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 أ بعاد السلوك الشرائي للمس تهلك بالعتماد على العوامل الداخلية  فيتأ ثير الإبتكار التسويقي 

 في مدينة دهوك IPhoneدراسة اإس تطلاعية لآراء عينة من مس تخدمي 

آري محمد علي   د.أ

 ، جامعة دهوك، اقليم كردس تان العراققسم الاقتصاد، والاقتصاد كلية الإدارة

 

 المس تخلص
بتكار التسويقي       نما يتعدى ذلك اإلى وضع هذه الفكرة موضع التطبيق والذي يشير الى "يهدف هذا البحث الى التعرف على تأ ثير الإ يجاد فكرة جديدة، واإ انه فكرة جديدة ول يتوقف عند حد توليد أ و اإ

فكار الجديدة" بتكار التسويقي بشكل عام والمنتجات بشكل خاص، العملي، ولذا يعرف على أ نه: الاس تغلال الناجح لل  تم في السلوك الشرائي للمس تهلك، وتحديد طبيعة العلاقة بين المتغيرين، وبيان أ همية الإ

ن ما يميز الإطار النظري بالعتماد على المصادر والمراجع والادبيات العربية وا بناء عداد فرضيات البحث .والمشكلة للدراسة تتمثل اإ س تخدام ش بكة الإنترنت تم اإ ل جنبية ذات الصلة بموضوع البحث فضلًا عن اإ

بشكل لم يس بق له مثيل كما اإن  ه البيئة تزداد الشركاتافسة، وفي هذبيئة ال عمال الحالية ل غلب الشركات مبدأ  ثابت وحيد وهو التغير، حيث القاعدة الوحيدة في النمو والتطور والبقاء والاس تمرار هي المن

بتكار التسويقي وأ هميته، وأ ه بتكار في ثورة الإتصال والإعلام زاد من حدة المنافسة. حيث تناول المبحث ال ول أ هم المفاهيم المرتبطة بمفهوم الإ بتكار التسويقي، وأ خيراً الإ دافه والعوامل المؤثرة عليه ومراحل الإ

يه، وبالتركيز على العوامل الداخلية )الدوافع، والادراك، والتعلم، التسويقي، وأ ختص المبحث الثاني بتوضيح المفاهيم المرتبطة بالسلوك الشرائي للمس تهلك ومعرفة أ هميته وأ هدافه وأ هم العوامل المؤثرة عل المزيج 

 والاتجاهات، والشخصية(.

نجاز الجانب الميداني بالإعتما       س تمارة الإستبانة على عينة من مس تهلكي هواتف بينما تم اإ في محافظة دهوك. واس تخدمت الإستبانة ك داة رئيس ية لجمع البيانات من ال فراد المبحوثين،   IPhoneد على توزيع اإ

. كما SPSSفي محافظة دهوك، فيما تم تحليل البيانات بالإس تعانة بمجموعة من المؤشرات الإحصائية وبمساعدة البرنامج الإحصائي  IPhone( من مس تهلكي هواتف 74وبلغ عدد أ فراد العينة المس تجيبين )

بتكار التسويقي والسلوك الشرائي للمس تهلك. وخلص البحث اإلى مجموعة م النظرية والتطبيقية والتي تم الإستناد عليها لتقديم  ن الإس تنتاجاتأ ظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة ذات دللة معنوية موجبة بين الإ

بتكار التسويقي في تطوير هواتفها عن طريق اإضافة ميزات جديدة ومبتكرة لها، وبالتالي فاإن هذا   Appleمجموعة من المقترحات المنسجمة مع هذه الإس تنتاجات، حيث جاءت النتائج بأ ن شركة تعتمد على الإ

بتكار المس تمر يؤثر في ذ يرى الباحث بأ ن التركيز على انتاج منتجات بطريقة مبتكرة وبمواصفات وجودة عالية يؤديالإ يجابية. اإ الى التمييز في السوق، اإضافة الى أ ن الالمام   السلوك الشرائي للمس تهلك بطريقة اإ

 بتكار المنتجات يساهم في جذب المس تهلكين بشكل كبير وبالتالي التأ ثير في القرارات الشرائية لديهم.بالعوامل المؤثرة على سلوك المس تهلك مع ال خذ بنظر الاعتبار الصفات الشخصية للمس تهلك عند اإ 

 . Apple،سلوك المس تهلك،العوامل الداخلية،شركة  الإبتكار التسويقيالكلمات الدالة: الاقتصاد, 

  

 المقدمة .1

بتكار التسويقي وذلك لما له من أ همية ة  لقد شهدت الآونة ال خيرة اإهتماماً متزايداً بالإ

 خاصة في الدول المتقدمة، حيث يلعب الإبتكار التسويقي دوراً هاماً في تحقيق الميزة 
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زمنية، والإعتماد عليه في الدفاع عن المركز والحفاظ عليها لفترة  التنافس ية للشركة،

الإستراتيجي لها.اإن الابتكار يركز على النشاط التسويقي وأ ساليب العمل التسويقي 

ول س يما ما يتصل بعناصر المزيج التسويقي وما تقوم به الشركة من أ ساليب وطرق 

س تخدام معدات والآت تساهم في اس تحداث حالة جديدة تسوي  جراءات أ و اإ قياً واإ

 سواء في مجال المنتج أ و التسعيرأ و التوزيع أ و الترويج.

ذ  بتداع طريقة  اإ ان اإس تحداث خاصية جديدة في المنتج أ و توزيعه بطريقة كفؤة واإ

تصال الترويجي من خلال الحفلات  بتكار طريقة للاإ تسعير تعزز القيمة ، كذلك اإ

بتكار تسويقي، وعلي ه فاإن أ ي فعل مميز ومتفرد في الخاصة لعينة من الزبائن كلها تعتبر اإ
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مجال التسويق يجعل الشركة مميزة ومختلفة عن الشركات ال خرى في السوق يدخل 

 ضمن اإطار الإبتكار التسويقي.

نه ل يأ تي من الفراغ، بل هو نابع من  وفي الجانب الآخر وبما يتعلق بسلوك المس تهلك فاإ

به تقوده ل ن يتخذ سلوك  متغيرات وعوامل داخلية في ذات الفرد وخارجية محيطة

شرائي معين، ومن هنا تقتصر دراسة سلوك المس تهلك على نشاطات الإس تهلاك، 

متلاك سلعة أ و خدمة. ومع  ختيارات الشراء، والإس تهلاك واإ وهذا يعني كل ما يتعلق باإ

ظهور التسويق تطور مفهوم سلوك المس تهلك من خلال الدراسات وال بحاث ال كادمية 

نفعالية، التي سمحت بتم  ييز النشاطات العقلية )الذهنية والفكرية( وال نشطة الإ

وال نشطة المادية، وهذه ال نشطة محددة بعدد من العوامل والتي تفسر سلوك 

المس تهلك الشرائي. لهذا كان من الضروري فهم سلوكيات المس تهلكين وخصائصهم من 

اإل بمعرفة العوامل المحددة أ جل تلبية حاجاتهم ورغباتهم في أ كمل وجه، وهذا ليتحقق 

للسلوك الشرائي سواء المتعلقة بالمس تهلك، النفس ية، الشخصية، الإجتماعية، الثقافية 

 والخطوات أ و المراحل المتبعة في اإتخاذهم للقرارات الشرائية.

براز دور الإبتكار التسويقي على سلوك المس تهلك وقرار ويظهر هدف الدراسة في ا

العوامل الداخلية ومدى تأ ثرها بالبتكار التسويقي.حيث ان  شرائه ومحاولة دراسة

مشكلة الدراسة تظهر في كيفية مواكبة الشركات للابتكارات و تغيير منتجاتها و ماالذي 

 يوجه السلوك الشرائي للمس تهلك من العوامل الداخلية التي تؤثر عليه.

 المبحث الاول

بتكار التسويقي 1  . مفهوم الإ

ال كادميين والممارسين في مجال التسويق،  التسويقي ولزال موضع اإهتمام الإبتكار كان

وذلك لما له من تأ ثير اإيجابي على نجاح الشركة تسويقياً، وما يترتب على ذلك من نجاح 

(.لقد كان 19: 2003الشركة بشكل عام في تحقيق الكفاءة والفاعلية )أ بو جمعة، 

بتكا بتكار من وجهة نظر التسويق يعتمد المسوق الناجح خلال العقد الماضي اإ ريًا، فالإ

عتباره  على التسعير ومواصفات وتطوير السلعة أ و التسويق، فالمسوق يضع في اإ

(.اإن الإبتكار 77: 2001الوصول اإلى مس توى متميز وهام في السوق )الصرن، 

و التسويقي مفهوم واسع حيث يعنى الإبتكار بجميع أ وجه النشاط التسويقي، وبالتالي فه

غير مقتصر على مجال معين في التسويق، كالإبتكار في مجال المنتج أ و في مجال الإعلان 

بتكار التسويقي يمس كل  نما يشمل جميع المجالت التسويقية ال خرى، فالإ فقط، واإ

(،. 16: 2003ال نشطة المرتبطة بتوجيه المنتج من الصانع اإلى المس تخدم النهائي )نجم، 

بتكار التسويقي والتي صنفت  اإضافة اإلى ماس بق هناك العديد من التعاريف الخاصة بالإ

تجاه الدراسة التي يقوم بها، والجدول ) ( يبينن مجموعة من 1تبعاً لوجهة نظر كل باحث واإ

بتكار التسويقي.  التعاريف المختارة وحسب التسلسل الزمني لمفهوم الإ

بتكار التسويقي من 1 جدول  وجهة نظر الكتاب و الباحثين الإ

 التعريف الباحث

: 2009)عبدالله، 

258) 

نفتاح على أ فكار جديدة ووجهات نظر مختلفة بحيث أ ن هذه ال فكار  تطوير منتجات أ صلية أ و جديدة عن طريق الإ

 يمكن أ ن تصل اإلى أ شخاص أآخرين بعد وضعها في صيغة مفهومة حتى تصبح منتجاً.

)الباقر والصادق، 

2011 :8) 

هو كل فكرة جديدة في مجالت ال نشطة التسويقية تؤدي اإلى تغيير اإيجابي ويتم تطبيقها بشكل ناجح  يجعل الشركة 

 ريادية ومتقدمة على الشركات المنافسة في المجال التسويقي.

: 2013)الدوسكي، 

37) 

: 2015)الصادق، 

136) 

قدراتها وقابليتها للوصول الى أ هداف معينة والحصول على أ كبر هو طريقة لإيجاد أ فكار جديدة يساعد الشركة من زيادة 

حصة سوقية من خلال حل المشأكل التي تواجهها بطريقة مبتكرة وزيادة مبيعاتها وأ رباحها والقدرة على البقاء والإس تمرار 

 ومن ثم فهو يميزها عن المنافسين من أ جل تحقيق النجاح التسويقي لها.

: 2014)كشمولة، 

173) 

شكيلة من ال نشطة والفعاليات لتحسين تقديم السلع والخدمات المبتكر للسوق من خلال الإنفتاح على أ فكار جديدة ت 

 لتؤدي بالنتيجة الى زيادة الحصة السوقية للشركة.

 (247: 2015)قندور، 
دة في الحصة السوقية القدرة على تقديم أ كبر عدد ممكن من المنتجات وبسرعة أ كبر قياساً بالمنافسين وبما يحقق زيا

 للشركة.

 المصدر: من اإعداد الباحثين بالإعتماد على المصادر المذكورة في الجدول.
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 . أ همية وأ هداف الإبتكار التسويقي2

 فيه المرغوب ال عمال، ومن تطوير في يساعد هاماً  مجالً  التسويقي الإبتكار يشكل

 في دوراً  الإعلان وكالت تلعب أ ن يمكن اإذ السوق مع قوية علاقة على المحافظة

 أ داء ضوء في التسويقية للخطة منظمة مراجعة مع السوق في للمبيعات الناجح التطوير

وبسبب ال همية القصوى  لموضوع الإبتكار التسويقي (. 78: 2001 المبيعات )الصرن،

( عدن اإهماله مظهراً من المظاهر التسويقية غير الصحيحة، 57: 2003فاإن )أ بو جمعة، 

ذ يعد الإبتكار في مجال التسويق )منتج، سعر، ترويج، توزيع( من أ هم النقاط التي يتم  اإ

التركيز عليها والعناية بها وتوظيفها من قبل الشركات  وفي جميع دول العالم وذلك 

لميزة التنافس ية.ل يوجد خلاف يذُكر لتحقيق العديد من الفوائد، ولس يما في توليد ا

بتكار التسويقي سواء بالنس بة للمنظمات التي تس تخدمه، أ و الزبائن الذين  ل همية الإ

: 2013يس تفيدون منه، أ و المجتمع عموماً، ويمكن توضيح أ هميته كالآتي )الدوسكي، 

39 :) 

نه يمكن أ ن يحقق لها ميزة تنافس ية من خلال تم -أ يزها عن ال همية للمنظمات: فاإ

ويمكن أ ن ينتج عن وجود مثل هذه الميزة من المنافسين، والصورة الذهنية لها وسمعتها، 

نتائج اإيجابية للشركة تتمثل في المحافظة على زيادة حصتها السوقية وزيادة مبيعاتها 

مكانية أ ن تصل اإلى مركز القيادة في السوق وكسب زبائن جدد، والمحافظة  وأ رباحها، واإ

 ن الحاليين.على الزبائ

ش باع ال همية للزبائن: يمكن أ ن  -ب يحقق لهم الكثير من الفوائد التي قد تأ خذ شكل اإ

ش باع حاجات حالية  :2000بشكل أ فضل. وجاء أ يضاً ) حاجات لم تكن مش بعة أ و اإ

21,kotler نتاج الحلول (, أ ن المدير التسويقي المبُتكر )الإبتكاري( يس تكشف ويقوم باإ

لبها الزبائن ولكن يس تجيبون لها بحماس وبسرعة، حيث يتم أ و المنتجات التي ليط

 تقديم منتجات ناجحة وجديدة لحاجات ورغبات تتولد مس تقبلًا لدى الزبائن.

