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 اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة 
دراسة ميدانية  من خلال الياتف المحمول

 
 لينا ناصر

 
 (2015 / 6 / 9  قُبِل لمنشر في . 2015 / 3 / 2تاريخ الإيداع )

 

 ممخّص  
 

ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف عمى العوامل المؤثرة في اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل 
المعمومات , المتعة, الإزعاج, المصداقية , تكييف  )وركزت بشكل خاص عمى مجموعة من العوامل تمثمت بـ  ,القصيرة

, ولموصول إلى أىداف ىذه الدراسة تم إعداد استمارة  (الإعلان وتخصيصو وفقاُ لاحتياجات المستيمك ورغباتو
استقصاء وتوزيعيا عمى عينة البحث من مستخدمي اليواتف المحمولة في سورية ,وكان عدد الاستمارات التي تم 

, وتوصمت الدراسة إلى أن المستيمكين يحممون اتجاىات  SPSS استمارة باستخدام البرنامج الإحصائي 384تحميميا 
 المعمومات,)سمبية نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة , كما بينت وجود تأثيرات إيجابية لجميع المتغيرات الآتية  

في اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة  (المتعة, المصداقية, وتكييف الإعلان وتخصيصو
, في حين كان تأثير الإزعاج في ىذه الاتجاىات سمبياً وأيضاً كان ىذا 0.05وجميعيا كانت معنوية عند مستوى دلالة 

 وقدمت الدراسة مجموعة من التوصيات التي قد تكون مفيدة لمشركتين محل 0.05التأثير معنوياً عند مستوى دلالة 
. الدراسة ولمدارسين 

 
الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة , اتجاىات المستيمك نحو الإعلان ,اتجاىات المستيمك نحو : الكممات المفتاحية

الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة , المعمومات, المتعة, الإزعاج, المصداقية وتكييف الإعلان وتخصيصو وفقاً 
 .لحاجات المستيمك ورغباتو
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  ABSTRACT    

 

This study aims to determine factors that affect consumer attitudes toward SMS 

advertising , this study focuses especially on few factors (informativeness, entertainment, 

irritation, credibility, and personalization) ,to achieve this aim a questionnaire was 

developed and distributed , a total of 384 questionnaires were analyzed by using SPSS 

program, the results found that consumers have negative attitudes toward SMS advertising 

, and all independent variables significantly affect dependent variable , (informativeness, 

entertainment, credibility, and personalization) have a significant positive influence on 

consumer attitudes toward SMS advertising ,whereas irritation has a significant negative 

influence, the study submitted some  recommendations that could benefit the companies 

under the study and researchers. 

 

 

Keywords : SMS advertising, consumer attitudes toward advertising, consumer attitudes 

toward SMS advertising , informativeness , entertainment, irritation, credibility, 

personalization 
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: مقدمة 
   يسيم أي إبداع جديد في خمق فرص جديدة لممنظمات, وقد شيدت السنوات الأخيرة تطورات لافتة في مجال 

ويعد الياتف المحمول نتاج  ىذه . تكنولوجيا الاتصالات أدت إلى إيجاد مجموعة حديثة من قنوات ووسائل الاتصال 
التطورات إذ تحول إلى قناة ميمة تستفيد منيا المنظمات في الإعلان عن منتجاتيا وخدماتيا, فمم يعد بإمكان المنظمات 

ولاسيما مع التطور اليائل في انتشار مستخدمي اليواتف المحمولة إضافةً , تجاىل اليواتف المحمولة وسيمة لمتسويق
وعمى اعتبار أن تأثير . إلى انخفاض تكاليف الإعلان عبر الياتف المحمول مقارنةً مع بعض وسائل الإعلان الأخرى 

الإعلان عمى المستيمكين يتوقف عمى اتجاىاتيم نحوه وتعد الاتجاىات من المحددات الرئيسة لسموك المستيمك , تسعى 
 والعوامل SMSالدراسة الحالية إلى التعرف عمى اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة 

.  المؤثرة في تمك الاتجاىات
: مشكمة البحث 

إلى خمق فرص تسويقية جديدة , ولاسيما اليواتف المحمولة, أدى التطور السريع في تكنولوجيا الاتصالات
و يشيد المجتمع السوري تطوراً لافتاً في استخدامو لميواتف المحمولة ,فقد أصبحت اليواتف المحمولة توفر . لممنظمات

. قنوات ترويجية جديدة لممعمنين يمكن الاستفادة منيا في إيصال محتوى الرسائل الإعلانية إلى الجميور المستيدف 
وتستخدم شركتا الاتصالات الخموية محل الدراسة خدمة الرسائل القصيرة بوصفيا وسيمة لإيصال إعلاناتيا عن منتجاتيا 
وخدماتيا إلى جميورىا المستيدف عبر ىواتفيم المحمولة , بناءً عمى ذلك يمكن صياغة مشكمة البحث في التساؤلات 

: الآتية
ما ىي اتجاىات المستيمك نحو الإعلانات المرسمة من قبل شركة الاتصالات التي يتعامل معيا عبر خدمة  -

  ؟SMSالرسائل القصيرة 
 ؟ SMSما ىي العوامل المؤثرة في اتجاىات المستيمك نحو الإعلانات عبر خدمة الرسائل القصيرة  -

 
: أىمية البحث وأىدافو

تأتي أىمية ىذا البحث من أىمية دور التكنولوجيا الحديثة واليواتف المحمولة بصورة خاصة كأحد أدوات  -
 .الاتصال الحديثة التي توفر لممنظمات القدرة عمى التواصل مع جميورىا 

من قبل - في حال الأخذ بو– تحاول ىذه الدراسة الوصول إلى مجموعة من النتائج والتوصيات التي  -
الشركتين محل الدراسة الاستفادة منيا والبناء عمييا في وضع استراتيجيتيا التسويقية بما يتلاءم مع التطور الحاصل في 

 .تكنولوجيا الاتصالات 
: وييدف البحث إلى

 .التعرف عمى اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة  -
المعمومات , المتعة , المصداقية , الإزعاج , )التعرف عمى مدى وجود تأثير لمخصائص التالية للإعلان  -

 .عمى اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة  (تكييف الإعلان وفقا لرغبة المستيمك
: حدود البحث 

 .2015-2014أجريت ىذه الدراسة بين عامي -
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تناولت الدراسة الحالية اتجاىات المستيمك نحو الإعلانات التي ترسميا شركة الاتصالات التي يتعامل معيا  -
 . SMSوشممت الرسائل النصية فقط , إلى ىاتفو المحمول

 
: فرضيات البحث 

تؤثر المعمومات المدركة من الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة عمى اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر  -
 .ىذه الخدمة 

تؤثر المتعة المدركة للإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة عمى اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر ىذه  -
 .الخدمة 

يؤثر الإزعاج المدرك للإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة عمى اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر ىذه  -
 .الخدمة 

تؤثر المصداقية المدركة للإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة عمى اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر  -
 .ىذه الخدمة 

يؤثر تكييف الإعلان وتخصيصو وفقا لحاجات المستيمك ورغباتو في اتجاىاتو نحو الإعلان عبر خدمة  -
 .الرسائل القصيرة 

 :متغيرات البحث 
 

 المتغير التابع                 المتغيرات المستقمة  
 
 
 
 
 
 
 

متغيرات البحث  (1)شكل رقم 

 : منيجية البحث 
    يقوم البحث عمى الأسموب الوصفي لكونو من أكثر الأساليب استخداماً في دراسة الظواىر الاجتماعية 

أما فيما يتعمق بطرائق جمع البيانات فقد تم جمع البيانات . والإنسانية , ولأنو يتناسب مع الظاىرة موضوع الدراسة 
لتكوين الإطار النظري لو , الثانوية من خلال الرجوع إلى الكتب والدوريات والدراسات السابقة المرتبطة بموضوع البحث

والاستفادة من النماذج المفسرة لمظاىرة المدروسة , كما تم جمع البيانات الأولية الخاصة بيذا البحث من خلال تصميم 
وتكونت أداة القياس من جزأين تضمن الجزء الأول؛ بيانات تتعمق . استمارة استقصاء وتوزيعيا عمى أفراد عينة البحث 

 أما الجزء الثاني فقد تضمن مجموعة من العبارات لقياس متغيرات الدراسة,بالخصائص الديمغرافية لأفراد عينة البحث 
 Ducofee [1]إذ تم قياس متغير المعمومات بثلاث عبارات كذلك الأمر بالنسبة لمتغير المتعة و تمت الاستعانة بدراسة

 informativenessالمعلومات 

 
 entertainmentالمتعة 

 
 irritationالازعاج 

 credibility المصداقية  

 personalizationتكييف الإعلان  

اتجاهات المستهلكين نحو 

الإعلان عبر خدمة الرسائل 

 القصيرة  

 



 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series 2015( 3 )العدد (37) العموم الاقتصادية والقانونية المجمد مجمة جامعة تشرين 

