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والجودة( على نية شراء   تاثير ابعاد السلع الفاخرة )السعر ، الرمزية، الجمالية ، الندرة ، 

 المس تهلك للملابس،دراسة اس تطلاعية لأراء بعض موظفي المعهد التقني في دهوك 

 العراق ردس تان و ك أأقليم  ،جامعة دهوك التقنية، كلية الهندسة التقنية ،زكية سعدون عمر  .د

 ردس تان العراق و ك أأقليم  ،جامعة دهوك التقنية، الكلية التقنية الادارية ،أأ.د. خيري علي اوسو

 مخلص 

جذب المس تهلكين للماركات العالمية الفاخرة  كيف تؤدي السلع الفاخرة الى  تقدم هذه الدراسة نظرة حول كيفية تأأثير ابعاد السلع الفاخرة )السعر والرمزية والجمالية الندرة ،والجودة( بنوایا شرائها للمس تهلك و 

الم  دوافع  لى  اإ وبالإضافة   ، السلع  هذه  لشرائه  كعوائق  الابعاد(  من  )وغيرها  والجودة  السعر  يشكل  مدى  أأي  لى  اإ لمعرفة  الورقة  هذه  وتعتزم  التجارية ،  العلامات  تتأأثر  الفاخرة  الأزیاء  لشراء  س تهلكين 

المكا لى  اإ والحاجة   ، الذاتي  فمبالتوافق  الفاخرة(.  السلع  ابعاد  اخرى  ناحية  من  تعد  )والتي  المادية  لى  اإ والحاجة  والقبول  التفرد  لى  اإ الحاجة  وكذلك   ، الوضوح  لى  اإ والحاجة  السلع نة  ابعاد  تاثير  فهم  خلال  ن 

على نوایا الشراء لدى المس تهلك بالنس بة للملابس یمكن تحليل تفضيلات المس تهلك للأزیاء ذات العلامات تم تصميم اس تبيان منظم لجمع البيانات واس تخدم المنهج   الفاخرة  .وبناءً على ذلك ،  الفاخرة 

احث اس تمارة  ( موظف من موظفي المعهد التقني في دهوك، حيث أأظهرت النتائج أأن جميع العوامل الأنفة الذكر تؤثر على نية شراء المس تهلك ، واعتمد الب45الوصفي التحليلي لختبار عينة مكونة من )

وك المعيارية  والانحرافات  الحسابية  المتوسطات  باس تخدام  البيانات  هذه  تحليل  وتم  الميداني،  الجانب  بيانات  لجمع  رئيسة  أأداة  البس يط  الاستبانة  الخطي  الانحدار  وتحليل  بيرسون  الارتباط  معامل  ذلك 

 (.  SPSS 20وباس تخدام برنامج )

 .رمزية، جمالية، ندرة،جودة، نية شراء المس تهلكالسلع الفاخرة، سعر، : الكلمات المفتاحية 

مقدمة   1.

يعُرف  ل   ، ذلك  ومع  التسويق.  علماء  بين  كبير  باهتمام  حظي  الكماليات  اس تهلاك 

دارة توقعات المس تهلك فيما يتعلق بس ياق سوى القليل عن   كيفية تحسين السوق واإ

الاس تهلاك الفاخر.وقد شهد العالم زیادة في اس تهلاك السلع الفاخرة مؤخرا وبدأأت 

العلامات   على  الطلب  تزايد  مع   العالم  أأنحاء  جميع  في  تنمو  الفاخرة  المنتجات  سوق 

العلامات وأأصبحت  عام،  بعد  عامًا  الفاخرة  وتلعب    التجارية  مهم  عنصر  التجارية 

بأأنها  الفاخرة  المنتجات  حددت  وقد  التسويق.  استراتيجيات  في  يتجزأأ  ل  دورًا 

عليها الحصول  الصعب  ومن  والراحة  المتعة  لى  اإ تؤدي  التي   Shukla) المنتجات 

and Chattalas,2015:12)  شراء نية  على  المؤثرة  بالعوامل  والوعي   .

الرئيس ية الامور  من  سوق   المس تهلكين  في  أأنشطتهم  لبدء  المسوقين  من  للكثير 

المنتجات الفاخرة. وتتميز هذه المنتجات بانها مبنية على التفرد والرمزية بالضافة الى 

 كونها متاحة حصریًا لعدد قليل من الأشخاص. 

( من  كل  بأأنه Heine,2012:41) (Wiedmann et al,2012:361ويتفق   )

الرف مفهوم  حول  تكاملي  فهم  لها لبناءً  المكونة  الابعاد  هذه  مكونات  فهم  يجب  اهية 

والتي تؤثر بالتالي على نية الشراء للمس تهلكين. و تعتبر مثل هذه الدراسة ضرورية 

لشراء   المس تهلك  تصور  على  يؤثر  ما  لفهم  الفاخرة  التجارية  العلامات  لمسوقي 

ن خلال تعزيز العلامات التجارية الفاخرة ومحاولة تحفيز نية شرائها لدى المس تهلك م

 هذه الابعاد. 

 . المبحث الاول: منهجية البحث: 2

 مشكلة البحث:  1.2

للسلع  الفاخرة  التجارية  العلامات  من  بالعديد  مغمورة  الاسواق  ان  الملاحظ  من 

الشديدة  المنافسة  الى  الفاخرة  السلع  لهذه  المنتجة  الشركات  حدا  مما  )كالملابس( 

في   لها  المنتجة  للشركات  الحاجة  لكسب  فدعت  استراتيجيات  عن  البحث 

ونية  )الرفاهية(  الفاخرة  السلع  اس تهلاك  على  تؤثر  التي  العوامل  وفهم  المس تهلكين 

شرائها، وتؤثر ابعاد )خصائص( السلع الفاخرة على نية المس تهلك للشراء . وحاجة 

التجارية  للعلامات  اس تهلاكه  على  الكبير  الاثر  لها  والتميز  للتفرد  المس تهلكين  بعض 

لذا اهمية فهم هذه العوامل من قبل الشركات المنتجة لها والمسوقين تكون  فاخرة،ال

فهم   على  يساعد  مما  وكس بهم  عملائهم  لإرضاء  المناس بة  الاستراتيجيات  تأأطير  في 

البحث  مشكلة  تبيان  یمكن  لذلك  لديه.وتبعا  الشراء  قرار  ومعايير  المس تهلك  رغبة 

 من خلال التساؤلت التية:

 د السلع الفاخرة ونية الشراء لدى المس تهلك. تشخيص ابعا •

 هل لبعاد السلع الفاخرة مجتمعة تاثير على نية شرائها من قبل المس تهلك.  •

الشراء   • ونية  مجتمعة  الفاخرة  السلع  لبعاد  معنوية  ارتباط  علاقة  توجد  هل 

 للمس تهلك. 

https://doi.org/10.25007/ajnu.v11n4a1047
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 اهداف البحث  2.1.2

مفهوم   على  الضوء  لقاء  اإ الى  الدراسة  هذه  الفاخرة تهدف  التجارية  العلامات 

شراء  نية  على  تؤثر  التي  ابعاده  تحديد  خلال  من  كوردس تان  في  المس تهلكة 

ومقدار  المس تهلكين.  بين  المتغيرات  هذه  طبيعة  وفهم  الفاخرة  للسلع  المس تهلك 

اس تجابة المس تهلك لها. حيث أأن الأسواق الفاخرة تتميز بكونها سريعة النمو في هذه 

ه وايضا  في المنطقة،  الفاخرة  التجارية  للعلامات  المس تهلك  شراء  نية  تتأأثر  ل 

 كوردس تان بابعاد السلع هذه ) السعر ، الرمزية، الجمالية ، الندرة ،والجودة( .

 اهمية الدراسة:  3.1.2

هذه الدراسة كونها احدى المساهمات في توضيح علاقة وتاثير خصائص   تبرز اهمية

رض هذه المفاهيم من السلع الفاخرة الى ابعادها السلع الفاخرة بنية الشراء ،وفي ع

بالسعر  الفاخرة  السلعة  مفهوم  بربط  المفهوم  لهذا  للبعض  وضح  عدم  هناك  حيث 

للسلع  دهوك  محافظة  في  المس تهلك  اس تهلاك  حول  نظرة  وتقديم  العالي. 

بالنس بة  شرائها  ونية  الفاخرة  السلع  ابعاد  بين  الروابط  هذه،واخيرااس تكشاف 

 للمس تهلك. 

 :فرضيات البحث  4.1.2

 :لتحقيق أأهداف البحث الحالي سيتم الاعتماد على الفرضيات الرئيسة الآتية

مس توى  عند  احصائيه  دللة  وذات  موجبة  معنوية  علاقة  توجد  الأولى:  الفرضية 

( منها  0.05معنوية  ويتفرع  المس تهلك.  شراء  ونية  الفاخرة  السلع  ابعاد  بين   )

 :الفرضيات الآتية

علاقة   • شراء  توجد  ونية  السعر  بين  احصائيه  دللة  وذات  موجبة  معنوية 

 المس تهلك. 

شراء   • ونية  الرمزية  بين  احصائيه  دللة  وذات  موجبة  معنوية  علاقة  توجد 

 .المس تهلك

شراء   • ونية  الجمالية  بين  احصائيه  دللة  وذات  موجبة  معنوية  علاقة  توجد 

 المس تهلك. 

دللة   • وذات  موجبة  معنوية  علاقة  شراء  توجد  ونية  الندرة  بين  احصائيه 

 .المس تهلك

شراء   • ونية  الجودة  بين  احصائيه  دللة  وذات  موجبة  معنوية  علاقة  توجد 

 المس تهلك. 

