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استخدام الشركات التجارية العاملة في مصر لإعلانات تأثير 

 الهاتف المحمول على النوايا الشرائية للمستهلك

 ()إعداد: إيمان أسامة أحمد 
 ()إشراف: أ.د سلوى العوادلي
 ()د. داليا محمد عبد الله

 مقدمة
استخدام إن إرتفاع  نسبة إنتشار أجهزة الهاتف المحمول نتج عنها زيادة في   

جهزة لتوصيل الرسائل الإعلانية الخاصة بمختلف السلع والخدمات وخاصة تلك الأ
عن طريق خدمة الرسائل القصيرة والتي ازداد استخدامها بشكل كبير في مجال 

، كما أدى الدور المتزايد لأجهزة الهاتف المحمول في الحياة اليومية للأفراد (1)الإعلان
ة في الميزانيات المخصصة لإعلانات الهاتف وخاصة صغار السن إلى زياد

المحمول، حيث رأى المسوقون في الهاتف المحمول فرصة كبيرة للإعلان عن 
منتجاتهم وخدماتهم وكذلك لبناء وتطوير علاقات قوية مع المستهلكين مما يسهل 

ستجابة المباشرة، وخاصة عن طريق تزويد الرسائل الإعلانية الحصول على الإ
 . (2)ستجابة لتلك الرسائل توضح للمستخدمين كيفية التفاعل والإبتوجيهات 

وتتعدد أشكال إعلانات الهاتف المحمول فمنها ما يعتمد على النصوص مثل الرسائل  
( MMS( ومنها ما يعتمد على الصور والرسوم والفيديو )SMSالإعلانية القصيرة ) 

ات الهاتف المحمول المتصلة الرسائل ذات الوسائط المتعددة، بالإضافة إلى إعلان
 .(3)نترنت وكذلك إعلانات التطبيقاتبشبكة الإ

                                                           

( )ة القاهرة. المدرس المساعد بقسم العلاقات العامة والإعلان كلية الإعلام جامع 
( ).الأستاذ بقسم العلاقات العامة والإعلان كلية الإعلام جامعة القاهرة 
( ) . الأستاذ المساعد بقسم العلاقات العامة والإعلان كلية الإعلام جامعة القاهرة 



 ايا الشرائية للمستهلكتأثير استخدام الشركات التجارية العاملة في مصر لإعلانات الهاتف المحمول على النو 
  

 446                            الخامسالعدد   -المجلة العلمية لبحوث العلاقات العامة والإعلان 

من عددٍ وتتشابه إعلانات الهاتف المحمول مع إعلانات الإنترنت في 
الجوانب حيث يعتمد كليهما على توصيل الرسائل الرقمية التي تحتوي على النصوص 

فورية، إلا أن إعلانات الهاتف أو الصور أو ملفات الفيديو والتي تتميز بالتفاعلية وال
المحمول تتسم بمجموعة من الخصائص المميزة ومن أبرزها أنها في كثير من 
الأحيان تكون بناء على طلب المستهلك، بالإضافة إلى المرونة في التعرض 
للإعلانات في أي وقت وفي أي مكان مما يجعل العديد من المستهلكين يفضلون تلك 

لأن جهاز الهاتف المحمول يتسم بأنه وسيلة شخصية فإن الوسيلة الإعلانية، و 
الرسائل التي يتم إرسالها عبر تلك الوسيلة الإعلانية ينبغي هي الأخرى أن تتسم 

هتمامات ورغبات المستهلك، ولذلك فإن الكثير من الحملات إبالخصوصية وارتباطها ب
مثل التخفيضات الخاصة بتلك الوسيلة تعتمد على تقديم المحفزات للمستهلكين 

ستجابة الشرائية وهذا ما يتفق مع ما والعروض الخاصة للتأثير بشكل أكبر على الإ
أوضحته العديد من الدراسات بأن المستهلكين يفضلون معرفة المزيد عن العروض 

 .(4)الترويجية الخاصة بالسلع والخدمات المختلفة
الهاتف المحمول وقد حاول المسوقون تطوير استراتيجيات خاصة بإعلانات 

تؤدي إلى زيادة درجة تقبل تلك الإعلانات ومن ثم تحقيق نسبة استجابة أعلى لها، 
رافية لأفراد الجمهور المستهدف عند جعتبار الخصائص الديمو مع الأخذ في الإ

 تصميم الإستراتيجية الإعلانية المناسبة. 
الوسائل وفي إطار الحملة الإعلانية الخاصة بالشركة قد يتم إستخدام 

الإعلانية الأخرى لتدعيم إعلانات الهاتف المحمول وذلك عن طريق توضيح الرقم 
الخاص بإرسال الرسائل القصيرة ويساعد ذلك في الحصول على استجابة أكبر 

حصول على للللرسائل الإعلانية كما يساعد ذلك في تمكين المستهلكين المهتمين 
 (5)هاالمزيد من المعلومات التي قد يبحثوا عن
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 أولًا: تحديد المشكلة البحثية:
ومنها إنطلاقاً من ذيوع وإنتشار إستخدام الوسائل الإعلانية التفاعلية  

في مجال التسويق من قبل مختلف الشركات للوصول إلى قاعدة الهاتف المحمول 
جماهيرية متباينة، وكذلك ما أثبتته العديد من الدراسات العلمية من ارتفاع عدد 

في الوقت  الفردبإعتبارها جزء أساسي من نمط حياة  يلةالوس هذهي مستخدم
دراسة تأثير ، فإن مشكلة الدراسة يمكن صياغتها على النحو التالي: المعاصر

استخدام الشركات التجارية العاملة في مصر لإعلانات الهاتف المحمول على النوايا 
متغيرات الوسيطة مثل درجة وذلك في ضوء اختبار مجموعة من الالشرائية للمستهلك 

وكذلك الصورة الوظيفية  المعلن عنها الوعي بالعروض المرتبطة بالمنتج أو الخدمة
الوسيلة الإعلانية  تلك والحسية المتكونة عن ذلك المنتج أو الخدمة من خلال

 التفاعلية واتجاهات الجمهور المستهلك. 
 ثانياً: أهداف الدراسة:

 للدراسة في: تتلخص الأهداف الرئيسية  
دراسة تأثير إعلانات الهاتف المحمول التي تستخدمها الشركات محل  -1

 الدراسة على النوايا الشرائية للمستهلك.  
في العلاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية  تحديد العوامل المؤثرة -2

 عبر الهاتف المحمول والنوايا الشرائية للمستهلك.
قيمة العلامات التجارية المعلن عنها عبر دراسة المتغيرات المرتبطة ب -3

للشركات محل الدراسة وتأثيرها على استجابة إعلانات الهاتف المحمول 
الوسيلة الإعلانية تلك المستهلك للرسائل الإعلانية المقدمة عبر 

 .التفاعلية
هاتف عبر التقديم توصيات للقائمين على تخطيط الحملات الإعلانية  -4

يبنغي أخدها في الإعتبار عند توظيف تلك المحمول والأسس التي 
 الإعلانية التفاعلية. يلةالوس
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 الدراسات السابقة: ثالثاً:
التطور السريع في سوق ركزت العديد من الدراسات في السنوات الأخيرة مع 

على أهمية استخدام الاتصالات اللاسلكية وزيادة حدة المنافسة بين الشركات المختلفة 
سيلة إعلانية لتوصيل مضمون أو محتوى ما لتحقيق الإستجابة و الهاتف المحمول ك

المباشرة، كما أكدت عدة دراسات على أن هناك العديد من كبرى العلامات التجارية 
مثل فودافون وماكدونالدز وكوكاكولا تستخدم تلك الوسيلة الإعلانية في التسويق، 

ر تلك الوسيلة، الأمر حيث يتم تخصيص جزء كبير من ميزانية الحملة للإعلان عب
الذي دفع المسوقين إلى تطوير استراتيجيات يمكن استخدامها لتحقيق أعلى عائد 

ولقد تعددت مجالات الدراسات الأجنبية مما للشركة من خلال هذه الوسيلة الإعلانية، 
يبرز أهمية موضوع الدراسة في حين لاحظت الباحثة قلة الدراسات العربية التي 

وتحاول الباحثة عرض إعلانات الهاتف المحمول في العملية التسويقية  تناولت فعالية
أهم نتائج الدراسات السابقة التي تناولت هذه الجزئية وذلك في ضوء عدد من 

 تجاهات البحثية على النحو التالي: الإ
 دراسات عن فعالية إعلانات الهاتف المحمول.   -1
حمول التي توظفها الشركات دراسات عن أشكال وأنواع إعلانات الهاتف الم  -2

في إطار حملاتها الإعلانية لتحقيق الإستجابة المطلوبة من الجمهور 
 المستهدف. 

