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 شكر وتقدير
سيدنا سيد المرسمين  الحمد لله الذي بنعمتو تتم الصالحات والصلاة والسلام عمى
  محمد وعمى آلو وأصحابو أجمعين 

يطيب لي أن أتقدم بجزيل الشكر والتقدير للأستاذ المشرف أ.د صالح السعيد عمى 
 توجيياتو ونصائحو وجيوده المبذولة نسأل الله أن يجزيو عنا خير الجزاء

عمى قبوليم كل باسمو أعضاء لجنة المناقشة الشكر لمسادة كما أتقدم بخالص 
 مناقشة ىذا العمل 

 كل من قدم لي يد العون من قريب أو بعيدو 

 

 

 

 

 

 

 



 

 إهداء
 أهدي ثمرة هذا العمل

 إلى والدي الكريمين أطال الله في عمرهما

الفاضل إلى زوجي   

حفظهما اللهآدم وابنتي تقوى  ابنيإلى   

خوتي حفظهم الله  إلى أختي وا 

 إلى كافة الأهل والأقارب

 إلى الأصدقاء والزملاء
 



 ممخص:

)الابتكار في الخدمة، الابتكار في  بعناصره إلى معرفة أثر التسويق الابتكاريىذه الدراسة  تيدف
 الأفراد، في الابتكار المادي، المحيط في الابتكارالابتكار في الترويج، السعر، الابتكار في التوزيع، 

إضافة  ،الياتف النقال في الجزائر خدمات اتصالاتلعمى سموك شراء المستيمك  (العمميات في الابتكار
تم تصميم ىداف ىذه الأ. لتحقيق حول متغيرات الدراسة عن الفروق بين آراء أفراد العينةإلى الكشف 

 مختمف باستخدامتحميل البيانات واختبار الفرضيات  ثمفرد  034عمى عينة مكونة من  وعيوز وت ستبيانا
 .SPSSبالاعتماد عمى برنامج الحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية الاحصائية  الأساليب

 :أىميا مجموعة من النتائج إلى الدراسةتوصمت 

( بعناصره مجتمعة) الابتكاري متسويقل ( α≤4.40) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثروجود  -
 .الجزائر في النقال الياتف اتصالات لخدمات المستيمك شراء سموك عمى

 تجاه الدراسة عينة أفراد آراء في( α≤4.40) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق توجد -
في حين سجمت عدم وجود فروق والمستوى التعميمي،  السني لمتغير  تعزى الابتكاري التسويق عناصر

 تعزى لمتغيري الجنس والدخل.

( في آراء أفراد عينة الدراسة تجاه α≤4.40) لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة -
لمتغيري السن  في حين سجمت وجود فروق تعزى، والدخل سموك شراء المستيمك تعزى لمتغيري الجنس

 والمستوى التعميمي.

 من شأنيا أن تفيد متعاممي الياتف النقال في الجزائر خير تم تقديم مجموعة من الاتتراحاتوفي الأ
  المناسب. الابتكاري المزيج التسويقي في تصميمشراء المستيمك و  تصد التأثير في سموك

سوق خدمات التسويق الابتكاري، سموك شراء المستيمك، المزيج التسويقي الابتكاري،  الكممات المفتاحية:
  .اتصالات الياتف النقال

 

 

 



Abstract : 

This study aims to find out the impact of innovative marketing with its 

components (service innovation, price innovation, place innovation, promotion 

innovation, physical evidence innovation, people innovation, process 

innovation) on consumer purchasing behaviour in the Algerian mobile phone 

market, in addition to reveal the differences between the opinions of the sample 

individuals about the study's variables. In order to achieve these goals,                

a questionnaire was designed and distributed to a sample of 430 individuals and 

then analyze the data and test the hypotheses using various statistical methods 

based on the Statistical Package for the Social Sciences program. 

The study found a series of results, the most important ones are : 

- There is a statistically significant impact at the level of significance (0.05≥α) of 

innovative marketing (combined with its components) on consumer purchasing 

behaviour in the Algerian mobile phone market. 

- There are statistically significant differences at a significant level (0.05≥α) in 

the opinions of the study sample individuals towards the elements of innovative 

marketing attributable to age and educational level variables, while there are no 

differences attributable to gender and income variables. 

- There are no statistically significant differences at a significant level (0.05≥α) 
in the opinions of the study sample individuals towards consumer purchasing 

behaviour attributable to gender and income variables, while differences have 

been recorded attributable to age and educational level variables. 

finally, a series of proposals had been made that would benefit mobile 

phone operators in Algeria in order to influence consumer purchasing behaviour 

and design the appropriate innovative marketing mix. 

Keywords: Innovative Marketing, Consumer Buying Behavior, Innovative 

Marketing Mix, the Mobile phone Market. 
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في ظل العديد من التحديات أين تفرض عمييا  في ظروف تتسم بالتغيرات السريعةالمؤسسات  تعمل
واشتداد المنافسة بين  والاتصالات المعمومات تكنولوجيا ثورة، العولمةبيئة الأعمال المعاصرة وأبرزىا 

ما يستوجب  وىو تعيش في بيئة معقدة ومتغيرة يسودىا عدم الثبات ىذه الأخيرة ىذا ما جعل المؤسسات
 ية التيديدات المختمفة.ومجابمع ىذه التغيرات ضرورة الاستجابة والتكيف 

ىذه التحديات  مواجية من تمكنيا التي المناسبة المداخل عن البحث المؤسسات عمىلزاما  كان لذا
 مفتاح يعدفيو الجديدة  الأفكار طرح مفاده الذي الابتكار تبني خلال من الزبائن ورغبات حاجات بتمبية

 التحسين عمى تعمل فالمؤسسات المنافسين، أمام الصمود أجل من التميز مصادر وأحد تنافسية ميزة أي
 لا التي المؤسساتكما أصبحت  السوق في والاستمرار والنمو البقاء أجل من وخدماتيا لمنتجاتيا المستمر

 .والاندثار بالزوال ميددة للابتكار أىمية تعطي

زاد كما  ،ذلك لتحقيق السبل أحد التسويقأنشطتيا ف في الابتكار تبني المؤسسات أرادت إذاأما 
يعد أحد  الذي الابتكاري التسويق مفيوم جاء ىنا ومنإدخال الابتكار في سياساتيا التسويقية ب ياىتماما

 المشكلات مع التعامل أو السوق في الريادة تحقيق في وحيويا ىاما دورا يمعبمفاتيح نجاح المؤسسات و 
 واسعا اىتماماىذا المفيوم  عرفو  ،عنيا التعبير يستطع لم التي رغبات المستيمك اكتشافو  تواجييا التي
المحور الرئيسي  باعتباره باستمرار المتغيرة أذواقو ومواجية المستيمك رضا تحقيق في لأىميتو نظرا

  .التسويقية منشاطاتل

مف في حاجاتيا ورغباتيا لذلك شرائح تختتتميز الأسواق بالتعقيد وعدم التجانس لاحتوائيا عمى 
لأنو يعتبر سر نجاح العممية التسويقية  فيو المؤثرة العوامل ومعرفةدراسة سموك المستيمك وجب الاىتمام ب

 بعد ما سموك إلى وجمع المعمومات المشكمة بإدراك ابدءبمجموعة من المراحل سموك الشراء حيث يمر 
 الذي ينتيي برضا المستيمك أو عدمو. الشراء

فيو يعتبر من القطاعات المساىمة في زيادة النمو الاقتصادي عرف قطاع الاتصالات تطورا كبيرا 
 يشيدىا التي الشديدة المنافسة ظل في)موبيميس، جيزي، أوريدو(  لمياتف النقال الثلاثة المتعاممونيعمل و 

 التسويق تبنيلذا كان  يمورغبات يمحاجات تمبية عمى قدرتيم تحسينجذب المستيمكين و  عمىالسوق 
 المجالات من وغيرىا التوزيع في الابتكار السعر، في الابتكار الخدمات، في الابتكار خلال من الابتكاري
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 تحقيقل المستيمك سموك عمى التأثير قصد استراتيجيا خيارا ابتكاري تسويقي مزيج تصميموالعمل عمى 
 .المرجوة والأىداف الأرباح

 :التساؤل الرئيسي -1

 :التالي الرئيسي التساؤل من خلال ما سبق تظير إشكالية الدراسة في

 في النقال الهاتف اتصالات لخدمات المستهمك شراء سموك عمى الابتكاري التسويق تأثير مدى ما
  الجزائر؟

 :الفرعية التساؤلات -2

 يتفرع عن السؤال الرئيسي مجموعة من الأسئمة الفرعية تتمثل فيما يمي:

  وماىي أبعاده؟ التسويق الابتكاريما المقصود ب -

 فيو؟ المؤثرة العوامل وماىي المستيمك؟ بسموكذا نعني ما -

 الياتف اتصالات لخدمات المستيمك شراء سموك عمى تأثيرا وأقواىا الابتكاري التسويق أبعاد أكثر ماىي -
 ؟في الجزائر النقال

راء أفراد عينة الدراسة تجاه آ( في α≤0...) دلالةت دلالة إحصائية عند مستوى ىل توجد فروق ذا -
 عناصر التسويق الابتكاري تعزى إلى المتغيرات الديمغرافية؟

 تجاه الدراسة عينة أفراد راءآ في( α≤0...) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق جدىل تو  -
   ؟الديمغرافية المتغيرات إلى تعزى المستيمك شراء سموك

 : الدراسة فرضيات -3

 :التالية الفرضيات طرح يمكن الدراسة إشكالية خلال من

 لعناصر (α≤0.5.) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد: الأولى الرئيسية الفرضية
 الترويج، في الابتكار التوزيع، في الابتكار السعر، في الابتكار الخدمة، في الابتكار) الابتكاري التسويق
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 المستهمك شراء سموك عمى( العمميات في الابتكار الأفراد، في الابتكار المادي، المحيط في الابتكار
 .الجزائر في النقال الهاتف اتصالات لخدمات

 ىذه الفرضية خمس فرضيات فرعية كما يمي: منوتنبثق 

 التسويق لعناصر( α≤0...) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد: الأولى الفرعية الفرضية
 الابتكار الترويج، في الابتكار التوزيع، في الابتكار السعر، في الابتكار الخدمة، في الابتكار)  الابتكاري

 .المشكمة إدراك عمى( العمميات في الابتكار الأفراد، في الابتكار المادي، المحيط في

 التسويق لعناصر( α≤0...) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد: الثانية الفرعية الفرضية
 الابتكار الترويج، في الابتكار التوزيع، في الابتكار السعر، في الابتكار الخدمة، في الابتكار)  الابتكاري

  المعمومات. جمع عمى( العمميات في الابتكار الأفراد، في الابتكار المادي، المحيط في

 التسويق لعناصر( α≤0...) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد: الثالثة الفرعية الفرضية
 الابتكار الترويج، في الابتكار التوزيع، في الابتكار السعر، في الابتكار الخدمة، في الابتكار)  الابتكاري

  .البدائل تقييم عمى( العمميات في الابتكار الأفراد، في الابتكار المادي، المحيط في

 التسويق لعناصر (α≤0...) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد: الرابعة الفرعية الفرضية
 الابتكار الترويج، في الابتكار التوزيع، في الابتكار السعر، في الابتكار الخدمة، في الابتكار)  الابتكاري

