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  الشكر والتقدير
  بسم االله الرحمن الرحيم والصلاة والسلام على نبينا الصادق الامين فبعد

ان منَّ االله علي باتمام كتابة رسالتي هذه فانه يسرني ويسعدني ان اتقدم بفائق 
الذي اشرف على  ابراهيم الشكر وعظيم الامتنان الى الدكتور الفاضل صديق بلل

برعايته  ذه الرسالةهذه الرسالة حتى آخر لحظة من دون ملل او تعب واحاطته له
ي الكثير من وقته لاخراجها بهذا الشكل العلمي، فله مني جزيل ئاطولطفه واع

  .الشكر والاحترام والتقدير
واتقدم كذلك بوافر الشكر وعظيم الامتنان لأساتذتي أعضاء الهيئة التدريسية 

امعة السودان للعلوم والتكنولوجيا وجزيل الشكر ايضا لاعضاء لجنة المناقشة بج
الكرام لما منحوني من وقت لقراءة رسالتي المتواضعة واثرائها بتوجيهاتهم القيمة 

ذين وقفوا معي طوال ال لاهلي واصدقائي وزملائيوالشكر الدائم والموصول 
  .يمشوار دراست

  
  
  
  



  
  الدراسة مستخلص

السریع في التكنولوجیا، وخاصة في مجال تكنولوجیا المعلومات قد أتاح أنشطة التطور 

جدیدة في مجال التسویق، حیث اصبح الاعلان عبر الهاتف النقال واحداً من أكثر الإعلانات 

ولذا ) SMS(إنتشاراً في الآونة الأخیرة، ولاسیما في شكل الإعلان من خلال خدمة الرسائل القصیرة 

البحث إلى تحدید مواقف المستهلكین نحو الإعلان عبر الهاتف النقال والعوامل التي تؤثر یهدف هذا 

حیث كان المستهدفین من هذا . على تلك المواقف وعلى نیتهم السلوكیة تجاه هذا النوع من الإعلان

البحث عینات مختلفة من مستخدمي الهاتف النقال في السودان لاختبار الفرضیات والإجابة على 

استبیان وتم اختبار الفروض  300استبیان من اصل  275تساؤلات الدراسة، وتم تجمیع عدد 

باستخدام برنامج التحلیل الاحصائي واظهرت الاستبیانات ان مواقف المستهلكین نحو الاعلان النقال 

ا ایجابیا حیث كان تأثیره) الترفیه، المعلومات، والاعتمادیة: (تم اختبارها من خلال اربعة عوامل وهي

سلبیا وكان هذا التأثیر على مواقف المستهلكین ونیتهم السلوكیة مع ) الازعاج(بینما كان تاثیر عامل 

ادخال العوامل الدیموغرافیة مثل العمر والجنس حیث اتضح ان هنالك اثر كبیر لهذه العوامل على 

توصلت الدراسة . لمعلوماتوكان الاثر الاكبر لعامل ا. مواقف المستهلكین وكذلك نیتهم السلوكیة

  .لعدد من التأثیرات في الجانب النظري والتطبیقي بجانب مقترحات لبحوث مستقبلیة

  

  
  
  



  
Abstract 

 

Rapid development of technology, especially in Information 

Technology, has caused new activities in marketing. Mobile advertising has 

become one of the most popular advertisements in last year’s, particularly in 

the form of text advertising through Short Messaging Service (SMS). One of 

the most important issues is the way advertisement affect the consumers. 

The present research aimed at determining consumers “attitudes toward 

mobile advertising and factors affecting them”. Finally expanding 

knowledge in this field, the target population of this research in Sudan, and 

the method of sampling was the cluster sampling. To test the question and 

hypotheses test by SPSS, the results of analyzing 275 questionnaires from 

300 questionnaires showed those consumers’ attitudes toward mobile 

advertising was positive and the tendency to mobile phone advertisements 

among men and women was the same. According to the results of this study, 

other demographic characteristics such as age, education level, occupation, 

monthly income had no impact on customers‘ attitude toward mobile 

advertising. Four factors related to characteristics of message including 

entertainment, Information, irritation and credibility of mobile ads affected 

the attitude of consumers toward mobile advertising and among the effective 

factors, information of mobile advertising had the most impact on 

consumers’ attitudes toward mobile advertising. The study arrived to a 

number of effects of the theoretical and applied aspects in addition 

suggestion for future studies. 
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  الفصل الأول

  الإطار العام للبحث

  : تمهید 1-0

ارتبط الاعلان بالانتاج الجماهیري للسلع واشتداد المنافسة بین المنتجین رغم ان العالم عرفه 

من الاف السنین، ازدهر الاعلان وساهم ایضا في ازدهار وسائل الاعلام بسبب المداخیل الضخمة 

ودان واجتهاد الاعلام لتطویر نظریات وامكانیات اعلانیة ترضي وتجذب المنتجین وبالانتقال للس

نلاحظ ان الاعلان تاثر بمحدودیة السوق وضعف القدرة الشرائیة للمواطنین وانعكس هذا بالضرورة 

على آلیة الاعلان وفنیاته فلم تهتم الصحف مثلا بالامر واستمرت بذات النهج، الاعلان المبوب 

وضع افضل قلیلا والمكتوب وحتى المصور منه تاثر برداءة الطباعة والاخراج، وفي التلفزیون یبدو ال

بحكم حركة الصورة ومرافقتها للنص، ولكنه لیس جیدا باي حال من الاحوال لانه مازال یعتمد على 

ففي . اغنیة او شعار ملحن بكل مافي ذلك من تطویل وعجز عن التوفیق بین الصورة والاغنیة

ات هنا وهناك وحدثت السودان لانجید نحن غالبا ولانحسن تقدیم انفسنا ومنتجاتنا رغم بعض الاشراق

تلك النقلة عندما اصبحت تتولاه شركات خاصة وحصریة بالاعلان ولذلك نجد ان بعض اصحاب 

الشركات لجأت للدعایة المصریة مثل شركة هلا للأثاث وكأن العقل السوداني فشل في استحداث 

تعتمد على تقدیم  صناعة الاعلان في السودان. انماط مقنعة للدعایة رغم وجود الامكانیات العالیة

ماهو رخیص اكثر من تقدیم المفید فنجد ان واقع الاعلان عموما في السودان لم یلحق بركب 

الاعلانات العالمیة بعد وذلك لغیاب الدرایة والموهبة المتخصصة في الصناعة والأداء بدون اي 

  . افكار جاذبة للمستهلك



) زین(د بدأت به شركة الهاتف النقال اما الاعلان عن طریق الهاتف النقال في السودان فق

فبدأت برسائل التسلیة والترفیه والاخبار ودرجات  1997في العام ) موبیتل(عندما كانت سابقاً تسمى 

  .الحرارة والرسائل الاسلامیة والتحفیزیة وغیرها، وتبعتها شركات الاتصالات المختلفة في السودان

  :المقدمة 1-1

ي الأكثر أهمیة إذ یعد وسیلة إتصالیة فریدة من نوعها لأنه الإعلان هو العنصر الترویج

یجمع عنصرین مهمین هما الصوت والصورة، وهذا الذي یجعله أكثر تأثیراً وتمیزاً عن بقیة العناصر 

الترویجیة ویجعله یأخذ طابعاً أو أسلوباً إقناعیاً بهدف إحداث سلسلة من الآثار المتتابعة عن طریق 

معلا (. وفي الإتجاه المرغوب فیه هلكین ذهنیاً حتى یستجیبوات لتهیئة المستدمج الصورة والصو 

1993.(  

لقد أصبحت دراسة مواقف المستهلكین وسلوكهم وفهم حقیقة الدور الذي یلعبه المستهلك امراً 

ضروریاً لتفسیر الكثیر من الظواهر والمشكلات الإقتصادیة والإجتماعیة، وأصبح النجاح في العمل 

 مالإنتاجي یتطلب ضرورة التعرف على رغبات المستهلكین وتحلیل العوامل المؤثرة على سلوكه

الإستهلاكي وعلى الكیفیة التي تتخذ بها قراراته بالشراء أو بعدم الشراء، لأن ذلك أصبح على درجة 

ناصر (. كبیرة من الأهمیة للمخططین على مستوى الوحدة الإنتاجیة أو حتى على المستوى القومي

1998.(  

لقد طرأت الكثیر من التغیرات المختلفة على عصرنا، إذ نلاحظ أن الحیاة أصبحت تسیر 

على نحو تكنولوجیا جدیدة لم نكن نعهدها من قبل، فالشركات بحاجة لطرق متطورة لإیصال 

 المعلومة بطریقة صحیحة إلى المستهلك إذ أن  وعي المستهلك في أیامنا هذه یختلف عن وعیه قبل



سنوات، إذ تحتاج الشركة لبذل جهد كافِ حتى یتم إیصال المعلومة التي تجذب المستهلك مما یولد 

  .الفضول لدیه ومن ثم أخذ قرار الشراء

ووفق بیان وزیر العلوم والاتصالات في السودان فانه قد ارتفع عدد مستخدمي الهاتف 

واعلن الوزیر عن تصاعد . مشترك ملیون 27الجوال بشركاته الثلاثة في السودان الى اكثر من 

ولعل هذا مادفع الدارسة الى تبني هذا . مؤشر كثافة الهاتف السیار في السودان بشكل مستمر

عن طریق الهاتف النقال ) SMS(الموضوع موضع الدراسة لتوضیح اثر الرسائل النصیة القصیرة 

  .بإعتبارها جزء من الاعلان المكتوب

  :مشكلة البحث 1-2

تتسابق منظمات الأعمال على على تعظیم حصتها السوقیة وزیادة نسبة الربحیة لدیها من         

خلال أسالیب الترویج المختلفة ومن بینها الإعلان عبر الهاتف النقال، إذ تختلف ردود أفعال 

مل التي المستهلكین ومواقفهم في الإستجابة إلى الإعلانات التجاریة، إذ أن هناك العدید من العوا

تؤثر في الإعلان والتي تعكس طبیعة إستجابة المستهلك لها ونوعیة تلك الإستجابة، وبما أن الهواتف 

النقالة باتت محط أنظار المجتمعات والطلب علیها یتصاعد یوماً بعد یوم، ومع شدة المنافسة في هذا 

كین ونیاتهم السلوكیة نحو العوامل المؤثرة على مواقف المستهل قد ركزت هذه الدراسة للتعرف على

  .إعلانات الهاتف النقال

 :إذ ان معظم الدراسات التي تمت في هذا الموضوع كانت في الدول المتقدمة متمثلة في دراسة

)Kwek Choon 2010( حیث تناولت موقف المستهلكین نحو الهاتف النقال في مالیزیا. 



 Spam(الیها بالرسائل المزعجة وتمثل الرسائل الاعلانیة غیر المتوقعة والتي یشار 

Message ( التي ترد عبر الهاتف النقال، تمثل شكلا من اشكال انتهاك الخصوصیة)Gratton, 

وبالتالي فانه لابد للجهة المعلنة ان تاخذ اذنا مسبقا وذلك حفاظا على الرقابة على البیانات  ).2002

الاعلان عبر الهاتف النقال  عتقدون انیذكر ان غالبیة المستخدمین ی ).Cleff, 2007(الشخصیة 

ان المسوقین  )Haghirian et al., 2005(ر ذكو). Yons et al, 2003(لق ومزعج قهو م

  . غیر متاكدین من راي المستهلكین تجاه انشطتهم التسویقیة مما یولد مخاطر عالیة للمسوقین

الدول النامیة فمن الضروري ان وبالتالي أتت هذه الدراسة لسد الفجوة في موضوع الدراسة في 

نتعرف على موقف المستهلكین تجاه اعلانات الهاتف النقال في السودان والعوامل التي تؤثر على 

من اجل مساعدة المعلنین في التخطیط ) معلومات، ترفیه، ازعاج ومصداقیة(موقف المستهلكین 

لیة وبالتالي تحقیق النیة السلوكیة الاستراتیجي الجید لجعل الاعلان عبر الهاتف النقال اكثر فعا

  .الایجابیة تجاه اعلانات الموبایل في السودان

كذلك فان مجال الدراسة مجال جدید یحتاج الى مزید من البحوث الاكادیمیة، وبالتالي جاءت 

كما جاءت هذه الدراسة لسد فجوة التخطیط للحملات الاعلانیة . هذه الدراسة لسد هذه الفجوة

  .رسائل الاعلانیة بمراعاة موقف المستهلكین تجاههالمستقبلي ال

  :أسئلة البحث 1-3

  :لتحقیق اهداف البحث، ینبقى معالجة الاسئلة البحثیة التالیة

على النیة السلوكیة ) المعلومات، الترفیه، الازعاج والاعتمادیة(ماهو تأثیر هذه العوامل  .1

 .للمستهلكین



على مواقف المستهللك ) الترفیه، الازعاج والاعتمادیةالمعلومات، (ماهو تأثیر هذه العوامل  .2

 .نحو الاعلان عبر الهاتف النقال

 ماهو اثر العلاقة بین الموقف والنیة السلوكیة؟ .3

ماهو اثر العلاقة الوسیطة لمواقف المستهلكین بین عناصر الاعلان عبر الموبایل والنیة  .4

 .السلوكیة

  :اهداف البحث 1-4

  :التالي تهدق هذه الدراسة لبیان

 .دراسة العلاقة بین عوامل الاعلان والنیة السلوكیة .1

اختبار العلاقة بین عوامل الاعلان ومواقف المستهلكین نحو الاعلان عبر الهاتف النقال في  .2

 .السودان

 .بیان اثر مواقف المستهلكین نحو الاعلان عبر الهاتف النقال ونیاتهم السلوكیة .3

هلكین نحو الاعلان عبر الهاتف النقال بین عناصر اختبار الدور الوسیط لموقف المست .4

 .الاعلان عبر الموبایل والنیة السلوكیة

  :أهمیة الدراسة 1-5

  :الأهمیة النظریة

تنبع الأهمیة النظریة للبحث من اهمیة لدراسة التي تدرس العوامل المؤثرة على مواقف  .1

 .السودانالمستهلكین ونیاتهم السلوكیة نحو اعلانات الهاتف النقال في 



یسهم هذا البحث في سد النقص الحاصل في الدراسات المتعلقة بموضوع اعلانات الهاتف  .2

 .النقال في السودان

لم یعثر على اي دراسة  ارسحیث انه في حدود علم الد اضافة الى مكتبة الدراسات العلیا .3

  نموذج دراسة جدید ارساضافت الد كما. في المكتبة متناولة لهذا الموضوع لحظة اختیاره

  :الأهمیة العملیة

الترفیه، المعلومات، الازعاج، : (لقد قام الباحث بقیاس أثر عناصر إعلانات الموبایل التالیة .1

على موقف المستهلكین والتي تساعد الشركات المستفیدة على إختیار العناصر ) المصداقیة

المشتركین في خدمات الهواتف المناسبة للإعلان ومحتوى الرسالة الإعلانیة لزیادة عدد 

 .والتأثیر على نیتهم السلوكیة) الموبایل(

تنبع أهمیة الدراسة كونها تعد فریدة في موضوعها حیث انفردت بعنوانها، كما تعد هذه  .2

الدراسة بمثابة توجیه إلى شركات الإتصالات المستفیدة منها والتي تعمل ضمن هذا المجال 

ها للإطلاع على واقع وأهمیة الإعلان عن طریق الموبایل والتي تعدها الشركات مرجعاً ل

 .على مواقف المستهلكین في السودان

 .الخروج بتوصیات تعد بمثابة البوصلة التي ستوجه الباحثین مستقبلاً  .3

  

  

  

 



  :التعریفات الاجرائیة 1-6

  -:وسوف نتناول كل عنصر من نموذج الدراسة بمزید من التفصیل على النحو التالي

  :ENTERTAINMENTالترفیه  1-6-1

معظم الناس یشعرون بمتعة الاعلان متى ما كان جانب الترفیه متوفرا حیث یلعب الترفیه        

  .(Shavitt et al., 1998)الدور الاكبر لتحدید موقفهم تجاه الاعلان 

  :INFORMATION  المعلومات 1-6-2

یعتبر ان المعلومات الثمینة في مجال التسویق والاعلان تعتبر حافزاً ایجابیا وتجعل المتلقین         

  (Varshney 2003). یتعاملون بایجابیة مع الاعلان الذي یحتوي على معلومات ثمینة وقیمة

  :IRRITATIONالإزعاج  1-6-3

معظم المستهلكین یخشون من تعاملهم مع الاعلانات النقالة نسبة لانهم یشككون فیما إذا       

  .(Siau and Shen, 2003). كانت هذه الشركات مجدیة وآمنة

  :CREDIBILITYالإعتمادیة والثقة  1-6-4

یعتمد المستهلكون على الاعلان كمصدر رئیسي للمعلومات لذلك لابد ان یتصف          

  .(Albuloushi, 2000). الاعلان بالمصداقیة فیما یقدم للجمهور

  :تعریف الاعلان 1-6-5

لقد عرفت جمعیة التسویق الامریكیة الاعلان بانه الوسیلة غیر الشخصیة لتقدیم الافكار 

  ).Mandel, 1981(. والترویج عن السلع والخدمات بواسطة جهة معلومة مقابل اجر مدفوع

  



  : موقف المستهلك 1-6-6

او التعریف الذي یبرزه المستهلك في البحث عن وشراء او استخدام السلع او الخدمات 

. الافكار او الخبرات التي یتوقع انها ستشبع رغباته او حاجاته وحسب الامكانیات الشرائیة المتاحة

  )2011محمد بركات (

  :النیة السلوكیة 1-6-7

هي مرحلة الاستعداد السلوكي التي تلي الموقف وتسبق السلوك وهي ایضا حالة الاستعداد 

  )2009الشیخ، ( .الذهني لموقف او تصرف سلوكي محتمل

  :تنظیم البحث 1-7

  :فصول على النحو التالي خمسة من البحث هذا یتكون

 عن عامة في هذا الفصل مقدمة ویتناول للبحث العام الإطار: (الأول یتناول الفصل

بینما ). البحث النظریة والعملیة، وأهداف الناحیة من البحث أهمیة البحث، مشكلة البحث، موضوع

مواقف المستهلكین، النیة  الاعلان، ویتناول مفهوم للبحث النظري الإطار(الثاني من  الفصل یتكون

الدراسة،  منهجیة: (الثالث یتناول والفصل). للعملاء الایجابي والسلبي السلوك السلوكیة، ومفهوم

 لالفص أما). المستخدمة الإحصائیة والأسالیب الدراسة، متغیرات قیاس نظریة اجزان الفعل المسبب،

 والفصل). الفرضیات واختبار الإحصائي، التحلیل المیدانیة، الدراسة إجراءات: (الرابع فیتناول

  ).الخاتمة التوصیات، النتائج، مناقشة النتائج، ملخص: (الخامس یتناول

 

 



  الفصل الثاني

  الاطار النظري

  :مقدمة  2-1

العوامل المؤثرة على مواقف (: یتناول هذا الفصل تفصیلاً للمفاهیم المتعلقة بعنوان البحث

وذلك بتناول ماهیة ) المستهلكین ونیاتهم السلوكیة نحو اعلانات الهاتف النقال في السودان

  .الاعلان، العوامل المؤثرة، مواقف المستهلكین، والنیة السلوكیة

  :ماهیة الاعلان 2-2

  :تعریف الاعلان 2-2-1

هي عكس السریة، اما الاعلان في  بمعنى العلنیة التي) الاشهار( :الاعلان لغة هو

الاصطلاح لدى المتخصصین في علوم الاتصال فقد تعددت تعریفات الباحثین له كل حسب رؤیته 

  :الخاصة، ومن هذه التعریفات

لقد عرفت جمعیة التسویق الامریكیة الاعلان بانه الوسیلة غیر الشخصیة لتقدیم الافكار 

اما  ).Mandel, 1981(. هة معلومة مقابل اجر مدفوعوالترویج عن السلع والخدمات بواسطة ج

فلیب كوتلر فقد عرف الاعلان بانه شكل من الاشكال غیر الشخصیة للاتصال یجرى عبر طریق 

اما ستانتون  ).Kotler, 1980(وسیلة متخصصة مدفوعة الاجر وبواسطة جهة معلومة ومحددة 

مرئیة او شفویة  –فقد عرف الاعلان بانه كافة الانشطة التي تقدم كمجموعة بطریقة غیر شخصیة 

  ).Stanton, 1981(. عن طریق رسالة معلومة المعلن بسلعة او خدمة او فكرة معینة –

  



  :مفهوم الاعلانات في قطاع الخدمات 2-2-2

هلك بالخدمة ویوفر المعلومات اللازمة یقصد بالاعلان بانه الاعلان الذي یعرف المست

للتعریف بها من خلال ابراز مزایاها وفوائدها النسبیة التي من الممكن ان تغیر في القرار الشرائي 

الشكل غیر الشخصي لتقدیم وترویج الافكار "للمستهلك، ویعرفه الاتحاد الامریكي بالتسویق على انه 

  ". بل اجر مدفوعوالسلع والخدمات بواسطة جهة معلومة مقا

ففي مجال الخدمات تعد الاعلانات ذات اهمیة كبیرة وذلك في بناء انطباعات ایجابیة 

واتجاهات موجبة تؤدي بدورها الى تكوین صورة وانطباع جید عن الشركة والسبب راجع الى الخدمة 

والشعور ، اذ تكمن طرق الاتصال التسویقي في مجال الخدمات في خلق صورة قویة غیر ملموسةال

والاحساس بالمصداقیة والثقة والاطمئنان، فالاتصالات التسویقیة بشكل او بآخر تعد ضروریة لنجاح 