 .دراسات عن العوامل المؤثرة على الإستجابة لإعلانات الهاتف المحمول  -3
 وفيما يلي عرض مختصر لأهم نتائج هذه الدراسات تحت كل اتجاه بحثي: 

 هاتف المحمول: دراسات عن فعالية إعلانات ال -1
المسحية على عينة  (6) ( ,2010Kimiloglu,H.,et.alأشارت دراسة )

مفردة من مستخدمي الهاتف المحمول في تركيا إلى أن استخدام أجهزة  302قوامها 
الهاتف المحمول أصبح جزء أساسي من نمط حياة المستهلكين في الوقت المعاصر 

هذا بالإضافة إلى أن الرسائل الإعلانية مما يبرز أهمية تلك الوسيلة الإعلانية، 
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مجموعة من المزايا من أهمها السهولة والسرعة بالقصيرة عبر الهاتف المحمول تتسم 
وإمكانية تحقيق الاتصال المباشر والمشترك مع المستهلك هذا بالإضافة إلى إنخفاض 

ثر فعالية عند ة تقسيم السوق تعد أكيالتكلفة، كما أكدت هذه الدراسة على إن استراتيج
بطبيعة تلك الوسيلة والتي  اً رتباطإتصميم الرسائل الإعلانية عبر الهاتف المحمول 

 تتسم بالطابع الشخصي. 
 ( ,.2008Leppaniemi,M.&Karjaluoto,Hاتفقت دراسة كلًا من )

 ,Smutkupt, P.,et.alمفردة وكذلك دراسة ) 1932المسحية على عينة قوامها (7)
 18مفردة من الفئة العمرية الأكثر من  400على عينة قوامها  يبيةالتجر   (8) (2012

سنة من مستخدمي الهاتف المحمول في تايلاند على أن الرسائل الإعلانية القصيرة 
تساعد على خلق الوعي بالعلامة التجارية وذلك لأنها تخلق الفرصة للمستهلك 

الرسائل بناء على طلب لإحتمال تعرضه للرسالة الإعلانية وخاصة إذا كانت هذه 
المستهلك، كما تساعد الخصائص المميزة للرسائل الإعلانية القصيرة على خلق خبرة 
إيجابية أو اتجاه إيجابي نحو العلامة التجارية مما يترجم إلى إرتباطات قوية ومميزة 
لتلك العلامة، وأشارت هذه الدراسات إلى أن الإعلان عبر الرسائل القصيرة ذو فعالية 

ي نقل صورة المنتج أو العلامة أو تحفيز واستثارة استجابة المستهلك، حيث أنه في ف
بعض الأحيان يطلب من المستهلك عبر تلك الوسيلة أن يقوم بإرسال رسالة قصيرة 

 أخرى كرد فعل ونوع من الاستجابة للرسالة الإعلانية الموجهة له. 
حية على عينة المس (9)( Parreno,J., et. al,2013أوضحت دراسة )

مفردة من الشباب من مستخدمي الهاتف المحمول في أسبانيا ارتفاع  355قوامها 
نسبة تفضيل إعلانات الهاتف المحمول وخاصة أنها تمكن المستهلكين من التعامل 
مع الرسائل الإعلانية بصورة ملائمة حيث أنهم قد يحتفظون بها في صندوق الرسائل 

وقت لاحق وهذا من العوامل التي ساعدت على زيادة  لحين اتخاذ قرار بشأنها في
قبول المستهلك لتلك الوسيلة الإعلانية، كما أشارت هذه الدراسة إلى أن  الرسائل 
الإعلانية القصيرة تمكن الشركات من التواصل مع جمهورها بطريقة تفاعلية من 

ص بموقع خلال قيامه بالاتصال بالمعلن أو التواصل معه من خلال الرابط الخا
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الشركة، ولذلك فإن إعلانات الهاتف المحمول تعد أكثر تفاعلية وخصوصية بالنسبة 
 للمستهلك مقارنة بالإعلان التقليدي. 

دراسات عن أشكال وأنواع إعلانات الهاتف المحمول التي توظفها  -2
الشركات في إطار حملاتها الإعلانية لتحقيق الإستجابة المطلوبة من 

  الجمهور المستهدف.
ة وكذلك يالتحليل (10) (Aybar, A.,et.al,2011)كلًا من أشارت دراسة 

ن الرسائل الإعلانية النصية أإلى  (11) (Smutkupt, P., et.al,2012دراسة )
قط هي أكثر أشكال إعلانات فوالتي تعتمد على استخدام النص   SMSالقصيرة

لمحمول تدعم هذه الهاتف المحمول استخداماً وخاصة أن جميع أجهزة الهاتف ا
 (12)( Sythoff, J.,et.al,2009الخدمة، في حين أشارت دراسة الحالة التي أجراها )

على عينة من الشركات التي توظف الهاتف المحمول في حملاتها الإعلانية وذلك 
 –أندونيسيا  –الصين  –في إطار مجتمعات تمثل ثقافات مختلفة مثل) البرازيل 

( إلى أهمية توظيف الرسائل الإعلانية ذات الوسائط جنوب أفريقيا –المكسيك 
والتي تعتمد على توظيف ) الصور  ((MMS  Multi Media Messagingالمتعددة

النص( وذلك لأنها تساعد على جذب الإنتباه لمضمون  –الفيديو  –الصوت  –
 الرسالة الإعلانية المقدمة.

المسحية على  (13)( 14Taylor, D. &Levin, M.,20وتوصلت دراسة )         
مفردة من عملاء عدد من متاجر التجزئة في الولايات المتحدة  345عينة قوامها  

مريكية إلى فعالية إعلانات التطبيقات في التأثير على النوايا الشرائية للمستهلك، الأ
وأشارت هذه الدراسة إلى أن إعلانات التطبيقات تعد أحد أهم أشكال إعلانات الهاتف 

وتتيح مول وتمثل فرصة تسويقية للمعلن خاصة أنها تتسم بتكلفة غير مرتفعة المح
للمستخدمين مشاركة المحتوى الإعلاني مع المستخدمين الآخرين مما يؤدي إلى زيادة 

 اً يجابيإبالإضافة إلى أنها قد تحدث تأثيراً  فعالية الرسالة الإعلانية من خلال نشرها
ك التطبيق تقدمه الشركة المعلنة مع الأخذ في لدى المستهلك وخاصة إذا كان ذل
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الإعتبار سهولة التعامل مع التطبيق والإدارة الجيدة لهذا التطبيق من حيث التحديث 
المستمر لمواصفات المنتجات أو الخدمات المعروضة داخله، كما أشارت هذه 

تجزئة على إلى تأثير درجة الإهتمام بالتطبيقات التي يقدمها تجار ال ضاً الدراسة أي
 النية الشرائية للمستهلك وكذلك على أنشطة تبادل المعلومات. 

بإستخدام المنهج  (14)( Caic , M., et al., 2015أشارت دراسة كلًا من )       
للتعرف على اتجاهات الشباب نحو الإعلانات المستندة على مكان تواجد  التجريبي 
 ,.Wu.Cوكذلك دراسة ) ( Location based advertising LBAالمستهلك

إلى  هذه الإعلاناتل الاستجابةالمسحية والتي استهدفت تقييم درجة  (15)( 2015
فعالية هذا الشكل الإعلاني في التأثير على استجابة المستهلك إلا أنها أوضحت أن 
هذا الشكل الإعلاني في بعض الأحيان يعد اختراق لخصوصية بعض المستهلكين 

شركات أن تضع مقاييس تحدد درجة التدخل في خصوصية ولذلك ينبغي على ال
المستهلك لضمان عدم إحداث رد فعل سلبي وحتى تحدث موازنة بين فعالية هذه 

 الإعلانات والإحساس بالتدخل واختراق الخصوصية. 
على عينة بإستخدام المنهج التجريبي  (16) (lee,S,.2015وأضافت دراسة )      

م فعالية الإعلانات المبنية على تواجد المستهلك والعوامل لتقييمفردة  115قوامها 
المؤثرة على فعاليتها أن التوافق المكاني والإندماج مع العلامة التجارية وكذلك إرتباط 

نحو هذا  هاتهالمعلومات بإحتياجات المستهلك من أكثر العوامل المؤثرة على اتجا
 الإعلاني المقدم عبرها.  النوع من الإعلانات، ومن ثم الإستجابة للمحتوى 

التجريبية  (17) (Chowhury,H.,et.al, 2006أوضحت دراسة كلًا من )
مفردة من طلاب جامعة بنجلادش وكذلك دراسة  309على عينة قوامها 

(2007 Unni,R.&Harmon,R., )(18)  بإستخدام المنهج التجريبي على عينة
ة لتقييم الإستراتيجيات مفردة من طلاب إحدى الجامعات الصيني 153قوامها 

الإعلانية المستخدمة عبر حملات الهاتف المحمول أن هناك عدة أنواع من إعلانات 
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الهاتف المحمول والتي توظفها الشركات في إطار حملاتها كإستراتيجيات إعلانية 
 للتأثير على استجابة المستهلك ومن أبرزها: 

ستهلك لإستقبال الرسالة الإعلانات المستندة على الحصول على إذن من الم -
 منويستخدم هذا النوع  (Permission based advertisingالإعلانية )

الجذب: ويعني الرسائل التي ترسل للمستهلك  تيجيةفي إطار استرا اتالإعلان
بناء على طلبه وموافقته بعد تعامله مع إحدى الشركات أو العلامات 

 ل الخاص به لدى الشركة. التجارية عن طريق تسجيل رقم الهاتف المحمو 
 Push Advertisingالدفع )تيجية الإعلانات التي توظف في إطار استرا -

Strategy وتعني إرسال رسائل إعلانية بشكل عشوائي لأرقام مختلفة دون )
التركيز على جمهور محدد، وأكدت هذه الدراسات على أن النوع الأول هو 