بتكار التسويقي يهدف اإلى اإرضاء الزبائن بشكل أ فضل من المنافسين ومن خلال  الإ

ينها وبين قدرات البراعة في تحديد وتلبية حاجاتهم ورغباتهم بشكل دقيق والمؤائمة ب 

ذا كان الهدف  مكانيات الشركة، كما أ نه يسعى اإلى أ ن يخلق العرض الابتكاري اإ واإ

ال ساسي للتسويق هو تلبية حاجات الحالية للزبائن وتلبيتها، فالحاجات الآنية هي تلك 

الموجودة حالياً في أ ذهان الزبائن حيث يس تطيعون التعبير عنها بسهولة، ويمكن خلال 

السوق التقليدي تحديد هذه الحاجات، أ ما الحاجات الكامنة فتعني تلك  وسائل بحث

الحاجات التي ل يدركها الزبائن اليوم لذا فهم غير قادرين على التعبير عنها أ و راغبين في 

س تخدام وسائل وطرق  ذن فاإن تحديد هذا النوع من الحاجات يتطلب اإ التعبير عنها اإ

د جانب من جوانب الإبتكار التسويقي )مرعي، مبتكرة في بحوث التسويق واللذي يع

2012 :224 .) 

  sp4. الإبتكار في المزيج التسويقي 3

بتكار التسويقي اإلى ينظر ما عادةً      أ ن اإل فقط، المنتجات مجال في يكون أ نه على الإ

بتكار التسويقي النظرة هذه هي العناصر الرئيس ية في  خاطئة، حيث أ ن عناصر الإ

بتكار المزيج  ذ يقوم الإ التسويقي المتمثلة  بالمنتجات وال سعار والتوزيع  والترويج، اإ

على فكرة أ ساس ية مفادها عدم قدرة مكون واحد وعنصر واحد على تحقيق  التسويقي

ال هداف والغايات المطلوبة بأ فضل ال شكال وأ حسن الصيغ لذلك فاإن مزج جميع 

ليها عناصر المزيج التسويقي معاً يكون أ كثر قد رة على تلبية ال هداف التي تسعى اإ

س تخدام عنصر واحد،  عنصر في يكون أ ن يمكن فالإبتكار التسويقي الشركة من اإ

ليها العناصر الإضافية ال خرى مثل  عناصر جميع أ و واحد المزيج التسويقي، ويضيف اإ

لتسويقية الدليل المادي والعمليات وال فراد وهم الذين يلقى على عاتقهم أ داء العمليات ا

بتكاره   (.35: 2014)زهوة، وتنفيذ ما يتم اإ

 (:Productالمنتج ) في الإبتكار  4.1

المنتج متنوع الصفات والخصائص وعرف بأ شكال عديدة، بكونه: "مجموعة من 

الخصائص الملموسة التي تزود المس تهلك بمنافع حقيقية أ و مدركة"، وخلصت العديد 

ش باع حاجات  الشركاتمن التعاريف بأ ن المنتج يكمن بما تقدمه  من مخرجات بهدف اإ

ن تكون خدمة أ و فكرة معينة )الديوه المس تهلك. والمخرجات هذه قد تكون مادية، أ و أ  

 (.110: 2015جي و المهتدي، 

بتكار المنتجات الجديدة له دور كبير في بقاء  ن اإ  في ميدان المنافسة و يجعلها الشركةاإ

أ ن تعمل بشكل مس تمر لن بيئة الاعمال اليوم سريعة التغيير وكذلك الزبون أ ذواقه 

تقديم منتجات مبتكرة وجديدة تنسجم مع هذه  الشركاتتتغير بسرعة وينبغي على 

(. والإبتكار 129: 2015التغيرات حتى تس تطيع المحافظة على بقائها ونموها )الصادق، 

ذ يشير  يلعب دوراً مهماً  وذلك للوصول اإلى منتجات جديدة يمكن تقديمها اإلي السوق، اإ

أ ن المنتج ل يمكن أ ن يبقى على حاله لمدة طويلة من الزمن، ولس يما عندما يكون 

هناك سلعة منافسة أ و بديلة عنها، عليه فاإن التطور يجب أ ن يدخل اإلى المنتج سواء 

زن، وبطبيعة الحال فاإن عملية كان ذلك من حيث المحتوى، والشكل، واللون، والو 
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عتباطاً بل هي نتيجة دراسة وتدقيق لعديد من المواقف  التطوير هذه ل تأ تي اإ

والتحليلات لنتائج عمليات البيع والتي تس تلزم أ ن تتم عملية التطوير سواء كان ذلك 

نتاج تلك السلع فضلًا  عن لإس تمرار عملية البيع أ و لمواكبة التطورات الحاصلة في مجال اإ

  (. 227: 2012مدى اإسهامها في تحقيق ال رباح المحتملة )مرعي، 

 :(Priceالتسعير) مجال في الإبتكار  4.2

، وتجمع أ دبيات التسويق  تعُد القرارات المتعلقة بالسعر من القرارات المهمة في الشركة

تقريباً على خصوصية السعر كعنصر وحيد يحقق الإيرادات للمنطمة بما يساعدها على 

س تم رارها وديمومتها بينما تؤثر باقي العناصر ال خرى على التكاليف )البرواري اإ

ن للسعر المناسب أ همية كبيرة في نجاح الشركة183: 2004والبرزنجي،   (. واإ

ويس تعمل التسعير الإبتكاري عندما يظهر تركيب سعري جديد في السوق التسويقية. 

كبيع مادة معينة بشكل أ قساط من دون فوائد وغرامات تأ خيرية متراكمة أ و عرض 

لبسة التي تبُاع في غير موسمها )الصرن،   (.977: 2001وتقديم أ سعار منخفضة لل 

 :(Promotion) الترويج مجال في الإبتكار  4.3

مجموعة من الإتصالت التي يقوم بها المنُتِج لتعريف المس تهلك بالسلع الترويج هو 

والخدمات المنتجة من قِبله من خلال توصيل المعلومات الخاصة بهذه السلع والخدمات 

قناعه ودفعه لشرائها )الصميدعي،  (. 301: 2006من خصائص وفوائد والتأ ثير عليه واإ

 على الإبتكار في مجال الترويج والاهتمام ( أ نه يجب التركيز293: 2015ويرى )قندور، 

به أ كثر، وتتخصيص مبالغ مالية معتبرة له، عن طريق تفعيل عناصر المزيج الترويجي، 

 نظراً لتأ ثيره الكبير على العملاء في كسب ثقتهم وولئهم الدائم. 

 :(Place) التوزيع مجال في الإبتكار  4.4

المترابطة والمتكاملة التي تس تهدف توليد سلسلة يشير التوزيع اإلى مجموعة من ال نشطة 

وتضم النقل المادي للسلع والخدمات بما يضمن   Added valuesمن القيم المضافة

يصالها اإلى المس تهلكين أ و المشترين الصناعيين في الوقت والمكان المناس بين. ويتولى  اإ

دور الوساطة بين القيام بهذه المجموعة من ال نشطة منظمات تسويقية متخصصة تلعب 

(.اإن وجود نظام للتوزيع أ مر 237: 2008منتجي السلع والخدمات ومس تهلكيها )معلان، 

في غاية ال همية ل ي منظمة لكي تتمكن توصيل منتجاتها للمس تهلكين ، ول جل تحقيق 

سبب وجودها بالإمكان التعرف على أ همية التوزيع من خلال مقارنته بعناصر المزيج 

ذ أ ن له دوراً تكاملياً ضمن الإستراتيجية التسويقية. فالتوزيع يمكن التسويقي ال خ رى اإ

من تنفيذ اإستراتيجيتها التسويقية من خلال تحديد كيفية الوصول اإلى ال سواق  الشركة

 (. 230: 2012بالمس تهلكين )مرعي،  الشركةالمس تهدفة فضلًا عن أ نه يربط 

 المبحث الثاني

 . مفهوم سلوك المس تهلك 1

ن اإ  دارة التسويق،  فالمس تهلك اإ دراك المس تهلك وفهم حاجاته ورغباته من أ هم أ هداف اإ

قد يبدي حاجات غير حاجته الحقيقية، وقد يصعب تحقيق الإتصال المقنع معهُ وتحفيزه 

قناعه بالسلعة، فالمس تهلك قد يس تجيب لتأ ثيرات قد تغير رأ يه وقراره في اللحظات  واإ

ويقيين دراسة حاجات المس تهلك ورغباته وسلوكه في ال خيرة، اإن ذلك يحتم على التس

(. فالمس تهلك هو نقطة البداية التي ينبغي Kotler, 1997: 171التسويق والشراء )

ذا كان على علم ودراية  أ ن تس بق الإنتاج، فلا يمكن ل ي مشروع أ ن يحقق النجاح اإل اإ

س تهلاك وشراء منتجاته، وبحاجاتهم ورغباتهم  نه كافية بمن يقوم باإ ذ اإ وبقدراتهم المالية، اإ

ذا تم تحديد اإلى من س توجه هذه السلعة. فمحور  ل اإ نتاج السلعة المناس بة اإ ل يمكن اإ

وبجميع أ شكالها هو المس تهلك النهائي والسلوك الذي يعتمده في  الشركاتاإهتمام معظم 

نه "ذلك 159: 2008عملية الشراء )أ بو طعيمة،  ذ يعرف سلوك المس تهلك باإ (.اإ

س تخدام السلع أ و الخدمات  التصرف الذي يبرزه المس تهلك في البحث عن الشراء أ و اإ

أ و ال فكار أ و الخبرات يتوقع أ نها ستش بع رغباته أ و رغباتها أ و حاجاته أ و حاجاتها و 

 (.13: 2004حسب الامكانات الشرائية المتاحة" )عبيدات، 

 . أ همية دراسة سلوك المس تهلك2

 أ همية دراسة سلوك المس تهلك بالنس بة للمس تهلك:  2.1

س تهلاكه للسلع والخدمات، وذلك  تساعد المس تهلك على التبصر في فهم عملية شرائه واإ

بتمكنه من اإدراك العوامل أ و المؤثرات التي تؤثر على سلوكه الشرائي والإس تهلاكي والتي 

هم ما يتخذه من قرارات تجعله يشتري سلعة أ و خدمة معينة، أ ي يفيد المس تهلك في ف 

شرائية وتساعده على معرفة الإجابة عن ال س ئلة المعتادة مثل: ماذا يشتري؟ لماذا؟ 

وكيف يشتري؟ وفي تحديد المواعيد ال فضل لتسوق وأ ماكن التسوق ال كثر مرغوبية 

وأ يضاً اإجراء التحليلات اللازمة لنقاط القوة والضعف لمختلف البدائل المتاحة واختيار 

 (.8: 2009ديل أ و العلامة التي تحقق أ قصى اش باع   )لسود، الب

 أ همية دراسة سلوك المس تهلك بالنس بة  للمنظمة: 2.2

كبيرة  بدرجة الشركات نجاح ويرتبط الحديث التسويق في الزاوية حجر المس تهلك يعتبر

من  أ فضل بطريقة اإش باعها ومحاولة ورغباته حاجاته ودراسة معرفة من تمكنها بمدى
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 ففعالية للمنظمات، بالنس بة المس تهلك سلوك دراسة  أ همية تتضح هنا المنافسين  ومن

 المس تهلكون بها يفكر التي بالطريقة كثيراً  ترتبط والبرامج التسويقية الس ياسات

 يجب ما تخطيط في نتائجها من وتس تفيد بها ذاتياً  تقوم النتي تلك وخاصة .ويتصرفون بها

نتاجه  حاجات ورغبات المس تهلكين الحاليين والمحتملين، ويش بع يرضي اوبم ونوعاً، كماً  اإ

 المس تهلك  سلوك النتائج لدارسة هذه مثل أ نن  كما ودوافعهم، وأ ذواقهم اإمكاناتهم ووفق

مكانية جهة من التسويقي ال كثر ملائمة المزيج عناصر اإختيار في تساعدهم كتشاف واإ  اإ

نة س تغلالها يمكن متاحة تسويقية فرصة أ ي (، )زعراط 8: 2009بنجاح )لسود،  اإ

 (.66: 2012وقراش، 

 أ همية دراسة سلوك المس تهلك بالنس بة لطلبة اإدارة ال عمال: 2.3

 التسويق اإستراتيجية عليه ترتكز الذي ال ساس المس تهلك سلوك دراسة تعتبر

دارة لطلبة مفيدة فهيي لذلك الحديث،  للمنظمات المس تقبليين المدراء هم كونهم ال عمال اإ

 بين العلاقة فهم في تفيد المس تهلك سلوك دراسة أ ن حيث والتجارية، الصناعية

 تصرف أ و الشراء قرار اإلى وتدفعه الفرد سلوك في تؤثر التي والنفس ية البيئية العوامل

. كما تسمح بتفهم سلوك الإنسان كعلم حيث أ ن المعروضة والخدمات السلع اإتجاه معين

 (.66: 2012سلوك المس تهلك هو جزء من السلوك العام  )زعراط وقراش، 

 . العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي للمس تهلك3

سلوك الس تهلك ل يأ تي من فراغ، بل هو نابع من متغيرات وعوامل داخلية في ذات 

الفرد وخارجية محيطة به تقوده ل ن يتخذ سلوك شرائي معين، وتتعقد هذه المتغيرات 

وتتدخل تبعاً لطبيعة الفرد وخلفيته الثقافة والإجتماعية والذاتية، فضلًا عن خصوصية 

ا ومتغيراتها المحيطة بالسلوك الإس تهلاكي، وما تقدمه وحالة السوق التي يتعامل معه

التسويقية من مزيج تسويقي مؤثر في قرار الشراء لدى المس تهلك. من النماذج  الشركة

المشهورة والمتطورة التي تمثل سلوك المس تهلك كنموذج قائم على التحفيز هو نموذج 

( يبين نموذج 1(، والموضح في الشكل )Black Box Modelالصندوق ال سود )

الصندوق ال سود التفاعل بين خصائص المس تهلكين وعملية اإتخاذ القرار وردود 

المس تهلكين. ويمكن تمييزه بين المحفزات الشخصية )بين الناس( أ و المحفزات داخل 

الشخص نفسه. ويرتبط نموذج المربع ال سود بنظرية الصندوق ال سود في علم النفس 

ين والتركيز على العمليات داخل المس تهلك فقط ولكن يتم السلوكي، حيث لم يتم تعي

التركيز على العلاقة بين المحفزات والإس تجابات لدى المس تهلك أ يضاً )لتجونسكي 

 (.61، 2013وأآخرون، 

 

 
 

 : العوامل المؤثرة على سلوك المس تهلك 1شكل 

س تطلاعية لعينة من المس تهلكين في محافظة(2013)المصدر: لتجونسكي والاخرون،  ، 5البصرة، المجلة العراقية لبحوث السوق وحماية المس تهلك، المجلد  ، العوامل المؤثرة على سلوك المس تهلك العراقي في سوق ال جهزة الكهربائية المنزلية/ دراسة اإ
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 العوامل الداخلية المؤثرة على السلوك الشرائي للمس تهلك  3.1

(Internal Influencing factors on Consumer Purchasing Behavior)  

يتأ ثر السلوك الشرائي للمس تهلك بمجموعة من العوامل الداخلية التي تلعب دوراً هاماً 

وسيتم التركيز على هذه ومتفاعلًا في تحديد سلوك الشرائي للمس تهلك للسلع والخدمات 

 العوامل بشئ من التفصيل كونها أ حد متغيرات الدراسة )متغير معتمد(:

 الدوافع 3.1.1 

نسان  اإن الدوافع ترتبط بوجود الحاجة لدى الفرد والتي يسعى اإلى اإش باعها، ولكل اإ

حاجاته منها الفطري ومنها المكتسب أ ما الحاجة الفطرية فهيي تلك الحاجة النفس ية التي 

تحتوي على الحاجة للطعام، الماء، الهواء، والجنس، ول تس تقيم الحياة الإنسانية بدون 

ش باع هذه الحاجات ال ساس ية أ ما الحاجات المكتس بة فهيي التي نتعلمها  حد أ دنى من اإ

خلال رحلة الحياة وتشمل الحاجة للاإحترام والتقدير، المكانة، حب الس يطرة والتعلم 

(Kotler & Armstrong, 2008: 142.) 