 .الشراء نية عمى( العمميات في الابتكار الأفراد، في الابتكار المادي، المحيط في

 التسويق لعناصر (α≤0...) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد:  الخامسة الفرعية الفرضية
 الابتكار الترويج، في الابتكار التوزيع، في الابتكار السعر، في الابتكار الخدمة، في الابتكار)  الابتكاري

 .الشراء بعد ما سموك عمى( العمميات في الابتكار الأفراد، في الابتكار المادي، المحيط في

 راءآ في( α≤0.5.) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق توجد: الثانية الرئيسية الفرضية
 .الديمغرافية المتغيرات إلى تعزى الابتكاري التسويق عناصر تجاه الدراسة عينة أفراد
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 :يمي كما فرعية فرضيات أربع الفرضية ىذه من وتنبثق

 تجاه عناصر الدراسة عينة أفراد راءآ في إحصائية دلالة ذات فروق توجد: الأولى الفرعية الفرضية
 .(α≤0...) دلالة مستوى عند الجنس لمتغير تعزى الابتكاري التسويق

 تجاه عناصر الدراسة عينة أفراد راءآ في إحصائية دلالة ذات فروق توجد: الثانية الفرعية الفرضية
 .(α≤0...) دلالة مستوى عند السن لمتغير تعزى الابتكاري التسويق

تجاه عناصر  الدراسة عينة أفراد راءآ في إحصائية دلالة ذات فروق توجد: الثالثة الفرعية الفرضية
 .(α≤0...) دلالة مستوى عند التعميمي المستوى لمتغير تعزى الابتكاري التسويق

 تجاه عناصر الدراسة عينة أفراد راءآ في إحصائية دلالة ذات فروق توجد: الرابعة الفرعية الفرضية
 .(α≤0...) دلالة مستوى عند الدخل لمتغير تعزى الابتكاري التسويق

 راءآ في (α≤0.5.) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق توجد: ةالثالث الرئيسية الفرضية
 .الديمغرافية المتغيرات إلى تعزى المستهمك شراء سموك تجاه الدراسة عينة أفراد

 :يمي كما فرعية فرضيات أربع الفرضية ىذه من وتنبثق

 سموك تجاه عناصر الدراسة عينة أفراد راءآ في إحصائية دلالة ذات فروق توجد: الأولى الفرعية الفرضية
 .(α≤0...) دلالة مستوى عند الجنس لمتغير تعزى المستيمك شراء

 سموك تجاه عناصر الدراسة عينة أفراد راءآ في إحصائية دلالة ذات فروق توجد: الثانية الفرعية الفرضية
 .(α≤0...) دلالة مستوى عند السن لمتغير تعزى المستيمك شراء

 سموك تجاه عناصر الدراسة عينة أفراد راءآ في إحصائية دلالة ذات فروق توجد: الثالثة الفرعية الفرضية
 .(α≤0...) دلالة مستوى عند التعميمي المستوى لمتغير تعزى المستيمك شراء

 سموك تجاه عناصر الدراسة عينة أفراد راءآ في إحصائية دلالة ذات فروق توجد: الرابعة الفرعية الفرضية
 (.α≤0...) دلالة مستوى عند الدخل لمتغير تعزى المستيمك شراء
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 نموذج الدراسة: -4

 (: نموذج الدراسة1.الشكل رقم )
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 :الدراسة أهمية -5

 الابتكاري التسويق فموضوع الجامعية لممكتبة مضافة قيمةو  تقديم مساىمة تكمن أىمية الدراسة في
 .عممية بمنيجية لو المفاىيمي الاطار تقديممن خلال خاصة بالمغة العربية  المراجع قمة من يعاني

 عمى الابتكاري التسويق تأثير مدى توضيحالربط بين متغيرات الدراسة و  في الدراسة ىذه تساىم كما
  .الجزائر في النقال الياتف اتصالات خدمات لسوق ميدانية دراسة خلال من المستيمك شراء سموك

قطاع اتصالات الياتف النقال الذي يتميز بالمنافسة الشديدة بين أىمية  كما تكمن أىمية الدراسة في
 بتصميم وذلك النقال الياتف اتصالات مؤسسات في التسويقية المفاىيم تطبيق فالدراسة تحاولمؤسساتو 

 محور وذلك لاعتبار المستيمك المستيمك سموكوتعزيز أىمية  ليا المناسب الابتكاري التسويقي المزيج
  .التسويقية العممية

 :الدراسة أهداف -6

  أىميا: الأىداف من مجموعة إلى موصولل الدراسة ىذه تسعى

 .المستيمكشراء  وسموك الابتكاري بالتسويق المتعمقة النظرية المفاىيم توضيح -

 .المستيمك شراء سموك عمى أبعاده خلال من الابتكاري التسويق تأثير مدى تحديد -

 اتصالات خدمات سوق في المستيمك شراء سموك عمى تأثيرا أكثر الابتكاري التسويق أبعاد أي معرفة -
 .النقال الياتف

 واختبار النتائج تحميل ضوء عمى الجزائر، في النقال الياتف لمؤسسات التوصيات من مجموعة تقديم -
 .الفرضيات

 موضوع الدراسة:أسباب اختيار  -7

 .طبيعة تخصص الطالبة والرغبة في التعمق في المواضيع التسويقية -

 إثراء في مساىمةتعتبر ىذه الدراسة بمثابة اري، حيث تناولت موضوع التسويق الابتك قمة المراجع التي -
 .الجامعية المكتبة
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والتي المستيمك شراء متغيرات الدراسة المتمثمة في التسويق الابتكاري وسموك  الميل الشخصي لدراسة -
 .من المواضيع الميمة في التسويقتعتبر 

النقال في الجزائر بالمنافسة الشديدة الأمر الذي جعل التسويق  اتصالات الياتفسوق خدمات  تميز -
  الابتكاري يحقق التميز لمؤسساتو.

 منهج الدراسة: -8

ري لمدراسة من خلال وصف متغيرات الدراسة في الاطار النظ الاعتماد عمى المنيج الوصفيتم 
 في الدراسة الميدانية.المنيج التحميمي المتمثمة في التسويق الابتكاري وسموك شراء المستيمك و 

 أدوات الدراسة: -9

 المقالاتالكتب، والمتمثمة في تم الاعتماد عمى مصادر البيانات الثانوية في الجانب النظري 
 ...الخ.عية، المداخلات في الممتقيات العمميةالأطروحات الجام، العممية

برنامج  ، وقد تم استخدامأداة الاستبيانطريق  عنمن عينة الدراسة الأولية البيانات تم جمع كما 
 في تحميل البيانات واختبار الفرضيات. SPSSالحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 

 حدود الدراسة: -.0

في المستيمك شراء تحديد أثر التسويق الابتكاري عمى سموك ركزت ىذه الدراسة في  الحدود الموضوعية:
 .الجزائر في النقال الياتف اتصالات خدماتسوق 

 مستيمكي خدمات اتصالات) الدراسةوتوزيعو الكترونيا عمى عينة ستبيان الااعداد تم  :الحدود المكانية
 .(الياتف النقال في الجزائر

عمى عينة أشير من إعداد الاستبيان إلى توزيعو  0استغرقت الدراسة الميدانية حوالي  الحدود الزمانية:
 الدراسة.

 

 



مقدمة عامة   

 

9 

 

 الدراسات السابقة: -11

 ،بموضوع دراستنا أو بأحد جوانبو المرتبطة الجامعية والرسائل الدراسات مختمف عمى الاطلاع بعد
 :الدراسة بموضوع العلاقة ذات فيما يمي بينيا من نذكر

 :(التسويق الابتكاري)الدراسات المتعمقة بالمتغير المستقل  -

 التنافسية القدرة تدعيم في التسويقي الابتكار دور: عنوان تحت دكتوراه أطروحة كباب،منال  دراسة -
 (2.170) ،(موبيميس أوريدو، جيزي،)  سطيف بولاية النقال الهاتف متعاممي حالة دراسةلممؤسسة 

 التي التنافسية الميزة تحقيق في مساىمتو ومدى التسويقي الابتكار دور إبراز بيدف الدراسة أجريت
 من كل نظر وجيات اختلاف مدى وتحديد المؤسسات ليذه التنافسية القدرة تدعيم في تساعد أن شأنيا من

( توزيع) واستخدام الوصفي المنيج عمى فييا الاعتماد تم التي الدراسة نتائج أظيرت .والموظفين العملاء
 وبين العملاء، آراء بين مقارنة دراسة إجراء مع. لمموظفين موجو والثاني لمعملاء موجو الأول: استبيانين

 كبير دور التسويقي لابتكارل أن أظيرت حيث. معا والموظفين العملاء من كل راءآ وبين. الموظفين آراء
 وزيادة ،الاتصالات مؤسسات خدمات جودة زيادة خلال من التنافسية الميزة أبعاد تحقيق في جدا وفعال
 .العملاء لحاجات الاستجابة في وسرعتيا تميزىا

 المؤسسات في الابتكاري التسويق واقع: عنوان تحت دكتوراه أطروحة كموش،بركاهم  دراسة -
 (2.190) مقارنة، تحميمية دراسة الجزائر في المصرفية

 في المصرفية المؤسسات في وواقعو الابتكاري التسويق مستوى تشخيص بيدف الدراسة أجريت
 أظيرت .الابتكاري والتسويق الابتكار لأىمية الجزائرية المؤسسات إدراك مدى عمى والتعرف الجزائر،

 من عينة عمى الأول استبيانين وتوزيع التحميمي الوصفي المنيج عمى فييا الاعتماد تم التي الدراسة نتائج
  المصرفية بالمؤسسات والموظفين العاممين عينة عمى والثاني المصرفية، المؤسسات مع المتعاممين الزبائن
 كما الجزائر، في المصرفية المؤسسات في التسويق توجوو  الابتكاري التسويق بين موجبة علاقة وجود

 والمؤسسات الأجنبية المصرفية المؤسسات بين الابتكاري التسويق إدماج مستوى في تفاوت وجود أظيرت
 المؤسسات في التميز وخمق الابتكاري التسويق بين موجبة علاقة أيضا توجد كما الوطنية، المصرفية
 .الجزائر في المصرفية
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 التنافسية الميزة عمى أثره و التسويقي الابتكار: عنوان تحت دكتوراه أطروحة بوزيان،حسان  دراسة -
 .2.21 الجزائر، في موبيميس النقال الهاتف متعامل زبائن من عينة عمى ميدانية دراسة لممؤسسة

 متعامل لدى التنافسية الميزة عمى التسويقي الابتكار تأثير مدى تحديد بيدف الدراسة أجريت
 وتوزيع التحميمي الوصفي المنيج عمى الدراسة ىذه في الاعتماد تم .الجزائر في موبيميس النقال الياتف
 النتائج أظيرتو  .الجزائر في موبيميس النقال الياتف متعامل لخدمات حالي مستعمل 580 عمى استبيان
 أشارت كما تنافسية، لميزة امتلاكيا إلى بالإضافة التسويقي للابتكار الجزائر في موبيميس مؤسسة ممارسة

 موبيميس النقال الياتف لمتعامل التنافسية الميزة عمى التسويقي للابتكار إحصائية دلالة ذو أثر وجود إلى
 .الجزائر في

- Natalia Medrano, Cristina Olarte-Pascual, An empirical approach to 

marketing innovation in small and medium retailers : an application to the 

spanish sector, Vol10, N°03, 2016. 

