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  ك والولاء للعلامة التجاريةالمستهلِ نغماسا العلاقة بين

 على التليفونات المحمولة دراسة تطبيقية

 )*)سلوى سُليمان الجندي/ د

 تقديم:

ة ظهرت بقو   التيرة من المصطلحات المؤث   involvement  الانغماسلح يعُد مصط

د الانغماس أحد محددات مدى المجهود المبذول في عك؛ حيث يُ في بحوث المستهل  

عملية تمثيل المعلومات  في، كما يؤثر مفهوم الانغماس عملية اتخاذ القرار الشرائي

 . 1للرسائل الخاصة بالمنتجات

 نهأب  Consumer product involvementجك في المنت  يعُرف انغماس المستهل  و

 productالمنتج  في نغماسالاكما يعُرف  .2وانتباهه للمنتج المستهلك درجة اهتمام

involvement نه إدراك المستهلك لمدى ملاءمة المنتج أو أهميته، وتتم عملية أب

يعكس الانغماس درجة و .يم واهتمامات المستهلكتقييم المنتج بناءً على احتياجات وق  

تحفيز المستهلك وانتباهه للمنتج، كما أن درجة الانغماس تعتمد على نوعية المنتج 

الانغماس؛ حيث يقوم  ا عاليمنتجً فيمكن اعتبارها ذاته، ومثال ذلك الأزياء والموضة 

 symbolicلشكل الملبس  ء الملابس على أساس المعنى الرمزيالمستهلك بشرا

meaningلصورة الذهنية للفرد لدى الآخرين ، ولدعم اimage reinforcement 

، في حين أن منتج psychological satisfaction شباع النفسي أو بغرض الإ

لأن استهلاكه لا يتأثر بتأثير  ؛ض الانغماسج منخف  القهوة يمكن تصنيفه على أنه منت  

 .  3المحيطين بالفرد ولا نظرتهم له

يمكن تعريف ورة بين الفرد والأشياء المرتبط بها، غي   ويعُد الانغماس علاقة مت 

الانغماس وفقًا للمنتج أو موضوع الانغماس ذاته، ومثال ذلك يمُكن تعريف الانغماس 

بأنه مدى أهمية الأزياء بالنسبة  clothing involvementفي الأزياء والموضة 

، وبالتالي بالنسبة له اى نفسي  بحيث تشُكل الموضة والأزياء معنً  ،للفرد وارتباطه بها

  clothingا لانغماس الأزياءعداً أساسي  د الرغبة في التفرد بين الناس بُ عتُ 

involvement4 .بد من تحديد أبعاد الانغماس بحسب الموضوع ذاته. لاف وعليه 

نه استجابة سلوكية يقوم بها المستهلك من خلال اتخاذ قرارات معينة أب الولاءيعُرف و

تجاه بدائل الماركات من نفس المنتج، ويُعد الولاء التزامًا من جانب المستهلك لإعادة 
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 ويعني الولاء أن يكون لدى المستهلك اتجاه محاب   .5ل ودعمهشراء منتجه المفض  

لإصراره على شراء هذه الماركة بالذات. ولا يعني  يللماركة، وكذلك احتمال قو

أن يكون هناك ذلك يعني  ولكنالولاء للماركة أن يشتريها المستهلك طول الوقت، 

 . 6أن تكون هذه الماركة بالذات في أولويات اختياراته ياحتمال قو

 مشكلة الدراسة:

المسةتهلكين ونيةتهم الشةرائية؛ معرفة العلاقةة بةين انغمةاس المنةتج وولاء تستهدف الدراسة 

حيث يعُد انغماس المنتج من العوامل المؤثرة في عملية الإقناع، وأهةم عوامةل دعةم دوافة  

الفرد تجاه الرسائل. وقةد اختةارت الباحثةة منةتج التليفونةات المحمولةة للتطبية  عليهةا لبيةان 

. كمةا لائهةم للمنةتجوكةذلك دعةم و العلاقة بين انغمةاس المبحةوثين واتخةاذ القةرار الشةرائي،

مثةل التعةرف علةى دور مصةادر المصةداقية فةي اتخةاذ القةرار الشةرائي، تستهدف الدراسة 

 الأهل والأصدقاء والخبرة الشخصية وإعلانات وسائل الإعلام ... وغيرها من الوسائل. 

 ة إلى:تسعى الدراسة الحالي   أهداف الدراسة:

بالنسبة لولاء المستهلكين ونيتهم  المنتجالتعرف على الدور الذي يلعبه انغماس -1

 قناعية. العملية الإ فيالشرائية؛ حيث يعُد انغماس المنتج من العوامل المؤثرة 

الاهتمام بالإعلانات  في المستهلك في المنتج انغماسالوقوف على مدى تأثير  -2

 الخاصة بالمنتج ومتابعتها. 

نة واعتماد المبحوثين على مصادر معي  دراسة العلاقة بين الانغماس في المنتج  -3

مثل الأهل والأصدقاء والخبرة الشخصية وإعلانات وسائل  ،لاتخاذ القرار الشرائي

 من الوسائل.  اوغيره الإعلام ...

 أهمية الدراسة:

 بالنسبة للأهمية العلمية:

 تناول الدراسات المصرية موضوع الانغماس عدم من   أهمية الدراسةتنبُ   -1

involvement على الرغم من بروزه كأحد  ،كموضوع أساسي للدراسة

 .في مجال التسوي   الموضوعات الأساسية في الدراسات الأجنبية

 فيكما تنب  أهمية الدراسة من كون الانغماس يعُد من العوامل المؤثرة   -2

 مثل الولاء والنية الشرائية والاهتمام بالرسائل الإعلانية. ،متغيرات أخرى
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من الممكن أن تساهم الدراسة في مساعدة خبراء التسوي  لنسبة للأهمية العملية: با

القرار الشرائي والولاء  لعوامل المؤثرة فيفي مجال التليفون المحمول فى معرفة ا

 بالنسبة لهذا المنتج.

  الدراسات السابقة:

 المحور الأول: دراسات تناولت متغير الانغماس:

 متغير الانغماس ومتغيرات أخرى مثل:  السابقة ربطًا بينتضمنت الدراسات وقد 

متغير انغماس استهدفت معرفة الدور الذي يلعبه التى   (Fei Xue,2008)7دراسة 

ومتغير اتخاذ القرار  self-concept متغير تقدير الذاتكمتغير وسيط بين  المنتج

طُبقت وقد في الموقف الاستهلاكي.  والمفاضلة بين الماركات المختلفة الشرائي

مفردة من الطلاب في  223الدراسة باستخدام المنهج التجريبي على عينة قوامها 

خلصت الدراسة إلى أنه في حالة الأفراد . وSoutheastern universityجامعة 

الانغماس الأقل في المنتج يتخذ المستهلك القرار الشرائي بناءً على الموقف  يذو

في  في حالة الانغماس الأعلىوذاته والمعلومات التي ترد إليه عند الشراء،  الشرائي

-selfمن صورة الذات لديه  فإن المستهلك يتخذ القرار الشرائي بناءً على كل    المنتج

concept والموقف الشرائي ،consumption situation.  ُن السبب في أن ويكم

بالمنتج الذي يهتمون الأفراد ذوي الانغماس الأعلى يبحثون عن المعلومات الخاصة 

الصورة الذهنية للماركة التي يق  ومون بالمواءمة بين صورة الذات وثم يق ،به

 الاختيار عليها.

 التي )Frank J.van Rijnsoever and others 8(2012,وكذلك دراسة

والبحث في مصادر  متغير الانغماس في المنتجاستهدفت معرفة العلاقة بين 

طُبقت  ، وذلك قبل عملية الشراء. وقدعن معلومات بشأن المنتج المعلومات المتاحة

خلصت ومن الألمان.  مفردةً  1221ج السيارات على عينة قوامها الدراسة على منت  

مصادر  يعتمدون علىتف  في المنتج الانغماس المر يالدراسة إلى أن الأفراد ذو

الانغماس  ييستقون منها معلوماتهم بشأن المنتج أكثر من الأفراد ذوومعلومات 

 المنخفض.

معرفة العلاقة بين  ستهدفتا التي Ping Liang,2012)-Ying)9دراسة وأيضًا 

 consumer product involvement انغماس المنتج تغيرات: وهيم ةثلاث

 product knowledge والبحث عن معلومات تخص المنتج، كمتغير مستقل

 Impulsive Buying ومتغير محفزات السلوك الشرائي، كمتغير وسيط

Behavior  ُبقت الدراسة باستخدام استمارة الاستبيان على عينة كمتغير تاب . وط
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 خلصت الدراسة إلى أنهومفردة، كما تم تطبي  البحث على منتج القهوة.  332قوامها 

 المنتج لدى المستهلك زادت المعلومات التي يمتلكها عن المنتجفي نغماس الاكلما زاد 

. كما خلصت الدراسة إلى أنه كلما زادت المعلومات عن المنتج لدى المهتم به

خلصت الدراسة أيضًا إلى وزات السلوك الشرائي. المستهلك؛ زادت لديه دواف  ومحف   

 أنه كلما زاد انغماس المنتج لدى المستهلك؛ زادت لديه محفزات شراء المنتج. 

-Tali Te’eni)خلصت دراسةة  ويختلف الانغماس باختلاف المرحلة العمرية، حيث

Harari and Jacob Hornik, 2010)  إلى أن أهم العوامل المؤثرة فةي انغمةاس

تلفةة هةي مةدى تةأث رهم باهتمامةات الآبةاء والأقةران أنفسةهم، الأطفال في المنتجةات المخ

 .   10سنة 11إلى  5حيث طُبقت الدراسة على الأطفال من سن 

 المستهلك في ضمنت الدراسات السابقة دراسة للعوامل المؤثرة على انغماسكما ت

 بعض المنتجات والماركات مثل: 

 فياستهدفت معرفة العوامل المؤثرة  التي (Arpita Khare,2014)11دراسة 

طُبقت الدراسة باستخدام وقد . موضة الأزياءانغماس المستهلكين في الهند فيما يخص 

خلصت وفي الهند.  ذكرًا 232، وأنثى 222استمارة الاستبيان على عينة قوامها 

انغماس المستهلك فيما يخص موضة  فيأهم العوامل المؤثرة الدراسة إلى أن أهم 

التي  cosmopolitanismزياء والملابس هي: الاتجاهات العالمية في الموضة الأ

ومدى قدرة  ،utilitarianالمنتج ذاته  ، ومدى نفعيةتتواف  م  قيم المجتم  الهندي

ويعُد مجال الملابس . value expressiveالمنتج ذاته على التعبير عن الذات 

ز الشخصية والفردية والاجتماعية؛ بحيث يعُز   ته ويوالأزياء وسيلة لتعبير الفرد عن هُ 

عن طري  الملابس التي  social imageالفرد الصورة الذهنية لمكانته المجتمعية 

 يرتديها.

  Homa Rahbarian and Fattaneh Alizadeh)12دراسة وأيضًا 

Meshkani, 2014) الانغماس في المنتج  فياستهدفت معرفة تأثير الإعلان  التي

طُبقت الدراسة باستخدام استمارة . وقد مولمنتج التليفون المحبالتطبيق على 

 خلصت الدراسة إلى أنوالتليفون المحمول.  مفردة من مستخدمي 385ستبيان على الا

( من advertising involvement انغماس الإعلان)العلاقة بين الاهتمام بالإعلان 

كما توصلت  .هي علاقة طردية موجبة ؛من ناحية أخرى والانغماس في المنتج ،ناحية

النوايا الشرائية. كما أن الذكور كانوا أكثر من  فيانغماس المنتج يؤثر أن الدراسة إلى 

 من الإناث. ولة، أي أنهم كانوا أكثر اهتمامًاالنساء انغماسًا في شراء التليفونات المحم
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 التي 13Heng Lu,2016 )-ChiChing Teng and -(Chihوكذلك دراسة 

لمنتجات الأغذية استهدفت معرفة تأثير دواف  الاستهلاك في نوايا السلوك الشرائي 

، م  الأخذ في الاعتبار متغي  ر انغماس المنتج كمتغير organic food العضوية

وسيط يتوسط العلاقة بين دواف  الاستهلاك ونوايا السلوك الشرائي. وقد طُبقت 

من مستهلكي المنتجات العضوية في تايوان باستخدام استمارة  152الدراسة على 

الاستبيان. وخلصت الدراسة إلى أنه بشكل عام يُؤثر الانغماس في السلوك الشرائي 

للمنتجات العضوية، كما يلعب الانغماس دورًا وسيطًا بين دواف  الاستهلاك )وهي 

( ecological motivesة والدواف  البيئي health consciousnessالوعي الصحي 

 من ناحية، والنوايا الشرائية لمنتجات الأغذية العضوية من ناحية أخرى.  

ة بين أو المقارن كما تضمنت الدراسات السابقة لبحوث تناولت انغماس المنتج ذاته

 :ومنخفضة الانغماسالمنتجات مرتفعة الانغماس 

 استهدفت معرفة تأثير الاستمالات التيMaha Akbari, 2015))14دراسة مثل 

الاتجاه نحو الإعلان والنوايا الشرائية  فيمة في الإعلان المنطقية والعاطفية المستخد  

طُبقت الدراسة وللمستهلك بالنسبة للمنتجات مرتفعة الانغماس ومنخفضة الانغماس. 

ى مفردة من الطلاب في إحد 121باستخدام المنهج التجريبي على عينة قوامها 

من الاستمالات المنطقية  وخلصت الدراسة إلى أن استخدام كل .الجامعات في إيران

الاتجاه نحو الإعلان في حالة المنتج مرتف  الانغماس  فيوالعاطفية له تأثير إيجابي 

وأيضًا في حالة المنتج منخفض الانغماس )تم  ،)تم التطبي  على منتج اللاب توب(

توصلت الدراسة إلى  ذلك(. كsunscreenمن الشمس  التطبي  على منتج كريم واق  

الاتجاه نحو الإعلان  فيالمنطقية  العاطفية تؤثر أكثر من الاستمالات أن الاستمالات

في حالة المنتج منخفض الانغماس، وأيضًا تؤثر الاستمالات المنطقية أكثر من 

رتفعة الانغماس. في حالة المنتجات م ؛الاتجاه نحو الإعلان تمالات العاطفية فيالاس

النوايا  فيعام خلصت الدراسة إلى أن الاتجاه نحو الإعلان له تأثير إيجابي  وبشكل  

 الشرائية لدى عينة الدراسة. 