359 

 ,SUHER والمقياس المستخدم بدراسةDucofeeوتم قياس متغير الإزعاج بثلاث عبارات وتمت الاستعانة بمقياس 
İSPİR  [2] وخصص لمتغير المصداقية ثلاث عبارات تم الاستعانة بدراسة  Brackett [3] أما متغير تكييف , 

 Panie etal [4]الإعلان وتخصيصو فقد تم قياسو بخمس عبارات تمت الاستعانة بكل من دراسة 
اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر )وتم قياس المتغير التابع   Mart [6]ودراسةWesterlund et al  [5]ودراسة

. لمعبارات الثلاثة الأولى  Mahmoud  [7]تمت الاستعانة بدراسة بأربع عبارات و  (خدمة الرسائل القصيرة
يغغَتتْ  كل  قيمة توضيح مع ,المتدرج الخماسي ليكرت مقياس باستخدام محاور الجزء الثاني من المقياس أسئمة صصِ

  (.1)بشدة  موافق غير ,(2 )موافق غير ,(3 ) محايد,(4 )موافق ,(5 )بشدة  موافق :يأتي كما منيا
 :    مجتمع وعينة البحث 

ويقدر عدد مشتركي شركتي الاتصالات الخميوية .  يشمل مجتمع البحث مستخدمي الياتف المحمول في سورية
: أما عينة البحث فقد تم تحديدىا من خلال الاعتماد عمى القانون الآتي,  مشترك13000000بـ 

 

n : حجم العينة. 
N : حجم مجتمع البحث .
Z:  (. %95)عند درجة ثقة  (1.96)وىي تساوي  (القيمة الجدولية المقابمة لدرجة الثقة)الدرجة المعيارية
P: ولقد تم اختيار ماىي نسبة الخاصة المدروسة في المجتمع (0.5=P. ) 
E : الحد الأقصى لمخطأ المسموح بو في تقدير النسبة المدروسة , ولقد تم الافتراض أن الحد الأقصى لمخطأ

: وبالتعويض في العلاقة السابقة وجدنا أن  (0.05)المسموح بو يساوى 
 

ولذلك تم توزيع الاستبيان إما بشكل شخصي من قبل الباحثة أو الكترونياً من خلال البريد الالكتروني وموقع 
عمى مشتركي شركتي الاتصالات محل الدراسة , وبمغ إجمالي عدد الاستبيانات  (FaceBook)التواصل الاجتماعي 

 . استمارة 384التي تم تحمييا 
 

:  الدراسات السابقة 
 بعنوان نموذج مقترح لتدعيم فرص قبول المستيمك المصري 2014دراسة عادل طريح ، مرفت محمد السعيد 

 [8]دراسة ميدانية – لمتسويق عبر الياتف المحمول 
   ىدفت ىذه الدراسة إلى تحديد أثر قيام المستيمك المصري بأنشطة التسويق المرتبطة بالياتف المحمول 

مكانية الوصول إلى المحتوى متغيرا وسيطا مابين متغيرات قبول :متضمنة) الإمداد بالمعمومات ومشاركة المحتوى وا 
المخاطر وسيولة الاستخدام المدرك والقمق بشأن الخصوصية  بوصفيامتغيرات مستقمة عمى مستوى قبولو لمتسويق عبر 

 مفردة من مستخدمي أجيزة 391ولتحقيق ذلك تم القيام بدراسة ميدانية عمى عينة من . الياتف المحمول متغيرا تابعا 
الياتف المحمول الذكية ووصل الباحثان إلى أن أنشطة الياتف المحمول المرتبطة بالتسويق والمتضمنة مشاركة 

                                                           
  تم تقدير حجم مجتمع البحث من خلال الرجوع إلى الموقع الالكتروني لشركةMTN(http://www.mtn.com.sy)   والموقع

( , 6000000) عدد المشتركين معها بـما يقارب MTNحيث تقدر شركة  (http://www.syriatel.sy)الالكتروني لشركة سيريتل 
 )7000000بينما تقدر شركة سيريتل عدد المشتركين معها بما يزيد عن 

http://www.mtn.com.sy/
http://www.mtn.com.sy/
http://www.syriatel.com.sy/
http://www.syriatel.com.sy/
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مكانية الوصول إلى المحتوى متغيرا وسيطا تقمل من قوة العلاقة الإيجابية بين قبول المخاطر ومستوى قبول  المحتوى وا 
أما بالنسبة لمتغير الإمداد بالمعمومات فيو يزيد من قوة العلاقة , المستيمك المصري لمتسويق عبر الياتف المحمول

الإيجابية بين قبول المخاطر ومستوى قبول المستيمك المصري لمتسويق عبر الياتف المحمول , الأمر الذي يعني أن 
قبول المستيمك لممخاطر الناشئة عن التسويق عبر الياتف المحمول يؤثر معنويا في قبولو لمتسويق عبر الياتف 

. التي تحتاجيا من المستيمك المحمول من خلال ضمان حصول الشركة عمى كافة المعمومات
بعنوان الإعلان عبر الياتف المحمول دراسة في   ( (Saadeghvaziri; Hosseinis,2011دراسة 

 [9] العوامل التي تخمق اتجاىات إيجابية لدى المستيمكين الإيرانيين
   ىدفت ىذه الدراسة إلى التعرف عمى أثر بعض العوامل التي يمكن أن تسيم في خمق اتجاىات إيجابية لدى 

ولموصول إلى أىداف الدراسة تم توزيع استبيان عمى عدد من . المستيمكين نحو الإعلان عبر الياتف المحمول 
 , و توصمت نتائج الدراسة إلى أن تكييف الإعلان وفقا 652مستخدمي اليواتف المحمولة في إيران بمغ عددىم 

لاحتياجات المستيمك , وبعض العوامل المتعمقة بقيمة الإعلان كالمعمومات والمتعة والمصداقية التي يوفرىا كذلك 
الإزعاج المرافق لاستقبال الإعلان عبر الياتف المحمول , إضافة إلى الفوائد المادية للإعلان جميعيا عوامل تسيم 

. بصورة رئيسة في تكوين اتجاىات إيجابية لدى المستيمكين نحو الإعلان عبر الياتف المحمول 
بعنوان اتجاىات المستيمكين الأردنيين  ( (Abdulraheem, M, Zabadi,A;et al ,2012دراسة  

 [10]للإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة 
  حاولت ىذه الدراسة التعرف باتجاىات المستيمك الأردني نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة والعوامل 

واعتمدت ىذه الدراسة عمى توزيع استبيان عمى عدد من مستخدمي الياتف المحمول في . التي يمكن أن تؤثر في ذلك 
وتوصمت الدراسة إلى وجود ارتباط إيجابي بين إدراك المستيمك لمتعة ومصداقية الإعلان  . 130الأردن بمغ عددىم 

والمعمومات المرافقة لو مع الاتجاه العام لممستيمك نحو الإعلانات عبر خدمة الرسائل القصيرة , كما توصمت نتائج 
دراكو للإزعاج  الدراسة إلى وجود ارتباط سمبي بين اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة وا 

.  المرافق للإعلان
 بعنوان التعرف عمى إدراكات المستيمكين للإعلان عبر Eunice Liu C L’;  et al) (2012,دراسة 

 [11]الياتف المحمول دراسة مقارنة بين المستيمكين الاستراليين واليابانيين 
  سعت ىذه الدراسة إلى تعرف العوامل التي يمكن أن تؤثر في إدراك الإعلان عبر الياتف المحمول في بيئات 

وشممت عينة الدراسة مجموعة من المستيمكين في اليابان واستراليا , وتوصمت نتائج الدراسة إلى أن . ثقافية مختمفة 
تعتبر عوامل رئيسة في تفسير قيمة الإعلان بين كلٍ من اليابانيين , عوامل؛ كالمتعة والمعمومات والمصداقية

والاستراليين ,إلا أن النتائج بينت أن المستيمكين اليابانيين أبدو إنزعاجاً أكبر من الإعلانات المرسمة عبر اليواتف 
. المحمولة من الاستراليين

بعنوان أثر خصائص محتوى الرسائل النصية القصيرة الإعلانية عمى  (LIN ,H ;et al (2014,دراسة 
 [12]اتجاىات المستيمك 

  حاولت ىذه الدراسة تعرف اتجاىات المستيمكين الصينيين نحو خصائص محتوى الرسائل النصية القصيرة 
تؤثر بصورة جوىرية  (المعمومات , والمتعة , والمصداقية)الإعلانية , والعوامل المتعمقة بمحتوى الرسالة الإعلانية 

إلا أنو كان لعامل الإزعاج تأثير جوىري وسمبي , , إيجاباً في اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر الرسائل القصيرة
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وكانت المعمومات المدركة أكثر تمك العوامل تأثيراً تمتيا المتعة , ثم المصداقية ثم الإزعاج , كما توسط عامل الجنس 
العلاقة بين المتغيرين , كما توسطت قيمة الإعلان العلاقة بين عوامل قيمة الإعلان واتجاىات المستيمكين نحو 