معنوية  مس توى  عند  أأحصائية  دللة  ذو  معنوي  تأأثير  يوجد  الثانية:  الفرضية 

 :( لأبعاد السلع الفاخرة ونية شراء المس تهلك. ويتفرع منها الفرضيات الآتية0.05)

 يوجد تأأثير معنوي ذو دللة أأحصائية للسعر في نية شراء المس تهلك.  •

 .يوجد تأأثير معنوي ذو دللة أأحصائية للرمزية في نية شراء المس تهلك •

 .يوجد تأأثير معنوي ذو دللة أأحصائية للجمالية في نية شراء المس تهلك •

 .المس تهلكيوجد تأأثير معنوي ذو دللة أأحصائية للندرة في نية شراء  •

 يوجد تأأثير معنوي ذو دللة أأحصائية دللة احصائيه للجودةة في نية الشراء.  •

 الانموذج الفرضي للبحث   5.1.2

 

 انموذج البحث الفرضي  ( 1شكل ) 

 اساليب التحليل الاحصائ  6.1.2

التحليل  واعتمــــاد  والانترنيت,  العلمية  المصادر  النظري  الجانب  في  البحث  أأعتمد 

الدراسـات  من  وبالس تفادة  البيانات  جمع  في  الاس تبيان  الى  يستند  الذي  الوصفي 

الاساليب   تحـديد  ثم  ومن  الاس تبـــــانة  تصميم  في   العلمية  والبحوث 

والانـــحراف  المــــئويـة  والنسب  كــالمتوسط  المــناس بة  الاحـــــصائية 

ليل الاس تبيان,واعتمــد البـاحث على اس تخدام المــــــــــــــــــــــــــــــــــعياري في تح ـ

معامـل الارتباط بيرسون فـي بيان ثبات الاستبانة ونوع الارتباط بين ابعاد السلع 

الفاخرة ونية شراء المس تهلك. ويتمثل مجتمع الدراسة بموظفي المعهد التقني في دهوك، 

ا  بالمعهد  الأقسام  ورؤساء  الوحدات  بمدراء  العينة  تمثلت  الباحث  فيما  وقام  لمذكور، 

 ( اس تمارة صالحة للتحليل الاحصائ. 39( اس تمارة، اعيد منها ) 45بتوزيع )

 المبحث الثاني الجانب النظري: السلع الفاخرة    3

 مفهوم السلع الفاخرة  1.3

توجد الكثير من التعاريف للسلع الفاخرة  فماهو ترف لشخص ما قد يكون عادیًا 

من   يصعب  التناقض  فهذا  يعرفها  لآخر  الفاخرة  السلع  لمفهوم  تصور  وضع 

(Chevalier&Mazzalovo,2012:10 )    والرغبة الاس تمتاع  في  الرغبة  بانها 

أأنحاء  جميع  في  الناس  من  المزيد  وتجذب  ضرورية  ليست  ولكنها  الانيقة  بالش ياء 

العلامات  صنع  من  الجودة  وعالية  عصرية  اس تهلاكية  سلع  بأأنها  ايضا  وتعرف  العالم. 
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صنع التجاري من  الجودة  وعالية  عصرية  اس تهلاكية  سلع  فهيي  الشهيرة،  الفاخرة  ة 

(، Chandha & Husband, 2006:106العلامات التجارية الفاخرة الشهيرة )  

للانتماء (Bastien& Kapferer ,2008:314ويعرفها  الرمزية  الرغبة  بانها  ايضا   )

و  لأحلامهم  وفقًا  الجميع  س يختارها  والتي  متفوقة  طبقة  لى  المرتفع اإ السعر  ليكفي 

وليس  فقط  المشتري  ثروة  يقيس  فهو  الكمالية  عن  الفاخرة  السلعة  لتحديد  للمنتج 

مقياس الذوق.ومن المعلوم ان الأسعار المرتفعة تزيد من جاذبية العلامات التجارية 

لى استثمار مبالغ كبيرة من  ووضوحها   فيس تهدف قطاع الرفاهية المس تهلكين لجذبهم اإ

ا دخلهم سلعًا في  الناس  يشتري  لذلك  يحتاجونها  ل  قد  التي  الخدمات  أأو  لمنتجات 

 .لزیادة مكانتهم في مجتمعاتهم فاخرة

التمييز   لى  اإ أأولً  ترمز  أأن  يجب  الفاخرة  التجارية  العلامة  أأن  في  السبب  هو  هذا 

احتياجاتهم  من  كل  تلبية  من  المس تهلكين  الفاخرة  المنتجات  الاجتماعي.وتمكن 

وا أأو الاجتماعية  منتج  من  المس تمدة  القيمة  فتعد  أأحدهما  أأو  والوظيفية  لنفس ية 

( المس تهلك.  شراء  قرارات  في  الكامنة  المحركات  أأحد   ,Shuklaخدمات 

2012:574( وفقًا   .)Shukla and Chattalas,2015:40  حددت فقد   ،  )

أأيضًا الصعب  ومن  والراحة  المتعة  لى  اإ تؤدي  التي  المنتجات  بأأنها  الفاخرة   المنتجات 

 .الحصول عليها

لشركة   دراسة  جدت  بها    Nielsen  Ruizوقد  قام   ،Ruiz, 2008) ان  )

 Louis Vuitton و  Calvin Klein و Chanel و Gucci الماركات العالمية )

لى أأكثر خمسة ماركات الازیاء فخامة في جميع أأنحاء Christian Dior و ( ينتمون اإ

علامات    ، ذلك  على  علاوة  )العالم.  مثل   Georgio و Versaceتجارية 

Armani و Ralph LaurenوPrada  (Yves Saint lauren  برادا سجلت 

يف سان لوران علامات تجارية فاخرة للغاية  .وكذلك اإ

( أأو Gao et al., 2009ويبين  اس تخدام  يتم  التي  سلع  هي  الفاخرة  السلع  ان   )

بصرف  للمالكين  المكانة  وتجلب  معين  شخص  قبل  من  التجارية  علامتها  عرض 

النظرعن أأي فائدة وظيفية ،وهو مايؤكد ندرة المواد وارتفاع أأسعار الرفاهية وتمتلك  

ال على  مؤشر  هو  فاخرة  منتجات  باس تهلاك  الاجتماعية   فالقيمة  واضحة  وضع قيمة 

( ويعرفه  من Heine,2012:41والثروة.  اكثر  ابعاد  لديها  التي  السلع  انها  على   )

هي  رئيس ية  ابعاد  س تة  ولها  اخرى  فئات  من  بمنتجات  مقارنة  والمأألوفة  العادية 

المس تهلكين  أأذهان  في  كصور  السعر،الجودة،الجماليات،الندرة،التفوق،والرمزية.فهيي 

المر  السعر  من  مجتمعة  صفات  من  العادة تتكون  فوق  والندرة  والجمال  والجودة  تفع 

ودرجة عالية من التجمعات غير الوظيفية. وتعرف ايضا بكونها الروعة والفن الذي 

للمشاعر   كامل  وثناء  ضافية  اإ متعة  وتوفر  الفاخرة  للسلعة  الوظيفية  العناصر  يسود 

(Shteyneker et al.2019:21 اس تجابة الفاخرة  المنتجات  تطوير  یمكن  (.ول 

من ل الإمكان  قدر  المس تهلكين  توقعات  تلبية  عليها  ان   من  بالرغم  العملاء  رغبات 

أأجل تحقيق النجاح في السوق اضافة الى انها يجب ان تكون مرئية فتكون جاذبة 

المنتجات   لذا   ( الاخرين  قبل  من  عليها  التجارية  العلامة  توقيع  رؤية  ویمكن  للنظر 

رم علاماتها  تضع  الفاخرة  خارجيا(ذات العلامات  ظاهریا  هو   زها  في الوقت نفسه 

.وتعبر  الاجتماعية  الطبقات  بناء  عادة  اإ في  الأساسي  دورها  وله  الترف  هذا  مؤشر 

السلع الفاخرة عن الحالة الاجتماعية للفرد والقيمة الرمزية فعندما يتم عرض سلعة ما  

ثروا لإظهار  سلعا  فهيي  الثروة  على  مؤشر  تصبح  الفاخرة  التجارية  ، للعلامات  تهم 

من  شكل  هو  الفاخرة  المنتجات  شراء  أأعلى،لذلك  اجتماعية  مكانة  لتحقيق  وبالتالي 

مقارنة  مكانتهم  ظهار  واإ الاجتماعي  الأمان  لضمان  الواضح  الاس تهلاك  أأشكال 

. ويرى بعض الباحثين أأن هناك (Gao et al., 2009:514)بالمس تهلكين الآخرين 

ر المنتجات لها اولوية في حسم قرار عوامل كالخدمات واسم العلامة التجارية وسع

 ( التجارية  للعلامة  للمس تهلك  الثقافة .(  Wu, 2011:30الشراء  نوع  ويلعب 

العلامة  أأصل  حول  المس تهلكين  تفضيلات  في  مهمًا  دورًا  المجتمع  فيى  السائدة 

 (.  (phau,2008:68التجارية.

 ابعاد السلع الفاخرة  2.3

عد الفاخرة  الأزیاء  ماركات  شراء  فأأثناء عوامل  المس تهلكين،  قرار  على  تؤثر  يدة 

لتأأطير  العوامل  هذه  فهم  التسويق  لجهات  المهم  من  الفاخرة  الأزیاء  ماركات  شراء 

السعر  العوامل  هذه  تكون  أأن  یمكن  عملائها.  لإرضاء  المناس بة  الاستراتيجيات 

التسليم   وجدول  والتعبئة  والحجم  والشكل  واللون  والتصميم  المواد  وجودة  والميزات 

( ,2012:66Heine، حيث يشير ) وخدمة العملاء وحتى الولء للعلامة التجارية

ظهار ثرواتهم   بأأن واحدا من أأهم دوافع الشراء للسلع الفاخرة لدى المس تهلكين هو اإ

المنتجات   تكاليف  تحمل  الأحيان  من  كثير  في  يس تطيعون  ل  الذين  للآخرين 

الع أأن  أأجريت  التي  الدراسة  وكشفت  هذه.  التجاريةالفاخرة  نفسها   لامات  تميز 

أأسعارها  خلال  من  الفاخرة  التجارية  العلامات  من  المتوسط  المدى  في  بنجاح 

من  تقريبًا  مرات  بثلاث  أأغلى  الفاخرة  الأزیاء  ماركات  منتجات  وأأن  المعقولة 

ضعف منتجات منتجات الفاخرة بينما  الاس تهلاكية الاخرى، والتي بدورها تكلف 

ن  صغير  فرق  سوى  يوجد  التجاريةل  والعلامات  الرفاهية  بين  المكانة  في   .سبياً 
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kim,2013:71)  &(Zhang  ووجد ان العوامل التي اثرت على نية الشراء للسلع

 الفاخرة تكمن بالعوامل التية:  

الوعي بالعلامة التجارية حيث أأن اسم العلامة التجارية هو المتغير الأكثر أأهمية في 

فيميل   الشراء  بنية  يتعلق  بمفاهيم فيما  التجارية  العلامة  رموز  ربط  لى  اإ المس تهلكون 

هو  وفي نفس الوقت  واحترامها  لمرتديها  الاجتماعية  بقوة المكانة  مرتبطة  الذات فهيي 

 وس يلة عرض الثروة.