والتةةي  (Dimitris A. Drossos and others(1), 2015)وأيضًةةا دراسةةة 

خلصت إلى أن السل  مرتفعة السعر غاليةة الةثمن تةرتبط بحجةم مبيعةات مةنخقض علةى 

الإنترنةةةت، حيةةةث يفضةةةل المسةةةتهلكون شةةةراء السةةةل  الرخيصةةةة مةةةن الإنترنةةةت وعةةةدم 

المخةةةاطرة، وبالتةةةالى يةةةؤدي متغيةةةر جةةةودة المعلومةةةات المقد مةةةة علةةةى الإنترنةةةت عةةةن 

ا ومؤثرًا في عمليتي الإ قناع وتمثيل المعلومات، وخاصةة فةي حالةة المنتجات دورًا هام 

السل  مرتفعةة الانغمةاس، وبالتةالي لا بةد مةن الاهتمةام بنوعيةة المعلومةات فةي الرسةالة 

الإعلانيةةة علةةى الإنترنةةت والعنةةوان ووصةةف المنةةتج وعةةدد الصةةور الواصةةفة للمنةةتج 
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لةى المصاحب للإعلان التي مةن الممكةن أن تةؤثر بةدورها فةي زيةادة مبيعةات المنةتج ع

 .15الإنترنت، وخاصة في حالة السل  والخدمات مرتفعة الانغماس

 ,Gennadi Gevorgyan and Naira Manucharova)كما خلصت دراسة 

عةةةي   (2015 م  ةةةل اسةةةتخدام الاسةةةتمالات التةةةي تخاطةةةب الشةةةعور الج  إلةةةى أنةةةه لا يفُض 

collectivistic appeals  فةةةي حالةةةة المنتجةةةات مرتفعةةةة الانغمةةةاس، فةةةي حةةةين أن

استمالات الشعور الجمعي يكون لهةا تةأثير إيجةابي فةي الاتجاهةات فةي حالةة المنتجةات 

 .16منخفضة الانغماس

 :brand loyalityالمحور الثاني: دراسات تناولت متغير الولاء للماركات 

بين  Chae Suh and Youjae Yi, 2006-(Jung(17ربطت دراسة وقد 

حيث استهدفت الدراسة معرفة الدور الوسيط  متغيري الانغماس والولاء للماركة؛

بين متغيري  رضا المستهلك  product involvementالذي يلعبه انغماس المنتج 

customer satisfaction والولاء للماركة loyality  وقد طُبقت الدراسة على .

 مبحوثاً في كوريا الذين قاموا بملء استمارات استبيان، حيث تم 2158عينة قوامها 

. household goodsالتطبي  على منتجات التجميل، والمنتجات الاستهلاكية 

وخلصت الدراسة إلى أنه يؤثر رضا المستهلك بشكل كبير في الولاء للماركة والاتجاه 

نحوها حينما يكون انغماس المنتج منخفضًا، في حين أن الصورة الذهنية للشركة 

لإعلان لهما تأثير أكبر في الاتجاه نحو ، والاتجاه نحو اcorporate imageالمنتجة 

في حالة انغماس المنتج الماركة الذي يؤثر بدوره في الولاء للماركة، وذلك 

 .Alcina G. Ferreira and Filipe J)18وأيضًا دراسة المنخفض.  

Coelho,2015) في دعم التي استهدفت معرفة الدور الذي يلعبه انغماس المنتج

مفردة في البرتغال  535لدى المستهلك. وقد طُبقت الدراسة على عينة قوامها  الولاء

باستخدام استمارة الاستبيان. وخلصت الدراسة إلى أن  مستوى انغماس المنتج يرتبط 

بشكل إيجابي م  ولاء المستهلك؛ ويعنى ذلك أنه كلما ارتبط المستهل ك بالمنت ج؛ فإن 

 في كل مرة شراء.  المستهلك سوف يشتري نفس الماركة

دراسة مثل اهتمت دراسات الولاء أيضًا بالعوامل المؤثرة على ولاء المستهلك  كما
19(Sri Minarti Ningsih and Waseso Segoro, 2014) والتي توصلت 

إلى أن أهم العوامل المؤثرة على ولاء المستهلك فيما يخص التليفونات المحمولة هي 

الثقة التي تكونت عن الماركة لدى المستهلك، وأيضًا خصائص المنتج ذاته. كما 

طبقت  والتي ،)(20Maryam Atashfaraz and others,2016دراسة خلصت 

إلى أن أهم  من المبحوثين المستخدمين للتليفون المحمول ماركة سامسونج،381على 

هي أن تكون  سامسونج من التليفونات المحمولة العوامل المؤثرة على الولاء للماركة
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ذا المجال من الناحية التكنلوجية، الشركة المصنعة للتليفونات المحمولة رائدة في ه

؛ customized services تاج منتج يتيح خدمات مخصصةوأن تكون قادرة على ان

 Jungmin Yoo and)كما خلصت دراسة  .أي خدمات تناسب احتياجات الأفراد
21Minjung Park, 2016)  إلى أن أهم العوامل المؤثرة على ولاء المستهلك

؛ بمعنى customizationبالنسبة للعلامات التجارية الفاخرة هي تخصيص المنتج  

 Leila)22كما توصلت دراسة أقلمة المنتج ليناسب احتياجات كل فرد على حدى. 

Agha Kasiri and others, 2017)  إلى أن رضا المستهلكcustomer 

satisfaction .يعُد عاملًا مؤثرًا على متغير الولاء وخاصة في مجال الخدمات 

 التعليق على الدراسات السابقة:

لقياس مدى انغماس المبحوثين  اعتمدت الأبحاث الأجنبية على اختيار منتج   -1

في هذا المنتج، مثل السيارات أو التليفون المحمول أو الأزياء أو منتجات 

التجميل أو القهوة، وذلك لقياس علاقة الانغماس بالمتغيرات الأخرى، مثل 

 جات. النوايا الشرائية والاتجاهات والصورة الذهنية للمنت  

 ،وأبعاده استعانت الباحثة بالدراسات السابقة لإعداد مقياس الانغماس -2

 Frank J.van Rijnsoever andالأبحاث التالية:  واعتمدت على

others, 2012) )- (Alcina G. Ferreira and Filipe J. 

Coelho,2015 )–( Arpita Khare,2014 .) 

بحيث قام الباحثون بتحديد أبعاد اختلفت أبعاد الانغماس في الأبحاث السابقة  -3

   عليه.الانغماس بحسب المنتج المطب  

 الإطار النظري:

نموذج "تغيير الاتجاهات المحتمل "  تتناول الباحثة في هذا الجزء مفهوم الانغماس و

"Elaboration likelihood Model : " 

 : nvolvementIنغماس مفهوم الاأولًا: 

 زن محف   أنه مكو   ب product involvementيمكن تعريف الانغماس في المنتج 

motivational construct  سلوك المستهلك في البحث عن المنتج ذاته  فييؤثر

consumer search behaviour فهم وتمثيل  في، وكذلك يؤثر الانغماس

، كما أن information processingالمعلومات الخاصة بالمنتج الذي يهتم به 

س ك "المنغم  استجابة المستهلكين؛ حيث يستجيب المستهل   فيانغماس المستهلك يؤثر 

ستراتيجيات التسويقية بشكل إيجابي أكثر للإ ”involved customers“في المنتج"  
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وكلما زاد انغماس المنتج لدى المستهلك؛ فإنه تزيد فرصة بحث  .23الخاصة بالشركات

ف؛ كما أنه يقوم بمقارنة الإعلانات المتصلة بالمنتج بشكل مكث  الفرد عن المعلومات 

. وفي حالة الخدمات 24الخاصة بالماركات المختلفة لنفس المنتج لاختيار أفضل بديل

يصُبح انغماس المستهلك في الخدمة ذاتها واهتمامه بها هو أهم عوامل تطور الخدمة 

 .25كوازدهارها لدى المستهل  

 ،أربعة مفاهيمconsumer involvement المستهلك   ويتضمن مصطلح انغماس

الانغماس في القرار و، product involvementوهي انغماس المنتج 

، والانغماس في الإعلان  purchase decision involvementالشرائي

advertising involvementوانغماس الاستهلاك ، consumption 

involvement26 ويؤثر الانغماس في المنتج .product involvement كم   في 

وبالتالي  ،القرار الشرائي فيوهو ما يؤثر  ،التفكير والجهد المبذول للوصول للماركة

  سوف يبحثون أكثر عن المعلومات والتفاصيل الانغماس المرتف   يفإن الأفراد ذو

يستخدمون معايير أكثر للمفاضلة  الدقيقة المتعلقة بالماركة قبل الشراء، كما أنهم سوف

خلصت  وقد. 27الانغماس المنخفض يبين الماركات المختلفة أكثر من الأفراد ذو

إلى أن الأفراد يلتفتون إلى  (Bridget K.Behe and others,2015)دراسة 

جارية؛ ن فيها أكثر حينما يكونون في المحلات الت   يالمنتجات والماركات المنغمس

والتفاصيل  ،أو معلومات عنها ،هؤلاء الأفراد إلى كل ما يشير للماركة وبالتالي يلتفت

 حينما يكون هؤلاء الأفراد داخل المحال    ؛أو بالمنتج ذاته ،الخاصة بالسعر وخلافه

 . 28كما أنهم يُطيلون الوقوف أمام أرفف الماركات والمنتجات المهتمين بها ،التجارية

ويمُكن تقسيم الانغماس إلى مستويين: مرتف  ومنخفض، كما يمكن تقسيمه إلى نوع 

. ويمكن 29ما نتيجة لمثير   situational typeوآخر موقفي  enduring typeدائم 

، وانغماس  enduring involvementأيضًا تصنيف الانغماس إلى انغماس دائم 

 enduring involvementم الانغماس الدائو. purchase involvementالشراء 

 ،وهو منفصل عن عملية وموقف الشراء ،egoبالذات  اا أو مرتبطً يعُد انغماسًا ذاتي  

متاع الفرد إدرة المنتج على أو بمدى قُ  ،لكنه مرتبط بدرجة ارتباط الفرد بالمنتج

هو شكل من  purchase involvementوإسعاده. في حين أن انغماس الشراء 

وقد يصل الأمر إلى أن .  30الموقفي يرتبط فقط بعملية شراء المنتجأشكال الانغماس 

 User involvement in the designانغماس المستهلك يكون في التصميم 

processوهو ما يؤدي إلى "شخصنة  ،يتدخل المستهلك في عملية التصميم  ؛ بحيث

تصميم المنتج ل المستهلك في ويعنى ذلك تدخ   ،personalized productالمنتج" 

ب رغبته واحتياجه وذوقه، مثل طب  صور معينة بحسب رغبة العميل على بحس  
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ن  بصور شخصية، ويمكن أيضًا تدخل المستهلك في صُ  cupsالملابس أو الأواني 

، وبالتالي يتم مراعاة رغبة personalized toysالألعاب بشكل شخصي لكل طفل 

 . 31وهره واحتياجاته النفسية ونممُ الطفل وعُ 

 انغماس المستهلكوهما  ،وقد استخلصت الباحثة أن هناك مصطلحين مختلفين

involvement consumer،   يه ويعني مدى الاهتمام والتركيز الذي يول

  product involvementوانغماس المنتج ، نج معي  المستهلك بالنسبة لمنت  

مدى المخاطرة عند شراء المنتج بسبب سعره أو أهميته بالنسبة  يذاته، ويعن

 ك.  للمستهل  

هي  low – involvement productsوبالتالي فإن المنتجات منخفضة الانغماس 

ل مخاطر أقل عند اتخاذ القرار وتحم   ،أقل اطلب مجهودً تمنتجات استهلاكية ت

 consumersالشرائي، ولا ترتبط هذه المنتجات بنمط حياة معين للمستهلك 

lifestyles أما المنتجات مرتفعة ها كثيرًا، ءشرا المستهلك عتادمنتجات ي، وهي

فهى على النقيض؛ فهي منتجات high – involvement products  الانغماس

، كما أنها سبة للمستهلكلأن لها أهمية نسبية بالن ؛الشراء تحتاج إلى مجهود أكبر عند

   .32شرائي تستلزم الحيطة عند الشراء والتفكير أكثر لاتخاذ قرار  

ئك الأفراد الذين يقضون الوقت في البحث عن ؤثر انغماس المنتج على أولوي

معلومات خاصة بالمنتجات وتمثيل هذه المعلومات في أذهانهم، خاصة بالنسبة 

منتجات قرار  وهي high involvement products  للمنتجات عالية الانغماس

يأتي بعد تفكير أطول نسبيًا من تلك المنتجات منخفضة الانغماس بسبب ارتقاع شرائها 

سعرها أو أهميتها أو لأن هناك مخاطرة عند الشراء، وتزيد مخاطرة الشراء عند 

الشراء من خلال الإنترنت وخاصة كلما زاد انغماس المنتج ذاته، ولذلك فإن المنتجات 

نتجات منخفضة الانغماس؛ منخفضة السعر، مالأكثر مبيعًا من خلال الإنترنت هي 

، في حين تقل مبيعات CDولا تحمل مخاطرة كبيرة عند الشراء مثل الكتب والـ 

ويقضي المستهلك وقتاً أطول لاتخاذ القرار . 33الأجهزة الإلكترونية والعطور الغالية

لاتخاذ  الشرائي بالنسبة للمنتجات مرتفعة الانغماس، كما يقضي وقتاً أقل في التفكير

، وبالتالي يمكن اعتبار مستوى القرار الشرائي بالنسبة للمنتجات منخفضة الانغماس

هو الوقت الذي يقضيه المستهلك عند اتخاذ القرار  involvement levelالانغماس 

الشرائي لمنتج ما، وكلما زاد مستوى الانغماس لدى المستهلك زادت درجة انتباهه 

للإعلان الخاص بالمنتج، كما يزيد اهتمامه بتفاصيل الإعلان، كما يؤثر ذلك على 

يضًا يؤثر اهتمام المستهلك بالبحث عن المعلومات التي تخص هذه المنتجات، وأ

 . 34الانغماس على تفضيل الماركات
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 lowويعُد الإعلان التلفزيوني هو الأكثر فعالية بالنسبة للمنتجات منخفضة الانغماس 

involvement product   م الإعلان التلفزيوني معلومات عن المنتج من ، حيث يقد

داً كبيرًا في ل مجهوالمستهلك الذي لا يبذُ  فيخلال الصورة المتحركة؛ وهو ما يؤثر 

تمثيل المعلومات الخاصة بالمنتج، كما أنه في حالة المنتجات منخفضة الانغماس فإن 

لأن الإعلان التلفزيوني هو الأكثر  ؛الأكثر فعالية ياستخدام الاستمالات العاطفية ه

ملاءمة لعرض المضامين العاطفية، ولذلك يعُد الإعلان التلفزيوني وسيلة مثالية 

 .35للإعلان عن المنتجات منخفضة الانغماس

 Elaboration likelihood"" تغيير الاتجاهات المحتمل " نموذجثانياً: 

Model": 

 Elaboration likelihood Model”" “تغيير الاتجاهات المحتمل  "نموذجرح اقتُ 

Petty and Cacioppo  وهو عبارة عن نموذج للتأثير 1882 -1881بين عامي ،

 فيومات الفرد؛ حيث يهدف النموذج إلى دراسة تأثير المعل في المتبادل للمعلومات

"تغيير الاتجاهات  نموذجعد يُ و .36بهدف الوصول إلى إقناعه اتجاهات الفرد

قوم وي  .37المحتمل" من النظريات الحديثة السائدة فيما يخص تغيير الاتجاهات الفردية

اها أن دواف  الفرد هي أساس عملية الإقناع، فإذا زادت دواف  على فكرة مؤد   موذجالن

بتحليل  -واع   بشكل  -الفرد ورغبته فإن الاحتمالات تزيد بأن يقوم المستهلك ذاته 

وهو ما ينعكس على اتجاهات وسلوك المستهلك فيما  ،يهمه المعلومات الخاصة بشأن  

عملية البحث عن المعلومات التى تهم المستهلك  في. كما ينعكس ذلك على التأثير بعدُ 

تغيير الاتجاهات  " نموذجض فتر  يوبالتالي . 38وتلفت انتباهه أكثر من بقية المعلومات