. الإعلان عبر الرسائل القصيرة 
 بعنوان التعرف عمى مدى تبني المستيمكين للإعلان عبر K ,2010)  (Naved Khan,M ;Allilدراسة 

 [13] .الياتف المحمول ، دراسة مقارنة بين المستيمكين في سورية واليند 
حاولت ىذه الدراسة تعرف العوامل المؤثرة في نوايا المستيمكين لتبني الإعلان عبر الياتف المحمول في كل من 

 طالب في 1200وتم استخدام عينة ملائمة لموصول إلى أىداف البحث وتوزيع استمارة استقصاء عمى . سورية واليند 
إدارة الأعمال في كلا البمدين , وتوصمت نتائج الدراسة إلى أنو في اليند ىناك ستة عوامل تساعد عمى زيادة نوايا 

المستيمكين في تبني التسويق عبر الياتف المحمول تمثمت باتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر الياتف المحمول , 
 , والفائدة المدركة من الإعلان عبر الياتف المحمول , ومدى قدرة المستيمك subjective norm  والمعايير الشخصية

عمى التحكم بعدد الإعلانات الواردة إليو عبر الياتف المحمول, ووعي المستيمكين بالإعلام الجماىيري, وتلاؤم 
تبين وجود ثلاثة عوامل فقط  (سورية) , وفي المجتمع الآخر compatibilityالمستيمك مع أجيزة الياتف المحمول 

يمكن أن تسيم في تبني المستيمكين للإعلان عبر الياتف المحمول تمثمت باتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر 
, واتجاىات المستيمك نحو الإعلام compatibilityالياتف المحمول,و تلاؤم المستيمك مع أجيزة الياتف المحمول 

. الجماىيري بشكل عام
وتتفق ىذه الدراسة مع الدراسات السابقة من حيث إنيا تناولت أثر بعض العوامل الخاصة بقيمة الإعلان عبر 

كالمعمومات ,المتعة, الإزعاج, المصداقية , وتكييف الإعلان وتخصيصو وفقاً لحاجات )الرسائل النصية القصيرة
وتختمف معيا في أنيا طبقت في المجتمع السوري . عمى اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر ىذه الوسيمة  (المستيمك

وما قد يترتب عمى ذلك من اختلاف في النتائج نتيجةً لاختلاف البيئة الثقافية, كما تختمف معيا  في أنيا تناولت 
.  اتجاىات المستيمكين نحو الرسائل الإعلانية المرسمة من قبل شركتي الاتصالات الخموية تحديداً 

 :الإطار النظري لمبحث 
 : Mobile Advertisingالإعلان عبر الياتف المحمول 

استخدام الياتف المحمول وسيمة لنقل الرسالة "    يمكن تعريف التسويق عبر الياتف المحمول أنو عبارة عن 
كما عُرِّف التسويق عن طريق الياتف المحمول  .[14]" الإعلانية إلى المستيمك لتشجيعو عمى شراء السمعة أو الخدمة 

استخدام الوسائل اللاسمكية لتزويد المستيمكين بمعمومات شخصية تتناسب وحاجاتيم لمترويج لممنتجات والخدمات "بأنو 
 Li andو عرفت  ". [15]والأفكار بالوقت والمكان المناسبين لممستيمكين بما يعود بالفائدة لجميع أصحاب المصالح 

Lee عبارة عن إيصال المعمومات عن السمعة أو الخدمة أو الأفكار عبر استخدام " الإعلان عبر الياتف المحمول أنو
 ". [16]جياز الياتف المحمول 

إنّ ما يميز الإعلان عبر أجيزة الياتف المحمول عن غيرىا من وسائل الإعلان التقميدية أنيا قادرة عمى 
الوصول إلى المستيمكين المستيدفين بأي مكان وبأي وقت , لذلك يمكن القول إن الإعلان عبر الياتف المحمول 

-oneسيكون من أىم الوسائل الإعلانية الحديثة التي  تمكن المنظمات من التواصل مع جميورىا عمى نحو  فردي 
to-one  [17] . وفي ىذا الإطار لابد من التنويو إلى أنو غالباً ما يتم استخدام كل من مصطمحين الإعلان عبر

 لمتعبير عن المفيوم ذاتو , إلا أن الإعلان عبر الياتف SMSالياتف المحمول والإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة 
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 والتي MMSالمحمول لا يشمل فقط الرسائل النصية إنما يمكن أن يشمل أشكال أخرى؛ كالرسائل متعددة الوسائط 
التي بدورىا يمكن أن تغني الرسالة الإعلانية وتجعميا  (...الصور والأصوات , مقاطع فيديو )يمكن أن تحتوي عمى 

. أكثر متعة 
استخدام خدمة الرسائل القصيرة لإرسال "  ويمكن تعريف الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة بأنو عبارة عن 

رسائل نصية إلى المستيمكين عبر ىواتفيم المحمولة , لتزويدىم بالمعمومات عن المنتجات والخدمات والأفكار بالوقت 
ويتمتع الإعلان  ". stakeholders [18]والمكان المناسبين , بما يسيم في تعظيم القيمة لجميع أصحاب المصالح 

 بمجموعة من الخصائص المميزة والتي تؤكد عمى أىمية الإعلان عبر الرسائل SMSعبر خدمة الرسائل القصيرة 
: [19]النصية مقارنة بغيره من وسائل الإعلان الأخرى متمثمة بما يمي 

يمكن إيصال الرسالة الإعلانية إلى المستيمك بأي وقت وفي أي مكان كونيا ترسل عبر الياتف المحمول  -
 .الذي غالباً ما يكون بحوزة المستيمك كل الوقت , إضافة إلى إمكانية استقبال الرسالة الإعلانية عبر أي محمول 

 .يمكن لممنظمة معرفة نتائج حممتيا الإعلانية بصورة مباشرة كونيا وسيمة إعلان تفاعمية  -
غالباً ما تثير الإعلانات المرسمة عبر خدمة الرسائل القصيرة انتباه المستيمك , عمى اعتبار أن المستيمك لا  -

 .يقوم بحذف الرسالة إلا إذا قام بفتحيا وقراءة أجزاء منيا عمى الأقل 
. انخفاض تكمفة الإعلان عبر الرسائل النصية عمى الياتف المحمول  -

اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر الياتف المحمول  
      تعد الاتجاىات من المفاىيم الميمة و الأساسية في دراسة سموك المستيمك , فيي تعتبر المحدد المباشر 

فاتجاىات الفرد تحدد الطريقة التي سيستجيب ليا في البيئة المحيطة بو , ثم إن معرفة اتجاىات الفرد نحو . لمسموك 
المشاعر والمعتقدات التي " وتعرف الاتجاىات بأنيا عبارة عن . [20]منبو معين  تمكننا من التنبؤ بسموكو اللاحق 

يطورىا الفرد تجاه شيء , حدث , أفكار أو شخص معين خلال حياتو وذلك عبر التعمم والاحتكاك المباشر مع الآخرين 
 , والمكون affectiveالمكون العاطفي : ويتكون الاتجاه بشكل عام من ثلاثة مكونات  " . [21]و البيئة المحيطة بو 

 التي يحمميا feelings ؛ يشير المكون العاطفي إلى المشاعر behavioral, والمكون السموكي cognitiveالمعرفي 
 الفرد اتجاه الشيء موضوع  beliefs الشخص اتجاه الشيء موضوع الاتجاه , أما المكون المعرفي فيتضمن معتقدات

. [22] التي يقوم بيا الفرد حيال الشيء موضوع الاتجاه actionsالاتجاه, أما المكون السموكي فيشير إلى التصرفات 
    وتعرف اتجاىات المستيمك نحو الإعلان بشكل عام عمى أنيا عبارة عن ميل المستيمك للاستجابة إلى 

 ,  وانطلاقاً من ىذا التعريف يمكن تعريف اتجاىات المستيمك نحو الإعلان [23]الإعلان بطريقة إيجابية أو سمبية 
عبر الياتف المحمول بأنيا عبارة عن ميل المستيمك للاستجابة إلى الإعلانات الواردة إليو عبر الياتف المحمول 
بطريقة إيجابية أو سمبية , ثم فإن اتجاىات المستيمك نحو الإعلان يمكن أن تحدد مدى نجاح الإعلان في تحقيق 

. أىدافو 
ويمكن تحديد العوامل المؤثرة في اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر الياتف المحمول التي ركزت عمييا 

: الدراسة الحالية بالآتية 
مقدرة الإعلان عمى إعلام المستيمكين "وتعرف بأنيا عبارة عن  : Informativenessالمعمومات  -

وفي سياق ىذا البحث  . [24]"بالمنتجات البديمة بما يسمح لممستيمك الحصول عمى أعظم رضا ممكن عن قرار الشراء
يمكن تعريف المعمومات بأنيا عبارة عن مقدرة الإعلان عمى تزويد المستيمك بالمعمومات بما يرضي حاجاتو , وفي ىذا 
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أن المعمومات التي يستقبميا المستيمك عبر ىاتفو المحمول لابد أن تتميز بمجموعة من  Shen و Siauالسياق يرى 
مكانية الاستفادة منيا من قبل المستيمك    .[25]الخصائص كإرساليا بالوقت المناسب والدقة وا 