تحتل  حيث   ، للنجاح  كرمز  الممتلكات  تعتبر  التي  المواقف  من  مجموعة  وهي  المادية 

والا  الحياة  من  رئيس يًا  جزءًا  لى الممتلكات  اإ تؤدي  الممتلكات  من  المزيد  بأأن  عتقاد 

علناً  المنتجات  اس تهلاك  خلال  من  وضعهم  الماديون  ويعزز  السعادة  من  المزيد 

 وامتلاك ثروة. 

المقارنة الاجتماعية اي يقارن الأفراد أأنفسهم مع الآخرين )من اصدقاء او معارف او  

الأصدقاء مع  الاجتماعية  فالمقارنة  أأنفسهم.  لتقييم  مع   اقرباء(  الاجتماعية  والمقارنة 

يجابية على التعلق بالممتلكات الدنيوية، فيرغب  آثار اإ الشخصيات الإعلامية كلها لها أ

عجاب الآخرين. فالمقارنة الاجتماعية لها  المس تهلكون في امتلاك السلع الفاخرة لإثارة اإ

يجابي على الموقف من شراء سلعة فاخرة ما.    تأأثير اإ

درجة   هي  الموضة  خدمات  ابتكار  أأو  منتجات  أأو  أأفكار  احتضان  في  الفرد  رغبة 

ما.وتعتمد  اجتماعي  نظام  داخل  آخرين  أ أأشخاص  مع  نسبيا  سابق  وقت  في  جديدة 

الأزیاء  مبدعي  أأن  أأي  والتمايز.  التقليد  فرعيتين:  عمليتين  على  الموضة  تبني  عملية 

انماط  عن  البحث  خلال  من  الآخرين  عن  أأنفسهم  یميزو  ان  باس تمرار   يحاولون 

جديدة ومختلفة للحفاظ على مكانتهم كمبتكرين ، في حين أأن أأتباع الموضة يقومون 

 بدور التقليد.  

ذا كانت تعتمد فقط  وبالرغم انه لیمكن لأي علامة تجارية فاخرة أأن تأأمل في البقاء اإ

ن  فاإ  ، بالرفاهية  الأمر  يتعلق  ،فعندما  المشهورة  بالعلامات  المهتمين  العملاء  على 

لها الأس بقية على الوظيفة وهذا هو التمييز الرئيسي للعلامات التجارية   المتعة تكون

الوظيفة.) مجرد  من  للفن  أأقرب  فالفخامة   & Kapfererالفاخرة. 

Bastien,2017:315 من جزء  هي  خصائص  هذه  الفاخرة  السلع  ابعاد  وتضم   )

ماي هي  والابعاد  المس تهلك  شراء  وسلوك  نية  على  يؤثر  الذي  التسويقي  لي المزيج 

(Arora,2013:12): 

من   :السعر:1.2.3 بالرغم  الفاخرة.  التجارية  العلامات  في  مهم  عنصر  السعر  يعتبر 

تجارية فاخرة  علامة  هي  لى أأن العلامة التجارية المعنية  وليشير اإ ليحدد  وحده  انه 

، ولكن هناك نظریات تشرح لماذا وكيف يكون السعر عاملًا مؤثرًا، بالرغم من ان 

:(Keller 2009, 292مؤشر هو  السعر  بأأن  يبين  فهو    (  ثم  ومن  للجودة  رئيسي 

أأيضًا مؤشر على مدى شهرة العلامة التجارية الفاخرة. وتختلف العلامات التجارية 

 الفاخرة باختلاف الأسعار حيث يقُترح رفعها س نویًا من أأجل زیادة الطلب عليها . 

.(Kapferer & Bastien,2017:315)   ويعتبر السعر المرتفع ميزة للسلع الفاخرة

كن الحصول عليها بشكل عام من قبل جزء كبير من المجتمع لكون السعر بحيث ل یم

في  الفاخرة  المنتجات  فيها  توجد  التي  الحدود  تحديد  في  حاسًما  دورًا  يلعب 

( فيها  Kapferer & Bastien,2009:43المجتمع.ويبين  تتداخل  منطقة  هناك  (یانه 

م يجعل  مما   ، المبتدئة  والمنتجات  الفاخرة  المنتجات  الاعتماد اسعار  المس تحيل  ن 

منتجات فاخرة بين  للتمييز  هذا المعيار  على  علاوة  فقط  غير الفاخرة.  من المنتجات 

منتج  لى  اإ ما  منتج  تحويل  لى  اإ تلقائيًا  تؤدي  ل  السعر  زیادة  ن  اإ ذلك  على 

هي  (Meffert & Lasslop,2003:5فاخر.ويؤكد) الفاخرة  المنتجات  بأأن 

التي التجارية  العلامة  ذات  السعر   منتجات  ويعتبر  سعرا   الاعلى  فئة  لى  اإ تنتمي 

تصنيع  ويتطلب  المنتج.  رفاهية  لتقييم  للقياس  معيار  وأأسهل  موضوعي  معيار  العالي 

والكثير  يدوية  حرف  يتضمن  ما  غالبًا  والذي   ، الجهد  من  كبيًرا  قدرًا  الفاخر  المنتج 

نا من  مؤثر.  عامل  السعر  أأن  وكيف  لماذا  تشرح  نظریات  وتوجد  الوقت،  حية  من 

المس تهلكين  يجعل  أأن  الفاخرة   المنتجات  هذه  اسعار  لتخفيض  یمكن  اخرى 

العلامات  على  يجب  لذا  مترابطان  والجودة  السعر  أأن  حيث  جودتها  في  يشككون 

المس تهلكين.  جذب  أأجل  من  المناس بة  التسعير  مس تویات  تحديد  الفاخرة  التجارية 

ان  العلامات التجارية   حيث يطور المس تهلكون صورة ذهنية للرفاهية على أأساس

ويبين عالي.  السعر  مس توى  ان   (Kapferer,&Vincent,2008:318تبقى   )

منها،الجودة  الفاخرة  السلع  أأسعار  ارتفاع  في  المساهمة  العوامل  من  الكثير  هناك 

العالية ، التغليف الفاخر ، مواقع المتاجر الحصرية ، هوامش البيع بالتجزئة المرتفعة 

التر  الثمن  باهظة  التجارية.علاوة ،  العلامات  أأسماء  واخير  الإعلانية  والحملات  قيات 

بأأسعار  تكن  لم  ذا  اإ والحصرية  النادرة  ابعادها  الفاخرة  المنتجات  س تفقد  ذلك  على 

مرتفعة اي باهظة الثمن . فالنقطة الأساس ية في س ياسة رفع الأسعار بشكل منهجي 

بالمسؤولية شعورًا  بأأكملها  الشركة  تمنح  أأنها  حداث  فا هي  اإ في  حاسم  عامل  لسعر 

تغيير في العقلية الاس تهلاكية للزبون  حيث يحاول كل شخص في الشركة بطريقته 

يجاد طرق جديدة لخلق قيمة أأكبر للعميل.   الخاصة باس تمرار اإ
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 الرمزية  2.2.3

مر  على  الاس تدامة  الناجحة  الفاخرة  التجارية  للعلامات  جيدة  شهادة  الرمزية  تعد 

یمك  يحيث  والموثوقية العلامة التجارية الس نين  ضمان الجودة  على  دليلًا  تكون  ن أأن 

. وتعتبر هذه الأبعاد (Heine,2012:63 ) تعني "الأفضل من الأفضل للأفضل"

المس تهلك،والاختلافات   على  بعُد  كل  أأهمية  مس توى  يعتمد  حيث  مترابطة  الس تة 

العوام لى  اإ رئيسي  بشكل  ترجع  النموذج  صحة  اختبار  في  ظهرت  الثقافية التي  ل 

ل  مجتمعنا  في  الناس  غالبية  أأن  فالحقيقة  المس تهلك.  لسلوك  التدريجي  والتغيير 

الثمن  باهظة  فهيي   ، الاقتصادية  الناحية  من  الفاخرة.  المنتجات  شراء  يس تطيعون 

أأو  العالية  الاجتماعية  للطبقة  حصرية  تعد  لم   ، ذلك  ومع  بالضرورة.  عملية  وليست 

ال  العلامة  تطوير  الدنيا المتوسطة.  الطبقة  في  ويتأأصل  الآن  ينتشر  الفاخرة  تجارية 

المس تهلك   على  بعُد  كل  أأهمية  مس توى  يعتمد  مترابطة  الس تة  الأبعاد  هذه  أأيضًا.وأأن 

(Wiedmann et al,2007:361 ) .  ليها على فالعلامة التجارية الفاخرة ، ينُظر اإ

يد ما  فعادة  للشخص.  الاجتماعية  الحالة  تظهر  رسالة  أأو  رمز  السلع أأنها  امتلاك  ل 

يلجا  الكثير  ذلك  على  علاوة  للمالك.  الاقتصادي  الوضع  على  قيمتها  بسبب  الكمالية 

تحملها   على  وقدراتهم  الاجتماعية  للحالة  كعرض  الفاخرة  المواد  هذه  اس تخدام  الى 

لى أأن الأشخاص الذين يشترون المنتجات الفاخرة  وأأشارت العديد من الدراسات اإ

بس  فقط  ليس  ذلك  والجودة يفعلون  الفاخرة  التجارية  للعلامة  المتميز  التصميم  بب 

لأصحابها.   المتصورة  الاجتماعية  المكانة  تمنح  أأن  یمكن  لأنها  بل   ، الفائقة 

Wattanasuwan,2005:158)  .) 