تجاه  وعليه تعرف الدوافع " على أ نها القوة الكامنة في ال فراد التي تدفعهم للسلوك باإ

معين وتتولد هذه القوة الدافعة نتيجة تلاقي أ و انسجام المنبهات التي يتعرض لها ال فراد 

مع الحاجات الكامنة لديهم، والتي تؤدي اإلى حالت من التوتر، تدفعهم اإلى محاولة 

ش با (. وعرفت الحاجات "بأ نها عبارة عن 76: 2004ع تلك الحاجات )عبيدات، اإ

الشعور بالنقص، وهذا النقص يدفع الفرد ل ن يسلك مسلكاً يحاول من خلاله سد 

ش باع الحاجة )مفتوح،   (.10: 2013هذا النقص أ و اإ

وتعتبر الدوافع القوة التي تدفع الفرد للتصرف، فهيي تعطيه الطاقة وتوجه سلوك 

المس تهلك، وفي أ صل هذه القوة نجد الحاجات ولكن عند معرفتها من طرف المس تهلك 

تخلق فرق بين الحالة الحقيقية والحالة المتوقعة، اإن الدوافع هي ناتج كذلك عن الفرق بين 

ليها، والحالة الملموسة  الحالة المثالية التي يتمنى المس تهلك على ال قل الإعتقاد الوصول اإ

 . لكمن طرف المس ته

تقسم الدوافع حسب الباحثين في مجال التسويق وفق عدة التقس يمات منها )لسود، 

 :(41: 2015)تيهال وطرافي، (، 11: 2009

 :مايلي اإلى الدوافع قسمت وفيه ال ول: التقس يم

تجاه الفرد تحرك التي القوى هي :أ ولية دوافع -أ    له. الفيزيولوجية الحاجات اإش باع باإ

تجاه الفرد تحرك التي القوى وهي :ثانوية دوافع -ب ش باع باإ  ال مان، تحقيق حاجات اإ

 .الذات وتحقيق الذاتية، الحاجات الحاجات الإجتماعية،

 هما: الدوافع من نوعين ويشمل :الثاني التقس يم

 تقييم دون المنتجات شراء اإلى المس تهلك تدفع القوى التي هي العاطفية: الدوافع -أ  

 المرجعية الجماعات بعض أ راء تقليد لمجرد يتصرف قد بل لإمكاناته المادية، موضوعي

ليها، ينتمي التي نبهاره يشتريها لمجرد أ نه أ و اإ  العبوة، حجم أ و لون أ و الخارجي بالمظهر اإ

 وحب التقليد لمجرد أ و دراسة أ و تفكير أ و بدون عفوياً  يكون الشرائي القرار فاإن بذلك

 .الظهور

 بشكل منتجات شراء اإلى الفرد تدفع التي القوى هي )الرش يدة(: العقلية الدوافع -ب

 منطقي وتفكير موضوعي أ ساس على البدائل بين بالمفاضلة ومدروس والقيام عقلاني

 .والإش باع المطلوب الرضا له يحقق بشكل

 الإدراك3.1.2 

ستيعاب وتأ ويل المعلومات والمغريات البيعية  يعرف الإدراك بأ نه" عملية تلقي وتنظيم واإ

(. و يعرف أ يضاً بأ نه" كل 75: 2012عن طريق الحواس الخمسة" )زعراط وقراش، 

المراحل التي بواسطتها يقوم فرد ما بعملية اإختيار وتنظيم وترجمة أ و تفسير قضية ما، 

(. 152: 2006معنى له وللعالم من حوله" )الشافعي، ووضعه في صورة واضحة وذات 

ومن خلال التعاريف السابقة، يتبين لنا أ ن الإدراك يمر بالخطوات التالية)وقنوني، 

 (:144: 2015( )عزام وأآخرون، 9: 2008

يعني قياس في أ ي وضع مراحلنا الإدراكية هي موجهة نحو منبه خاص، مثلاً  الإنتباه: -أ  

نتباه مرتفع يعني أ ن ترتكز الجهود الفكرية  نتباه من أ جل الفهم، اإ مس توى جيد من الإ

نحو منبه ما كالقراءة والإس تماع. وسوف يحدث مس توى الضعيف نوع من عدم الإهتمام 

نتباه هو مجموعة من مرا حل الفرز والإختيار، ويتم الفرز بدللة العوامل بشئ أآخر. والإ

 التي تمس سواء الشخص أ و المنبه.

ويتمثل تلك المراحل التي من خلالها يعطي معنى للمثيرات، وعليه فاإن  التفسير: -ب

 الإدراك هو كل عملية فرز تنظيمي وتفسيري .

 التعلم3.1.3 

 ال صدقاء ومن المدرسة ومن العائلة من يتعلم فهو محيطه من يتعلم بطبيعته الفرد

 تعلم زيادة في الفعال دورها لها الحياتية التجارب أ ن القول ويمكن العمل، وجماعات

: 2009للمس تهلك )جثير وأآخرون،  الشرائي السلوك في س يؤثر بالتأ كيد وهذا الفرد

 الماركات مع وتعاملهم فيه يعيشون الذي بالمحيط اإحتكاكهم أ ثناء ال فراد (. يكتسب26

تى في كثيرة أ ش ياء الخبرات ويتعنلمون من مجموعة والخدمات السلع من المختلفة  ش ن
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ختلاف التعنلم وهذا الخبرات وتختلف هذه المجالت، م ال فراد، باإ  ومس تواهم س نهن

 & Kotler) (. عرف 29: 2012بهم )والي،  المحيطة البيئة وكذلك والثقافي التعليمي

Keller, 2012: 163)نه" على التعنلم ن  ال فراد سلوك في الحاصلة التغيرات عن عبارة أ 

مثل تجربة منتج أ و بشكل  ،السابقة. ويمكن للخبرة أ ن تكون مباشرة لخبراتا نتيجة

رمزي، مثل قراءة الإعلان في الجريدة، فعندما نتعلم شيئاً ما، فاإن سلوكنا سوف يتغير 

  .عن السلوك السابق للحالة، اإلى سلوك جديد

( بأ نه " أ ي تغيير دائمي مرتبط في السلوك والذي Robbins, 2009: 88وعرفه )

ويعرف التنعلم من وجهة النظر التسويقية " كافة الإجراءات يظهر كنتيجة للخبرات( 

كساب ال فراد المعرفة والمعلومات  والعمليات المس تمرة والمنتظمة والمقصودة لإعطاء واإ

تعريف يتبين لنا أ ن التعلم، يتصف التي يحتاجونها عند الشراء. ومن خلال هذا ال 

بالإس تمرار والتغير ويمكن أ ن يكون مقصوداً أ و عرضياً وأ نه قد يحدث من خلال 

التفكير والملاحظة والخبرة العملية، ويحدث التنعلم بشكل مخطط له ويمكن أ ن يحدث 

بالمصادفة دون أ ي جهد من قبل الفرد الذي يتعلم أ و يكتسب أ و يعدل من سلوكه أ و 

 (. 110: 2004اقفه نتيجة ظروف معينة )عبيدات، مو 

 المعتقدات والإتجاهات3.1.4 

تعرف على أ نها" تصورات الفرد تجاه شئ ما" وهذه المعتقدات ربما تكون مستندة على 

معرفة حقيقية أ و الرأ ي أ و العقيدة. والمسوقون مهتمون جداً بمعتقدات الناس حول 

تؤثر على القرار الشرائي  تجعل للمنتج صورةالسلع والخدمات، ل ن هذه المعتقدات 

معرفة ما يعتقده المس تهلك  الشركات(.لذلك تحاول Kotler, 2000: 95للمس تهلك)

ذا كانت المعتقدات الصحيحة وتصب في مصلحتها فاإن  تعمل  الشركةتجاه منتجاتها، فاإ

ذا كانت هذه المعتقدات خاطئة ويضر بمصلحة  على  ، فاإنالشركةعلى تعزيزها، أ ما اإ

دارة التسويق في   (.19: 2009تصحيح هذه المعتقدات )لسود،  الشركةاإ

والإتجاهات هي تعبير عن التراكم المعرفي الحاصل في القيم والمعتقدات والتي ينجم عنها 

مس توى التعلم ليتكون بالتالي اإتجاه أ و اإتجاهات لدى ال فراد يعبرون بها عن السلوك 

ومن الطبيعي أ ن ل تنحصر هذه الإتجاهات في مجال أ و الذي يتفاعلون به مع الآخرين. 

حدود معينة، بل أ نها تمتد اإلى مختلف نواحي الحياة سواء كان في الس ياسة، الإقتصاد، 

  (. Kotler & Armstrong, 2008: 144الديانة، الفن، الثقافة، الرياضة )

 الفرد فيه يعيش الذي الإجتماعي والثقافية والمحيط والس ياس ية الاقتصادية البيئة تساهم

 في وال فكار والخدمات السلع من الماركات مختلف مع تعامله في مرن بها التي والتجربة

 الإتجاهات هذه لديه، المعروفة والخدمات السلع ماركات مختلف عن تكوين اإتجاهات

 (.32: 2012أ و حيادية )والي،  أ و اإيجابية سلبية تكون قد

 الشخصية 3.1.5 

يقصد بالشخصية" مجموعة المكونات النفس ية الداخلية التي تحدد كيفية التصرف أ و 

السلوك نحو المؤثرات البيئية أ و نحو المواقف الجديدة والمس تجدة )الغدير والساعد، 

( بأ نه "خصائص Kreitner & Kinicki, 2001: 147(. وعرفه )113: 1997

 الفرد.  مادية ونفس ية مس تقرة مسؤولة عن هوية )تعريف(

س تنتاج بعض الخصائص عن الشخصية بشكل عام  ويمكن من خلال هذا التعريف اإ

 (:196: 2004وهي )عبيدات، 

أ ن الشخصية عبارة عن صفات داخلية وهذه الصفات قد تكون وراثية وقد تكون  -أ  

 مكتس بة لكنها أ خذت الطابع الشخصي وأ صبحت جزءاً من تشكيل الفرد.

ختلاف ال فر  -ب ن الشخصية تختلف باإ اد، ذلك أ ن الصفات الداخلية والتي تكون

شخصيات ال فراد ليمكن أ ن تؤدي اإلى اإيجاد شخصيتين متشابهتين بشكل كامل بل 

تؤدي اإلى اإيجاد شخصيات متمايزة نسبياً. وبالتالي وجود صفات مشتركة قد تؤثر على 

يف الناس السلوك الشرائي لدى الفرد هي من العوامل التي تدفع بالمسوقين لمحاولة تصن 

 حسب أ نماط الشخصية والعوامل الشخصية التي لها أ ثر على القرار الشرائي.

اإن الشخصية تتميز بالثبات النس بي، أ ي أ نه ليس من السهل تغيير شخصية الفرد،  -ت

 وبالتالي يفترض أ ن يتم التعامل مع هذا الفرد على ضوء معرفتنا بشخصيته.