ية لتحريك النية الشرائية الأقوى في التأثير لأنه يمثل فرصة تسويق
للمستهلكين الذين لديهم تفضيل لعلامة تجارية ما، وأضافت دراسة الحالة 

أهمية توظيف الإعلان الحواري  (19) (Iddris, F., 2006التي أجراها )
Mobile dialogue Advertising  إعلانية تتسم  تيجيةوهو بمثابة استرا

للحملات الإعلانية في إطار هذه بطول المدة وكثافة التفاعل، حيث يمكن 
 تيجيةالإستراتيجية أن تستمر لعدة شهور، والهدف الرئيسي من هذه الإسترا

هو خلق علاقات طويلة المدى مع المستهلك والتعرف بشكل أكبر على 
تفضيلات المستهلكين، كما أشارت هذه الدراسة إلى أن إعلانات المسابقات 

سالة الإعلانية، مثل قيام إحدى الشركات تمثل محفزات قوية للتفاعل مع الر 
 50بتقديم رسالة إعلانية بها معلومات عن الحصول على جائزة لأول 

مستهلك يقومون بالرد على الرسالة الإعلانية وأكدت هذه الدراسة على أنه 
في حالة اشتمال الرسالة على عروض فينبغي التنويه عن المدى الزمني 

 . لتلك العروض وأماكن تواجدها
المسحية على عينة (20) (2014Krause,J ,.من ) توصلت دراسة كلاً 

 اً مفردة من طلاب إحدى الجامعات في الولايات المتحدة الأمريكية، وأيض 328قوامها 
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مفردة لتقييم  658بالمسح على عينة قوامها  (21)( Im,H.&Ha,Y.,2015دراسة )
المستهلك إلى أهمية توظيف هذه  فعالية إعلانات الكوبونات في التأثير على استجابة

الإعلانات في إطار الحملات الإعلانية الخاصة بالهاتف المحمول وخاصة عند 
الترويج لمنتجات أو خدمات جديدة، كما أوضحت هذه الدراسات أن المنفعة 
الإقتصادية المتوقعة من وراء التفاعل مع إعلانات الكوبونات تعد محفز قوى 

 لك الإعلانات. للمستهلك للإستجابة لت
التحليلة لعدد من الأدبيات في  (22)( ,.Tahtinen,J 2006وأشارت دراسة )

مجال التسويق عبر الهاتف المحمول إلى فعالية الإعلانات عبر وسائل الإتصال 
 Wireless Advertisingالمحمولة التي لديها خاصية الدخول على الإنترنت 

 ,Lee)                  ، وأضافت دراسةوخاصة مع التطور في تكنولوجيا الاتصال
B.& Kim. K., 2014) (23)  مفردة أن إعلانات  317التجريبية على عينة قوامها

للمحتوى الإعلاني المراد توصيله  قاً الهاتف المحمول تختلف في أشكالها وأنواعها وف
ستخدام لأفراد الجمهور المستهدف وتختلف أيضا وفقاً لدرجة الإستجابة وكذلك نمط ا

جهاز الهاتف المحمول ذاته، فعلى سبيل المثال يميل المستخدمون الذين يحملون 
الهاتف المحمول معهم باستمرار ويستخدمونه في التواصل مع الآخرين إلى التفاعل 
بشكل أكبر مع إعلانات الشبكات الإجتماعية عبر الهاتف المحمول )التطبيقات 

مر الذي يتطلب من المسوق دراسة وتحليل الخاصة بها على الهاتف المحمول( الأ
وكذلك طبيعة الجمهور المستهدف لإستخدام نوع وشكل  هالمضمون المراد توصيل

 الإعلان المناسب للتأثير بشكل أكبر على استجابة المستهلك. 
دراسات عن العوامل المؤثرة على استجابة المستهلك لإعلانات   -3

 الهاتف المحمول:
إلى  (24) (iemi,M.&Karjaluoto,H.,Leppan 8200توصلت دراسة )

أن المتغيرات الديموجرافية من أكثر العوامل المؤثرة على الإستجابة لإعلانات الهاتف 
المحمول، حيث أشارت هذه الدراسة إلى أن النوع يعد مؤثر جوهري لإستجابات 
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المستهلك لإعلانات الهاتف المحمول عبر خدمة الرسائل القصيرة، حيث أظهرت 
النتائج أن السيدات يستجيبون لهذه الإعلانات بشكل أكبر من الرجال، بالإضافة إلى 

عام  45-36تأثير متغير العمر، حيث وجد أن المستهلكين في المرحلة العمرية من 
تزيد احتمالات استجابتهم للرسائل القصيرة عبر الهاتف المحمول، ولهذا السبب يجب 

الشباب وإنما أيضاً التوجه للشريحة الأعلى في  أن يتوجه المعلنين ليس فقط لفئة
 العمر. 

المسحية على عينة قوامها  (25)( Choi, Y.,et.al, 2008واهتمت دراسة )         
مفردة من طلاب اثنين من كبرى الجامعات في الولايات المتحدة الأمريكية  629

ل والعوامل المؤثرة وكذلك في كوريا الجنوبية بقياس فعالية إعلانات الهاتف المحمو 
وذلك في إطار الثقافات المختلفة، وأشارت هذه الدراسة إلى وجود اختلاف في 
العوامل الأساسية المؤثرة على النوايا الشرائية بعد التعرض لرسائل الهاتف المحمول، 
حيث كانت أكثر العوامل المؤثرة على النوايا الشرائية في المجتمع الأمريكي هي 

نما كانت أكثر العوامل المؤثرة على النوايا الشرائية في المجتمع الكوري المصداقية، بي
هي قيمة إعلانات الهاتف المحمول لدى المستهلك، مما يبرز أن تأثير الإختلافات 
الثقافية لا ينعكس فقط على درجة استجابة المستهلك للإعلانات عبر هذه الوسيلة 

 لى تلك الإستجابة. وإنما ينعكس أيضاً على العوامل المؤثرة ع
على  تجريبيةال (26) (2007Merisavo,M.,et.al ,من ) إتفقت دراسة كلاً 

مفردة من مستخدمي الهاتف المحمول في فلندا وكذلك دراسة   4062عينة قوامها 
(Yang, H.,et.al, 2012) (27)  835بإستخدام منهج المسح على عينة قوامها 

نية على أن المنفعة المدركة من الإعلان مفردة من الطلاب في أربع جامعات صي
ومدى ارتباط المعلومات بالسياق الخاص بالجمهور المستهدف من أقوى العوامل التي 
تساعد على قبول المستهلك لإعلانات الهاتف المحمول، وأشارت هذه الدراسات إلى 
اً أن المنفعة المدركة لاترتبط فقط بتقديم العروض والخصومات وإنما ترتبط أيض

بتوفير معلومات متكاملة وحديثة عن المنتج أو الخدمة وتوصيلها بطريقة سهلة، 
وأوضحت هذه الدراسات أنه كلما زاد الإدراك المعلوماتي والترفيهي للمستهلك 
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ما ارتفع معدل الإستجابة لها، للمضمون الرسالة الإعلانية عبر الهاتف المحمول، ك
لرسالة الإعلانية للأصدقاء والمعارف من خلال وقد تتمثل هذه الإستجابة في إرسال ا

ما يسمى بالتسويق الفيروسي، وأكدت هذه الدراسة أنه من إحدى المتغيرات التي 
توظف في إطار إعلانات الهاتف المحمول للتأثير على استجابة المستهلك هي تقديم 

 رسائل إعلانية تجعله أكثر صلة بالمجتمع المحيط. 
التجريبية على  (28)( 2015Yusta,et.al-uierdoIzq,كما أشارت دراسة )

مفردة من فئة الشباب المستقبلين لإعلانات الهاتف المحمول في  612عينة قوامها 
أسبانيا إلى أنه من الضروري أن يخلق الإعلان قيمة مضافة للمستهلك للتأثير على 

استراتيجيات  النوايا الشرائية حيث أكدت هذه الدراسة على ضرورة الإهتمام بتصميم
إعلانية مناسبة لخلق قيمة نفعية وحسية في الاتصالات عبر الهاتف المحول وخاصة 
أن هناك بعض الدول التي تزيد فيها سرعة انتشار الهاتف المحمول مقارنة 

 بالإنترنت. 
على عينة التجريبية  (29)(  ,2007Drossos,D.,et.alمن ) أوضحت دراسة كلاً 

استهدفت تحديد العوامل المؤثرة على فعالية إعلانات الهاتف  والتيمفردة  97قوامها 
المسحية على عينة  (30)( 2009المحمول وكذلك دراسة ) داليا محمد عبد الله، 

مفردة في محاظفتي القاهرة والجيزة أن هناك مجموعة من  405حصصية قوامها 
محمول ومن ثم العوامل التي تؤثر على اتجاهات المستهلك نحو إعلانات الهاتف ال

 الإستجابة السلوكية، ومن أبرز هذه العوامل: 
  إبراز الهدف من الإعلان في السطر الأول من الرسالة الإعلانية لإستثارة

الإستجابة للإعلان خاصة أن الرسالة يجب أن تكون قصيرة لزيادة معدل 
 قراءتها.   

