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مقدمــــــة عامة

أ

والتقدم العلمي بمختلف تیرتها مع التطور التكنولوجيو ازدادت یشهد العالم الیوم تطورات عدیدة 
.الاتصالو الإعلاموخاصة في مجال المجالات

مما جعلها تفكر الهدفالمنافسة بات من الصعب علیها بلوغ اشتدادفالمؤسسات الخدمیة  وخاصة مع 
یفتح أمامها الذيو الوسائل الحدیثة في مجال التسویقالطرق و مثلى تمكنها من تبني كلسبلانتهاجفي 
فمعادلة النجاح للمؤسسة لم یعد یستند على اء،والبقستمرارللاجدیدة یجعلها قادرة على المواجهة آفاق

اعلیة ناجحة بینها فبل أصبح یركز على مدى وجود علاقة ت،باقي العناصر التقلیدیةولا علىالخدمة الممیزة 
.وبین المستهلك

ولعل من بین الوسائل التي استخدمتها المؤسسة للتأثیر على المستهلك نجد الهاتف النقال والذي لم 
بل أصبح وسیلة إعلانیة في تسویق خدمات المؤسسة ،ابتكار تكنولوجي جدید في عالم الاتصالاتیعد مجرد 

ها سوقا من أو لفتح أمامللمستهلكین عبر هواتفهم النقالة سواء كانت ترغب في إرسال عملیات مختصرة
.أو لتحقیق العلاقات الناجحة معهمالمستهلكین المحتملین 

یعتبر إحدى الأنشطة كونهالاتجاهات الحدیثةلهاتف النقال أحد عبر االإعلانوتمثل دراسة 
كونه یعتبر الحاليد استخدامه كأداة مؤثرة في الوقت ولقد تزای،بمؤسسات الاتصال في مجال تسویق خدماتها

.علیه واستمالة سلوكهومحاولة التأثیروتوطید صلتها بالمستهلكهاقوة دافعة في اتجاه تمیز 

إلا الواجهة العملیة التي تسعى المؤسسة من هوالهاتف النقال من هذا المنطلق ما عبر علانالإف
المتعلقة بالمؤسسة سواء،إمدادهم بالمعلومات بطریقة صحیحةخلالها إلى إحداث التواصل مع المستهلكین و 

وكمحاولة ،مكانیةنیة أواوذلك دون قیود زملإبراز المزایا الخاصة بخدماتها أو أنشطتها التسویقیة ذاتها أو
الرسائل محتوىبما یؤدي إلى تغییر جوهري  في اتجاهاتهم نحو المستهلكینا وبینهلتقلیص الفجوة بینمنها 

.الإعلانیة عبر الهاتف النقال

ضروریا لتفسیر ولقد أصبحت دراسة اتجاهات المستهلك وسلوكه وفهم حقیقة الدور الذي یلعبه أمرا 
فضول إحداثترغب في إعلانیةوالعنصر الفعال لأي حملة الأساسیةالركیزةعتبارهاب،الكثیر من الظواهر

.لدیه اتجاه الخدمات المعلن عنها
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ب

عبر اهاحلقة وصل بین المؤسسة كمرسلة وبین المستهلك كمستقبل لمحتو الإعلانیةالرسالة عتباروبا
جاه ایجابي أو اتوتكوینخدماتها له لتولید الرغبة لدیه برازلإمجالا أوسع أمامها الهاتف النقال، قد یفتح 

.یؤثر على نیة الشراء وتحقیق الاستجابة المطلوبةن أمن شأنهسلبي نحوها والذي 

:الدراسةإشكالیة- أولا

:التاليوالتي یمكن بلورتها في التساؤل الرئیسيالإشكالیةتتجلى معالم سبقمامن خلال

عبر الهاتف النقال على نیة الشراء لدى طلبة جامعة جیجل؟الإعلانما مدى تأثیر 

:ویندرج تحت هذا التساؤل الأسئلة الفرعیة التالیة

 عبر الهاتف النقال على نیة الشراء لدى طلبة جامعة الإعلانما مدى تأثیر كل خاصیة من خصائص
جیجل؟

 نیة الشراء؟و عبر الهاتف النقالالإعلانهل یمكن اعتبار الاتجاه كمتغیر وسیط للعلاقة بین
 نیة الشراء یعزى للعوامل عبر الهاتف النقال على الإعلانهل هناك اختلاف في درجة تأثیر

؟)الجنس(الدیموغرافیة

:فرضیات الدراسة-ثانیا

نختبرتساؤلات السابقة والتي سوف مبدئیة عن الإجاباتلإعطاءجاءت هذه الفرضیات كمحاولة 
:یليمن خلال هذه الدراسة ویمكن أن نوجزها كماهاؤ خطصحتها أو 

 ؛یجابیاإعلى نیة الشراء عبر الهاتف النقال الإعلانیةتؤثر المعلومات المدركة للرسائل
 ؛یجابیاإعلى نیة الشراء عبر الهاتف النقال الإعلانیةتؤثر الخصوصیة  للرسائل
؛یجابیاإعبر الهاتف النقال على نیة الشراء الإعلانیةللرسائل التردد ؤثر ی
 ؛یجابیاإعلى نیة الشراء عبر الهاتف النقال الإعلانیةتؤثر خاصیة التدخل للرسائل
عبر الهاتف الإعلانالمتغیر الوسیط للعلاقة بین دورعبر الهاتف النقال الإعلانالاتجاه نحو یلعب

؛النقال و نیة الشراء
 نیة الشراءو عبر الهاتف النقال الإعلانغرافیة  دور المتغیر المعدل للعلاقة بین و الدیمالعواملتلعب.
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ج

:الدراسةأهمیة -ثالثا

الإعلاني وتأثیره فائدة استخدام الهاتف النقال في النشاط إبرازإلىالسعيمن اأهمیتهالدراسةتستمد
تظهر و كما، المعلوماتنحو مجتمع على نیة الشراء في ظل الأوضاع والظروف الراهنة والتي تتسم بالاتجاه 

الخدمات نحو مدى تقبل المستهلك لهذا النوع من الإعلان وكیف یكون اتجاههالدراسة بالوقوف على أهمیة
.من خلالهتفعیلهاالتي یتم

:الدراسةأهداف-رابعا

:یليفیمانحاول من دراسة هذا الموضوع الوصول إلى جملة من الأهداف والتي تتمثل 
 و ذلك من خلالصحة النموذج المقترح للدراسةإثباتمحاولة:
 ؛عبر الهاتف النقال على نیة الشراء لدى طلبة جامعة جیجلالإعلانبیان تأثیر
؛عبر الهاتف النقال و نیة الشراءالإعلانالوسیط للاتجاه بین اختبار الدور
 ؛عبر الهاتف النقال و نیة الشراءالإعلاناختبار الدور المعدل لعامل الجنس للعلاقة بین
 ورغباتهم الحالیة والمستقبلیة من أجل فیدین من خدمات الهاتف النقالمعرفة اتجاهات المستمحاولة

؛ئیةالشراتهمعلى نیروقعاتهم وبالتالي التأثیتقدیم خدمات تتماشى وت
 الهاتف النقال بضرورة إعطاء الإعلان عبرمحاولة تحسیس المهتمین وبوجه خاص القائمین على

أداة تحقق استجابات سلوكیة لدى المستهلك؛باعتبارهالأهمیة للنشاط الإعلاني 
 الدراسات المستقبلیةوأیضا توجیه ،هذا الموضوع من جوانبه المختلفةلإثراءفتح المجال أمام الباحثین

.إلیهافي هذا المیدان اعتمادا على النتائج المتوصل الموضوعنحو مواضیع تخدم 

:الدراسةمنهج-خامسا

فطبیعة الموضوع المنهج تجعلهما قضیتین متلازمتینالعلاقة المنهجیة التي تربط بین الموضوع و إن
وعلى ذلك نعتمد في دراستنا على ،بأهم جوانبهالإحاطةقصد إتباعههي التي تحدد المنهج الواجب 

بالاعتماد على أدوات الجمع الذي یتمیز بجمع المعلومات وتحلیلها لمنهج الوصفي في الدراسة النظریة ا
على المنهج وتم أیضا الاعتماد في الجانب التطبیقي ،النظریةجوانبهبكل للإلمامالمتوفرة والتحلیل 
عبر الهاتف النقال على نیة الشراء وذلك من خلال نموذج الإعلانمدى تأثیر لاستخلاصالتحلیلي
.موجه لعینة اختبرت لتمثیل مجموعة المستهلكیناستبیان
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:الدراسةأدوات-سادسا

من أجل تحقیق أهداف الدراسة اعتمدنا على مصادر متنوعة للحصول على البیانات اللازمة كما 
:یلي

الاستبیان حیث تم توزیعه على عینة معتبرة من طلبة كلیة العلوم فيوالمتمثلة:الأولیةالمصادر
عض جوانب الموضوع؛عن بآرائهموعلوم التسییر لمعرفةالاقتصادیة والعلوم التجاریة

الارتباط معامل المتوسط الحسابي،(والمتمثلة في تقنیات الإحصاء الوصفي :الإحصائیةالأدوات
؛)المعیاريوالانحراف

للعلوم الاجتماعیة  الإحصائیةبرنامج الحزم تم استخدام :البرامجspssوبرنامجExcel؛
التخرج السابقة رسائلإضافة إلى لغة العربیة والأجنبیة تضمنت المراجع والمصادر بال:الثانویةالمصادر

.بالموضوعقع الالكترونیة والتي كان لها صلة اوبعض المجلات الأجنبیة والمو 

:أسباب اختیار الموضوع-سابعا

:إلىهذا الموضوع لنااختیار إلىتكمن أهم الأسباب التي أدت 
الأسباب الموضوعیة:
 وخاصة في ظروف الانفتاح التي عبر الهاتف النقال على نیة الشراءالإعلانمحاولة معرفة كیفیة تأثیر

.وإبداعیةتعیشها المؤسسات الخدمیة من نشاطات  فنیة 
الذاتیةالأسباب:
ة وقلة الدراسات حداثة الموضوع من جهإلىشخصیة للبحث في هذا الموضوع وهذا راجع هناك میولات

في محاولة الاستفادة من التراكم المعرفي المتاح من الجهود البحثیة وكذلكمن جهة أخرى،المتخصصة
؛هذا الجانب

دراسة السلوك یعتبرالتخصص فالموضوع له صلة متینة بتخصص تسویق الخدمات والذي بحكم
.للمستهلك من أهم محاورهالشرائي

:والمكاني والموضوعي للدراسةالزماني الإطارتحدید-ثامنا

:یليلموضوع دراستنا حدود نوجزها فیما
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النقال عبر الهاتف بالإعلانالجوانب المتعلقة لمختلفالتطرقتمفي الجانب النظري:البعد الموضوعي
أما الجانب التطبیقي فكان من خلال ،للمستهلكالشرائيلبعض المفاهیم المتعلقة بالسلوك بالإضافة

لطلبة المستفیدین على نیة الشراءعبر الهاتف النقال الإعلانمدى تأثیر تصمیم استبیان لمعرفة وتحلیل 
؛نقال بجامعة جیجلمن خدمات الهاتف ال

جوان من شهر أوائلغایة إلى2017من أوائل  شهر جانفي الدراسةإعدادامتدت فترة :البعد الزمني
؛نفس السنة

المیدانیةأما الدراسة ،ى جمع المعلومات من مصادر متنوعةاعتمدت الدراسة النظریة عل:البعد المكاني
العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییركلیة طلبة الاستبیان على عینة الدراسةتوزیععملیة فكانت 

.- جیجل جامعة- 

:الدراسات السابقة-اتاسع

:سنتناول شرحا مختصرا لبعض الدراسات التي تضمنت أحد جوانب الموضوع فیما یلي
 دراسةKwek Choon)2010:( الهاتف النقال في الإعلان عبرالمستهلكین حول اتجاهحیث تناولت

هذا النوع من الإعلانوقد هدفت هذه الدراسة إلى معرفة العوامل المؤثرة على اتجاه المستهلكین نحو ،مالیزیا
المزعجة والتي ترد بالرسائلإلیهاالتي یشار الغیر متوقعة و الإعلانیةالرسائل أن مفادهاإلى نتائجتوصلت و 

مسبقاإذنتأخذأنللجهة المعلنة لابدضا، وأیانتهاك الخصوصیةأشكالتمثل شكلا من النقالعبر الهاتف 
عبر الإعلانأنین یعتقدون هلكغالبیة المستأنویذكر، البیانات الشخصیةعلىالرقابة علىحفاظاوذلك 

التسویقیة أنشطتهمالمستهلكین اتجاه رأيمن متأكدینغیر المسوقینوأن ،الهاتف النقال هو مقلق ومزعج
؛لهممما یولد مخاطر عالیة 

دراسةSultan Rohm Gao)2009(: بعنوان العوامل المؤثرة على اتجاهات المستهلكین الدراسةوجاءت
الإعلان عبر الهاتف النقالقبول فحص العوامل المؤثرة علىإلىهدفت هذه الدراسة حیث ،ونوایاهم الشرائیة

مفردة من 305مفردة من الولایات المتحدة و300بدراسة میدانیة تمت على عینة قوامها الباحث وقام 
عبر الهاتف للإعلانهناك تشابه واختلاف فیما یتعلق بعوامل قبول المستهلك أن إلىالنتائج أشارتو الصین 

؛الشرائیةونوایاهم هماتجاهاتیؤثر على الأخیروأن هذاالنقال
دراسةZhang-Mao)2008(: العلاقة بین الرسائل القصیرة قام الباحث في دراسته بتحلیل طبیعة
وذلك بغیة اقتراح وتطویر نموذج لقبول التقنیةإلىوهدفت الدراسة ،ممارسات التسویق عبر الهاتف النقالو 
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عینة میدانیة تمت علىدراسةىوعل،الرسائل القصیرةعبرالإعلاننوایا المستهلك لاستخدام التعرف على
عاما وقد 35- 25مابین أعمارهممن فئة الشباب والذین تتراوح الصینیینمفردة من المستهلكین 262قوامها

قبول التقنیة المطورة وهما المعلومات المدركة وسهولة لنموذجرئیسیینمحددینهناك نأوضحت النتائج 
؛الإعلانیةاستخدام الرسائل 

دراسةJulia-Friman)2010 :(وهدفت ،الهاتف النقالعبرالإعلانوان اتجاهات المستهلك نحو بعن
على نیة الشراءوتأثیرهعبر الهاتف النقال الإعلانهذه الدراسة إلى معرفة اتجاهات المستهلك الفنلندي نحو

مفردة 848للإلمام بمختلف جوانب الموضوع، ولقد بلغت عینة الدراسة واستخدمت المنهج الوصفي التحلیلي
وكانت أهم نتیجة خرجت بها الباحثة وهي ضرورة استخدام بیانات المستهلكین في تصمیم الحملات الإعلانیة 

؛مما یتیح لهم استهداف الاحتیاجات الفعلیة للمستهلكین استنادا على بیاناتهم الحالیة
(2010)دراسة Al-Alak-Alnawas :عبر الهاتف النقال الدراسة إلى تناول أثر الإعلانهدفت هذه

فإن هذه الدراسة سعت إلى قیاس مدى قبول وبشكل أكثر تحدیدا،على اتجاهات المستهلكین ونوایاهم الشرائیة
مفردة 200ا وعبر دراسة میدانیة تمت على عینة قوامه،المستهلك الأردني للإعلان عبر الرسائل القصیرة

الأردنیة الخاصة والعامة، أشارت النتائج إلى وجود علاقة إیجابیة بین الفوائد ؤسساتفي العدید من الم
. والاستمتاع المدرك ونوایا الشراء

:الدراسةصعوبات-اعاشر 

:الصعوبات التي واجهتنا فیما یليأهمتتلخص 

 عبر الهاتف الإعلانمراجع بالقدر الكافي حول المتغیر المستقل إیجادفي الجانب النظري صعوبة عدم
عبر الهاتف الإعلانأثرالتي تناولت الأكادیمیةقلة البحوث إلىالمتغیر التابع نیة الشراء وهذا راجع و النقال

وقد مثل وكذلك شبه انعدام البحوث المنشورة في هذا الصدد ، غة العربیةلنیة الشراء وخاصة بالالنقال على
العلاقات التي صعوبة الحصول على الدراسات السابقة التي تتناول أهم واجهتنا وكذلك ،ذلك صعوبة بالغة
؛عبر الهاتف النقال ونیة الشراءتربط بین الإعلان

:الدراسةخطة-عشرالحادي 

جوانب الدراسةبكل والإلمامالإحاطةأجلا التساؤلات الفرعیة ومن ذوكالرئیسيالتساؤل علىللإجابة
وتبیان التصور الإشكالیةطرح تم فیها عامةبمقدمةبدءناقبل هذاحیث ، إلى ثلاثة فصولقسمنا دراستنا 
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عبر الهاتف النقال والذي نأساسیات حول الإعلاوكان بعنوانالأوللفصل ایأتيثمللموضوع،العام 
أما المبحث الثاني فتم ،نوان ماهیة الإعلانبعحیث جاء المبحث الأولسنتعرض له من خلال ثلاثة مباحث

علان الإتحدیات وعوامل نجاح وكان المبحث الثالث یتضمنالهاتف النقال،ن عبرعلاالإالتحدث فیه عن 
.النقالالهاتفعبر 

فقد قسم بدوره ثرة على السلوك الشرائي للمستهلك كأحد العوامل المؤ الإعلانالثاني تناول الفصلو 
نماذجبدراسة الثاني فتعلقالمبحث أماالشرائي، والسلوكالمستهلك الأولدرسنا في المبحث مبحثین إلى

.على سلوك المستهلكالإعلانتأثیر 

جامعة - المستفیدین من خدمات الهاتف النقالالطلبةعلىدراسة میدانیةتحتالفصل الثالثأما
خصصناه لتحلیل نتائج المبحث الثاني و ،الإجراءات المنهجیة للدراسةعرض الأولتضمن المبحث ،-جیجل

.وفي المبحث الثالث تم اختبار فرضیات الدراسة ومعنویة الفروق،الاستبیان

جملة علىالتي تحتوي و العامة الخاتمة إلىومن خلال الدراسة التي تمت في الفصول الثلاثة وصلنا 
الجهات لفت انتباه المؤسسة الخدمیة و إلىالتي تهدف التوصیاتمنكما حاولنا استخراج جملة ،من النتائج

الدراسةآفاقوأخیرا اقتراح ،منهاة بعض النقاط الهامة التي تمكنهم من الاستفادإلىبالإعلانالقائمة 
.المستقبلیة التي یمكن أن تدفع بالباحثین للمزید من البحوث العلمیة



الفصل الأول
أساسیات حول الإعلان عبر الهاتف 

النقال
تمهید

ماهیة الإعلان: المبحث الأول
الإعلان عبر الهاتف : المبحث الثاني

النقال
تحدیات وعوامل نجاح : المبحث الثالث

النقال الإعلان عبر الهاتف
خلاصة
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تمهید 

في خضم التطورات التكنولوجیة الحاصلة في مجال الإعلام والاتصال انتشرت وبشكل متزاید ظاهرة 
الإعلان عبر الهاتف النقال، والتي تعتبر أداة تسویقیة جذابة في الوقت الحالي كونها تمنح المؤسسات میزة 

أكثر تقدما والذي قد ینعكس أثره متنوعة لتنفیذ حملات إعلانیةم فرص كثیرة و یقدنأفهذا من شأنهاستثنائیة، 
كون هذا الاستخدام یتسم بسرعة وسهولة ،على الحملات التسویقیة التي تتم عبر الهاتف النقال بصفة عامة

المستهلكین المحتملین بشكل فردي وبدرجة كبیرة جدا وبالتالي زیادة وتحسین العلاقات معهم بما إلىالوصول
. یخدم أهداف المؤسسة

في هذا الفصل إلى أهم المحاور المرتبطة بالإعلان عبر الهاتف النقال في ثلاثة مباحث وسنتطرق 
:وهي كما یلي

.ماهیة الإعلان: المبحث الأول

.عبر الهاتف النقالالإعلان: المبحث الثاني

.الإعلان عبر الهاتف النقال وعوامل نجاحه:المبحث الثالث
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الإعلانماهیة : المبحث الأول

وذلك كونه وسیلة یمثل الإعلان أحد الأنشطة الرئیسیة في میدان تسویق الخدمات في العصر الحدیث
آرائهم أو تعزیزها أو المحافظة علیها باستخدام وسائل تغییرلنقل الأفكار والمعلومات إلى المستهلكین، بهدف 

.إعلانیة مختلفة

مفهوم الإعلان: المطلب الأول

كونه یلعب دور مهم وكبیر في التأثیر على یحتل الإعلان مكانة متمیزة ضمن المزیج الترویجي
خلال تزویده بالمعلومات الضروریة وتصحیح الانطباعات من ،فیهالمستهلك وإحداث السلوك المرغوب

.والاتجاهات لدیه

تعریف الإعلان- أولا

وجهات النظر اختلفتالخاصة بالإعلان مع التطور الحاصل في هذا النشاط و تعددت التعاریف
:بالنسبة للمتخصصین في هذا المجال ویمكن ذكر الآتي

الباحثین والدارسینمن وجهة نظر :

فن التعریف حیث یساعد المؤسسات على تعریف ":الإعلان على أنه) Philip kotler(فلیب كوتلر یعرف- 
.)1("المستهلكین المرتقبین بالخدمات التي یعرضونها 

مختلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل الإعلانیة ":على أنهعرفهوبعبارة أخرى - 
شراء أو من أجل سیاقه إلى التقبل الطیب لسلع أو العلى المستهلك لغرض حثه على ،المرئیة أو المسموعة

.)2("معلن عنها مؤسساتخدمات أو أفكار أو أشخاص أو 

خصائص الإعلان- ثانیا

:الآتيذكر ونخص بالالأخرى بمجموعة من الخصائصالاتصالیةیتمیز الإعلان عن باقي الأنشطة 

.135دار الیازوري للنشر والتوزیع، الأردن، ص ،)مدخل متكامل(الترویج والإعلان التجاري علي محمد ربابعة،بشیر عباس العلاق،)1(
.135نفس المرجع، ص (2)
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المباشر نشطة الإعلانیة عن طریق الاتصال لا تتم جمیع الأ:شخصیةغیرالإعلان عبارة عن جهود
وسائل بین كل من المعلنین والمستهلكین المستهدفین، وإنما یتم ذلك عن طریق استخدام وسیط أو أكثر من 

؛)1(نشر الإعلانات المختلفة
بتنفیذمدفوع الأجر حیث یقوم المعلن بدفع أجر إلى الجهة التي تقوم یعتبر الإعلان:إعلان مدفوع الأجر

؛في وسیلة النشر المعینة أو في وسائل النشر المختارةالإعلان الخاص
فقط، وإنما یشمل أیضا على ترویج الخدماتعلى عرض وترویج بمعنى أنه لا یقتصر :شمولیة الإعلان

؛لمؤسساتواوالسلعالأفكار 
لابد من الإعلان عن شخصیة المعلن وصفته ونشاطه سواء كانت :الإعلان یفصح عن شخصیة المعلن

أو الوكالة المتخصصة في الإعلان، لأن هذا الشرط یرتبط مع ) لخدمةاالمؤسسة التي تملك (الجهة المعلنة 
صفات الإعلان وهو المصداقیة والالتزام، فإذا عرف المصدر فإن ذلك یعني الالتزام الكامل من قبل الطرف 

.)2(ما ورد في مضمون الإعلانالمعلن ع

أهمیة الإعلان-ثالثا

:یليكماالتطرق لهما ویمكن،والاجتماعیةالاقتصادیةمن الناحیة خاصة و للإعلان أهمیة كبیرة 

الأهمیة الاقتصادیة للإعلان

:یمكن توضیحها في النقاط التالیة

طلب یخلق العلان وإن كان لایمكن القول بصفة عامة أن الإ:عب الإعلان دورا فعالا في إدارة الطلبیل
معینة إلى أخرىخدمةعن طریق تحویل طلب المستهلك من استخدام ، ویكونفعالا في إدارتهادور لهإلا أن

وإیجاد التوازن بین كمیة العرض والطلب على خدمة معینة والمحافظة على هذا التوازن ومنع المستهلكین من 
.)3(هم من وقت لآخر بمزایا هذه الخدمةمن خلال تذكیر ،الخدمات البدیلةاستخدام 

.240، 239الأردن، ص ص ،لنشر والتوزیعوادار صفاء للطباعة،أسس التسویق المعاصر،ربحي مصطفى علیان (1)

.155، ص 2006، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، الأردن، التسویق أسس ومفاهیم معاصرةثامر البكري، )2(
.29-27، ص ص2007والتوزیع، الأردن، ، المكتبة العصریة للنشر ، الإعلانأحمد محمد غنیم)3(
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حیث یمكن استخدامه لدفع المستهلكین : یلعب الإعلان دورا فعالا في حالة الركود والكساد الاقتصادي
تقدیم الخدمات الجدیدة للسوق وذلك للحد من علىللعملالمؤسساتودفع زیادة الإنفاق بدلا من الادخارل

؛)1(هتدهور 
 في الطلب یرهیساعد الإعلان على زیادة حجم الإنتاج نتیجة لتأث:التكالیفتخفیضعلى الإعلانیساعد

؛)2(مما یؤدي إلى تخفیض تكالیف الإنتاج
یلعب الإعلان دورا هاما في تحقیق زیادة في :یساعد الإعلان على استغلال الموارد المتاحة للمجتمع

الطلب على مختلف الخدمات، الأمر الذي یترتب علیه زیادة الإنتاج وزیادة استغلال الموارد المتاحة أحسن 
.)3(استغلال ومنه الزیادة في فرص العمل المتاحة

الأهمیة الاجتماعیة

:النحو التاليویمكن تلخیص الأهمیة الاجتماعیة للإعلان على 

 وهذا یعني أنه یؤثر على أفكار المستهلك ویعمق من ثقافته ویزید مستوى وعیه:تعلیمیةالإعلان قوة
فهو یستخدم الحجة والمنطق السلیم لإقناعه بالشراء، ویستخدم الإعلان في تعلیم المستهلك كیف یحافظ على 

؛افيصحته ویستثمر مدخراته وكیف یرتفع بمستواه العلمي والثق
 الإعلان على كل المستهلكین یسهلحیث : المستهلكینالإعلان على تكافؤ الفرص بین یساعد

الخدمات فرصة حصول كل منهم على نصیبه العادل منها، كما ییسر مجال تسویق والمتعاملین في 
؛)4(للمستهلكین الاستفادة من الخدمات العامة التي تقدمها الدولة

 للمستهلك الحصول على الخدمات بأیسر یهیئفالإعلان :والوقت على المستهلكینالإعلان الجهد یوفر
؛الطرق وأرخص الأسعار موفرا علیه الجهد في البحث عن الخدمات والمال الكثیر

مثلما یساهم الإعلان في التقرب بین طبقات المجتمع : والمجتمعاتالمستهلكینلإعلان بین یقرب ا
ینشر على الصعید الدولي یعمل على التقریب بین المجتمعات المختلفة وتحقیق الاتصال فعندماالواحد، 

.255،256، ص ص2011درا الثقافة للنشر والتوزیع، الأردن، إدارة الترویج والاتصالات،عنبر إبراهیم شلاش، )1(
.140،141ص صمرجع سبق ذكره،علي محمد ربابعة، بشیر عباس العلاق، )2(
.31،32، ص 2010لنشر والتوزیع، الأردن، العلمیة ل، دار الیازوري، الإعلان الدوليبشیر عباس العلاق)3(
، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزیع، )إستراتیجي–مدخل تطبیقي (إدارة الترویج والاتصالات التسویقیة ، الزغبيعلي فلاح)4(

.156، ص 2009الأردن، 
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.)1(الآداب والفنون بین الأممر وأسالیب التفكیر ونشر العلوم و ، ذلك لأنه ینقل وجهات النظمستهلكیهابین 

أنواع الإعلان: ثانيالمطلب ال

لا یمثل حالة واحدة أو نوعا واحد یستخدم فهو ،یتجسد الإعلان كنشاط متمیز في المؤسسات الخدمیة
على الإعلانأنواعوبهذا یمكن التطرق لمجموعة من ،في جمیع المواقف والظروف ولجمیع المستهلكین

:النحو التالي

الإعلان وفقا للنطاق الجغرافي- أولا

: )2(یليویمكن ذكرها كما

الذي یغطي منطقة جغرافیة محدودة، ویستخدم وسائل محلیة لنشر الإعلانات؛وهو:الإعلان الإقلیمي
وهو الذي یغطي الدولة كلها ویستخدم الوسائل العامة لنشر الإعلانات؛:الإعلان القومي
ویستخدم وسائل وهو الذي یتم استخدامه خارج نطاق الدولة بحیث یصبح إعلانا عالمیا:الإعلان الدولي

.النشر العالمیة

الإعلان وفقا لنوع الجمهور الموجه إلیه الإعلان- ثانیا

:)3(ویتم التطرق إلیها فیما یلي

وهو الذي یتم توجیهه لهذا المستهلك النهائي بغیة تعریفه بخصائص ومزایا :إعلان المستهلك النهائي
الخدمة ودفعه وحثه على شرائه واستخدامه؛

وهو الذي یتعلق بالسلع الإنتاجیة التي یتم بیعها إلى المنتجین بغیة :الصناعيستهلك إعلان الم
استخدامها في الأغراض الإنتاجیة؛

وهو الذي یتم توجیهه إلى الوسطاء من الموزعین والوكلاء، وهو یتعلق بالخدمات التي :إعلان الوسطاء
یتم بیعها إلیهم بغیة قیامهم بإعادة بیعها مرة أخرى؛

یتعلق هذا الإعلان بإمداد أصحاب مهنة معینة بمعلومات خاصة تتعلق ببعض :إعلان المهنیین

.32،33ص ، ص 2011، دار النهضة العربیة للطباعة والنشر، الأردن، الإعلانأحمد عادل راشد، )1(
.246،247عنبر إبراهیم شلاش، مرجع سبق ذكره ، ص ص )2(
2006، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، مصر، ، الطبعة الثانیة)دراسة مقارنة(الإعلان والعلاقات العامة ، عابد فضل الشعراوي)3(

.25ص
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.الآخرین باستخدامهایذكرون الخدمات التي لا یستخدمونها بأنفسهم ولكن 

إثارتهاالتي یسعى إلى الإعلان وفقا للدوافع-اثالث

: )1(تتمثل هذه الأنواع

إلى شراء واستخدام خدمة معینة بغض النظر مستهلكالذي یسعى إلى دفع الوهو :الدوافع الأولیةإعلان
في السوق؛مختلف الخدمات المطروحة عن 
من خدمة ما؛معین إلى شراء واستخدام نوع مستهلكوهو الذي یدفع ال:إعلان الدوافع الثانویة
وتكوین اتجاهات إیجابیة نحوهاؤسسةوهو الذي یسعى إلى التعریف بالم:إعلان دوافع التعامل.