 الجمالية  3.2.3

والعناصر  الرائحة  والألوان  فالشكل  تصميمها  في  تنعكس  التجارية  العلامة  جودة 

ن أأي وقت مضى في السلع الفاخرة لأن تعكس أأنماط حياة الرسومية أأكثر أأهمية م

لى ذلك ، ليس فقط جماليات المنتجات وكونها جذابة  المس تهلكين وقيمهم. بالإضافة اإ

العلامة  تلف  لى  اإ المناسب  غير  التغليف  يؤدي  ،فقد  التغليف  أأيضًا  ولكن  يهم 

فيبين   نفسها   ,Scholz,2014:45) (Chevalier& Mazzalovoالتجارية 

التي (121 ,2012 وقيمها  أأشكالها  على  بناءً  المنتجات  يقيم  الفاخر  المس تهلك  بأأن   )

يشعر بها للمنتج في يديه ، وهذا هو السبب في أأن الجماليات عنصر مهم في السلع 

 الفاخرة. 

لى  فلم يعد اس تهلاك السلع أأو الخدمات الفاخرة المادية فحسب ، بل السعي أأيضًا اإ

حيث يدرك المس تهلكون جيدًا هذا الرضا للجانب النفسي الحصول على تجربة ممتعة 

للمنتجات Wiedmann et al,2007:361للرفاهية".) مميزة  خاصية  (.وهي 

ذوق  مع  تتوافق  الفاخرة  المنتجات  فجماليات  الأخرى   الابعاد  مع  بالمقارنة  الفاخرة. 

ثارة تعدد الحواس الطبقة العليا ، والتي تمثل النسبية الثقافية للرفاهية،والتأأكيد على ا

للمنتجات لأنها "ل تبدو جميلة فحسب ، بل هي أأيضًا )ويجب أأن تكون( ممتعة في 

 " حس ية  متعة  كمصدر  تكون  "وبالتالي  اللمس  أأو  التذوق  أأو  ،الشم  سماعها 

(Kapferer 2001, p. 322 ) 

 الندرة والتفرد  4.2.3

( الإس  Tian et al،  2001:   50يؤكد  من  العالية  الدرجة  ن  اإ تراتيجية ( 

العلامة  لى  اإ الوصول  مكانية  اإ في  للتحكم  هي  الفاخرة  التجارية  للعلامات  المس تخدمة 

تفتح  قد   ، المثال  سبيل  على  للغاية.  الانتقائ  بالتوزيع  ليه  اإ يشار  والذي  التجارية 

توافر  من  يحد  مما  المرموقة  الأحياء  في  فقط  الفاخرة  التجارية  العلامات  متاجر 

وهذ زادت  العلامة التجارية  كلما  يبين انه  اخرى  جهة  من  تأأثير الندرة.  من  مايزيد  ا 

 صعوبة الوصول للسلعة الفاخرة تزداد الرغبة في اكتسابها. 

جيد في  وغالبًا ما تسُ تخدم الحصرية التي تقدمها العلامات التجارية الفاخرة بشكل 

الم  تفرد  فيعد  جيدًا  المفهوم  توثيق  يتم  كما  التسويقية  الترويجية  حدى العروض  اإ نتج 

المس تهلكين.  لى  اإ الصورة  رسال  واإ التجارية  العلامة  ابعاد  تطوير  في  المهمة  الميزات 

تصور  في  الأقل  على   ، قيمته  زادت  كلما   ، تميًزا  أأكثر  أأو  ندرة  أأكثر  المنتج  كان  فكلما 

( وراء Wiedmann et al,2007:361المس تهلك.   السعي  هو  التفرد  .ويعتبر   )

یمكن   التي  الغرض السلع   ، الآخرين  عن  أأنفسهم  لتمييز  اس تخدامها  للمس تهلكين 

عجاب الآخرين وهذا النوع من العملاء الذين لديهم   ثارة اإ الآخر من هذه السلع هو اإ

لى التفرد تأأتي حاجتهم من ثلاثة أأنواع أأساس ية من التفرد .  نطاق  الحاجة اإ

 تجنب التشابه •

 خيار غير شائع ) مضاد المطابقة( •

 كافحة المطابقة(ابداع خيار )م •

عن  التوقف  تجنب  لى  اإ الفئة  لهذه  ينتمون  الذين  للمس تهلكين  التشابه:یمكن  تجنب 

ذا كان هناك  اس تخدام السلعة التي لديهم ، فيما اإ

سلعة مماثلة. فيميز هؤلء المس تهلكون أأنفسهم عن طريق شراء  آخر یمتلك   شخص أ

نه  فاإ  ، لذلك  للجميع.  مملوكة  تكون  أأن  تس تطيع  ل  ممتلكات  منتجات  يراقبون  م 

 الأشخاص من حولهم من أأجل تجنب الاس تحواذ للسلع المشابهة لهم. 
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العادية في السوق تحتاج   تحتاج السلع الفاخرة على النقيض من العلامات التجارية 

تجعل  تحاول ان  وايضا  )المرتفعة(  مبيعاتها  عن أأرقام  عدم الكشف  العلامة التجارية 

عليها   أأو الحصول  الأوقات  جميع  في  متوفرة  لتكون  ان  بمعنى  الكثيرين  ليس بامكان 

( تضمن الشركات الفاخرة الندرة من خلال الحد من Heine,2012:63 الأماكن.)

نتاج وتخصيص منتجاتها فالعلامات التجارية الفاخرة تعطي قيمة الندرة التي تمكنّ   .الإ

د وهي  الآخرين   وبين  بينهم  التفريق  من  أأو لمشترينها  الأنماط  عالمية  ابعاد  ات 

من  المس تهلكين  احتياجات  لتلبية  تسُ تخدم  الاجتماعية  الحالة  أأن  بحيث  التصاميم 

أأو  .التفرد اقتناء  خلال  من  التفرد  لدوافع  المس تهلك  مظاهر  عرض  يتم  قد   ، لذلك 

الفريدة  الشخصية  الهوية  نشاء  اإ على  الأفراد  تساعد  قد  فاخرة  أأزیاء  ارتداء 

العلامات  المس تهلكين   فأأصبحت  هوية  وتحديد  الذات  لتحقيق  وس يلة  التجارية 

الأوسط  الشرق  في  المس تهلكين  المنتج.وعادة  اس تهلاك  اداة  مجرد  كونها  متجاوزة 

بالرموز  متمسكين  الوقت  ذات  في  يشترونه  شيء  أأي  في  الفردية  عن  يبحثون 

يدفع  وهذا  الأسرة.  ورموز  التقليدية  القيم  تتبع  التي  القوية  شراء الاجتماعية  لى  اإ هم 

حسب  المنتجات  شراء  عادة  عنها  وينتج  فرديتهم  مع  تتناسب  قد  التي  المنتجات 

فالمس تهلكين  كتقليد  الرفاهية  لى  اإ عادة  المس تهلكين  دفع  يتم  عام  الطلب،وبشكل 

التجارية  العلامات  شراء  خلال  من  العالية  الاجتماعية  مكانتهم  ظهار  اإ يحاولون 

لى العلامات  الفاخرة للأزیاء وأأن يكونوا متما شين مع فئة من الناس الذين يذهبون اإ

  .(Chalhoub,2013:22 التجارية الفاخرة.)

 الجودة  5.2.3

عالية  جودة  العملاء  فيتوقع  المس تهلكين  أأذهان  في  باقية  أأساس ية  سمة  هي  الجودة 

 . (Chevalier and Mazzalovo,2012:120للغاية عند شراء السلع الفاخرة )

ال الاوقات  في  جودة خاصة  العملاء  فيتوقع  اقتصادیا  سيء  الوضع  فيها  يكون  تي 

أأعلى عند اتخاذهم لقرارات الشراء لذا يتعين على العلامات التجارية الاس تجابة لها 

نتاجها بجودة عالية .فالجودة الممتازة ،  من خلال التأأكد من أأن البضائع الموجودة يتم اإ

ا من  للعملاء  المقدمة  الجودة  ضمان  أأهمية  والحصول  بمعنى  الفاخرة  التجارية  لعلامات 

  ( أأعلى  قيمة  دفع  عند  المنتج  موثوقية  من  معين  مس توى   Wiedmann etعلى 

al,2007:361).  للمنتجات الاساس ية  السمات  من  باعتبارها  الفائقة  فالجودة 

التالية:)   المعايير  على  تعتمد  الجودة  انها  الا  تهدف   (Heine,2012:73الفاخرة. 

لى الأبد ، لن تكون كذلك غير العلامة التجارية   نشاء منتجات عالية الجودة اإ لى اإ اإ

في  وأأيضًا  الطويل،  الاس تخدام  بعد  حتى  معيبة  او  تالفة  او  للاس تخدام  صالحة 

حتى  للمس تهلكين  یمكن  بحيث  بمرور الوقت  على قيمة  س تحصل  الأحيان  من  كثير 

با  تزال  ل  أأساس ية  سمة  شك  بلا  هي  الجودة  أأحفادهم.  لى  اإ أأذهان تسليمها  في  قية 

البضائع  الفاخرة   السلع  الشراء  عند  للغاية  عالية  جودة  العملاء  يتوقع  المس تهلكين. 