 بحيث لا تزيد  مراعاة عدد الرسائل الإعلانية التي يتم إرسالها للمستهلكين
لتحدث تأثير سلبي، لذلك قد تقوم الشركة في بعض الأحيان بطلب قيام 

 المستهلك بتحديد عدد المرات الخاصة بإستقبال الرسائل. 
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  درجة الإنزعاج التي تسببها الرسالة الإعلانية بالنسبة للمستهلك، حيث اتضح
الهاتف، وبين  وجود علاقة ارتباطية عكسية بين الإتجاه نحو الإعلانات عبر

الاتجاه نحو خصوصية الهاتف المحمول، الأمر الذي يتطلب أخذ موافقة الفرد 
الخصوصية وحتى لا  عتباراتلإ قاً على استقبال هذه الإعلانات عبر هاتفه وف

تكون الرسالة الإعلانية مصدر إزعاج بالنسبة للمستهلك، وتكلفة إضافية 
 بالنسبة للشركة.

 (31)( Wessels,L.&Drennan,J. ,2010وأضافت دراسة كلًا من )
مفردة من طلاب جامعة كوينزلاند في استراليا وأيضاً  314المسحية على عينة قوامها 

من  302التجريبية على عينة قوامها  (32)(Gao,S.&Zang,Z., 2014دراسة )
مستقبلي الرسائل الإعلانية القصيرة في الصين مجموعة أخرى من العوامل المؤثرة 

 عالية إعلانات الهاتف المحمول ومن أبرزها: على ف
  .درجة تقبل الأفراد للتفاعل مع التكنولوجيا الحديثة 
  سهولة التفاعل مع الرسالة الإعلانية، حيث أشارت الدراسات إلى ضرورة إتاحة

أشكال مختلفة للتفاعل مع الرسالة الإعلانية لتسهيل عملية حدوث الإستجابة 
 الشرائية. 

 مالات الإقناعية المناسبة في الرسائل الإعلانية، حيث وجد أن توظيف الإست
الاستمالات العاطفية أكثر تأثيراً عندما يكون مستوى الإندماج العاطفي 
منخفض، بينما الاستمالات العقلية تكون أقوى تأثيراً في حالة الإندماج المرتفع 

 مع العلامة التجارية. 
المسحية على (33)( l, 2015Wong, C.,et.aفي حين  أشارت دراسة )

مفردة من طلاب إحدى الجامعات في ماليزيا إلى أن مصداقية  271عينة قوامها 
مصدر الإعلان من أكثر العوامل المؤثرة على الاتجاهات نحو إعلانات الهاتف 

الجاذبية( على  –الثقة -المحمول، حيث يؤثر مصدر الإعلان وفقاً )لمدى الخبرة 
 حو الرسائل الإعلانية ومن ثم نواياه الشرائية. اتجاهات المستهلك ن
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التجريبية على عينة  (34)( Blanco,C.,et.al,2010أكدت دراسة كلًا من )
مفردة من مستخدمي الهاتف المحمول في أسبانيا وانجلترا وكذلك دراسة  429قوامها 

(Wang,A.&Lin,C.,2011 )(35)  بإستخدام المنهج التجريبي على عينة قوامها
مفردة من الطلاب في إحدى الجامعات في الولايات المتحدة الأمريكية على أن  155

لف المستهلك مع الهاتف المحمول كأداة اتصالية تقوي من استخدامه لها آمدى ت
يجابي نحو الوسيلة للأغراض التسويقية، كما أشارت هذه الدراسة على أن الاتجاه الإ

، والذي حو الرسائل التي تقدمها تلك الوسيلةالإعلانية ذاتها ينعكس على الاتجاه ن
  يمثل خطوة أساسية للتأثير على النوايا الشرائية للمستهلك.

 استخلاصات الدراسات السابقة:
بإعلانات الهاتف من العرض السابق لأهم المحاور التي تناولتها الدراسات المعنية 

عة من النتائج وذلك توصلت الباحثة إلى مجمو  المحمول كوسيلة إعلانية تفاعلية
 على النحو التالي:  

تنوعت المناهج البحثية التي اعتمدت عليها الدراسات السابقة ما بين مناهج  -1
فهناك بعض الدراسات التي اعتمدت على المنهج كمية وأخرى كيفية، 

من  العديدويلاحظ اعتماد التجريبي والبعض استخدم منهج دراسة الحالة 
ح لجمع البيانات عن جميع متغيرات الدراسة، وهو الدراسات على منهج المس

 عتماد على ذات المنهج لتصميم الدراسة .ما استفادت منه الباحثة في الإ
، في جمع البيانات في مختلف الدراسات السابقة تعددت الأدوات المستخدمة  -2

كأداة لجمع  ستقصاءاستمارة الإوقد اعتمدت الكثير من الدراسات على 
ستخدام هذه الأداة لجمع البيانات من إهنا قامت الباحثة ب ، ومنالبيانات

  المبحوثين.
ذو  SMSأشارت الدراسات السابقة إلى أن الإعلان عبر الرسائل القصيرة  -3

ير وإستثارة ففعالية كبيرة سواء في نقل صورة المنتج أو العلامة أو في تح
لك عبر استجابة المستهلك، حيث أنه في بعض الأحيان يطلب من المسته
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الرسائل الإعلانية القصيرة أن يقوم بإرسال رسالة قصيرة أخرى كرد فعل 
 ستجابة للرسالة الإعلانية الموجه له.ونوع من الإ

ة أن درجة تآلف المستهلك مع الهاتف المحمول قأوضحت الدراسات الساب -4
تزيد من و كوسيلة اتصالية تقوي من استخدامه لها للأغراض التسويقية، 

ثير إعلانات الهاتف المحمول وخاصة أنها أصبحت تمثل جزء فعالية تأ
 أساسي من نمط حياة الفرد في الوقت المعاصر.

العوامل المؤثرة على استجابة مجموعة من أوضحت الدراسات السابقة  -5
المحفزات )العروض  :المستهلكين نحو إعلانات الهاتف المحمول ومن أبرزها

سهولة  -الإستمالة المستخدمة -مصداقية مصدر الإعلان -والخصومات(
 التفاعل مع الرسائل الإعلانية.

أشارت الدراسات إلى تنوع الإستراتيجيات التي توظفها الشركات المختلفة في  -6
استراتيجية  إطار حملاتها الإعلانية عبر الهاتف المحمول، ومن أبرزها

 : ويعني الرسائل الإعلانية التي (Mobile Pull Advertising)  الجذب
ترسل للمستهلك بناء على طلبه وموافقته بعد تعامله مع إحدى الشركات أو 
 الماركات عن طريق تسجيل رقم الهاتف المحمول الخاص به لدى الشركة،

(:  ويعني الرسائل Mobile Push Advertising )   استراتيجية الدفع
التركيز الإعلانية التي يتم إرسالها بشكل عشوائي لأرقام محمول مختلفة دون 

 Mobileستراتيجية الحوار ا، هذا بالإضافة إلى على جمهور محدد
Dialogue Advertising  وتختلف هذه الإستراتيجية من حيث المدة وكثافة

التفاعل، حيث يمكن للحملات الإعلانية في إطار هذه الإستراتيجية أن 
 بتستمر لعدة شهور وتعتمد هذه الإستراتيجية على العديد من الأسالي

تهدف هذه الإستراتيجية لبناء علاقات طويلة المدى مع كما ، الترويجية
 المستهلك.

أشارت الدراسات السابقة إلى أحد أشكال إعلانات الهاتف المحمول والتي  -7
وهو الإعلان المرتبط بمكان توظفها الشركات لزيادة فعالية الرسالة الإعلانية 
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، كما أشارت  Location based advertising LBAتواجد المستهلك 
مقاييس تحدد درجة التدخل في خصوصية المستهلك إلى ضرورة وضع 

لضمان عدم إحداث رد فعل سلبي، وحتى تحدث موازنة بين فعالية هذه 
 ختراق الخصوصية.إحساس بالتدخل و الإعلانات والإ

تأثير السمات الثقافية للمجتمعات  التركيز علىإنفردت إحدى الدراسات ب -8
على الإستجابة للرسائل الإعلانية المقدمة عبر الهاتف المحمول،  واختلافها

حيث إختلفت العوامل المؤثرة على الإستجابة للرسائل الإعلانية بين المجتمع 
 الكوري والأمريكي.