 القرار الشرائي للمس تهلك  3.2

يتخذ المس تهلك قرارات الشراء سواء تلك التي تعنيه شخصياً أ و التي تخص أ سرته أ و 

ليها، سواء كان ربًا لل سرة أ و أ حد أ عضائها، وبما يحقق من خلالها  الجماعة التي ينتمي اإ

 مراحل تختلف(.54: 1999حالة الحصول على المنتج أ و الخدمة المطلوبة )الديوه جي، 

 بال ساس يعود الاختلاف ذلك ولعل حالة، اإلى حالة من تهلكالمس  لدى الشراء عملية

)تيهال وطرافي، يومياً  تكرارها ومدى المس تهلك قبل من المشتراة السلعة أ همية اإلى

 ويمكن توضيح مراحل الشراء بما يلي: .(28: 2015

 اإدراك المشكلة3.2.1 

 أ و مشكلة المس تهلك فيها يدرك والتي الشراء، قرار عملية من ال ولى المرحلة وهي

نه بالحاجة شعوره عند فالمس تهلك معينة، حاجة  الخدمة أ و المنتج عن يبحث سوف فاإ

 لدى معينة حاجة بوجود يبدأ   أ ن لبد شراء قرار كل أ ن بمعنى الحاجة، هذه تش بع التي
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 مراحل أ ولى تعتبر التي الحاجات، هذه معرفة المسوقين على لبد كان هنا ومن الفرد،

 . الشراء عملية

 البحث عن معلومات3.2.2 

 المرحلة اإلى ينتقل التي يواجهها المشكلة أ و المش بعة غير حاجته المس تهلك يدرك بعدما

 من المعلومات للحصول على المس تهلك يسعى حيث المعلومات، جمع وهي بعدها التي

 التوتر حالة من التخفيف ولمحاولة تواجهه التي الاس تهلاكية للمشكلة حل اإيجاد أ جل

ليها المس تهلك هي:  لديه، والمصادر التي يلجأ  اإ

 قد سابقا مخزنة معلومات من تحويه وما المس تهلك ذاكرة في تتمثل :داخلية مصادر -أ  

 .الشراء في السابقة المس تهلك خبرة عن ناتجة معلومات تكون

 الإعلانات، والمعلومات البيع، )رجل التجارية المصادر كل وتمثل :مصادر خارجية -ب

 . المس تهلك حماية كجمعيات مس تقلة هيئات تصدرها التي

 تقييم البدائل 3.2.3

 السابقة المرحلة في جمعها التي المعلومات باس تخدام المس تهلك يقوم المرحلة هذه في

 أ ن بعد المس تهلك أ ن أ ي، الإختيار مجموعات في المتاحة والخدمات السلع بتقييم وذلك

 أ ساسها على التي المعايير ووضع المعلومات، هذه تقييم يبدأ  ، البيانات بتجميع يقوم

: 2012)عيساوي،  يقوم بما يلي أ ن المس تهلك على لذلك الشراء، قرار يتخذ سوف

15:) 

 .جمعها تم التي المعلومات ترتيب -أ  

 .للاإختيار معايير وضع -ب

 .المختلفة البدائل تحديد -ت

 قرار الشراء 3.2.4  

ش باع، أ قصى له يحقق أ نه المس تهلك يرى الذي البديل اإختيار و البدائل تقييم بعد  اإ

 قرار اإتخذ قد المس تهلك يكون المرحلة هذه في أ نه حيث الفعلي، مرحلة الشراء تأ تي

تأ ثير  أ و ال صدقاء أ و العائلة أ فراد كتأ ثير المحيطة الظروف ونظراً لبعض لكن و الشراء،

 طرأ ت أ و مثلا، كالدخل البديل اإختيار في عليها أ عتمد المعايير التي من أ كثر أ و معيار

 أ و س ياس ية لإعتبارات المنشأ   دولة أ و تجاه المنتج سلبية اإتجاهات المس تهلك على

نه عقائدية،  .أآخر  بديل ويختار القرار هذا عن يتراجع أ ن يمكن فاإ

 سلوك ما بعد الشراء 3.2.5  

 على بناءاً  الشراء بعد اإجراء المس تهلك فيها يتخذ التي الشراء قرار عملية من المرحلة هي

  ل؟ أ و صحيحا الشراء قرار كان هل رضائه، أ ي عدم أ و رضاه

  المنهجية و تحليل ومناقشة النتائجالمبحث الثالث:

 .منهجية البحث1

 مشكلة البحث  1.1

أ صبح من الصعب المحافظة على الميزة التنافس ية بسبب تغير وتحول ثقافة المجتمعات، 

المتطلبات وازداد مس توى الوعي لدى المس تهلكين، فازدادت الاحتياجات وتعددت 

اإلي  فأ صبحت المقارنة تتم مع المواصفات العالمية للتصنيع، ما دفع العديد من الشركات

الإهتمام بالتسويق بمفهومه الحديث للكشف عن حاجات ورغبات الزبائن والتأ ثير على 

ق منذ نشأ ته بالعديد من سلوكهم الشرائي بشكل اإيجابي لتحقيق أ هدافها.فقد مر التسوي

المراحل أ دت اإلى تطور مفهومه، في حين أ صبح التسويق من أ حد المجالت المهمة 

للشركة، وذلك للدور الفعال الذي يلعبه كونه حلقة الوصل بين الشركة وبيئتها، وكونه 

بتكار أ حد أ هم مصادر  يساهم في تحقيق التفوق والتميز. وللتميز مصادر عديدة، ويعتبر الإ

التميز، حيث يسمح للشركة في ظل هذه التغييرات، بتحقيق ميزة تنافس ية مس تمرة 

تمكنها من مواجهة التحديات التي تمليها الظروف البيئية، من هنا ظهر مفهوم الابتكار 

التسويقي، الذي أ صبح محل اإهتمام العديد من ال كاديميين والممارسين في مجال التسويق 

نجاح الشركة تسويقياً وما يترتب عليه من نجاحها بشكل  لما له من أ ثر اإيجابي على

عام.كما نجد في ظل الظروف الحالية، أ ن المس تهلك أ صبح مركز اإهتمام الشركات وس يد 

تتسابق اإلى اإرضائه بش تى  الموقف ومحور أ ي نشاط تقوم به، لذا أ صبحت الشركات

ضل شكل الطرق والوسائل والعمليات من خلال تلبية حاجاته ورغباته بأ ف

ممكن.وتكمن مشكلة الشركات في كيفية القيام بالبتكار في مجال المنتجات و اي وس يلة 

 سوف تتخذها من اجل تمييز منتجاتها عن المنتجات المنافسة .

 من خلال ما س بق يمكن تلخيص مشكلة البحث في التساؤل الرئيسي التالي:

للمس تهلك بالإعتماد على العوامل ما هو دور الإبتكار التسويقي في السلوك الشرائي  -

 الداخلية؟

 وللوصول الى عمق هذه المشكلة سيتم طرح التساؤلت الفرعية التالية:

بتكار بالتسويقي وما أ هميته بالنس بة للشركة؟ .1  ما المقصود الإ

 ما طبيعة العلاقة بين الإبتكار التسويقي والسلوك الشرائي للمس تهلك؟ .2
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 في السلوك الشرائي للمس تهلك؟ماهو تأ ثير الإبتكار التسويقي  .3

 أ همية البحث 2.1

 أ هميته على المس توي ال كاديمي: -أ  

تتجسد أ همية البحث ال كاديمية في تناولها لموضوع يعد ال كثر أ همية ومعاصرة لواقع 

بتكار التسويقي  الشركات في الوقت الحاضر لس يما فيما يتعلق بالتأ طير النظري للاإ

تبر من ال سس المهمة التي يحاول هذا البحث ودوره على سلوك المس تهلك والذي يع 

تتمثل ال همية المتواضع المساهمة باغنائها لتشكل اإطار مفاهيمي يساعد متخذي القرار، 

العلمية لهذه الدراسة في أ نها محاولة لإثراء المكتبة الإكاديمية بموضوع يتعلق بأ حد مصادر 

أ ثره على سلوك المس تهلك  التمييز وهو الإبتكار في التسويق من أ جل التعرف على

 وعملية اإتخاذ قرار شرائه.

 أ هميته على المس توى الميداني: -ب

من اهمية مفهوم الابتكار و دوره في تطوير المنتجات بالستناد  تنبثق أ همية الدراسة

الى حاجات و رغبات المس تهلكين و بالتالي التاثير في سلوكياتهم الشرائية بصورة عامة 

 ية المؤثرة على قراراته الشرائية بصورة خاصة.وعلى العوامل الداخل 

 : أ هداف البحث3.1

براز دور في ضوء تحديد مشكلة البحث وأ هميته فاإن هدف البحث كذلك يظهر في ا

بتكار التسويقي على سلوك المس تهلك وقرار شرائه ومحاولة دراسة العوامل الداخلية،  الإ

ة بقدر الإمكان من النتائج الإيجابية بهدف دفع الشركات لإجراء هذه العملية والإس تفاد

وبالتحديد العوامل الداخلية وبيان مضامين  لهذه العملية في تحقيق الميزة التنافس ية.

 وحدود هذا الدور على مس توى المس تهلكين، فضلًا عن تحقيق ال هداف التية:

بتكار التسويقي ودوره على السلوك الشرائي التعرف على طبيعة العلاقة .1  بين الإ

 للمس تهلك.

محاولة الفات نظر أ صحاب القرار في الشركات ل همية الإبتكار التسويقي بشكل عام  .2

 وأ هميته في مجال المنتجات بشكل خاص.

 التعرف على أ هم العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي وخاصة الداخلية. .3

 : فرضيات البحث4.1

 التالية:كاإجابة مبدئية لتساؤلت البحث نعتمد الفرضيات 

رتباط معنوية بين الإبتكار التسويقي والسلوك الشرائي للمس تهلك  .1 توجد علاقة اإ

 مجتمعة.

رتباط معنوية بين الإبتكار التسويقي و  .2 العوامل الداخلية المؤثرة على توجد علاقة اإ

 .سلوك المس تهلك الشرائي منفردة

بتكار التسويقي في .3 سلوك  توجد علاقة تأ ثير معنوي ذو دللة احصائية للاإ

 .مجتمعةالمس تهلك الشرائي 

بتكار التسويقي في  .4 العوامل توجد علاقة تأ ثير معنوي ذو دللة احصائية للاإ

 .الداخلية المؤثرة على سلوك المس تهلك الشرائي منفردة

 : أ نموذج  الدراسة5.1

 

 

 

 

 

 أ بعاد السلوك الشرائي للمس تهلك

 الشخصية الإتجاهات التعلم الإدراك الدوافع

  

             

 ( :الانموذج الافتراضي للدراسة2 شكل )

الإبتكار التسويقي
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 : عينة البحث 6.1

، والمتمثلة APPLEتتمثل عينة البحث مجموعة من مس تهلكي الهواتف الخلوية لشركة 

ختبار أ راء عدد من  ولقد عزم الباحث .في محافظة دهوكIPhone بهواتف  على اإ

لتمثل عينة البحث وبصورة عشوائية،  في محافظة دهوك IPhoneمس تهلكي هواتف 

( اإس تمارة صالحة، أ ي 74( اإس تمارة، وقد تم اإسترداد )100بتوزيع ) لذا فقد قام الباحث

س تجابة ) ( وبهذا كانت نس بة الإس تمارات المفقودة وغير الصالحة للتحليل 74%بنس بة اإ

(%26). 

 : حدود البحث7.1

 اإن حدود البحث تتمثل بالآتي: 

 (26/12/2016_   15/5/2016الحدود الزمانية: )  .1

الحدود المكانية: )تم تحديد الحدود المكانية بأ خذ عينة من مس تهلكي الهواتف  .2

 في محافظة دهوك(  IPhoneالخلوية

 : أ ساليب جمع البيانات 8.1

بغية الحصول على البيانات والمعلومات الل زمة لإس ناد أ هداف البحث فقد اإعتمد 

الباحث في الجانب النظري على العديد من المصادر التي تمثلت بالكتب والمجلات 

والدراسات العربية والاجنبية والإنترنيت، فضلًا عن رأ ي الباحثين وفيما يخص الجانب 

س تخدم الباحثين:  الميداني. فقد اإ

 : ال ساليب الإحصائية9.1

يجاد علاقات الإرتباط  س تخدام النسب المئوية والتكرارات والإنحرافات المعيارية واإ تم اإ

س تخدام معامل الإرتباط البس يط والإنحدار البس يط ،واس تخدم مقياس  والتأ ثير باإ

س تخدام البرنامج الإحصائي   SPSS-V. 20.ليكرت الخماسي باإ

ختبار ال2  فرضيات.تحليل النتائج واإ

يهدف هذا المبحث اإلى عرض نتائج البحث وذلك بتحليل اإجابات أ فراد العينة على 

فقرات الاس تبيان ومناقش تها من خلال تحليل التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات 

ولتحقيق على أ س ئلة الاستبانة،  الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المبحوثين

 المبحث اإلى المحاور الآتية:ذلك فقد تم تقس يم هذا 

 وصف الخصائص الديموغرافية للمبحوثين  1.2

 

 : اإجابات العينة حول المعلومات التعريفية2  جدول

 ت المتغير الفئات التكرار النس بة

 ذكر 38 51.4

 انثى 36 48.6 1 الجنس

 المجموع 74 100

 25اقل من  54 73

 2 العمر/ س نة
12.1 9 25-30 

 30اكثر من  11 14.9

 المجموع 74 100

 اعدادية 5 6.8
 3 المس توى التعليمي

 دبلوم 8 10.8



261                              Academic Journal of Nawroz University (AJNU) 

 doi: 10.25007/ajnu.v6n2a56 | بحث أ صيل

 بكالوريوس 49 66.2

 شهادة عليا فما فوق 12 16.2

 المجموع 74 100

71.6 53 1 

 4 عدد الهواتف الممتلكة
22.9 17 2 

5.4 4 3-4 

 المجموع 74 100

 فأ قل -1 17 23

س تخدام   فأ كثر -IPhone 5 77 57 2عدد س نوات اإ

 المجموع 74 100

عداد الباحث بالعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي   (SPSS)المصدر: من اإ

( لمتغير الجنس.اما فيما يخص %51.4( ان نس بة الذكور بلغت )2يظهر من الجدول )

( س نة حيث 25متغير الفئة العمرية فان اعلى نس بة كانت من نصيب الفئة )اقل من 

فرد.ام المس توى التعليمي فكان فئة حملة شهادة البكالوريوس 54( وبواقع %73بلغت )

(.في حين بلغت %66.2فرد و بنس بة ) 49ع لها النصيب الاكبر من العينة و بواق

 I(.اما فيما يتعلق بعدد س نوات اس تخدام %71.6نس بة امتلاك العينة هاتف واحد )

phone  ( 77فكانت النس بة الاكبر من نصيب  س نتين و اكثر وحيث بلغت%.) 

 : اإختبار الفرضيات2.2

 وصف وتشخيص الإبتكار التسويقي : .1

 تالية:( النتائج ال 3يظهر من الجدول)

 Appleتعتمد الشركة والتي تنص ) (X1 مضمون فقرة )بلغت نس بة التفاق على .1

(،  بينما %96.9على التطور التكنولوجي في مجال المنافسة مع الشركات ال خرى( بـ )

نحراف معياري 4،68(، و بوسط حسابي )%4.1بلغت نس بة الحيادية بـ) (، واإ

الشركة في مجال التكنولوجيا الحديثة و  وهذا يدل على المجهود الذي تبذله(.0.552)

 تقوم بتطويره باس تمرار من خلال اخذ بنظر الاعتبار اراء المطورين.

 تنص( والتي (X2بلغت نس بة التفاق من العينة المبحوثة على مضمون فقرة  .2

(، %94،6( بـ )تكنولوجيا متطورة لتصميم وتصنيع هواتفها Apple)تمتلك شركة  

ذات تكنولوجيا  Appleوهذا يشير على أ ن غالبية العينة يرون أ ن هواتف شركة 

(، %4.1(، وكانت نس بة الحيادية بواقع )%1.4متطورة، بينما نس بة عدم التفاق )

نحراف معياري قدره )4،61وبلغ الوسط الحسابي ) (.وهذه النس بة 0.637(، و باإ

على اضافة الخصائص و المميزات الجديدة في كل  العالية تدل على ان الشركة تحرص

 جيل من الهواتف التي تطرحها الشركة.