أن عملية تمثيل المعلومات  Elaboration likelihood Model”“المحتمل " 

 . 39في الموضوع ذاته بمستوى انغماس الفردالخاصة بالرسائل تتأثر 

 د إلى المستهلك" فإن المعلومات التى تر  تغيير الاتجاهات المحتمل " نموذجووفق ا ل

 central“ة يصفها النموذج على أنها طرق رئيسة يمُكن تقسيمها إلى معلومات رئيس

route”،  فرعيةوأخرى “peripheral route”  في محاولة لتوصيف المعلومات

 40الاتجاهات والنوايا الشرائية. فيالتي ترد إلى المستهلك من حيث أهميتها للتأثير 

على فكرة أساسية وهي أن اتجاهات الأفراد يمُكن أن تتغير  موذجعتمد النوبالتالي ي

 للإقناع الرئيس الطري وهي  ،كنتيجة لعملية من عمليات الاتصال بطريقتين: الأولى

central route of persuasionالرسالة على  ؛ حيث يعتمد الطري  الرئيس

مدى ذاتها ومدى جودتها لتتم عملية الإقناع من حيث مدى تعقيد الرسالة، و الإقناعية

الرسائل والمعلومات التى تحتويها،  ، وكم  familiarityلفة م  الرسالة واعتيادها الأُ 

 second route toللإقناع  ةوملاءمتها للموقف الاتصالي، أما الطري  الثاني
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persuasion الفرعيالطريسمى تُ ف   peripheral route  هناك  اوفي إطاره؛

، وهذه العوامل الفرعية عملية الإقناع بعيدة عن الرسالة ذاتها فيعوامل أخرى تؤثر 

مثل مصداقية  ،عملية الإقناع أكثر من الرسالة نفسها فيقد يكون لها تأثير كبير 

   .41دى اهتمامه بهمفي الموضوع المراد إقناعه به ووانغماس الفرد المصدر، 

بالموضوع اهتمام الفرد ذاته  نتيجة الأول للإقناع أو الطري  الرئيس الطري يعُد و

، أما الطري  الثانوي وأن يكون لديه الحوافز والاستعداد للإقناع ،قناعه بهإالمراد 

ة محيطة بالفرد يكون من شأنها للإقناع فهو الطري  الفرعي الناتج عن عوامل خارجي

بالتالي يصعب تغيير الاتجاهات من خلال الطري  المركزي،  اتجاهاته؛ و فيالتأثير 

ستراتيجيات الإقناع، كما يعُد في حين يعتبر الخبراء الطري  الفرعي طريقًا محتملًا لإ

، وبالتالي يحتاج الجمهور هالطري  الفرعي طريقًا قصيرًا من حيث استمراره أو عمر

تكرار الإعلان أو الوسائل ف إلى عمليات التذكير المستمر من خلال المستهد  

 "تغيير نموذجعد يُ و لأن الموضوع لا يق  في دائرة اهتمام الفرد. ؛الترويجية

م الاتجاهات المحتمل " من النظريات الهامة في مجال العلوم الاجتماعية؛ حيث تقُد   

، إلا أنه تم ىللباحثين إطارًا  لشرح أسس العمليات المعرفية الخاصة بالاتصال الإقناع

 مما سبق وتلاحظ الباحثة .42ستراتيجياتاستخدامها في مجال التسوي  كأحد الإ

وقام كل باحث  ،اختلاف تفسير وتحديد الباحثين لماهية الطريق المركزي والفرعي

بتحديدهما على حسب رؤيته البحثية، إلا أن الباحثين اتفقوا على وجود طريقين 

 أحدهما أهم من الآخر وأكثر تأثيرًا. ؛للإقناع

 الإجراءات المنهجية:

 نوع الدراسة :

تنتمةةي هةةذه الدراسةةة إلةةى الدراسةةات الوصةةفية التةةي تهةةدف إلةةى الوصةةف بشةةكل تفصةةيلي 

للمواقةةف والحةةالات والظةةروف، حيةةث يعمةةد هةةذا النةةوع مةةن الدراسةةات إلةةى الإجابةةة عةةن 

حدوثها؟ كما تهةدف الدراسةات الوصةفية  التساؤل: كيف تحدث الظاهرة؟ ومن المتسب  ب في

. وهةذه الدراسةة تنتمةي إلةى البحةوث الوصةفية؛ 43إلى شرح الظاهرة الاجتماعية وتفسةيرها

فةي  product involvement Consumerمعرفة دور انغماس المنةتج  لأنها تسعى إلى

ا دعةةم ولاء المسةةتهلك نحةةو المنةةتج؛ وذلةةك بةةالتطبي  علةةى منةةتج التليفةةون المحمةةول، كمةة

تستهدف الدراسة معرفة العلاقة بةين الانغمةاس فةي المنةتج والنيةة الشةرائية، كمةا تسةتهدف 

الدراسة أيضًا معرفة العلاقةة بةين الانغمةاس فةي المنةتج واعتمةاد المبحةوثين علةى مصةادر 

معينة لاتخاذ القرار الشرائي، مثل الأهل والأصدقاء والخبرة الشخصية وإعلانةات وسةائل 

 رها من الوسائل.الإعلام ... وغي
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 منهج الدراسة: 

مةةن  مسةةح الجمهةةور العةةام، وفةةي إطةةاره تةةم مةةنهج المسةةحاعتمةةدت هةةذه الدراسةةة علةةى 

 في دعم ولائه. Involvement؛ لمعرفة دور انغماس المستهل ك  مستخدمى المحمول

 تساؤلات الدراسة:

 تستهدف الدراسة الميدانية الإجابة عن التساؤلات التالية:

 ج؟انغماس الجمهور عينة الدراسة في المنت  ما مستوى  -1

الجمهور عينة الدراسة في الإعلانات الخاصة بالتليفون  انغماسما مستوى  -2

 المحمول؟

 ن؟ما مستوى شعور المبحوثين بالمكانة لاقتناء تليفون محمول معي   -3

 ولاء المبحوثين للماركة المستخدمة من التليفونات المحمولة؟ما مستوى  -1

 ما مدى وجود نية شرائية لشراء الأحدث من التليفونات المحمولة؟  -5

ما مدى اعتماد المبحوثين على مصادر المعلومات عند اتخاذ القرار الشرائي  -2

 –الأهل والأصدقاء والمعارف  –مثل الخبرة الشخصية  ،للتليفون المحمول

 الإعلانات في الوسائل المختلفة؟

مثل استخدام  ،الدراسة للتليفون المحمول ما الاستخدامات المختلفة لعينة -2

 وتطبيقات الشركات المختلفة؟ ،والواتس آب ،وسائل التواصل الاجتماعي

   فروض الدراسة:

 تسعى هذه الدراسة إلى اختبار الفروض التالية:

المبحوثين في المنتج  ا بين انغماستوجد علاقة ارتباطية دالة إحصائي    -1

 -الشعور بالمكانة -في إعلانات المنتج الانغماس) ومتغيرات الدراسة

الصورة الذهنية  -Samsungالصورة الذهنية لماركة التليفون المحمول 

الولاء للماركة المستخدمة من التليفون  - IPhoneللتليفون المحمول 

نية شرائية لشراء الأحدث من التليفونات  - Brand loyaltyالمحمول 

 المحمولة(.

 كل منبين أبعاد الانغماس في المنتج و إحصائي اتوجد علاقة ارتباطية دالة  -2

والنية  Brand loyaltyالولاء للماركة المستخدمة من التليفون المحمول 

 الشرائية.



13 

في المنتج ومصادر  بين الانغماس وجد علاقة ارتباطية دالة إحصائي ات -3

اتخاذ القرار الشرائي للتليفون المعلومات التي يعتمد عليها المبحوثون عند 

 .المحمول

ية بةين أبعةاد الانغمةاس مةن حيةث البعةد الأكثةر توجد فروق ذات دلالة إحصةائ -1

 تأثيرًا على متغير الانغماس.

 وفقًاتوجد فروق ذات دلالة إحصائية بالنسبة لمستوى انغماس المبحوثين  -5

المستوى  –مستوى التعليم  –)الفئة العمرية  للمتغيرات الديموغرافية

 والنوع(. يالاجتماع يالاقتصاد

 أدوات الدراسة:

التي تم تطبيقهةا علةى  استمارة الاستقصاءجُمعت بيانات الدراسة الميدانية عن طري   

، وقد تم عرضةها علةى عينة من الجمهور المصري، وذلك للتحق  من فروض الدراسة

مةلء الاسةتمارات ب الباحثةة. وقامةت ، وتم إجراء التعةديلات اللازمةة44بعض المحكمين

قامةةةت الباحثةةةة بإعةةةادة تطبيةةة  اسةةةتمارة  كمةةةا  .2112 مةةةارس -فبرايةةةرفةةةي شةةةهري 

مفةةردة مةةن أفةةراد العينةةة بعةةد تطبيةة  الاستقصةةاء بثلاثةةة أسةةابي ،  21الاستقصةةاء علةةى 

 .%81وبالتعويض في اختبار هولستي كانت قيمة معامل الثبات 

 عينة الدراسة:

مفةردة  111قوامهةا  التليفةون المحمةول يمستخدمطُبقت الدراسة على عينة عمدية من 

مةن المقيمةةين فةةي مدينةةة القةةاهرة الكبةةرى، وقةد تسةةاوى فةةي العينةةة الةةذكور والإنةةاث مةةن 

مفردة لكةل منهمةا، وقةد تةم تطبية  الدراسةة الميدانيةة فةي أمةاكن  211حيث العدد بواق  

سكنية مختلفة في مدينة القةاهرة، تفاوتةت فيهةا الأحيةاء مةن حيةث المسةتوى الاجتمةاعي 

للسةةكان، كمةةا اشةةتملت عينةةة الدراسةةة علةةى تخصصةةات مهنيةةة مختلفةةة،  والاقتصةةادي

 وكذلك مستويات تعليمية وفئات عمرية مختلفة. وفيما يلي توصيف عينة الدراسة:
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 (1جدول رقم )

 خصائص عينة الدراسة

 منهجية قياس متغيرات الدراسة وحساب اتساق وثبات مقاييس الدراسة:

تم استخدام معاملات إحصائية للتأكد من صلاحية المقاييس التي استخدمت في 

الدراسة من حيث الاتساق الداخلي والثبات، ولذلك تم حساب معامل كرونباخ ألفا 
45Cronbach’Alpha  ُستخدم لتحليل ثبات المقاييس الذي يReliability 

Analysis عن طري  حساب  ،بتقدير الاتساق الداخلي بين العبارات المكونة للمقياس

متوسط الارتباطات بين عباراته. ولدراسة الصدق العاملي لمقاييس الدراسة تم 

بطريقة المكونات الأساسية  Factor  Analysisاستخدام التحليل العاملي 

Principal Components  لاستخلاص العوامل م  أسلوب الفاريماكس

Varimax .لتدويرها 

)بالنسبة للتليفون  Product Involvementالانغماس في المنتج  مقياس (1

 -فرعية كالتالي: الاهتمام بالمنتج  أبعاد ة: ويتكون المقياس من  خمسالمحمول(

 -التحدث عن المنتج -البحث عن المعلومات الخاصة بالمنتج بشكل عمدي 

وذلك  ،الشعور أن المنتج وسيلة لإظهار الذات -الاستغراق في استخدام المنتج

 كالتالي:

يتكون المقياس من سب  عبارات كالتالي: أهتم بمجال مقياس الاهتمام بالمنتج:  -أ

أفكر  -اقتناء تليفون محمول يعني الكثير بالنسبة لي  -موبايلات وأنواعها وموديلاتهاال

يعُد التليفون  -في التليفونات المحمولة  كثيرا من حيث الأنواع والموديلات الجديدة 

 % ك الفئات العمرية: % ك المؤهل العلمي :

 11.2 22 21سنة إلى أقل من  18  من 2.2 11 إعدادية(. –تعليم أساسي )ابتدائية 

 22سنة إلى أقل من  21من  51.2 122 دبلوم(. –مؤهل متوسط )ثانوية عامة 

 سنة.
96 11.2 

 –مؤهل جامعي )بكالوريوس

 ليسانس(.

 51سنة إلى أقل من  22من  95.1 222

 سنة.
18 16.2 

 52سنة إلى أقل من  51من  2.1 19 دراسات عليا.

 سنة.

19 16.1 

 111 211 المجموع

المستوى الاقتصادي الاجتماعي 

 للمبحوثين

 21سنة إلى أقل من  52من  % ك

 سنة.

21 11.8 

 منخفض
 22سنة إلى أقل من  21من  22.2 181

 سنة.

21 11.1 

 متوسط
 21سنة إلى أقل من  22من  25.8 112

 سنة.

21 9.8 

 2.5 21 سنة فأكثر.  21من  11.1 22 مرتفع

 111 211 المجموع 111 111 المجموع
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إمكانيات عالية  يأهتم بشراء تليفون محمول ذ -ا من حياتيالمحمول جزءًا هام  

أفكر كثيرًا في الموبايلات والتليفونات المحمولة  -نات للاستفادة من هذه الإمكا

أشعر أني مرتبط بالتليفونات المحمولة والموبايلات ولا يمكن أن  -لأني أهتم بها 

عنها. وينال المبحوث درجة واحدة عن كل إجابة بمعارض جد ا، ودرجتين  يأستغن

خمس درجات عن معارض، وثلاث درجات عن محايد، وأرب  درجات عن مواف ، و

عن مواف  جد ا، وهي جميعها عبارات إيجابية. ثم تجُم  نتائج البدائل الخمسة لكل 

 35العبارات، فتكون أعلى درجة يمكن أن ينالها المبحوث على هذا المقياس هي 

درجات. وقد بلغت قيمة معامل كرونباخ ألفا  2 درجة، وأقل درجة هي

Cronbach’Alpha  وهي قيمة مرتفعة لقبولها 1.82الخاص بهذا المقياس ،

 Factor  Analysisواستخدامها في هذه الدراسة. وخلص اختبار التحليل العاملي 

 زادإلى أن جمي  عبارات المقياس صالحة للاستخدام، ولم يتم حذف أي عبارة، حيث 

؛ حيث 1.31مستوى التشبعات لقيم التباين المشترك الخاصة بهذه المقاييس عن 

 .1.82و 1.28تراوحت بين 

يتكون المقياس من عبارتين عن المعلومات الخاصة بالمنتج:  مقياس البحث -ب

أهتم  -بالنسبة لي  جذ اب مجالكالتالي: أرى أن المعلومات التي تخص الموبايلات 

وينال المبحوث درجة واحدة عن كل  بمتابعة أخبار الموبايلات وأنواعها وموديلاتها.

إجابة بمعارض جد ا، ودرجتين عن معارض، وثلاث درجات عن محايد، وأرب  

درجات عن مواف ، وخمس درجات عن مواف  جد ا، وهي جميعها عبارات إيجابية. 