( باليد.  في  ربما   ، عالية  بجودة  انتجت   Chevalier and Mazzalovoتكون 

2012  ،120( ويبين   .)Obeidat&Young,2016:10)  لهما عاملين  أأهم  بان 

ر.والعوامل هذه مترابطة وذات أأهمية حيث  تأأثير على قرار الشراء هما الجودة والسع

العلامة   تلك  تجاه  وتفوقه  المس تهلك  تصور  التجارية  للعلامة  المدركة  الجودة  تحدد 

بتقييم  المس تهلك  يقوم  التجارية.  العلامة  لهذه  التميز  درجة  مس توى  لى  اإ بالإضافة 

. ويوضح  الجودة على أأساس سعر المنتج فكلما ارتفع السعر كلما كانت الجودة أأفضل

(19Kotler & Keller,2009:)  لمس توى كمؤشر  المس تهلك  اس تخدام  سعر  أأن 

عطاء مثال للعلامات التجارية الفاخرة ، يس تخدمون ما يسمى  الجودة. من خلال اإ

 ، الممتازة  للجودة  فقط  ليس  ممتازًا  سعرًا  الصورة  تسعير  يفرض  الصور.  تسعير 

الذاتية   النفس  تغذي  التي  للصورة  أأيضًا  العلامات  ولكن  تسعير  ويتم  للمس تهلك 

التجارية الفاخرة بأأسعار مرتفعة عمدًا لإعطاء نفسها سمة "ممتازة" أأو "جودة". على 

أأكبر  فرصة  توفر  عالية  جودة  الفاخرة  التجارية  العلامات  تقدم   ، ذلك  من  العكس 

من  المس تهلكين  رأأس  في  هذه الصورة  التجارية  تخلق العلامات  ممتاز.  سعر  لفرض 

ع التجارية خلال  العلامات  التسعير.وتعطي  استراتيجية  بينها  من   ، عديدة  وامل 

الاجتماعية  الطبقة  تحدد  التي  الهيبة  يعني  مما   ، فاخرة  صورة  المميزة  الأسعار  ذات 

 .(Scholz 2014, 43للمس تهلك. ) 

 السلع الفاخرة والاس تهلاك  6.2.3

الباحثين   الفاخرة  المنتجات  اس تهلاك  في  السريع  النمو  أأبعاد شجع  في  التحقيق  على 

السلع   شراء  قرار  في  تؤثر  التي  الفاخرة  المنتجات  شراء  ونية  الموقف  مثل  عديدة 

الناش ئة  الرمزية  لقيمها  أأكبر  بشكل  الفاخرة  التجارية  العلامات  شراء  ،فيتم  الفاخرة 

خطوط  عبر  الممتازة  والجودة  والحالة،   ، والصورة   ، الممتازة  والأسعار   ، التفرد  عن 

نتاج ، والأسلوب والتصميم المميز.فمس توى رفاهية العلامة التجارية تتأأثر بالبعاد   الإ

أأكثر  تكلف  أأنها  لمجرد  شراؤها  يتم  ما  غالبًا  الفاخرة  المنتجات  أأن  حين  ففي  الثقافية 

ضافية مقارنة مع نظرائها من السلع الأرخص فقد يتم   دون توفير أأي فائدة مباشرة اإ

ال  التجارية  العلامات  فالقيمة اس تخدام  للشخص  الاجتماعية  الحالة  لتعزيز  فاخرة 

الأساس ية للعلامات التجارية الفاخرة نفس ية ، وأأن اس تهلاكها يعتمد على مزيج مميز 

من  فقط  ليس   ، مهم  الكمالية  السلع  فسوق  والفردية  الاجتماعية  الإشارات  من 
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الع ارتباط  ویميل  نموه   معدل  حيث  من  أأيضًا  ولكن   ، السوقية  قيمته  لامة حيث 

لى التأأثير بقوة على سمعة العلامة التجارية ، خاصة في صناعة  التجارية ببلد المنشأأ اإ

الفاخرة.) للأزیاء  التجارية  دراسة Krupka et al  2014:154,العلامات  وفي   .)

بالعلامة  الوعي  وهي  شراء  كدوافع  تعتبر  أأساس ية  أأس باب  لخمسة  مسح  اجرى 

شراك واإ الاجتماعية  والمقارنة  الأزیاء  التجارية  في  والابتكار  المادية  في  الأزیاء  تبين 

يجابي تجاه شراء المنتجات الفاخرة. وجد  نتائج الدراسة ان المس تهلكين لديهم موقف اإ

في  والابتكار  الاجتماعية  والمقارنة  التجارية  بالعلامة  الوعي  الثلاثة  العوامل  بان 

تجاه الموقف  على  أأساسي  تأأثير  لها  الخصوص  وجه  على  الأزیاء    الموضة   سلع  شراء 

 الفاخرة. 

( من Kapferer,&Vincent,2008:318ويبين  تجعل  ان  الشركة  على  بانه   )

العلامة التجارية الفاخرة  فكلما زادت صعوبة الوصول  الصعب على العملاء شراء  

المنتجة  الشركة  على  يجب  لذا  شرائها.  في  الرغبة  زادت  كلما  الفاخرة   السلعة  الى 

المس تهلك للسلع   لدى  الرغبة  لإجهاد  اللازمة  العوائق  وضع  كيفية  معرفة   الفاخرة 

بقائها في مكانها. فالمس تهلك يجب ان ليتمتع بالسلع الفاخرة الا بعد أأن تمر عملية  واإ

الشراء بسلسلة من العقبات منها العقبات المالية والوقت من الضروري دائماً انتظار 

بعُ  الوقت  يعتبر  حيث  فاخر  الخطة منتج  تركز  أأن  للرفاهية.ويجب  رئيسي  د 

الإعلامية على المس تهلكين المس تهدفين فقط .ومن الخطأأ الاعتقاد بأأن جميع وسائل 

الفخمة  المشترين  شريحة  تجذب  ان  أأولً  فعليك  السوق.  في  الأغلى  هي  الرفاهية 

ظهار الثراء. وتعد مصداقية العلامة التجارية احد ال عوامل الذين تعني لهم الرفاهية اإ

حول  المعلومات  في  والمضاربة  المنتجات  شراء  في  المس تهلكين  نية  على  تؤثر  التي 

( الفاخرة  للسلعة  الشراء  فالنظرة Erdem and Swait  (2004 اختيار   .)

الالتزام  ان  تكشف  الفاخرة  التجارية  العلامات  بها  تدُار  التي  للطريقة  الصحيحة 

ستراتيجية فاخرة ينطوي على مجموعة صارمة جدًا من القواعد تسمى "استراتيجية   باإ

والبشرية  المالية  موارد  ذلك  في  بما   ، دارتها  اإ جوانب  جميع  في  وصارمة  الرفاهية" 

ويحتاج للنمو مما يجلب المزيد من المبيعات والمكاسب للشركة مع الحفاظ على مكانة 

القو  من  المجموعة  لهذه  الصارم  الامتثال  ويحتاج  الفاخرة،  التجارية  على العلامة  اعد 

لتصبح  للتسويق  الكلاس يكية  المبادئ  بعض  عن  التخلي  التشغيلي  المس توى 

العائلية  الشركات  تحويل  خلال  ،ومن  الآن  عليه  هي  ما  الى  الفاخرة  العلامات 

 ، فويتون  لويس   ، كارتييه   ، شانيل   ، فيراري   ( الفاخرة  العلامة  ذات  الصغيرة 

واخيرا    . عالمية  نجاحات  لى  اإ  ) برادا   ، أأن غوتشي  الرفاهية  على  كان  اَخرا  وليس 

 تخترع قواعدها التسويقية الخاصة . 

 نية الشراء  3.3

جديدة   طرق  عن  دائماً  تبحث  ان  الشركات  على  التنافس ية  السوق  لطبيعة  نظرًا 

قبل  الخيارات  من  العديد  على  الحصول  لى  اإ يقودهم  مما  العملاء  جذب  كيفية  حول 

ال  وبالتالي  معينة  تجارية  علامة  الشراء اختيار  نية  وتعرف  الشراء.  نوایا  على  تأأثير 

جراءات شخصية تجاه علامة تجارية معينة بمعنى  على أأنها رغبة المس تهلكين في اتخاذ اإ

( ويعرف   . يشترون  سوف  أأنهم  المس تهلكون  يعتقده   Wu,Yeh, et alما 

بشراء (2011:30, او  لشراء  بالتخطيط  المس تهلكين  قيام  احتمالية  الشراء  نية   )

بانها  مايرغب ايضا  الشراء  نية  المس تقبل.وتعرف  في  معينة  خدمة  أأو  منتج  من  ونه 

نفسه  المنتج  لشراء  لنفسه  المس تهلك  يقدمه  وعدًا  فيعتبر  المس تهلك،  لرضا  انعكاس 

 (.  Husic & Cicic,2009:40عند التسوق مرة أأخرى )

المس تهلك   نية  من  يزيد  ما  هي  الفاخرة  التجارية  العلامات  اس تهلاك  دوافع  ن  في اإ

العلامات  س ياق  في  الشراء  نية  في  النظر  ن  فاإ  ، ذلك  ومع   . التجربة  نفس  تكرار 

التجارية الفاخرة يعطي فكرة عن مدى ارتباطها. تدعم العديد من الدراسات الصلة 

)على   الفاخرة  التجارية  للعلامات  المس تهلكين  شراء  وسبب  الشراء  نية  بين  الوثيقة 

، تتأأثر الرغبة في شراء العلامات التجارية الفاخرة  سبيل المثال . وفقًا لهذه الدراسة  

والمادية(.   ، ، الجودة  ، الوضوح  ، المتعة  لى التفرد  )الحاجة اإ بخمسة أأبعاد  وتحفزها 

من نية المس تهلك   تمثل هذه الدوافع العوامل التي تؤثر على العملاء في قطر وتزيد 

( الدولي.ويعرف  الشراء  نيةTariq et al., 2013:340في  باعتبارها   (  الشراء 

من  بوضوح  الفكرة  هذه  الشراء  نية  تعريف  يوضح  ال  المس تهلك.  لرضا  انعكاس 

خلال اعتبارها بمثابة وعد یمنحه المس تهلك لنفسه )لنفسها( لشراء نفس المنتج عند 

 التسوق مرة أأخرى. 