الإعلان طبقا لوظائف وأهداف الإعلان-ارابع

:)2(وتبرز أنواع الإعلانات طبقا للوظائف والأهداف في

المعلومات التي تسهل بكلمستهلكینالیسعى هذا الإعلان إلى إخبار :الإعلان الإرشادي أو الإخباري
إرشادهم المعلن عنها بأقل جهد وفي أقصر وقت وبأقل التكالیف، فضلا عن الخدماتعلى لهم الحصول 

؛إلى كیفیة إشباع حاجاتهم
من خلال المستهلكینهذا الإعلان إلى التغلب على عادة النسیان الأصلیة لدى یسعى :لتذكیريالإعلان ا

؛خدماتتذكیرهم بصفة دائمة بال
؛خدماتخصائص وسمات المستهلكین بإعلام الإلىلإعلانات ایسعى هذا النوع من :الإعلان التعلیمي
المتنافسة ذات المركز الوطید في الأسواق والتي خدماتیتعلق الإعلان التنافسي بال:الإعلان التنافسي

تكون متساویة؛
یعد هذا النوع من الإعلانات أحد وسائل العلاقات العامة، وهو یسعى إلى بث الثقة :الإعلان الإعلامي

.المستهلكینأو تدعیمها بین 

.23،24، ص صمرجع سبق ذكره، الإعلانأحمد محمد غنیم، )1(
.22-20، مرجع سبق ذكره، ص صمحسن الغالي، أحمد شاكر العسكريطاهر)2(
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وسائل الإعلان:الثالثالمطلب 

التي یستخدمها المعلنون في الاتصالات الجماهیریة واسعة القنواتتعتبر الوسائل الإعلانیة من 
:یمكن تقسیم الوسائل الإعلانیة إلىوعموماالانتشار

الوسائل المقروءة والمطبوعة- أولا

الإعلانیة المقروءة والمطبوعة، والتي یمكن استخدامها بنجاح من طرف الوسائلهناك العدید من 
: ومن أهمها ما یليةالمعلنالجهة 

ن وسائل الإعلان الواسعة وتعتبر م،)1(العالمالمستهلكالصحیفة هي النافدة التي یرى منها :الصحف
بالغا خاصة من جانب مختلف الأطراف المعنیة بالإعلان، حیث تعتبر الصحف منالانتشار، وتلقى اهتمام 

أساسيمصدر كما أنهابغض النظر عن إمكانیاتهم المؤسسات،ناحیة التكلفة وسیلة متاحة لجمیع 
؛)2(غرافیةللمعلومات وتمتاز بالمرونة من حیث التغطیة الج

أنهم، مع المستهلكینوهي وسیلة من الوسائل الإعلانیة التي لها صدى عند فئة معینة من :المجلات
یختلفون باختلاف نوع وتخصص المجلة، ویمكن النظر في هذه الوسیلة من حیث أوقات صدورها، إلى 

استخدام ومن ممیزاتها التصمیم المناسب واستخدام الألوان،مجلات أسبوعیة أو شهریة أو نصف شهریة
؛)3(نوع وشكل المجلة تجعل من المستهلك مرتاح الذهنكما أنمصطلحات كبیرة والطباعة الجیدة

یعتبر البرید من الوسائل التي تعمل على نقل الرسالة الإعلانیة المطبوعة مباشرة إلى :الإعلان بالبرید
مدخل بأنهاالذین یستلمون الرسالة الإعلانیة، وتتصف هذه الوسیلة المستهلكینالمستهلك حیث یمكن اختیار 

تحدث في هي أیضا تتصف بالمرونة والقدرة على التكیف مع مختلف الظروف التي ف،شخصي للاتصال
؛)4(السوق، وهي وسیلة سهلة التحكم فیها والرقابة علیها

.305، ص2000، الأردن، مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، ، أسس التسویقمحمد أمین سید علي)1(
، 2010، الطبعة الأولى، دار المیسرة لنشر والتوزیع، الأردن علم النفس الإعلامي، أحمد عبد اللطیف أبو أسعد، سامي محسن ختاتنة)2(

.32ص
، ص ص 1996مؤسسة شباب الجامعة للنشر، الأردن، الإدارة التسویقیة الحدیثة المفهوم والإستراتیجیة،صلاح الشنوانى، )3(

218،219.
.64،65نفس المرجع، ص ص)4(
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المعدة خصیصا لتركیبها في مواقع معینة ثابتة اللافتاتیقصد بها :الإعلان في وسائل النقل والطرق
أقدموتعتبر من ،ركوبه المركباتأثناءأومروره أثناءك أو داخل المركبات لیشاهدها المستهلعلى خارج أو

.)1(الإعلانوسائل 

الوسائل المرئیة والمسموعة- ثانیا

: تنقسم إلى أنواع هي

یشهد نمو متزاید أو فهو،الإعلان الأخرىوسائلیتمیز التلفاز بالشعبیة المرتفعة مقارنة مع :التلفزیون
؛)2(مستهلكیننوعیة أفضل وإخراجا متطورا ویعد وسیطا قویا ذو تأثیر حي على ال

تساهم في ربط جمیع مؤسسات المجتمع المحلي ة للمعلومات حیث یتعتبر الشبكة الدول: الأنثرنث
إمكانیة تحدیث أو تغییر الإعلان في الحكومیة والأهلیة مع العالم الخارجي والدولي والإقلیمي، ومن مزایاه

لشریحة ، وإمكانیة تصمیم إعلان مستهلكوالقدرة على التفاعل المباشر والاتصال بین المعلن والأي وقت
؛)3(من أي مكان في العالم وبنفس التكلفة24/24وهو متاح للدخول إلیه المستهلكینمحددة من 

آلیة تكنولوجیة جدیدة تقوم على تبادل الأحادیث والكلمات بشكل الهاتف النقال أصبح:الهاتف النقال
إلى المستهلكین الجهات المعلنةالرسائل من عملیة نقلل الخدمات المزود بها والتي تتیح ، من خلاسریع

القدرة الفائقة للوصول إلى المستهلكین المستهدفین بصورة فردیة وفي أي مكان وأي وقت ومن مزایاه نجد 
مرونة عالیة في تعدیل محتویات الرسالة الإعلانیة ومعدلات تشویش محدودة واتصالات تفاعلیة ذات 

.)4(اتجاهین

.308، ص2009دار الیازوري للنشر والتوزیع، الأردن، ،)منظور متكامل(، الإعلان الفعال علي فلاح الزغبي)1(
، ص ص 2006، الأردن، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزیع، ، الإعلان والترویج الفندقيخلیل أحمد الدباس)2(

157،158.
.186،187، ص ص2012، الطبعة الأولى، دار الرایة للنشر والتوزیع، الأردن، التسویقیة، الاتصالات سید سالم عرفة)3(
الطبعة الأولى، الدار الجامعیة للنشر ،)آلیات الإعلان والترویج المعاصرة(، الاتصالات التسویقیة محمد عبد العظیم أبو النجا)4(

.122-110، ص ص 2011والتوزیع، مصر، 
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الهاتف النقال الإعلان عبر:المبحث الثاني

اصلة فتقوم بتوظیف التقنیات حمواكبة التطورات التكنولوجیة العلىتعمل إدارة التسویق الناجحة 
ومختلف وسائل الاتصال عن بعد في تنفیذ أنشطتها التسویقیة، ومن هذه التقنیات الهاتف النقال الحدیثة

عالي في تحقیق الاستجابة المرغوبة من قبل ىوعلى مستو وبیعیه مهمةلة ترویجیة یح یمثل وسبوالذي أص
.تحقیق أهدافها بأكثر فعالیةإلىتسعىالمؤسسة الخدمیة التي 

الهاتف النقالعبرالإعلاننشأة وتطور : المطلب الأول

الهاتف النقال في المجال لاستخدام دة هو بدایة الانطلاقة الحقیقیة الجدیالألفیةلقد كان العام الأول من 
مالتسویقي، وقد كان ذلك في محاولة لاستغلال الإقبال الشدید على الرسائل القصیرة في جمیع أنحاء العال

خوض هذا إلىسعىالأسواق الخاصة بفئة الشباب، هي أول من فقد كانت المؤسسات التي تستهدف 
.)1(المجال

في أوروبا وبعض أجزاء آسیا، عندما قامت 2002الهاتف النقال عام عبراستخدام الإعلان وبدأ
رسائل قصیرة للترویج والحث على شراء ما إرسالثم ،بعض مؤسسات الأعمال بجمع أرقام الهواتف النقالة

وبعد ذلك تطورت لتصبح قناة شرعیة في بعض أجزاء العالم ،)سلع، خدمات، أفكار(تعرضه من منتجات 
.)2(الالكترونيدسا كبیرا للبریوأصبحت مناف

هذه الوسیلة في أمریكا نقال بتوسیع النشاط الإعلاني عبر وقد قامت جمعیة التسویق عبر الهاتف ال
قواعد البیانات إلىوبذلك بدأت المؤسسات المسوقة بالاتصال بمؤسسات الهاتف النقال للوصول ،وأوروبا

وكان هذا التوسع بشكل كبیر في الدول المتقدمة خاصة ،معها مقابل مبلغ محددالاتفاقللمشتركین بعد 
الأوروبیة منها حیث أنها شكلت نوعا جدیدا من رسائل الدعایة الأكثر شعبیة في مجال الإعلان في الهاتف 

.وحدهاملیون رسالة في كل شهر في أوروبا 100النقال، حیث بلغت الرسائل التسویقیة 

في الهاتف النقال كانت الحملة التسویقیة التي تم الإعلانیةوكان أول اختبار حقیقي لنجاح الحملات 
المقامة فقد بدأت الكثیر من الأندیة،تنظیمها للإعلان عن العروض الترفیهیة بجزیرة ایبیزا وجهة المصطافین

.17، ص2013، الطبعة الأولى، دار زمزم للنشر والتوزیع، الأردن، )تكنولوجیا الاتصالات(التسویق،محمد أحمد سلیمان)1(
ص الأردن،، الطبعة الأولى، دار المسیرة للنشر والتوزیع، ، التسویق الالكترونيمحمود جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف)2(

.358،359ص
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شبكات أولى)Orange(مؤسسة مع الاستعانة بالرسائل القصیرةعرض خدماتها عبر على هذه الجزیرة 
فیها الحیاة على أرض الجزیرة یصفونلكي یتمكنوا من نشر رسائلهم التسویقیة التيالهاتف النقال في إنجلترا

.)1(للمستهلكین

الهاتف النقالالإعلان عبرمفهوم : نيالمطلب الثا

من تسعىمستخدمة بذلك وسائل حدیثة، الأسواقإلىتقوم المؤسسات بتقدیم العدید من الخدمات 
.انتباه واهتمام ورغبة المستهلك اتجاهها وحثه على الإقدام على الشراءإثارةإلىخلالها 

:الهاتف النقالعبرتعریف التسویق- أولا

:التعاریف التي أعطیت للتسویق عبر الهاتف النقال نذكر منهاتعددت

 جهة نظر الجمعیاتو من:

للاتصالالنقال كقناة الهاتفاستخدام وسیلة " : على أنهبتعریفه جمعیة التسویق عبر الهاتف النقال قامت - 
.)2(وبشكل أكثر تحدیداالمستخدموالترفیه بین العلامة التجاریة وبین 

مجموعة الممارسات التي تمكن المؤسسات من الاتصال بجمهورها في أسلوب ": على أنهكما عرفته- 
.)3("وأنه یمثل العلاقة من خلال أي أداة أو شبكة نقالة ما بین المؤسسات،تفاعلي

من وجهة نظر الباحثین والدارسین:

استخدام أجهزة الإعلام اللاسلكیة ": الهاتف النقال على أنهعبرالتسویق leppaniemi,2008)(عرف - 
بالشكل الذي یولد قیمة لكل ) خدمات، وأفكارسلع، (عن المنتجات بالمعلومات المستهلكینالتفاعلیة لتزوید 
.)4("أصحاب العلاقة

.170محمد أحمد سلیمان، مرجع سبق ذكره، ص )1(
.182محمد عبد العظیم أبو النجا، مرجع سبق ذكره، ص )2(
.357محمد جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان، مرجع سبق ذكره ، ص )3(
.358نفس المرجع، ص)4(
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وظیف تنشاط لدیه القدرة على مراعاة الجوانب الشخصیة للمستهلك ب":على أنه)مینا تاكیس(وقد عرفه - 
.)1("الخدماتبالشكل الذي من شأنه تحسین الإعلانیةلتفعیل الأنشطة ،أجهزة الهواتف النقالة

الهاتف النقالالإعلان عبرتعریف - ثانیا

الهاتف النقال، غیر أنه لا یوجد حتى الآن علان عبرمن تعدد التعاریف الخاصة بالإعلى الرغم 
:لجمیع، ولهذا نكتفي بإیراد بعضا منها كما یلياتعریف محدد ومقبول بشكل عام من 

من وجهة نظر الباحثین والدارسین

التي یتلقاها الإعلانیةعبارة عن جملة الرسائل ": الهاتف النقال على أنهعبرالإعلان )موك(عرف - 
أن مرئیة غیر وأسمعیة وأسواء كانت رسائل نصیة أو صوتیة ،عبر أجهزة الهواتف النقالةالمستهلكون 

.)2("القصیرة أكثر انتشارا ورغبة

عن المستهلك إخبارإمكانیة یتوفر لدیهالذيذلك الإعلان" :أنهعلى فیعرفانه)فار شیني وفیتي(أما- 
.)3("الهاتف النقالعبرمختلف العروض الخاصة التي یتم توفیرها 

.)4("مأسلوب یتعلق بتوصیل معلومات مناسبة في الوقت الملائ":بأنه)فارمر(كما عرفه - 

الأنشطة یتضمن جمیع أشمل فهونستنتج بأن التسویق عبر الهاتف النقالعلى ضوء ما سبق 
النقالة من أجل تعزیز بیع الخدمات وتوفیر الهواتفمن خلال استخدام ،المطلوبة للتواصل مع المستهلكین

إیصال رسائل إعلانیة عملیة تمثلوالتيالهاتف النقالالإعلان عبر إطارهضمن ویندرج،المعلومات حولها
.في الوقت والمكان المحددینوحیث الوصول إلیهم حتملین عبر هواتفهمالمستهلكین المإلى

.190محمد عبد العظیم أبو النجا، مرجع سابق ذكره، ص)1(
(2)Shiza Saleem, Consumer Attitudes Towards mobile advertising, Doctorate dissertation, Effat university
kingdom of Saudi  Arabia, 2015, P13.

.207محمد عبد العظیم أبو النجا، مرجع سابق ذكره، ص)3(
ص 2005دار الفاروق للنشر والتوزیع، مصر،  ، الطبعة الأولى، التسویق باستخدام الموبایل،)ترجمة بدار الفاروق(مات هاج )4(

27.
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الهاتف النقالعبرعلانالإخصائص -ثالثا

:)1(نذكر ما یليو ،الأخرىالإعلانیةالهاتف النقال خصائص تمیزه عن باقي الوسائل عبر علانللإ

الأخرى؛رة مقارنة بوسائل الإعلان الهاتف النقال وسیلة اقتصادیة بدرجة كبیعبرالإعلان یعتبر :التكلفة
الهاتف النقال یمكن إرسالها في أي وقت وأيعبریتعلق الأمر هنا بأن الرسائل الإعلانیة :الملائمة

ین المستخدمین في الأماكن العامة؛بغض النظر عن البساطة والتناقل ب،مكان
وهذا السرعة،یكون الرد علیها بتلك تصل الرسالة عبر الهاتف النقال في أقل وقت وعادة ما:السرعة

؛یمكن القائمین على الإعلان في هذه الوسیلة من تقییم نجاح إحدى الحملات في إطار زمني قصیر
المستهلك الذي ترغب فیهإلىالهاتف النقال من الوصول مباشرة عبرإمكانیة الإعلان :الاتصال المباشر

؛الأخرىالإعلانیةوهذا ما تفتقده باقي الوسائل 
 الهواتف النقالة مزودة بخدمتي الرسائل القصیرة ورسائل الوسائط المتعددة إن:السریعةمعدل الاستجابة

من تلقي ردود الأفعال المباشرة للمستهلكین دون وسیط، وهذا یساعد القائمین بالإعلان على یمكنها هذا
بأقصى سرعة؛ود أفعالهممعرفة رد

الهاتف النقال الفرصة في إعادة جدولة الحملات برعیُتیح الإعلان : إمكانیة الاعتماد على تلك الرسائل
؛الأخرىالإعلانیةعكس الوسائط علىالمعتمدة على الرسائل القصیرة الإعلانیة،

فوفقا لبعض وكالات التسویق باستخدام الهاتف النقال یتم تحدید المستهلكین على أساس العوامل : التجزئة
؛مع الرغبات والحاجاتمءتتلاوالسمات الشخصیة وذلك لتوجیه رسائل إعلانیة غرافیةدیمو ال
تفاعلهم مع بمستوىللارتقاءالهاتف النقال الفرصة للمؤسسات عبریتیح الإعلان :التفاعل المتزاید

.الإعلانیةالمستهلكین في أكثر الأوقات والأماكن الملائمة لتوصیل رسائلها 

الهاتف النقالأهمیة الإعلان عبر-رابعا

:)2(الهاتف النقال بإیجاز كما یليعبرویمكن تأشیر أهمیة الإعلان 

.173محمد أحمد سلیمان، مرجع سبق ذكره، ص )1(
.  190–180صمحمد عبد العظیم أبو النجا، مرجع سبق ذكره، ص)2(
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نهمفإالإعلانیةفإذا ما قام المسوقون بتوظیف الهاتف النقال لتفعیل نشاطاتهم :التغذیة العكسیة
بالشكل الذي قد یكون ،واهتمامات المستهلكینتفضیلاتیستطیعون الحصول على المعلومات المرتدة عن 

؛تحسین الخدمات التي یقدمونها للأسواق التي یتعاملون معهامن شأنه
همحیث یزودمن فرص التفاعل المباشر مع المستهلكینالإعلان عبر الهاتف النقال یزید:التفاعلیة

ببناء علاقات بالإعلان والمسوقین بصفة عامةین بالمعلومات التي تمثل اهتمامهم، مما یعطي الفرصة للقائم
؛مع المستهلكین بشكل جید ومتمیز

یمنح هذا المسوقین میزة استثنائیة :واحدطرف إلىتفعیل مفهوم التسویق من طرف واحد القدرة على
المستهلكین المحتملین بشكل فردي وبدرجة كبیرة جدا، وهذا یساهم في إلىحیث أنه یمكنهم من الوصول 

حده؛زیادة وتحسین العلاقات معهم كل على 
 كثیرة فرصهذا من شأنه تقدیم فإنفمن وجهة نظر المعلنین :الأخرىالإعلانیةالتكامل مع الوسائل

.ومتنوعة لتخطیط وتنفیذ حملات إعلانیة أكثر تقدما

الهاتف النقالعبرالإعلانیةأنواع الرسائل : الثالثالمطلب

المستخدمة فكل حملة الإعلانیةالهاتف النقال یعد من أحدث النماذج عبرعلى الرغم من أن الإعلان 
لأنواع هذه الحملات، دقیقإعطاء تصنیفالصعبغیر أنه منناجحة تحمل في طیاتها إضافة جدیدة، 

:الخطوط العریضة التي تعمل على أساسها على النحو الآتيستعراض باولكن سنقوم 

هم الأكثر " تربحأرسل "المسابقات مثل علىلقد ثبت أن القائمین بالتسویق ممن یعتمدون :المسابقات- أولا
،الهاتف النقالعبرفي مجال التسویق بشكل عام وعادة ما یعلن عن هذه المسابقات شهرة بین العاملین

.)1(تتضمن مختلف الخدماتوذلك لإرسال لهم عروض تسویقیةن المشاركین تسجیل اشتراكهمطلب موفیها ی

دفع المستهلكین هوالهاتف النقال وراء تنظیم المسابقات في إعلان عبریتمثل الهدف الأساسيو 
هذا والتي من أهمها إلىتؤدي أخرىوجود أسباب إلى عدمبالاتصال بالمؤسسة المعلنة، ولكن هذا لا یؤدي 

:)2(ما یلي

.180محمد أحمد سلیمان، مرجع سبق ذكره، ص )1(
.63مات هاج، مرجع سبق ذكره، ص)2(
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مسابقة عبر الرسائل القصیرة، أنهاتنظیمإلىمن الأسباب التي قد تؤدي :بدأ تشغیل إحدى الخدمات
؛أفضل الوسائل لبدأ تشغیل إحدى الخدمات خاصة تلك المتعلقة بالهاتف

إضافة في نت ترغب اكإذحافز قوي خاصة الحافز النقدي إلىبحاجة المؤسسة:بناء قواعد بیانات
؛هاقواعد بیاناتإلىأسماء مستخدمین جدد 

تقوم عن طریق توفیر فرص للحصول على جوائز للمشتركین في المسابقات، :تقلیل عدد المنسحبین
.عدد المشتركین الراغبین في الانسحابالتقلیل منبالمؤسسة الخدمیة 

الحملات التسویقیة التي تتم عبر الهاتف إلىفعلیة لقد أضاف القائمون بالتسویق قیمة :الكوبونات- ثانیا
وتعتبر الكوبونات وسیلة جیدة لتوطید العلاقة مع ،كوبوناتإلىئلالنقال عن طریق تحویل تلك الرسا

وتجدر وفي معظم الحالاتبالحملةالمستهلكین، ولكنها لیست كافیة لتشجیعهم على موافقتهم على الاشتراك 
أن الكوبونات تجعل الحملة التسویقیة ممیزة عن غیرها ولكن یجب مراعاة الفارق الكبیر بین إلىالإشارة 

.بین رسائل تقدم عروضا بالفعلو رسائل تخبر عن حملة ترویجیة عامة 
:)1(ویمكن حصر نوعین من الكوبونات

دة الدوافع وراء عملیات فتتأثر بالعامل الزمني ویصممها القائمون بالإعلان لزیا:الكوبونات التشجیعیة
المشتركین الذین اختاروا تلك الخدمة ولكنهم لا یكونوا على إلىذلك النوع من الكوبونات إرسالویتم الشراء،

؛درایة بموعد تلقیهم لتلك الكوبونات
وهي عبارة عن كوبونات یقوم المستهلكین باختیارها على أساس ما أثار :ددة مسبقاحالكوبونات الم

یتجزأ من برامج توطید العلاقة مع المستهلكین اهتمامهم من خدمات، وهذا النوع یمكن استخدامه كجزء لا
.الطویلالمدىعلى 

: محددةوحدة زمنیةعلى أساسا رسائل إعلانیة تضم خدمات یتم حساب المقابل المادي له-ثالثا
وتعد هذه الخدمات من الأسباب المهمة التي وقفت وراء انتشار الرسائل القصیرة، ولقد نجحت بذلك كونها 

:تلك الخدمات شیوعاونذك أهمتتمیز بالفوریة ولا تتطلب بدل الكثیر من الجهود من جانب المستهلك

الهاتف النقال من أهم الحلول لمختلف عبرالإعلانیةتعتبر الرسائل :خدمات توفیر المعلومات
ذافإ،إطلاق حملة إعلانیة لخدمة جدیدةمثلاالمؤسسات التي تعمل في مجال تقدیم المعلومات التسویقیة 

؛الاشتراكیدة سیكون المستهلكون على أتم الاستعداد للدفع في مقابل فكانت المعلومات في هذا الصدد م

.65نفس المرجع، ص )1(
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 نزیل وتلقي مثل هذه عملیات التإجراءإعلان المستهلكین عن رغبتهم في یقوم ب:النتائجإظهارخدمات
؛الخ...هذه الخدمات نتائج المباریات، أخبار الأندیةنجد فيالعروض فمثلا 

عادة ما تأتي المادة الترویجیة في شكل عروض خاصة تتم عبر الهاتف :خدمات تقدم عروضا خاصة
وبالتالي یمكن العروض أسلوبا یتسم بقوة التأثیرر تقدیم مثل هذه النقال تستهدف مستهلكین معینین، ویعتب

.لبدء حملة إعلانیةإتباعه

فهي تسمح للمعلنین بعرض تفاصیل العروض النرویجیة على المستهلكین المهتمین : الرسائل الدوریة-رابعا
عدد من الرسائل النصیة التي یمكنهم تلقیهاىالفرصة لهم لكي یحددوا أعلإتاحةعبر الرسائل القصیرة، مع 

.)1(وكذلك الوقت الذي یفضلون تلقي الرسائل فیه

الهاتف النقالعبرأدوات الإعلان : المطلب الرابع

الهاتف النقال كوسیلة تسویقیة إلا بعد ظهور خدمة الرسائل القصیرة وخدمة الرسائل لم تتضح إمكانیة
كون هذا ینعكس أثره على ة في القیام بحملاتها الإعلانیة،المتعددة، حیث تعتمد المؤسسات علیها بدرجة كبیر 

حددة من مخفض التكالیف التسویقیة لبعض العملیات وبالتالي السرعة وسهولة الوصول إلى شریحة
:ویمكن التطرق للخدمتین كما یليلذا زاد إقبال المؤسسات  الخدمیة علیها المستهلكین المشتركین،

خدمة الرسائل القصیرة- أولا

إن استخدام الهاتف في المجال التسویقي یعتمد بدرجة كبیرة على استخدام هذا النوع من الخدمات 
حیث تسعى المؤسسات من خلالها بإرسال رسائل نصیة إلى المستهلكین بغرض إخبارهم بأي معلومات أو 

.)2(عملیات أو تعلیمات، وتزوید المشتركین بالأخبار التسویقیة العاجلة

ایة من الصعب إدراك الرسائل القصیرة على أنها أهم التقنیات الحدیثة للإعلان خاصة وكان في البد
وأنها كانت تخلوا حینئذ من الألوان والرسومات والمؤثرات الصوتیة، والتي تعتبر ذات أهمیة في التأثیر على 

الفرصة للمؤسسات فإنها أتاحت الاستجابات السلوكیة للمستهلكین وإثارة انتباههم، وعلى الرغم من هذا 
.احدمكانیة تصغیر حملاتها الإعلانیة وتوجیهها بصورة فردیة أي كل مستهلك  على بإ

.180محمد أحمد سلیمان، مرجع سبق ذكره، ص )1(
.، بتصرف74، ص 2011، دار هومة للنشر والتوزیع، الجزائر، الإعلان الالكترونيفندوشي ربیعة، )2(
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وتعد الرسائل القصیرة بمثابة أسلوب جید للترویج للعلامة التجاریة اعتمادا على التفاعل المباشر بین 
كون لاستخدامها فالقائمون على المعلنین والمستهلكین، ونظرا لأن الرسائل النصیة عادة ما یبادر المستهل

التسویق هنا لا بد ألا تقتصر مهامهم على إقناعهم بمحتوى الرسالة الإعلانیة، بل لا بد أن تمتد لتشمل 
.الإنصات بالاهتمام برغباتهم الشخصیة والتأثیر على سلوكهم

وعلى الرغم من أن فعالیة الرسائل القصیرة لم تظهر في مجال التسویق إلا أن الكثیر من 
المؤسسات، لم تتردد لحظة في خوض المجال وذلك سعیا لزیادة عدد المستهلكین للخدمة المعلنة وكسب 

نجد مؤسسة ولائهم بصورة مبتكرة، ومن أمثلة العلامات التجاریة التي نجحت في استخدام الرسائل النصیة 
سلسلة مطاعم ماكدونالدز والتي اتجهت إلى تفضیل إقامة حملاتها التسویقیة من خلال الرسائل القصیرة عن 

.)1(الإعلانات التلفزیونیة،  والتي قررت الترویج لمطاعمها عبر هذه الخدمة

خدمة رسائل الوسائط المتعددة - ثانیا

وتستخدم هذه الرسائل من والفیدیوهاتالنصرسائل فوریة تفاعلیة تتضمن إرسال الصور و وهي
وتتمیز رسائل ،الخدماتبهدف الإعلان عن أخرى المؤسسة إلى المستهلكین ومن مؤسسة إلى مؤسسة 

لأن لها تأثیر عمیق لمشتركي الرسائل أكثر ،الوسائط المتعددة عن الرسائل النصیة بإمكانیاتها الأكثر تطورا
حیث وصفت ة ما یتم الإعلان عنه أو الترویج له تكون غیر معبرة عن طبیعمن الرسائل القصیرة والتي قد 
.لأنها تخص مزایا الاثنینید الالكتروني والرسائل القصیرة هذه الرسائل بأنها مزیج من البر 

وخدمات الرسائل المتعددة الأوساط بدأت بالانتشار واسع ولاقت استجابة لدى العدید من مستلمي هذه 
.)2(أثر ذلك على ارتفاع الطلب على الخدمات المعلن عنها في هذه الرسائل الرسائل، مما 

ت موضوع هذا النوع ذالتي أخالنقالة مؤسسات الهواتف أكبر واحدة من ) Nokia(ولقد كانت مؤسسة 
الجد حیث طرحت أول جهاز یتضمن إمكانیة إرسال رسائل الوسائط المتعددة في برشلونة ،من الرسائل مأخذ

.)3()2001(سنة 

.28-24، مرجع سبق ذكره، ص ص )ترجمة بدار الفاروق(مات هاج )1(
.360،360ردینة عثمان یوسف، مرجع سبق ذكره، ص ص محمود جاسم الصمیدعي،)2(
.187، مرجع سبق ذكره،  ص )ترجمة بدار الفاروق(مات هاج )3(
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النقالالهاتفالإعلان عبرتحدیات وعوامل نجاح : الثالثالمبحث

تساهم عملیة تقدیم معلومات مفصلة بصورة شخصیة إلى مستخدمي الهاتف النقال في تحقیق أفضل 
الرسائل عبر إشباع وإرضاء للمستهلكین، الأمر الذي یؤدي إلى زیادة الطلب على الخدمات التي یتم تفعیلها 

الإعلانیة في هذه الوسیلة، وفي المقابل تجدر الإشارة بأن الممارسة العشوائیة في إرسال رسائل تسویقیة لدیهم 
.نحوها

الهاتف النقالالإعلان عبرالعوامل المؤثرة على الاتجاه نحو : المطلب الأول

هاتف النقال یمكن إیجازها الالإعلان عبرنجد بأن العوامل التي قد تؤثر على اتجاه المستهلك نحو 
:فیما یلي

 الترفیه)Entertainment( فحسب)Ducoffe,1996( : فإن قدرة الرسالة الإعلانیة على تحسیس
ثیر اهتمامهم، كذلك یعتبر الترفیه آلیة لتشجیع الإعلان عبر تأن االمستهلكین بالسرور والمرح من شأنه

ر قد التي تتجاوز اللغة، فالإعلان المعبر والموجز والمؤثالهاتف النقال عبر صورته المبسطة والرموز 
بصورة ایجابیة بالشراء؛وبالتالي یؤثر على الاتجاهیخلق حماسا ورغبة لمتابعته

 الإحراج)Irritation( : فعندما یوظف الإعلان رسائل من شأنها مضایقة المتلقي فإن هذا یدفع
مرغوب فیه ومثیر للإزعاج، وأحیانا القیام بردود فعل واستجابات المستهلكین غالبا إلى إدراكه كمؤثر غیر 

سلوكیة سلبیة؛
 مطابقة الرسائل للموضوع)Relevancy of Message :( إن درجة ثقة وصلة المعلن بمكونات الإعلان

یؤثر إما بالسلب أو بالإیجاب على سلوك المستهلك، لأنه عادة ما یمیل إلى تصدیق الرسائل القصیرة التي
تتحدد عبر موضوعیة تختلف من مستهلك لآخر أو قد تكون السلوكیاتوهذه ،هواتفهمعلىیستقبلونها 

؛متماثلة وذلك یكون حسب المواضیع المعلنة وحسب الآراء والأذواق
 الخطر المحتمل)Perceived Risk( :یضم مجمل الأخطار التي یتوقع المستهلك وجودها وهذا قد یكون

أو جسدي أو اجتماعي، ویعبر هذا الخطر عن فكرة تخص العواقب السلبیة باستعمال خدمة مالي أو مادي 
الهاتف النقال، فمدى تأثر المستهلك بهذه العواقب سیؤثر حتما على الإعلان عبرتم شرائها بالاعتماد على 

اتجاه ما هو معروض في الرسائل الإعلانیة عبر هذه الوسیلة؛
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 لانیةالإعنسبة التعرض للرسائل)Frequency of Posure :( إن عدد الرسائل الإعلانیة التي یتم
استقبالها یومیا أو أسبوعیا، إنما یمثل أحد العوامل التي تؤثر على ثقة المستهلك، وخاصة إذا كانت الرسائل 

