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المّوُ لَا إِلَـوَ إِلاَّ ىُوَ الْحَيُّ الْقَيُّومُ لَا تَأْخُذُهُ سِنَةٌ وَلَا نَوْمٌ لَّوُ )
الَّذِي يَشْفَعُ  وَاتِ وَمَا فِي الَأرْضِ مَن ذَاامَا فِي السَّمَ 
نِوِ يَعْمَمُ مَا بَيْنَ أَيْدِييِمْ وَمَا خَمْفَيُمْ وَلَا إذعِنْدَهُ إِلاَّ بِ 

يُحِيطُونَ بِشَيْءٍ مِّنْ عِمْمِوِ إِلاَّ بِمَا شَاء وَسِعَ كُرْسِيُّوُ 
 )دُهُ حِفْظُيُمَا وَىُوَ الْعَمِيُّ الْعَظِيمُ مَاوَاتِ وَالَأرْضَ وَلَا يَؤُ السَّ 
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 واحلبمو ......... ك آمالور وت من رحل  مبكراً لى إ
 زىوراً تنتظر الربيع ولم تتفتح بعد ......    

 ر من رؤية فرحة نجاحي .......دالق من حرمنيلى إ
 تممع في عينيو ...........    

 من ىي بمثابة الروح من الجسد ......لى إ
 الذي لا ينضب ابداً ....بحر الحنان والعطاء لى إ   

 ....النور الذي يضئ سراب المحظة والوجو الذائب في الاعماق لى إ
 .من كان رضاىا غايتنا .... .. لىإ   

 ..العممية والعممية ..من كان لي بصمة صادقة مضيئة في حياتي لى إ
 ..وشريك احلبمي ..رفيق دربي لى إ   

 واذا شقيت بكى من ألآمي .... عادتي،عميو س تمن اذا سعدتُ بدلى إ
 نفسي ومن احال البؤس في عيني نعمو .....لى إ   

 اوردة الحياة ومن محبتيم من الكممات اسمى ......لى إ
 ىم كل ما في الحياة  ...لى إ   

 لى من اتمنى ليم تفوقا عمى مر الايام ....إ
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لو عمى توفيقو  والشكر عمم الانسان ما لم يعمم، بالقمم، الحمد لله الذي عمم 
ونعمو من قبل ومن بعد والصلبة والسلبم عمى رسول الله المصطفى معمم البشرية 

 الاول واليادي الى صراط مستقيم سيدنا ونبينا محمد )ص( وبعد .....

يسعدني ان اتقدم بجزيل الشكر ووافر التقدير وعظيم الامتنان الى استاذي  

المشرف عمى ىذه الرسالة حيث كان لعممو    ر الدكتو 

الجيد واخراجو في صورتو النيائية، الفاعل في انجاز ىذا  الاثروتوجيياتو القيمة 
 شكراً من قمب صادق محب حامل جميل العرفان. فاقول لو شكراً من الاعماق،

والتقديم الى كمية الادارة والاقتصاد قسم ادارة الاعمال  بالشكرما اتقدم ك 
الى والشكر موصول  السعيدي، وخاصة رئيس قسم ادارة الاعمال الدكتور عبدالله

كما اسجل شكري وتقدير الى اساتذتي في القسم الذين  عميد كمية الادارة والاقتصاد،
مت اليو الان وانا اقف اما فبدونيم لما وصمت الى ما وص عمى ايدييم، تتممذتوا

 حضراتكم.

الى جميع الاساتذة الذين الى اعضاء لجنة المناقشة و  يواوجو شكري وتقدير  
والشكر موصول الى كل من  استبانة الرسالة من خلبل تحكيميا،اضافوا رونقا عمى 

 الخبير المغوي والخبير العممي.
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 المستخمص

وقيمة  ،فطنة الزبونجمالية المنتج المتمثمة بـ ) ثرأقياس  ةالحالي الدراسةالغرض من  أن    

( في تبني وجودة الواجية ،وجودة المعمومات ،وجودة نظام المنتج ،الزبون أستجابةو  ،الزبون

 ،وحداثة المنتج ،و ميزة المنتج ،و الجيد ،الالتزام العاطفيالمنتجات الجديدة المتمثمة بـ )

 لعينة من( والمشاركة المدركة لمزبون ،الرقابيوالنظام  ،والتوجو نحو اليدف ،والمعايير الشخصية

قياس  أجلمن  وناالاستبداة أ وتم استخدام ،شركات اليواتف النقالة في العراق مندوبي وزبائن

عن السعي  فضلبً  جات الجديدة لدى العينة المدروسة،مستوى توافر جمالية المنتج وتبني المنت

الاجابة عمييا من خلبل تبني مجموعة من  إلىالتي تسعى الدراسة  الاستنتاجاتتحقيق  إلى

 ،معامل الفا كرونباخو  ،معادلة النمذجة الييكميةو  ،التوزيع الطبيعيالادوات الاحصائية المتمثمة بـ 

بواسطة برنامج  ومعامل ارتباط بيرسون ،المعياري حرافنوالأ ،سط الحسابيوالو 

(SPSS.V.25)، التي تم استخراجيا بوساطة برنامج حدار نومعاملبت الأ(AMOS.V.24،) 

ة المنتج وجود علبقة ارتباط وتأثير ذات دلالة احصائية بين جمالي إلىوبالتالي توصمت الدراسة 

الميمة  الاستنتاجاتمجموعة من  إلىسيم في التوصل الامر الذي أ وتبني المنتجات الجديدة،

تركيز الشركات المدروسة  تمثمت في الاستنتاجاتالخاصة بالشركات المستيدفة ولعل ابرز ىذه 

ا وجذب اكبر عدد تحسين جمالية المنتجات الخاصة بي أجلعمى تحقيق التميز في منتجاتيا من 

مما يسيم في تحسين قيمة الزبون من خلبل بناء علبقة ايجابية مع الزبائن  ،ممكن من الزبائن

 .المحافظة عمى رضا وولاء الزبائن ضمانو 

 تبني المنتجات الجديدة. لمنتج،اجمالية : ت المفتاحيةالكمما
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 المقدمة

 ،ت التطور التكنولوجي والمعموماتيفتاح السوق وتحدياأنالتغيرات البيئية المضطربة و  أن   

تصميم منتجات  ضمان أجلضرورة الاىتمام بجمالية المنتج من  إلىالامر الذي ولد الحاجة 

فجوىر الجمالية في تصميم  ،يا جذب اكبر عدد ممكن من الزبائنجديدة يمكن من خلبل

 المنتجات يكمن في المحافظة عمى المنتج من اي مؤثرات تسويقية خارجية.

جمالية المنتج يسيم في تصميم منتجات جديدة تولي  تعزيز قدرة الشركة عمى تحسين أن   

تحققيا  اىتمام كبير لدى الزبائن من خلبل خمق وعي ايجابي لدييم تجاه مدى الفائدة التي

الامر الذي يعمل عمى بناء توقعات ايجابية تجاه المنتجات التي  ،المنتجات جراء استعماليا

 ،فطنة الزبونه جمالية المنتج المتمثمة بـ )تقدميا الشركات من خلبل اضفاء طابع متميز تجا

مما  ،وجودة الواجية( ،وجودة المعمومات ،وجودة نظام المنتج ،الزبون أستجابةو  ،وقيمة الزبون

ز الشركات عمى تصميم منتجات جديدة ذات جمالية تستقطب الزبائن يتحف إلىيؤدي ىذا الامر 

ميزة  و ،و الجيد ،الالتزام العاطفي) وتحقق رضاىم من خلبل خمق قيمة مضافة ليم بوساطة

والمشاركة  ،والنظام الرقابي ،والتوجو نحو اليدف ،والمعايير الشخصية ،وحداثة المنتج ،المنتج

 (.المدركة لمزبون

جمالية المنتج في تبني  أثرتسميط الضوء عمى  أجللحالية من ومن ىذا المنطمق جاءت الدراسة ا

ن العلبقة بين الشركات والزبائن وزيادة ثقة ومصداقية المنتجات الجديدة من خلبل تحسي

 صفات التي تحمميا المنتجات التي تقدميا الشركة في الاسواق.االمو 

تمثل الفصل  ،اربعة فصول إلى تقسيمياتيسير خطوات الدراسة فقد جرى  أجلومن  

 الثانيبينما تضمن المبحث  ،ول في المنيجية العممية لمدراسةضم المبحث الا ،الاول في مبحثين
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 الثانيبينما ضم الفصل  .ت متغيرات الدراسةبعض الجيود المعرفية من دراسات سابقة تضمن

لاول لإغناء متغير خصص المبحث ا إذ ،مباحث ثلبثةوالذي يتمثل في  ،ي لمدراسةالنظر  الجانب

وتمحور ،تجات الجديدةاغناء متغير تبني المن إلى الثانيالمبحث  أشاربينما  ،جمالية المنتج

 .الدراسة المبحث الثالث في  العلبقة بين متغيرات

المبحث  أشار إذ ،طبيقي لمدراسة بواقع ثلبثة مباحثالت الجانبالفصل الثالث  ضمفي حين 

 ،الثاني في الاحصاء الوصفي لمدراسةوبينما تمثل المبحث  ،داة قياس الدراسةأاختبار  إلىالاول 

 الاستنتاجاتبينما تناول الفصل الرابع  ،اختبار فرضيات الدراسة إلىلثالث المبحث ا أشاروعميو 

والتي عمى ضوئيا يتم وضع مجموعة من التوصيات  ،التي توصمت الييا الدراسة والتوصيات

  ي منيا الشركات المدروسة.ناوالمعالجات لممشاكل ونقاط الضعف التي تع
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 ئةتوط

 بيانيتطمب التمييد ليذه الدراسة ت إذ ،عرض مشكمة واىداف واىمية الدراسةبحث في لمييتم ىذا ا    

ى نقاط وذلك من خلبل الوقوف عم ،وضع مجموعة من الحمول لمعالجتيا المشكمة التي تحاول الدراسة

 ذلك وفق الاتي: بيانويمكن ت ،الشركة المبحوثة قابمياتدون تطور  قفالضعف والتيديدات التي ت

 -:: مشكمة الدراسةولاً أ

 -:المشكمة النظرية ( أ

ــــــةتواجــــــو الشــــــركات      ــــــال  المبحوث ــــــة موجــــــة تنافســــــية شــــــديدة نتيجــــــة الاقب ــــــف النقال بتصــــــنيع اليوات

الامـــــر الـــــذي حفـــــز تمـــــك الشـــــركات عمـــــى اســـــتخدام  ه المنتجـــــات،الواســـــع مـــــن قبـــــل الزبـــــائن عمـــــى ىـــــذ

ة ناعــــــن الاســــــتع فضــــــلبً  التميــــــز فــــــي منتجاتيــــــا المقدمــــــة،حقيــــــق ت أجــــــلمــــــن  اســــــاليب اكثــــــر ابــــــداعاً 

تطـــــوير  إلـــــىالامـــــر الـــــذي ولـــــد الحاجـــــة  بنـــــاء تمـــــك المنتجـــــات التـــــي تتبناىـــــا، بعنصـــــر الجماليـــــة فـــــي

تحســــين رؤى الزبــــائن وخمــــق قــــدرات الشــــركات عمــــى ضــــرورة خمــــق ميــــزة تنافســــية يمكــــن مــــن خلبليــــا 

 أنتســـــــاؤل جـــــــوىري مفـــــــاده  ىـــــــل مشـــــــكمة الدراســـــــة يمكـــــــن عكســـــــيا فـــــــي  أنفـــــــوعميـــــــو  قيمـــــــة ليـــــــم،

الشـــــــركات عينـــــــة الدراســـــــة قـــــــادرة عمـــــــى معرفـــــــة مـــــــدى تـــــــأثير جماليـــــــة المنـــــــتج بأبعادىـــــــا فـــــــي تبنـــــــي 

الاجابــــــة عمـــــى ىــــــذا التســــــاؤل يتعــــــين  أجــــــلوبالتــــــالي فمـــــن  لمنتجـــــات الجديــــــدة مــــــن قبـــــل الزبــــــون  ،ا

 الاجابة عمى التساؤلات الفرعية الاتية:

 منتج المقدم من قبل الشركات عينة الدراسة ما مستوى اىتمام الزبائن بجمالية ال (1
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واق إذالتــــــأثير عمــــــى  أجــــــلمــــــا مســــــتوى اىتمــــــام الشــــــركات عينــــــة الدراســــــة بجماليــــــة المنــــــتج مــــــن  (2

 الزبائن 

 م جمالية المنتج .يتقي أجلما مدى معرفة الزبائن لممعمومات الوافية من  (3

ـــــق الضـــــرورية مـــــن  (4 ـــــة الدراســـــة للبســـــاليب والطرائ تطـــــوير  أجـــــلمـــــا مـــــدى امـــــتلبك الشـــــركات عين

 تبني المنتجات الجديدة .  أجلجمالية المنتج لتوجية الزبائن من 

 ما ىي الرؤى التي يضيفيا الزبائن تجاه تبني المنتجات الجديدة . (5

 ما طبيعة علبقة جمالية المنتج بتبني المنتجات الجديدة . (6

 تؤثر ابعاد جمالية المنتج في تبني المنتجات الجديدة .ىل  (7

 -:يةناالمشكمة الميد ( ب

 باجراء دراسة استطلبعية تستيدف الاجابة عمى مجموعة من التساؤلات الاتية: الباحثقامت     

 معرفة مستوى ادراك الزبائن لكل من جمالية المنتج وتبني المنتجات الجديدة. (1

 كانتسواء  ،كات اليواتف النقالة محل الدراسةتقدميا شر  التعرف عمى اىم الخدمات التي (2

 ترنت أو في مكاتب الشركة وتشمل خدمات خاصة بمندوبي المبيعات.نالخدمات مقدمة عبر الأ

 تحديد مستوى جمالية المنتج من قبل زبائن الشركات محل الدراسة. (3

 باجراء دراسة استطلاعية تمثمت في: الباحثولتحقيق ىذا قامت 

من الزبائن المترددين عمى  (53)( لعينة عشوائية عددىا 1 جدولقائمة استقصاء مبدئية ) إعداد

ات تم بياناليواتف النقالة لإستطلبع أرائيم في متغيرات الدراسة، وفي ضوء تحميل ال مكاتب شركات
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ة: ثانيالثلبث مجموعات الأولى: الأقل من الوسط الحسابي، و  إلىتقسيم العينة وفقاً لموسط الحسابي 

 (.1أعمى من الوسط الحسابي، والثالثة: المحايدون، كما ىو موضح في الجدول )

 ات الدراسة الاستطلبعية لمتغيرات الدراسة عمى أساس النسبةبيان( نتائج تحميل 1الجدول )

 بُبٌ

 المحايد أقل من الوسط الحسابي
أعمى من الوسط 

 الحسابي

عدد 

 المفردات

النسبة 

 المئوية %

عدد 

 المفردات

النسبة 

 المئوية %

عدد 

 المفردات

النسبة 

 المئوية %

 32 17 19 10 49 26 خًبنُت انًُخح

حبٍُ انًُخدبث 

 اندذَذة
29 55 9 17 15 28 

 داً عمى نتائج التحميل الإحصائياعتما الباحثإعداد  من المصدر:
 ( ما يمي:1ويتضح من الجدول )

وأستجابة  ،وقيمة الزبون ،فطنة الزبونجمالية المنتج )% من أفراد العينة بعدم وجود 49يرى  (1

( واضحة لمشركات محل الدراسة، بينما وجودة الواجية ،وجودة المعمومات ،وجودة نظام المنتج ،الزبون

% من أفراد العينة بوجود جمالية المنتج يمكن ملبحظتيا بسيولة  مقارنة بالوسط الحسابي 17يرى 

 .أنيدون بيذا الشمحا% 10 أنلمعينة، في حين 

و  ،الالتزام العاطفي% من أفراد العينة بعدم وجود مراعاة لتبني المنتجات الجديدة )55يرى  (2

 ،والنظام الرقابي ،والتوجو نحو اليدف ،والمعايير الشخصية ،وحداثة المنتج ،و ميزة المنتج ،الجيد

بتبني المنتجات الجديدة مقارنة % من أفراد العينة وجود 28(، بينما يرى والمشاركة المدركة لمزبون

 .أن% محايدون بيذا الش17نسبة  أنبالوسط الحسابي لمعينة، في حين 
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 -: ىداف الدراسةأيا: ناث

 تحقيق الاىداف التالية: إلىفي ىذه الدراسة  الباحثتسعى     

ام وجودة نظ ،أستجابة الزبونو  ،وقيمة الزبون ،جمالية المنتج )فطنة الزبون تحديد العلبقة بين (1

و  ،و الجيد ،نتجات الجديدة )الالتزام العاطفيوجودة الواجية( وتبني الم ،وجودة المعمومات ،المنتج

والمشاركة  ،والنظام الرقابي ،والتوجو نحو اليدف ،والمعايير الشخصية ،وحداثة المنتج ،ميزة المنتج

 المدركة لمزبون(.

 عمى الالتزام العاطفي  وما نوع ىذا التأثير ابعاد جمالية المنتج كل من التعرف عمى تأثير  (2

 عمى الجيد  وما نوع ىذا التأثير ابعاد جمالية المنتج كل من التعرف عمى تأثير  (3

 ،وجودة نظام المنتج ،الزبون أستجابةو  ،وقيمة الزبون ،فطنة الزبونكل من )التعرف عمى تأثير  (4

 عمى ميزة المنتج  وما نوع ىذا التأثير  (وجودة الواجية ،وجودة المعمومات

 عمى حداثة المنتج  وما نوع ىذا التأثير ابعاد جمالية المنتج كل من التعرف عمى تأثير  (5

 عمى المعايير الشخصية  وما نوع ىذا التأثير ابعاد جمالية المنتج كل من التعرف عمى تأثير  (6

 توجو نحو اليدف  وما نوع ىذا التأثير عمى الابعاد جمالية المنتج كل من التعرف عمى تأثير  (7

 عمى النظام الرقابي  وما نوع ىذا التأثير ابعاد جمالية المنتج كل من التعرف عمى تأثير  (8

عمى المشاركة المدركة لمزبون  وما نوع ىذا ابعاد جمالية المنتج كل من التعرف عمى تأثير  (9

 التأثير 

لمتغيرات الدراسة شركات اليواتف النقالة ن إدراك الزبائ أنمدى وجود فروق بشالتعرف عمى  (10

 الدخل الشيري( .  ،النوع ،الجنسية ،ت الديموغرافية )الوظيفة الحاليةوفقاً لممتغيراابعاد جمالية المنتج 
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 -: ثالثاً: اىمية الدراسة

 ،المنتجات الجديدة وتبنيتكمن اىمية الدراسة في قياس طبيعة ونوع العلبقة بين جمالية المنتج     

 من خلبل الاتي:

 -:الاىمية العممية (1

مى الدراسات تنبع الاىمية العممية ليذه الدراسة من الاسيام الفكري كأضفاء طابع متميز ع      

عن المساعدة في تحديد طبيعة ونوع العلبقة بين جمالية  فضلبً  ،دارة التسويقأالمستقبمية الخاصة ب

الاسيام في تمبية متطمبات العينة  إلىاضافة  ،جديدة وبين ابعاد كل منياتجات الالمنتج وتبني المن

دون  تحدالوقوف عمى اىم العوامل التي  أجلالمدروسة من خلبل خمق قيمة مضافة وضرورية من 

 المدروسة. الشركاتتطور 

 -: ىمية التطبيقيةالأ (2

ىمية التطبيقية ليذه الدراسة من مساىمة نتائجيا في مساعدة الشركات المدروسة في الأتبرز     

بتبني المنتجات الجديدة في دراسة واقع جمالية المنتج وعلبقتيا صياغة استراتيجية جيدة  تسيم في 

وجعميا محور اىتمام متخذي القرار في تمك المؤسسات كونيا تسيم وبشكل جوىري  ،المعنية الشركات

 وسمعتيا في السوق. شركةات الناي تطوير امكف

 :رابعاً: مخطط البحث الفرضي
ظر أنىدافيا تم أعداد مخطط الدراسة الفرضي، أمنيجية الدراسة و  فيفي ضوء ما تم التطرق اليو  

(، لمتعبير عن العلبقة بين متغيرات الدراسة، ويتمثل ىذا المخطط بمجموعة من علبقات 1الشكل)
 يأتي: وممامتغيرات الالارتباط والتأثير بين 

خلبل ستة ابعاد ىي )فطنة  والذي يمكن قياسو من ،ويتمثل في جمالية المنتج المتغير المستقل (1
وتم  (وجودة الواجية ،وجودة المعمومات ،وجودة نظام المنتج ،الزبون أستجابةو  ،وقيمة الزبون ،الزبون
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 Sonderegger&Sauer,2010: Sauer&Sonderegger,2011:Tractinsky et) اعتماد مقياس
al,2011.) 

ية ابعاد ىي )الالتزام ناوىو متغير يتضمن ثم ،وينعكس في تبني منتجات جديدة المتغير التابع (2
والنظام  ،والتوجو نحو اليدف ،والمعايير الشخصية ،وحداثة المنتج ،و ميزة المنتج ،و الجيد ،العاطفي
 (.Janssens,2015تم اعتماد مقياس ) إذ،والمشاركة المدركة لمزبون( ،الرقابي

 

 ( المخطط الفرضي لمدراسة1الشكل )

 -:خامساً: فروض الدراسة

 تحقيقا لاىداف الدراسة تم صياغة الفروض الاتية:   

 .بأبعادهلجديدة نتجات اوتبني الم ابأبعادىبين جمالية المنتج  ايجابي يوجد ارتباط معنوي (1

 عمى الالتزام العاطفي.ابعاد جمالية المنتج يوجد تأثير معنوي ايجابي لكل من  (2
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 عمى الجيد.ابعاد جمالية المنتج يوجد تأثير معنوي ايجابي لكل من  (3

 عمى ميزة المنتج.ابعاد جمالية المنتج من ايجابي لكل  يوجد تأثير معنوي (4

 عمى حداثة المنتج.ابعاد جمالية المنتج يوجد تأثير معنوي ايجابي لكل من  (5

 عمى المعايير الشخصية.ابعاد جمالية المنتج نوية ايجابي لكل من يوجد تأثير مع (6

 عمى التوجو نحو اليدف.ابعاد جمالية المنتج يوجد تأثير معنوي ايجابي لكل من  (7

 عمى النظام الرقابي.ابعاد جمالية المنتج د تأثير معنوي ايجابي لكل من يوج (8

 عمى المشاركة المدركة لمزبون.ابعاد جمالية المنتج يوجد تأثير معنوي ايجابي لكل من  (9

ابعاد جمالية من لمتغيرات الدراسةشركات اليواتف النقالة توجد فروق معنوية في إدراك الزبائن (10

 الدخل الشيري(. ،النوع ،الجنسية ،ت الديموغرافية )الوظيفة الحاليةغيراوفقاً لممتالمنتج 

 -:التعاريف الاجرائية -سادساً:

خلبصة المفاىيم ووجيات النظر والآراء المختمفة  بيانيمكن من خلبل التعاريف الاجرائية ت    

و تبني  ،موضوعات )جمالية المنتج والخاصة بمجموعة من الباحثين والاكاديميين والكتاب تجاه

 وىي كما يأتي: ،المنتجات الجديدة(

الزبون في منتج  يقدمياواق التي ذمجموعة من السموكيات والتفضيلبت والإجمالية المنتج: ىي  (1

والميزة التي يضيفيا  ،ق بالمون والشكل والمظير الخارجيمعين دون غيره من المنتجات والتي تتعم

 ويمكن قياسيا من خلبل: ،منتجات الاخرىالمنتج مقارنة بال

بناء  أجلالمقدرات والخبرات والميارات التي يستثمرىا الزبون من  تمثل توليفة من فطنة الزبون: ( أ

 .تصور واضح تجاه المنتجات
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المحافظة عمى ولاء ورضا  ضمان أجلمن بناء علبقة ايجابية مع الزبائن  قيمة الزبون: تمثل ( ب

 .الزبون

 .شركةالزبائن لممنتجات والخدمات التي تقدميا ال أستجابةتمثل محصمة  الزبون: أستجابة ( ت

عبارة عن مجموعة من التطبيقات والبرامج التي يمكن استعمالو لتعزيز رغبة  جودة نظام المنتج: ( ث

 .الزبون عمى شراء المنتجات

جمع معمومات وافيو  أجلىي مجموعة من البرامج التي يستعمميا الزبون من  جودة المعمومات: ( ج

 .حول المنتجات المعروضة في السوق

تسييل استخدام المنتج عمى  أجلمجموع الاليات التي تستعمميا الشركة من ىي  جودة الواجية: ( ح

 .الزبائن

حصيمة التقنيات والاساليب والخبرات والافكار والمعرفة والميارات  ىيتبني المنتجات الجديدة:  (2

تاج منتجات جديدة والتأثير عمى وعي ورغبة واىتمام الزبون من أن جلأمن  شركةالي تستخدميا ال

 :اقتناء ىذه المنتجات. ويمكن قياسيا من خلبل أجل

التأثير عمى الزبائن وخمق علبقة  شركةالالتزام العاطفي: المورد الاساس الذي يمكن من خلبلو لم ( أ

 ايجابية عاطفية معيم.

تحقيق  ضمان أجلمن  شركةالمعرفي الذي تبذلو المقدار الجيد الجسدي والعاطفي و الجيد:  ( ب

 .اىدافيا عمى الامد الطويل

 .عمى منتجاتيا مقارنة بالمنافسين شركةمقدار الخصائص والمزايا التي تضفييا الميزة المنتج: ( ت

 .عمى منتجاتيا شركةمدى التحسين المستمر الذي تضفيو الحداثة المنتج:  ( ث

 .واق ورغبات الزبائنإذالدرجة التي يمكن من خلبليا التأثير عمى  المعايير الشخصية: ( ج

 .تحقيق اىدافيا أجلمن  شركةمقدار الموارد والجيد والوقت الذي تبذلو ال التوجو نحو اليدف: ( ح
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من  شركةمجموعة من السياسات والمعايير والمدونات الاخلبقية التي تضعيا الالنظام الرقابي:  ( خ

 .غير المرغوبةالحد من السموكيات  أجل

 .شركةمقدار مشاركة الزبون في تصميم المنتجات التي تقدميا ال المشاركة المدركة لمزبون: ( د

 -:نطاق الدراسة -سابعاً:

 .في العراق اليواتف النقالةتمثمت الحدود البشرية في مندوبي وزبائن شركات : الحدود البشرية -1

محافظات في  عراقية المتنقمةاليواتف الية في شركات ناتمثمت الحدود المك: يةناالحدود المك -2

 .وكربلبء( ية، وبابل، والنجف الاشرف، والمثنى،نا)الديو  الفرات الاوسط

ار إذحتى اواخر شير  2020امتدت الدراسة من بداية شير تشرين الاول : يةناالحدود الزم -3

2021. 

 -:تصميم الدراسة -ثامناً:

من وجية نظر الكشف عن مستوى توافر جمالية المنتج  أجلتبعت الدراسة المنيج الاستطلبعي من أ

عن قياس مستوى تبني المنتجات الجديدة لدى  فضلبً  شركات اليواتف النقالة في العراق، زبائن

 مجموعة من مندوبي المبيعات ليذه الشركات.

 -:ات والمعموماتبيانطرائق جمع ال -تاسعاً:
  النظري:  الجانبأدوات- 

، ورسائل واطاريح النظري لمبحث تم الاعتماد عمى الكتب، والمجلبت الجانباغناء  أجلمن 

 ترنت(.نالشبكة العالمية لممعمومات)الأ فضلبً والدوريات، 

  ي: ناالميد الجانبأدوات- 
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ات الخاصة بيانجمع ال أجلي من ناالميد الجانبتتمحور ىذه الفقرة حول الادوات التي تم تبويبيا في 

 ا يمي:وكم ،في العينة المدروسة

الكشف عن اراء العينة  أجلمن  ستبانةالاداة قياس أاستعممت الدراسة الحالية   -:ستبانةالا (1

و محورين يمكن ناوتضمن الاستب ،(1ظر الممحق )أن ،ات والمعمومات الضروريةبيانالمدروسة وجمع ال

 (.2يما في الجدول )بيانت

سيمت الدراسة الحالية في اجراء مجموعة من المقابلبت الشخصية من أ -:المقابلات الشخصية (2

تجاه  والمتمثمين بمندوبي المبيعات  وجيات النظر الخاصة بيا لمجموعة من المستجيبين بيانت أجل

 و.ناداة الاستبأ

 ومقاييسيا ستبانةالا ( محاور2الجدول )

ور
حب
نً
ا

ث 
را
غُ
ًخ
ان

 

بد
بع
لا
ا

ث 
را
فق
ان

در 
صب
نً
ا

 

ر 
ى
ح
نً
ا

ول
لا
ا

 

 خًبنُت انًُخح

 6 جٛدح ٔظبَ إٌّزج
Sonderegger&Sauer,2010 ; 

Sauer&Sonderegger,2011 
 6 جٛدح اٌّؼٍِٛبد

 5 جٛدح اٌٛاجٙخ

 4 فطٕخ اٌضثْٛ

Tractinsky et al.,2011 ْٛ5 ل١ّخ اٌضث 

 5 اٌضثْٛ أعزجبثخ

ر 
ى
ح
نً
ا

ٍ
بَ
نث
ا

 

حبٍُ انًُخدبث 

 اندذَذة

 5 اٌؼبؽفٟالاٌزضاَ 

Janssens,2015 

 

 5 اٌجٙذ

 5 ١ِضح إٌّزج

 5 حذاثخ إٌّزج

 5 اٌّؼب١٠ش اٌشخظ١خ

 7 اٌزٛجٗ ٔحٛ اٌٙذف
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 6 إٌظبَ اٌشلبثٟ

 5 اٌّشبسوخ اٌّذسوخ ٌٍضثْٛ

 المذكورهعمى الادبيات  بالاعتماد الباحثاعداد  من:المصدر
 -:مجتمع وعينة الدراسة -عاشراً:

 -:مجتمع وعينة الدراسة -1
قالة في الفرات الاوسط، واتف النمجتمع الدراسة في مجموعة من مندوبي وزبائن شركات اليتمثل     

عينة  1(384% فكان بحدود 5والنسبو  N=10000000) اسموب المعاينو لتحديد حجم العينو ماأ
تم  ولكل عينو أستمارة خاصو بيا حيث الزبائن ومندوبي المبيعات  ىما في عينيتين الدراسة تمثمت

ية، ناعمى مجموعة من المندوبين في محافظات الفرات الاوسط )الديو  استبانة( استمارة 200توزيع )
و عمى مجموعة من الزبائن نااستب 2(400عن توزيع ) فضلبً  والمثنى، والنجف، وبابل، وكربلبء(،

عدد الاستمارات المسترجعة الخاصة بالمندوبين  كانتات بيانوبعد تبويب ال افظات،الموزعين ىذه المح
غير وعميو بعد استبعاد الاستمارات  ( استمارة خاصة بالزبائن،389بينما استرجع ) ( استمارة،193)

( استمارة 175لمتحميل )عدد الاستمارات الصالحة  أن وعميو تبين ستوفية لشروط التحميل،الم
( يوضح عدد الاستمارات الموزعة والمسترجعة 3والجدول )( استمارة لمزبائن 350و) لممندوبين،
 والصالحة.

 ( الاستمارات الموزعة والمسترجعة والصالحة3الجدول )

 العينة
نسبة  عدد الاستمارات

 الصالحة التالفة المسترجعةغير  المسترجعة الموزعة الصالحة

 %90.3 175 18 7 193 200 المندوبين

 % 90 350 39 11 389 400 الزبائن

 
 

                                  
1
 sounders lewis &thornhi,2009اسلوب المعاينة ع اساس المصدر  

 
2
 تم التوزيع للزبائن بالتعاون مع مندوبي المبيعات 
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 -:وصف العينة المدروسة -2
اليواتف عة من مندوبي وزبائن شركات ( خصائص عينة الدراسة في مجمو 4تبين نتائج الجدول )

 ، كما يمي:النقالة
 -:فئة العمر  ( أ
سنة(  35-20 مندوبي المبيعات تمثمت في فئة )فئة العمر ل أن إلى( 4تشير نتائج الجدول )    

%( مما يدل عمى 88) ( وبنسبة مئوية مساوية154اره )كونيا جاءت في المرتبة الاولى بتكرار مقد

عمى اىبة الاستعداد تجاه  يكونون كون المندوبيناىتمام الشركات المدروسة بالفئات العمرية الشبابية 

 ما ىو جديد من المنتجات المقدمة.الترويج ل

 -:فئة النوع الاجتماعي ( ب

فئة النوع الاجتماعي لمزبائن ولمندوبي المبيعات تمثمت في فئة  أن إلى( 4تبين نتائج الجدول )    

 %( عمى التوالي،88%، 53مقدارىا ) وبنسبة مئوية ( عمى التوالي،154، 187كرار بمغ )الذكور بت

واع اليواتف أنالشركات المدروسة تركز عمى فئة الشباب كونيم الاكثر تطمعا تجاه  أنمما يدل عمى 

 المحمولة.

 -:فئة نوع الشركة ( ت

الزبائن ومندوبي ييتمون بنوع اليواتف التي تنتجيا شركة  أن إلى( 4يلبحظ من نتائج الجدول )    

SAMSUNG ( عمى الت78، 152بتكرار بمغ )( عمى 45%، 43والي ونسبة مئوية مساوية لـ )%

سوقية مقبولة لدى الزبائن نظرا لطبيعة تمتمك حصة  SAMSUNGشركة  أنمما يدل عمى  التوالي،

 حجم الزبائن الذين تمتمكيم.

 -:فئة محل السكن ( ث
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( 284فئة الزبائن تمحورت ضمن فئة الحضر بتكرار مقداره ) أن( 4تعكس نتائج الجدول )    

%( مما يدل عمى اىتمام فئة الحضر بالمنتجات الجديدة التي تقدميا 81وبنسبة مئوية مساوية لـ )

 الياتف النقال كونيم عمى دراية بالخدمات المضافة التي تقدميا الشركة مقارنة بالمنتج القديم.شركات 

 -:فئة مستوى الدخل ( ج

الف( وىذا  500 – 250مستوى دخل الاسرة تمحور في فئة ) أن إلى( 4تبين نتائج الجدول )    

 اغمب الزبائن يفضمون المنتجات ذات التكمفة المتوسطة التي تمبي معظم رغباتيم. أنيدل عمى 

 -:فئة التحصيل الدراسي ( ح

التحصيل الدراسي لمندوبي المبيعات تمحور في فئة  أن إلى( 4يلبحظ من نتائج الجدول )    

عدم توفر الوظائف  إلى%( وىذا يعود 75( وبنسبة مئوية قدرىا )131البكالوريوس بتكرار مساوٍ لـ )

 يم من قبل الجيات الفاعمة.ناالتي تتلبئم مع اختصاصاتيم وعدم احتض

 -:فئة عدد سنوات الخدمة ( خ

 10اغمب المندوبين ىم من ذوي سنوات خدمة اقل من ) أن إلى( 4تعكس نتائج الجدول )    

مندوبي المبيعات ىم  أن%( وىذا يدل عمى 77( واىمية نسبية مقدارىا )135سنوات( بتكرار بمغ )

ذوي خبرات ومعرفة قميمو تجاه التعامل مع الزبائن واقناعيم بشراء المنتجات التي تقدميا الشركات 

 المعنية.

 -:فئة المحافظة ( د

الغالبية العظمى لمندوبي المبيعات تمحورت في محافظة كربلبء  أن إلى( 4تبين نتائج الجدول )    

 إلىمقارنة بالمحافظات المدروسة مما يؤدي  سائحين باعداد كبيرهمنطقة يتردد عمييا كونيا تمثل 

 %(.30( وبنسبة مئوية مساوية لـ )52زيادة مندوبي المبيعات تجاه ىذه المحافظة بتكرار )
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 ( خصائص عينة الدراسة4الجدول )

 ث

خصبئص 

انشخص 

 انًدُب

 انفئت انًسخهذفت

 (N=175انًُذوبٍُ ) (N=350انسببئٍ )

يدًىع 

 انخكراراث

 انُسبت انًئىَت

% 

يدًىع 

 انخكراراث

انُسبت 

 انًئىَت

% 

 انعًر 1

 سُت 53 -02

*** *** 

154 88% 

 %7 13 سُت 53اقم يٍ  -53

 %5 8 سُت فبكثر 53

 %100 175 انًدًىع

2 
انُىع 

 الاخخًبعٍ

 %88 154 %53 187 ركر

 %12 21 %47 163 ثًأَ

 %100 175 %100 350 انًدًىع

 َىع انشركت 3

 %19 34 %16 55 ابم

 %45 78 %43 152 سبيسىَك

 %12 21 %13 44 شبويٍ

 %2 3 %1 4 َىكُب

 %22 39 %27 95 هىاوٌ

 %100 175 %100 350 انًدًىع

 يحم انسكٍ 4

 %19 66 رَف

 %81 284 حضر *** ***

 %100 350 انًدًىع

 يسخىي انذخم 5

 %56 197 انف 322 – 032يٍ 

*** *** 

 %12 43 انف 032 – 325يٍ 

 %17 59 يهُىٌ –انف  035يٍ 

 %15 51 اكثر يٍ يهُىٌ

 %100 350 انًدًىع

6 
انخحصُم 

 انذراسٍ

 اعذادَت فأقم

*** *** 

18 10% 

 %75 131 بكبنىرَىش

 %15 26 شهبدة عهُب

 %100 175 انًدًىع

7 
سُىاث عذد 

 انخذيت

 سُىاث 52اقم يٍ 

*** *** 

135 77% 

 %20 35 سُىاث 02اقم يٍ  – 52يٍ 

 %3 5 سُت فأكثر 05

 %100 175 انًدًىع

 انًحبفظت 8

 ُتَاانذَى

*** *** 

27 15% 

 %19 33 بببم

 %19 34 انُدف الاشرف

 %17 29 انًثًُ

 %30 52 كربلاء

 %100 175 انًدًىع
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 -:اتبيانأساليب تحميل ال-احدى عشر: 
 ،ستبانةالاداة أيع نقاط القوى عمى توز  أجلعمى مقياس ليكرت الخماسي من  الباحث تعتمدأ    
( AMOS.V.25و) ،(SPSS.V.25عن استعمال الحزمة الاحصائية الخاصة في برنامج ) فضلبً 
 -:المرجوه الاستنتاجاتاستخراج  أجلمن 

التي  الاستنتاجاتىل يمكن تعميم  بيانات و بيانالطبيعي: الغرض منو قياس طبيعة الالتوزيع  (1
 يتوصل الييا البحث عمى العينة المدروسة.

 .وأجمقياس مقدار تفسير الفقرة لمبُعد الذي وضعت من  إلىالتحميل العاممي التوكيدي: وييدف  (2
 ر ومتطمبات العينة المدروسة.: قياس مدى ثبات اداة القياس مع معاييكرونباخ _الفامعامل  (3
 ات حول وسطيا.بيانالوسط الحسابي: قياس مقدار تمحور ال (4
 ات عن وسطيا الحسابي.بيانالمعياري: قياس مدى تشتت ال حرافنالأ (5
 الاىمية النسبية: قياس مستوى توافر متغيرات وابعاد الدراسة لدى العينة المدروسة. (6
 .ة بين متغيرات الدراسة الداخمة في التحميلمعامل الارتباط: قياس طبيعة ونوع العلبق (7
 معامل التأثير: قياس مدى تأثير جمالية المنتج بابعادىا في تبني المنتجات الجديدة بابعادىا. (8
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 -:تمهيد

اسة التي دراسة الجيود المعرفية التي تناولت موضوعات الدر  إلىييدف المبحث الحالي     

ل عمى تحديد اىداف وعينة الامر الذي يد ،وتبني المنتجات الجديدة ،تنعكس في جمالية المنتج

 :في الاتيوكما  ،لنتائجاافضل  إلىالاساليب التي استثمرتيا الدراسة في الوصول  ،الدراسة

 دراسات سابقة تتعمق بجمالية المنتج-أولا: 
 ( دراسات سابقة تتعمق بجمالية المنتج5الجدول )

 Sonderegger& Sauer,2010 1الدراسة 
 :The influence of design aesthetics in usability testing الدراسة عنوان

Effects on user performance and perceived usability 
اداء تأثير جمالية التصميم في اختبار قابمية الاستخدام: التأثير عمى 

 وسيولة الاستخدام المدركة المستخدم
محاكاة  بأستخدامقياس اثر جمالية المنتج في اختبار قابمية الاستخدام  ىدف الدراسة

 الكمبيوتر لمياتف المحمول
سنة(  17-14تتراوح اعمارىم بين ) شاب (60استخدمت الدراسة ) عينة الدراسة

 بية الياتف عمى قرارتيمإذلاختبار مدى تأثير ج
 تشار.نومعامل الأ ،المعياري حرافنوالأ ،الوسط الحسابي الأساليب الإحصائية
المشاركين الذين استخدموا الياتف الجذاب لمغاية صنفوا  أن (1 أىم نتائج الدراسة

يا أكثر قابمية للبستخدام من المشاركين الذين أنأجيزتيم عمى 
 يستخدمون النموذج غير الجذاب.

لمظير المنتج المرئي لمياتف تأثير إيجابي عمى الأداء ، مما أدى  (2
 جاز الميام لمطراز الجذابأنتقميل أوقات  إلى

 الدراسة مقاييساختلبف  الاختلافوجو أ
 .الشركة إلىقياس الاسيام الذي تضيفو جمالية المنتج  وجو التشابوأ
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 Sauer& Sonderegger, 2011 2الدراسة 
 The influence of product aesthetics and user state in الدراسة عنوان

usability testing 
 اختيار قابمية الاستخدامتأثير جمالية المنتج وحالة المستخدم في 

الكشف عن تأثير جمالية المنتج واختبارات قابمية الاستخدام في اداء  ىدف الدراسة
 المستخدم وتقييماتو لقابمية استخدام اجيزة الياتف.

( زبون مشارك في تجربة استخدام اجيزة 60تمثمت عينة البحث في ) عينة الدراسة
 الياتف.

 تشار.نومعامل الأ ،المعياري حرافنوالأ ،الحسابي الوسط الأساليب الإحصائية
ليا تأثير إيجابي عمى قابمية الاستخدام  ناالمنتج ك ةزيادة جمالي أن أىم نتائج الدراسة

 جاز الميام.أنإطالة أوقات  إلىالمدركة وأدت 
 اختلبف موضوعات الدراسة الاختلاف وجوأ
 عمى السموك الشرائي لمزبونقياس مدى تأثير جمالية المنتج  التشابو وجوأ

 Mumcu& Kimzan,2015 3الدراسة 
 ’The effect of visual product aesthetics on consumers الدراسة عنوان

price sensitivity 
 تأثير جمالية المنتج المرئي عمى حساسية السعر لدى الزبائن

وحساسية السعر لدى الكشف عن العلبقة بين جمالية المنتج المرئي  ىدف الدراسة
 الزبائن

 ( مشارك من اسكي شيير في تركيا 510)  عينة الدراسة
 ،المعياري حرافنوالأ ،والوسط الحسابي ،والنسب المئوية ،التكرارات الأساليب الإحصائية

 .والتأثير ،ومعامل الارتباط
جمالية المنتجات المرئية وابعادىا ترتبط سمبا بحساسية السعر لدى  أن أىم نتائج الدراسة

 الزبون
 اختلبف ابعاد الدراسة المستخدمة الاختلاف وجوأ
 استخدام جمالية المنتج كمتغير مستقل التشابو وجوأ
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 Peng et al.,2017 4الدراسة 
 he effect of product aesthetics information on website الدراسة عنوان

appeal in online shopping 
بية الموقع في التسويق عبر إذتأثير معمومات جمالية المنتج عمى ج

 ترنتنالأ
التعرف عمى البائعين الإلكترونيين المذين يمكنيم استخدام المعمومات  ىدف الدراسة

( كأداة استراتيجي لتحديد تصورات المستيمكين PAIالجمالية لممنتج )
 بائعين الإلكترونية.عن مواقع ال

واق الزبائن تجاه اربعة إذتم استخدام المواقع الالكترونية لمكشف عن  عينة الدراسة
 واع من الملببس لبعض المحلبت الامريكية.أن

 ،التحميل العاممي التوكيدي ،معامل الموثوقية ،الفا كرونباخمعامل  الأساليب الإحصائية
  .حدارنومعامل الأ ،ومعامل الارتباط

من الناحية المرئية يرون  اً جذاب اً المستيمكين الذين يعتبرون منتج أن أىم نتائج الدراسة
 إلىموقع البائع الإلكتروني عمى الويب مفيد ، مما يؤدي  أن اً أيض

 إلىالاستمتاع بتجربة التسوق. تؤدي التصورات الإيجابية المستيمكين 
 تكوين مواقف إيجابية تجاه موقع البائع عمى الويب.

بينما الدراسة الحالية  ،اتبياناستخدام الواقع الافتراضي في جمع ال الاختلاف وجوأ
 .اتبياناستعمل الواقع الحقيق في جمع ال

 التطبيقي الجانباستخدام نفس مقاييس التحميل الخاصة ب التشابو وجوأ
 Toufani et al.,2017 5الدراسة 

 ’The importance of aesthetics on customers الدراسة عنوان
intentions to purchase smartphones 

 اىمية الجماليات في نوايا الزبون لشراء اليواتف الذكية
قياس كيفية إدراك المشترين المحتممين لممعمومات الشخصية  (1 ىدف الدراسة

 وأجيزة الاتصال والترفيو مثل الياتف الذكي لجماليات مثل ىذا المنتج. 
تقدير جماليات المنتج يؤثر عمى نية الشراء من  ناا كإذقياس ما  (2

خلبل أبعاد مختمفة لمقيمة المدركة المستمدة من تصورات جماليات 
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ىناك علبقة مباشرة من الجماليات ونية  كانتا إذالمنتج ، أو ما 
 الشراء.

ة الثانيو  ،الاولى تجريبية ،ام مجموعتين لقياس جمالية المنتجتم استخد عينة الدراسة
 (. 415ترنت وقد بمغت )نكبيرة عبر الأ

ونمذجة المعادلة الييكمية  ،ومعامل الارتباط ،الاحصاء الوصفي الأساليب الإحصائية
 لممربعات الصغرى الجزئية.

التأثير الأساس لمجماليات عمى نية الشراء ليس مباشرًا ، بل غير  (1 أىم نتائج الدراسة
مباشر من خلبل القيمة الاجتماعية المدركة وبدرجة أقل ، القيمة 

 العاطفية المدركة.
 كة أقل بكثير. بينما أىمية الجماليات عمى القيمة الوظيفية المدر  (2

عزيز نوايا الزبائن في شراء  أجلاستثمار موضوع جمالية المنتج من  الاختلاف وجوأ
 المنتجات

 ات الخاصة بالدراسةبيانلجمع ال ستبانةالااستخدام اداة  التشابو وجوأ
 Valencia-Romero& Lugo, 2017 6الدراسة 

 An immersive virtual discrete choice experiment for الدراسة عنوان
elicitation of product aesthetics using Gestalt 

principles 
مبادئ  بأستخدامتجربة افتراضية لاستنتاج اسيامات جمالية المنتج 

Gestalt 
 في تقييم جمالية المنتج. Gestaltالكشف عن دور مبادئ  ىدف الدراسة
 مشاركا في الواقع الافتراضي.( 42تألفت عينة الدراسة من ) عينة الدراسة

 اليرمي. Bayesومعامل تقدير  ،حدار الموجستي القياسينمعامل الأ الأساليب الإحصائية
ليا تأثير عمى  Gestaltالتناظر والاستمرارية التي تحققيا مبادئ  أن أىم نتائج الدراسة

 عن تحقيق تأثير ايجابي عمى الزبائن. فضلبً  ،جمالية المنتج
 استخدام جمالية المنتج كمتغير تابع الاختلاف وجوأ
 اتبياناختلبف الاساليب الاحصائية المستخدمة لتفسير ال التشابو وجوأ
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 Alfakhri et al.,2018 7الدراسة 
 The role of aesthetics and design in hotelscape: A الدراسة عنوان

phenomenological investigation of cosmopolitan 
consumers 

دور الجماليات والتصميم في ىوتيل سكيب: دراسة حالة لبعض الزبائن 
 العالميين

 التعرف عمى دور الجماليات والتصميم كأدوات تسويقية استراتيجية ىدف الدراسة
 ( زبون عالمي.37) الدراسةبمغت عينة  عينة الدراسة

 التكرارات والنسب المئوية. الأساليب الإحصائية
تحقيق  أجلجمالية وتصميم المنتج تدعم المتطمبات التسويقية من  أن نتائج الدراسةأىم 

 الرفاىية لمزبائن 
 استخدام متغير جمالية المنتج كأداة تسويقية لتعظيم الارباح الاختلاف وجوأ
 استخدام الزبائن كعينة لمدراسة التشابو وجوأ

 Ebenezer& Odewole,2019 8الدراسة 
 Application of Design Theories and Principles for الدراسة عنوان

Improving Local Agricultural Products and Packaging 
Design Aesthetics for Optimized Economic Value 

تحسين المنتجات الزراعية  أجلتطبيق نظريات ومبادئ التصميم من 
 لقيمة الاقتصادية المثمىالمحمية وجماليات تصميم العبوات لتحقيق ا

الكشف عن دور جمالية تصميم المنتج في التأثير عمى المنتجات  ىدف الدراسة
 الزراعية المحمية

 ( مشارك  في مدن نيجيريا.400تألفت عينة الدراسة من ) عينة الدراسة
 .والتكرارات والنسب المئوية ،ايمربع ك الأساليب الإحصائية
ود تطبيق لنظريات ومبادئ التصميم ذات ر و  الاستنتاجاتاظيرت  أىم نتائج الدراسة

 الصمة بتقييم جمالية المنتج في التعبئة والتغميف لممنتجات الزراعية
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 اختلبف موقع وعينة الدراسة الاختلاف وجوأ
المتغير التابع  أستجابةقياس مدى  أجلاستخدام جمالية المنتج من  التشابو وجوأ

 لمعوامل التي تتأثر بيا جمالية المنتج
 Wang & Hsu,2019 9الدراسة 

 Does Sustainable Perceived Value Play a Key Role الدراسة عنوان
in the Purchase Intention Driven by Product 

Aesthetics? Taking Smart watch as an Example 
ىل تمارس القيمة المدركة المستدامة دورا رئيسا في نية الشراء المدفوعة 

 موذجاً أنبجمالية المنتج  الساعة الذكية 
التعرف عمى تأثير جمالية المنتج عمى القيمة المدركة المستدامة ونية  ىدف الدراسة

 الشراء.
 عشوائي عمييم.( زبون تم اجراء مسح 425عكست عينة الدراسة في )أن عينة الدراسة

 ومعامل الارتباط. ،والتكرارات والنسب المئوية ،نمذجة المعادلة الييكمية الأساليب الإحصائية
تتوسط جمالية المنتج ونية  أنالقيمة المدركة المستدامة يجب  أن (1 أىم نتائج الدراسة

 الشراء لدى الزبون.
 تؤثر القيمة المدركة المستدامة عمى سموك الزبون الاخضر. (2

 استخدام موضوع جمالية المنتج كمتغير تابع الاختلاف وجوأ
 استخدام نفس الاساليب الاحصائية التشابو وجوأ

 Cakici& Tekeli,2020 10الدراسة 
 Consumers’ perceptions of visual product aesthetics الدراسة عنوان

based on fashion innovativeness and fashion 
leadership levels: A research study in Mersin 

ادراك الزبائن لجمالية المنتجات المرئية بناء عمى الابداع في الموضة 
 ومستويات قيادة الموضة: دراسة بحثية في مرسين.