( دراسة  العلامات e.g. Yoo & Lee, 2009:2008وحسب  شراء  نية  تتأأثر   )

لى التميز ، المتعة ، الوضوح ، الجودة التجارية الفاخر  ة وتحفز بخمسة أأبعاد )الحاجة اإ

رغبة  من  وتزيد  العملاء  على  تؤثر  التي  العوامل  الدوافع  هذه  تمثل  المادية(.   ،

 .المس تهلك في الشراء العلامات التجارية الفاخرة

الشخصية التفضيلات  مثل   ، الفردية  بالمواقف  الشراء  نية  تتاثر  ذلك  على   علاوة 

یمكن  أأنه  لى  اإ يشير  مما  المتوقعة  غير  والمواقف   ، الآخرين  وتوقعات  للآخرين 

( .وتشمل Kotler, 2011للمس تهلكين تغيير نية الشراء بسبب العوامل الموقفية )



  ٢٠٢٢، ٤ژ. ١١)المجلة الأكادیمية لجامعة نوروز(، پ. وروزكادیمی یا زانكویا نهگوڤارا ئه

179 
 

مجلة  لى  مكانية الشراء ونية الشراء والنظر للشراء استنادًا اإ بنود قياس نية الشراء اإ

( من جامعة غدانسك التكنولوجيا ، Schivinski &Dabrowski 2013) كتبها

مع  يجابية  علاقات اإ لديهم  الاجتماعي  وسائل التواصل  مس تخدمين  فقد أأظهرت أأن 

من  اجريت  دراسة  نتائج  وبينت  المتصورة.  والجودة  التجارية  للعلامة  وولء  المنتج 

( أأن الولء للعلامة التجارية والجودة المتصورة   Christodoulides, 2012قبل )

يجابية تجاه نية الشراء.  لديهما  علاقة اإ

 المبحث الثالث: الجانب العملي: وصف وتحليل نتائج البحث واختبار الفرضيات  4

 وصف الافراد المبحوثين   1.4

جاهزة   ولتكون  البحث،  متغيرات  وتصنيف  ترميز  تم  فقد  البيانات  معالجة  بهدف 

النس التكرارية،  التوزيعات  اس تخدام  طريق  وعن  الأولي  المئوية، للتحليل  ب 

التي  الاس تبيان  اس تمارة  واس تخدمت   ، المعيارية  والانحرافات  الحسابية،  الأوساط 

 ( )21تضم  الاول  المتغير  ضم  حيث  سؤالا  نية 15(  الثاني  المتغير  اما  سؤالا   )

ضم ) (اس ئلة، وكان مجتمع الدراسة موظفي المعهد الفني في دهوك اما 6الشراء فقد 

موظفي الاق  ( 55سام والوحدات بالمعهد المذكور ، ووزعت ) عينة الدراسة ضمت 

منها   اعيد  .  (45)اس تمارة  الموزعة  الاس تمارات  مجموع  من  صالحة  ويبين  اس تمارة 

( المذكورة 1الجدول  المعطيات  وحسب  للعينة  الشخصية  للخصائص  وصف   )

يشير  %55.6بالجدول نجد بأأن نس بة الذكور تبلغ )   من أأفراد عينة البحث، مما   )

)بأأن أأغلب  نس بة  كانت  وبينما  من الذكور،  هم  من الإناث، 44.4%ية المبحوثين  هم   )

البحث  عينة  موظفين  من  الاغلبية  بأأن  يشير  العمر  حسب  العينة  توزيع  كان  بينما 

%( مما يدل على   57.8( س نة وبنس بة )30-20هم ممن كانت اعمارهم تتراوح بين ) 

من   واما   ، فئة الش باب  من  غالبية أأفراد العينة  س نة أأن  عشرين  عن  أأعمارهم  تقل 

  ( نسبتهم  ) 13.3فكانت  نس بة  اما   ،)%20  ،%8.9( للاعمار  فكانت   )  %30-

( على التوالي، وبالنس بة للتحصيل العلمي فنلاحظ بأأن اعلى 40( واكثر من )40

  ( كانت  شهادة 28.9نس بة  حملة  من  وهم  البحث  عينة  الأفراد  من   )%

%( وهذا من  28.8دة الدبلوم بنس بة ) البكالوريوس وبنس بة مقاربة من حاملي شها

( ونس بة  المعهد،  لموظفي  البحث  عينة  لكون  نس بة  بها  المسلم  ( 24.4الامور   %

من العينة تحمل شهادة الماجس تير، وأأن اقل نس بة كانت من حملة شهاد الاعدادية 

% (، واخيرا بالنس بة لس نوات الخدمة يبين الجدول ان نس بة 17.7وكانوا بنس بة )

لديهم  )%( كا35.6) ( س نوات  10نت للموظفين الذين تجاوزت س نوات الخدمة 

%( 36.6( س نوات وبنس بة )10في حين الغالبية  كان من ذوي الخدمة اقل من )

بين   تتراوح  خدمة  بس نوات  موظفين  بعدهم  بنس بة  15-  10ویاتي  س نوات 

(28.7  )% 

 ( الخصائص الشخصية للافراد المبحوثين 1الجدول ) 

 الجنس 

 انث  ذكر 

 %  العدد  %  العدد 

25 55.6 20 44.4 

 العمر 

 س نة فأأكثر  40 س نة   40-30 س نة   30-20 20اقل من 

 %  العدد  %  العدد  %  العدد  %  العدد 

6 13.3 26 57.8 9 20 4 8.9 

 التحصيل العلمي 

 ماجس تير  بكالوريوس  دبلوم  اعدادية 

 %  العدد  %  العدد  %  العدد  %  العدد 

8 17.7 13 28.8 13 28.9 11 24.4 

 س نوات الخدمة 

 20اكثر من  20-16 15-10 10اقل من 

 %  العدد  %  العدد  %  العدد  %  العدد 

14 31.1 16 35.6 9 20 6 13.3 

 المصدر: اعداد الباحثة

 وصف متغير ابعاد السلع الفاخرة:   2.4

 ( ما يلي: 2تتضمن هذه الفقرة وصف لبعاد السلع الفاخرة  حيث يبين الجدول )

 وصف بعد السعر 1.2.4

جابات المبحوثين وعلى المس توى الكلي حول 2تبين من نتائج الجدول )  لى أأن اإ  ( اإ

( بنس بة  التفاق  بأأتجاه  تميل  بانها  البعد  بهذا  المتعلقة  والمحايدين 47العبارات   )%

( )17.16بنس بة  نسبتها  كانت  فقد  التفاق  عدم  واما  جـــاء %33.4(  الـــذي   )%

بوســـط )  كلـــه  )3.15حســـابي  معيــاري  وبــانحراف  أأعلى  (،1.25(  بأأن  ولوحظ 

والعبارة )اقارن أأسعار العلامات التجارية للسلعة  (X3نس بة اتفاق كانت للمؤشر )

( حسابي  بوسط  كانت  والتي  محددة.(  واحدة  أأختار  أأن  قبل  شرائها  ( 3.24المراد 

بوسط  (X1لمؤشر)( اما اقل نس بة فكانت من نصيب ا1.317وانحراف معياري )

( )2.96حسابي  معياري  وانحراف  المنتج 1.185(  سعر  ان  )تعتقد  هي  والعبارة   )

 المرتفع مؤشر للجودة أألعالية( . 

 وصف بعد الرمزية  2.2.4

جابات المبحوثين وعلى المس توى الكلي حول 2تشير معطيات الجدول ) لى أأن اإ ( اإ

( والمحايدين بنس بة 72.5ق بنس بة )العبارات المتعلقة ببعد الرمزية تميل بأأتجاه التفا

( 14.7  ( نسبتها  كانت  فقد  التفاق  عدم  واما  كلـــه 12.53(  جـــاء  الـــذي   )

  ( حســـابي  )  4.07بوســـط  معيــاري  وبــانحراف  نس بة 1.087(  اقل  (،وكانت 
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للمؤشر) البعد  لهذا  )   (X5اتفاق  حسابي  )4بوسط  معياري  وانحراف   )1.087 )

هي العبارة  ايضاَ   وكانت  لوحظ  وكما  لها(  لشرائ  كبير  اثر  له  لي  السلعة  ماتمثله    (

والعبارە هی )عنصر الرمزية يعد مهما  (  X 6بأأن أأعلى نس بة اتفاق كانت للمؤشر)

( حسابي  بوسط  الفاخرة(  السلعة  اتشتري  عندما  نظري  وانحراف 3.84في   )

 ( .  1.065معياري ) 

 وصف بعد الجمالية  3.2.4

( بالنس بة لعبارات هذا المتغير الى ان نس بة التفاق لفراد 2الجدول )اظهرت نتائج 

( 1.119( وانحراف معياري )  3.67( بوسط حسابي )64.3عينة البحث كانت ) 

( في حين 20.4) ( اما نس بة عدم التفاق فقد بلغت 13.3ونس بة المحايدين كانت )

ندما اقوم بشراء سلعة ( والعبارة هي )عادة ع X9اعلى نس بة اتفاق كانت للمتغير )

( حسابي  بوسط  مماثلة(  سلعة  مع  جماليتها  اقارن  معياري   3.76فاخرة  وانحراف   )

للمتغير)1.004) كانت  اتفاق  نس بة  واقل   )X8)  اشتري ما  )غالبا  هي  والعبارة 

جماليتها( ناحية  من  الآخرين  لدى  جيدا  انطباعا  تترك  التي  الفاخرة  بوسط  السلعة 

 (.1.090عياري )وانحراف م  (3.36حسابي)

 وصف بعد الندرة  4.2.4

( ضم  الذي  البعد  لهذا  انس بة  الجدول  معطيات  ان X10,X11,X12تشير   )

كانت  65.1) المحايدين  ونس بة  المتغير  هذا  مع  متفقون  البحث  عينة  افراد  من   )

بلغت)17.7) فقد  التفاق  عدم  نس بة  اما   )16.99( حسابي  بوسط   )3.84 )

( معياري  في  1.118وانحراف   ،)( للمتغير  كانت  اتفاق  نس بة  اعلى   ( X12حين 

بوسط   ) فاخرة  لسلعة  شرائ  عند  لدي  مهم  هدف  غالبا  )الندرة  هي  والعبارة 

  ( )4.00حسابي  معياري  وانحراف  كانت  1.108(  اتفاق  نس بة  واقل   )

والعبارة هي )يعد الندرة احد العوامل الاساس ية المؤثرة على قراري  (X10للمتغير)

 (.1.128( وانحراف معياري ) 3.67ابي) الشرائ( بوسط حس

 وصف بعد الجودة   5.2.4

  ( ان  الى  الجدول  نتائج  هذا   66.56تشير  مع  متفقون  البحث  عينة  افراد  من   )

( كانت  المحايدين  ونس بة  ) 17.7المتغير  بلغت  فقد  التفاق  عدم  نس بة  اما   )

17.63  ( حســـابي  بوســـط  وكان   ،)3.81  ( معيــاري  وبــانحراف   )1.123  ،)

والعبارة هي ) توافق على انه يجب   (  X 15حيث كانت اقل نس بة اتفاق  للمتغير)