قدرة الرسالة الإعلانية عمى تمبية حاجات المستيمك بالتسمية "تعرف المتعة بأنيا  : Entertainmentالمتعة  -
 ,ويمكن لمياتف المحمول أن يوفر الكثير من المتعة لممستخدمين كالاستماع [26]" والمتعة الجمالية والمتعة العاطفية

لمموسيقى , الألعاب , مشاىدة التمفاز والفيديو والمباريات الرياضية , ومن الضروري أن تكون الإعلانات المرسمة عبر 
 . الياتف المحمول مختصرة وممتعة بما يمكنيا من جذب انتباه المستيمك 

إدراك المستيمك لصدق وصحة الإعلان بشكل "تعرف مصداقية الإعلان بأنيا  : Creditabilityالمصداقية  -
 ,و تتأثر مصداقية الإعلان بشكل عام بمجموعة من العوامل خاصة مصداقية المنظمة ومصداقية ناقل [27]" عام

تعمل بعض المنظمات أحياناً عمى المبالغة في الإعلان أو تقوم بالترويج لعلامتيا التجارية .[28]الرسالة الإعلانية 
بطريقة غير صحيحة وغير موثوقة ,إن مثل ىذه الإعلانات قد تقوم بدور فعال بالبداية إلا أنيا ستؤدي في نياية 

المطاف إلى تشويو سمعة المنظمة وترك انطباع سمبي في أذىان المستيمكين , فعندما يرى المستيمك أن المنتج لا 
وِّج لو عندىا سيفقد ثقتو بالمنظمة وبجميع ما يصدر عنيا من إعلانات لاحقة  . [29]يتطابق مع الإعلان المُرغَ

يحدث الإزعاج في الإعلان عندما يتم توظيف بعض التقنيات التي من الممكن أن  : Irritationالإزعاج  -
في ىذه الحالة غالباً ما يرى المستيمك أنيا إعلانات غير مرغوبة أو . تزعج أو تسيء أو تيين أو تستغل المستيمك 

 .  , و قد يميل إلى رفضيا عند شعوره أنيا تطفمية ومزعجة[30]مزعجة 
يفضل المستيمكون أن يكون  : Personalizationتكييف الإعلان وفقاً لحاجات المستيمك ورغباتو  -

لذلك فإن قيام . محتوى الرسالة الإعلانية الواردة إلييم عبر الياتف المحمول متناسبة ورغباتيم وبما يخدم مصالحيم 
المنظمات بتكييف رسائميا الإعلانية وفقاً لرغبات كل مستيمك يمكنيا من الوصول إلييم بطريقة فردية بما يسيم في 

 , إن تكييف الرسالة الإعلانية يزيد من تأثيرىا في المستيمك , إذ إن الرسائل الإعلانية [31]تعزيز علاقاتيا معيم 
  يعتمد بصورة كبيرة عمى وجود قاعدة بيانات دقيقة عن المستيمكين SMSالمرسمة عبر الياتف المحمول 

الحاليين والمحتممين لموصول إلى المجموعات المستيدفة بطريقة مربحة , ومثل ىذه القواعد تحتوي عادة معمومات 
شخصية عن الأنشطة التي يمارسيا المستيمك بأوقات فراغو , اىتماماتو الموسيقية , الوظيفة التي يشغميا, دخمو وحالتو 

ومن الضروري أيضاً أن يتم إرسال الرسالة الإعلانية في الوقت والمكان  المناسبين لممستيمك  (....الاجتماعية 
 .[32]المستيدف 
 

: النتائج والمناقشة 
: صدق المقياس وثباتو 

تم اختبار الصدق لمحاور الدراسة من خلال استخدام معامل الارتباط البسيط لمتأكد من : أولًا صدق المقياس 
من  وجود ارتباط فيما بين عبارات المحور الواحد من جية , ومدى وجود ارتباط بين كل عبارة مع الدرجة الكمية لممحور

.  جية ثانية
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 المعمومات : المحور الأول 
معاملات الارتباط بين أسئمة محور المعمومات والدرجة الكمية لممحور  (1)جدول رقم 

Correlations 

أعتقد أن الإعلان   
الذي ترسمو الشركة 
عبر خدمة الرسائل 

 smsالقصيرة 
مصدرا جيدا 
لممعمومات عن 
 منتجاتيا وخدماتيا

تزودني الشركة من 
خلال الإعلان عبر 
خدمة الرسائل 

 smsالقصيرة 
بمعمومات عن 

منتجاتيا وخدماتيا 
 الجديدة

تزودني الشركة من 
خلال الإعلانات 
عبر خدمة الرسائل 

 smsالقصيرة 
بمعمومات محدّثة 
باستمرار عن 
 info منتجاتيا وخدماتيا

أعتقد أن الإعلان الذي ترسمو الشركة 
 smsعبر خدمة الرسائل القصيرة 

مصدرا جيدا لممعمومات عن منتجاتيا 
 وخدماتيا

Pearson Correlation 1 .591
**

 .510
**

 .831
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 

تزودني الشركة من خلال الإعلان 
 smsعبر خدمة الرسائل القصيرة 

بمعمومات عن منتجاتيا وخدماتيا 
 الجديدة

Pearson Correlation .591
**

 1 .662
**

 .878
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 384 384 384 384 

تزودني الشركة من خلال الإعلانات 
 smsعبر خدمة الرسائل القصيرة 

بمعمومات محدّثة باستمرار عن 
 منتجاتيا وخدماتيا

Pearson Correlation .510
**

 .662
**

 1 .845
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 384 384 384 384 

info Pearson Correlation .831
**

 .878
**

 .845
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

يلاحظ من الجدول السابق وجود ارتباط فيما بين عبارات المحور من جية و بين كل عبارة من عبارات المحور 
 مما يدل عمى صدق بناء محتويات المقياس 0.01والدرجة الكمية لممحور وىذا الارتباط معنوي عند مستوى دلالة 

. وصلاحيتو في قياس متغير المعمومات 
يلاحظ أيضا من الجدول أدناه وجود ارتباط فيما بين عبارات المحور من جية وبين : المتعة : المحور الثاني 

 مما يدل عمى 0.01كل عبارة من عبارات المحور والدرجة الكمية لممحور وىذا الارتباط معنوي عند مستوى دلالة 
  .صدق بناء محتويات المقياس وصلاحيتو في قياس متغير المتعة 
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 معاملات الارتباط بين أسئمة محور المتعة والدرجة الكمية لممحور (2)جدول رقم 
Correlations 

  

أعتقد أن إعلانات 
الشركة عبر خدمة 

 smsالرسائل القصيرة 
 مسمّية

أعتقد أن الإعلانات 
المرسمة من قبل شركة 
الاتصالات التي أتعامل 

معيا عبر خدمة 
 smsالرسائل القصيرة 
 ممتعة

أشعر بالسرور عند 
استقبالي لإعلانات 
الشركة عبر خدمة 
الرسائل القصيرة 

sms من خلال 
 enter ىاتفي المحمول

أعتقد أن إعلانات الشركة 
عبر خدمة الرسائل 

  مسمّيةsmsالقصيرة 

Pearson 
Correlation 

1 .631** .477** .841** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 
أعتقد أن الإعلانات 
المرسمة من قبل شركة 
الاتصالات التي أتعامل 
معيا عبر خدمة الرسائل 

  ممتعةsmsالقصيرة 

Pearson 
Correlation 

.631** 1 .591** .873** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 384 384 384 384 

أشعر بالسرور عند 
استقبالي لإعلانات الشركة 

عبر خدمة الرسائل 
 من خلال smsالقصيرة 

 ىاتفي المحمول

Pearson 
Correlation 

.477** .591** 1 .815** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 384 384 384 384 

enter Pearson 
Correlation 

.841** .873** .815** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 384 384 384 384 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 الإزعاج: المحور الثالث 
معاملات الارتباط بين أسئمة محور الإزعاج والدرجة الكمية لممحور  (3)جدول رقم 

Correlations 

  
أعتقد أن إعلانات 
الشركة عبر خدمة 
الرسائل القصيرة 

smsمزعجة  

اعتقد أن الرسائل 
الإعلانية المرسمة من 
الشركة الى ىاتفي 

 smsالمحمول عبر 
 محيرة وغير مفيومة

أشعر أن إرسال 
الشركة لعدد كبير من 
الرسائل الإعلانية 

 أمر smsعبر 
 irrit مزعج بالنسبة لي

أعتقد أن إعلانات 
الشركة عبر خدمة 

 smsالرسائل القصيرة 
 مزعجة

Pearson 

Correlation 

1 .268
**

 .516
**

 .798
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 

اعتقد أن الرسائل 
الإعلانية المرسمة من 
الشركة الى ىاتفي 

 smsالمحمول عبر 
 محيرة وغير مفيومة

Pearson 

Correlation 

.268
**

 1 .234
**

 .640
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 384 384 384 384 

أشعر أن إرسال الشركة 
لعدد كبير من الرسائل 

 smsالإعلانية عبر 
 أمر مزعج بالنسبة لي

Pearson 

Correlation 

.516
**

 .234
**

 1 .804
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 

N 384 384 384 384 

Irrit Pearson 

Correlation 

.798
**

 .640
**

 .804
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 فيما بين 0.01من الملاحظ من الجدول السابق وجود ارتباطات ذات دلالة إحصائية عند مستويات معنوية 
. عبارات المحور والدرجة الكمية لو مما يدل عمى صدق بناء محتويات المقياس 