ادراك الزبون لجمالية المنتجات المرئية يحدث  ناا كإذالتعرف فيما  ىدف الدراسة
 الموضة وقيادة الموضةلبفا وفقا لمستوى الابداع في تاخ
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كونت عينة ت إذ ،الدراسة من خمس مقاطعات في مرسينتألفت عينة  عينة الدراسة
 .ذئأن( 207و) ،( ذكور213موزعين بين ) ،( زبون420الدراسة من )

والتحميل العاممي  ،tواختبار  ،ومربع كاي ،الاحصاء الوصفي الأساليب الإحصائية
 الاستكشافي والتوكيدي.

ادراك الزبائن لجمالية المنتجات المرئية يختمف اعتمادا عمى  أن نتائج الدراسةأىم 
مستويات الابداع في الموضة لدى الزبائن وقيادة الموضة نظرا 

عن زيادة  فضلبً  ،غبات ومتطمبات الزبائن وتوقعاتيملاختلبف ر 
 .شركاتالمنافسة بين ال

 اختلبف موقع عينة الدراسة الاختلاف وجوأ
 اتباع نفس منيج الدراسة وىو المنيج الوصفي التشابو وجوأ

 دراسات سابقة تتعمق بتبني المنتجات الجديدة-يا: أنث
 ( دراسات سابقة تتعمق بتبني المنتجات الجديدة6الجدول )

 2017المشيدي, 1الدراسة 
 العلبقة بين الاختلبفات الدينية لمزبائن وتبني المنتجات الجديدة الدراسة عنوان

 دراسة العلبقة بين الاختلبفات الدينية لمزبائن وتبني المنتجات الجديدة ىدف الدراسة
بمغ عدد  إذ ،ين عمى مول العرب التجاري في مصرالزبائن المتردد عينة الدراسة

 ( زبون.600الزبائن )
 ،البسيطومعامل الارتباط  ،والتكرارات والنسب المئوية ،الفا كرونباخ الأساليب الإحصائية

 ويتني. ناواختبار م ،حدار البسيطنوتحميل الأ
وجود ارتباط معنوية ايجابي بين الاختلبفات الدينية لمزبائن وتبني  (1 أىم نتائج الدراسة

 المنتجات الجديدة.
وجود تأثير معنوية ايجابية بين الاختلبفات الدينية لمزبائن وتبني  (2

 المنتجات الجديدة.
 الاستنتاجات مناقشة بيا تم التي الطريقة اختلبف الاختلاف وجوأ
تبني  خلبل من العينة اداء وتحسين تعزيز إلى أنفتيد الدراستين كلب التشابو وجوأ

 .المنتجات الجديدة
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 Ansari,2014 2الدراسة 
 The relationship between religiosity and new product الدراسة عنوان

adoption among Muslim consumers 
 المنتجات الجديدة لدى الزبائن المسممين نيبين التدين وتب لعلبقةا

المنتجات الجديدة لدى الزبائن  نيعرف عمى العلبقة بين التدين وتبالت ىدف الدراسة
 المسممين

بمغ عدد الطلبب  إذ ،يةناالطلبب في الجامعة الاسلبمية الباكست عينة الدراسة
 ( طالب.300)

 ،المعياري حرافنوالأ ،والوسط الحسابي ،تكرارات والنسب المئويةال الأساليب الإحصائية
 ،حدارنوتحميل الأ ،Tواختبار  ،Fواختبار  ،الفا كرونباخومعامل 

 ومعامل الارتباط البسيط.
 ىناك علبقة قوية بين التدين وتبني المنتج الجديد.  (1 أىم نتائج الدراسة

 المستيمكين المسممينيؤثر التدين عمى تبني المنتجات الجديدة بين  (2
 تؤثر معتقداتيم عمى المنتجات التي يعتمدونيا. (3

 اختلبف موقع الدراسة الاختلاف وجوأ
 قياس طبيعة ونوع علبقة تبني المنتجات الجديدة مع المتغيرات الاخرى التشابو وجوأ

 Faraji-Rad et al.,2017 3الدراسة 

 consumer desire for control as a barrier to new الدراسة عنوان
product adoption 

 رغبة الزبون في السيطرة كعائق امام تبني المنتجات الجديدة
 .دراسة تأثير رغبة الزبون عمى تبني المنتجات الجديدة ىدف الدراسة
 .دراسة مقارنة بين ثلبثة دراسات عينة الدراسة

 .ومعامل الارتباط البسيط ،التكرارات والنسب المئوية الأساليب الإحصائية
حساسية التأثير عمى  تأطير تبني المنتجات الجديدة يسيم في زيادة أن أىم نتائج الدراسة

وبالتالي سوف تسيم في تعزيز رغبة الزبون في شراء  ،رغبة الزبون
 .المنتجات وتقبل التغيير
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 .الاختلبف في نوع الدراسة الاختلاف وجوأ
 .المنتجات الجديدة وتطوير وتحسين دعم التشابو وجوأ

 McAmis& Forbes,2017 4الدراسة 
 Sales manager influence of new product adoption by الدراسة عنوان

their sales force: A theoretical perspective 
ني المنتجات الجديدة من قبل مندوبي تأثير مديري المبيعات عمى تب

 المبيعات: منظور نظري.
 ني المنتجات الجديدة دار تأثير مديري المبيعات عمى تبالكشف عن مق الدراسةىدف 

 مجموعة من مندوبي الشركات العاممة في الولايات المتحدة الامريكية. عينة الدراسة
 دراسة نظرية الأساليب الإحصائية
لمديري المبيعات تأثير معنوي عمى تبني منتج جديد من قبل  أن أىم نتائج الدراسة

 مندوبي المبيعات
 التحميمي المنيج اتبعت بل الوصفي المنيج الدراسة تتبع لم الاختلاف وجوأ
 لممتغير المستقل ني المنتجات الجديدةتب أستجابةقياس مدى  التشابو وجوأ

 Walugembe et al.,2017 5الدراسة 
 Measuring New Product Adoption in Uganda الدراسة عنوان

 قياس تبني المنتجات الجديدة في اوغندا
 الكشف عن قياس تبني المنتجات الجديدة في اوغندا. ىدف الدراسة

 ( شركة لتصنيع المشروبات.210تمثمت عينة الدراسة في قياس ) عينة الدراسة
 .حدارنومعامل الأ ،ومعامل الارتباط ،الييكميةنمذجة المعادلة  الأساليب الإحصائية
نموذج جيد مناسب لمقبول  إلىتشير نتائج تحميل العامل التأكيدي  أىم نتائج الدراسة

 .والاستخدام كمقاييس لاعتماد منتج جديد في أوغندا
 .اختلبف موقع وعينة الدراسة الاختلاف وجوأ

 .ات الخاصة بالدراسةبيانفي جمع ال ستبانةالاداة اعتماد أ التشابو وجوأ
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 Zhou& Joo, 2019 6الدراسة 
 :Effect of Space Order on New Product Adoption الدراسة عنوان

Moderated by Product Newness 
 .تأثير تعاقب المساحة عمى تبني المنتجات الجديدة

 .المنتجات الجديدةالكشف عن تأثير تعاقب المساحة عمى تبني  ىدف الدراسة
 ( طالب جامعي في جامعات الصين.100تألفت عينة الدراسة من ) عينة الدراسة

 وبرنامج الاكسل. ،التكرارات والنسب المئوية الأساليب الإحصائية
 وظيفة تعاقب المساحة تؤثر عمى تبني الزبائن لممنتجات الجديدة. أن أىم نتائج الدراسة

 .عينة البحث كونيا عينة قصدية وليس عشوائيةاختلبف  الاختلاف وجوأ
قياس مدى تأثر المتغير التابع بالعوامل التي  إلى نافكلب الدراستين تيد التشابو وجوأ

 .يتأثر بيا المتغير المستقل
 Altekreeti& Daud,2020 7الدراسة 

 Determinants of Halal Food New Product Adoption الدراسة عنوان
Intention in Malaysia: A Smart PLS Approach 

محددات نية تبني المنتجات الجديدة للبغذية الحلبل في ماليزيا: برنامج 
 موذجا.أنسمارت بلبس 

الكشف عن دور محددات نية تبني المنتجات الجديدة للؤغذية الحلبل  ىدف الدراسة
 .في ماليزيا من خلبل برنامج سمارت بلبص

 .ج في ماليزيان( مسمم من وادي كلب450عينة الدراسة في )تمثمت  عينة الدراسة
ونمذجة المعادلة  ،الفا كرونباخمعامل  ،التكرارات والنسب المئوية الأساليب الإحصائية

 حدار.نومعامل الأ ،ومعامل الارتباط ،الييكمية

المنتجات موذج سمارت بالص في التحقق من نية تبني أنيمكن اعتماد  أىم نتائج الدراسة

 .الجديدة للبغذية الحلبل لغير المسممين

 .كمتغير مستقل تبني المنتجات الجديدةاعتماد متغير  الاختلاف وجوأ
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 .التحميمي الوصفي المنيج نفس اتباع التشابو وجوأ

 Hsin,2020 8الدراسة 

 The Effect of Narcissism on New Product Adoption الدراسة عنوان

 النرجسية عمى تبني المنتجات الجديدةتأثير 

 التعرف عمى مدى تأثير النرجسية عمى تبني المنتجات الجديدة ىدف الدراسة

 دراسة مقارنة عينة الدراسة

 حدار. نومعامل الأ ،ومعامل الارتباط ،التوزيع الطبيعي الأساليب الإحصائية

الزبائن يؤثرون عمى نيتيم في تبني المنتجات الجديدة من خلبل  أن أىم نتائج الدراسة

 المخاطرة. إلىميل الزبائن النرجسيين 

 .اختلبف منيج الدراسة الاختلاف وجوأ

 .واق الزبائنإذالتأثير عمى  أجلاستثمار طبيعة المنتجات الجديدة من  التشابو وجوأ

 Lin et al.,2020 9الدراسة 

 Strong Anxiety Boosts New Product Adoption When الدراسة عنوان
Hope Is Also Strong. 

القمق الشديد يعزز تبني المنتجات الجديدة عندما يكون الامل قويا 
 ايضا.

 .دراسة مدى تأثير القمق عمى مقدار تبني المنتجات الجديدة ىدف الدراسة

 دراسة مقارنة بين دراستين. عينة الدراسة

 .tواختبار  ،ومعامل الارتباط ،التكرارات والنسب المئوية الإحصائيةالأساليب 

و عند طرح منتج جديد في السوق ، قد يكون تبني منتج جديد أن (1 أىم نتائج الدراسة
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 أكبر عندما يكون الأمل والقمق قويين. 

الطرق التي قد يعزز بيا المسوقون الأمل و / أو القمق ، ويقترحون  (2

تسبب القمق مثل إخلبء  أناستخدام التكتيكات التي يحتمل  أن

نع التبني عندما يكون الأمل ات والحزم قد لا تمنالمسؤولية في الإعلب

 .اً أيض اً قوي

 .اختلبف نوع الدراسة الاختلاف وجوأ

 .اتبيانلجمع ال ستبانةالاداة اعتماد أ التشابو وجوأ

 Simkins& Allen,2020 10الدراسة 

 Illicit to legal: marijuana as a de-stigmatising product الدراسة عنوان

and the role of social acceptability in new product 

adoption 

وني كمنتج لمتخمص من غير المشروعية ودور ناا غير القناالماريجو 

 القبول الاجتماعي في تبني المنتجات الجديدة

القبول الاجتماعي في تبني المنتجات الجديدة غير الكشف عن دور  ىدف الدراسة

 المشروعة.

 ا في الولايات المتحدة.نااسواق الماريجو  عينة الدراسة

 ،ومعامل الارتباط ،كرونباخ _الفامعامل  ،التكرارات والنسب المئوية الأساليب الإحصائية

 حدار.نومعامل الأ

تبني المنتجات الجديدة التقميدية يؤثر عمى تبني المنتجات غير  أن أىم نتائج الدراسة
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 المشروعة.

 .استعمال المؤسسات الخدمية كعينة لمدراسة الاختلاف وجوأ

 .في تبني المنتجات الجديدة الشركةتعظيم قدرة  إلىالدراسة  تيدف  التشابو وجوأ

 الدراسات السابقة لمدراسة الحاليةمن  مجالات الاستفادة:- 

 وىي: سات السابقة في مجموعة من النقاطتنعكس اىم مجالات الاستفادة التي اضافتيا الدرا

جات ية المنتج وتبني المنتجمال مقاييس الدراسة المتعمقة بموضوعمساعدة الباحث في تحديد  (1

 الجديدة

النظري من خلبل اعتماد مجموعة من المصادر المتميزة والتي  الجانبالاسيام في اغناء  (2

 .اسيمت في اضفاء رونق افضل عمى الدراسة الحالية

والعمل عمى وضع الحمول المناسبة الكفيمة بمعالجة اوجو ،الاسيام في تحديد مشكمة الدراسة (3

 الدراسة الحالية. اي منيناالقصور الذي تع

 والعمل عمى استثمارىا بشكل صحيح. ،التطبيقي لجانباالتعرف عمى طبيعة عمل اختبارات  (4

عن بناء  فضلبً  ،ط الفرضي الخاص بالدراسة الحاليةمساعدة الباحث في اعداد المخط (5

 العينة المدروسة. اي منيناالفرضيات التي يمكن من خلبليا الوقوف عمى اوجو القصور الذي تع

 بقةمجالات التميز بين الدراسة الحالية والدراسات السا:- 

 تنطمق النقاط الجوىرية التي تتميز بيا الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة في الاتي:

يُعد موضوع جمالية المنتج من الموضوعات الميمة التي يمكن من خلبليا تحفيز وتشجيع  (1

 .قرار شراء المنتجات المعروضة إذالزبون عمى اتخ
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مواجية شدة توجيو العينة المدروسة عمى تبني منتجات جديدة واكثر تطوير تسيم في  (2

 عن زيادة الحصة السوقية ليا. فضلبً ،المنافسة في الاسواق

 .الفروق الفردية بين افراد العينةلقياس  توسعت الدراسة الحالية  (3

 مقارنة بين الدراسات السابقة. الحالية ةلبف المقاييس المعتمد في الدراساخت (4

حديثين في الاطار الفكري  متغييريناسة الاولى التي دمجت بين تمثل الدراسة الحالية الدر  (5

 .الباحثالاكاديمي عمى حد عمم  الجانبالحديث و 
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 -: مفيوم جمالية المنتج -ولًا:أ

بدأ الاىتمام بجمالية المنتج في مجال التسويق في القرن الثامن عشر من قبل الفيمسوف          

د المؤسس الاول (، الذي يُعKang,2020:1133  ) Alexander Gottlieb ي  ناالالم

فتصميم  ،الجمالية كنظرية لمجمال والمعرفةعرف  إذ ،ومن الرواد في الفكر الفمسفي ،لمجمالية

 Mumcu& Kimzan,2015:529 ; Bang etالمنتج مرتبط ارتباط وثيق في الجمالية )

al.,2015:2 ; Salah& Gharieb, 2020:58 .) 

تج تؤثر بشكل قيمة جمالية تصميم المن أنعن ىذا يدرك الباحثين في مجال التسويق  فضلبً 

(. Saran et al.,2017:45مباشر عمى الصورة الذىنية التي يكونيا الزبون تجاه المنتج )

مجموعة من المبادئ المرتبطة بالطبيعة وتقدير الجمال   ياأنويعرف قاموس اكسفورد الجمالية ب

(Bhadauria,2016:5)،  فالجمالية تُعد من اىم القيم الاساس في تصميم المنتج

(Hanafy,2015:1489 ; Rahman et al.,2016:2 كونيا تعبر عن طبيعة جمال المنتج )

(Alfakhri et al.,2018:531)،  ًقيمة جمالية  إلىعن افتقار معظم النظم التسويقية  فضلب

(. فالمعرفة بالجمالية تمثل القدرة عمى تصنيف Salian& Tiwari, 2018:237المنتج )

 (.Berger et al.,2015:75تعمل دون وعي الزبون ) ات الشعورية والجسدية التيبيانال

جمالية المنتج اكتسبت المزيد من الاىتمام في السنوات  أنومن ىذا المنطمق يمكن القول 
( 7وعميو يوضح الجدول ) ،والاكاديميين في المجال التسويقيالماضية من قبل الكتاب والباحثين 

 المنتج.اراء بعض الباحثين تجاه مفيوم جمالية 
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 تجاه مفيوم جمالية المنتج والكتاب ( اراء بعض الباحثين7الجدول )

 انًفهىو انببحث ث

6 Cho&Workman,2015:122  مجموعة من الصفات مثل المون والمواد والحجم التي

 تشكل مظير المنتج

0 Homburg et al.,2015:41  السمات النفعية لمزبون تجاه الخصائص الوظيفية

 التي يقدميا لممنتجوالرفاىية 

2 Bhadauria,2016:14  احدى المعايير الاساس التي يمكن من خلبليا بناء

ومساعدة الزبائن في  الشركةميزة تنافسية لمنتجات 

 قرارات الشراء. إذاتخ أجلاستثمار مظير المنتج من 

2 Borsci et al.,2016:4 لمصورة العامة لممنتج من خلبل دمج  ستجابةدرجة الأ

معظم متطمبات الزبون وفق السمات الجوىرية التي 

 يتميز بيا المنتج.

2 Gupta et al.,2016:168  احد العناصر الرئيسة لنجاح المنتجات المقدمة كونيا
  .تباه ووعي الزبائنأنتعمل عمى جذب 

1 Hsueh& Kuo,2016:1078  من الزبائن تجاه السمع وسيمة لجذب اكبر قدر ممكن

 .المعروضة

2 Lin et al.,2016:7  كونيا تتعمق  ،لتقييم اداء المنتج ونجاح المنتجوسيمة

 بالقدرات التكنولوجية والحداثة التصميمية.

3 Micheli&  سمة رمزية وممتعة تعبر عن تفضيلبت الزبون
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Gemser,2016:616 لمظير المنتج. 

4 Schnurr& Stokburger‐

Sauer,2016:170 

مستوى الأىمية التي تحمميا الجمالية لمزبون في 

 .علبقتو بالمنتج المقدم

62 Valencia-Romero& 

Lugo,2016:1 

عامل ذاتي يتطمب تفسيرا معمقا لمعمميات الاداركية 

 .لتفضيلبت الزبون

66 Law et al.,2017:876 كونيا  ،يمة في تصميم المنتجات وتسويقيياوسيمو م

 تعمل عمى تمييز المنتجات عن المنتجات المنافسة.

60 Maya & Betancur-

Rodríguez, 2017:560 

جميع اجراءات التصميم المتخذة لجعل الزبائن 

 .يشعرون بشعور جمالي معين

62 Peng et al.,2017:190  وسيمو ميمة لا يمكن الاستغناء عنيا لتعزيز جودة

 المنتج المدركة.

62 Wu et al.,2017:652  عممية اثارة ردود فعل ايجابية لمزبائن عمى المستوى

 العاطفي والمعرفي والسموكي.

62 Buechel & 

Townsend,2018:279 

إحدى سمات المنتجات ذات الأىمية العالية والتي 

قرار  إذيتم توجيو الزبون بأخذىا في الاعتبار عند اتخ

 .الشراء

61 Hsiao& Chen,2018:103  جمالية المظير الخارجي لممنتج والتي تنعكس في

والبساطة والتي بدورىا تغطي الوحدات  ن والمونالتواز 

 .المباعة لممنتج
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62 Mugge et al.,2018:309  تباه الزبائن وتوصيل المعمومات أنوسيمة لجذب

 .الضرورية ليم تجاه المنتج المعروض

63 Pan,2018:3  لممعنى واثارة مشاعر عممية كيفية توصيل المنتجات

 الزبائن من خلبل الحواس.

64 Wu,2018:8  من  الشركةاحدى الوسائل والاساليب التي تستعمميا

والتأثير عمى  ،الكشف عن تفضيلبت الزبائن أجل

 .سموكيات القرار الشرائي الخاص بيم

02 Wang&Hsu,2019:5  عامل ميم لمتواصل مع الزبائن المحتممين من خلبل

 ضيلبتيم والعمل عمى تمبيتيا.تحديد تف

06 Salah& Gharieb, 

2020:60 

جودة أو قيمة الخيارات الفنية في عممية التصميم 

 .المنتج

 -:ىلاتا أستنتاجومما تقدم يمكن 

 .القيمة التي يضيفيا المنتج لمزبون (1
 .واق الزبائنإذالقدرة عمى تصنيف  (2
 الرفاىية التي يوفرىا المنتج لمزبون. (3
 جاز ميامو المرجوة.أن أجلمن  هِ تساعد الزبون عمى استثمار جيدتي الميزة ال (4
 .الزبون لمسمات الجوىرية التي يقدميا المنتج أستجابةقياس درجة  (5
وذلك من خلبل جذب اكبر قدر ممكن من الزبائن  ،عزيز نية الزبون  في شراء المنتجت (6

 تجاه السمع المعروضة.
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واق التي يفضميا ذمن السموكيات والتفضيلبت والإمجموعة   وأنب جمالية المنتج ويمكن تعريف

 ،ق بالمون والشكل والمظير الخارجيالزبون في منتج معين دون غيره من المنتجات والتي تتعم

 .والميزة التي يضيفيا المنتج مقارنة بالمنتجات الاخرى

 -:ىداف جمالية المنتجأ -:ثانياً 

 لنقاط الجوىرية التي يمكن ايجازىا في الاتي:تتركز اىداف جمالية المنتج في مجموعة من ا    

(Lin et al.,2016:50 ; Wu& Cheng,2018:12 ; Ebenezer & Odewole, 

2019:4 ; Shalehah et al.,2019:3 ; Handayani et al.,2020:13 ; Valencia-

Romero& Lugo,2017:1 ; Hoe& Mansori,2018:24 ; Pan et 

al.,2017:1962) 

 الزبائن تجاه جمالية المنتج. أستجابةتعزيز  (1

 القرار لديو. إذقياس تفضيلبت جمالية الزبون وسموك اتخ (2

 مدى التوازن الذي يحققو جمالية المنتج لدى الزبون. بيان (3

 .التعرف عمى محددات شكل وتفضيلبت الزبون لممنتج المرغوب (4

 .الكشف عن ردود فعل الزبون تجاه المنتجات الجديدة (5

 .الشركةالمفضل الذي يسيم في تعزيز الاداء الوظيفي لمنتجات  الكشف عن شكل المنتج (6

 .التحقق من مدى تأثير الميزات الجمالية لمنظام التقني لممنتج عمى خيارات الزبون (7

 .قياس العلبقة بين رضا الزبون وارتباط العلبمة التجارية (8
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تصميم  تحديد الطرائق التي يمكن من خلبليا تحويل متطمبات الزبائن وتوظيفيا في (9

 المنتجات.

 تفضيلبت الزبائن لممنتجات والعمل عمى تمبيتيا. دراسة(10

 الحصول عمى ردود فعل اكثر موثوقية. أجلتطوير استطلبعات اكثر واقعية وتفاعمية من (11

 ات العاممين في التعبئةناالتعرف عمى اىم الطرائق التي يمكن من خلبليا تطوير امك(12

 والتغميف.

تحسين مياراتيم في  أجلات العاممين وتدريبيم من ناعمى تطوير امك الشركةتعزيز قدرة (13

 اقناع الزبائن بتكرار عممية الشراء.

 تحفيز الزبائن عمى شراء اكبر قدر ممكن من المنتجات.(14

 .وسموكيات الزبائن واقإذالتأثير عمى (15

 -: ىمية جمالية المنتجأ -ثالثاً:

وتعمل  ،كل مباشر عمى عاطفة وسموك الزبونمن كونيا تؤثر بش تنطمق اىمية جمالية المنتج    

ة بمجموعة وبالتالي يمكن ايجاز ىذه الاىمي ،شراء المنتجات أجلعمى اثاره ىذه السموك من 

 -:تيةالنقاط الا

(Schnurr et al.,2017:241 ; Nayak,2015:7 ; Filitz et al.,2015:1197 ; 

Wiecek et al.,2019:542 ; Mumcu& Kimzan,2015:528 ; Toufani et 

al.,2017:316 ; Peng et al.,2017:191 ; Stoneman,2008:5 ; Micheli& 

Gemser,2016:616 ; Lin et al.,2016:3 ; Simmonds& Spence,2017:340 ; 

Cho&Workman,2015:123 ; Guo et al.,2019:47 ; Townsend& 



                                                                                         40 
 

 

Sood,2012:416 ; Tan& Sie,2015:316 ; Hsiao& Chen, 2018:103 ; 

Toufani et al.,2017:316 ; Kent,2015:7 ; Saran et al.,2017:45 ; Van 

Tilburg et al.,2015:422 ; Salah& Gharieb, 2020:58 ; Hsueh& 

Kuo,2016:1080 ; Ebenezer & Odewole, 2019:4 ; Wang& Hsu,2019:1 ; 

Kiunsi,2018:13 ; Garrido& Maya,2018:488) 

الامر الذي يسيم في تطوير  ،دى المديرين حول تفضيلبت الزبائنواضحة ل خمق رؤية (1

 ميارات المصممين تجاه جمالية المنتج.

 تمثل جمالية المنتج مصدر لمميزة التنافسية. (2

مى اثارة تفضيلبت الزبائن تاج منتجات متميزة تعمل عأنعمى  الشركةتسيم في مساعدة  (3

 ون لشراء المنتجات.والعمل عمى تعزيز تحفيز الزب ،تجاىيا

 جذب اكبر قدر ممكن من الزبائن من خلبل خمق قيمة لممنتجات. (4

 الام. الشركةتعزيز سعر السيم وقيمة  (5

ووظيفية يمكن  ،منتجات صناعية ذات جمالية متميزةتاج أنعمى الابداع في  الشركةمساعدة  (6

 جاز بعض ميامو الخاصة بو.أنلمزبون استعماليا في 

 واعادة عممية الشراء. ،أي تحفيز الزبائن لشراء المنتجاتتعزيز نية الزبون في اعادة الشراء:  (7

 السريعة من قبل الزبائن لجمالية  تصميم المنتج. ستجابةتعزيز الأ (8

واضفاء فوائد تطورية وقابمية لمتطبيق في جميع سياقات  ،تتميز جمالية المنتج بالفطرة (9

 المنتجات.

 وثيق في عاطفة الزبائن. ارتباطيا بشكل(10
 تعمل عمى خمق نية ايجابية لدى الزبون تجاه المنتج المقدم.(11
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 التأثير عمى تفضيلبت وخيارات الزبون.(12
 التأثير عمى سموك الزبون بشكل مباشر. (13
كونو يخمق شعور بين المنتج والزبون  ،قرار الشراء إذاتخ أجلالدافع الاساس لمزبون من (14

 ت وجمالية المنتج.تجاه مميزا
 عاملب محدداً لنجاح السوق او فشمو. تُعد(15
تباه الزبائن ويحسن تجربة الزبون أنيجذب التصميم الممتاز لممنتج  إذجذب ادراك الزبائن: (16

 في محاولة لتعزيز القيمة المدركة لممنتجات.
 غرض المصمم ومتطمبات الزبون. ةتمبي(17

 -: خصائص جمالية المنتج -رابعاً:
 خصائصوىذه ال ،تي تميز منتج عن اخرتتميز جمالية المنتج بمجموعة من الخصائص ال   

 -:وفيما يمي عرض لتمك الخصائص  ،(2يمكن حصرىا بالشكل )

 
 ( خصائص جمالية المنتج2الشكل )

Source: Saran, A., Kalliny, M., & Minor, M. (2017). Desire for visual 
aesthetics (DVA) in the store environment: concept and measurement. 
Journal of Promotion Management, 23(1), p45-61.  
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 Rahman et: فالجمالية تُعد من اىم القيم الاساس في تصميم المنتج )مةيِ ق (1
al.,2016:2). 

استخداميا لا يقتصر عمى نفس المنتج بل يتجاوز اعادة ىيكمة واحداث  أن: أي مجردة (2
ذتغييرات في مشاعر و   الزبائن. ناىا 

 ىذه المنتجات تعمل عمى تحفيز مشاعر الزبون بشكل تمقائي. أن: أي تحفيزية وذاتية (3
معرفة  أجليتعين تحميل المنتج بالكامل من  إذ ،الشمولية بيعةبالط: أي تتصف الشمولية (4

 (.Saran et al.,2017:49المكونات الاساس التي يتكون منيا المنتج بحد ذاتو )
دى ادراك الزبائن لجمالية لرئيسة التي تؤثر عمى ما: وتمثل واحدة من المرتكزات البساطة (5

فالبساطة تمثل واحدة من اىم الصفات في جمالية المظير الخارجي لممنتج ومن الاسس  ،المنتج
 Wang& Hsu,2019:4 ; Seckler etطباع جيد لدى الزبون )نأالتي تترك 

al.,2015:375 .) 
 Saran et: تؤثر بشكل مباشر عمى الصورة الذىنية التي يكونيا الزبون تجاه المنتج )مؤثرة (6

al.,2017:45.) 

 -: عناصر جمالية المنتج -خامساً:
ظر أن ،عدة عناصر ميمة الاخذ بالاعتبار تصميم منتج ذات جمالية عالية يتعين أجلمن    

 (Mumcu& Kimzan,2015 ; Wang& Hsu,2019(:  )3الشكل )

 
 (Kang et al.,2019( عناصر جمالية المنتج وفق افكار )3الشكل )
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Source: Kang, X. (2020). Aesthetic product design combining with 
rough set theory and fuzzy quality function deployment. Journal of 
Intelligent & Fuzzy Systems, (Preprint), p2.  

أي القيمة التي يقدميا مظير المنتج، فالقيمة ىي القوة الأكثر سيطرة والتي تدعم  -القيمة: (1

 (.Rasool et al.,2017:381أساليب حياة العاممين والسموكيات والقرارات والتصورات )

 .يف وتقييم تصميم المنتجأي القدرة عمى التعرف والتصن -الفطنة: (2

وبالتالي من  ،لأشكال التصميم المرئي لممنتجات ستجابةأي درجة الأ -:ستجابةدرجة الأ (3

تدريب العاممين وتمكينيم من التعامل مع  شركاتعمى اليجب  ستجابةدرجة الأ ضمان أجل

يضعوا  أن الزبائنالعاممين الذين تم تدريبيم عمى التعامل مع  أن، كما واق الزبائنإذمختمف 

والتي غالبا ما يمكن من خلبليا  ،عمى سمسمة اجراءات تقديم الخدمة من خلبل خبرتيمقواعد 

  (.Wilson et al., 2012:77 )تجنب الفشل مستقبلب

أي الوضوح في الجماليات المرئية التي تؤثر عمى اختيار المنتج  -حساسية السعر: (4

 Natarajan(، ويرى )Mumcu&Kimzan,2015:529-530والشعور بالرضا عن الشراء )

et al.,2017:8 ; Irani& Hanzaee,2011:89 )الطريقة التي  إلىحساسية السعر تشير  أن

 &Nicolau) أشاريتفاعل بيا المشترون مع الأسعار وتغيرات الأسعار. و 

Masiero,2013:101 )حساسية السعر كونيا تمثل خاصية داخمية لمزبون تتعمق بمتغير  إلى

 ارجي شديد التأثير )السعر(.خ

 ،لتأثير عمى سموكياتيم وتفضيلبتيمعادة يعمل لون المنتج عمى تحفيز الزبائن وا -:المون (5

 You et) واكد(. Jiang,2019:2405وبالتالي التأثير عمى قرارات الشراء الخاصة بيم )

al.,2019:1 )ي مكون المنتج. لون المنتج ىو العامل الأكثر أىمية من الناحية المرئية ف أن

 أنلون المنتج ىو أحد العوامل التي يمكن  أن إلى( Masruro et al.,2020:12وتوصل )



                                                                                         44 
 

 

 أنبشراء منتج، لذلك يطور المسوقون قابميات المون بحيث يمكن لممنتج  اً تجعل الزبون ميتم

المون يصف  أن( Utama& Miladiyah,2020:1يجذب اكبر قدر ممكن من الزبائن. ويرى )

 الشركةطباع عن المنتج الذي تقوم نالأسرع والأسيل في إعطاء الأ ستجابةو مؤشر الأأنعمى 

 &Chenarbon et al.,2012:2 ; Arslanبعرضة في الاسواق. وبين )

Özcan,2011:229 )المون يرتبط ارتباطًا وثيقًا بالقيمة والميزة  نلمجودة لأ اً ميم اً المون مكون أن

لون المنتج ىو  أن( Hertwig et al.,2015:12المنتج. ويتفق ) والرغبة وسلبمة التي يحققيا

 .عامل ميم يحدد الجودة التجارية لممنتج ويؤثر عمى قرار الشراء لدى الزبون

مدى جمالية المنتج مقارنة  بيانالجمالية والشكل الذي يمكن من خلبلو  إلىيشير  -:شكلال (6

 إذ ،(Xia et al.,2016:623جمالية لممنتج )يرتبط الشكل بالتقديرات ال حيثبالمنتجات الاخرى.

 أنيمكن  إذ ،الاتجاىات الاجتماعية والثقافية يؤثر الشكل عمى نية شراء الزبون ويتماشى مع

نفسية  أستجابةتسبب الاشكال المختمفة  وبالتالي ،مون شكل لمميزة التنافسية لممنتجيصبح ال

 (. Mugge et al.,2018:310مختمفة لمزبائن )

ىنالك العديد من الميزات التي تؤثر عمى تصميم عبوات المنتجات وىي  -:المظير العام  (7

وقائمة  ،واسم المنتج ،ونص ،الشركةالتجارية وشعار المنتج / تُعكس في )اسم العلبمة 

 ،تياء الصلبحيةأنوتاريخ  ،المصنعة الشركةواسم الموزع /  ،والوزن ،وحقائق التغذية،المكونات

 ،وتفاصيل الاستيلبك ،والمون ،والتوضيح / التصوير ،ونص الوصف، الشعارو ،والباركود

 . (Rahman et al.,2016:3وشعار التحذير ) ،والتفاصيل البيئية ،والسعر

: يمثل ىذا العنصر احدى الطرائق الميمة التي يمكن من خلبليا ابراز التعبئة والتغميف (8

 Sundar et(. ويرى )Kang et al.,2019:2)جمالية المنتج وتعزيز رغبة الزبائن في المنتج 

al.,2020:1 )الزبون لقرار  إذجمالية تصميم العبوات تعُد احدى الاعتبارات الميمة عند اتخ أن
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الميارات المطموبة في تعبئة  أنف( Ebenezer & Odewole, 2019:4الشراء. و وفقا لـ )

 وتغميف المنتجات تشمل:

محترفين لتصميم وتصنيع خطوط التغميف  إلىيكية: ىناك حاجة ناميارات اليندسة الميك ( أ

 وتغميف معدات التصنيع.

ميارات اليندسة الكيربائية: مطموب عمال ماىرين لمتحكم في خطوط تعبئة معدات تصنيع  ( ب

 يكية الأخرى.ناالوظائف الكيروميك إلىالعبوات بالإضافة 

ظمة الحزم أنوتحديد  ميارات ىندسة التغميف: ىناك متخصصون يقومون بتصميم ( ت

 وبروتوكولات الاختبار والمتطمبات الأخرى لمحزمة.

ووظائف  ،والخدمات الموجستية ،ة: ىذا مطموب لتحسين تدفق الموادميارة اليندسة الصناعي ( ث

 التخزين المماثمة.

ميارات اليندسة الكيميائية: ىذا ضروري لتصميم ولممساعدة في صياغة بوليمرات جديدة  ( ج

 ظمة الحزم المرنة.أنيمر المشترك لمحصول عمى خصائص حاجز أكثر فعالية في ظمة البولأنو 

ميارات التسويق: ىذا مطموب لتقديم المنتج في أفضل ضوء ممكن من خلبل الحزمة ونظام  ( ح

 الإقناع المناسب.

ظمة الحزم خاصة تمك أنالميارات الطبية ضرورية أيضًا لممساعدة في تصميم واختبار  ( خ

 ية أو المنتجات.نلاات الطبية والصيدلمتعمقة بالمنتجا

شاء حزم منتجات جذابة وفعالة مع التركيز عمى التطبيق السميم نميارات المصمم اللبزمة لأ ( د

 .لنظريات ومبادئ التصميم التي نوقشت بالفعل بشكل كبير في الدراسات السابقة
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 -: سيامات جمالية المنتجإ -سادساً:

(، وذلك من Bhadauria,2016: iiالتأثير عمى سموك الزبون )تسيم جمالية المنتج في     
 (:4خلبل مجموعة من الاسيامات التي يمكن ايجازىا في الشكل )

 

 (Bhadauria,2016سيامات جمالية المنتج وفقا لافكار )إ( 4الشكل )

Source: Bhadauria, A. (2016). Investigating the Role of Aesthetics in 
Consumer Moral Judgment and Creativity, Doctor Dissertation, Doctor of 
Philosophy in Management Science, The University of Wisconsin-
Milwaukee,p1-14 

 -:نية الزبون بإعادة الشراء (1

الزبون يرغب في العودة والشراء مرة اخرى لنفس المنتج  أنتعني نية اعادة الشراء     

(Jionglin,2017:10 ; Li, 2018:14)،  الزبون  أستجابةوذلك من خلبل التأثير عمى

(Riyadi,2019:104)، ( و تفضيلبت الزبونAzemi& Ozuem,2019:131 ويعتقد .)

(Sari,2019:5 )الشركات تستطيع تشجيع الزبون عمى تكرار نية الشراء من خلبل جعل  أن
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تاج منتجات ذات جمالية أنالامر الذي يدل عمى  ،و المنتج الوحيد المتاح في السوقالمنتج ى

 متميزة.

نية الزبون في اعادة شراء المنتجات تمثل احدى  أن إلى( Yuping,2019:635وينظر )

( Punroob et al.,2020:109القضايا الميمة في مجال تسويق الخدمات والأرباح. وبين )

 Ekaputri etفي نجاح الاعمال ) نوايا الزبون باعادة شراء المنتجات تمارس دور حيوي أن

al.,2016:464 ; Fungai,2017:114)، تعمل عمى التأثير في سموكيات الزبائن  إذ

(Akroush et al.,2019:128 ; Siraphatthada& Thitivesa,2019:180 ; 

Handayani et al.,2020:13 ; )، شطة التسويقية نوبالتالي يجب عمى المسوقين تحسين الأ

( Sayil et al.,2019:420ت التسويقية المتكاممة والقيمة المدركة لمزبون. ويرى )مثل الاتصالا

 أشارالقيمة التي يدركيا الزبون ليا تأثير مباشر عمى نوايا إعادة الشراء لدى الزبون. و  أن

(Shapiro et al.,2019:235 )القيمة التي يدركيا الزبون تمثل مصدر اساس في  أن إلى

 افظة عمييم.جذب الزبائن والمح

 Ibzan etيا اراء الزبائن في شراء المنتجات واستعماليا مره اخرى )أنفاعادة الشراء تعرف ب

al.,2016:96)،  فالزبائن الذين يشترون أو يستخدمون منتجًا أو خدمة لأول مرة سيكون لدييم

في حكم الفرد عمى نية اعادة الشراء تتمثل  أنالامر الذي يعني  ،عمى إعادة الشراء رغبةوالالقدرة 

 & Prasetya، مع الأخذ في الاعتبار الوضع الحالي والظروف المحتممة )الشركةشراء خدمات 

Sianturi, 2019:23( وتوصل .)Suhaily& Soelasih,2017:115 )نية إعادة  أن إلى

 تكرار عمميات الشراء إلىالشراء ىي موقف إيجابي من الزبائن تجاه بائع التجزئة الذي سيؤدي 

 )تكرار سموك الشراء(. 
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 -:رضا الزبون (2

متطمبات وتفضيلبت الزبائن التي  الشركةيمثل رضا الزبون الشعور الذي ينشأ عندما تمبي      

و التقييم العام لموفاء أنفالرضا يُعرّف ب ،(Kang et al.,2020:1تتوافق مع الخدمات المتوقعة )

عن  فضلبً ( Thai,2016:5 ; Albaity&Melhem,2017:30) الشركةبعلبقة الزبائن مع 

عاطفية يظيرىا الزبون بعد عممية الشراء  أستجابةكونو يمثل سموك وتقييم و 

(Leninkumar,2017:452)، رضا الزبون في الوقت الحالي يمثل احد اىم الاىداف التي ـ ف

 ,Ngo& Nguyenتُعدىا أي شركة تسعى لبناء علبقات طويمة الامد مع الزبون اولوية قصوى )

رضا الزبون يمثل مستوى شعور  أن( Hayati et al.,2020:2562(. ويرى )2016:105

فالزبائن المخمصون قادرين عمى جذب  ،جمالية المنتج مع الاداء المتوقعالفرد تجاه مقارنة اداء 

 ; Ling et al.,2016:80(. وتوصل )Wikhamn,2019:103) الشركة إلىزبائن جدد 

Cheshin et al.,2018:97 )رضا الزبون يمثل عامل ميم لمساعدة الشركات في  أن

 المحافظة عمى الميزة التنافسية.

(، Murali et al.,2016:67درجة اداء الزبون المدرك مقارنة بتوقعاتو ) إلىيشير رضا الزبون 

 &Meesalaوبالتالي سوف يكون الزبون راضيا عندما يكون اداءه المدرك قد تم تحقيقو )

Paul,2018:261)، كونو يعمل عمى  ،ن يسيم في تحقيق مستوى الاستيلبكرضاء الزبائـأف

 Kurdi et al.,2020:3562(. وتوصل )Han& Hyun,2018:76اشباع متطمبات الزبائن )

; Alshurideh, 2017:1 ; Alshurideh,2016:563 )رضا الزبائن يعمل عمى  أن إلى

من خلبل تحفيزىم عمى بذل جيود مضاعفة من  ،الشركةقف وسموكيات العاممين في تحسين موا

 خدمة الزبائن. أجل
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حتى في  يةنعقلب تكون أن إلى تميل الافراد نلأ الزبائن ولاء إلى يؤدي أن يمكن الزبون رضا أن

 والتي الخدمات مقدمي مع والبقاء المخاطر من لمحد ميل لدييم يكون قد بحيث الضارة المخاطر

وبين  (.Belás & Gabčová, 2016:134 .12) جيدة معيم تجربة بالفعل لدييم كانت

(Mackeviciute, 2013:17 )عمى يساعد والجوىري الذي والأساسي الرئيسي العامل أن 

 القضايا أىم من واحد ىو الزبائن رضا أن. و الرضا ىو شركاتال في استمرار العلبقة مع الزبون

 الخدمات أفضل تقديم الأعمال شركات تحاول إذ القطاعات، جميع من الأعمال شركاتب المتعمقة

 الرضا لدييا. مستوىمن خلبليا زيادة وتحسين  يمكن التي السبل عن تبحث وكذلك لمزبائن ،

 وىي: ،لمشركةالتي يضيفيا ولاء الزبون جممة من الفوائد  إلى( Sharmin, 2012:18وتوصل )

 تصميم ذلك عمى وبناءاً  ،المنافسة في لأعمالا شركاتل الحالي الوضع تقييم عمى يساعد ( أ

 .المستقبمية خططيا

 واحتياجاتيم الزبائن توقعات وتحميل تحديد خاص وبشكل الزبائن سموك فيم عمى يساعد ( ب

 .ورغباتيم

 .شامل وبشكل الزبائن اتصالات نيحست ( ت

 زبائن عمى والبرامج الجيود ،الجديدة الإجراءاتاختبار تأثير  القياس ىذا بواسطةيمكن ث(
 .شركاتال

 الزبائن إدراك أساس عمى المنافسين، مقابل شركاتتحديد نقاط قوة وضعف ال يتم من خلبلوج(
 . وأحكاميم

 .تاجية العاممينأناً لزيادة يعتبر دافع ( ث

 -:ولاء الزبون (3

في سبيل  الشركةولاء الزبون كونو الغرض الاساس لمجيود التسويقية التي تبذليا  إلىينظر     

(. وبين Watson et al.,2015:790 ; Kiran&Diljit,2017:97تحقيق اىدافيا )
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(Bilgihan,2016:105 )الشركةنية الزبون بشراء منتجات ولاء الزبون يعمل عمى تعزيز  أن، 

( Zhang et al.,2015:379 ; Nyadzayo&Khajehzadeh,2016: 263) أشاروبدوره 

مع الزبائن والمحافظة عمييم  لمشركةولاء الزبون يسيم في تطوير علبقات طويمة الامد  أن إلى

 ،المنافسين الاخرين إلىجذاب نمن خلبل خمق نوع معين من الولاء والاخلبص لدييم وعدم الأ

الزبائن المخمصين يكونون عمى استعداد لدفع المزيد من الاموال في سبيل  أنفعن ىذا  فضلبً 

  الحصول عمى السمعة او الخدمة المقدمة.

نية الزبون او استعداده لمشراء من نفس البائع او نفس العلبمة التجارية  إلىولاء الزبون يشير 

(Thakur,2016:153( وعزز .)Pérez&Rodriguez,2015:19 )الحفاظ  أجلو من أن

من خلبل إثارة  الشركةة أنلاستعادة ثقة الزبون في تعزيز مك الشركةعمى ولاء الزبائن، تحتاج 

تعزيز إجراءات  إلىالموجية  لمشركةلمسؤولية الاجتماعية مشاعر رضاه عمى أساس مبادرات ا

Disfani et al., -Abror et al.,2019:3 ; Kamran) أشارالامتثال لشكاوى الزبائن. و 

مخمصين فالزبائن ال ،عامل ميم في ادارة خدمات الشركاتولاء الزبون يمثل  أن إلى( 2017:14

 ،الشركةالمزيد من الارباح تجاه  ىذا الامر يسمح بتدفق أنكون  ،يمثمون قيمة فريدة لمشركة

 &Hanبدورىا عمى تخفيض تكاليف بعض المنتجات الخاصة بيم ) الشركةتعمل 

Hyun,2018:75).  