 الصغار التجزئة لتجار التسويقي الابتكار ممارسات محددات تحميل أجريت ىذه الدراسة بيدف
 لتحسين( يوالتسويق يالتنظيمات، العمميات، المنتج) للابتكار الأربعة الأنواع بين والعلاقات والمتوسطين

 الابتكار نشاط عن ثانوية بيانات الدراسة ىذه تستخدم. التجزئة قطاع في التسويقية للابتكارات فيمنا
 أن النتائج وتبين الموجستي، الانحدار نماذج وتقدر. 0.00-.0.0 السنوات في الإسبانية لمشركات

 الأخرى الابتكار أنواع جميع في الانخراط إلى الميل عمى إيجابي تأثير لو جديدة تسويق أساليب إدخال
 إلى الميل عمى إيجابي بشكل الأساليب ىذه كل تأثير إضافة إلى(. نظيميوالت والعمميات المنتجات)

 الابتكار عمميات توجيو عمى المديرين تساعد أن يمكن برؤى الدراسة ىذه تختتم. التسويق الابتكاري إدخال
 الصغار التجزئة تجار بين التسويق لابتكارات الترويج في العامين الإداريين ومساعدة شركاتيم في

 .والمتوسطين

- Sultan Mohammad Said Sultan Freihat, Diana Moh’d Adnan Homsi, 
Tareq N. Hashem, Innovative marketing and its impact on customers' value 

creation in orange jordan telecom, Academic Journal of Interdisciplinary 

Studies, Vol09, N°05, September2020.  

 لعملاء قيمة خمق في الابتكاري التسويق لتأثير تحميمي عرض تقديمبيدف  الدراسة ىذه أجريت
 قيمة خمق عمى الابتكاري التسويقي المزيج عناصر تأثير مدى وتحديدمؤسسة أورانج الأردن للاتصالات 
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 الثانوية البياناتالمصدر الأول تمثل في  الدراسة ليذه البيانات لجمع مصدرين الباحثون تبنى. معميلل
 أنواعو  الأساسية المفاىيم لتوضيح بالدراسة الصمة ذات والدوريات والأدبيات المراجعتضمنت التي 

 تضمن المصدر بينما بالموضوع، الصمة ذات السابقة الدراسات أىم وتحديد ،ير ابتكالا التسويق ومجالات
الأردن  أورانجعملاء مؤسسة  من البيانات لجمع استبيان وتوزيع تصميم: ميدانية دراسة الثاني

لممؤسسة  مختمفةال فروعال مع يتعاممون عميلا .0 من عشوائية عينة عمى الاستبيان توزيع تم. للاتصالات
 كانت٪. 20 مئوية بنسبة ،صحيحا استبيانا 50 مجموعو ما وتحميل استرجاع تم. سنوات ثلاث من لأكثر
مؤسسة  عملاءفي  الدراسةمجتمع  تمثل٪. 80 والتابعة المستقمة المتغيرات من لكل الموثوقية اختبار نسبة

ذو دلالة  تأثير ىناك: التالي النحو عمى لمدراسة الرئيسية النتائج كانت. أورانج الأردن للاتصالات
 ذو تأثير ىناكو . مؤسسة أورانج الأردن للاتصالات لعملاء قيمة خمق عمى الابتكاري لمتسويقإحصائية 

 في الابتكار: يالتسويق مزيجال عناصر في الابتكار) التسويق الابتكاري أبعاد من بعد لكل إحصائية دلالة
مؤسسة  لعملاء قيمة خمق عمى( التوزيع في والابتكار الترويج، في الابتكار السعر، في الابتكار المنتج،

 .أورانج الأردن للاتصالات

 :(سموك شراء المستهمك)التابع  بالمتغيرالدراسات المتعمقة  -

 الشرائي القرار عمى المنقولة الكممة أثر: عنوان تحت دكتوراه أطروحة ،أسماء شعور دراسة -
 (2.190) الجزائر، في النقال الهاتف اتصالات خدمة لسوق ميدانية دراسة لممستهمك

 من مجموعة خلال من والإلكترونية التقميدية المنقولة الكممة تقبل أثر تبيان بيدف الدراسة أجريت
 في الاعتماد تم .المستيمك طرف من تقبميا محددات أىم عمى التعرف وكذا الشرائي، القرار عمى الأبعاد

 أن في تتمثل النتائج من مجموعة إلى توصمت حيث استبيان وتوزيع الوصفي المنيج عمى الدراسة ىذه
 خبرة تمييا بأبعادىا والإلكترونية التقميدية المنقولة لمكممة المستيمك لتقبل محدد أىم تعتبر المصدر في الثقة

 ليا وكان بأبعادىا، التقميدية المنقولة الكممة تقبل عمى أثر أي ليا يكن لم الرابط قوة أن حين في المصدر،
 كمما أنو إلى الدراسة توصمت كما كثافتو، تقبل وعمى الإيجابية الإلكترونية المنقولة الكممة تقبل عمى أثر
 كما أبعادىا، بمختمف والإلكترونية التقميدية المنقولة لمكممة تقبمو زاد كمما المستيمك لدى المدرك الخطر زاد

 كما الإلكترونية، المنقولة الكممة من أكثر التقميدية المنقولة الكممة يتقبل المستيمك أن النتائج وأظيرت
 الشرائي لمقرار المبكرة المراحل في المنقولة الكممة لتبني الوسيط الدور قبول إلى الدراسة خلال من توصمنا

 إلى بالإضافة الشراء، بعد ما وسموك الشراء نية ومرحمتي( والإلكترونية التقميدية) المنقولة الكممة تقبل بين
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 التقميدية المنقولة الكممة تبني بين لمعلاقة المعدل المتغير دور يمعب( والإناث الذكور) النوع متغير أن
 .الشراء ونية والإلكترونية

 السموك عمى وأثره الأخضر التسويقي المزيج: عنوان تحت دكتوراه أطروحة شراد،ياسين  دراسة -
 لمؤسسة لمبيئة الصديقة زليةنالكهروم الأجهزة مستهمكي من عينة دراسة النهائي لممستهمك الشرائي
 .(2.19) ،(بوعريريج برج) كوندور

 تحفيز في الأخضر التسويقي المزيج عناصر وتأثير أىمية مدى تحديد بيدف الدراسة أجريت
 للأجيزة الشرائي السموك في الاختلاف معرفة عمى زيادة الجزائري، النيائي لممستيمك الشرائي السموك

 بناءا الجزائريين المستيمكين بين البيئي الاىتمام ومستوى كوندور لمؤسسة لمبيئة الصديقة الكيرومنزلية
 ..5 وتوزيع التحميمي الوصفي المنيج عمى الدراسة ىذه في الاعتماد تم .الشخصية خصائصيم عمى

 كوندور، لمؤسسة لمبيئة الصديقة الكيرومنزلية الأجيزة إحدى بشراء قام لمن خاصة بصفة موجو استبيان
 من مقبول وبمستوى البيئي الاىتمام من عال ستوىمب يتمتعون الدراسة عينة أفراد أن إلى النتائج وتوصمت
 تقوم لا كوندور مؤسسة أن لىإ الدراسة توصمت كما لمبيئة، الصديقة الكيرومنزلية الأجيزة لأىمية الإدراك
  (Ginsberg & Bloom).  مصفوفة حسب الاخضرار شديدة تسويقية استراتيجية بتبني

- R.K. Srivastava, A comparative study of humour versus emotional 

advertisements on consumer behavior, Asian Journal of Marketing, Vol10, 

N°1-3, 2016. 

 تجاهالمستيمك  سموك عمى ةيوالفكاى العاطفية الإعلانات تأثير فيمأجريت ىذه الدراسة بيدف 
 ضمن مستجوبا 0.0 شممت أولية دراسةتم القيام ب .التجارية لمعلامات شرائيا وسموك التجارية العلامات

 إعلانات 5 من تتكون والتي إعلانات، 5 من مجموعة عمييم عرض يتم. اعام 00-08 العمرية الفئة
 الإعلاناتتوصمت النتائج إلى أن  .رأييم تسجيل ويتم متناوبة بطريقة ىيةفكا إعلانات 5و عاطفية
 العلامات يتذكرون الذين الأشخاص عدد، و المستيمكين بين مختمف وتذكر إعجاب ليا والفكاىية العاطفية
 كانت الشراء نيةبالإضافة إلى أن . المضحكة لإعلاناتأكثر من ا العاطفية للإعلانات يرجع التجارية

 الإعلان يؤديوأخيرا . الفكاىية الإعلانات ذات بالمنتجات مقارنة العاطفية الإعلانات ذات لممنتجات رأكب
  .المشاركة منخفضة لممنتجات الشراء نوايا من أعمى درجة إلى العاطفي
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- Nabila El-moffock, the impact of digital marketing on consumer purchase 

decision in the algerian telecom sector case study :ATM MOBILIS, Journal 

of Financial, Accounting and Managerial Studies, Vol08, N°02, June2021. 

 لممستيمكين القرار اتخاذ عممية عمى الرقمي التسويق أثر تحميل بيدف الدراسة ىذهأجريت 

 وقد البيانات لجمع كأداة الاستبيان طريق عن قياسية، دراسةتم استخدام . الاتصالات قطاع في الجزائريين
 واختبار الإحصائية المعالجة بعد الدراسة نتائجتوصمت  ..00 أصل من استمارة .00جمع  تم

 المؤسسات فإن ذال المستيمكين، لدى القرار صنع عممية عمى تأثير لو الرقمي التسويق أنإلى  الفرضيات،
 كبرأ تأثير فييما يكون الذي المناسبين الزمانو  المكان بتحديد الرقمي التسويق استراتيجيات دمجل بحاجة
 . المستيمكين قرارات عمى

 عن الدراسات السابقة:الحالية الدراسة  ما يميز

 تختمف ىذه الدراسة عن الدراسات السابقة في عدة نقاط نذكر أىميا فيما يمي:

، في حين قامت الربط بين التسويق الابتكاري وسموك شراء المستيمكالموضوع المتناول حيث تم  -
 الدراسات السابقة بربط كل من المتغيرين بمتغيرات أخرى.