ثم تجُم  نتائج البدائل الخمسة لكل العبارات، فتكون أعلى درجة يمكن أن ينالها 

 .درجتان ة هي، وأقل درجاتدرج 11المبحوث على هذا المقياس هي 

يتكون المقياس من ثلاث عبارات كالتالي: أحب مقياس التحدث عن المنتج:  -ج

أشعر بالملل عند الحديث عن التليفونات  -الحديث عن الموبايلات وأشكالها وأنواعها

فونات المحمولة. يحينما أكون م  الأصدقاء أحب الحديث معهم عن التل -المحمولة 

واحدة عن كل إجابة بمعارض جد ا، ودرجتين عن معارض، وينال المبحوث درجة 

وثلاث درجات عن محايد، وأرب  درجات عن مواف ، وخمس درجات عن مواف  

جد ا، وهي جميعها عبارات إيجابية. ثم تجُم  نتائج البدائل الخمسة لكل العبارات، 

ة، وأقل درج 15فتكون أعلى درجة يمكن أن ينالها المبحوث على هذا المقياس هي 

 Cronbach’Alphaدرجات. وقد بلغت قيمة معامل كرونباخ ألفا  3 درجة هي

، وهي قيمة مرتفعة لقبولها واستخدامها في هذه الدراسة. 1.83الخاص بهذا المقياس 

إلى أن جمي  عبارات المقياس  Factor  Analysisوخلص اختبار التحليل العاملي 
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مستوى التشبعات لقيم التباين  زادرة، حيث صالحة للاستخدام، ولم يتم حذف أي عبا

 .1.83و 1.28؛ حيث تراوحت بين 1.31المشترك الخاصة بهذه المقاييس عن 

يتكون المقياس من ثلاث عبارات كالتالي:  :في استخدام المنتج مقياس الاستغراق -د

تعب من أحينما  -في أحيان كثيرة أشعر بالاستغراق عند استخدام تليفوني المحمول 

أستمت  كثيرًا  -ستخدم تليفوني المحمول للتخفيف من تلك الضغوط أ ةضغوط الحيا

وينال المبحوث درجة واحدة عن كل إجابة بمعارض  وأنا أستخدم تليفوني المحمول.

جد ا، ودرجتين عن معارض، وثلاث درجات عن محايد، وأرب  درجات عن مواف ، 

رات إيجابية. ثم تجُم  نتائج البدائل وخمس درجات عن مواف  جد ا، وهي جميعها عبا

الخمسة لكل العبارات، فتكون أعلى درجة يمكن أن ينالها المبحوث على هذا المقياس 

درجات. وقد بلغت قيمة معامل كرونباخ ألفا  3 درجة، وأقل درجة هي 15هي 

Cronbach’Alpha  وهي قيمة مرتفعة لقبولها 1.83الخاص بهذا المقياس ،

 Factor  Analysisواستخدامها في هذه الدراسة. وخلص اختبار التحليل العاملي 

 زادإلى أن جمي  عبارات المقياس صالحة للاستخدام، ولم يتم حذف أي عبارة، حيث 

؛ حيث 1.31مستوى التشبعات لقيم التباين المشترك الخاصة بهذه المقاييس عن 

 .1.88و 1.82تراوحت بين 

يتكون المقياس من ثلاث عبارات كالتالي: بالنسبة لي  مقياس إظهار الذات: -ه

 -خر الصيحات يعُد جزءًا من حياتي وآخر موضة آالتليفون المحمول الذي يواكب 

عتقد أ -عتبر استخدام التليفون المحمول وسيلة لإظهار شخصيتى كشخصية مميزة  أ

وينال المبحوث درجة  قتنيه فهو مجرد تليفون.ألذي انوع المحمول  يهمنيأنه لا 

واحدة عن كل إجابة بمعارض جد ا، ودرجتين عن معارض، وثلاث درجات عن 

أما في حالة محايد، وأرب  درجات عن مواف ، وخمس درجات عن مواف  جد ا، 

خمس  تدريجي اعكس الدرجات بحيث ينال المبحوث تُ فالعبارة السلبية )العبارة الأخيرة( 

ثم تجُم  نتائج البدائل . جد ا، ودرجة عن مواف  جد ادرجات عن الإجابة بمعارض 

الخمسة لكل العبارات، فتكون أعلى درجة يمكن أن ينالها المبحوث على هذا المقياس 

خ ألفا درجات. وقد بلغت قيمة معامل كرونبا 3 درجة، وأقل درجة هي 15هي 

Cronbach’Alpha  وهي قيمة مرتفعة لقبولها 1.81الخاص بهذا المقياس ،

 Factor  Analysisواستخدامها في هذه الدراسة. وخلص اختبار التحليل العاملي 

 زادإلى أن جمي  عبارات المقياس صالحة للاستخدام، ولم يتم حذف أي عبارة، حيث 

؛ حيث 1.31مستوى التشبعات لقيم التباين المشترك الخاصة بهذه المقاييس عن 

 .1.81و 1.28تراوحت بين 
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 Product Involvementالانغماس في المنتج  مقياسومما سب  يتضح أن 

وينال المبحوث درجة واحدة عن كل  .عبارة  18أبعاد فرعية و ةيتكون من خمس

إجابة بمعارض جد ا، ودرجتين عن معارض، وثلاث درجات عن محايد، وأرب  

درجات عن مواف ، وخمس درجات عن مواف  جد ا، أما في حالة العبارات السلبية 

خمس درجات عن الإجابة بمعارض  تدريجي اعكس الدرجات بحيث ينال المبحوث تُ ف

. ثم تجُم  نتائج البدائل الخمسة لكل العبارات، فتكون جد امواف  ، ودرجة عن جد ا

درجة، وأقل درجة  81أعلى درجة يمكن أن ينالها المبحوث على هذا المقياس هي 

الخاص  Cronbach’Alphaوقد بلغت قيمة معامل كرونباخ ألفا . درجة 18 هي

، وهي قيمة مرتفعة لقبولها واستخدامها في 1.88بمقياس الانغماس في المنتج ككل 

إلى أن جمي   Factor  Analysisهذه الدراسة. وخلص اختبار التحليل العاملي 

مستوى  زادعبارات المقياس ككل صالحة للاستخدام، ولم يتم حذف أي عبارة، حيث 

؛ حيث تراوحت بين 1.31اصة بهذه المقاييس عن التشبعات لقيم التباين المشترك الخ

  .1.81و 1.23

 يتكون المقياس من ثلاث عبارات كالتالي:في إعلانات المنتج :  نغماسمقياس الا -2

أبحث عن الإعلانات الجديدة التي تخص  -أهتم بمتابعة إعلانات التليفون المحمول 

وينال  .بالتليفونات المحمولةأستمت  بالإعلانات الخاصة  -التليفونات المحمولة 

المبحوث درجة واحدة عن كل إجابة بمعارض جد ا، ودرجتين عن معارض، وثلاث 

درجات عن محايد، وأرب  درجات عن مواف ، وخمس درجات عن مواف  جد ا، وهي 

جميعها عبارات إيجابية. ثم تجُم  نتائج البدائل الخمسة لكل العبارات، فتكون أعلى 

 3 درجة، وأقل درجة هي 15ينالها المبحوث على هذا المقياس هي  درجة يمكن أن

الخاص بهذا  Cronbach’Alphaدرجات. وقد بلغت قيمة معامل كرونباخ ألفا 

، وهي قيمة مرتفعة لقبولها واستخدامها في هذه الدراسة. وخلص 1.82المقياس 

مقياس صالحة إلى أن جمي  عبارات ال Factor  Analysisاختبار التحليل العاملي 

مستوى التشبعات لقيم التباين المشترك  زادللاستخدام، ولم يتم حذف أي عبارة، حيث 

 .1.82و 1.81؛ حيث تراوحت بين 1.31الخاصة بهذه المقاييس عن 

يتكون المقياس من أرب  عبارات كالتالي: أنا أستمت  مقياس الشعور بالمكانة:  -5

متلك أخرين لأني الآأشعر بمكانتي عند  -بشعوري عند شراء تليفون محمول غالي الثمن

 الأني أمتلك تليفونً  حوليسوف أحصل على تقدير من  -غالي الثمن  محمولًا  اتليفونً 

لي مكانة اجتماعية عند راء تليفون محمول غالي الثمن يجعل ش-غالي الثمن محمولًا 

وينال المبحوث درجة واحدة عن كل إجابة بمعارض جد ا، ودرجتين عن   .الآخرين

معارض، وثلاث درجات عن محايد، وأرب  درجات عن مواف ، وخمس درجات عن 
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مواف  جد ا، وهي جميعها عبارات إيجابية. ثم تجُم  نتائج البدائل الخمسة لكل العبارات، 

درجة، وأقل درجة  21جة يمكن أن ينالها المبحوث على هذا المقياس هي فتكون أعلى در

الخاص بهذا  Cronbach’Alphaدرجات. وقد بلغت قيمة معامل كرونباخ ألفا  1 هي

، وهي قيمة مرتفعة لقبولها واستخدامها في هذه الدراسة. وخلص اختبار 1.81المقياس 

إلى أن جمي  عبارات المقياس صالحة للاستخدام،  Factor  Analysisالتحليل العاملي 

مستوى التشبعات لقيم التباين المشترك الخاصة بهذه  زادولم يتم حذف أي عبارة، حيث 

 .1.82و 1.81تراوحت بين و ،1.31المقاييس عن 

يتكون المقياس من :  Samsungلتليفون المحمول ا لماركة الصورة الذهنية -2

تشتهر  -أرى أن ماركة سامسونج في الموبايلات هي الأفضلأرب  عبارات كالتالي: 

كثيرة ترضي  اشركة سامسونج تقدم عروضً  -لوجيا تصني  فائقةوسامسونج  بتكن

وينال المبحوث   .للجودة االتليفون المحمول من سامسونج يعني ضمانً  -جمي  الأذواق

وثلاث درجات درجة واحدة عن كل إجابة بمعارض جد ا، ودرجتين عن معارض، 

عن محايد، وأرب  درجات عن مواف ، وخمس درجات عن مواف  جد ا، وهي جميعها 

عبارات إيجابية. ثم تجُم  نتائج البدائل الخمسة لكل العبارات، فتكون أعلى درجة 

درجات.  1 درجة، وأقل درجة هي 21يمكن أن ينالها المبحوث على هذا المقياس هي 

الخاص بهذا المقياس  Cronbach’Alphaاخ ألفا وقد بلغت قيمة معامل كرونب

، وهي قيمة مرتفعة لقبولها واستخدامها في هذه الدراسة. وخلص اختبار التحليل 1.83

إلى أن جمي  عبارات المقياس صالحة للاستخدام، ولم  Factor  Analysisالعاملي 

خاصة بهذه مستوى التشبعات لقيم التباين المشترك ال زاديتم حذف أي عبارة، حيث 

 .1.28و 1.11؛ حيث تراوحت بين 1.31المقاييس عن 

يتكون المقياس من خمس عبارات : IPhoneالصورة الذهنية للتليفون المحمول -2

  I Phone تشتهر -في الموبايلات هي الأفضل I Phone كالتالي: أرى أن ماركة

 -كثيرة ترضي جمي  الأذواق اتقدم عروضً  I Phone شركة -لوجيا تصني  فائقةوبتكن

 I التليفون المحمول من -للجودة  ايعني ضمانً  I Phone التليفون المحمول من

Phone  وينال المبحوث درجة واحدة عن كل إجابة  .غالي الثمن لكنه يستح

بمعارض جد ا، ودرجتين عن معارض، وثلاث درجات عن محايد، وأرب  درجات 

ف  جد ا، وهي جميعها عبارات إيجابية. ثم تجُم  عن مواف ، وخمس درجات عن موا

نتائج البدائل الخمسة لكل العبارات، فتكون أعلى درجة يمكن أن ينالها المبحوث على 

درجات. وقد بلغت قيمة معامل  5 درجة، وأقل درجة هي 25هذا المقياس هي 

عة ، وهي قيمة مرتف1.23الخاص بهذا المقياس  Cronbach’Alphaكرونباخ ألفا 

  Factorلقبولها واستخدامها في هذه الدراسة. وخلص اختبار التحليل العاملي 
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Analysis  إلى أن جمي  عبارات المقياس صالحة للاستخدام، ولم يتم حذف أي

مستوى التشبعات لقيم التباين المشترك الخاصة بهذه المقاييس عن  زادعبارة، حيث 

 .1.82و 1.21؛ حيث تراوحت بين 1.31

  :Brand loyaltyاس الولاء للماركة المستخدمة من التليفون المحمول مقي -2

يتكون المقياس من ثلاث عبارات كالتالي: أنا لا أحب تغيير نوع التليفون الذي أقوم 

أنا أفضل هذا النوع بالذات ولن  -ن. ماركة المحمول لا أقوم بتغييرهاالآباستخدامه 

موبايلي كل فترة لأشتري الأحدث والأكثر في أقوم بتغيير نوع  -أبحث عن غيره

وينال المبحوث درجة واحدة عن كل إجابة بمعارض جد ا، ودرجتين عن  .إمكانياته

معارض، وثلاث درجات عن محايد، وأرب  درجات عن مواف ، وخمس درجات عن 

مواف  جد ا، وهي جميعها عبارات إيجابية. ثم تجُم  نتائج البدائل الخمسة لكل 

 15بارات، فتكون أعلى درجة يمكن أن ينالها المبحوث على هذا المقياس هي الع

درجات. وقد بلغت قيمة معامل كرونباخ ألفا  3 درجة، وأقل درجة هي

Cronbach’Alpha  وهي قيمة مرتفعة لقبولها 1.81الخاص بهذا المقياس ،

 Factor  Analysisواستخدامها في هذه الدراسة. وخلص اختبار التحليل العاملي 

 زادإلى أن جمي  عبارات المقياس صالحة للاستخدام، ولم يتم حذف أي عبارة، حيث 

؛ حيث 1.31مستوى التشبعات لقيم التباين المشترك الخاصة بهذه المقاييس عن 

 .1.82و 1.28تراوحت بين 

يتكون المقياس من مقياس نية شرائية لشراء الأحدث من التليفونات المحمولة:  -1

أقوم بالادخار وتدبير  -عبارات كالتالي: كلما ظهر الأحدث سوف أقوم بشرائهثلاث 

ا لشراء لا أفضل ضغط نفسي مادي   -النقود لشراء الأحدث من التليفونات المحمولة

وينال المبحوث درجة واحدة عن كل إجابة بمعارض جد ا، ودرجتين  تليفون حديث.