الرسائل كمما ارتفع لأنه ك) Ducoffe, 1995(ویعتقد ، معادة ولا فائدة منها سوى تكرار المعلومة نفسها
الإعلانیة عبر الهاتف النقال، فإننا نلاحظ بأن الاتجاهات السلوكیة نحوها سوف تكون سلبیة مما یؤثر على 

النیة الشرائیة للمستهلك؛
 السلوك نحو الإعلان)Attitude toward a dvertising( : فیرمان یعتبر)بأن هدف العملیة )2010

سواء سلبیا أو بالإیجاب وعلیه یمكن أن یكتسب لدیه ستجابةاداثوإحالإعلانیة هو التأثیر على المستهلك
سلوكا جدیدا، ألا وهو الاستفادة من خدمات الإعلان عبر الهاتف بدلا من مشاهدتها في الوسائل الإعلانیة 

؛)1(الأخرى
إن نیة ورغبة المستهلكین تكون في منتهى الحساسیة اتجاه استقبال رسائل :الاتجاهات نحو الخصوصیة

من مؤسسات غیر معروفة، وهذا ما یدفع البعض إلى المناداة بتفعیل التطبیقات الخاصة بمفهوم التسویق 
عتقد وی، )2(القائم على استئذان، المستهلكین قبل إرسال رسائل لهم مع مراعاة الاهتمامات الخاصة بالمستهلك

)Fuller أن الإعلان عبر الهاتف النقال ما هو إلا تحدي للخصوصیة هذا كله إضافة إلى ) 2003 ;
قد تؤدي بهم إلى التوجه نحو أنماط ،الرسائل المتعمدة التي لا یرغب المستهلكین باستقبالها لكنهم یجدونها

؛)3(واستجابات سلوكیة قد تبعدهم عن مجرى الإعلان وبالتالي عن أهداف الأطراف المعلنة 
 الاستعلام(الإخبار ()Informatives(:الهاتف النقال لومات الموجودة بالإعلان عبرتؤثر جودة المع

، حیث نجدها تحتاج أیضا إلى إظهار بالمؤسسة وخدماتهالكین المتعلقة بشكل مباشر على مدركات المسته
بعض المواصفات والخصائص المعبرة مثل الدقة، التوقیت المناسب، وسهولة الوصول، والفائدة المتنوعة 

,Ducoffe(أما حسب ، للمستهلك دهم بالمعلومات إمكانیة الإعلان بالإعلام المستهلكین وتزویفإن)1996
تكوین اتجاه ایجابي نحوها قد یدفع ذلك إلى خلق نیة شرائیة لدیهم وذلك یهدف إلى، عن خدمات المؤسسة

؛لتحقیق الإشباع الممكن

(1) Akinbode Mosunmola ,influence of mobile marketing on consumer purchase Behavior in organized

doctorate dissertation, ota university, Nigeria,2014, p 47-49.
.243ذكره، ص محمد عبد العظیم أبو النجا، مرجع سبق )2(

(3) Akinbode Mosunmol, o p - cit, p 85.
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المصداقیة)Crediblity( :یعتقد)Mckenzie and lutz(وإدراك المستهلك تصورهي المصداقیةبأن
ومدى قابلیته لذلك، فكلما كان مطابقا لما ینطوي علیه من حقائق كلما زاد الإعلانبصدق هذا النوع من 
.)1(والعكس صحیحلشراء انیة یزید تأثیره علىمما اتجاه المستهلك نحوه 

لالنقاتحدیات الإعلان عبر الهاتف: نيالمطلب الثا

سلبیة وواضحة على الأداء تفرض القیود الخاصة باستخدام كل من شبكات وأجهزة الهاتف النقال تأثیرات 
ویمكن إیجاز أهم التحدیات التي تواجه هذا النوع من الإعلان في التشغیلي للإعلان عبر الهاتف النقال

:النقاط التالیة

 فالمؤسسة القائمة بالإعلان تجد نفسها دائما في  حاجة :الإعلان عبر الهاتف النقالفعالیة قیاس
ومعرفة مدى عبر الهاتف النقالهات المستهلكین نحو الإعلانلقیاس اتجاالمزید من الدراسات المتتابعة إلى

التغیر في هذه الاتجاهات، وهل هذا التغیر سیكون في صالح أم ضد استخدام الهاتف النقال كوسیلة 
ى ؟ أم سیظل یقتصر علسویق الخدماتوهل یمكن في المستقبل البعید الاعتماد علیه كأداة لت؟ إعلانیة

ن وتظهر تلك التحدیات بصفة خاصة في الاتصالات المتبادلة بیالخدمات ذات الانغماس المنخفض،
لأن المسوق یتأثر بسلوك المستهلك في نفس الوقت الذي یتأثر فیه المستهلك أیضا المسوق والمستهلك 

بسلوك المسوق؛ 
نجد بأن القلیل من المستهلكون من هم مافغالبا:لنقالمحدودیة إدراك الرسالة الإعلانیة عبر الهاتف ا

دائما على رغبات لها، ویؤكد هذا على ضرورة التعرفیحرصون على قراءة كل الرسائل التي تصلهم بأكم
؛ التغطیة المطلوبةوتحقیقالمستهلكین وتصمیم الرسالة بما یضمن قراءتها 

الإعلانیة من الرسالة المعلنون ملزمون على إبراز الهدفف:أهمیة أن یتضمن الإعلان منفعة للمستهلك
ع كوجود خصم أو عروض أو المنافمستهلك یرغب دائما في الحصول علىخاصة وأن اللاستثارة الاستجابة، 

عن الخدمات وتزویدهم بكل ما هو جدید، وهذا یعتبر من  أكثر الأسباب التي تدفع علوماتالمرهدایا توفی
الهاتف النقال؛   الإعلان عبرالاشتراك في بالمستهلكین إلى

إلى المستهلكین ولا یرغبون في إرسالها إلیهم في هذا الصدد هناك مضامین تصل :تحدي الخصوصیة
الإعلان عبر الهاتف النقال؛رفع تكالیفمرة أخرى وهذا من شأنه 

.239- 232ص مجمد عبد العظیم أبو النجا، مرجع سبق ذكره، ص (1)
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بعض المستهلكین لا یرغبون في تلقي الرسائل الإعلانیة عبر هواتفهم النقالة وهذا راجع جدنف:المصداقیة
؛إلى خوفهم من الغش والخداع

تمثل حجم الشاشة الخاصة بجهاز الهاتف النقال بمثابة واحد من أكثر الصعوبات :قیود التكنولوجیة
ئل وذلك لأن نطاق التصمیم الخاص بالرسانفیذ الإعلان عبر الهاتف النقال،التي تواجه المسوقین عند ت

وشكل العرض الإعلاني الاختلافات الأخرى مثل حجمالإعلانیة یكون محدود للغایة، بالإضافة إلى بعض
.)1(المعلوماترى صفحات محدودة جدا من التي لا تسمح للمستهلك إلا أن یو والألوان،

عبر الهاتف النقالالإعلانعوامل نجاح :لمطلب الرابعا

إلا أننا لاحظنا بأنه لا توجد إلا القلیل الهاتف النقالبالرغم من الاهتمام الكبیر والمتزاید بالإعلان عبر 
من البحوث الأكادیمیة التي قامت بتقدیم العوامل الحرجة المحددة للإمكانیة نجاحه، ونخص بالذكر بعضا 

:احثین والدارسین في هذا المجال كما یليمنها كانت من وجهة نظر الجمعیات وبعض الب

من وجهة نظر جمعیة التسویق عبر الهاتف النقال- أولا
الذي وضعته هذه الجمعیة وأطلقت علیه المبادئ )Cod of Conduct(یتضمن دلیل الإرشاد والتدبیر 

:یليكماCبحرف حیث تبدأ جمیعها)CC of privacy(الستة لحمایة الخصوصیة
الاختیار)Choice(: یكون الإعلان عبر الهاتف النقال مقبولا للمستهلكین الذین یقررون بمحض اختیارهم

؛الرسائل الإعلانیةالمشاركة في استقبال
 السیطرة والتحكم)Control(: یجب أن یمتلك المستهلكون الذین قرروا إمكانیة الاشتراك في استقبال

الرسائل الإعلانیة طرق سهلة تمكنهم أیضا بعدم المشاركة أحیانا في استقبال أي رسائل إعلانیة أو معلومات 
معینة عبر الهاتف النقال؛

 التنفیذ)Constraint(:لقیود والحدود على الرسائل وضع اعلىالمستهلكین القدرة یجب أن یتوافر لدى
الإعلانیة التي یتم استقبالها؛

التفصیل)Detail(: إلىاعات والمتاحة عبر الهاتف النقال قطإلىتساعد الأدوات التحلیلیة لتقسیم السوق
تعظیم قیمة الرسائل التي یتم تفصیلها بشكل ملائم بالنسبة للمستهلك؛

ع، متاح على الموقاتجاهات الجمهور نحو الإعلانات عبر الهاتف المحمول في عصر العولمة دالیا محمد عبد االله محمود حسن،)1(
(www.Ere pository .cu .edu.eg)، 4:45: على الساعة،20/05/2017(تم تصفحه یوم.(



أساسیات حول الإعلان عبر الهاتف النقال:                                 الفصل الأول

29

المقابلConsidération)( : رسالة إعلانیة عبر الهاتف یجب أن یدرك المستهلكون القیمة التي تحملها أي
النقال
 السریةConfidentialité)( : یجب أن یتم التخطیط للاستراتیجیات المرتبطة بتوفیر الخصوصیة بین ناقل

.)1(الرسالة عبر الهاتف النقال وبین المؤسسة صاحبة الخدمة

:من وجهة نظر الباحثین والدارسین- ثانیا

التي ینبغي الضوء على الاعتبارات القانونیة تجمیع عناصر یمكنها أن تلقيإلى)Norris(سعىقد 
:أخدها في الحسبان في مجال الإعلان عبر الهاتف النقال وهذا ما یوضحه الجدول التالي

الهاتف النقالالاعتبارات القانونیة للإعلان عبر): 1-1(الجدول رقم 

الهاتف النقالالاعتبارات القانونیة للإعلان عبرالعوامل

حمایة 
البیانات

واسع من القوانین مدىیجب أن یعتمد استخدام بیانات المستهلكین على 
والتشریعات لحمایة البیانات

الاتصالات 
الإعلانیة

غیر مطلوبة

حصول مرسل المعلومات أو الرسائل الإعلانیة على قبول المستهلكین قبل ضرورة
القیام بإرسال أي شيء لهم

البیانات 
الخاصة 
بالمكان

لا تؤدي الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال والتي تتضمن خدمات إحداث أي 
إلىكما یجب أن یتم في هذه الحالة،نوع من الإزعاج أو الضیق للأطراف التعامل

إخبار المستهلك بتطبیقات تشغیل البیانات الخاصة بالخدمة
المعلومات 
المطلوبة

وأن یقدموا ،اسم مؤسستهمإلىیجب على المعلنین عبر الهاتف النقال أن یشیروا 
للمستهلك كل تفاصیل التعاقد والمعلومات المتعلقة بهویتهم التجاریة أو الكیانات 

المهنیة
البیع

عن بعد
للقوانین الخاصة بالبیع عن بعد یكون على المؤسسات الإعلانیة التي تعمل طبقا

بشكل دائم على تقدیم معلومات تتضمن بنود التعاقد الرئیسیة وتوصیل التفاصیل 
وكذلك المعلومات التي تتعلق بالضمانات التي ، الخاصة بشكاوى المستهلكین

.231عبد العظیم أبو النجا، مرجع سبق ذكره، ص ص  (1 )
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تخص الخدمة المعلن عنها

الالتزامات
التعاقدیة

كما یجب أن ،تلتزم المؤسسات المعلنة ببنود الاتفاق التي یتم تحدیدهایجب أن
تحدد ما یمكن وما لا یمكن أن یقوم به المستهلك

الأنشطة 
والخدمات 
المحددة

كون المؤسسات على درایة هناك العدید من القوانین والتشریعات التي یجب أن ت
لصدد على أنشطة الترویج أو العملیة وتنطوي الأمثلة الشائعة في هذا اووعي بها، 

بالمنافسات في الرسائل الإعلانیةالخاصة 
Source: Akinbode Mosunmola, o p - cit, P38.

:)1(نذكر منهاأخرىبالإضافة إلى عوامل 

من أجل تشجیع مستخدمي الهاتف النقال على الإشراك في الخدمة التي تقدمها لهم لابد : القیمة المضافة
تقدم إلیهم شیئا یضیف إلیهم قیمة فعلیة، یمكن أن یتضمن ذلك بعض العروض الترویجیة والترفیهیة أن 

مثلا؛
هواتفهم عبرالإعلانیة التي یتلقاها المستهلكینلكم الهائل من الرسائل لنظر :التمیز أو الانسحاب

وبهذا لابد نظرهم وإثارة انتباههم لفت بغیةوذلك ،ینبغي أن تتصف بهان التمیز یعتبر سمة مهمةإالنقالة ف
؛یهاعن منافسبشكل یمیزها في رسائلهامختلفا شیئاأن تعرض أن تتأكد المؤسسة المعلنة

 اختیار الوقت المناسب لإرسال الرسائل خلال الیوم أو إن :اختیار التوقیت المناسبعلىالحرص
مثلا كانت (Men' Health)فمجلة یعتبر من الركائز الأساسیة الناجحة لأي حملة إعلانیة،الأسبوع أو الشهر

المشتركین فیها في أوقات الوجبات وذلك نظرا لكونه الوقت الذي یبدأ فیه هؤلاء المشتركین إلىترسل رسائلها 
یتعلق الأمر كذلك غدائي وصحي إلیهم، م ابتناول الطعام، وبالتالي یمكن إسداء نصائح خاصة بأفضل نظ

.سال رسائل وقت الأحداث المهمةهنا بإر 
 لقد أثبتت خدمات المعلومات الحدیثة نجاحها من مستخدمي الرسائل :الحدیثةو توفیر المعلومات الآنیة

أخرىو طرح خدمات جدیدة التسویقیة مثل تخفیضات في الأسعاروخاصة تلك المتعلقة بالمعلومات ،القصیرة
.الخ...كالمشاركة في البرامج التلیفزیونیة، عملیات التصویت

.231- 222مات هاج، مرجع سبق ذكره، ص ص )1(
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خلاصة

المسوقین الكثیر من الإمكانیات التي تمكنها و تفتح تكنولوجیا الهاتف النقال أمام المؤسسات الخدمیة
. حیث یساعد على تأشیر حجم التفاعلات بینها وبین المستهلك،من استغلالها للقیام بالنشاط الإعلاني

على تلك فكل من یرغب في تقدیم هذه الخدمات من القائمین بالتسویق لابد أن یتأكد من قوة تقدیم و 
الصحیح بین الرسالة الترویجیة تراعي التوازن،معلومات، إلى جانب عروض تسویقیة واسعة النطاق

إحداث تغییر في إلىؤدي بالشكل الذي ی،ي للرسالة بما یتوافق مع الحاجات الفردیة للمستهلكالمحتوي الفعلو 
.عبر الهاتف النقالتكوین لدیه صورة ایجابیة اتجاه الإعلانسلوكه و 



الثانيالفصل 
الإعلان كأحد العوامل المؤثرة على السلوك 

الشرائي للمستهلك

تمهید

السلوك الشرائيالمستهلك و :المبحث الأول

تأثیر الإعلان علىنماذج: المبحث الثاني

سلوك المستهلك

خلاصة
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تمهید

سلوك المستهلك وقراره الشرائي یعتبر من المهام الصعبة والمعقدة والتي مما لاشك فیه أن دراسة 
یعتبر المستهلك قا للمفهوم الحدیث للتسویق وفتواجه المؤسسات بشكل عام وإدارة التسویق بشكل خاص، ف

أهدافها ما لم تكن مستندة في تحقق أن هاالمحور الأساسي للأنشطة التسویقیة المختلفة، التي لا یمكن
.تصمیمها على فلسفة فهم المستهلك وسلوكه عن طریق معرفة حاجاته ورغباته ومحاولة توفیرها

الداخلیة والخارجیة والتسویقیة وتعتبر نیة الشراء ضمن السلوك الشرائي فهي تتأثر بمختلف العوامل 
المسائل البالغة التعقید بسبب التداخل یجعل دراستها من مما ،المستهلك بعین الاعتباریأخذهاوعوامل لا

هاج السبل المثلى لتحویل هذه النیة نتاذلك حتى یتسنى أمام المؤسسة الخدمیة و والتشابك بین هذه المحددات، 
.إلى سلوك فعلي

:ومن أجل الإلمام بمختلف هذه الجوانب قسمنا هذا الفصل إلى المباحث التالیة

.الشرائيالمستهلك والسلوك : المبحث الأول

.المستهلكنماذج تأثیر الإعلان على سلوك : المبحث الثاني
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والسلوك الشرائيالمستهلك :الأولالمبحث 

ما بالشراء أو الامتناع إك رغبته في خدمة معینة ن القرار الشرائي هو الصیغة التي یترجم بها المستهلإ
، وتعتبر هذه العملیة صعبة ومعقدة وذلك لتداخل عوامل عدیدة في التأثیر على المستهلك في كل مرحلة عنها

فهم علىالمسؤولین في هذا المجال أن تكون لدیهم القدرة و نالقائمیعلىمن مراحل القرار الشرائي، لذا یجب 
.الشراءعلىالمستهلك ویحثه لدىوبناء خطط بالشكل الذي یثیر الاهتمام ویخلق الرغبة 

أنواع القرارات الشرائیة والمشتركون فیها: المطلب الأول

والتصرفات والحركات وردود الأفعال سلوك المستهلك تتم من خلال الأفعال علىن عملیة التعرف إ
ولا نستطیع التعرف یبقىغیر أن هناك جانبا مهما ،لقراراته الشرائیةاتخاذهالمباشرة، والتي یقوم بها عند 

القرار اتخاذوهي الإجراءات التي تتم داخل المستهلك والتي تسبق عملیة من خلال الملاحظة المباشرةاعلیه
.الشرائي

القرار الشرائي للمستهلكتعریف-أولا

المختصین في هذا الخاصة بالقرار الشرائي وذلك باختلاف وجهات نظر التعاریفوتتنوعتتعدد 
:ولكن نكتفي بالآتيالمجال

من وجهة نظر الباحثین والدارسین:

اء الخدمات شر علىوالإنفاقالإشباععملیة ": أنهعلىالقرار الشرائي )المنصوركاسر نصر (فقد عرف - 
عدة یة منطقیة یقوم المستهلك بها عبروتتم بصورة عقلانیة وفق عمل،تشبع حاجاتهم المتنامیةالتي

.)1("مراحل

)بوحس-  Denis)أي عملیة اختیار أفضل بدیل الذي ،عملیة المفاضلة بین البدائل": الشرائي هوالقرار
.)2("بشكل أفضللمستهلكیلبي حاجة ا

.56، ص2006دار حامد للنشر والتوزیع، الأردن، ، الطبعة الأولى،)مدخل لإعلان(، سلوك المستهلككاسر نصر المنصور)1(
(2) Denis Darpye, comportement (concept et outiel) ,Dunod ,Editeur, paris, 2003, P 260.
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القرارات الشرائیةأنواع-ثانیا

في أهمیتها وآثارها المستقبلیة وكذلكختلافوذلك نظرا للاهنالك أنواع مختلفة من قرارات الشراء 
:كما یليویمكن التمییز بین ستة أنواعالمعروضة في السوقطبیعة الخدمات 

وهذا یحدث عندما تكون اتخاذهالتفكیر والجهد عند إلىوهو قرار یحتاج : قرار الشراء المركب أو المعقد
لعدم وجود خبرة وتجربة سابقة وعدم توفر المعلومات الكافیة عن هناك مخاطرة ومجازفة عالیة عند الشراء

یلزم الأمروهذا ، )1(كمیة المعلومات التي یمكن الحصول علیهاعلىلذا تعتمد مثل هذه القرارات ، الخدمة 
لتقدیم المساعدة للمستهلك للحصول على المعلومات الكافیة المجهوداتالخدمات المعقدة ببدل كل مسوقي 

مختلف الحملات طریق والتي تقلل من تعقد الوضع وتسهل عملیة القرار الشرائي ویتم هذا عن ،والواضحة
؛)2(الإعلانیة

ذات الأسعار المنخفضة الخدماتحالة شراءالقرارات عنویعبر هذا النوع من : قرار الشراء الروتیني
عن العادة أو الخبرات السابقة ولیس من زاویة الولاءالخدمةیتیح اختیار إذ،والتي یتكرر شراءها باستمرار

المتاحة أمامهبین البدائلولا یقوم المستهلك بالبحث عن حجم كبیر من المعلومات ولا بعملیة المقارنة ،لها
؛)3(
 وظهور خدمات جدیدة الخدماتتخذ هذا النوع في حالة تنوع ی: التنویع والاختلافبغرضقرار الشراء

؛)4(حاجات ورغبات المستهلكینلانتیجة لعدم تلبیتهأخرىواختفاء 
السلوك الشرائي المقلل للتنافر یحدث عندما یكون المستهلكین كمشتركین إن: قرار الشراء لتقلیل التنافر

هم یجدون وینطوي على مجازفة كبیرة ولكن،ةالثمن وغیر متكرر اهضةبخدمة شراءعملیة فيوبدرجة كبیرة
لتشابهها في الجودة أو لوجود مواصفات غیر واضحةإماراجع وهذا،قلیلالخدماتبأن الاختلاف ما بین 

وذلك ،التنافر الذي یعقب عملیة الشراءفي حالقرار الشراء قد یحصل ما بین المستهلكین اتخاذولكن بعد 
ومن أجل التي وقع اختیارهم علیها،عندما یلاحظون أو یكتشفون بعض العیوب والنقاط السلبیة في الخدمة

مع المستهلكین بعد انتهاء عملیات البیع بهدف اتصالاتجراءبإالمسوقین أن یقوموا علىتقلیل هذا یجب 

، ص 2012، الأردنع ، الأولى، دار حامد للنشر والتوزی، الطبعة، التسویق والمكانة الذهنیة محمد عبد الوهاب، محمد العزاوي)1(
166.

.28، ص2006، المكتبة الجامعیة الحدیثة للنشر والتوزیع، مصر، ، التسویقعبد السلام أبو قحف وآخرون)2(
.219نفس المرجع، ص )3(
كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة ، رسالة ماجستیرالاجتماعیة على قرار شراء سلع التسوقدراسة مدى تأثیر العوامل أحمد طحطاح، )4(

.17، ص 2009، جامعة بن یوسف بن خدة، الجزائر، وعلوم التسییر
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المختارة الخدمةور بالرضا بخصوص الشععلىیساعد المستهلك ،والدعم الذيتقدیم المعلومات والدلائل 
؛)1(والتخلص من التنافر ومحاولة تحقیق الانسجام

لدیهم الأمرهنا یواجه المستهلكون نوعا جدیدا غیر معروف من خدمة معروفة :قرار الشراء المحدود
كما الذي یتطلب قیامهم بجمع معلومات خارجیة بقدر محدود، بالإضافة للمعلومات المخزنة داخلیا بذاكرتهم

حیث تكون درجة المخاطرة المحیطة بالشراء ، )2(عملیة تقییم بدائل الخدمة عادة ما تكون بین عدد محدودأن
دور الإعلانیةوهنا یكون للحملات ،طویلامنخفضة ولا تتطلب عملیة المفاضلة بین البدائل المتاحة وقتا 

؛)3(تجاه الخدمةاوخلق اتجاهات إیجابیة التحفیز على الشراء 
بشرائها، وتقدم لأول مرة إلى قامللمستهلك أن التي لم یسبقالخدمات وهي : قرار شراء خدمة جدیدة

لتسویق أن یقوموا بتكثیف المختصین في مجال الهذا على، و عنهامعلومات مقاربة أو بدیلةالسوق ولا توجد 
.)4(الإعلانیةالأنشطة

المشتركون في القرار الشرائي-ثالثا
تمیل بعض القرارات لأن تكون جماعیة ولیست فردیة وذلك لطبیعة المحیط الذي یعیش فیه المستهلك 

هذا القرار وهم كما اتخاذكون هناك مجموعة من المشاركین في یأو لطبیعة القرار في حد ذاته وبالتالي 
:)5(یلي
ویمثل المستهلك الذي یقترح فكرة الشراء لأول مرة على الأهل والأصدقاء ولیس بالضرورة أن :المبادر

؛شراؤهاالمرادالخدمةأو من یستهلك الخدمة ویختلف المبادر حسب ،یكون هو متخذ القرار
وذلك في أي مرحلة من ،بمهمة التحفیز أو توفیر المعلومات عن الخدمةیقومالذيهو المستهلك :المؤثر

ویختلف أخرىإلىالحالات یمكن أن یحوّل الاختیار مابین خدمة بعضأنه فيإلامراحل عملیة الشراء 
؛القرارلمتخذأهمیة المستهلك المؤثر بالنسبة مدىحسب یجابلإابتأثیره بالسلب أو مدى
الخ؛...أین یشتري یجب شراءه ومن مایحددالذيیتعلق الأمر بالمستهلك :متخذ القرار

ص ، 2006، الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزیع، الأردن، ، سلوك المستهلكردینة عثمان یوسفمحمد جاسم الصمیدعي،)1(
117.

.130، ص 2008، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن، )بین النظریة والتطبیق(مبادئ التسویقزكریا عزام وآخرون، )2(
.118محمد جاسم الصمیدعي، ردینة عثمان یوسف، مرجع سبق ذكره، ص )3(
.120،121نفس المرجع، ص ص )4(
.97،98، ص ص 2009دار الیازوري للنشر والتوزیع، ،)مدخل شامل(الحدیث، مبادئ التسویق حمید الطائي،  بشیر العلاق)5(
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ففي ،ضروریا أن یكون متخذ القرار نفسهقرار الشراء ولیس هو المستهلك الذي یقوم بتنفیذ :المشتري
؛تكون الأمتري قد ر والأب هو متخذ القرار ولكن المشحالة شراء خدمة یكون الابن هم المؤث

وقد یكون المستهلك أومن الخدمة التي تم شراؤهاالمستعمل والمنتفع هو:المستهلك أو المستخدم
.مجموعة من المستهلكین

مراحل القرار الشرائي: لب الثانيالمط

التي تشبع حاجاتهم الخدماتراءالمستهلكون دائما لإشباع حاجاتهم وإنفاق مواردهم على شیسعى
كل مرحلة من هذه المراحل مرتبطة ومتعلقة وأن،المتنامیة وهذه العملیة تتم عبر مراحل یقوم بها المستهلك

.لتي تسبقها وبالمرحلة التي تلیهابالمرحلة ا

:ویمكن تحدید مراحل القرار الشرائي كما یلي

مرحلة ما قبل الشراء- أولا

هي تلك المرحلة التي تسبق عملیة الشراء والتي یتم فیها تقریر الشراء وتبدأ عادة هذه المرحلة بالشعور 
یرغب التيبالخدمةوذلك بجمع المعلومات المتعلقة ، ومن ثم یبدأ المستهلك في البحث عن الحلبالمشكلة
:تطرق لمختلف عناصر هذه المرحلة كما یلينوسافي شرائه

 د عنوذلك المستهلك حاجة غیر مشبعة لدىتبدأ عملیة الشراء عندما یكون :المشكلةالتعرف على
بوجود فرق المستهلكأو خارجیة كالإعلانات، وتظهر المشكلة عندما یشعرالتعرض لمنبهات داخلیة كالجوع

شبعة تتحول وعندما یدرك أن لدیه حاجة معینة فإن تلك الحاجة غیر م، بین الموقف المتوقع والموقف الفعلي
؛دافع یحركه نحو القیام بسلوك معینإلى
مشبعة لدیه یقوم بالبحث عن حاجته الغیر بعد أن یتعرف المستهلك عن :البحث عن المعلومات

الشخصیةعملیة البحث الخارجي وفق المصادر بعدهاثم تأتي،الخدماتالمعلومات من أجل تحدید 
؛)1(المصادر التجاریة، المصادر العامة والتجریبیة

بعد الحصول على المعلومات الكافیة من المصادر المختلفة تأتي هذه الخطوة : تقییم البدائل المتاحة

1988مكتبة عین شمس للنشر والتوزیع، مصر، ، الطبعة الثانیة،)مفاهیم واستراتجیات(سلوك المستهلكعائشة مصطفى المیناوي،)1(
.31ص 
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.)1(بین هذه البدائلمنحیث یقوم المستهلك باختیار بدیل واحد 

مرحل القیام بعملیة الشراء- انیاث

إشباعأقصىالمستهلك النهائي باختیار بدیل واحد من بین البدائل المتاحة والذي یحقق له وهنا یقوم
لكن وفي بعض الأحیان ، )2(البدیلةالخدماتالأفضل من بین الخدمةفي نظره، ویكون قرار الشراء هو شراء 

تتوسط بین نیة أخرى حتى بعد الانتهاء من تقییم البدائل المتاحة وبدایة الاستعداد للشراء تتدخل عوامل 
:الشراء والقرار الفعلي للشراء كما یوضحها الشكل التالي

قرار الشراءواتخاذالعوامل التي تتوسط بین نیة الشراء ): 1-2(الشكل رقم 

Source: Philip kotlet, Marketing Management ,10 eme edition, new jersey ,pearson, 2006, p 30.

العزم الفعلي إلىبمراحل محددة للوصول ریممن هذا الشكل یتضح لنا أن القرار الشرائي متسلسل 
تشراء ولكن حتى وإن توفر العلى الشراء، فبعد تقییم البدائل المختلفة والموازنة فیما بینها یجب أن تتوفر نیة 

:)3(على المستهلك تتمثل فيتأثرن هنالك عوامل قد إف

في كثیر من الأحیان یقوم المستهلك بشراء خدمة ما، لكن فإذا كان أحد أو كل أفراد :اتجاهات الآخرین
ن إمكانیة الشراء إووضعیتهم الاجتماعیة فىلمحتمل شراؤها لا تتماشمثلا یعتقدون أن هذه الخدمة االأسرة

تعداد درجة اسعلى رأیهم و على عاملین هما درجة إصرار الغیرهذا التأثیر مدىویتوقف ، ستنخفض كثیرا

والتسییر والعلوم التجاریةالاقتصادیة، كلیة العلوم رسالة ماجستیر، أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائيوقنوني بایة، )1(
.16، ص 2008جامعة أمحمد بوقرة، بومرداس، 

.133،134زكریا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص )2(
2003، الطبعة الثانیة، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، الجزء الأول، )عوامل التأثیر البیئیة(، سلوك المستهلكعنابي بن عیسى)3(

.90،91ص ص 

البدائل تقییم
المتاحة

نیة الشراء
تأثیر اتجاهات

الآخرین

عوامل ظرفیة غیر 
متوقعة

قرار 
الشراء
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المستهلك القیام بالشراء كلما خضع علىتجاهات الغیر مشجعة الافكلما كانت ، المشتري للخضوع لرأي الغیر
؛تكون نیة شرائه ضعیفةوبالتالي للخدمةلآرائهم وزاد استعداده لمراجعة نفسه ویزید انخفاض احتمال شرائه 

الأكید على الشراء عوامل لم یأخذها قد تحول بین تقریر الشراء والعزم:العوامل الظرفیة غیر المتوقعة
المستهلك على الدخل الذي كان یتوقع ویحدث هذا مثلا في حالة عدم الحصول،المستهلك بعین الاعتبار

أو انخفاض دخله بصفة غیر متوقعة أو عدم توافر الخدمة في المكان والزمان ،الخدمةالحصول علیه لشراء 
وبهذا لا نستطیع جدیدة تمتاز بخصائص فریدة وتشبع نفس الحاجاتخدمةالمرغوب فیهما، أو ظهور 

علىالأكیدعلى العزموالجدیر بالذكر أن نیة الشراء لا تعبر دائما ،السلوكعلىاعتبار نیة الشراء دلیل 
یظهر دور وهنا،المستهلك لمقدار المخاطرة التي تنطوي علیها عملیة الشراءإدراكعلىالشراء ویتوقف هذا 

وبصورة سریعة وذلك من ،قرار الشراء الفعليالوصول إلى اتخاذ حتىالمستهلك علىالمسوقین في التأثیر 
.خلال التكرار الإعلاني

مرحلة ما بعد الشراء-ثالثا

القرار الشرائي، حیث یقوم المستهلك عقب الشراء الفعلي بعملیة اتخاذعملیة وتمثل المرحلة الأخیرة في 
.)1(بالرضا أو عدم الرضاهسفر عن شعور والتي تاتقییم الخدمة ذاته

:یليكمامستهلك للالقرار الشرائيمراحل أهم ویوضح الشكل التالي 

.147،148، ص ص 2007، ، دار الفكر الجامعي للنشر والتوزیع، مصرإدارة التسویقطارق طه، )1(
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القرار الشرائي للمستهلكمراحل: )2-2(الشكل رقم 

حالة عدم الرضا

عدم تكرار الشراء

Source :Philip Kotler et Bernard dubois,Marketing, 9eme èdition,pupli- union, paris, 1997,p 215.