  ).2007الضمور والشریدة، (الشركة 

  :عناصر الاعلان 2-2-3

المقصود بعناصر الاعلان هي تلك الاجزاء المختلفة التي سیتضمنها الاعلان عند اخراجه 

ناصر، (: او نشره بالوسیلة الاعلانیة المناسبة له، وهذه العناصر هيبشكل نهائي للجمهور وعرضه 

1998.(  

وهو یمثل العنصر المهم الذي یسهم في نجاح او فشل الرسالة الاعلانیة، لانه یعد  :العنوان .1

احد اهم العوامل الرئیسیة القادرة على جذب انتباه القارئ واثارة اهتمامه لقراءة الرسالة 

 .الاعلانیة او لمشاهدتها



لان الى تعد من اهم اسالیب نقل الافكار والمعلومات الموجودة في الاع :الرسوم الصور .2

المشاهدین، وهي في نفس الوقت اكثر وقعا في نفوس المشاهدین من استخدام الكلمات 

والجمل، لان استخدامها في الاعلان یقوي انتباه القارئ او المشاهد ویساعده على فهم 

 .مضمونه وعلى تذكره بشكل دائم حتى وتصدیقه

واستمالتها لان اللون یستطیع ان یعد اللون عنصرا اساسیا في جذب العین  :الحركة والالوان .3

یؤثر بدرجته وبضوئه وبتشبعه وبالحیز الذي یشغله وبتباینه مع الالوان الاخرى، والدلیل على 

ذلك هو ان حصیلة الاعلان الملون في جذب انتباه المشاهدین اعلى من حصیلة الاعلان 

علانات التي لاتحتوي الابیض والاسود لان تأثیر  الالوان في الاعلان اقوى بكثیر من الا

على الوان، اما بالنسبة الى الحركة فهي لاتقل تاثیرا في جذب الانتباه عن الالوان اذ تبین 

من % 6من احدى الدراسات ان الاشیاء او واجهات العرض الثابتة تستطیع ان تجذب فقط 

رك المارة، وتشدهم للوقوف من اجل مشاهدتها، في حین ان السلع التي تعرض بشكل متح

 .من المارة لمشاهدتها% 45على قرص او على محور تستطیع ان تجذب 

ان التعبیر بالكلام لنقل افكار المعلن الى القارئ او المستمع او المشاهد  :الكلمات والجمل .4

اسهل وسیلة لنقل الفكرة الى اذهان هؤلاء جمیعا، لكن ینبغي ان تكون الكلمة او الجملة 

الهدف الذي یسعى الیه الاعلان وتتمكن من تحقیقه، وهذا المستخدمة في الاعلان تخدم 

یتطلب البراعة والابداع في استخدام الكلمات لكي یكون لها وقع خاص في اذهان 

 .المستمعین

 



  :الشعارات والاشارات والرموز .5

ان تصمیم الاعلان غالبا مایتطلب استخدام بعض الشعارات او الاشارات او الرموز التي 

یح فكرة الاعلان وتقدیمها الى القارئ او المستمع او المشاهد عبر وسائل النشر من شأنها توض

المختلفة، فالشعار عبارة عن اختصار لفكرة الرسالة الاعلانیة في جملة بسیطة وسهلة الحفظ والتذكر 

تتعرض لموضوع الاعلان بهدف جذب المستهلك وخلق نوع من التاثر النفسي علیه لتولید الرغبة 

ي معرفة ماوراء هذا الشعار، والاشارات عبارة عن كلمات مثل الارخص، او الوحید، والتي لدیه ف

برمتها وباي شكل كانت تعمل على تاكید فكرة معینة او تسهیل حركة المشاهد او القارئ للاعلان 

اني والرموز تعمل على لفت نظر القارئ او المستمع او المشاهد للاعلان لانها تقوم بوظیفة نقل المع

 .لكلمات الاعلان الى اذهان المستهلكین

  :خصائص الاعلانات 2-2-4

 :بساطة الاعلان .1

ان تحویل محتوى الاعلان الى محتوى مفهوم من قبل الجمهور المستهدف یجب ان یكون 

متمیزا بالوضوح والبساطة فكلما كان مضمون الاعلان واضحا تلقى قبولا كبیرا من قبل العملاء، 

وكلما كانت اكثر اقناعا، وقد یؤثر هذا الاخیر على اتجاهات العملاء بطریقة ایجابیة، فهذه البساطة 

. الوضوح یجب ان تشمل كلا من الافكار والمضمون والمحتوى واللغة المستعملة في الاعلانو 

)Armbruster, 2005.(  

  

  



 :مصداقیة الاعلان .2

یجب ان یكون الاعلان التجاري صادق بما یحویه من مضامین، حیث یجب ان یترك 

  .انطباعا جیدا واثرا ایجابیا في اتجاهات المستهلكین

 :تكرار الاعلان .3

ان  ).Clow, 2007(عدد المرات التي یتعرض لها المستهلك للاعلانات في فترة معینة 

عامل التكرار یجب ان یكون معقولا حتى لایؤثر سلبا على درجة المصداقیة المدركة حسب مابینت  

كما ان الرسالة اذا ماتكررت تشیر الى انها قد صممت  ).Moorthyscott, 2005(: دراسة

  ).1993معلا، (ا اذا لم تتكرر فانه یمكن الافتراض بان الغرض هو اخباري لغرض اقناعي، ام

 :الفترة الزمنیة للاعلان .4

ان فترة الاعلان یمكن ان تحدث الاثر المرغوب على السلوك الاستهلاكي، وعلیه فان 

اختیار الفترة المناسبة للاعلان مهم حتى تضمن الشركة المعلنة عن خدماتها التغطیة الكاملة 

  ).2002منصور، (. جمهورلل

  :اهداف الاعلان 2-2-5

  ).1998العلاق، (: یهدف الاعلان الى تحقیق مایلي

 .المساعدة في تقدیم سلع جدیدة الى اسواق مستهدفة محددة .1

المساعدة في تثبیت صنف معین في السوق، من خلال ابلاغ واقناع المستهلكین  .2

 .المتضمنة في ذلك الصنفالمستهدفین، او الوسطاء بالمزایا والمنافع 



المساعدة في الحصول على منافذ توزیعیة، وابلاغ المستهلكین بأماكن بیع السلع او  .3

 .الاصناف المعلن عنها

 .توفیر اتصال مستمر مع المستهلكین المستهدفین حتى في حالة عدم توفر رجل بیع .4

 .یا سلعهاتمهید الطریق لرجل البیع وتمكینه من ابراز وتقدیم اسم الشركة ومزا .5

 .الحصول على فعل شرائي فوري .6

 .مساعدة المستهلكین في تأكید قراراتهم الشرائیة .7

 .المساعدة في توسیع الحصة السوقیة للشركة .8

تغییر میول واتجاهات وسلوك المستهلكین المحتملین، او تكریس ولاء المستهلكین القائمین  .9

 .لاصناف معینة

توجیه الحملات الاعلانیة، او خلق قطاعات  فتح آفاق جدیة لأسواق لم تكن قائمة قبل .10

 .تسویقیة جدیدة لاول مرة

محاولة مواجهة المنافسة، اذ ان كثیرا من الحملات الاعلانیة، تهدف الى تعویض التاثیر  .11

 .على حصة الشركة من السوق الذي تحدثه اعلانات المنافسین

المستهلكین على استعمال زیادة استعمالات السلعة، حیث ان بعض الاعلانات تحاول اغراء  .12

 .السلعة بشكل یؤدي الى زیادة كمیة الاستهلاك الكلیة

زیادة المبیعات في موسم انخفاض الطلب، حیث ان معظم المنتجات لها مواسم شراء او فترة  .13

 .استخدام طبیعیة

 .خلق صورة ایجابیة عن لمشروع .14



  : انواع الاعلان 2-2-6

  :ع الهدف الذي یسعى الى تحقیقه، وبالتالي یظهر ابرزهاتتعدد انواع الاعلان التجاري بتعدد نو 

  :الاعلان من وجهة نظر الوظائف التسویقیة للاعلان

وهو الاعلان الذي یتعلق بتسویق السلع الجدیدة التي لم یسبق لها وجود  :الاعلان التعلیمي .1

 .في السوق

اوالمنشأت المعروفة  ویتعلق بالسلع اوالخدمات اوالافكار :الاعلان الارشادي او الاخباري .2

للجمهور، والتي لایعرف الناس حقائق كافیة عنها، او لایعرفون كیف یحصلون علیها ومن 

 .این ومتى

هو ذلك النوع من الاعلانات الذي یتعلق بسلع او خدمات او افكار  :الاعلان التذكیري .3

 .لدى الناس معروفة طبیعتها وخصائصها للجمهور بقصد التذكیر بها ومحاربة عادة نسیانها

وهو الذي یعمل على تقویة صناعة ما او نوع معین من السلع والخدمات  :الاعلان الاعلامي .4

وذلك بتقدیم بیانات للجمهور یؤدي نشرها او اذاعتها بین افراده الى تقویة الصلة بینهم وبین 

 .المنتج وكذلك العمل على تصحیح الافكار الخاطئة التي تولدت في اذهان الجمهور

ویتعلق بالسلع او الخدمات ذات المركز القوي في السوق والتي ظهرت  :علان التنافسيالا .5

منتجات اخرى منافسة لها وكذلك السلع الخدمات الجدیدة التي تنافس سلعا وخدمات معروفة 

 .)2005أحمد، ( .في السوق، وتعمل على ان تحل محلها

  

 



  :المراحل التي یمر بها الاعلان 2-2-7

  :بعدة مراحل منها یمر الاعلان

وقد لایقتصر الامر " الریادة"وهي تعني مرحلة التعریف بالمنتج اي مانسمیه  :مرحلة التقدیم .1

هنا على الناحیة التعریفیة للسلعة، بل یتعداه احیانا الى تغییر عادات الافراد للاستهلاك، 

تعمال السلعة وفي هذه الحالة یستطیع الاعلان ان یعمل على حث المستهلك على تجربة واس

 .قبل التحقق من منافعها

 .وهي المرحلة التي تتمیز بارتفاع المبیعات وزیادة الارباح :مرحلة النمو .2

وهي المرحلة التي تتمیز بازدیاد حدة المافسة بین المنتجات المشابهة وذلك  :مرحلة النضوج .3

له وزیادة منافذ یقتضي كثیرا من الجهود، اما بتطویر المنتج او محاولة استعمالات جدیدة 

 .التوزیع

تتمیز بانخفاض المبیعات وظهور منتجات جدیدة منافسة وخروج كثیر من  :مرحلة التدني .4

 .)2005احمد، ( .المنتجین من السوق

  :وسائل الاعلان 2-2-8

تختلف وسائل الاعلان التجاري باختلاف طبیعة المنتجات والاهداف المرجو تحقیقها ولهذه 

  :وسائل الاعلان التجاري على النحو التاليالغایة نستعرض اهم 

  :التلفزیون: اولاً 

یعد احد وسائل الاتصال التي احدثت تفوقاً على غیرها من الوسائل الاخرى المافسة لها في 

  ).2005احمد، (. عصرنا الحدیث، ونعني بها الصحافة المقروءة بشقیها جرائد ومجلات



  :الإذاعة: ثانیاً 

لاتصال والاعلان المسموع، وقد یقدم الإعلان او الاعلام في شكل تعد الإذاعة من وسائل ا

اغنیة او تمثیلیة سریعة، وقد یقدم من خلال تقدیم برنامج اذاعي معین، وقد یقوم المعلن نفسه باعداد 

برنامج اذاعي قصیر یقدم من خلاله المادة الاعلانیة او الاعلامیة، بحیث یعلن بشكل غیر مباشر 

ابوسمرة، (. جدیدة او التذكیر بخدمة سابقة او فكرة او سلعة معینة جدیدة او سابقةعن اعلان خدمة 

2009.(  

  :الصحف: ثالثاً 

للصحف كوسیلة اعلانیة اهمیة خاصة من قبل جمیع الاطراف المعنیة بالاعلان حیث یتم 

بغض  تداولها بصورة واسعة، وفي نفس الوقت تعد من حیث التكلفة وسیلة متاحة لجمیع المنتجین

  ).2010النادي، (. النظر عن امكاناتهم

  :المجلات: رابعاً 

من الوسائل الاعلانیة المطبوعة التي تحظى بجمهور معین من القراء یختلف باختلاف نوع 

المجلة ومحتویاتها والفئة الموجهة الیها، وعادة ماتحتوي على العدید من الموضوعات المصورة 

النادي، (. یل وتقصِّ اكثر لكل موضوع من الموضوعاتوالتحقیقات والقصص بهدف تقدیم تحل

2010.(  

  :السینما: خامساً 

یعد الاعلان السینمائي من الوسائل التي تعتمد على الكلمة والصوت والصورة والحركة، وقد 

یكون الاعلان والاعلام في السینما بواسطة اللوحات الثابتة مع التعلیق علیها بالكلمة المسموعة او 



الافلام المتحركة التي تعرض لمدة قصیرة او لفترة سریعة سواء في دار السینما العامة او عن طریق 

  ).2009ابوسمرة، (. الدور الخاصة للعرض كالنوادي والجامعات والملاعب العامة

  :الرسائل بالبرید المباشر: سادساً 

بالبرید مستخدما قد یقوم المعلن بالاتصال بالجمهور المرتقب عن طریق الاعلام المباشر 

  ).2009ابوسمرة، ( .الخطابات،  البطاقات، النشرات او الكتالوجات

  :شبكة الانترنت: سابعاً 

فعن طریق الحاسوب والبرید الالكتروني والمواقع الالكترونیة اي شبكة المعلومات الدولیة 

تتحكم في عملیة ، هذه الشبكة التي تربط ملایین اجهزة الحاسوب من خلال بروتوكولات )الانترنت(

تبادل المعلومات بین هذه الاجهزة، یتم الاعلان التجاري في اللحظة المناسبة، وتتم عملیة البیع 

  ).2009ابوسمرة، (. والشراء

  :الاعلان عن طریق الهاتف المحمول: ثامناً 

فان الاعلان عن طریق الهاتف النقال سوف یكون اكثر اهمیة  )2009بشیر، ( :كما جاء في دراسة

ان الاعلان عن طریق الهاتف النقال سیكون  )Cited & Jun, 2007( في السنین المقبلة، ویعتقد

وكثرة ) SMS(اكثر اهمیة من غیره من الوسائل، مشیراً الى اشتهار الرسائل النصیة القصیرة 

عن ) SMS(حیث یعتبر الاعلان عن طریق الرسائل النصیة القصیرة . استخدامها في الآونة الأخیرة

  :طریق الهاتف النقال ذات خصائص فریدة مثل

  

  



 :Higher Reachالوصول الاكبر  .1

ونعني به الوصل لأكبر عدد من المسهدفین بالاعلان لان اغلب الناس لدیهم هواتف نقالة في الوقت 

في اي مكان واي ) SMS(الحاضر وتكون برفقتهم طوال الیوم ویمكن ان یتلقوا الرسائل القصیرة 

  ).Bulander et al., 2005( .زمان

 :Higer Response Ratesمعدلات الاستجابة العالیة  .2

فان الاعلان عن طریق الهاتف النقال بواسطة الرسائل النصیة القصیرة  )2008سلیمان، (كما ذكر 

)SMS ( یجد استجابة عالیة مقارنة بوسائل الاعلان الاخرى مثل البرید المباشر والتلفزیون وغیرها

  .الاعلانمن وسائل 

 :Lower Costsالتكالیف المنخفضة  .3

 & Ellis(ارخص من الوسائل الاخرى ) SMS(الاعلان عن طریق الرسائل القصیرة 

Barracbngh, 2007 ( ویدعم هذا الرأي)Michael, 2006(  بان الاعلان عن طریق الهاتف

  .منخفض نسبیاً وذات تأثیر فعال) SMS(النقال 

الهاتف النقال في تصاعد مستمر، بل وتطور من مرحلة الاعلان عن وأصبح الاعلان عن طریق 

) MMS(الى الاعلان عن طریق رسائل الوسائط المتعددة ) SMS(طریق الرسائل القصیرة 

 .وغیرها من البرامج Whats Appsواستخدام التقنیات الجدیدة المرتبطة بالانترنت مثل برامج 

)Idean, 2009.(  

  

  



   :الهاتف النقال

تعریب من )الهاتف المحمول أو النقال أو الخلوي أو الخلیوي أو الجوال أو المتحرك 

هو أحد أشكال أدوات الاتصال والذي یعتمد على الاتصال اللاسلكي عن ) الموبایل أو البورتابل

مع تطور أجهزة الهاتف النقال أصبحت  .طریق شبكة من أبراج البث الموزعة ضمن مساحة معینة

ثر من مجرد وسیلة اتصال صوتي بحیث أصبحت تستخدم كأجهزة الحاسوب الكفيّ الأجهزة أك

للمواعید واستقبال البرید الصوتي وتصفح الشابكة والأجهزة الجدیدة یمكنها التصویر بنفس نقاء 

كما قد أصبحت الهواتف النقالة أحد وسائل الإعلان كذلك وبسبب التنافس .ووضوح الكامیرات الرقمیة

مشغلي أجهزة الهاتف النقال أصبحت تكلفة المكالمات وتبادل المعطیات في متناول جمیع  الشدید بین

لذا فإن عدد مستخدمي هذه الأجهزة في العالم والعالم العربي یتزاید بشكل یومي لیحل . فئات المجتمع

   .محل أجهزة الاتصال الثابتة

یز التجارب في معملها عندما بدأت شركة لوست تكنولوج 1947ویعود تاریخیة إلى عام 

ولكنها لم تكن صاحبة أول خلوي محمول بل كان صاحب هذا الإنجاز هو الأمریكي » نیو جرزي«ب

 3مارتن كوبر الباحث في شركة موتورولا للاتصالات في شیكاغو حیث أجري أول مكالمة به في 

   .1973أبریل عام 

رسال عن طریق إشارات ذبذبة المبدأ الرئیس في الهاتف النقال یعتمد على دائرة استقب ال وإ

عبر محطات إرسال أرضیة ومنها فضائیة تماما مثل إشارات المذیاع لكن الخلوي وشبكاته الأرضیة 

شارات ذبذبیة مثل رسم القلب تصاعدي وتنازلي وهي قویة جدا تصل إلى   20MZیختلف عنهم وإ

فتكون عن طریق دائرة متكاملة تكمن في إرسالا واستقبالا في الثانیة الواحدة أما عن طریقة الاتصال 



وهي بطاقة صغیرة بها ) بطاقة السیم(المحمول الشخصي والسویتش الرئیسي الخاص بالشركة والخط 

وحدة تخزین صغیرة جدا ودقیقة ووحدة معالجة تخزن بها بیانات المستخدم الذي یستخدمه للاتصال 

رسال ووحدة معالجة مركزیة وفرعیة بالآخرین أما عن خواص المحمول فیتكون من دائرة اس تقبال وإ

 : ورامة وفلاش لتخزین المعلومات ویمكن كتابة الرسائل القصیرة والاستمتاع بخواص المحمول وهي

یمكن  المزودة بقُمرات دقیقة  dct4الاتصال بالآخرین ورؤیتهم عن طریق الجیل الجدید من الأجهزة

م التسلیة بالألعاب وكذا ألعاب الجافا الحدیثة الاستماع إرسال الرسائل القصیرة لأي مكان في العال

والاستماع إلى المذیاع ومسجل )  (ogg. wav. mp3:مثلملفات صوتیة بامتدادت مختلفة إلى 

   .الصوتیات وغیرها من الألعاب المشتركة بین الأجهزة وعبر خطوط الشابكة

دراسات تؤكد أن التعرض بشكل كبیر لذبذبات وتجدر الإشارة بأن الهاتف النقال قد صدرت عنه عدة 

البث أو وضع الهاتف نفسه بجانب قلب الإنسان مثلا قد یضر بصحتة وأحیانا یؤدى إلى حدوث 

  )2011محمد بركات، ( .أعطال بأجهزة تنظیم ضربات القلب

  العوامل المؤثرة على مواقف المستهلكین  2-3

  - : ENTERTAINMENTالترفیه   2-3-1

 Oh and Xu, 2003, cited in Blanco et)الترفیه هو القدرة على زیادة المتعة الجمالیة 

al., 2010).  معظم الناس یشعرون بمتعة الاعلان متى ما كان جانب الترفیه متوفرا حیث یلعب

وفقا لـــــــ   .(Shavitt et al., 1998)الترفیه الدور الاكبر لتحدید موقفهم تجاه الاعلان 

McQuail 1983, cited in Haghirian & Madlberger, 2005) (  فان الترفیه هو

القدرة الكاملة لوفاء المستهلكین نحو الخدمة وذلك بالهروب من الوافع واللجوء الى التمتع الجمالي او 



  Katterbach (2002, cited in XU, 2007)بالإضافة الى ذلك یقول   .الافراج العاطفي

مهم للدعایة والاعلان النقال، بل هو ضروري خصوصاً اذا كانت الرسالة قصیرة الترفیه هو عامل 

  .ومضحكة، وبالتالي تحوز على الفور على اهتمام المستهلكین

ان وسیلة الترفیه المستخدمة في الاعلان عبر   (Daugherty et al., 2007)كما قیل في 

 Shavitt et)  ویرى .امة تجاه الاعلانالرسائل القصیرة هي مؤشر اساسي لمواقف المستهلكین الع

al.,1998, cited in Haq, 2009)  ان الترفیه یعني متى ماكان الناس یشعرون بالمتعة عند

تلقي الرسائل الاعلانیة القصیرة فذلك یعني انه یمكنك ان تتحكم في اتجاهاتهم وسلوكهم نحو 

 .الاعلان النقال

  -: INFORMATIONS  المعلومات 2-3-2

 ,Oh and Xu, 2003)الى القدرة على اعطاء االمعلومات ذات الصلة بنجاح  المعلوماتتشیر 

cited in Blanco et al., 2010)  الاعلان یلعب دوراً رئیسیاً في تقدیم المعلومات(Rotzoll 

et al., 1989, cited in Ling et al., 2010).  وبالتالي فان المعلنین بشكل عام یرغبون

 .SMS (Gordon and Turner, 1997)في نقل المعلومات عبر الرسائل الاعلانیة القصیرة 

وبناءاً على ذلك فان مستخدموا وسائل الاعلان یعتقدون ان الاعلان لدیه القدرة على توفیر كم هائل 

 Bauer and) .لكین لقبول الاعلاناتمن المعلومات للجمهور، وبالتالي هذا مایدفع المسته

Greyser, 1968, cited in Ling et al., 2010) من قبل المستهلكین الواردة المعلومات 

 وفائدة، الدقة وحسن التوقیت النوعیة مثل المیزات یجب أن تثبت الأجهزة النقالة من خلال

یعتبر ان المعلومات  (Varshney 2003)وفقاً لــ  .(Siau and Shen, 2003)للمستهلكین 



الثمینة في مجال التسویق والاعلان تعتبر حافزاً ایجابیا وتجعل المتلقین یتعاملون بایجابیة مع 

  .الاعلان الذي یحتوي على معلومات ثمینة وقیمة

  -: IRRITATIONالإزعاج  2-3-3

ا إذا كانت هذه معظم المستهلكین یخشون من تعاملهم مع الاعلانات النقالة نسبة لانهم یشككون فیم

عندما توظف تقنیات الإعلان للسب  .(Siau and Shen, 2003). الشركات مجدیة وآمنة

والإساءة او التلاعب بشكل مفرط، فمن الطبیعي ان تتزعزع ثقة المتلقي للاعلان ویصبح غیر 

یستطیع الاعلان عبر الهاتف النقال الذي  .(Ducoffe, 1996)مرغوب فیه من قبل المستهلكین 

 Stewart and)یقدم مجموعة من العروض ان یقوم بارسال معلومات تربك المتلقي للاعلان 

Pavlou, 2002).  إذا شعر الفرد بالإهانة حین تلقي الاعلان فهذا  یعتبر عامل رئیسي لتكوین

ونتیجة للشعور بالغضب  .(Shavitt et al., 1998). شعور سلبي على موقفه تجاه الإعلان

  .(Haghirian & Madlberger). تجاه الرسائل الاعلانیة هذا مایدفع المستهلك لتجاهلها

  -: CREDIBILITYالإعتمادیة والثقة  2-3-4

یعتمد المستهلكون على الاعلان كمصدر رئیسي للمعلومات لذلك لابد ان یتصف الاعلان 

النهج الأول لدراسة المصداقیة على  .(Albuloushi, 2000). بالمصداقیة فیما یقدم للجمهور

 ,Hovland et al., 1953)الخبرة والجدارة بالثقة وقدمت من قبل  :أنها تتكون من عنصرین هما

cited in Albuloushi, 2000).  