مع التطبيق الواسع للتسويق عبر الوسائل التفاعلية المختلفة، أصبح قياس  -9
لى النوايا الشرائية والسلوك الشرائي تأثير ذلك النوع من الوسائل الإعلانية ع

للمستهلك أمر مهم، ولذلك لا تستخدم تلك الوسائل فقط من قبل العلامات 
 .التجارية الجديدة وإنما تستخدم في العلامات التجارية المعروفة

 رابعاً : الإطار النظري للدراسة:
 علىبالإطلاع في ضوء أهداف الدراسة والدراسات السابقة  قامت الباحثة -

العلمية التي تناولت الوسائل الإعلانية التفاعلية مجموعة من النماذج 
وتأثيرها على استجابة المستهلك ومن أبرز النماذج التي إعتمدت عليها 

 Brand Valueقيمة العلامة التجارية  الدراسات السابقة نموذج 
Model (36)، ويدرس هذا النموذج قيمة العلامة التجارية والتي أصبحت 

ج فإن ذتساهم في بناءها الوسائل الإعلانية التفاعلية، وطبقاً لهذا النمو 
المقدمة عبر الوسيلة الإعلانية التفاعلية الوعي بالرسائل الإعلانية 

والمرتبط بكثافة التعرض يؤثر على الوعي بالعلامة التجارية وصورتها 
ا النموذج استجابته الشرائية، ووفقاً لهذ مثومن وقيمتها عند المستهلك 

فإن درجة الوعي بالعلامة التجارية تلعب دور حيوي في اتخاذ القرار 
في ذهن المستهلك ارية الشرائي وذلك لأنها تعكس وجود العلامة التج

وتمثل الخطوة الأساسية لبناء قيمة العلامة هذا بالإضافة إلى صورة تلك 
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لك العلامة والتي تعكس الإرتباطات الخاصة بها في ذهن المسته
وتعكس معتقداته نحوها، وجميع هذه المتغيرت تمثل محددات لفعالية 

وبعد الإطلاع على مجموعة من النماذج  ،الوسيلة الإعلانية التفاعلية
توصلت الباحثة لإطار عمل لإختبار فروض هذه الدراسة  فقدالعلمية 

  وذلك كما هو موضح في الشكل التالي:
 :ة( يوضح إطار عمل الدراس1شكل رقم )

     وزن العلامة التجارية 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 كيفية الإستفادة من النموذج في إطار الدراسة:

يساعد هذا النموذج في التعرف على المتغيرات التي تتكون لدى المستهلك 
مثل الوعي )إعلانات الهاتف المحمول( من خلال الوسيلة الإعلانية التفاعلية 

والتي تمثل قيمة العلامة   أو الخدمة للمنتجوالصورة الوظيفية والصورة الحسية 

 
إتجاهات 
 المستهلك

 

النوايا 
ةالشرائي  

الوعي  بالمنتج/ 
 الخدمة

الصورة الوظيفية 
للمنتج/ الخدمة عبر 

نية الوسيلة الإعلا 
 التفاعلية

الصورة الحسية 
للمنتج/ الخدمة عبر 
الوسيلة الإعلانية 

 التفاعلية

كثافة 
 التعرض

 سلوك المستهلك
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أو الخدمة  اتجاهات المستهلك نحو المنتجوتأثيرها على التجارية عند المستهلك 
 .النوايا الشرائية ومن ثم الإعلانية التفاعلية المعلن عنها عبر الوسيلة 

 : فروض الدراسة:اً خامس
لعلامة قيمة ا قامت الدراسة على عدة فروض مستمدة من نموذج 

 وذلك على النحو التالي:التجارية 
توجد علاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر الهاتف  -1

 المحمول ودرجة وعي المستهلك بالعروض المعلن عنها في تلك الوسيلة. 
الهاتف  توجد علاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر -2

الحسية( المتكونة عن المنتج أو الخدمة -الوظيفيةالمحمول وطبيعة الصورة )
 المعلن عنها عبر هذه الوسيلة. 

وعي بالعروض المرتبطة بالمنتج أو الخدمة المعلن التوجد علاقة بين درجة  -3
 عنها عبر الهاتف المحمول واتجاهات المستهلك عبر هذه الوسيلة.

ة عن المنتج أو الحسية( المتكون-توجد علاقة بين طبيعة الصورة )الوظيفية -4
الخدمة المعلن عنها عبر الهاتف المحمول واتجاهات المستهلك عبر هذه 

 الوسيلة.
توجد علاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتج أو الخدمة المعلن عنها عبر  -5

 .ونواياه الشرائية الهاتف المحمول
 اً: التصميم المنهجي للدراسة:دسسا
ن الدراسات الوصفية والتي تتجه إلى وصف : تعد هذه الدراسة منوع الدراسة -أ

، حيث (37) الظاهرة التي تدرسها كما هي في ظل الظروف التي تتواجد عليها
لإعلانات سعت هذه الدراسة إلى وصف تأثير استخدام الشركات عينة الدراسة 

 على النوايا الشرائية للمستهلك.   الهاتف المحمول
ه الدراسة على منهج المسح على عينة من : تم الإعتماد في هذمنهج الدراسة -ب

للشركات محل الدراسة وذلك للتعرف  لإعلانات الهاتف المحمولالمستخدمين 
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وتأثير ذلك على  تلك الوسيلة عبرعلى مدى تعرضهم للرسائل الإعلانية المقدمة 
وعي بالعروض المقدمة وكذلك الصورة قيمة العلامة التجارية من حيث ال

للمنتجات/ الخدمات والمتكونة عبر الوسيلة الإعلانية التفاعلية  الوظيفية والحسية
  .ومن ثم اتجاهات المستهلكين ونواياهم الشرائية

 :المسحيةإجراءات الدراسة  -ج
 تحديد مجتمع الدراسة: -1

إعلانات ويتمثل في الشركات التي تستخدم مجتمع الشركات التجارية:  -
 .لانيةالهاتف المحمول في إطار حملاتها الإع

إعلانات الهاتف ويتمثل في الأفراد المتعاملين مع  مجتمع الجمهور: -
 .المحمول

 عينة الدراسة:-2
مفردة  100تم إجراء دراسة إستطلاعية على عينة قوامها  عينة الشركات: -

الهاتف وذلك للتعرف على الشركات التي يمكن أن يتفاعل معها الجمهور عبر 
دراسة أن شركات الإتصالات وكذلك شركات وأوضحت نتائج هذه الالمحمول 

الإعلانية  الوسيلةالأجهزة الكهربائية تحظى بإرتفاع التفاعل معها عبر تلك 
التفاعلية ولذلك تم إختيار شركة فودافون لتمثل إحدى الشركات العاملة في قطاع 

تصالات وكذلك شركة بي تك والتي تمثل إحدى كبرى الشركات الموزعة الإ
كهربائية لعلامات تجارية مختلفة، فضلًا عن تقديم هذه الشركات للأجهزة ال

 الإعلانية التفاعلية. هذه الوسيلة لعروض محددة ومتميزة عبر 
 عينة الدراسة على الجمهور:  -

الهاتف  لإعلانات المتابعينمفردة من  200تم سحب عينة عمدية قوامها 
دى وعي الجمهور بالعروض للشركات عينة الدراسة وذلك للتعرف على مالمحمول 

 يلةالوستلك المرتبطة بالمنتجات والخدمات التي تقدمها تلك الشركات من خلال 
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الإعلانية التفاعلية وطبيعة الصورة الوظيفية والحسية المتكونة عن المنتجات أو 
الخدمات المعلن عنها عبر الوسيلة الإعلانية التفاعلية وتأثير ذلك على إتجاهات 

وتم سحب العينة من منطقة القاهرة الكبرى مع مراعاة  ،واياه الشرائيةالمستهلك ون
التنوع في المناطق التي تم جمع البيانات منها لتمثل قطاعات إقتصادية وإجتماعية 

إعلانات مختلفة، وإختارت الباحثة العينة العمدية لأنها استهدفت التعرف على تأثير 
تلك عل مع الشركات محل الدراسة عبر على مفردات تتواصل بالفالهاتف المحمول 

لمتابعة العروض المقدمة خلالها، أي أنها إختارت هذا النوع من أنواع  يلةالوس
 العينات غير الإحتمالية لتوافر سمات وخصائص محددة بما يخدم أهداف البحث.

الإستقصاء لجمع البيانات من المبحوثين استمارة  تم تصميمأداة جمع البيانات: -3
للشركات محل الدراسة للتعرف  عبر الهاتف المحمولسائل الإعلانية ر لل ابعينالمت

على اتجاهاته  وكذلكدرجة تأثيرها على قيمة العلامة التجارية عند المستهلك على 
، وقد تم ملء الإستمارات من خلال عمل زيارات ميدانية لفروع ومن ثم نواياه الشرائية

كما تم ملء جزء من هذه في نطاق محافظة القاهرة الكبرى الشركات عينة الدراسة 
  الإستمارات من خلال موقع الفيس بوك. 

 اختبارات الصدق والثبات:-4
استخدمت الباحثة أسلوب الصدق الظاهري) صدق المحكمين( حيث تم عرض  -

إستمارة الإستقصاء على مجموعة من الخبراء والمحكمين المتخصصين في 
 .(38)موضوع الدراسة

( على عينة جزئية من pre-testإجراء اختبار قبلي لإستمارة الإستقصاء ) -
للتعرف على جوانب القصور في الإستمارة قبل تطبيق  %10المبحوثين بنسبة 

 .المسحيةالدراسة 
وتم قياس الثبات بإتباع ما يلي: قامت الباحثة بإجراء الثبات من خلال إعادة  -

نة الدراسة، بعد فترة من إجراء التطبيق من عي %10على  (Retest)الإختبار 
 Alpha Cronbachالأول، وتم قياس ثبات الإتساق الداخلي بإستخدام معامل 

 وهي قيمة تدل على درجة عالية من ثبات المقياس. %89وبلغت قيمته 
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 : مفاهيم الدراسة: سابعاً 
 الإجرائي النظري  المفهوم

إعلانات الهاتف 
 المحمول

 
 
 
 

ية تسمح بتبادل الرسائل خدمة اتصالهي 
الإعلانية لمستخدمي الهاتف المحمول، 
وتتعدد أشكال إعلانات الهاتف المحمول 
ومنها الرسائل النصية القصيرة، الرسائل 
الإعلانية ذات الوسائط المتعددة بالإضافة 
إلى إعلانات التطبيقات وإعلانات الهاتف 

 (39)المحمول عبر شبكة الإنترنت 

الدراسة الرسائل  ي هذهيقصد بها ف
التي تقدمها الإعلانية النصية القصيرة 

ات محل الدراسة عبر الهاتف الشرك
   المحمول للوصول للجمهور المستهدف.