العوامل المؤثرة على القرار الشرائي: المطلب الثالث

هو مطروح نحو ما یتعرض المستهلك إلى جملة من العوامل التي تؤثر في تصرفاته وتوجه سلوكه
.  وعوامل تسویقیةوخارجیةمن خدمات وقد قسمت هذه العوامل إلى عوامل داخلیة

العوامل الداخلیة المؤثرة على القرار الشرائي- أولا

والشخصیةالاتجاهاتو الإدراكو الحاجاتو التعلمو الدوافعتلك المؤثرات النفسیة والمتمثلة فيهي
:ونلخص هذه المؤثرات فیما یليمستهلكعند كلوالموجودةوالتي تعبر عن مختلف العناصر المكونة 

الدوافع

ة الكامنة في المستهلك التي تدفعه باتجاه معین، وتتولد هذه القوة المحرك: "تعرف الدوافع على أنها-
تلاقي أو انسجام المنبهات التي یتعرض لها المستهلك مع الحاجات الكامنة لدیه والتي ةنتیجةالقوة الدافع

إدراك الحاجة

البحث عن المعلومات

تقییم البدائل

اتخاذ قرار الشراء

سلوك ما بعد الشراء

حالة الرضا

تكرار الشراء
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تؤدي إلى حالات من التوتر تدفعه إلى محاولة إشباع تلك الحاجات، مع العلم أنه قد یكون للمستهلك نفس 
؛)1("الحاجات ولكن لیس لدیه نفس الدوافع مما یؤدي إلى الاختلاف في القرار الشرائي

التعلم

القرار یحدد مستوى التعلم إلى حد ما القدرة الإدراكیة للمستھلك والتي بواسطتھا یؤثر على مسار 
وبصورة خاصة في مراحل البحث عن المعلومة وتقییم الخیارات، فكلما كان المستهلك متعلما اتجه إلى 

دا إلى المعلومات ومنه فإن أي قرار شرائي سوف یتخذه المستهلك یكون إسنا،البحث عن معلومات جدیدة
؛)2(الداخلیة المخزنة في ذاكرته دون الاعتماد على المعلومات الخارجیة

الحاجات

ل الحاجات الثانویة، وهو قبحاجات المستهلك متعددة ومتنوعة فهو یلجأ إلى إشباع الحاجات الأولیة 
في نظریة تدرج الحاجات الإنسانیة، والتي تقسم من الأسفل إلى الأعلى ولها خمسة ماسلوأبراهامما جاء به 

؛والشكل التالي یتجسد على شكل هرم یسمى هرم ماسلو للحاجاتمستویات

یوضح هرم ماسلو للحاجات) 3-2(الشكل رقم 

الخامسالمستوى 

المستوى الرابع

المستوى الثالث

المستوى الثاني

الأولالمستوى

Source :Claude Demeure, marketing, 4e me édition, paris, France, 2003, p 32

.76ص، 2001نشر والتوزیع ، الأردن، الطبعة الثانیة، دار وائل لل،)مدخل استراتیجي(، سلوك المستهلك محمد إبراهیم عبیدات)1(
.14، ص 2008، الطبعة الثانیة، الدار الجامعیة لنشر والتوزیع ، مصر، ، قراءات في سلوك المستهلكأیمن علي عمر)2(

تحقیق
الذات

الحــــــاجة للإحترام 
)الخ..والتقدیـــــــــر

الحاجات 
الائتمان  الحنان (الإجتماعیة

الصداقة، تكوین 
)الخ...اسرة،

الحاجة الى الامن والاستقرار  
الحمایة الجسمانیة، الاجتماعیة  

الخ...النفسیة،

الاكل، الشرب  (الحاجات البیولوجیة
)الخ..التنفس،
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یعبر على تسلسل الحاجات الإنسانیة بحیث یرى أن لكل مستهلك یتضح بأن ماسلوالشكلمن 
فیسعى المستهلك إلى إشباع ،حاجات عدیدة لیس لها نفس الأهمیة وبالتالي یمكن أن تكون متسلسلة

؛حاجات أخرىالإشباع إلىیتطلع الحاجات الأكثر أهمیة في نظره ثم 

كالإدرا

أي أنه عملیة ذهنیة ومعرفیة ،أو الفهم عبر وسائل الحس المختلفةالإستعابعملیة : "یعرف الإدراك بأنه-
.)1("تمكننا من فهم وتفسیر ما یحیط بنا

تفسیر المستهلك تتمثل في یتضمن اتخاذ القرارات الشرائیة للمستهلك ثلاث عملیات إدراكیة هامة و 
هذه یجب أن یدمج المستهلك، و للمعلومات المرتبطة بالبیئة من أجل خلق معلومات ومعاني شخصیة

یجب على المستهلك أن یستدعي المعلومات ، وفي الأخیر أو التصرفات المحتملةلخدماتالمعلومات لتقییم ا
؛)2(لاتخاذ قرار الشراءمن الذاكرة ویستخدمها الخدماتعن 

الاتجاهات

حالة ذهنیة حیادیة للاستعداد للإجابة تنظم من خلال الخبرة وتترك تأثیرا ":هانتعرف الاتجاهات على أ- 
.)3("دینامیكیا موجها على السلوك

.)4("میل إیجابي أو سلبي للمستهلك نحو خدمة أو ماركة":بأنها)ملسر(ما عرفك- 

:)5(ذین التعریفین یتضح أن للاتجاهات جملة من الخصائص من بینهااومن ه
أي أن المعلومات التي یتحصل علیها المستهلك من : الاتجاهات مكتسبة ومتعلمة ولیست وراثیة

المستمدة من تفاعله مع المجتمع المحیط تساهم في تجربته المباشرة عن الخدمات أو خبرته غیر المباشرة 
تشكیل هذه الاتجاهات؛

.127ص ،2007، دار الوفاء للنشر والتوزیع، مصر،التسویقمحمد الصیرفي، )1(
1988، مصر، یة، مكتبة عین شمس لنشر والتوزیعالطبعة الثان، )مفاهیم واستراتیجیات(، سلوك المستهلكعائشة صالح المؤذن)2(

.83ص
. 425، 2007، دار البازوري للنشر والتوزیع، الأردن، الترویج والإعلان التجاريبشیر العلاق، علي محمد الربایعة، )3(
. 27، ص 2009الشرق الأوسط الثقافي،الأردن ،، مركزالموسوعة الإداریة الشاملة للتسویقمروان أسعد رمضان وآخرون، )4(
.82، مرجع سبق ذكره، ص الجزء الأول،)عوامل التأثیر البیئیة (سلوك المستهلك عنابي بن عیسى، )5(
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فإما أن تكون إیجابیة أو سلبیة وغالبا لا تكون الاتجاهات محایدة، وكذلك : الاتجاهات لها مسار وقوة
فإن لها قوة فقد تحب شيء وقد تحبه بشدة، وقد تكره شيء وقد تكرهه بشدة؛

تتسم اتجاهات المستهلك بأنها ثابتة ولكنها لا تتغیر بسهولة، ففي : عمیمالاتجاهات تتصف بالثبات والت
فعلى سبیل المثال لو كان لدى المستهلك اتجاه ،غیاب أسباب التغییر تبقى اتجاهات المستهلك كما هي

یحدث أي تغییرات في البرنامج التسویقي لم سلبي نحو خدمة معینة فسیمتنع عن شرائها لمدة طویلة طالما 
خدمة أما التعمیم فهو إحدى صفات الاتجاه حیث أن من یحب شراء الخ، ....مثلا تخفیض السعرللمؤسسة

.نظرة ایجابیةمعینة قد ینظر إلیها

بتاتا بأن لا یعنيلابد على رجل التسویق أن یعلم بأن وجود اتجاه ایجابي نحو خدمات المؤسسة لذا 
؛وامل أخرى مثل القدرة على الدفعالمستهلك سیشري إذا أنه من الضروري توفر ع

الشخصیة

والتي تسمح له بالتفكیر المستهلكمجموعة الممیزات والسیمات التي یتحلى بها ":بأنهاالشخصیةتعرف - 
.)1("معیناتجاهوالعمل في 

،لسلوكهیتطلب التعرف على شخصیته من أجل معرفة الأنماط المختلفة المستهلكإن فهم سلوك 
التسویقیة، حیث أن الإستراتیجیةوتمثل مصدرا هاما لبناء المستهلكینتساعد في وصف الاختلافات بین فهي

.)2(تجعله یستجیب بطریقة معینة أو بنفس الطریقة إذا تعرض لنفس المؤثراتالمستهلكشخصیة 

العوامل الخارجیة المؤثرة على القرار الشرائي- ثانیا

إلاللمستهلكقرار الشرائي الفي التي تتدخل رغم أن العوامل النفسیة الداخلیة تعتبر من أهم المؤثرات 
.الموقفیةوالعواملجتماعیةوالاثقافیة العوامل تتمثل في الو ،ههناك عدة عناصر أخرى خارجیة تتدخل فیأن

 العوامل الثقافیة والاجتماعیة

:منهاو تؤثر مجموعة من العوامل الاجتماعیة والثقافیة على القرار الشرائي 

(1) Jeanpiere helfer , marketing, 6eme edition, vuibert, paris, France, 2003, p 83.
، ص 2008جامعة دمشق، سوریا، كلیة الدراسات العلیا،، رسالة ماجستیر،العامة على سلوك المستهلك، أثر العلاقات سایا غوجل)2(

15.
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لثقافةا

مجمل المعاییر، والمعتقدات، والعادات التي تم اكتسابها من البیئة الاجتماعیة ": على أنهاالثقافةتعرف - 
.)1("والتي تحدد أنماط سلوكیة مشتركة لكل مستهلك

السلوك الإنساني بالتعلم والاكتساب هالرئیسیة لسلوك المستهلك حیث یوجتعد الثقافة من المحددات و 
وبما أن الثقافة تعمل على تكوین القرار بثقافته الخاصة والتي تظهر في سلوكه الشرائي،مستهلكوینفرد كل 

وفق الجانب و تتفق وأذواق المجتمع توجب على المؤسسات تقدیم خدمات نه یفإالشرائي نحو الخدمات
؛)2(الثقافي

الأسرة

تأثر بعادات واتجاهات وقیم وآراء أفراد ت، حیث المستهلكوتعتبر من أقوى العوامل البیئیة تأثیرا على سلوك - 
.)3(في حیاته إلى أسرتینمستهلكوینتمي كل الأسرة

یكون نجد في كثیر من قرارات الشراء الأسریة أن المستهلك لیس بالضرورة هو صاحب القرار وقد لا و
هذا یتطلب من القائمین على النشاط التسویقي محاولة ، و المشتري أیضا بل قد یكون أحد أعضاء الأسرة

؛)4(معینة اتخدمبفیما یتعلق ءقرار الشراتحدید أي من أعضاء الأسرة هو صاحب 

الطبقة الاجتماعیة

مالسلوك الشرائي للخدمات وسلوك التعامل مع مقدم الخدمة، فقد یستخدالطبقة الاجتماعیةوتفید 
؛)5(خدمات لا یستخدمها غیرهم في الطبقات الأقل دخلا)الأغنیاء(المستهلك الطبقة العلیا

.33، ص 2008، الطبعة الأولى، المؤسسات الجامعیة للدراسات والنشر والتوزیع ،الأردن،  التسویقوردیة واشد، )1(
الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر ،)مدخل متكامل(رارات الشرائیة سلوك المستهلك واتخاذ القمحمد منصور أبو جلیل وآخرون،)2(

.128، ص2013الأردن، ، والتوزیع
.30سید سالم عرفة، مرجع سبق ذكره، ص )3(
.22، مصر، ص ، الطبعة الأولى، مؤسسة حورس الدولیة للنشر والتوزیع)مفاهیم، استراتیجیات( التسویقعصام الدین أبو علفة، )4(
(یومتم تصفحه والذي www.stratiomes.com: ، متاح على الموقع الالكترونيسلوك المستهلك، سطوف عبد الباسط)5(

).9:45على الساعة 15/04/2017



الإعلان كأحد العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي للمستهلك: الفصل الثاني

45

الجماعات المرجعیة
) الخ...منطقة،أسرة، حي(أو أكثر یجمع بینهم عامل مشترككون الجماعة المرجعیة من مستهلكینتت
ویتفاعل المستهلك معها معرفیا ) الخ...اقتصادیة ،خیریة ، دینیة(في أهداف مرتبطة أو مشتركةنویشتركو 

حد المصادر الرئیسیة لتزوید المستهلك بمعلومات تساعده في اتخاذ أكما تعتبرثر سلوكه بها، ووجدانیا ویتأ
.)1(اءكما أنها مصدر قوة یستند علیها عند اتخاذ قرار الشر قرار الشراء

العوامل الموقفیة
:)2(تتمثل العوامل الموقفیة فیما یلي

؛صمیم الداخلي والخارجيتتضمن كل ما یمكن رؤیته للموقف الشرائي من الت:یةدالبیئة الما
؛ویختلف قرار الشراء باختلاف الوقت مثل أیام الأسبوع، ساعات الیوم، الفصول:عامل الوقت
الخ...مدى شعوره بالسعادة أو الإرهاقوتشمل مزاج المستهلك و :للمستهلكبقةحالة المسال.
العوامل التسویقیة المؤثرة على القرار الشرائي: اثالث

تعتبر العوامل التسویقیة أو ما یطلق علیها بعناصر المزیج التسویقي من العوامل المهمة في التأثیر 
:يوالمتمثلة فیما یلعلى سلوك المستهلكین وعلى اتخاذ قراراتهم الشرائیة

 على القرار الشرائي الخدمةأثر
هذا یة والمستقبلیة للمستهلك حیث أندور أساسي في التأثیر على القرارات الشرائیة الحالللخدمة

ه، فإذا تحقق الإشباع والرضا المطلوب فإنهحاجاته ورغباتستلبياي یتوقع بأنهتالالخدمةیقوم بشراء الأخیر
؛)3(الوفيالمستهلكوربما یتحول إلى درجة الخدمةسوف یكرر قرار شراء نفس 

أثر السعر على القرار الشرائي

فعند یعتبر التسعیر عنصر فعالا في كسب مستهلكین جدد والمحافظة على المستهلكین الحالیین،
أما في حالة وضع الشراء،سیؤدي لعدم تمكنهم منوق القدرات الشرائیة للمستهلكین وضع الأسعار التي تف

)4(الأسعار المنخفضة فهي تولد الشكوك لدى المستهلكین حول جودة الخدمات مما یؤدي إلى عدم الشراء

یمثل قیمة رمزیةباعتبارهوفي المقابل فإن للسعر دورا رئیسیا في التأثیر على مشاعر ومواقف المستهلكین 

.222، ص2006، الطبعة الأولى، دارالحامد للنشر والتوزیع، الأردن، ، سلوك المستهلكمصطفى محمود أبو بكر)1(
الطبعة الثانیة، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، الجزء الثاني، )عوامل التأثیر النفسیة(المستهلكسلوك عنابي بن عیسى،)2(

.270، 269ص ص ،2003
.150عائشة مصطفى المیناوي، مرجع سبق ذكره، ص )3(
.73ص نفس المرجع،)4(
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الذي یدفعه المستهلك مقابل الحصول على المنافع أو الفوائد الماديبالإضافة إلى القیمة أو المقابل 
؛)1(المتوقعة

أثر التوزیع على القرار الشرائي

دورا هاما فیلعب التوزیعیة القناةللعاملین في یؤثر التوزیع على القرار الشرائي من خلال المظهر الحسن
من یها یجعلهم یتفقون بما یقترحونه علمهذا ، لأنه یعطي انطباعا بذوقهم الرفیع ینفي جذب المستهلك

یساعد تواجد المتجر في أماكن تتمیز بحركة مستمرة ودائمة للمارة من جذب المستهلكین وكذلك خدمات
؛)2(الشرائیة لصالح هذا المتجرسلوكیاتهموتحویل 

أثر الترویج على القرار الشرائي

إلى إقناع المستهلكین المستهدفین بأن ما یتم الترویج عنه یعمل على إشباع حاجاتهم الترویجیهدف
ق علیها بعناصر لبالاعتماد على مجموعة من الوسائل والتي یطواستخدامه، ومن ثم التأثیر فیهم لقبوله

:المزیج الترویجي، وتتمثل في

قرار الشراء وبصورة سریعة لاتخاذالترویجیة في التأثیر على المستهلك الإستراتجیةیتمثل دور :الإعلان
المستهلك ویدفعه رالذي یعمل على القضاء أو التخفیف من التردد الذي یساو ،من خلال تكرار الإعلان

واختیار الوسیلة الإعلانیة الفعالة؛التصمیم الجید للرسالة الإعلانیةمن خلال للشراء وذلك 
أسلوب ترویجي فعال حیث یعتبرالمباشر بین المستهلك ورجل البیعبالاتصالیكون:صيالبیع الشخ

تحفیزه للإلمام بالمعلومات التي یعرضها إلىیؤديلأنه یزید من درجة شعور المستهلك بالتعمق، وهذا ما 
رجال البیع؛

، 2004، دار المسیرة للنشر والتوزیع، الأردن، )سلوكيمدخل ( أساسیات التسعیر في التسویق المعاصرمحمد إبراهیم عبیدات، )1(
.19ص

، غیر كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، رسالة ماجستیرمدى تأثیر الإعلان على سلوك المستهلكإكرام مرعوش، )2(
.139، ص 2009، جامعة الحاج لخضر، باتنة،منشورة
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مباشر على القرار الشرائي للمستهلك، حیث تؤثر على غیریكون تأثیر العلاقات العامة:العلاقات العامة
بناء على ةمعینخدمةمعارفه وأحاسیسه ومن ثم على تصرفاته الشرائیة، فمثلا یتحدد موقف المستهلك اتجاه 

؛)1(الآخرینمواقفقوة تأثیر 
ل حث وإثارة تأثر وسیلة تنشیط المبیعات على القرار الشرائي للمستهلك مباشرة من خلا:تنشیط المبیعات

كل ،الخ...الهدایا المقدمةخدام عدة تقنیات، كخصومات السعر، وتحریك المستهلك نحو اقتناء الخدمة باست
.)2(هذا له أثر بالغ في نفوس المستهلك وتلعب دورا هاما في إقناعه وتحفیزه على اتخاذ قرار الشراء

النیة الشرائیة للمستهلك: المطلب الرابع

ما أو انتهاج نمط سلوكي معینشيءستهدافلاقوة ووعي المستهلك مدىعلىالسلوكیاتتعبر 
وخاصة بعد تلقیه لمؤثرات من مصلحة القائمین بالتسویق التركیز دائما على كیفیة التأثیر في المستهلك هذاول

.الفعليحتى السلوكمومتابعتهلتأثیر على نیتهم الشرائیة وذلك داخلیة أو خارجیة كالإعلانات

ءتعریف نیة الشرا- أولا

التي أعطیت وذلك من خلال الوقوف عند بعض التعاریف النیة الشرائیة للمستهلكسنلقي الضوء على 
:نذكر التاليووبعض الجوانب ذات الصلة بها لها 

 من وجهة نظر الباحثین و الدارسین

: )3(لنیة الشراء نخص بالذكر ما یليأعطیت العدید من التعاریف

."الفعلي بق مباشرة الشروع في العمل الحدث الذي یس":نیة الشراء على أنها)azlen,1991(یعرف-

ومن ثم خبرته و تصرفه المستهلكاهتمام التي توجهالذهنیةلحالة ا: "بأنهاعرفها فقد,bird)1988(أما- 
."تحقیق غایة ما أجلمسار ما من أوسلوكه تجاه هدف محدد أو

قتصادیة والتجاریة وعلوم ، رسالة ماجستیر، كلیة العلوم الاتأثیر عناصر المزیج التسویقي على سلوك المستهلك،خلفاوي حكیم)1(
.251، ص2007، جامعة سعد دحلب، البلیدة، ، الجزائر، رالتسیی

كلیة العلوم الاقتصادیة و التجاریة ، رسالة ماجستیر ،غیر منشورة،دور إدارة التسویق في كسب الزبونعبد الحفیظ محمد أمین، )2(
.78، 77، ص ص 2009جامعة الجزائر، الجزائر،وعلوم التسییر،

النقال في العلاقة بین الدوافع السلوكیة ونیة الدور المعدل لموضع الضبط وحواجز استخدام الهاتفحسن علي محمد منى،)3(
جامعة كلیة الدراسات العلیا،مقدمة لنیل شهادة الدكتوراه في إدارة الأعمال،أطروحة، ولوجیا الهاتف النقال في الإعلاناستخدام تكن

.75،76، ص ص،2015، السودان
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لتمثیل المعرفي لكل من الفرص ا":بأنهانیة الشراء )(exeberg and tubbs, 1991وقد عرف كل- 
."تحقیق الهدفأجلى استخدامها من المستهلك لتحقیقه والخطة العملیة التي ینو یسعىوالهدف الذي 

السلوك ":بأنهاالإعلانیةستخدام الرسائل الشراء بانیة ,jung and zhang  )2008(وعرف كل من- 
."الإعلانیةالتقییم المعتمد الرشید للفوائد من هذه الرسائل إلىالذي یدعو الإرادي

."المتعمدأوالمقصود الإنسانيالسلوك أساسهي ":النیاتأنالتأكیدعلى لعلماءوعمد العدید من ا- 

أوالحالة المدركة التي تسبق بشكل مؤقت ":بأنهانیة الشراء كل من علماء النفس وعلماء الفلسفةویعرف- 
."مباشر السلوك المرتقب 

أوالذي یسبق بشكل مباشر قرار التصرف الإدراكأوحالة المعرفة ":بأنهاالنیة إلىولهذا یمكن النظر - 
."القیام بالعمل

سلوك أيثم للسلوك اللاحقالأفضلالمؤثر الوحید و هي ":أنهااعتبار النیات إلىوتشیر التجارب العلمیة - 
".لم یكن السلوك نتیجة لعملیة محفزإذامعتمدا أومخطط یعد سلوكا مقصودا 

عن الحافز تعبرغالبالأنهالیست الموقففهيشخصیة متعلقة بالخدمة میولات بأنهاكما یمكن القول 
.وراء رغبة ووعي المستهلك لقیامه بشيء ما

:ضمن أحد مكونات الاتجاه كما یلينیة الشراءوتكون

یكون إیجابي إماالمستهلك المعرفة بالخدمة ثم یتلوها شعور محدد لدىفبعد أن تتوفر :السلوكيالمكون
أي المیل السلوكي یعبر ،أن یسلك سلوكا محددا قد یكون في صورة تعزیزإلىأو سلبي، فیصبح أكثر میلا 

) نیة المستهلك للشراء(ویمثل هذا المكون السلوك الفعلي ویقیس نیة التصرف أو ،)1(في السلوكعن الرغبة 
وتعتبر نیة الشراء أحسن بدیل للشراء الذي یبقى الهدف الرئیسي الذي یجب على رجل التسویق الوصول 

.)2(إلیه

أبعاد نیة الشراء- ثانیا

، جامعة كلیة الدراسات العلیا، ، رسالة ماجستیرالعوامل المؤثرة في مواقف المستهلكین ونیاتهم السلوكیةمروة عبد الخالق إدریس، )1(
.31،32، ص ص 2014، السودان

.197، مرجع سبق ذكره، ص ، الجزء الثاني)عوامل التأثیر النفسیة(سلوك المستھلك عنابي بن عیسى، ) 2(
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:)1(لنیة شراءٍ  بعدین یتم ذكرهما كما یلي

التعمق والصلة المدركة والتي ومدىاهتمام المستهلك وىهو عبارة عن مست:التعمق تجاه الخدمةمدى
؛لدیهخلق النیةبشكل كبیر إلىیؤدي وهذا الاحتیاجات الفطریة للمستهلك واهتمامهعلىتعتمد 
 یساهم في تكوین نیة الشراء یشكل الرضا الكلي دور محوري في التسویق لأنه: الخدمةالكلي عنالرضا
.الفعليبالسلوكللمستهلك وقد ینتهي لدى

العوامل المؤثرة على نیة الشراء-ثالثا

المستهلك یأخذهالاوأخرىخارجیة وتسویقیةوأخرىالمستهلك بعوامل داخلیة لدىتتأثر نیة الشراء 
التي عنصر المعلوماتتأثیرلكیفیة )haward(نموذجویمكن إعطاء مثال من ) ذكرت سابقا(بعین الاعتبار

:یتم توضیحها في الشكل التالينیة الشراء والتي وطبیعة العلاقة بین الاتجاه والخدمة عنتوفیرها یتم

نموذج قرار العمیل ):4-2(الشكل رقم

Source : Howard,Buyer behavior in marketing strategy, New Jersey, prenticehall, 1994, p67.

یعطي هذا النموذج فهما أفضل لكیفیة تأثیر المعلومات التي تقدمها المؤسسة عن خدماتها من خلال 
المعلومات و المؤسسة الخدمیة  نحوبین ثقة المستهلك )haward(بحیث ربط،الإعلانیةالوسائل مختلف

نیة بالشراء إحداثشأنهمن والذيایجابيإمافي تكوین اتجاهات لدیهموالتي تساهممن طرفها، المقدمة 
.تكوین نیة بعدم الشراءإلىفیؤذيسلبي وإماسلوك الفعلي  لقد ینتهي باو 

، متاح على الموقع الالكتروني  ، قیاس العلاقة بین رعایة الحدث ونیة شراء منتجات المؤسسة الراعیة للحدثمعتز طلعت عبده)1(
www.faculty.mu.edu.sa)(والذي تم تصفحه في ،)14:30على الساعة /22017/04.(

الاتجاهات

المعلومات

الشراءالنیة
إدارة العلامة

الثقة
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الإدراكیحددها وأیضانمط سلوكي معین تجاه شيء ما، إتباعذن النیة توجه المستهلك لاتخاذ أو إ
تكوین اتجاه سلبي أو إیجابي نحو علىالقیام بهذا السلوك والذي بدوره یؤثر تليبمجمل العواقب التي 

.المستهلكلدىخلق أو عدم خلق نیة الشراء علىالخدمة، یؤثر هذا 

سلوك المستهلك علىذج تأثیر الإعلان انم: المبحث الثالث

سلوك المستهلك لا بأس أن نوضح علىنحو التعرف على نماذج تأثیر الإعلان قدماقبل المضي 
.أولاالنموذج معنى 

عن طریق تحدید حیاة العملیة الأي ظاهرة في و بناء نظري یمثل الظاهرة أ":حیث یعرف على أنه- 
.)1("المتشابهة بین هذه العناصرالعناصر التي تؤثر في الظاهرة وبیان العلاقات 

تصف عملیة التي توللتعرف على أثر الإعلان في سلوك المستهلك لابد من التفكیر في التغیرا
للإعلان التي یمر بها المستهلك حتى قیامه باتخاذ القرار الشرائي، وسوف الاستجابةأو مراحل الاستجابة

.)2(هذه النماذجمختلفنتطرق إلى 

AIDAنموذج : الأولالمطلب

:بشرح النموذج على النحو التالينقوم

من أشهر النماذج یعدإذا )elmolewis(من طرفم1898یعود إلى سنة AIDAإن اكتشاف نموذج 
الأولى الاختصاصاتوهذا النموذج قد أعطى اسمه من تفسیرا وتعبیرا عن سلوك المستهلك اتجاه الإعلان،

.)3(الاستجابةعن مراحلللكلمات التي  تعبر 

:)4(فیما یليحدابشرح كل واحدة على نقوم و مراحلووفقا لهذا النموذج فإن المستهلك یمر بأربعة 

 الانتباهإثارة)Attention(: حیث أن جلب انتباه المستهلك من النظرة الأولى من خلال الخروج عن
؛المألوف یؤدي إلى متابعة الرسالة الإعلانیة بشكل أفضل

. 65، ص 1978دار النهضة للنشر والتوزیع، مصر، ،)مدخل سلوكي(، العلاقات مع المستهلكین محمد عبد االله عبد الرحیم)1(
.143مرجع سبق ذكره، ص،الجزء الثاني)عوامل التأثیر النفسیة(سلوك المستهلكعنابي بن عیسى،)2(
.276، ص2006، دار النهضة، والتوزیع ، مصر، وسلوك المستهلكالإعلانسلوك العودالي، )3(
.54، ص 2002، المكتب العربي الحدیث للنشر والتوزیع،  مصر، الإعلانمحمد السید، إسماعیل)4(
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خلق الاهتمام)Interest(: بتقدیم تأتي هذه المرحلة ،بشكل أفضلالإعلانیةبعد جلب الانتباه لرسالة
؛عنهاالمعلنتعارض مع العوائق التي یجدها المستهلك اتجاه الخدمة ویعرض ما یتوافق مع الحوافز 

خلق الرغبة)Desire(: عنها من المعلنحیث یأتي دور تولید الحماس لدى هذا المستهلك اتجاه الخدمة
؛خلال جعله راغب ومحاولا طلبها

القیام بالتصرف)Action(: تحقیق العناصر السابقة فقد وصل إلى المرحلة التي المعلنإذا استطاع
تحفیز هذا الأخیر على التحرك لمصلحته المعلنیریدها وهي اتخاذ الإجراء من قبل المستهلك، لذلك على 

.بعملیة الشراءوالقیام 

الملاحظ أن هذه الصیغة تبرز أن التأثیر في المستهلك یمر بترتیب هرمي، ویوضح الشكل التالي منو 
.AIDAنموذج 

:AIDAنموذج) 5-2(الشكل رقم 

والتوزیعالطبعة الثالثة، دار وائل للنشر، أصول التسویق مدخل تحلیلي،ناجي معلا، رائد توفیق: المصدر
.321، ص2001، الأردن

والحقیقة أن لهذا النموذج مضامین تطبیقیة علمیة في الترویج وذلك عند تصمیم وتخطیط البرامج 
، ولكن یقل هذا التأثیر في مرحلة الاهتمامفالإعلان مثلا یكون له تأثیر في مرحلة الانتباه، وخلق ،الترویجیة

.خلق الرغبة أو في مرحلة القیام بالتصرف من قبل المستهلك

الانتباه
)Attention(

الاهتمام

)Interest(

الرغبة

)Desire(

التصرف

)Action(
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وتكمن الفائدة في هذا النموذج أنه یساعد رجل التسویق على التفكیر في المراحل المختلفة التي یمر 
للرسالة الإعلانیة التي تقوم بها المؤسسة، وكما یذكر هذا النموذج أن الاستجابةالمستهلك خلال عملیة بها

فإذا لم تنجح هذه الرسالة الإعلانیة في لفت ، هذه المراحل قد تتوقف عند أي مرحلة بل قد لا تبدأ من الأصل
الاهتمامتنجح الرسالة الإعلانیة في خلق الانتباه للمستهلك فلن یمر إلى أي مرحلة من المراحل، وكذلك قد

والهدف من مرور المستهلك بهذه المرحلة الثالثة وهي خلق الرغبة، ولكنها قد تفشل بالأخذ بید المستهلك إلى
ته وهو الشيء الذي یشبع هوذلك من خلال التأثیر على إتجاالإعلانیةالمراحل هو إقناعه بموضوع الرسالة 

.)1(حاجاته ورغباته

)Dipada(نموذج التأثیر المتدرج : المطلب الثاني

:یتم التطرق إلى هذا النموذج فیما یلي

تفصیلا وتوضیحا للمراحل أكثرم1961في عام )یدجستینر ولاف(یعد هذا النموذج الذي قدمه كل من
هذا وتتكون مراحل AIDAللرسالة الإعلانیة من نموذج الاستجابةبها المستهلك خلال عملیات التي یمر
:)2(مما یليالنموذج 
الإدراك)Awareness(:؛تعرف المستهلك على وجود الشيء موضوع الرسالة الإعلانیة
المعرفة)knowledge(: إلى المعرفة بموضوع هذه ینتقلعلى  وجود رسالة إعلانیة التعرفبعد

؛الرسالة الإعلانیة
الإعجاب)Liking(: بعد تعرف المستهلك لوجود رسالة إعلانیة ومعرفة ما بداخلها تأتي مرحلة الإعجاب

؛بمضمون أو موضوع هذه الرسالة الإعلانیة
التفصیل)Preference(:؛یبدأ المستهلك في تفصیل للشيء موضوع الرسالة الإعلانیة
الإستعداد)Conviction(:؛میل المستهلك واستعداده لقبول الشيء موضوع الرسالة الإعلانیة
التصرف)Purchase(:موضوع الرسالة الإعلانیةم المستهلك بالتصرف وقبول شراء الخدمة قیا.