 ,McKenzie and Lutz 1989, cited in Friman)وفي سیاق الاعلانات التجاریة عرفها 

في  .الى الصدق في الاعلانات بشكل عام" المستهلكین"نظرة : بان مصداقیة الاعلان هي (2010



اذا " تعبر عن المستهلكین"بان مصداقیة الاعلان  Daugherty et al., (2007)حین عرفها 

  .كانت واقعیة

  .مع االثقة) الاعتمادیة(التعاریف السابقة هي الاكثر شیوعاً في ربط مفهوم المصداقیة 

  : ف المستهلكموق 2-4

التعریف الذي یبرذه المستهلك في البحث عن وشراء او استخدام السلع او الخدمات او 

  .الافكار او الخبرات التي یتوقع انها ستشبع رغباته او حاجاته وحسب الامكانیات الشرائیة المتاحة

  :Attitudesالمواقف مفهوم   2-4-1

او سلبیا نحو اشیاء او افراد او احداث، والاتجاه یعد الاتجاه تعبیرا قیمیا قد یكون ایجابیا 

كما  .بذلك یعكس شعور فرد ما عن شيء ما، ولاتجاهات تمثل توجها نحو او بعیدا عن شيء ما

انها مفهوم او موقف یمثل في الوقت نفسه استعدادا مسبقا للاستجابة بطریقة محددة، وان لكل 

ودوافع، وابعاد ذكائیة، قد تتم بعض جوانبها  من التوجه والاستعداد المسبق جوانب انفعالیة

بطریقة لاشعوریة، والاتجاهات تختلف عن القیم، فالقیم فهي المفهوم الاشمل والاوسع، في ماتعد 

الاتجاهات اكثر تحدیدا من القیم، وتتضمن الاتجاهات بعد خلفي لما هو صحیح ولما هو 

انني افضل تطبیق برنامج : (مة، ولكن القولیعكس قی) بان الاقلیمیة سیئة: (مرغوب فیه، فالقول

عمل یستقطب ویطور الوظائف الاداریة في مؤسسات وشركات ودوائر الدولة هو اتجاه او 

موقف، ومن الناحیة التسویقیة، فالذي یهمنا هو موقف المستهلكین تجاه المشروع ومنتجاته، لان 

ع او فشله، لذلك فان على ادارة هذه المواقف والاتجاهات تؤثر بشكل كبیر في نجاح المشرو 

التسویق في الشركة او المشروع ان تقوم بدراسات لقیاس مواقف المستهلكین تجاه بعض الجوانب 



محمد بركات، ( .وغیرها... المتعلقة بالعملیة التسویقیة كالاسعار، تصمیم السلعة، الاعلان

2011.(  

  :المستهلك مواقفاهمیة دراسة   2-4-2

ان تقوم بتجزئة السوق والتخصص في سلعة او عدد قلیل من السلع  یجب على المنشآت

تشبع رغبات معینة لقطاع او قطاعات قلیلة من السوق وهذا التخصص یتطلب دراسة ومعرفة 

كذلك فان دراسة سلوك  .القطاعات المستهدفة من المستهلكین واهتماماتهم وكیف یمكن التاثیر علیها

یر الربحیة ایضا، حیث یستلزم عملها ضرورة دراسة وفهم المستهلك ذات اهمیة للمنشأت غ

الخصائص الدیموغرافیة لتخطیط احتیاجاتها، فالمنشأت الخیریة یجب ان تتعرف على القطاعات من 

المجتمع التي سوف تخدمها، وعموما فان اي منشأة تسعى للحصول على تأیید او تعویض ومساندة 

اهیر، كذلك فان دراسة سلوك المستهلك تفیدنها نحن الجماهیر یلزمها دراسة سلوك هذه الجم

من ) اي المؤثرات على قراراتنا الشرائیة(كمستهلكین، اذ ان معرفة لماذا نشتري ماذا نقوم بشرائه 

  ).2006العاصي، (. الممكن ان تساعدنا على اتخاذ قرارت شرائیة حكیمة

  :انواع المستهلكین  2-4-3

المستهلك الصناعي او : مستهلك الفرد، وثانیهماال: هناك نوعان من المستهلكین اولهما

ذلك الفرد الذي یقوم بالبحث عن سلعة او خدمة ما وشراؤها : "المؤسسي، اما المستهلك الفرد فهو

اما النوع الثاني من المستهلكین فهو المستهلك الصناعي ". لاستخدامه الخاص او استخدامه العائلي

امة، حیث تقوم هذه المؤسسات بالبحث وشراء السلع والمواد الذي یضم كافة المؤسسات الخاصة والع

او المعدات التي تمكنها من تنفیذ اهدافها المقررة في خططها او استراتیجیاتها، كما ان المؤسسات 



صنِعة وكذلك من اجل  ة او مُ صنعَ الصناعیة تقوم بشراء المواد الخام الاولیة ومكونات اخرى نصف مُ

یة لكل من المستهلك النهائي او الصناعي، اما المشتري الخدماتي فغالباً انتاج وتسویق سلع نهائ

مایقوم بشراء مختلف الادوات والمعدات التي تمكن مؤسسته من تقدیم خدماتها لكل من المستهلك 

  ).2004عبیدات، (. الفرد او المؤسسات التي قد تحتاجها

  :مراحل اتخاذ المستهلك القرار الشرائي 2-4-4

تتكون عملیة اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي من مجموعة من المراحل التي یمر بها المشتري 

  ).2006العاصي، (: لشراء سلعة او خدمة كما یلي

 :ادارة المشكلة -

الخطوة الاولى في عملیة اتخاذ القرار الشرائي للمتسهلك تتمثل في ادراك المشكلة التي تحدث حینما 

  .ینة ویصبح محفزاً لحل المشكلةیدرك المستهلك حاجة مع

 : البحث عن المعلومات -

الخطوة الثانیة في عملیة اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك هي البحث عن المعلومات وتحدید البدائل، 

فبمجرد ادراك المستهلكین لمشكلة او حاجة یمكن اشباعها بشراء سلعة او خدمة فانهم یبدون في 

  .لاتخاذ القرار الشرائي البحث عن المعلومات المطلوبة

 : تقییم البدائل -

بعد تجمع المعلومات في مرحلة البحث عن المعلومات في عملیة القرار الشرائي، ینتقل المستهلك 

الى مرحلة تقییم البدائل، وفي هذه المرحلة یقوم المستهلك بمقارنة الماركات المختلفة او السلع 



على انها قادرة على حل مشكلته الاستهلاكیة واشباع حاجاته والخدمات المختلفة والتي قام بتحدیدها 

  .ودوافعه التي بدأت بها عملیة القرار

 :قرار الشراء -

تؤدي مرحلة تقییم البدائل الى قیام المستهلك بتكوین النیة على الشراء او الاستعداد الذهني لشراء 

فع الشرء وصفات وخصائص الماركة ماركة معینة، وتنتج النیة على الشراء من خلال التوفیق بین دوا

  .محل الاعتبار

 : تقییم مابعد الشراء -

لاتنتهي عملیة اتخاذ القرار الشرائي للمتسهلك مع تنفیذ الشراء الفعلي للمنتج، حیث یقوم 

المستهلك بعد استخدام المنتج، بمقارنة مستوى ادائه مع توقعاته، وتكون النتیجة اما ان یكون راضیا 

المنتج، ویحدث الرضا حینما یكون اداء المنتج مساویا او یفوق التوقعات اما عدم او غیر راض عن 

  .الرضا فانه ینتج حینما یكون الاداء اقل من التوقعات

  :انماط سلوك المستهلك وابعاده 2-4-5

یمكن القول بان سلوك المستهلك یتمثل في سلسلة متعاقبة من الافعال وردود الافعال التي 

لك في تفاعله المستمر مع البیئة او السوق لاشباع حاجاته ورغباته المختلفة، واستنادا یصدرها المسته

  ).1997المؤذن، (: الى ذلك فانه یمكن التمییز بین الانماط التالیة لسلوك المستهلك حسب مایلي

 : حسب شكل السلوك اذ یقسم سلوك المستهلك الى .1

لتي یتم ملاحظتها من خلال الحواس ویشمل التصرفات والافعال الظاهرة ا :سلوك ظاهر -

 .الانسانیة



ویشمل التصرفات والافعال وردود الافعال غیر الظاهرة، والتي  :سلوك باطن او مستتر -

لایمكن ملاحظتها بشكل مباشر، بل یمكن الاستدلال علیها من خلال السلوك ذاته او من 

 .خلاله

 :حسب العدد حیث یمكن تقسیم سلوك المستهلك الى .2

وهو مجمل الافعال والتصرفات التي تتعلق بالمستهلك كوحدة واحدة في  :ديسلوك فر  -

 .علاقاته بالآخرین

وهو السلوك الذي یعكس التصرفات والافعال التي تخص مجموعة من  :سلوك جماعي -

الافراد المستهلكین، كما هو الحال في التسوق الجماعي او المساومة الجماعیة، وكذا سلوك 

هلك تجاه تجاوزات او تصرفات بعض المنتجین او البائعین، ولا شك جماعات حمایة المست

ان هذا النوع من السلوك قائم على علاقة التأثیر والتأثر في علاقات التبادل التي تشتمل 

 .دائما على عملیات البیع والشراء والانتفاع وغیرها

 :حسب تكرار السلوك حیث یقسم سلوك المستهلك الى .3

ویتمثل في السلوك المعتاد والمتكرر من جانب المستهلك، اثناء  :سلوك متكرر وروتیني -

قیامه بالبحث عن او شراء سلعة او خدمة معینة، من مكان معین وفي وقت محدد وبطریقة 

 .معینة

ویشتمل على تصرفات التي یبدیها المستهلك اثناء تعامله لاول مرة عند  :سلوك لاول مرة -

 .البحث عن منتج جدید وشرائه

 



  :مفهوم السلوك الایجابي والسلبي 2-4-6

ان نوع الخدمة المقدمة یؤدي الى نوعین من سلوك العملاء احدهما سلوك محبب وسلوك 

غیر محبب، حیث یترجم السلوك المحبب او المرتبط بتقدیم جودة خدمة عالیة وممیزة الى ولاء 

ي التعامل مع المؤسسة وایضا العمیل للمؤسسة التي یتعامل معها وان العمیل توجد لدیه رغبة دائمة ف

تكون لدیه رغبة في استمرار التعامل مع المؤسسة، لو كانت اسعار الخدمات التي یحصل علیها 

اعلى مقارنة بالمؤسسات الاخرى ایضا اذا واجهت العمیل اي مشكلة مع المؤسسة فان العمیل تكون 

لمؤسسة وذلك لحل هذه المشكلة لدیه الرغبة في تقدیم شكوى لدى الموظفین او المسؤولین داخل ا

وبالطبع فان مثل هذا السلوك سیؤثر ایجابا على ارباح المؤسسة من خلال الاستمراریة في نمو 

الایرادات وزیادة انفاق العمیل الواحد على الخدمات التي تقدمها المؤسسة وقدرتها على زیادة اسعار 

افظة على عملاؤها الحالیین واستقطاب خدماتها مقابل جودة الخدمة المقدمة وقدرتها على المح

اما السلوك الآخر وهو السلوك غیر المحبب والمرتبط بتقدیم خدمات سئیة فیترجم الى  .عملاء جدد

ان یكون للعمیل عرضة للهجوم والاستقطاب من المؤسسات المنافسة ویمیل العمیل للتعامل بصورة 

ء جمیع خدماته من نفس المؤسسة او غیر اقل مع المؤسسة التي یتعامل معها فهو لایرغب بشرا

مهتم بالخدمات الجدیدة التي تقدمها المؤسسة التي یتعامل معها ویكون لدیه الاستعداد للتعامل مع 

مؤسسات اخرى منافسة وعند تعرضه لمشكلة ما داخل المؤسسة، فهو یقوم بالشكوى لعملاء اخرین 

ل هذا السلوك بالطبع سیؤثر سلباً على ارباح ویقوم بالتحول للمؤسسات البدیلة والمنافسة، ومث

من خلال ان العمیل یتعامل اقل مع المؤسسة وعدم قبوله لاي زیادة في اسعار الخدمات . المؤسسة

  ).2004شعاع، (التي تقدمها المؤسسات وامكانیة فقد العملاء لصالح المؤسسات المنافسة 



  :مفهوم ونماذج الاتجاهات  2-4-7

ان الاتجاهات في حقل سلوك المستهلك هي تلك المیول الناتجة عن التعلم او الخبرات 

السابقة التي تجعل الفرد المستهلك یتصرف بطریقة ایجابیة او سلبیة ثابتة نسبیاً نحو هذا الشيء 

او ذاك یضاف الى ذلك ان كل جزء منه له اجزاء تعریف الاتجاهات لها اهمیة كبیرة في تحدید 

الاتجاهات على التنبوء بالسلوك الاستهلاكي للافراد نحو السلع او الخدمات المطروحة في قدرة 

  . الاسواق المستهدفة

  :نموذج الاتجاه نحو الشيء  2-4-8

تتبع اهمیة النموذج من قدرته في قیاس اتجاهات الافراد نحو مختلف الماركات السلعیة او 

لدیه من تقییم لعدد من الخواص او الصفات یتلخص اتجاه الفرد نحو موضوع معین بما . الخدمیة

بمعنى آخر، قد یتخذ الافراد اتجاهات ایجابیة نحو تلك . الموجودة في الماركة من السلعة او العكس

الماركات السلعیة التي یعتقدون انها تمتلك خصائص وفوائد مرغوبة من قبلهم او قد یتخذون 

هم باعتبار انها تحوي على درجات او اتجاهات سلبیة بسبب بعض خصائصه غیر المقنعة ل

  .مستویات عالیة من الخصائص السلبیة

  :نموذج الاتجاه نحو السلوك  2-4-9

یركز هذا النموذج على سلوك الافراد الفعلي نحو مایطرح من سلع او خدمات والدور الذي 

سلوك یلعبه في تكوین اتجاهاتهم نحوها، یفترض هذا النموذج ان الاتجاه الذي سیكون مطابقا لل

على سبیل المثال، اتجاه المستخدم الفعلي لشراء سیارة  .الفعلي الذي تم اتخاذه فعلا من قبل الفرد

ثمنها خمسون الف دینار، قد یعطي اشارات مادیة اكثر من مجرد رأي ) B.M.W(ماركة 



ذلك ان اتجاه المستخدم الفعلي نحو السیارة التي تم . الشخص نفسه في تلك السیارة مرتفعة الثمن

  ).2004عبیدات .د(. شراؤها تكون او تشكل بعد السلوك الذي تم فعلاً 

  :النیة السلوكیة 2-5

هي مرحلة الاستعداد السلوكي التي تلي الموقف وتسبق السلوك وهي ایضا حالة الاستعداد 

  .ني لموقف او تصرف سلوكي محتملالذه

  :مفهوم النیة الشرائیة   2-5-1

سوف تناقش الدراسة مفهوم النیة الشرائیة من منطلق آراء مجموعة من الباحثین ، ووفقاً    

العنصر الإعتزامي أو مكون  :لوجهة نظر الدارسة فیما یتعلق بحالة مصنع سعید للمواد الغذائیة 

الثالث للإتجاهات ، فبعد أن تتوافر لدى الفرد المعرفة بالمنتج والعلامة المیل السلوكي یمثل البعد 

فإنه یصبح أكثر میلاً إلى أن یسلك سلوكاً ) إیجابي أو سلبي(التجاریة ثم یتلوها تولد شعور محدد 

والفرق بین المیل السلوكي والسلوك الفعلي في أن  .محدداً قد یكون في صورة تعزیز أو دفع أو عرقلة

إن المكون الإرادي  .ل یعبر عن الرغبة في السلوك أما السلوك الفعلي فیشیر إلى الفعل الحقیقيالأو 

 یرغب ، معینة تجاریة علامة شراء الالتزام بتكرار تتضمن بالتعریف والإرادة ،) السلوكیة النیة(

 الرغبة هذه نتكو  أن یمكن حسنة نیة لأي بشكل مماثل ولكن التجاریة العلامة شراء بإعادة المستهلك

 فإن أقوى مستوى إلى المستهلك یجلب الولاء من هذا النوع أن وبرغم . مؤكد غیر حدث ولكن متوقعة

 تكون قد المبیعات تنشیط ووسائل منافسة ، تجاریة من علامات عینات فتجربة ضعف ، نقاط لدیه

 هذا فإن وبالتالي جدیدة عروض بتجنب ولیس بالعلامة التجاریة التزم قد المستهلك لأن مؤثرة



ا بتجنب نوایاه حیث من یطور لم المستهلك محمد صالح الخیر، ( .المنافسة التجاریة العلامات قرارً

  )رسالة ماجستیر

الولاء الإرادي ، یشیر إلى مستوى أعمق من الإلتزام ، ویعبر عنه بمستوى الإلتزام الذي 

یظهره المستهلك بأن یستمر بإستخدام العلامة بالمستقبل ، وهو یرتبط أیضا بالرغبة بتجاوز المعوقات 

  ). محمد الخشروم، رسالة بحثیة(. حتى لو قام المنافسون بتقدیم أسعار أو قیمة أفضل 

مكون الإرادي ، ویهتم بالرغبة لدى الفرد في القیام بفعل محدد أو التصرف بطریقة معینة ال

نحو الشئ الذي یبني الإتجاه نحوه ، وحسب بعض التفسیرات فإن المكون الإرادي قد یتضمن السلوك 

 الفعلي نفسه ، أما في حقل التسویق وسلوك المشتري یعتبر المكون الإرادي في كثیر من الحالات

مؤشراً قویاً على نیة المستهلك للشراء وفي مثل هذه الحالات یتم استخدام مقاییس محددة لإختبار 

. إمكانیة شراء ماركة سلعیة أو خدمیة أو محاولة التنبؤ بإماكنیة سلوك الفرد في هذا الإتجاه أو ذاك

  )2004محمد ابراهیم عبیدات، (

العنصر السلوكي ، فقد یعتقد الفرد بأن رئیسه في العمل یهدر أموال الشركه ، ومن ثم فإن 

لدیه شعور بأنه لا یحب أن یعمل تحت رئاسته ، هذا الإعتقاد وهذا الشعور أثر على الطریقة التي 

ك یتصرف بها الفرد أو التي ینوي أن یتصرف بها ، ولأنه في بعض الأحیان توجد قیود على السلو 

الفعلي للفرد فقد یرغب الفرد فعلاً في ترك العمل بالشركة ، ولكن لعدم وجود فرصة عمل متاحه قد 

راویة حسن، السلوك . (یستمر في العمل مع بقاء نیته لترك العمل موجوده إذا ما أتیحت له الفرصة 