تشير قيم معاملات الارتباط في الجدول أدناه إلى وجود ارتباطات معنوية عند :المصداقية: المحور الرابع 
.  بين عبارات المحور من جية , وبين كل عبارة والدرجة الكمية لممحور من جية أخرى0.01مستوى دلالة 
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معاملات الارتباط بين أسئمة محور المصداقية والدرجة الكمية لممحور  (4)جدول رقم 
Correlations 

  
أعتقد أن الإعلانات 
التي ترسميا شركة 
الاتصالات التي 
أتعامل معيا عبر 

خدمة الرسائل القصيرة 
smsمقنعة  

تتمتع الإعلانات 
المرسمة عبر خدمة 

 smsالرسائل القصيرة 
من قبل شركة 
الاتصالات التي 
أتعامل معيا 
 بالمصداقية

أثق بإعلانات 
الشركة المرسمة عبر 
خدمة الرسائل 

 عن smsالقصيرة 
 credi منتجاتيا وخدماتيا

أعتقد أن الإعلانات التي ترسميا 
شركة الاتصالات التي أتعامل 
معيا عبر خدمة الرسائل 

  مقنعةsmsالقصيرة 

Pearson 
Correlation 

1 .466** .538** .779** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 
تتمتع الإعلانات المرسمة عبر 

 smsخدمة الرسائل القصيرة 
من قبل شركة الاتصالات التي 

 أتعامل معيا بالمصداقية

Pearson 
Correlation 

.466** 1 .692** .858** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 384 384 384 384 

أثق بإعلانات الشركة المرسمة 
عبر خدمة الرسائل القصيرة 

smsعن منتجاتيا وخدماتيا  

Pearson 
Correlation 

.538** .692** 1 .891** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 384 384 384 384 

Credi Pearson 
Correlation 

.779** .858** .891** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 384 384 384 384 

 
 

وجود ارتباط  (5)يلاحظ من الجدول رقم تكييف الإعلان وفقا لحاجات المستيمك ورغباتو : المحور الخامس 
بين عبارات المحور , كما تشير قيم معاملات الارتباط إلى وجود ارتباط بين كل عبارة مع الدرجة الكمية لممحور مما 

. يدل عمى صدق البناء
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معاملات الارتباط بين أسئمة محور تكييف الإعلان والدرجة الكمية لممحور  (5)جدول رقم 
Correlations 

تتناسب   
الإعلانات 

المرسمة من قبل 
الشركة عبر 
خدمة الرسائل 

 smsالقصيرة 
مع حاجاتي 

 الفعمية

أشعر أن إعلانات 
الشركة عبر 

SMS المرسمة 
إلى ىاتفي 

المحمول أعدت 
 لي بشكل شخصي

أعتقد أن محتوى 
الرسالة الإعلانية 
التي ترسميا 
شركة 

الاتصالات التي 
اتعامل معيا 

 smsعبر 
 مخصصة لي

تتوافق الإعلانات 
المرسمة من قبل 

الشركة عن خدماتيا 
ومنتجاتيا عبر 
خدمة الرسائل 

 مع smsالقصيرة 
 اىتماماتي

غالبا ما ترسل 
الشركة إعلاناتيا 
عن خدماتيا 
ومنتجاتيا عبر 
خدمة الرسائل 

 smsالقصيرة 
بالوقت الذي 
 يناسبني

personaliz
ation 

تتناسب الإعلانات 
المرسمة من قبل الشركة 
عبر خدمة الرسائل 

 مع smsالقصيرة 
 حاجاتي الفعمية

Pearson 

Correlation 

1 .582
**

 .482
**

 .752
**

 .582
**

 .849
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 

أشعر أن إعلانات الشركة 
 المرسمة إلى SMSعبر 

ىاتفي المحمول أعدت لي 
 بشكل شخصي

Pearson 

Correlation 

.582
**

 1 .687
**

 .484
**

 .490
**

 .801
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 

أعتقد أن محتوى الرسالة 
الإعلانية التي ترسميا 
شركة الاتصالات التي 

 smsاتعامل معيا عبر 
 مخصصة لي

Pearson 

Correlation 

.482
**

 .687
**

 1 .443
**

 .441
**

 .760
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 

تتوافق الإعلانات المرسمة 
من قبل الشركة عن 

خدماتيا ومنتجاتيا عبر 
خدمة الرسائل القصيرة 

smsمع اىتماماتي  

Pearson 

Correlation 

.752
**

 .484
**

 .443
**

 1 .549
**

 .811
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 384 384 384 384 384 384 

غالبا ما ترسل الشركة 
إعلاناتيا عن خدماتيا 
ومنتجاتيا عبر خدمة 

 smsالرسائل القصيرة 
 بالوقت الذي يناسبني

Pearson 

Correlation 

.582
**

 .490
**

 .441
**

 .549
**

 1 .776
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 384 384 384 384 384 384 

personalization Pearson 

Correlation 

.849
**

 .801
**

 .760
**

 .811
**

 .776
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 384 384 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة: المحور السادس 
تشير قيم معاملات الارتباط في الجدول الآتي إلى وجود ارتباطات جوىرية فيما بين عبارات المحور والدرجة 

الكمية لو مما يدل عمى صدق بناء محتويات المقياس وصلاحيتو في قياس متغير اتجاىات المستيمك 
 

  والدرجة الكمية لممحورSMSمعاملات الارتباط بين أسئمة محور اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر  (6)جدول رقم 
Correlations 

  

بشكل عام أعتقد أن 
إعلانات الشركة عبر 
خدمة الرسائل القصيرة 

smsشيئاً جيدا  

بشكل عام تعجبني 
إعلانات شركة 
الاتصالات التي 
اتعامل معيا عبر 

خدمة الرسائل القصيرة 
sms 

بشكل عام أرى أن 
إعلانات الشركة التي 
اتعامل معيا عبر 

خدمة الرسائل القصيرة 
smsأمرا ضروريا  

أنظر بإيجابية إلى 
إعلانات شركة 
الاتصالات التي 
اتعامل معيا عبر 
خدمة الرسائل 

SMSالقصيرة   attitudes 

بشكل عام أعتقد أن 
إعلانات الشركة عبر 
خدمة الرسائل القصيرة 

smsشيئاً جيدا  

Pearson 

Correlation 

1 .594
**

 .679
**

 .706
**

 .878
**

 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 

بشكل عام تعجبني 
إعلانات شركة 

الاتصالات التي اتعامل 
معيا عبر خدمة الرسائل 

smsالقصيرة   

Pearson 

Correlation 

.594
**

 1 .553
**

 .712
**

 .823
**

 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 384 384 384 384 384 

بشكل عام أرى أن 
إعلانات الشركة التي 
اتعامل معيا عبر خدمة 

 smsالرسائل القصيرة 
 أمرا ضروريا

Pearson 

Correlation 

.679
**

 .553
**

 1 .601
**

 .837
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 384 384 384 384 384 

أنظر بإيجابية إلى 
إعلانات شركة 

الاتصالات التي اتعامل 
معيا عبر خدمة الرسائل 

SMSالقصيرة   

Pearson 

Correlation 

.706
**

 .712
**

 .601
**

 1 .879
**

 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 384 384 384 384 384 

attitudes Pearson 

Correlation 

.878
**

 .823
**

 .837
**

 .879
**

 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 384 384 384 384 384 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 ثانياً ثبات المقياس
وتتراوح قيمة معامل ألفا , لمتأكد من ثبات المقياس تم حساب معامل ألفا كرونباخ لكل محور من محاور الدراسة

وكمما اقتربت من الصفر دلت عمى عدم , وكمما اقتربت من الواحد دلت عمى وجود ثبات عالٍ  (1)و (0)كرونباخ بين 
  :وجود ثبات, وكانت النتائج كما يبينيا الجدول الآتي

 

قيم معامل ألفا كرونباخ لمحاور الدراسة  (7)جدول رقم 
عدد العبارات  (ألفا كرونباخ)معامل الثبات محاور الدراسة 
 3 809.المعمومات 
 3 795.المتعة 
 3 611.الإزعاج 
 3 798.المصداقية 

 5 857. وفقا لحاجات المستيمك SMSتكييف الإعلان عبر 
 4 876.اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة 