.والشكل التالي یوضح نموذج التأثیر المتدرج 

.56-35، ص ص 2002، مرجع سبق ذكره، ، الإعلان ودوره في النشاط التسویقيإسماعیل السید)1(
.58، 57، مرجع سبق ذكره،  ص ص الإعلان ودوره في النشاط التسویقيإسماعیل محمد السید،)2(
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یوضح نموذج التأثیر المتدرج: )6- 2(يلاتشكل الالو 

الاجتماعیةالمؤثرات (سلوك المستهلكالقحطاني،إیاد عبد الفتاح النسور، مبارك بن فهید:المصدر
.153، ص 2013الأردن،،الأولى، دار صفاء للنشر والتوزیعالطبعة ،)والثقافیة والنفسیة والتربویة

یمكن القول بأن الرسالة الإعلانیة قد تتخذ هدفها من مرحلة أو أكثر من المراحل السابقة، وإن العلاقة 
، والمعرفة ترتبطان بالهدف )الإدراك(وبین أهداف الإعلان أن مرحلتي التعرف الستةبین هذه المراحل 

وأخیرا فإن ، الإقناعيبالهدف ةرتبطمفهي والاستعدادالإخباري للإعلان، أما مراحل الإعجاب، والتفصیل، 
شراء فهي فإن مرحلة التصرف أو ال،الإعلانیةمرحلة التصرف أو الشراء فهي ترتبط بهدف التذكیر للرسالة 

.نیةترتبط بهدف التذكیر للرسالة الإعلا

فكل للاتجاهبالمكونات الأساسیة )Dipada(ونموذج التأثیر المتدرج )AIDA(ویرتبط كل من نموذج 
اتجاه یتكون عادة من ثلاث مكونات أساسیة، المكون الإدراكي یرتبط بعملیات لفت نظر المستهلك للشيء 

أما المكون الشعوري فهو یرتبط ،الخ...موضوع الإعلان، والمعرفة بهذا الشيء من حیث وظائفه، وخصائصه
والقیام تبط بعملیات إثارة النیة للشراء  أما المكون السلوكي فیر والرغبةوالاهتمامبأهداف الإعجاب والتفضیل 

والتأثیر المتدرج وبین المكونات )AIDA(بعملیة الشراء الفعلي، ویوضح الجدول التالي العلاقة بین نموذجي 
.)1(المستهلكللاتجاهات الأساسیة 

.64محمد منصور أبو جلیل وآخرون ، مرجع سبق ذكره ، ص)1(

التصرفالتفضیلالإعجابالمعرفةالإدراك الاستعداد
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.الأساسیةالاتجاهونموذج التأثیر المتدرج ومكونات AIDAالعلاقة بین نموذج :)2-2(جدول رقم 

بالاتجاهالخاصالمكونالمتدرجالتأثیرنموذجنموذج

المكون الإدراكي)الإدراك والمعرفة(لفت نظر المستهلك إثارة انتباه المستهلك

المكون الشعوريالتفصیل والإعجابإثارة الرغبةالاهتمامخلف 

المكون السلوكيالنیة للشراء والشراء الفعليالتصرف

.60، ص مرجع سبق ذكره، الإعلانمحمد السید،إسماعیل:المصدر

)DAGMAR(نموذج : المطلب الثالث

:یلينقوم بتفصیل النموذج كما

، ویقوم على فكرة أساسیة والتي أخذ منها اسم م1961عام )Cilley(وضع هذا النموذج من طرف
ویهدف هذا النموذج إلى ، هقیاس نتائجعلان من أجلالنموذج، وهذه الفكرة تتمثل في وضع أهداف الإ

مساعدة رجل الإعلان في تحدید أهداف النشاط الإعلاني بصورة تمكنه من قیاسه لمدى تحقیقه لهذه 
.)1(االأهداف قیاسا كمیا وعملی

للخدمةویشیر هذا النموذج إلى وجود مجموعة الخطوات العقلیة تؤدي في النهایة إلى قبول المستهلك 
:)2(وهي

الإدراك؛- 
الفهم وتكوین الصورة الذهنیة؛- 
؛الاتجاهالإقناع وتكوین - 
.السلوك- 

.60، ص ، مرجع سبق ذكرهالإعلان ودوره في النشاط التسویقيإسماعیل محمد السید،)1(
.290، ص 2006مرجع سبق ذكره، ، سلوك العدوالي)2(
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:)1(ما یلي)DAGMAR(أهم ما یقوم علیه نموذج

النشاط الإعلاني یهدف إلى القیام بعملیة اتصال بین المؤسسة:تحدید أهداف الإعلان في صورة اتصال
التسویق لنتائج معینة لا یستطیع الإعلان وحده تحقیقهاعدم توقع رجلوالمستهلكین، ولعل ذلك یؤدي إلى 

واحد من أدوات الاتصال في الأجل الطویل، ومن هنا نفكر في الإعلان على أنهفهو یحقق أهداف
التسویقي؛

ویعني ذلك أنه عند وضع الهدف مثلا في صورة الوصول إلى درجة معینة :وجود مهمة محددة للإعلان
نیة التي سوف تستخدم في دمة محل الإعلان، فلا بد من تحدید نوع الدعوى الإعلامن الفهم الخاص بالخ

الإعلان؛
تساعد البیانات المتاحة عن السوق في تحدید أنسب :الاعتماد على مجموعة بیانات أولیة عن السوق

كانت الطرق للوصول إلى تحقیق أهداف الإعلان، وكذلك تعد البیانات الأولیة عن السوق ضروریة إذا 
؛المؤسسة ترغب في قیاس نتائج الإعلان

من خلال النشاط بهمالاتصالإن المستهدفین الذین تهدف المؤسسة إلى : وجود قطاع سوقي مستهدف
قطاع م فرعیة داخل عملیة تقسیتتطلبنوا محددین تحدیدا دقیقا، فأهداف الإعلان و الإعلاني لا بد وأن یك
سوقي تحدده المؤسسة؛

تتوقف الفترة الزمنیة على عدد من المتغیرات أهمها بطبیعة الحال :الزمنیة لتحقیق الأهدافتحدید الفترة
ل المؤسسة؛نوع الهدف المطلوب تحقیقه، والفترة الخاصة بتخطیط النشاط الإعلاني داخ

أن یتم وضع أهداف الإعلان في صورة مكتوبة بقدر الإمكان وذلك :أن تكون الأهداف الإعلانیة مكتوبة
قد راعى القواعد يمن احتمالات سوء الفهم، كما یمكن تقییم ما إذا كان الهدف الإعلانالتقلیلیساعد على 

.)DAGMAR(الخاصة بالأهداف التي حددها نموذج 

)DAGMAR(تقییم نموذج 

فكریا یساعدنا على تحدید أهداف الإعلان إلا إطارایقدم لنا )DAGMAR(على الرغم من أن نموذج 
. لنا أیة نصائح أو اقتراحات عن كیفیة وضع هذا النموذج موضع التطبیق الفعليیقدم أنه لم 

.280-176مرجع سبق ذكره، ص ص الإعلان،محمد السید، إسماعیل)1(
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إلى نموذجا هوفي الفترة التي أعقبت ظهور هذا النموذج قدمت العدید من المحاولات والتي تهدف إلى تطویر 
.یمكن استخدامه في الحیاة العملیة

)M(ومن أشهر هذه المحاولات مدخل 

على فكرة توفیر معلومات وبیانات عن السوق والتي تساعد على تحدید أهداف )M(یقوم مدخل 
وسنشرح )M(الإعلان، وقد أطلق علیه هذه التسمیة لأنه یدور حول مجالات ستة للتحلیل كلها تبدأ بحرف 

:)1(كل واحدة بالتفصیل فیما یلي

 الخدمة)Merchandise(:كذلك یشمل على القیام بتقییم جوانب القوة والضعف في خدمات المؤسسة
؛التي یمكن أن تقدمها الخدمة للمستهلك واختلافها عن خدمات المنافسین،تحدید المنافع

الأسواق)Markets(: یتضمن تحلیلا وتوصیف للمستهلكین الحالیین والمرتقبین للخدمة والوسائط الذین
؛یقومون ببیع الخدمة وتحدید مدى تأثیر الإعلان وأدائهم الخاص بالخدمة

الدوافع)Motives(:قد تشتري بواسطة المستهلك لأغراضالدوافع على فهم أن نفس الخدمة تساعد
ع مختلفة وراء كل موقف استهلاكي؛ف، ومن ثم فإن هناك دوامختلفة

الرسائل)Message(: ترتبط بتحدید نوع الدعوى الإعلانیة التي تستخدم أو تؤثر على المستهلك
؛المستهدف، وتحدید نوع الدعاوى الإعلانیة التي تم استخدامها إما بواسطة المؤسسة أو بواسطة منافسیها

الوسائل)Media(: الإعلانیة المتاحة، وخصائص هذه الوسائل وعلاقة هذه یشیر إلى دراسة الوسائل
الرسالة الإعلانیة المستخدمة؛وبطبیعةالوسائل بالقطاع السوقي المستهدف

 القیاس)Measurement(: یشیر إلى وسائل قیاس مدى تحقیق المؤسسة لأهدافها، وكذلك طرق جمع
.البیانات التي تستخدم في إعداد وتحدید أهداف الإعلان

.185-182، مرجع سبق ذكره ، ص ص الإعلان ودوره في النشاط التسویقيالسید، إسماعیل)1(
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خلاصة 

من خلال ما تعرضنا إلیه في هذا الفصل نستنتج أن السلوك الاستهلاكي یعتبر نوعا أساسیا من أنواع 
.الخدماتالسلوك الإنساني، وهو یوضح العملیة التي من خلالها تتم التصرفات المختلفة لشراء 

ت بل هي تفاعل مشترك بین مؤثراآنیةومن حالة عفویة أبعنتقرارات المستهلك في الشراء لاوأن
تقوده لاعتماد خطوات متسلسلة في اتخاذ قرار الشراء فالمستهلك قد یبني ذاتیة داخلیة وتفاعلات خارجیة،

غیر المتوقعة ولكن على الرغم من ذلك فقد تطرأ بعض الأحداث،نیته للشراء على أساس بعض العوامل
ولیس من الضروري أن یتم ترجمة التفضیلات أو حتى نوایا الشراء الخاصة ها،تغییر علىالتي تعمل
.قرارات فعلیة للشراءإلىبالمستهلك 



الفصل الثالث
دراسة میدانیة للطلبة المستفیدین من 

-جامعة جیجل-خدمات الهاتف النقال 
تمهید

الإجراءات المنهجیة للدراسة: المبحث الأول
تحلیل نتائج الاستبیان: المبحث الثاني
اختبار الفرضیات وتحلیل: المبحث الثالث

الفروق
خلاصة
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تمهید

إن الجزء النظري في البحوث یهدف إلى تعزیز الخلفیة المعرفیة للباحث حول موضوع الدراسة قصد 
الإحاطة بجمیع جوانبه، ولكن الجزء النظري لایعطي حقیقة ولا یعتبر تعمیم لكل الظواهر من نفس النوع لذا 

هذا الجزء التطبیقي لإسقاط المكتسبات یجب أن تكون هناك دراسة میدانیة تحاكي الواقع، وعلیه تم تخصیص
.النظریة على أرض الواقع من خلال القیام بدراسة میدانیة بالإعتماد على الإستبیان

:التالیةحثامن خلال المب،للدراسة المیدانیةإلى الإطار التطبیقي وسنتطرق في هذا الفصل 

.اءات المنهجیة للدراسةالإجر : المبحث الأول

.تحلیل نتائج الإستبیان:المبحث الثاني

.وتحلیل الفروقإختبار الفرضیات: لثالمبحث الثا
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راءات المنهجیة للدراسة الإج: حث الأولالمب

عتماد علیها من خلال توضیح الإجراءات التي تم الإن خلال هذا المبحث أهم الخطوات و نستعرض م
.تلف الأدوات الإحصائیة المستعملةعینة الدراسة ومخ، مجتمع الدراسة،الدراسةمنهجیة

منهجیة الدراسة: المطلب الأول

نجاز الجانب التطبیقي من الدراسةاتها محورا رئیسیا یتم من خلاله إتعتبر منهجیة الدراسة وإجراء
وعن طریقها یتم الحصول على البیانات المطلوبة لإجراء التحلیل الإحصائي للتوصل إلى النتائج التي یتم 

عبر الهاتف أثر الإعلان "وقد تم استخدام منهج دراسة الحالة لدراسة ،رها في ضوء موضوع الدراسةتفسی
.وهذا بغرض الخروج بنتائج تزید من المستوى المعرفي للموضوع" النقال على نیة الشراء

مجتمع الدراسة- أولا

.جامعة جیجلطلبة فيیتمثل مجتمع الدراسة 

عینة الدراسة- ثانیا

قمنا بتوزیع الإستبیان على ،مفردة200تتكون من مستقلةعشوائیةبحثنا هذا إخترنا عینةفي 
تطبقلكنها لم تم توزیعها على طلبة كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییرمختلف أفرادها، حیث 

فالحجم النهائي للعینة إستبیان وبذلك 190وقمنا باسترجاع،لأن بعض الإستبیانات لم تسترجعبحذافرها
.من مجموع الإستبانات الموزعة%95وهي تمثل مانسبته فردا من مجتمع الدراسة190یتكون من

الإستبیانات الموزعة والمسترجعة من عینة الدراسة: )3- 3(الجدول رقم

ةبالنسالتوزیع التكراريالبیان

%200100الإستبیانات الموزعة

%105عةانات غیر المسترجیستبالإ

%19095عینة الدراسة 

.الطالبتینمن إعداد :المصدر
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صدق وثبات أداة الدراسة المیدانیة:المطلب الثاني

انب الموضوع من الناحیة العملیة تم الإلمام بجو التطرق إلیه في الجانب النظري و بغرض إكمال ما تم 
ا لأهمیة هذه الأخیرة كونها تعتبر أداة مضبوطة وهذ، كأداة من أدوات جمع البیاناتیانستببالإستعانةالإ

.لأفراد عینة الدراسةلال صیاغة نموذج من الأسئلة موجهومنظمة لجمع بیانات الدراسة من خ

تحضیر الإستبیان - أولا

قصد إكمال الجانب التطبیقي من الدراسة تم وضع الإستبیان لجمع البیانات الأولیة عن متغیرات 
إعداده بناءا على إشكالیة الدراسة وفرضیاتها، ولقد مرت هذه الخطوة بمجموعة من المراحل الدراسة، وقمنا ب
:تتمثل أساسا في 

المرحلة حاولنا إعداد الإستبیان بصیغة بسیطة والإبتعاد عن التعقید حتى في هذه:تصمیم الإستبیان
:یمه إلى قسمین تكون الأسئلة قابلة للفهم من قبل جمیع أفراد عینة الدراسة، وتم تقس

یتضمن البیانات الشخصیة من حیث الجنس: القسم الأول.

یتناول توجهات أفراد عینة الدراسة حول مدى تأثیر الإعلان عبر الهاتف النقال على نیة : القسم الثاني
:الشراء، وتم تقسیمه إلى ثلاث محاور كالتالي

.عبر الهاتف النقالالإعلان:المحور الأول-

:كما یليأربعة أجزاءا المحور إلى وینقسم هذ

؛المعلومات المدركة: الجزء الأول-

؛الخصوصیة:الجزء الثاني-
؛التردد:الجزء الثالث-
؛خاصیة التدخل:الجزء الرابع-
.الإتجاه: المحور الثاني-
.نیة الشراء:المحور الثالث-
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موافق بشدة، غیر موافق، محاید، موافق غیر)" (likert(الخماسيلكارث"مقیاسوقد تم استخدام 
كما غیر موافق بشدة" 1"والدرجةبشدةتعني موافق" 5"، حیث الدرجة في جمیع أسئلة الإستبیان) موافق بشدة

:هو موضح في الجدول الموالي

"لیكارت الخماسي"درجات مقیاس): 4- 3(الجدول رقم 

.الطالبتینمن إعداد :المصدر

قمنا بوضع نموذج إفتراضي یظهر یح مشكلة الدراسة وتحقیق أهدافهالتوض:نموذج الدراسة بالإستبیان
:طبیعة العلاقة بین المتغیرین

؛عبر الهاتف النقالالإعلانیتمثل في :متغیر مستقل

؛یتمثل في نیة الشراء: متغیر تابع

؛الاتجاهوهو : المتغیر الوسیط

الجنس:المتغیر المعدل.

.النموذج الإفتراضي للدراسة): 7_3(الشكل رقم 

.من اعداد الطالبتین:المصدر

12345

موافق بشدةموافقمحایدغیر موافقغیر موافق بشدة

نیة الشراء  

الجنس

الإتجاه نحو الإعلان
النقالالھاتفعبر 

الإعلان عبر الھاتف النقال

معلومات المدركة     ال-

الخصوصیة             -

التردد                   -

خاصیة التدخل         -



-جامعة جیجل-المستفیدین من خدمات الهاتف النقالعلى الطلبةدراسة میدانیة :  الفصل الثالث

63

ستبیانصدق الإ- ثانیا

یعني التأكد من أنها سوف تقیس ماأعدت لقیاسه كما یقصد انیصدق الإستب:صدق فقرات الإستبیان
لعناصر التي یجب أن تدخل في التحلیل من ناحیة ووضوح فقراتها ومفرداتها الإستبیان لكل اشمول"بالصدق 

:ستبیان من خلالالإفقراتتم التأكد من صدقو ،"من ناحیة أخرى، بحیث تكون مفهومة لكل من یستخدمها

من خلال عرضه على خمسة أساتذة متخصصین ولهم خبرة في هذا المجال من قسم :صدق المحكمین
حیث تم إسترجاعه بعد تدوین الملاحظات حول أسئلة ،لمناقشتهوعلوم التسییرالتجاریةو ادیةالعلوم الإقتص

عباراتبعض إعادة النظر فيالمحاور التي تضمنها الإستبیان، وبناء على ملاحظات الأساتذة المحكمین تم 
.الإستبیان وإخراجه في شكله النهائي

فقرات صد بصدق الإتساق الداخلي مدى إتساق كل فقرة منیق:انیالإتساق الداخلي لفقرات الإستبصدق
مع المجال الذي تنتمي إلیه هذه الفقرة، وتم التأكد من الإتساق الداخلي لفقرات الإستبیان لعینة انیالإستب

مفردة، وذلك بحساب معاملات الإرتباط بین كل فقرة والدرجة الكلیة للمحور التابعة له 190الدراسة البالغة 
:ليكالتا

عبر الهاتف النقالالإعلان: الداخلي لفقرات المحور الأولالصدق

المعلومات المدركة(الداخلي لفقرات الجزء الأول من المحورالأول الصدق(

.الصدق الداخلي لفقرات الجزء الأول من المحور الأول:)5- 3(جدول رقم ال

رقم

الفقرة

ل معامالفقرة
الإرتباط

مستوى 
الدلالة

عبر الهاتف النقال أفكر في طرق جدیدة لحل الإعلانیجعلني1
مشاكلي

0.6180.000

0.5590.000عبر الهاتف النقال بالمعلومات في الوقت المناسبالإعلانیزودني2

عبر الهاتف النقال معلومات حول خدمات الإعلانلي لا یوفر3
یسهل الوصول إلیها

0.1540.034
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0.4450.000أكون في حالة تركیزالنقالالهاتفعبرالإعلانعندما أقرأ 4

0.5940.000الهاتف النقال وسیلة جیدة لمعرفة ماهو جدید عبرالإعلانعتبر أ5

0.5390.000الهاتف النقال مصدر جید للمعلوماتالإعلان عبرعتبر أ6

0.3640.000للغة العربیةالمرسلة لي باالإعلاناتلاأقرأ 7

0.4570.000تقلقني الرسائل الإعلانیة الواردة بلغة أجنبیة أخرى8

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر

الأول محورالأول من الجزء فقرات الكل فقرة من معاملات الإرتباط بین ) 5- 3(یبین الجدول رقم 
حیث أن،)0.05(والذي یبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة، ئهلأجزاالمعدل الكليو 

المحسوبة موجبة، وبذلك تعد أغلب فقرات الجزء الأول rوقیمة)0.05(مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من
.))02(أنظر الملحق رقم (صالحة لما وضعت لقیاسه

الخصوصیة(محورالأولالصدق الداخلي لفقرات الجزء الثاني من ال(

.الصدق الداخلي لفقرات الجزء الثاني من المحور الأول: )6- 3(الجدول رقم

رقم
الفقرة

معامل الفقرة
الإرتباط

مستوى 
الدلالة

0.6040.000الهاتف النقال شخصیا بمعلومات وفقا لنشاطاتيعبریزودني الإعلان1

حتیاجاتي إلهاتف النقال مع یتناسب مضمون الرسائل الإعلانیة عبر ا2
الشخصیة

0.6360.000

0.7220.000الهاتف النقال أوقاتي المناسبة في الإرسالعبریراعي الإعلان 3

0.6000.000الهاتف النقال موقفي في الإرسالعبریأخد الإعلان 4

0.6740.000ستقبال الإعلان في الهاتف النقالإیوفر لي أسلوب سهل لإلغاء 5

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر
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كل فقرة من فقرات الجزء الثاني من المحور الأول معاملات الإرتباط بین ) 6- 3(یبین الجدول رقم 
، حیث أن )0.05(، والذي یبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة لأجزائهوالمعدل الكلي 

المحسوبة موجبة، وبذلك تعد أغلب فقرات الجزء الثاني rوقیمة) 0.05(لة لكل فقرة أقل من مستوى الدلا
.))02(أنظر الملحق رقم (صالحة لما وضعت لقیاسه

)دالترد(الصدق الداخلي لفقرات الجزء الثالث من المحورالأول 

.لمحور الأولالصدق الداخلي لفقرات الجزء الثالث من ا: )7-3(الجدول رقم 

رقم
الفقرة

معامل الفقرة
الإرتباط

مستوى 
الدلالة

أتلقى رسائل إعلانیة بإنتظام عبر الهاتف النقال تخص أي تخفیضات 1
في الأسعار أو عروض ترویجیة

0.7750.000

خدماتأتلقى رسائل إعلانیة بإنتظام عبر الهاتف النقال تخص أي 2
جدیدة

0.7510.000

ل إعلانیة بإنتظام عبر الهاتف النقال للمشاركة في الحصص أتلقى رسائ3
التلیفزیونیة التي تقتضي التصویت على أحد المترشحین

0.6490.000

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر

ر الأول كل فقرة من فقرات الجزء الثالث من المحو معاملات الإرتباط بین) 7- 3(یبین الجدول رقم 
، حیث أن )0.05(، والذي یبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة لأجزائهوالمعدل الكلي 

المحسوبة موجبة، وبذلك تعد أغلب فقرات الجزء الثالث rوقیمة)0.05(مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من 
.))02(أنظر الملحق رقم (صالحة لما وضعت لقیاسه

)خاصیة التدخل(اخلي لفقرات الجزء الرابع من المحورالأول الصدق الد



-جامعة جیجل-المستفیدین من خدمات الهاتف النقالعلى الطلبةدراسة میدانیة :  الفصل الثالث

66

. الصدق الداخلي لفقرات الجزء الرابع من المحور الأول: )8-3(الجدول رقم 

رقم
الفقرة

معامل الفقرة
الإرتباط

مستوى 
الدلالة

0.5360.000عبر الهاتف النقال عما كنت أعملالإعلانیصرفني1

0.6020.000عبر الهاتف النقال یتداخل مع حیاتيلإعلانتلقي ا2

0.6470.000الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال مزعجة3

0.6230.000الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال مقلقة4

0.6150.000الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال تدخلیة5

0.5120.000الهاتف النقال مفروضة علیا أحس أن الرسائل الإعلانیة عبر6

عندما أحس بالملل ألجأ إلى قراءة الرسائل الإعلانیة في الهاتف 7
النقال

0.4280.000

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر

المحور الأول كل فقرة من فقرات الجزء الرابع منمعاملات الإرتباط بین ) 8-3(یبین الجدول رقم 
، حیث أن )0.05(، والذي یبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة عند مستوى دلالةلأجزائهوالمعدل الكلي 

المحسوبة موجبة، وبذلك تعد أغلب فقرات الجزء الرابع rوقیمة) 0.05(مستوى الدلالة لكل فقرة أقل من
.))02(أنظر الملحق رقم (صالحة لما وضعت لقیاسه



-جامعة جیجل-المستفیدین من خدمات الهاتف النقالعلى الطلبةدراسة میدانیة :  الفصل الثالث

67

الإتجاه:الثانيالصدق الداخلي لفقرات المحور

يدق الداخلي لفقرات المحور الثانالص: )9_3(الجدول رقم 

مستوى 
الدلالة

معامل 
الإرتباط

الفقرة رقم
الفقرة

0.000 0.775 هاتفيبرأحب تلقي رسائل إعلانیة ع 1

0.000 0.884 أنا أشجع الإعلان عبر الهاتف النقال 2

0.000 0.854 الإعلان عبر الهاتف النقال أمر جید 3

0.000 0.755 أنا متحمس لقراءة الإعلان عبر الهاتف النقال 4

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر

كل فقرة من فقرات المحور الثاني والمعدل الكلي یبین معاملات الإرتباط بین ) 9- 3(الجدول رقم
، حیث أن مستوى الدلالة )0.05(یبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة لفقراته والذي

المحسوبة موجبة، وبذلك تعد أغلب فقرات المحور الثاني صالحة لما rوقیمة)0.05(لكل فقرة أقل من
.))03(أنظر الملحق رقم (وضعت لقیاسه

نیة الشراء: المحورالثالثالصدق الداخلي لفقرات
.الثالثلفقرات المحور الصدق الداخلي : )10-3(الجدول رقم

مستوى 
الدلالة

معامل 
الإرتباط

الفقرة رقم
الفقرة

0.000 0.808 سوف أشتري الخدمة المعلنة عنها عبر الهاتف النقال 1

0.000 0.799 أنا مهتم بشراء الخدمات المعلنة عنها عبر الهاتف النقال 2

0.000 0.821 دائما الخدمات المعلن عنها عبر الهاتف النقال في حسابي أضع 
عندما أرید الشراء

3

0.000 0.633 لن أختار سوى الخدمات المعلن عنها عبر الهاتف النقال عند الشراء 4

.spssمن إعداد الطالبتین على نتائج : رالمصد
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ور الثالث والمعدل الكلي لفقراته كل فقرة من المحالإرتباط بین یبین معاملات) 10- 3(الجدول رقم
، حیث أن مستوى الدلالة لكل فقرة )0.05(والذي یبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة

المحسوبة موجبة، وبذلك تعد أغلب فقرات المحور الثالث صالحة لما وضعت لقیاسهrوقیمة) 0.05(أقل من
.))03(أنظر الملحق رقم (

ق الإتساق البنائيصد-ثالثا

عبر الهاتف النقالالإعلان(الأولالمحورصدق الإتساق البنائي لأجزاء(

.معامل الإرتباط بین كل جزء من أجزاء المحورالأول مع المعدل الكلي للمحور الأول: )11- 3(الجدول رقم

معامل الفرعمحتوى الجزء
الإرتباط

مستوى 
الدلالة

0.6610.000المعلومات المدركةالأول

0.6350.000الخصوصیةالثاني

0.4440.000الترددالثالث

0.6030.000خاصیة التدخلالرابع

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :رالمصد

الأول مع المعدل أجزاء المحور منجزءكل معدلمعاملات الإرتباط بین ) 11- 3(یبین الجدول رقم 
حیث أن )0.05(والذي یبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة عند مستوى دلالة ر الأولمحو الكلي لل

المحسوبة موجبة، وبذلك تعد أغلب r، وقیمة )0.05(أقل منوهو) 0.000(مستوى الدلالة لكل جزء هو
.))04(أنظر الملحق رقم (أجزاء المحور الأول صالحة لما وضعت لقیاسه
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ئي لمحاور الدراسةصدق الإتساق البنا

محور من محاور الدراسة مع المعدل الكلي معامل الإرتباط بین معدل كل : )12-3(الجدول رقم 
.للإستبیان

مستوى 
الدلالة

معامل 
الإرتباط

العنوان المحور

0.000 0.889 الهاتف النقالعبرعلانالإ الأول

0.000 0.628 تجاهالإ نيالثا

0.000 0.617 ة الشراء نی ثالثال

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :رالمصد

المعدل الكلي یبین معاملات الإرتباط بین معدل كل محور من محاور الدراسة مع ) 12- 3(الجدول رقم
ى مستو حیث أن ،)0,05(الذي یبین أن معاملات الإرتباط المبینة دالة عند مستوى دلالةو نایلفقرات الإستب

ر الدراسة المحسوبة موجبة، وبذلك تعد كل محاو rوقیمة ) 0,05(أقل منهو ) 0.000(ومحور هلكل الدلالة 
.))04(أنظر الملحق رقم (صالحة لما وضعت لقیاسه

انیثباث فقرات الإستب-رابعا

ت الداخلي هو مدى إتصاف الفقرات بالتناسق الداخلي، وهناك عدة مقاییس لإختبار الثبا: الثبات الداخلي
).Alpha crombachs(للأداة من أهمها معامل ألفا كرونباخ 

) Alpha crombachs(وللتحقق من ثبات الإستبیان تم حساب الثبات بإستخدام معامل ألفا كرونباخ 
یعتبر ذو )0.80(أما إذا كان نسبته تقدر ب،)0.60(وهذا الأخیر یكون مقبولا كلما كان أكبر أو یساوي 