 Appleتطور الشركة والتي هي ) (X3)اإن نس بة التفاق على مضمون الفقرة  .3

(، وهذا يدل على أ ن %79.7( كانت )منتجاتها بسرعة حسب رغبات الزبائن

( ل توافق، وبلغت نس بة %2.7الشركة تهتم برغبات زبائنها، في حين أ ن نس بة )

(، والانحراف المعياري بلغ 4.12(، و بوسط حسابي )%17.6الحيادية )

(.وعلى الرغم من انها نس بة عالية الا ان الزبائن قد ليعرفون ظروف 0.793)

 الشركة و خططها المس تقبلية.

( والتي تنص 71.6%, )(X4)بلغت نس بة التفاق على مضمون الفقرة  .4

التغيير في أ نماط سلوك زبائنها بصورة مس تمرة(، وبلغت نس بة  Apple)تواكب الشركة 

(، وبلغ الوسط الحسابي %21،6(، وكانت نس بة الحيادية )%6.8عدم التفاق )

نحراف معياري )3.88)  باس تمرار وهذا يدل على انه الشركة تعمل(. 0.843(، و باإ
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  رائهم .على ابتكار منتجاتها و هي قريبة من المس تلكين و تس تمع ل

بنظر الإعتبار تجربة الزبون  Appleتأ خذ الشركة ( والتي تنص )(X5اإن فقرة  .5

(، بينما كانت %58.1( والتي تم التفاق عليها بنس بة )لمنتجاتها عند اإضافة قيمة له

(، وبوسط %32.4(، وبلغت نس بة الحيادية )%9.5نس بة عدم التفاق عليها هي )

نحراف معياري )3.64حسابي ) (.ان هذه النس بة المنخفضة مقارنة 0.945(، وباإ

بالخرى تدل على عدم مواكبة الزبائن في ارسال تجاربهم الى الشركة عن طريق 

 مشاركتها من خلال السحابة.

تفقوا على الفقرة  (%51.8)اإن نس بة  .6 ( والتي هي (X6من العينة المبحوثة اإ

في حين بلغت نس بة عدم  ،)تسعى الشركة لتطبيق ال فكار الإبتكارية للعاملين لديها(

، وبلغت وسط الحسابي (%31.1)(، وكانت نس بة الحيادية %10.9التفاق )

.وان السبب في ذلك يرجع الى الالمام (1.069)، والإنحراف المعياري (3.70)

 المنخفض للمس تجوبين بالعاملين في الشركة.

ذوي القدرة على تمتلك الشركة عاملين والتي تنص ) (X7أ ما فيما يتعلق بالفقرة ) .7

بتكارية بتكار وتصميم منتجات جديدة بطرق اإ ، مما يدل (%79.8)تم التفاق بنس بة  (اإ

على أ ن الشركة تس تعين بأ فكار وقدرات عامليها من أ جل تطوير هواتفها، وبينما بلغت 

، وبوسط حسابي (%14.9)، وبنس بة حيادية (%5.4)نس بة عدم التفاق 

.ويشير ذلك الى ان الشركة تقوم (0.908)، والانحراف المعياري (4.26)

 باس تقطاب العاملين ذوي الكفاءات و الخبرة للعمل لديها.

أ فضل  Apple( و التي هي )تمتلك شركة X8)اتفقت على فقرة  (%67.6)أ ن  .8

، كما اإن نس بة عدم التفاق بلغت Warranty)) الضمان خدمات ما بعد البيع وخاصة

(، 3.91(، والوسط الحسابي )%25.7(، وبلغت نس بة الحيادية )6.8%)

 (.0.953وبانحراف معياري )

القدرة  Appleوالتي تنص )تمتلك شركة  (X9)وبلغت نس بة المتفقين على فقرة   .9

وهي  (%91.9) على تقديم منتجات وفق خصائص ومواصفات الجودة العالية(

تجاتها بجودة ال غلب من العينة المبحوثة، وهذا يدل على أ ن الشركة تركز على تقديم من 

، أ ما نس بة الحيادية (%2.7)عالية وبمواصفات مميزة، بينما نس بة عدم التفاق 

.وهذا يشير (0.725)، والانحراف المعياري بلغ (4.54)، وبوسط لحسابي (5.4%)

الى الرضى الكبير لدى العينة لس تخدامها الهواتف المقدمة من الشركة و التي تتصف 

 لهواتف الموجودة في سوق دهوك.بمعايير الجودة مقارنة با

والتي هي )تعتمد شركة  (X10)أ تفق غالبية العينة المبحوثة على مضمون الفقرة  .10

Apple  على الجودة المرتفعة ك ساس للنجاح والتفوق على المنافسين( حيث كانت

وبنس بة الحيادية ، (%1.4(، بينما كانت نس بة عدم التفاق )%89.2بنس بة )

 (.0.778(، وبانحراف معياري )4.43) الحسابي(، والوسط 9.5%)

وهي )السعر المناسب  (X11)( على مضمون الفقرة %28.4وافقت نس بة ) .11

، و هذا مؤشر على ان لمنتجات الشركة هو السبب في زيادة الطلب على المنتجات(

الاسعار غير مناس بة والتي تكون سبباً في عدم رضا الزبائن وتقلل الطلب على 

(، وكانت نس بة الحيادية %44.6كة، مقابل نس بة عدم التفاق عليها )منتجات الشر 

(.وهذه النس بة 1.107(، والانحراف المعياري )2.70(، وبوسط الحسابي )27.0)

تؤكد صحة ارتفاع اسعارها في دهوك لنها ذات جودة عالية و تمتلك علامة تجارية 

 ممتازة.

)تحفز الشركة المس تهلكين على  والتي هي (X12)كانت نس بة التفاق على الفقرة  .12

(، وكانت %9.5ونس بة عدم التفاق )(، %58.1) تقديم ال فكار لمنتجات جديدة(

(، بانحراف معياري 3.66(، والوسط الحسابي )%27.0المحايدين منهم بنس بة )

(0.880.) 

 Appleوالتي هي )تحرص شركة  (X13)( على مضمون الفقرة %78.4يتفق ) .13

وهذا يدل على أ ن الشركة تاخذ بنظر ، كار الجديدة بسرعة(اإلى تنفيذ على ال ف

بتكار والسرعة في  الاعتبار التطورات السريعة في البيئة عن طريق الاعتماد على الإ

، (%18.9) (، وكانت نس بة الحيادية%2.7بينما كانت نس بة عدم التفاق ) ،التنفيذ

 (.0.782(، بانحراف معياري )4.07والوسط الحسابي )

والتي تنص )تسعى الشركة  (X14)غالبية العينة المبحوثة على مضمون الفقرة أ تفق  .14

 بنس بة للحصول على ميزة تنافس ية من خلال تطوير سلع وخدمات جديدة(

(، وهذا يشير ان الشركة تأ خذ في الحس بان ال س بقيات التنافس ية في 91.9%)

(، وبلغت %4.1) تطوير منتجاتها من السلع و الخدمات، ونس بة عدم التفاق بلغت

 (.0.862(، والانحراف معياري )4.45(، وبوسط حسابي )%4.1نس بة الحيادية )

تفقت على الفقرة %75.7اإن نس بة )  Appleوالتي تنص )تحرص شركة  (X15)( اإ

، وبلغت نس بة عدم التفاق على تقديم خدمات جديدة للزبون بأ سرع وقت(

(، والانحراف 4.01) (، وبوسط حسابي%18.9(، ونس بة الحيادية )5.4%)

 (.0.944المعياري بلغ )



263                              Academic Journal of Nawroz University (AJNU) 

 doi: 10.25007/ajnu.v6n2a56 | بحث أ صيل

بتكار التسويقي  3جدول    :اإجابات المبحوثين على عمليات الإ

الانحراف 

 المعياري

 

الوسط 

 الحسابي

 

 اتفق تماما   اتفق محايد ل أ تفق تماما  ل اتفق 

 ت

 ت % ت % ت % ت % ت %

0.552 4.68 - - - - 4.1 3 25.3 18 71.6 53 X1 

0.637 4.61 - - 1.4 1 4.1 3 27.0 20 67.6 50 X2 

0.793 4.12 - - 2.7 2 17.6 13 44.6 33 35.1 26 X3 

0.843 3.88 - - 6.8 5 21.6 16 48.6 36 23.0 17 X4 

0.945 3.64 2.7 2 6.8 5 32.4 24 40.5 30 17.6 13 X5 

1.069 3.70 4.1 3 6.8 5 31.1 23 31.1 23 20.7 20 X6 

0.908 4.26 - - 5.4 4 14.9 11 28.4 21 51.4 38 X7 

0.953 3.91 1.4 1 5.4 4 25.7 19 36.5 27 31.1 23 X8 

0.725 4.54 - - 2.7 2 5.4 4 27.0 20 64.9 48 X9 

0.778 4.43 1.4 1 - - 9.5 7 32.4 24 56.8 42 X10 

1.107 2.70 16.2 12 28.4 21 27.0 20 25.7 19 2.7 2 X11 

0.880 3.66 - - 9.5 7 32.4 24 40.5 30 17.6 13 X12 

0.782 4.07 - - 2.7 2 18.9 14 47.3 35 31.1 23 X13 

0.862 4.45 2.7 2 1.4 1 4.1 3 32.4 24 59.5 44 X14 

0.944 4.01 2.7 2 2.7 2 18.9 14 41.9 31 33.8 25 X15 

عداد الباحث بالعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي   (SPSS)المصدر: من اإ

 وصف و تشخيص السلوك الشرائي للمس تهلك .2

 ( النتائج التالية:4يظهر من الجدول)

والتي تنص )أُفضل   (Y1)( على مضمون الفقرة %83.8بلغت نس بة التفاق ) .1

وهذا يشير أ ن علامة الشركة حققت شهرة كبيرة ، ل نها علامة شهيرة( IPhoneشراء 

ويعني بأ ن غالبية المس تهلكين يعتمدون على العلامة التجارية في الشراء ويشير الي تعلق 

في حين بلغت نس بة  المس تهلكين بالعلامة، وهذا ما يدفع المس تهلكين الى شراء هواتفها.

( ووسط حسابي بلغ %8.1وبنس بة حيادية ) (،%8.2عدم التفاق على العبارة )

 (.1.001( وانحراف معياري )4.11)

و التي هي )الهواتف ال مريكية أ فضل  (Y2)اإن نس بة التفاق على مضمون الفقرة  .2

ل  (%8.2)، في حين أ ن نس بة (%71.6)مقارنة بالُخرى المس توردة( كانت 

، والانحراف (4.03)، وبوسط حسابي (%20.3)توافق، وبلغت نس بة الحيادية 

(.و هذا يدل على تغلبها على الهواتف الكورية المنافسة في سوق 1.006)المعياري 

 .SumSungدهوك و خاصة شركة 
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تفق ) .3 تعتبر والتي هي ) (Y3)( من العينة المبحوثة على مضمون الفقرة %29.7اإ

(، وهذا يعني بأ ن أ سعار هواتف الشركة غير مناس بة أ و مناس بة IPhoneأ سعار 

رتفعة بالنس بة لكثير من المس تهلكين وبالتالي فاإن هذا يظُهر أ ن الاسعار ليس لها م

، (%50)تأ ثير قوي في دفع المس تهلك لشراء هواتفها. بينما نس بة عدم التفاق هي 

والانحراف المعياري  (2.62)، والوسط الحسابي (%20.3)وبلغت نس بة الحيادية 

(1.235). 

مزايا  IPhone والتي تنص )تتوفر في  (Y4)اما ما يتعلق بمضمون الفقرة  .4

(، بينما نس بة عدم التفاق %78.3( كانت نس بة التفاق )تساعدني في أ داء أ عمالي

(، 4.01(، وبوسط حسابي )%13.5(، وبنس بة حيادية )%8.2كانت )

 (.1.092والانحراف المعياري )

 IPhoneار والتي تنص )أُميل اإلى اختي (Y5)وبلغت نس بة المتفقين على فقرة  .5

وهي ال غلب من العينة المبحوثة، وهذا يعني ان  (%86.5) ل نها ذات جودة عالية(

هي نتيجة الجودة العالية التي IPhone دافع اختيار نس بة كبيرة من المس تهلكين لهواتف 

 ، أ ما نس بة الحيادية(%5.4)تتميز بها منتجات الشركة. بينما نس بة عدم التفاق 

 .(0.951)، والانحراف المعياري (4.42)، وبوسط الحسابي (8.1%)

والتي هي )أ قوم بالشراء  (Y6أ تفق غالبية العينة المبحوثة على مضمون الفقرة ) .6

عندما أ درك أ همية الهاتف حسب قناعاتي الشخصية( حيث كانت بنس بة 

(، %8.1وبنس بة الحيادية )، (%2.7(، بينما كانت نس بة عدم التفاق )89.1%)

 (.0.748(، وبانحراف معياري )4.35) لوسط الحسابيوا

جراء Y7على مضمون الفقرة ) (%77)بلغت نس بة التفاق  .7 ( والتي هي )أ قوم باإ

 IPhoneمقارنة بين الهواتف قبل عملية الشراء(، وهذه النس بة تشير الى ان هواتف 

هي الافضل مقارنة بهواتف الاخرى والدليل على ذلك قيام نس بة كبيرة من 

لمس تهلكين باجراء مقارنة بين الهواتف قبل عملية الشراء. في حين بلغت نس بة عدم ا

 (4.12)(، وبلغ الوسط الحسابي %13.5، وبنس بة حيادية )(%9.5) التفاق

 .(1.059)والانحراف المعياري 

والتي تنص )أ س تخدم حواسي لإدراك  Y8)ان نس بة التفاق على مضمون الفقرة ) .8

(، وبلغت %25.7(، بينما بلغت نس بة عدم التفاق عليها )%47.3) أ همية المنتجات(

( والانحراف معياري 3.30(، بوسط الحسابي )%27.0نس بة الحيادة )

(.وهذا يشير الى بشكل خاص الى حاسة السمع و النظر و اللمس و التي 1.247)

 تتميز بها هواتف الشركة عن منافساتها في السوق.