  ).التنظیمي



مستوى الالتزام  تتضمن ،) السلوكیة النیة(في هذه الدراسة یمكن القول بإن المكون الإرادي 

 بإعادة موزعي سعید یرغب أو منتجات سعید للمواد الغذائیة ، قد التجاریة علامة سعید شراء بتكرار

 متوقعة الرغبة هذه تكون أن یمكن حسنة نیة لأي بشكل مماثل ولكن علامة سعید التجاریة شراء

 فإن أقوى مستوى إلى موزعي سعید یجلب الولاء من هذا النوع أن وبرغم . مؤكد غیر حدث ولكن

 تكون قد المبیعات تنشیط ووسائل منافسة ، تجاریة من علامات عینات فتجربة ضعف، نقاط لدیه

 عروض بتجنب ولیس بعلامة سعید التجاریة التزام إلى حد ما قد یكون لهم موزعي سعید لأن مؤثرة

   .)2005الخضر، (جدیدة منافسة أنظر

 THE LINKAGE OF ATTITUDE ANDبین المواقف والنیة السلوكیة  علاقةال 2-5-2

BEHAVIORAL INTENTION:  

ان هنالك علاقة قویة بین مواقف المستهلكین ونیتهم ) 2009بشیر، (جاء في دراسة 

 ,Block & Roering)ان مواقف المستهلكین ترتبط بالاشیاء والافكار والظواهر السلوكیة، 

1976, cited in Martinez and Khan, 2009).  تغییر مواقف المستهلكین هي واحده من

بینما تم تعریف السلوك على انه  .(Eun and Kim, 2009)اهم المواضیع التي تشغل المعلنین 

 MacDonald & Wegener, 2005, cited in)الحدث الذي یرتبط بالاستجابة لهدف معین 

Lemanski, 2007).  المواقف تجاه السلوك اما ان تكون ایجابیة او سلبیة( Fishbein and 

Ajzen, 1980, cited in Joynathsing , 2010).  الاتجاهات نحو الاعلان عبر الهاتف

 ,Bauer et al., 2005). تعتمد بشكل كبیر على مواقف المستهلكین نحو الاعلان بشكل عام

cited in Blanco et al., 2010).  تهلكین قد یقومون بحذف الرسائل الاعلانیة القصیرة المس



SMS دون قراءاتها اذا ماوجدوا ان هذه الاعلانات تتدخل في حیاته الشخصیة .(Carroll et al., 

بمجرد عرض المعلومات والترفیه على المستهلكین من خلال الاعلان نجد ان الاعلان  .(2007

ا فعلیاً التأثیر على اتجاهات المستهلكین ومواقفهم سوف یسیر في اتجاه ایجابي ویمكن من خلاله

وردود افعالهم تجاه الاعلان المتحرك ویمكن التعرف على نتائج ذلك باستخدام الرسائل القصیرة 

SMS  وبالتالي ردود افعالهم للحصول على معلومات اضافیة من خلال الاعلان وذلك بالاستجابة له

 ,Preston (1985, cited in Jun & Lee .(Jun & Lee, 2007). والتفاعل معه

أشار الى ان الطریقة الاكثر امتیازاً لقیاس فعالیة الاعلان هي من خلال قیاس السلوك  (2007

 Lee and Junالذي قام به  الإعلان المتحرك الموقف تجاه من لأدبیات الموجودةفقا لو  .الفعلي

دعایة والاعلان عبر الهاتف النقال ترتبط اشار الى ان مواقف المستهلكین تجاه ال يالذ ,(2007)

مباشرة بالنوایا السلوكیة مثل الحصول على قسیمة مجانیة للشراء او السماح بزیارة اماكن خاصة او 

   . معاودة الاتصال او السماح بالرسائل او ارسال الرسائل النصیة

 

   



  الفصل الثالث 
  نموذج ومنهجیة الدراسة

  :مقدمة 3-1
وبین اماكنیة . حلقة الربط بین ماهو متحقق من تراكم معرفي، نظري، وتطبیقيتعد المنهجیة 

ولذلك فقد قام الباحث بما یلزم من اجل التحقق من مصداقیة . تجسیده في حیاة منظمات الأعمال
   .الترابط والمحافظة على الاستمراریة في بلوغ اهداف الدراسة
لدراسة المقترح، فرضیات الدراسة، منهج یحتوي هذا الفصل على نظریة الدراسة ونموذج ا

  .الدراسة، ادوات الدراسة ومصادر الحصول على المعلومات وكذلك اسالیب التحلیل الاحصائي
  :نظریة الدرسة  3-2

 Theory of )أجزان(الفعل المسبب / نظریة السلوك المخططثبت من خلال هذه الدراسة ان 
Planned Behavior/ Reasoned Action (Ajzen)  نظریة السلوك التي تنص على

تساعد على فهم كیفیة سلوك الناس، ان نظریة السلوك  1991 – 1985المخطط لایساك اجزان 
  .المخطط نظریة تتوقع سلوك متعمد، لان السلوك یمكن ان یخطط

التعاقب كان  1980 – 1975نظریة السلوك المخطط وریث نظریة الفعل المسبب لاجزن وفیشن 
هذه النتیجة اضافة . كاختیار تحت السیطرة% 100الاكتشاف لذلك السلوك بدا على انه لیس نتیجة 

  .للسیطرة السلوكیة المحسوسة، وبهذه الاضافة سمیت النظریة بنظریة السلوك المخطط
  :هناك ثلاثة اعتبارات لنظریة السلوك المخطط

 .اعتقادات حول النتائج المحتملة للسلوك :اعتقادات سلوكیة .1
 .اعتقادات حول التوقعات المعیاریة للآخرین: اعتقادات معیاریة .2
 .اعتقادات حول وجود العوامل التي قد تسهل او قد تعرقل اداء السلوك :اعتقادات تحكمیة .3

الثلاثة اعتبارات لاجزین حاسمة في الظروف والمشاریع والبرامج حینما یكون سلوك الناس في حاجة 
  .للتغییر



فان الاعتقادات السلوكیة تنتج موقف مناسب او غیر مناسب نحو السلوك،  في التجمعات الخاصة
وتؤدي الاعتقادات المعیاریة الى ضغط اجتماعي محسوس او معیار شخصي، والسیطرة على 

  .الاعتقادات یسبب السیطرة السلوكیة المحسوسة
تشكیل نیة ویشكل كلي الموقف نحو السلوك معیار شخصي وفهم السیطرة السلوكیة یؤدي الى 

اذا كان الموقف والمعیار الشخصي اكثر تناسبا فالسیطرة المحسوسة ستكون . سلوكیة كقاعدة عامة
  .اعظم ونیة الشخص لاداء السلوك موضع السؤال یجب ان یكون اقوى

  :التأثیرات المتبقیة للماضي على السلوك التالي
التالي وتوصل لنتیجة ان هذا  تحرى أجزین تاثیرات متبقیة من الماضي على السلوك 2002عام 

العامل في الحقیقة موجود لكن لایمكن ان یوصف بالعادة مثل مایعتقده العدید من الناس، ومراجعة 
الدلیل الموجود نقترح بان التاثیر المتبقي للسلوك الماضي مخفف عندما تكون قیاسات النیة والسلوك 

تشكل جیدا توقعات واقعیة وخطط معینة لتطبیق ویختفي التاثیر متى كانت النوایا قویة و . متوافقة
  .النیة المطورة

نظریة السلوك الخطط یمكن ان تساعد لتوضیح لماذا تقدم حملات الاعلان معلومات لاتعمل  :مثال
الحملات التي تهدف نحو المواقف معاییر . فقط لزیادة المعرفة الذي لایساعد لتغییر السلوك كثیرا

  .ل تغییر او شراء بعض السلع له نتائج افضلمحسوسة وتسیطر علیها تجع
من )) نقل المعرفة((البرامج التي تركز فقط في تغییر اهمیة الشيء : بنفس الطریقة في الادارة

  .المحتمل الا تنجح
یجب ان تقنع الناس لتغییر نیتهم للتغییر باعطاء الكثیر من الانتباه للمواقف معاییر شخصیة 

 .وسیطرة سلوكیة محسوسة
    



  )1-3(شكل رقم 
  )أجزان(الفعل المسبب / نظریة السلوك المخطط

Theory of Planned Behavior/ Reasoned Action (Ajzen)  

  
  
  
  
  
  

  
  

  )Ajzen & Fishbein, 2003: (المصدر

  أنموذج الدراسة المقترح )2-3(شكل رقم 
  العوامل المؤثرة على مواقف المستهلكین ونیاتهم السلوكیة

  نحو إعلانات الهاتف النقال في السودان
  مستقل                  وسیط ع                                     ابت       

  
  
  
  
  
  
  

  اعداد الدارسة: المصدر

 اعتقادات
 سلوكیة

 اعتقادات
 معیاریة

 اعتقادات
 تحكمیة

تجاهالموقف   
 التحكم

 

 معیار 
 شخصي

 الموقف نحو
 السلوك

 السیطرة
 السلوكیة
 الفعلیة

 
 السلوك

 النیة
 السلوكیة

 الترفیھ

 المعلومات

 الازعاج

 المصداقیة

 موقف المستھلك

 نحو الاعلان

 عبر الھاتف النقال

 

 النیة 

 السلوكیة



  :HYPOTHESES فرضیات الدراسة: 3-3
من أجل الوصول إلى أهداف هذه الدراسة بالإضافة إلى العثور على إجابات على الأسئلة 

فرضیات رئیسیة لاختبار نموذج  أربعةسیغت )  2-3: ( الواردة في الدراسة، وفقا لنموذج الشكل رقم
  :من هذه الدراسة كما یلي

 Bashaer(كما جاء في دراسة  نیات المستهلكینو عوامل الاعلان العلاقة بین  .1
Hussain AlBoloshi, 2010( 

  :وتنبثق منها الفرضیات الآتیة
عبر الهاتف النقال یؤثر بشكل ایجابي على  SMSعامل الترفیه في الرسالة الاعلانیة  -

 .موقف المستهلكین
عبر الهاتف النقال یؤثر بشكل ایجابي على  SMSعامل المعلومات في الرسالة الاعلانیة  -

 .موقف المستهلكین
على  سلبير الهاتف النقال یؤثر بشكل عب SMSعامل الازعاج في الرسالة الاعلانیة  -

 .موقف المستهلكین
عبر الهاتف النقال یؤثر بشكل ایجابي على  SMSعامل المصداقیة في الرسالة الاعلانیة  -

 .موقف المستهلكین
 .عوامل الاعلان تؤثر على مواقف المستهلكین .1

 :وتنبثق منها الفرضات الآتیة
عبر الهاتف النقال یؤثر بشكل ایجابي على  SMSعامل الترفیه في الرسالة الاعلانیة  -

 .موقف المستهلكین
عبر الهاتف النقال یؤثر بشكل ایجابي على  SMSعامل المعلومات في الرسالة الاعلانیة  -

 .موقف المستهلكین
على  سلبير الهاتف النقال یؤثر بشكل عب SMSعامل الازعاج في الرسالة الاعلانیة  -

 .موقف المستهلكین



عبر الهاتف النقال یؤثر بشكل ایجابي على  SMSعامل المصداقیة في الرسالة الاعلانیة  -
 .موقف المستهلكین

 Ting(  :وتم تطویر الفرضیة من دراسةالعلاقة بین مواقف المستهلكین ونیتهم السلوكیة  .2
Peng, 2004(. 

یتوسط العلاقة بین عوامل الاعلان ونیتهم السلوكیة نحو اعلانات  موقف المستهلكین .3
 )2-3شكل رقم (كما یظهر في نموذج الدراسة  .الهاتف النقال في السودان

یتوسط العلاقة بین المعلومات عبر الهاتف  SMSموقف المستهلكین من الرسالة الاعلانیة  -
 .النیة السلوكیةو 

یتوسط العلاقة بین الاعتمادیة عبر الهاتف  SMSموقف المستهلكین من الرسالة الاعلانیة  -
 .النیة السلوكیةو 

یتوسط العلاقة بین الازعاج عبر الهاتف  SMSموقف المستهلكین من الرسالة الاعلانیة  -
 .النیة السلوكیةو 

قة بین الترفیه یتوسط العلاعبر الهاتف  SMSموقف المستهلكین من الرسالة الاعلانیة  -
 .النیة السلوكیةو 

  :منهج الدراسة 3-4
لغایات تحلیل بیانات الدراسة واختبار الفرضیات واستخلاص النتائج، فقد استند الباحث الى الاسلوب 

العوامل المؤثرة على مواقف الوصفي التحلیلي، وبالتالي الوصول الى نتائج احصائیة منطقیة ومعرفة 
  .وكیة نحو إعلانات الهاتف النقال في السودانالمستهلكین ونیاتهم السل

  :مجتمع الدراسة 3-4-1
 .یتكون مجتمع الدراسة من جمیع مستخدمي خدمات الهاتف النقالة في السودان -

  :عینة الدراسة 3-4-2
لغایات الوصول الى اكبر عدد ممكن من افراد عینة الدراسة فقد تم اختیار عینة ملائمة من  -

مستخدمي الهواتف النقالة في السودان، وفي مدینة الخرطوم تحدیدا والذین تمت مقابلتهم في 



الحین الذي قام فیه الباحث بزیارة الجامعات والشركات من اجل تعبئة الستبانة التي تم 
  .استبانة 275استبانة واسترجاع  300كما تم توزیع عدد . لهذه الغایةاعدادها 

  ادوات الدراسة ومصادر الحصول على المعلومات 3-5
لغرض الحصول على البیانات والمعلومات لتنفیذ مقاصد الدراسة، اعتمد الباحث على نوعین 

  :رئیسیین في جمع المعلومات وبیانات هذه الدراسة على النحو التالي
وهي لمصادر المبینة على الكتب، الدوریات، المجلات، المواقع الالكترونیة،  :مصادر الثانویةال

 .والدراسات السابقة المتعلقة بموضوع الدراسة
لقد تم جمع البیانات الخاصة بهذه الدراسة عن طریق توزیع الاستبانة التي قام  :المصادر الاولیة

. م معالجتها حسب مایناسبها من طرق واسالیب احصائیةالباحث ببنائها على عینة الدراسة ومن ث
والاستبانة عبارة عن اداة قیاس اداركیة تم الاعتمد في تصمیمها على آراء مجموعة من الكتاب 
والباحثین في مجال موضوع الدراسة للحصول على البیانات الاولیة والثانویة اللازمة لاستكمال 

ضمنت الاستبانة اسئلة ذات اختیارات متعددة اذ تضمنت الجانب التطبیقي للدراسة، هذا وقد ت
 :الاستبانة اربعة اجزاء كما یلي

النوع، : (الخصائص الدیموغرافیة لعینة الدراسة حیث تكونت من اربعة فقرات هي :الجزء الاول
  ).العمر، المستوى التعلیمي، المهنة والدخل

  :قیاس متغیرات الدراسة :الجزء الثاني
  : بعوامل الاعلان وهي عبارة عن اربعة ابعاد وهي متغیرات تتعلق

معظم الناس یشعرون بمتعة الاعلان متى ما كان جانب الترفیه متوفرا الترفیه ومفهومه ان  .1
 (Shavitt et al., 1998)حیث یلعب الترفیه الدور الاكبر لتحدید موقفهم تجاه الاعلان 

 :وتقیسه ثلاثة اسئلة )Basheer Hussain, 2010(وهو مأخوذ من دراسة 
  
  
  
  



  )1-3: (رقم جدول
  )الترفیه(عبارات قیاس بعد 

 مسلي امر النقال الهاتف عبر الاعلان استقبال

 النقال هاتفي على اعلان استقبال عند والمتعة بالترفیه اشعر

 الاخرى الاعلان وسائل من متعة اكثر النقال الهاتف خلال من الاعلان

یعتبر ان المعلومات الثمینة في مجال التسویق  (Varshney 2003)وفقاً لــ المعلومات  .2
والاعلان تعتبر حافزاً ایجابیا وتجعل المتلقین یتعاملون بایجابیة مع الاعلان الذي یحتوي 

  )Basheer Hussain, 2010(وهو مأخوذ من دراسة  .على معلومات ثمینة وقیمة
  :وتقیسه اربعة اسئلة

  )2-3: (رقم جدول
  )المعلومات(قیاس بعد عبارات 

 السوق في المنتجات من متوفر ماهو كل لمعرفة تواصل على تبقیني النقال الهاتف عبر الاعلانیة الرسائل

 قیمة ذات بمعلومات النقال الهاتف عبر الاعلانیة الرسائل تزودني

 المناسب الوقت في المعلومات على للحصول الجیدة المصادر من النقال الهاتف اعلانات بان اشعر

 احتاجها التي بالمعلومات تزودني النقال الهاتف اعلانات

  
معظم المستهلكین یخشون من تعاملهم مع الاعلانات النقالة نسبة لانهم یشككون الازعاج  .3

وهو مأخوذ   .(Siau and Shen, 2003). فیما إذا كانت هذه الشركات مجدیة وآمنة
  :وتقیسه ثلاثة اسئلة  )Basheer Hussain, 2010(من دراسة 

  
  
  
  



  )3-3: (رقم جدول
  )الازعاج(عبارات قیاس بعد 

 السیطرة نطاق وخارج مفرطة النقال الهاتف عبر الاعلانات

 غضبي یثیر النقال الهاتف عبر الاعلان بان اعتقد

 مزعجة الاحیان اغلب في النقال الهاتف عبر الاعلان محتویات

  
یعتمد المستهلكون على الاعلان كمصدر رئیسي للمعلومات لذلك لابد ان یتصف الاعتمادیة 

وهو مأخوذ من دراسة   .(Albuloushi, 2000). الاعلان بالمصداقیة فیما یقدم للجمهور
)Basheer Hussain, 2010 (وتقیسه ثلاثة اسئلة:  

  )4-3: (رقم جدول
  )الاعتمادیة(عبارات قیاس بعد 

 علیها الاعتماد یمكن النقال الهاتف اعلانات

 بالثقة جدیرة النقال الهاتف اعلانات

 للشراء كمرجع النقال الهاتف اعلانات استخدام یمكن

 
متغیرات تتعلق بمواقف المستهلكین نحو الاعلان عبر  :المتغیر الوسیط: الجزء الثالث

التعریف الذي یبرذه الهاتف النقال وتحتوي على مواقف المستهلكین ویعرف الموقف على انه 
المستهلك في البحث عن وشراء او استخدام السلع او الخدمات او الافكار او الخبرات التي یتوقع 

وهو مأخوذ من دراسة . انها ستشبع رغباته او حاجاته وحسب الامكانیات الشرائیة المتاحة
)Basheer Hussain, 2010( وتقیسه اربعة اسئلة:  

  
  

  



  )5-3: (رقم جدول
  )موقف المستهلكین(ت قیاس بعد عبارا

 المبتكرة الافكار من المزید على تعرفت النقال الهاتف عبر الاعلانات خلال من

 فیها تظهر الابداعات لان النقال الهاتف عبر الاعلانات اؤید

 المنتجات لاحدث یروج لانه مفید النقال الهاتف عبر الاعلان اعتبر

 جیدة فكرة هو النقال الهاتف اعلانات استخدام

  
متغیرات تتعلق بنیات المستهلكین السلوكیة نحو الاعلان عبر الهاتف النقال  :الجزء الرابع

هي مرحلة الاستعداد السلوكي التي تلي الموقف وتحتوي على النیة السلوكیة وتعرف على انها 
وتقیسه اربعة  .وتسبق السلوك وهي ایضا حالة الاستعداد الذهني لموقف او تصرف سلوكي محتمل

  :اسئلة
  )6-3: (رقم جدول

  )النیة السلوكیة(عبارات قیاس بعد 
 الشراء قسیمة لاستخدام وذلك المحدد المحل بزیارة اقوم سوف الاعلانیة الرسائل خلال من مجانیة او خاصة لمعاملة استلامي عند

 النقال هاتفي على اعلانیة رسالة باستلام فاسمح باستمرار مجانیة او خاصة معاملة على الحصول بامكاني كان اذا

 استلامها فور النقال هاتفي على ترد التي الاعلانیة الرسالة اقرا

 المعلومات من المزید على للحصول وذلك بالرسالة الظاهر الرقم استدعي سوف النقال هاتفي على مفیدة اعلانیة رسالة تلقیت اذا
  

التراكم المعرفي الى واقع ملموس، یتدل به للتحقق من هذا وتعد المقاییس اداة تستخدم لنقل 
صحة النموذج والفرضیات اثباتا او نفیا، ویستفاد منها في كشف مستوى حركة المتغیرات والتنبؤ 

  .باتجاهاتها المستقبلیة
  
  



  -:هذا وقد بنیت الاستبانة لتصف متغیرات الدراسة وتفسرها في أربعة اجزاء على النحو التالي
النوع، العمر، المستوى : (ولمتضمنة مجموعة من المتغیرات وهي: الدیموغرافیةالخصائص  .1

 ).التعلیمي، المهنة والدخل
 ).الترفیه، المعلومات، الازعاج والاعتمادیة: (المتضمن بالاعلان بابعاده: المتغیر المستقل .2
 .متمثلا في موقف المستهلك: لمتغیر الوسیط .3
 .السلوكیةالمتمثل في النیة : المتغیر التابع .4

ونتیجة لما سبق فقد استقر الحكم على المقیاس بعد اجراء التعدیلات في فقراته اضافة وحذا وتكون 
كما جاء في مقیاس لیكارت الخماسي وفقا ) 5- 1(فقرة تراوح مدى الاستجابة من ) 21(المقیاس من 