اخلي لألفا دیوضح معامل الإتساق ال) 13- 3(ز من الثقة والثبات في القیاس، والجدول رقم مستوى ممتا
:كرونباخ
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)طریقة ألفا كرونباخ(معامل الثباث : )13-3(الجدول رقم 

ألفا معامل
كرونباخ

عدد فقرات 
المحور

العنوان المحور

0.650 23 العبر الهاتف النقالإعلان الأول

0.834 4 الإتجاه الثاني

0.767 4 نیة الشراء الثالث

0.761 31 جمیع فقرات الإستبیان

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :رالمصد

فقد )0.60(فاقت النسبة المقبولة أن إجمالي معاملات الثبات ) 13- 3(یتضح من خلال الجدول رقم 
في حدها الأعلى وهي للمحور الثاني ) 0.834(وهي للمحور الأول وفي حدها الأدنى )0.650(وحت بینترا

مما یدل على أن هذه المعاملات مرتفعة ومناسبة لأغراض الدراسة ) 0.761(وبلغ معامل الثبات الإجمالي
)).05(أنظر الملحق رقم (اك إتساق داخلي لأسئلة الإستبیانوهن

ستخدمة في التحلیلالأسالیب الإحصائیة الم: الثالمطلب الث

للعلـــوم الإستبانات وترمیز البیانات وإدخالها للحاسوب بتشغیل برنامج الحزم الإحصائیة تفریغبعد
على وهو برنامج إحصائي یعتمد"SPSS(Statistical package force social sciences(الإجتماعیــــة 

ة والتكامل، یقوم بإنجاز الكثیر من العملیات وإعطاء النتائج في وقت قصیر الحاسب الآلي یتمیز بالمرون
ودقة فائقة، ویتمیز بإمكانیة هائلة للتحریر والتخزین والمراجعة فیكفي إدخال البیانات الخام مرة واحدة ویوفر 

.)1("إمكانیة التصحیح والتعدیل

:وقد تم الإستعانة ببعض الأدوات الإحصائیة أهمها

المدى- أولا

نقوم بتحدید طول خلایا مقیاس لیكارت الخماسي المستخدم ) SPSS(بعد إدخال البیانات إلى برنامج 
حیث ) 4=1- 5(في محاور الإستبیان، ثم حساب المدى بین أكبر وأصغر قیمة لدرجات لیكارت الخماسي 

.15، ص 1988الدلتا لتكنولوجیا الحاسبات، مصر، ،SPSSالإحصاء الوصفي بإستخدام الحزمة الإحصائیةإبراھیم عبد الوكیل الفار، )1(
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سافة الثالثة منوالم) 3إلى 2(، المسافة الثانیة من)2إلى 1(تمثل عدد المسافات، المسافة الأولى من 4أن 
، ثم تقسیمه على عدد درجات المقیاس للحصول في الأخیر على )5إلى 4(والمسافة الرابعة من ) 4إلى3(

وذلك ) 1(+، ثم إضافة هذه القیمة إلى أقل قیمة في المقیاس )0.8= 5÷4(طول الخلیة الصحیحة أي 
.)1.8= 1+ 0.8(لتحدید الحد الأعلى لأول خلیة أو فئة 

.التوزیع لمقیاس لیكارت الخماسي): 14_3(الجدول رقم

. من إعداد الطالبتین:رالمصد
التكرار والنسب المئویة-ثانیا

یب البیانات الإحصائیة وعرضها بشكل بسیط وواضح، ویعتمد على تقسیم ظاهرة معینة هو أسلوب لتبو 
إلى فئات وتسجیل عدد مرات كل فئة من هذه الفئات، وتحسب النسبة المئویة بقسمة عدد التكرارت الموافقة 

.لكل فئة على عدد أفراد العینة

المتوسط الحسابي-ثالثا

كثر مقاییس النزعة المركزیة إستخداما، حیث یتم الحصول علیه من یعتبر المتوسط الحسابي من أ
.خلال جمع القیم وتقسیمها على عدد أفراد العینة

الإنحراف المعیاري-رابعا

یعتبر الإنحراف المعیاري من أهم مقاییس التشتت، وهو الجذر التربیعي لمجموع مربعات الإنحرافات عن 
.العینةوسطها الحسابي مقسوما على حجم

معامل الإرتباط بیرسون-خامسا

تم إستخدام معامل الإرتباط بیرسون لمعرفة العلاقة بین المتغیر التابع والمتغیر المستقل وتحدید نوع 
.وشدة العلاقة وكذلك قیاس صدق فقرات الإستبیان

]5-4.2[[4.2- 3.40[[3.40-2.6[[2.6- 1.80[[1.80-1[الفئة
درجة 
الموافقة

موافق بشدةموافقمحایدغیر موافقبشدةموافقغیر
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(Crambach’Alpha)إستخدام ألفا كرونباخ-سادسا

.باخ للتأكد من ثبات فقرات الإستبیانتم إستخدام إختبار ألفا كرون

الدوائر النسبیة-سابعا

من أجل تدعیم تحلیل خصائص عینة الدراسة بالدوائر النسبیة إعطائها Excelتم إستخدام برنامج  
.المزید من الوضوح

)One Way Anahysis of ANOVAa(ذو الإتجاه الواحد - إختبار تحلیل التباین الأحادي-ثامنا

ذو الإتجاه الواحد لمعرفة ما إذا كانت هناك فروق ذات -إختبار تحلیل التباین الأحاديتم إستخدام 
.دلالة إحصائیة بین مجموعات البیانات

(T-Test)في حالة عینة واحدة Tإختبار-تاسعا

ابة قد لمعرفة ما إذا كان متوسط درجة الإستج(T-Test)في حالة عینة واحدة Tإختبارتم إستخدام
أو زادت أو قلت عن ذلك، وقد تم استخدام هذا الإختبار للتأكد من دلالة 3وصل إلى الدرجة المتوسطة وهي 

.المتوسط لكل فقرة من فقرات الإستبیان

معامل التحدید-عاشرا
.معامل التحدید لقیاس القدرة التفسیریة لنموذجتم إستخدام
نموذج الإنحدار-الحادي عشر

نموذج الإنحدار لإختبار الفرضیات المتعلقة بدراسة الأثر بین المتغیرات المستقلة والمتغیر ستخدامتم إ
.التابع
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الإستبیاننتائج تحلیل : الثانيالمبحث

في هذا المبحث سنعرض إختبار التوزیع الطبیعي وكذلك تحلیل كل من خصائص عینة الدراسة وفقرات 
: ليالإستبیان وتكون كالتا

Kolomogorov-Smirnovإختبار التوزیع الطبیعي : المطلب الأول

لمعرفة هل البیانات تتبع التوزیع الطبیعي أم لا وهو إختبار ) سمرنوف-كولمجروف(إختبارسنعرض 
.ضروري في حالة إختبار الفرضیات، لأن معظم الإختبارات المعلمیة تشترط أن یكون توزیع البیانات طبیعیا

.إختبار التوزیع الطبیعي):15- 3(ل رقمالجدو

(sig)القیمة الاحتمالیةZقیمة المحاور
0.0410.200جمیع محاور الدراسة

spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :رالمصد

وهذا )0.05(أن القیمة الاحتمالیة لمجموع محاور الدراسة أكبر من) 15- 3(یتضح من الجدول رقم 
أنظر الملحق رقم (ختبارات المعلمیةالإستخدام إعلى أن البیانات تتبع التوزیع الطبیعي، حیث سیتم یدل 

)06.((

عینة الدراسةخصائصتحلیل: الثانيالمطلب 

بغرض التعرف على الخصائص البیانیة لأفراد عینة الدراسة تناولت محاور الإستبیان لبعض البیانات 
: ي كما یليالشخصیة لأفراد العینة وه

الجنسالوصف والتحلیل الإحصائي لمتغیر-

: یتوزع أفراد عینة الدراسة حسب متغیر الجنس كمایلي
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.  excelوبرنامجspssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج  :رالمصد

فردا 98عددهم والبالغ من الذكورنلاحظ أن أغلب أفراد العینة هم ) 16-3(رقم من الجدول
شكل أعلاه فردا وال92، والبالغ عددهن تعود للإناث) %48.4(بوالنسبة الباقیة والمقدرة )%51.6(بنسبة

)).06(أنظر الملحق رقم (یوضح ذلك

یانستبالإفقرات تحلیل : المطلب الثالث

لمعرفة ما إذا كانتTدام إختبارخإجابة المبحوثین المتعلقة بمحاور الإستبیان بإستتحلیل بیاناتم ت
أم لا وتم إستخدام المتوسط 3المتوسطة وهي درجة الموافقة نتائج متوسط درجة الإستجابة قد وصلت إلى

:أو الرفض والنتائج تكون كما یليالحسابي لمعرفة درجة القبول 

)عبر الهاتف النقالالإعلان(لیل فقرات المحور الأول تح-أولا

 المعلومات المدركة(من المحور الأول الأولجزء التحلیل فقرات(

%ویةئالنسبة المالتكراراتالجنس

%9851.6ذكر

%9248.4أنثى

%190100المجموع

توزیع عینة الدراسة حسب ):16-3(الجدول رقم
متغیر الجنس

توزیع أفراد العینة ):8_3(الشكل البیاني رقم
حسب الجنس
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.تحلیل فقرات الجزء الأول من المحور الأول): 17- 3(الجدول رقم

.spssد الطالبتین بالاعتماد على نتائج من إعدا:المصدر
:عینة الدراسة یتضح أنأفرادوالذي یبین آراء) 17- 3(من خلال الجدول رقم 

وبما أن قیمة[3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال)2.968(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الفقرة الأولى
t0.331(تساويلمحسوبةا(من قیمة قلوهي أtالتي تساوي و الجدولیة)مستوى الدلالة، كما أن)1.96
لا عبر الهاتف النقالالإعلان "أي أن)سلبیة(الفقرةرفضوبالتالي )0.05(من أكبروهو )0.741(ساويی

".أفكر في طرق جدیدة لحل مشاكليیجعلني

رقم
الفقرة

المتوسط الفقرة
الحسابي

الإنحراف 
المعیاري

مستوى tقیمة 
الدلالة

الإعلان عبر الهاتف النقال أفكر في یجعلني1
طرق جدیدة لحل مشاكلي

2.9681.3160.3310.741

الهاتف النقال عبریزودني الإعلان 2
بالمعلومات في الوقت المناسب

3.3101.2093.5380.001

لا یوفر لي الإعلان عبر الهاتف النقال 3
معلومات حول خدمات یسهل الوصول إلیها

3.0101.1860.1220.903

أكون النقالالهاتفعبرعندما أقرأ الإعلان 4
في حالة تركیز

2.9941.3390.0540.957

الهاتف النقال وسیلة جیدة عبرأعتبر الإعلان5
لمعرفة ماهو جدید 

4.0211.07313.1070.000

الهاتف النقال مصدر عبرأعتبر الإعلان6
جید للمعلومات

3.9211.11711.3660.000

أقرأ إلا الإعلانات المرسلة لي باللغة    لا7
العربیة

2.1211.2519.6780.000

تقلقني الرسائل الإعلانیة الواردة بلغة أجنبیة 8
أخرى

2.8001.4371.9180.057

".1.96"تساوي " 189"ودرجة حریة " 0.05"الجدولیة عند مستوى دلالة tقیمة 
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وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 3.310(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الفقرة الثانیة
t3.538(تساويالمحسوبة ( وهي أكبر من قیمةt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

عبر الهاتف النقالالإعلان"أي أن )إیجابیة(وبالتالي قبول الفقرة) 0.05(وهو أقل من ) 0.001(یساوي
".بالمعلومات في الوقت المناسبیزودني

وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 3.010(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:لثةالفقرة الثا
t0.122(تساويالمحسوبة ( وهي أقل من قیمةt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

لان عبر الهاتف وفر لي الإعی"أي ) سلبیة(وبالتالي رفض الفقرة ) 0.05(وهو أكبر من ) 0.903(یساوي
".النقال معلومات حول خدمات یسهل الوصول إلیها

وبما أن [ 3.40-2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 2.994(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الفقرة الرابعة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tوهي أقل من قیمة ) 0.054(تساويالمحسوبةtقیمة

عندما اقرأ الإعلان"هأي أن) سلبیة(وبالتالي رفض الفقرة ) 0.05(وهو أكبر من ) 0.957(الدلالة یساوي
".أكون في حالة تركیزلا الهاتف النقال عبر

وبما أن [4.20-3.40[وهو ینتمي إلى المجال) 4.021(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الفقرة الخامسة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة كبروهي أ) 13.107(تساويالمحسوبةtقیمة

عبرأعتبر الإعلان"أي ) إیجابیة(الفقرة قبولوبالتالي ) 0.05(من أقلوهو ) 0.000(الدلالة یساوي
".الهاتف النقال وسیلة جیدة لمعرفة ماهو جدید 

وبما أن [ 4.20-3.40[المجالوهو ینتمي إلى ) 3.921(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الفقرة السادسة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة كبروهي أ) 11.366(المحسوبة تساويtقیمة

الهاتف عبرأعتبر الإعلان"أي) إیجابیة(الفقرة قبول وبالتالي ) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(الدلالة یساوي
".النقال مصدر جید للمعلومات

وبما أن [ 2.60-1.80[وهو ینتمي إلى المجال) 2.121(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:بعةالفقرة السا
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة كبروهي أ) 9.678(تساويالمحسوبةtقیمة

لا الإعلانات أقرأ إلا"أي)إیجابیة(الفقرة قبولوبالتالي ) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(الدلالة یساوي
".المرسلة لي باللغة العربیة
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وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 2.800(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي: الفقرة الثامنة
t1.918(تساويالمحسوبة ( وهي أقل من قیمةt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

تقلقني الرسائل الإعلانیة الواردة لا") سلبیة(وبالتالي رفض الفقرة ) 0.05(من وهو أكبر ) 0.057(یساوي
)).07(أنظر الملحق رقم ("بلغة أجنبیة أخرى

الخصوصیة(من المحور الأولالثانيالجزءلیل فقراتتح(
.الجزء الثاني من المحور الأوللیل فقرات حت: )18- 3(الجدول رقم 

رقم
الفقرة

المتوسط الفقرة
الحسابي

الإنحراف 
المعیاري

مستوى tقیمة 
الدلالة

الهاتف النقال شخصیا عبریزودني الإعلان1
بمعلومات وفقا لنشاطاتي

2.5151.2795.2160.000

یتناسب مضمون الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف 2
النقال مع إحتیاجاتي الشخصیة

2.4001.0537.8540.000

هاتف النقال أوقاتي العبریراعي الإعلان 3
المناسبة في الإرسال

2.2631.1538.7810.000

الهاتف النقال موقفي في عبریأخد الإعلان 4
الإرسال

2.7051.2543.2380.001

یوفر لي أسلوب سهل لإلغاء إستقبال الإعلان 5
الهاتف النقالعبر

3.2571.2852.7650.006

".1.96"تساوي "189"ودرجة حریة" 0.05"دلالة الجدولیة عند مستوىtقیمة 

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر

:عینة الدراسة یتضح أنأفرادوالذي یبین آراء) 18- 3(من خلال الجدول رقم 

أن قیمةوبما [ 2.60-1.80[وهو ینتمي إلى المجال) 2.515(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الأولىالفقرة
t5.216(تساويالمحسوبة (من قیمة كبروهي أt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،
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الهاتف عبرزودني الإعلان ی"أي ) إیجابیة(الفقرة قبولوبالتالي ) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(یساوي
".النقال شخصیا بمعلومات وفقا لنشاطاتي

وبما أن [ 2.60-1.80[وهو ینتمي إلى المجال) 2.400(سط الحسابي للفقرة یساويالمتو :الثانیةالفقرة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة كبروهي أ) 7.854(تساويالمحسوبةtقیمة

ئل یتناسب مضمون الرسا"أي ) إیجابیة(الفقرة قبولوبالتالي ) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(الدلالة یساوي
".الإعلانیة عبر الهاتف النقال مع إحتیاجاتي الشخصیة

وبما أن قیمة[ 2.60- 1.80[وهو ینتمي إلى المجال) 2.263(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:لثالثةاالفقرة 
t8.781(تساويالمحسوبة (من قیمة كبروهي أt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

الهاتف عبریراعي الإعلان "هأي أن) إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(یساوي
".النقال أوقاتي المناسبة في الإرسال

وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 2.705(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي: الرابعةالفقرة
t3.238(تساويالمحسوبة (من قیمة كبروهي أt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

الهاتف عبریأخد الإعلان "هأي أن)إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي) 0.05(من قلوهو أ) 0.001(یساوي
".النقال موقفي في الإرسال

وبما أن [ 3.40-2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 3.257(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الخامسةالفقرة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة كبروهي أ) 2.765(تساويالمحسوبةtقیمة

یوفر لي أسلوب سهل "أي )إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي ) 0.05(من قلوهو أ) 0.006(الدلالة یساوي
".الهاتف النقالعبرلإلغاء إستقبال الإعلان 

 التردد(من المحور الأولالثالثالجزءات تحلیل فقر(
.الجزء الثالث من المحور الأولتحلیل فقرات :)19- 3(الجدول رقم 

رقم
الفقرة

المتوسط الفقرة
الحسابي

الإنحراف 
المعیاري

مستوى tقیمة 
الدلالة

أتلقى رسائل إعلانیة بإنتظام عبر الهاتف النقال 1
تخص أي تخفیضات في الأسعار أو عروض

3.4261.4034.1860.000
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ترویجیة
أتلقى رسائل إعلانیة بإنتظام عبر الهاتف النقال 2

تخص أي خدمات جدیدة
2.8521.3001.5610.120

أتلقى رسائل إعلانیة بإنتظام عبر الهاتف النقال 3
للمشاركة في الحصص التلیفزیونیة التي تقتضي 

التصویت على أحد المترشحین

2.8151.4071.8040.073

".1.96"تساوي "189"ودرجة حریة" 0.05"الجدولیة عند مستوى دلالة tقیمة 

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر

:عینة الدراسة یتضح أنأفرادوالذي یبین آراء) 19- 3(من خلال الجدول رقم 

وبما أن قیمة[ 4.20-3.40[وهو ینتمي إلى المجال) 3.426(يالمتوسط الحسابي للفقرة یساو :الأولىلفقرةا
t4.186(تساويةالمحسوب (من قیمة كبروهي أt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

أتلقى رسائل إعلانیة بإنتظام عبر "أي) إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(یساوي
".لنقال تخص أي تخفیضات في الأسعار أو عروض ترویجیةالهاتف ا

وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 2.852(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الثانیةالفقرة
t1.561(تساويالمحسوبة ( وهي أقل من قیمةt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

أتلقى رسائل إعلانیة بإنتظام لا "أي ) سلبیة(وبالتالي رفض الفقرة ) 0.05(وهو أكبر من ) 0.120(یساوي
".عبر الهاتف النقال تخص أي خدمات جدیدة

وبما أن [ 3.40-2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 2.815(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الثالثةالفقرة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tقیمة وهي أقل من ) 1.804(تساويالمحسوبةtقیمة

أتلقى رسائل إعلانیة لا"أي ) سلبیة(وبالتالي رفض الفقرة ) 0.05(وهو أكبر من ) 0.073(الدلالة یساوي
"بإنتظام عبر الهاتف النقال للمشاركة في الحصص التلیفزیونیة التي تقتضي التصویت على أحد المترشحین

)).07(أنظر الملحق رقم (
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 خاصیة التدخل(الجزء الرابع من المحور الأولتحلیل فقرات(

.الجزء الرابع من المحور الأولتحلیل فقرات :)20- 3(الجدول رقم 

رقم
الفقرة

المتوسط الفقرة
الحسابي

الإنحراف 
المعیاري

مستوى tقیمة 
الدلالة

كنت عبر الهاتف النقال عما یصرفني الإعلان1
أعمل

2.7781.3262.2970.023

عبر الهاتف النقال یتداخل مع تلقي الإعلان2
حیاتي

2.3841.2276.9130.000

3.1101.3691.1120.267الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال مزعجة3

3.0681.4250.6620.509الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال مقلقة4

2.5891.1954.7350.000الإعلانیة عبر الهاتف النقال تدخلیةالرسائل5

أحس أن الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال 6
مفروضة علیا 

2.4261.3775.7420.000

عندما أحس بالملل ألجأ إلى قراءة الرسائل 7
الهاتف النقالعبرالإعلانیة

3.1151.5421.0350.302

".1.96"تساوي "189"ودرجة حریة" 0.05"الجدولیة عند مستوى دلالة tقیمة

.spssمن إعداد الطالبتین بالإعتماد على نتائج : المصدر

:عینة الدراسة یتضح أنأفرادوالذي یبین آراء) 20- 3(من خلال الجدول رقم 

وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[المجالوهو ینتمي إلى) 2.778(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الأولىالفقرة
t2.297(تساويالمحسوبة (من قیمة كبروهي أt الجدولیة والتي تساوي)الدلالة ، كما أن مستوى )1.96
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عبر الهاتف یصرفني الإعلان"أي )إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي) 0.05(من قلوهو أ) 0.023(یساوي
".النقال عما كنت أعمل

وبما أن [ 2.60-1.80[وهو ینتمي إلى المجال) 2.384(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الثانیةالفقرة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة كبروهي أ) 6.913(تساويالمحسوبةtقیمة

عبر الهاتف تلقي الإعلان"يأ) إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي ) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(الدلالة یساوي
".النقال یتداخل مع حیاتي

وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 3.110(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الثالثةالفقرة
t1.112(تساويالمحسوبة (من قیمة قلوهي أt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف "نأي أ)سلبیة(وبالتالي رفض الفقرة ) 0.05(وهو أكبر من ) 0.267(یساوي
."مزعجةغیرالنقال

وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 3.068(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي: الفقرة الرابعة
t0.662(تساويالمحسوبة ( وهي أقل من قیمةt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف "أي أن) سلبیة(وبالتالي رفض الفقرة ) 0.05(وهو أكبر من ) 0.509(یساوي
".مقلقةغیرالنقال

وبما أن [ 2.60-1.80[وهو ینتمي إلى المجال) 2.589(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الفقرة الخامسة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة كبروهي أ) 4.735(تساويالمحسوبةtقیمة

الرسائل الإعلانیة عبر "أنيأ) إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(الدلالة یساوي
".الهاتف النقال تدخلیة

وبما أن [ 2.60-1.80[لمجالوهو ینتمي إلى ا) 2.426(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي: الفقرة السادسة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة كبروهي أ) 5.742(تساويالمحسوبةtقیمة

أحس أن الرسائل الإعلانیة "أي ) إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي ) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(الدلالة یساوي
".عبر الهاتف النقال مفروضة علیا

وبما أن [ 3.40-2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 3.115(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:السابعةالفقرة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tوهي أقل من قیمة ) 1.035(تساويالمحسوبةtقیمة
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ألجأ لا س بالملل عندما أح"أي )سلبیة(وبالتالي رفض الفقرة ) 0.05(وهو أكبر من ) 0.302(الدلالة یساوي
)).07(أنظر الملحق رقم ("الهاتف النقالعبرإلى قراءة الرسائل الإعلانیة

)الإتجاه(تحلیل فقرات المحور الثاني- ثانیا

).الإتجاه(الثانيتحلیل فقرات المحور :)21-3(الجدول رقم 

مستوى 
الدلالة

tقیمة الإنحراف 
المعیاري

المتوسط
الحسابي

الفقرة رقم
الفقرة

0.584 0.548 1.324 2.947 النقالهاتفعبرأحب تلقي رسائل إعلانیة  1

0.000 7.199 1.300 3.678 أنا أشجع الإعلان عبر الهاتف النقال 2

0.000 6.416 1.311 3.610 دالإعلان عبر الهاتف النقال أمر جی 3

0.016 2.431 1.283 2.773 ة الإعلان عبر الهاتف النقالأنا متحمس لقراء 4

".1.96"تساوي "189"ودرجة حریة " 0.05"الجدولیة عند مستوى دلالة tقیمة 

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر

:عینة الدراسة یتضح أنأفرادوالذي یبین آراء) 21- 3(من خلال الجدول رقم 

وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 2.947(الحسابي للفقرة یساويالمتوسط:الفقرة الأولى
t0.548(تساويالمحسوبة ( وهي أقل من قیمةt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

بر نیة عأحب تلقي رسائل إعلالا "أي ) سلبیة(وبالتالي رفض الفقرة ) 0.05(وهو أكبر من ) 0.584(یساوي
".هاتفي

وبما أن قیمة[ 4.20- 3.40[وهو ینتمي إلى المجال) 3.678(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الفقرة الثانیة
t7.199(تساويالمحسوبة (من قیمة كبروهي أt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

أنا أشجع الإعلان عبر الهاتف "أي ) إیجابیة(فقرة قبول الوبالتالي) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(یساوي
".النقال
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وبما أن قیمة[ 4.20- 3.40[وهو ینتمي إلى المجال) 3.610(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الفقرة الثالثة
t6.416(تساويالمحسوبة (من قیمة كبروهي أt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

الإعلان عبر الهاتف النقال "أي أن ) إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(یساوي
".أمر جید

وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 2.773(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الفقرة الرابعة
t2.431(تساويالمحسوبة (من قیمة كبروهي أtتساوي الجدولیة والتي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

أنا متحمس لقراءة الإعلان "أي أن) إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي) 0.05(من قلوهو أ) 0.016(یساوي
)).07(أنظر الملحق رقم ("عبر الهاتف النقال

)نیة الشراء(حلیل فقرات المحورالثالثت-ثالثا

)نیة الشراء(ثالثتحلیل فقرات المحورال:)22- 3(الجدول رقم

رقم
الفقرة

المتوسط الفقرة
الحسابي

الإنحراف 
المعیاري

مستوى tقیمة
الدلالة

سوف أشتري الخدمة المعلنة عنها عبر الهاتف 1
النقال

2.5631.1515.2280.000

عنها عبر الهاتف ن أنا مهتم بشراء الخدمات المعل2
النقال

2.6211.1874.3970.000

ا الخدمات المعلن عنها عبر الهاتف أضع دائم3
النقال في حسابي عندما أرید الشراء

2.6941.2683.3160.001

لن أختار سوى الخدمات المعلن عنها عبر الهاتف 4
النقال عند الشراء

1.9151.09013.7080.000

".1.96"تساوي " 189"ودرجة حریة " 0.05"الجدولیة عند مستوى دلالة tقیمة 

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر
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:عینة الدراسة یتضح أنأفرادوالذي یبین آراء) 22- 3(من خلال الجدول رقم 

وبما أن [ 2.60-1.80[وهو ینتمي إلى المجال) 2.563(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي: الأولىلفقرةا
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة كبرأوهي) 5.228(تساويالمحسوبةtقیمة

سوف أشتري الخدمة "أي ) إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي ) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(الدلالة یساوي
."المعلنة عنها عبر الهاتف النقال

وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 2.621(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي: الثانیةالفقرة
t4.397(تساويالمحسوبة (من قیمة كبروهي أt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

أنا مهتم بشراء الخدمات المعلنة "أي) إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي ) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(یساوي
".عنها عبر الهاتف النقال

وبما أن قیمة[ 3.40- 2.60[وهو ینتمي إلى المجال) 2.694(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي:الثالثةالفقرة
t3.316(تساويالمحسوبة (من قیمة كبروهي أt الجدولیة والتي تساوي)كما أن مستوى الدلالة )1.96 ،

لخدمات المعلن عنها أضع دائما ا"أي) إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي ) 0.05(من أقلوهو ) 0.001(یساوي
".عبر الهاتف النقال في حسابي عندما أرید الشراء

وبما أن [ 2.60-1.80[وهو ینتمي إلى المجال) 1.915(المتوسط الحسابي للفقرة یساوي: الرابعةالفقرة
، كما أن مستوى )1.96(الجدولیة والتي تساوي tمن قیمة كبروهي أ) 13.708(تساويالمحسوبةtقیمة
لن أختار سوى الخدمات "يأ)إیجابیة(قبول الفقرة وبالتالي) 0.05(من قلوهو أ) 0.000(لة یساويالدلا

)).07(أنظر الملحق رقم ("المعلن عنها عبر الهاتف النقال عند الشراء

.وتحلیل الفروقفرضیات الاختبار :المبحث الثالث

إجابات الأفراد ولربط،الواحدةللعینةTدام من أجل القیام بإختبار الفرضیات یتعین علینا إستخ
.aANOVAبخصائصهم إرتأینا ضرورة القیام بإختبار

الفرضیة الأولى والثانیةإختبار : المطلب الأول

المتغیرات التابعة  والتي الأثر بین المتغیرات المستقلة و یتم في هذا الجزء إختبار الفرضیات التي تدرس
:ج الإنحدار الخطي البسیط كما یليذو ینتج إختبارها عن طریق نم
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 لذا قبل المعلمیة تستلزم توفر بعض الشروطمن المعروف إحصائیا أن الطرق :الإنحداراختبار فرضیات ،
، وذلك من أجل ضمان یجب إجراء بعض الإختباراتتطبیق تحلیل الإنحدار لإختبار فرضیات الدراسة 

:وذلك على النحو التاليت تحلیل الإنحدارملائمة البیانات لإفتراضا

لجوء إلى إختبار ، تم اللتحقق من فرضیات التوزیع الطبیعيمن أجل ا: التوزیع الطبیعي للبیاناتإختبار
الأسالیب الإحصائیة المعلمیة تمهیدا لإستخدام أسلوب تحلیل الإنحدار باعتباره  أحدسمرنوف-كولمجروف

SPSSعلمیة أن یكون توزیع البیانات طبیعیا من خلال برنامج ، و تشترط الإختبارات الماتإختبار الفرضیفي 

:یتضح في الجدول التاليیمكن إجراء هذا الإختبار كما 

)KS(اختبار التوزیع الطبیعي لبیانات متغیرات الدراسة ): 23- 3(الجدول رقم 

(sig)القیمة الاحتمالیةZقیمة المحاور
0.0410.200جمیع محاور الدراسة

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر

:یختبر الفرضیتین التالیتین الجدول

H0 :البیانات لا تتوزع توزیعا طبیعیا.

H1 :البیانات تتوزع توزیعا طبیعیا.

لك یتم قبول ، وبذ)0.05(ل الأبعاد والمحاور أكبر من یتضح من الجدول أن مستوى المعنویة لك
.وهذا یمكننا من استخدام الإختبارات المعلمیة، إتباع البیانات للتوزیع الطبیعيوبالتالي،البدیلةالفرضیة 

 خطیة العلاقات مة و ئإختبار الملا:

للتحقق من ANOVAa، تم إستخدام أسلوب التباین ن البیانات تتبع التوزیع الطبیعيبعد التأكد من أ
المتغیرات علاقة خطیة بین المتغیر التابع و ، أي هناك متغیر التابعالغیرات المستقلة و خطیة العلاقة بین المت

الخاصة تم الحصول على النتائج التالیة و SPSS، ومن خلال برنامج قلة تفسرها معادلة الإنحدار جیداالمست
.بالعلاقات التي تعكس إختبار فرضیات الدراسة
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ج لإختبار فرضیات الدراسةكد من صلاحیة النمودنتائج تحلیل التباین للإنحدار للتأ:)24- 3(الجدول رقم 

المتغیر 
التابع

المتغیرات 
المستقلة

مجموع المصدر
المربعات

درجات 
الحریة

متوسط 
المربعات

مستوى )F(قیمة
المعنویة

نیة 
الشراء

المعلومات 
المدركة

SSR4.07714.0775.1110.025الإنحدار

SSE149.9851880.798البواقي

-SST154.062189الكلي

SSR12.501112.50116.6020.000الإنحدارالخصوصیة

SSE141.5611880.753البواقي

-SST154.062189الكلي

SSR4.07714.0775.1110.025الإنحدارالتردد

SSE149.9851880,798البواقي

-SST154.062189الكلي

خاصیة
التدخل

SSR8.44610.4468.4460.001الإنحدار

SSE153.6161880.817البواقي

-SST162.062189الكلي

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج : المصدر

H0 : ةالبیانات المعطایلائمخط الإنحدار لا.