 في الابتكار السعر، في الابتكار الخدمة، في الابتكار) الابتكاري مجتمعةالتسويق عناصر تأثير دراسة  -
( العمميات في الابتكار الأفراد، في الابتكار المادي، المحيط في الابتكار الترويج، في الابتكار التوزيع،

 .الجزائر في النقال الياتف اتصالات لخدمات المستيمك شراء سموك عمىبدل المزيج التسويقي التقميدي 

دراسة الفروق في آراء أفراد عينة الدراسة تجاه كل من عناصر التسويق الابتكاري وسموك شراء  -
 والتي تعزى إلى المتغيرات الديمغرافية ومعرفة مصدر ىذه الفروق في حالة وجودىا.المستيمك 

 النقال الياتف اتصالات قطاع وىو ألا الجزائر في القطاعات أبرز من واحد عمى الدراسة ىذه طبقت -
 جيزي، موبيميس،) الثلاثة المتعاممين بين بالمنافسة ويتميز الأخيرة السنوات في كبيرا تطورا عرف والذي
 (.أوريدو

 

 



مقدمة عامة   

 

14 

 

 :الدراسة هيكل -12

 العامة المقدمة طرح وبعد بخلاصة، وينتيي بتمييد منيا كل يبدأ فصول أربعة إلى الدراسة تقسم
 الأول المبحث في تناولنا ،والابتكار التسويق حول أساسية مفاىيم بعنوان جاء الذي الأول الفصل يأتي
 إلى الثالث المبحث في تطرقنا وأخيرا الخدمي التسويق فيو فتناولنا الثاني المبحث أما التسويق، ماىية منو

 .للابتكار مدخل

 الأول المبحث في تناولنا الابتكاري، لمتسويق المفاىيمي الاطار بعنوان فجاء الثاني الفصل أما
 نجاحو ومقومات المراحل الابتكاري، التسويق فيو فتناولنا الثاني المبحث أما ومتطمباتو، الابتكاري التسويق

 .التسويقي المزيج في الابتكار إلى الثالث المبحث في تطرقنا وأخيرا

 تناولنا ،فيو المؤثرة والعوامل المستيمك سموك حول أساسية مفاىيم بعنوان فجاء الثالث الفصل أما
 العوامل فيو فتناولنا الثاني المبحث أما ،وسموكو بالمستيمك متعمقة أساسية مفاىيم الأول المبحث في

 الشراء عممية مراحل إلى الثالث المبحث في تطرقنا وأخيراالمستيمك  سموك في المؤثرة والنفسية البيئية
 .المستيمك سموك دراسة ونماذج

 شراء سموك عمى الابتكاري التسويق لأثر ميدانية دراسة بعنوان جاء الذي الرابع الفصل إلى إضافة
 الدراسة منيجية الأول المبحثتناولنا في  ،الجزائر في النقال الياتف اتصالات لخدمات المستيمك
 المبحثوأخيرا تطرقنا في  العينة أفراد لإجابات الوصفي التحميلفتناولنا فيو  الثاني المبحث، أما الميدانية

 .الدراسة فرضيات اختبارإلى  الثالث

 تقديم إلى إضافة والتطبيقية النظرية الدراسة نتائج تتضمن عامة خاتمة تقديم تم الأخير وفي
 .لمدراسة المستقبمية والآفاق التوصيات من مجموعة



 

 

 

 

 

 

 

 

  الفصل الأول 

والابتكار التسويق حول أساسية مفاهيم   
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 تمييد:

 المتعددة ورغباتيـ المستيمكيف حاجات إشباع بإمكانية مرتبطفيو  زاد الاىتماـ بمفيوـ التسويؽ
 تعمؿ عمى تبنيوفالمؤسسات أما ، التسويقية النشاطات اىتماـ محور يمثؿ فالمستيمؾ باستمرار والمتغيرة

 فيو بيا تقوـ التي النشاطات مف أساسيا اجزء وظيفةىذه ال أصبحتفقد  ياعمم في حيويا دورا يمعب كونو
 تحقيؽعمى كما يعمؿ  الجدد العملاء جذبو  الحالييف العملاء عمى لمحفاظ الأساسي النشاط يعتبر

     .لممجتمع الرفاىية

لذا يحظى جاء الاىتماـ بالخدمات مع تنامي أىميتيا في حياة الأفراد، المؤسسات والاقتصاد كما 
 لنجاح الأساسية الركيزةالابتكار أصبح و  ويعتبر مف أىـ فروع التسويؽ.تسويؽ الخدمات باىتماـ كبير 

 خاصة في ظؿ المنافسة. والاستمرارية البقاءو  لمتميز منافذ عف تبحثالمؤسسات التي 

 :الآتية المباحث إلى الفصؿ ىذا بتقسيـ قمنا ذلؾ إلى واستنادا

 التسويؽ ماىية: الأوؿ المبحث

 الخدميالمبحث الثاني: التسويؽ 

 المبحث الثالث: مدخؿ للابتكار
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 المبحث الأول: ماىية التسويق

ذات طابع سمعي أو  لا، كانت ىادفة لمربح أـيعتبر التسويؽ وظيفة حيوية لممؤسسات سواء 
. كاف ينظر ليذا النشاط بأنو لا يتعدى عممية البيع أو الاعلاف أما اليوـ فقد أخذ بعدا آخر فيو خدمي

 ت المستيمكيف والعمؿ عمى إشباعيا.معرفة حاجات ورغباينصب نحو 

 تعريف التسويق وتطوره الفكريالمطمب الأول: 

نوضح أىـ المراحؿ التي وبعدىا  التعاريؼ التي أعطيت لمتسويؽ مختمؼلفي ىذا المطمب  سنتطرؽ
 مر بيا خلاؿ تطوره.

 تعريف التسويق: -أولا

أعطيت لو العديد مف التعاريؼ مف قبؿ الباحثيف وذلؾ لاختلاؼ الزاوية التي ينظر منيا كؿ باحث 
 إلييا وفيما يمي سيتـ عرض أىـ التعاريؼ الشائعة:

داريةو  اجتماعية ةور ر سي: "أنو عمى التسويؽ Philip Kotlerعرؼ   للأفراد والمؤسسات تسمح ا 
 يرتكز فيو ةؤسسلمم بالنسبة التسويؽ أما احتياجاتيـ، تمبيةبخمؽ القيمة وتبادليا مع أطراؼ أخرى بيدؼ 

 1."القيمة عمى مؤسسة العملاء مع ةتبادؿ مربح قاتعلا تأسيس عمى

فعرفت  American Marketing Association (A.M.A) الأمريكية التسويؽ جمعيةأما 
 مف والخدمات لمسمع مباشر تدفؽ لإحداث المختمفة الأعماؿ بأنشطة القياـ"و بأن 1960سنة التسويؽ 
 2."المستعمؿ أو المستيمؾ إلى المنتج

 المستيمؾ إلى المنتج مف والخدمات السمع تدفؽ استمرارية عمى فقط ركز التعريؼ ىذا أف والملاحظ
 حاجات عف والبحث السوؽ دراسة خلاؿ مف الإنتاج عممية قبؿ تبدأ التسويقية العمميةأف  إلى الإشارة دوف

 مف البيع بعد ما إلى العممية تمتد كما المناسبة، والكمية النوعية وفؽ لإشباعيا المستعمؿ أو المستيمؾ
 . البيع بعد ما خدمات إلى الحاجة أو المباعة السمعة حوؿ الجميور آراء استقصاء خلاؿ

                                                           
1
 Philip Kotler, Gary Armstrong et al, Principes de marketing, 8ème édition, Pearson 

Education France, Paris, 2007, p03.  
 .24، ص2012، الوراؽ لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، الأولى الطبعةحمد أميف السيد عمي، أسس التسويؽ، م 2
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 وتنفيذ بتخطيط المتعمقة العمميات تمؾ"بأنو  التسويؽ لتعرؼ الجمعية عادت 1985 سنة وفي
 باتجاه التبادؿ عمميات لتحقيؽ وذلؾ والخدمات والسمع للأفكار والتوزيع والترويج بالتسعير المتعمقة المفاىيـ
 1."ةالمؤسس أىداؼ ومقابمة الأفراد إرضاء

 التخطيط في والمتمثمة الرئيسة التسويقية الأنشطةمف  اعدد تضمف أنو التعريؼ عمى الملاحظو 
 في التسويؽ يحصر أنو لا كما .التسويقي المزيج عناصر تشكؿ والتي والتوزيع، الترويج التسعير، لممنتج،
 الذيف الأفراد رضا تحقيؽ عمى التركيز مع أيضا والأفكار الخدمات إلى يمتد بؿ فقط، المادية السمع حدود
 .المؤسسة معيـ تتعامؿ

التسويؽ بأنو نظاـ متفاعؿ ومتداخؿ مف الأنشطة المختمفة المخططة والمعدة  Stantonعرؼ 
 2لغرض تسعير وترويج وتوزيع السمع والخدمات لمزبائف الحالييف والمرتقبيف.

ت ورغبات عمؿ عمى تحديد حاجاإنساني وعممية إدارية تنشاط مما سبؽ يمكف تعريؼ التسويؽ بأنو 
 مف خلاؿ عممية التبادؿ.الزبائف والعمؿ عمى إشباعيا 

 مراحل تطور الفكر التسويقي: -ثانيا

 مر التسويؽ بعدة مراحؿ، يمكف أف نوجزىا في المراحؿ التالية:

  مرحمة التوجو بالمفيوم الانتاجي: -1

منذ انبثاؽ الثورة الصناعية مف الباحثيف عمى أف ىذه المرحمة تمثؿ حقبة الزمف الممتدة يتفؽ العديد 
  1929.3حدوث الكساد الكبير عاـ  با في أواسط القرف الثامف عشر إلى غايةالتي شيدتيا أورو 

وبعدىا ركز المنتجوف عمى النوعية  لمؤسسات آنذاؾ توجيا إنتاجيا، فقدمعظـ ا تتوجي لطالما
 ف المنتج الجيد يبيع نفسو. وتميزتفي ذلؾ أ ؾ المنتجات، وكانت شعارىـبحث عف مشتريف لتمملاتجيوا 

في العديد مف الصناعات ويعني ذلؾ أف الطمب عمى المنتجات ىذه المرحمة بما يعرؼ بػ"أسواؽ البائع" 
                                                           

 .46، ص2001عبد السلاـ أبو قحؼ، التسويؽ وجية نظر معاصرة، الطبعة الأولى، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية،  1
 لمنشر والتوزيع،مؿ، دار المناىج محمود جاسـ الصميدعي، بشير عباس العلاؽ، أساسيات التسويؽ الشامؿ والمتكا 2

 .24ص، 2012عماف، الأردف، 
 .43ص، 2011محمد صالح المؤذف، مبادىء التسويؽ، الطبعة الرابعة، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  3
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 عف البحث دوف المنتجات عمى التركيز ىدؼ المنتجيف كاف فقد مؤكد عمييا الطمب ولأفيفوؽ العرض. 
 1.أخرى أشياء

حيث يرتكز ىذا مفيوـ المنتج كمرحمة وسيطة بيف المفيوميف الإنتاجي والبيعي،   Kotlerيضيؼ
بالجودة، والأداء، أو الخصائص  المفيوـ عمى أف المستيمكيف يميموف إلى المنتجات التي تقدـ ليـ وتتميز

مستيمكيف. ال أو اىتماـ برأي أو بقميؿ منيا دوف أية معموماتمؤسسات بتصميـ منتجاتيا المبتكرة. تقوـ ال
 2دوف تفحص منتجات المنافسيف.ستقدـ تصاميـ تبير المستيمكيف و  وذلؾ لأنيا تعتقد بأنيا

 مرحمة التوجو بالمفيوم البيعي: -2

مف اد الاعتقاد بأف المؤسسات تستطيع ، كما سفي ىذه المرحمة زاد حجـ الإنتاج بمعدلات كبيرة
الأنشطة ب لاىتماـاالمؤسسات إلى  وىذا ما دفع، زيادة حصتيا السوقية خلاؿ زيادة الجيود البيعية

لتزويد الإدارة  اىام امصدر وكانت بحوث التسويؽ  لبيع الشخصي، الإعلاف والتوزيع.التسويقية كا
أف  Kotlerويرى  بالمعمومات التسويقية اللازمة لترشيد القرارات المتعمقة بالإنتاج والتخزيف والتوزيع.