ولاء الزبائن يسيم في تحقيق رضا الزبائن ومشاركة الزبائن وتعزيز جودة الخدمة والقيمة  أنكما 

,.Bruneau et al., 2018:144 ; Akamavi et al ; 2015:528المدركة لمزبائن )

Raïes et al., 2015:2634( ويرى .)Marakanon& Panjakajornsak,2017:24 )أن 

ولاء الزبون يمثل التزام راسخ بإعادة الشراء أو إعادة ترتيب منتج أو خدمة مفضمة باستمرار في 
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تتسبب في  أنمن المحتمل  المستقبل، عمى الرغم من التأثيرات الظرفية وجيود التسويق التي

 اىمية ولاء الزبون تعُكس في: أن( Heryanto, 2011:67تغيير السموك.  وبين )

 تكمفة استقطاب زبائن جدد يحتاج تكاليف عالية. نلأ -تخفيض تكاليف التسويق: ( أ

 ونظام التجييز. ،والعقود ،مثل تكاليف المفاوضات -لمعاملبت:تخفيض تكاليف ا ( ب

 استبدال الزبائن يكون اقل. نلأ -الزبائن: ناتخفيض تكاليف دور  ( ت

 .لمشركةزيادة الحصة السوقية  إلىزيادة بيع المنتجات الامر الذي يؤدي  ( ث

 كممة الفم تكون اكثر ايجابية. ( ج

 .الداخمي مثل تكاليف استبدال المكائن او المعدات او الآلات لتقميل تكاليف الفش ( ح

 -: تقييم المنتج (4

 الشركةتمثل جمالية المنتج احدى العوامل المسببة لادراك الزبائن لممنتجات المقدمة من قبل     

(Pan,2018:3)،  فالدقة في تصميم المنتج ىي العامل الاكثر اىمية في التأثير عمى الزبون

(Pelc-Mieczkowska& Tomaszewski,2020:4 ; Wang et al.,2018:85 .)إذ 

 Munir etا رمزيًا يؤثر عمى ادراك المنتج وفيمو وتقييمو )تؤدي جماليات المنتج دورً 

al.,2020:3421( وتعزيز قوة المنتج )Abdalla et al.,2016:2 فتقييم المنتج يبين درجة .)

 ; Choi& Oyunbileg,2016:40المقدمة ) الشركةالتميز التي تتمتع بيا منتجات 

Tielemans et al.,2016:18( وبين .)Zuo& Wang,2020:1 )تقييم المنتج ميمًا جدًا  أن

واعيا أنيحدد التقييم الذاتي لممنتج تقييم الزبون لممنتجات بمختمف  إذلتحسين المنتج وتطويره، 

 حد ما.  إلى

المزيد من القرارات فيما  إذفاليدف الاساس من تقييم المنتج ىو مساعدة المدراء والزبائن في اتخ

وفي شراء المنتج من وجية نظر الزبائن  ،ينبالمخرجات من وجية نظر المدير  تعمق
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(Fitriyaningsih& Bakhri,2017:147)،  ًات والمعمومات حول بيانعن توفير ال فضلب

 إلى(. فتقييم المنتج يتضمن الوصول Halimah& Hadjar,2018:33مخرجات ونتائج المنتج )

لامد والفوائد المخططة وغير المخططة سواء قصيرة او طويمة ا الاستنتاجات

(Untari,2017:112( ويعتقد .)Escandon-Barbosa& Rialp-Criado,2019:2 )و أن

واق أو إذب الأخرى المتعمقة بأنلا يعتمد تقييم المنتج فقط عمى خصائصو أو فائدتو أو الجو 

يتأثر بصورة الحالة  أن(، ولكن يمكن أيضًا Zhu& Chen:2017:284تفضيلبت الزبون )

 ; Jha et al.,2019:3(، وبيئة الشراء )Putro,2020:19وصورة العلبمة التجارية )

Streicher& Estes,2016:558 ; Zhu& Meyer,2017:51( وتوصل .)Syberfeldt et 

al.,2017:9122 )اىم طريقة لتقييم المنتجات تكمن في مراجعة جودة تصميم المنتج. أن إلى 

 -: العلامة التجارية تحسين صورة (5

والتي  الشركةشطة الاتصالات الخاصة بأنتمثل صورة العلبمة التجارية ظاىرة ادراكية تتأثر ب    

عن  فضلبً  ،(Wu&Wang,2014:44يمكن عن طريقيا جذب اكبر قدر ممكن من الزبائن )

تيا عن من تمييز منتجا شركاتكونيا جزء اساس من العلبمة التجارية القوية التي تمكن ال

عكس صورة تسيم جمالية المنتج في  إذ ،(Rageh Ismail&Spinelli,2012:389منافسييا )

 Aghekyan-Simonian et) لمشركةايجابية لدى الزبائن حول العلبمة التجارية 

al.,2012:325.) 

الخدمية من خلبل فيم وجية نظر  شركاتمساعدة مديري الفالتصميم الجيد لممنتج يسيم في 

 Subramaniam etالزبائن، وسموكيم وتصميم البرامج التسويقية الفاعمة التي تحقق رغباتيم )

al.,2014:67.)  ًفي: الشركةعن تحسين صورة العلبمة التجارية يسيم في تحسين قدرة  فضلب 
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لمنتجات وتوسيع تمارس صورة العلبمة التجارية دورا ميمة في زيادة ا -دخول السوق: -أ 

 .وتحالفات العلبمة التجارية ،العلبمة التجارية

تعتبر صورة العلبمة التجارية بمثابة احدى المصادر  -مصدر لمقيمة المضافة لممنتجات: -ب 

 التي تضيف قيمة مضافة لممنتجات.

سم أف ،الشركةرية بمثابة مستودع لقيمة تعتبر صورة العلبمة التجا -:الشركةتخزين قيمة  -ج 

 ،نالتي تظير نتيجة الاستثمار من تكاليف الاعلب شركاتالعلبمة التجارية ىو مستودع قيمة ال

 وزيادة جودة منتجات العلبمة التجارية.

 (Wijaya,2013:59زيادة قوة قنوات التوزيع ) -د 

 -: معوقات تقييم جمالية المنتج -سابعاً:

 الشركةىنالك مجموعة من الحواجز التي تقف دون تقييم جمالية المنتج الذي تقدمة     

(Garrido& Maya,2018:488-489)، :وىذه المعوقات تتمثل في 

 أنفيتمتع المصممون بخمفية ثقافية وخبرات مختمفة عن المستخدمين المستيدفين، وبالتالي  (1

 التعامل مع التغييرات البيئية.التفضيلبت الجمالية تتطمب مزيدًا من الجيود في 

 التفضيل المنيجي لأفكارىم عند تقييم البدائل المفاىيمية. إلىالمصممون يميمون  أن (2

يم لا أنالامر الذي يدل عمى  ،نفس الخمفية المينية والتعميمية المصممون يتشاركون في أن (3

 يعني يتفقون عمى تفضيميم الجمالي نفسو.

لمعايير الجمالية تمثل تحديا ميما امام تقييم جمالية المنتجات القوائم المرجعية لممبادئ وا (4

 كونيا تؤثر وتقييد عمل المصممين.
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 -: بعاد جمالية المنتجأ -ثامناً:

وبالتالي يوضح  ،ي يتم بيا استخدام المنتج المقدميستند قياس جمالية المنتج عمى الطريقة الت    

ضوئيا تم قياس وتحديد ابعاد  عمىباحث والتي ( الاراء التي تم عرضيا من قبل ال8الجدول )

 جمالية المنتج.

 بعاد جمالية المنتجأراء بعض الباحثين تجاه أ( 8الجدول )

 انببحث ث

ح
ُخ
نً
 ا
بو
ظ
َ 
دة
ى
خ
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ظ
نُ
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ى
ط
ح

بو 
ظ
نُ
 ا
او
خذ
سخ
ا

 

ٌ
ى
سب
 ان
ضب
ر

 

1 Sonderegger&Sauer,2010           

0 
Hye-jung& Kyung-

sook,2011 
          

5 Park& Jeon,2011           

5 
Sauer& Sonderegger, 

2011 
          

3 
Nguyen& 

Vanderdonckt,2012 
          

3 Parra et al.,2012           

0 Cunha,2014           

8 Kuo& Barber,2014           

9 Akpınar & Yeşilada,2015           

52 Yusof,2015           

55 Mumcu& Kimzan,2015           

50 Park& Gunn,2016           

55 Chawla et al.,2017           

55 
Seifert& 

Chattaraman,2017 
          

53 
Aceves-González et 

al.,2018 
          
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53 Petrovich et al.,2018           

50 Silva et al.,2018           

58 Agustiono,2019           

59 Pengnate et al.,2019           

02 Petrovich et al.,2019           

05 Sitanggang et al.,2019           

00 Cakici & Tekeli,2020           

05 Hussain et al.,2020           

05 Iberahim et al.,2020           

 17 4 13 54 50 58 4 58 54 63 انُسبت انًئىَت %

جمالية  قياس أجلابعاد ميمة من  ستةو جرى الاتفاق عمى أن أعلبهيلبحظ من نتائج الجدول 

وجودة  ،وجودة نظام المنتج ،الزبون أستجابةو  ،وقيمة الزبون ،المنتج وىي )فطنة الزبون

اق الاعمى من بين الابعاد حصمت ىذه الابعاد عمى نسبة الاتف إذوجودة الواجية(  ،المعمومات

 كما يمي: بإيجازوسيتم شرحيا  ،الاخرى

 -:(Consumer Valueقيمة الزبون ) (1

صاف التي تربط نسبة نتائج / مدخلبت ننظرية الأ إلىتعود القيمة التي يتوقعيا الزبون     

 Jiang et al.,2016:5 ; El-Haddadeh etالزبون بنتيجة / مدخلبت مقدم الخدمة )

al.,201913 تجربة  إلى(. فالقيمة كما يراىا الزبائن ىي ذاتية وسياقية في طبيعتيا وتستند

 ،عمون مع كائن معين في حالة معينةف من شخص لآخر عندما يتفاالاستيلبك التي تختم

التي تشكل تجربة  ،الذاتية والموضوعية ،النوعية والكمية ،التالي القيمة تمثل جميع العواملوب

 إلى( Fang et al.,2016:117(. وتوصل )El-Adly& Eid,2017:1-6التسوق الكاممة )

شطة التبادل العلبئقي، وىي عامل أنساس في جميع القيمة المتوقعة لمزبون ىي البنية الأ أن

 ترنت.نحاسم يؤثر عمى إجراء الشراء المتكرر في سياقات التسوق عبر الأ
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عمى تقييم  اً و سمبأ يا خبرة وميارة مقدم الخدمة والتي تؤثر ايجاباً أنكما يقصد بقيمة الزبون ب

مع الزبائن والمحافظة  لمشركةلامد قيمة الزبون بتطوير علبقات طويمة ايتم تعزيز  إذ ،الزبون

المنافسين  إلىجذاب نعمييم من خلبل خمق نوع معين من الولاء والاخلبص لدييم وعدم الأ

الزبائن المخمصين يكونون عمى استعداد لدفع المزيد من الاموال في  أنفعن ىذا  فضلبً  ،الاخرين

 الشركةوىذا الامر يتعمق بثقة الزبون بمنتجات  ،ول عمى السمعة او الخدمة المقدمةسبيل الحص

(Kandampully et al.,2015:379 ; Nyadzayo&Khajehzadeh,2016:263)، إذ 

من خلبل بناء علبقات ايجابية ترتبط  ،نوالزبون يعزز قيمة الزبو  الشركةبناء الثقة بين  أن

والوفاء بمتطمبات الزبون عمى مدار  ارتباطاً وثيقاً بتطوير الاىتمام بتسويق العلبقات مع الزبائن

الفيم الدقيق لطبيعة الثقة واىمية الاسيام الذي تقدمة لتعزيز الولاء سيترك اثراً كبيراً  أن إذ ،الوقت

وبالتالي تعتبر الثقة المفتاح الاساس لتطوير  ،واداراتيا شركاتعمى كيفية تطوير العلبقات بين ال

كسب رضاىم تجاه خدمات  إلىمر الذي سوف يؤدي علبقات وخدمات ناجحة مع الزبائن الا

 (.Doma,2013:73) الشركة

القيمة التي يدركيا الزبون تجاه مظير المنتجات والتي تعزز  إلىأيضاً وتشير قيمة الزبون  

(. اما قيمة الزبون لمخدمات تشير Park& Gunn,2016:600 ; Cunha,2014:9رفاىيتيم )

والتنصيب  ،ا الزبون مثل خدمات ما بعد البيعمجموع المنافع غير الممموسة التي يستممي إلى

(. ويرى Untaru et al.,2017:87-88وطرق التوزيع والدفع ) ،ضمانوال ،والاعداد

(Nøjgaard et al.,2020:3 )قيمة الزبون تمثل معيار ميم لفيم سموك الزبون وتحديد  أن

مبية والعمل عمى تعزيز السموكيات الايجابية ومعالجة السموكيات السمبية السموكيات الايجابية والس

 .ناقدر الامك
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عممية المبادلة بين المنافع المتحصمة يا أن(  قيمة الزبون بBlocker ,2011:533وعرف )

قيمة الزبون تمثل  أن( Yee&San ,2011:47ويرى ) ،الزبونوالتضحيات المقدمة من قبل 

( قيمة الزبون بكونيا تعمل Vera&Trujillo,2013:232وذكر ) ل لمخدمة،الشام الزبونتقييم 

بالتكاليف المدفوعة وذلك  و كأداء المنتج أو الخدمة مقارنةً لما يقوم بأستلبم الزبونعمى تقييم 

قيمة الزبون تمثل  أن( Ehsani&Hashim, 2015:140الماركات الأخرى. وبين ) إلىقياساً 

تؤثر عمى سموكو الشرائي  عند استخدامو لمسمعة أو الخدمة والتى الزبونقيمة التي يدركيا 

يا الفرق بين تقديرات العملبء أن( لقيمة الزبون  بJain&K, 2015:323. ويشير )مباشرةً 

 Wang&Yiالمحتممة لجميع المنافع والكمف لمعروض المقدمة مقارنة بالعروض البديمة. يرى ) 

 راكات المشترين لمجودة والتضحية ،يا المفاضمة بين ادأنقيمة الزبون تمثل ب أن( 2015:11,

 .وتكون ايجابية عندما الجودة المدركة تفوق التضحيات المدركة

فقيمة الزبون ىي شعور محدد وحق  ،سيم في قياس رضا الزبون و ولائيمقيمة الزبون ت أنكما 

سبب ميزة تظير بعن كونيا تمثل  فضلبً  ،يء ما بين أفعال أو حالات مختمفةفي اختيار ش

ب اخر تمثل قيمة الزبون لحظة الشراء ووقت الاستخدام ناومن ج ،الشركةارتباط الزبون بعروض 

 Hsiao et(. ويرى )Rasool et al.,2017:381وبعد استخدام المنتجات أو الخدمات )

al.,2012:320 )توفر بحوث  إذ ،دور ميم في التسويق وبحوث الزبونقيمة الزبون تمارس  أن

الامر الذي يدل عمى  ،الشركةن لمقيمة المقدمة من قبل ب ميم في ايضاح ادراك الزبو نالسوق جا

 :أن

 .القيمة بشكل شخصي إلىالزبون ينظر  ( أ

 .قيمة الزبون تتعمق بالمنتجات والخدمات والسياقات المتبعة ( ب
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 .قيمة الزبون تمثل المفاضمة بين الفوائد والتكاليف ( ت

 الذي يكمن في قمب تجربة الزبون.قيمة الزبون تمثل التفضيل  ( ث

لما يتم استلبمو وما  التقييم الشامل لفائدة المنتج بناءً عمى ادراك الزبون إلىفقيمة الزبون تشير 

الزبون والتي  يساعد بناء القيمة في تفسير المجالات المختمفة لسموكيات أنيمكن  إذ ،يتم تقديمو

 تُعد القيمة امراً  إذ ،واختيار المنتج ،(Yang& Kim,2018:9وتكرار الشراء ) ،تتعمق بنية الشراء

واع أنعدة  إلىما يتم تقسيم قيمة الزبون  ةً وعاد ،بالغ الاىمية لمجتمع التسويق

(Riikonen,2020:11-12 ; Adhitiya & Astuti,2019:195-196:ىي ) 

 إذ. ركةالشالقيمة الوظيفية: أي الاسيام في تحقيق المخاطر والفوائد والتفاعلبت داخل  ( أ

عمى التحمل تقيس القيمة الوظيفية تصورات الزبون عن المنتج بناءً عمى السعر والجودة والقدرة 

أي القيمة التي يتم الحصول عمييا من منافعو أو وظائفو أو أدائو المادي.  ،والاعتماد والموثوقية

ن يقيمون الأسعار الزبائ أن نايوضح إذ ،بعدين )السعر والجودة( إلىوتنقسم القيمة الوظيفية 

قرار بشراء المنتجات المعاد تدويرىا. وتتأثر مشتريات المنتجات  إذوالجودة عن كثب عند اتخ

تساعد  أنوظيفة المنتج يمكن ( He&Lai,2014:252بقيمتيا الوظيفية )السعر(. ويعتقد )

الزبائن في معالجة وحل المشاكل الخاصة بيم ومنع حدوث أي مشاكل محتممة في المستقبل 

 السمات الممموسة لممنتجات. إلى. فالقيمة الوظيفية تشير الشركةالقريب او البعيد بينيم وبين 

الخاصة بالقوة  الشركةالقيمة الاجتماعية تسيم في تعزيز قوة  أنالقيمة الاجتماعية:  ( ب

تمثل المسؤولية الاجتماعية احدى الركائز  إذحداثة في العمل وتحقيق الرفاىية لمعاممين لدييا. وال

تمارس  إذ ،شراء المنتجات أجلالميمة التي يمكن من خلبليا تعزيز وتحفيز الزبائن من 

 Teck) نالمكوارث الطبيعية ومعالجتيا قدر الامك ستجابةالمسؤولية الاجتماعية دور ميم في الأ
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et al.,2019:136 ; Oriade&Schofield,2019:4 وتقيس القيمة الاجتماعية الفائدة .)

المدركة لمنتج أو خدمة مرتبطة بمجموعة اجتماعية أو ديموغرافية أو اجتماعية اقتصادية أو 

المنتج  إلىالمدى الذي يُنظر فيو  أن إلىيرتبط ىذا بالصورة الذاتية التي تشير  إذثقافية معينة. 

( Mishra, 2015:51) أنفي حين  ن الصورة الذاتية لو تأثير كبير عمى سموك الزبون.لتحسي

 Alshiblyيا الفائدة الناجمة من الاختلبط بالآخرين. أما ) أنعرف القيمة الاجتماعية ب

يا مدى قدرة الخدمات المعروضة في تحقيق أن( فعرف القيمة الاجتماعية عمى 2015:17,

( Perrea et al., 2015:1وعرفيا ) يحقق المنفعة لممستخدمين . التفاعل المستيدف والذي

يا المنفعة المدركة من تطابق صورة المنتجات مع المتطمبات الخاصة بفئة اجتماعية معينة.  أنب

يا الرغبة والسمعة الاجتماعية أن( بSadeghee&Isfahanee, 2015:226وعرفت من قبل )

 الزملبء، والأعضاء الآخرين في الجماعات المرجعية. الأصدقاء، أنىإذمن امتلبك المنتج في 

تي تؤثر عمى عاطفة ومشاعر القيمة العاطفية: وتتمثل في الفائدة التي يضيفيا المنتج والت(

و تقيس القيمة العاطفية المنفعة المدركة التي تربط الزبائن بقدرة منتج أو خدمة عمى  ،الزبون

العاطفية بالمزايا التي يحصل عمييا زبائن  ستجابةتتأثر الأ إذتوليد مشاعر أو حالات عاطفية. 

السمع أو الخدمات. كما تمارس العوامل المنطقية والعاطفية المتعمقة بالمنتج أو الخدمة دورًا ميمًا 

 ,.Perrea et alويرى ) (.Adhitiya & Astuti,2019:195-196في جميع قرارات الشراء )

ا القيمة التي تتعمق بعواطف الإثارة والحماسة الناجمين من شراء يأن( القيمة العاطفية ب2015:2

يا المنفعة أن( القيمة العاطفية بGiesbert&Steiner, 2015:15المنتجات الجديدة.  وعرف )

 المدركة من المشاعر المتولدة لمسمع والخدمات.  

ية السمع أنالمتحققة من إمكيا المنفعة المدركة أن( القيمة العاطفية ب:1Yrjölä, 2015) ويرى

 إلى( Opiri, 2015:xx. ويشير )الزبونية لدى أنوالخدمات بإثارة المشاعر والحالات الوجد
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يا قابمية المنتج عمى إثارة المشاعر الإيجابية لمعميل عند اقتناءه ذلك المنتج. أنالقيمة العاطفية ب

والتمقائية والتي ليا الدور في  ( ىي الإثارة الطبيعيةRetegh et al. , 2015:123وعرفيا )

( القيمة العاطفية Shruti, 2015:2ويوضح ) تغيير المزاجات العاطفية )الإيجابية أو السمبية( .

ية لممنتجات المعروضة. ونظر إلييا أنيا المنفعة المدركة من المشاعر أو الحالات الوجدأنب

(Ehsani&Hashim, 2015:140ب )اعر التجارب الشخصية يا المنفعة المدركة من مشأن

 .والتوقعات لمسمع أو الخدمات

شباع الرغبة في المعرفة  إلىالقيمة المعرفية: وتشير  ( ت قدرة الخدمة عمى إثارة الفضول وا 

(Morar,2013:174 وتكمن اىمية القيمة المعرفية في الفائدة التي يشعر بيا الزبائن والتي .)

تؤثر رغبة الزبائن  أنيمكن  إذأو تقديم الحداثة.  تأتي من قدرة منتج أو خدمة عمى إثارة الفضول

 في معرفة المزيد عن سمات المنتج عمى سموك شراء المنتجات الاستيلبكية.

القيمة المالية تتحقق من خلبل تخفيض التضحيات النقدية )ما يدفعو  أنالقيمة المالية:  ( ث

 الزبونما ينفقو  إلىضحيات تشير (، والتالزبون( أو زيادة المنافع النقدية )ما يحصل عميو الزبون

من جية أخرى تم  (.Asgarpour et al., 2015:632في سبيل الحصول عمى المنافع )

لاقتناء السمعة أو  الزبونتدفع من قبل  أنالاىتمام بشكل متزايد بالكمف الغير نقدية التي يجب 

بخصوص السمع أو الخدمات لا تتأثر فقط بالكمف  الزبونادراكات قيمة  أنالخدمة،  بسبب 

بالسعر السموكي،  ناما تتأثر بالكمف الغير نقدية أيضاً، والتى تسمى في بعض الأحيأنالنقدية و 

 ,Örgev&Bekarالأسعار الغير نقدية لمحصول عمى الخدمة ) إلىالكمف الغير نقدية تشير  أنو 

2013:87.) 
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يئية مواقف الزبون تجاه المشاكل البيئية مثل الزيادة القيمة البيئية: تقيس القيمة الب ( ج

لمعوامل في الغلبف  ية والتموث والحفاظ عمى الطاقة وموارد النفايات والتأثيرات السامةناالسك

 (.Riikonen,2020:11-12) والطبيعي اردالجوي والمو 

تعزيز  أجلمن  الشركةجميع التضحيات التي تقدميا  إلى: وتشير والتضحيات المدرك ( ح

منتج أو  بأستخدامتتمثل ىذه التضحيات في المواقف والسموكيات التي ترتبط  إذ ،قيمة الزبون

من خلبليا في التأثير عمى نية الزبائن و ولائيم  الشركةوالتي تعمل  ،الشركةخدمة تقدميا 

 (.Rasool et al.,2017:380ورضاىم )

 أجلبناء علبقة ايجابية مع الزبائن  من تمثل قيمة الزبون  أن يمكن القول أعلاهومما تقدم 

 .المحافظة عمى ولاء ورضا الزبون ضمان

 -: (Consumer Acumenفطنة الزبون ) (2

ات التي يوفرىا تصميم المنتج عمى توجيو الزبائن تجاه الميز  الشركةقدرة  إلىيشير ىذا البُعد     

 أن( McGregor,2011:344ويرى )(.Park& Gunn,2016:600 ; Cunha,2014:9)ليم

لىر يشي مستوى الفطنة لدى الزبون   -و كالتالي: وتمكين العاممين مقدرات الموارد البشرية ا 

 -: مقدرات الموارد البشرية ( أ

ب التنظيمية الداخمية المحتممة التي تتألف من ناأحد الجو  إلىتشير مقدرات الموارد البشرية      

جاز الأفراد وتزيد أنالمعرفة والرغبة والسموك والأداء والقيادة الفعالة وقدرة العمل التي تؤثر عمى 

(. ويرى Setyaningdyah et al., 2013:142من فرص الأداء التنظيمي المرضي )

(Ahmad et al., 2014:2001 )رية تمثل مجموعة من الخصائص مقدرات الموارد البش أن
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من تحقيق استراتيجيات  شركاتالتي تساىم في تحقيق فاعمية أداء الموارد البشرية والتي تمكن ال

مقدرات  أن إلى( Rekers,2013: 11الأعمال الخاصة بيا في السوق التنافسية. وتوصل )

لبزمة لمقابمة متطمبات العمل مزيج من المعرفة والميارات والاتجاىات ال إلىالموارد البشرية تشير 

 عبر تقديم مخرجات بمستوى جودة يمبي الطموح في أطار قيود البيئة التنظيمية. 

مقدرات الموارد البشرية ىي عباره  أن( Dullayaphut & Untachai ,2013: 62كما بين )

يمية والتي عن مزيج معقد من الميارات والمعرفة المتراكمة التي تمارس من خلبل العمميات التنظ

 أشارشطتيا والاستفادة من الموجودات التي تمتمكيا. و أنمن تنسيق  شركاتتمكن ال

(Pandey&Guha,2014:20 )استعمال المقدرات لمتغمب عمى الاضطرابات المالية  يمكنو أن

وكذلك الاضطرابات في سوق العمل والاستقرار المالي والنمو من خلبل كون مفيوم المقدرات 

 يدمج السمات مع الأداء.

 -: تمكين العاممين ( ب

 Pelit)الدوافع الداخمية التي تتميز بالمشاعر والكفاءة والاختيار  إلىيشير تمكين العاممين      

et al.,2011: 785 ،)ة التي تسيم في زيادة لعاالفتمكين العاممين يمثل أحد الأساليب  أن إذ

تاجية العاممين من خلبل استثمار الميارات والمعرفة التي يتميزون بيا وتوجيييا بما يخدم أن

عن تحسين وعي  فضلبً  ،(GanjiNia et al.,2013:38ويحقق اىدافيا ) الشركةمصمحة 

 &Roozitalabمين ومقدراتيم عمى التكيف مع متطمبات الزبائن المختمفة )العام

Majidi,2017:10.) 
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فتمكين العاممين يسيم في تحسين مقدرة وقابميات العاممين عمى اقناع الزبائن بتكرار عممية الشراء 

 ىي: ،(Ramesh&Kumar,2014:1242وذلك من خلبل اتباع عدة مراحل )

يتعين عمى  إذ ،الادارة العميا ين: ويقع عاتق ىذه المرحمة عمىالتعرف عمى أسباب التمك .1

تيتم بتحديد الاسباب التي تدعو عمى تمكين العاممين ومنحيم الحرية  أنالادارة العميا 

 والاستقلبلية في اداء الميام المطموبة.

التمكين الذي يرغبون في اختيار العاممين الممكنين: اي يتعين عمى الادارة تحديد العاممين  .2

قرارات من  إذبعض العاممين غير راغبين في تحمل مسؤولية إضافية واتخ أنكون  ،من عدميم

 تؤثر عمى حياتيم المينية والشخصية. أنيا أنش

تحديد المعمومات الضرورية: اي يتعين عمى الادارة تحديد الدور الذي تمارسة المعمومات  .3

 ،لمشركةت قادرة عمى اضفاء قيمة مؤسسية الجديدة في معالجة المشاكل، وىل ىذه المعموما

معظم المعمومات تكون غير  أن إذ ،قرارات افضل إذعن تحسين قابميات الادارة عمى اتخ فضلبً 

 أنالامر الذي يقع عمى عاتق الادارة في ىذه المرحمة تحديد المعمومات التي يجب  ،مفيدة

 .الشركةي منو نامعالجة المشاكل واوجو القصور الذي تع أجلاستيدافيا من 

واختيار الحمول  الشركةي منيا أنمشاركة المعمومات: بعد التعرف عمى المشاكل التي تع .4

عن تحديد المعمومات الضرورية  فضلبً  ،ذوي الميارات والمعرفة الممكنين والعاممين ،المناسبة

جميع يأتي دور مرحمة مشاركة المعمومات في  ،الشركةي منيا نالمعالجة المشاكل التي تع

ىذه  أنفوعميو  ،الشركةي منيا أنالوقوف عمى نقاط الضعف التي تع أجلمن  الشركةمستويات 

توصيل رؤيتيا ورسالتيا لمعاممين المستيدفين لمعالجة مشاكميا  الشركةالمرحمة تسترعي من 
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في تحديد المشاكل التي تقف دون  الشركةالامر الذي يسيم في تحسين فطنة  ،بشكل واضح

 تطورىا.

توفير التدريب لمعاممين: بعد مشاركة المعمومات التي يمكن من خلبليا معالجة مشاكل  .5

يم في ىذه المرحمة توجيو العاممين عمى تطوير قابمياتيم وميارات الشركةيتعين عمى  الشركة

وذلك من خلبل توفير ورش تدريبية وتعميمية تسيم في صقل  ،وخبراتيم والمعرفة الخاصة بيم

 مين المختمفة.ميارات العام

يم كانتإليام المبادرات الفردية: تتميز ىذه المرحمة بتطوير فطنة العاممين تجاه تطور ام .6

اقصى  إلىالخاصة بيم ومنحيم الاليام المناسب الذي يمكن من خلبلو استثمار جيود العاممين 

 حد ممكن.

عناصر  مستوى الفطنة لدى الزبون يتمثل بستة أن( McGregor,2011:350-353وبين )

 ميمة ىي:

 -:مسح وتفسير الاسواق المعقدة ( أ

م يتميزون بالثقة العاممين ذوي الفطنة العالية عمى استعداد لمواجية التحديات التي تواجييم كوني

عن كونيم قادرين عمى التكيف  فضلبً  ،ذي يميزىم دون غيرىم من العاممينال ،والحماس العالي

 . ةالشركمع مختمف الاجراءات التي تتخذىا 

 -:ماط واجراءات الاتصال المناسبةنتحديد الأ ( ب

ن عمميات المسح البيئي فطنة الزبون تمكن الافراد من تفسير المعمومات التي حصموا عمييا م

ييتم  إذ. الاستنتاجاتمما يساعدىم عمى إقامة روابط أكثر ثراءً بين أفعاليم و  ،بشكل أفضل



                                                                                         65 
 

 

وكيف تتلبءم كل القطع معًا وتؤثر بشكل  ،الكبيرةطنة بنشاط بتمييز الصورة الزبائن ذوو الف

يمكنيم ادراك بشكل أفضل سياق  ،. ومن خلبل ىذه الأفكار المخترقةمتبادل عمى بعضيا البعض

فمن خلبل ىذا الذكاء يكتسب الافراد فيمًا  ،ي يتخذون من خلبلو قرارات الزبونالسوق العام الذ

بناء نموذج ذىني لمصورة  القدرة عمى أن إذ ،الاستيلبكيةلمترتبة عمى أفعاليم أكثر ثراءً للآثار ا

أنو يمكن تتطمب ممارسة. الامر الذي يعني  ،العمل عمى بناء التعقيد الخارجي ومن ثم ،الكبيرة

 ،لذاتي والتركيز الأعمق في السياقوفي ىذه العممية يطور الناس الثقة والوعي ا ،تنمية الفطنة

 نة.وجميع المكونات الرئيسية لمفط

 -:بناء فكرة واسعة ( ت

 ،أن يحجب رؤية الصورة الكبيرةغماس في تفاصيل قصر النظر لجودة حياة العمل يمكن نالأ

غييرات ويفشمون في فيم الت ،نتيجة المعمومات اليومية الكثيرةفغالبًا ما يشعر الزبائن الغموض 

 أجلالقدرة عمى التفكير بشكل أكبر من  إلىوبالتالي يحتاج الناس  ،الناشئة في عممية التشغيل

 تقييم المخاطر والمكافآت.

 -:بناء نشاط ذىني مكثف ( ث

تتطمب فطنة  إذ ،ر من المعرفة الاساسية )الضمنية(يا تعني أكثأنيتم ادراك فطنة الزبون عمى  

رؤية  يا تتطمبأنعن  فضلبً  ،عمى المعرفة الداخمية )الضمنية( الزبون نشاطًا عقميًا مكثفًا يعتمد

مى تأطير وتقييم واضحو حول كيفية تطور السوق الخارجية والمحور الاقتصادي والقدرة ع

ىذه العممية العقمية ىي عممية تكرارية غير مرئية توفر الأساس  أنفوبالتالي  ،الظروف المختمفة

الاقتصاد  كياء الذين يمكنيم اختراق مراحل التعقيد التي تشكلذفالزبائن الإ ،الحيوي لفطنة الزبون

 العالمي ىم أكثر قدرة في التعرف عمى مراحل عدم التوازن في النظام العالمي.
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 -:ادارة التعقيد والتوقعات ( ج

 بأستخداموذلك  ،قع الاحداق وادارتيا بشكل ايجابيفطنة الزبون ىي القدرة عمى التعرف عمى تو 

كياء يكتسبون السيطرة عمى ذالزبائن الإ نيحدث ىذا التحول لأ أنيمكن  إذ ،منظور أكثر شمولية

يا، فمن خلبل الفطنة  يكتسب الزبائن القدرة عمى تطبيق نظرة نقدية وذىنية كانتوم الشركةوضع 

الامر الذي يجعميم أكثر قدرة عمى  ،ناعالية عمى اكتشاف المشاكل ومعالجتيا قدر الامك

 .الشركة التعامل مع مواقف الزبائن غير الواضحة التي يواجيونيا في حالة كساد

 -:تولي قيادة الزبون ( ح

فالفطنة لا تركز عمى  ،تاجية اكثرأنيتمتع الأشخاص ذوو الفطنة بقدرة كبيرة عمى العمل بالقميل و 

الامر الذي  ،ر نتائج افضل تجاه جمالية المنتجالموارد فقد بل تعمل عمى تحفيز الزبون في ابتكا

 سب الاسعار لمزبائن.أنالمنتجات ب في تقديم افضل الشركةيسيم في تحسين كفاءة وفاعمية 

تمثــــــــل توليفــــــــة مــــــــن المقــــــــدرات  فطنــــــــة الزبــــــــون أنيمكــــــــن القــــــــول  أعــــــــلاهوممــــــــا تقــــــــدم 

بنــــــــــاء تصـــــــــور واضــــــــــح تجــــــــــاه  أجـــــــــلوالخبـــــــــرات والميــــــــــارات التـــــــــي يســــــــــتثمرىا الزبـــــــــون مــــــــــن 

 .المنتجات

 -: (Consumer Responseالزبون ) أستجابة (3

الزبون من العمميات الموجستية الميمة في جمالية المنتج  أستجابةتُعد      

(Mamo,2016:149-150)، الزبائن لممنتجات المقدمة من الطرائق  أستجابةيُعد قياس  إذ

واق ذطباعات والإنوخاصة فيما يتعمق بالأ ،ن من خلبليا تقييم جمالية المنتجالميمة التي يمك

(. فجمالية المنتجات Garrido& Maya,2018:488الخاصة بالجمالية التي يفضميا الزبون )
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 &Parkبية المنتجات المقدمة )إذتعكس مشاعر الزبون المدركة تجاه مدى ج

Gunn,2016:596)،  ًالزبائن لممنتجات  أستجابةعن تحديد مدى  فضلب

(Jagtap,2017:716( وتوصل .)Cakici& Tekeli,2020:75 )العاطفية  ستجابةالأ أن إلى

وىذا الامر بدوره يؤثر  ،المنتج لمزبون تؤثر عمى الميارات والخبرات المطموبة لفيم وتقييم قيمة

تاجية نعمى جودة جمالية المنتج وتصميم وتخطيط المرافق الخدمية والأ

(Andrianto,2019:108.) 

 أجلبيم بكفاءة من الزبون مدى قدرة الزبائن عمى تعزيز سمسمة القيمة الخاصة  أستجابةتمثل  إذ

 ; Ussahawanitchakit,2017:236المناسبين ) ناتمبية متطمباتيم بالوقت والمك

Ussahawanitchakit,2017:45)،  لمتطمبات الزبائن تعمل عمى تخفيض  ستجابةالأ أنكما

الزبائن  أستجابة أنعن  فضلبً  ،تجنب الاستيلبك خلبل فترة الذروة أجلاستعمال المنتجات من 

لزبون فترات لا يحتاج ا إلىار المرتفعة يتم عن طريق تحويل بعض عمميات ذروة الطمب للؤسع

توليد مصادر لإشباع  أجلاستعمال بدائل اخرى من  إلىاضافة  ،الشركةلممنتج الذي تقدمة 

 Özpınar& Işık,2018:7 ; Pereyra-Zamora etالحاجات والرغبات المطموبة )

al.,2019:3( ويرى .)Timurzadeh Babylon& Viam,2019:97 )الزبون  أستجابة أن

 ،ىات التي تحفز الزبون عمى الشراءيمكن التحقق منيا من خلبل ابتكار مجموعة من السيناريو 

 ; Xu et al.,2018:2الزبون ) أستجابةفالحوافز والبيئة المضطربة تؤثر بشكل اساس عمى 

Kang& Lee,2017:3)،  الامر الذي يتعين عمى الشركات اخذ الحيطة والحذر تجاه البيئة

 الخارجية.
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وتكون عكسية تجاه التجارب  ملبئمة تجاه التجارب الايجابية  الزبائن اكثر أستجابةتكون  إذ

وىذا الامر يعتمد عمى عدد الزبائن الذين  ،(Albrecht et al.,2016:678) الشركةالسمبية مع 

 أنالامر الذي يدل عمى  ،(Kuppannagari et al.,2016:326) كةالشر يتعاممون مع 

تصب في تحديد العلبمة التجارية المناسبة التي تتلبئم مع متطمبات  الشركةالقرارات التي تتخذىا 

 Zejia etومعدل شراءه وعدد مرات الشراء التي يقوم بيا ) ،(Hilal,2019:249الزبون )

al.,2017:2.) 

 &Parkالزبائن لمتصميم المرئي لممنتج المقدم ) أستجابةلزبون مدى ا أستجابةكما تمثل 

Gunn,2016:600 ; Cunha,2014:10( بين .)Lee & Pounders,2019:104 )أن 

تاج أنالزبون وذك نتيجة احداث تغيير في عممية  أستجابةيؤثر عمى  أنالتنبؤ بالطمب يمكن 

الزبون لجمالية المنتج يمكن  أستجابة أن إلى( Steenis,2019:20) أشارالسمع والخدمات. و 

تنعكس في المواقف العامة التي يقدميا المنتج وذلك من خلبل التركيز عمى ادراك الزبون. و  أن

ات بشكل مباشر نالزبون تؤثر تجاه الإعلب أستجابة أن( Samuel& Aurellia,2017:2اوعز )

 المعرفية أو العاطفية، والتي تحدد نية الشراء. ستجابةعمى الأ

لشراء المنتجات التي تحمل العلبمة التجارية المستيدفة من خلبل  ستجابةيمكن تحفيز الزبائن للؤ

سوف تزداد قوة  وبالتالي ،التسويقية التي تحمل ىذه العلبمةشطة نخمق نية ايجابية تجاه الأ

وىذا الامر  ،يل العلبمة التجارية بين الزبائنزيادة تفض ىإلالامر الذي يؤدي  ،العلبمة التجارية

وعميو  ،الحصول عمى المنتجات أجلسوف يسيم في تحفيز الزبائن عمى دفع سعر اعمى من 

 أستجابة أنأي  ،ء الزبائن تجاه العلبمة التجاريةىذا الامر سوف يعمل عمى تعزيز ولا أنف

 ( ىي:Sehar et al.,2019:35-36الزبون تعتمد عمى ثلبث عناصر ميمة )
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 -: (Brand Preferenceتفضيل العلامة التجارية ) -أ 

ىو مؤشر لمستوئ الولاء لمعلبمة التجارية بحيث سيقوم المستيمك بأقتناء علبمة      

تجاريةمحددة حتى مع وجود علبمات تجارية منافسة ولكن عند عدم توفر العلبمة التجارية 

 ببديل ليا عمى اساس المعمومات المتاحول المستيمك سوف يقبالمفضمة لديو 

(Wijaya,2013:63 و .)أشار (Subramaniam et al.,2014:68-69 )العلبمة  إلى

الخدمات ومدى  تعبر عن اسم تصميم او رمز علبمات اخرى تحدد المنتجات او ياأن التجارية

تمارس العلبمة التجارية دور ميم في الترويج لممبيعات من خلبل استعمال  إذ ،الشركةارتباطيا ب

 لوصف المنتجات المعروضة في السوق. نالاعلب

 -:(Price Premiumالسعر الخاص ) -ب 

السعر الذي يرغب الزبائن في دفعو مقابل العلبمة التجارية  إلىالسعر الخاص يشير  أن     

فالزبائن عمى استعداد لدفع سعر أعمى لعلبمة تجارية  ،الأخرىدة عمى العلبمات التجارية المحد

 (.Li et al.,2011:59يدينون بالولاء ليا )

 -:(Brand Loyaltyالولاء تجاه العلامة التجارية ) -ج 

ء العلبمة التجارية في الولاء لمعلبمة التجارية ىو حالة يكون فييا الزبون عمى استعداد لشرا     
معلبمة التجارية يمثل التزام راسخ بإعادة الشراء أو إعادة ترتيب منتج / خدمة فالولاء ل،  المستقبل

مفضمة باستمرار في المستقبل، مما يتسبب في تكرار نفس العلبمة التجارية أو شراء نفس 
 (.Malik et al.,2012:124)العلبمة التجارية 

 أعلللللللزجبثخِحظلللللللٍخ رّثلللللللً  الزبـــــــون أســـــــتجابة أنيمكـــــــن القـــــــول  أعـــــــلاهوممـــــــا تقـــــــدم 

 .اٌششوخاٌضثبئٓ ٌٍّٕزجبد ٚاٌخذِبد اٌزٟ رمذِٙب 



                                                                                         70 
 

 

 -:(system qualityجودة نظام المنتج ) (4

والتفاعل مع ىذه  ،متطمبات الزبون إلىتكمن فائدة جودة جمالية المنتج في كونيا تستجيب      

(. ويرى Aceves-González et al.,2018:640واق المختمفة لمزبون )ذالمتطمبات والإ

(Sauer& Sonderegger, 2011:788 )تقييم قابمية استخدام المنتج تعمل عمى تحسين  أن

وتحقيق الفائدة القصوى من  ،ن خلبل تحقيق متطمباتيم النيائيةفاعمية وكفاءة ورضا الزبائن م

فائدة جودة نظام المنتج تكمن في  أن( Chawla et al.,2017:75المنتج المقدم ليم. ويعتقد )

 والتطبيقات والبرامج التي يضيفيا مقارنة بالمنتجات المنافسة.المتطمبات 

والسرعة والميزات والوظائف التي  ،ج تتمثل في سيولة استخدام المنتجفائدة جودة نظام المنت أن

 &Hoe) كدوا ،(Yusof,2015:489يضيفيا في الوقت الحالي وفي المستقبل )

Mansori,2018:22 )أىمية تصميم المنتج والتحكم في النظام يسيم في تحسين جودة  أن

تزيد  أنالفائدة التي يضيفيا المنتج يمكن  أن( Putri& Pujani,2019:11المنتجات. وتوصل )

الامر الذي بدورة  ،رونية يسيم في زيادة رضا الزبائنمن رغبة الزبائن في استعمال نظام الكت

 مختمف الاسواق.  إلىسيع نطاق الوصول يسيم في زيادة حجم المبيعات وتو 

ن خلبل و أداء مدرك لجمالية المنتج من قبل الزبائن مأنويمكن تعريف جودة نظام المنتج عمى 

فجودة نظام المنتج تمثل مستوى رضا الزبائن عن الأداء الفني  ،استيعاب المعمومات ونقميا

ترنت يجب عمى الزبائن نبر الأ(. فعند التسوق عKim et al.,2012:327والوظيفي لمموقع )

التحقق من المواصفات التي يوفرىا المنتج لفيم طبيعة ونوع ىذه المنتجات وتزيد من اىميتيا من 

، ووقت التنزيل ستجابةخلبل تحقيق التميز في سيولة استخدام المنتج، وسيولة التنقل، ووقت الأ

(Dickinger& Stangl,2013:771( وتوصل  .)Dreheeb et al.,2016:13 )أن إلى 
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جودة نظام المنتج تمثل المدى الذي تحدد فيو الصناعة مجموعة من الميزات المرغوبة التي يجب 

 تحسين أدائو مدى الحياة. أجلدمجيا في المنتج من 

 Ajayجودة نظام المنتج تعكس تقييم الزبون لأداء النظام عند تقديم المعمومات ) أنكما 

Kaushik& Potti Srinivasa,2017:168 ; Muda& Erlina, 2019:10 وتمبية )

( جودة نظام Purwanto et al.,2020:310(. وعرف )Shin,2017:998احتياجات الزبون )

يا مقاييس أداء معالجة معمومات النظام من خلبل مجموعة من التقييمات الموجية أنالمنتج عمى 

جودة  إلى( Ohliati& Abbas,2019:180) أشارو  ،يندسة والمنظورات الموجية لمزبوننحو ال

يا استقرار وموثوقية وملبءمة الأجيزة والبرامج التي توفر المعمومات المطموبة أننظام المنتج عمى 

 لاشباع متطمبات الزبائن.

وتعكس جودة نظام المنتج المقياس لمعالجة المعمومات نفسيا التي تشمل مكونات البرامج 

 Tarhini et(. وبين )Benmoussa et al.,2018:1وقياس السلبمة الفنية لمنظام ) ،اتبيانوال

al.,2015:58 )قة المتعم الشركةفائدة النظام تعتمد عمى جودة التكنولوجيا لاداء ميام  أن

(  Zhang et al.,2019:209فائدة النظام حددىا  ) أنفوعميو  ،بتسويق جمالية المنتج لمزبائن

 في الاتي:

 الميام المطموبة بكل سيولة وباقل وقت ممكن. جازأن ( أ

 .المشاركة في جمع المعمومات حول متطمبات الزبون ( ب

 .الاستفادة من المعرفة المستندة عمى الخبرة والاعتراف بالقيم المختمفة ( ت

 .الوظيفي أنتحقيق الام ( ث

 .تحقيق الاستقلبلية والشفافية في العمل ( ج
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عبــــــارة عــــــن مجموعــــــة ىــــــي  المنــــــتج جــــــودة نظــــــام أنيمكــــــن القــــــول  أعــــــلاهوممــــــا تقــــــدم 

مــــــــــن التطبيقــــــــــات والبــــــــــرامج التــــــــــي يمكــــــــــن اســــــــــتعمالو لتعزيــــــــــز رغبــــــــــة الزبــــــــــون عمــــــــــى شــــــــــراء 

 .المنتجات

 -:(information qualityجودة المعمومات  ) (5

ات الشعورية المنبثقة من المنتج شار جودة معمومات جمالية المنتج تمثل  مجموعة من الأ أن    

 ،(Peng et al.,2017:190منو حول خصائصو الداخمية والخارجية )ات المستممة شار أو الأ

 Li etتستخدم جودة معمومات جمالية المنتج بشكل واسع في العديد من البرمجيات ) إذ

al.,2019:174734)،  كونيا تتميز بالقابمية عمى تفسير المعمومات وفيميا وتحقيق نتائج

جودة معمومات جمالية المنتج تمكن  أنفوبالتالي  ،(Kang& Namkung,2019:189متسقة )

 ،(Azemi et al.,2017:429من تحسين الجودة وتخفض التكاليف في نفس الوقت ) الشركة

فاليدف من جودة معمومات جمالية المنتج ىو تطوير والمحافظة عمى ميزة تنافسية من خلبل 

 &Hoeئن )تحقيق أقصى قدر من الكفاءة يتجمى في خفض التكمفة وتحسين رضا الزبا

Mansori,2018:22 .) 

الذي يؤثر في رضا الزبون وذلك من خلبل توفير  يوتمثل جودة المعمومات المؤشر الرئيس

وتعمل عمى اشباع حاجات  الشركةالمعمومات الضرورية التي تصب في مصمحة منتجات 

جودة  أن( Dewi et al.,2019:1376(. وبين )Rasool& Warraich,2018:433الزبائن )

مومات جمالية المنتج تعمل عمى تمبية متطمبات الزبائن من الحاجات والرغبات بشكل موثوق مع

 أن( Azeroual et al.,2020:3من تحسين اداء عمميا بنجاح. وصرح ) الشركةوالتي تمكن 
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جودة المعمومات تمثل الطريقة الملبئمة للبستخدام والمناسبة لمغرض والتي تتمثل في درجة 

 متطمبات الزبائن لغرض معين.استيفاء جميع 

يا معرفة  تناسب مع متطمبات الزبائن وتوقعاتيم أنتُعرَّف جودة معمومات جمالية المنتج عمى 

جودة معمومات  أن إذ(. Masri et al.,2020:174) أنواشباع ىذه المتطمبات قدر الامك

جرا الشركةجمالية المنتج تُعد أحد المحددات الرئيسية لجودة قرارات   &Alshikhiءاتيا )وا 

Abdullah,2018:36 ; Hristova,2016:1 ; Mwangi,2016:1 ; Houhamdi& 

Athamena,2019:26( ويرى .); Keszey& Biemans,2017:1 ; Kang,2020:5; 

Phomlaphatrachakom,2020:159 ; Aldholay et al.,2018:1; Kang& 

Namkung,2019:189 )يا خصائص أنجودة معمومات جمالية المنتج يشار الييا عمى  أن

يا تمثل الخصائص أنأي بمعنى اخر  ،تميز بكونيا دقيقة وحديثة وكاممةمخرجات النظام التي ت

مك ،لنظام وتشمل بعض سماتيا الملبءمةالمرغوبة لممخرجات من ا  ،والإيجاز ،والدقة ،ية الفيمناوا 

 ; Agbabiaka& Ugaddan,2016:2923وسيولة الاستخدام ) والاكتمال، والعممة، والتوقيت،

Handayani et al.,2017:11.) 