  :لما یلي
  )7- 3(جدول رقم 

  مقیاس لیكارت الخماسي
  غیر موافق بشدة  غیر موافق  محاید  موافق  موافق بشدة

5  4  3  2  1  

  :اسالیب التحلیل الاحصائي 6 – 3
) SPSS Version 20(تم استخدام برنامج الاحزمة الاحصائیة للعلوم الاجتماعیة 

Statistic Packages for Social Scienceعلى المذكورة الإحصائیة الأسالیب ، لتطبیق 
 .المیدانیة الدراسة بیانات

لأختبار  العینة مفردات لوصف الإحصائیة الأسالیب من عدد علي الدراسة هذه تستخدم
  : التالي النحو علي متغیراتها ووصف فرضیاتها
 :المستخدمة الإحصائیة الأسالیب

 :الوصفي الإحصاء أسالیب 1 – 6 -3
 المعیاري لوصف استجابة الانحراف –الحسابي الوسط - المئویة النسب –تستخدم التكرارات 

  .المعیاریة الحسابیة والانحرافات المتوسطات احتساب خلال من الدراسة متغیرات نحو العینة مفردات
 



 :التحلیلي الإحصاء أسالیب 2 – 6 – 3
توفیق  وجودة الأداة اعتمادیة لقیاس الدراسة هذه في التحلیلي الإحصاء أسالیب تستخدم

 لقیاس : ألفا لكرونباخ الارتباط معامل : یستخدم حیث الفرضیات واختبار الدراسة ونموذج المتغیرات
 الدراسة في المستخدمة الأداة مصداقیة

 : العاملي التحلیل أسلوب  3 – 6 – 3
 الأساسیة للوصول المكونات طریقة في متمثلا العاملي التحلیل أسلوب الدراسة هذه تستخدم

 تعدیلات تجرى النموذج وكذلك في تغییرات تجرى حیث .الدراسة ونموذج المتغیرات توفیق جودة إلى
 .العاملي التحلیل نتائج على بناء الفرضیات في
 : بیرسون ارتباط معامل  4 – 6 – 3

 جهة وبین من المتغیرات بین الارتباط قوة تعكس والتي المتغیرات بین الارتباط درجة لقیاس
  .أخرى جهة من الواحد المتغیر بنود
 : البسیط الانحدار  5 – 6 – 3

 .العلاقة موقف المستهلكین ونیاتهم السلوكیة لاختبار
 :المتعدد الخطي الانحدار 6 -  6 – 3 

 معاملة تعامل الاولي والتي أبعاد لتعدد وذلك موقف المستهلكین ونیاتهم السلوكیة العلاقة لاختبار
 المتغیرات

 :التدریجي الخطي الانحدار  7 – 6 – 3
 .بینها وبین عوامل الاعلان والعلاقة السلوكیة والنوایاتوسط موقف المستهلكین  اثر لقیاس

  
  
  

   



  الفصل الرابع
  تحلیل البیانات واختبار الفرضیات

  :المقدمة 4-1
یهدف هذا الفصل الى عرض نتائج استخدام بعض الاسالیب الاحصائیة الوصفیة وذلك من خلال تحلیل 

وقد تم استخدام جداول التوزیع التكراري، النسب المؤویة آراء افراد العینة حول متغیرات الدراسة المعتمدة، هذا 
  .والمتوسطات الحسابیة لتقدیر المستویات والانحرافات المعیاریة

البیانات الشخصیة، تحلیل : (كما یستعرض هذا الفصل تحلیل بیانات كل متغیرات الدراسة ویشتمل على
  )وصفي، وتحلیل الترابط والانحدار

  :لتحلیلنسبة الاستجابة وا 4-2
  : وقد تم عرض النتائج عبر محورین رئیسیین یغطیان متغیرات الدراسة وفقا لما یلي

 .التوزیع التكراري لاجابات الدراسة -
  .اختبار فرضیات الدراسة -

  )1- 4(جدول رقم 
  نسبة الاستجابة

  الاستجابة  البیان  م
 300  مجموع الاستبانات الموزعة للمستجیبین  .1
 275  التى تم ارجاعهامجموع الاستبانة   .2
 25  الاستبانات التى لم تسترد  .3
 275  مجموع الاستبانات  المستخدمة  .4

 %91.6  نسبة الاستجابة  .5
  2013إعداد الباحثة من بیانات الدراسة المیدانیة :المصدر 

یبین تحلیل البیانات الشخصیة لافراد العینة العینة حیث نجد فیما یتعلق بالنوع ان العینة  لتاليالجدول ا
سنة   30 -20اناث ، اما العمر فنجد ان غالبیة افراد العینة اعمارهم من % 44.0من الذكور و % 56.0شملت
سنة اما الفئة اكثر 20كانت اعمارهم اقل من % 8سنه وان نسبة 40 – 30فى الفئة من %  19.6% 56.0بنسبة 

% 43.3من العینة جامعیین و% 50.9، وفیما یتعلق بالمؤهل العلمى نجد ان %16.4سنة كانت نسبتهم 40من 
% 17.8من افراد العینة كانوا موظفین و % 60.7ثانویین، اما بالنسبة للمهنة نجد ان % 5.8فوق الجامعیین ونسبة 

% 38.5كانو یمثلون مهن اخرى ، اما فیمایتعلق بالدخل فنجد ان% 11.0كانو دون عمل  بینما % 10.5طلاب  و



ج 2000-1000دخلهم بین % 28.7ج اولایوجد لدیهم دخل و 1000من افراد العینة دخلهم اقل من  
  تمثل اخرى% 5.5جنیه وان3000دخلهم دخلهم اكثر % 13.5وان 3000-2000كانت دخلهم بین %13.8ایضا

  )2- 4(جدول رقم 
  والعوامل الدیموغرافیة البیانات الشخصیةتحلیل 

  النسبة  العدد  البیان  العامل الدیموغرافي

  النوع
 56.0 154  ذكر

 44 121  انثى
 100 275  المجموع

  
  العمر

 8.0 22 سنة 20اقل من 
 56.0 154 30-20من 

30-40 54 19.6 
 16.4 45  سنة 40اكثر من 

 100 275  المجموع

  المستوى التعلیمى

 5.8 16  ثانوى

 50.9 140  جامعى

 43.3 119  فوق الجامعى

 100 275  المجموع

  المهنة

 10.5 29 عمل دون

 17.8 49 طالب

 60.7 167 موظف

 0.11 30 اخرى

 100 275  المجموع

  الدخل بالجنیة

 38.5 106 1000 من اقل او لایوجد

 28.7 79 2000 الى 1000 من

 13.8 38 3 000الى 2000 من
 13.5 37 3000 من اكثر

 5.5 15  اخرى
 100 275  المجموع

  2013إعداد الباحثه من بیانات الدراسة المیدانیة :المصدر 



   :التحلیل العاملي
تاتي الحوجة لإجراء عملیة التحلیل العاملي لاستبانةالدراسة لإختبار الاختلافات بین العبارات التي تقیس كل 
متغیر من متغیرات الدراسة ، حیث تقوم عملیة التحلیل العاملي بتوزیع عبارات الإستبانة على متغیرات معیاریة یتم 

تم إستخدام حزمة .ى حسب إنحرافها عن الوسط الحسابي فرضها وتوزع علیها العبارات التي تقیس كل متغیر عل
برنامج التحلیل الاحصائي في إجراء عملیة التحلیل العاملي لمتغیرات الدراسة حیث تم إعطاء كل عبارة من العبارات 

  . التي أستخدمت لقیاس كل متغیر في الاستبانة، وفیما یلي نتائج عملیة التتحلیل العاملي لمتغیرات الداسة 
  )3-4(دول رقم ج

  التحلیل العاملي لمكونات اعلانات الموبایل
 4العامل 3العامل 2العامل   1العامل المتغیرات

 المعلومات
  تواصل على تبقیني النقال الهاتف عبر الاعلانیة الرسائل

 229. 132. 019.- 842. السوق في المنتجات من متوفر ماهو كل لمعرفة 

 163. 091. 206.- 811. قیمة ذات بمعلومات النقال الهاتف عبر الاعلانیة الرسائل تزودني
  الجیدة المصادر من النقال الهاتف اعلانات بان اشعر

 226. 244. 106.- 784. المناسب الوقت في المعلومات على للحصول 
 224. 237. 211.- 729. احتاجها التي بالمعلومات تزودني النقال الهاتف اعلانات

 زعاجالإ 

 022. 118.- 877. 075.- السیطرة نطاق وخارج مفرطة النقال الهاتف عبر الاعلانات
 107.- 034.- 873. 200.- غضبي یثیر النقال الهاتف عبر الاعلان بان اعتقد

 136.- 102.- 873. 127.- مزعجة الاحیان اغلب في النقال الهاتف عبر الاعلان محتویات

 الإعتمادیة

 074. 887. 098.- 192. علیها الاعتماد یمكن النقال الهاتف اعلانات

 100. 872. 043.- 105. بالثقة جدیرة النقال الهاتف اعلانات

 108. 771. 118.- 228. للشراء كمرجع النقال الهاتف اعلانات استخدام یمكن
 الترفیه

 874. 089. 135.- 165. مسلي امر النقال الهاتف عبر الاعلان استقبال

 838. 125. 056.- 231. النقال هاتفي على اعلان استقبال عند والمتعة بالترفیه اشعر
   متعة اكثر النقال الهاتف خلال من الاعلان

 781. 079. 028.- 284. الاخرى الاعلان وسائل من

 76.3  %مجموع نسبة التباین المفسر
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy  .811 

Bartlett's Test of Sphericity  1807.163 

  2013إعداد الباحثة من بیانات الدراسة االمیدانیة :المصدر 
  



  )4- 4(جدول رقم 
  )موقف المستهلكلین (التحلیل العاملي للمتغیر الوسیط 

  1العامل المتغیرات

  موقف المستهلكین

 842. المبتكرة الافكار من المزید على تعرفت النقال الهاتف عبر الاعلانات خلال من

 86. فیها تظهر الابداعات لان النقال الهاتف عبر الاعلانات اؤید

 879. المنتجات لاحدث یروج لانه مفید النقال الهاتف عبر الاعلان اعتبر

 854 . جیدة فكرة هو النقال الهاتف اعلانات استخدام

%مجموع نسبة التباین المفسر  74.10 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .802 

Bartlett's Test of Sphericity 580.01 

  2013إعداد الباحثة من بیانات الدراسة االمیدانیة :المصدر 
و عمود للمتغیر )  عوامل(یتبین ان المصفوفة جاءت في أربعة  اعمدة للمستقل  دناهـمن الجداول ا

والتشبعات اكبر من ) 0.50(التابع وعمود للمتغیر للوسیط حیث ان قیم الاشتراكات تزید عن 
تم . للمتغیرین وقیمة الجزر الكامنة اكبر من الواحد )   0.60(تزید عن   KMOقیمة )  0.50(

لیل العاملي لعبارات المتغیرات المستقلة مع بعضها البعض وتم استخدام نقطة إجراء عملیة التح
كما تم حذف المتغیرات التي یوجد بها تقاطع وقد نتج عنه حذف عدد من البنود  0.50حذف بمقدار 

الخاصة بكل متغیر والجدول ادناه یبین البنود التي تم استخدامها في القیاس والمقابل لها عند إدخال 
  انات وهل تم حذفها ام لا؟ لكل من المتغیرین المستقل والتابعالبی

  
  
  



  )5- 4(جدول رقم 
  )النیة السلوكیة( التحلیل العاملى للمتغیر التابع 

  النیة السلوكیة

 بزیارة اقوم سوف الاعلانیة الرسائل خلال من مجانیة او خاصة لمعاملة استلامي عند
 الشراء قسیمة لاستخدام وذلك المحدد المحل

.883 

 رسالة باستلام فاسمح باستمرار مجانیة او خاصة معاملة على الحصول بامكاني كان اذا
 النقال هاتفي على اعلانیة

.839 

 794. استلامها فور النقال هاتفي على ترد التي الاعلانیة الرسالة اقرا

 بالرسالة الظاهر الرقم استدعي سوف النقال هاتفي على مفیدة اعلانیة رسالة تلقیت اذا
 المعلومات من المزید على للحصول وذلك

.784 

 68.20  %مجموع نسبة التباین المفسر
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy  769. 

Bartlett's Test of Sphericity  456.412 

  2013إعداد الباحثة من بیانات الدراسة االمیدانیة :المصدر 

لتأكد من درجة الاعتمادیة تم اختبار أسئلة الاستبانة یوضح درجة الاعتمادیة ولالجدول التالي 
) كرونباخ ألفا(الاعتمادیة  ان معامل یوضح الجدول اعلاه  بالاعتماد على مقیاس الاعتمادیة  حیث

 یهالترفبدرجة عالیة من الاعتمادیة حیث بلغ معامل الاعتمادیة بالنسبة للعبارات المكونة لمتغیر كان 
 الإثارةومعامل الاعتمادیة لمحور ) 0.87( المعلوماتیةبینما بلغ معامل الاعتمادیة لمتغیر ) 0.84(
موقف ومعامل الاعتمادیة لمتغیر ) 0.84(  الإعتمادیةاما معامل الاعتمادیة لمتغیر ) 0.87(

  ) 0.84( نیات المستهلكاما معامل الاعتمادیة لمتغیر ) 0.88( المستهلك
  
  
  
  



  )6- 4(م جدول رق
  تحلیل الاعتمادیة

  Cranach’s Alpha  عدد العبارات  لعباراتا  المتغیرات

  
  المتغیر المستقل

  

  0.84  3  الترفیه
  0.87  4  المعلومات

  0.87  3  زعاجالإ
  0.84  3  الإعتمادیة

  0.88 4  موقف المستهلك  المتغیر الوسیط
  0.84 4  نیات المستهلك  المتغیر التابع

  الباحثه من بیانات الدراسة المیدانیةإعداد :المصدر 
  المتوسطات والانحرافات المعیاریة لمتغیرات الدراسة

یبین المتوسطات والانحرافات المعیاریة لكل متغیرات الدراسة فنجد ان  دناهـالجدول ا
الانحراف المعیاري لجمیع المتغیرات  یساوى الواحد وهذا ان هنالك تجانس بین اجابات افرا د العینة 

 ، الإعتمادیة،زعاجالإ(عن جمیع عبارات المتغیرات ، كما یتضح لنا ان االمتوسط لمعظم المتغیرات 
  .ام بقیة المتغیرات فكان وسطها یساوى الوسط  الفرضى) 3(اقل من الوسط  الفرضي وهو )  الترفیه

  )7- 4(جدول رقم 
  الجدول ادناه یبین المتوسطات الحسابیة ولاانحرافات المعیاریة لمتغیرات الدراسة

  الانحراف المعیاري  الوسط الحسابي  نوع المتغیر  اسم المتغیر
 0 .1 3.0  مستقل  المعلومات

 0 .1 2.7  مستقل  زعاجالإ
 0 .1 2.9  مستقل  الإعتمادیة
 0 .1 2.5  مستقل  الترفیه

 0 .1 3.1  وسیط  موقف المستهلكین
 0 .1 3.0  تابع  النیة السلوكیة

  )2013(المصدر إعداد الباحثة من بیانات الدراسة المیدانیة 



  )Person Correlation(تحلیل الارتباط 
تم استخدام تحلیل الارتباط بین متغیرات الدراسة بهدف التعرف على العلاقة الارتباطیة بین 

صحیح فإن ذلك الالمتغیرات المستقلة و المتغیر التابع،  فكلما كانت درجة الارتباط قریبة من الواحد 
كلما ضعفت  صحیحالیعني أن الارتباط قویاً بین المتغیرین وكلما قلت درجة الارتباط عن الواحد 

العلاقة بین المتغیرین وقد تكون العلاقة طردیة أو عكسیة ، وبشكل عام تعتبر العلاقة ضعیفة اذا 
معامل ویمكن اعتبارها متوسطة اذا تراوحت قیمة ) 0.30(كانت قیمة معامل الارتباط اقل من 

بر العلاقة قویة تعت) 0.70(اما اذا كانت قیمة الارتباط أكثر من ) 0.70 – 0.30(الارتباط بین 
العلاقة الارتباطیة بین المتغیرات هناك علاقة بین المتغیرین، وقد أوضح اختبار تحلیل الارتباط بین 

ة ارتباط سلبیة ضعیفة ومواقف ونیات المستهلكین وكذلك هناك علاق المعلوماتارتباط متوسطة بین 
ات المستهلكین، كذلك توجد علاقة ومواقف المستهلكین ولاتوجدعلاقة بین الإثارة ونی زعاجبین الإ

علاقة ارتباط متوسط بین  ، ایضاً هناكعتمادیة ومواقف ونیات المستهلكینارتباط متوسط بین الإ
یوضح  ان هناك ارتباط ) 8-4(فان جدول تحلیل الارتباط رقم ومواقف ونیات المستهلكین  یهالترف

  بین أبعاد الاعلان عبر الموبایل ومواقف المستهلكین
  )8-4(جدول رقم 

  تحلیل الارتباطات بین متغیرات الدراسة
Table Person's Correlation Coefficient for All Variables 

** p < .01            * p < .05 

  )2013(من بیانات الدراسة  هإعداد الباحث:المصدر

 المتغیرات النیة السلوكیة المعلومات الازعاج الاعتمادیة الترفیه مواقف المستهلكین

 النیة السلوكیة 1     
تالمعلوما **394. 1      
زعاجالإ **302.- 065. 1     
 الإعتمادیة **299. **441. **214. 1  
 الترفیه **386. **523. **179.- **294. 1 
 موقف المستهلكین **564. **704. **300.- **515.- **437. 1



مكونات لقد تم استخدام اختبار تحلیل الانحدار المتعدد والذي یهدف الى التعرف على تأثیر 
لمعرفة التغیر ) Beta(تم الاعتماد على  معامل )  .  نیات المستهلكین(إعلانات الموبایل على 

م المتوقع في المتغیر التابع بسبب التغیر الحاصل في وحدة واحدة من المتغیر المستقل ، كما ت
للتعرف على قدرة النموذج على تفسیر العلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر )  R²(الاعتماد على

وقد تم الاعتماد .لتعرف على معنویة نموذج الانحدار  Fالتابع ، ، بالاضافة إلى استخدام اختبار 
المعنویة  للحكم على مدى معنویة التأثیر، حیث تم مقارنة مستوى 0.05على مستوى الدلالة 

المحتسب مع قیمة مستوى الدلالة المعتمد، وتعد التأثیرات ذات دلالة احصائیة اذا كانت قیمة مستوى 
والعكس صحیح ومن خلال تحلیل ) 0.05(الدلالة المحتسب أصغر من مستوى الدلالة المعتد 

بلغت قیمت بینا  وقد .نیات المستهلكینو  المعلوماتیةالانحدار تم التوصل الى انه هناك علاقة بین 
 نیات المستهلكینو  الإثارةبینما لاتوجد علاقة بین ) 0.000(ومستوى الدلالة ) 0.258(للمتغیر 

، كما ان هناك علاقة ایجابیة  بین )  0.122(مستوى المعنویة ) 0.089(حیث بلغت بیتا 
وان هناك  ) 0.007(مستوى المعنویة  ) 0.166(حیث بلغت بیتا  الإعتمادیة ونیات المستهلكین

  .)0.002(مستوى المعنویة  ) 0.196(بقیمة بیتا  الترفیه ونیات المستهلكینعلاقة بین 
 جدول رقم (4- 9)
 Beta coefficient) والنیة السلوكیة  الانحدار لمكونات إعلانات الموبایل  ومواقف المستهلكین

Sig المتعیرات النیة السلوكیة 
  المعلومات ***258. 000.
  زعاجالإ 089. 122.
  الإعتمادیة ***166. 007.
  الترفیه *** 196. 002.

 221. R² 
 0.209 Adjusted R² 

  221. ∆ R² 
 18.67 F change 

Note: Level of significant: *p<0.10, **p<0.05,***p<0         
  )2013(إعداد الباحثه من بیانات الدراسة :المصدر



مكونات لقد تم استخدام اختبار تحلیل الانحدار المتعدد والذي یهدف الى التعرف على تأثیر 
لمعرفة التغیر ) Beta(تم الاعتماد على  معامل .  على ومواقف المستهلكین الاعلان عبر الموبایل

تم  المتوقع في المتغیر التابع بسبب التغیر الحاصل في وحدة واحدة من المتغیر المستقل ، كما
للتعرف على قدرة النموذج على تفسیر العلاقة بین المتغیرات المستقلة والمتغیر )  R²(الاعتماد على

وقد تم الاعتماد .لتعرف على معنویة نموذج الانحدار  Fالتابع ، ، بالاضافة إلى استخدام اختبار 
وى المعنویة للحكم على مدى معنویة التأثیر، حیث تم مقارنة مست 0.05على مستوى الدلالة 

المحتسب مع قیمة مستوى الدلالة المعتمد، وتعد التأثیرات ذات دلالة احصائیة اذا كانت قیمة مستوى 
والعكس صحیح ومن خلال تحلیل ) 0.05(الدلالة المحتسب أصغر من مستوى الدلالة المعتد 

وقد بلغت  .تهلكینالانحدار تم التوصل على انه هنالك علاقة ایجابیة بین الاعتمادیة ومواقف المس
ومواقف  الإثارةبینما لاتوجد علاقة بین ) 0.000(ومستوى الدلالة ) 5210.(قیمت بینا للمتغیر 

، كما ان هناك علاقة بین )  0.225(مستوى المعنویة ) 053.- -(المستهلكین حیث بلغت بیتا 
وان ولاتوجد  ) 0.000(مستوى المعنویة  ) 0.227(ومواقف المستهلكین حیث بلغت بیتا  الإعتمادیة
  ) .0.142(مستوى المعنویة  ) 0.071(ومواقف المستهلكین بقیمة بیتا  الترفیهعلاقة بین 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  )10- 4(جدول رقم 
  الانحدار لمكونات إعلانات الموبایل  ومواقف المستهلكین

 (Beta coefficient)  
Sig المتعیرات موقف المستهلكین 

  المعلومات ****521. 000.