سيكوف شرائيـ لمنتجاتيـ دوف المستوى  تركوا عمى حاليـ فإنو المستيمكيف إذا ماأف أدركت  المؤسسات
حقيؽ ذلؾ الشراء لت المجيود البيعي والترويجي اللازـب ؽ الأرباح. وعمى المؤسسة أف تقوـالكافي لتحقي
في  أكثرجعؿ المستيمؾ يرغب البيعية والترويجية التي ت مف الأدوات ايجب أف تمتمؾ عدد المربح. وعميو

 3الشراء باتجاه زيادة المبيعات المتحققة فعلا.

 مرحمة التوجو بالمفيوم التسويقي: -3

عندما أدركت المؤسسات أف النظرة البيعية لـ تعط ثمارىا وأصبحت حموؿ المشاكؿ المتعمقة بالربح 
 تكنولوجية ، خاصة في فترة زمنية تميزت بتغيرات وتحولاتنحو النظرة التسويقية عقيمة، توجيت

 تطمعاتيـ نتيجة ارتفاعيات تنوعت أذواؽ المستيمكيف ومستو  واجتماعية كبيرة وسريعة جدا، حيث

                                                           

، 2006، عماف، الأردف، صرة، دار الحامد لمنشر والتوزيعنظاـ موسى سويداف، شفيؽ ابراىيـ حداد، التسويؽ مفاىيـ معا 1
 .31ص

 .35ص، 2015عماف، الأردف،  دار الحامد لمنشر والتوزيع،الطبعة الثالثة، نظاـ موسى سويداف، التسويؽ المعاصر،  2
 .28ثامر البكري، التسويؽ أسس ومفاىيـ معاصرة، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، ص 3
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ىذا المفيوـ عمى ثلاث ركائز أساسية وىي: التوجو بحاجات  ويبنى 1.ودخوليـ مستوياتيـ الثقافية
ىذه  لخدمة ة المؤسسةنية ىي ضرورة تكامؿ أنشطالمستيمؾ ورغباتو قبؿ الانتاج وبعده، الركيزة الثا

ذات أىمية كبيرة لإشباع حاجات المستيمؾ، أما تعتبر جميع إدارات المؤسسة لذا فإف الحاجات والرغبات. 
 2الركيزة الثالثة فيي ضرورة تحقيؽ الأرباح في الأجؿ الطويؿ.

 المبيعات عمى لمحصوؿ المكثؼ والترويج البيعية الجيود عمى البيعي المفيوـ استراتيجية وتتمحور
أما . الحالية بالمنتجات وييتـ المصنع مف يبدأ فيو الداخؿ، عمى يركز حيث القصير المدى في والأرباح
نو يركز عمى الخارج أي أف محوره ىو حاجات الزبوف )السوؽ( وتكامؿ الجيود التسويقي فإالمفيوـ 

 العلاقات طويمة الأمد مع الزبائف.حيث أف الأرباح تتحقؽ مف خلاؿ التسويقية لمتأثير عمى الزبائف، 

 مرحمة التوجو بالمفيوم المجتمعي: -4

ة المبالغ بينيا ، وكاف مفظير ىذا المفيوـ نتيجة للانتقادات التي تـ توجيييا إلى المفيوـ التسويقي
ظر عف المشاكؿ والآثار البيئية. ويعني ىذا المفيوـ في الاىتماـ بالمستيمؾ، ومحاولة إرضائو بغض الن

وىي في  يجب أف تأخذ في الاعتبار مصمحة المجتمع ومشاكمو مثؿ التموث، الفقر، والبطالة أف المؤسسة
ساسية وىي: التوازف بيف العناصر الثلاثة الأ . أي أنيا يجب أف تعمؿ عمى إحداثطريقيا للإنتاج

أكثر مف  لممؤسسات قيةماعية والأخلاالمستيمؾ، والمجتمع، والأرباح، وىذا أدى إلى زيادة المسؤولية الاجت
 3السابؽ.

والذي يمثؿ انعكاسا لحالة التغير الحاصؿ في  بعاد الفكرية ليذا التوجوي الأويوضح الشكؿ الموال
القصير  منصب نحو تحقيؽ الأرباح عمى المدىجوىر القرارات التسويقية لمفكر التقميدي في التسويؽ وال

                                                           

، 2010الاسكندرية، مصر،  مستيمؾ، مؤسسة الثقافة الجامعية،لصادؽ صفيح، أحمد يقور، التسويؽ المصرفي وسموؾ ا 1
 .14ص

، 2013 الاسكندرية، مصر، الدار الجامعية،الطبعة الأولى، علاء عباس، التسويؽ مدخؿ لقضايا تسويقية معاصرة،  2
 .16ص

الطبعة الأولى، إياد عبد الفتاح النسور، عطا الله محمد تيسير الشرعة، مفاىيـ التسويؽ الحديث نموذج السمع المادية،  3
 .34ص، 2014، عماف، الأردف، اء لمنشر والتوزيعدار صف
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المجتمع ىي الغاية الأكبر التي تنطمؽ منيا قاعدة عمؿ نيا بدأت بالنظر إلى اعتبار تحقيؽ سعادة وأ
 1ف.اع حاجات المستيمكيالمؤسسة فضلا عف تحقيقيا لإشب

 لمتسويق الاجتماعي المفيوم أركان(: 02)رقم الشكل

 

 

 

 

 

 

 .32ذكره، ص سبؽ مرجع معاصرة، ومفاىيـ أسس التسويؽ البكري، ثامر المصدر:

 المطمب الثاني: أىمية وأىداف التسويق

تدرؾ المؤسسات اليوـ مدى أىمية التسويؽ في تحقيؽ أىدافيا، لذا سيتـ التطرؽ مف خلاؿ ىذا 
 أىمية وأىداؼ التسويؽ.المطمب إلى 

 أىمية التسويق: -أولا

 2:في النقاط التالية بالنسبة لممؤسسةيمكف إيجاز أىمية التسويؽ 

 .لممؤسسة التنافسي المركز عمى المحافظة -

تحقيؽ الأرباح الناجمة عف عممية البيع فرجؿ التسويؽ ميمتو تحقيؽ أكبر رقـ ممكف مف المبيعات  -
 وبالتالي تحقيؽ أكبر قدر ممكف مف الأرباح.

                                                           

 .33-32ثامر البكري، التسويؽ أسس ومفاىيـ معاصرة، مرجع سبؽ ذكره، ص ص 1
 .21-20مرجع سبؽ ذكره، ص ص، المستيمؾ وسموؾ المصرفي سويؽالتصادؽ صفيح، أحمد يقور،  2

ي المفيوم الاجتماع
 لمتسويق

(الإنسافالمجتمع )رفاىية   

(الأرباح تحقيؽ) ؤسسةالم (إرضاء الرغبات) ستيمؾالم   
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 .المجتمع أفراد وحاجات برغبات التنبؤ طريؽ عف وذلؾ والتطوير البحث عمى والتشجيع المساىمة -

 سواؽ وتعظيـ حصتيا فييا.عمى الأالمساىمة في توسع المؤسسة  -

 .ليـ الاشباع تحقيؽ خلاؿ مف بيـ الاحتفاظ ويتـ وتنافسي جذاب عرض خلاؿ مف عملاء جذب يتـ -

طريؽ تزويدىا بالمعمومات مف خلاؿ نظاـ المساىمة في بقاء المؤسسة واستمراريتيا وذلؾ عف  -
 المعمومات التسويقية.

 .الزبوف يطمبيا التي المواصفات وفؽ والخدمات السمع تصميـ عمى المؤسسة يساعد -

إمداد إدارة المؤسسة ببحوث تسويقية منتظمة تحدد احتياجات المستيمكيف وميوليـ ومواصفاتيـ ومينيـ  -
 ة دوف مؤسسة أخرى.وأعمارىـ وعوامؿ تفضيميـ لمؤسس

يمكف المؤسسة مف وضع ىيكؿ أسعار السمع والخدمات المقدمة ويعتبر ذلؾ مف أصعب المجالات  -
بالنسبة لاتخاذ قرار تسويقي حيث أنيا تتعمؽ بتحديد الأسعار التي تكوف مربحة لممؤسسة وفي نفس الوقت 

 تمقى قبولا لدى المستيمكيف.

 1:فيما يمي الاقتصاد الكمي عمى مستوىكما تظير أىمية التسويؽ 

 :العمل فرص توفير

 فقد العالي التكنولوجي التقدـ نتيجة الإنتاج قطاع في العاممة الأيدي مف الكثير عف الاستغناءتـ 
 العنصر عمى واعتمادىا وتنوعيا الأعماؿ لاتساع وذلؾ التسويقي النشاط في العمؿ إلى القوى ىذه تحولت
 الكمي الاقتصاد مستوى عمى التسويؽ مجاؿ في لمعامميف النمو معدلات أف اواضح أصبح حتى البشري
 .الإنتاجية الأنشطة في النمو معدلات مف ارتفاعا أكثر

 

 

 
                                                           

 .48-47ص ص، 2011عماف، الأردف،  لمنشر والتوزيع، إثراء الطبعة الرابعة، ثامر البكري، إدارة التسويؽ، 1



مفاىيـ أساسية حوؿ التسويؽ والابتكار: وؿالفصؿ الأ  

 

23 

 

 :للاقتصاد الكمي الناتج في التأثير

 الإنتاجية والبرامج الخطط ترجمة في والملائمة الطبيعية الأداة ىو التسويؽ كوف الأىمية ىذه تظير
 كاف سواء المتحقؽ الناتج بتصريؼ ذلؾ ويتمثؿ. ممموس واقع إلى الكمي الاقتصاد لعموـ الموضوعة
 .لمربح اليادفة غير أو لمربح اليادفة المؤسسات منتجات ذلؾ ويضـ الخارجية، أو المحمية للأسواؽ

. القومي الناتج في الطردية الزيادةمف خلاؿ  التسويؽ بو يقوـ الذي والدور العلاقة ىذه أىمية وتزداد
 ليكوف التسويقية المياـ في أكبر وفعالية كفاءة يقابميا أف وجب للاقتصاد الإنتاجية الطاقات زادت كمما إذ
 المخططة. الأىداؼ بموغ المستطاع مف

 :الكمي الاقتصاد تنمية في التسويق إسيام

 تطويرإدخاؿ تكنولوجيا جديدة أو  في وبيعيا المنتجات تسويؽ مف حققةالم الأرباحيمكف أف تسيـ 
 صفة ليا أصبحت أجنبية منتجات المحمية الأسواؽ في نرى فأ الممكف مف صبحفي جديدة منتجات
 .العالمية

 :التسويقية التكاليف

شباع المستيمؾ رضا تحقيؽ تعمؿ عمى التي التسويقية الأنشطة مف العديدينجـ عف   حاجاتو وا 
. المباعة البضاعة قيمة مف% 50 إلى ؼيلاكتال ىذه تصؿالأحياف في كثير مف و  كثيرة ؼيلاكت ورغباتو

 .المجتمع لعموـ واضحة فائدة لتحققت والمثمى الممكنة الحدود ىإل التكاليؼ ىذهأما إذا أمكف خفض 
 لإشباع الشراء فرصة ستتيح التخفيض عممية فأ اعتبار عمى السمع مف أكبر عدد شراء في تتمثؿو 

 .المواطنيف لعموـ أكبر حاجات

 :لأفرادل الحياة نمط تغيير

 يمكفىذا بالعودة إلى ما  المجتمع، بأفراد وسموكي اجتماعي تغيير إحداث فييساىـ  التسويؽإف 
 مواكبةمف أجؿ  ،بدرجة كبيرة للأفراد الحياتي النمط تغيير في تساعد ومطورة جديدة سمع مف يقدمو أف

 .الحياة متطمبات تفرزىا التي الجديدة الحالة
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 1:تتمثؿ فيما يمي مجموعة مف المنافعلى تقديـ يسعى النشاط التسويقي إكما 

مف خلاؿ إنتاج وذلؾ ساسا النشاط الإنتاجي في المؤسسة والتي يقوـ عمى إيجادىا أ المنفعة الشكمية:
 السمع والخدمات موضع التبادؿ.