H1 :ةخط الإنحدار یلائم البیانات المعطا.

ضیات الدراسة، وتبعا لكون مستوى قدم الجدول السابق إختبارا لمدى صلاحیة النمودج لإختبار فر ی
أقل من مستوى دلالة Fیذل على ذلك كون مستوى معنویة الإختبارو ،)0.05(أقل منFالدلالة لقیمة

خط "على أن في كل العلاقات، مما یجعلنا نرفض الفرضیة الصفریة التي تنص)0.05(الفرضیة الصفریة 
كون خط الإنحدار یلائم البیانات، وبالتالي ج و ذ، وهذا یظهر خطیة النما"طاة الإنحدار لا یلائم البیانات المع
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قد تحقق الخاص بخطیة العلاقة بین المتغیرات بهذا یكون فرض تحلیل الإنحدار و و . ج الإنحدار معنويذنمو 
)).08(نظر الملحق رقم أ(هذا یمكننا من الإنتقال إلى اختبار الفرضیاتو 

 سیتم إختبار وأسلوب الإنحدارالتأكد من إمكانیة تطبیق الإختبارات المعلمیة بعد: رالأثفرضیاتإختبار
:الأثر كما یليفرضیات

للمعلومات 0.05α =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذهناك أثر :الأولىإختبار الفرضیة- أولا
یة عبر الهاتف النقال على نیة الشراءالمدركة للرسائل الإعلان

للمعلومات 0.05α =دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذوهناك أثر: تنص الفرضیة على أن
سیتم إختبار هذه الفرضیة بإستخدام أسلوب و ،المدركة للرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال على نیة الشراء

على نیة ثیر المعلومات المدركة للرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقالسیط لمعرفة تأالإنحدار الخطي الب
:ویمكن كتابة هذه الفرضیة على النحو التالي ،الشراء

H0: 0.05 =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذلیس هناك أثرα للمعلومات المدركة للرسائل
.الإعلانیة عبر الهاتف النقال على نیة الشراء

H1:0.05 =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذأثر هناكα للمعلومات المدركة للرسائل الإعلانیة
.عبر الهاتف النقال على نیة الشراء

المعلومات المدركة للرسائل (المتغیر المستقلوقد كانت أهم نتائج تحلیل الإنحدار الخطي البسیط بین 
:متضمنة في الجدول التالي) نیة الشراء(لتابعوالمتغیر ا) الإعلانیة عبر الهاتف النقال

الأولىالإنحدار لإختبار الفرضیةتحلیل نتائج :)25- 3(الجدول رقم 

rمعامل الإرتباط
R2معامل التحدید

0.239
0.057

0.05α=عند0.025عنویة   ممستوى الF :(5.111(قیمة 

tمعنویة)t(قیمة معاملات موحدةغیر موحدةمعاملات المتغیر
BSEbبیثاβ

constantالثابث 
المعلومات المدركة 

1.276
0.373

0.354
0.111

-
0.239

3.607
3.370

0.000
0.001

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر
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قد بلغت )R2(في معامل التحدید المتمثلة ر و ج الإنحداذدرة التفسیریة لنمو یظهر من الجدول أن الق
لمعلومات المدركة للرسائل الإعلانیة عبر الهاتف ا(هو یشیر إلى مساهمة المتغیر المستقل و )0.057(قیمته
من ) %94.3(المقدرة بنسبةوأن باقي النسبة و )%5.7(بنسبة) نیة الشراء(في سلوك المتغیر التابع ) النقال

غیر المعلومات المدركة للرسائل الإعلانیة عبر الهاتف عوامل أخرى لتابع ترجع إلى التأثیر في المتغیر ا
علاقة موجبة بین المتغیرین كما تشیر مما یدل على وجود )0.239(القیمة ) r(بلغ معامل الإرتباط و ،النقال
حین، فيغیرینللعلاقة بین المتإلى ملائمة خط الإنحدار )%95(التي ظهرت معنویة بمستوى ثقة Fقیمة

، مما یشیر أیضا إلى )0.373(التي تمثل المتغیر المستقل و ) معامل الإنحدار(بلغت قیمة معلمة المیل 
مما ) 0.05(هو أقل من و )0.025(وقد ظهر مستوى المعنویة،الإیجابیة بین المتغیرین إحصائیاالعلاقة 

بمستوى ) 1.276(بلغت فقد ) الحد الثابث(طع معلمة التقا، أما بالنسبة إلىیشیر إلى معنویة معلمة المیل
.ما یشیر معنویتها إحصائیا) 0.05(هي أقل منو )0.000(معنوي

وبالتالي فإن ما سبق من التحلیل لنتائج الإختبار التي یعرضها الجدول یؤدي إلى قبول الفرضیة 
=و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذأن هناك أثر التي تنص علىولى الأ 0.05α للمعلومات المدركة
)).09(أنظر الملحق رقم (.علانیة عبر الهاتف النقال علي نیة الشراءلإرسائل الل

لخصوصیة 0.05α =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذهناك أثر :الثانیةإختبار الفرضیة- ثانیا
.علانیة عبر الهاتف النقال على نیة الشراءالرسائل الإ

خصوصیة الرسائل هذه الفرضیة بإستخدام أسلوب الإنحدار الخطي البسیط لمعرفة تأثیرسیتم إختبار
:ویمكن كتابة هذه الفرضیة على النحو التالي علانیة عبر الهاتف النقال على نیة الشراءالإ

H0:0.05 =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذهناك أثر لیسα لخصوصیة الرسائل الاعلانیة عبر
.الشراءهاتف النقال على نیة ال

H1 : 0.05 =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذهناك أثرα لخصوصیة الرسائل الاعلانیة عبر
.الشراءالهاتف النقال على نیة 

خصوصیة الرسائل (وقد كانت أهم نتائج تحلیل الإنحدار الخطي البسیط بین المتغیر المستقل
:متضمنة في الجدول التالي) نیة الشراء(والمتغیر التابع،)الاعلانیة عبر الهاتف النقال
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الثانیةالفرضیةتحلیل الإنحدار لإختبار نتائج :)26- 3(الجدول رقم 

rمعامل الإرتباط
R2معامل التحدید

0.285
0.081

0.05α=عند0.000عنویة ممستوى الF  :(16.602(قیمة 

tمعنویة)t(قیمة معاملات موحدةمعاملات غیر موحدةتغیرالم
BSEbبیثاβ

constantالثابث
خصوصیة 

1.581
0.330

0.222
0.081

-
0.285

7.122
4.075

0.000
0.000

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :المصدر
قد بلغت )R2(المتمثلة في معامل التحدید حدار و ج الإنذو یظهر من الجدول أن القدرة التفسیریة لنم

) علانیة عبر الهاتف النقالخصوصیة الرسائل الإ(هو یشیر إلى مساهمة المتغیر المستقل و ) 0.081(قیمته
من التأثیر )%91.9(المقدرة بنسبة وأن باقي النسبة و ،)%8.1(بنسبة ) نیة الشراء(في سلوك المتغیر التابع 

بلغ معامل ، و خصوصیة الرسائل الاعلانیة عبر الهاتف النقالترجع إلى عوامل أخرى غیرفي المتغیر التابع
التي ظهرت Fمما یدل على وجود علاقة موجبة بین المتغیرین كما تشیر قیمة ) 0.285(القیمة) r(الإرتباط 

قیمة معلمة بلغتحین، فيالإنحدار للعلاقة بین المتغیرینإلى ملائمة خط) %95(معنویة بمستوى ثقة
الإیجابیة بین ، مما یشیر أیضا إلى العلاقة )0.330(والتي تمثل المتغیر المستقل) معامل الإنحدار(المیل 

مما یشیر إلى معنویة معلمة ) 0.05(هو أقل من و ) 0.000(، وقد ظهر مستوى المعنویةالمتغیرین إحصائیا
قلأهي و ) 0.000(بمستوى معنوي) 1.581(د بلغتفق) الحد الثابث(أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع ، لالمی
.معنویتها إحصائیاإلى ما یشیر ) 0.05(من

وبالتالي فإن ما سبق من التحلیل لنتائج الإختبار التي یعرضها الجدول یؤدي إلى قبول الفرضیة 
یة الرسائل لخصوص0.05α =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذأن هناك أثر التي تنص علىالثانیة

).)09(أنظر الملحق رقم (الاعلانیة عبر الهاتف النقال على نیة الشراء

إختبار الفرضیة الثالثة والرابعة:المطلب الثاني

:یتم إختبار الفرضیتین كمایلي

0.05α =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذهناك أثر :الثالثةختبار الفرضیةا- أولا
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.الإعلانیة عبر الهاتف النقال على نیة الشراءالتردد للرسائل

التردد للرسائل تأثیرسیتم إختبار هذه الفرضیة بإستخدام أسلوب الإنحدار الخطي البسیط لمعرفة
:بة هذه الفرضیة على النحو التاليویمكن كتا،الإعلانیة عبر الهاتف النقال على نیة الشراء

H0: 0.05 =ند مستوى معنویة و دلالة إحصائیة عذلیس هناك أثرα لرسائل الإعلانیة عبر الهاتف التردد
.النقال على نیة الشراء

H1: 0.05 =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذهناك أثرα لرسائل الإعلانیة عبر الهاتف التردد
.النقال على نیة الشراء

رسائل الإعلانیة عبر التردد (المستقلوقد كانت أهم نتائج تحلیل الإنحدار الخطي البسیط بین المتغیر
:متضمنة في الجدول التالي) نیة الشراء(والمتغیر التابع) الهاتف النقال

الثالثةالفرضیةتحلیل الإنحدار لإختبار نتائج :)27- 3(الجدول رقم 

rمعامل الإرتباط 
R2معامل التحدید

0.163
0.026

0.05α=عند0.025ة مستوى المعنویF  :(5.111(قیمة 

tمعنویة)t(قیمة معاملات موحدةمعاملات غیر موحدةالمتغیر
BSEbبیثاβ

constantالثابث
التردد

2.000
0.148

0.209
0.065

-
0.163

9.583
2.261

0.000
0.025

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :رالمصد
قد بلغت ) R2(المتمثلة في معامل التحدید ج الإنحدار و ذدرة التفسیریة لنمو ظهر من الجدول أن القی

في ) رسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقالالتردد (هو یشیر إلى مساهمة المتغیر المستقل و ) 0.026(قیمته
من التأثیر في ) %97.4(بنسبةالمقدرة وأن باقي النسبة و ) %2.6(بنسبة) نیة الشراء(سلوك المتغیر التابع 

بلغ معامل الإرتباط و ،لرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقالاتردد المتغیر التابع ترجع إلى عوامل أخرى غیر
)r (القیمة)مما یدل على وجود علاقة موجبة بین المتغیرین كما تشیر قیمة ) 0.163F التي ظهرت معنویة

، في حین بلغت قیمة معلمة المیلحدار للعلاقة بین المتغیرینالإنإلى ملائمة خط) %95(بمستوى ثقة
الإیجابیة بین ، مما یشیر أیضا إلى العلاقة )0.148(والتي تمثل المتغیر المستقل) معامل الإنحدار(
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معلمة مما یشیر إلى معنویة ) 0.05(هو أقل منو )0.025(وقد ظهر مستوى المعنویة،المتغیرین إحصائیا
أقلهي و ) 0.000(بمستوى معنوي) 2.000(فقد بلغت) الحد الثابث(سبة إلى معلمة التقاطع أما بالن، المیل

.معنویتها إحصائیاإلىما یشیر) 0.05(نم

التي الثالثة وبالتالي فإن ما سبق من التحلیل لنتائج الإختبار التي یعرضها الجدول یؤدي إلى قبول الفرضیة 
لرسائل الإعلانیة عبر التردد لα=0.05یة عند مستوى معنویة دلالة إحصائوذهناك أثر أنتنص على

)).09(أنظر الملحق رقم (الهاتف النقال على نیة الشراء

لخاصیة 0.05α =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذهناك أثر : إختبار الفرضیة الرابعة- ثانیا
.ءالتدخل للرسائل الاعلانیة عبر الهاتف النقال على نیة الشرا

التدخل خاصیةسیتم إختبار هذه الفرضیة بإستخدام أسلوب الإنحدار الخطي البسیط لمعرفة تأثیر
:بة هذه الفرضیة على النحو التاليللرسائل الاعلانیة عبر الهاتف النقال على نیة الشراء ، ویمكن كتا

H0 :0.05 =و دلالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذهناك أثر لیسαخل للرسائل الاعلانیة لخاصیة التد
.الشراءعبر الهاتف النقال على نیة 

H1 : 0.05 =لالة إحصائیة عند مستوى معنویة ذهناك أثر دوα لخاصیة التدخل للرسائل الاعلانیة عبر
.الشراءالهاتف النقال على نیة 

ل للرسائل خاصیة التدخ(وقد كانت أهم نتائج تحلیل الإنحدار الخطي البسیط بین المتغیر المستقل 
:متضمنة في الجدول التالي) نیة الشراء(، والمتغیر التابع )علانیة عبر الهاتف النقاللإا

نتائج تحلیل الإنحدار لإختبار الفرضیة الرابعة:)28- 3(الجدول رقم 

rمعامل الإرتباط 
R2معامل التحدید

0.221
0.049

0.05α=عند0.001عنویة ممستوى الF  :(8.446(قیمة 

tمعنویة)t(قیمة معاملات موحدةمعاملات غیر موحدةالمتغیر
BSEbبیثاβ

constantالثابث
خاصیة التدخل 

2.271
0.064

0.249
0.086

-
0.054

9.109
0.739

0.000
0.001

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج :رالمصد
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قد بلغت )R2(ج الإنحدار والمتمثلة في معامل التحدید ذالجدول أن القدرة التفسیریة لنمو یظهر من
لرسائل الاعلانیة عبر الهاتف خاصیة التدخل ل(وهو یشیر إلى مساهمة المتغیر المستقل ) 0.049(قیمته
من ) %95.1(ة بنسبة، وأن باقي النسبة والمقدر )%4.9(بنسبة) نیة الشراء(في سلوك المتغیر التابع ) النقال

لرسائل الاعلانیة عبر الهاتف النقالخاصیة التدخل لالتأثیر في المتغیر التابع ترجع إلى عوامل أخرى غیر 
Fمما یدل على وجود علاقة موجبة بین المتغیرین كما تشیر قیمة ) 0.221(القیمة) r(وبلغ معامل الإرتباط 

ة خط الإنحدار للعلاقة بین المتغیرین، في حین بلغت إلى ملائم) %95(التي ظهرت معنویة بمستوى ثقة
، مما یشیر أیضا إلى العلاقة )0.064(والتي تمثل المتغیر المستقل) معامل الإنحدار(قیمة معلمة المیل 

مما یشیر إلى ) 0.05(منأقلوهو ) 0.001(الإیجابیة بین المتغیرین إحصائیا، وقد ظهر مستوى المعنویة
بمستوى ) 2.271(فقد بلغت ) الحد الثابث(، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع معنویة معلمة المیل

.معنویتها إحصائیاإلىما یشیر) 0.05(منأقلوهي ) 0.000(معنوي

التي لرابعةوبالتالي فإن ما سبق من التحلیل لنتائج الإختبار التي یعرضها الجدول یؤدي إلى قبول الفرضیة ا
لرسائل لخاصیة التدخل ل. 0.05α =لة إحصائیة عند مستوى معنویة و دلاذتنص على أن هناك أثر 

)). 09(أنظر الملحق رقم (الاعلانیة عبر الهاتف النقال على نیة الشراء

إختبار الفرضیة الخامسة:الثالمطلب الث

عبر الهاتف النقال ونیة الإعلانقمنا بإختبار المتغیر الوسیط من خلال تحلیل الإنحدار لمكونات 
:الشراء وتوصلنا إلى النتائج الموضحة في الجدول التالي

نتائج تحلیل الإنحدار لإختبار الفرضیة :)29_3(الجدول رقم 

Sigنیة الشراءالمتغیر المستقل 

0.2960.000عناصر الإعلانات عبر الهاتف النقال

ANOVAa13.5430.000

بسبب التغیر الحاصل في وحدة للتعرف على التغیر الحاصل في المتغیر التابع βتم الإعتماد على معامل 
للحكم على مدى معنویة التأثیر) 0.05(واحدة من المتغیر المستقل وقد تم الإعتماد على مستوى الدلالة

نیة عبر الهاتف النقال و الإعلانومن خلال تحلیل الإنحدار وجدنا أن هناك علاقة إیجابیة بین عناصر 
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وجدنا أن ANOVAaومن خلال تحلیل ،)0.000(ومستوى دلالة) 0.296(القیمةβالشراء حیث بلغ معامل 
βهناك علاقة إیجابیة بین عناصر الإعلانات عبر الهاتف النقال ونیة الشراء حیث بلغ معامل 

)).10(أنظر الملحق رقم ()0.000(ومستوى دلالة) 13.543(القیمة

.عبر الهاتف النقال و نیة الشراءناتعلاقة المباشرة بین عناصر الإعلاالاليیوضحه النموذج التو 

الهاتف النقال و نیة الشراءعبرنالإعلا العلاقة المباشرة بین عناصر نموذج):9_3(الشكل رقم

0.296

.من إعداد الطالبتین :المصدر

ئج تحلیل الإنحدار لإتجاهات المستهلكین ونیة الشراءاتن-

نتائج تحلیل الإنحدار للإتجاه:)30_3(الجدول رقم 

Sigنیة الشراءالمتغیر المستقل
0.1840.006عناصر الإعلانات عبر الهاتف النقال

Sigنیة الشراءالمتغیر الوسیط
0.4050,000اتجاهات المستهلكین

.spssالطالبتین بالإعتماد علىمن إعداد:المصدر
عبر الهاتف النقال اتالإعلانمن الجدول أعلاه والذي یوضع اختبار الإنحدار المتعدد لأثر عناصر 

تم التوصل إلى وجود علاقة ایجابیة ،وأثر المتغیر الوسیط المتمثل في اتجاهات المستهلكین على نیة الشراء
ومستوى ) 0.405(القیمة βث بلغت قیمة معامل بیثا بین اتجاهات المستهلكین ونیة الشراء حی

لعناصر الإعلانات عبر الهاتف النقال βوكما هو ملاحظ فقد انخفضت قیمة معامل بیثا) 0.000(دلالة
)).10(أنظر الملحق رقم ()0.006(ومستوى دلالة0.184إلى 

اتف النقال ونیة الشراء نجد أن عبر الهلاقة بین عناصر الإعلانولمعرفة أثر المتغیر الوسیط على الع
العلاقة غیر المباشرة بین هذا ما هو موضح في النموذجالنموذج الثاني قد انخفضت، و قیمة معامل بیثا في 

.عناصر الاعلانات عبر الهاتف النقال و نیة الشراء

الھاتف النقالعناصرإعلاننیة الشراء
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النقال و نیة عبر الهاتفغیر المباشرة بین عناصر الاعلانالعلاقة نموذج :)10_3(الشكل رقم 
الشراء

0.184

0.4050.276

.من إعداد الطالبتین:المصدر

الهاتف النقال برالإعلان عهذا یشیر إلى أن هناك علاقة توسط لإتجاهات المستهلكین بین عناصر 
لم یلغي ) الإتجاه(لأن المتغیر الوسیط ) la mediation partielle(ونیة الشراء، وتعتبر علاقة توسط جزئیة 

، حیث یعتبر التوسط جزئیا )0.184(انخفض فقط إلىβالعلاقة بین المتغیر المستقل والتابع نهائیا فمعامل 
:)1(تحققت العلاقة التالیةإذا 

c - c´ = a × b > 0

:و لدینا مما سبق

C=0.296       C´=0.184     a=0.276    b=0.405

(C - C`)(  a  *   b )
0.276  *  0.1840.405-0.296التعویض
0.1120.112النتیجة

.spssعتماد على الإإعداد الطالبتین بمن:المصدر
من الجدول نجد أن العلاقة السابقة محققة لذلك یعتبر الإتجاه كمتغیر وسیط وتعتبر علاقة توسط جزئیة بین 

.الهاتف النقال ونیة الشراءالإعلانعناصر 

(1) El Akremi Assaad ,Management des Ressourcrs Humaines :methodes de recherche en sciences
humaines,paris,2005,p 49.

راء  نیة الش

إتجاھات المستھلكین

الھاتف النقالعناصرإعلان
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الفروقتحلیل: رابعالمطلب ال

ختبار الفروق في لإOne Way Analysis of ANOVAaتحلیل التباین الأحادي "تم استخدام اختبار
تعزى إلى العوامل الدیمغرافیة عبر الهاتف النقال على نیة الشراءالإعلانـتأثیر "آراء عینة الدراسة حول 

.α=0.05عند مستوى دلالة 

الفروق بالنسبة لمتغیر الجنستحلیل

الإعلاندور المتغیر المعدل للعلاقة بین لفروق المبحوثین حول tلیلتحنتائج : )31-3(الجدول رقم 
.للجنسعبر الهاتف النقال ونیة الشراء

العددالجنس
المتوسط 
الحسابي

الإنحراف 
المعیاري

tقیمة 
القیمة 

الإحتمالیة

982.53830.918281.4170.158ذكرجمیع

922.35330.88108أنثىالمحاور

.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج : رالمصد

مما ) 0.05(وهي أكبر من) 0.158(ة الاحتمالیة لجمیع المحاور تساويمن خلال الجدول نلاحظ أن القیم
یدل على عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائیة في آراء أفراد العینة یعزى لمتغیر الجنس عند مستوى دلالة 

)).11(أنظر الملحق رقم()0.05(
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خلاصة

تمثل الفصل التطبیقي في دراسة میدانیة على الطلبة المستفیدین من خدمات الهاتف النقال
وقد تضمن هذا وذلك في سیاق الإجابة على الأسئلة التي تمثل مشكلة الدراسة وهدفها،- جیجلجامعة 

ك الأداة المستخدمة في جمع البیانات الأولیة عینة الدراسة وحدودها المكانیة والزمانیة وكذلالفصل وصفا ل
وثباتها وصدقها والأسالیب الإحصائیة المستخدمة لتحلیل النتائج المتوصل إلیها بعد إدخالها للحاسب الألي 

كما تضمن أیضا اختبار فرضیات الدراسة ،SPSSومعالجتها ببرنامج الحزمة الإحصائیة للعلوم الإجتماعیة 
.ومعنویة الفروق
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الشراءعبر الهاتف النقال على نیةأثر الإعلانبالتركیز على موضوع  هذه الدراسةلقد قمنا في 
وكمحاولة منا للإجابة على الإشكالیة ومختلف ، یندرج ضمن الدراسات الحدیثة في مجال التسویقباعتباره

وهذا الأخیر كان عبارة رئیسیین نظري وتطبیقي،طرحها في البحث تطرقنا إلى محوریینالتي تمالتساؤلات 
متمثلة في طلبة كلیة العلوم ،الهاتف النقالمن خدماتنالمستفیدیعلى عینة من استبیانعن عملیة توزیع 

الجوانب المتعلقة بعضفيآرائهملمعرفة وذلكالتسییر بجامعة جیجلوموعلالتجاریة الاقتصادیة و 
.بالموضوع

على المستویین النظري والتطبیقيوفي ختام دراستنا تمكنا من استخلاص مجموعة من النتائج 
:بعض التوصیات نوردها على النحو التالياقتراحا إلى متوصلنا من خلاله

النتائج النظریة- أولا
من الجانب النظري في انطلاقاسبق طرحه یمكننا أن نوجز أهم النتائج المتوصل إلیها بناءا على ما

:النقاط التالیة
 یعتبر الإعلان وسیلة غیر شخصیة تستخدم لتقدیم الأفكار والخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر

علیهم وإقناعهمالتأثیروذلك بهدف من الوسائل، رسائله للمستهلكین على مجموعة إیصالمدفوع، ویعتمد في 
؛حول الموضوع المعلن عنهلدیهموتكوین صورة ذهنیةوجذب انتباههم

 الهاتف النقال والمستهلك كونالخدمیةبین المؤسسةعبر الهاتف النقال من حجم التفاعلاتالإعلانیزید
وهذا أو حتى قیود زمانیة أو مكانیة،تمكن من الوصول مباشرة إلى المستهلك وبدون وسیط،وسیلة تفاعلیة

؛من معرفة ردود أفعالهم  بأقصى سرعةالنوع من الإعلانیساعد القائمین بهذا 
طرق جدیدة ومبتكرة لاستهداف المستهلكین تقدمالإعلان عبر الهاتف النقال وسیلة إعلانیة یعتبر

؛الوسائل الإعلانیة الأخرىمنأفضلبصورة وتتناسب معهم بشكل فرديرسائلنقل و ،المحتملین
وعروض ترویجیة قیةحملات إعلانیة وتسوییتم إرسالها عبر الهاتف النقال،الرسائل الإعلانیة التيتضم

؛للمستهلكةعومنفمن شأنها إضافة قیمة للمؤسسة المعلنة 
 تبادل الاتصالات بین المعلنین والمستهلكین باستخدام إلىالرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال تشیر

خدمة الرسائل القصیرة ورسائل الوسائط المتعددة؛
 لنقال قد نذكر الهاتف االإعلان عبرتوجد العدید من العوامل التي تؤثر على اتجاهات المستهلكین نحو

المدركة، نسبة التعرض للرسالة الإعلانیة، الإزعاج؛المعلوماتالخصوصیة،: أهمها
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والتي من شأنها أن ،هناك العدید من القیود والصعوبات التي تواجه القائمین بالإعلان عبر الهاتف النقال
؛للمستهلكتؤثر سلبیا على القیمة المدركة 

 جوانب مراعاةعبر الهاتف النقال لابد لها من الإعلانيحتى تنجح المؤسسة في تفعیل النشاط و
قة بین أن تنظم  العلاشأنهاالتي من و القانونیة بعض الاعتباراتبعین الاعتبار الأخذالخصوصیة، مع 

بالإضافة إلى الحرص الدائم على تزویده بكل ما هو جدید من معلومات عن الجهة المعلنة والمستهلك،
یرغب فیها حقا؛مختلف الخدمات والعروض التي 

حیث تكون نیة الشراء للوصول إلى السلوك الفعلي،حددةإن القرار الشرائي متسلسل ویمر بمراحل م
لا یأخذها عوامل و تسویقیة الخارجیة والو داخلیة العوامل الضمن إحدى هذه المراحل والتي تتأثر بمجموعة من 

؛رالمستهلك بعین الاعتبا
حالة أیضاوهي الشراء وتسبق السلوك،موقفالشراء هي مرحلة الاستعداد السلوكي التي تلي نیة

اهتمام المستهلك اتجاه هدف محدد أو مسار یوجهالاستعداد الذهني لموقف أو تصرف سلوكي محتمل
معین؛
اخلیةدالشراء لدى المستهلك لا تنبع من حالة عفویة بل هي تفاعل مشترك بین مؤثرات ذاتیة نیة
؛لن عنهاالتي تقوده إلى تبني سلوك معین تجاه الخدمة المعو ،تفاعلات خارجیةو 
والتي تعددت ت مضامین علمیة وتطبیقیة للترویجتعتبر نماذج تأثیر الإعلان على سلوك المستهلك ذا

.باختلاف وجهات نظر الباحثین والدارسین
النتائج التطبیقیة- ثانیا

:التطبیقیة إلى النتائج التالیةقد أضفت الدراسة 
 النیة الشرائیة بإرسال رسائل إعلانیة عبر الهاتف النقال وذلك للتأثیر على الهاتف النقالمتعامليیهتم

؛من خدمات الهاتف النقالللمستفیدین
 الهاتف النقال وأن هذا یؤثر على الإعلان عبرلهم موقف إیجابي نحو بینت النتائج أن مفردات العینة

تهم الشرائیة؛انی
لومات عن مختلف الخدمات بشكل عبر الهاتف النقال یساعد على جمع المعحسب أفراد العینة الإعلان

؛الحاجة إلیهاإثارة إلى  يیؤد
 عن قبول هذا نه یعبرإفالهاتف النقال الإعلان عبرنحو أفراد العینةعندما یتكون اتجاه ایجابي لدى

مما یؤدي إلى خلق نیة بشراء الخدمات المعلن عنها والعكس صحیح؛  ،النوع من الإعلان
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 إرضاء مع مراعاة جوانب الخصوصیة یؤدي إلىبصورة شخصیة و عملیة تقدیم معلومات مفصلةإن
یها؛ي یؤدي بدوره إلى زیادة الطلب علالأمر الذ،الهاتف النقالمن خدماتنالمستفیدیعینة الدراسة من 

 من المحتملیننالمستفیدیإلى جمیع الهاتف النقالعبرإعلانیةإن الممارسة العشوائیة بإرسال رسائل
ورفع تكالیف الإعلان التي یتحملها المسوقین من ناحیة إرضائهم،یؤدي إلى نتائج مفادها عدمشأنه أن 

أخرى؛
 عبر الهاتف إرسالهاوالتي یتم توصلت الدراسة بأن المنافع الفوریة مثل الخصومات أو العروض الخاصة

؛النقالمن الخدمات التي یتم تفعیلها عبر الهاتف نالمستفیدیالتأثیر علىتساهم في النقال بانتظام 
أن و ا على هواتفهم النقالةمرغوب فیهرأو الغیمن ظاهرة إرسال الرسائل الغیر مطلوبةأفراد العینةج ینزع

؛ردود أفعال سلبیة اتجاه الخدمة المعلن عنهاهذا یولد لدیهم
 العینة على نیة الشراء من خلال تزویدایجابیاالهاتف النقال یؤثر الإعلان عبرحسب الدراسة

؛ همالضروریة وتصحیح الانطباعات والاتجاهات لدیبالمعلومات 
باختلاف توجد فروقات في درجة تأثیر الإعلان عبر الهاتف النقال على نیة الشراءبینت النتائج بأنه لا

.الجنس
التوصیات -ثالثا

:من التوصیات نلخص أهمها فیما یليتم التوصل إلیه یمكن إدراج جملة على ضوء ما
 بنشاط الإعلان عبر الهاتف النقال وممارسته بشكل متخصص من خلال إدارة التسویق الاهتمامزیادة

هیكلها التنظیمي؛التي لها تقسیمات فرعیة من بینها قسم الإعلان ضمن 
 الهاتف النقال وتداركها في الرسائل الإعلانیة  مجال الإعلان عبرالوقوف الدائم على نقاط الضعف في

اللاحقة؛
عبر الهاتف النقال والتركیز على هذا العنصر من خلال عرض الموضوع بشكل بالإعلانهتمامیجب الا

وذلك لإحداث الأثر الإعلانیةوالتغلب على التحدیات التي تواجهه وخاصة محدودیة الرسالةر، إبداعي أكث
في المستهلك؛المرغوب
طات التسویقیة واستقبال في النشاالفرصة للمستهلك لكي یستطیع اتخاذ قرار عكسي بعدم المشاركةإتاحة

النقال؛عبر الهاتفالإعلان
الضمانات اللازمة لحمایة ما یتعلق بخصوصیات التشریعات التي تقدم ا یجب التنویه إلى أن القوانین و كم

بالتالي سیكون الإعلان عبر بول هذا النوع من الإعلان و هم لقالمستهلكین من شأنها أن تزید من استعداد
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وخاصة عندما المبني على استئذان المستهلك قبل إرسال أو تقدیم أي معلومات له أكثر قبولا و الهاتف النقال
؛تم إرساله من قبل جهة غیر معلومةعلى عكس ما یحدث عندما ی،تقدیمه من مصدر موثوق فیهیتم
 القیاس بغرض إجراء التقییم اللازم لمدى فعالیة الرسالة الإعلانیة عبر الهاتف وضع أنظمة للبحوث و

النقال؛
؛تفصیلاى نیة الشراء بشكل أكثر تدقیقا و بدراسة العوامل المؤثرة علأكثرالاهتمام
مراعاة رغبات المستهلكین الذین أعطوا نتائج سلبیة في الاستبیان؛
 دائمةبصفة دوریة و همومحددات سلوكهمفعع الدائم على أهم دواالإطلادراسة اتجاهات المستهلكین و
وتخلق لدیه نیة التي تتوافق مع سلوكهجیة الإعلان عبر الهاتف النقال و ذلك من أجل صیاغة إستراتیو 

؛بالشراء
عبر على المشاركة في أنشطة الإعلانالمعنویة للمستهلكین لتحفیزهمو الاهتمام بتقدیم الحوافز المادیة

.الهاتف النقال
:آفاق الدراسة-رابعا 

بغیة فتح و ، خریننكتشف إمكانیة المواصلة فیه من طرف باحثین آجعلناإن تطرقنا لهذا الموضوع 
:لدراسات مستقبلیة نذكرها كما یلينقترح بعض المواضیع التي قد تشكل عناوین دالدراسة من جدیباب
؛ات الخدمیةعبر الهاتف النقال في زیادة القدرة التنافسیة للمؤسسدور الإعلان
 التي قمنا بدراستها؛غیر عبر الهاتف النقال أخرى للإعلان خصائصدراسة
للمستهلك النهائيتأثیر التسویق عبر الهاتف النقال على القرار الشرائي.