رجات عن مواف ، وخمس درجات عن معارض، وثلاث درجات عن محايد، وأرب  د

عكس الدرجات بحيث ينال المبحوث تُ فعن مواف  جد ا، أما في حالة العبارات السلبية 

. ثم تجُم  جد ا، و درجة عن مواف  جد اخمس درجات عن الإجابة بمعارض  تدريجي ا

لى نتائج البدائل الخمسة لكل العبارات، فتكون أعلى درجة يمكن أن ينالها المبحوث ع

. وقد بلغت قيمة معامل كرونباخ درجتان درجة، وأقل درجة هي 15هذا المقياس هي 

، وهي قيمة مرتفعة لقبولها 1.81الخاص بهذا المقياس  Cronbach’Alphaألفا 

 Factor  Analysisواستخدامها في هذه الدراسة. وخلص اختبار التحليل العاملي 

 زاددام، ولم يتم حذف أي عبارة، حيث إلى أن جمي  عبارات المقياس صالحة للاستخ

؛ حيث 1.31مستوى التشبعات لقيم التباين المشترك الخاصة بهذه المقاييس عن 

 .1.81و 1.82 تراوحت بين
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 نتائج الدراسة:

 النتائج العامة للدراسة: :أولًا 

 انغماس الجمهور عينة الدراسة في المنتج:مستوى  -1

 الجمهور عينة الدراسة في المنتج:يوضح الشكل التالي مستوى انغماس 

 

 توزي  عينة الدراسة من حيث الانغماس في المنتج: (1) شكل رقم

( لديهم %11.3بنسبة ) أن أغلبية عينة الدراسة من بيانات الشكل الساب  يتضح

بالمنتج محل الدراسة )التليفونات المحمولة(، كما أن  انغماس مرتف  واهتمام عال  

 من عينة الدراسة لديهم مستوى انغماس متوسط.   11%

الجمهور عينة الدراسة في الإعلانات الخاصة بالتليفون  انغماسمستوى  -2

 المحمول:

الجمهور عينة الدراسة في الإعلانات  انغماسمستوى  يوضح الشكل التالي

 الخاصة بالتليفون المحمول:

 

الجمهور في الإعلانات  انغماس: توزيع عينة الدراسة من حيث (2) شكل رقم

 الخاصة بالتليفون المحمول

75- 18.7%

164- 41%

161- 40.3%

0 50 100 150 200

منخفض

متوسط

مرتفع

الانغماس في المنتج

42-10.5%

169- 42.3%

189-47.2%

0 50 100 150 200

منخفض

متوسط

مرتفع

الاستغراق في الإعلان
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بنسبة ) نصف عينة الدراسةمن أن ما يقرب  من بيانات الشكل الساب  يتضح

يهتمون ، كما أنهم بالتليفون المحمول ( يستغرقون في الإعلانات الخاصة12.2%

من  %12.3عند هؤلاء مرتف ، فى حين أن  نغماسومستوى الا ،يستمتعون بمتابعتها

يوضح والجدول التالي  في الإعلان متوسط. انغماسمستوى  عينة الدراسة لديهم

 في الإعلان: نغماسنة لمقياس الاو  الوزن النسبي للعبارات المك

 (2جدول رقم )

 في الإعلان نغماسللعبارات المكونة لمقياس الا المئويةالأوزان 

 العبارة
 معارض محايد مواف  مواف  بشدة

معارض 

 بشدة
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 المئوى
 ك% ك ك% ك ك% ك ك% ك ك% ك

أستمت  

بالإعلانات 

الخاصة 

بالتليفونات 

 المحمولة.

18 12 131 35.8 152 38 11 11 13 3.3 3.51 1.112 28.8 

أهتم بمتابعة 

إعلانات 

التليفون 

 .المحمول

18 12.3 113 35.8 122 31.5 21 15 22 5.5 3.13 1.838 28.2 

أبحث عن 

الإعلانات 

الجديدة التي 

تخص 

التليفونات 

 المحمولة

82 21 81 23.5 118 32 32 8 22 2.5 3.31 1.151 22.8 

 من بيانات الجدول الساب  يتضح ما يلي:

حازت عبارة "أستمت  بالإعلانات الخاصة بالتليفونات المحمولة" على أعلى  -

أهتم بمتابعة إعلانات التليفون ، يليها عبارة "28.8، الذي بلغ وزن نسبي

أبحث عن الإعلانات أخيرًا عبارة "، ثم 28.2المحمول" بوزن نسبي بلغ 

 .22.8" بوزن نسبي بلغ التي تخص التليفونات المحمولة الجديدة

 :ل معينولاقتناء تليفون محم الشعور بالمكانة -5

شعور المبحوثين بالمكانة لاقتناء تليفون محمول  يوضح الشكل التالي مستوى

 معين:
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ل محمو: توزي  عينة الدراسة من حيث شعورهم بالمكانة لاقتناء تليفون (3) شكل رقم

 معين

من عينة  %13أن أغلبية عينة الدراسة بنسبة من بيانات الشكل الساب  يتضح 

 %38.8الدراسة يشعرون بمكانة مميزة لمجرد استخدام تليفون محمول معين، كما أن 

من عينة الدراسة لديهم شعور بنسبة متوسطة بأن ماركة المحمول التي يملكونها تعُد 

 مصدرًا للشعور بالمكانة.  

 هنية لماركة سامسونج من التليفونات المحمولة:الصورة الذ -2

يوضح الشكل التالي الصورة الذهنية لماركة سامسونج من التليفونات المحمولة 

 لدى المبحوثين:

 

 ( : توزي  عينة الدراسة من حيث الصورة الذهنية لماركة سامسونج1) شكل رقم

 

69-17.2%

159-39.8%
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متوسط

مرتفع

الشعور بالمكانة
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…الذهنية  
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سامسونج من التليفونات الصورة الذهنية لماركة أن  من بيانات الشكل الساب  يتضح

أن عن من عينة الدراسة  %21.5حيث أعرب  ،المحمولة هي صورة ذهنية إيجابية

 درجةنج من التليفونات المحمولة هي صورة إيجابية وبالصورة الذهنية لسامسو

من عينة الدراسة أن الصورة الذهنية لسامسونج هي  %31.2، في حين يرى ةمرتفع

  .ةمتوسط درجةصورة إيجابية ب

 من التليفونات المحمولة: Iphoneالصورة الذهنية لماركة  -2

من التليفونات المحمولة  Iphoneيوضح الشكل التالي الصورة الذهنية لماركة 

 لدى المبحوثين:

 

 IPhone : توزي  عينة الدراسة من حيث الصورة الذهنية لماركة(5) شكل رقم

من التليفونات  Iphoneالصورة الذهنية لماركة من بيانات الشكل الساب  يتضح أن 

أن عن من عينة الدراسة  %22.2حيث أعرب  ،المحمولة هي صورة ذهنية إيجابية

 بدرجةالصورة الذهنية لسامسونج من التليفونات المحمولة هي صورة إيجابية و

من عينة الدراسة أن الصورة الذهنية لسامسونج هي  %22، في حين يرى ةمرتفع

  .ةمتوسط درجةإيجابية بصورة 

 الولاء للماركة المستخدمة من التليفونات المحمولة:مستوى  -9

 يوضح الجدول التالى مستوى الولاء للماركة المستخدمة لدى عينة الدراسة:

3-0.8%

22.0%-88

309-77.2%

0 100 200 300 400

منخفض

متوسط

مرتفع
الصورة 

…الذهنية لـ 
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 : توزي  عينة الدراسة من حيث الولاء للماركة المستخدمة(2) شكل رقم

لديهم مستويات متوسطة ومرتفعة من أن المستخدمين من بيانات الشكل الساب  يتضح 

 %18.8و  %81.5وذلك بنسبة  ،الولاء للماركة المستخدمة من التليفونات المحمولة

في  %1.8ا بنسبة في حين كان مستوى الولاء المنخفض ضعيف جد   ،على الترتيب

 عينة الدراسة. 

 :النية الشرائية -1

 

 الشرائيةالنية : توزي  عينة الدراسة من حيث (2) شكل رقم

من عينة الدراسة لديهم نية شرائية  %58.3الساب  يتضح أن  من بيانات الشكل

من  %22.3متوسطة في شدتها لشراء الجديد من التليفونات المحمولة، في حين أن 

 عينة الدراسة لديهم نية مرتفعة لشراء الأحدث منها.
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الشرائي للتليفون اعتماد المبحوثين على مصادر المعلومات عند اتخاذ القرار  -8

 المحمول:

يوضح الجدول التالي مدى اعتماد المبحوثين على مصادر المعلومات عند اتخاذ 

 القرار الشرائي للتليفون المحمول:

 (5جدول رقم )

مدى اعتماد المبحوثين على مصادر المعلومات عند اتخاذ القرار الشرائي للتليفون 

 المحمول

الترتيب  الترتيب الثالث الثانيالترتيب  الترتيب الأول المصدر

 الرابع

الترتيب 

 الخامس

الأوزان 

 المرجحة 

 ك% ك ك% ك ك% ك ك% ك ك% ك

الخبرة 

 الشخصية

116 25.5 122 59.1 81 21.8 21 11.1 21 2.1 618 

الأصدقاء 

والأهل 

 والمعارف

122 51.5 65 25.5 121 51.8 21 12.8 2 1.1 619 

اقتراحات 

 البائع

158 52.2 111 26.5 69 22.1 51 1.2 16 2.8 812 

إعلانات 

 الإنترنت

19 2.1 29 9.2 28 12.1 22 15.1 1 1.8 222 

الفيس 

 بوك

2 1.5 8 2.1 19 2.1 55 8.5 21 2.1 511 

إعلانات 

 التلفزيون

2 1.1 12 5.1 11 2.5 52 8.2 8 2.1 222 

إعلانات 

 الراديو

- - 1 1.5 1 1.5 1 1.8 9 1.2 95 

 211ن= 

 بيانات الجدول الساب  يتضح ما يلي: من

القرار الشرائي للتليفون المحمول هو عامل الخبرة  أكثر العوامل تأثيرًا في -

من جملة الأوزان المرجحة، ويليه الأهل  818الشخصية بوزن مرجح بلغ 

، ويلي ذلك 812ا ووزن مرجح بلغ والأصدقاء والمعارف وبفرق بسيط جد  

لانات الإنترنت، ثم إعلانات ، ثم إع155مرجح بلغ ت البائ  بوزن اقتراحا

نات الراديو، زيون وإعلاي في مرتبة متأخرة إعلانات التلفالفيس بوك، ويأت

القرار الشرائي للتليفون  أحد إعلانات الطرق كعامل مؤثر فيلم يختر و

المحمول، وبالتالي إعلانات الطرق لا علاقة لها بالقرار الشرائي الخاص 

وتبرر الباحثة ذلك بأن دور إعلانات الطرق قد  .ات المحمولةبالتليفون

  ينحصر فقط في مهمة التذكير بالمنتج.
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)خبرات الأهل  الخبرة مع المنتج والاتصال الشخصيويعني ذلك أن  -

لأصدقاء والمعارف ثم البيع الشخصي( هى العوامل الأكثر تأثيرًا في وا

الإنترنت والفيس بوك، ثم المحمول، ويلي ذلك إعلانات  شراء التليفون

 إعلانات التلفزيون ثم الراديو.

 استخدامات عينة الدراسة للتليفون المحمول: -6

 (2جدول رقم )

 توزيع عينة الدراسة من حيث استخداماتهم للتليفون المحمول 
استخدامات التليفون 

 المحمول

المتوسط  أبدًا أحيانًا دائمًا

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 ك% ك ك% ك ك% ك النسبي

 85.11 1.21 2.26 - - 21.1 212 26.1 169 لإجراء المكالمات

للتصوير الشخصي لي 

 ولأصحابي ولأهلي

151 52.2 165 28.5 11 16.5 2.15 1.11 11.18 

 96.62 1.92 2.11 19.1 92 28.5 255 22.8 115 بلاستخدام الواتس آ

للدخول على مواقع 

 الاجتماعيالتواصل 

115 22.8 221 22.1 11 16.5 2.11 1.99 98.85 

 91.85 1.12 2.12 29.5 112 22.2 119 26.8 116 لكترونيةللعب الألعاب الإ

لإرسال رسائل البريد 

 الإلكتروني 

95 12.8 152 55.1 212 21.5 1.92 1.15 22.85 

استخدام التطبيقات 

بر وكريم والمختلفة مثل أ

 اموغيره

11 2.8 29 12.1 555 85.5 1.21 1.29 56.85 

 211ن =

أن أهم استخدامات التليفون المحمول بعد إجراء من بيانات الجدول الساب  يتضح  

، يلي ذلك استخدام الواتس 21.18المكالمات هي التصوير الشخصي بوزن نسبي بلغ 

 ، ثم للدخول على مواق  التواصل الاجتماعي بوزن نسبي28.8آب بوزن نسبي بلغ 

، ثم لاستخدام البريد 22.8لكترونية بوزن نسبي بلغ ، ثم للعب الألعاب الإ28.8 بلغ

 ا.مبر وكريم وغيرهوالإلكتروني، وأخيرًا لاستخدام التطبيقات المختلفة مثل أ

 ختبار فروض الدراسة:أثانياً: نتائج 

المنتج  المبحوثين في بين انغماس وجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًّاالفرض الأول: ت

الصورة الذهنية  -الشعور بالمكانة -في إعلانات المنتج نغماسالا) ومتغيرات الدراسة

 - IPhoneالصورة الذهنية للتليفون المحمول  -Samsungلماركة التليفون المحمول 

شرائية النية ال - Brand loyaltyالولاء للماركة المستخدمة من التليفون المحمول 

 التليفونات المحمولة(:لشراء الأحدث من 
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بين انغماس المبحوثين فةي المنةتج ومتغيةرات لاختبار شدة و اتجاه العلاقة الارتباطية و

 Pearson Correlationتمةةةت الاسةةةتعانة بمعامةةةل ارتبةةةاط بيرسةةةون  الدراسةةةة

Coefficient . 

 (2جدول رقم )

 الدراسةبين انغماس المبحوثين في المنتج ومتغيرات العلاقة الارتباطية 
 مستوى المعنوية معامل ارتباط بيرسون متغيرات الدراسة× الانغماس

 1.111 1.12 في إعلانات المنتج نغماسالا ×الانغماس

 1.111 1.92 الشعور بالمكانة× الانغماس

 Samsung 1.26 1.111الصورة الذهنية لماركة  ×الانغماس

 IPhone 1.59 1.111الصورة الذهنية لماركة  ×الانغماس

 1.111 1.51 الولاء للماركة × الانغماس

 1.111 1.29 النية الشرائية  ×الانغماس

 211ن = 

 :يانات الجدول الساب  يتضح ما يليمن ب

  انغمةاس المبحةوثين فةي  متغيةر بةين ادالةة إحصةائي   قويةةتوجد علاقة ارتباطية

المعنويةةة ، حيةث بلغةت قيمةة مسةتوى فةي إعلانةات المنةتج  نغمةاسلاوا المنةتج

ويعنى ذلك أنه كلما زاد  .1.22قيمة معامل ارتباط بيرسون  وبلغت،  1.111

الانغماااس فااي المنااتج زاد اهتمااام المبحااوثين بالإعلانااات الخاصااة بااالمنتج 

 لمتابعة كل جديد.