  زعاجالإ 053.- 225.

  الإعتمادیة ****227. 000.

  الترفیه 071. 142.

 .553*** R² 

 0.546*** Adjusted R² 

  553. ∆ R² 

 81.64 F change 
Note: Level of significant: *p<0.10, **p<0.05, ***p<0       

)2013(إعداد الباحثة من بیانات الدراسة :المصدر  
مواقف لقد تم استخدام اختبار تحلیل الانحدار المتعدد والذي یهدف الى التعرف على تأثیر 

لمعرفة التغیر المتوقع في ) Beta(تم الاعتماد على  معامل .  على نیات المستهلكین المستهلكین
المتغیر التابع بسبب التغیر الحاصل في وحدة واحدة من المتغیر المستقل ، كما تم الاعتماد 

، رات الوسیطة والمتغیر التابعللتعرف على قدرة النموذج على تفسیر العلاقة بین المتغی)  R²(على
وقد تم الاعتماد على مستوى .لتعرف على معنویة نموذج الانحدار  Fبالاضافة إلى استخدام اختبار 

سب مع قیمة للحكم على مدى معنویة التأثیر، حیث تم مقارنة مستوى المعنویة المحت 0.05الدلالة 
مستوى الدلالة المعتمد، وتعد التأثیرات ذات دلالة احصائیة اذا كانت قیمة مستوى الدلالة المحتسب 

والعكس صحیح ومن خلال تحلیل الانحدار تم التوصل ) 0.05(أصغر من مستوى الدلالة المعتد 



بلغت قیمت بینا  وقد .على انه هنالك علاقة ایجابیة بین مواقف المستهلكین ونیات المستهلكین 
    ).0.000(ومستوى الدلالة ) 72210(للمتغیر 

  )11- 4(جدول رقم 

  هم السلوكیةاقف المستهلكین و نیاتمو الانحدار ل

 (Beta coefficient)  

Sig المتعیرات السلوكیة النیة 

  مواقف المستهلكین ****572. 000.

 .327** R² 

 0.325** Adjusted R² 

  327. ∆ R² 

 129.88 F change 

Note: Level of significant: *p<0.10, **p<0.05, ***p<0       
)2013(إعداد الباحثة من بیانات الدراسة :المصدر  

یوضح اختبار الانحدار المتعدد لاثر الدور الوسیط  مواقف المستهلكین  فى  دناهالجدول ا
العلاقة بین مكونات الاعلان عبر الموبایل ونیات المستهلكین ، فى النموزج الاول جاءت نتائج 

تؤثر على نیات المستهلكین وجاءت ) ، الإعتمادیة، الترفیه زعاجالإالمعلوماتیة، (اختبار العلاقة بین 
 ,(β= .166) ,,(β= .196) ,) )  ,)، الإعتمادیة، الترفیه زعاجالمعلوماتیة، الإ(بیتا للعناصر  قیمة

(β= .089),  and(β= .258   على التوالى ، اما فى النموزج الثانى فقد حدث تغییر فى قیم
تا  قد انخفضت كما هو ملاحظ فى قیم بی) المعلوماتیة،  الإعتمادیة، الترفیه (التباین للعناصر 

),(β= .157),   (β= .013),  and(β= .029   على التوالى عدا قیم متغیر الإثارة فقد زادت فى
ولمعرفة اثر المتغیر الوسیط على العلاقة بین   β= .089)   ,(β= .118),النموزج الثانى 

ونیات المستهلكین نجد ان القیم فى النموزج الثانى قد انخفضت ) المعلوماتیة،  الإعتمادیة، الترفیه(



المعلوماتیة،  (وهذا یشیر الى ان هناك علاقة توسط كاملة لمواقف المستهلكین فى العلاقة بین 
 .ستهلكینونیات الم) الإعتمادیة، الترفیه

  )12-4(جدول رقم 
  تهم السلوكیةن عبر الموبایل ونیالدور الوسیط لمواقف المستهلكین فى العلاقة بین مكونات الاعلا 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
              

Note: Level of significant: *p<0.10, **p<0.05,***p<0. 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 المعاییر الذاتیة
 العبارة

2النموزج 1النموزج   
  المعلومات **0.258 0.029

  زعاجالإ 0.089 **0.118
  الإعتمادیة **0.166 0.013

  الترفیه **0.196 **0.157
  مواقف المستهلكین  ***0.552

0.357 0.221 R² 
.344 .209 Adjusted  R² 
.136 .221 ∆ R² 

55.59*** 18.67 F change 



  )13- 4(جدول رقم 
  ملخص اختبار الفروض

  الاثباتحالة   الفرضیة

  دعمت بالكاملهنالك علاقة بین مكونات الاعلان عبر الموبایل  ونیات المستهلكین                                      

  دعمت بالكامل  ونیات المستهلكین لك علاقة ایجابیة بین المعلوماتهنا

  دعمت بالكامل  ونیات المستهلكین زعاجبین الإ سلبیةهنالك علاقة 

  دعمت بالكامل  علاقة ایجابیة بین الإعتمادیة ونیات المستهلكینهنالك 

  دعمت بالكامل  هنالك علاقة ایجابیة بین الترفیه ونیات المستهلكین

  دعمت جزئیاً   هنالك علاقة بین مكونات الاعلان عبر الموبایل  ومواقف المستهلكین

  بالكاملدعمت   ومواقف المستهلكین المعلوماتهنالك علاقة ایجابیة بین 

  دعمت بالكامل  ومواقف المستهلكین زعاجالإبین  سلبیةهنالك علاقة 

  دعمت بالكامل  ومواقف المستهلكین الإعتمادیةهنالك علاقة ایجابیة بین 

  لم تدعم  ومواقف المستهلكین الترفیههنالك علاقة ایجابیة بین 

  بالكاملدعمت   هنالك علاقة بین مواقف المستهلكین ونیات المستهلكین

  دعمت جزئیاً   مواقف المستهلكین تتوسط العلاقة بین مكونات الاعلان عبر الموبایل  ونیات  المستهلكین

 دعمت بالكامل  ونیات  المستهلكین ین تتوسط العلاقة بین المعلوماتمواقف المستهلك

 بالكاملدعمت  مواقف المستهلكین تتوسط العلاقة بین الإعتمادیة ونیات  المستهلكین

  دعمت بالكامل مواقف المستهلكین تتوسط العلاقة بین الترفیه ونیات  المستهلكین

  لم تدعم  ونیات  المستهلكین زعاجتتوسط العلاقة بین الإ مواقف المستهلكین

  )2013(إعداد الباحثه  من بیانات الدراسة :المصدر
  



  الفصل الخامس 
  لخص النتائج والخاتمةم

  :المقدمة 1 – 5
یتناول هذا الفصل ملخص لنتائج الدراسة التي تم التوصل الیها ومناقشة للنتائج من خلال 
الدراسات السابقة وتوصیات النتائج وتأثیرها من الناحیة النظریة والعلمیة ومحددات الدراسة اي نقاط 

  .القصور فیها ومقترحات الدراسة المتسقبلیة
هذه الدراسة والتي تعد قریبة الى حد كبیر  سوف یتم استعراض النتائج التي استنتجت من

للنتائج التي استنتجت من الدراسات السابقة العربیة والاجنبیة التي اكدت ان عوامل الاعلان تؤثر 
 بشكل كبیر على موقف المستهلكین ونوایاهم السلوكیة نحو الاعلان عبر الهاتف النقال وفیما یلي

  استعراض لنتائج الدراسة 5-2
اقع الدراسة المیدانیة ان العوامل المؤثرة على النیة السلوكیة في الدول النامیة مثل تبین من و  )1

بعكس الدول ) الترفیه، المعلومات، الازعاج والمصداقیة: (السودان تتكون من اربعة ابعاد
 Good for Economy and(المتقدمة التي تركز على بعدي الاقتصاد والسعادة 

Pleasure (مثل دراسة :)Kwek, Tan, Lan, 2010 في كندا.( 
وجد ان الاهتمام الاكبر من العملاء في الاعلانات عبر الهاتف النقال بالاحساس تجاه  )2

بالصدق والموثوقیة والاعتمادیة من مصدر الرسالة الاعلانیة في المقام لاول ومن ثم كانت 
 .ولیاتهم من حیث الاهمیةاهمیة بعد المعلومات یلیه الازعاج واخیرا الترفیه الذي یاخذ آخر ا

من واقع الدراسة المیدانیة وجدنا ان المستهلكین المستهدفین من الاعلان عبر الهاتف النقال  )3
 .في السودان لدیهم نوایا ایجابیة تجاه مكونات الاعلان

 .هنالك علاقة ایجابیة بین المعلومات ونیات المستهلكین )4
 .المستهلكینهنالك علاقة سلبیة بین الازعاج ونیات  )5
 .هنالك علاقة ایجابیة بین الاعتمادیة ونیات المستهكلین )6
 .هنالك علاقة ایجابیة بین الترفیه ونیات المستهلكین )7



اثبتت الدراسة ان العلاقة بین مكونات الاعلان عبر الموبایل ومواقف المستهلكین لم تدعم  )8
 .بالكامل

 .ینهنالك علاقة ایجابیة بین المعلومات ومواقف المستهلك )9
 .هنالك علاقة سلبیة بین الازعاج ومواقف المستهلكین )10
 .هنالك علاقة ایجابیة بین الاعتمادیة ومواقف المستهلكین )11
 .هنالك علاقة سلبیة بین الترفیه ومواقف المستهلكین )12
 .هنالك علاقة ایجابیة بین مواقف المستهلكین ونیاتهم السلوكیة )13

  :مناقشة النتائج 5-3
  نات الاعلان عبر الهاتف النقال والنیة السلوكیةالعلاقة بین مكو  3-1- 5

عبر الهاتف النقال ) الترفیه، المعلومات، المصداقیة(وجود علاقة ایجابیة بین مكونات الاعلان 
اتفقت مع دراسة ) الازعاج(ونیاتهم السلوكیة ووجود علاقة سلبیة بین مكونات الاعلان المتمثلة في 

)Faraz, 2001 ( العلاقة ایجابیة من ناحیة قیاس عواملحیث اثبتت ان هذه) :المعلومات والثقة (
  .یؤثر بشكل سلبي على النیة السلوكیة للمستهلك) الازعاج(وان عامل 

  .العلاقة بین مكونات الاعلان عبر الهاتف النقال ومواقف المستهلكین 5-3-2
م عوامل الاعلان بناء على نتائج هذه الدراسة فان هذه العلاقة لم تدعم بالكامل ولكن معظ

وجدت تاثیر ایجابي على مواقف المستهلكین نحو الاعلان عبر الهاتف ) الاعتمادیة والمعلومات(
: وجد تاثیر سلبي على مواقفهم، واتفقت هذه النتیجة مع دراسة) الازعاج(النقال وكذلك عامل 

)Kwek Choon, 2010, Malisia ( 
وذلك لان المستهلكین في السودان من خلال اجاباتهم  بشكل ایجابي) الترفیه(بینما لم یدعم عامل 

واتفقت هذه النتیجة . على الاستبیان لا یعتبروا الاعلان عبر الهاتف النقال بالامر المسلي والممتع
حیث اعتبر ان مواقف المستهلكین تجاه الاعلان عبر  )Hassan, 2009, Turkia(: مع دراسة

  .ي عموماالهاتف النقال في تركیا هو موقف سلب
  
  



  العلاقة بین مواقف المستهلكین ونیات المستهلكین 5-3-3
توصلت الدراسة وجود علاقة ایجابیة بین مواقف المستهلكین ونیاتهم السلوكیة وهذا ماتثبته نظریة 

  ).الفعل المبرر، اجزان(
مواقف المستهلكین تتوسط العلاقة بین مكونات الاعلان عبر الموبایل ونیات  3-4- 5

  المستهلكین
یفسر تأثیر عوامل الاعلان على نیاتهم السلوكیة جزئیاً للمواقف التي یتركها عند المستهلكین حیث 
توصلت الدراسة الى نتائج سلبیة لهذه الفرضیة من خلال تحلیل بیانات الدراسة حیث اثبتت ان 

ونیاتهم السلوكیة ) رفیهالمعلومات، الاعتمادیة، والت(مواقف المستهلكین تتوسط العلاقة بین كل من 
الذي لم یتوسط علاقة الموقف بالنیة السلوكیة ویعزى ذلك الى ان ) الازعاج(على عكس عامل 

  . المستهلكین في السودان یعتبرون الاعلان عبر الهاتف النقال یسبب لهم الازعاج
  :التوصیات 5-4

  :التالیةعلى ضوء ماتوصلت له الدراسة من نتائج یمكن صیاغة التوصیات 
نحو الاعلان عبر الهاتف النقال،  ان تكون هنالك حوافز لتشجیع المستهلكب توصي الدراسة .1

 .دقائق مجانیةال مثل
التركیز على محتوى الرسالة الاعلانیة من ترفیه او معلومات ومدى توصي الدراسة ب .2

مواقف مصداقیتها وعدم ازعاجها للمستهلك لانها من العوامل المهمة التي تؤثر على 
 .المستهلكین نحو الاعلان عبر الهاتف النقال

قصیر ومضحك او غیر ممل ) SMS(ان یكون محتوى الرسالة القصیرة  توصي الدراسة -
قف المستهلكین من العوامل في الرسالة الاعلانیة كان له اكبر تاثیر على موا الابتكاروكذلك 
 .حتى تستطیع ان تؤثر على مواقف المستهلكین الاخرى

دراسة بیانات المستهلك جیدا حیث یتم ارسال الرسالة الاعلانیة بالمسوقین  ي الدراسةتوص .3
 .التي تتناسب مع عمره وجنسه اذ لابد من مراعاة العوامل الدیموغرافیة للعمیل



ان یؤخذ اذن مسبق من العمیل مثل ان یشترك في خدمة الاعلان برغبته توصي الدراسة ب .4
و خلافه مع سهولة الغاء خدمة الاعلان متى ما كان عن طریق ارسال رسالة قصیرة ا

 .مزعجا بالنسبة له
 .یجب ان یكون الاعلان جدیرا بالثقة ومن مصادر موثوقةتوصي الدراسة بانه  .5
لانه یوصل ) عن طریق الهاتف النقال(التركیز على هذا النوع من الاعلان توصي الدراسة ب .6

لانها ) MMS(خدام رسائل الوسائط المتعددة لاكبر عدد ممكن من المستهلكین وتطویره واست
 .اكثر حداثة وبها صور متحركة وخلافه

توصي الدراسة بمراعاة تجنب الحملات الفیروسیة التي تتعرض لها الهواتف النقالة من جراء  .7
 .الاعلان

  :التأثیرات 5-5
المعلومات الترفیه، الاعتمادیة، (تتكون مكونات الاعلان في السودان من اربعة ابعاد  .1

 )والازعاج
بعد المعلومات یاخذ المرتبة الاولى ثم یلیه بعد الازعاج ثم بعد الاعتمادیة ویقع بعد الترفیه  .2

 .في المرتبة الاخیرة
 .تؤثر مواقف المستهلكین على نیتهم السلوكیة .3

 :محددات الدراسة 5-6
كان هنالك بعض معظم البحوث المتوفرة في هذا الموضوع كانت باللغة الانجلیزیة لذلك ربما  )1

القصور في الترجمة من اللغة الانجلیزیة للعربیة رغم انه تمت على ایدي مختصین وخبراء، 
 .ولربما لو كانت هذه الدراسة باللغة الانجلیزیة كانت افید واشمل

الترفیه لم یجد دعما في دراستنا مما یجعل المستهلكین یمیلون الى اخذ انطباع ان الرسائل  )2
 .ة وهذا انطباع غیر جیدالاعلانیة مزعج

 .عدم استجابة بعض افراد العینة في تعبئة الاستبانة لاسباب لم یفصح عنها )3
 .صعوبة تفهم الموضوع اذ انه موضوع جدید وغیر مطروق في السودان )4

 



  :البحوث المستقبلیة 5-7
 .زیادة اعداد العینة نسبة لكبر حجم المستهدفین والمستخدمین للهاتف النقال في السودان )1
 .دراسة خدمة رسائل الوسائط المتعددة في الاعلان )2
 .اضافة عدد من العناصر مثل الرسائل الصوتیة الاعلانیة )3
 .اضافة الاقتصاد والرخصة او الاذن كواحدة من العناصر الاعلانیة )4
اضافة الاعلانات عبر البرامج التي تتعلق بالانترنت مثل الواتساب واللاین والفایبر وغیرها  )5

 .في اجهزة الاندروید التي تستخدم
 .قیاس السلوك الفعلي بعد النیة السلوكیة للمستهلكین )6

  :الخاتمة 5-8
) المتغیر المستقل(تمكنت الدراسة من توصیف متغیرات الدراسة المتمثلة في عوامل الاعلان 

واستخدمت هذه المتغیرات في ) لمتغیر التابع(والنیة السلوكیة ) المتغیر الوسیط(ومواقف المستهلكین 
جمع البیانات التي مكنتها بعد تحلیلها من معرفة تاثیر عوامل الاعلان على مواقف المستهلكین 
وكذلك نیتهم السلوكیة عبر الاعلان عن طریق الهاتف النقال في السودان واستخدام اربعة ابعاد 

مستهلك ومدى تاثیرها على مواقف ال) الترفیه، المعلومات، الازعاج والاعتمادیة(لعوامل الاعلان 
  .ونیتهم السلوكیة

معظم المستهلكون في السودان لایشعرون بالترفیه عند استقبال الاعلان عبر هاتفهم النقال 
ومعظمهم ایضا یعتبرونه مزعجاً وهذا مؤشر غیر جید لذلك لابد للشركات بتحفیذهم حتى یغیروا هذا 

ین لاكبر عدد ممكن من الموقف فبواسطة الاعلان عبر الهاتف النقال یمكن ان یوصل المسوق
المتستهلكین وفي فترة وجیزة وذلك بالوصول الى قاعدة بیاناتهم وارسال الاعلانات لهم للترویج المنتج 

فلابد لهم من تخطیط حملاتهم الاعلانیة وفق بیانات المستهلكین والا . او الفكرة او الخدمة المعینة
  .تكون بشكل عشوائي
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  محتوى الرسالة-
  نوع الرسالة -

السلوك 
الشرائي 

لمستخدمي 
خدمات 

الهاتف الذكیة 
  المحمولة

المنهج 
  الوصفي

وجود اثر لنوع الوسیلة الاعلانیة على 
السلوك الشرائي لمستخدمي خدمات 
الهواتف الذكیة المحمول في مدینة 

  عمان

یوصي الباحث القیام بدراسة اثر 
الاعلان التجاري على السلوك 

هواتف الذكیة الشرائي لخدمات ال
المحمولة في باقي محافظات 

  .المملكة
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  )2(ملحق رقم 
   :الإستبیان

موقف المستهلكین نحو ((حول موضوع  )العلوم في ادارة الأعمال(في إطار التحضیر لنیل درجة الماجستیر في 
ه لمستعمل الهاتف النقال بهدف التحقق من وجَّ المُ  حاليقمنا بصیاغة الإستبیان ال. ))في السودان إعلانات الموبایل

  .موقف المستهلكلین نحو اعلانات الموبایل
هناك العدید من العوامل التي تؤثر على مواقف المستهلكین نحو الاعلان عن طریق الهاتف النقال في حیث أن 

عن الأسئلة  بكل مصداقیة ا منكم الإجابةجو نر  الذ فقط البحث العلمي أغراض سیكون هذا الإستبیان لخدمةو  دولة السودان
  .في خدمة هذا البحث والشكر أجزله لكل من تفهم وساهمالمطروحة فیه 

  
ــ ضع علامة    أمام الخیار الذي یعبر عنك ــ تأكد من الإجابة على جمیع الأسئلة) (فضلاً لاتكتب إسمك ـ

  
  الدكتور صدیق بلل إبراهیم: إشراف

  إدریسمروة عبدالخالق : الدارسة
  

  
  ولیةالبیانات الأ:  

  أنثى. 2         ذكر. 1     :لنوعا  .أ 
 غیرها  . 2    سوداني . 1  : الجنسیة  .ب 
          سنة 30إلى  18من . 2    سنة  18أقل من . 1 :العمر  .ج 

 سنة 60أكثر من . 4           سنة 60إلى  30من . 3                 
  :المستوى التعلیمي  .د 

  فوق الجامعي. 5         جامعي . 4    ثانوي. 3       متوسط . 2       ابتدائي . 1
  :المهنة  .ه 

    موظف . 4  عامل . 3    طالب. 2   دون عمل .1
  ..................................أخرى أذكرها . 7  تاجر  . 6     متقاعد . 5
  :بالجنیه السوداني الدخل الشهري  .و 

     2,000الى  1,000من . 2               1,000لایوجد او اقل من  .1
 3,000اكثر من .4                3,000الى  2,000من . 3 
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  ضع علامة )  ( على خیار واحد فقط تعتقد أنه الاجابة الأنسب لك والخاص برأیك بإعلانات الهاتف النقال
 ):الموبایل(

  
  اوافق بشدة "5"  اوافق  "4"  محاید "3"  لا أوافق "2"    أوافق بشدة  لا "1"

  

    

شدة
ق ب

لاواف
  

فق
 اوا

لا
  

حاید
م

فق  
اوا

شدة  
ق ب

اواف
  

  5  4  3  2  1  السؤال  م
                                                                                                                        -:الترفیه: أولاً 