الشيء محؿ المبادلة في المكاف الذي يرغب فيو المستيمؾ كأحد  ويقصد بيا وجود المكانية: المنفعة
 أطراؼ المبادلة.

تشير إلى توافر الشيء موضع المبادلة في الوقت الذي يحتاج إليو المستيمؾ ليذا  المنفعة الزمانية:
 الشيء.

الحصوؿ  يدرة مف منتجيا إلى مف ير تتمثؿ في نقؿ ممكية السمعة أو الخدمة أو الفك المنفعة الحيازية:
 عمييا.

عممية إخبار المشتريف عف وجود المنتجات وكؿ ما يتعمؽ بيا مثؿ ويقصد بيا  المنفعة المعموماتية:
 الأسعار وطريقة الاستخداـ.

 أىداف التسويق: -ثانيا

 النشاط خلاؿ مف تحقيقيا في مؤسساتال ترغب التي النيائية النتائج مجموعة بأنيا وتعرؼ
 اشتراؾ عمى ،يجمعوف التسويؽ رجاؿإلا أف  الأىداؼ مف كبيرة مجموعة وجود ورغـ التسويقي،
 2وىي: تحقيقيا إلى تسعى استراتيجية أىداؼ ثلاثة في المؤسسات

 تمؾ تعظيـ إلى تسعى بعدىاىي الربح  تحقيقيا إلى المؤسسات مختمؼ تسعى التي ف أولى الأىداؼم -1
: مثؿ تحقيقو دوف وتحوؿ عميو تؤثر التي العوامؿ مف كبيرة بمجموعة يتأثر الأخير ىذا أف غير الأرباح،

 .الخ السوؽ... في المنافسوف سموؾو الأسعار،  عمى الحكومية الرقابة الضريبية، درجة التشريعات

                                                           

-27ص ص، 2010دار البداية ناشروف وموزعوف، عماف، الأردف، الطبعة الأولى، زىير الحدرب، التسويؽ المعاصر،  1
28. 

، مرجع سبؽ ذكره، المادية السمع نموذج الحديث التسويؽ مفاىيـإياد عبد الفتاح النسور، عطا الله محمد تيسير الشرعة،  2
 .26-24ص ص
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 الاعتقاد ىذا ولكف ،الربح تحقيؽ في مسؤولية لمتسويؽ والإدارييف الأعماؿ رجاؿ مف الكثيرحسب و 
 الجيود جميعوتتحد  تتكامؿ حيث مشتركة، مسؤولية ىو اليدؼ ىذا تحقيؽ أف كوف مكانو غير في يبدو
 المبيعات، مف مربح حجـ تحقيؽ في التسويؽ دور يتمحور لذلؾ ،ةالمؤسس ووحدات أقساـ مختمؼ بيف
 الجديدة السمع في والابتكار البحث وتشجيع الخارجية، البيئة في الجديدة التسويقية الفرص رصد طريؽ عف

 .المربحة السوقية القطاعات عف والبحث

 حجـ رفع طريؽ عف وذلؾ والتوسع النمو ثـ ومف السوؽ في البقاء ىدؼ تحقيؽ في التسويؽساعد ي -2
 ومف جديدة، أسواؽ دخوؿ أو السوؽ إجمالي مف المؤسسة حصة زيادة في ينعكس الذي وىو المبيعات،

 الإنتاجية قاعدتيا توسيعب المؤسسة تقوـ حيث الإنتاج، عمى الطمب زيادة أولا النمو لتحقيؽ الدوافع أىـ
 المنافسة، شدة زيادة وثانيا الداخمي، النموبيسمى  ما وىو ةالمؤسس داخؿ والوحدات الأقساـ عدد بزيادة
 .جديدة باستثمارات القياـ إلى ةالمؤسس يدفع وىذا

 بقاء ىدؼىو  تحقيقو ةالمؤسس وحدات أقساـ جميع تحاوؿ التي الرئيسة الأىداؼ أىـ أحد إف -3
 ىذا في ميـ حيوي بدور يقوـ التسويؽ فنشاط السوؽ، في وأعماليا الإنتاجي نشاطيا واستمرار ةالمؤسس
 بما قياميا خلاؿ مف ةالمؤسس استمرارية تحقيؽ في بفعالية المساىمةمف  التسويؽ لإدارة لابد كما الجانب،

 :يمي

 البيانات، وتقرير ومعالجة جمع عمى يقوـ نظاـ وىو التسويقية، المعمومات نظـ وتطوير تنظيـ ضرورة -
 بالوقت المناسب القرار لاتخاذ تحتاجيا التي السوقية بالمعمومات المؤسسة في العميا الإدارة وتزويد

  .المناسب

 السوؽ، في ةالمؤسس تحتميا التي المساحة بزيادة ذلؾ كاف سواء الجديدة التسويقية الفرص عف البحث -
 .ربحية أكثر تسويقية بضائع إلى التحوؿ أو جديدة، أسواؽ إلى اذالنف أو

 :يا وىيتحقيق إلى ةالمؤسس في التسويقي النشاط يسعىىناؾ مجموعة أىداؼ أخرى و 

 التنافسي الموقع عمى المحافظة بيدؼ المستيمكوف، إشباع مف أو الرضا، مف عاؿ مستوى تحقيؽ -
 .أكثر بشكؿ تنميتو ومحاولة لممؤسسة



مفاىيـ أساسية حوؿ التسويؽ والابتكار: وؿالفصؿ الأ  

 

26 

 

 سواء الحاجات، ىذه إشباع أو لتحقيؽ اللازمة بالأنشطة والقياـ المجتمع، أفراد وحاجات برغبات التنبؤ -
 .معينة خدمة أو بسمعة مرتبطة كانت

 الدولة مستوى عمى الاقتصادي النمو مف مرتفعة معدلات تحقيؽ استمرار ضماف بميمة التسويؽ يقوـ -
 قيمة تحمؿ التي والخدمات السمع تقديـ خلاؿ مف المجتمع، لأفراد المعيشي المستوى زيادة ومحاولة ككؿ،
 .الكفاءة مف بنوع المجتمع في المتاحة الموارد استخداـ تحاوؿ أنيا كما ورغباتيـ، حاجاتيـ وتشبع

دارة التسويق وظائف: الثالث المطمب  وا 

كما تحتؿ إدارة التسويؽ  ،وظائؼ التسويؽ بتدفؽ السمع حتى تصؿ إلى الأسواؽ المختمفة تتعمؽ
 شباعيا.وا  القياـ بتمبيتيا العملاء و  سيا وذلؾ لقياميا بتحديد حاجاتمكانا رئي

 وظائف التسويق: -أولا

 1تنقسـ ىذه الوظائؼ إلى ثماف وظائؼ موزعة عمى ثلاث مجموعات رئيسية:

التممؾ وتتمثؿ في وىي الوظائؼ التي تحقؽ منفعة لوظائف التي تتضمن نقل ممكية السمعة: ا -1
 وظيفتي الشراء والبيع.

جراءات الشراء المتمثمة في الأنشطة المتعمقة بوضع وتنفيذمجموعة مف الشراء:  تحديد  سياسات وا 
جراء المفاوضات حوؿ السعر يالاحتياجات، واختيار مصادر التوريد الملائمة، وتقي ـ العروض المقدمة وا 

 .يد الشحفومواع

يجاد المشتريف والمفاالبيع: تتضمف وظيفة  وضة عمى الأسعار لغرض البيع خمؽ الطمب عمى السمعة، وا 
 ة لإتماـ النشاط البيعي بنجاح.وضع السياسات البيعية المناسب ذلؾ يتطمبالبيع و 

وىي الوظائؼ التي تحقؽ المنفعة المكانية )النقؿ(  الوظائف التي تتضمن العرض المادي لمسمعة: -2
 تخزيف(.والمنفعة الزمنية )ال

                                                           

ص ، 2013عماف، الأردف، ة لمنشر والتوزيع، الجنادريالطبعة الأولى، رائد محمد عبدربو، أسس التسويؽ الحديث،  1
 .14-13ص
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بشراء خدمات النقؿ وذلؾ باختيار أفضؿ وسيمة لمنقؿ والتحميؿ والتفاوض عمى تقوـ إدارة النقؿ النقؿ: 
 السعر ومتابعة وتعجيؿ ورود الشاحنات، والاحتفاظ بالسجلات الخاصة بالنقؿ.

الاحتفاظ بالسمع لفترات مختمفة مف الوقت خلاؿ العمميات التسويقية ضروري لعدة أسباب  التخزيف: إف
 .اج الموسمي والاستيلاؾ الدائميالإنت أو السمع لبعض الموسمي والاستيلاؾ الدائمي الإنتاج منيا

أداة الأنشطة التسويقية الرئيسية،  وىي الوظائؼ التي تسيؿ وتساعد لتسويقية:وظائف التسييلات ا -3
 ىذه الوظائؼ ىي:

 العملاء مف عمييا الطمب لحيف بيا والاحتفاظ السمعة لشراء اللازمة الأمواؿ عمى الحصوؿ وىي: التمويؿ
 .التسويقية الأنشطة جميع عمى والصرؼ السمعة، لشراء الكافية الأمواؿ توفير ذلؾ ويتضمف

مثاؿ ذلؾ المحاصيؿ وضع معايير نمطية معينة  وتعرض لمبيع عمى أساس تفرز السمعةالتنميط والتدريج: 
 الزراعية توضع معايير حسب درجة نضج أو حجـ أو لوف السمعة ويفرز الحاصؿ وفؽ ىذه المعايير.

تحمؿ المخاطر: ىي الوظيفة التي تسعى لموصوؿ إلى الحد الأدنى مف الخسائر الناجمة عف بعض 
نشاط التسويقي. ىذه المخاطر ىي )التقادـ، التمؼ، السرقة، التوسع في منح المخاطر المترابطة مع ال

 الائتماف، المخاطر الطبيعية مثؿ الحريؽ(.