   ومتوسةةةطة فةةةي شةةةدتها بةةةين انغمةةةاس  اتوجةةةد علاقةةةة ارتباطيةةةة دالةةةة إحصةةةائي

شةةعور المبحةةوثين بالمكانةةة عنةةد  تاليةةة:والمتغيةةرات ال المبحةةوثين فةةي المنةةتج

الصةورة  -Samsungالصورة الذهنية لماركةة التليفةون المحمةول  -استخدامه

الولاء للماركة المسةتخدمة مةن التليفةون  - IPhoneالذهنية للتليفون المحمول 

نيةةة شةةرائية لشةةراء الأحةةدث مةةن التليفونةةات  - Brand loyaltyالمحمةةول 

فةةةي كةةةل الحةةةالات  1.111، حيةةةث بلغةةةت قيمةةةة مسةةةتوى المعنويةةةة المحمولةةةة

، 1.31، 1.32، 1.18، . 1.21معامةةل ارتبةةاط بيرسةةون  قةةيم ، وبلغةةتالسةةابقة

فااي  المبحااوثين انغماااسذلااك أنااه كلمااا زاد  ويعنااي علةةى الترتيةةب. 1.12و

، وأيضًااا زادت إيجابيااة مكانااة عنااد اسااتخدام المنااتجالالمنااتج زاد شااعورهم ب

، وكااذلك زاد IPhone نيااة للتليفااون المحمااول سامسااونج والصااورة الذه

الاااولاء للماركاااة المساااتخدمة، وزادت النياااة الشااارائية لشاااراء الأحااادث مااان 

 التليفونات المحمولة.
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في المنتج  بين أبعاد الانغماس االفرض الثاني: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًّ 

نية وال Brand loyaltyالولاء للماركة المستخدمة من التليفون المحمول  كل منو

 شرائية:ال

أبعاد الانغماس في المنتج ومتغيةري الةولاء اتجاه العلاقة الارتباطية بين لاختبار شدة و

تمةةت  والنيةةة الشةةرائية Brand loyaltyللماركةةة المسةةتخدمة مةةن التليفةةون المحمةةول 

 . Pearson Correlation Coefficientالاستعانة بمعامل ارتباط بيرسون 

 (9جدول رقم )

الولاء للماركة والنية  كل منأبعاد الانغماس في المنتج والعلاقة الارتباطية بين 

 الشرائية:

  أبعاد الانغماس في المنتج
× أبعاد الانغماس

 الولاء 

النية  ×أبعاد الانغماس

 ةيالشرائ

 1.29 1.51 معامل ارتباط بيرسون الاهتمام بالمنتج

 1.111 1.111 مستوى المعنوية

البحث  عن المعلومات الخاصة بالمنتج 

 بشكل عمدي

 1.51 1.22 معامل ارتباط بيرسون

 1.111 1.111 مستوى المعنوية

 1.21 1.25 معامل ارتباط بيرسون التحدث عن المنتج

 1.111 1.111 مستوى المعنوية

 1.22 1.26 معامل ارتباط بيرسون الاستغراق في استخدام المنتج

 1.111 1.111 مستوى المعنوية

 1.22 1.51 معامل ارتباط بيرسون الشعور أن المنتج وسيلة لإظهار الذات

 1.111 1.111 مستوى المعنوية

 211ن = 

 :انات الجدول الساب  يتضح أنهمن بي

ذات دلالة إحصائية بين أبعاد الانغماس والولاء؛ حيث توجد علاقة ارتباطية   -

: بعُةةد "الشةةعور أن وأبعةةاد الانغمةةاسالااولاء للماركااة كانةةت شةةدة العلاقةةة بةةين 

المنتج وسيلة لإظهار الذات"، وبعُةد "الاهتمةام بةالمنتج" متوسةطة فةي شةدتها؛ 

علةةى الترتيةةب. كمةةا كانةةت  1.31و 1.31حيةةث بلغةةت قيمةةة معامةةل بيرسةةون 

"البحةث  عةن المعلومةات  وأبعةاد الانغمةاس : بعُةدالولاء للماركاة العلاقة بين 

 عةةةد "وبُ  ،حةةةدث عةةةن المنةةةتج"الت الخاصةةةة بةةةالمنتج بشةةةكل عمةةةدي" وبعُةةةد "

بلغةت قيمةة معامةل  الاستغراق في استخدام المنتج" ضةعيفة فةي شةدتها؛ حيةث

 على الترتيب. 1.28،  1.25،1.23بيرسون

والنية كما توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين أبعاد الانغماس  -

كل أبعاد الانغماس و النية الشرائية؛ حيث كانت شدة العلاقة بين الشرائية

 متوسطة في شدتها. 



29 

في المنتج  بين الانغماس االفرض الثالث: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًّ 

ومصادر المعلومات التي يعتمد عليها المبحوثون عند اتخاذ القرار الشرائي للتليفون 

 المحمول:

لمنتج ومصادر اتجاه العلاقة الارتباطية بين متغير الانغماس في الاختبار شدة و

المعلومات التي يعتمد عليها المبحوثون عند اتخاذ القرار الشرائي للتليفون المحمول 

 Spearman Correlationبمعامل ارتباط الرتب لسبيرمان تمت الاستعانة 
1Coefficient كما يوضح الجدول التالي: 

 (1) جدول رقم

ومصادر المعلومات التي يعتمد العلاقة الارتباطية بين متغير الانغماس في المنتج 

 عليها المبحوثون عند اتخاذ القرار الشرائي للتليفون المحمول

اتخاذ القرار الشرائي  مصادر المعلومات المؤثرة في× ماسالانغ

 للتليفون المحمول

مستوى  معامل سبيرمان

 المعنوية

 1.161 1.192 الخبرة الشخصية

 1.121 1.112- اقتراحات البائع

 1.119 1.151- الأصدقاء والأهل والمعارف

 1.288 1.152- إعلانات الراديو

 1.212 1.122 إعلانات التلفزيون

 1.111 1.512 إعلانات الإنترنت

 1.111 1.228 الفيس بوك

 211ن=

 :يانات الجدول الساب  يتضح ما يليمن ب

ا بين الانغماس في المنتج من ناحية دالة إحصائي   غيرتوجد علاقة ارتباطية  -

اتخاذ القرار الشرائي للتليفون  فيوبين مصادر المعلومات التالية والمؤثرة 

 –إعلانات الراديو  –اقتراحات البائ   –)الخبرة الشخصية  المحمول:

ا إحصائي   إعلانات التلفزيون(؛ حيث كانت قيمة مستوى المعنوية غير دالة

 .على الترتيب1.221 -1.188 -1.151-1.181وبلغت 

ا بين كما خلص الاختبار الساب  إلى وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائي   -

 فيالانغماس في المنتج من ناحية وبين مصادر المعلومات التالية والمؤثرة 

اتخاذ القرار الشرائي للتليفون المحمول: الإنترنت والفيس بوك، حيث بلغت 

؛ الإنترنت والفيس بوك، ي كل من الحالتينف 1.111قيمة مستوى المعنوية

، مما في حالة الإنترنت 1.31بلغت قيمة معامل ارتباط الرتب لسبيرمان و

                                                                        
 أقة  لسةبيرمان الرتة  معامة  ارتاةاا ارتاةاا قيمةة كانت إذا ضعيفة العلاقة بين المتغيرين اعتبرت  (1 

 03.0 عن زادت إذا قوية و ،03.0 – 03.0 بين ما متوسطة و ،03.0 من
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نغماس والإنترنت كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار يعني أن العلاقة بين الا

أنه  مما يعنيشرائي للتليفون المحمول علاقة إيجابية ومتوسطة في شدتها، 

اعتماده على  زادالفرد في المنتج )التليفون المحمول( كلما زاد انغماس 

كما كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار شرائي للتليفون المحمول.  الإنترنت

مما  ،في حالة الفيسبوك 1.22بلغت قيمة معامل ارتباط الرتب لسبيرمان 

نغماس والفيسبوك كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار الايعني أن العلاقة بين 

أنه  ذلك يعني كماشرائي للتليفون المحمول علاقة إيجابية ضعيفة في شدتها، 

اعتماده على  زادكلما زاد انغماس الفرد في المنتج )التليفون المحمول( 

 الفيسبوك كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار شرائي للتليفون المحمول.  

ا بين تبار الساب  إلى وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائي  كما خلص الاخ -

والأهل والمعارف كمصدر  وبين الأصدقاء ،الانغماس في المنتج من ناحية

اتخاذ القرار الشرائي للتليفون المحمول؛ حيث بلغت  فيللمعلومات المؤثرة 

، كما بلغت قيمة معامل ارتباط الرتب  1.112 قيمة مستوى المعنوية

الأهل والأصدقاء ونغماس مما يعني أن العلاقة بين الا؛ 1.132-لسبيرمان 

كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار شرائي للتليفون المحمول علاقة والمعارف 

أنه كلما زاد انغماس الفرد في  وهو ما يعنيفي شدتها،  ضعيفة عكسية

 معارفالأصدقاء والأهل والاعتماده على  قلالمنتج )التليفون المحمول( 

 كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار شرائي للتليفون المحمول.

مان  توجد فروق ذات دلالة إحصائية باين أبعااد الانغمااس فاي المناتجالفرض الرابع: 

 .حيث البعد الأكثر تأثيرًا على متغير الانغماس

 أبعااادلدراسةةة الدلالةةة الإحصةةائية للفةةروق بةةين   Friedman Testتةةم اسةةتخدام اختبةةار فريةةدمان

البحةةةث عةةةن  -)الاهتمةةةام بةةةالمنتج  مقيةةةاس الانغمةةةاس فةةةي المنةةةتج لةةةدى المبحةةةوثين عينةةةة الدراسةةةة

 -الاسةتغراق فةي اسةتخدام المنةتج -التحةدث عةن المنةتج -المعلومات الخاصة بالمنتج بشةكل عمةدي 

 كما يوضحه الجدول التالي: الشعور أن المنتج وسيلة لإظهار الذات(

 (8جدول رقم )

 أبعاد مقياس الانغماس في المنتج لدى المبحوثين عينة الدراسة الفروق بين
  متوسط الرتب أبعاد انغماس المنتج

 21.212فريدمان=  2كا

 2درجة الحرية = 

 1.111مستوى المعنوية = 

 211ن= 

 5.52 في استخدام المنتج الاستغراق

 5.18 عن المنتج التحدث

 5.15 الشعور أن المنتج وسيلة لإظهار الذات

 2.12 بالمنتج الاهتمام

 2.11 عن المعلومات الخاصة بالمنتج بشكل عمدي البحث
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 من الجدول الساب  يتضح ما يلي:

 أبعةاد انغمةاس اختبةار فريةدمان وجةود فةروق ذات دلالةة إحصةائية بةين  أظهر

 .  1.111، حيث بلغت قيمة مستوى المعنوية المنتج

  مةن قبةل الاساتغراق فاي اساتخدام المناتجكما خلص اختبةار فريةدمان إلةى أن 

بلةغ  حيث ،متغر الانغماس راسة هو البعد الأكثر تأثيرًا فيالدالمبحوثين عينة 

، 3.18بلةغ  رتببمتوسط   التحدث عن المنتجعد يليه بُ  ،3.31متوسط الرتب 

.  3.13 بلةغ رتةببمتوسةط  الشعور أن المنتج وسيلة لإظهار الذاتيليه بعد و

لمنااتج" أكثاار الأبعاااد ذلااك أن "اسااتغراق المبحااوثين فااي اسااتخدام ا ويعنااي

ثام "شاعورهم أن  ،متغير الانغمااس، يلياه "التحادث عان المناتج" تأثيرًا في

 المنتج وسيلة لإظهار الذات".

الفرض الخامس: توجد فروق ذات دلالة إحصائية بالنسبة لمستوى انغماس 

 –مستوى التعليم  –)الفئة العمرية  للمتغيرات الديموغرافية وفقًاالمبحوثين 

 .(النوع - المستوى الاقتصادى الاجتماعي

 : إلى ثلاثة فروض فرعية قد تم تقسيم الفرض الخامسو

بين الفئات العمرية المختلفاة  ( : توجد فروق ذات دلالة إحصائية 1) الفرض الفرعي

 .مستوى انغماس المبحوثين من حيث 

يةة تةم للفئةة العمر وفقًةالبيان الدلالة الإحصائية للفروق في مسةتوى انغمةاس المبحةوثين 

 كما هو موضح في الجدول التالي:  ANOVAالبعد الواحد استخدام تحليل التباين ذي

 (6) جدول رقم

 للفئة العمرية وفقًاتحليل التباين لمقارنة مستوى انغماس المبحوثين 
 

 الفئة العمرية

 

 

 العدد

 

المتوسط 

 الحسابي

 

الانحراف 

 المعياري

 

درجات 

 الحرية

 

قيمة 

 "ف"

 

مستوى 

 المعنوية

  1.991 5.96 111 سنة 22سنة إلى أقل من  18من 

5 

 

569 

 

 

26.986 

 

 

1.111 

 

 1.121 5.29 122 52سنة إلى أقل من  22من 

 1.156 5.12 81 22سنة إلى أقل من  52من 

 1.691 2.22 28  22أكثر من 

 1.611 5.59 211 المجموع

 من بيانات الجدول الساب  يتضح ما يلي :

بةين المبحةوثين ذوي الفئةات العمريةة المختلفةة فةي مسةتوى  فةروق دالةة إحصةائي اتوجةد 

 1.111قيمة مسةتوى المعنويةة و 28.288حيث بلغت قيمة "ف" المحسوبة  ،الانغماس

. ويعني ذلك أن مستوى الانغماس لدى المبحةوثين يختلةف بةاختلاف دالة إحصائي ا وهي
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الفئات العمرية. ولمعرفة مصدر التباين وإجراء المقارنات الثنائية بةين الفئةات العمريةة 

تةةم إجةةراء الاختبةةارات البعديةةة   فةةي المنةةتجالمبحةةوثين  لمسةةتوى انغمةةاس وفقًةةاالمختلفةةة 

Post Hoc Tests  بطريقةةة أقةةل فةةرق معنةةويLSD: Least Significance 

Difference  :كما هو موضح في الجدول التالي 

 (11) جدول رقم

 المقارنات الثنائية  لبيان مصدر الفروق بين الفئات العمرية 

 فيما يخص مستوى انغماس المبحوثين في المنتج
 مستوى المعنوية الفرق بين المتوسطين الفئة العمرية المقارنة الفئة العمرية

 سنة22سنة إلى أقل من  18من 

 1.218 1.129 52سنة إلى أقل من  22من 

 1.111 1.996 22سنة  إلى أقل من  52من 

 1.111 1.122 22أكثر من 

 52سنة إلى أقل من  22من 
 1.111 1.225 22إلى أقل من  سنة 52من 

 1.111 1.111 22أكثر من 

 1.111 1.212 22أكثر من  22سنة  إلى أقل من  52من 

 :يتضح ما يلي (8) وبالرجوع إلى الجدول رقم من بيانات الجدول الساب ،

سنة إلى أقل من  18من )ا بين الفئة العمرية توجد فروق غير دالة إحصائي   -

عني ذلك أن وي ،(35سنة إلى أقل من  25الفئة العمرية )من وسنة(  25

سنة لا يختلفون من حيث  52حتى أقل من سنة  18المبحوثين من 

سنة إلى أقل  18 من)للفئتين أن المتوسط الحسابي  كماالانغماس في المنتج، 

على  3.52 ، 3.28بلغ  (35سنة إلى أقل من  25و)من  سنة( 25من 

. وهاتان الفئتان هما الأعلى في مستوى الانغماس في المنتج من بقية الترتيب

سنة  52حتى أقل من سنة  18ي ذلك أن المبحوثين من ويعنالفئات. 