ية الوصول والفائدة والموثوقية والدقة نايا إمكأنوتعرف جودة معمومات جمالية المنتج عمى 

 Nulhusna et al.,2017:1 ; Zhao et al.,2020:9 ; Rerung etوالكمية )

al.,2020:89)، ات والمعرفة التي تم جمعيا وتوليدىا بيانالغموض في ال ىإلة شار ونسبة الأ

جودة معمومات جمالية المنتج  أن( Zailani et al.,2018:1. ويرى )الشركةواستيلبكيا داخل 

وتوصل  ،بل الموردين تجاه متطمبات الزبونتمثل مدى ملبءمة المعمومات المقدمة من ق

(Dedeoglu,2019:1 )أنمدى إدراك الزبون  إلىمنتج تشير جودة معمومات جمالية ال أن 
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والتي تضيف  ،حة علبمتيا التجارية عالي الجودةعمى صف الشركةمحتوى المعمومات الذي تنشره 

 (.van Riel et al.,2017:696فائدة لمزبون )

جودة معمومات جمالية المنتج تتميز بكونيا تمثل قدرة المنتج عمى توفير جودة  أنفوبالتالي 

 &Cassandraومات من خلبل الخصائص والفوائد التي يقدميا لمزبون )ممتازة لممعم

Kristin,2017:249( وعمى السياق نفسة يرى .)Madli et al.,2018:46 )جودة  أن

المعمومات تمثل الدرجة التي تكون فييا المعمومات مناسبة لأداء ميمة محددة من قبل مستخدم 

 معين، في سياق معين.

ىي مجموعة من البرامج التي يستعمميا الزبون  جودة المعمومات أنيمكن القول  أعلاهمما تقدم 
 .جمع معمومات وافيو حول المنتجات المعروضة في السوق أجلمن 

 -:(Interface qualityجودة واجية المنتج ) (6

ج بية المنتإذتنبع اىمية جمالية المنتج في جودة تصميم الواجية والتي تعبر عن مدى تأثير ج    

دى فجمالية الواجية تحسن من م ،يا تكون اكثر سيولة للبستعمالعن كون فضلبً  ،عمى الزبائن

 إذ ،عاطفية ايجابية تجاه ىذا المنتج أستجابةعن اضفاء  فضلبً  ،قبولية المنتج من قبل الزبائن

المعبرة  ،المون والرسومات والنصوص ... الختعتمد اغمب المنتجات في اظيار جماليتيا عمى 

 &Wangادراك جمالية واجية المنتج يسيم في تعزيز رضا الزبون وسعادتو ) أن إذ ،عنيا

Hsu,2019:3-4)،  ب المادية لممنتج نافتجربة الزبون لجمالية المنتج يتعمق بالجو

(Ahmed,2015:93.) 

لتقنيات بشكل الادوات وا بأستخدامفجودة واجية المنتج الجيدة تساعد الزبائن عمى تقميل المخاطرة 
تعكس جودة واجية المنتج القيمة التي يمكن  إذ ،(Johnson et al.,2020:12صحيح )
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وعميو  ،(Yusof,2015:489 ; Stocker et al.,2018:1متطمبات المستخدم ) إلىيضيفيا 
 ,Gasikالتعرف عمى ) إلىتحقيق الجودة الجيدة لواجية المنتج يحتاج المسوقون  أجلفمن 

2017:553:) 

 .فية تقييم جودة ىذه الواجيةكي ( أ
 .قراءات ونقاط نياية محددة إلىكيفية تحويل ىذه المعرفة  ( ب
 النتيجة سوف تكون مستقرة في جميع الحالات. أنىذه الجودة و  ضمانكيف يمكن  ( ت

عمى تحقيق التوازن بين جميع  الشركةقياس جمالية جودة واجية المنتج تمجأ  أجلوبالتالي فمن 
 إذ ،(Agcayazi et al.,2020:1زيادة اقبال الزبائن عميو ) أجل من ،نتجنب المامرتكزات وجو 

جودة واجية المنتج تعمل عمى المحافظة عمى سمعة المنتج في الاسواق من خلبل خمق اقبال  أن
تقييم جودة واجية  أن( Pastushenko et al.,2019:12434عالية عمى المنتج. وصرح )

 المنتج تمثل جزء لا يتجزأ من عممية تصميم المنتج. 

 اً حيث تنشئ واجيات بسيطة وتصميم ،ي التطبيقتعد جودة واجية المنتج ىي العامل الحاسم ف
(. Capote,2015:1لموحدات النمطية لتحديد وتقديم صورة ممتعة وغنية بالمعمومات ) اً أنيق

ودة واجية المنتج ىي العامل الرئيس الذي يؤثر عمى رضا وثقة ج أن( Mishra,2019:3وبين )
ىي نظام يمكن رؤيتو جودة واجية المنتج  أن( Faizal & Prasetio,2020:1الزبائن. ويعتقد )
تاجية أنتسييل عمل الزبون مع أجيزة الكمبيوتر بحيث تصبح أكثر  إلىوييدف  ،وسماعو ولمسو

جودة واجية  أن إلى( Alharbi et al.,2017:620) أشار . وبدورهناومتعة وفعالية قدر الإمك
كونيا عمى اتصال مباشر معو. وتوصل  ،ن الزبوناالمنتج ىي اكثر عامل يؤثر عمى ام

(Θεοδωρίδης,2015:2 )تصميم المنتج وتخطيطو وسيولة  إلىجودة واجية المنتج يشير  أن
 البحث عن المعمومات وتوفير تسمسل التنقل السيل.

مجمـــــــوع التقنيـــــــات  إلـــــــىتشـــــــير  جـــــــودة الواجيـــــــة أنيمكـــــــن القـــــــول  أعـــــــلاهدم وممـــــــا تقـــــــ
 .تسييل استخدام المنتج عمى الزبائن أجلمن  الشركةالتي تستعمميا 
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 -:تمهيد

لممنتجات الجديدة والدور الذي تمارسو  الشركة قديممدى اىمية ت بيانىذا المبحث في  ييتم    

ت عن تحسين قابميات وميارا فضلبً  الشركةة أنىذه المنتجات في تطوير وتعزيز سمعة ومك

 لمشركةبيا وزيادة الحصة السوقية  ت فريدة ويمكن التنافسالعاممين لدييا في تصميم منتجا

 زدىارىا وبقاءىا. أضمان و 

 -:مفيوم تبني المنتجات الجديدة -اولًا:

 يمكن تناول ىذا المفيوم عن طريق دراسة عامميين رئيسين ىما :    

Rogers (1962 )عندما طور  ( عام60قبل )ي المنتجات الجديدة مفيوم تبن بدأالعامل الاول 

التي تفرض ضرورة تفسير اسباب  Innovation Diffusion Theory تشار الابداعأننظرية 

 تشارنمعدل الأ أن إذ ،لممنتجات الجديدة وذلك من خلبل اعتماد التقنيات الحديثة الشركةتبني 

ىذه النظرية  كما تمثل قنيات،افضل التوجية نحو اعتماد الم التسويقية يعتمد عمى الجيود 

عمى التنبؤ وتفسير اىتمام  وذلك من خلبل التركيز جات الجديدةلتبني المنت يالمفيوم الرئيس

 الزبون في الابداع.

 Amartya Senالتي قدميا  (poverty Theory) نظرية الفقرفيركز عمى  الثانياما العامل 

الفقر ليس  أنيذه النظرية فالافتراض الاساس ل ،ة نوبلعمى جائز  ومن خلبليا حاز( 1999عام )

 ،الشركةدرة والفرص المتاحة امام متعدد ومعقد يتعمق بالق نامجرد دخل غير كافٍ بل ىو حرم

وعميو  ،معرفي ناجتماعي وحتى حرمأقتصادي وجسدي ونفسي و أ ناو يمثل حرمأنعن  فضلبً 
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ثر موضوعية وشمولية عمى فيم  طبيعة الاعمال بشكل اك Amartya Senشجع مفيوم 

(Nakata& Weidner,2012:22-23). 

فعممية تبني المنتجات الجديدة عممية ميمة كونيا تعتمد بشكل رئيس عمى الابداع وخصائص 

تبني  ضمان أجلوعميو فمن  ،(Eiamkanchanalai& Assarut,2016:16ودوافع الزبون )

ستراتيجيات الاقناع لمحث عمى تغيير تحديد افضل ا إلىالمنتجات الجديدة يسعى مديري التسويق 

التعرف  أجلومن ىذا المنطمق فمن  ،(Fu& Elliott,2013:258المواقف والسموك بين الزبائن )

( اراء بعض الباحثين والكتاب والاكاديميين 9تبني المنتجات الجديدة يعرض الجدول ) مفيوم عمى

 تجاه ىذا المفيوم.

 تبني المنتجات الجديدةبعض الباحثيين والكتاب اتجاه مفيوم  اراء (9الجدول )

 انخركُس المفيوم الباحث ت

1 Rogers,2010:2 
وسيمة يمكن من خلبليا تحقيق اقصى فائدة 

 .الشركةممكنة من الابداع في 

 الشركة

2 
Gino& 

Pisano,2011:68 

مواكبة  لمشركةالعممية التي يمكن من خلبليا 

 ضمان أجلالابداع في المنتجات الجديدة من 

 ازدىارىا ونموىا في عالم الاعمال.

 الشركة

3 Bondarev,2011:1-3 
 ضمان الشركةوسيمة تستطيع من خلبليا 

 .تدفق الارباح بشكل مستمر

 الشركة

4 Chao et  الشركةوسيمة لجذب الزبائن والمحافظة عمى الوضع 
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al.,2012:211  في السوق. لمشركةالتنافسي 

5 
Fang& 

Ge,2012:170 

تاج منتج جديد أنعمى  الشركةمدى قدرة  

 وذلك باعتماد التقنيات والتصاميم الجديدة.

 الشركة

6 
Nakata& 

Weidner,2012:23 

عممية تبني المنتجات الرمزية )المعرفية( 

 .والمنتجات المادية )السموكية(

 الشركة

7 
Graner& Mißler‐

Behr,2013:301 

عمى اعتماد اساليب جديدة  الشركةقدرة 

 .لتطوير المنتجات

 الشركة

8 Lee et al.,2013:143 
نية الزبون في شراء واستخدام المنتجات 

 .الشركةالجديدة التي تقدميا 

 الزبون

9 Ansari,2014:386 

الدرجة التي يتبنى بيا الفرد الابداع في وقت 

مبكر مقارنة بالاعضاء الاخرين في النظام 

 .لمشركةالاجتماعي 

 الزبون

10 Godoy,2014:111 
خمق ميزة  أجلمن  الشركةالية تعتمدىا 

 .تنافسية عمى المنافسين

 الشركة

11 Ngirwa,2014:v 

مدى ادراك الزبون لقيمة المنتج وجودتو 

الرضا الذي يمكن الحصول عميو من ومستوى 

 .خلبلو

 الزبون

12 Janssens,2015:17 
مقدار الجيد الذي يقدمو مندوبي المبيعات من 

تحسين ادراك الزبائن واستيعاب الزبائن  أجل

 الشركة
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 .لممزايا التي يتميز بيا المنتج الجديد

13 Li et al.,2015:2 

العممية التي يمكن من خلبليا تعزيز نوايا 

الزبائن تجاه المنتجات الجديدة ومدى فائدتيا 

 .وتوافقيا مع متطمباتيم

 الزبون

14 
Chang et 

al.,2016:1165 

تاج منتجات مختمفة عن أنعمى  الشركةقدرة 

 .البدائل التنافسية وبطريقة تحقق فائدة لمزبائن

 الشركة

15 
McAmis& 

Forbes,2017:539 

تحقيق الربحية  أجلمن  الشركةوسيمة تتبناىا 

 .والميزة التنافسية داخل السوق المستيدف

 الشركة

16 
Shaari& 

Ahmad,2017:1 

تبني  زبونية ذىنية يمكن من خلبليا لمعمم

 .خمق منتجات جديدة أجلالابداع من 

 الشركة

17 
Taharim et 

al.,2017:383 

القدرة عمى تصنيع وتعديل وتطوير المنتجات 

 الحالية.

 الشركة

18 
Walugembe et 

al.,2017:69 

قرار لشراء منتج نتيجة  إذالقدرة عمى اتخ

لمجيد التنظيمي وخمق وعي واىتمام ورغبة 

 .تجاه المنتج

 الزبون

19 Gürbüz,2018:57 
خمق  أجلمن  الشركة تتبناىاالمنتجات التي 

 واق الزبائن.إذحصة سوقية جديدة وتمبية 

 الشركة

20 
Kelemen-

Erdős,2018:1906 

تحقيق التمييز وتمبية  أجلبناء منتجات من 

متطمبات الزبائن وتحقيق التنوع وتعزيز القدرة 

 الشركة
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 .عمى المنافسة

21 Quelal,2019:1 
مدخل مصمم بشكل يمكن من خلبلو تمبية 

ذمتطمبات و   .بنجاح واق الزبائن المختمفةا 

 الشركة

 :تيالا  أستنتاجومما تقدم يمكن 

 .لمشركةخمق اقصى فائدة ممكن  (1

 .تاج منتجات جديدة وفريدة من نوعياأنالمساعدة في  (2

زيادة الحصة السوقية  إلىجذب اكبر قدر ممكن من الزبائن وىذا بدوره يؤدي يعمل عمى  (3

 .لمشركة

 .لمشركةتحقيق الربحية والميزة التنافسية  (4

 .عمى مواكبة التغيير في تطوير المنتجات الشركةمساعدة  (5

 .الشركةنمو ازدىار و  ضمانيعمل عمى  (6

 .واق الزبائنإذخمق حصة سوقية جديدة وتمبية  (7

 .منتجاتيااساليب جديدة لتطوير الشركة عمى اعتماد   (8

يا حصيمة التقنيات والاساليب والخبرات والافكار أنب  ويمكن تعريف تبني المنتجات الجديدة
تاج منتجات جديدة والتأثير عمى وعي أن أجلمن  الشركةوالمعرفة والميارات الي تستخدميا 

 اقتناء ىذه المنتجات. أجلورغبة واىتمام الزبون من 

 -:ىمية تبني المنتجات الجديدةأ -:ثانياً 
 :الاتيةوذلك من خلبل النقاط  الشركةتمارس المنتجات الجديدة دور ميم في تحسين سمعة     

(Helmes et al.,2013:44 ; López& Sicilia,2013:1089 ; McAmis& 

Forbes,2017:539 ; Ozkan& Okten,2015:36) 
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 . الشركةالجة المشاكل التي تواجو مع (1

 .عمى الامد الطويل الشركةتحسين اداء  (2

 .زيادة احتمالية نجاح المنتجات الجديدة (3

 الزبائن عمى قبول المنتج الجديد . تساعد (4

خمق ميزة  أجلالمنتجات الجديدة من  الشركة: أي تتبنى الشركةمصدر لمميزة التنافسية في  (5

 تنافسية عن طريق ادخال التحسينات عمى المنتجات وتطويرىا .

الدرجة التي يتبنى بيا الافراد العاممين الابداع في وقت مبكر  بيانعمى  الشركةيساعد  (6

 مقارنة في الاعضاء الاخرين في النظام الاجتماعي .

 -:جات الجديدةواع الزبائن المتبنين لممنتأن -ثالثاً:

 عمييا و يفترضأنفمن قبل الزبائن بشكل سريع وكبير تبني منتجاتياالتي تخطط ل الشركة أن    

تكوين ادراك لدى الزبائن تجاه المنافع والمزايا المتحققة  أجلتقوم بحممة ترويجية واسعة من  أن

وتتعامل معيا  الشركةتدركيا  أنالحقيقة التي يجب  أنفجية اخرى ومن  ،التبنيعممية من 

ن بذات الصفات والخصائص لا يتماثمو  ينالمشتر  أنىي  نيل دقيق عند التخطيط لعممية التببشك

عن بعضيم البعض من ناحية الوقت المستغرق الزبائن حيث يختمف  ،الشراءفي  اتوالسموكي

الأمريكية  ( في الولايات المتحدةRogersلتبنييم المنتجات الجديدة، وحسب دراسة قام بيا )

خمسة أقسام وفقا  إلى الزبائنو يمكن تقسيم أنتشار المنتجات الجديدة، أثبت أنلمعرفة سرعة 

 ; Lobasenko,2017:76 ; Ansari,2014:385) لمعدل تقبميم لممنتجات الجديدة

Walugembe et al.,2017:69( والشكل ،)يوضح ىذه المجاميع حسب درجة عممية 5 )

 التبني.
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 التوزيع النسبي لمتبني المنتج وفق منحنى التبني( 5الشكل )

  تبني المنتج الجديد بين اثر السعر واثر العلبمة التجارية:  2017: مريم، عزوق،المصدر

المسيمة، كمية  -منشورة، جامعة محمد بوضيافغير الياتف النقال سامسونغ  رسالة ماجستير 

 .14ص تسويق، ص العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، تخص

 -:المغامرون( -المبدعون )المجددون (1

يم أنيتصفون بالمغامرة والميل الشديد لتجربة الأفكار والسمع والخدمات الجديدة، كما     

التفاعل مع الآخرين لإرشادىم والحصول عمى أفكار جديدة  إلىاجتماعيون بطبعيم ويميمون 

منيم حول مختمف الأمور والقضايا الحياتية، ولا يشكل المجددون في أي مجتمع أكثر من  

 % من مجموع الزبائن المحتممين لمفئة من السمعة أو الخدمة الجديدة.2.5

 -:المتبنون الاوائل (2

 إذيم ليسوا بنفس السرعة في اتخأنة مع المغامرون، إلا ويتصفون بدرجة مغامرة أقل بالمقارن    

قرار شراء المنتجات الجديدة، وىم اجتماعيون محترمون من طرف غالبية المجتمع الذي يعيشون 
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الزبائن، حيث  إلىفيو، وتتشكل ىذه الفئة من قادة الرأي الذين يحاولون إيصال نصائحيم 

 % من الزبائن المحتممين.13.5يشكمون حوالي

 -:غمبية المبكرةالأ (3
% من المجموع الكمي لممستيمكين المحتممين، ينتظرون أوقات 34تمثل ىذه الفئة حوالي     

ليست بالطويمة لتجربة المنتج الجديد، يتصفون بخصائص ديموغرافية  متوسطة )دخل متوسط، 

وخصائص نفسية متوسطة )درجة ابداع ومخاطرة متوسطة(،  ،مستويات تعميمية متوسطة...الخ

كل ما  إلىوىكذا يقومون بتجربة المنتج الجديد متأثرين بالفئة السابقة المتبنون الأوائل، وينظرون 

 ىو جديد نظرة الحذر والحرص لأسباب أىميا اقتصادية واجتماعية ونفسية.

 -:غمبية المتأخرةالأ (4
الوسطى في المجتمع وحتى أعمى الطبقة الدنيا، ويرجع تأخرىم في وتمثل ىذه الفئة الطبقة     
عدة عوامل اقتصادية واجتماعية تجعل ىذه الفئة أكثر حذرا في قبول  إلىالمتبنين  إلىضمام نالأ

ما ىو جديد إلا بعد فترة زمنية طويمة لاحظوا خلبليا تجارب الآخرين، حيث تمثل ىذه الفئة ما 
 المستيدفين.% من الزبائن 34نسبتو  

 -:المتفاعمون (5
% من المجموع الكمي لممستيمكين المحتممين، وتعتبر ىذه الفئة من 16تمثل ىذه الفئة       

المنتجات  إلىالطبقة الدنيا في المجتمع من حيث المركز الاجتماعي والدخل، يتميزون بميميم 

 وفيم من كل ما ىو جديد.المألوفة والمعتادة وىم آخر من يجرب المنتج الجديد وذلك نتيجة تخ

 -:تمايز تبني المنتجات الجديدة -رابعاً:

لمنتج الجديد عن يشمل تمايز المنتجات الجديدة مجموعة من الصفات التي تتوفر في ا    

 وىذه الصفات ىي: ،المنتج التقميدي
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 البنية المادي لممنتج والتي تعبر عن الييكل الخارجي لممنتج. إلىالشكل: ويشير  (1

حيث يمكن  ،لأساسيةيمكن تقديم معظم المنتجات بميزات مختمفة تكمل وظيفتيا االميزات:  (2

وتحديد ميزات جديدة من خلبل استطلبع المشترين الجدد ومن ثم حساب قيمة الزبون  لمشركة

لكل ميزة محتممة وبالتالي يجب عمى المسوقين النظر في عدد الافراد الذين  الشركةمقابل تكمفة 

 .كل ميزة وتحديد المدة الزمنية التي سوف يتم تقديم المنتج ليم لىإبحاجة 

يجب وبالتالي  ،المستوى الذي تعمل بو الخصائص الأساسية لممنتج إلىجودة الاداء: وتشير  (3

 .تصميم مستوى أداء مناسب لمسوق المستيدف والمنافسة شركاتعمى ال

وىي بمثابة الدرجة التي تكون فييا  يتوقع المشترون جودة مطابقة عاليةجودة المطابقة: أي  (4

 جميع الوحدات المنتجة متطابقة ومتوافقة مع المواصفات المطموبة.

ىي سمة  و ،وىي مقياس لعمر المنتج المتوقع في ظل ظروف طبيعية أو مرىقة ة:ناالمت (5

 .قيمة لمسمع المعمرة

 .وىو مقياس لاحتمال عدم تعطل المنتج أو فشمو خلبل فترة محددة الموثوقية: (6

 ،يقيس قابمية الاستبدال سيولة تثبيت المنتج عند حدوث خمل أو فشل قابمية الاستبدال: (7

فسيم بتكمفة أنا تمكن المستخدمون من إصلبح المنتج بإذية لإيجاد حل بديل أنوستكون ىناك إمك

 .قميمة في المال أو الوقت

 يصف النمط مظير المنتج لممشتري ويخمق تمييزًا يصعب تقميده. :النمط (8

تسمح المنتجات المخصصة والتسويق لمشركات بدرجة عالية من الأىمية التخصيص:  (9

 (Kotler,2016:165-166) والتميز من خلبل معرفة ما يريده الشخص بالضبط والتوصل إليو
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 -:ديدةالعوامل المشجعة عمى تبني المنتجات الج -خامساً:

ة ولعل ىذه عمى تبني المنتجات الجديد الشركةىنالك مجموعة من المحفزات التي تشجع     
 تي:المحفزات تُعكس في الأ

 .تمييز المنتج الجديد عن غيره من الناحية التكنولوجية (1
 .وموائمة البيئة لممنتج الجديد تأييد الادارة (2
 .وجود وحدة تنظيمية لمبحوث والتنمية والتطوير (3
 .تاج المتبعةنيجابية الاثر عمى خطوط الأأ (4
 (.74: 2015توفير الموارد المادية والبشرية والتقنية )معزون، (5

 -:العوامل المؤثرة في تبني المنتجات الجديدة -سادساً:

 فضلبً  ،والمنافسة الشديدة وتطوير المنتجات الجديدة يتحمل نوع من التكاليف العالي نلأ اً نظر     
عن تحمل نوع معين من المخاطر الاضافية والتي تؤثر بشكل مباشر عمى تبني الزبون 

 وعميو يمكن حصر ىذه العوامل في النقاط الاتية: ،لممنتجات الجديدة

 
 ( العوامل المؤثرة في تبني المنتجات الجديدة6الشكل )

 بالاعتماد عمى الادبيات السابقة الباحثاعداد  من:المصدر
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 -:الدين (1

الدين دور قوي في تبني المنتجات الجديدة حيث تحدد الشريعة الاسلبمية بوضوح  يمعب    

ىذه الامور  أنفوبالتالي  ،والتي لا يتم استخداميا )الحرام(الاشياء التي يتم استخداميا )الحلبل( 

كما  ،(Ansari,2014:251-252تؤثر عمى قرارات الزبون تجاه تبني المنتجات الجديدة )

حيث تؤثر ىذه  ،وٌ ل بناء معتقداتو ومعرفتو ومواقفالدين دور ميم في حياة الفرد من خلب يمارس

السياق  فيو (. Shabbir,2010:63الالتزامات والمعتقدات الدينية عمى مشاعر الفرد ومواقفو )

الدين يمثل مجموعة من الافكار والممارسات  أن إلى( Baig& Baig,2013:28نفسة توصل )

ما يصف الدين  ةً فعاد ،الشركةاعر الافراد وتفاعميم مع خلبليا تفسير مش التي يمكن من

المجموعات الدينية  إلىالافراد التابعين  أنحيث  ،اعتمادىاالاجراءات والمنتجات التي يتم تبنييا و 

التأثير عمى  إلىيؤدي ذلك  أنومن المحتمل  ،قرارىم الشرائي بيويتيم الدينية المختمفة يتأثر

 وادائيا. الشركةمنتجات 

 

 ( دور الدين في تبني المنتجات الجديدة7الشكل )

Source: Ansari, Z. A. (2014). The relationship between religiosity and 

new product adoption among Muslim consumers. International Journal of 

Management Sciences, 2(6), ,p 252.  
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 -:معرفة الزبون (2

وبالتالي يميل  ،الزبون بقبول او رفض ىذا المنتج معرفة المنتج الجديد يؤثر عمى قرار أن    

المنتجات المقدمة من قبل كونو يمتمك خبرة وافيو تجاه  الشراء إلىزبون ذو المعرفة العالية ال

قبوليا بشكل  إلىالجديدة يميمون  منتجاتعمومات وافية حول الفالزبائن الذين يمتمكون م ،الشركة

كما  ،(Shabbir,2010:64اسرع بكثير من الزبائن الذين يمتمكون معرفة اقل بيذه المنتجات )

الزبائن والاستفادة من أفكارىم مشاركة  الشركة ناتُعد معرفة الزبون عممية ميمة وذلك بامك

الدور معرفة الزبون ينعكس في ( فتركيز Alani et al.,2019:1) الابداعومعرفتيم لتحقيق 

جعل  أجلمن  لمشركةليصبحوا شركاء حقيقيين  الشركةن في استراتيجية النشط الذي يمارسو الزبو 

 Ziyae etوبين ) ،(Triki& Zouaoui,2011:2عممية الابداع لمنتجاتيا وخدماتيا أفضل )

al.,2019;12 )شطتيا لاكتساب أنعمى استعمال  الشركةمدى قدرة  إلىمعرفة الزبون تشير  أن

 .شركاتتوفير فائدة مشتركة لمزبائن وال أجلة عن الزبون ومشاركتيا وتوسيع نطاقيا من معرف

   الابداعتعد معرفة الزبون داخل السوق موردًا ميمًا يمكن إدارتو لدعم البحث والتطوير وتحسين 

 فيم واحتياجات إلى تشير إذ،جلويمة الأعلبقات الزبون طلفرص الأسواق الناشئة ودعم واستثمار 

مواءمة عممياتيا  إلىبحاجة  الشركة كانتا إذوىو أمر ضروري الزبائن  ورغبات وأىداف

تركز عمى تفضيلبت الزبون لممنتجات  ،مع الزبائن  حقيقيو علبقات ومنتجاتيا وخدماتيا لبناء

الجديدة ، والمعرفة المستمدة من البحث والتطوير المشترك ، وتحسينات التصميم من الموردين 

تقميل تكمفة التصنيع والمعرفة فيما يتعمق بالاتجاىات داخل بيئة الأعمال  إلىدف التي تي

(Olodude& Oladejo, 2013:130( وعمى السياق نفسة يرى .)Ofori& El-

Gayar,2020:43 )يا غالبًا ما تكون كافية نلأ شركاتمعرفة الزبون تمثل مورد رئيسي لم أن
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 لمشركةيتيح التفاعل المستمر مع الزبائن  إذ ،الجديدةلإدارة ودعم البحث والتطوير لممنتجات 

ىذه المعرفة  أنو  ،نفسيا ومنتجاتيا وخدماتيا وموردييا وأسواقيا الشركةتحميل وفيم معرفة الزبون ب

، ولتطوير المنتجات شركاتضرورية لإجراء تحسينات مستمرة عمى نموذج الأعمال والخدمات لم

 الجديدة.

 -: الابداع  (3

 &Ndubiالابداع او رفضو عندما يصبح الزبون عمى دراية بالمنتج ) نيبيبدأ ت    

Rotich,2015:24)، ( حيث يؤثر الابداع عمى تبني المنتجات الجديدةSimkins& 

Allen,2020:4)، فتاح عمى نبر عن الأمن خلبل الرغبة في تجربة افكار وخبرات جديدة تع

حد السمات الميمة في تقييم المنتجات فالابداع يمثل ا ،(Akdevelioğlu,2013:20) الخبرة

 شركاتابداع المنتج مورد اساس لمعظم ال أنعن  فضلبً  ،(Martin et al.,2016:11الجديدة )

(. وينظر Chao& Reid,2016:690تحقيق مزايا تنافسية ) إلىالتي تسعى 

(Huang,2015:475 )إلىل المنتج من المورد تقاأنعممية يتم من خلبليا  وأنالابداع ب  إلى 

 الزبون. وىناك نوعين من الابداع ىما:

 -:الابداع المغمق ( أ

بتطوير منتجاتيا وخدماتيا وعلبمتيا التسويقية  شركاتيتمثل ىذا النوع من الابداع في قيام ال    

الاخرى  شركاتال إلىوالتجارية والقيام بعمميات التمويل بمفردىا دون الحاجة 

(Schaarschmidt,2012:36), أن إلى( يوضح الابداع المغمق والذي يشير 8الشكل ) أن إذ 

وتطوير المنتجات والخدمات بنفسيا دون  ،عمى تطوير المعرفة والتكنولوجيا تعمل الشركة
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تعمل عمى خمق المعرفة الداخمية وتعمل  شركاتىذه ال أن إذ ،الاخرى شركاتالاعتماد عمى ال

 ردىا الخاصة.عمى استثمار موا

 

 ( الابداع المغمق8الشكل )

Source: Schaarschmidt, M. (2012). Firms in open source software 

development: Managing innovation beyond firm boundaries. Springer 

Science & Business Media. p36. 

 -:الابداع المفتوح ( ب

 شركاتبتطوير منتجاتيا وخدماتيا من خلبل التعاون مع ال الشركةيتمثل ىذا النوع في قيام     

( الابداع المفتوح والذي يتضمن 9يوضح الشكل ) إذ K(Schaarschmidt,2012:37الاخرى )

ة بالمصادر الخارجية واستغلبل المنتجات الخدمات التي تم ناعمى الاستع الشركةقدرات وقابميات 

والتي  الشركةالنظام المفتوح يتضمن تدفق المعرفة المختمفة ضمن حدود  أن إذ ،تطويرىا داخميا

 .تمت ادارتيا بشكل صحيح في الاسواق الجديدة
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 ( الابداع المفتوح9الشكل )

Source: Schaarschmidt, M. (2012). Firms in open source software 

development: Managing innovation beyond firm boundaries. Springer 

Science & Business Media. p37. 

 -:(Information Technologyتكنولوجيا المعمومات ) (4

تاج المنتجات عمى العلبقة بين المواقف أنيؤثر مدى قبول الزبون لمتكنولوجيا المستخدمة في     

فتكنولوجيا المعمومات تمثل  ،(Janssens,2015:18والنوايا والسموكيات الخاصة بالزبون )

عن طريق اجيزة الكمبيوتر وتطبيقات البرامج والاتصالات من  الشركةالقدرات التي تستخدميا 

 &Onnتاج منتج جديد )أنتقديم المعمومات والمعرفة الضرورية حول  أجل

Sorooshian,2013:139 ; Meteab et al.,2020:1 ; Gupta et al.,2015:185 .)
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تكنولوجيا المعمومات تمثل الطريقة التي يتم بيا تصنيع منتج جديد  أن( Taiwo,2016:1ويرى )

من خلبل استخدام الاجيزة والبرامج وعمميات نظم المعمومات وعمميات الإدارة وأطر ضوابط 

تكنولوجيا المعمومات والموارد البشرية والميارات اللبزمة لتطوير ىذه المنتجات والعمميات 

 كم فييا. واستخداميا والتح

( تكنولوجيا Adebisi& Adekola,2016:71 ; Sujith& Sanu,2018:16)ويعرف 

دراسة وتصميم وتطوير وتنفيذ ودعم المنتجات الجديدة من خلبل ادارة نظم  يا تمثلأنبالمعمومات 

 Utami etضاف )أالمعمومات الحاسوبية وتطبيقات وبرامج واجيزة الكمبيوتر. و 

al.,2020:694 )ستخدام المعدات أت تمثل دراسة المنتجات الجديدة و وجيا المعموماتكنول أن

تاجيا وخاصة اجيزة الكمبيوتر لتخزين وتحميل وتوزيع المعمومات أن أجلالالكترونية من 

تكنولوجيا  أن( Shoushtary et al.,2013:56) وأكدالضرورية حول صناعة ىذه المنتجات. 

معالجة وخزن المعمومات  أجلاستخداميا من  واع التي يتمنالمعمومات تمثل مختمف الأ

( Simarmata&Hia,2020:18الضرورية حول كيفية صناعة  المنتجات الجديدة. وعرف )

يا درجة الصعوبة التي يواجييا الافراد في تصميم المنتجات الجديدة أنتكنولوجيا المعمومات ب

 تنفيذ ىذا التصميم. أجلدار الجيد الذي يخططون لبذلو من ومق

 -:(Product qualityجودة المنتج ) (5

 &Hongفي تبني المنتجات الجديدة ) يساسأفجودة المنتج ىي مكون     

Lee,2019:6858)،  فجودة المنتج تمثل مجموعة ميزات وخصائص المنتج التي تساىم في

( كونيا تعبر عن مدى توافقيا مع Sam& Dhanya,2012:1تمبية متطمبات الزبائن )

 Chinomona et(. وبين )He et al.,2017:5841موبة )المواصفات المط
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al.,2013:463 )التفوق الكمي لممنتج   حكم الزبون عمى التميز او إلىجودة المنتج تشير  أن

جودة المنتج تمثل  أن إلى( Tiasanty& Sitio,2019:197) أشار. وبدوره الشركةالذي تقدمة 

والامتثال لممواصفات( التي تحقق  ،ةناوالمت ،ءالجودة التي تعكس جميع ميزات المنتجات )الادا

جودة  أن( Asmayadi& Hartini,2015:2) أشارد لمزبائن عمى شكل سمع وخدمات. و فوائ

جودة المنتج  أن( Eggers,2012:315المنتج تمثل العلبقة العادلة بين الجودة والاداء. ويرى )

 Yulisetiarini  et. وتوصل )الشركةالجديد تعبر عن مدى تميز المنتج في خمق قيمة لمزبائن و 

al.,2017:215 )جودة المنتج تمثل مدى قدرة المنتج الجديد عمى تحقيق الاداء المتوقع  أن إلى

وخمق  ،جذب الزبائنوالقدرة عمى  ،وسيولة التشغيل ،والدقة ،ةناوالمت ،منو بما في ذلك الموثوقية

 قيمة ليم. 

 -:عناصر تبني المنتجات الجديدة -سابعاً:

يتكون موضوع تبني المنتجات الجديدة من مجموعة من العناصر التي تسيم في تفسير     

يا في بيانيمكن وىذه العناصر  ،(Nakata& Weidner,2012:22)الرؤى غير الواضحة 

 الاتي: الشكل
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 المنتجات الجديدة( عناصر تنبي 10الشكل )

Source: Nakata, C., & Weidner, K. (2012). Enhancing new product 

adoption at the base of the pyramid: a contextualized model. Journal of 

Product Innovation Management, 29(1),p 24.  

 -:(consumer characteristicsخصائص المستيمك ) (1

وعمى وجو التحديد  ،الجديدعتماد الزبون لممنتج أعمى معدل  ستيمكائص المتؤثر خص حيث    

المنتج الجديد  إلىبحاجة  ناا كإذولا ما أ وبالتالي يقرر الزبون ،شكالوأستخدامو وسرعتو و أطريقة 

الزبائن  أن إلى( Baig& Baig,2013:29(. وتوصل )Sridhar et al.,2012:669و لا )أ

اكثر حرصا عمى شراء المنتجات الجديدة والاكثر ابداعا كونيم يتوقعون من ىذه المنتجات تقديم 

الزبون لممنتجات الجديدة  نيتب أن( Walugembe et al.,2017:69اداء افضل. ويعتقد )

ني بتبخصائص المستيمك وتركز يمثل عممية ذىنية تتعمق بالزبون والتأثير عمى قراره الشرائي. 

 المنتجات الجديدة عمى مجموعة من العناصر الميمة ىي:
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 -:(economic deprivationالاقتصادي) ناالحرم -أ 

الذي يمكن ملبحظتو والواضح بالنسبة لممجتمع  ناو الحرمأنالاقتصادي ب نايمثل الحرم    

 أن( Qattea,2019:1-2(. ويرى )McCabe et al.,2017:30) الشركةوالافراد داخل 

أي نقص في الفوائد المادية التي تُعد في المقام الاول من الركائز  إلىالاقتصادي يشير  ناالحرم

الاقتصادي  ناالحرم أن( Zerrouki& Merrah,2017:11. ويعتقد )لمشركةالاساس بالنسبة 

يمكن  الشركةيمثل قدرة الفرد عمى توفير دخل كافي كتأمين وظيفة او المحافظة عمى علبقة مع 

 خلبليا عمى حصيمة من الفوائد.الحصول من 

 -:( physical deprivationالجسدي) ناالحرم -ب 

يمثل حالة ذىنية تحدث لمفرد نتيجة عدم تمبية المتطمبات الداخمية لو من قبل الاخرين     

 أن( Ames& Hershock,2017:4(. ويعتقد )Ferro,2020:59) الشركةوالمجتمع  و 

يمكن من خلبلو تخفيض الروح المعنوية للبفراد وحثيم  المدى الذي إلىالجسدي يشير  ناالحرم

 عمى ارتكاب الاخطاء.

 -:(psychosocial deprivationالاجتماعي) ناالحرم -ج 

خاصة بما في ذلك  الشركةجميع السموكيات غير المرغوبة في المجتمع و  إلىويشير     

 Guyon-Harris etعلبمات اضطراب المشاركة الاجتماعية غير المرغوبة )

al.,2019:1735( ويشير .)Naumova et al.,2019:214 )الاجتماعي  ناالحرم أن إلى

الطريقة التي يتم بيا وصف البيئات التنموية التي تتميز بعدم الكفاءة وغياب المراقبة  إلىيشير 

 عمى الافراد.
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 -:(knowledge deprivationالمعرفي ) ناالحرم -د 

ءة المستقبل والتنبؤ بالمتطمبات الخاصة بالزبائن عمى قرا الشركةعدم قدرة  إلىويشير     

(Borode,2011:132.) 

 -:(new product attributesسمات المنتجات الجديدة ) (2

فمن بين السمات  ،كيفية تصميم منتج جديد من حيث الميزات والسمات امر بالغ الاىمية أن    

 ،والادراك البصري، والاستيعاب ،كاليفالقدرة عمى تحمل الت)التي يجب التركيز عمييا ىي 

وجميع ىذه السمات تساعد عمى التبني، والشكل  (التوافق و ،والميزة النسبية  ،والقدرة عمى التكيف

 الشركة( يوضح كيف تسيم سمات المنتجات الجديدة في تحسين اداء منتجات 11)

Ngirwa,2014:3 

 

 الشركةمنتجات  سمات المنتجات الجديدة في تحسين اداء اسيام(11الشكل )

Source: Wangbenmad, C., & Rashid, N. R. N. A. (2014). Supplier 

involvement in product development process (PDP) and new product 

performance: The mediating role of new product advantage. Journal of 

Marketing Management, 2(2), p232 
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 الشركةمن خلبل تحفيز  الشركةسمات المنتج الجديد تيتم  بتحسين قابميات  أنفا عن ىذ فضلبً 

وذلك من خلبل  ،تمبية متطمبات الزبائن أجلياتيا الداخمية والخارجية من ناكعمى تطوير ام

 تحسين: 

 -:(Affordabilityالقدرة عمى تحمل التكاليف ) -أ 

في ادارة عممياتيا  الشركةتعزيز كفاءة  أجلمر بالغ الاىمية من أيُعد تحمل التكاليف     

(West,2015:10)،  ًستقطاب وجذب الزبائن من خلبل تخفيض اسعار المنتجات أعن  فضلب

(Pagel,2017:4 ; Qin,2018:137)،  تحقيق وفورات  إلىتحمل التكاليف يؤدي  أنكما

وجو أحد أ أن( Kotler&Keller,2016:246)(. ويرى Vatish et al.,2016:769اقتصادية )

أي شكل مدفوع من عن حيث يعبر  ،الشركةات التي تقوم بيا نتحمل التكاليف ىو تكاليف الاعلب

العروض غير الشخصية والترويج للؤفكار أو السمع أو الخدمات بواسطة استخدام وسائل الإعلبم 

الشبكة  اعة والتمفزيون(، ووسائطذاعية )الإذالمطبوعة )الصحف والمجلبت(، ووسائل الإعلبم الإ

)الياتف، والكابل، والأقمار الصناعية، واللبسمكية(، ووسائل الإعلبم الإلكترونية )الاشرطة 

   ، والممصقات(.اللبفتاتالصوتية وصفحات الويب( ، وعرض الوسائط )الموحات، 

 -:(Visual Comprehensibilityالادراك البصري ) -ب 

وادراك الزبائن تجاه المنتجات التي  يسيم تبني المنتجات الجديدة في تحسين جذب وعي    

منة أمنتجات عمى خمق  الشركةوتحقيق نتائج ايجابية يمكن من خلبليا تحفيز  الشركةتقدميا 

 ولاً أر بيا الزبائن بدءاً من ادراكيم مجموعة الاجراءات المدركة التي يممن خلبل تبني  وسميمة

 أنأي بمعنى اخر  ،تخدام المستمر والمنتظملوجود المنتج الجديد وتنتيي بقرار تبني المنتج للبس
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  الشركةيخمق رؤية واضحة لمزبائن تجاه المنتجات التي تقدميا تبني المنتج الجديد 

(Ngirwa,2014:16 .) 

 -:(Adaptabilityالقدرة عمى التكيف ) -ج 

 عدم التأكدحالة وتمثل القدرة عمى التكيف المعرفي والسموكي والعاطفي المناسب لمواجية     

 &Sony(. ويرى )Martin et al.,2013:728تاج منتجات جديدة )أن أنالبيئية بش

Mekoth,2016:20 )عمى بناء منتجات  الشركةمدى قدرة  إلىالقدرة عمى التكيف تشير  أن

 أشارمع سمات ومتطمبات الزبائن. و  وتنظيماً  وجماعياً  واجتماعياً  وسياسياً  وخدمياً  تتكيف شخصياً 

(Duffy,2010:420) د لمتعامل مع الميام المتوقع من القدرة عمى التكيف تمثل الاستعدا أن إلى

 لظروف العمل. بناء منتجات جديدة والمشاركة في دور العمل و وضع التعديلبت وفقاً  أجل

 -:(Relative Advantageالميزة النسبية ) -د 

المنتج في المتحقق الابداع الجديد  إلىالدرجة التي يُنظر فييا  إلىتشير المزايا النسبية     

المزايا النسبية تحقق منافع اقتصادية  أنالزبائن يدركون  أنعن  فضلبً  ،مقارنة بالمنتجات الحالية

 إلىالميزة النسبية تشير  أن( 75: 2015عزوز،م) كدأو (. Al-hajla et al.,2019:5ليم )

في الاسواق مثل  هئل الاخرى الموجودو افضل من البداأندرجة تفضيل المنتج والنظر اليو عمى 

الاخرى العادية  نايا تمتمك ميزة نسبية عن باقي الافر أنالميكروويف عمى  ناافر  إلىلزبون ا ةنظر 

 بسب قدرتيا عمى تقميل الوقت المستغرق في طيي الاطعمة.