والتي تنص )تؤثر  Y9)على مضمون الفقرة )( %67.6نس بة التفاق بلغت ) .9

(، %8.1المعلومات الموجودة في ذاكرتي على اإختياري(، وبلغت نس بة عدم التفاق )

(، والانحراف 3.82(، وبلغ الوسط الحسابي )%24.3وكانت نس بة الحيادية )

(.وهذا يدل على كيفية استرجاع المس تهلك للمعلومات التي جمعها من 0.970المعياري )

 لال المصادر الداخلية والخارجية و بالتالي اس تخدام الذاكرة المؤقتة ضمن الادراك .  خ

والتي هي  Y10)المبحوثة اتفقت على مضمون الفقرة ) ( من العينه81.4%) .10

ل نين أ متلك المعلومات عنها( وهذا يدل على  IPhone)أُميل اإلى اختيار علامة 

نتشار الواسع لإعلانات الشركة والوس يلة المس تخدمة في هذه الاعلانات، بحيث  الإ

لع عليه  يجبر الفرد للتعرض له دون قصد ومن ثم ينجذب اليه بفعل التكرار حتى يطن

راديًا ويصبح لديه معلومات حول منتجات الشركة. وبينما نس بة عدم ال تفاق كانت اإ

( وبانحراف 4.15(، والوسط الحسابي )%12.2(، وبلغت نس بة الحيادية )5.4%)

 (.0.932معياري )

تفقوا على  (%64.8)كما نجد في الجدول أ علاه ان نس بة  .11 من العينة المبحوثة اإ

عن عمليات الشراء السابقة يسهم امتلاك المعرفة المتراكمة وهي ) (Y11)مضمون فقرة 

،  كما أ ن نس بة (%6.8)بينما الذين لم يتفقوا عليها بلغت نسبتهم (، تفي شراء المنتجا

 (3.81)والوسط الحسابي للفقرة المذكورة هو، (%24.3)المحايدين منهم تبلغ 

 (.0.917)والانحراف المعياري 

 والتي تنص (Y12)وافقت نس بة كبيرة من العينة المبحوثة على مضمون الفقرة  .12

فضيلي لمنتج يدل على توفر القناعة الكافية لدي( حيث تعاملي مع علامة معينة وت )

(، وهذا يعني ان اإختيار المس تهلكين لعلامة %81.1تصل نس بة التفاق عليها الى )

الشركة وتفضيل منتجاتها تعود الى نتيجة الرضا عن جودة المنتجات الشركة والتي أ دى 

وهي قليلة  (%2.7التفاق )الى توفر القناعة الكافية لدى المس تهلكين، أ ما نس بة عدم 

. والوسط الحسابي (%16.2)جداً مقارنة مع نس بة التفاق، أ ما نس بة الحيادية هي 

 .(0.820)والانحراف معياري  (،4.22)

أُفضل التعامل مع الوكلاء الذين أ متلك ) والتي هي (Y13)أ ما ما يتعلق بالفقرة  .13

لعينة المبحوثة، بينما كانت نس بة ( من ا%60.8عنهم المعرفة( تم التفاق عليها بنس بة )

والوسط الحسابي  (،%27.0) وبلغت نس بة الحيادية ( %12.2عدم التفاق )
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(.وهذا يشير الى ان الشركة لتمتلك وكلاء 1.162)، أ ما الانحراف المعياري (3.73)

 رسميين بكثرة في مدينة دهوك،والمس تهلك يشتري الهواتف من العملاء لنه يثق بهم .

تتأ ثر قرارات وهي) (Y14)كما تشير النتائج الى ان نس بة المتفقين على الفقرة  .14

( من المبحوثين،  أ ما %77كانت )( الشراء بمواقف المس تهلكين بالإيجابية أ و السلبية

اما الوسط ، (%18.9(، كما تبلغ نس بة الحيادية الى )%4.1نس بة الغير متفقين هي )

(.وهذا دليلي على تاثر 0.853عياري )(، والانحراف الم 4.11الحسابي هو )

المس تهلك بالخرين و خاصة محاولته بتشبيه نفسه من خلال شراء الهاتف بالخرين 

 من اجل اش باع دوافع الامتياز للمنتج لديه .

تفقوا على الفقرة 50%) .15 تسهم والتي تنص ) (Y15)( من العينة المبحوثة اإ

أ ما نس بة الغير متفقين (، لمنتجات المشتراةالتصالت التسويقية في تغير موقفي تجاه ا

، وبوسط الحسابي (%29.7) ، كما أ ن نس بة المحايدين منهم هي(%20.3) تبلغ

 (.1.059)، أ ما الانحراف المعياري هو(3.41)

كما يتبين من الجدول أ يضاً أ ن نس بة كبيرة من العينة المبحوثة اتفقوا على مضمون  .16

(، المميز للهاتف في تشجيعي على شراء الهاتفيسهم التصميم وهي ) (Y16)الفقرة 

(، وهذا يدل على ان اإعجاب المس تهلكين بهواتف %78.4حيث كانت نس بة التفاق )

بتكار الشركة في تصميم هواتفها، اما نس بة عدم التفاق تبلغ  الشركة وشرائهم ناتج عن اإ

للفقرة (، حيث أ ن الوسط الحسابي %13.5(، كما أ ن نس بة الحيادية هي )8.1%)

 .(1.43(، والانحراف المعياري )4.19المذكورة هو )

من العينة المبحوثة اتفقوا على مضمون الفقرة ( %82.4)وقد اوضحت النتائج أ ن  .17

(Y17) ( يتصف موقفي وسلوكي الشرائي بالإيجاب عندما أ متلك معلومات والتي تنص

الحس بان ضرورة  وهذا يدل على ان الشركة تأ خذ في(، عن المنتج الذي أ نوي شرائه

الابتكار في الترويج عن منتجاتها ومميزات منتجاتها بما يكفي لتوفير المعلومات لدى 

( ل توافق، وبغلت %15.5المس تهلكين للتأ ثير على سلوكهم الشرائي بالإيجاب، أ ما )

، (4.18(، كما أ ن الوسط الحسابي للعبارة المذكورة هو)%12.2نس بة الحيادية )

 (.0.897ري )الانحراف المعيا

والتي هي   (Y18)و يتضح من الجدول أ يضاً أ ن نس بة المتفقين على مضمون الفقرة  .18

يساهم تغير التصميم للمنتجات في بناء موقف اإيجابي لدي عند عملية الشراء( كانت )

( من العينة المبحوثة، وهذا يشير بأ ن اس تمرار الشركة في تغير تصاميم 70.3%)

لحفاظ على عدد اكبر من المس تهلكين، أ ما نس بة الغير المتفقين منتجاتها لها دور فعال ل

(، وكانت الوسط الحسابي %24.3( أ ما المحايدين فنسبتهم )%5.4تبلغ )

 (.0.914(، والانحراف المعياري )4.01%)

أ قوم بشراء والتي هي ) (Y19)مضمون الفقرة  اتفقت غالبية العينة المبحوثة على .19

،  وبلغت نس بة (%87.8)حيث كانت بي الاس تهلاكية( الهواتف التي تتفق مع تجار

كانت محايدة، وبلغ المتوسط  (%6.8) ، و النس بة المتبقية(%2.8)عدم التفاق 

، والانحراف المعياري (4.30)الحسابي لآراء العينة المبحوثة تجاه الفقرة المذكورة 

الهاتف من قبل و (.وهذا يعتمد الى تكرار الشراء للهاتف اي انه قد اشترى 0.872)

 لكن اصدار او نسخة  اقدم.

أ شتري الهواتف والتي تنص ) (Y20)بلغت نس بة المتفقين على مضمون الفقرة  .20

( ) ، وهذا يشير الى ان الشركة (%78.3حسب الخصائص الشخصية الموجودة لدين

تأ خذ مراعات الطبائع وخصائص الشخصية للمس تهلكين من خلال انتاج هواتفها 

ب مع مختلف الشخصيات والفئات العمرية،  بينما الغير متفقين كانت بأ شكال تتناس

، والوسط الحسابي كان (%13.5)أ ما نس بة المحايدين كانت  (%8.1)نسبتهم 

 (.1.015)، والانحراف المعياري (4.11)

المحيط الاجتماعي يؤثر على قراري الشرائي( حيث بغلت والتي هي )  (Y21)أ ما فقرة 

من العينة المبحوثة، بينما نس بة عدم التفاق عليها كانت  (%48.6ا )نس بة التفاق عليه

، والوسط الحسابي للفقرة (%14.9)، ونس بة الحيادية هي المتبقية (36.5%)

.وهذا يشير الى ان المجتمع في (1.505)، والانحراف المعياري هو (3.19)المذكورة 

 كل معين.دهوك يتدخل في اتخاذ المس تهلك لقراراته الشرائية بش

 سلوك الشرائي للمس تهلكال اإجابات المبحوثين على عمليات  4جدول  

 ت اتفق تماما   اتفق محايد ل أ تفق ل اتفق تماما   الوسط الحسابي الانحراف المعياري
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 ت % ت % ت % ت % ت %  

1.001 4.11 4.1 3 4.1 3 8.1 6 44.6 33 39.2 29 Y1 

1.006 4.03 1.4 1 6.8 5 20.3 15 31.1 23 40.5 30 Y2 

1.235 2.62 23.0 17 27.0 20 20.3 15 24.3 18 5.4 4 Y3 

1.092 4.01 6.8 5 1.4 1 13.5 10 40.5 30 37.8 28 Y4 

0.951 4.42 2.7 2 2.7 2 8.1 6 23.0 17 63.5 47 Y5 

0.748 4.35   2.7 2 8.1 6 40.5 30 48.6 36 Y6 

1.059 4.12 2.7 2 6.8 5 13.5 10 29.7 22 47.3 35 Y7 

1.247 3.30 10.8 8 14.9 11 27.0 20 28.4 21 18.9 14 Y8 

0.970 3.82 2.7 2 5.4 4 24.3 18 41.9 31 25.7 19 Y9 

0.932 4.15 2.7 2 2.7 2 12.2 9 41.9 31 40.5 30 Y10 

0.917 3.81 2.7 2 4.1 3 24.3 18 47.3 35 21.6 16 Y11 

0.820 4.23   2.7 2 16.2 12 36.5 27 44.6 33 Y12 

1.162 3.73 6.8 5 5.4 4 27.0 20 29.7 22 31.1 23 Y13 

0.853 4.11   4.1 3 18.9 14 39.2 29 37.8 28 Y14 

1.059 3.41 4.1 3 16.2 12 29.7 22 35.1 26 14.9 11 Y15 

1.043 4.19 2.7 2 5.4 4 13.5 10 27.0 20 51.4 38 Y16 

0.897 4.18 1.4 1 14.1 3 12.2 9 40.5 30 41.9 31 Y17 

0.914 4.01   5.4 4 24.3 18 33.8 25 36.5 27 Y18 

0.872 4.30 1.4 1 1.4 3 6.8 5 39.2 29 48.6 36 Y19 

1.015 4.11 2.7 2 5.4 4 13.5 10 35.1 26 43.2 32 Y20 

1.505 3.19 20.3 15 16.2 12 14.9 11 21.6 16 27.0 20 Y21 

عداد الباحث بالعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي   (SPSS)المصدر: من اإ

 

 : تحليل علاقات الارتباط بين متغيرات الدارسة 3

ختبار فرضياته كما وردت في  بهدف التحقق من أ لية عمل أ نموذج الدراسة الافتراضي واإ

منهجيتها، ولإس تكمال عمليات الوصف والتشخيص لعوامل الدراسة، فاإن هذا المبحث 

سوف يتناول تحليل نتائج اإختبار علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة ومناقش تها، 

نه يتضمن ال تي :  بالتالي فاإ

 :تحليل علاقات الارتباط  الإبتكار التسويقي والسلوك الشرائي للمس تهلك  1.3
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بتكار التسويقي والسلوك الشرائي 5الجدول )يبين    للمس تهلك. ومن خلال تحليل تلك القيم يتضح الآتي:( قيم معامل الارتباط بين الإ

بتكار ا  5جدول    لتسويقي وسلوك المس تهلك:معاملات الارتباط بين الإ

 المتغير المس تقل

 المتغير المعتمد
 الابتكار التسويقي

 **0.609 سلوك المس تهلك

 (0.05(        *معنوي عند مس توى )0.01** معنوي عند مس توى )

عداد الباحث بالعتماد على مخرجات البرمجة الإحصائية )  (.SPSSالمصدر: من اإ

( والدالة على نتيجة علاقة الارتباط بين 5يلاحظ من النتيجة الظاهرة في الجدول )

متغيرات الدراسة، أ ن هذه النتيجة أ شارت الى وجود علاقة ذات دللة معنوية موجبة 

بين الإبتكار التسويقي )المؤشر الكلي(، والسلوك الشرائي للمس تهلك )المؤشر 

التسويقية المزيج التسويقي يؤثر بشكل كبير   الكلي(،اي ان الابتكار في العمليات

سلوك المس تهلك و بالتالي قراراته الشرائية وذلك اإستناداً الى قيمة معامل الارتباط 

ذ بلغت درجة الارتباط  (، 0.01( وهو ذو دللة معنوية عند مس توى )(0.609بينهما اإ

رضية الرئيس ية تأ سيسا على ما تقدم يمكن القول أ ن هذه النتيجة جاءت داعمة للف

 ال ولى للبحث.