المعمومات التسويقية: نظرا لتغير العوامؿ المحيطة بالأنشطة التسويقية فإف الإدارات التسويقية تعمؿ عمى 
لحاجات ورغبات المستيمكيف ولتكوف ىذه القرارات  اتخاذ القرارات لمتكيؼ وفؽ ىذه الظروؼ، والاستجابة

 صائبة فإف عمى الإدارة جمع المعمومات الكاممة قبؿ اتخاذ مثؿ ىذه القرارات.

 إدارة التسويق: -ثانيا

العمميات المتعمقة بالتخطيط، التنظيـ، التنفيذ، والرقابة عمى الأنشطة " بإدارة التسويؽ يقصد
تمثؿ الكفاءة بكوف ما تنفقو المؤسسة مف مواردىا يجب . "التسويقية لتسييؿ عمميات التبادؿ بكفاءة وفاعمية

أف يكوف أقؿ مما ىو عميو مف المستوى المرغوب مف الإنجاز. أما الفاعمية فيي الدرجة التي تساعد 
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عممية التبادؿ في تحقيؽ أىداؼ المؤسسة. وىذا يعني بأف الأىداؼ الشمولية لإدارة التسويؽ يتطمب 
  1إنجازىا بدرجة عالية في عممية التبادؿ وبأقؿ مستوى مف التكاليؼ.

إلى أنو  إدارة التسويؽ بأنيا الاتجاه الحديث لمتسويؽ في واقع التطبيؽ. ويشير Stantonيعرؼ كما 
لكي تجني المؤسسات الثمار الكاممة مف الاتجاه الحديث لمتسويؽ فإف عمييا واجب وميمة ترجمة فمسفتو 

 2إلى الواقع كالتالي:

 الشامؿ التخطيط عممية في واضح ثقؿ وذات كبيرة بمسؤولية التسويؽ مدير يضطمع أف يجب -
 .الفاعمة التسويقية السياسات رسـ وفي لممؤسسة،

 يجب أف تدار الأنشطة التسويقية بكفاءة عالية، مف حيث التخطيط والتنظيـ والتوجيو والتنسيؽ والرقابة. -

أف يكوف ىناؾ اعتراؼ واضح ودقيؽ مف قبؿ الإدارة العميا بدور وأىمية التسويؽ الحديث في النشاط  -
 العاـ لممؤسسة.

يؿ، تخطيط، تنفيذ، والرقابة عمى البرامج تشمؿ إدارة التسويؽ وظائؼ الإدارة الرئيسية مف حيث: تحم
المصممة لخمؽ، بناء، والمحافظة عمى المصالح/المنافع المتبادلة مع المشتريف المستيدفيف بيدؼ تحقيؽ 

 أىداؼ المؤسسة.

 وىذا نقصاف، أو فيو زيادة مف لمطمب تحدث التي التغيرات مع بالتعامؿ أيضا التسويؽ إدارةيتـ ت
 المؤسسة لمخرجات المشتريف مف كاؼ عدد عف البحث مف أكثر تتضمف ييفالطمب  إدارة عميو نطمؽ ما
فإدارة الطمب تعني إدارة الزبائف، فإدارة التسويؽ المعاصرة لا تيتـ فقط بجذب واستقطاب . المنتجات مف

قامة علاقات نما تيتـ كثيرا في التركيز عمى المحافظة عمييـ وا   زبائف جدد وخمؽ التعاملات معيـ، وا 
 3متميزة تحقؽ القيمة والرضا الذي ينشده الزبائف.عيـ مف خلاؿ تقديـ منتجات طويمة الأمد م

                                                           

 .38ثامر البكري، إدارة التسويؽ، مرجع سبؽ ذكره، ص 1
 .224مرجع سبؽ ذكره، صمؿ، محمود جاسـ الصميدعي، بشير عباس العلاؽ، أساسيات التسويؽ الشامؿ والمتكا 2
 .58، صمرجع سبؽ ذكرهنظاـ موسى سويداف، التسويؽ المعاصر،  3
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تخص ساسية أبعاد أثلاثة إدارة التسويؽ في  إف حسف إدارة الطمب تتحقؽ مف خلاؿ حسف تحكـ
 1ىذا الطمب وتتعمؽ بو، مستوى الطمب، تركيبة الطمب، وتوقيت الطمب.

 2في المؤسسة فيما يمي:تكمف أىمية إدارة التسويؽ 

 أو واستمرارىا، المؤسسة نجاح فإف وبالتالي وتوزيعو، الإنتاج تصريؼ عف المسؤولة الوظيفة ىي -
 لموصوؿ المؤسسة إدارة قبؿ مف الموضوعة الخطط ترجمة في التسويقي النشاط قدرة عمى يتوقؼ العكس
 .لاستمرارىا المناسبة المالية العوائد وتحقيؽ أىدافيا تحقيؽ إلى

كونيا الوظيفة التي تمثؿ حمقة الوصؿ والربط بيف المؤسسة والمجتمع. وذلؾ باعتبارىا الإدارة التي  -
يمكف مف خلاليا الحصوؿ عمى المعمومات الخاصة بالسوؽ لإيصاليا إلى إدارة الإنتاج بيدؼ تصميـ 

نتاج السمعة المتوافقة مع حاجات ورغبات المستيمؾ.  وا 

 بالترويج المتعمقة والقرارات التسويقي المزيج أنشطة يشمؿ والذي المتكامؿ التسويقي نامجالبر  إعداد -
 .لممنتج والتخطيط والتسعير والتوزيع

والمشكلات التسويقية والفرص المتاحة في البيئة لغرض والدراسات التحميؿ الدقيؽ لمظواىر إجراء  -
 عمميا. مفرىا باتجاه تحقيؽ النجاح المنتظر استثما

عداد الموازنة  - التخطيط لصياغة الأنشطة التسويقية المساندة والمتمثمة بالمبيعات الحالية والمستقبمية وا 
المالية لأنشطة التسويؽ وتحديد صيغ العلاقة والتفاعؿ مع الجميور المستيدؼ وتعزيز مسارىا عبر 

 وظائؼ الاتصاؿ المختمفة.

 المبحث الثاني: التسويق الخدمي

واحتلالو مكانة وذلؾ لتزايد دور الخدمات في الحياة المعاصرة يحظى تسويؽ الخدمات باىتماـ كبير 
  .نظرا لخصوصية الخدمات غير أنو يختمؼ عف تسويؽ السمع مميزة في الاقتصاد العالمي

                                                           

، 2008التسويؽ، الطبعة الأولى، مطبعة بغيجة، قسنطينة، الجزائر،  مبادئكماؿ مرداوي، محاضرات في التسويؽ:  1
 .39ص

 .36، صمرجع سبؽ ذكره ثامر البكري، التسويؽ أسس ومفاىيـ معاصرة، 2
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 مفاىيم عامة حول الخدماتالمطمب الأول: 

سيتـ مف خلاؿ ىذا الخدمات أىمية بالغة في بعض المجالات في الوقت الحالي لذلؾ  تحتؿ
 .مع تحديد خصائصيا وتصنيفاتيا المختمفة تعريفياالتطرؽ إلى المطمب 

 :تعريف الخدمات -أولا

 تـ تقديـ عدة تعاريؼ لمخدمة سنذكر بعضيا فيما يمي:

الخدمة بأنيا عبارة عف أوجو نشاط غير ممموسة تيدؼ إلى إشباع حاجات ورغبات  تعرؼ
المستيمؾ النيائي أو المشتري الصناعي مقابؿ دفع مبمغ معيف مف الماؿ عمى أف لا يقترف تقديـ ىذه 

 1الخدمات ببيع سمع أخرى.

 أنشطة أو تصرفات عف عبارة فيي منافع، تقديـ خلاؿ مف يتـ إنساني نشاط كما تعرؼ أيضا بأنيا
 حيازتو يتـ لا ممموس غير النشاط ىذا يكوف بحيث رغباتو تمبية أجؿ مف أخر طرؼ إلى طرؼ مف تقدـ
 2.امتلاكو أو

 يكوف أف الضروري ومف التبادؿ، عمى قائـ أداء أو نشاط أي: " أنيا عمى الخدمة Kotler عرؼي
 3 .مادي بمنتوج يرتبط لا أو يرتبط قد لمممكية، نقؿ أي ونع ينتج ولا ممموس غير

 ترتبط ولا لمرغبات، الإشباع تحقؽ والتي الممموسة غير النشاطات: بأنيافيعرفيا  Stanton أما
 4.أخرى خدمة أو سمعة ببيع أساسا

                                                           

، 2012قحطاف العبدلي، بشير العلاؽ، التسويؽ أساسيات ومبادئ، الطبعة الأولى، دار زىراف لمنشر والتوزيع،  1
 .111ص

 مكتبة:  المتخصصة الجزائرية الأكاديمية المكتبات في المعمومات خدمات تسويؽ حداد، سياـ اليادي، عبد محمد 2
 .106 ص ،2022 ،1 العدد ،2 المجمد بحثية، أوراؽ مجمة ،"انيةميد دراسة" نموذجا لممصرفة العميا المدرسة

3
 Mariame El Khadar, La Servuction dans le management des services: Approche 

Conceptuelle, Laboratoire Marketing, logistique et management, Ecole Nationale de 

Commerce et de Gestion de Tanger, Revue marocaine de management logistique & transport, 

N°05, 2022, pp 01-17, p04. 
 والتوزيع، لمنشر صفاء دار المعمومات، وخدمات المعمومات تسويؽ السامرائي، فاضؿ إيماف عمياف، مصطفى ربحي 4

 .120ص ،2015 الأردف، عماف،
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أف الخدمة ىي عبارة عف منفعة مدركة بالحواس، قائمة بحد  Christopher Lovelockويرى 
ذاتيا أو متأصمة بشيء مادي وتكوف قابمة لمتبادؿ ولا يترتب عمييا ممكية وىي في الغالب غير 

 1محسوسة.