 -:(Compatibilityالتوافق او القبول ) -ه 

يكون ىناك  أنوبالتالي يجب  ،الاسواق المستيدفةيعتمد نجاح المنتج الجديد عمى قبولو في     

تطابق بين القيمة التي يضيفيا المنتج ومتطمبات الزبائن ورؤى المسوقين 
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(Ansari,2014:385( وصرح .)Walugembe et al.,2017:69 )القبول يمثل مؤشر  أن

تطوير المنتجات ميم لتبني المنتجات الجديدة كونو يتعمق بالتكنولوجيا التي يتم استخداميا في 

بشراء المنتج نتيجة لمفائدة  هُ واستعداد لمزبوناعتراف فالقبول يُعد  ،واق الزبائنإذومدى توافقيا مع 

درجة  أن إلى( 74: 2015)معزوز، أشار(. و Faraji-Rad et al.,2017:6) التي يضيفيا لوُ 

والخبرات السابقة  مدى تناسب المنتج الجديد مع القيم والمعرفة السائدة إلىالتوافق تشير 

يا غير متوافقة تنتشر أنالمنتجات التي يمكن وصفيا ب أنفوبالتالي  ،والحاجات الحالية لمزبائن

 يا متوافقة. أنبالمنتجات التي توصف ب بشكل بطيء مقارنةً 

 -:(social contextالسياق الاجتماعي ) (3

الزبائن عمى تبني المنتجات  السياق الاجتماعي بالطرائق التي يمكن من خلبليا تشجيع ييتم    

 من حيث ،ى المعايير المشتركة بين الافرادوىذا الامر يعتمد عم الشركةالجديدة الخاصة ب

(. Janssens,2015:23) (وثقافة الاستيعاب ،ورأس المال الاجتماعي ،الوضع الاجتماعي)

تي يؤثر بيا حد السمات الأ السياق الاجتماعي يمثل أن( Langley et al.,2012:623وبين )

فالسياق الاجتماعي يعمل عمى  ،بني المنتجات الجديدةت أجلمبحث من لزبائن عمى بعضيم ال

م مع في الاعراف والتقاليد التي تحفز الزبون عمى اعتماد السمع الاستيلبكية التي تتلبء التأثير

  (Thille et al.,2013:762 ; Wu et al.,2019:3) وبينالخاصة.  وُ قيم

 بتبني المنتجات الجديدة عمى مجموعة من العناصر الميمة ىي: يركز الاجتماعي السياق أن

 -:رأس المال الاجتماعي -أ 
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 &Muchtarوالزبون ) الشركةبشكل أساسي عمى العلبقة بين المال الاجتماعي يعتمد رأس     

Qamariah,2018:1)، ًالشركةيسيم في تشجيع الابداع في  وُ أن عن فضلب 

(Sulistyo,2016:196)،( ويعرفMartini et al.,2016:2 ; Hoa et al.,2018:51 ; 

Melani et al.,2020:48و جميع الموارد المرتبطة بالعلبقات أن( رأس المال الاجتماعي ب

 أشارردين أو شركاء البحث والتطوير. و مع الزبائن أو المو  لمشركةالخارجية 

(Namagembe,2020:1 )مجموعة من جميع العلبقات التي و أنراس المال الاجتماعي ب إلى

تشمل علبقات السوق وعلبقات القوة والتعاون بين الشركات والمؤسسات والأفراد والتي تنبع من 

تماء وقدرة متطورة لمغاية عمى التعاون النموذجي فيما بينيا. وتوصل نشعور قوي بالأ

(Walecka,2018:25 )يمية مع الشركاء راس المال الاجتماعي يمثل العلبقة التنظ أن إلى

بما في ذلك الزبائن والموظفين والموردين وشركاء التحالف  لمشركةالداخميين والخارجيين 

 .الاستراتيجي وأصحاب المصمحة والجمعيات الصناعية

 -:(assimilationist cultureستيعابية )لأالثقافة ا -ب 

حيث الثروة والحداثة  الثقافة التي يرغب بيا الزبائن في المنتج الجديد من إلىوتشير     

التي يجابية لاذىنية االحالة عن اليعبر ستيعاب فالأ (.Lowe et al.,2018:1والاستيلبك )

 &Baran) تعبر عن ثقافة الزبائن وحساسيتيم تجاه تبني المنتجات الجديدة

Sypniewska,2020:4.) ويرى (THU& II,2019:10 )ينشأ من تقييم الاستيعاب أن إلى 

يسيم في  ستيعابلأفا ،بالمستوى المطموب كانتا إذوما  الشركةلمخدمات التي تقدميا  الزبائن

عمى  الزبائنتفسير بيئة العمل من خلبل تحديد المواقف والسموكيات التي تعمل عمى تحفيز نية 

 .الشركة التعامل مع منتجات
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 -:(collective needالحاجات الاجتماعية ) -ج 

نتيجة زيادة  ،الجديدة ذات اىمية عالية من الناحية الاجتماعيةصبح تبني المنتجات أ    

ىذه  نلأ مر ميمأمنتج جديد  نيوبالتالي يُعد تب ،ية في تقميل الاثار البيئية الحاجات الاجتماع

تتميز ىذه المنتجات مجموعة  أن وعميو فمن الضروري ،بيئية قميمة المنتجات يكون ليا تأثيرات

 اغمب الزبائن لا يمتمكون أنكون  الشركةالامر يقع عمى عاتق يئة وىذا من السمات الصديقة لمب

 (.Thille  et al.,2013:762واسعة بطرائق المحافظة عمى المنتجات ) معمومات

 -:(marketing environmentالبيئة التسويقية ) (4

البيئة ب من ناجو  أنحيث  ،عنصر ميم في تبني المنتجات الجديدةتُعد البيئة التسويقية     

زبائن عمى شراء المنتجات التسويقية مثل وسائل الاعلبم تعمل عمى خمق وعي وتحفيز ال

فالبيئة التسويقية تمثل جميع المصادر الخارجية التي تؤثر عمى نتيجة جيود التسويق  ،الجديدة

 .( Kotler& Armstrong,2018:92(. ويرى )Dang,2015:1) لمشركة

الجيات الفاعمة والقوى خارج السوق التي تؤثر عمى قدرة إدارة  البيئة التسويقية تمثل جميعف

و تعمل عمى خمق تيدفين والمحافظة عميياالتسويق عمى بناء علبقات ناجحة مع الزبائن المس

وىذه الرؤى يمكن ايجازىا في  ،مجموعة من الرؤى الميمة لتحفيز الزبائن لتبني المنتجات الجديدة

 الاتي:

 -:(interpersonal promotionsالترويج الشخصي ) -أ 

فالترويج يسيم في مساعدة  ،والزبائن الشركةبين داة اتصال ميمة أ ج الشخصيالترويعد يُ     

 Yohanes et al,2015:5) عمى تحفيز الزبائن واقناعيم عمى تبني المنتجات الجديدة الشركة

; Wu&Li,2018:77( وتوصل .)Lorenzo,2017:24 )إلىيشير  صيالشخ الترويج أن إلى 
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اقناع الزبائن  أجلمن  الشركة تستعمميادوات الاتصال والاجراءات التي أمجموعة مختمفة من 

 Ahmed&Rahman, 2015:27وضح )أ. و تبني المنتجات الجديدة بتكرار عممية الشراء عمى

; Kanina,2013:2 )ات التي تمكن نادوات والامكيمثل مجموعة الأ الشخصيالترويج  أن

اليدف  أن و ،كسب رضاىم وولائيم أجلاصل مع الزبائن لعرض خدماتيا من من التو  الشركة

 .ا الزبائن تجاه المنتجات المقدمةىو تحقيق رض لمترويج الشخصي يالاساس

 -:(atomized distributionطرائق التوزيع ) -ب 

توصيل المنتجات التي  أجلمن  الشركةتوزيع التي تستعمميا قنوات ال إلىالتوزيع يشير  أن    

 أشار(. و Loo&Leung,2018:86 ; Wu&Li,2018:77) يتم تبنييا لمزبائن

(Wongleedee, 2015:2082 ; Ahmed & Rahman ,2015:25 )طرائق التوزيع  أن

 ،المستيمك( إلى) من البائع تعمل عمى خمق مسار لتوصيل السمع والخدمات باتجاه واحد 

 .البائع( إلىمعاكس ) من المستيمك تي تتدفق في الاتجاه الالمدفوعات التي تولدىا  والو 

 -:(flexible payment formsطرائق الدفع المرنة) -ج 

 الشركةوتمثل الطريقة التي يستخدميا الزبون لدفع المستحقات اثناء شراء منتجات     

(Nakata& Weidner,2012:21)،  فالمرونة تمثل الطريقة التي يتم بيا احداث التغيير

 (.MAKAKLI et al.,2019:297وتعديمو وتمبية متطمبات الزبائن )

 -:حل تبني المنتجات الجديدةامر  -ثامناً:

قرار قبول أو رفض المنتج  إلىمتسمسمة وصولًا  مراحلبخمس  في الغالب يمر الزبون    

كافة التعديلبت التي حدثت في مواقف الأفراد من  ةً تتضمن عادبالتالي مراحل التبني الجديد، و 
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ومن  ،كرة الجديدة حتى لحظة تبنييم ليالحظة سماعيم أو معرفتيم بالمنتج الجديد أو الف

ق خصائصيم الديموغرافية استجابات الأفراد للؤشياء أو الأفكار الجديدة تتباين وف أنالمعروف 

خرون قد لا بعضيم يستجيب مبكراً، وآخرون قد تكون استجابتيم متأخرة، وآ أنذلك  ،والنفسية

 وىي: ،ج لتفسير مراحل التبنيإذك عدة نموعميو ىنال ،يستجيبون عمى الإطلبق

 -:التقميدي  الانموذج (1

المنتجات الجديدة تعتمد  نيتب أجلحل التي يتم اعتمادىا من المرا أنف ليذا النموذج وفقاً     

وبالتالي يتم تحديد قرار  ،الشركةدراكو لممنتج الذي تقدمة ي عمى وعي الزبون ومدى ابشكل اساس

ة من المراحل تتمثل في  في تطبيق سمسم الشركةتبني المنتجات الجديدة من خلبل نجاح 

 ; López& Sicilia,2013وتبني المنتج( ) ،والرغبة في التجربة ،التقييمو  ،والاىتمام ،)الادراك

 ىي: ،(2015معزوز، ; 2017مريم،
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 ( مراحل عممية تبني المنتجات الجديدة12الشكل )

  التسويق وفق منظور فمسفي  2010دىش، والعبادي، ىاشم فوزي،  أن: جلبب، احسالمصدر

 .384الاردن، ص – أنومعرفي معاصر  الطبعة الاولى، دار الوراق لمنشر والتوزيع، عم

 -:(Awareness Stageو الادراك )أتباه نمرحمة الأ  - أ

جات التواصل مع الزبون يعمل عمى خمق وعي ومعرفة تجاه المنت أن إلىتشير ىذه المرحمة     

علبم الزبائن بتوفير فضل طريقة لأأمر الذي يجعل ىذه الأ ،الشركةالجديدة التي تقدميا 

 (.López& Sicilia,2013:1093المنتجات )

 -:(Iterest Stageمرحمة الاىتمام )-ب

المرحمة يبدأ الزبائن بتطوير نوع من الاىتمام بالمنتج بعد ادراكيم لوجوده في  في ىذه    

 الاسواق من خلبل بحثيم عن المنافع التي يحققيا المنتج فيما لو تمت عممية شرائو.

 -:(Evaluation St ageمرحمة التقييم )-ج

الضرورية حول بموجب ىذه المرحمة يتم تحميل المنتج من قبل الزبائن وجمع المعمومات     

احة في تما يوائم الزبائن بين البدائل الم ةً وعاد ،و لاأوا راغبين بتجربتو ناا كإذالمنتج ليقرروا ما 

واع أنىناك  أنث حي ،يصدر قرار الشراء المناسب أنيقارن بين مغرياتيا البيعية قبل السوق و 

 وىي: ،عديده لقرارات شراء الزبون

  التطورات التكنولوجية التي تحدث عمى  إلىمبحث عن التنويع والتغيير: ويشير لقرار الشراء

 دخال منتجات جديدة.أو أمن خلبل احداث تعديلبت  الشركة منتجات
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 لىجاه التكنولوجيا الحديثة: وتشير قرار الشراء ت  إلى الشركةالمعمومات الجديدة التي تدخميا  ا 

الحصول عمى  أجلجمع كافة المعمومات الجديدة من  إلىعن السعي  فضلبً  ،عممياتيا الداخمية

  .من قبل الزبون أستجابةفضل أ

  نتج وبمراحل دورية ولاكثر من مرةافراط الزبون في شراء الم إلىالشراء المكرر: وتشير، 

منفعة من المنتجات المقدمة من قبل كبر أفراط الزبون في الحصول عمى أمر الذي يدل عمى الأ

 .الشركة

 نتجات قرار الشراء المتداخل: ويتمثل ىذا النوع من الشراء في تدخل الفرد في نوعية الم

والاىمية والفوائد التي  الشركةتنعكس في الاىتمام بمنتجات  إذ ،وظروف الشراء التي يمارسيا

 (. Salih,2015:188-189تضيفيا لممستيمك )

 وعة من العوامل التي تؤثر عمى قرار الشراء لدى الزبون ىي:مجم وىناك

في  ورغباتوُ  وُ العوامل التي تتعمق بالزبون نفس و السيكولوجية: وتتمثل فيأالعوامل النفسية  - أ

 وترتبط ىذه العوامل في: ،من المنتجات تفضيل منتج عن غيرهُ 

 بات فمن دون الحاجات والرغ ،قرار الشراء إذطة البداية في اتخالحاجات والرغبات: وتُعد نق

والنقص في  ناالحاجة ترتبط بالحرم أنوذلك كون  ،لا يمكن تحقيق عممية الشراء 

 المستوى المعيشي.

  الدافع: ويتمثل في العوامل الداخمية والخارجية التي تسيم في تحفيز الزبون لطمب سمعة

 معينة دون غيرىا.

 ة التي تحول دون شراء منتج معين. وتتمثل في:العوامل البيئي إلىالعوامل البيئية: وتشير  - ب
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 قراراتو  إذالجماعات المرجعية: وتنعكس في الافراد الذين يتخذىم الزبون مرجع في اتخ

 ويتأثر بيم.

 يتصرف الزبون في ضوء والتي  ،يم والتقاليد السائدة في المجتمعالثقافة: وتمثل العادات والق

 راء بشكل مباشر.كونيا تؤثر عمى قرار الش ،ىذه العادات

  كمية ونوع السمع التي بمقدور الزبون شرائيا والحصول عمييا ) إلىالدخل: ويشيرJassim 

et al.,2020:369 .) 

 -:(Desire Stageمرحمة الرغبة في التجربة )-د

 .وُ منافع المتوخاة منوفي ىذه المرحمة يبدأ الزبائن في تجربة المنتج بيدف التعرف فعميا عمى ال

 -:(Product Adoption Stageمرحمة تبني المنتج )-ىـ 

ول مره من قبل الزبائن الذين يتأثرون بالاتصال لمرحمة يتم تبني المنتج الجديد لأليذه ا وفقاً     

 &Lópezتبني المنتج الجديد ) أجليؤثرون عمى الزبائن الاخرين من  التجاري والذين بدورىم

Sicilia,2013:1093( ويرى .)Sridhar et al.,2012:668 )تطور تبني المنتج يتأثر  أن

 كدأو بمجموعة من العوامل الجوىرية الخاصة بالزبون والتي بدورىا تؤثر عمى قراره الشرائي. 

(Janssens,2015:17 )تاج منتجات أنعمى  الشركةتبني المنتج يمثل سموك وظيفي يحفز  أن

يد متوافق مع الاىداف والمتطمبات اىداف المنتج الجد أنجديدة فالتبني يُعد علبمة عمى 

قرار الفرد  وُ أن( التبني ب229: 2017رف )المشيدي،والتجارب الخاصة بمندوب المبيعات. وع

المتاحة من  فضل الخياراتأيا أنساس أبداعي بشكل كمي ومتكامل عمى المنتجات الأ بأستخدام

التي تقدميا  الشركةات ومجيودات نامكأعن كونيا تعبر عن  فضلبً  ،بين المنتجات الاخرى

 ىمياأادراك الزبون لمعديد من العوامل قرار تبني المنتجات من قبل الزبائن يتأثر ب أنكما  ،نلمزبو 

ولاء الزبائن لعلبمة تجارية  أنلا إ ،والاداء الوظيفي ،والابداع ،المزايا المتفوقة لممنتج الجديد
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تحد من تبني الزبون لممنتجات الجديدة لذا تعد عممية  معينة والمخاطر الاجتماعية والمالية ربما

مر ضروري وحاسم للئدارة الناجحة لممنتجات أالزبون  نير عمى تبتحديد العوامل التي تؤث

 الجديدة.

 -:( المعدل لمراحل عممية التبنيRogers,1983موذج )أن (2

 إذعممية اتخ كثر شمولية من مصطمح عممية التبني وىوأمصطمح  إلى( Rogersتوصل )    

ية التي يمر بيا نالعممية العقلب إلىقرار تبني الابداع )المنتج الجديد(، ويشير ىذا المصطمح 

ثبيت الفكرة أو قرار التبني أو رفض أو ت إذالفرد بدءاً من معرفتو الأولى بالفكرة الجديدة حتى اتخ

ج الجديد يشكل عمى خمس لمنتقرار تبني ا إذوقد قدم نموذجاً لعممية اتخ ،ترسيخ ىذا القرار

 (.Rogers( يوضح مراحل عممية التبني وفق نموذج )13والشكل ) ،مراحل

 
 (rogers( مراحل عممية التبني وفق نموذج )13الشكل )

  مساىمة الابتكار في المنتجات الجديدة في تبني الزبون النيائي  2020: محمد، مسمم،المصدر

البويرة  اطروحة دكتوراه  اليواتف النقالة الذكية بولاية ية لعينة من مستخدميناليا: دراسة ميد
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تخصص ادارة  ،ة العموم التجارية وعموم التسييركمي ،البويرة–جامعة اكمي محند اولحاج  ،منشورة

 .126تسويق، ص

 -:مرحمة المعرفة ( أ

الحصول عمى  إلىسعى الزبون بوجود منتج جديد ي لمعرفةمراحل عممية التبني تبدأ     

مجموعة من الحقائق ووجيات النظر أو الآراء والأحكام فالمعرفة تتضمن  ،معمومات حولو

لمبادئ التي يستخدميا ات والمفاىيم والاستراتيجيات وابيانوالأساليب والخبرات والمعمومات وال

تج عمومات المتعمقة بالمنستعماليا لتفسير المأجمع المعرفة الضرورية و  أجلالزبون من 

ويتم ذلك من خلبل مصدرين لمحصول عمى المعرفة الضرورية ىما المصدر الداخمي  ،المعروض

والمصدر الخارجي، يتمثل المصدر الداخمي بالمعرفة الضمنية مثل الخبرات، والمعتقدات، 

والافتراضات، والذكريات، ومذكرات الأفراد، كما يشمل المصدر الداخمي لمعرفة الاعمال الوثائق 

فيتمثل بالمعرفة الصريحة وتشمل المقارنة،  ممعرفة لما المصدر الخارجي ات. أبياند الوقواع

ة بالخبراء، والصحف والمجلبت والمقالات المنشورة عمى ناوالمشاركة في المؤتمرات، والاستع

ترنت(، ومشاىدة التمفاز والفيديو، والاتجاىات الاقتصادية والاجتماعية نالشبكة الدولية )الأ

ات من الزبائن والمنافسين والموردين، والتعاون بيانوالتطورات التكنولوجية، وجمع المعمومات وال

 . (Hijazi&Al-hroot, 2013:63الأخرى، وبناء التحالفات والمشاريع المشتركة ) شركاتمع ال

 -:مرحمة الاقناع ( ب

لمنتج الجديد، حيث يعتمد تجاه ا في مرحمة الإقناع يشكل الفرد موقفًا مواتيا أو غير مواتياً     

عن  فضلبً  ،لمقيام بالتبني أو الرفض الزبون عمى المشاعر الايجابية أو السمبية نحو ىذا المنتج
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خمق تصور واضح حول  أجللضرورية حول المنتج المستيدف من لمام بجمع المعمومات االأ

ستيدف وتولد القناعة يتم وعميو بعد توفر المعرفة الضرورية لدى الزبون تجاه المنتج الم ،المنتج

 القرار. إذمرحمة اتخ إلىتقال نالأ

 -:القرار إذمرحمة اتخ ( ت

ختيار تبني أو رفض أ إلىشطة التي تؤدي نم الفرد بالأالقرار تحدث عندما يقو  ذاتخأمية عم    

المنتج الجديد، وىناك وسيمة لمتعامل مع عدم اليقين وىي تجربة الفكرة الجديدة عمى أساس 

 .جزئي

 -:مرحمة تنفيذ القرار ( ث

يحدث التنفيذ عندما يضع الزبون المنتج الجديد قيد الاستخدام الفعمي، ويسعى الزبون بشكل      

خاص محاولة معرفة إجابات للؤسئمة التالية: أين يمكنني الحصول عمى الابتكار ، كيف يمكنني 

مكنني حميا ، وىنا يجب أواجييا  وكيف ي أناستخدامو  وما ىي المشاكل التشغيمية المحتمل 

توفير المساعدة التقنية والدعم النفسي من قبل المختصين والخبراء لكي يستمر المنتج الجديد ولا 

 يتعرض لمرفض.

 -:مرحمة تأكيد قرار التبني ( ج

تدعيم قراره بقبولو المنتج الجديد والاستمرار  إلىوىي المرحمة التي يسعى الفرد من خلبليا      

ا إذتكرار الشراء. أما  إلىنتائج تقييم المنتج الجديد إيجابية، مما يدفعو  كانتا إذفي استخدامو 

الزبون يرفض ىذا المنتج بالرغم من تبنيو لو في مرحمة سابقة وذلك  أنفنتائج التقييم سمبية  كانت
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تستعين بيذا الزبون الراضي لنشر  أنلإحلبل منتج أفضل منو، أما من جية المؤسسة فيمكن 

 يا عمى أوسع نطاق.منتجات

 -:(Antil, 1988موذج )أن (3

بين مرحمة التجربة والتبني  نافي نموذجو ضـرورة إضـافة مرحمتين أخريين تقع Antilقترح  أ    

وىما الخبرة المباشرة عن المنـتج الجديد والتقييم النيائي لو، حيث تُعد المرحمة الخاصة بتجربة 

مك إلىالمنتج ىامة وضرورية تعزى  ية تجربتو عمى نادرجة تعقيد المنتج بالنسبة لاستخدامو وا 

 تأخذ مرحمة التجربة وقتاً  أننطاق ضيق قبل الالتزام الكامل بتبني ىذا المنتج، بالإضافة يمكن 

المنتج الجديد ميزتو النسبية والمميزة لو بحدوث  نافقد إلىالقرار، مما يؤدي  ذاتخألمقيام ب طويلبً 

عد التجريب الذىني أو الحقيقي لممنتج الجديد يتم إجراء تقييم لو، لتمييا بعد ذلك التقميد مثلب، وب

(، 127: 2020قرار إيجابي )التبني( أو سمبي )الرفض( )محمد، إذمرحمة التأكيد حيث يتم اتخ

 ( يوضح ىذا النموذج.14والشكل )

 

 (Antilمراحل عممية تبني المنتجات الجديدة وفقا لنموذج ) (14) الشكل
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  مساىمة الابتكار في المنتجات الجديدة في تبني الزبون النيائي  2020: محمد، مسمم،المصدر

ية لعينة من مستخدمي اليواتف النقالة الذكية بولاية البويرة  اطروحة دكتوراه ناليا: دراسة ميد

صص ادارة البويرة، كمية العموم التجارية وعموم التسيير، تخ–جامعة اكمي محند اولحاج  ،نشورةم

 .127تسويق، ص

 -:Schiffman & Kaunkموذج  أن(4

يختزل كافة العيوب  جديداً  ( نموذجاً Schiffman & Kaunk,2000قدم كل من )    

ج السابقة، ويعكس ىذا النموذج بشكل كاف التعقيد الذي تقوم عميو إذتقادات التي وجيت لمنمنوالأ

عممية التبني لدى المستيمك وكذلك الإقرار بالحاجة التي تسبق مرحمة المعرفة أو الإدراك وتنص 

يتم تجربتو، كذلك يتضمن النموذج ما يفيد  أنعمميـة التبنـي عمى رفض أو تبني منتج ما بعد 

تقييمو لمـا بعد الشراء، وىو ما قد يؤدي  إلىطوال مرحمة التبني، بالإضافة استمرار عممية التقييم 

 & Schiffmanقرار استمرارية التبني أو التوقف عن استخدام المنتج الجديد، وحسب ) إلى

Kaunk )عممية التبني يمكن ايضاحيا في الشكل التالي. أنف 

 
 جديدة( النموذج الحديث لعممية تبني المنتجات ال15الشكل )
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Source: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. 2000, consumer behavior, 5th 

edition, prentice-Hall international. Inc. New Jersy, p 425. 

According To Muslim.M, 2020 “The Contribution of Innovation in New 

Products to the Adoption of the Final Customer: A Field Study of a 

Sample of Smart Mobile Phone Users in the State of Bouira,” PhD 

thesis published, Akli Mohand Oulhaj-Bouira University, College of 

Business Sciences and Management Sciences, Marketing Management 

Specialization, p128. 

الحديث لعممية تبني المنتجات الجديدة يسيم في  الانموذج أن يمكن القول أعلاهومما تقدم 

تفسير الطريقة التي يمكن من خلبليا تحفيز الزبائن عمى تبني المنتجات الجديدة وذلك من خلبل 

ي أنوالعمل عمى معالجة نقاط الضعف التي تع قاط الجوىرية لكل مرحمة من مراحمويد النتحد

 -كل مرحمة وكما يمي: منيا

ففي  القرار بتبني المنتجات الجديدة أـو من عدميا، إذقرار: في ىذه المرحمة يتم اتخالأ (1

 أنالتي يمكن جديدة وما ىي الفائدة تبني المنتجات ال إلىىذه المرحمة يتم تحديد الحاجة 

 يقدميا المنتج الجديد لمزبون.

ة حول المنتج الذي سوف يتم المعرفة: في ىذه المرحمة يتم جمع المعمومات الضروري(2

 و لا.ىذا المنتج يصب في مصمحة الزبون أوىل  تبنية،
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القرار  إذتخعرفة الضرورية حول المنتج الجديد، وأقرار وجمع المالاىتمام: بعد مرحمة الأ (3

ثر حول المنتج الذي كام حول ىذا المنتج وجمع معمومات أالمنتج يولد الاىتم بتبني

 .سوف يتم تبنيو

يجابيات والفوائد المنتج الجديدة من خلبل تحديد الأالتقييم: في ىذه المرحمة يتم تقييم  (4

ىذه  أنفعن ىذا  فضلبً  سمبيات والعيوب التي تضر بالزبون،التي يحققيا وما ىي ال

مرحمة  ----في تقييم جميع المراحل السابقة من مرحمة )المعرفة  المرحمة تدخل

 التجربة(.

 ية واضحة تجاىو يتم تجربة المنتج،التجربة: بعد تقييم المنتج الجديد وخمق رؤية ايجاب (5

و يتم تبني ىذا أنفوالرغبات التي يحتاجيا الزبون  المنتج يمبي الحاجات أنففي حالة ك

ت والرغبات التي المنتج لم يمبي الحاجا أنالمنتج، وعمى العكس من ذلك في حالة 

 لا يتم تبني المنتج. وُ أنفيفضميا الزبون 

 -:بعاد تبني المنتجات الجديدةأ -تاسعاً:

ىنالك مجموعة من الابعاد التي يمكن من خلبليا قياس تبني المنتجات الجديدة      

(Janssens,2015:61-62:وىي ،) 

  -:(Affective Commitmentالالتزام العاطفي ) (1

 Qi etحد العناصر الاساس في الالتزام التنظيمي )أيمثل الالتزام العاطفي     

al.,2014:1629 العاطفي حيث يتأثر الزبون بدرجة الاحساس  إلى(، فالالتزام العاطفي يشير

 & Patrick(. وبين )Sadiq,2018:155) هلمخصائص التي تميز المنتج عن غير دراكو أ

Sonia,2012:23 ; Farr‐Wharton et al.,2012:1391 ; Zhao& 
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Zhao,2017:225 )تجاهلمزبائن غماس العاطفي الايجابي نالأ إلىالالتزام العاطفي يشير  أن 

الالتزام  أن( Purba et al.,2015:147 ; Esfahani et al.,2014:947. ويعتقد )الشركة

 الشركةيمثل ارتباط عاطفي وتحديد اليوية والمشاركة التي يساىميا الزبائن في العاطفي 

 . الشركةوالاىداف التنظيمية ومدى استعدادىم لمتعامل مع 

الالتزام  أن إلى( Mohammed& Al-Swidi,2020:1 ; Kerse et al.,2018:651) أشارو 

تماء والمشاركة في تحقيق نر بالأمن خلبل تعزيز الشعو  الشركةرتباط الزبائن بأالعاطفي يمثل 

و رغبة أن( الالتزام العاطفي بUllah et al.,2020:183 ; Bak,2020:1ىدافيا. ويعرف )أ

الالتزام  أن إلى( Nadeem et al.,2019:469. وتوصل )الشركةالزبون في البقاء كعضو في 

والارتباط العاطفي بيا. يجابي يتوافق مع منظمة العمل والمشاركة فييا أالعاطفي يمثل شعور 

الالتزام العاطفي  أن( Aslam& Safdar,2012:4019 ; Lee et al.,2017:131ويرى )

حد الوسائل الميمة التي يمكن من خلبليا تعزيز ولاء الزبون الشخصي وتعزيز مصداقية أيمثل 

 .ممكنة طول فترةلأ الشركةمع  موُ وتحسين تعام لوُ  الارىاق النفسيالزبون من خلبل معالجة 

والفخر والتفاىم  لمشركةالزبون  تماء الذي يشعر بوِ نالشعور بالأ إلىفالالتزام العاطفي يشير 

(. Solís& Monroy,2015:69تجاه الاىداف والقيم التنظيمية ) والتعاطف الذي يتمتع بوِ 

رتباط الزبون أالالتزام العاطفي يمثل  أن( Mohammed& Al-Swidi,2020:1-2ويعتقد )

 أشار. و الشركةء والمشاركة مع علبمة تمانفي بمقدمي الخدمات الذي يعزز الشعور بالأالعاط

(Kong& Jeon,2018:1967 )الشركةبون تجاه عاطفة الز  إلىالالتزام العاطفي يشير  أن إلى 

عمى التحكم في يمثل مصدر تحفيزي يساعد العاممين  وُ أنخر أأي بمعنى  ،والتوافق معيا

 ثناء التفاعل مع الزبائن.أ مسموكياتيم وعواطفي
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المــــــورد الاســــــاس  إلــــــىيشــــــير   الالتــــــزام العــــــاطفي أنيمكــــــن القــــــول  أعــــــلاهوممــــــا تقــــــدم 

ـــــــــــو  ـــــــــــذي يمكـــــــــــن مـــــــــــن خلبل ـــــــــــة  لمشـــــــــــركةال ـــــــــــة ايجابي ـــــــــــق علبق ـــــــــــائن وخم ـــــــــــى الزب ـــــــــــأثير عم الت

 .عاطفية معيم

 -:المبذول جيدال (2

توصيل  أجلمن  التسويقرجال والجسدية التي يقوم بيا  يمثل الجيد مقدار الطاقة الذىنية    

 ،(Monjo et al.,2018:1997 ; Peñailillo et al.,2018:517الزبون ) إلى تجفكرة المن

خدمة الزبون وتحقيق  أجللعاممين من فالجيد الجسدي يمثل الطاقة الحركية التي يقوم بيا ا

 Hsu et(. ويرى )Andrei,2012:238رضاه وتحفيزه عمى شراء المنتجات المعروضة )

al.,2017:407 ; Barnes et al.,2016:1 )زمة التي يبذليا الطاقة اللب إلىالجيد يشير  أن

الجيد  أن( Pass& Neu,2014:1تمبية متطمبات الزبائن. وصرح ) أجلمن  رجال التسويق

قناع الزبون بشراء أ أجلتثمار شخصي يقوم بو العاممين من سأسموك طوعي و  إلىيشير 

  .لشركةاالمنتجات التي تقدميا 

يمثل التخصيص المعتمد لمموارد الذىنية لمتغمب عمى العقبات في السعي وراء المبذول فالجيد 

(. Rudner et al.,2018:1193 ; Koelewijn et al.,2018:106) الشركةتحقيق اىداف 

رجال العمل المطموبة ل الجيد يمثل عدد وحدات أن إلى( Panach et al.,2015:164) أشارو 

الزبائن والجيات المستيدفة. وتوصل  إلى الشركةتوصيل المنتجات الخاصة ب أجلن م التسويق

(Park& Hill,2018:235 )جمع  أجلن ستخدام المعرفة والموارد الذىنية مأالجيد يمثل  أن إلى

 تاج المنتج الجديد بصدده. أنيستغرقو  أنحول الخيارات والوقت الذي يمكن  المعمومات الضرورية
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(. Nartgün et al.,2020:141مجموع السموكيات الطوعية المبذولة لمعاممين )ىو  الجيدف

ستخدام الموارد المادية والمعرفية والوقت أ ىو( Tsekouras & Benbasat,2018:1وبين )

ر كبأستثمار أ إلىالجيد يشير  أن( Gendolla,2012:123) وبين تاج منتج جديد.أن أجلمن 

 تنفيذ السموك الفاعل والمستيدف. أجلمن  الشركةقدر ممكن من موارد 

ــــــلالجيــــــد  أنيمكــــــن القــــــول  أعــــــلاهوممــــــا تقــــــدم  مقــــــدار الجيــــــد الجســــــدي والعــــــاطفي  يمث

ـــــــــــو  ـــــــــــذي تبذل ـــــــــــق تحق ضـــــــــــمان أجـــــــــــلمـــــــــــن  الشـــــــــــركةوالمعرفـــــــــــي ال ـــــــــــى الآأي مـــــــــــد ىـــــــــــدافيا عم

 .الطويل

 -:(Product advantageميزة المنتج ) 3

 Healy) الشركةالتي تفسر تبني المنتجات الجديدة ونجاحيا في  ىم الخصائصتعد من أ      

et al.,2018:1-2 ،)يجابية قوية في نجاح المنتج أيم ميزة المنتج في تقديم مساىمة تس إذ

ميزة  أن( Lawson et al.,2015:760(. ويرى )Li et al.,2015:2) الشركةالذي تقدمة 

 أشارالمنتجات المنافسة. و  لممنتج عمىالتميز المدرك  إلىالمنتج يشير 

(Marinov,2019:141 )تميز المنتج عمى المنتجات الاخرى في  إلىميزة المنتج تشير  أن إلى

داء والقابمية عمى تمبية متطمبات الزبون. ووصف ث الجودة والمزايا التنافسية والأالسوق من حي

(Hanfan  et al.,2019:1 ميزة المنتج عمى )أنىإذفي  ووضعوُ  الشركةيا تفوق منتج أن 

 الزبائن.

زايا فريدة وتفوقو عمى موجودات مـذي يقدم فيو المنتج الجديد ـفميزة المنتج تمثل المدى ال

 Wangbenmad)ويعتقد(.Heimonen& Kohtamäki,2019:163المنتجات المنافسة )
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Rashid,2014:227 )نتج لمزبون ستخدام المأالفائدة التي يحققيا  إلىج تشير ميزة المنت أن

 &Tsaiمن حيث الجودة والفائدة والوظيفة ) ،قارنة بالمنتجات المماثمة الاخرىم

Huang,2012:336( وبين .)Arabadzhieva,2016:1 )التفوق  إلىميزة المنتج تشير  أن

 Carmona-Lavado etالاخرى. وتوصل ) شركاتوالتمايز عن العروض التنافسية لم

al.,2020:58 )رتباط مباشر بتفوق المنتج ومزايا الزبائن الفريدة أمنتج ترتبط ميزة ال أن إلى

لتطوير حد المؤشرات الميمة أفميزة المنتج تمثل  ،نتج والقيمة التي يضيفيا لمزبائنوجودة الم

 Sugiyarti& Ardyan,2017:1فضل من المنافسين )أالمنتجات الجديدة بطريقة 

مقــــــــدار الخصــــــــائص  إلــــــــىميــــــــزة المنــــــــتج تشــــــــير  أنيمكــــــــن القــــــــول  أعــــــــلاهوممــــــــا تقــــــــدم 

 .عمى منتجاتيا مقارنة بالمنافسين الشركةوالمزايا التي تضفييا 

 -:(Product Newnessحداثة المنتج ) (3

وذلك كونيا تؤثر عمى البيئة  حداثة المنتج تمثل دور ميم في أدارة الازمات التسويقية، أن    

فحداثة  تبني ىذا المنتج وتقميده، أجلمن  شركاتالتسويقية من خلبل خمق منافسة شديدة بين ال

س لممنتج المعروض عمى توصيل رسالة لمزبائن المحتممين عن الغاية الاساة قادر المنتج الجديد 

دراك الزبائن ة ميمة لتوجيو أداحداثة المنتج تمثل أ أنكما  ،و الممسأو المون أمن خلبل الشكل 

عمى يا يعمل عمى تحفيز اىتمامات الزبائن أنعن  فضلبً العلبمة التي يحمميا ىذا المنتج،  تجاه

الدرجة التي  تمثلحداثة المنتج  أنفوعميو  ،(Holtkamp,2018: 10-11متلبك ىذا المنتج)أ

مر ميم أخال منتجات جديدة دأ أن إذوالسوق  الشركة في التطوير جديداً  يديكون فييا المنتج ق

حيث تسيم  ،(Goodwin et al.,2014:3داء مبيعاتيا )أوتحسين  الشركةبقاء  إلىبالنسبة 
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حداثة المنتج في فيم السياقات الخاصة بتبني المنتجات الجديدة وذلك من خلبل التعرف عمى 

 .(Marinakis et al.,2016:776)واق الزبائن إذالتصميم الجديد ومدى الملبءمة مع 

فتطوير المنتج  ،و الوظائف الجديدةالمدى الذي يجسد فيو ابداع  التكنولوجيا حداثة المنتج تمثل 

 ،ل درجة عدم الاستمرارية في السوقيقيم درجة حداثة الابداع في السوق كونيا تمث أنيمكن 

قيمة تعزيز  أجلالجديدة من  عمى تبني المنتجات الشركةحداثة المنتج تحفز  أنعن  فضلبً 

(. وتوصل de Jong et al.,2018:490يجابية معيم )أالزبائن وبناء علبقات 

(Huang,2020:12 )ىميتيا لأ حداثة المنتج ذات اىمية استراتيجية ومالية اساسية نظراً  أن إلى

ذي المدى ال إلىحداثة المنتج تشير  أن( Stock et al.,2019:15-16في السوق. ويعتقد )

حيث يمكن لممديرين التأثير عمى حداثة  ،في الاسواق المستيدفة يكون فيو المنتج الجديد حديثاً 

 المنتج من خلبل:

 التغمب عمى المنافسة الداخمية المتعمقة بتطوير المنتجات الجديدة. ( أ
 .تطوير المنتجات الجديدة أجلتخصيص الموارد المناسبة من  ( ب
 ر المنتجات الجديدة.توجيو الافكار والابداع تجاه تطوي ( ت

ـــــــــدم  وممـــــــــا ـــــــــول  أعـــــــــلاهتق ـــــــــن الق ـــــــــتج أنيمك ـــــــــة المن مـــــــــدى التحســـــــــين تعكـــــــــس  حداث
 .عمى منتجاتيا الشركةالمستمر الذي تضفيو 

 -:(Subjective Normsالمعايير الشخصية ) (4

راء الاخرين في أالذي يمكن من خلبلو التأثير عمى المنتج الجديد المدخل الرئيس  تبنييمثل     

حيث تمارس  ،(Zhang et al.,2018:160منتجات جديدة يمكن المنافسو بيا )تطوير 

المعايير الشخصية دور ميم في تحفيز الزبائن نحو شراء المنتجات وبناء كممة منطوقة ايجابية 
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( Siallagan et al.,2017:508(. ووصف )Al-Swidi et al.,2014:1) الشركةتجاه 

ظيار يا درجة ادراكأنالمعايير الشخصية ب خفاء ىذه أو أ الفرد لمضغوط الاجتماعية وا 

المعايير الشخصية تمثل الدرجة التي يمكن من  أن( Rachbini,2018:28السموكيات. وصرح )

 خلبليا التاثير عمى نية الشراء لدى الزبون.

تطبيق  ضمان أجللضغوط التي تفرض عمى الاخرين من تُعد المعايير الشخصية بمثابة ا

 Hasbullah etو غير مباشر )أمباشر  السموكيات المرغوبة والتأثير عمى الاخرين بشكل

al.,2016:493)،  داة لقياس الضغوط البيئية الاجتماعية عمى الفرد أفالمعايير الشخصية تُعد

 Wong etالسياق نفسو يرى ) فيو  (.Kristanto& Pratama,2020:1العامل )

al.,2012:26 )سواء عمى  دراك الفرد لمضغط الاجتماعيةإ إلىيير الشخصية تشير المعا أن

ما يم والمعتقدات المعيارية والدافع للبمتثال ليذه القيم مقوالتأثر بال ،و لاأالذي يتبعو  السموك

( يوضح تأثير 16والشكل ) ،و سمبي عمى النية السموكية لمفردأينعكس شعورة اما بشكل ايجابي 

 ى سموكيات الافراد والزبائن.المعايير الشخصية عم

 

 ( تأثير المعايير الشخصية عمى سموكيات الافراد والزبائن16الشكل )
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Source: Wong, C. H., Lee, H. S., Chua, B. H., Chai, B. H., & Tan Han, 
G. W. (2012). Predicting the consumers' intention to adopt mobile 
shopping: an emerging market perspective. International Journal of 
Network and Mobile Technologies, 3(3), p27. 

لتـــــــي الدرجـــــــة ا إلـــــــىتشـــــــير  المعـــــــايير الشخصـــــــية أنيمكـــــــن القـــــــول  أعـــــــلاهوممـــــــا تقـــــــدم 

 .واق ورغبات الزبائنإذيمكن من خلبليا التأثير عمى 

 -:(Goal Orientationالتوجو نحو اليدف ) (5

 شركات أنحيث  ،نحو تبني المنتجات الجديدة الشركةفيم اىداف  إلىويشير ىذا البُعد     

تكون ليا علبقات جيدة مع الزبائن وتخمق  أنالاعمال ذات التوجو العالي في السوق من المرجح 

 هقادر  الاىداف التسويقيةالتوجو نحو  أنقيمة متفوقة ليم. كما أفادت بعض الدراسات التجريبية 

 .(Nasir,2013:10-11)عمى المساىمة في نتائج تنظيمية محددة مثل القدرة عمى الابتكار 

تبني المنتجات الجديدة  إلىالتي تسعى  شركاتال أن (Zhang&Bruning,2011:84)وبين 

في توليد معمومات السوق المتعمقة باحتياجات  الشركةجيد منسق عمى مستوى خمق  إلىتمجأ 

لمثل ىذا  ستجابةلمستقبمية، ونشر المعمومات الاستخبارية عبر الإدارات، والأالزبائن الحالية وا

التوجو نحو الاىداف التسويقية يتعمق  أن إلى (Sarker&Palit,2015:576)وتطرق  الذكاء.

حيث  ،لبزمة لخمق قيمة متفوقة لممشترينسموكيات اللم بشكل أكثر فعالية وكفاءة الشركةبثقافة 

يتضمن الحصول عمى معمومات  أمراً ميماً  لمشركةيُعد التوجو نحو تحقيق الاىداف التسويقية 

 (.Ibrahim et al.,2018:1222السوق  واستعماليا بشكل فاعل وكفوء )

د والوقت الذي تبذلو مقدار الموارد والجييمثل  التوجو نحو اليدف أنوبالتالي يمكن القول 

 .تحقيق اىدافيا أجلمن  الشركة
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 -:(Control Systemالنظام الرقابي ) (6

تحسين القابميات التنافسية  أجلرقابي في العمميات الابداعية من ضرورة تحسين النظام ال    

 أجللسياسات والاجراءات الموضوعة من جميع ا إلىالنظام الرقابي  يشير إذ، الشركةلمنتجات 

 Yamashita et. ويرى )(Sanusi et al.,2015:156) وموثوقيتيا الشركةموجودات  ضمان

al.,2019:27542 )تدفق  أنعمى وضع قيود بش الشركةمدى قدرة  إلىالنظام الرقابي يشير  أن

النظام  أن إلى( Yu666sof et al.,2020:118الموارد وموازنتيا داخل النظام. وتوصل )

 إذعمى اتخ الشركةيتكون من مجموعة من الاجراءات التي تساعد  الرقابي ىو نظام تعاوني

 القرارات الخاصة بتصميم المنتجات ومعالجة اوجو القصور التي تحد من ذلك.

حماية مواردىا  أجلمن  الشركةجراءات رقابة فاعمة تضعيا أيمثل  الشركةنظام الرقابة داخل ف
بائن والجودة التي يطمبيا ق ومواصفات الز واإذموثوقية دقة منتجاتيا بما يتماشى مع  ضمانو 

 ,Phomlaphatrachakom(. ويعتقد SanusiFasilat&Hassan,2015:1-3)الزبون
 أجلالتي تستخدميا من  الشركةيات ممعلرقابة يمثل خطط و نظام ا أنو (   ( 2020:159

رقابي ( النظام الXue et al.,2018:330حماية موجوداتيا من اليدر والضياعات. ويُعرف )
 .الشركةيمارس مجموعة من وظائف الادارة والتحكم في مدخلبت ومخرجات موارد  و نظام أنب

مجموعة من السياسات والمعايير والمدونات يمثل  النظام الرقابي أنوعميو يمكن القول 

 .الحد من السموكيات غير المرغوبة أجلمن  الشركةالاخلبقية التي تضعيا 

 (Perceived Involvementلمزبون  )المشاركة المدركة  (7

القيام  الشركةمن الاجراءات الميمة التي يتعين عمى  الشركةتُعد مشاركة الزبون في تصميم     
(. ويعتقد Li et al.,2015:2واحد ) أنفيم وتقع متطمبات الزبون والسوق في  أجلبيا من 

(Mirfakhradini et al.,2018:108 )مقدار الاتصال والتفاعل  المشاركة المدركة تمثل أن
-Fazal-eتصميم منتج جديد. ويرى ) أجلمن  الشركةوالمشاركة والتعاون بين الزبون و 

Hasan et al.,2017:200 )مشاركة الزبون تمثل مدى الاىتمام والقمق الذي يشعر بو  أن
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 . وتوصللمشركةالزبون عند اختيار علبمة تجارية او منتج معين من المنتجات المنافسة 
(Cheung& To,2020:1  )حالة نفسية تصف الاىمية  إلىمشاركة الزبون تشير  إلى

 التصميمة لممنتج او الخدمة بالنسبة لمزبون ومدى اىميتو لو. 
فالمشاركة المدركة لمزبون تمثل الدرجة التي يكون فييا الزبون يشعر بالراحة والرفاىية في التعرف 

 Fang et(. وتطرق )Fu& Chen,2012:195عمى المنتجات الجديدة واستخداميا )

al.,2020:2 )مشاركة الزبون كونيا تمثل مدى ملبئمة المنتج لمزبون وتوافقو مع متطمباتو  إلى

 إلى(  مشاركة الزبون van der Velden BEng,2013:1وقيمة واىتماماتو. ويُعرف )

تطوير  أجللين والمحتممين من العلبقات التفاعمية التي يتعاون فييا مقدم الخدمة مع الزبائن الحا

و أنب (  مشاركة الزبونUdunuwara et al.,2016:24. ووصف )لمشركةالمنتجات الجديدة 

ات الجديدة بشكل يتوافق مع تو الشخصية فيما يتعمق بتصميم المنتجىميمستوى اىتمام الفرد وا

 ىداف الزبون. أقيمة 

مقدار مشاركة الزبون في تعكس  المشاركة المدركة لمزبون أنيمكن القول  أعلاهومما تقدم 
 .الشركةتصميم المنتجات التي تقدميا 
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 المبحث الثالث

 العلاقة بين جمالية المنتج وتبني المنتجات الجديدة

الكشف عن  أجلمن  الشركةاحدى الوسائل والاساليب التي تستعمميا تمثل جمالية المنتج      

(، الامر Wu,2018:8) تفضيلبت الزبائن، والتأثير عمى سموكيات القرار الشرائي الخاص بيم

العممية التي يمكن من خلبليا تعزيز نوايا الزبائن الذي يدل عمى ضرورة قيام المنظمات بتحسين 

فالكشف  (،Li et al.,2015:2) تجاه المنتجات الجديدة ومدى فائدتيا وتوافقيا مع متطمباتيم

مدى تأثير الميزات الجمالية لمنظام  بيانعن ردود فعل الزبون تجاه المنتجات الجديدة يسيم في 

(، وىذا الامر بدوره يسيم في Lin et al.,2016:50) التقني لممنتج عمى خيارات الزبون

مل تاج منتجات متميزة تعمل عمى اثارة تفضيلبت الزبائن تجاىيا، والعأنعمى  الشركةمساعدة 

 Mumcu& Kimzan,2015:528 ; Toufani etعمى تحفيز الزبون لشراء المنتجات )

al.,2017:316). 

تحديد  لمشركةحيث يمكن  ،مختمفة تكمل وظيفتيا الأساسية يمكن تقديم معظم المنتجات بميزات

ومن ثم حساب قيمة الزبون مقابل تكمفة ، من خلبل استطلبع المشترين الجدد ميزات جديدة

 إلىنظر في عدد الافراد الذين بحاجة لكل ميزة محتممة وبالتالي يجب عمى المسوقين ال ةالشرك

(، Kotler,2016:165-166) كل ميزة وتحديد المدة الزمنية التي سوف يتم تقديم المنتج ليم

كونو يخمق شعور بين  ،قرار الشراء إذاتخ أجللمزبون من ىذا الامر يخمق دافع اساس  أنفوعميو 

( من خلبل Salah& Gharieb, 2020:58) المنتج والزبون تجاه مميزات وجمالية المنتج

 (.Seckler et al.,2015:375) مدى ادراك الزبائن لجمالية المنتجالتأثير عمى 
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 الفطنة والقدرة عمى التعرف والتصنيف وتقييم تصميم المنتجف

(Mumcu&Kimzan,2015:529يسيم في ،)  تطوير علبقات تعزيز ولاء الزبون من خلبل

مع الزبائن والمحافظة عمييم من خلبل خمق نوع معين من الولاء والاخلبص  لمشركةطويمة الامد 

الزبائن المخمصين يكونون  أنفعن ىذا  فضلبً  ،المنافسين الاخرين إلىذاب جنلدييم وعدم الأ

 عمى استعداد لدفع المزيد من الاموال في سبيل الحصول عمى السمعة او الخدمة المقدمة

(Nyadzayo&Khajehzadeh,2016: 263،) مخمصين يمثمون قيمة فريدة فالزبائن ال

رىا تعمل الشركة بدو  يد من الارباح تجاه الشركة،ىذا الامر يسمح بتدفق المز  أنلمشركة، كون 

 .)Han& Hyun,2018:75عمى تخفيض تكاليف بعض المنتجات الخاصة بيم )

الميارات والخبرات المطموبة  الزبون لشراء المنتجات يحفز الشركة عمى تطوير أستجابة أنكما 

 فقيمة الزبون تتعمق بمدى الثقة بين ،(Cakici& Tekeli,2020:75)الزبون لفيم وتقييم قيمة 

من خلبل  ،والزبون يعزز قيمة الزبون الشركةبناء الثقة بين  أنفالشركة الزبون نفسة، وبالتالي 

والوفاء  بناء علبقات ايجابية ترتبط ارتباطاً وثيقاً بتطوير الاىتمام بتسويق العلبقات مع الزبائن

ىمية الاسيام الذي تقدمة ألطبيعة الثقة و الفيم الدقيق  أن إذ ،بمتطمبات الزبون عمى مدار الوقت

وبالتالي  ،العلبقات بين المنظمات واداراتيالتعزيز الولاء سيترك اثراً كبيراً عمى كيفية تطوير 

تعتبر الثقة المفتاح الاساس لتطوير علبقات وخدمات ناجحة مع الزبائن الامر الذي سوف يؤدي 

 (.013:73Doma,2) الشركة المقدمة من قبل خدماتالكسب رضاىم تجاه  إلى

 إلىالجديدة يميمون الزبائن الذين يمتمكون معمومات وافية حول التكنولوجيا  أنفومن جية اخرى 

سرع بكثير من الزبائن الذين يمتمكون معرفة اقل بيذه المنتجات أقبوليا بشكل 

(Shabbir,2010:64)، يمكن إدارتو لدعم البحث  اً ميم اً معرفة الزبون داخل السوق موردف

ستشعار فرص الأسواق الناشئة ودعم إدارة علبقات الزبون ألتطوير وتحسين الابتكار  وتسييل وا
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فيم الزبائن واحتياجاتيم ورغباتيم وأىدافيم وىو أمر  إلىتشير معرفة الزبون  إذ ،جلطويمة الأ

علبقات مع مواءمة عممياتيا ومنتجاتيا وخدماتيا لبناء  إلىبحاجة  الشركة كانتا إذضروري 

تركز عمى تفضيلبت الزبون لممنتجات الجديدة ، والمعرفة المستمدة من  ،لزبائن حقيقية وحميمةا

تقميل تكمفة  إلىالبحث والتطوير المشترك ، وتحسينات التصميم من الموردين التي تيدف 

 ,Olodude& Oladejoالتصنيع والمعرفة فيما يتعمق بالاتجاىات داخل بيئة الأعمال )

2013:130.) 