 ( حســـابي  بوســـط  الأفضل(   على  للحصول  أأكثر  تدفع  أأن  دائما  ( 3.76عليك 

 (. 1.190وانحراف معياري )  

السلع  ( التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والاوساط والانحرافات المعيارية لبعد  2الجدول ) 

 الفاخرة 

 
 المصدر من اعداد الباحثة

 وصف متغير نية الشراء   3.4

جابات المبحوثين وعلى المس توى الكلي حول 3تشير معطيات الجدول ) لى أأن اإ ( اإ

  ( بنس بة  التفاق  بأأتجاه  تميل  الشراء  نية  ببعد  المتعلقة  والمحايدين 72.4العبارات   )

( الـــذي جـــاء كلـــه 17.32كانت نسبتها )( واما عدم التفاق فقد  10.48بنس بة )  

  ( حســـابي  )  3.874بوســـط  معيــاري  وبــانحراف  نس بة 1.082(  اعلى  (،وكانت 

( للمؤشر  البعد  لهذا  ) (19Xاتفاق  حسابي  معياري 4.02بوسط  وانحراف   )

نية 0.941) قبل  السلعة  من  المعروضة  البدائل  بتقييم  )اقوم  هي  العبارة  وكانت   )

والعبارە هی  (X20وكما لوحظ ايضاَ بأأن أأقل نس بة اتفاق كانت للمؤشر )  شرائها( 

)تصبح لديك نية شراء سلعة ما لحاجتك ولشعورك بالرضا تجاهها( بوسط حسابي  

  (3.49( معياري  وانحراف  يدل1.325(  مما  تزداد   (  للمس تهلك  الشراء  نية  ان 

ا يريدها  التي  المعنى  تنقل  الفاخرة   المشتریات  كون  اظهار  بسبب  من  لمس تهلك 

 المركز المالي للمشتري.

( التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية  3الجدول ) 

 لنية الشراء 

 المصدر من اعداد الباحثة
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 :تحليل الارتباط بين متغيرات البحث  4.4

الرئيسة   الفرضية  اختبار  على  الفقرة  هذه  توجد ترتكز  انه  على  تنص  والتي  الأولى 

 :علاقة ارتباط معنوية لبعاد السلع الفاخرة مجتمعة ونية الشراء للمس تهلك. وكما يلي

 علاقة الارتباط على المس توى الكلي.1.4.4

معامل أأسلوب  اعتماد  بيرسون تم  للتعرف  (Correlation Person الارتباط   )

البحث  متغيرات  بين  الارتباطية  العلاقة  )على  الجدول  ويظهر  العلاقة 4،  نتائج   )

التوزيع  شكل  تأأخذ  البحث  بيانات  أأن  الى  يشير  وهذا  البحث  متغيرات  بين 

االانحدار أأسلوب  اس تخدام  یمكن  بموجبها  والذي  تحديد F -Test)  الطبيعي  في   )

و) الكلي،  المس توى  وعلى  المعتمد  المتغير  في  مجتمعة  المس تقل  المتغير  أأبعاد   -Tتأأثير 

Test  تحديد تأأثير أأبعاد المتغير المس تقل في المتغير المعتمد بشكل جزئ ،حيث ( في

تبين عدم وجود علاقة ارتباط معنوية وتاثير لبعاد السلع الفاخرة بنية الشراء على 

( والبالغ  بينهما  الارتباط  معامل  قيمة  حسب  .وذلك  الكلي  عند 0.239المس توى   )

( معنوية  زاد  00.0مس توى  كلما  يعني  وهذا  في (  الرغبة  زادت  كلما  الابعاد  قيمة 

لعينه  الاحصائی  التحليل  نتائج  من  للمس تهلك.  الشراء  نية  ارتفعت  بمعنى   شرائها 

عند  ايجابي  وتاثير  ارتباط  علاقة  بوجود  الاولى  الفرضية  تحقق  نس تنتج  البحث 

 ( بين ابعاد السلع الفاخرة مجتمعة ونية الشراء للمس تهلك. 0.05مس توى ) 

 رتباط بين متغيرات البحث ( الا4الجدول ) 

 Sig المؤشر الكلي  )ابعاد السلع الفاخرة(   المتغبر المس تقل 

 0.000 0.239 المتغير المعتمد )نية الشراء( 

 المصدر من اعداد الباحثة

 علاقة الارتباط على المس توى الجزئ   2.4.4

( على  البحث  )Sigاعتمد  وقيمة   )T نية في  الفاخرة  السلع  ابعاد  تاثير  لتحديد   )

( بالجدول  موضح  هو  وكما  معنوية 5الشراء  علاقة ارتباط  وجود  عدم  تبين  حيث   )

الفرعية  الفرضية  تحقق  عدم  لى  اإ يشير  وهذا  المس تهلك،  شراء  ونية  السعر  بين 

( بينهما  الارتباط  قيمة  بلغت  حيث  الأولى.  الرئيسة  الفرضية  من  ( 0.155الأولى 

الشراء  وكذ ونية  الرمزية  بين  الارتباط  معامل  فكان  للرمزية  بالنس بة  الحال  لك 

بالنس بة 0.112) الحال  وكذا  الثانية،  الفرعية  الفرضية  تحقق  عدم  الى  يشير  مما   )

دللة  وذات  موجبة  معنوية  علاقة  )توجد  على  تنص  والتي  الثالثة  الفرعية  للفرضية 

المس تهلك شراء  ونية  الجمالية  بين  معامل احصائيه  بلغ  حيث  ايضا  تتحقق  لم   )

(، وبلغت قيمة الارتباط بين الندرة ونية 0.094الارتباط بين الجمالية ونية الشراء )

( الفرضيات  0.008الشراء  وقبول  الفرضيات  هذه  قبول  عدم  على  يدل  وهذا   )

شراء   ونية  الجودة  بين  موجبة  معنوية  علاقة  وجود  تبين  حين  في  لها،  البديلة 

عند )  المس تهلك  معنوية  بينهما 0.01مس توى  الارتباط  معامل  قيمة  بلغت  ذ  اإ  )

وجود 0.549)** على  تنص  التي  الخامسة  الفرعية  الفرضية  تحقق  على  يدل  مما   )

 علاقة معنوية موجبة وذات دللة احصائيه بين الجودة ونية شراء المس تهلك. 

 ( الارتباط بين متغيرات البحث 5الجدول ) 

المس تقل   المتغبر 

ا لسلع  )ابعاد 

 الفاخرة( 

 Sig الجودة  الندرة  الجمالية  الرمزية  السعر 

المعتمد   المتغير 

 )نية الشراء( 

0.155 0.112 0.094 0.008 0.549** 0.000 

عداد الباحثة في ضوء نتائج برنامج )    N=45(        0.05(  *عند مس توى معنوي ) SPSSالمصدر: اإ

 اختبار فرضيات التأأثير 5.4

الانحدار لختبار   أأسلوب  على  الحالي  البحث  اعتمد  الثانية  الرئيسة  الفرضية 

وبطريقة في (Enterالبس يط  وابعاده  المس تقل  المتغير  تأأثير  معنوية  تحديد  في   )

 المتغير المعتمد، وكانت النتائج كما يلي: 

 التأأثير على المس توى الكلي  1.5.4

قيمةا على  البحث  أأبعاد  (Fعتمد  تأأثير  تحديد  في  المعتمد (  المتغير  في  المس تقل  المتغير 

( الجدول  نتائج  تشير  للمتغيرات،حيث  الكلي  المس توى  تأأثير 4على  وجود  لى  اإ  )

معنوي للمتغيرات وعلى المس توى الكلي على المتغير المعتمد اذ تشير نتائج الاختبار 

قيمة وبدللة  الشراء  نية  في  مجتمعة  الفاخرة  السلع  لأبعاد  معنوي  تأأثير  وجود  ( F)في 

(  وهي ذات 0.66( والتي هي أأكبر من قيمتها الجدولية البالغة )  2.613المحسوبة )

( معنوية  مس توى  على  )0.000دللة  التحديد  معامل  وبلغ    )R2  (   (0.057 ،)

وسائل  بين  معنوي  تأأثير  )يوجد  نصت  والتي  الثانية  الرئيسة  الفرضية  تقبل  وعليه 

 التسويق المباشر وصوت الزبون(. 

 التاثير على المس توى الكلي   (4)الجدول  

 المتغير المس تقل 

 

 المتغير المعتمد 

 ابعاد السلع الفاخرة 

0β 1β 2R 
F 

Sig. 
 المحسوبة  لجدولية ا

شراء   نية 

 المس تهلك 

4.478 0.239 0.057 0.66 2.613 0.000 

 

                N=45(   0.05( عند مس توى معنوي )SPSSالمصدر:عداد الباحثة في ضوء نتائج برنامج ) 

ونية    2.5.4 الفاخرة  السلع  ابعاد  من  متغير  كل  بين  التاثير  علاقة  توضيح  بهدف 

 شراء المس تهلك

 سعر جودة :( الى مایاتي5حيث تشير نتائج الجدول )  (T) تم الاعتماد على قيمة
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 جمالية ندرة رمزية 

 (T) نية شراء المس تهلك وبدللة قيمةوجود تأأثير معنوي موجب للسعر في   -

  ( البالغة  )1.028المحسوبة  الجدولية  قيمتها  عن  أأكبر  هي  والتي   )0.83  )

بقيمة ذلك  ) (β1) معززة  التحديد 0.155والبالغة  معامل  قيمة  بلغ  فيما   ) 

(0.024) (R2)  الثانية للفرضية  الاولى  الفرعية  الفرضية  قبول  يعني  وهذا 

دللة أأحصائية للسعر في نية شراء  والتي تنص على وجود تأأث ير معنوي ذو 

السعر    المس تهلك. ان  على  يدل  شراء  مما  نية  في  رئيس يا  دورا  يلعب 

المس تهلكين   أأن  لى  اإ راجع  وهذا  المبحوثة  العينة  في  الفاخرة  للسلع  المس تهلك 

 يحاولون دائما البحث عن أأفضل الفرص ليجاد سلعة فاخرة وبسعر معقول. 