وىو الحد  (%60)   يلاحظ من الجدول السابق أن جميع قيم معاملات الثبات لمحاور الدراسة كانت أكبر من 
 . [33]الأدنى المقبول لمعامل ألفا 
يبين الجدول أدناه الخصائص الديمغرافية لعينة البحث    : وصف عينة البحث

 
الخصائص الديمغرافية لعينة البحث  (8)جدول رقم

النسبة المئوية التكرار المتغير الديمغرافي 
 %54.9 211سيريتل الشركة 

MTN 173 45.1% 
 %100 384المجموع 

 %60.7 233ذكر الجنس 
 %39.3 151أنثى 

 %100 384المجموع 
 %13.3 51 20أصغر من العمر 

 %68.0 261 30-20بين 
 %15.1 58 40-31بين 

 %3.6 14 40أكبر من 
 %100 384المجموع 

 %4.2 16ثانوية فما دون المستوى التعميمي 
 %5.5 21معيد متوسط 
 %70.3 270جامعة 
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 %20.1 77دراسات عميا 
 %100 384المجموع 

 %33.3 128س . ل10000أقل من مستوى الدخل 
 %19.3 74س .ل  20000وأقل من -10000بين
 28.9% 111س .ل30000وأقل من – 20000بين

 18.5% 71 30000أكثر من 
 %100 384المجموع 

 MTNمشترك في حين كان عدد مشتركي 211 يلاحظ من الجدول السابق أن عدد مشتركي شركة سيرتيل بمغ 
, وكانت الفئة %39.3 من أفراد عينة البحث في حين كانت نسبة الاناث %60.7مشتركاً , وكانت نسبة الذكور173 

 وىي فئة الشباب ويدل %15.1بنسبة 40 -31 تمتيا الفئة بين %68.0 بنسبة 30- 20العمرية الأكثر تكراراً بين 
ذلك عمى انتشار استخدام الياتف المحمول بين ىذه الفئة , وكانت نسبة أفراد عينة البحث ممن ىم في  مستوى التعميم 

. %33.3بنسبة  (10000أقل من ) , كما كانت فئة مستوى الدخل الأكثر تكراراً %70.3الجامعي ىي 
وصف آراء عينة البحث نحو متغيرات الدراسة  

المحور الأول المعمومات 
 

الإحصاءات الوصفية لعبارات المحور الأول  (9)جدول رقم
 N Mean Std.Deviationالعبارة رقم العبارة 

أعتقد أن الإعلان الذي ترسمو الشركة عبر خدمة  1
 مصدرا جيدا لممعمومات SMSالرسائل القصيرة 

عن منتجاتيا وخدماتيا 

384 2.8906 1.32007 

تزودني الشركة من خلال الإعلان عبر خدمة  2
 بمعمومات عن منتجاتيا SMSالرسائل القصيرة 

وخدماتيا الجديدة 

384 3.1432 1.23178 

تزودني الشركة من خلال الإعلانات عبر خدمة  3
 بمعمومات محدّثة باستمرار SMSالرسائل القصيرة 

عن منتجاتيا وخدماتيا 

384 2.8698 1.23640 

 1.07446 2.9679 384المعمومات  
 3.1432 و2.8698يلاحظ من الجدول السابق أن قيمة الوسط الحسابي لعبارات المحور الأول تراوحت بين 

أي أن المستيمكين أفراد عينة البحث لا يعتقدون أن الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة يعد مصدراً جيداً لممعمومات 
, في (3)و كانت قيمة الوسط الحسابي أصغر من , أو أنو يوفر ليم معمومات محدثة باستمرار عن المنتجات والخدمات

حين يرون أن الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة يزودىم بمعمومات عن الخدمات والمنتجات الجديدة التي تقدميا 
  وىو أقرب إلى الحياد , وبشكل عام كانت آراء عينة 3.1432و كانت قيمة الوسط الحسابي , الشركتان محل الدراسة
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البحث اتجاه المعمومات التي يوفرىا الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة سمبية و كانت قيمة الوسط الحسابي 
2.9679 .

المحور الثاني المتعة  
الإحصاءات الوصفية لعبارات المحور الثاني  (10)جدول رقم

 N Mean Std.Deviationالعبارة رقم العبارة 
أعتقد أن إعلانات الشركة عبر خدمة الرسائل القصيرة  4

SMSمسمّية  
384 2.0911 1.16499 

أشعر بالسرور عند استقبالي لإعلانات الشركة عبر  5
 من خلال ىاتفي SMSخدمة الرسائل القصيرة 

المحمول 

384 2.0234 1.10398 

أعتقد أن الإعلانات المرسمة من قبل شركة الاتصالات  6
 SMSالتي أتعامل معيا عبر خدمة الرسائل القصيرة 

ممتعة 

384 2.0495 1.06702 

 0.93705 2.0547 384 المتعة 
يلاحظ من الجدول السابق أن المتوسطات الحسابية لجميع عبارات المحور الذي يقيس المتعة المدركة من قبل 

 مما يدل أن أفراد عينة البحث لا يجدون أن الإعلان 3المستيمكين للإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة كان أقل من 
. عبر خدمة الرسائل القصيرة ممتعاً 

المحور الثالث الإزعاج  
الإحصاءات الوصفية لعبارات المحور الثالث  (11)جدول رقم

 N Mean Std.Deviationالعبارة رقم العبارة 
أعتقد أن إعلانات الشركة عبر خدمة الرسائل القصيرة  7

SMS مزعجة 
384 3.6615 1.16295 

أشعر أن إرسال الشركة لعدد كبير من الرسائل  8
 أمر مزعج بالنسبة لي SMSالإعلانية عبر 

384 3.9193 1.27283 

اعتقد أن الرسائل الإعلانية المرسمة من الشركة الى  9
 محيرة وغير مفيومة SMSىاتفي المحمول عبر 

384 2.7240 1.08242 

 0.88132 3.4349 384الإزعاج  
 3.4349 مساو لـ3 يلاحظ من الجدول السابق أن الوسط الحسابي لمحور الإزعاج بشكل عام كان أعمى من 

مما يدل أن أفراد عينة البحث يرون أن الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة أمر مزعج , 0.88132وبانحراف معياري 
بالنسبة إلييم , ولاسيما فيما يتعمق بإرسال كميات كبيرة من الرسائل الإعلانية إلى ىواتفيم المحمولة و بمغ الوسط 

, بينما لم يرغَ أفراد عينة البحث أن الإعلانات المرسمة عبر خدمة 1.27283 وبانحراف معياري 3.9193الحسابي 
.  3الرسائل القصيرة محيرة وغير مفيومة إذ كان الوسط الحسابي أقل من
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المحور الرابع المصداقية 
الاحصاءات الوصفية لعبارات المحور الرابع  (12)جدول رقم

 N Mean Std.Deviationالعبارة رقم العبارة 
أعتقد أن الإعلانات التي ترسميا شركة الاتصالات التي  10

 مقنعة SMSأتعامل معيا عبر خدمة الرسائل القصيرة 
384 2.2995 1.03787 

تتمتع الإعلانات المرسمة عبر خدمة الرسائل القصيرة  11
SMS من قبل شركة الاتصالات التي أتعامل معيا 

 بالمصداقية

384 2.8932 1.11320 

أثق بإعلانات شركة الاتصالات التي اتعامل معيا  12
 عن SMSالمرسمة عبر خدمة الرسائل القصيرة 
منتجاتيا وخدماتيا 

384 2.8203 1.18145 

 0.93864 2.6710 384المصداقية  
من الجدول السابق يلاحظ أن أفراد عينة البحث لا يرون أن الإعلانات المرسمة عبر خدمة الرسائل القصيرة 

. 0.93864وبانحراف معياري   (3أقل من)  2.6710و بمغ الوسط الحسابي ,تتمتع بالمصداقية 
المحور الخامس تكييف الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة وتخصيصو وفقاً لاحتياجات المستيمك 

 
الاحصاءات الوصفية لعبارات المحور الخامس  (13)جدول رقم

 N Mean Std.Deviationالعبارة رقم العبارة 
تتوافق الإعلانات المرسمة من قبل الشركة عن خدماتيا  13

 مع SMSومنتجاتيا عبر خدمة الرسائل القصيرة 
اىتماماتي 

384 2.0573 1.01521 

تتناسب الإعلانات المرسمة من قبل الشركة عبر خدمة  14
 مع حاجاتي الفعمية SMSالرسائل القصيرة 

384 2.1458 0.97733 

غالبا ما ترسل الشركة إعلاناتيا عن خدماتيا ومنتجاتيا  15
 بالوقت الذي يناسبني SMSعبر خدمة الرسائل القصيرة 

384 2.1615 1.06938 

أعتقد أن محتوى الرسالة الإعلانية التي ترسميا شركة  16
 مخصصة لي SMSالاتصالات التي اتعامل معيا عبر 