 الابتكار التسويقي وسلوك المس تهلكعلاقات الارتباط بين  : 6جدول  

 

 0.01( معنوي عند مس توى **)

عداد الباحث بالعتماد على مخرجات البرنامج الإحصائي    (SPSS)المصدر: من اإ

( والدالة على نتائج علاقات الارتباط بين 6يلاحظ من النتائج الظاهرة في الجدول )

متغيرات الدراسة، أ ن هذه النتائج أ شارت الى وجود علاقة ذات دللة معنوية موجبة 

ذ بلغ معامل الارتباط  بين الابتكار التسويقي والسلوك الشرائي للمس تهلك، اإ

، كما أ ن العامل )التعلم( (0,01)مس توى  ( وهو ذو دللة معنوية عند(**0.609

بتكار التسويقي مقارنة مع العوامل  رتباط معنوية موجبة مع الإ حقق أ قوى علاقة اإ

ذ بلغت قيمة معامل الارتباط بينهما  الداخلية ال خرى للسلوك الشرائي للمس تهلك، اإ

،  اما على صعيد بقية معاملات الارتباط على (0,01)عند مس توى  (**0.619)

مس توى أ بعاد المتغير المعتمد )الدوافع، الإدراك، المواقف(، فاإنها بلغت على التوالي 

واس تدل من معاملات (، 0,01)عند مس توي  (**0.493،  **0.359،**0.550)

بتكار التسويقي والعوامل  الداخلية الارتباط وجود علاقة معنوية موجبة بين كل من الإ

المؤثرة على السلوك الشرائي للمس تهلك )الدوافع، الإدراك، المواقف، الشخصية(، في 

بتكار التسويقي والعامل الداخلي  حين انه ل توجد علاقة ذات دللة معنوية بين الإ

المؤثر على سلوك الشرائي للمس تهلك )الشخصية( حيث بلغت قيمة الارتباط بينهما 

. تاسيساً على ما تقدم يمكن القول أ ن هذه النتائج (0,05)عند مس توى  (0.198)

جاءت داعمة للفرضية الثانية للبحث.ومن خلال الجدول اعلاه يمكن الاس تنتاج ان 

التعلم يتاثر بالبتكار التسويقي لدى المس تهلك بشكل كبير او بالدرجة الاولى و هذا 

 المتغير المعتمد

 

 المتغير المس تقل

 السلوك الشرائي للمس تهلك
 

 الشخصية المواقف التعلم الادراك الدوافع المؤشر الكلي

)المؤشر الابتكار التسويقي 

 الكلي(
0.550** 0.359** 0.619** 0.493** 0.198 0.609** 
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من الهاتف اذا ما تقادمت  يعني انه المس تهلك قد تعلم على شراء الاصدارات الحديثة

الاصدار القديم حيث يتاثر بالتغييرات في الهاتف المقدم من قبل الشركة ،و يليه 

بالمرتبة الثانية الدوافع اي ان الابتكار يؤثر على دوافع الفرد  تقوم بتحفيزه نحو شراء 

ثر على قرار الهاتف ،وفي المرتبة الثالثة تاتي المواقف و خاصة الايجابية منها و التي تؤ 

الشراء لدى المس تهلك ،اما في المرتبة الرابعة فجاء الادراك من خلال الحواس نحو 

تغييرات الهاتف و خصائصه ،و اخيرا يؤثر الابتكار التسويقي باقل نس بة على 

الشخصية لدى المس تهلك وهذا يشير انه شخصية المس تهلك لتحدد نوع الهاتف الذي 

 يمتلكه بشكل كبير .

 يل علاقات التاثير بين متغيرات الدارسة : تحل 4

بتكار التسويقي في السلوك الشرائي للمس تهلك    1.4  تحليل علاقات التأ ثير لمتغير الإ

بعد تحليل علاقات الارتباط بين متغيرات البحث فاإن أ نموذج البحث وفرضياته 

الفرضية الرئيسة يس تلزمان تحديد تأ ثير المتغير المس تقل في المتغير التابع بهدف اختبار 

ذ يوضح الجدول )  ( تأ ثير الابتكار التسويقي بوصفه متغيراً مس تقلًا في7الثانية، اإ

بوصفه متغيراً معتمداً. وتشير نتائج تحليل الجدول المذكور  السلوك الشرائي للمس تهلك

، وهذا ما في السلوك الشرائي للمس تهلكأ علاه اإلى أ ن الابتكار التسويقي يؤثر معنويًا 

( وهي أ كبر من قيمتها الجدولية البالغة 31,294)( المحسوبة والبالغة Fده قيمة )تؤك

ويدل ذلك  (R2( )0.30( وبلغ معامل التحديد )1،72( عند درجتي حرية )3,97)

في السلوك الشرائي ( من التغيرات %30على أ ن الابتكار التسويقي يفسر )

. بحثمن التغيرات تعود اإلى متغيرات لم تدخل في أ نموذج ال  (70%)وأ ن ، للمس تهلك

 ومؤكد لصدقها. ومما س بق يدل على تحقيق الفرضية الثانية للبحث

بتكار التسويقي في سلوك المس تهلك  : 7جدول   على المس توى الكليتأ ثير الإ

 المتغير المعتمد

 

 المتغير المس تقل

 الشرائي  )المؤشر الكلي( سلوك المس تهلك

مس توى الدللة 

 β0 β1 المحسوب
2R 

F T 

 الجدولية المحسوبة الجدولية المحسوبة

الابتكار التسويقي )المؤشر 

 الكلي(
0.918 0.550 0.30 31.294 3.97 5.594 1.67 0.000 

0.05               P≤  (1,72) D.F (F)=        ،D.F(T) =(73)       N=40 

عداد الباحث بالعتماد على مخرجات البرمجة الإحصائية )  SPSSالمصدر: من اإ

 قترحاتالإس تنتاجات والم

 اولً: الإس تنتاجات

 من البحث وكما يأ تي: .يعرض هذا المحور أ هم الاس تنتاجات المس تخلصة

بتكار التسويقي أ همية كبيرة في تحقيق ميزة تنافس ية للشركة، والحفاظ على  .1 اإن للاإ

بتكار التسويقي أ صبح أ هم وس يلة في يد الشركة من أ جل البقاء  بقائها، كون الإ

 والإس تمرار في بيئة دائمة التغيير. 

ش باع حاجات ورغبات المس تهلكين التي لم تكن  .2 بتكار التسويقي في اإ يسهم الإ

رضائهم بشكل أ فضل من خلال معرفة وتحديد حاجاتهم الكامنة.مش بعة   واإ

المس تهلكين في محافظة دهوك و بنس بة اتفاق بلغت اكبرها اكدوا على اعتماد شركة  .3

Apple   على التكنولوجيا و التطورات الحديثة في مجال تصنيع هواتفها منافسة

ي يدفعهم الى شراء بالشركات الاخرى الموجودة بالسوق و لعه السبب الرئيسي الذ

 الهاتف .

من اجات العينة ظهرت انه الشركة تاخذ بنظر الاعتبار التغير في سوكليات  .4

 الشراء لدى المس تهلكين و تقوم بالس تجابة للتغيرات في العوامل الداخلية بسرعة .

بتكار التسويقي في مجال المنتجات له دور في اإطالة عمر منتجات الشركة  .5 اإن الإ

تائج الدراسة اعتماد الشركة و بشكل كبير على معايير الجودة في تصنيع حيث اظهرت ن 

هواتفها،وذلك لتاثر مواقف المس تهلك بالبحث عن الجودةن كما ان المس تهلكين يدركون 

 ويميزون الهواتف ذات الجودة العالية.

تبين من تحليل النتائج ان سلوك المس تهلك الشرائي و العوامل الداخلية تتاثر  .6

 كبير لسعر المنتج اي ان هناك درجة حساس ية كبيرة تجاه الاسعار.بشكل 
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تتصف بالتميز و لها مكانة   Appleاتفاق المس تهلكين على ان هواتف شركة  .7

 اجتماعية في سوق دهوك ، و بالتالي فان حالة التعلم تظهر بشكل واضح لديهم.

س تخدامها  Appleأ ظهرت نتائج التحليل بأ ن شركة .8 التكنولوجيا  تنافس من خلال اإ

بتكار في التصميم وتصنيع هواتفها، وذلك حقق لها التمييز في مجال الصناعة.    متطورة للاإ

الغالبية العظمى من المس تهلكين يتاثر سلوكهم الشرائي بالعلامة الشهيرة للشركة  .9

 .حيث يشير ذلك الى تولد القناعة لديه من ناحية الشخصية.

في  IPhoneهواتف ث اإن غالبية مس تخدمي تعكس نتائج تحليل أ راء عينة البح .10

تخاذ قرار الشراء بدافع السعر حيث تعتبر الاسعار مرتفعة  محافظة دهوك ل يقومون باإ

نما تثير دوافعهم لشراء هواتف   الجودة والعلامة التجارية للشركة. IPhoneواإ

% على  87تشير النتائج الى ان الابتكار التسويقي يؤثر بشكل كبير و بنس بة  .11

حالة التعلم لدى المس تهلكين ، وهذا ما تثبته الارتباط بينهما حيث بلغت قيمة الارتباط 

 ( و تعتبر اقوى ارتباط بين المتغير المس تقل و بعد التعلم في المتغير المعتمد.0.619)

في  IPhoneهواتف  تعكس نتائج تحليل أ راء عينة البحث أ ن غالبية مس تخدمي .12

تخاذ  قرار الشراء بحسب أ دراكهم لهمية امتلاك هاتف محافظة دهوك يقومون باإ

IPhone بالرجوع الى قناعاتهم الشخصيه.  

يس تنتج من نتائج التحليل علاقة الارتباط بين الإبتكار التسويقي والسلوك  .13

  Appleالشرائي للمس تهلك بأ نها معنوية موجبة على المس توى الكلي،حيث أ ن شركة

تقوم وباس تمرار بالتطوير والإبتكار في هواتفها عن طريق اإضافة ميزات جديدة ومبتكرة 

لهواتفها، وبالتالي فاإن هذا الإبتكار المس تمر يؤثر في السلوك الشرائي للمس تهلك بطريقة 

يجابية.  اإ

بتكار التسويقي وأ بعاد سلوك   .14 تعكس نتائج التحليل علاقة الإرتباط بين الإ

رتباط الشرائي للمس تهلك  بأ نها معنوية موجبة عدا بعد الشخصية لم تكن له علاقة اإ

 معنوية،وأ قوى علاقة ارتباط كانت لبعد التعلم ويظهر هذا أ ن معظم مس تخدمي هواتف

IPhone    .في محافظة دهوك يمتلكون المعلومات الكافية عن منتجات الشركة 

رتباطاً معنو .15 يًا موجباً مع السلوك اكدت نتائح التحليل على أ ن لبعد الدوافع اإ

الشرائي أ يضا بدرجة عالية ويس تنتج من ذلك على ان نس بة كبيرة من مس تهلكي 

IPhone .في محافظة دهوك لديهم دافعية عالية لشراء هواتف الشركة 

 ثانياً: المقترحات

 والحلول المقترحات وضع اإلى توصل الباحث الإس تنتاجات في ذكره تقدم ما بناءً على

بتكار عملية اإيجاد في الشركات أ ن تساعد مكنالم من التي  داخلها، حقيقي تسويقي اإ

 :يلي فيما وتتمثل

 عاتقه على يأ خذ الشركة لكي داخل للتسويق قسم تطوير قابليات ومهام .1

بتكار تطوير مسؤولية  أ فراد به جديدة والتميز في المنتجات الحالية ويعمل  منتجات واإ

ال فراد المبدعين  سمات لديهم وتتوفر التسويق مجال في العالية التخصصات ذوي من

من المهارات والقدرات المتنوعة ليقوموا بمهمة دراسة ومتابعة مختلف المشاريع الإبتكارية 

 بهدف اإرضاء المس تهلك النهائي. 

ضرورة قيام الشركة بالخذ بنظر الاعتبار افكار المس تهلكين و العاملين ايضا في  .2

جيدية لمنتجاتها، و ذلك من خلال توفير الدعم للغة الكوردية ابتكار و اضافة خصائص 

في هواتفها لكي يس تطيع المس تهلك في كوردس تان ان يرسل افكاره و اقتراحاته الى 

 الشركة .

تطوير وتحسين قنوات التوزيع من خلال فتح وكيل رسمي للشركة حيث تتاثر  .3

قرارات المس تهلك بوجود هؤلء الوكلاء و بالتالي التاثير في مواقفه تجاه الشركة و 

 وزيادة ادراكه لحرص الشركة على حاجات و رغبات الاخير. 

افة الى المواصفات التركيز على تقديم المنتجات بطريقة مبتكرة وبجودة عالية بالإض .4

 المختلفة لكي تتميز في السوق.

ضرورة الالمام بالعوامل المؤثرة على سلوك المس تهلك لكونها تساهم وبشكل كبير في  .5

 تحديد مواصفات المنتجات المبتكرة التي يرغب المس تهلك في شرائها.

بتكار المنتجات لكي  .6 ال خذ بنظر الاعتبار الصفات الشخصية للمس تهلك عند اإ

 م هذه المنتجات مع هذه الصفات وبالتالي تتولد لديه القناعة الكافية لقتنائها.تتل  

بتكار  .7 مراعاة تسعير المنتجات بشكل يتلائم مع مختلف طبقات المجتمع عن طريق اإ

المنتجات بمواصفات مختلفة تتناسب مع هذه الطبقات ،و ذلك لن المس تهلك في 

 في اتخاذ قراره الشرائي.دهوك يميل الى اعتماد السعر بشكل كبير 

ان تقوم الشركات العاملة في نفس المجال بادراك أ همية وجود نظام معلومات  .8

بتكار التسويقي داخل الشركة .   تسويقي لدعم الإ

قيام الشركة بالتركيز بشكا اكبر على تحقيق عملية الادراك من خلال وسائل بيعية  .9

 و ترويجية تؤثر على حواس المس تهلك.
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يز عمليات الابتكار التسويقي للمنتجات على المحيط الاجتماعي في زيادة ترك .10

دهوك من خلال تفعيل وسائل التصالت التسويقية و الاخذ بنظر الاعتبار العوامل 

 الثقافية .

ضرورة توجه الشركة الى الابتكار التسويقي في مجال التسعير لن النتائج  .11

 وضحت مدى اهميتها لدى المس تلهك في دهوك .

 لمصـــادرا

 :العربية باللغة المصادر

 الرسائل وال طاريح: .أ  

(، أ ثر صورة المؤسسة على سلوك المس تهلك/ 2015تيهال، رش يد، طرافي، س يد علي، )

دراسة حالة وكالة موبيليس بالبويرة، رسالة ماجستر منشورة، كلية العلوم الإقتصادية والتجارية وعلوم 

 التس يير، جامعة البويرة، الجزائر.

بتكاري في 2013الدوسكي، فضيلة نايف شمس الدين، ) (، تأ ثير عناصر التسويق الإ

س تطلاعية ل راء عينة من مديري منظمات ال عمال في  الممارسات المؤدية للنجاح التسويقي/ دراسة اإ

 محافظة دهوك، رسالة ماجستر غير منشورة، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة دهوك، العراق.