  
            على هاتفي النقال إعلان أشعر بالترفیه والمتعة عند إستقبال  1
            إستقبال الإعلان عبر الهاتف النقال أمر مسلي  2
            الإعلان من خلال الهاتف النقال أكثر متعة من وسائل الإعلان الأخرى  3

                                                                                                                   -:المعلومات: ثانیاً 
  
الرسائل الاعلانیة عبر الهاتف النقال تبقیني على تواصل لمعرفة كل ماهو متوفر من المنتجات   1

  في السوق
          

            الهاتف النقال بمعلومات ذات قیمةتزودني الرسائل الاعلانیة عبر   2
أشعر بأن إعلانات الهاتف النقال من المصادر الجیدة للحصول على المعلومات في الوقت   3

  المناسب
          

            إعلانات الهاتف النقال تزودني بالمعلومات التي أحتاجها  4
                                                                                                                     -:الإزعاج: ثالثاً 

  
            أعتقد بأن الإعلان عبر الهاتف النقال یثیر غضبي  1
            محتویات إعلانات الهاتف النقال في أغلب الأحیان مزعجة  2
            الهاتف النقال مفرطة وخارج نطاق السیطرةالإعلانات عبر   3

                                                                                                       -:وثوق بهاالإعتمادیة وال: رابعاً 
  
            إعلانات الهاتف النقال جدیرة بالثقة  2
            الإعتماد علیهاإعلانات الهاتف النقال یمكن   3
            یمكن استخدام إعلانات الهاتف النقال كمرجع للشراء  4
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شدة
ق ب

لاواف
  

فق
 اوا

لا
  

حاید
م

فق  
اوا

شدة  
ق ب

اواف
  

  5  4  3  2  1  السؤال  م
                                                                             -:إعلانات الهاتف النقال موقف المستهلك تجاهـ: خامساً 

            إستخدام إعلانات الهاتف النقال هو فكرة جیدة  1
            أعتبر الإعلان عبر الهاتف النقال مفید لأنه یروج لأحدث المنتجات  2
            من خلال الإعلانات عبر الهاتف النقال تعرفت على المزید من الأفكار المبتكرة  3
            الهاتف النقال لأن الابداعات تظهر فیهاأؤید الإعلانات عبر   4

                                                                                                              - :النیة السلوكیة: سادساً 
رسالة إعلانیة إذا كان بإمكاني الحصول على معاملة خاصة او مجانیة بإستمرار فأسمح بإستلام   1

  عبر هاتفي النقال
          

عند إستلامي لمعاملة خاصة او مجانیة من خلال الرسالة الإعلانیة سوف أقوم بزیارة المحل   2
  المحدد وذلك لإستخدام قسیمة الشراء

          

إذا تلقیت رسالة إعلانیة مفیدة على هاتفي النقال سوف أستدعي الرقم الظاهر بالرسالة وذلك   3
  على المزید من المعلوماتللحصول 

          

            أقرأ الرسالة الإعلانیة التي ترد على هاتفي النقال فور إستلامها  4
            أقوم بحذف الرسالة الإعلانیة على هاتفي النقال دون قراءاتها  5

  
  

  ،،، وافر الشكر والتقدیر ،،،
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  )3(ملحق رقم 

  :الدراسة كل من لقد قام بتحكیم الاستبیان المتعلق بهذه

 .جامعة السودان للعلوم والتكنولوجیا –رئیس قسم السكرتاریة  –الطاهر أحمد علي . د .1

 .جامعة السودان للعلوم والتكنولوجیا –قسم البنوك والتمویل  –محمد حمد . د .2
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  )Output(المخرجات ) 4(ملحق رقم 
 

GET 
  FILE='C:\Users\soso\Desktop\ ني;75_ي;76;_78;_87;_75_\وه;85_م .sav'. 
DATASET NAME DataSet1 WINDOW=FRONT. 
FREQUENCIES VARIABLES=_75; لیم ;93;_78_ل;75; _85_م;93_ل;75; _77_ي;87_ن;80_ل;75; _93_لنو

ل;82;_83_ل;75; _77_لمھن;75_  
  /ORDER=ANALYSIS. 
 
Frequencies 

Notes 
Output Created 17-DEC-2013 09:29:29 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data. 

Syntax 

FREQUENCIES 
VARIABLES= النوع الجنسیة العمر التعلیم

 المھنة الدخل
/ORDER=ANALYSIS. 

Resources Processor Time 00:00:00.02 
Elapsed Time 00:00:00.03 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

 
Statistics 

المستوى  العمر الجنسیة النوع 
الدخل الشھري  المھنة التعلیمي

 بالجنیھ السوداني

N Valid 274 265 272 275 272 260 
Missing 1 10 3 0 3 15 

 
 
Frequency Table 

 النوع

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 
 56.2 56.2 56.0 154 ذكر
 100.0 43.8 43.6 120 انثى

Total 274 99.6 100.0  
Missing System 1 .4   

Total 275 100.0   
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 الجنسیة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

 94.3 94.3 90.9 250 سوداني
 99.2 4.9 4.7 13 غیرھا

3 2 .7 .8 100.0 
Total 265 96.4 100.0  

Missing 
0 7 2.5   

System 3 1.1   
Total 10 3.6   

Total 275 100.0   

 
 العمر

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

سنة 20اقل من   22 8.0 8.1 8.1 
 30الى  20من 

 64.7 56.6 56.0 154 سنة

 40الى  30من 
 84.6 19.9 19.6 54 سنة

سنة 40اكثر من   41 14.9 15.1 99.6 
5 1 .4 .4 100.0 

Total 272 98.9 100.0  
Missing 0 3 1.1   

Total 275 100.0   

 
 المستوى التعلیمي

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

 7. 7. 7. 2 ابتدائي
 2.5 1.8 1.8 5 متوسط
 5.8 3.3 3.3 9 ثانوي
 56.7 50.9 50.9 140 جامعي
فوق 

 100.0 43.3 43.3 119 الجامعي

Total 275 100.0 100.0  

 
 المھنة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

 10.7 10.7 10.5 29 دون عمل
 28.7 18.0 17.8 49 طلب
 31.3 2.6 2.5 7 عامل

 92.6 61.4 60.7 167 موظف
 93.0 4. 4. 1 متقاعد
 96.0 2.9 2.9 8 تاجر
 100.0 4.0 4.0 11 اخرى
Total 272 98.9 100.0  

Missing 0 3 1.1   
Total 275 100.0   

 
 الدخل الشھري بالجنیھ السوداني
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 

Valid 

لایوجد او اقل من 
1000 106 38.5 40.8 40.8 

2000الى  1000من   79 28.7 30.4 71.2 
3الى  2000من   38 13.8 14.6 85.8 

3000اكثر من   37 13.5 14.2 100.0 
Total 260 94.5 100.0  

Missing 0 15 5.5   
Total 275 100.0   

 
GET 
  FILE='C:\Users\soso\Desktop\ ني;75_ي;76;_78;_87;_75_\وه;85_م .sav'. 
DATASET NAME DataSet1 WINDOW=FRONT. 
REGRESSION 
  /MISSING PAIRWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL CHANGE 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT _78;_75;_76;_93;2 
  /METHOD=ENTER 4قل;78;_87_م 3قل;78;_87_م 2قل;78;_87_م 1لق;78;_87_م  
  /RESIDUALS DURBIN. 
 
Regression 

Notes 
Output Created 

Comments 

Input 

Data 
Active Dataset 

Filter 
Weight 

Split File 
N of Rows in Working Data File 

Missing Value Handling Definition of Missing 
Cases Used 

Syntax 

Resources 

Processor Time 
Elapsed Time 

Memory Required 
Additional Memory Required for Residual 

Plots 
 
 
 
 
 
 
 
 

Notes 
Output Created 13-JAN-2014 12:05:10 

Comments  
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Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\
استبیاني\مروه .sav 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 275 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used 

Correlation coefficients for each 
pair of variables are based on all 
the cases with valid data for that 

pair. Regression statistics are 
based on these correlations. 

Syntax 

REGRESSION 
/MISSING PAIRWISE 

/STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA COLLIN TOL 

CHANGE 
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

/NOORIGIN 
/DEPENDENT 2تابع  

/METHOD=ENTER 2مستقل 1مستقل 
4مستقل 3مستقل  

/RESIDUALS DURBIN. 

Resources 

Processor Time 00:00:00.03 
Elapsed Time 00:00:00.16 

Memory Required 3044 bytes 
Additional Memory Required for Residual 

Plots 0 bytes 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 

mean الترفیھ, 
mean الاثارة, 
mean الاعتماد, 

mean المعلوماتیةb 

. Enter 

 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 
b. All requested variables entered. 

 

 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 

1 .470a .221 .209 .92416 .221 18.670 4 
 



Page 90 of 118 
 

Model Summaryb 

Model Change Statistics Durbin-Watson df2 Sig. F Change 
1 264a .000 1.815 

 
a. Predictors: (Constant), mean الترفیھ, mean الاثارة, mean الاعتماد, mean المعلوماتیة 
b. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 

 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 63.781 4 15.945 18.670 .000b 
Residual 225.474 264 .854   

Total 289.255 268    
 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 
b. Predictors: (Constant), mean الترفیھ, mean الاثارة, mean الاعتماد, mean المعلوماتیة 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearit
y Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance 

1 

(Constant) 1.061 .297  3.568 .000  
mean 615. 000. 3.720 258. 070. 260. المعلوماتیة 

mean 899. 122. 1.552 089. 051. 080. الاثارة 
mean 806. 007. 2.741 166. 062. 169. الاعتماد 
mean 721. 002. 3.067 196. 062. 190. الترفیھ 

 
Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 
VIF 

1 

(Constant)  
mean 1.627 المعلوماتیة 

mean 1.112 الاثارة 
mean 1.240 الاعتماد 
mean 1.386 الترفیھ 

 
 
 
 
 
 
 

a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 
Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Eigenvalue Condition 
Index 

Variance Proportions 
(Constant) mean المعلوماتیة mean الاثارة 

1 

1 4.616 1.000 .00 .00 .01 
2 .215 4.638 .00 .03 .42 
3 .093 7.039 .00 .00 .04 
4 .049 9.725 .01 .73 .00 
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5 .027 13.023 .98 .23 .53 
 

Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Variance Proportions 
mean الاعتماد mean الترفیھ 

1 

1 .00 .00 
2 .02 .08 
3 .41 .58 
4 .43 .33 
5 .14 .00 

 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 

Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.7598 4.0675 3.0742 .48891 272 
Residual -3.06753 2.11244 .00109 .91348 268 

Std. Predicted Value -2.693 2.038 .002 1.002 272 
Std. Residual -3.319 2.286 .001 .988 268 

 
a. Dependent Variable: mean  المستھلكنیات  

 
REGRESSION 
  /MISSING PAIRWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL CHANGE 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT _78;_75;_76;_93;2 
  /METHOD=ENTER _78;_75;_76;_93;1 
  /RESIDUALS DURBIN. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Regression 

Notes 
Output Created 

Comments 

Input 

Data 
Active Dataset 

Filter 
Weight 

Split File 
N of Rows in Working Data File 
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Missing Value Handling Definition of Missing 
Cases Used 

Syntax 

Resources 

Processor Time 
Elapsed Time 

Memory Required 
Additional Memory Required for Residual 

Plots 
 

Notes 
Output Created 13-JAN-2014 12:06:14 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\
استبیاني\مروه .sav 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 275 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used 

Correlation coefficients for each 
pair of variables are based on all 
the cases with valid data for that 

pair. Regression statistics are 
based on these correlations. 

Syntax 

REGRESSION 
/MISSING PAIRWISE 

/STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA COLLIN TOL 

CHANGE 
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

/NOORIGIN 
/DEPENDENT 2تابع  

/METHOD=ENTER 1تابع  
/RESIDUALS DURBIN. 

Resources 

Processor Time 00:00:00.13 
Elapsed Time 00:00:00.22 

Memory Required 2012 bytes 
Additional Memory Required for Residual 

Plots 0 bytes 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 mean موقف المستھلكb . Enter 
 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Std. Error of Change Statistics 
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Square the Estimate R Square 
Change F Change df1 

1 .572a .327 .325 .85371 .327 129.886 1 
 

Model Summaryb 

Model Change Statistics Durbin-Watson df2 Sig. F Change 
1 267a .000 1.857 

 
a. Predictors: (Constant), mean موقف المستھلك 
b. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 

 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 94.662 1 94.662 129.886 .000b 
Residual 194.593 267 .729   

Total 289.255 268    
 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 
b. Predictors: (Constant), mean موقف المستھلك 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1.308 .163  8.005 .000 
mean  موقف

 000. 11.397 572. 049. 561. المستھلك

 
Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1 (Constant)   
mean 1.000 1.000 موقف المستھلك 

 
 
 
 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 

 
Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Eigenvalue Condition 
Index 

Variance Proportions 

(Constant) mean  موقف
 المستھلك

1 1 1.948 1.000 .03 .03 
2 .052 6.115 .97 .97 

 
a. Dependent Variable: mean  المستھلكنیات  
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Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.8694 4.1149 3.0735 .59432 270 
Residual -3.11494 2.00780 -.00699 .85303 269 

Std. Predicted Value -2.026 1.752 .000 1.000 270 
Std. Residual -3.649 2.352 -.008 .999 269 

 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 

 
REGRESSION 
  /MISSING PAIRWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL CHANGE 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT _78;_75;_76;_93;2 
  /METHOD=ENTER 4قل;78;_87_م 3قل;78;_87_م 2قل;78;_87_م 1قل;78;_87_م  
  /METHOD=ENTER _78;_75;_76;_93;1 
  /RESIDUALS DURBIN. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Regression 

Notes 
Output Created 

Comments 

Input 

Data 
Active Dataset 

Filter 
Weight 

Split File 
N of Rows in Working Data File 

Missing Value Handling Definition of Missing 
Cases Used 

Syntax 
Resources Processor Time 
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Elapsed Time 
Memory Required 

Additional Memory Required for Residual 
Plots 

 
Notes 

Output Created 13-JAN-2014 12:07:08 
Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\
استبیاني\مروه .sav 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 275 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used 

Correlation coefficients for each 
pair of variables are based on all 
the cases with valid data for that 

pair. Regression statistics are 
based on these correlations. 

Syntax 

REGRESSION 
/MISSING PAIRWISE 

/STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA COLLIN TOL 

CHANGE 
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

/NOORIGIN 
/DEPENDENT 2تابع  

/METHOD=ENTER 2مستقل 1مستقل 
4مستقل 3مستقل  

/METHOD=ENTER 1تابع  
/RESIDUALS DURBIN. 

Resources 

Processor Time 00:00:00.05 
Elapsed Time 00:00:00.21 

Memory Required 3540 bytes 
Additional Memory Required for Residual Plots 0 bytes 

[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 
Removed Method 

1 mean الترفیھ, mean الاثارة, mean الاعتماد, mean المعلوماتیةb . Enter 
2 mean  المستھلكموقف b . Enter 

 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryc 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 

1 .470a .221 .209 .92416 .221 18.670 4 
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2 .597b .357 .344 .84126 .136 55.593 1 
 

Model Summaryc 

Model Change Statistics Durbin-Watson df2 Sig. F Change 
1 264a .000  
2 263b .000 1.877 

 
a. Predictors: (Constant), mean الترفیھ, mean الاثارة, mean الاعتماد, mean المعلوماتیة 
b. Predictors: (Constant), mean الترفیھ, mean الاثارة, mean الاعتماد, mean المعلوماتیة, mean موقف المستھلك 
c. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 

 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 63.781 4 15.945 18.670 .000b 
Residual 225.474 264 .854   

Total 289.255 268    

2 
Regression 103.126 5 20.625 29.143 .000c 
Residual 186.130 263 .708   

Total 289.255 268    
 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 
b. Predictors: (Constant), mean الترفیھ, mean الاثارة, mean الاعتماد, mean المعلوماتیة 
c. Predictors: (Constant), mean الترفیھ, mean الاثارة, mean الاعتماد, mean المعلوماتیة, mean 
 موقف المستھلك

 

 

 

 

 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.061 .297  3.568 .000 
mean 000. 3.720 258. 070. 260. المعلوماتیة 

mean 122. 1.552 089. 051. 080. الاثارة 
mean 007. 2.741 166. 062. 169. الاعتماد 
mean 002. 3.067 196. 062. 190. الترفیھ 

2 

(Constant) .745 .274  2.719 .007 
mean 691. 398.- 029.- 075. 030.- المعلوماتیة 

mean 025. 2.256 118. 047. 106. الاثارة 
mean 827. 219. 013. 060. 013. الاعتماد 
mean 008. 2.682 157. 057. 152. الترفیھ 
mean  موقف

 000. 7.456 552. 073. 541. المستھلك
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Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1 

(Constant)   
mean 1.627 615. المعلوماتیة 

mean 1.112 899. الاثارة 
mean 1.240 806. الاعتماد 
mean 1.386 721. الترفیھ 

2 

(Constant)   
mean 2.233 448. المعلوماتیة 

mean 1.118 894. الاثارة 
mean 1.412 708. الاعتماد 
mean 1.397 716. الترفیھ 

mean 2.237 447. موقف المستھلك 
 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 

 
Excluded Variablesa 

Model Beta In t Sig. Partial 
Correlation 

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

1 mean  موقف
 552b 7.456 .000 .418 .447 2.237. المستھلك

 
Excluded Variablesa 

Model Collinearity Statistics 
Minimum Tolerance 

1 mean 447. موقف المستھلكb 
 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 
b. Predictors in the Model: (Constant), mean الترفیھ, mean الاثارة, mean الاعتماد, mean المعلوماتیة 

 

 

 
Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Eigenvalue Condition 
Index 

Variance Proportions 
(Constant) mean المعلوماتیة mean الاثارة 

1 

1 4.616 1.000 .00 .00 .01 
2 .215 4.638 .00 .03 .42 
3 .093 7.039 .00 .00 .04 
4 .049 9.725 .01 .73 .00 
5 .027 13.023 .98 .23 .53 

2 

1 5.560 1.000 .00 .00 .00 
2 .230 4.920 .00 .01 .41 
3 .098 7.527 .00 .00 .02 
4 .055 10.060 .00 .22 .01 
5 .030 13.551 .32 .31 .20 
6 .027 14.439 .67 .46 .36 

 
Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Variance Proportions 



Page 98 of 118 
 

mean الاعتماد mean الترفیھ mean موقف المستھلك 

1 

1 .00 .00  
2 .02 .08  
3 .41 .58  
4 .43 .33  
5 .14 .00  

2 

1 .00 .00 .00 
2 .01 .04 .01 
3 .22 .70 .03 
4 .61 .21 .13 
5 .00 .05 .68 
6 .16 .00 .14 

 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 

 
Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 1.5106 4.2746 3.0743 .62151 268 

Residual -3.21963 1.90876 -.00304 .83056 267 
Std. Predicted Value -2.519 1.936 .001 1.002 268 

Std. Residual -3.827 2.269 -.004 .987 267 
a. Dependent Variable: mean نیات المستھلك 
FACTOR 
  /VARIABLES Q14 Q15 Q16 Q17 
  /MISSING PAIRWISE 
  /ANALYSIS Q14 Q15 Q16 Q17 
  /PRINT INITIAL KMO EXTRACTION ROTATION 
  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 
  /EXTRACTION PC 
  /CRITERIA ITERATE(25) 
  /ROTATION VARIMAX 
  /METHOD=CORRELATION. 
 
Factor Analysis 

Notes 
Output Created 13-JAN-2014 12:17:56 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sa
v 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing MISSING=EXCLUDE: User-defined 
missing values are treated as missing. 

Cases Used 

PAIRWISE: Correlation coefficients 
for each pair of variables are based on 

all the cases with valid data for that 
pair. The factor analysis is based on 

these correlations. 
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Syntax 

FACTOR 
/VARIABLES Q14 Q15 Q16 Q17 

/MISSING PAIRWISE 
/ANALYSIS Q14 Q15 Q16 Q17 

/PRINT INITIAL KMO 
EXTRACTION ROTATION 
/CRITERIA MINEIGEN(1) 

ITERATE(25) 
/EXTRACTION PC 

/CRITERIA ITERATE(25) 
/ROTATION VARIMAX 

/METHOD=CORRELATION. 

Resources 
Processor Time 00:00:00.05 
Elapsed Time 00:00:00.06 

Maximum Memory Required 2872 (2.805K) bytes 
 [DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. .802 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 580.014 
df 6 

Sig. .000 

 
Communalities 

 Initial Extraction 
 736. 1.000 استخدام اعلانات الھاتف النقال ھو فكرة جیدة

مفید لانھ یروج لاحدث اعتبر الاعلان عبر الھاتف النقال 
 773. 1.000 المنتجات

من خلال الاعلانات عبر الھاتف النقال تعرفت على المزید من 
 709. 1.000 الافكار المبتكرة

 747. 1.000 اؤید الاعلانات عبر الھاتف النقال لان الابداعات تظھر فیھا
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.964 74.104 74.104 2.964 74.104 74.104 
2 .472 11.803 85.907    
3 .320 8.003 93.910    
4 .244 6.090 100.000    

 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
Component Matrixa 

 Component 
1 

 858. استخدام اعلانات الھاتف النقال ھو فكرة جیدة
اعتبر الاعلان عبر الھاتف النقال مفید لانھ یروج لاحدث 

 879. المنتجات

النقال تعرفت على المزید من من خلال الاعلانات عبر الھاتف 
 842. الافكار المبتكرة

 864. اؤید الاعلانات عبر الھاتف النقال لان الابداعات تظھر فیھا
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Extraction Method: Principal Component Analysis.a 
a. 1 components extracted. 