قدرة المستهلك على تمييز وتذكر المنتج  الوعي بالمنتج 
بحيث يكون هذا المنتج ضمن دائرة اختيار 

 (40) المستهلك عند اتخاذه للقرار الشرائي.

به مدى معرفة المستهلك  يقصد
بالعروض المرتبطة بالمنتج أو الخدمة 

إعلانات الهاتف المعلن عنها في 
، وكذلك المعرفة بالمعلومات المحمول

الحديثة التي يتم تقديمها بخصوص 
المنتجات أو الخدمات المعلن عنها في 

، وتم قياسه عن طريق الوسيلةتلك 
ستخدام مقياس إمجموعة من العبارات ب

رت بحيث تم تقسيم الوعي إلى ثلاثة ليك
 مستويات وهي:

 منخفض.-
 متوسط. -
 مرتفع. -

الصورة الوظيفية 
 للمنتج 

رتباطات التي تتكون هي مجموعة من الإ
في ذهن المستهلك عن المنتج أو الخدمة 

أو الخدمة   وتتعلق بالقيمة الوظيفية للمنتج
اعتماداً على سمات وخصائص ذلك 

 (14) المنتج/الخدمة.

ويقصد بها إدراك المستهلك لمميزات 
المنتج أو الخدمة المعلن عنها في 
الوسيلة الإعلانية التفاعلية من حيث 
الجودة، والسعر، والمنفعة المتحققة، وتم 
قياسها عن طريق مجموعة من العبارات 

ستخدام مقياس ليكرت بحيث تم تقسيم إب
الصورة الوظيفية المتكونة لدى المستهلك 

تج أو الخدمة المعلن عنها إلى عن المن
 ثلاثة مستويات وهي:

 .سلبية-
 .محايدة -
 .إيجابية -

الصورة الحسية 
 للمنتج

رتباطات التي تتكون هي مجموعة من الإ
في ذهن المستهلك عن المنتج أو الخدمة 
وتتعلق بالقيمة العاطفية لهذا المنتج أو 

 (42)الخدمة عند المستهلك. 

ة للمنتج أو ويقصد بالقيمة العاطفي
الخدمة المعلن عنها في الوسيلة 
الإعلانية التفاعلية توافر مجموعة من 

التسلية(  -المتعة -العناصر )الجاذبية
في ذلك المنتج/الخدمة المعلن عنها في 
تلك الوسائل، وتم قياسها عن طريق 
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 الإجرائي النظري  المفهوم
مجموعة من العبارات باستخدام مقياس 
ليكرت بحيث تم تقسيم الصورة الحسية 

نة لدى المستهلك عن المنتج أو المتكو 
الخدمة المعلن عنها إلى ثلاثة مستويات 

 وهي:
 .سلبية-
 .محايدة -
 .إيجابية -

هو نظام محدد من الدوافع والعواطف  تجاه الإ
والعمليات الإدراكية والتي تمثل استجابة 
الفرد لمتغيرات البيئة المحيطة وتؤدي إلى 
ه ميل المستهلك لتفضيل منتج ما عن غير 

 (43)من المنتجات المحيطة. 

ويقصد به تأثير درجة الوعي والصورة 
الحسية( عن المنتج  -المتكونة )الوظيفية

أو الخدمة المعلن عنها في الوسيلة 
الإعلانية على تفضيل المستهلك لذلك 
المنتج/الخدمة، وتم قياسه عن طريق 

ستخدام مقياس إمجموعة من العبارات ب
تجاه إلى ثلاثة ليكرت بحيث تم تقسيم الا

 مستويات وهي:
 .سلبي-
 محايد. -
 .إيجابي -

 النوايا الشرائية
 
 
 
 
 

هي نية الفرد للقيام بشراء منتج أو علامة 
تجارية بعينها بعد عمل تقييم لمجموعة من 

 (44) العناصر المرتبطة بهذا المنتج.
 

 

يقصد بها إستعداد المستهلك لإتخاذ قراره 
اعه بالرسائل الشرائي بعد تعرضه وإقتن

 الوسيلةالإعلانية المقدمة له عبر 
الإعلانية التفاعلية، وتم قياسها عن 

ستخدام إطريق مجموعة من العبارات ب
مقياس ليكرت بحيث تم تقسيم النوايا 

 الشرائية إلى ثلاثة مستويات وهي:
 منخفضة .-
 متوسطة. -
 مرتفعة.  -
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 نتائج الدراسة:
 الدراسة:نتائج اختبارات فروض  أولًا:

 الأول:الرئيسي الفرض 
توجد علاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر الهاتف 

 المحمول ودرجة وعي المستهلك بالعروض المعلن عنها في تلك الوسيلة.
 الفرض الفرعي الأول:

توجد علاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر الهاتف  
ة فودافون ودرجة وعي المستهلك بالعروض المعلن عنها في تلك المحمول لشرك

 الوسيلة.
ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وشدتها 

 وهو ما يوضحه الجدول التالي:   
 (1جدول رقم )

العلاقة بين كثافة التعرض لإعلانات الهاتف المحمول لشركة فودافون والوعي 
 بالعروض المقدمة

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 

0.059 0.406 

بين كثافة  اً يتضح من اختبار الفرض عدم وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائي
والوعي بالعروض المقدمة وذلك لشركة فودافون التعرض لإعلانات الهاتف المحمول 

اع الوعي إرتبط بشكل أكبر وتفسر الباحثة ذلك أن إرتف، 0.406عند مستوى معنوية 
بالإهتمام بقراءة مضمون الرسالة الإعلانية وخاصة لتقديمها لخدمات وأنظمة ترتبط 

إلى التركيز بشكل أكبر على العروض والتي تمثل محفز  بالهاتف المحمول بالإضافة
 .للإهتمام بالمضمون المقدم
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 الفرض الفرعي الثاني:
ل الإعلانية المقدمة عبر الهاتف توجد علاقة بين كثافة التعرض للرسائ

المحمول لشركة بي تك ودرجة وعي المستهلك بالعروض المعلن عنها في تلك 
 الوسيلة.

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وشدتها 
 وهو ما يوضحه الجدول التالي: 

 (2جدول رقم )
ات الهاتف المحمول لشركة بي تك والوعي العلاقة بين كثافة التعرض لإعلان

 بالعروض المقدمة
 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 

0.209** 0.003 
 0.01معنوية  ى ** دالة عن مستو 

بين طردية عالية الدلالة ر الفرض وجود علاقة ارتباطية بايتضح من اخت
عي بالعروض ودرجة الو لشركة بي تك كثافة التعرض لإعلانات الهاتف المحمول 

، وهي قيمة دالة 0.209المقدمة عبر هذه الوسيلة، حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط 
، وهو ما يعني ثبوت صحة الفرض بشكل جزئي 0.003عند مستوى معنوية  إحصائياً 

حيث اتضح وجود علاقة بين كثافة التعرض لإعلانات الهاتف المحمول لشركة بي 
حين لم يثبت وجود علاقة بين كثافة التعرض تك والوعي بالعروض المقدمة، في 

 لإعلانات الهاتف المحمول لشركة فودافون ودرجة الوعي بالعروض المقدمة.
 الفرض الرئيسي الثاني:

الهاتف  توجد علاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر
الخدمة المعلن الحسية( المتكونة عن المنتج أو -المحمول وطبيعة الصورة )الوظيفية

 عنها عبر هذه الوسيلة. 
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 الفرض الفرعي الأول:
الهاتف  توجد علاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر

الحسية( المتكونة عن المنتج أو -المحمول لشركة فودافون وطبيعة الصورة )الوظيفية
 الخدمة المعلن عنها عبر هذه الوسيلة.

استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وشدتها ولإختبار صحة الفرض تم 
 وهو ما يوضحه الجدول التالي: 

 (3جدول رقم )
الهاتف المحمول لشركة فوادفون وطبيعة الصورة لإعلانات العلاقة بين كثافة 

 المتكونة عبر هذه الوسيلة
 لمحمولكثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة الهاتف ا متغيرات الإرتباط

 مستوى المعنوية معامل ارتباط بيرسون 
الصورة الوظيفية المتكونة عبر 

 رسائل الهاتف المحمول
**0.540 0.000 

الصورة الحسية المتكونة عبر رسائل 
 الهاتف المحمول

**0.396 0.000 

 0.001معنوية  ى ** دالة عن مستو 
بين كثافة الدلالة طردية عالية تضح من اختبار الفرض وجود علاقة ارتباطية ي

وطبيعة  لشركة فودافون  التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر الهاتف المحمول
الصورة الوظيفية والحسية المتكونة عبر هذه الوسيلة، حيث بلغت قيمة معامل 

عند مستوى معنوية  اً ، وهي قيمة دالة إحصائي0.540الإرتباط للصورة الوظيفية 
، وهي قيمة دالة 0.396سية امل الإرتباط للصورة الح، كما بلغت قيمة مع0.000
، وهذا يعني أنه كلما إرتفعت كثافة التعرض  0.000عند مستوى معنوية  إحصائياً 

لإعلانات الهاتف المحمول كلما زادت إيجابية الصورة الوظيفية والحسية للمنتجات 
 والخدمات المعلن عنها عبر هذه الوسيلة.
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 الفرض الفرعي الثاني:
الهاتف  توجد علاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة عبر

الحسية( المتكونة عن المنتج أو -المحمول لشركة بي تك وطبيعة الصورة )الوظيفية
 .الخدمة المعلن عنها عبر هذه الوسيلة

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وشدتها 
 ما يوضحه الجدول التالي:  وهو

 (4جدول رقم )
العلاقة بين كثافة التعرض لإعلانات الهاتف المحمول لشركة بي تك وطبيعة 

 الصورة المتكونة عبر هذه الوسيلة
 كثافة التعرض للرسائل الإعلانية المقدمة الهاتف المحمول متغيرات الإرتباط

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 
لوظيفية المتكونة عبر الصورة ا

 رسائل الهاتف المحمول
**0.768 0.000 

الصورة الحسية المتكونة عبر رسائل 
 الهاتف المحمول

**0.630 0.000 

 0.01معنوية  ى ** دالة عن مستو 
بين ارتباطية طردية عالية الدلالة يتضح من اختبار الفرض وجود علاقة 

وطبيعة الصورة المتكونة  بي تك لشركة كثافة التعرض لإعلانات الهاتف المحمول
، وهي 0.768عبر هذه الوسيلة، حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط للصورة الوظيفية 

، كما بلغت قيمة معامل الإرتباط 0.000عند مستوى معنوية  ياً قيمة دالة إحصائ
وهذا  ،0.000عند مستوى معنوية  ياً وهي قيمة دالة إحصائ 0.630للصورة الحسية 

إعلانات صحة الفرض بشكل كلي، وتعزى هذه النتيجة إلى إهتمام  يوضح ثبوت
عن العروض والتي تخدم الدراسة بتقديم معلومات عينة للشركات الهاتف المحمول 

السعر والمنافع التي ستعود على الفرد من عناصر الصورة الوظيفية من حيث 
يلة الإعلانية قصر المضمون وطبيعة الوسكما أن استجابته للرسالة الإعلانية، 

 .انعكست على الصورة الحسية المتكونة عبر هذه الوسيلة الإعلانية
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 الفرض الرئيسي الثالث:
وعي بالعروض المرتبطة بالمنتج أو الخدمة المعلن التوجد علاقة بين درجة 

 عنها عبر الهاتف المحمول واتجاهات المستهلك عبر هذه الوسيلة.
 الفرض الفرعي الأول:
وعي بالعروض المرتبطة بالمنتج أو الخدمة المعلن الين درجة توجد علاقة ب

الهاتف المحمول لشركة فودافون واتجاهات المستهلك عبر هذه إعلانات عنها عبر 
 الوسيلة.

م استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع تولإختبار صحة الفرض 
 العلاقة وشدتها وهو ما يوضحه الجدول التالي: 
 (5جدول رقم )

وعي بالعروض المقدمة في إعلانات الهاتف المحمول لشركة الالعلاقة بين درجة 
 فودافون واتجاهات المستهلك

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 

**0.186 0.008 
 0.001معنوية  ى ** دالة عن مستو 

بين ارتباطية طردية عالية الدلالة يتضح من اختبار الفرض وجود علاقة 
لشركة  تهلك بالعروض المقدمة عبر إعلانات الهاتف المحمولدرجة وعي المس

والإتجاه المتكون عبر هذه الوسيلة الإعلانية، حيث بلغت قيمة معامل  فودافون 
مما يبرز ، 0.008عند مستوى معنوية ياً وهي قيمة دالة إحصائ 0.186الإرتباط 

ة الرسائل أهمية أن تخلق الشركة الوعي بالعروض المقدمة إما من خلال كثاف
الإعلانية المقدمة أو تضمين الرسائل الإعلانية لمعلومات تثير إهتمام المستهلك 
بما ينعكس على اتجاهه نحو المنتجات أو الخدمات المعلن عنها، خاصة مع قصر 
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مضمون الرسالة الإعلانية الأمر الذي يتطلب صياغتها بشكل دقيق يؤثر على 
  . علانيةاستجابة المستهلك لتلك الرسالة الإ

 الفرض الفرعي الثاني:
وعي بالعروض المرتبطة بالمنتج أو الخدمة المعلن التوجد علاقة بين درجة 

الهاتف المحمول لشركة بي تك واتجاهات المستهلك عبر هذه إعلانات عنها عبر 
 الوسيلة.

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع 
 وهو ما يوضحه الجدول التالي: العلاقة وشدتها، 

 (6جدول رقم )
وعي بالعروض المقدمة في إعلانات الهاتف المحمول لشركة الالعلاقة بين درجة 

 بي تك واتجاهات المستهلك
 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 

*0.165 0.020 
 0.05معنوية  ى * دالة عن مستو 

دالة إحصائياً  ةمعنويطردية يتضح من اختبار الفرض وجود علاقة ارتباطية 
لشركة بي تك الهاتف المحمول إعلانات بين درجة الوعي بالعروض المقدمة عبر 

وهي قيمة دالة  00.165واتجاهات المستهلك، حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط 
وتوضح النتيجة السابقة ثبوت صحة الفرض  ،0.020عند مستوى معنوية  ياً إحصائ

بين الوعي  ياً دالة إحصائ طرديةود علاقة ارتباطية بشكل كلي حيث اتضح وج
بالعروض المقدمة عبر إعلانات الهاتف للمحمول للشركات محل الدراسة واتجاهات 

 .المستهلك
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 الفرض الرئيسي الرابع:
الحسية( المتكونة عن المنتج أو -توجد علاقة بين طبيعة الصورة )الوظيفية

 ول واتجاهات المستهلك عبر هذه الوسيلة.الخدمة المعلن عنها عبر الهاتف المحم
 الفرض الفرعي الأول:

الحسية( المتكونة عن المنتج أو -توجد علاقة بين طبيعة الصورة )الوظيفية
الهاتف المحمول لشركة فودافون واتجاهات إعلانات الخدمة المعلن عنها عبر 
 المستهلك عبر هذه الوسيلة.

الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة  ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل
 وشدتها وهو ما يوضحه الجدول التالي:

 (7جدول رقم )
العلاقة بين طبيعة الصورة المتكونة عبر إعلانات الهاتف المحمول لشركة فودافون 

 واتجاهات المستهلك
 اتجاهات الجمهور المستهلك نحو ذلك المنتج أو الخدمة متغيرات الإرتباط

 مستوى المعنوية ط بيرسون معامل ارتبا

الصورة الوظيفية المتكونة عبر 
 رسائل الهاتف المحمول

**0.590 0.000 

الصورة الحسية المتكونة عبر رسائل 
 الهاتف المحمول

**0.632 0.000 

 0.001معنوية  ى ** دالة عن مستو 
بين  ارتباطية طردية عالية الدلالةيتضح من اختبار الفرض وجود علاقة 

واتجاهات  لشركة فودافون  صورة المتكونة عبر إعلانات الهاتف المحمولطبيعة ال
وهي قيمة دالة  0.590صورة الوظيفية للالمستهلك، حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط 

، كما بلغت قيمة معامل الإرتباط للصورة 0.000عند مستوى معنوية  اً إحصائي
وتوضح هذه ، 0.000نوية عند مستوى مع وهي قيمة دالة إحصائياً  0.632الحسية 
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النتيجة أن الصورة الوظيفية والحسية المتكونة عبر الوسيلة الإعلانية التفاعلية 
، الأمر الذي يتطلب توظيف من أهم العوامل المؤثرة على اتجاهات المستهلك

استراتيجيات إعلانية مناسبة تساعد على خلق صورة إيجابية عن منتجات وخدمات 
 .الشركة

 ي الثاني:الفرض الفرع
الحسية( المتكونة عن المنتج أو -توجد علاقة بين طبيعة الصورة )الوظيفية

الهاتف المحمول لشركة بي تك واتجاهات إعلانات الخدمة المعلن عنها عبر 
 المستهلك عبر هذه الوسيلة.