المنطمق  أنوتبني المنتجات الجديدة تكمن في العلبقة بين جمالية المنتج  أنكن القول يم 

تبني ىذا  أنمدى جمالية المنتج و  أنساس يكمن في خمق وعي وادراك واسع لدى الزبون بشلأا

 ،أنمكالمنتج سوف يسيم في تمبية واشباع الحاجات والرغبات التي يسعى الزبون لتمبيتيا قدر الا

توسيع فكر وفطنة الزبون بالمعمومات الوافية عن جمالية المنتج تسيم في خمق  أنعن  فضلبً 

 جابية التي تنعكس في )رضا الزبون، وولاء الزبون، التزام الزبون،مجموعة من النتائج الاي

ىذه الشركة  أنلشركة( الامر الذي يسيم في بناء أطار فكري لدى الزبون بخراط الزبون داخل اأنو 

وىذا يسيم في خمق قيمة لمزبون لدى  ،أنأشباعيا قدر الامك إلىم بمتطمباتو المختمفة وتسعى تيت

 الشركة.

فجمالية المنتج تسيم في تحفيز الزبائن عمى تبني المنتجات الجديدة من خلبل بناء ميزة تنافسية 

الشراء قرارات  إذاتخ أجلبائن في استثمار مظير المنتج من ومساعدة الز  الشركةلمنتجات 

(Bhadauria,2016:14)،  ًساليب جديدة لتطوير أعتماد أعمى  الشركةعن تعزيز قدرة  فضلب

ىذا الامر سوف يسيم في بناء  أنف( وبالتالي Graner&MißlerBehr,2013:301المنتجات )

ىتمام ورغبة تجاه المنتج أوخمق وعي و  الشركةي التعامل مع يجابية لدى الزبون فأنية 

(Walugembe et al.,2017:69.) 
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مقدم الخدمة  خرى تسيم جمالية المنتج في تعزيز قيمة الزبون من خلبل خبرة وميارةأومن جية 

يتم تعزيز قيمة الزبون بتطوير علبقات طويمة  إذ ،عمى تقييم الزبون و سمباً أ والتي تؤثر ايجاباً 

لولاء والاخلبص لدييم مع الزبائن والمحافظة عمييم من خلبل خمق نوع معين من ا لمشركةالامد 

الزبائن المخمصين يكونون عمى  أنفعن ىذا  فضلبً  ،المنافسين الاخرين إلىجذاب نالأ وعدم

وىذا الامر  ،و الخدمة المقدمةأموال في سبيل الحصول عمى السمعة ستعداد لدفع المزيد من الاأ

فالميزة  ،(Nyadzayo&Khajehzadeh,2016:263) الشركةيتعمق بثقة الزبون بمنتجات 

التي يقدميا المنتج تسيم في تعزيز ثقة الزبون من خلبل تحقيق الجودة والمزايا التنافسية والاداء 

ما ترتبط بحداثة  ميزة المنتج عادتاً  أن إذ،المتطمبات التي يحتاجيا الزبون والقابمية التي تتلبئم مع

ت الخاصة بتبني المنتجات المنتج التي تسيم في تمبية ىذه المتطمبات من خلبل فيم السياقا

واق الزبائن إذالجديدة وذلك من خلبل التعرف عمى التصميم الجديد ومدى الملبءمة مع 

(Marinakis et al.,2016:776.) 

 &Parkبية المنتجات المقدمة )إذجمالية المنتجات تعكس مشاعر الزبون المدركة تجاه مدى ج

Gunn,2016:596)، ى المشاركة في تصميم وتطوير المنتجات والتي بدورىا تحفز الزبون عم

 (.van der Velden BEng,2013:1الجديدة  )

 ،الا سمسمة مكممة لجمالية المنتج تبني المنتجات الجديدة ما ىي أنيمكن القول  أعلبهومما تقدم 

تج المنتجات ذات الجمالية العالية تعمل عمى جذب رغبة الزبون وتحفزىا عمى اقتناء المن أن إذ

من خلبل تحقيق مجموعة من المنافع  الشركةيجابي عمى أبالشكل الذي ينعكس بشكل  ويوتبن

عمى بناء علبقات  الشركةتحفيز  عن فضلبً  ،ب في مصمحتيا المالية بشكل مباشرالتي تص

 .يجابية مع الزبون وتحقيق رضا واشباع رغباتو المختمفةأ

 



 

 

 الفصل الثبلث
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 توطئه

وعة من الزبائن ومندوبي مبيعات اليواتف النقالة في العراق تمثمت عينة الدراسة في مجم     

والتي تضمنت  ، وسامسونك، وآبل، وىواوي، وشاومي(،ولمجموعة من الشركات المتمثمة بـ )نوكيا

لزبائن والبالغ عددىم فئتين ضمت الفئة الاولى والخاصة بمتغير جمالية المنتج بمجموعة من ا

ة والخاصة بمتغير تبني المنتجات الجديدة بمجموعة من الثانيبينما تمثمت الفئة  ( زبون،350)

حافظات الفرات الاوسط ( مندوب موزعين عمى م175مندوبي المبيعات والبالغ عددىم )

ىتمام ىذا المبحث أساس أ أنف،وكربلبء(، وعميو وبابل ية، والمثنى، والنجف الاشرف،نا)الديو 

ية وصلبح أستجابةية الميمة التي تبين مدى الاحصائيصب في قياس مجموعة من الاختبارات 

 SPSS.V.25داة القياس تجاه العينة المستيدفة وذلك من خلبل الحزمة الاحصائية لبرنامجي )أ

& AMOS.V.25 تتمثل الاختبارات الاحصائية في )أختبار التوزيع الطبيعي، ( وبالتالي

 (.كرونباخ _الفاومعامل  والتحميل العاممي التوكيدي،

 -:ترميز وتوصيف المتغيرات -:ولاً أ

و بمجموعة من أنقياسيا يتعين الاستع إلىالتي تيدف الدراسة  الاستنتاجاتاستخراج  أجلمن     

 ،الرموز التي تصف المتغيرات الداخمة في التحميل والتي تنعكس في ابعاد وفقرات المتغير بذاتو

التي  الاستنتاجاتوبناء تصور واضح لمقارئ تجاه  بيانفاليدف الرئيس من ىذه الرموز يكمن في 

 ( يوضح ترميز وتوصيف المتغيرات.10الجدول ) أنفوعميو  الدراسة، توصمت الييا
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 ( ترميز وتوصيف المتغيرات10الجدول )

 انبعذ انًخغُر
عذد 

 انفقراث
 انريس

 خًبنُت انًُخح

(ESPR) 

 EQS 6 جودة نظام المنتج

 EIF 6 جودة المعمومات

 ENT 5 جودة الواجية

 ECC 4 فطنة الزبون

 EVA 5 قيمة الزبون

 ERE 5 الزبون أستجابة

 حبٍُ انًُخدبث اندذَذة

(ADNP) 

 AEC 5 الالتزام العاطفي

 AFF 5 الجيد

 APA 5 ميزة المنتج

 ANP 5 حداثة المنتج

 APC 5 المعايير الشخصية

 AOG 7 التوجو نحو اليدف

 ARS 6 النظام الرقابي

 AGG 5 المشاركة المدركة لمزبون

 -:التوزيع الطبيعي لممتغيرات -:ثانياً 

رفض  أومدى قبول  بيانيمثل اختبار التوزيع الطبيعي من اىم الاختبارات التي تسيم في     

ختبار التوزيع الطبيعي يسيم في رفع الغموض ائج الدراسة عمى المجتمع المدروس، فأتعميم نت

ات الداخمة في التحميل من خلبل الاسيام في الاجابة عمى تساؤل جوىري يتمثل في بيانتجاه ال

لاجابة عمى ىذا ا أنل تخضع لاختبار التوزيع الطبيعي(، ات الداخمة في التحميبيانال أن)ىل 

 (Kolmogorov – Smirnov)سيمنروف   – كمومجروف ختبارأستعمال التساؤل تكمن في أ

التي تتوصل الييا  الاستنتاجاتىذا التساؤل واتاحة الفرصة لتعميم  في رفع الغموض عن الكفيل
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ع الظاىرة بالقيمة المعنوية لاختبار التوزي الاستنتاجاتالدراسة عمى المجتمع من خلبل مقارنة 

 وىذا يعتمد عمى فرضيتين ىما: (،0.05الطبيعي والتي تتمثل في )

اختبار التوزيع تتبع ة في التحميل ات الداخمبيانال أنالفرضية الصفرية: وتنص عمى  ) (1

 (.0.05وعند قيمة معنوية اقل من ) الطبيعي(،

اختبار التوزيع لا تتبع ات الداخمة في التحميل بيانال أنالفرضية البديمة: وتنص عمى ) (2
 (.0.05الطبيعي( وعند قيمة معنوية اعمى من )

التوزيع  تكون القيمة المعنوية لاختباري أنيكمن في   الاستنتاجاتو رفض تعميم قبول أ أن إذ
( فيذا الامر يعني 0.05قل من )القيمة المعنوية إ كانت اإذ(، بينما 0.05الطبيعي اعمى من )

 كما يمي:و  ات لا تخضع لمتوزيع الطبيعي،بيانلا أن

 -:ختبار التوزيع الطبيعي لمتغير جمالية المنتجأ (1
تج تخضع لاختبار ات الخاصة بمتغير جمالية المنبيانال أن( 11سفرت نتائج الجدول )أ     

وزيع الطبيعي وىي اعمى ستندت عمى القيمة المعنوية لاختبار التالتوزيع الطبيعي، وىذه النتيجة أ
كن تعميميا التي تتوصل الييا الدراسة يم الاستنتاجات أنالامر الذي يشير عمى  (0.05من )

 أنالفرضية البديمة التي تنص عمى ) رفضيعني ىذا  أنفوبالتالي  عمى المجتمع المدروسة،
الفرضية الصفرية التي تنص  وقبول ار التوزيع الطبيعي(،اختبتتبع ات الداخمة في التحميل بيانال

 اختبار التوزيع الطبيعي(.تتبع ات الداخمة في التحميل بيانال أنعمى )

 بعاد جمالية المنتج( التوزيع الطبيعي لمتغيرات وأ11الجدول )

 
Kolmogorov-

Smirnov 
N Sig. 

 معنوي P ≤ 0.05 350 0.189 الزبون فطنة
 معنوي P ≤ 0.05 350 0.124 الزبون قيمة

 معنوي P ≤ 0.05 350 0.119 الزبون أستجابة
 معنوي P ≤ 0.05 350 0.074 المنتج نظام جودة
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 معنوي P ≤ 0.05 350 0.130 المعمومات جودة
 معنوي P ≤ 0.05 350 0.108 الواجية جودة

 معنوي P ≤ 0.05 350 0.152 المنتج جمالية
 (SPSS.V.25عمى مخرجات برنامج ) بالاعتماد الباحثاعداد : المصدر

 -:اختبار التوزيع الطبيعي لمتغير تبني المنتجات الجديدة (2
القيمة المعنوية لاختبار التوزيع الطبيعي الخاصة بمتغير  أن إلى( 12تشير نتائج الجدول )    

التي تتوصل  الاستنتاجات أن( وىذا الامر يدل عمى 0.05ى من )تبني المنتجات الجديدة اعم
الفرضية  رفضىذا يعني  أنفكن تعميميا عمى المجتمع المدروسة، وبالتالي الييا الدراسة يم

 وقبول اختبار التوزيع الطبيعي(،لا تتبع داخمة في التحميل ات البيانال أنالبديمة التي تنص عمى )
اختبار التوزيع تتبع ات الداخمة في التحميل بيانال أنالفرضية الصفرية التي تنص عمى )

 الطبيعي(.
 ( التوزيع الطبيعي لمتغيرات وابعاد جمالية المنتج12الجدول )

 
Kolmogorov-

Smirnov 
N Sig. 

 معنوي P ≤ 0.05 175 0.146 الالتزام العاطفي
 معنوي P ≤ 0.05 175 0.141 الجيد

 معنوي P ≤ 0.05 175 0.159 ميزة المنتج
 معنوي P ≤ 0.05 175 0.170 حداثة المنتج

 معنوي P ≤ 0.05 175 0.170 المعايير الشخصية
 معنوي P ≤ 0.05 175 0.103 التوجو نحو اليدف

 معنوي P ≤ 0.05 175 0.134 النظام الرقابي
المشاركة المدركة 

 لمزبون
0.125 175 P ≤ 0.05 

 معنوي

 معنوي P ≤ 0.05 175 0.100 تبني المنتجات الجديدة
 (SPSS.V.25عمى مخرجات برنامج ) بالاعتماد الباحثاعداد من : المصدر
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 -:التوكيديثالثاً : التحميل العاممي 
بتحميل المسار الاعظم والذي يُعد من ا أنييتم التحميل العاممين التوكيدي والذي يسمى احي     

البُعد الذي  الاختبارات الميمة في قياس طبيعة ونوع مقدار التفسير الذي تمارسو الفقرة من

أي بمعنى اخر يسيم التحميل العاممي التوكيدي في قياس مقدار تفسير  تفسيره، أجلوضعت من 

( 0.30ي لمقيمة التفسيرية اعمى من )يكون الوزن المعيار  أن، وذلك من خلبل  الفقرة من البُعد

(Hair et al.,2010،)  و من الضروري حذف أنف( 0.30الوزن المعياري اقل من ) أنا كإذاما

( يوضح 13والجدول ) باقي الفقرات وباقي الابعاد، ىذه الفقرة كونيا سوف تعمل عمى التأثير في

 الييكمية.معايير جودة المطابقة العالمية الخاصة بنمذجة المعادلة 

 ( معايير جودة المطابقة13الجدول )

 القاعدة العامة المؤشر ت
  (Goodness-of-Fit)مؤشرات جودة المطابقة  أ

 5اقل من   df)ودرجات الحرية )  x2النسبة بين قيمة  1 
 0.90 او تساوياكبر  (GFI)حسن المطابقة  2
 0.90او تساوي اكبر  (AGFIحسن المطابقة المصحح ) 3
 0.05 - 0.08بين  (RMSEA)جذر متوسط مربع الخطأ التقريبي  4
 0.90او تساوي اكبر  (CFIمؤشر المطابقة المقارن ) 5
 0.90او تساوي اكبر  (NFIمؤشر المطابقة المعياري) 6

 0.30او تساوي اكبر  (ة المعيارية )التشبعات المعياريةحدارينالأ  الاوزان ب

Source: Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J., & Anderson, R.E. (2010). 

"Multivariate Data  Analysis" ,7th ed., Prentice Hall, Upper Saddle.  

 التحميل العاممي التوكيدي لمتغير جمالية المنتج(1
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البنائي لمتغير جمالية المنتج والذي تم بناءه بواسطة الحزمة  الانموذجتبين ىذه الفقرة     

منتج ( والذي يبين مقدار تفسير فقرات متغير جمالية الAMOS.V.25الاحصائية لبرنامج )

مؤشرات جودة المطابقة جاءت  أن( 17كما يلبحظ من الشكل ) يا،أجمللببعاد التي وضعت من 

( يبين طبيعة وقيمة ىذه 14والجدول ) (،Hair et al.,2010مقبولة وفقا لممعايير التي وضعيا )

 الفقرات.

 ( مؤشرات جودة المطابقة لمتغير جمالية المنتج14الجدول )

 انببحثقرار  انقُبسٍ الاًَىرجقًُت  انًؤشر ث

1 X2 / df 3.616 

 الانموذجقبول 

2 GFI 0.965 
3 AGFI 0.958 
4 RMSEA 0.068 
5 CFI 0.909 
6 NFI 0.900 

في  والظاىرة (13مؤشرات جودة المطابقة في الجدول ) فيوالمبنية  (14تبين نتائج الجدول )

( 0.30المعيارية لفقرات ابعاد ومتغيرات الدراسة جاءت اعمى من ) الاوزان أن إلى( 17الشكل )

اعمى وادنى قيمة تفسيرية لفقرات  أنفوبالتالي  مقبولة وفق معايير جودة المطابقة،يا أنوىذا يعني 

 ابعاد جمالية المنتج تمثمت في:

( 0.919( وبمغ )Ecc3اعمى وزن معياري تمثل لفقرة ) أن: (ECCفطنة الزبون )بُعد  -أ 
بينما  (،0.081اتيا بمقدار )أنتطوير امك العينة المدروسة عمى اىتمام  إلىالامر الذي يشير 

العينة  أىتمام إلى( الامر الذي يشير 0.435قدره )و ( Ecc1تمثل ادنى وزن معياري لفقرة )
 (.0.565المدروسة عمى توجيو عممياتيا تجاه الاىتمام بتحسين متطمبات ىذه الفقرة بواقع )
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( وقدره Eva4عكس في فقرة )أناعمى وزن معياري  أن: (EVAقيمة الزبون )بُعد  -ب 
(، بينما 0.251مقدراتيا بواقع )ين بتحسأىتمام العينة المدروسة  إلىالامر الذي يشير ( 0.749)
و يتعين عمى أن( الامر الذي يشير عمى 0.311( وبمغ )Eva5عكس ادنى وزن معياري لفقرة )أن

 (.0.689العينة المدروسة اىتمام بمتطمبات واىداف ىذه الفقرة وتحسينيا بمقدار )
بوزن معياري  ( جاءت في المرتبة الاولىEre4الفقرة ) أن: (EREالزبون ) أستجابةبُعد  -ج 

طمبات ىذه الفقرة بمقدار ( وبالتالي يتعين عمى العينة المدروسة الاىتمام بمت0.654عالٍ وقدره )
ما وبمغ  ( في المرتبة الاخيرة بوزن معياري منخفض نوعاً Ere5بينما جاءت الفقرة ) (،0.346)
التي تحد من  بتحديد نقاط الضعفأىتمام العينة المدروسة  إلىالامر الذي يشير ( 0.354)

 (. 0.646اتيا تجاه تطوير  ىذه اىتمامات ىذه الفقرة بواقع )أنامك
( وبمغ Eqs3اعمى وزن معياري تمثل لفقرة ) أن: (EQSجودة نظام المنتج )بُعد  -د 

اتيا بمقدار أنتطوير امك تعمل العينة المدروسة عمى أن( الامر الذي يشير عمى 0.770)
( الامر الذي يشير عمى  0.330( وقدره )Eqs1ياري لفقرة )بينما تمثل ادنى وزن مع (،0.230)
تعمل العينة المدروسة عمى توجيو عممياتيا تجاه الاىتمام بتحسين متطمبات ىذه الفقرة بواقع  أن
(0.670.) 
( وقدره Eif3عكس في فقرة )أناعمى وزن معياري  أن: (EIFجودة المعمومات )بُعد  -ه 

(، بينما 0.180المدروسة مقدراتيا بواقع )تحسن العينة  أنيشير عمى  ( الامر الذي0.820)

أىتمام العينة  إلىيشير الامر الذي ( 0.556( وبمغ )Eif1عكس ادنى وزن معياري لفقرة )أن

 (.0.444بمتطمبات واىداف ىذه الفقرة وتحسينيا بمقدار ) المدروسة

ولى بوزن معياري ( جاءت في المرتبة الاEnt3الفقرة ) أن: (ENTجودة الواجية )بُعد  -و 

طمبات ىذه الفقرة بمقدار ( وبالتالي يتعين عمى العينة المدروسة الاىتمام بمت0.848عالٍ وقدره )

ما وبمغ  ( في المرتبة الاخيرة بوزن معياري منخفض نوعاً Ent1بينما جاءت الفقرة ) (،0.152)

تحد من ضعف التي بتحديد نقاط الأىتمام العينة المدروسة  إلىالامر الذي يشير ( 0.554)

 (.0.446اىتمامات ىذه الفقرة بواقع ) اتيا تجاه تطويرأنامك
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 (ESPRالقياسي لمتغير جمالية المنتج ) الانموذج( 17الشكل )

 (AMOS.V.25عمى مخرجات برنامج ) بالاعتماد الباحثاعداد من : المصدر
جودة المنتج والمتمثمة في ) ( التشبعات المعيارية الخاصة بابعاد متغير جمالية15يبين الجدول )
 فطنة الزبونو  ، (ENT) جودة الواجيةو  ، (EIF) جودة المعموماتو  (،EQS) نظام المنتج

(ECC) ،  قيمة الزبونو (EVA،)  الزبون أستجابةو (ERE.) 
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 المعيارية لابعاد جمالية المنتج الاوزان( 15الجدول )
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 (EREانسبىٌ ) أسخدببت (EVAقًُت انسبىٌ ) (ECCفطُت انسبىٌ )

ECC <--- Ecc1 0.435 EVA <--- Eva1 0.321 ERE <--- Ere1 0.508 

ECC <--- Ecc2 0.673 EVA <--- Eva2 0.432 ERE <--- Ere2 0.475 

ECC <--- Ecc3 0.919 EVA <--- Eva3 0.649 ERE <--- Ere3 0.483 

ECC <--- Ecc4 0.538 
EVA <--- Eva4 0.749 ERE <--- Ere4 0.654 

EVA <--- Eva5 0.311 ERE <--- Ere5 0.354 

 (ENTخىدة انىاخهت ) (EIFخىدة انًعهىيبث ) (EQSخىدة َظبو انًُخح )

EQS <--- Eqs1 0.330 EIF <--- Eif1 0.556 ENT <--- Ent1 0.554 

EQS <--- Eqs2 0.767 EIF <--- Eif2 0.688 ENT <--- Ent2 0.756 

EQS <--- Eqs3 0.770 EIF <--- Eif3 0.820 ENT <--- Ent3 0.848 

EQS <--- Eqs4 0.540 EIF <--- Eif4 0.680 ENT <--- Ent4 0.620 

EQS <--- Eqs5 0.392 EIF <--- Eif5 0.766 
ENT <--- Ent5 0.652 

EQS <--- Eqs6 0.413 EIF <--- Eif6 0.570 

 (AMOS.V.25عمى مخرجات برنامج ) بالاعتماد الباحثاعداد من : المصدر

 -:تبني المنتجات الجديدةالتحميل العاممي التوكيدي لمتغير  (1
ظر الشكل أن ئي لمتغير تبين المنتجات الجديدة،البنا الانموذج بيانتسيم ىذه الفقرة في     

بناء ىذا  أجلمن  (AMOS.V.25تبنت الدراسة الحزمة الاحصائية لبرنامج ) إذ(، 18)

 أن( يبين 18فالشكل ) و،أجمالفقرة لمبُعد الذي وضعت من مقدار تفسير  بيانلغاية  الانموذج

 (،Hair et al.,2010مؤشرات جودة المطابقة جاءت مقبولة وفقا لممعايير التي وضعيا )

 وقيمة ىذه الفقرات.( يبين طبيعة 16والجدول )
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 ( مؤشرات جودة المطابقة لمتغير تبني المنتجات الجديدة16الجدول )

 انببحثقرار  انقُبسٍ الاًَىرجقًُت  انًؤشر ث

1 X2 / df 4.587 

 الانموذجقبول 

2 GFI 0.945 
3 AGFI 0.937 
4 RMSEA 0.062 
5 CFI 0.918 
6 NFI 0.904 

في  والظاىرة ( 13والمبنية عمى مؤشرات جودة المطابقة في الجدول ) (16تبين نتائج الجدول )

( 0.30المعيارية لفقرات ابعاد ومتغيرات الدراسة جاءت اعمى من ) الاوزان أن إلى( 18الشكل )

اعمى وادنى قيمة تفسيرية لفقرات  أنفوبالتالي  مقبولة وفق معايير جودة المطابقة،يا أنوىذا يعني 

 جات الجديدة تمثمت في:ابعاد تبني المنت

( 0.880( وبمغ )Aec4اعمى وزن معياري تمثل لفقرة ) أن: (AECالالتزام العاطفي )بُعد  -أ 
 (،0.120اتيا بمقدار )أنتطوير امك تعمل العينة المدروسة عمى أن  أنالامر الذي يشير عمى 

تعمل  أنمى  ( الامر الذي يشير ع0.449( وقدره )Aec3بينما تمثل ادنى وزن معياري لفقرة )
العينة المدروسة عمى توجيو عممياتيا تجاه الاىتمام بتحسين متطمبات ىذه الفقرة بواقع 

(0.551.) 
( الامر 0.723) ( وقدرهAff1عكس في فقرة )أناعمى وزن معياري  أن: (AFFالجيد )بُعد  -ب 

ادنى وزن عكس أن(، بينما 0.277المدروسة مقدراتيا بواقع )تحسن العينة  أنالذي يشير عمى 
و يتعين عمى العينة المدروسة أن ( الامر الذي يشير عمى0.501( وبمغ )Aff5معياري لفقرة )

 (.0.499ىتمام بمتطمبات واىداف ىذه الفقرة وتحسينيا بمقدار )أ
( جاءت في المرتبة الاولى بوزن معياري عالٍ Apa2الفقرة ) أن: (APAميزة المنتج )بُعد  -ج 

رة بمقدار تعين عمى العينة المدروسة الاىتمام بمتطمبات ىذه الفق( وبالتالي ي0.841وقدره )
ما وبمغ  ( في المرتبة الاخيرة بوزن معياري منخفض نوعاً Apa1بينما جاءت الفقرة ) (،0.159)
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بتحديد نقاط الضعف التي تحد من أىتمام العينة المدروسة  إلىالامر الذي يشير ( 0.686)
 (.0.314مامات ىذه الفقرة بواقع )اتيا تجاه تطوير  ىذه اىتأنامك

( 0.804) ( وبمغAnp2اعمى وزن معياري تمثل لفقرة ) أن: (ANPحداثة المنتج )بُعد  -د 
بينما (،0.196اتيا بمقدار )أنتطوير امكتعمل العينة المدروسة عمى  أنالامر الذي يشير عمى 

تعمل العينة  أنعمى  ( الامر الذي يشير 0.668ه )( وقدر Anp4تمثل ادنى وزن معياري لفقرة )
 (.0.332المدروسة عمى توجيو عممياتيا تجاه الاىتمام بتحسين متطمبات ىذه الفقرة بواقع )

ره ( وقدApc4عكس في فقرة )أناعمى وزن معياري  أن: (APCالمعايير الشخصية )بُعد  -ه 
(، بينما 0.138المدروسة مقدراتيا بواقع )تحسن العينة   أن( الامر الذي يشير عمى 0.862)
و يتعين عمى أن( الامر الذي يشير عمى 0.719( وبمغ )Apc2عكس ادنى وزن معياري لفقرة )أن

 (.0.281العينة المدروسة اىتمام بمتطمبات واىداف ىذه الفقرة وتحسينيا بمقدار )
المرتبة الاولى  ( جاءت فيAgg1الفقرة ) أن: (AGGالمشاركة المدركة لمزبون )بُعد  -و 

طمبات ىذه ( وبالتالي يتعين عمى العينة المدروسة الاىتمام بمت0.830بوزن معياري عالٍ وقدره )
( في المرتبة الاخيرة بوزن معياري منخفض Agg3بينما جاءت الفقرة ) (،0.170الفقرة بمقدار )

تي يد نقاط الضعف التيتم العينة المدروسة بتحد أن( وىذا الامر يعني  0.628وبمغ ) ما نوعاً 
 (.0.372ىذه اىتمامات ىذه الفقرة بواقع )اتيا تجاه تطوير أنتحد من امك

 ( وبمغAog6اعمى وزن معياري تمثل لفقرة ) أن: (AOGالتوجو نحو اليدف )بُعد  -ز 
اتيا بمقدار أنتطوير امك تعمل العينة المدروسة عمى أن( الامر الذي يشير عمى 0.868)
( الامر الذي يشير عمى  0.588ه )( وقدر Aog7ادنى وزن معياري لفقرة )بينما تمثل  (،0.132)
تعمل العينة المدروسة عمى توجيو عممياتيا تجاه الاىتمام بتحسين متطمبات ىذه الفقرة بواقع  أن
(0.412.) 
( وقدره Ars5عكس في فقرة )أناعمى وزن معياري  أن: (ARSالنظام الرقابي )بُعد  -ح 

بينما  (،0.163المدروسة مقدراتيا بواقع )تحسن العينة  أن( الامر الذي يشير عمى 0.837)
و يتعين عمى أن( الامر الذي يشير عمى 0.409( وبمغ )Ars3عكس ادنى وزن معياري لفقرة )أن

 (.0.591العينة المدروسة اىتمام بمتطمبات واىداف ىذه الفقرة وتحسينيا بمقدار )
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 (ADNP) تبني المنتجات الجديدةالقياسي لمتغير  وذجالانم( 18الشكل )

 (AMOS.V.25عمى مخرجات برنامج ) بالاعتماد الباحثاعداد من : المصدر
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( التشبعات المعيارية الخاصة بابعاد متغير تبني المنتجات الجديدة والمتمثمة 17يوضح الجدول )
 (ANPحداثة المنتج )و  ، (APA)ميزة المنتج و  ، (AFFالجيد )و  ،(AECالالتزام العاطفي )في )

 ، (ARSالنظام الرقابي )و  ، (AOGالتوجو نحو اليدف )و  ، (APCالمعايير الشخصية )و  ،
 .(AGGالمشاركة المدركة لمزبون )و 

 المعيارية لابعاد تبني المنتجات الجديدة الاوزان( 17الجدول )

عذ
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 (APAيُسة انًُخح ) (AFFاندهذ ) (AECالانخساو انعبطفٍ )

AEC <--- Aec1 0.606 AFF <--- Aff1 0.723 APA <--- Apa1 0.686 

AEC <--- Aec2 0.773 AFF <--- Aff2 0.689 APA <--- Apa2 0.841 

AEC <--- Aec3 0.449 AFF <--- Aff3 0.701 APA <--- Apa3 0.792 

AEC <--- Aec4 0.880 AFF <--- Aff4 0.586 APA <--- Apa4 0.772 

AEC <--- Aec5 0.653 AFF <--- Aff5 0.501 APA <--- Apa5 0.747 

 (APCانًعبَُر انشخصُت ) (ANPحذاثت انًُخح )
انًشبركت انًذركت نهسبىٌ 

(AGG) 

ANP <--- Anp1 0.769 APC <--- Apc1 0.731 AGG <--- Agg1 0.830 

ANP <--- Anp2 0.804 APC <--- Apc2 0.719 AGG <--- Agg2 0.738 

ANP <--- Anp3 0.727 APC <--- Apc3 0.799 AGG <--- Agg3 0.628 

ANP <--- Anp4 0.668 APC <--- Apc4 0.862 AGG <--- Agg4 0.707 

ANP <--- Anp5 0.709 APC <--- Apc5 0.774 AGG <--- Agg5 0.656 

 (ARSانُظبو انرقببٍ ) (AOGانخىخه َحى انهذف )

AOG <--- Aog1 0.703 ARS <--- Ars1 0.587 

AOG <--- Aog2 0.653 ARS <--- Ars2 0.456 

AOG <--- Aog3 0.729 ARS <--- Ars3 0.409 

AOG <--- Aog4 0.637 ARS <--- Ars4 0.746 

AOG <--- Aog5 0.834 ARS <--- Ars5 0.837 

AOG <--- Aog6 0.868 ARS <--- Ars6 0.714 

AOG <--- Aog7 0.588 

 (AMOS.V.25عمى مخرجات برنامج ) بالاعتماد الباحثاعداد من : المصدر
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 -:داة القياسأختبار ثبات أ -ابعاً:ر 

 -:الصدق الظاىري (1

عمى مجموعة من الخبراء  ستبانةالاو يتعين عرض اداة القياس أن إلىيشير الصدق الظاىري     

تقييم وتنقيح وتحكيم الاداة لكي تظير بشكل ورونق اكثر دقة يتلبئم  أجلذوي الاختصاص من 

والتي في  ،داة القياس عمى مجموعة من الخبراءتم توزيع أ أنالمستيدفة، وعميو بعد مع العينة 

الاداة لكي تظير قرات %( عمى اعادة صياغة بعض ف73) إلىضوئيا وصمت نسبة الاتفاق 

 (.1ظر الممحق أن) برونق افضل،

 -:ثبات اداة القياس (2
تلبئم فقرات اداة القياس ت أنوىل  يمثل الثبات مدى اتساق أداة القياس مع العينة المدروسة،     

قياس مدى الثبات الداخمي لفقرات وابعاد  أجلمع متطمبات ومعايير العينة، وبالتالي فمن 

الخاص بالحزمة الاحصائية لبرنامج  كرونباخ _الفامعامل  دمت الدراسةوعميو استخالدراسة، 

(SPSS.V.25 ،)يا ابعاد الدراسة،يسيم ىذا الاختبار بقياس مقدار الثبات الذي تتسم ب إذ 

( لكي 0.60لدراسة اعمى من )تكون القيمة المعنوية لابعاد ا أنو يتعين أنويفرض ىذا الاختبار 

( يبين 18الجدول ) أنفلنسب مع متطمبات ومعايير الدراسة، وعميو ت اداة القياس بالثباتتصف أ

 لابعاد متغيرات الدراسة. كرونباخ _الفامعاملبت 

 لابعاد متغيرات الدراسة كرونباخ _الفا( معاملبت 18الجدول )

 انبعذ انًخغُر
عذد 

 انفقراث

 انفب كروَببخ

 نكم بعذ

 انفب كروَببخ

 نهًخغُر ككم

 انفب كروَببخ

 نهذراست ككم

 خًبنُت انًُخح

 0.858 6 جٛدح ٔظبَ إٌّزج

0.850 25833 

 0.858 6 جٛدح اٌّؼٍِٛبد

 0.859 5 جٛدح اٌٛاجٙخ

 0.853 4 فطٕخ اٌضثْٛ

 0.854 5 ل١ّخ اٌضثْٛ

 0.859 5 اٌضثْٛ أعزجبثخ
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حبٍُ انًُخدبث 

 اندذَذة

 0.841 5 الاٌزضاَ اٌؼبؽفٟ

0.829 

 0.848 5 اٌجٙذ

 0.837 5 ١ِضح إٌّزج

 0.838 5 حذاثخ إٌّزج

 0.837 5 اٌّؼب١٠ش اٌشخظ١خ

 0.836 7 اٌزٛجٗ ٔحٛ اٌٙذف

 0.837 6 إٌظبَ اٌشلبثٟ

 0.841 5 اٌّشبسوخ اٌّذسوخ ٌٍضثْٛ

 (SPSS.V.25عمى مخرجات برنامج ) بالاعتماد الباحثاعداد من : المصدر

متطمبات ومعايير العينة اداة القياس تتسم بالثبات النسبي وفقا ل أن إلى( 18الجدول )تبين نتائج 

سيم بو المتغير ذا ما أ( وى0.855لمدراسة ) كرونباخ _الفابمغ ثبات معامل  إذالمدروسة، 

بواقع  )تبني المنتجات الجديدة( ( والمتغير التابع0.850بواقع ) )جمالية المنتج( المستقل

 .داة القياس يمكن تعميميا عمى مجتمع الدراسةأ أنبالتالي يمكن القول (، و 0.829)
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 -:تمهيد

وذلك من خلبل الاحصاء  تغيرات الدراسة الداخمة بالتحميل،وصف م إلىييدف ىذا المبحث      

الخاصة بـ )الوسط الحسابي،  الاستنتاجاتات الذي بواسطتو تم استخراج بيانالوصفي لم

والاىمية النسبية( الخاصة بوصف وقياس مستوى توافر متغيرات الدراسة  المعياري، حرافنوالأ

 لدى العينة المدروسة.

 -:الاحصاء الوصفي لمتغير جمالية المنتج -ولًا:أ

لمتمثمة في تيتم ىذه الفقرة في قياس نتائج الاحصاء الوصفي الخاص بابعاد جمالية المنتج ا     

فطنة و  ، (ENTجودة الواجية )و  ، (EIFجودة المعمومات )و  ،(EQSجودة نظام المنتج ))

 وكما يمي: ،(EREالزبون ) أستجابةو  ، (EVAقيمة الزبون )و  ، (ECCالزبون )

 -:(ECCفطنة الزبون )بُعد  (1

%( 86نسبة الاتفاق عمى بُعد فطنة الزبون بمغ ) أن إلى( 19يلبحظ من نتائج الجدول )    

(، ولعل الفقرة التي اغنت ىذا 0.503معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب4.29وبوسط حسابي قدره )

( 0.700معياري مقداره ) حرافأن( و 4.39( بوسط حسابي بمغ )Ecc1) الاولىالبُعد ىي الفقرة 

( في المرتبة الاخيرة بوسط Ecc2ة )الثانيبينما جاءت الفقرة  ،%(88ىمية نسبية بمغت )أو 

%(. 82ىمية نسبية مساويو لـ )أ( و 0.776معياري بمغ ) حرافأن( وب4.09حسابي مساوٍ لـ )



                                                                                        143 

 

تحقيق التميز في  أجلكات المدروسة بتحسين خبراتيا من ىتمام الشر أ إلىالامر الذي يشير 

 .تصميم منتجاتيا

 (N=350لزبون )( الاحصاء الوصفي لبُعد فطنة ا19الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 % ث % ث % ث % ث % ث

Ecc1 505 5859 535 5555 02 350 8 055 2 2 4.39 0.700 88% 5 

Ecc2 550 5052 502 5853 30 5355 55 555 2 2 4.09 0.776 82% 5 

Ecc3 580 3555 505 5355 08 852 50 555 2 2 4.39 0.777 88% 0 

Ecc4 503 50.3 553 5059 58 5550 55 555 2 2 4.30 0.822 86% 5 

انًعذل انعبو نبعُذ فطُت انسبىٌ
1
 4.29 0.503 86%  

 -:(EVAقيمة الزبون )بُعد  (2

( 4.07لبُعد قيمة الزبون بمغ )المتوسط الحسابي  أن إلى( 20سفرت نتائج الجدول )أ    

سيمت في أولعل الفقرة التي ،%(81ىمية نسبية مساوية لـ )أ( و 0.521معياري قدره ) حرافأنوب

بمغ  معياري حرافأن( و 4.43( بوسط حسابي مقداره )Eva5ىذا البُعد ىي الفقرة الخامسة )

( في المرتبة Eva1في حين جاءت الفقرة الاولى ) ،%(89ىمية نسبية قدرىا )أ( و 0.812)

ىمية نسبية مقدراىا أ( و 1.004معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.57) لاخيرة بوسط حسابي بمغا

بناء رؤية تسويقية  أجلالتطورات البيئية من تواكب الشركات المدروسة  أنمما يعني %(. 71)

 واضحة المعالم تجاه المنتجات التي سوف يتم استيدافيا.

 (N=350( الاحصاء الوصفي لبُعد قيمة الزبون )20الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 % ث % ث % ث % ث % ث

                                  
1

يتم استخراجه من خلال متوسط التكرارات لكل فقرة )ونطبق نفس القأنون الخاص بالمتوسط الحسابي، والأنحراف المعياري  

 ،والاهمية النسبية(.
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Eva1 66 18.9 129 36.9 96 27.4 55 15.7 4 1.1 3.57 1.004 71% 3 

Eva2 93 26.6 183 52.3 62 17.7 12 3.4 0 0 4.02 0.762 80% 5 

Eva3 115 32.9 162 46.3 62 17.7 8 2.3 3 .9 4.08 0.818 82% 5 

Eva4 127 36.3 204 58.3 0 0 19 5.4 0 0 4.25 0.719 85% 0 

Eva5 207 59.1 103 29.4 24 6.9 16 4.6 0 0 4.43 0.812 89% 5 

 **** %81 0.521 4.07 انًعذل انعبو نبعُذ قًُت انسبىٌ

 -:(EREالزبون ) أستجابةبُعد  (3

الزبون قدره  أستجابةتفاق عينة الدراسة عمى بُعد أمستوى  أن إلى( 21تبين نتائج الجدول )     

ولعل الفقرة التي  ،(0.511معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.96( وبوسط حسابي بمغ )79%)

معياري بمغ  حرافأن( و 4.26( بوسط حسابي مقداره )Ere2ة )الثانيعززت ىذا البُعد ىي الفقرة 

( Ere1بينما تمثمت المرتبة الاخيرة في الفقرة الاولى ) ،%(85ىمية نسبية قدره )أ( و 0.777)

ىمية نسبية قدرىا أ( و 0.898معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.65بوسط حسابي بمغ )

 أجلدروسة عمى ابداع طرائق جديدة من تعمل الشركات الم أن  الامر الذي يشير عمى،%(73)

 استجابتيم.تحفيز الزبائن عمى شراء منتجاتيا وزيادة سرعة 

 (N=350الزبون  ) أستجابة( الاحصاء الوصفي لبُعد 21الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت
 % ث % ث % ث % ث % ث

Ere1 58 16.6 152 43.4 105 30.0 31 8.9 4 1.1 3.65 0.898 73% 3 

Ere2 143 40.9 169 48.3 27 7.7 7 2.0 4 1.1 4.26 0.777 85% 5 

Ere3 107 30.6 199 56.9 36 10.3 0 0 8 2.3 4.13 0.773 83% 0 

Ere4 58 16.6 206 58.9 71 20.3 15 4.3 0 0 3.88 0.726 78% 5 

Ere5 80 22.9 186 53.1 48 13.7 36 10.3 0 0 3.89 0.875 78% 5 

 **** %79 0.511 3.96 انسبىٌ أسخدببتانًعذل انعبو نبعُذ 
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 -:(EQSجودة نظام المنتج )بُعد  (4

نسبة الاتفاق عمى بُعد جودة نظام المنتج بمغ  أن إلى( 22نتائج الجدول )يلبحظ من      

ولعل الفقرة التي  ،(0.604معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.78( وبوسط حسابي قدره )76%)

معياري مقداره  حرافأن( و 3.99( بوسط حسابي بمغ )Eqs1اغنت ىذا البُعد ىي الفقرة الاولى )

ة ( في المرتبة الاخير Eqs6بينما جاءت الفقرة السادسة ) ،%(80غت )واىمية نسبية بم( 0.892)

ىمية نسبية مساويو لـ أ( و 1.074معياري بمغ ) حرافأن( وب3.46بوسط حسابي مساوٍ لـ )

بداع أتعمل عمى  أنالشركات المدروسة يتعين عمييا  أن الامر الذي يشير عمى ،%(69)

 تصاميم جديدة لممنتجات التي تقدميا.

 (N=350) ( الاحصاء الوصفي لبُعد جودة نظام المنتج22الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 ث % ث % ث % ث % ث %

Eqs1 102 29.1 176 50.3 44 12.6 24 6.9 4 1.1 3.99 0.892 80% 5 

Eqs2 76 21.7 172 49.1 75 21.4 23 6.6 4 1.1 3.84 0.879 77% 5 

Eqs3 94 26.9 169 48.3 68 19.4 12 3.4 7 2.0 3.95 0.883 79% 5 

Eqs4 91 26.0 165 47.1 78 22.3 16 4.6 0 0 3.95 0.815 79% 0 

Eqs5 50 14.3 145 41.4 91 26.0 48 13.7 16 4.6 3.47 1.042 69% 3 

Eqs6 51 14.6 145 41.4 87 24.9 47 13.4 20 5.7 3.46 1.074 69% 3 

انًُخحانًعذل انعبو نبعُذ خىدة َظبو   3.78 0.604 76% **** 

 -:(EIFجودة المعمومات )بُعد  (5

( 3.92المتوسط الحسابي لبُعد جودة المعمومات بمغ ) أن إلى( 23سفرت نتائج الجدول )أ     

ولعل الفقرة التي اسيمت في  ،%(78ىمية نسبية مساوية لـ )أ( و 0.673معياري قدره ) حرافأنوب

معياري بمغ  حرافأن( و 4.07( بوسط حسابي مقداره )Eif6ىذا البُعد ىي الفقرة السادسة )

لاخيرة ( في المرتبة اEif2ة )الثانيفي حين جاءت الفقرة  ،%(81ىمية نسبية قدرىا )أ( و 0.782)
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 ،%(73ىمية نسبية مقدراىا )أ( و 0.996معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.63بوسط حسابي بمغ )

كوى الزبائن بحرص ودقة عالية من ات المدروسة مع شتتعامل الشرك أن  الامر الذي يشير عمى

 معالجة المنتجات المعيوبة وكسب رضا الزبائن. أجل

 (N=350) ( الاحصاء الوصفي لبُعد جودة المعمومات23الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 % ث % ث % ث % ث % ث

Eif1 86 24.6 190 54.3 46 13.1 24 6.9 4 1.1 3.94 0.868 79% 5 

Eif2 61 17.4 164 46.9 62 17.7 59 16.9 4 1.1 3.63 0.996 73% 3 

Eif3 103 29.4 170 48.6 49 14.0 24 6.9 4 1.1 3.98 0.902 80% 5 

Eif4 96 27.4 157 44.9 54 15.4 36 10.3 7 2.0 3.85 1.001 77% 3 

Eif5 104 29.7 183 52.3 36 10.3 19 5.4 8 2.3 4.02 0.908 80% 0 

Eif6 104 29.7 183 52.3 47 13.4 16 4.6 0 0 4.07 0.782 81% 5 

 **** %78 0.673 3.92 انًعذل انعبو نبعُذ خىدة انًعهىيبث

 -:(ENTجودة الواجية )بُعد  (6

مستوى اتفاق عينة الدراسة عمى بُعد جودة الواجية قدره  أن إلى( 24تبين نتائج الجدول )     

ولعل الفقرة التي  ،(0.647معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.88مغ )%( وبوسط حسابي ب78)

معياري بمغ  حرافأن( و 3.95بوسط حسابي مقداره )( Ent5عززت ىذا البُعد ىي الفقرة الخامسة )

( Ent4بينما تمثمت المرتبة الاخيرة في الفقرة الرابعة ) ،%(79ىمية نسبية قدره )أ( و 0.783)

ىمية نسبية قدرىا أ( و 0.962معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.79بوسط حسابي بمغ )

ي منيا أنبمعالجة المشاكل التي تعتيتم الشركات المدروسة  أن  الامر الذي يشير عمى،%(76)

 منتجاتيا.

 

 



                                                                                        147 

 

 (N=350)  ( الاحصاء الوصفي لبُعد جودة الواجية24الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 % ث % ث % ث % ث % ث

Ent1 86 24.6 169 48.3 67 19.1 28 8.0 0 0 3.89 0.865 78% 5 

Ent2 74 21.1 182 52.0 71 20.3 19 5.4 4 1.1 3.87 0.848 77% 5 

Ent3 86 24.6 169 48.3 79 22.6 12 3.4 4 1.1 3.92 0.841 78% 0 

Ent4 81 23.1 164 46.9 61 17.4 40 11.4 4 1.1 3.79 0.962 76% 3 

Ent5 78 22.3 195 55.7 62 17.7 12 3.4 3 .9 3.95 0.783 79% 5 

 **** %78 0.647 3.88 انًعذل انعبو نبعُذ خىدة انىاخهت

 -:الجديدةالاحصاء الوصفي لمتغير تبني المنتجات  -:ثانياً 
تيتم ىذه الفقرة في قياس نتائج الاحصاء الوصفي الخاص بابعاد تبني المنتجات الجديدة      

وحداثة المنتج  ،( APAوميزة المنتج ) ،( AFFوالجيد ) ،(AECالالتزام العاطفي )المتمثمة في )

(ANP )، ( والمعايير الشخصيةAPC )، ( والتوجو نحو اليدفAOG )، ي والنظام الرقاب

(ARS )، ( والمشاركة المدركة لمزبونAGG،) :وىي كما يمي 

 -:(AECالالتزام العاطفي )بُعد  (1

%( 80نسبة الاتفاق عمى بُعد الالتزام العاطفي بمغ ) أن إلى( 25يلبحظ من نتائج الجدول )     

ولعل الفقرة التي اغنت ىذا  ،(0.703معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب4.01وبوسط حسابي قدره )

( 0.825معياري مقداره ) حرافأن( و 4.25حسابي بمغ ) ( بوسطAec5البُعد ىي الفقرة الخامسة )

ة بوسط ( في المرتبة الاخير Aec1بينما جاءت الفقرة الاولى ) ،%(85ىمية نسبية بمغت )أو 

 ،%(72ساويو لـ )ىمية نسبية مأ( و 1.152معياري بمغ ) حرافأن( وب3.62حسابي مساوٍ لـ )

تطوير قابميات مقدمي الخدمة عمى تعمل الشركات المدروسة عمى  أن  الامر الذي يشير عمى

 قناع الزبائن بشراء المنتجات.أ
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 (N=175) ( الاحصاء الوصفي لبُعد الالتزام العاطفي25الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 % ث % ث % ث % ث % ث

Aec1 43 12.3 63 18.0 41 11.7 16 4.6 12 3.4 3.62 1.152 72% 3 

Aec2 43 12.3 91 26.0 27 7.7 9 2.6 5 1.4 3.90 0.926 78% 5 

Aec3 65 18.6 81 23.1 20 5.7 9 2.6 0 0 4.15 0.819 83% 0 

Aec4 81 23.1 47 13.4 33 9.4 14 4.0 0 0 4.11 0.982 82% 5 

Aec5 78 22.3 70 20.0 19 5.4 8 2.3 0 0 4.25 0.825 85% 5 

 **** %80 0.703 4.01 انًعذل انعبو نبعُذ الانخساو انعبطفٍ

 :(AFFالجيد )بُعد  (2

 حرافأن( وب3.61حسابي لبُعد الجيد بمغ )المتوسط ال أن إلى( 26سفرت نتائج الجدول )أ     

سيمت في ىذا البُعد ألتي ولعل الفقرة ا ،%(72ىمية نسبية مساوية لـ )أ( و 0.742معياري قدره )

( 0.748معياري بمغ ) حرافأن( و 4.13( بوسط حسابي مقداره )Aff5ىي الفقرة الخامسة )

( في المرتبة الاخيرة بوسط Aff3ة الثالثة )في حين جاءت الفقر  ،%(83ىمية نسبية قدرىا )أو 

الامر  ،%(59)ىمية نسبية مقدراىا أ( و 1.194معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب2.93حسابي بمغ )

تشجع الشركة مندوبي المبيعات عمى المشاركة في قرارات الشركة من خلبل  أن  الذي يشير عمى

 ابداع تصاميم جديدة لمنتجاتيا.