يهتمون أكثر بالمنتج )التليفون المحمول( وهم الأكثر انغماسًا من الفئات 

 ا.الأكبر سنًّ 

سنة( 25سنة إلى أقل من  18أن الفئتين: )من كما خلص الاختبار الساب  إلى  -

 يليهما الفئة ،الأعلى في الانغماس ا( هم 35سنة إلى أقل من  25)من  والفئة

، ويليها الفئة 3.12( بمتوسط حسابي بلغ15سنة إلى أقل من  35)من 

ويعنى ذلك أنه ؛ 2.51سنة( بمتوسط حسابي بلغ  15العمرية )أكثر من 

كما أنه ، امن الفئات الأكبر سنًّ  أكثر انغماسًا اسنًّ  الفئات العمرية الأصغر

 فون المحمول.كلما زاد عمر المبحوث قل انغماسه في منتج التلي
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( : توجااد فااروق ذات دلالااة إحصااائية بالنساابة لمسااتوى انغماااس 2) الفاارض الفرعااي

 للمستوى التعليمى. وفقاًالمبحوثين 

للمسةتوى التعليمةى  وفقًالبيان الدلالة الإحصائية للفروق في مستوى انغماس المبحوثين 

كمةا هةو موضةح فةي الجةدول   ANOVAالبعةد الواحةد يتةم اسةتخدام تحليةل التبةاين ذ

 التالي:

 (11) جدول رقم

 التعليميللمستوى  وفقًاتحليل التباين لمقارنة مستوى انغماس المبحوثين 

 

  التعليميالمستوى 

 

 العدد

 

المتوسط 

 الحسابي

 

الانحراف 

 المعياري

 

درجات 

 الحرية

 

قيمة 

 "ف"

 

مستوى 

 المعنوية

 –تعليم أساسي )ابتدائية 

 إعدادية(.

11 5.96 1.112  

5 

 

569 

 

 

5.521 

 

 

1.116 

 
 –مؤهل متوسط )ثانوية عامة 

 دبلوم(.

122 5.12 1.621 

 –مؤهل جامعي )بكالوريوس

 ليسانس(.

222 5.22 1.811 

 1.618 5.52 19 دراسات عليا.

 1.611 5.59 211 المجموع

 :بيانات الجدول الساب  يتضح ما يليمن 

وفقًةةةا للمسةةةتوى  بةةةين المبحةةةوثين فةةةي مسةةةتوى الانغمةةةاس إحصةةةائي اتوجةةةد فةةةروق دالةةةة 

،  1.118قيمة مسةتوى المعنويةة ، و3.351حيث بلغت قيمة "ف" المحسوبة  التعليمي،

. ويعني ذلك أن مستوى الانغماس لدى المبحةوثين يختلةف بةاختلاف اوهي دالة إحصائي  

المسةتويات رنةات الثنائيةة بةين . ولمعرفة مصدر التباين وإجةراء المقاالمستوى التعليمي

لمستوى انغماس المبحوثين في المنتج  تم إجراء الاختبةارات  بالنسبةالمختلفة  التعليمية

 LSD: Least Significanceبطريقة أقل فرق معنوي  Post Hoc Testsالبعدية 

Difference  :كما هو موضح في الجدول التالي 
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 (12) جدول رقم

 المقارنات الثنائية  لبيان مصدر الفروق بين الفئات العمرية 

 فيما يخص مستوى انغماس المبحوثين في المنتج

 مستوى المعنوية الفرق بين المتوسطين المستويات التعليمية المقارنة المستوى التعليمي

 –تعليم أساسي )ابتدائية 

 إعدادية(.

 

 –مؤهل متوسط )ثانوية عامة 

 دبلوم(.
1.221 1.198 

 –مؤهل جامعي )بكالوريوس

 ليسانس(.
1.221 1.581 

 1.511 1.512 دراسات عليا

 –مؤهل متوسط )ثانوية عامة 

 دبلوم(.

 –مؤهل جامعي )بكالوريوس

 ليسانس(.
-1.261 1.112 

 1.281 1.199- دراسات عليا

 –مؤهل جامعي )بكالوريوس

 ليسانس(.
 1.265 1.122 دراسات عليا

 :( يتضح ما يلي11) وبالرجوع إلى الجدول رقم الجدول الساب ،من بيانات 

المستويات التعليمية المختلفة فيما بينهم من حيث  لا يختلف المبحوثون ذوو -

في حين خلص الاختبار الساب  إلى وجود فروق دالة  ،الانغماس في المنتج

المؤهل المتوسط والمؤهل الجامعي، حيث بلغت قيمة مستوى  يا بين حاملإحصائي  

 ،فئة المؤهل الجامعيل 3.11لغت قيمة المتوسط الحسابي ، كما ب1.111المعنوية 

ذلك أن حاملي  يويعنلفئة المؤهل المتوسط لصالح المؤهل الجامعي.  3.15و

ختلف تالمؤهل المتوسط، في حين لا  يالمؤهل الجامعي أكثر انغماسًا من ذو

   من حيث الانغماس في المنتج.  االمستويات التعليمية الأخرى فيما بينه

( : توجااد فااروق ذات دلالااة إحصااائية بالنساابة لمسااتوى انغماااس 5) الفاارض الفرعااي

 .يللمستوى الاقتصادي الاجتماع وفقاًالمبحوثين 

للمسةةةتوى  قًةةةالبيةةةان الدلالةةةة الإحصةةةائية للفةةةروق فةةةي مسةةةتوى انغمةةةاس المبحةةةوثين وف

كمةا هةو   ANOVAالبعةد الواحةد يتم استخدام تحليل التباين ذ يالاقتصادي الاجتماع

 موضح في الجدول التالي:

 (15) جدول رقم

 الاجتماعيتحليل التباين لمقارنة مستوى انغماس المبحوثين وفقاً للمستوى الاقتصادي 
المتوسط  العدد الاجتماعيالاقتصادي 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

درجات 

 الحرية

قيمة 

 "ف"

مستوى 

 المعنوية

  1.682 5.29 181 منخفض

2 

 

561 

 

 

2.169 

 

 

1.122 

 

 1.821 5.21 112 متوسط

 1.196 5.22 22 مرتفع

 1.611 5.59 211 المجموع
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 :يانات الجدول الساب  يتضح ما يليمن ب

بةين المبحةوثين فةي مسةتوى الانغمةاس  وفقًةا للمسةتوى  ادالةة إحصةائي   غير توجد فروق

قيمةةة مسةةتوى و 2.182حيةةث بلغةةت قيمةةة "ف" المحسةةوبة  ي،الاقتصةةادي الاجتمةةاع

ويعناي ذلاك أن مساتوى الانغمااس لادى  .ادالةة إحصةائي   غيةر وهةي،  1.121المعنوية 

   .يالاقتصادي الاجتماعيختلف باختلاف المستوى  لا المبحوثين

: توجااد فااروق ذات دلالااة إحصااائية بالنساابة لمسااتوى انغماااس (2) الفاارض الفرعااي

 للنوع. وفقاًالمبحوثين 

للنةوع تةم  وفقًةالبيان الدلالة الإحصائية للفروق في مستوى انغماس المبحوثين 

 كما هو موضح في الجدول التالي:  T-Test"ت"  اختبار استخدام

 (12جدول رقم )

 (211 عدد الإناث = للنوع )عدد الذكور= وفقاًمستوى انغماس المبحوثين الفروق في 

 النوع

 

المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

درجات  قيمة "ت"

 الحرية

مستوى 

 المعنوية

 1.511 568 1.112 1.815 5.21 ذكور 

 1.621 5.51 ناثإ

 :يمن بيانات الجدول الساب  يتضح ما يل

ا بةين الةذكور والإنةاث مةن حيةث مسةتوى انغماسةهم فةي توجد فروق غير دالة إحصائي   

وهي غير دالة  ،1.311قيمة مستوى المعنوية و 1.111بلغت قيمة "ت" المنتج، حيث 

وبالتااالي لا يختلااف الااذكور عاان الإناااث ماان حيااث مسااتوى انغماسااهم فااي ؛ اإحصةةائي  

 المنتج.  

 مناقشة أهم نتائج الدراسة:

إلى مدى اهتمام الشخص  product involvementيشير مصطلح انغماس المنتج 

، وقيم inherent needsبالمنتجات، وينب  هذا الاهتمام من الاحتياجات الكامنة لديه 

ولاء  في. وقد استهدفت الدراسة معرفة تأثير متغير انغماس المنتج 46الفرد واهتماماته

المستهلكين والنية الشرائية بالتطبي  على منتج التليفون المحمول، حيث طُبقت 

التليفون المحمول في مصر،  يمفردة من مستخدم 111الدراسة على عينة قوامها 

 وكانت أهم نتائج الدراسة كالتالي: 

 ( لديهم انغماس مرتف  واهتمام عال  %11.3بنسبة ) أغلبية عينة الدراسة 

من عينة الدراسة  %11محل الدراسة )التليفونات المحمولة(، كما أن  بالمنتج

 Anna Shaojie Cui and)ويشير لديهم مستوى انغماس متوسط. 
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Fang Wu,2017) الانغماس العالي بالنسبة  يإلى أهمية الأفراد ذو

ن استخدامهم بهدف تطوير المنتج من خلال المقابلات للشركات، حيث يمُك  

لمجموعات البؤرية، بحيث يلعب المستهلك مرتف  الانغماس في قة واالمتعم   

 information providerمصدر المعلومات  المنتج في هذه الحالة دور  

 . 47التي تتعرف من خلالها الشركة على احتياجات المستهلك لتطوير المنتج

  في الإعلانات  نغمسون( ي%12.2بنسبة ) نصف عينة الدراسةمن ما يقرب

ومستوى  ،يستمتعون بمتابعتهاو ،بهاويهتمون  ،الخاصة بالتليفون المحمول

من عينة  %12.3عند هؤلاء مرتف ، فى حين أن  نغماس في الإعلانالا

في الإعلان متوسط. كما حازت عبارة  انغماسالدراسة لديهم مستوى 

لى وزن نسبي، "أستمت  بالإعلانات الخاصة بالتليفونات المحمولة" على أع

، ثم أخيرًا عبارة " "يليها عبارة " أهتم بمتابعة إعلانات التليفون المحمول

 أبحث عن الإعلانات الجديدة التي تخص التليفونات المحمولة" .

  من عينة الدراسة يشعرون بمكانة مميزة  %13أغلبية عينة الدراسة بنسبة

من عينة الدراسة  %38.8لمجرد استخدام تليفون محمول معين، كما أن 

لديهم شعور بنسبة متوسطة بأن ماركة المحمول التي يملكونها تعُد مصدرًا 

 للشعور بالمكانة. 

 ت المحمولة هي صورة ذهنية الصورة الذهنية لماركة سامسونج من التليفونا

أن الصورة الذهنية عن من عينة الدراسة  %21.5حيث أعرب  ،إيجابية

لسامسونج من التليفونات المحمولة هي صورة إيجابية وبدرجة مرتفعة، في 

من عينة الدراسة أن الصورة الذهنية لسامسونج هي  %31.2حين يرى 

  صورة إيجابية بدرجة متوسطة.

 ماركة الصورة الذهنية لIphone  من التليفونات المحمولة هي صورة ذهنية

أن الصورة الذهنية عن من عينة الدراسة  %22.2حيث أعرب  ،إيجابية

لسامسونج من التليفونات المحمولة هي صورة إيجابية وبدرجة مرتفعة، في 

من عينة الدراسة أن الصورة الذهنية لسامسونج هي صورة  %22حين يرى 

  وسطة.إيجابية بدرجة مت

  أن المستخدمين لديهم مستويات متوسطة ومرتفعة من الولاء للماركة

على  %18.8و  %81.5وذلك بنسبة  ،المستخدمة من التليفونات المحمولة

 %1.8ا بنسبة في حين كان مستوى الولاء المنخفض ضعيف جد   ،الترتيب

 في عينة الدراسة. 
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  متوسطة في شدتها لشراء من عينة الدراسة لديهم نية شرائية  %58.3أن

من عينة الدراسة لديهم  %22.3الجديد من التليفونات المحمولة، في حين أن 

 نية مرتفعة لشراء الأحدث منها.

  القرار الشرائي للتليفون المحمول هو عامل الخبرة  فيأكثر العوامل تأثيرًا

ذلك  ا ، ويليالشخصية، ويليه الأهل والأصدقاء والمعارف وبفارق بسيط جد  

ي في مرتبة اقتراحات البائ ، ثم الإنترنت، ثم إعلانات الفيس بوك، ويأت

زيون وإعلانات الراديو، ولم يختر أحد إعلانات الطرق متأخرة إعلانات التلف

، وبالتالي إعلانات الطرق القرار الشرائي للتليفون المحمول فيكعامل مؤثر 

ر الباحثة وتبر    .ات المحمولةلا علاقة لها بالقرار الشرائي الخاص بالتليفون

. جر فقط في مهمة التذكير بالمنت  ذلك بأن دور إعلانات الطرق قد ينحص  

)خبرات الأهل  يويعني ذلك أن الخبرة مع المنتج والاتصال الشخص

في ( هى العوامل الأكثر تأثيرًا يوالأصدقاء والمعارف ثم البيع الشخص

ات الإنترنت والفيس بوك، ثم علانالمحمول، ويلي ذلك إ شراء التليفون

 ثم الراديو. ،إعلانات التلفزيون

 التصوير  :أهم استخدامات التليفون المحمول بعد إجراء المكالمات كان

الشخصي، يلي ذلك استخدام الواتس آب، ثم للدخول على مواق  التواصل 

الاجتماعي، ثم للعب الألعاب الإلكترونية، ثم لاستخدام البريد الإلكتروني، 

 ا.مبر وكريم وغيرهومثل أ ،وأخيرًا لاستخدام التطبيقات المختلفة

  فةي  انغمااس المبحاوثينر بةين متغي  ة ادالة إحصةائي   قويةتوجد علاقة ارتباطية

ذلك أنه كلما زاد الانغمةاس فةي  يويعن ،المنتج في إعلانات نغماسوالاالمنتج 

 المنتج زاد اهتمام المبحوثين بالإعلانات الخاصةة بةالمنتج لمتابعةة كةل جديةد.