(، تأ ثير تنش يط المبيعات على القرار الشرائي 2012فهيمة، قراش، )زعراط، سهام، 

للمس تهلك النهائي/ دراسة ميدانية على عينة من مشتركي خدمات الهاتف النقال ل وراسكوم تيليكوم 

(، رسالة ماجستر منشورة، معهد العلوم الإقتصادية والتجارة وعلوم التس يير، المركز OTAالجزائر )

 .الجامعي، الجزائر

بتكاري و أ ثره على بناء ولء الزبائن / دراسة حالة 2014زهوة، خلوط، ) (، التسويق الإ

مؤسسة اتصالت الجزائر، رسالة ماجستر منشورة، كلية العلوم الاقتصادية، التجارية وعلوم 

 التس يير، جامعة محمد بوقرة بومرداس، الجزائر.

دمات على القرار الشرائي (، أ ثر الس ياسة التسعيرية للخ2012عيساوي، زينب، )

للمس تهلك/ دراسة حالة مستشفى الضياء بورقلة، رسالة ماجستر منشورة، كلية العلوم الإقتصادية 

 والتجارية وعلوم التس يير، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، الجزائر.

تجاه المنتجات المقلدة/ دراسة حالة الجزائر، 2009لسود، راضية، ) (، سلوك المس تهلك اإ

، -قس نطينة- اجستر منشورة، كلية علوم الإقتصادية وعلوم التس يير، جامعة منتوري رسالة م

 الجزائر.

(، تأ ثير الإعلان على سلوك المس تهلك النهائي/ دراسة حالة 2013مفتوح، محمد صالح، )

تصالت الجزائر للهاتف النقال  علانات مؤسسة اإ ، رسالة ماجستر منشورة، كلية العلوم -موبيليس-اإ

 ورقلة، الجزائر.- ادية وعلوم التس يير، جامعة قاصدي مرباحالإقتص

(، أ همية دراسة سلوك المس تهلك في صياغة الإستراتيجية الترويجية 2012والي، عمار، )

للمؤسسة الإقتصادية/ دراسة حالة شركة الخطوط الجوية الجزائرية، رسالة ماجستر منشورة، كلية 

 ، الجزائر.3علوم التس يير، جامعة الجزائرالعلوم الإقتصادية والعلوم التجارية و 

(، أ ثر العلاقات العامة على سلوك المس تهلك النهائي/ درسة حالة 2008وقنوني، باية، )

شركة أ وراسكوم لإتصالت الجزائر )جازي(، كلية العلوم والإقتصادية وعلوم التس يير وعلوم التجارية، 

 جامعة أ محمد بوقرة بومرداس، الجزائر.

 الدوريات: .ب

(، قياس سلوك 2009جثير، سعدون حمود، الموسوي، منى تركي، حسين، جابر حميد، )

س تطلاعية تحليلية ل راء عينة من  المس تهلك تجاه ال دوية من وجهة نظر الطبيب/ دراسة اإ

، جامعة 22ال طباء العاملين في بغداد، مجلة كلية بغداد للعلوم الإقتصادية الجامعة، العدد 

 بغداد، العراق.

بتكار في مجال ترويج ال نشطة 2015يوه جي، أ بي سعيد، المهتدي، منذر خضر يعقوب، )الد (، الإ

بتكار والتسويق،  والفعاليات الرياضية/ دراسة ميدانية في نادي دهوك الرياضي، مجلة الإ

 ، جامعة جيلالي اليابس س يدي بلعابس، مكتبة الرشاد للطباعة والنشر، الجزائر.2العدد 

(، الإعلان وسلوك المس تهلك، مجلة نابو للبحوث والدراسات، 2006المحسن سلمان، )الشافعي، عبد

 ، كلية الفنون الجميلة، جامعة بابل، العراق.1العدد 

بتكاري في الممارسات المؤدية للنجاح 2015صادق، درمان سليمان، ) (، تأ ثير عناصر التسويق الإ

س تطلاعية لآراء عينة من مديري قليم كردس تان  التسويقي / دراسة اإ منظمات ال عمال في اإ

بتكار والتسويق، العدد –العراق ، جامعة جيلالي اليابس 2محافظة دهوك انموذج، مجلة الإ

 س يدي بلعابس، مكتبة الرشاد للطباعة والنشر، الجزائر.

نعكاسات الابتكار التسويقي على ال ساليب المتبعة في ترويج 2009عبدالله، مهاباد نوري، ) (، اإ

ات التسويقية الفندقية/ دراسة ميداينة في عدد من الفنادق في محافظة أ ربيل، المجلة الخدم

 ، جامعة كربلاء، العراق.23، العدد  9العراقية للعلوم الإدارية، المجلد

(، فعالية الابتكار التسويقي في تجويد الخدمة المصرفية/ دراسة حالة بنك 2015قندور، طارق، )

، جامعة جيلالي 2وكالة المس يلة، مجلة الإبتكار والتسويق، العدد  -يةالفلاحة والتنمية الريف 

 اليابس س يدي بلعابس، مكتبة الرشاد للطباعة والنشر، الجزائر.

بتكاري في تعزيز ال داء التسويقي/ 2014كشمولة، ندى عبدالباسط، ) (، تأ ثير عناصر التسويق الإ

س تطلاعية لآراء عدد من المدراء في مجموعة من المنظمات الصناعية في محافظة بغداد،  دراسة اإ

، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل، 115، العدد 36مجلة تنمية الرافدين، المجلد 

 العراق.

(، العوامل المؤثرة على سلوك 2013لتجونسكي، ماكوشاتا، فارفجينك، أ غاتا، الفريجي، فاطمة محمد، )

س تطلاعية لعينة من المس تهلك العراقي في سوق ال جهزة الكه ربائية المنزلية/ دارسة اإ

، 5المس تهلكين في محافظة البصرة، مجلة العراقية لبحوث السوق وحماية المس تهلك، المجلد 

 ، جامعة بغداد، العراق.1العدد 

بتكاري في تحقيق الميزة التنافس ية/ دراسة تحليلية 2012مرعي، جعفر خليل، ) (، دور التسويق الإ

موظفي شركة الحكماء لصناعة ال دوية والمس تلزمات الطبية في الموصل، مجلة لآراء عينة من 

 ، جامعة الانبار، العراق.9، العدد 4جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والادارية، المجلد 

 الكتب: .ت

بتكاري، منشورات المنظمة العربية للتنمية الادارية، 2003أ بو جمعة، نعيم حافظ، ) (، التسويق الإ

  رةالقاه

(، الإعلان وسلوك المس تهلك/ بين النظرية والتطبيق، الطبعة 2008أ بو طعيمة، حسام فتحي، )

 ال ولى، دار الفارق للنشر والتوزيع، عمان، ال ردن.

(، اإستراتجيات التسويق، المفاهيم 2004البرواري، نزار عبدالمجيد، البرزنجي، أ حمد محمد فهمي، )

 دار وائل للنشر، عمان، ال ردن. وال سس والوظائف، الطبعة ال ولى،

دارة التسويق، الطبعة الثانية، دار الكتب للطباعة والنشر، 1999الديوه جي، أ بي سعيد، ) (، اإ

 الموصل، العراق.

بتكارية في المنظمات، ج2001الصرن، رعد حسن، ) بتكار: كيف تخلق بيئة اإ بداع والإ دارة الإ ، 2(، اإ

 شق، سوريا.الطبعة الاولى، دار الرضا للنشر، دم 

دارة التسويق: التحليل، 2006الصميدعي، محمود جاسم، الساعد، رشاد محمد يوسف، ) (، اإ

 التخطيط، الرقابة، الطبعة ال ولى، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، ال ردن.

(، سلوك المس تهلك )مدخل استراتيجي(، الطبعة الرابعة، دار وائل 2004عبيدات، محمد ابراهيم، )

 والتوزيع، عمان، ال ردن. للنشر

عزام، زكريا، حسونة، عبدالباسط، الش يخ، مصطفى سعيد، مبادئ التسويق الحديث/ بين النظرية 

 والتطبيق، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، ال ردن.

(، سلوك المس تهلك )مدخل متكامل(، الطبعة ال ولى، دار 1997الغدير، حمد، والساعد، رشاد، )

 ران للنشر والتوزيع، عمان، ال ردن.زه

دارة التسويق: مدخل تحليلي استراتيجي متكامل، الطبعة ال ولى، دار 2008معلا، ناجي، ) (، اإ

ثراء للنشر والتوزيع، عمان، الاردن.  اإ

بتكار، الطبعة ال ولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، ال ردن. 2003نجم، نجم عبود، ) دارة الإ  (، اإ
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 الإدارة والاقتصادكلية  /جامعة دهوك

 م/ اإس تمارة اإس تبيان

 تحية طيبة:

 عزيزتي المس تهلكة: عزيزي المس تهلك ـــــ

بتكار التسويقي في أ بعاد السلوك الشرائي للمس تهلك بالعتماد ع س تبيان تشمل مؤثرات لدراسة البحث الموسوم )أ ثر الإ لى العوامل الداخلية/ دراسة بين يديك اإس تمارة اإ

في محافظة دهوك(, يرجى الإجابة على ال س ئلة الواردة دون الحاجة لذكر الإسم وسيتم التعامل مع الإجابات بسرية تامة  IPhoneينة من مس تهلكي هواتف اإس تطلاعية ل راء ع 

 وفقط ل غراض البحث العلمي حصراً.

 شاكرين تعاونكم معنا. 

 :حثالبا                                                             

 أ ولً: معلومات تعريفية:

 الجنس :   ذكر )     (,    أ نثى )     (.        .1

 س نة )     (. 30س نة )     ( , أ كثر من  30_25س نة )     ( ,  25العمر  :   أ قل من  .2

 المس توى التعليمي:  .3

عدادية  )     (, دبلوم )     (, بكالوريوس )     (, شهادة عليا فما فوق )     (.  اإ

 الهواتف الممتلكة : )     (. عدد .4

 )     (. IPhone عدد س نوات اس تخدام  .5

 .( على الاختيار  المعبر عن شخصكم ... لطفاً  √** يرجى وضع علامة ) 

 ثانياً: الإبتكار التسويقي

ديد بالشكل الذي يجعل الشركة متفوقة على ال خرين في مجال هو كل فكرة جديدة في الممارسات وال نشطة التسويقية التي تؤدي اإلى تغيير أ و اإيجاد شئ ج الإبتكار التسويقي:

 التسويقي.

بتكار التسويقي  الإ

 الفقرات ت
أ تفق 

 تماماً 

 أ تفق

 

 محايد

 

ل 

 أ تفق

ل أ تفق 

 تماماً 
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      على التطور التكنولوجي في مجال المنافسة مع الشركات الآخرى. Appleتعتمد الشركة  1

      تكنولوجيا متطورة لتصميم وتصنيع هواتفها. Appleتمتلك الشركة  2

      منتجاتها بسرعة حسب رغبات الزبائن. Appleتطور الشركة  3

      التغيير في أ نماط سلوك زبائنها بصورة مس تمرة. Appleتواكب الشركة  4

      بنظر الإعتبار تجربة الزبون لمنتجاتها عند اإضافة قيمة له. Appleتأ خذ الشركة  5

بتكارية للعاملين لديها. 6       تسعى الشركة لتطبيق ال فكار الإ

بتكارية. 7 بتكار وتصميم منتجات جديدة بطرق اإ       تمتلك الشركة عاملين ذوي القدرة على اإ

      .Warranty)) الضمان أ فضل خدمات ما بعد البيع وخاصة Appleتمتلك شركة  8

      القدرة على تقديم منتجات وفق خصائص ومواصفات الجودة العالية. Appleتمتلك شركة  9

      على الجودة المرتفعة ك ساس للنجاح والتفوق على المنافسين. Appleتعتمد شركة  10

      السعر المناسب لمنتجات الشركة هو السبب في زيادة الطلب على المنتجات. 11

      تقديم ال فكار لمنتجات جديدة.تحفز الشركة المس تهلكين على  12

      اإلى تنفيذ على ال فكار الجديدة بسرعة. Appleتحرص شركة  13

      تسعى الشركة للحصول على ميزة تنافس ية من خلال تطوير سلع وخدمات جديدة. 14

      على تقديم خدمات جديدة للزبون بأ سرع وقت. Appleتحرص شركة  15

 ثالثاً: العوامل الداخلية 

 الفقرات ت
أ تفق 

 اً تمام

 أ تفق

 

 محايد

 

 ل أ تفق

 
 ل أ تفق تماماً 

 الدوافع .1

      ل نها علامة شهيرة. iPhoneأُفضل  شراء  1

      الهواتف ال مريكية أ فضل مقارنة بالُخرى المس توردة. 2

      مناس بة . iPhoneتعتبر أ سعار  3

      مزايا تساعدني في أ داء أ عمالي.iPhone تتوفر في  4

      ل نها ذات جودة عالية. iPhoneأُميل اإلى اإختيار  5

 الإدراك .2
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      أ قوم بالشراء عندما أ درك أ همية الهاتف حسب قناعاتي الشخصية. 1

جراء مقارنة بين الهواتف قبل عملية الشراء. 2       أ قوم باإ

      المنتجات.أ س تخدم حواسي لإدراك أ همية  3

      تؤثر المعلومات الموجودة في ذاكرتي على اإختياري.  4

 التـــــعلم .3

ميل اإلى اإختيار علامة  1       ل نين أ متلك المعلومات عنها. iPhoneاإ

متلاك المعرفة المتراكمة  2       في شراء المنتجات.  عن عمليات الشراء السابقة يسهم اإ

      وتفضيلي لمنتج يدل على توفر القناعة الكافية لدي. تعاملي مع علامة معينة 3

      أُفضل التعامل مع الوكلاء الذين أ متلك عنهم المعرفة. 4

 المواقف .4

      تتأ ثر قرارات الشراء بمواقف المس تهلكين بالإيجابية أ و السلبية. 1

      تسهم الإتصالت التسويقية في تغير موقفي تجاه المنتجات المشتراة. 2

      يسهم التصميم المميز للهاتف في تشجيعي على شراء الهاتف.  3

      يتصف موقفي وسلوكي الشرائي بالإيجاب عندما أ متلك معلومات عن المنتج الذي أ نوي شرائه.   4

      يساهم تغير التصميم للمنتجات في بناء موقف اإيجابي لدي عند عملية الشراء. 5

 الشخصية .5

      بشراء الهواتف التي تتفق مع تجاربي الإس تهلاكية.أ قوم  1

2 .       أ شتري الهواتف حسب الخصائص الشخصية الموجودة لدين

      المحيط الإجتماعي يؤثر على قراري الشرائي. 3

 