 (N=175الاحصاء الوصفي لبُعد الجيد )( 26الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 ث % ث % ث % ث % ث %

Aff1 43 12.3 73 20.9 40 11.4 16 4.6 3 .9 3.78 0.976 76% 0 

Aff2 27 7.7 82 23.4 31 8.9 33 9.4 2 .6 3.57 1.003 71% 5 

Aff3 22 6.3 34 9.7 46 13.1 55 15.7 18 5.1 2.93 1.194 59% 3 

Aff4 43 12.3 71 20.3 28 8.0 22 6.3 11 3.1 3.65 1.165 73% 5 

Aff5 59 16.9 81 23.1 33 9.4 2 .6 0 0 4.13 0.748 83% 5 

 **** %72 0.742 3.61 انًعذل انعبو نبعُذ اندهذ
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 -:(APAميزة المنتج )بُعد  (3

مستوى اتفاق عينة الدراسة عمى بُعد ميزة المنتج قدره  أن إلى( 27تبين نتائج الجدول )     

ولعل الفقرة التي  ،(0.843معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.81حسابي بمغ )%( وبوسط 76)

معياري  حرافأن( و 3.99( بوسط حسابي مقداره )Apa5عززت ىذا البُعد ىي الفقرة الخامسة )

( Apa2ة )الثانيتمثمت المرتبة الاخيرة في الفقرة بينما  ،%(80ىمية نسبية قدره )أ( و 0.977بمغ )

 ،%(73ىمية نسبية قدرىا )أ( و 1.019معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.63بوسط حسابي بمغ )

تسعى الشركات المدروسة عمى تحقيق التميز عمى المنافسين من  أن  الامر الذي يشير عمى

 خلبل تحسين فائدة المنتجات المقدمة لمزبائن.

 (N=175( الاحصاء الوصفي لبُعد ميزة المنتج )27الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 % ث % ث % ث % ث % ث

Apa1 47 13.4 85 24.3 15 4.3 25 7.1 3 .9 3.85 1.031 77% 5 

Apa2 32 9.1 79 22.6 38 10.9 20 5.7 6 1.7 3.63 1.019 73% 3 

Apa3 55 15.7 71 20.3 29 8.3 17 4.9 3 .9 3.90 1.01 78% 0 

Apa4 44 12.6 67 19.1 36 10.3 19 5.4 9 2.6 3.67 1.12 73% 5 

Apa5 62 17.7 66 18.9 33 9.4 11 3.1 3 .9 3.99 0.977 80% 5 

 **** %76 0.843 3.81 انًعذل انعبو نبعُذ يُسة انًُخح

 -:(ANPحداثة المنتج )بُعد  (4

%(  ووسط 78الاىمية النسبية لبُعد حداثة المنتج بمغت ) أن إلى( 28تشير نتائج الجدول )     
ولعل الفقرة التي عززت  ،(0.783معياري بواقع ) حرافأن( وب3.92ما قدره ) حسابي عالً نوعاً 

معياري مقداره  حرافأن( و 4.17( بوسط حسابي بمغ )Anp3ىمية ىذا البُعد ىي الفقرة الثالثة )أ
( في Anp5في حين جاءت الفقرة الخامسة ) ،%(83وية لـ )ىمية نسبية مساأ( و 0.904)

ىمية نسبية أ( و 1.061معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.65خيرة بوسط حسابي قدره )المرتبة الا
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قات وتفضيلبت الزبائن المختمفة وبالتالي يتعين عمى الشركات فيم سيا ،%(73مقدراىا )
 .أنشباعيا قدر الامكأو 

 (N=175لبُعد حداثة المنتج )( الاحصاء الوصفي 28الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 % ث % ث % ث % ث % ث

Anp1 64 18.3 71 20.3 31 8.9 6 1.7 3 .9 4.07 0.913 81% 0 

Anp2 64 18.3 75 21.4 23 6.6 5 1.4 8 2.3 4.04 1.013 81% 5 

Anp3 72 20.6 73 20.9 20 5.7 7 2.0 3 .9 4.17 0.904 83% 5 

Anp4 39 11.1 68 19.4 48 13.7 14 4.0 6 1.7 3.69 1.016 74% 5 

Anp5 41 11.7 63 18.0 44 12.6 22 6.3 5 1.4 3.65 1.061 73% 3 

 **** %78 0.783 3.92 انًعذل انعبو نبعُذ حذاثت انًُخح

 -:(APCالمعايير الشخصية )بُعد  (5

نسبة الاتفاق عمى بُعد المعايير الشخصية بمغ  أن إلى( 29يلبحظ من نتائج الجدول )     
ولعل الفقرة التي  ،(0.693معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.87( وبوسط حسابي قدره )77%)

معياري مقداره  حرافأنو  (3.95( بوسط حسابي بمغ )Apc1اغنت ىذا البُعد ىي الفقرة الاولى )
ة ( في المرتبة الاخير Apc4بينما جاءت الفقرة الرابعة ) ،%(79ىمية نسبية بمغت )أ( و 0.934)

ىمية نسبية مساويو لـ أ( و 0.844معياري بمغ ) حرافأن( وب3.76بوسط حسابي مساوٍ لـ )
وعميو يتعين عمى الشركات المدروسة تحديد متطمبات الزبائن وتمبيتيا من خلبل جدولة  ،%(75)

 تاجية والتسويقية معا.نالعمميات الأ

 (N=175) المعايير الشخصية( الاحصاء الوصفي لبُعد 29الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 % ث % ث % ث % ث % ث

Apc1 52 14.9 78 22.3 35 10.0 5 1.4 5 1.4 3.95 0.934 79% 5 

Apc2 28 8.0 99 28.3 44 12.6 4 1.1 0 0 3.86 0.698 77% 5 

Apc3 37 10.6 91 26.0 40 11.4 5 1.4 2 .6 3.89 0.806 78% 0 

Apc4 30 8.6 87 24.9 46 13.1 10 2.9 2 .6 3.76 0.844 75% 3 

Apc5 50 14.3 64 18.3 51 14.6 8 2.3 2 .6 3.87 0.922 77% 5 

 **** %77 0.693 3.87 انًعذل انعبو نبعُذ انًعبَُر انشخصُت
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 -:(AOGالتوجو نحو اليدف )بُعد  (6

( 4.03التوجو نحو اليدف بمغ ) المتوسط الحسابي لبُعد أن إلى( 30سفرت نتائج الجدول )أ     

سيمت في أالفقرة التي ولعل  ،%(81ىمية نسبية مساوية لـ )أ( و 0.722معياري قدره ) حرافأنوب

معياري بمغ  حرافأن( و 4.14( بوسط حسابي مقداره )Aog1ىذا البُعد ىي الفقرة الاولى )

( في المرتبة Aog7ي حين جاءت الفقرة السابعة )ف ،%(83ىمية نسبية قدرىا )أ( و 1.013)

دراىا ىمية نسبية مقأ( و 0.96معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.83لاخيرة بوسط حسابي بمغ )ا

ستثمار الوقت بدقة من خلبل تحسين اداء أي يتعين تعزيز قدرة الشركات عمى وبالتال ،%(77)

 المندوبين لدييا.

 (N=175) التوجو نحو اليدف( الاحصاء الوصفي لبُعد 30الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت

 % ث % ث % ث % ث % ث

Aog1 82 23.4 51 14.6 31 8.9 6 1.7 5 1.4 4.14 1.013 83% 5 

Aog2 80 22.9 49 14.0 34 9.7 12 3.4 0 0 4.13 0.957 83% 0 

Aog3 60 17.1 60 17.1 47 13.4 8 2.3 0 0 3.98 0.894 80% 3 

Aog4 68 19.4 67 19.1 35 10.0 3 .9 2 .6 4.12 0.866 82% 5 

Aog5 74 21.1 48 13.7 39 11.1 9 2.6 5 1.4 4.01 1.056 80% 5 

Aog6 57 16.3 62 17.7 52 14.9 2 .6 2 .6 3.97 0.88 79% 3 

Aog7 51 14.6 61 17.4 46 13.1 17 4.9 0 0 3.83 0.96 77% 0 

 **** %81 0.722 4.03 انًعذل انعبو نبعُذ انخىخه َحى انهذف

 -:(ARSالنظام الرقابي )بُعد  (7

مستوى اتفاق عينة الدراسة عمى بُعد النظام الرقابي قدره  أن إلى( 31تبين نتائج الجدول )     

(، ولعل الفقرة التي 0.665معياري مساوٍ لـ ) حرافأن( وب3.81%( وبوسط حسابي بمغ )76)

معياري بمغ  حرافأن( و 3.97( بوسط حسابي مقداره )Ars1عززت ىذا البُعد ىي الفقرة الاولى )
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( Ars2ة )الثاني%(، بينما تمثمت المرتبة الاخيرة في الفقرة 79( واىمية نسبية قدره )0.857)

%(، 74( واىمية نسبية قدرىا )1.028لـ ) معياري مساوٍ  حرافأن( وب3.69بوسط حسابي بمغ )

تعمل الشركات المدروسة عمى تحديد نقاط الضعف ومعالجتيا قدر  أن  الامر الذي يشير عمى

 تحسين اداءىا التسويقي. أجلمن  أنالامك

 (N=175) النظام الرقابي( الاحصاء الوصفي لبُعد 31الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

احفق لا 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت
 % ث % ث % ث % ث % ث

Ars1 49 14.0 81 23.1 37 10.6 6 1.7 2 .6 3.97 0.857 79% 5 

Ars2 48 13.7 47 13.4 59 16.9 19 5.4 2 .6 3.69 1.028 74% 3 

Ars3 24 6.9 92 26.3 48 13.7 6 1.7 5 1.4 3.71 0.851 74% 3 

Ars4 38 10.9 86 24.6 41 11.7 3 .9 7 2.0 3.83 0.925 77% 5 

Ars5 40 11.4 86 24.6 36 10.3 8 2.3 5 1.4 3.85 0.925 77% 0 

Ars6 53 15.1 77 22.0 19 5.4 18 5.1 8 2.3 3.85 1.104 77% 5 

 **** %76 0.665 3.81 انًعذل انعبو نبعُذ انُظبو انرقببٍ

 (AGGالمشاركة المدركة لمزبون )بُعد  (8

%( 75الاىمية النسبية لبُعد المشاركة المدركة لمزبون بمغت ) أن إلى( 32تشير نتائج الجدول )

(، ولعل الفقرة التي 0.784معياري بواقع ) حرافأن( وب3.76ووسط حسابي عالً نوعا ما قدره )

 حراف أن( و 3.99( بوسط حسابي بمغ )Agg5عززت اىمية ىذا البُعد ىي الفقرة الخامسة )

%(، في حين جاءت الفقرة الثالثة 80( واىمية نسبية مساوية لـ )1.028معياري مقداره )

(Agg3( في المرتبة الاخيرة بوسط حسابي قدره )وب3.58 )( 1.052معياري مساوٍ لـ ) حرافأن

تيتم بتطوير  أنلمدروسة و يتعين عمى الشركات اأنف%(، وعميو 72واىمية نسبية مقدراىا )

 المحافظة عمى حصتيا السوقية. ضمان أجلالاسواق المستيدفة من  إلىمنتجاتيا المقدمة 



                                                                                        153 

 

 (N=175) المشاركة المدركة لمزبون( الاحصاء الوصفي لبُعد 32الجدول )

 انفقرة
 لا احفق يحبَذ احفق احفق حًبيب

لا احفق 

 حًبيب
انىسظ 

 انحسببٍ

 حرافَالأ

 انًعُبرٌ

الاهًُت 

 %انُسبُت

حرحُب 

 الاهًُت
 % ث % ث % ث % ث % ث

Agg1 38 10.9 70 20.0 54 15.4 8 2.3 5 1.4 3.73 0.948 75% 5 

Agg2 34 9.7 78 22.3 40 11.4 18 5.1 5 1.4 3.67 0.995 73% 5 

Agg3 40 11.4 49 14.0 67 19.1 11 3.1 8 2.3 3.58 1.052 72% 3 

Agg4 49 14.0 69 19.7 44 12.6 5 1.4 8 2.3 3.83 1.018 77% 0 

Agg5 65 18.6 64 18.3 30 8.6 11 3.1 5 1.4 3.99 1.028 80% 5 

 **** %75 0.784 3.76 انًعذل انعبو نبعُذ انًشبركت انًذركت نهسبىٌ
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والتي تم  ،ييتم ىذا المبحث بأختبار فرضيات الدراسة المتمثمة بفرضية الارتباط  وفرضية التباين 
وفرضية التأثير والتي تم قياسيا  (،SPSS.V.25قياسيا بواسطة الحزمة الاحصائية لبرنامج )

نمذجة المعادلة الييكمية بين  بيان أجل( من AMOS.V.25الحزمة الاحصائية لبرنامج )بواسطة 
بينما فرضية التباين تم قياسيا بواسطة  ،متغير جمالية المنتج وتبني المنتجات الجديدة بابعادىما

 .(SPSS.V.25الحزمة الاحصائية لبرنامج )
 -:لمتغيرات الدراسة الارتباط اختبار معامل -اولًا:
 ،تسيم ىذه الفرضية بقياس فرضية الارتباط بين جمالية المنتج بوصفيا )متغير مستقل(    

( يبين 33والجدول ) جات الجديدة بوصفيا )متغير تابع(، وبين ابعاد كل منيما،وتبني المنت
 مستوى طبيعة ونوع علبقة الارتباط.

 مستوى طبيعة ونوع علبقة الارتباط وقوتيا( 33الجدول )
 نوع العلاقة وقوتيا معامل الارتباطقيمة 
 علبقة طردية قوية (0.5) -( 1)
 علبقة طردية معتدلة (0.3) -( 0.5)
 علبقة طردية ضعيفة (0.1) -( 0.3)

 لا توجد علبقة 0
 علبقة عكسية ضعيفة (-0.3) -( -0.1)
 علبقة عكسية معتدلة (-0.5) -( -0.3)

 علبقة عكسية قوية (-1) -( -0.5)

source: Cohen, J., Cohen, P., West, S. G., & Aiken, L. S. (1983)," 
Applied Multiple Regression/Correlation Analysis for the Behavioral 
Sciences", 3rd Edition, Mahwah,  NJ: Lawrence Erlbaum Associates. 

وتبني المنتجات الجديدة  تباط بين جمالية المنتج بابعادىا،( مصفوفة علبقة الار 34الجدول )
بابعادىا.
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 ة علبقة الارتباط( مصفوف34الجدول )
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568. 1 انسبىٌ فطُت
**
 .549

**
 .479

**
 .786

**
 .751

**
 .911

**
 .593

**
 .471

**
 .849

**
 .707

**
 .635

**
 .707

**
 .525

**
 .736

**
 .782

**
 

568. انسبىٌ قًُت
**
 1 .435

**
 .401

**
 .274

**
 .435

**
 .605

**
 .549

**
 .360

**
 .486

**
 .493

**
 .223

**
 .423

**
 .389

**
 .370

**
 .501

**
 

549. انسبىٌ أسخدببت
**
 .435

**
 1 .374

**
 .377

**
 .397

**
 .638

**
 .361

**
 .296

**
 .472

**
 .443

**
 .362

**
 .379

**
 .317

**
 .405

**
 .456

**
 

479. انًُخح َظبو خىدة
**
 .401

**
 .374

**
 1 .510

**
 .443

**
 .674

**
 .367

**
 .324

**
 .668

**
 .632

**
 .492

**
 .495

**
 .309

**
 .552

**
 .549

**
 

786. انًعهىيبث خىدة
**
 .274

**
 .377

**
 .510

**
 1 .782

**
 .868

**
 .457

**
 .349

**
 .700

**
 .525

**
 .610

**
 .613

**
 .487

**
 .672

**
 .653

**
 

751. انىاخهت خىدة
**
 .435

**
 .397

**
 .443

**
 .782

**
 1 .867

**
 .439

**
 .374

**
 .613

**
 .456

**
 .509

**
 .519

**
 .458

**
 .604

**
 .589

**
 

911. انًُخح خًبنُت
**
 .605

**
 .638

**
 .674

**
 .868

**
 .867

**
 1 .585

**
 .428

**
 .826

**
 .691

**
 .637

**
 .687

**
 .544

**
 .741

**
 .768

**
 

593. انعبطفٍ الانخساو
**
 .549

**
 .361

**
 .367

**
 .457

**
 .439

**
 .585

**
 1 .697

**
 .637

**
 .770

**
 .409

**
 .711

**
 .742

**
 .698

**
 .851

**
 

471. اندهذ
**
 .360

**
 .296

**
 .324

**
 .349

**
 .374

**
 .428

**
 .697

**
 1 .417

**
 .516

**
 .326

**
 .521

**
 .825

**
 .579

**
 .726

**
 

849. انًُخح يُسة
**
 .486

**
 .472

**
 .668

**
 .700

**
 .613

**
 .826

**
 .637

**
 .417

**
 1 .890

**
 .790

**
 .868

**
 .533

**
 .776

**
 .885

**
 

707. انًُخح حذاثت
**
 .493

**
 .443

**
 .632

**
 .525

**
 .456

**
 .691

**
 .770

**
 .516

**
 .890

**
 1 .696

**
 .873

**
 .575

**
 .772

**
 .915

**
 

635. انشخصُت انًعبَُر
**
 .223

**
 .362

**
 .492

**
 .610

**
 .509

**
 .637

**
 .409

**
 .326

**
 .790

**
 .696

**
 1 .755

**
 .454

**
 .684

**
 .748

**
 

707. انهذف َحى انخىخه
**
 .423

**
 .379

**
 .495

**
 .613

**
 .519

**
 .687

**
 .711

**
 .521

**
 .868

**
 .873

**
 .755

**
 1 .592

**
 .806

**
 .909

**
 

525. انرقببٍ انُظبو
**
 .389

**
 .317

**
 .309

**
 .487

**
 .458

**
 .544

**
 .742

**
 .825

**
 .533

**
 .575

**
 .454

**
 .592

**
 1 .653

**
 .796

**
 

736. نهسبىٌ انًذركت انًشبركت
**
 .370

**
 .405

**
 .552

**
 .672

**
 .604

**
 .741

**
 .698

**
 .579

**
 .776

**
 .772

**
 .684

**
 .806

**
 .653

**
 1 .884

**
 

782. اندذَذة انًُخدبث حبٍُ
**
 .501

**
 .456

**
 .549

**
 .653

**
 .589

**
 .768

**
 .851

**
 .726

**
 .885

**
 .915

**
 .748

**
 .909

**
 .796

**
 .884

**
 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). Sig. (2-tailed)=0.000 N=175 

(SPSS.V.25بالاعتماد عمى الحزمة الاحصائية لبرنامج ) الباحثاعداد من : المصدر
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بين جمالية المنتج )فطنة  ارتباط معنوية ايجابيىناك علبقة  أن( 34يلبحظ من نتائج الجدول )

وجودة الواجية(  ،وجودة المعمومات ،وجودة نظام المنتج ،الزبون أستجابةو  ،وقيمة الزبون ،الزبون

والمعايير  ،وحداثة المنتج ،وميزة المنتج ،والجيد ،نتجات الجديدة )الالتزام العاطفيوتبني الم

يا بيانوالتي يمكن  ،والمشاركة المدركة لمزبون( ،والنظام الرقابي ،والتوجو نحو اليدف ،الشخصية

 كما يمي:

ة المنتج وتبني المنتجات علبقة ارتباط ذات دلالة احصائية معنوية بين جماليوجود  (1

 (،0.768قة طردية قوية ومقدارىا )العلب أنف( Cohen et al.,1983لمقياس ) فوفقاً  الجديدة،

( لبُعد 0.428بينما تراوح علبقة الارتباط بين جمالية المنتج وابعاد تبني المنتجات الجديدة بين )

الشركات المدروسة تبذل جيد مضاعف  أنمما يدل عمى  عد ميزة المنتج،( لبُ 0.826) إلىالجيد 

 تحسين قدرتيا عمى بناء ميزة المنتج الخاصة بتبني المنتجات الجديدة. أجلمن 

ة الزبون وتبني المنتجات وجود علبقة ارتباط ذات دلالة احصائية معنوية بين بُعد فطن (2

 (،0.782لعلبقة طردية قوية وبمغت )ا أنف( Cohen et al.,1983لمقياس ) فوفقاً  الجديدة،

( 0.471بينما تراوح علبقة الارتباط بين بُعد فطنة الزبون وابعاد تبني المنتجات الجديدة بين )

الشركات المدروسة تيتم بتحسين  أنمما يدل عمى  ( لبُعد ميزة المنتج،0.849إلى )لبُعد الجيد 

 بالجيد الخاص بيا تجاه تبني المنتجات الجديدة.فطنة الزبون من خلبل الاىتمام 

ة الزبون وتبني المنتجات وجود علبقة ارتباط ذات دلالة احصائية معنوية بين بُعد قيم (3

 (،0.501ة طردية قوية ومساوية لـ )العلبق أنف( Cohen et al.,1983لمقياس ) فوفقاً  الجديدة،

( 0.223ن وابعاد تبني المنتجات الجديدة بين )بينما تراوح علبقة الارتباط بين بُعد قيمة الزبو 

وعميو  عمى الشركات المدروسة  ( لبُعد الالتزام العاطفي،0.549إلى )لبُعد المعايير الشخصية 

 الاسيام بخمق قيمة لمزبون. أجلالمعايير الشخصية لمزبون من  أنتطوير قدرتيا بش
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ون وتبني المنتجات الزب أستجابة وجود علبقة ارتباط ذات دلالة احصائية معنوية بين بُعد (4

(، 0.456العلبقة طردية قوية ومقدارىا ) أنف( Cohen et al.,1983لمقياس ) فوفقاً  الجديدة،

( 0.296الزبون وابعاد تبني المنتجات الجديدة بين ) أستجابةبينما تراوح علبقة الارتباط بين بُعد 

الذي يشير عمى  بذل جيود اضافية من قبل ( لبُعد ميزة المنتج، الامر 0.472) إلىلبُعد الجيد 

 الزبون تجاه المنتجات المعروضة. أستجابةتعزيز  أجلالشركات المدروسة من 

وجود علبقة ارتباط ذات دلالة احصائية معنوية بين بُعد جودة نظام المنتج وتبني المنتجات  (5

(، 0.549العلبقة طردية معتدلة وبمغت ) أنف( Cohen et al.,1983لمقياس ) فوفقاً الجديدة، 

بينما تراوح علبقة الارتباط بين بُعد جودة نظام المنتج وابعاد تبني المنتجات الجديدة بين 

وىذا الامر يدل عمى  تطوير  عد ميزة المنتج،( لبُ 0.668) إلى( لبُعد النظام الرقابي 0.309)

 قيق جودة نظام المنتج.ضمات تح أجلالشركات المدروسة لنظاميا الرقابي من 

لمعمومات وتبني المنتجات وجود علبقة ارتباط ذات دلالة احصائية معنوية بين بُعد جودة ا (6

 (،0.653قة طردية قوية مساوية لـ )العلب أنف( Cohen et al.,1983لمقياس ) فوفقاً  الجديدة،

تجات الجديدة بين بينما تراوح علبقة الارتباط بين بُعد جودة المعمومات وابعاد تبني المن

وبالتالي يتعين عمى الشركات المدروسة  ،( لبُعد ميزة المنتج0.700) إلى( لبُعد الجيد 0.349)

 ئن تجاه ميزة المنتج،توجيو وعي الزبا أجلتحسين قدرة العاممين عمى بذل جيود اضافية من 

 الامر الذي بدوره يسيم في تحسين جودة المعمومات حول تفضيلبت الزبائن.

الواجية وتبني المنتجات  ود علبقة ارتباط ذات دلالة احصائية معنوية بين بُعد جودةوج (7

 (،0.589قة طردية قوية ومقدارىا )العلب أنف( Cohen et al.,1983لمقياس ) فوفقاً  الجديدة،

( 0.374بينما تراوح علبقة الارتباط بين بُعد جودة الواجية وابعاد تبني المنتجات الجديدة بين )
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الامر الذي يشير عمى  تحفيز العاممين عمى تطوير  ( لبُعد ميزة المنتج،0.613) إلىد الجيد لبُع

 تحسين جودة واجية المنتجات المقدمة. أجلقابمياتيم تجاه تطوير ميزة المنتج من 

يتضح مدى صحة الفرضية الرئيسة الاولى، الامر الذي يشير عمى قبول  أعلبهومما تقدم 

تي تفرض وجود علبقة ارتباط بين متغيرات الدراسة، ورفض الفرضية الصفرية الفرضية البديمة ال

( يبين حالة قبول 35و لا توجد علبقة ارتباط بين متغيرات الدراسة، والجدول )أنالتي تفرض 

 ورفض فرضيات الارتباط

 ( حالة قبول او رفض الفرضية35الجدول )

 انفرضُت
َسبت ححقق 

 انفرضُت

َخبئح 

 انخحهُم

ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ احظبئ١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ جّب١ٌخ إٌّزج ٚجٛد 

 %100 ٚرجٕٟ إٌّزجبد اٌجذ٠ذح ثؤثؼبد٘ب
قبول 
 الفرضية

ٚجٛد ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ احظبئ١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ثؼُذ فطٕخ اٌضثْٛ 

 %100 ٚرجٕٟ إٌّزجبد اٌجذ٠ذح ثؤثؼبد٘ب
قبول 
 الفرضية

احظبئ١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ثؼُذ ل١ّخ اٌضثْٛ ٚجٛد ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ 

 %100 ٚرجٕٟ إٌّزجبد اٌجذ٠ذح ثؤثؼبد٘ب
قبول 
 الفرضية

اٌضثْٛ  أعزجبثخٚجٛد ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ احظبئ١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ثؼُذ 

 %100 ٚرجٕٟ إٌّزجبد اٌجذ٠ذح ثؤثؼبد٘ب
قبول 
 الفرضية

جٛدح ٔظبَ  ٚجٛد ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ احظبئ١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ثؼُذ

 %100 إٌّزج ٚرجٕٟ إٌّزجبد اٌجذ٠ذح ثؤثؼبد٘ب
قبول 
 الفرضية

ٚجٛد ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ احظبئ١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ثؼُذ جٛدح 

 %100 اٌّؼٍِٛبد ٚرجٕٟ إٌّزجبد اٌجذ٠ذح ثؤثؼبد٘ب
قبول 
 الفرضية

ٚجٛد ػلالخ اسرجبؽ راد دلاٌخ احظبئ١خ ِؼ٠ٕٛخ ث١ٓ ثؼُذ جٛدح اٌٛاجٙخ 

 %100 ٚرجٕٟ إٌّزجبد اٌجذ٠ذح ثؤثؼبد٘ب
قبول 
 الفرضية
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 -:فرضيات التأثيراختبار  -:ثانياً 

 أستجابةو  ،وقيمة الزبون ،فطنة الزبونتوضح ىذه الفقرة مدى تأثير جمالية المنتج بأبعاده )    

 ( في تبني المنتجات الجديدةوجودة الواجية ،وجودة المعمومات ،وجودة نظام المنتج ،الزبون

والتوجو  ،والمعايير الشخصية ،وحداثة المنتج ،و ميزة المنتج ،و الجيد ،الالتزام العاطفيبأبعاده )

وتنطمق ىذه الفرضية من خلبل قياس ( والمشاركة المدركة لمزبون ،والنظام الرقابي ،نحو اليدف

 فرضيتين ىما:

ا في تنبي المنتجات الجديدة و لا يوجد تأثير لجمالية المنتج بابعادىأن: وتفرض الفرضية الصفرية

 بابعادىا.

و يوجد تأثير لجمالية المنتج بابعادىا في تنبي المنتجات الجديدة أن: وتفرض الفرضية البديمة

 بابعادىا

 في الاتي: ويمكن اختبار ىذه الفرضية

فطنة ) بأبعادىا ذو دلالة احصائية معنوية لجمالية المنتجيوجد تأثير معنوية ايجابي   (1

( وجودة الواجية ،وجودة المعمومات ،وجودة نظام المنتج ،الزبون أستجابةو  ،وقيمة الزبون ،الزبون

 ،وحداثة المنتج ،و ميزة المنتج ،و الجيد ،الالتزام العاطفيفي تبني المنتجات الجديدة بأبعادىا )

 (:والمشاركة المدركة لمزبون ،والنظام الرقابي ،والتوجو نحو اليدف ،والمعايير الشخصية

زيادة جمالية المنتج بمقدار وزن  أن( 19( والمبينو في الشكل )36يلبحظ من نتائج الجدول )
تحسين قدرة الشركات المدروسة عمى تبني المنتجات الجديدة بمقدار  إلىمعياري واحد يؤدي 

عن اسيام  فضلبً  (،11.013( وقيمة حرجة قدرىا )0.077( وبخطأ معياري مساوٍ لـ )0.848)
تعمل  أنالامر الذي يشير عمى   ،( من تبني المنتجات الجديدة0.720نتج بتفسير )جمالية الم

( والذي يمثل مقدار عجز جمالية 0.280اتيا بمقدار  )ناالشركات المدروسة عمى تطوير امك
 المنتج في تفسير تبني المنتجات الجديدة.
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 المنتجات الجديدةتبني في  جمالية المنتجالقياسي لتأثير  الانموذج( 19الشكل )

 تبني المنتجات الجديدةفي  جمالية المنتج( نتائج تحميل تأثير 36الجدول )

 حدارنالأ  معادلة
 الاوزان

 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

معامل 
 التفسير

R2 

 قيمة
 (P) 

نوع 
 التأثير

جمالية 
 المنتج

<--- 
تبني المنتجات 

 الجديدة
 معنوي *** 0.720 0.077 0.848

 ,الزبون أستجابةو  ,وقيمة الزبون ,تأثير معنوية ايجابي لكل من )فطنة الزبونيوجد  (2

 :وكما يمي ,وجودة الواجية( عمى الالتزام العاطفي ,وجودة المعمومات ,وجودة نظام المنتج

اعمى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في الالتزام  أن إلى( 37يلبحظ من نتائج الجدول ) ( أ

زيادة بُعد فطنة الزبون بمقدار وزن معياري واحد  أنفوعميو  ،تمثل في بُعد فطنة الزبون ،العاطفي

( وقيمة حرجة 0.064( بخطأ معياري قدره )0.623تحسين الالتزام العاطفي بمقدار ) إلىيؤدي 

 تعمل الشركات المدروسة عمى تطوير بُعد أنالامر الذي يشير عمى   ،(9.734مساوية لـ )
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تحسين الالتزام العاطفي الخاص بتبني المنتجات  أجل( من 0.377ن بمقدار )فطنة الزبو 

 الجديدة.

ادنى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في الالتزام  أن إلى الاستنتاجاتبينما تشير  ( ب

زيادة بُعد جودة المعمومات بمقدار وزن  أنفوبالتالي  ،عكس في بُعد جودة المعموماتأن ،العاطفي

( 0.057( بخطأ معياري يبمغ )0.383تعزيز الالتزام العاطفي بقيمة ) إلىمعياري واحد يؤدي 

تعمل الشركات المدروسة عمى تطوير  أنالامر الذي يشير عمى   ،(6.719وقيمة حرجة قدرىا )

زام العاطفي الخاص بتبني المنتجات تعزيز الالت أجل( من 0.617بُعد جودة المعمومات بمقدار )

 الجديدة.

 
 الالتزام العاطفيفي  ابعاد جمالية المنتجالقياسي لتأثير  الانموذج( 20الشكل )

 الالتزام العاطفيفي  ابعاد جمالية المنتج( نتائج تحميل تأثير 37الجدول )

 حدارنالأ  معادلة
 الاوزان

 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

معامل 
 التفسير

R2 

 قيمة
 (P) 

نوع 
 التأثير

الانخساو  ---> فطُت انسبىٌ

 انعبطفٍ
0.623 0.064 

0.478 
*** 

 معنوي
الانخساو  ---> قًُت انسبىٌ

 انعبطفٍ
0.592 0.115 *** 
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 أسخدببت

 انسبىٌ
الانخساو  --->

 انعبطفٍ
0.504 0.099 *** 

خىدة َظبو 

 انًُخح
الانخساو  --->

 انعبطفٍ
0.480 0.093 *** 

خىدة 

 انًعهىيبث
الانخساو  --->

 انعبطفٍ
0.383 0.057 *** 

الانخساو  ---> خىدة انىاخهت

 انعبطفٍ
0.404 0.063 *** 

 ,أستجابة الزبونو  ,وقيمة الزبون ,فطنة الزبونيوجد تأثير معنوية ايجابي لكل من ) (3

 :وكما يمي ,الجيد( عمى وجودة الواجية ,وجودة المعمومات ,وجودة نظام المنتج

 ،اعمى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في بُعد الجيد أن إلى( 38اسفرت نتائج الجدول ) ( أ
 إلىزيادة بُعد قيمة الزبون بمقدار وزن معياري واحد يؤدي  أنفوعميو  ،بُعد قيمة الزبون إلىيشير 

( 0.127لـ ) ( بخطأ معياري مساوٍ 0.646ات الشركة تجاه بُعد الجيد بمقدار )ناتطوير امك
تعمل الشركات المدروسة عمى  أنالامر الذي يشير عمى   (،5.087وقيمة حرجة مقدارىا )

تبني  أجلات الشركة تجاه الجيد المبذول من أن( لتطوير امك0.354تطوير قيمة الزبون بمقدار )
 المنتجات الجديدة.

في بُعد الجيد، تمحور لمنتج ادنى معامل تأثير لإبعاد جمالية ا أن الاستنتاجاتكما بين  ( ب
تحسين بُعد  إلىزيادة بُعد بمقدار وزن معياري واحد يؤدي  أنأي  في بُعد جودة المعمومات،

الامر  (،4.932( وقيمة حرجة مساوية لـ )0.059( بخطأ معياري قدره )0.291الجيد بمقدار )
تعمل الشركات المدروسة عمى تطوير بُعد جودة المعمومات بمقدار  أنالذي يشير عمى  

 تحسين الجيد الخاص بتبني المنتجات الجديدة. أجل( من 0.709)

 
 الجيدفي  ابعاد جمالية المنتجالقياسي لتأثير  الانموذج( 21الشكل )
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 الجيدفي  ابعاد جمالية المنتج( نتائج تحميل تأثير 38الجدول )

 حدارنالأ  معادلة
 الاوزان
 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

معامل 
 التفسير

R2 

 قيمة
 (P) 

نوع 
 التأثير

 0.07 0.491 اندهذ ---> فطُت انسبىٌ

0.346 

*** 

 معنوي

 *** 0.127 0.646 اندهذ ---> قًُت انسبىٌ
 *** 0.101 0.411 اندهذ ---> انسبىٌ أسخدببت

خىدة َظبو 

 انًُخح
 *** 0.098 0.591 اندهذ --->

 *** 0.059 0.291 اندهذ ---> خىدة انًعهىيبث
 *** 0.065 0.343 اندهذ ---> خىدة انىاخهت

 ,أستجابة الزبونو  ,وقيمة الزبون ,فطنة الزبونيوجد تأثير معنوية ايجابي لكل من ) (4

 :وكما يمي ,ميزة المنتج( عمى وجودة الواجية ,وجودة المعمومات ,وجودة نظام المنتج

الية المنتج في بُعد ميزة اعمى معامل تأثير لابعاد جم أن إلى( 39تبين نتائج الجدول ) - أ

زيادة بُعد فطنة الزبون بمقدار وزن معياري واحد يؤدي  أنأي  المنتج، ىو  لبُعد فطنة الزبون،

( وقيمة حرجة قدرىا 0.051( بخطأ معياري يبمغ )0.849تعزيز ميزة المنتج بقيمة ) إلى

تعمل الشركات المدروسة عمى تطوير بُعد فطنة الزبون  أنالامر الذي يشير عمى   (،16.65)

 تعزيز ميزة المنتج الخاصة بتبني المنتجات الجديدة. أجل( من 0.151بمقدار )

لية المنتج في بُعد ميزة المنتج، ادنى معامل تأثير لابعاد جما أن إلى الاستنتاجاتتشير  - ب

الزبون بمقدار وزن  أستجابةزيادة بُعد  أنالامر الذي يشير عمى  الزبون، أستجابة تمحور في بُعد

( بخطأ 0.472ات الشركة تجاه بُعد ميزة المنتج بمقدار )أنتطوير امك إلىمعياري واحد يؤدي 

تعمل  أنالامر الذي يشير عمى   (،4.14( وقيمة حرجة مقدارىا )0.114معياري مساوٍ لـ )
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ات ناتطوير امك أجل( من 0.528الزبون بمقدار ) أستجابة الشركات المدروسة عمى تطوير بُعد

 الشركة تجاه بُعد ميزة المنتج الخاص بتبني المنتجات الجديدة.

 
 ميزة المنتجفي  ابعاد جمالية المنتجالقياسي لتأثير  الانموذج( 22الشكل )

 ميزة المنتجفي  ابعاد جمالية المنتج( نتائج تحميل تأثير 39الجدول )

 حدارنالأ  معادلة
 الاوزان

 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

معامل 
 التفسير

R2 

 قيمة
 (P) 

نوع 
 التأثير

 0.051 0.849 ميزة المنتج ---> فطُت انسبىٌ

0.816 

*** 

 معنوي

 *** 0.147 0.486 ميزة المنتج ---> قًُت انسبىٌ
 أسخدببت

 انسبىٌ
 *** 0.114 0.472 ميزة المنتج --->

خىدة َظبو 

 انًُخح
 *** 0.090 0.668 ميزة المنتج --->

خىدة 

 انًعهىيبث
 *** 0.056 0.700 ميزة المنتج --->

 *** 0.068 0.613 ميزة المنتج ---> خىدة انىاخهت

 ,أستجابة الزبونو  ,وقيمة الزبون ,فطنة الزبونيوجد تأثير معنوية ايجابي لكل من ) (5

 :وكما يمي ,حداثة المنتج( عمى وجودة الواجية ,وجودة المعمومات ,وجودة نظام المنتج
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حداثة اعمى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في بُعد  أن إلى( 40تشير نتائج الجدول ) - أ

 إلىزيادتو بمقدار وزن معياري واحد يؤدي  أنأي  ،جودة نظام المنتجعكس في بُعد أن، المنتج

( وقيمة حرجة 0.092طأ معياري قدره )( بخ0.981بمقدار ) جودة نظام المنتجتحسين بُعد 

تعمل الشركات المدروسة عمى تطوير بُعد  أنالامر الذي يشير عمى   (،10.66مساوية لـ )

تجاه تبني المنتجات  بُعد حداثة المنتجتحسين  أجل( من 0.019بمقدار ) جودة نظام المنتج

 الجديدة.

 ،حداثة المنتجادنى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في بُعد  أن الاستنتاجاتكما بينت  - ب

 إلىزيادة بُعد قيمة الزبون بمقدار وزن معياري واحد يؤدي  أنأي   الزبون،عكس في بُعد قيمة أن

الامر (، 3.472( وقيمة حرجة قدرىا )0.142( بخطأ معياري يبمغ )0.493تعزيز الجيد بقيمة )

 أجل( من 0.507لشركات المدروسة بتحسين بُعد قيمة الزبون بمقدار )الذي يشير عمى  اىتمام ا

 الخاص بتبني المنتجات الجديدة. حداثة المنتجتعزيز بُعد 

 
 حداثة المنتجفي  ابعاد جمالية المنتجالقياسي لتأثير  الانموذج( 23الشكل )

 
 



                                                                                        166 

 

 حداثة المنتجفي  ابعاد جمالية المنتج( نتائج تحميل تأثير 40الجدول )

 حدارنالأ  معادلة
 الاوزان

 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

معامل 
 التفسير

R2 

 قيمة
 (P) 

نوع 
 التأثير

حداثة  ---> فطُت انسبىٌ
 المنتج

0.880 0.067 

0.651 

*** 

 معنوي

حداثة  ---> قًُت انسبىٌ
 المنتج

0.493 0.142 *** 

 أسخدببت

 انسبىٌ
حداثة  --->

 المنتج
0.735 0.113 *** 

خىدة َظبو 

 انًُخح
حداثة  --->

 المنتج
0.981 0.092 *** 

خىدة 

 انًعهىيبث
حداثة  --->

 المنتج
0.522 0.064 *** 

حداثة  ---> خىدة انىاخهت
 المنتج

0.499 0.074 *** 

 ,أستجابة الزبونو  ,وقيمة الزبون ,فطنة الزبونيوجد تأثير معنوية ايجابي لكل من ) (6

 :وكما يمي ,المعايير الشخصية( عمى وجودة الواجية ,وجودة المعمومات ,وجودة نظام المنتج

اعمى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في بُعد  أن إلى( 41توضح نتائج الجدول ) - أ

زيادة بُعد فطنة الزبون بمقدار وزن معياري  أنأي  تمثل في بُعد فطنة الزبون، المعايير الشخصية

( بخطأ 0.489بمقدار ) المعايير الشخصيةات الشركة تجاه بُعد أنتطوير امك إلىواحد يؤدي 

تعمل  أنالامر الذي يشير عمى   (،10.87ة حرجة مقدارىا )( وقيم0.045معياري مساوٍ لـ )

ات أنتطوير امك أجل( من 0.511الشركات المدروسة عمى تطوير بُعد فطنة الزبون بمقدار )

 بني المنتجات الجديدة.الخاصة بت المعايير الشخصيةالشركة بُعد 
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في بُعد   المعايير الشخصيةبينما تمثل ادنى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في بُعد  - ب

تحسين بُعد  إلىزيادة بُعد قيمة الزبون بمقدار وزن معياري واحد يؤدي  أنقيمة الزبون، أي 

( وقيمة حرجة مساوية لـ 0.098( بخطأ معياري قدره )0.295بمقدار ) المعايير الشخصية

تعمل الشركات المدروسة عمى تعزيز بُعد قيمة الزبون  أن(، الامر الذي يشير عمى  3.01)

 الخاص بتبني المنتجات الجديدة.   المعايير الشخصيةتحسين بُعد  أجل( من 0.705بمقدار )

 
 المعايير الشخصيةفي  ابعاد جمالية المنتجتأثير القياسي ل الانموذج( 24الشكل )

 المعايير الشخصيةفي  ابعاد جمالية المنتج( نتائج تحميل تأثير 41الجدول )

 حدارنالأ  معادلة
 الاوزان

 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

معامل 
 التفسير

R2 

 قيمة
 (P) 

نوع 
 التأثير

المعايير  ---> فطُت انسبىٌ
 الشخصية

0.489 0.045 

0.561 

*** 

المعايير  ---> قًُت انسبىٌ معنوي
 الشخصية

0.295 0.098 *** 

 أسخدببت

 انسبىٌ
المعايير  --->

 الشخصية
0.371 0.073 *** 
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خىدة َظبو 

 انًُخح
المعايير  --->

 الشخصية
0.471 0.063 *** 

خىدة 

 انًعهىيبث
المعايير  --->

 الشخصية
0.374 0.037 *** 

المعايير  ---> خىدة انىاخهت
 الشخصية

0.344 0.044 *** 

 ,الزبون أستجابةو  ,وقيمة الزبون ,نوية ايجابي لكل من )فطنة الزبونيوجد تأثير مع (7

 :وكما يمي ,التوجو نحو اليدفوجودة الواجية( عمى  ,وجودة المعمومات ,وجودة نظام المنتج

و اعمى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في بُعد التوج أن إلى( 42تعكس نتائج الجدول ) - أ

زيادة بُعد قيمة الزبون بمقدار وزن معياري واحد يؤدي  أنأي  نحو اليدف ىو بُعد قيمة الزبون،

( وقيمة حرجة 0.099( بخطأ معياري يبمغ )0.610تحسين بُعد التوجو نحو اليدف بقيمة ) إلى

تعمل الشركات المدروسة عمى الاىتمام ببُعد قيمة  أنمى  الامر الذي يشير ع (،6.162قدرىا )

تحسين بُعد التوجو نحو اليدف الخاص بتبني المنتجات  أجل( من 0.390الزبون بمقدار )

 الجديدة.

نحو اليدف  في بُعد عكس ادنى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في بُعد التوجو أنبينما  - ب

تحسين  إلىودة الواجية بمقدار وزن معياري واحد يؤدي زيادة بُعد ج أنأي  جودة الواجية،

( 0.048( بخطأ معياري مساوٍ لـ )0.383ات الشركة تجاه بُعد التوجو نحو اليدف بمقدار )أنامك

تعمل الشركات المدروسة عمى  أنالامر الذي يشير عمى   (،7.979وقيمة حرجة مقدارىا )

ات الشركة في بُعد التوجو أنتطوير امك أجلمن  (0.617الاىتمام ببُعد جودة الواجية بمقدار )

 نحو اليدف  الخاص بتبني المنتجات الجديدة.
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 التوجو نحو اليدففي  ابعاد جمالية المنتجالقياسي لتأثير  الانموذج( 25الشكل )

 التوجو نحو اليدففي  ابعاد جمالية المنتج( نتائج تحميل تأثير 42الجدول )

 حدارنالأ  معادلة
 الاوزان

 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

معامل 
 التفسير

R2 

 قيمة
 (P) 

نوع 
 التأثير

 0.045 0.592 التوجو نحو اليدف ---> فطُت انسبىٌ

0.592 

*** 

 معنوي

 *** 0.099 0.610 التوجو نحو اليدف ---> قًُت انسبىٌ

 *** 0.078 0.422 التوجو نحو اليدف ---> انسبىٌ أسخدببت

 *** 0.069 0.517 التوجو نحو اليدف ---> انًُخحخىدة َظبو 

 *** 0.040 0.409 التوجو نحو اليدف ---> خىدة انًعهىيبث

 *** 0.048 0.383 التوجو نحو اليدف ---> خىدة انىاخهت

 ,أستجابة الزبونو  ,وقيمة الزبون ,فطنة الزبونيوجد تأثير معنوية ايجابي لكل من ) (8
 :وكما يمي ,النظام الرقابي( عمى وجودة الواجية ,وجودة المعمومات ,وجودة نظام المنتج

اعمى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في بُعد  أن إلى( 43يلبحظ من نتائج الجدول ) ( أ
زيادة بُعد قيمة الزبون بمقدار وزن معياري  أنفوعميو  عد قيمة الزبون،تمثل في بُ  ،النظام الرقابي
( وقيمة 0.117( بخطأ معياري قدره )0.648بمقدار ) النظام الرقابيتحسين  إلىواحد يؤدي 

تعمل الشركات المدروسة عمى تطوير  أنالامر الذي يشير عمى   (،5.538حرجة مساوية لـ )
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الخاص بتبني المنتجات  النظام الرقابيتحسين  أجل( من 0.352بُعد قيمة الزبون بمقدار )
 الجديدة.