 Elaboration"تغييار الاتجاهاات المحتمال"  نمةوذج وهو مةا يتوافة  مة 

Likelihood Model (ELM) الانغمةةاس يةةؤدي إلةةى حالةةة مةةن ، فةةإن

لتمثيةل المعلومةات  وأكثةر قابليةةً  ثةر حماسًةاالانتباه العقلي التي تجعةل الفةرد أك

أو الموضوع الذي يهتم به، وبالتةالي فةإن الفةرد "المةنغمس"  ،الخاصة بالمنتج

في منتج معين ومهتم به يولي الإعلانةات الخاصةة بةالمنتج المهةتم بةه اهتمامًةا 

  . 48يقوم بتمثيل المعلومات الخاصة بالإعلان بشكل أعم أكبر، كما أنه 

  ة دالةة إحصةةائي ا توجةةد علاقةة ارتباطيةةةكمةا طة فةةي شةدتها بةةين انغمةةاس ومتوس  

المبحةةوثين فةةي المنةةتج والمتغيةةرات التاليةةة: شةةعور المبحةةوثين بالمكانةةة عنةةد 

ذلةك  يويعن .شرائية لشراء الأحدث من التليفونات المحمولةالنية ال -استخدامه
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أنه كلما زاد انغماس المبحوثين في المنتج زاد شعورهم بالمكانة عند اسةتخدام 

 المنتج، 

  كمةةا خلصةةت الدراسةةة إلةةى أنةةه كلمةةا زاد انغمةةاس الفةةرد فةةي منةةتج التليفةةون

سامسةةونج لكةةل مةةن المةةاركتين زادت إيجابيةةة الصةةورة الذهنيةةة  المحمةةول؛ 

 يتفةةةة  مةةةة  دراسةةةةة وهةةةةو مةةةةا بالنسةةةةبة للتليفونةةةةات المحمولةةةةة، IPhoneو

Nagar,2015)  (Komal  التةةي خلصةةت إلةةى أن انغمةةاس المسةةتهلك يةةؤثر

 greenالمحابيةةة للبيئةةة العلاقةةة بةةين الاتجةةاه نحةةو إعلانةةات المنتجةةات فةةي 

advertising ؛ فكلمةا زاد الانغمةاس تزيةد العلاقةة والصورة الذهنية للماركةة

 .  49للمنتجقوة بين الاتجاه نحو الإعلان والصورة الذهنية 

 ومتوسةطة فةةي شةدتها بةةين انغمةةاس  دالةة إحصةةائي ا كمةا توجةةد علاقةة ارتباطيةةة

المبحةةوثين فةةي المنةةتج والةةولاء للماركةةة المسةةتخدمة مةةن التليفةةون المحمةةول 

Brand loyaltyذلك أنه  كلمةا زاد انغمةاس المبحةوثين؛ زاد الةولاء  ي، ويعن

 Carmen Hochgraefe)للماركة المستخدمة، وهو مةا يتفة  مة  دراسةة 

and others, 2012) وجةةود علاقةةة ارتباطيةةة بةةين  إلةةى التةةي خلصةةت

الفنةةادق فةةي سويسةةرا الانغمةةاس فةةي المنةةتج والةةولاء للماركةةة، بةةالتطبي  علةةى 

واختبةةار العلاقةةة بةةين انغمةةاس المبحةةوثين واهتمةةامهم وارتبةةاطهم بالخةةدمات 

   .50الفندقية والولاء لفندق معين

  أنةه كلمةا زاد انغمةاس المبحةوثين فةي المنةتجإلةى  الحاليةكما خلصت الدراسة 

زادت النية الشرائية لشةراء الأحةدث مةن التليفونةات المحمولةة، وهةو مةا يتفة  

التةي  (Dimitris A. Drossos(2) and others, 2014)مة  دراسةة 

خلصةةت إلةةى وجةةود علاقةةة إيجابيةةة بةةين الانغمةةاس والنوايةةا الشةةرائية، كمةةا 

مةن خةلال رسةائل التليفةون المحمةول توصلت الدراسة إلةى أن تةأثير الإعةلان 

للمنتجةةةات منخفضةةةة وخاصةةةة بالنسةةةبة  ،  النوايةةةا الشةةةرائيةا مةةةرتبط إيجابي ةةةيةةة

   .51الانغماس أكثر من مرتفعة الانغماس

  توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين أبعاد الانغماس والولاء؛ حيث

: بُعد "الشعور أن وأبعاد الانغماسالولاء للماركة كانت شدة العلاقة بين 

المنتج وسيلة لإظهار الذات"، وبعُد "الاهتمام بالمنتج" متوسطة في شدتها، 

"البحث  عن  غماس : بُعدوأبعاد الانالولاء للماركة كما كانت العلاقة بين 

وبعد  ،التحدث عن المنتج" المعلومات الخاصة بالمنتج بشكل عمدي" وبعُد "

الاستغراق في استخدام المنتج" ضعيفة في شدتها، ويعنى ذلك أن أبعاد  "
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الشعور أن المنتج وسيلة في الولاء للماركة هما بعُد "الانغماس الأكثر تأثيرًا 

 تمام بالمنتج بشكل عام.لإظهار الذات" وبعُد الاه

   والنية  أبعاد الانغماسكما توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين

أبعاد الانغماس وكل  النية الشرائية؛ حيث كانت شدة العلاقة بين الشرائية

 في شدتها. متوسطة 

  ا بين الانغماس في المنتج من ناحية دالة إحصائي   غيرتوجد علاقة ارتباطية

اتخاذ القرار الشرائي للتليفون  فيوبين مصادر المعلومات التالية والمؤثرة 

 –إعلانات الراديو  –اقتراحات البائ   –)الخبرة الشخصية  المحمول:

أنه كلما زاد انغماس الفرد في المنتج ذلك  يإعلانات التلفزيون(؛ ويعن

 ماده على خبرته الشخصية واقتراحات البائعاعت قل   ؛واهتمامه به

فزيون عند اتخاذ القرار الشرائي للتليفون وإعلانات الراديو وإعلانات التل

 المحمول.

   ا بين الانغماس كما خلصت الدراسة إلى وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائي

اتخاذ  فيوبين مصادر المعلومات التالية والمؤثرة  ،في المنتج من ناحية

العلاقة كما كانت لقرار الشرائي للتليفون المحمول: الإنترنت والفيس بوك، ا

نغماس والإنترنت كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار شرائي للتليفون بين الا

أنه كلما زاد انغماس  يمما يعنالمحمول علاقة إيجابية ومتوسطة في شدتها، 

كمصدر  اعتماده على الإنترنت زادالفرد في المنتج )التليفون المحمول( 

وهو ما يتف  م  دراسة المحمول، للمعلومات لاتخاذ قرار شرائي للتليفون 

(Sangmee Lee, 2015)  والتي خلصت إلى أن انغماس المنتج يُعد عاملًا

، mobile advertisementا لفاعلية الإعلان باستخدام المحمول أساسي  

خاصة إذا ما تم تدعيم الرسالة باحتياجات المستهلك و"تفصيل" الرسالة 

بحسب  userʹs self-tailored interestsبشكل شخصي لكل مستهلك 

الإعلانية، كما يكون لذلك اهتمامته؛ مما يزيد من تفاعل المستقبل للرسالة 

دام التسوي  وذلك باستخ ،والتقييم الإيجابي للمنتج الاتجاهات في تأثير إيجابي

  .  52باستخدام التليفون المحمول

  بين  خلصت الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية ضعيفة في شدتهاوأيضًا

نغماس والفيسبوك كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار شرائي للتليفون الا

أنه كلما زاد انغماس الفرد في المنتج )التليفون  يمما يعنالمحمول، 

اعتماده على الفيسبوك كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار  زادالمحمول( 

في منتج التليفون  دوبالتالي فإن انغماس الفر؛ شرائي للتليفون المحمول
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ويؤثر ذلك  ،ا بالمنتج أكثرالمحمول وهو منتج عالي الانغماس يجعله مهتم  

 .له واعتماده على الفيسبوك كمصدر للمعلومات لاتخاذ القرار الشرائيتقب   في

 Elaboration“ل " تغيير الاتجاهات المحتم "فوفقًا لنموذج 

likelihood Model”  عملية الإقناع هو  فيفإن أكثر العوامل المؤثرة

مدى حماسة الفرد ذاته لتقبل الرسالة الإقناعية أو فهمها أو التفكير فيها، ومن 

ثم فإن أهم عوامل دعم دواف  الفرد تجاه الرسائل الإقناعية هي الانغماس 

Involvement فإذا كانت الرسالة الإقناعية ليست من ضمن اهتمامات ،

ذه الرسالة يكون ضعيفًا، ويؤثر انغماس الفرد؛ فإن احتمال التفات الفرد له

عملية اتخاذ القرار من جانب  في product involvementالمنتج 

  brand اتجاهات المستهلكين، وتفضيل الماركات فيالمستهلك، كما يؤثر 

preference53 . وعندما يزيد انغماس الفرد بالنسبة لمنتج معين فإنه يميل

وهو ما  ،يه عن المنتجات في الرسائل ذاتهاإلى تقييم المعلومات الواردة إل

، أما في حالة انخفاض central routeللإقناع  الطري  الرئيسى يسم  

الانغماس فإن الفرد يميل إلى اللجوء إلى المحيطين والعوامل الخارجية 

peripheral route 54لتقييم مدى مصداقية المعلومات الواردة إليه. 

 ا بين الانغماس إلى وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائي   ت الدراسةكما خلص

والأهل والمعارف كمصدر للمعلومات  وبين الأصدقاء ،في المنتج من ناحية

اتخاذ القرار الشرائي للتليفون المحمول؛ مما يعني أن العلاقة بين  فيالمؤثرة 

الأهل والأصدقاء والمعارف كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار ونغماس الا

أنه  يما يعنوهو شرائي للتليفون المحمول علاقة عكسية ضعيفة في شدتها، 

اعتماده على  قلكلما زاد انغماس الفرد في المنتج )التليفون المحمول( 

كمصدر للمعلومات لاتخاذ قرار شرائي  الأصدقاء والأهل والمعارف

بأن انغماس الفرد نفسه في المنتج  وتبرر الباحثة ذلك .للتليفون المحمول

ويصبح  ،واهتمامه به يدفعه إلى البحث عن المعلومات الخاصة بهذا المنتج

راء الأهل والأصدقاء آوبالتالي يقل اعتماده على  ،الفرد شغوفًا بهذا المنتج

دراسة  ذلك وقد أكدت .كقنوات مرجعية عند اتخاذ القرار الشرائي

(Danupol Hoonsopon and Wilert Puriwat, 2016)  والتي

بالأهل والأصدقاء كمجموعات  ونيستعين نالذي ينخلصت إلى أن المستهلك

ية أكثر من هؤلاء مرجعية لاتخاذ القرار الشرائي؛ يكون لديهم نوايا شرائ

سواء  ؛، وذلك في حالتي المنتج ذاتهcelebrityتأثرون بالمشاهير الذين ي

بغض النظر عن انغماس الفرد  ،مرتف  الانغماس أو منخفض الانغماس كان

 Andrew C. Montandon and)كما أكد . 55نفسه في المنتج
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others, 2015)  على أنه عندما ينخفض انغماس الفرد يزيد اعتماده على

مثل خصائص المنتج  ،عوامل أخرى لتقييم المنتج واتخاذ القرار الشرائي

، country of origin، بلد المنشأ additional product cuesالإضافية 

 product، استخدام المشاهير health claimالمبررات الصحية للمنتج 

endorsements شهادات الجودة الخاصة بالمنتج ،quality 

certification ،ملاءمته للقواعد الصحية، شكل المنتج  وطرق إنتاجه 
56health endorsements. 

 بةل مةن ق   الاساتغراق فاي اساتخدام المناتجإلةى أن  توصلت الدراسةة الحاليةة و

د ع ةر الانغماس، يليةه بُ يمتغ فيالمبحوثين عينة الدراسة هو البعد الأكثر تأثيرًا 

وقةد . الشعور أن المنتج وسايلة لإظهاار الاذات، ويليه بعد التحدث عن المنتج

 ,Gargi Bhaduri and Nancy Stanforth)خلصةةت دراسةةة 

إلةى وجةةود علاقةة بةةين الانغمةةاس وشةعور الفةةرد بةالتفرد عنةةد امةةتلاك  (2016

 ي، وبالتةةالluxury products  بالنسةةبة للمنتجةةات الفةةاخرة كوذلةة ،المنةةتج

ةة ر الرسةةائل التسةةويقية للمنتجةةات الفةةاخرة أوصةةى الباحثةةان بضةةرورة أن تظُه 

وذلةةك لتحفيةةز الانغمةةاس لةةدى  unique aspectsجوانةةب التفةةرد فةةي المنةةتج 

 .  57المستهلكين وحثهم على الشراء

  أن  كمةامسةتوى الانغمةاس لةدى المبحةوثين بةاختلاف الفئةات العمريةة. يختلف

سانة يهتماون أكثار  52سانة وحتاى أقال مان  18من  االأصغر سنًّ  المبحوثين

، اانغماسًاا مان الفئاات الأكبار ساانًّ  وهام الأكثار ،باالمنتج )التليفاون المحماول(

 كلمااا زاد عماار المبحااوث قاال انغماسااه فااي منااتج التليفااون المحمااولكمااا أنااه 

  .واهتمامه به

 ؛ حيةث مستوى الانغماس لدى المبحوثين بةاختلاف المسةتوى التعليمةى يختلف 

، فاي المؤهال المتوساط يالمؤهل الجاامعي أكثار انغماسًاا مان ذو حاملو كان

مان حياث الانغمااس  اماا بينهاختلف المستويات التعليمية الأخرى فيحين لا ت

 في المنتج.   

  مستوى الانغماس لدى المبحاوثين بااختلاف المساتوى الاقتصاادي لا يختلف

، كما لا يختلاف الاذكور عان الإنااث مان حياث مساتوى انغماساهم يالاجتماع

 في المنتج.  
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 :توصيات الدراسة

 توصي الباحثة  بالنسبة للمجال العملي وواقع الممارسة:

أن يرُكز خبراء التسوي  بالنسبة لمنتج التليفون المحمول على الفئات العمرية   -1

وكل  ،والأكثر اهتمامًا بالتليفونات المحمولة ،لأنهم الأكثر انغماسًا ؛االأصغر سن  

 .ما هو جديد بها

توصي الباحثة بتنفيذ حملات لتشجي  كبار السن، وإقناعهم بفوائد  كذلك -2

المحمول، وإرشادهم إلى خواصه ومميزاته، ومحاولة خل  رغبة الاستهلاك 

 لديهم.

الخبرة  :القرار الشرائى للتليفون المحمول فييأتي في مقدمة العوامل المؤثرة  -5

ي يمُكن استخدام الشخصية للمبحوث والأهل والأصدقاء والمعارف، وبالتال

اديين المنتج من الأفراد الع يإعلان الشهادة الذي يعتمد على شهادة مستخدم

ستراتيجيات الإعلانية؛ وذلك في سبيل الإ ىحدإبجودة استخدام ماركة معينة ك

 ف بالمنتج. إقناع الجمهور المستهد  

لأنه يأتي في مرتبة  ؛بالنسبة لمنتج التليفون المحمول يالاهتمام بالبي  الشخص -2

 القرار الشرائي. فيمتقدمة ضمن العوامل المؤثرة 

 ما تثيره الدراسة من دراسات مستقبلية:

ج دراسة انغماس المبحوثين بالنسبة لسل  أخرى، حيث يعد الانغماس في المنت   -1

 النية الشرائية والقرار الشرائي. في ارً مؤث    ارً متغي   

 كما يمُكن دراسة الانغماس في المنتج بالنسبة للسل  الاستهلاكية والسل  المعمرة  -2

 .اوالمقارنة بينهم
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