 

 
Rotated 

Component 
Matrixa 

 
a. Only one 
component was 
extracted. The 
solution cannot 
be rotated. 

 

 
FACTOR 
  /VARIABLES Q18 Q21 Q19 Q20 Q22 
  /MISSING PAIRWISE 
  /ANALYSIS Q18 Q21 Q19 Q20 Q22 
  /PRINT INITIAL KMO EXTRACTION ROTATION 
  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 
  /EXTRACTION PC 
  /CRITERIA ITERATE(25) 
  /ROTATION VARIMAX 
  /METHOD=CORRELATION. 
 
Factor Analysis 

Notes 
Output Created 13-JAN-2014 12:37:53 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing 
MISSING=EXCLUDE: User-

defined missing values are treated 
as missing. 

Cases Used 

PAIRWISE: Correlation 
coefficients for each pair of 

variables are based on all the cases 
with valid data for that pair. The 
factor analysis is based on these 

correlations. 
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Syntax 

FACTOR 
/VARIABLES Q18 Q21 Q19 Q20 

Q22 
/MISSING PAIRWISE 

/ANALYSIS Q18 Q21 Q19 Q20 
Q22 

/PRINT INITIAL KMO 
EXTRACTION ROTATION 
/CRITERIA MINEIGEN(1) 

ITERATE(25) 
/EXTRACTION PC 

/CRITERIA ITERATE(25) 
/ROTATION VARIMAX 

/METHOD=CORRELATION. 

Resources 
Processor Time 00:00:00.06 
Elapsed Time 00:00:00.15 

Maximum Memory Required 4100 (4.004K) bytes 
 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. .774 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 476.016 
df 10 

Sig. .000 

 

 

 
Communalities 

 Initial Extraction 
اذا كان بامكاني الحصول على معاملة خاصة او مجانیة 

اعلانیة على ھاتفي النقالباستمرار فاسمح باستلام رسالة   1.000 .674 

 631. 1.000 اقرا الرسالة الاعلانیة التي ترد على ھاتفي النقال فور استلامھا
عند استلامي لمعاملة خاصة او مجانیة من خلال الرسائل 
الاعلانیة سوف اقوم بزیارة المحل المحدد وذلك لاستخدام 

 قسیمة الشراء
1.000 .768 

اعلانیة مفیدة على ھاتفي النقال سوف استدعي اذا تلقیت رسالة 
الرقم الظاھر بالرسالة وذلك للحصول على المزید من 

 المعلومات
1.000 .618 

 117. 1.000 اقوم بحذف الرسالة الاعلانیة على ھاتفي النقال دون قراءاتھا
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.807 56.133 56.133 2.807 56.133 56.133 
2 .946 18.921 75.054    
3 .546 10.916 85.970    
4 .457 9.137 95.107    
5 .245 4.893 100.000    
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Extraction Method: Principal Component Analysis. 
 
Component Matrixa 

 Component 
1 

اذا كان بامكاني الحصول على معاملة خاصة او مجانیة 
 821. باستمرار فاسمح باستلام رسالة اعلانیة على ھاتفي النقال

التي ترد على ھاتفي النقال فور استلامھااقرا الرسالة الاعلانیة   .794 
عند استلامي لمعاملة خاصة او مجانیة من خلال الرسائل 
الاعلانیة سوف اقوم بزیارة المحل المحدد وذلك لاستخدام 

 قسیمة الشراء
.876 

اذا تلقیت رسالة اعلانیة مفیدة على ھاتفي النقال سوف استدعي 
صول على المزید من الرقم الظاھر بالرسالة وذلك للح
 المعلومات

.786 

 342.- اقوم بحذف الرسالة الاعلانیة على ھاتفي النقال دون قراءاتھا
 
Extraction Method: Principal Component Analysis.a 
a. 1 components extracted. 

 
Rotated 

Component 
Matrixa 

a. Only one 
component was 
extracted. The 
solution cannot 
be rotated. 

 
FACTOR 
  /VARIABLES Q18 Q21 Q19 Q20 
  /MISSING PAIRWISE 
  /ANALYSIS Q18 Q21 Q19 Q20 
  /PRINT INITIAL KMO EXTRACTION ROTATION 
  /CRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25) 
  /EXTRACTION PC 
  /CRITERIA ITERATE(25) 
  /ROTATION VARIMAX 
  /METHOD=CORRELATION. 
 
Factor Analysis 

Notes 
Output Created 13-JAN-2014 12:38:37 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 



Page 103 of 118 
 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing 
MISSING=EXCLUDE: User-

defined missing values are treated 
as missing. 

Cases Used 

PAIRWISE: Correlation 
coefficients for each pair of 

variables are based on all the cases 
with valid data for that pair. The 
factor analysis is based on these 

correlations. 

Syntax 

FACTOR 
/VARIABLES Q18 Q21 Q19 Q20 

/MISSING PAIRWISE 
/ANALYSIS Q18 Q21 Q19 Q20 

/PRINT INITIAL KMO 
EXTRACTION ROTATION 
/CRITERIA MINEIGEN(1) 

ITERATE(25) 
/EXTRACTION PC 

/CRITERIA ITERATE(25) 
/ROTATION VARIMAX 

/METHOD=CORRELATION. 

Resources 
Processor Time 00:00:00.11 
Elapsed Time 00:00:00.16 

Maximum Memory Required 2872 (2.805K) bytes 
 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 
 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. .769 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 456.412 
df 6 

Sig. .000 

 
Communalities 

 Initial Extraction 
اذا كان بامكاني الحصول على معاملة خاصة او مجانیة 
 703. 1.000 باستمرار فاسمح باستلام رسالة اعلانیة على ھاتفي النقال

 631. 1.000 اقرا الرسالة الاعلانیة التي ترد على ھاتفي النقال فور استلامھا
عند استلامي لمعاملة خاصة او مجانیة من خلال الرسائل 
الاعلانیة سوف اقوم بزیارة المحل المحدد وذلك لاستخدام 

 قسیمة الشراء
1.000 .780 

استدعي اذا تلقیت رسالة اعلانیة مفیدة على ھاتفي النقال سوف 
الرقم الظاھر بالرسالة وذلك للحصول على المزید من 

 المعلومات
1.000 .615 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.728 68.205 68.205 2.728 68.205 68.205 
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2 .568 14.190 82.395    
3 .457 11.422 93.817    
4 .247 6.183 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 
Component Matrixa 

 Component 
1 

الحصول على معاملة خاصة او مجانیة اذا كان بامكاني 
 839. باستمرار فاسمح باستلام رسالة اعلانیة على ھاتفي النقال

 794. اقرا الرسالة الاعلانیة التي ترد على ھاتفي النقال فور استلامھا
عند استلامي لمعاملة خاصة او مجانیة من خلال الرسائل 

لاستخدام الاعلانیة سوف اقوم بزیارة المحل المحدد وذلك 
 قسیمة الشراء

.883 

اذا تلقیت رسالة اعلانیة مفیدة على ھاتفي النقال سوف استدعي 
الرقم الظاھر بالرسالة وذلك للحصول على المزید من 

 المعلومات
.784 

 
Extraction Method: Principal Component Analysis.a 
a. 1 components extracted. 

 
Rotated 

Component 
Matrixa 

a. Only one 
component was 
extracted. The 
solution cannot 
be rotated. 

 
CORRELATIONS 
  /VARIABLES=  1;93;_76;_75;_78_ 4قل;78;_87_م 3قل;78;_87_م 2قل;78;_87_م 1قل;78;_87_م

_78_;75_;76_;93;2  
  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
Correlations 

Notes 
Output Created 13-JAN-2014 12:55:04 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Missing Value 
Handling Definition of Missing User-defined missing values are 

treated as missing. 
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Cases Used 
Statistics for each pair of variables 

are based on all the cases with valid 
data for that pair. 

Syntax 

CORRELATIONS 
/VARIABLES=  3مستقل 2مستقل 1مستقل

2تابع 1تابع 4مستقل  
/PRINT=TWOTAIL NOSIG 

/MISSING=PAIRWISE. 

Resources Processor Time 00:00:00.03 
Elapsed Time 00:00:00.04 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Correlations 
 mean المعلوماتیة mean الاثارة mean الاعتماد mean الترفیھ 

mean المعلوماتیة 
Pearson Correlation 1 -.299** .427** .524** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 274 274 273 273 

mean الاثارة 
Pearson Correlation -.299** 1 -.218** -.195** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .001 
N 274 274 273 273 

mean الاعتماد 
Pearson Correlation .427** -.218** 1 .270** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 273 273 274 272 

mean الترفیھ 
Pearson Correlation .524** -.195** .270** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000  
N 273 273 272 273 

mean  موقف
 المستھلك

Pearson Correlation .692** -.283** .530** .429** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 270 270 269 269 

mean نیات المستھلك 
Pearson Correlation .405** -.063 .310** .359** 

Sig. (2-tailed) .000 .306 .000 .000 
N 270 270 269 269 

 
Correlations 

 mean موقف المستھلك mean نیات المستھلك 

mean المعلوماتیة 
Pearson Correlation .692 .405** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
N 270 270 

mean الاثارة 
Pearson Correlation -.283** -.063 

Sig. (2-tailed) .000 .306 
N 270 270 

mean الاعتماد Pearson Correlation .530** .310** 
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Sig. (2-tailed) .000 .000 
N 269 269 

mean الترفیھ 
Pearson Correlation .429** .359** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
N 269 269 

mean موقف المستھلك 
Pearson Correlation 1** .572** 

Sig. (2-tailed)  .000 
N 270 269 

mean نیات المستھلك 
Pearson Correlation .572** 1 

Sig. (2-tailed) .000  
N 269 270 

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

 
NONPAR CORR 
  /VARIABLES=  1;93;_76;_75;_78_ 4قل;78;_87_م 3قل;78;_87_م 2قل;78;_87_م 1قل;78;_87_م

_78_;75_;76_;93;2  
  /PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG 
  /MISSING=PAIRWISE. 
 
 
Nonparametric Correlations 

Notes 
Output Created 13-JAN-2014 12:55:05 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used 
Statistics for each pair of variables 

are based on all the cases with valid 
data for that pair. 

Syntax 

NONPAR CORR 
/VARIABLES=  3مستقل 2مستقل 1مستقل

2تابع 1تابع 4مستقل  
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL 

NOSIG 
/MISSING=PAIRWISE. 

Resources 
Processor Time 00:00:00.02 
Elapsed Time 00:00:00.02 

Number of Cases Allowed 92521 casesa 
 
a. Based on availability of workspace memory 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 
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Correlations 
 mean المعلوماتیة mean الاثارة mean الاعتماد 

Spearman's rho 

mean المعلوماتیة 

Correlation 
Coefficient 1.000 -.302** .441** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 
N 274 274 273 

mean الاثارة 

Correlation 
Coefficient -.302** 1.000 -.214** 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 
N 274 274 273 

mean الاعتماد 

Correlation 
Coefficient .441** -.214** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . 
N 273 273 274 

mean الترفیھ 

Correlation 
Coefficient .523** -.179** .294** 

Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 
N 273 273 272 

mean  موقف
 المستھلك

Correlation 
Coefficient .704** -.300** .515** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
N 270 270 269 

mean نیات المستھلك 

Correlation 
Coefficient .394** -.065 .299** 

Sig. (2-tailed) .000 .287 .000 
N 270 270 269 

 
Correlations 

 mean الترفیھ mean  موقف
 المستھلك

Spearman's rho mean المعلوماتیة 
Correlation Coefficient .523 .704** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
N 273 270 
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mean الاثارة 
Correlation Coefficient -.179** -.300 

Sig. (2-tailed) .003 .000 
N 273 270 

mean الاعتماد 
Correlation Coefficient .294** .515** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
N 272 269 

mean الترفیھ 
Correlation Coefficient 1.000** .437** 

Sig. (2-tailed) . .000 
N 273 269 

mean موقف المستھلك 
Correlation Coefficient .437** 1.000** 

Sig. (2-tailed) .000 . 
N 269 270 

mean نیات المستھلك 
Correlation Coefficient .386** .564 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
N 269 269 

 
 
 
 

Correlations 
 mean نیات المستھلك 

Spearman's rho 

mean المعلوماتیة 
Correlation Coefficient .394 

Sig. (2-tailed) .000 
N 270 

mean الاثارة 
Correlation Coefficient -.065** 

Sig. (2-tailed) .287 
N 270 

mean الاعتماد 
Correlation Coefficient .299** 

Sig. (2-tailed) .000 
N 269 

mean الترفیھ 
Correlation Coefficient .386** 

Sig. (2-tailed) .000 
N 269 

mean موقف المستھلك 
Correlation Coefficient .564** 

Sig. (2-tailed) .000 
N 269 

mean نیات المستھلك 
Correlation Coefficient 1.000** 

Sig. (2-tailed) . 
N 270 

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

 
REGRESSION 
  /MISSING PAIRWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA COLLIN TOL CHANGE 
  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 
  /NOORIGIN 
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  /DEPENDENT _78;_75;_76;_93;1 
  /METHOD=ENTER 4قل;78;_87_م 3قل;78;_87_م 2قل;78;_87_م 1قل;78;_87_م  
  /METHOD=ENTER 4قل;78;_87_م 3قل;78;_87_م 2قل;78;_87_م 1قل;78;_87_م  
  /RESIDUALS DURBIN. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Regression 

Notes 
Output Created 

Comments 

Input 

Data 
Active Dataset 

Filter 
Weight 

Split File 
N of Rows in Working Data File 

Missing Value Handling Definition of Missing 
Cases Used 

Syntax 

Resources 

Processor Time 
Elapsed Time 

Memory Required 
Additional Memory Required for Residual 

Plots 
 

Notes 
Output Created 13-JAN-2014 13:11:19 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 
Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 
Weight <none> 

Split File <none> 
N of Rows in Working Data File 275 

Missing 
Value 

Handling 

Definition of Missing User-defined missing values are treated 
as missing. 

Cases Used 

Correlation coefficients for each pair of 
variables are based on all the cases with 

valid data for that pair. Regression 
statistics are based on these 

correlations. 
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Syntax 

REGRESSION 
/MISSING PAIRWISE 

/STATISTICS COEFF OUTS R 
ANOVA COLLIN TOL CHANGE 
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

/NOORIGIN 
/DEPENDENT 1تابع  

/METHOD=ENTER 2مستقل 1مستقل 
4مستقل 3مستقل  

/METHOD=ENTER 2مستقل 1مستقل 
4مستقل 3مستقل  

/RESIDUALS DURBIN. 

Resources 

Processor Time 00:00:00.05 
Elapsed Time 00:00:00.25 

Memory Required 3340 bytes 
Additional Memory Required for Residual Plots 0 bytes 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 

mean الترفیھ, 
mean الاثارة, 
mean الاعتماد, 

mean المعلوماتیةb 

. Enter 

 
a. Dependent Variable: mean موقف المستھلك 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change F Change df1 

1 .744a .553 .546 .71317 .553 81.646 4 
 

Model Summaryb 

Model Change Statistics Durbin-Watson df2 Sig. F Change 
1 264a .000 1.840 

 
a. Predictors: (Constant), mean الترفیھ, mean الاثارة, mean الاعتماد, mean المعلوماتیة 
b. Dependent Variable: mean موقف المستھلك 

 
ANOVAa 

Model Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 166.107 4 41.527 81.646 .000b 
Residual 134.275 264 .509   

Total 300.381 268    
 
a. Dependent Variable: mean موقف المستھلك 
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b. Predictors: (Constant), mean الترفیھ, mean الاثارة, mean الاعتماد, mean المعلوماتیة 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearit
y Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance 

1 

(Constant) .584 .229  2.543 .012  

mean 615. 000. 9.921 521. 054. 536. المعلوماتیة 
mean 899. 225. 1.215- 053.- 040. 048.- الاثارة 
mean 806. 000. 6.051 277. 048. 288. الاعتماد 
mean 721. 142. 1.473 071. 048. 070. الترفیھ 

 
 
 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 
VIF 

1 

(Constant)  
mean 1.627 المعلوماتیة 

mean 1.112 الاثارة 
mean 1.240 الاعتماد 
mean 1.386 الترفیھ 

a. Dependent Variable: mean موقف المستھلك 
Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Eigenvalue Condition 
Index 

Variance Proportions 
(Constant) mean المعلوماتیة mean الاثارة 

1 

1 4.616 1.000 .00 .00 .01 
2 .215 4.638 .00 .03 .42 
3 .093 7.039 .00 .00 .04 
4 .049 9.725 .01 .73 .00 
5 .027 13.023 .98 .23 .53 

 
Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Variance Proportions 
mean الاعتماد mean الترفیھ 

1 

1 .00 .00 
2 .02 .08 
3 .41 .58 
4 .43 .33 
5 .14 .00 

a. Dependent Variable: mean موقف المستھلك 

 
Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 1.2372 4.9369 3.1456 .78904 272 

Residual -2.85440 2.49853 .00477 .70764 268 
Std. Predicted Value -2.423 2.276 .001 1.002 272 

Std. Residual -4.002 3.503 .007 .992 268 
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a. Dependent Variable: mean موقف المستھلك 

 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q4 Q5 Q6 Q7 
  /SCALE('_75; 77_ي;78;_75_لوم;93_لم ;') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability 

Notes 
Output Created 11-JAN-2014 16:26:43 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Matrix Input  

Missing Value 
Handling 

Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used 
Statistics are based on all cases with 

valid data for all variables in the 
procedure. 

Syntax 

RELIABILITY 
/VARIABLES=Q4 Q5 Q6 Q7 

/SCALE('المعلوماتیة') ALL 
/MODEL=ALPHA. 

Resources Processor Time 00:00:00.02 
Elapsed Time 00:00:00.01 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 
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Scale: المعلوماتیة 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases 
Valid 253 92.0 

Excludeda 22 8.0 
Total 275 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.877 4 

 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q8 Q9 Q10 
  /SCALE('_75; 77;_85;_75;_79;_75_ل ;') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability 

Notes 
Output Created 11-JAN-2014 16:27:34 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Matrix Input  
Missing Value 

Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
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Cases Used 
Statistics are based on all cases with 

valid data for all variables in the 
procedure. 

Syntax 

RELIABILITY 
/VARIABLES=Q8 Q9 Q10 

/SCALE('الاثارة') ALL 
/MODEL=ALPHA. 

Resources Processor Time 00:00:00.02 
Elapsed Time 00:00:00.03 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

 

 

 
 
Scale: الاثارة 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases 
Valid 265 96.4 
Excludeda 10 3.6 
Total 275 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.873 3 

 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q12 Q13 Q11 
  /SCALE('_75; 77_ي;83;_75_م;78;_93;_75_ل ;') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability 

Notes 
Output Created 11-JAN-2014 16:28:39 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Matrix Input  
Missing Value 

Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
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Cases Used 
Statistics are based on all cases with 

valid data for all variables in the 
procedure. 

Syntax 

RELIABILITY 
/VARIABLES=Q12 Q13 Q11 

/SCALE('الاعتمادیة') ALL 
/MODEL=ALPHA. 

Resources Processor Time 00:00:00.00 
Elapsed Time 00:00:00.00 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

 

 
 
Scale: الاعتمادیة 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases 
Valid 265 96.4 

Excludeda 10 3.6 
Total 275 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.844 3 

 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q2 Q1 Q3 
  /SCALE('_75; فیھ;85;_78_ل ') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability 

Notes 
Output Created 11-JAN-2014 16:29:49 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Matrix Input  
Missing Value 

Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
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Cases Used 
Statistics are based on all cases with 

valid data for all variables in the 
procedure. 

Syntax 

RELIABILITY 
/VARIABLES=Q2 Q1 Q3 

/SCALE('الترفیھ') ALL 
/MODEL=ALPHA. 

Resources Processor Time 00:00:00.02 
Elapsed Time 00:00:00.02 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

 

 
 
Scale: الترفیھ 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases 
Valid 265 96.4 

Excludeda 10 3.6 
Total 275 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of Items 

.841 3 

 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q15 Q16 Q17 Q14 
  /SCALE('موقف') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability 

Notes 
Output Created 11-JAN-2014 16:32:14 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Matrix Input  
Missing Value 

Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
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Cases Used 
Statistics are based on all cases with 

valid data for all variables in the 
procedure. 

Syntax 

RELIABILITY 
/VARIABLES=Q15 Q16 Q17 Q14 

/SCALE('موقف') ALL 
/MODEL=ALPHA. 

Resources Processor Time 00:00:00.00 
Elapsed Time 00:00:00.00 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

 

 
 
Scale: موقف 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases 
Valid 263 95.6 

Excludeda 12 4.4 
Total 275 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.884 4 

 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q18 Q19 Q21 Q20 
  /SCALE(' 78;_75_ني ;') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 
Reliability 

Notes 
Output Created 11-JAN-2014 16:33:08 

Comments  

Input 

Data C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .s
av 

Active Dataset DataSet1 
Filter <none> 

Weight <none> 
Split File <none> 

N of Rows in Working Data 
File 275 

Matrix Input  
Missing Value 

Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 
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Cases Used 
Statistics are based on all cases with 

valid data for all variables in the 
procedure. 

Syntax 

RELIABILITY 
/VARIABLES=Q18 Q19 Q21 Q20 

/SCALE('نیات') ALL 
/MODEL=ALPHA. 

Resources Processor Time 00:00:00.02 
Elapsed Time 00:00:00.08 

 
[DataSet1] C:\Users\soso\Desktop\ استبیاني\مروه .sav 

 

 
 
Scale: نیات 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases 
Valid 265 96.4 

Excludeda 10 3.6 
Total 275 100.0 

 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.842 4 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