معنو  - تأأثير  قيمةليوجد  وبدللة  المس تهلك  شراء  نية  في  للرمزية   (T) ي 

( معززة  0.83( والتي هي أأقل عن قيمتها الجدولية )0.742المحسوبة البالغة )

بقيمة ) (β1) ذلك  قيمة    0.112والبالغة  بلغ  فيما   )R2)  التحديد معامل   )

للفرضية  0.013) الثانية  الفرعية  للفرضية  البديلة  الفرضية  قبول  يعني  مما   )

موجبة ال معنوية  علاقة  )توجد  وهي  الفرضية  قبول  وعدم  الثانية  رئيس ية 

وذات دللة احصائيه بين الرمزية ونية شراء المس تهلك( مما يعني بانه ليوجد 

بالنس بة   للسلعة  الشراء  ونية  قرار  في  الفاخرة  السلع  لرمزية  كبير  تأأثير 

 للمس تهلك. 

للجمالي - تأأثير  وجود  عدم  التحليل  نتائج  من  المس تهلك  يلاحظ  شراء  نية  في  ة 

( قيمة  )   (Tوبدللة  البالغة  قيمتها  0.620المحسوبة  عن  أأقل  هي  والتي   )

( بقيمة0.83الجدولية  ذلك  معززة   )β1)   ( والبالغة  قيمة 0.094(  بلغ  فيما   )

  ( التحديد  )R2معامل    )0.009( معامل  قيمة  وأأن   )Sig.)   والبالغ

المعنوية  0.538) مس توى  من  أأكبر  بقيمة  (  هي  والذي  للدراسة  المحدد 

الرئيس ية 0.05) للفرضية  الثانية  الفرعية  الفرضية  تحقق  عدم  يعني  مما   ،)

 الثانية وقبول الفرضية البديلة .

- ( قيمة  وبدللة  المس تهلك  شراء  نية  في  للندرة  تأأثير  وجود  المحسوبة  (Tعدم 

(  β1 قيمة )( فيما0.83( والتي هي أأقل عن قيمتها الجدولية )  0.053البالغة )

  ( )  0.008بلغت  التحديد  معامل  قيمة  وبلغ   )R2  ) (0.000)  ان يعني  مما 

بالهاتف اما  23) سببه البيع  صوت العميل  في  يحدث  من التباين الذي   )%

( يعني  77الباقي  مما  الحالي  البحث  يتناوله  لم  اخرى  اس باب  الى  يعود   )%

 انية.تحقق الفرضية الفرعية الثانية للفرضية الرئيس ية الث

 (Tوجود تأأثير معنوي موجب للجودة في نية شراء المس تهلك وبدللة قيمة ) -

  ( البالغة  الجدولية   4.305المحسوبة  قيمتها  عن  بكثير  أأكبر   هي  والتي   )

(0.83( بقيمة  ذلك  معززة   )β1)   ( )0.549والبالغة  قيمة  بلغ  فيما   )R2  )

الذي يحدث في  %( من التباين  30مما يعني ان )  (0.301معامل التحديد )

( الباقي  اما  الجودة  سببه  الشراء  لم  70نية  اخرى  اس باب  الى  يعود   )%

للفرضية  الثانية  الفرعية  الفرضية  تحقق  يعني  مما  الحالي  البحث  يتناوله 

 الرئيس ية الثانية .

تقبل  البحث  لهذا  الثانية  الرئيس ية  الفرضية  أأن  القول  یمكن  ماس بق  على  وبناء 

ن السعر والجودة ايجابيا على نية الشراء اما الابعاد  بشكل جزئ حيث يؤثر كل م

السعر  تاثير  بدرجة  كبيرا  ليكون  فتاثيرهم  والندرة(  والجمالية  الرمزية   ( الاخرى 

 والجودة.

 التاثير على المس توى الجزئ   (7الجدول ) 

 المتغير المعتمد   

 

المتغيرات  

 المس تقلة 

 نية شراء المس تهلك 

0β 1β 2R 

T 

Sig. 
 الجدولية  المحسوبة

 1.028 0.024 0.155 5.955 السعر 

0.83 

0.310 

 0.462 0.742 0.013 0.112 7.046 الرمزية 

 0.538 0.620 0.009 0.094 6.867 الجمالية  

 0.958 0.053 0.000 0.008 6.414 الندرة 

 0.000 4.305 0.301 0.549 3.740 الجودة 

 بالعتماد على نتائج الحاس بةالمصدر: اعداد الباحثة 

 .الاس تنتاجات والمقترحات 5

 الاس تنتاجات  1.5

لتؤثر الرمزية والندرة والجمالية بشكل كبير ومباشر على نية شراء المس تهلك.   •

مقارنة   منخفض  السعر  فيها  يكون  التي  الأماكن  من  الشراء  المس تهلك  يحاول 

 بالأماكن الأخرى. 

بشكل   • المس تهلك  سلوك  السلع يتاثر  اختياره  عند  والجودة  بالسعر  كبير 

عينة  في  للمس تهلكين  الشراء  نية  في  رئيس يا  دورا  يلعبان  حيث  الفاخرة 

كلما   فاخرة  سلع  تجاه  يجابيا  اإ المس تهلك  موقف  كان  كلما  أأنه  بحيث  البحث 

 كانت نيته للشراء أأعلى.
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ا على تبين من نتائج التحليل ان البعدين جودة السلع وأأسعارها الاكثر تاثير  •

من   والندرة  والجمالية  الرمزية  حين  في  الفاخر  للمنتج  الزبائن  الشراء  نية 

 الابعاد التي تؤثر سلبا على نية شراء السلعة الفاخرة. 

السلع   • ابعاد  بين  موجبة  معنوية  ارتباط  علاقة  وجود  التحليل  نتائج  اظهرت 

فاخرة المراد  الفاخرة مجتمعة ونية الشراء بمعنى وجود هذه الابعاد في السلعة ال

 شرائها س يعزز نية شرائها. 

 المقترحات  2.5

المنتج   • لخصائص  تقييمهم  عند  الزبائن  اتجاهات  على  والجودة  السعر  يؤثر 

 .الفاخر

زیادة الاهتمام بابعاد السلع الفاخرة من الجمالية والرمزية والندرة وذلك لزیادة   •

 التاثير بنية الشراء لهذه السلع.

لسلع   • الشراء  بنية  )الملابس(  الاهتمام  البحث  تناولها  التي  اخرى  فاخرة 

الاعلانية   رسائلها  الفاخرة  للسلع  المنتجة  الشركات  وتوجيه  مثلا  كالس يارات 

 على اساس السعر والجودة 

يتناولها  • لم  التي  الاخرى  الفاخرة  السلع  وخصائص  ابعاد  ببعض  الاهتمام 

 البحث الحالي التي تؤثر على نية الشراء للمس تهلك. 
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 م / اس تمارة اس تبيان 
 

الرمزية ، الجمالية ، الندرة ،والجودة( على نية شراء المس تهلك للملابس،دراسة اس تطلاعية لأراء بعض موظفي المعهد    البحث الموسوم )تاثير ابعاد السلع الفاخرة )السعر ،

 لتقدير التقني في دهوك( معد لغرض اجراء بحث علمي لذا نرجوا تعاونكم معنا عن طريق اختيار الاجابة المناس بة لخدمة البحث العلمي مع الشكر وا 

 

 الباحثة 

                                                                                                       

  أأول : المعلومات العامة

 (    )  الجنس                      ذكر )    (                        أأنث-1

 س نة  40من   ، اكثر40-30س نة،  30 - 20س نة،  20العمر     اقل من  -2

 التحصيل العلمي : الاعدادية )  ( ،دبلوم ) (، بكالوريوس )  ( ماجس تير )  ( -3

 20من   20-16،15-10،10س نوات الخدمة: اقل من  -4 

 ( أأمام الخيار الذي تراه مناس با √يرجى تأأشير الإجابة بوضع علامة ) 
 

 ثانيا  الفقرات ابعاد السلع الفاخرة  5اتفق بشدة  4اتفق  3محايد  2لاتفق  1لاتفق بشدة 

 price السعر

 1 تعتقد ان سعر المنتج المرتفع مؤشر للجودة أألعالية      

 2 يجب عليك الدفع اثر دائما للحصول على الافضل     

 3 اقارن أأسعار العلامات التجارية للسلعة المراد شرائها قبل أأن أأختار واحدة محددة      

   symbolismالرمزية 

 4 شراء السلعة الفاخرة تترك انطباعا جيدا لدى الآخرين     

 5 ماتمثله السلعة لي له اثر كبير لشرائ لها     

 6 عنصر الرمزية يعد مهما في نظري عندما اتشتري السلعة الفاخرة      

 ,aesthetics  الجمالية

 7 ایاها هذه السلعةانا راضي عن الجمالية التي تمنحني      

 8 عادة عندما اقوم بشراء سلعة فاخرة اقارن جماليتها مع سلعة مماثلة      

 9 غالبا ما اشتري السلعة الفاخرة التي تترك انطباعا جيدا لدى الآخرين من ناحية جماليتها     

  rarity    الندرة

 10 الشخص غالبا ما ابحث عن منتجات فاخرة تعزز تمييزي      

 11 أأشتري السلعة الفاخرة المفضلة لدي نظرا  لندرتها      

 12 كلما كانت السلعة اكثر ش يوعا بين عامة الناس قل اهتمامي بشرائها     

 qualityالجودة   

 13 باعتقادي السلعة الفاخرة هي ذات جودة عالية      

 14 جودة عالية المواد المس تخدمة في السلعة الفاخرة هي ذات      

 15 توافق على انه يجب عليك دائما أأن تدفع أأكثر للحصول على الأفضل     

 المتغير المعتمد ثالثا: نية الشراء

من اس باب نية الشراء لدى ان السلعة الفاخرة ذات فريق عمل سريع الاس تجابة مع خدمة بجودة       

 أأفضل 

16 

 17 اشعر بالرضا عن السلع الفاخرة التي انوي شرائها     

 18 اجمع معلومات عن السلعة قبل ان تصبح لدي نية الشراء     

 19 السلعة قبل نية شرائها اقوم بتقييم البدائل المعروضة من      

 20 تصبح لديك نية شراء سلعة ما لحاجتك ولشعورك بالرضا تجاهها       

 