 ،النظام الرقابيادنى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في  أن إلى الاستنتاجاتبينما تشير  ( ب
زيادة بُعد جودة نظام المنتج بمقدار وزن معياري  أنفوبالتالي  عكس في بُعد جودة نظام المنتج،أن

( وقيمة حرجة 0.087( بخطأ معياري يبمغ )0.374بقيمة ) النظام الرقابيتعزيز  إلىواحد يؤدي 
تعمل الشركات المدروسة عمى تطوير بُعد جودة  أنلامر الذي يشير عمى  ا (،4.299قدرىا )

 الخاص بتبني المنتجات الجديدة. النظام الرقابيتعزيز  أجل( من 0.626نظام المنتج بمقدار )

 

 النظام الرقابيفي  ابعاد جمالية المنتجالقياسي لتأثير  الانموذج( 26الشكل )

 النظام الرقابيفي  ابعاد جمالية المنتج( نتائج تحميل تأثير 43الجدول )

 حدارنالأ  معادلة
 الاوزان

 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

معامل 
 التفسير

R2 

 قيمة
 (P) 

نوع 
 التأثير

 فطُت انسبىٌ
النظام  --->

 الرقابي
 معنوي *** 0.390 0.063 0.509

 قًُت انسبىٌ
النظام  --->

 الرقابي
0.648 0.117 *** 
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 أسخدببت

 انسبىٌ

النظام  --->
 الرقابي

0.409 0.093 *** 

خىدة َظبو 

 انًُخح

النظام  --->
 الرقابي

0.374 0.087 *** 

خىدة 

 انًعهىيبث

النظام  --->
 الرقابي

0.376 0.051 *** 

 خىدة انىاخهت
النظام  --->

 الرقابي
0.390 0.058 *** 

 ,أستجابة الزبونو  ,وقيمة الزبون ,فطنة الزبونيوجد تأثير معنوية ايجابي لكل من ) (9

وكما  ,المشاركة المدركة لمزبون( عمى وجودة الواجية ,وجودة المعمومات ,وجودة نظام المنتج

 :يمي

اعمى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في بُعد  أن إلى( 44اسفرت نتائج الجدول ) - أ

زيادة بُعد فطنة الزبون بمقدار  أنفوعميو  بُعد فطنة الزبون، إلىيشير  ،المشاركة المدركة لمزبون

بمقدار  المشاركة المدركة لمزبونات الشركة تجاه بُعد ناتطوير امك إلىوزن معياري واحد يؤدي 

الامر الذي يشير  (،14.29)( وقيمة حرجة مقدارىا 0.048( بخطأ معياري مساوٍ لـ )0.686)

تطوير  أجل( من 0.314زبون بمقدار )تعمل الشركات المدروسة عمى تطوير فطنة ال أنعمى  

 تبني المنتجات الجديدة. أجلات الشركة تجاه الجيد المبذول من ناامك

المشاركة ادنى معامل تأثير لابعاد جمالية المنتج في بُعد  أن الاستنتاجاتكما تبين  - ب

احد يؤدي زيادة بُعد بمقدار وزن معياري و  أنأي  ، تمحور في بُعد جودة الواجية،المدركة لمزبون

( وقيمة 0.050( بخطأ معياري قدره )0.496بمقدار ) المشاركة المدركة لمزبونتحسين بُعد  إلى

تعمل الشركات المدروسة عمى تطوير بُعد  أنالامر الذي يشير عمى   (،9.92حرجة مساوية لـ )
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الخاص بتبني  المشاركة المدركة لمزبونتحسين  أجل( من 0.504جودة الواجية بمقدار )

 لمنتجات الجديدة.ا

 

 المشاركة المدركة لمزبونفي  ابعاد جمالية المنتجالقياسي لتأثير  الانموذج( 27الشكل )

 المشاركة المدركة لمزبونفي  ابعاد جمالية المنتج( نتائج تحميل تأثير 44الجدول )

 حدارنالأ  معادلة
 الاوزان

 المعيارية

الخطأ 
 المعياري

(S.E) 

معامل 
 التفسير

R2 

 قيمة
 (P) 

نوع 
 التأثير

 0.048 0.686 المشاركة المدركة لمزبون ---> فطُت انسبىٌ

0.637 

*** 

 معنوي

 *** 0.113 0.594 المشاركة المدركة لمزبون ---> قًُت انسبىٌ
 أسخدببت

 انسبىٌ
 *** 0.086 0.503 المشاركة المدركة لمزبون --->

خىدة َظبو 

 انًُخح
 *** 0.074 0.642 المشاركة المدركة لمزبون --->

خىدة 

 انًعهىيبث
 *** 0.042 0.500 المشاركة المدركة لمزبون --->

 *** 0.050 0.496 المشاركة المدركة لمزبون ---> خىدة انىاخهت
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 -:فرضية التباين -ثالثاً:
الدراسة لمتغيرات شركات اليواتف النقالة في إدراك الزبائن تيتم ىذه الفقرة بقاس الفروق الفردية 

وجودة  ،وجودة المعمومات ،وجودة نظام المنتج ،وأستجابة الزبون ،وقيمة الزبون ،فطنة الزبون)

النوع الاجتماعي، مستوى دخل الاسرة، ومحل السكن، ( وفقاً لممتغيرات الديموغرافية )الواجية

نة المدروسة تجاه عيمقدار الفروق الفردية بين افراد ال إلىفالتباين يشير  ،(وشركة الياتف النقال

 وعميو يمكن قياس ذلك من خلبل اختبار فرضيتين ىما: ،المتغير الداخل في التحميل

وفقاً لممتغيرات عدم وجود فروق فردية لجمالية المنتج بابعادىا : وتفرض الفرضية الصفرية

 .(النوع الاجتماعي، مستوى دخل الاسرة، ومحل السكن، وشركة الياتف النقالالديموغرافية )

وفقاً لممتغيرات الديموغرافية : وتفرض وجود فروق فردية لجمالية المنتج بابعادىا البديمةالفرضية 

 .(النوع الاجتماعي، مستوى دخل الاسرة، ومحل السكن، وشركة الياتف النقال)

 -:الفروق الفردية وفقا لمنوع الاجتماعي (1

ا لمنوع الاجتماعي بين ابعاد جمالية عدم وجود فروق فردية وفق إلى( 45تبين نتائج الجدول )    

 ،وجودة المعمومات ،وجودة نظام المنتج ،وأستجابة الزبون ،وقيمة الزبون ،فطنة الزبون)المنتج 

ويتني اعمى من  أنالقيمة المعنوية لاختبار م أن إلى الاستنتاجاتاسفرت  إذ ،(وجودة الواجية

الامر الذي يشير عمى قبول الفرضية الصفرية التي تفرض عدم  (،0.360( ومقدارىا )0.05)

ورفض الفرضية البديمة التي  لية المنتج تجاه النوع الاجتماعي،وجود فروق فردية بين ابعاد جما

تفرض وجود فروق فردية ذات دلالة احصائية معنوية بين ابعاد جمالية المنتج وفقا لمنوع 

 الاجتماعي.
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 لابعاد جمالية المنتج وفقا لمنوع الاجتماعي Mann Whitneyختبار ( نتائج ا45الجدول )

 انًخغُر
Mean Rank Mann-

Whitney U 

Wilcoxon 

W 
Z Sig. 

 ثًأَ ركر

 0.520 0.105 29930 12352 193.22 160.05 فطُت انسبىٌ

 0.733 0.341 32498.5 14920.5 177.46 173.79 قًُت انسبىٌ

 0.303 0.941 30069 12491 192.37 160.80 انسبىٌ أسخدببت

 0.234 1.191 27486 14120 168.63 181.49 خىدة َظبو انًُخح

 0.255 1.138 31749 14171 182.06 169.78 خىدة انًعهىيبث

 0.338 0.958 31920 14342 181.01 170.70 خىدة انىاخهت

 360 .0 0.099 30837 13259 187.66 164.90 خًبنُت انًُخح

 -:الفردية وفقا لمستوى دخل الاسرةالفروق  (2
عدم وجود فروق فردية وفقا لمستوى دخل الاسرة بين ابعاد  إلى( 46سفرت نتائج الجدول )أ    

وجودة  ،وجودة نظام المنتج ،وأستجابة الزبون ،وقيمة الزبون ،فطنة الزبون)جمالية المنتج 

ويتني  أنالقيمة المعنوية لاختبار م أن إلى الاستنتاجاتت أشار  إذ ،(وجودة الواجية ،المعمومات

(، الامر الذي يشير عمى قبول الفرضية الصفرية التي 0.531( وقدرىا )0.05اعمى من )

تفرض عدم وجود فروق فردية بين ابعاد جمالية المنتج تجاه مستوى دخل الاسرة، ورفض 

بين ابعاد جمالية وية الفرضية البديمة التي تفرض وجود فروق فردية ذات دلالة احصائية معن

 سرة.المنتج وفقاً لمستوى دخل الأ

 جمالية المنتج وفقا لمستوى دخل الاسرةلابعاد  Mann Whitneyنتائج اختبار ( 46الجدول )

 انًخغُر

Mean Rank Mann-

Whitney 

U 

Wilcoxon 

W 
Z Sig. 032 – 

 انف 322

325 – 

 انف 032

035 – 

 انف 5222

اكثر يٍ 

 يهُىٌ

 0.963 0.046 2823 1497 55.35 55.63 112.14 122.32 انسبىٌفطُت 

 0.366 0.903 2681 1355 52.57 58.03 129.33 118.57 قًُت انسبىٌ

 0.14 1.476 3031 1261 60.27 51.37 151.94 113.64 انسبىٌ أسخدببت

 0.612 0.507 3190.5 1420.5 57.15 54.08 103.00 124.32 خىدة َظبو انًُخح

 0.484 0.7 3158.5 1388.5 57.77 53.53 98.35 125.34 انًعهىيبثخىدة 

 0.235 1.187 3078.5 1308.5 59.34 52.18 125.09 119.50 خىدة انىاخهت

 0.531 0.627 3170 1400 57.55 53.73 121.14 120.36 خًبنُت انًُخح
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 -:الفروق الفردية وفقا لمحل السكن (3
عدم وجود فروق فردية وفقا لمحل السكن بين ابعاد جمالية  إلى( 47تشير نتائج الجدول )    

 ،وجودة المعمومات ،وجودة نظام المنتج ،وأستجابة الزبون ،وقيمة الزبون ،فطنة الزبون)المنتج 

ويتني اعمى من  أنالقيمة المعنوية لاختبار م أن إلى الاستنتاجاتبينت  إذ (،وجودة الواجية

الذي يشير عمى قبول الفرضية الصفرية التي تفرض عدم وجود (، الامر 0.254( وبمغ )0.05)

ورفض الفرضية البديمة التي تفرض  اد جمالية المنتج تجاه محل السكن،فروق فردية بين ابع

 وجود فروق فردية ذات دلالة احصائية معنوية بين ابعاد جمالية المنتج وفقا لمحل السكن.

 جمالية المنتج وفقا لمحل السكنلابعاد  Mann Whitneyنتائج اختبار ( 47الجدول )

 انًخغُر
Mean Rank Mann-

Whitney U 

Wilcoxon 

W 
Z Sig. 

 رَف حضر

 0.358 0.92 10912 8701 165.33 177.86 فطُت انسبىٌ

 0.268 1.108 10768.5 8557.5 163.16 178.37 قًُت انسبىٌ

 0.003 1.922 9441 7230 143.05 183.04 انسبىٌ أسخدببت

 0.801 0.251 49656.5 9186.5 178.31 174.85 خىدة َظبو انًُخح

 0.356 0.923 10903 8692 165.20 177.89 خىدة انًعهىيبث

 0.288 1.062 49061 8591 187.33 172.75 خىدة انىاخهت

 0.254 1.141 10738 8527 162.70 178.48 جّب١ٌخ إٌّزج

 -:النقالالفروق الفردية وفقا لنوع شركة الياتف  (4

بين  لنوع شركة الياتف النقالعدم وجود فروق فردية وفقا  إلى( 48يلبحظ نتائج الجدول )    
وجودة  ،وجودة نظام المنتج ،وأستجابة الزبون ،وقيمة الزبون ،فطنة الزبون)ابعاد جمالية المنتج 

 أنالقيمة المعنوية لاختبار م أن إلى الاستنتاجاتاوضحت  إذ ،(وجودة الواجية ،المعمومات
الامر الذي يشير عمى قبول الفرضية الصفرية التي  (،0.448( وبمغ )0.05تني اعمى من )وي

ورفض  ،نوع شركة الياتف النقالتفرض عدم وجود فروق فردية بين ابعاد جمالية المنتج تجاه 
وية بين ابعاد جمالية الفرضية البديمة التي تفرض وجود فروق فردية ذات دلالة احصائية معن

 .لنوع شركة الياتف النقالالمنتج وفقا 
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لنوع شركة الياتف جمالية المنتج وفقا لابعاد  Mann Whitneyنتائج اختبار ( 48الجدول )

 النقال

 انًخغُر

Mean Rank Mann-

Whitney 

U 

Wilcoxon 

W 
Z Sig. 

 هىاوٌ شبويٍ َىكُب سبيسىَك آبم

 0.372 0.893 106 96 50.99 34.50 23.59 103.40 105.65 فطُت انسبىٌ

 0.130 0.487 42 32 51.66 16.50 25.23 102.55 108.00 قًُت انسبىٌ

 0.839 0.203 4676 116 49.22 44.50 22.68 98.06 120.42 انسبىٌ أسخدببت

 0.319 0.997 58 48 51.49 14.50 25.41 103.42 105.61 خىدة َظبو انًُخح

 0.085 1.723 4716 156 49.64 34.50 23.59 103.30 105.95 انًعهىيبثخىدة 

 0.187 1.320 122 112 50.82 30.50 23.95 95.18 128.38 خىدة انىاخهت

 0.448 0.759 106 96 50.99 34.50 23.59 100.43 113.85 خًبنُت انًُخح

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 الفصل الرابع
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وجود علبقة ايجابية بين جمالية المنتج وتبني المنتجات الجديدة يسيم في تحسين مقدرات  (1

جل توقع سموكيات وتفضيلبت واذواق الزبائن واشباعيا ت وميارات الشركات المدروسة من أاوخبر 

 قدر الامكان، وىذا مايثبت صحة الفرضية الاولى.

 اً دراكــــيمتمكــــون إ الزبــــائنن ،إالتــــي توصـــمت الييــــا الدراســــة الاســــتنتاجاتظيـــرَ مــــن خــــلبل  (2

وتعزيــز قــدرة  ادة عــدد مــرات الشــراء،لــى زيــإ ادىالامــر الــذي  جماليــة المنــتج،بشــأن اىميــة  اً واضـح

 .الشركات عمى تبني منتجات جديدة

 ،وجودة نظام المنتج ،واستجابة الزبون ،وقيمة ،فطنةايجابية لجمالية المنتج  ) تأثير وجود (3

و  ،الالتــــزام العــــاطفي( فــــي ابعــــاد تبنــــي المنتجــــات الجديــــدة )وجــــودة الواجيــــة ،وجــــودة المعمومــــات

 ،والنظـام الرقـابي ،والتوجو نحو اليدف ،والمعايير الشخصية ،وحداثة المنتج ،و ميزة المنتج،الجيد

 ( وىذا ما يثبت صحة فرضية الدراسة الثانية.والمشاركة المدركة لمزبون

عدم وجود فروق فردية لجمالية المنتج حسب ) النوع الاجتماعي، ومستوى  النتائجظيرت أ (4

ن اىتمام الشركات المدروسة بجمالية ل( مما يعني إع شركة الياتف النقاالدخل، ومحل السكن، نو 

 المنتج سوف يعزز قابميتيا عمى تحقيق اىدافيا في اقناع الزبائن بشراء المنتجات.

ن الشــركات المدروســة تركــز عمــى تحقيــق التميــز فــي منتجاتيــا مــن اجــل إ النتــائجظيــرت أ (5

 بائن.تحسين جمالية المنتجات الخاصة بيا وجذب اكبر عدد ممكن من الز 

جــل ضــمان بتحســين قابمياتيــا التنظيميــة مــن أ ىتمــام الشــركات المدروســةأ النتــائجعكســت  (6

والبــــرامج التــــي تعــــزز رغبــــة الزبــــون فــــي شــــراء المنتجــــات ،تحقيــــق جــــودة النظــــام فــــي التطبيقــــات 



                                                                                        179 

 

المعروضـــة،مما يـــؤدي الـــى تحســـين تبنـــي الشـــركات المدروســـة لمجموعـــة مـــن البـــرامج والتطبيقـــات 

 فير المعمومات حول المنتجات التي تقدميا الشركات في السوق.الضرورية في تو 

اىتمـــام الشـــركات المدروســـة بجـــودة واجيـــة المنـــتج مـــن خـــلبل اســـتعمال  النتـــائجأوضـــحت  (7

اســتخدام المنــتج المقــدم مــن قبميــا، وىــذا الامــر  ادوات وتقنيــات متميــزة تســاعد الزبــون عمــى تســييل

تجــات ذات جماليــة تصــميمية متميــزة تحفــز رغبــة لــى تحســين قــدرة الشــركات عمــى تبنــي منيــؤدي إ

 الزبائن عمى شراء ىذه المنتجات وزيادة قناعتيم بتكرار العممية الشرائية.

لــى تحقيــق رفاىيــة الزبــائن تجــاه المنتجــات المقدمــة مــن خــلبل ســعي الشــركات المدروســة إ (8

وسـة عمـى تحفيـز التأثير عمى الالتزام العاطفي الخاص بيا، مما يـدل عمـى حـرص الشـركات المدر 

 مندوبي المبيعات لبذل جيود مضاعفة في التاثير عمى الزبائن واقناعيم بشراء منتجات الشركة.

تيتم الشركات المدروسة ببنـاء السـمعة الايجابيـة مـن خـلبل تبنـي منتجـات ذات خصـائص  (9

 ومزايا افضل من المنافسين.

لبل فيـــم متطمبـــات ري مـــن خـــتســـعى الشـــركات المدروســـة الـــى تحســـين منتجاتيـــا بشـــكل دو  (10

 ذواقيم والعمل عمى تمبيتيا قدر الامكان.الزبائن وأ

تحرص الشركات المدروسة عمى ضرورة مشاركة الزبـائن فـي تـوفير المعمومـات الضـرورية  (11

 حول المنتجات التي يفضميا الزبائن.
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وجــو القصــور التــي تحــد ا الشــركات المســتيدفة لا تخمــو مــن أن الاســتنتاجات التــي اىتمــت بيــأ    

مــن مقــدراتيا فــي تحقيــق اىــدافيا المطموبــة وىــذا مــااظيرت نتــائج فرضــية التــأثير، ممــا يــدل عمــى 

بتطــوير وتحســين مقــدراتيا تجــاه مجموعــة مــن النقــاط الميمــة  ضــرورة اىتمــام الشــركات المدروســة

 ىي:

 : الشركات المدروسةتوصيات الى  - أ
ضــرورة اىتمــام الشــركات المدروســة بتحســين خبــرات ومقــدرات وميــارات منــدوبي مبيعاتيــا  (1

مـــن اجـــل تحفيـــز فطنـــة وادراك الزبـــون تجـــاه منتجـــات الشـــركة المعروضـــة ، ممـــا يعنـــي ان تمتـــع 

بــالخبرة اللبزمــة يســيم فــي اظيــار مــدى تميــز منتجــات الشــركة مقارنــة بمنتجــات  منــدوبي المبيعــات

 -المنافسين، وكذلك تساعد في:

  تحسـين اىتمــام الشــركات المدروسـة بمواصــفات وجــودة المنتجـات المعروضــة بشــكل يــتلبئم

ــــائن لممنتجــــات  ــــى تحســــين اســــتجابة الزب ــــدل عم ــــائن واذواقيــــم، ممــــا ي ــــات الزب ــــات ورغب مــــع متطمب

 مات التي تقدميا ىذه الشركات.والخد

  العمــل عمــى معالجــة شــكوى الزبــائن تجـــاه المنتجــات التــي لا تتســم بــالجودة التــي يفضـــميا

 الزبون، مما يدل عمى ضرورة جمع معمومات وافية حول المنتجات التي يفضميا الزبائن.

  تحســين اىتمــام الشــركات المدروســة بجــودة واجيــة المنتجــات المعروضــة يســيم فــي جــذب

 الزبائن والحد من تعقيد الطرق لاستعمال المنتجات.

 العمل عمى تشجيع الزبائن تجاه اعادة عدد مرات الشراء من خلبل: (2
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 يــدل عمــى ضــرورة تنســـيق  لفــروق الدقيقــة فـــي تصــميم المنتجــات،بنــاء القــدرة عمــى رؤيــة ا

 الشركات منتجاتيا مع متطمبات الزبائن واذواقيم واشباعيا قدر الامكان.

 افــآت ترفيييــة وجــوائز تجــاه اكبــر عــدد ممكــن شــراءه وىــذا مــايحفز الزبــائن عمــى وضــع مك

 التعامل مع ىذه الشركات.

ن اىتمــام الشــركات المدروســة بأىــدافيا الرئيســة يتطمــب منيــا ضــرورة تطــوير مقــدراتيا فــي أ (3

وىـــــذا يســـــيم فـــــي تحفيـــــز الزبـــــائن عمـــــى شـــــراء المنتجـــــات التـــــأثير عاطفيـــــاً عمـــــى مشـــــاعر الزبون،

 ىتمام:ضة، وذلك من خلبل الأالمعرو 

 مما يدل  ية عن السوق والزبائن المستيدفين،معمومات واف يمتمكونمندوبي المبيعات  توفير

 عمى ضرورة بناء علبقات ايجابية طويل الامد بين الزبون الشركات المدروسة.

  بتحســين مزايــا المنــتج المعــروض بمزايــا تختمــف عــن المنتجــات المعروضــة يســيم فــي الحــد

ممـــا يعنـــي ضـــرورة ان تعمـــل  ة فـــي تحقيـــق التفـــوق عمـــى المنافســـين،قـــدرة الشـــركات المدروســـ مـــن

الشــركات المدروســة عمــى اثبــات ان منتجاتيــا وخــدماتيا تتفــوق عمــى منتجــات وخــدمات المنافســين 

 من خلبل المزايا التي تتمتع بيا.

بـذل جيـود  ن تعمل الشركات المدروسة عمى تحفيز مندوبي المبيعات من خلبل ضرورة أ (4

 جل ضمان تحقيق رضا الزبون.قات المحددة لتفضيلبت الزبون من أمضاعفة في فيم السيا

ضـــرورة ان تحـــرص الشـــركات المدروســـة عمـــى تحقيـــق نتـــائج ايجابيـــة تحســـن ســـمعتيا فـــي  (5

 السوق من خلبل تحسين اداءىا وخمق اداء متميز يفوق عمى المنافسين.

ــــــى معالجــــــة حــــــالات ضــــــرورة ان تحــــــرص الشــــــركات المدروســــــو  (6 لخــــــدمات فــــــي ا التمكــــــؤعم
التــــي تقــــدميا تجــــاه ابعــــاد تبنــــي المتجــــات الجديــــدة مــــن قبــــل منــــدوبي المبيعــــات ولاســــيما لمزبــــائن 

 من خلبل:
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  اســـــتخدام التقنيـــــات الحديثـــــة فـــــي التـــــرويج تجـــــاه المـــــوديلبت الحديثـــــة عـــــن طريـــــق الانترنـــــت
 المستيدفة. عمى التواصل لغرض الوصول الى الشريحة الشركةتحسين قدرة 

  العمـــــــل عمـــــــى فيـــــــم متطمبــــــــات الزبـــــــائن عـــــــن طريـــــــق عمــــــــل اســـــــتمارة الكترونيـــــــة لمعرفــــــــة
 .الشكوى الخاصة بيم وتقييم مدى رضاىم تجاه الخدمات التي تقدميا الشركة

   ـــــى الزبـــــائن وكســـــب رضـــــا وولائيـــــم ـــــق بتوصـــــيل المنتجـــــات ال تـــــوفير خدمـــــة مجانيـــــة تتعم
 وي الاحتياجات والدخل الخاص. وخاصة  لسكنة المناطق البعيدة الريفية وذ

استجابة سريعة الى الزبائن بشكل خدمات ن يحرص مندوبي المبيعات عمى تقديم أ يتعين  (7

 متطمبات الزبائن في المكان والوقت المناسب.مما يدل عمى تمبية  ،التأخيرلمحد من 

الوقـت الـذي  تحـد مـنواتـف بحيـث يلعـرض ال طرائـقمندوبي المبيعات عمى تقديم  اىتمام  (8

وقــت  عــن العمــل عمــى الحــد مــن  فضــلبً  ،شــراء المنتجــات مــن قبــل الزبــائن فــي عمميــة تقديمــةيــتم 

 الاستجابة لممتطمبات الخاصة بالزبون.

ممـــا يـــدل عمـــى  ،المطموبـــةيواتـــف ذات الجـــودة التـــرويج لممنـــدوبي المبيعـــات  يتعـــين عمـــى  (9

 . القراراتافضل  صنعمن اجل  ضرورة تحسين القرار الشرائي لمزبون

 تحســـينمعروفـــة لغـــرض نقـــاط بيـــع  عـــرض اليواتـــف فـــيبمنـــدوبي المبيعـــات  ضـــرورة قيـــام (10

 .وتعزيز شعورىم بالفخر والتفاني ،الزبائنقيمتيا لدى 

جراء المزيـــد مـــن البحـــوث التـــي تخـــص متغيـــرات الدراســـة فـــي المســـتقبل إمقترحـــات بـــ - ب
 مثل:

 .دور المزيج التسويقي الاخضر في تبني المنتجات الجديدة (1
 .الدور التفاعمي بين جمالي المنتج ورضا الزبون في تبني المنتجات الجديدة (2
 .مالية المنتج وولاء الزبونالعلبقة بين ج (3
 .ثر الصورة الذىنية لمعلبمة التجارية في تبني المنتجات الجديدةأ (4
 .قياس العلبقة والاثر بين جمالية المنتج والقيمة المتوقعة لمزبون (5
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 كمية الادارة والاقتصاد/جامعة كربلاء استاذ العطارحمودي فؤاد  1
 كمية الادارة والاقتصاد /جامعة الكوفة دكتور استاذ يوسف حجيم الطائي 2
 حامد كاظم متعب 3

 الشيباوي
 كمية الادارة والاقتصاد /جامعة القادسية دكتور استاذ

 كمية الادارة والاقتصاد /جامعة الكوفة دكتور استاذ جبوري الخفاجيحاكم  4
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  ابوغنيم
 كمية الادارة والاقتصاد /جامعة الكوفة دكتور استاذ

الجامعة التقنية الوسطى/ الكمية التقنية  مساعد دكتور استاذ كاظم عامر عبد المطيف 6
 الادارية/ بغداد 

 كمية الادارة والاقتصاد /جامعة القادسية مساعد دكتور استاذ وردحسين فلاح  7
 يةناالديو المعيد التقني الاداري/  مساعد دكتور استاذ زكي محمد عباس 8
جامعة الفرات الاوسط التقنية/ المعيد  مساعد دكتور استاذ ناجبر عمو  حسن 4
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 الدراسة استبانةالموضوع : تحكيم 

 555انفبضم الاخ

 الاخج انفبضهت 55555

 :اندذَرررذة انًُخدررربث حبُرررٍ فرررٍ انًُرررخح خًبنُرررت أثرررر)) ؼٕلللٛاْأجلللشار دساعلللخ ث اٌجبحللل شَٚ رللل

 فرررررٍ انُقبنررررره انهىاحرررررف يبُعررررربث ويُرررررذوبٍ زبررررربئٍ يرررررٍ عُُررررره ِراء دراسرررررت اسرررررخطلاعُت

١ٔلللً دلللٙبدح اٌّبجغلللز١ش ػٍلللَٛ فلللٟ أداسح الاػّلللبي  اٌزلللٟ رشلللىً جلللضراب ِلللٓ ِزطٍجلللبد((. انعررررا 

 دللللللخ ِلللللٓ الإجبثلللللبد رّثٍلللللٗ ثّلللللب اعلللللزجبثزىُ ثذسجلللللخ ِش٘لللللْٛ اٌذساعلللللخ ٘لللللزٖ ٔجلللللب  أْٚ

 ػلللبَ ثشلللىً ثٍلللذٔب فلللٟ اٌؼٍّلللٟ اٌذساعلللخ ِغللل١شح رخلللذَ ثٕزلللبئج رخلللش  أْ أِلللً ػٍلللٝ ِٚٛػلللٛػ١خ

 .خبص ثشىً اٌششوخ ٚاداسح

 5انخىفُق الله وي55ٍ  يعُب حعبوَكى وحسٍ انًببركت خهىدكى سهفب   نكى شبكرٍَ

 الممحق الاول: 
 المعمومات الشخصية الخاصة بالزبائن:  (1

 ⃝ثى    أن        ⃝:     ذكر   الجنس
 - 751من         ⃝الف    750 -501من         ⃝الف    500 – 250: من مستوى الدخل

     ⃝من مميون فاكثر        ⃝مميون  
         ⃝حضر           ⃝: ريف   محل السكن

      ⃝ٔٛو١ب      ⃝شاومي       ⃝ سامسونك     ⃝ : ابلنوع الشركة التي يتم التعامل معيا
       ⃝ىواوي   

 المعمومات الشخصية الخاصة بالمندوبين:  (2
 ⃝سن التقاعد   - 46من            ⃝سنة     45اقل من  -36       ⃝  35 - 20:  من العمر

 ⃝ثى    أن        ⃝:     ذكر   الجنس

 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي
 جامعة الق ادسية

 كلية الادارة والاقتصاد
 قسم ادارة الاعمال  

 



                                                                                         

 

      ⃝ٔٛو١ب      ⃝شاومي       ⃝ سامسونك     ⃝ : ابلنوع الشركة التي يتم التعامل معيا
       ⃝ىواوي   

           ⃝شيادة عميا          ⃝بكالوريوس           ⃝: اعدادية فأقل  التحصيل الدراسي
سنة  21من         ⃝فأقل    20 -10من         ⃝سنوات    10: اقل من الخدمة الوظيفية

     ⃝فاكثر  
 : ..........................المحافظة 

 ⃝انثى            ⃝:     ذكر   الجنس
      ⃝ٔٛو١ب      ⃝شاومي       ⃝ سامسونك     ⃝ : ابلنوع الشركة التي يتم التعامل معيا

       ⃝ىواوي   
           ⃝شيادة عميا          ⃝بكالوريوس           ⃝: اعدادية فأقل  التحصيل الدراسي
سنة  21من         ⃝فأقل    20 -10من         ⃝سنوات    10: اقل من الخدمة الوظيفية

     ⃝فاكثر  
 : ..........................المحافظة 

 

 الثانيلجزء ا                                             
 الدراسةمتغيرات 

 في الزبون يفضميا التي واقذوالإ والتفضيلبت السموكيات من مجموعة -:جمالية المنتج -اولًا:
 التي والميزة ،الخارجي والمظير والشكل بالمون تتعمق والتي المنتجات من غيره دون معين منتج

 .الاخرى بالمنتجات مقارنة المنتج يضيفيا

 اٌفمشاد د

 الوضوح تماءنالأ 

 الملاحظات

مي
ينت

 

 لا
مي

ينت
حة 

اض
و

ير  
غ

حة
اض

و
 

ثٕبر رظٛس  أجً: رّثً ر١ٌٛفخ ِٓ اٌّمذساد ٚاٌخجشاد ٚاٌّٙبساد اٌزٟ ٠غزثّش٘ب اٌضثْٛ ِٓ فطُت انسبىٌ

 ٚاػح رجبٖ إٌّزجبد

1 
أدؼش ثبٌشػب ػٕذ أِزلاوٟ إٌّزجبد راد اٌزظب١ُِ 

 .اٌّز١ّضح
     

      .ٌز١١ّض إٌّزجبد راد اٌزظ١ُّ اٌّز١ّضّزغ ثخجشح ج١ذح رأ 2

  



                                                                                         

 

      .إٌّزجبد راد اٌزظ١ُّ اٌج١ذ رّثً ِظذس عؼبدح ٌٟ 3

4 
اجًّ  ِٓ حٌٕٛبرظ١ّّبد إٌّزجبد اٌج١ٍّخ رجؼً اٌج١ئخ 

 .بؤٔٚاوثش اِ
     

 اٌّحبفظخ ػٍٝ ٚلار ٚسػب اٌضثْٛ ػّبْ أجًِٓ  رّثً ثٕبر ػلالخ ا٠جبث١خ ِغ اٌضثبئٓ : انسبىٌ قًُت

1 
٠ّزٍه اٌضثْٛ اٌمذسح ػٍٝ سإ٠خ اٌفشٚق اٌذل١مٗ فٟ رظ١ُّ 

 .إٌّزجبد 
     

      .اٌمذسح ػٍٝ ر١١ّض إٌّزجبد اٌج١ذح ٚغ١ش اٌج١ذح 2

3 
رحذ٠ذ ِمذاس رٕبعك إٌّزج ِغ ِزطٍجبرٟ اٌزٟ  اعزط١غ

 .ادجبػٙب اٌٝثحبجخ 
     

4 
إٌّزجبد اٌجزاثخ ِٓ إٌبح١خ  ٌذٞ اٌمذسح ػٍٝ ر١١ّض

 .اٌجّب١ٌخ ػٓ إٌّزجبد الأخشٜ فٟ اٌغٛق
     

      .اٌضثبئٓجزة جّبي إٌّزج أوجش ػذد ِّىٓ ِٓ ٠ 5

 اٌششوخاٌضثبئٓ ٌٍّٕزجبد ٚاٌخذِبد اٌزٟ رمذِٙب  أعزجبثخِحظٍخ : رّثً انسبىٌ أسخدببت

      .زبجٙب رّزٍه الجبي ػبٌٟ ؤٔثَ اٌششوخ إٌّزجبد اٌزٟ رمٛ 1

2 
جّب١ٌخ إٌّزجبد اٌّؼشٚػخ رؼًّ ػٍٝ الٕبع اٌضثبئٓ  أْ

 .ػٍٝ دشار٘ب
     

      .اٌّز١ّضح رحفض سغجبد اٌضثبئٓ ػٍٝ دشائٙبرّزٍه اٌششوخ  3

      .طفبد ٚجٛدح ػب١ٌخإِزجبد اٌششوخ رز١ّض ثّٛ 4

      .ٚالُٙ اررزلائُ إٌّزجبد ِغ سغجبد اٌضثبئٓ ٚ 5

: ػجبسح ػٓ ِجّٛػخ ِٓ اٌزطج١مبد ٚاٌجشاِج اٌزٟ ٠ّىٓ اعزؼّبٌٗ ٌزؼض٠ض سغجخ اٌضثْٛ ػٍٝ انًُخح َظبو خىدة

 دشار إٌّزجبد

      .َرز١ّض ِٕزجبد اٌششوخ ثٙٛارف ٔمبٌخ عٍٙخ الاعزخذا 1

2 
جبص اٌّٙبَ اٌّزؼٍمخ ثٟ أٔػٍٝ رغبػذٟٔ ِٕزجبد اٌششوخ 

 .ثغشػخ ػب١ٌخ
     

      .ادؼش ثبٌشاحخ جشار اعزخذاَ ِٕزجبد ٘زٖ اٌششوخ 3

      .ِٕٗزجبد اٌششوخ عٍٙخ اٌزؼٍُ ٠ّٚىٓ اعزخذاِٙب ثغشػ 4

5 
اعبػذ اٌششوخ فٟ اثذاع رظب١ُِ جذ٠ذح ٌٍّٕزجبد  أ٠ّْىٓ 

 .اٌزٟ رمذِٙب
     

6 
اساعد الشركة في ابداع تصاميم جديدة لممنتجات  أنيمكن 

 التي تقدميا
     

جّغ ِؼٍِٛبد ٚاف١ٗ حٛي إٌّزجبد  أجًٟ٘ ِجّٛػخ ِٓ اٌجشاِج اٌزٟ ٠غزؼٍّٙب اٌضثْٛ ِٓ :  انًعهىيبث خىدة

 اٌّؼشٚػخ فٟ اٌغٛق

     ١ّض ِٕزجبد اٌششوخ ثمذساد ػب١ٌخ اٌجٛدح فٟ ِؼبٌجخ زر 1



                                                                                         

 

 .اٌّشىلاد
      .اٌزؼبًِ ِغ ِٕزجبد اٌششوخ ٚاطلاحٙب ثغشػخ ٚعٌٙٛخ 2

      .اٌششوخ فٟ حفظ ِؼٍِٛبرٟ رغبػذٟٔ ِٕزجبد 3

      .ثغٌٙٛخاٌّؼٍِٛبد اٌؼشٚس٠خ   عٌٙٛخ اٌؼثٛس ػٍٝ 4

5 
اٌزٟ  زٛف١ش اٌّؼٍِٛبد ث رغبػذٟٔ ِٕزجبد اٌششوخ  

 .أحزبجٙب لإوّبي اٌّٙبَ ٚاٌجشاِج
     

      .رٕظ١ُ اٌّؼٍِٛبد ػٍٝ دبدخ اٌٙبرف ٚاػحٗ 6

 رغ١ًٙ اعزخذاَ إٌّزج ػٍٝ اٌضثبئٓ أجًِٓ  اٌششوخِجّٛع اٌزم١ٕبد اٌزٟ رغزؼٍّٙب : ٟ٘ انًُخح هتخوا خىدة

      .ػب١ٌخ اٌذلخ بدٛاجٙبٌرز١ّض ِٕزجبد اٌششوخ ث 1

      .ٗرؼججٕٟ ٚاجٙخ ِٕزجبد اٌششو 2

      .ٗب ساعٍ ػٓ ٚاجٙخ ِٕزجبد اٌششوأٔ 3

4 
اٌزٟ  اٌّشىلادرغبػذٟٔ ٚاجٙخ إٌّزج ػٍٝ ِؼبٌجخ 

 .اٚاجٙٙب
     

5 
 أْرحزٛٞ ٚاجٙخ إٌّزج ػٍٝ أدٚاد ٚرم١ٕبد فش٠ذح ٠ّىٓ 

 ..فٟ جّغ ِؼٍِٛبد حٛي ِٕزجبرُٙ اٌضثبئٓرغبػذ 
     

 والمعرفة والافكار والخبرات والاساليب التقنيات حصيمة ياأن -:الجديدة المنتجات تبني -:ثانياً 
 واىتمام ورغبة وعي عمى والتأثير جديدة منتجات تاجأن أجل من الشركة تستخدميا الي والميارات

 .المنتجات ىذه اقتناء أجل من الزبون

 انفقراث ث

 الوضوح تماءنالأ 
 لا ينتمي الملاحظات

غير  واضحة ينتمي
 واضحة

 ػلالخ ٚخٍك اٌضثبئٓ ػٍٝ اٌزؤث١ش ٌٍششوخ خلاٌٗ ِٓ ٠ّىٓ اٌزٞ الاعبط اٌّٛسد اٌٝ ٠ش١ش: انعبطفٍ الانخساو

 ِؼُٙ ػبؽف١خ ا٠جبث١خ

      .اٌششوخ أربثش ػبؽف١بب ثّٕزجبد 1

      .إٌّزجبد اٌزٟ رمذِٙب اٌششوخ رحمك ا٘ذافٟ اٌشخظ١خ 2

3 
احبٚي جّغ اٌّؼٍِٛبد اٌؼشٚس٠خ حٛي إٌّزجبد اٌزٟ 

 .رمذِٙب اٌششوخ
     

      .ادؼش ثبٌحّبط رجبٖ إٌّزجبد اٌزٟ رمذِٙب ٘زٖ اٌششوخ 4

5 
ثبٌشاحخ ِغ إٌّزجبد اٌزٟ رمذِٙب ٘زٖ اٌششوخ دؼش ا

 .ثغجت جٛدرٙب اٌؼب١ٌخ
     

رحم١ك ا٘ذافٙب ػٍٝ الاِذ  ػّبْ أجًِٓ  اٌششوخٚاٌؼبؽفٟ ٚاٌّؼشفٟ اٌزٞ رجزٌٗ ِمذاس اٌجٙذ اٌجغذٞ : اندهذ

 اٌط٠ًٛ



                                                                                         

 

1 
٠غزط١غ ِٕذٚثٟ اٌّج١ؼبد رغ١ٍُ إٌّزجبد ٌٍضثبئٓ 

 .ثغشػخ
     

2 
اٌّج١ؼبد اٌّؼٍِٛبد اٌىبف١خ ٌٍششوخ ػٓ ٠ٛفش ِٕذٚثٟ 

 .اٌغٛق ٚاٌضثبئٓ اٌّحز١ٍّٓ
     

      .٠غبُ٘ ِٕذٚثٟ اٌّج١ؼبد فٟ رظ١ُّ ِٕزجبد اٌششوخ 3

4 
٠حبٚي ِٕذٚثٟ اٌّج١ؼبد ثٕبر ػلالبد ؽ٠ٍٛخ الاِذ 

 .ٌٍضثبئٓ ٚاٌغٛق
     

5 
اٌمذسح فٟ اٌزؤث١ش ػٍٝ اٌضثبئٓ ٚالٕبػُٙ  ثششار ِٕزجبد 

 .اٌششوخ
     

 ػٍٝ ِٕزجبرٙب ِمبسٔخ ثبٌّٕبفغ١ٓ اٌششوخٚاٌّضا٠ب اٌزٟ رؼف١ٙب ِمذاس اٌخظبئض  اٌٝ ٠ش١ش: انًُخح يُسة

1 
فٟ دش  ِضا٠ب ِٕزجبرٙب  ّٗىٕٕٟ ِغبػذح اٌششو٠

 .ٌٍضثبئٓ
     

2 
فٟ رٙب ٌّغبػذح اٌششوخ فٟ رؼض٠ض لذس اُ ذب٘جعؼٝ ا

 .اٌزفٛق ػٍٝ إٌّبفغ١ٓ
     

      .ٌٍضثبئِٓضا٠ب اٌششوخ فٟ اثجبد فٛائذ إٌّزج  اعبػذ 3

4 
ٌششوخ ػٍٝ اثجبد اٌفشق ث١ٓ اػًّ ثجذ ٌّغبػذح ا

 .١ٓإٌّبفغِٕزجبد ٚ ِٕزجبرٙب
     

      .ب ٍِزضَ فٟ اوزغبة اٌغّؼٗ اٌلائمخ ٌّٕزجبد اٌششوخأٔ 5

 ػٍٝ ِٕزجبرٙب. اٌششوخ: ِذٜ اٌزحغ١ٓ اٌّغزّش اٌزٞ رؼف١ٗ حذاثت انًُخح5

1 
اثزي لظبس جٙذٞ ٌّغبػذح اٌضثبئٓ فٟ فُٙ إٌّزجبد 

اٌزٟ رمذِٙب اٌششوخ 
(R). 

     

2 
ٌزؼ١ٍُ اٌضثبئٓ و١ف١خ اعزخذاَ إٌّزجبد اػًّ جب٘ذ اب 

 .اٌّمذِخ
     

      .لإثجبد ِذٜ عٌٙٛخ إٌّزج ٌٍضثبئٓ اعؼٝ دائّب 3

4 
إٌّزج اٌزٞ رمذِخ  أْ ث١بْاثزي لظبس جٙذٞ فٟ 

ِؼشفخ ِغجمخ ٌى١ف١خ الاعزخذاَ  اٌٝاٌششوخ ٠حزب  
(R). 

     

5 
اٌششوخ ػٍٝ فُٙ اٌغ١بق اٌّحذد ٌزفؼ١لاد  اعبػذ

 .اٌضثبئٓ
     

 ٚاق ٚسغجبد اٌضثبئٓاراٌذسجخ اٌزٟ ٠ّىٓ ِٓ خلاٌٙب اٌزؤث١ش ػٍٝ : انشخصُت انًعبَُر

      .ٌذ٠ٗ اٌذافغ ٌزٍج١خ ِزطٍجبد اٌضثبئٓ 1

      .ِٕذٚثٟ اٌّج١ؼبدٚ ِذ٠شب احزشَ سغجبد أٔ 2

      .٠غؼذٟٔ الاٌزضاَ ثّزطٍجبد ِذ٠ش اٌزغ٠ٛك 3

      .زب  ٚاٌؼ١ٍّبدِٔزطٍجبد ِذ٠ش الأٌزٍج١خ  عؼ١ذ جذاب أٔ 4

     ِزطٍجبد اٌّغزشبس اٌفٕٟ  ٌزٍج١خ ب اِزٍه اٌذافغ إٌّبعتأٔ 5



                                                                                         

 

 .ٌٍّٕزجبد
 رحم١ك ا٘ذافٙب أجًِٓ  اٌششوخ: اٞ ِمذاس اٌّٛاسد ٚاٌجٙذ ٚاٌٛلذ اٌزٞ رجزٌٗ انخىخه َحى انهذف

      أعؼٝ ٌزحغ١ٓ ِٙبسارٟ فٟ ث١غ إٌّزجبد 1

2 
أوجش ٚلذ ِّىٓ فٟ رؼٍُ ؽشق ج١ذح ٌٍزفبػً ِغ  لغ  ا

 .اٌضثبئٓ
     

3 
احبٚي رؼٍُ و١ف١خ رحم١ك اٌز١ّض ِمبسٔخ ثّٕذٚثٟ 

 .اٌّج١ؼبد الاخش٠ٓ
     

      .ٌٍششوخ ىغت صثبئٓ جذدٌ اػًّ ثجذ 4

5 
 ٚزؼىظ طٛسرٟ اِبَ ِذ٠شٌزحم١ك ٔزبئج ا٠جبث١خ اعؼٝ ٌ

 .ِٕذٚثٟ اٌّج١ؼبد فٟ اٌششوخ
     

6 
ِٕذٚثٟ اٌّج١ؼبد فٟ  ٚجبصارٟ ٌّذ٠شأٔ ٔمً احبٚي دائّبب 

 .اٌششوخ
     

7 
ادائٟ ثؤدار اٌىث١ش ِٓ اٌٛلذ فٟ ِمبسٔخ  الغ   

 .إٌّذٚث١ٓ الاخش٠ٓ
     

اٌحذ ِٓ  أجًِٓ  اٌششوخِجّٛػخ ِٓ اٌغ١بعبد ٚاٌّؼب١٠ش ٚاٌّذٚٔبد الاخلال١خ اٌزٟ رؼؼٙب : انرقببٍ انُظبو

 اٌغٍٛو١بد غ١ش اٌّشغٛثخ.

1 
٘ذاف الا ٔجبحٟ فٟ رحم١كِذٜ  سئ١غٟ اٌّجبدش ٠شالت

 .اٌّطٍٛثخ
     

      .دائّب ِب أػطٟ أعجبثب ٌؼؼف أدائٟ ِئخش 2

      .سئ١غٟ اٌّجبدش غبٌجب ِب ٠ؼٍك ػٍٝ ادائٟ  3

4 
٠ؼغ سئ١غٟ اٌّجبدش ِؼب١٠ش سلبث١خ ٌمذسارٟ اثٕبر 

 .الادار
     

      .جبصاد اٌزٟ احممٙبٔسئ١غٟ اٌّجبدش ػٍٝ رم١١ُ الأ٠ؼًّ  5

6 
ِىبفآد  سئ١غٟ اٌّجبدشا رجبٚصد ِغزٜٛ الأدار اٌّطٍٛة ، فغٛف ٠مذَ ٌٟ ار

      ..ِبد٠خ ِٚؼ٠ٕٛخ

 .اٌششوخِمذاس ِشبسوخ اٌضثْٛ فٟ رظ١ُّ إٌّزجبد اٌزٟ رمذِٙب : انًشبركت انًذركت نهسبىٌ

1 
احبٚي ِغبػذح اٌششوخ فٟ رحذ٠ذ إٌّزجبد 

 .طفبد اٌّطٍٛثخ ِٓ اٌضثبئٓاٚاٌّٛ
     

2 
اعبػذ اٌششوخ فٟ رحذ٠ذ اٌزغ١١شاد ٚاٌزطٛساد اٌزٟ 

 .٠فؼٍٙب اٌضثبئٓ
     

      .إٌّزجبد اٌزٟ رمذِٙب اٌششوخن فٟ رط٠ٛش أدبس 3

4 
أعبػذ ِذ٠شٞ الألغبَ ا٢خش٠ٓ فٟ رٛف١ش اٌّؼٍِٛبد 

 .اٌزٟ ٠حزبجٛٔٙب
     

5 
ٌزمذ٠ُ  اٌضثبئِٓغبػذح اٌششوخ ػٍٝ رؼض٠ض اٌزؼبْٚ ِغ ا

 .ٚالُٙ اٌشخظ١خارإٌّزجبد اٌزٟ رٕبعت 
     



                                                                                         

 

Abstract 

           The purpose of current study is to measure aesthetic effect of 

product represented by (customer acumen, customer value, customer 

response, product system quality, information quality, and interface 

quality) on adopting new products represented by (emotional 

commitment, effort, product advantage, and product novelty). , Personal 

criteria, goal orientation, control system, and perceived customer 

participation) for a sample of representatives and customers of mobile 

phone companies in Iraq, and survey tool was used in order to measure 

availability of product aesthetics and adopt new products for  studied 

sample, as well as seeking to achieve conclusions that study seeks to 

answer it by adopting a set of statistical tools represented by  normal 

distribution,  equation of structural modeling, Cronbach alpha coefficient,  

arithmetic mean, standard deviation, and Pearson correlation coefficient 

by means of (SPSS.V.25) program, and regression coefficients that were 

extracted by mediation. Program (AMOS.V.24), and therefore study 

found a statistically significant correlation and impact relationship 

between aesthetics of product and adoption of new products, which 

contributed to reaching a set of conclusions task of target companies 

Perhaps most prominent of these conclusions was focus of  studied 

companies on achieving excellence in their products in order to improve 

aesthetics of their products and attract largest possible number of 

customers, which contributes to improving value of  customer by building 

a positive relationship with customers and ensuring maintenance of 

satisfaction and loyalty customers 

Keywords: aesthetics of product, new products adoption  
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