اولنا جاهدین تقدیم عمل إلا أننا ح،جهدناعمالنا ولا ننفي قصورا في في الأخیر لا ندعي كمالا لأو 
نتمنى و علیها أصبنا في النتائج المتحصلنكون قد وفقنا في دراسة هذا الموضوع و أنلهذا نرجو موضوعي و 

.ا هذا بدایة لبحوث مستقبلیة أخرىأن یكون بحثن
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وزارة التعلیم العالي والبحث العلمي
-جیجل -جامعة محمد الصدیق بن یحي 

كلیة العلوم الاقتصادیة والتسییر وعلوم تجاریة
قسم العلوم التجاریة

تخصص تسویق الخدمات
–الاستبیان-

:اذةتحت إشراف الأست:إعداد الطالبتین

أسماء شعور-سعاد بلعایب                                   -

سمیة زعرة-

2016/2017: السنة الجامعیة

أختي الطالبة،أخي الطالب
: تحیة طیبة وبعد

نتشرف بوضع هذه القائمة بین أیدیكم والتي تدخل ضمن متطلبات نیل شهادة الماستر 
عبر الهاتف النقال على نیة الشراءأثر الإعلانالذي سیهدف لمعرفة الموضوعهذا حول 

.-جامعة جیجل–طلبة المستفیدین من خدمات الهاتف النقالالدراسة میدانیة على
بوضع العلامةالاستبیانهذانرجو منكم التعاون في الإجابة على الأسئلة الموجودة في 

وكونوا على علم بأن مساهمتكم الكریمة ستساعد في ،مناسبةترونهاعند الإجابة التي )×(
ستستخدم ونوجه انتباهكم إلى أن المعلومات التي ستدلون بها،الوصول إلى النتائج المرجوة
.لأغراض البحث العلمي فقط



البیانات الشخصیة: القسم الأول

ذكر                                                أنثى:الجنس-

الاستبیانمحاور : القسم الثاني

عبر الھاتف النقالالإعلان: الأولالمحور 

المعلومات المدركة:الجزء الأول

موافقالعباراتالرقم
بشدة

غیرمحایدموافق
موافق 

غیر 
موافق 

بشدة
عبر الهاتف النقال یجعلني الإعلان1

أفكر في طرق جدیدة لحل مشاكلي
عبر الهاتف النقال یزودني الإعلان2

بالمعلومات في الوقت المناسب
الهاتف النقال عبرلا یوفر لي الإعلان3

معلومات حول خدمات یسهل الوصول 
إلیها

النقالالهاتفعبرعندما أقرأ الإعلان4
أكون في حالة تركیز

الهاتف النقال عبرأعتبر الإعلان5
هو جدید وسیلة جیدة لمعرفة ما

الهاتف النقال عبرأعتبر الإعلان6
مصدر جید للمعلومات

لأقرأ إلا الإعلانات المرسلة لي باللغة 7
العربیة

تقلقني الرسائل الإعلانیة الواردة بلغة 8
أجنبیة أخرى



الخصوصیة: الثانيالجزء

الهاتف النقال عبرالإعلانیزودني9
شخصیا بمعلومات وفقا لنشاطاتي

یتناسب مضمون الرسائل الإعلانیة عبر 10
النقال مع احتیاجاتي الشخصیةالهاتف 

الهاتف النقال عبریراعي الإعلان 11
أوقاتي المناسبة في الإرسال

الهاتف النقال موقفي عبریأخذ الإعلان 12
في الإرسال

یوفر لي أسلوب سهل لإلغاء استقبال 13
الهاتف النقالعبرالإعلان 

التردد: الجزء الثالث

أتلقى رسائل إعلانیة بانتظام عبر 14
الهاتف النقال تخص أي تخفیضات في 

الأسعار أو عروض ترویجیة
أتلقى رسائل إعلانیة بانتظام عبر 15

الهاتف النقال تخص أي خدمات جدیدة
أتلقى رسائل إعلانیة بانتظام عبر 16

الهاتف النقال للمشاركة في الحصص 
تقتضي التصویت على ونیة التي التلیفزی

المترشحینأحد

خاصیة التدخل: الجزء الرابع

عبر الهاتف النقال یصرفني الإعلان17
عما كنت أعمل

عبر الهاتف النقال یتداخل تلقي الإعلان18
مع حیاتي



الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال 19
مزعجة

الهاتف النقال الرسائل الإعلانیة عبر 20
مقلقة

الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال 21
تدخلیه

أحس أن الرسائل الإعلانیة عبر 22
الهاتف النقال مفروضة علیا 

عندما أحس بالملل ألجأ إلى قراءة 23
الهاتف النقالعبرالرسائل الإعلانیة 

الاتجاه: المحور الثاني

هاتفيعبرأحب تلقي رسائل إعلانیة 24
أنا أشجع الإعلان عبر الهاتف النقال25
الإعلان عبر الهاتف النقال أمر جید26
أنا متحمس لقراءة الإعلان عبر الهاتف 27

النقال

نیة الشراء: المحور الثالث

سوف أشتري الخدمة المعلنة عنها عبر 28
الهاتف النقال

أنا مهتم بشراء الخدمات المعلنة عنها 29
عبر الهاتف النقال

أضع دائما الخدمات المعلن عنها عبر 30
الهاتف النقال في حسابي عندما أرید 

الشراء
لن أختار سوى الخدمات المعلن عنها 31

.عبر الهاتف النقال عند الشراء
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النتائج بعد استخدام برنامج الحزمة الإحصائیة للعلوم الاجتماعیة

دراسة الصدق من خلال معامل الارتباط
الجزء الأول من المحور الأولارتباطمعامل 

Corrélations

A11 A12 A13 A14 A15 A16 A17 A18 ta1

A
1
1

Corrélation de Pearson 1 ,381** -,098 ,279** ,281** ,228** ,067 ,125 ,618**

Sig. (bilatérale) ,000 ,179 ,000 ,000 ,002 ,362 ,085 ,000

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190
A
1
2

Corrélation de Pearson ,381** 1 -,179* ,194** ,272** ,281** ,052 ,106 ,559**

Sig. (bilatérale) ,000 ,013 ,007 ,000 ,000 ,477 ,146 ,000
N 190 190 190 190 190 190 190 190 190
A
1
3

Corrélation de Pearson -,098 -,179* 1 -,033 -,087 -,223** ,031 ,153* ,154*

Sig. (bilatérale) ,179 ,013 ,649 ,230 ,002 ,669 ,035 ,034
N 190 190 190 190 190 190 190 190 190
A
1
4

Corrélation de Pearson ,279** ,194** -,033 1 ,243** ,145* -,094 -,105 ,445**

Sig. (bilatérale) ,000 ,007 ,649 ,001 ,046 ,196 ,149 ,000
N 190 190 190 190 190 190 190 190 190
A
1
5

Corrélation de Pearson ,281** ,272** -,087 ,243** 1 ,698** -,053 ,027 ,594**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,230 ,001 ,000 ,467 ,714 ,000
N 190 190 190 190 190 190 190 190 190
A
1
6

Corrélation de Pearson ,228** ,281** -,223** ,145* ,698** 1 ,052 -,007 ,539**

Sig. (bilatérale) ,002 ,000 ,002 ,046 ,000 ,474 ,928 ,000
N 190 190 190 190 190 190 190 190 190
A
1
7

Corrélation de Pearson ,067 ,052 ,031 -,094 -,053 ,052 1 ,255** ,364**

Sig. (bilatérale) ,362 ,477 ,669 ,196 ,467 ,474 ,000 ,000
N 190 190 190 190 190 190 190 190 190
A
1
8

Corrélation de Pearson ,125 ,106 ,153* -,105 ,027 -,007 ,255** 1 ,457**

Sig. (bilatérale) ,085 ,146 ,035 ,149 ,714 ,928 ,000 ,000
N 190 190 190 190 190 190 190 190 190

t
a
1

Corrélation de Pearson ,618** ,559** ,154* ,445** ,594** ,539** ,364** ,457** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,034 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190 190 190 190 190

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).
*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).



معامل ارتباط الجزء الثاني من المحور الأول
Corrélations

A21 A22 A23 A24 A25 ta2

A2

1

Corrélation de Pearson 1 ,392** ,265** ,079 ,199** ,604**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,280 ,006 ,000

N 190 190 190 190 190 190

A2

2

Corrélation de Pearson ,392** 1 ,439** ,086 ,240** ,636**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,240 ,001 ,000

N 190 190 190 190 190 190

A2

3

Corrélation de Pearson ,265** ,439** 1 ,356** ,317** ,722**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190 190

A2

4

Corrélation de Pearson ,079 ,086 ,356** 1 ,372** ,600**

Sig. (bilatérale) ,280 ,240 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190 190

A2

5

Corrélation de Pearson ,199** ,240** ,317** ,372** 1 ,674**

Sig. (bilatérale) ,006 ,001 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190 190

ta2

Corrélation de Pearson ,604** ,636** ,722** ,600** ,674** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190 190

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

معامل ارتباط الجزء الثالث من المحور الأول
Corrélations

A31 A32 A33 ta3

A

3

1

Corrélation de Pearson 1 ,478** ,201** ,775**

Sig. (bilatérale) ,000 ,006 ,000

N 190 190 190 190

A

3

2

Corrélation de Pearson ,478** 1 ,187** ,751**

Sig. (bilatérale) ,000 ,010 ,000

N 190 190 190 190

A

3

3

Corrélation de Pearson ,201** ,187** 1 ,649**

Sig. (bilatérale) ,006 ,010 ,000

N 190 190 190 190

ta

3

Corrélation de Pearson ,775** ,751** ,649** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).



المحور الأولمعامل ارتباط الجزء الرابع من 
Corrélations

A41 A42 A43 A44 A45 A46 A47 ta4

A4

1

Corrélation de Pearson 1 ,254** ,177* ,151* ,219** ,150* ,188** ,536**

Sig. (bilatérale) ,000 ,015 ,038 ,002 ,038 ,009 ,000

N 190 190 190 190 190 190 190 190

A4

2

Corrélation de Pearson ,254** 1 ,075 ,076 ,710** ,162* ,231** ,602**

Sig. (bilatérale) ,000 ,302 ,300 ,000 ,025 ,001 ,000

N 190 190 190 190 190 190 190 190

A4

3

Corrélation de Pearson ,177* ,075 1 ,952** ,157* ,233** -,079 ,647**

Sig. (bilatérale) ,015 ,302 ,000 ,030 ,001 ,280 ,000

N 190 190 190 190 190 190 190 190

A4

4

Corrélation de Pearson ,151* ,076 ,952** 1 ,159* ,190** -,105 ,623**

Sig. (bilatérale) ,038 ,300 ,000 ,028 ,009 ,151 ,000

N 190 190 190 190 190 190 190 190

A4

5

Corrélation de Pearson ,219** ,710** ,157* ,159* 1 ,107 ,210** ,615**

Sig. (bilatérale) ,002 ,000 ,030 ,028 ,142 ,004 ,000

N 190 190 190 190 190 190 190 190

A4

6

Corrélation de Pearson ,150* ,162* ,233** ,190** ,107 1 ,151* ,512**

Sig. (bilatérale) ,038 ,025 ,001 ,009 ,142 ,038 ,000

N 190 190 190 190 190 190 190 190

A4

7

Corrélation de Pearson ,188** ,231** -,079 -,105 ,210** ,151* 1 ,428**

Sig. (bilatérale) ,009 ,001 ,280 ,151 ,004 ,038 ,000

N 190 190 190 190 190 190 190 190

ta

4

Corrélation de Pearson ,536** ,602** ,647** ,623** ,615** ,512** ,428** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190 190 190 190

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral).



)03(الملحق رقم 
معامل ارتباط المحور الثاني

Corrélations

B1 B2 B3 B4 tb

B1

Corrélation de Pearson 1 ,553** ,445** ,528** ,775**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

B2

Corrélation de Pearson ,553** 1 ,866** ,467** ,884**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

B3

Corrélation de Pearson ,445** ,866** 1 ,479** ,854**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

B4

Corrélation de Pearson ,528** ,467** ,479** 1 ,755**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

tb

Corrélation de Pearson ,775** ,884** ,854** ,755** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

ارتباط المحور الثالثمعامل
Corrélations

C1 C2 C3 C4 tc

C1

Corrélation de Pearson 1 ,640** ,549** ,282** ,808**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

C2

Corrélation de Pearson ,640** 1 ,513** ,286** ,799**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

C3

Corrélation de Pearson ,549** ,513** 1 ,417** ,821**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

C4

Corrélation de Pearson ,282** ,286** ,417** 1 ,633**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

tc

Corrélation de Pearson ,808** ,799** ,821** ,633** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).





)04(الملحق رقم 

صدق الاتساق البنائي لمحاور الاستبیان
صدق الاتساق البنائي لأجزاء المحور الأول

Corrélations

ta1 ta2 ta3 ta4 ta

ta1

Corrélation de Pearson 1 ,325** ,100 ,088 ,661**

Sig. (bilatérale) ,000 ,169 ,228 ,000

N 190 190 190 190 190

ta2

Corrélation de Pearson ,325** 1 ,222** ,063 ,635**

Sig. (bilatérale) ,000 ,002 ,389 ,000

N 190 190 190 190 190

ta3

Corrélation de Pearson ,100 ,222** 1 ,031 ,444**

Sig. (bilatérale) ,169 ,002 ,672 ,000

N 190 190 190 190 190

ta4

Corrélation de Pearson ,088 ,063 ,031 1 ,603**

Sig. (bilatérale) ,228 ,389 ,672 ,000

N 190 190 190 190 190

ta

Corrélation de Pearson ,661** ,635** ,444** ,603** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190 190

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

صدق الاتساق البنائي لمحاور الدراسة
Corrélations

ta tb tc t

ta

Corrélation de Pearson 1 ,277** ,296** ,889**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190

tb

Corrélation de Pearson ,277** 1 ,456** ,628**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190

tc

Corrélation de Pearson ,296** ,456** 1 ,617**

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190

t

Corrélation de Pearson ,889** ,628** ,617** 1

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000

N 190 190 190 190

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).





)05(الملحق رقم 

دراسة الثبات من خلال معامل ألفا كرونباخ
ألفا كرونباخ للمحور الأولنيألفا كرونباخ للمحور الثالثألفا كرونباخ للمحور الثا

ألفا كرونباخ لجمیع محاور الدراسة
Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,761 31

Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,767 4

Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,650 23

Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,834 4



)06(الملحق رقم 
اختبار التوزیع الطبیعي لجمیع محاور الدراسة

Tests de normalité

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification

t ,041 190 ,200* ,993 190 ,554

*. Il s'agit d'une borne inférieure de la signification réelle.

a. Correction de signification de Lilliefors



)الجنس(تحلیل خصائص عینة الدراسة

Statistiques de groupe

الجنس N Moyenne Ecart-type Erreur standard

moyenne

tc
ذكر 98 2,5383 ,91828 ,09276

أنثى 92 2,3533 ,88108 ,09186



)07(الملحق رقم 

لتحلیل فقرات محاور الدراسةtاختبار 
للمحور الأولtقیمة 

Test sur échantillon unique

Valeur du test = 3

t ddl Sig.

(bilatérale)

Différence

moyenne

Intervalle de confiance

95% de la différence

Inférieure Supérieure

A11 -,331 189 ,741 -,03158 -,2200 ,1569

A12 3,538 189 ,001 ,31053 ,1374 ,4837

A13 ,122 189 ,903 ,01053 -,1592 ,1803

A14 -,054 189 ,957 -,00526 -,1969 ,1864

A15 13,107 189 ,000 1,02105 ,8674 1,1747

A16 11,366 189 ,000 ,92105 ,7612 1,0809

A17 -9,678 189 ,000 -,87895 -1,0581 -,6998

A18 -1,918 189 ,057 -,20000 -,4057 ,0057

A21 -5,216 189 ,000 -,48421 -,6673 -,3011

A22 -7,854 189 ,000 -,60000 -,7507 -,4493

A23 -8,781 189 ,000 -,73684 -,9024 -,5713

A24 -3,238 189 ,001 -,29474 -,4743 -,1152

A25 2,765 189 ,006 ,25789 ,0739 ,4419

A31 4,186 189 ,000 ,42632 ,2254 ,6272

A32 -1,561 189 ,120 -,14737 -,3335 ,0388

A33 -1,804 189 ,073 -,18421 -,3857 ,0172

A41 -2,297 189 ,023 -,22105 -,4109 -,0312

A42 -6,913 189 ,000 -,61579 -,7915 -,4401

A43 1,112 189 ,267 ,11053 -,0855 ,3066

A44 ,662 189 ,509 ,06842 -,1356 ,2724

A45 -4,735 189 ,000 -,41053 -,5816 -,2395

A46 -5,742 189 ,000 -,57368 -,7708 -,3766

A47 1,035 189 ,302 ,11579 -,1049 ,3365

Statistiques sur échantillon unique

N Moyenne Ecart-type Erreur

standard

moyenne

A11 190 2,9684 1,31698 ,09554

A12 190 3,3105 1,20992 ,08778

A13 190 3,0105 1,18630 ,08606

A14 190 2,9947 1,33926 ,09716

A15 190 4,0211 1,07378 ,07790

A16 190 3,9211 1,11701 ,08104

A17 190 2,1211 1,25191 ,09082

A18 190 2,8000 1,43722 ,10427

A21 190 2,5158 1,27958 ,09283

A22 190 2,4000 1,05309 ,07640

A23 190 2,2632 1,15663 ,08391

A24 190 2,7053 1,25461 ,09102

A25 190 3,2579 1,28558 ,09327

A31 190 3,4263 1,40383 ,10184

A32 190 2,8526 1,30094 ,09438

A33 190 2,8158 1,40775 ,10213

A41 190 2,7789 1,32680 ,09626

A42 190 2,3842 1,22788 ,08908

A43 190 3,1105 1,36989 ,09938

A44 190 3,0684 1,42560 ,10342

A45 190 2,5895 1,19518 ,08671

A46 190 2,4263 1,37719 ,09991

A47 190 3,1158 1,54209 ,11188



للمحور الثانيtقیمة 
Statistiques sur échantillon unique

N Moyenne Ecart-type Erreur standard

moyenne

B1 190 2,9474 1,32432 ,09608

B2 190 3,6789 1,30001 ,09431

B3 190 3,6105 1,31169 ,09516

B4 190 2,7737 1,28332 ,09310

Test sur échantillon unique

Valeur du test = 3

t ddl Sig. (bilatérale) Différence

moyenne

Intervalle de confiance 95% de la

différence

Inférieure Supérieure

B1 -,548 189 ,584 -,05263 -,2422 ,1369

B2 7,199 189 ,000 ,67895 ,4929 ,8650

B3 6,416 189 ,000 ,61053 ,4228 ,7982

B4 -2,431 189 ,016 -,22632 -,4100 -,0427

للمحور الثالثtقیمة 
Statistiques sur échantillon unique

N Moyenne Ecart-type Erreur standard

moyenne

C1 190 2,5632 1,15182 ,08356

C2 190 2,6211 1,18794 ,08618

C3 190 2,6947 1,26887 ,09205

C4 190 1,9158 1,09025 ,07909

Test sur échantillon unique

Valeur du test = 3

t ddl Sig. (bilatérale) Différence

moyenne

Intervalle de confiance 95% de la

différence

Inférieure Supérieure

C1 -5,228 189 ,000 -,43684 -,6017 -,2720

C2 -4,397 189 ,000 -,37895 -,5489 -,2089

C3 -3,316 189 ,001 -,30526 -,4868 -,1237

C4 -13,708 189 ,000 -1,08421 -1,2402 -,9282



)09(الملحق رقم 

اختبار فرضیات الدراسة 
لفرضیة الأولى الإنحدارلإختبار انتائج تحلیل 

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard

de l'estimation

1 ,239a ,057 ,052 ,87909

a. Valeurs prédites : (constantes), ta1

Coefficientsa

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients

standardisés

t Sig.

A Erreur standard Bêta

1
(Constante) 1,276 ,354 3,607 ,000

ta1 ,373 ,111 ,239 3,370 ,001

a. Variable dépendante : tc

الثانیةلفرضیةنتائج تحلیل الانحدار لإختبارا

Coefficientsa

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients

standardisés

t Sig.

A Erreur standard Bêta

1
(Constante) 1,581 ,222 7,122 ,000

ta2 ,330 ,081 ,285 4,075 ,000

a. Variable dépendante : tc

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard

de l'estimation

1 ,285a ,081 ,076 ,86775

a. Valeurs prédites : (constantes), ta2



لفرضیة الثالثةتحلیل الانحدار لاختبار انتائج

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard

de l'estimation

1 ,163a ,026 ,021 ,89319

a. Valeurs prédites : (constantes), ta3

Coefficientsa

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients

standardisés

t Sig.

A Erreur standard Bêta

1
(Constante) 2,000 ,209 9,583 ,000

ta3 ,148 ,065 ,163 2,261 ,025

a. Variable dépendante : tc

لفرضیة الرابعةاتحلیل الإنحدارلإختبارنتائج
Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard

de l'estimation

1 2213, 049, -,002 ,90394

a. Valeurs prédites : (constantes), ta4

Coefficientsa

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients

standardisés

t Sig.

A Erreur standard Bêta

1
(Constante) 2,271 ,249 9,109 ,000

ta4 ,064 ,086 ,054 ,739 ,001

a. Variable dépendante : tc



)08(الملحق رقم 

اختبار فرضیات الأثر
دار للتأكد من صلاحیة النموذج لاختبار فرضیات الدراسةنتائج تحلیل التباین للانح

ANOVAa

Modèle Somme des

carrés

ddl Moyenne des

carrés

D Sig.

1

Régression 4,077 1 4,077 5,111 ,025b

Résidu 149,985 188 ,798

Total 154,062 189

a. Variable dépendante : tc

b. Valeurs prédites : (constantes), ta3

ANOVAa

Modèle Somme des

carrés

ddl Moyenne des

carrés

D Sig.

1

Régression 12,501 1 12,501 16,602 ,000b

Résidu 141,561 188 ,753

Total 154,062 189

a. Variable dépendante : tc

b. Valeurs prédites : (constantes), ta2

ANOVAa

Modèle Somme des

carrés

ddl Moyenne des

carrés

D Sig.

1

Régression 4,077 1 4,077 5,111 ,025b

Résidu 149,985 188 ,798

Total 154,062 189

a. Variable dépendante : tc

b. Valeurs prédites : (constantes), ta3

ANOVAa

Modèle Somme des

carrés

ddl Moyenne des

carrés

D Sig.

1

Régression 8,446 1 ,446 8,446 ,001 b

Résidu 153,616 188 ,817

Total 162,062 189

a. Variable dépendante : tc

b. Valeurs prédites : (constantes), ta4





)10(الملحق رقم 
نتائج تحلیل الانحدار

)المتغیر المستقل(الفرضیة الانحدار لاختبارنتائج تحلیل 

ANOVAa

Modèle Somme des

carrés

ddl Moyenne des

carrés

D Sig.

1

Régression 13,543 1 13,543 18,119 ,000b

Résidu 140,519 188 ,747

Total 154,062 189

a. Variable dépendante : tc

b. Valeurs prédites : (constantes), ta

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard

de l'estimation

1 ,296a ,088 ,083 ,86455

a. Valeurs prédites : (constantes), ta

)المتغیر الوسیط(للاتجاه نتائج تحلیل الانحدار 

Coefficientsa

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients

standardisés

t Sig.

A Erreur standard Bêta

1

(Constante) ,228 ,394 ,580 ,563

ta ,380 ,137 ,184 2,772 ,006

tb ,343 ,056 ,405 6,108 ,000

a. Variable dépendante : tc



)11(الملحق رقم 

اختبار أنوفا لمعرفة معنویة الفروق
اختبار أنوفا لمتغیر الجنس

Statistiques de groupe

الجنس N Moyenne Ecart-type Erreur standard

moyenne

tc
ذكر 98 2,5383 ,91828 ,09276

أنثى 92 2,3533 ,88108 ,09186

Test de Levene

sur l'égalité

des variances

Test-t pour égalité des moyennes

F Sig. t ddl Sig.

(bilatérale)

Différence

moyenne

Différence

écart-type

Intervalle de confiance 95% de la différence

Inférieure Supérieure

,135 ,714 1,415 188 ,159 ,18500 ,13072 -,07286 ,44287

1,417 187,908 ,158 ,18500 ,13055 -,07252 ,44253



الملخص 

الهدف من الدراسة هو تحدید أثر الإعلان عبر الهاتف النقال على نیة الشراء، حیث یعتبر من إن
الأسالیب التسویقیة المعتمدة من طرف المؤسسات للتأثیر على المستهلك وتوجیه سلوكه، ویعتبر قطاع أحد

قال، ومن خلال متعاملي الهاتف النالاتصال بالجزائر من القطاعات التي تشهد منافسة حادة خاصة بین 
كلیة طلبةعشوائیة من غیر ، تم تقدیمه على عینةاستبیانتم جمع المعلومات بواسطة الدراسة المیدانیة

لنقال بجامعة جیجل، حیث تم من خدمات الهاتف االمستفیدینوقتصادیة والتجاریة وعلوم التسییرالعلوم الا
الاجتماعیة باستخدام برنامج الحزم الإحصائیة للعلوم وجرى تحلیله ،190وتم استرجاعاستبیان200توزیع
.وات الإحصائیة لتحلیل البیاناتبالأدالاستعانةتم وأیضا

وأظهرت نتائج الدراسة أن هناك تأثیر ایجابي للإعلان عبر الهاتف النقال على نیة الشراء، كما یلعب 
توجد فروق في درجة نیة الشراء، وأنه لاوعبر الهاتف النقال الاتجاه دور الوسیط للعلاقة بین الإعلان

.تأثیر الإعلان عبر الهاتف النقال على نیة الشراء باختلاف الجنس

.الاتجاهالإعلان، الإعلان عبر الھاتف النقال، نیة الشراء،:الكلمات المفتاحیة

Abstract

The aim of this study is to determine the effect of the mobile advertising on purchase
intention, we consider that one of the methods of marketing adopted by the companies to
influence the consumer and to direct his behavior starting, the sector of the communication in
algeria is regarded as being one of the sectors knowing a rough competition, through the study
on the ground, we collected the information using a questionnaire, this present research
highlights the study carried out on a nom random systematic sample of the department of
economic science and management students ramely those who benefited from the mobile
service in jijel university, az were distribution of 200 from of questionnaire, 190 were
recovered, and analyzed using statistical program spss, and the use of the follwing statical tools
to analyse data.

the results of study , is that there is a positive influence of mobile advertising on purchase
intention,surprisingly, the findings show that there are no impacts on the customer’s intentions to
buy, considering the fact that they receive advertising directly on to thier mobile phones
bipartitely men and women.

Key words: advertising, mobile advertising, purchase intention, trend.
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سلالم القیاس
سلم العبارةالمعلومات المدركةالرقم
عبر الهاتف النقال أفكر في طرق جدیدة لحل مشاكليیجعلني الإعلان1

من إعداد   
الطالبتین

عبر الهاتف النقال بالمعلومات في الوقت المناسبیزودني الإعلان2
عبر الهاتف النقال معلومات حول خدمات یسهل یوفر لي الإعلانلا3

الوصول إلیها
أكون في حالة تركیزالنقالفي الهاتفعندما أقرأ الإعلان4
في الهاتف النقال وسیلة جیدة لمعرفة ماهو جدید أعتبر الإعلان5
في الهاتف النقال مصدر جید للمعلوماتأعتبر الإعلان6
لأقرأ إلا الإعلانات المرسلة لي باللغة العربیة7
تقلقني الرسائل الإعلانیة الواردة بلغة أجنبیة أخرى8

الخصوصیة
یزودني الإعلان في الهاتف النقال شخصیا بمعلومات وفقا لنشاطاتي9

من إعداد
الطالبتین

الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال مع احتیاجاتي یتناسب مضمون 10
الشخصیة

یراعي الإعلان في الهاتف النقال أوقاتي المناسبة في الإرسال11
یأخذ الإعلان في الهاتف النقال موقفي في الإرسال12
یوفر لي أسلوب سهل لإلغاء استقبال الإعلان في الهاتف النقال13

التردد
أتلقى رسائل إعلانیة بانتظام عبر الهاتف النقال تخص أي تخفیضات 14

Haglirian (2005)في الأسعار أو عروض ترویجیة
Scharl (2005) أتلقى رسائل إعلانیة بانتظام عبر الهاتف النقال تخص أي خدمات 15

جدیدة
أتلقى رسائل إعلانیة بانتظام عبر الهاتف النقال للمشاركة في الحصص 16

التلیفزیونیة التي تقتضي التصویت على أحد المترشحین



خاصیة التدخل
یصرفني الإعلان عبر الهاتف النقال عما كنت أعمل17

Gauzente (2008)

Li.Edwards(2002)

تلقي الإعلان عبر الهاتف النقال یتداخل مع حیاتي18
الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال مزعجة19
الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال مقلقة20
الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال تدخلیه21
أحس أن الرسائل الإعلانیة عبر الهاتف النقال مفروضة علیا 22
عندما أحس بالملل ألجأ إلى قراءة الرسائل الإعلانیة في الهاتف النقال23

الاتجاه
أحب تلقي رسائل إعلانیة على هاتفي24

Shimp et Kavas
(1984)

أنا أشجع الإعلان عبر الهاتف النقال25
الهاتف النقال أمر جیدالإعلان عبر26
أنا متحمس لقراءة الإعلان عبر الهاتف النقال27

نیة الشراء
Xu (2007)سوف أشتري الخدمات المعلن عنها عبر الهاتف النقال28

Jan,Lee(2007) النقالأنا مهتم بشراء الخدمات المعلنة عنها عبر الهاتف 29
أضع دائما الخدمات المعلن عنها عبر الهاتف النقال في حسابي عندما 30

أرید الشراء
لن أختار سوى الخدمات المعلن عنها عبر الهاتف النقال عند الشراء31
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