384 1.9714 1.00739 

 المرسمة إلى SMSأشعر أن إعلانات الشركة عبر  17
ىاتفي المحمول أعدت لي بشكل شخصي 

384 1.7995 0.90482 

 0.79469 2.0271 384تكييف الإعلان مع حاجات المستيمك  
يلاحظ أن آراء عينة البحث حول مدى تكيف الشركتين محل الدراسة لرسائميا الإعلانية المرسمة عبر خدمة 

 وبانحراف 2.0271و بمغت قيمة الوسط الحسابي (3)الرسائل القصيرة بما يتناسب وحاجاتيم كانت سمبية أقل من 
.  , كما يلاحظ أن آراءىم سمبية اتجاه جميع عبارات ىذا المحور 0.79469معياري 
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 المحور السادس الذي يقيس المتغير التابع اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة
الاحصاءات الوصفية لعبارات المحور السادس  (14)جدول رقم

 N Mean Std.Deviationالعبارة رقم العبارة 
بشكل عام أعتقد أن إعلانات الشركة عبر خدمة الرسائل  18

  شيئاً جيداSMSالقصيرة 
384 2.9687 1.24496 

بشكل عام أرى أن إعلانات الشركة التي اتعامل معيا عبر  19
 أمرا ضروريا SMSخدمة الرسائل القصيرة 

384 2.8490 1.25501 

بشكل عام تعجبني إعلانات شركة الاتصالات التي اتعامل  20
 SMSمعيا عبر خدمة الرسائل القصيرة 

384 2.3490 1.07334 

أنظر بإيجابية إلى إعلانات شركة الاتصالات التي اتعامل  21
 SMSمعيا عبر خدمة الرسائل القصيرة 

384 2.7318 1.16898 

اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل  
القصيرة 

384 2.7246 1.01386 

يلاحظ من الجدول السابق أن اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة كانت سمبية إذ 
 , وكانت آراء عينة البحث نحو جميع عبارات المحور سمبية و 3  أصغر من 2.7246بمغت قيمة الوسط الحسابي

 . 2.9687و  2.3490 تراوحت قيمة الوسط الحسابي بين 
اختبار الفرضيات  

تؤثر المعمومات المدركة من قبل المستيمك من الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة : تحميل الفرضية الأولى 
عمى اتجاىاتيم نحو الإعلان عبر ىذه الخدمة  

 لاختبار ىذه الفرضية تم استخدام أسموب تحميل الانحدار البسيط كما ىو مبين في الجداول الآتية 
 

 R2 والتحديد Rقيم معاممي الارتباط  (15)جدول رقم 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .640
a
 .409 .408 .78038 

 
 اختبار صلاحية نموذج الانحدار (16)جدول رقم 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 161.052 1 161.052 264.454 .000
a
 

Residual 232.638 382 .609   

Total 393.690 383    
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قيم معاملات النموذج  (17)جدول رقم 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .933 .117  7.970 .000 

Info .604 .037 .640 16.262 .000 

a. Dependent Variable: attitudes 

أن قيمة معامل الارتباط بين المعمومات واتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر  (15)يلاحظ من الجدول رقم 
 أي أن المتغير المستقل =R²  0.409وأن قيمة معامل التحديد بمغت , =R  0.640خدمة الرسائل القصيرة بمغت 

اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر ) من التغير الحاصل في المتغير التابع %40.9يفسر ما نسبتو  (المعمومات)
 مستوى الدلالة 0.05 وىي أصغر من =sig  0.000أن قيمة (16)ويظير الجدول رقم  . (خدمة الرسائل القصيرة 

أن قيم معاملات  (17)كما يلاحظ من الجدول رقم .المعتمد في ىذه الدراسة مما يدل عمى صلاحية نموذج الانحدار
مما يدعونا إلى رفض فرضية العدم , وقبول الفرضية البديمة ,أي  (0.05)الانحدار دالة إحصائياً عند مستوى دلالة 

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لممعمومات المدركة من الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة في اتجاىات المستيمك نحو 
. الإعلان عبر ىذه الخدمة 

تحميل الفرضية الثانية تؤثر المتعة المدركة من قبل المستيمك نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة عمى 
 اتجاىاتو نحو الإعلان عبر ىذه الخدمة 

: وكانت النتائج كما ىي في الجداول الآتية ,  تم اختبار ىذه الفرضية أيضا عبر إجراء تحميل الانحدار البسيط
 

 R2 والتحديد Rقيم معاممي الارتباط  (18)جدول رقم 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .719
a
 .517 .516 .70533 

 
اختبار صلاحية نموذج الانحدار  (19)جدول رقم 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 203.650 1 203.650 409.359 .000
a
 

Residual 190.040 382 .497   

Total 393.690 383    
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قيم معاملات النموذج  (20)جدول رقم 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.126 .087  12.963 .000 

enter .778 .038 .719 20.233 .000 

a. Dependent Variable: attitudes 

 
أن قيمة معامل الارتباط بين المتعة واتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر خدمة  (18)يلاحظ من الجدول رقم 

 (المتعة)؛ أي أن المتغير المستقل =R² 0.517وأن قيمة معامل التحديد بمغت , =R 0.719الرسائل القصيرة بمغت 
اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة ) من التغير الحاصل في المتغير التابع %51.7يفسر ما نسبتو  
 مستوى الدلالة المعتمد 0.05 وىي أصغر من =sig  0.000أن قيمة (19)ويظير الجدول رقم  . (الرسائل القصيرة 
قيم معاملات الانحدار دالة  (20)كما يلاحظ من الجدول رقم .مما يدل عمى صلاحية نموذج الانحدار, في ىذه الدراسة

مما يدعونا إلى رفض فرضية العدم, وقبول الفرضية البديمة ,أي يوجد أثر ذو  (0.05)إحصائياً عند مستوى دلالة 
دلالة إحصائية لممتعة المدركة من الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة في اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر ىذه 

 .الخدمة 
تحميل الفرضية الثالثة يؤثر الإزعاج المدرك من الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة عمى اتجاىات 

المستيمكين نحو الإعلان عبر ىذه الخدمة  
: لتحميل ىذه الفرضية تم إجراء تحميل الانحدار البسيط والنتائج موضحة في الجداول الآتية 

 R2 والتحديد Rقيم معاممي الارتباط  (21)جدول رقم 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .535
a
 .286 .284 .85799 

 
اختبار صلاحية نموذج الانحدار  (22)جدول رقم 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 112.484 1 112.484 152.802 .000
a
 

Residual 281.206 382 .736   

Total 393.690 383    
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قيم معاملات النموذج  (23)جدول رقم 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.837 .176  27.421 .000 

Irrit -.615- .050 -.535- -12.361- .000 

a. Dependent Variable: attitudes 

 
 وىي تشير إلى قوة العلاقة بين المتغيرين R=0.535إلى أن قيمة معامل الارتباط  (21)يشير الجدول رقم 

 الواردة في Betaنعتمد عمى قيمة  (سالبة أم موجبة)وىذه القيمة مطمقة ولتحديد اتجاه ىذه العلاقة بين المتغيرين 
والمتغير التابع ( الإزعاج)مما يعني أن العلاقة عكسية بين المتغير المستقل , ويلاحظ أن قيمتيا سالبة (23)الجدول 

أن قيمة معامل  (21), كما يلاحظ من الجدول  (اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة )
  من التغير الحاصل في المتغير %28.6يفسر ما نسبتو (الإزعاج) أي أن المتغير المستقل R²=0.286التحديد بمغت 

أن قيمة  (22)ويظير الجدول رقم   (اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة )التابع 
sig=0.000 مستوى الدلالة المعتمد في ىذه الدراسة مما يدل عمى صلاحية نموذج الانحدار0.05 وىي أصغر من  .

مما  (0.05)أن قيم معاملات الانحدار دالة إحصائياً عند مستوى دلالة  (23)كما يلاحظ من الجدول رقم 
يدعونا إلى رفض فرضية العدم , وقبول الفرضية البديمة ,أي يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للإزعاج المدرك من الإعلان 

 .عبر خدمة الرسائل القصيرة في اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر ىذه الخدمة 
تؤثر المصداقية المدركة في الإعلان المرسل عبر خدمة الرسائل القصيرة عمى : تحميل الفرضية الرابعة 

اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر ىذه الخدمة  
:   لتحميل ىذه الفرضية تم استخدام أسموب تحميل الانحدار البسيط وفق الجداول الآتية

 
 R2 والتحديد Rقيم معاممي الارتباط  (24)جدول رقم 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .690
a
 .476 .475 .73467 

 
 اختبار صلاحية نموذج الانحدار (25)جدول رقم 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 187.512 1 187.512 347.416 .000
a
 

Residual 206.178 382 .540   

Total 393.690 383    
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قيم معاملات النموذج  (26)جدول رقم 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .734 .113  6.479 .000 

credi .745 .040 .690 18.639 .000 

a. Dependent Variable: attitudes 

أن قيمة معامل الارتباط بين المصداقية واتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر  (24)يلاحظ من الجدول رقم 
؛ أي أن المتغير المستقل =R² 0.476وأن قيمة معامل التحديد بمغت , =R  0.690خدمة الرسائل القصيرة بمغت 

اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر ) من التغير الحاصل في المتغير التابع %47.6يفسر ما نسبتو  (المصداقية)
 مستوى الدلالة 0.05 وىي أصغر من =sig  0.000أن قيمة  (25), ويظير الجدول رقم  (خدمة الرسائل القصيرة 

. المعتمد في ىذه الدراسة مما يدل عمى صلاحية نموذج الانحدار
مما  (0.05)أن قيم معاملات الانحدار دالة إحصائياً عند مستوى دلالة (26)كما يلاحظ من الجدول رقم 

يدعونا إلى رفض فرضية العدم , وقبول الفرضية البديمة ,أي يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لممصداقية المدركة من 
. الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة في اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر ىذه الخدمة 

يؤثر تكييف الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة وفقاً لحاجات المستيمك ورغباتو : تحميل الفرضية الخامسة 
في اتجاىاتو نحو الإعلان عبر ىذه الخدمة  

: أيضاً تم تحميل ىذه الفرضية من خلال استخدام تحميل الانحدار البسيط
 R2 والتحديد Rقيم معاممي الارتباط  (27)جدول رقم 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .652
a
 .425 .423 .77011 

 
 اختبار صلاحية نموذج الانحدار (28)جدول رقم 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 167.137 1 167.137 281.816 .000
a
 

Residual 226.553 382 .593   

Total 393.690 383    
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 قيم معاملات النموذج (29)جدول رقم 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.040 .108  9.644 .000 

personalization .831 .050 .652 16.787 .000 

a. Dependent Variable: attitudes 

 
أن قيمة معامل الارتباط بين تكييف الإعلان واتجاىات المستيمك نحو الإعلان (27)يلاحظ من الجدول رقم 

؛ أي أن المتغير المستقل =R² 0.425, وأن قيمة معامل التحديد بمغت 0.652عبر خدمة الرسائل القصيرة بمغت 
اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان ) من التغير الحاصل في المتغير التابع %42.5يفسر ما نسبتو  (تكييف الإعلان)

 مستوى 0.05 وىي أصغر من =sig 0.000أن قيمة  (28)ويظير الجدول رقم  . (عبر خدمة الرسائل القصيرة 
أن قيم  (29)كما يلاحظ من الجدول رقم .مما يدل عمى صلاحية نموذج الانحدار, الدلالة المعتمد في ىذه الدراسة

مما يدعونا إلى رفض فرضية العدم , وقبول الفرضية  (0.05)معاملات الانحدار دالة إحصائياً عند مستوى دلالة 
البديمة,أي يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتكييف الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة وفقاً لرغبات المستيمك في 

. اتجاىاتو نحو الإعلان عبر ىذه الخدمة 
 

: الاستنتاجات والتوصيات 
سعت ىذه الدراسة إلى تعرف العوامل المؤثرة في اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة : الاستنتاجات 

: الرسائل القصيرة وقد توصمت إلى النتائج الآتية
يحمل المستيمكون أفراد عينة البحث اتجاىات سمبية نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة وكانت آراؤىم  -

المعمومات,المتعة المرافقة لمرسالة الإعلانية )سمبية تجاه جميع عناصر قيمة الإعلان الواردة في الدراسة الحالية 
,ومصداقيتيا إذ يرى المستيمكون أن الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة غير ممتع ولا يثقون بالإعلانات الواردة إلى 

 (إضافة إلى الإزعاج وتكيف الإعلان - ىواتفيم المحمولة من قبل الشركتين محل الدراسة
يوافق المستيمكون إلى حد ما عمى أن الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة يزودىم بمعمومات عن المنتجات  -

أو أنو يزودىم بمعمومات محدّثة باستمرار عن منتجات , والخدمات الجديدة إلا أنيم لا يعتبرونو مصدراً جيدا لممعمومات
 .الشركة وخدماتيا

كما عبر المستيمكون عن استيائيم من ,  يرى المستيمكون أن الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة مزعج -
 .إرسال شركة الاتصالات التي يتعاممون معيا لكميات كبيرة من الرسائل الإعلانية إلى ىواتفيم المحمولة

لا يرى المستيمكون أن الإعلانات المرسمة إلى ىواتفيم المحمولة عبر خدمة الرسائل القصيرة تتناسب  -
 .واحتياجاتيم ورغباتيم أو أنيا مخصصة ليم 
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المعمومات , المتعة , المصداقية, تكييف )توصمت الدراسة أيضاً إلى وجود تأثيرات إيجابية لممتغيرات التالية  -
وتأثير سمبي للإزعاج عمى ، عمى اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة (الإعلان وتخصيصو

 .اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة
: التوصيات 

بالمعمومات,المتعة  المصداقية )أظيرت نتائج الدراسة وجود تأثير إيجابي لعناصر قيمة الإعلان متمثمة  -
عمى اتجاىات المستيمكين نحو الإعلان عبر خدمة  (وتكييف الإعلان وتخصيصو وفقاً لرغبات المستيمك وحاجاتو

الرسائل القصيرة , لذلك عمى الشركتين محل الدراسة أن تركزا عمى ىذه العناصر عند اختيارىا ليذه الوسيمة لإيصال 
رسائميا الإعلانية لجميورىا المستيدف, فاتجاىات المستيمك السمبية نحو الإعلان عبر خدمة الرسائل القصيرة قد تؤثر 

مما يدفع المستيمك إلى تجاىل المعمومات الواردة في ىذه , سمباً عمى اتجاىاتو نحو المنتج أو الخدمة موضوع الإعلان
. الرسالة بما يؤثر سمباً عمى فعالية ىذه الوسيمة في جذب المستيمك ودفعو لشراء المنتج أو الخدمة موضوع الإعلان 

زيادة المتعة المرافقة لمرسالة الإعلانية من خلال إرفاق مواقع للألعاب مع الرسالة الإعلانية , أو عبر إرسال  -
واعتماد الإعلان عبر الرسائل المتعددة الوسائط والتي تسيم في إثراء الرسالة , رسائل تفاعمية تتضمن ألعاب وجوائز

 .الإعلانية و تسمح بإرسال موسيقا وصور مما قد يسيم في جعل الرسالة الإعلانية أكثر متعة 
إرسال الرسائل الإعلانية إلى اليواتف المحمولة لممستيمكين في الأوقات المناسبة بالنسبة إلييم وتجنب إرساليا  -

كأن يتم إرساليا في ساعات متأخرة من الميل مثلًا أو خلال أوقات العمل الرسمية بالنسبة لمعاممين )في أوقات مزعجة 
  .(أو الدراسة بالنسبة لمطلاب

تحسين ثقة المستيمكين بالرسائل الإعلانية من خلال عدم المبالغة بمواصفات المنتج أو الخدمة موضوع  -
والالتزام بما تروج لو الشركة بالإعلان المرسل عبر خدمة الرسائل القصيرة بما ينعكس إيجاباً عمى الشركة , الإعلان

 .SMSثم عمى اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر , وعلاماتيما التجارية بشكل عام
تكييف الرسالة الإعلانية وتخصيصيا وفقاً لحاجات المستيمكين ورغباتيم عبر قيام الشركتين محل الدراسة  -

النوع , الحالة )ببناء قاعدة بيانات شاممة ودقيقة ومحدثة باستمرار عن جميورىا المستيدف تتضمن معمومات عن 
لتتمكن من   (.... الاجتماعية ,العمر , التحصيل العممي ,تاريخ الميلاد ,ىوايات المستيمك الموسيقية والرياضية 

كلّ بحسب رغباتو واىتماماتو بما يسيم في التقميل بصورة , إرسال الرسائل الإعلانية إلى اليواتف المحمولة لممستيمكين
كبيرة من الكم الكبير لمرسائل الإعلانية المرسمة إلى المستيمكين والتي تسبب ليم الضيق والإزعاج خاصة وأن الياتف 

  .المحمول يعد من الوسائل الشخصية بالنسبة إلى المستيمك
بالمعمومات, والمتعة, والإزعاج, والمصداقية, وتكييف  )تناولت الدراسة الحالية خمسة متغيرات مستقمة تمثمت  -

, لمعرفة مدى تأثيرىا في اتجاىات المستيمك نحو الإعلان عبر خدمة  (الإعلان وتخصيصو وفقاً لرغبات المستيمك
كتقديم عروض خاصة مع الرسالة الإعلانية , )الرسائل القصيرة , ويمكن إجراء دراسات لاحقة تتناول متغيرات أخرى 

وأخذ أذن المستيمك وموافقتو عمى استقبال الإعلان عبر ىاتفو المحمول, والتفاعمية , وعوامل تتعمق , والخصوصية
دخال متغيرات أخرى (...بالمستيمك كخبرتو باستخدام اليواتف المحمولة  , كما يمكن توسيع نموذج الدراسة الحالي وا 

. كالعوامل الديمغرافية
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