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وشدتها 
 وضحه الجدول التالي:وهو ما ي

 (8جدول رقم )
العلاقة بين طبيعة الصورة المتكونة عبر إعلانات الهاتف المحمول لشركة بي تك 

 كواتجاهات المسته
 اتجاهات الجمهور المستهلك نحو ذلك المنتج أو الخدمة متغيرات الإرتباط

 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 
 الصوووووووورة الوظيفيوووووووة المتكونوووووووة عبووووووور

 رسائل الهاتف المحمول
**0.838 0.000 

الصورة الحسوية المتكونوة عبور رسوائل 
 الهاتف المحمول

**0.825 0.000 

 0.01معنوية  ى ** دالة عن مستو 
بين ارتباطية طردية عالية الدلالة يتضح من اختبار الفرض وجود علاقة 

المستلهلك، واتجاهات  لشركة بي تك طبيعة الصورة المتكونة عبر إعلانات الهاتف
 اً وهي قيمة دالة إحصائي 0.838حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط للصورة الوظيفية 
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، كما بلغت قيمة معامل الإرتباط للصورة الحسية 0.000عند مستوى معنوية 
، وهو ما يعني ثبوت  0.000عند مستوى معنوية  وهي قيمة دالة إحصائياً  0.825

 صحة الفرض بشكل كلي.
 الخامس:  الفرض الرئيسي

توجد علاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتج أو الخدمة المعلن عنها عبر 
 .ونواياه الشرائيةالهاتف المحمول 

 الفرض الفرعي الأول:
توجد علاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتج أو الخدمة المعلن عنها عبر 

 .ونواياه الشرائية الهاتف المحمول لشركة فودافون إعلانات 
ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة وشدتها 

 وهو ما يوضحه الجدول التالي: 
 (9جدول رقم )

إعلانات عبر  االمعلن عنه الخدمةأو  المنتجالعلاقة بين اتجاهات المستهلك نحو 
 الهاتف المحمول لشركة فودافون والنوايا الشرائية

 مستوى المعنوية سون معامل إرتباط بير 

**0.436 0.000 

 0.001معنوية  ى ** دالة عن مستو 
بين ارتباطية طردية عالية الدلالة يتضح من اختبار الفرض وجود علاقة 

الهاتف  إعلانات عبر االخدمة المعلن عنهالمنتج أو اتجاهات المستهلك نحو 
 0.436مل الإرتباط والنوايا الشرائية حيث بلغت قيمة معالشركة فودافون المحمول 

، وهذا يعني أن الإتجاه الإيجابي 0.000عند مستوى معنوية  وهي قيمة دالة إحصائياً 
 يمثل خطوة ممهدة للتأثير على سلوك المستهلك.
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 الفرض الفرعي الثاني:
وجد علاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتج أو الخدمة المعلن عنها عبر ت
 .ونواياه الشرائية بي تك الهاتف المحمول لشركةإعلانات 

ولإختبار صحة الفرض تم استخدام معامل الإرتباط بيرسون لبيان نوع العلاقة 
 ها، وهو ما يوضحه الجدول التالي:وشدت

 (10جدول رقم )
 إعلانات عبر االمعلن عنهأو الخدمة العلاقة بين اتجاهات المستهلك نحو المنتج 

 لشرائيةالهاتف المحمول لشركة بي تك والنوايا ا
 مستوى المعنوية معامل إرتباط بيرسون 

**0.874 0.000 

 0.01معنوية  ى ** دالة عن مستو 
بين ارتباطية طردية عالية الدلالة يتضح من اختبار الفرض وجود علاقة  

عبر إعلانات الهاتف  االمعلن عنهأو الخدمة اتجاهات المستهلك نحو المنتج 
 0.874ائية ، حيث بلغت قيمة معامل الإرتباط والنوايا الشر لشركة بي تك المحمول 

ويتضح من النتائج السابقة ، 0.000عند مستوى معنوية  وهي قيمة دالة إحصائياً 
ثبوت صحة الفرض بشكل كلي، كما توضح هذه النتائج أهمية أن توظف الشركة 
عبر إعلانات الهاتف محفزات واستمالات إقناعية مناسبة فضلًا عن إتاحة أشكال 

لتفاعل مع الرسالة الإعلانية سواء من خلال الإتصال برقم أو الدخول للفة مخت
على رابط محدد وإبرازه في الرسالة الإعلانية بما يبرز اهتمام المعلن بإشباع 
احتياجات المستهلك ويخلق اتجاهات ايجابية عند المستهلك بالشكل الذي ينعكس 

 على النوايا الشرائية.
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 الدراسة: ثانياً: منافشة نتائج
 Brandنتائج الدراسة الحالية مع نموذج قيمة العلامة التجارية  اتفقت -1

Value Model  ، حيث اتضح من نتائج إختبارات الفروض وجود علاقة
إرتباطية بين درجة الوعي بالعروض المقدمة عبر إعلانات الهاتف المحمول 

الإعلانية وكذلك الصورة الحسية والوظيفية المتكونة عبر هذه الوسيلة 
أي أن قيمة العلامة التجارية التي تتكون عند ، واتجاهات المستهلكالتفاعلية 

كما ثبت  ه،المستهلك عبر الوسيلة الإعلانية التفاعلية تؤثر على اتجاهات
بين طبيعة الإتجاه المتكون عبر عالية الدلالة إرتباطية أيضاً وجود علاقة 

، للمستهلك لدراسة والنوايا الشرائيةإعلانات الهاتف المحمول للشركات محل ا
مما يبرز ضرورة إهتمام الشركات المختلفة بتوظيف العناصر التي يمكنها 
التأثير على هذه المتغيرات المختلفة كخطوة أساسية لخلق النوايا الشرائية ومن 

مثل جزء الهاتف المحمول أصبح ي ثم القرار الشرائي للمستهلك وخاصة لأن 
مما يجعله فرصة تسويقية للعديد من ياة المستهلك، أساسي من نمط ح

 الشركات.
علاقة بين كثافة التعرض للرسائل الإعلانية  دأوضحت نتائج الدراسة وجو  -2

عبر الهاتف المحمول لشركة بي تك ودرجة الوعي بالعروض المقدمة وهو ما 
والتي أشارت إلى أن  ) ,.2012et.al,Smutkupt,Pاتفق مع نتيجة دراسة )

سائل الإعلانية القصيرة تساعد على خلق الوعي بالعلامة التجارية وذلك الر 
حتمال تعرضه للرسالة الإعلانية الخاصة لأنها تخلق الفرصة للمستهلك لإ

بعلامة تجارية ما وخاصة إذا كانت هذه الرسائل الإعلانية بناء على طلب 
 .المستهلك

اتفقت نتيجة الدراسة الحالية مع دراسة   -3
(Leppaniemi,M.&Karjaluoto,H.,2008 والتي أشارت أن الإعلان )
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ذو فعالية كبيرة في نقل صورة المنتج أو  SMSعبر الرسائل القصيرة 
 العلامة  ومن ثم استثارة استجابة المستهلك.

                                أشووارت نتووائج هووذه الدراسووة إلووى أن الإتجوواه يمثوول خطوووة أساسووية للتووأثير علووى  -4
 وايووووووووووووا الشوووووووووووورائية للمسووووووووووووتهلك وهووووووووووووو مووووووووووووا أكدتووووووووووووه دراسووووووووووووة كوووووووووووولًا موووووووووووونالن

(Blanco,C.,et.al,2010) ،(Wang,A.&Lin,C.,2011 والتوووي أشوووارت )
أن الإتجوواه الإيجووابي نحووو الوسوويلة الإعلانيووة يوونعكس علووى الإتجوواه نحووو إلووى 

أن موووودى تووووآلف الرسووووائل التووووي تقوووودمها تلووووك الوسوووويلة وأضووووافت هووووذه الدراسووووة 
ايوووول كووووأداة إتصووووالية تقوووووي موووون إسووووتخدام المسووووتهلك لهووووا المسووووتهلك مووووع الموب
 للأغراض التسويقية.

 Merisavo,M.,et.alكل من )دراسة نتائج اتفقت نتائج هذه الدراسة مع  -5
,2007) ( ،Wessels,L.,2010 والتي أشارت إلى ) تحرص أن أهمية

عبر الهاتف المحمول على مراعاة عدة الإعلانية من خلال رسائلها الشركات 
سهولة التفاعل مع  -عدد الرسائل الإعلانية-ناصر ومن أبرزها المحفزات ع

خلق اتجاه ايجابي نحو الرسائل الإعلانية، الإستمالة المستخدمة وذلك ل
بما يساهم في خلق  عبر هذه الرسائلوالمنتجات المقدمة  الإعلانية رسائلال

 النوايا الشرائية.
 توصيات الدراسة:

عبر إعلانات الهاتف المحمول بإبراز الأنشطة  اتضرورة أن تهتم الشرك -1
الترويجية الخاصة بها للتأثير بشكل أكبر على النوايا الشرائية، ومن ثم القرار 

 الشرائي للمستهلك.
الإهتمام بتوظيف الإستراتيجيات الإعلانية والإستمالات الإقناعية التي تؤثر  -2

والخدمات المعلن  بشكل إيجابي على الصورة الوظيفية والحسية للمنتجات
عنها عبر إعلانات الهاتف المحمول بالشكل الذي ينعكس على اتجاهات 

 المستهلك ومن ثم نواياه الشرائية. 
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الهاتف المحمول توظيف أشكال مختلفة للتفاعل مع الرسائل الإعلانية عبر  -3
بما يساعد على رفع درجة وعي المستهلك بمضمون الرسائل والعروض 

 .بشكل أكبر على اتخاذ القرار الشرائيالمقدمة والتأثير 
الحرص على خلق التكامل بين الرسائل الإعلانية التي تقدمها الشركة عبر  -4

مختلف الوسائل الإعلانية التفاعلية فضلًا عن تحقيق الترابط ما بين مختلف 
تلك الوسائل مثل نشر الرابط الخاص بالموقع الرسمي للشركة عبر إعلانات 

ما ينعكس في النهاية على تحقيق الأهداف الربحية الهاتف المحمول ب
 للشركة.
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