تقدـ مف وعميو يمكف تعريؼ الخدمة بأنيا نشاط غير ممموس يشبع حاجات ورغبات المستيمؾ 
 انتقاؿ الممكية. عنوولا يترتب طرؼ إلى طرؼ آخر 

 :الخدمات خصائص -ثانيا

 ما يمي:تميزىا عف السمع المادية نذكرىا فيتتميز الخدمات بمجموعة مف الخصائص 

 :للاممموسيةا -1

 أو شميا أو رؤيتيا بيا، الإحساس تذوقيا، الصعب مف أي ممموسة، غيربالأصؿ  الخدماتتكوف 
 قبؿ عنيا البحث يتـ حوليا والآراء فالاتجاىات. السمعة عف يميزىا ما أىـ وىذا شرائيا قبؿ سماعيا
 مادي شيء عمى يحصؿ قد والمستيمؾ السابقة، الخبرة عمى يعتمد قد الشراء وتكرار عمييا، الحصوؿ
 2.ممموس غير شيء شراء ىو الخدمة شراء فإف النياية في لكف الخدمة، ليمثؿ ممموس

 الجدوؿ يوضحو ما وىو ذلؾ مف أبعد إلى اللاممموسية مفيوـ تقسيـ إمكانية Wilson اقترح وقد
 الموالي:

 

 

 

 

 
                                                           

حميد الطائي، بشير العلاؽ، مبادئ التسويؽ الحديث مدخؿ شامؿ، دار اليازوري لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  1
 .140، ص2009

 .24، ص2005عماف، الأردف،  لمنشر، وائؿ دار الطبعة الثالثة، الخدمات، تسويؽ الضمور، حامد ىاني 2
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 تصنيف درجة الممموسية (:01الجدول رقم )

 خدمات المستيمؾ خدمات المنتج درجة الممموسية
تي تتصؼ بعدـ الخدمات ال

 أساسيالممموسية بشكؿ 
الأمف والحماية، أنظمة 

 صالات، التمويؿالات
التوظيؼ،  المتحؼ، وكلاء

 أماكف الترفيو، التعميـ، خدمات
 النقؿ والسفر، المزادات العمنية

الخدمات التي تعطي قيمة 
 مضافة لمسمع الممموسة

تأميف، عقود الصيانة، ال
الاستشارات اليندسية 

علانات، تصميـ العبوات والإ
 والأغمفة

خدمات التنظيؼ، التصميح، 
 ناية الشخصيةالتأميف، الع

توفر منتجات  الخدمات التي
 مادية ممموسة

وكلاء النقؿ، متاجر الجممة، 
 المستودعات، البنوؾ

لآلي، متاجر التجزئة، البيع ا
الخدمات البريدية، التبرعات 

 الخيرية
 .25ص، 2005 الأردف، عماف، لمنشر، وائؿ دار الثالثة، الطبعة الخدمات، تسويؽ الضمور، حامد ىاني :المصدر

 :لتلازميةا -2

 درجة أف فنقوؿ تقديمياب يقوـ الذي الشخص وبيف ذاتيا الخدمة بيف الترابط درجة عف عبارة وىي
 بيف مباشرة علاقة وجود إلى خاصيةىذه ال وتشير المادية السمعمقارنة ب الخدمات في بكثير أعمى الترابط
 ميزة يحقؽ ما وىو تقديميا عند الخدمة مف المستفيد حضور غالبا يتطمب ماوىذا  والمستفيد الخدمة مزود
ىذه الخاصية  تدفعو  .معا واحد آف في وتسويقيا الخدمة إنتاج يتـ حيثلتسويؽ الخدمات  خاصة

 مستوى لانعكاس نظرا الخدمات مزودي وتأىيؿ تدريب نحو إمكانياتيا توجيو إلى الخدمة بمؤسسات
 1.لخدماتيا تنافسية ميزة وتحقيؽ الخدمة تقديـ عممية عمى الإيجابية مياراتيـ

 :تخزينيا إمكانية عدم أو الخدمة ناءف -3

 إمكانية عدـ ومنو الوقت، نفس في وتستيمؾ تنتج يجعميا مخدماتل الممموس غير الطابع إف
 الوقت في تشترى لا التي فالخدمة. ياتخزين يمكف لا لأنومسبقا  بيعيا إمكانية مف التأكد يجبف. تخزينيا
في  تفرض الطيراف شركات فنجد. لممؤسسة بالنسبة ضائعة خدمة ييتسبب خسائر ف فيو تعرض الذي

                                                           

 .92ص، 2008دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  ات،مالخد تسويؽ كورتؿ، فريد 1
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 يمكف لا ما رحمة في الشاغرة الأماكف لأف التذاكر، بعض إلغاء حالة في عقوبات بعض الأحياف
 حياة بقصر أيضا يعرؼ الاحق لاستعماليا الخدمات تخزيف إمكانية وعدـ. أخرى رحمة في تعويضيا
 1.الخدمة

 :الخدمة تممك دمع -4

عدـ انتقاؿ ف 2يرتبط عدـ القدرة عمى تممؾ الخدمة بخصائص اللاممموسية وعدـ إمكانية تخزينيا.
. فبالنسبة لمسمع، يمكف لممشتري أف السمعي الإنتاج عف الخدمي الإنتاج تميزالممكية يمثؿ خاصية 

يستخدـ السمعة بشكؿ كامؿ وبإمكانو تخزينيا واستيلاكيا أو بيعيا في وقت لاحؽ. وعندما يدفع ثمنيا، 
الحصوؿ عمييا واستخداميا  فإف المستيمؾ يمتمؾ السمعة. أما بالنسبة لمخدمة، فإف المستفيد قادر فقط عمى

وأف ما يدفعو لا  فندؽ في غرفة تأجير ،استئجار شقة أو سيارة ثؿفي كثير مف الأحياف م لفترة معينة
 3يكوف إلا لقاء المنفعة المباشرة التي يحصؿ عمييا مف الخدمة المقدمة إليو.

 (:والتنافر الاختلاف) المخرجات في التجانس دمع -5

 سيارة لاستئجار الحجز أو مثلا، الطائرة في السفر لحجوزات موحدة أنظمة استعماؿ مف الرغـ عمى
 الخدمات حالة في للإنتاج نمطية معايير إيجاد الصعب مفف الحياة، عمى التأميف سعر إعطاء أو أجرة
 مف فإنو المستيمؾ نظر وجية مف وأيضا. قياسيا كيفية في مختمفة وسيمة ليا ياأنواع مف نوع فكؿ

 4.الشراء عممية قبؿ الجودة عمى يحكـ أف الصعب

 :الخدمة تقديم طريقة في الاختلاف -6

 الخدمة، تقديـ ومكاف وزماف الخدمة، مقدـ وكفاءات وميارات أساليب عمى تعتمد لأنيا وذلؾ
 غير يقدميا التي تمؾ مف بكثير أفضؿ المجاؿ في الخبير يقدميا التي المعموماتية أو المكتبية فالخدمة

                                                           

 لمبحوث الواحات مجمة والمرئية، المادية الجوانب تدعيـ وحتمية الخدمة خصوصية بيف الخدمات تسويؽ مطالي، ليمى 1
 .82ص ،2013 ،18العدد بومرداس، جامعة والدراسات،

2
 Michael J.Baker, The marketing book, fifth edition, Butterworth-heinemann publications, 

Great Britain, 2003, p591. 
حميد الطائي وآخروف، الأسس العممية لمتسويؽ الحديث مدخؿ شامؿ، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف،  3

 .200، ص2007الأردف، 
 .29ص ،ذكره بؽس مرجعتسويؽ الخدمات،  الضمور، حامد ىاني 4
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 وقت مف مختمفة بطرؽتقدـ مف نفس الشخص قد  نفسيا الخدمة حتى أف. خبرة الأقؿ أو المتخصص
 1.المحيطة الظروؼ عمى بناء لآخر

 :الخدمات تصنيف -ثالثا

 سيتـ التطرؽ فيما يمي إلى تصنيؼ الخدمات التي اعتمدت عمى أسس معينة.

 :المبسط التصنيف -1

 2:التالية الأسس أىميا ومف لمخدمات، الشائعة الأنواع عف عامة صورة التصنيؼ ىذا يعطي

 :العمل قوة كثافة درجة سبح -

 .الأطفاؿ ورعاية التربية وخدمات التعميـ خدمات مثؿ كثيفة، عمؿ قوة عمى تعتمد خدمات - أ

 العاـ النقؿ وخدمات واللاسمكية السمكية الاتصالات خدمات مثؿ المستمزمات، عمى تعتمد خدمات - ب
 .الجوي النقؿ وخدمات

 :(الزبون حسب أو) السوق نوع سبح -

 ىذه سميت وليذا صرفة، شخصية حاجات لإشباع تقدـ التي الخدمات وىي: استيلاكية خدمات - أ
 .والصحية السياحية الخدمات مثؿ الشخصية، بالخدمات الخدمات

 في الحاؿ ىو كما الأعماؿ منشآت حاجات لإشباع تقدـ التي الخدمات وىي: المنشآت خدمات - ب
 .المباني وصيانة الإدارية، الاستشارات

 :الخدمات أداء في المطموبة الخبرة سبح -

 .والمحاميف الأطباء خدمات مثؿ مينية، - أ

 .العمارات حراسة خدمات مثؿ مينية، غير - ب
                                                           

 .121 صمرجع سبؽ ذكره،  المعمومات، وخدمات المعمومات تسويؽ السامرائي، فاضؿ إيماف عمياف، مصطفى ربحي 1
،          2017 ،قالمة 45ماي  08 جامعة ،الثالثة السنة لطمبة موجية مطبوعة ،سامي بمبخاري، تسويؽ الخدمات 2

 .07-05ص ص
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 :بالمستفيد الاتصال درجة سبح -

 .التأميف وخدمات والمحامي الطبيب خدمات مثؿ عاؿ شخصي اتصاؿ ذات خدمات - أ

 .الآلي الصراؼ خدمات مثؿ منخفض، شخصي اتصاؿ ذات خدمات - ب

 .السريعة الوجبات مطاعـ خدمات مثؿ متوسط، شخصي اتصاؿ ذات خدمات - ت

 :المتعمق التصنيف -2

 مف كؿ مقترحات الطرؽ ىذه أبرز ومف الخدمات، لتصنيؼ اعتمادىا يمكف أخرى طرؽ توجد

Kotler, Palmer, Gould & Solomon :1 

 وفي تكميمية، بمتغيرات الاستعانة دوف التعميـ الصعب مف الخدمات لتنوع بالنظر:  Kotlerصنيفت -
 :التالية المعايير حسب الخدمات نصنؼ فإننا الصدد ىذا

 ىو كما ومعدات تجييزات عمى أدائيا عممية تعتمد خدمات ىناؾ: أفراد أو معدات إلى الخدمة حاجة -
 معدات عمى تعتمد لا التي والخدمات السيارات، غسيؿ وخدمات الأسناف جراحة لخدمات بالنسبة الحاؿ
 درجة حسب بدورىا تختمؼ أفراد إلى تحتاج التي لمخدمات فبالنسبة النفسي، الطبيب خدمات مثؿ

 .آلية بوتيرة تؤدى أف يمكف معدات عمى تعتمد التي لمخدمات بالنسبة بينما التخصص،

 مكاف نفس في الزبوف تواجد تستدعي التي الخدمات بيف لمتمييز المعيار ىذا استخدـ :الزبون حضور -
 عممية تتوقؼ لا التي والخدمات والتجميؿ، الحلاقة خدمات في الحاؿ ىو كما الخدمة، مقدـ تواجد وزماف
 حاجتو أخذ يجب حاضرا الزبوف كاف فإذا البريد، وخدمات السيارات إصلاح كخدمات الزبوف عمى أدائيا
 .الجيد والاستقباؿ الداخمية البيئة صورة لتحسيف والاستثمار الاعتبار بعيف

 يتمتعوف مؤسسات أو أفرادا كانوا سواء المؤسسة زبائف بيف اختلاؼ تواجد إف :الزبائن طبيعة -
 للأفراد الموجية الخدمات بيف فنميز الخدمات، لتصنيؼ كمعيار تستخدمو يجعميا معنوية بشخصيات

                                                           

 في النقاؿ الياتؼ خدمات لمؤسسات تحميمية دراسة الخدمية المؤسسات في بالعلاقات التسويؽ استراتيجية بوفولة، نبيمة 1
 .85-84 ص ص ،2018 ،02قسنطينة جامعة ،عموـ في العموـ الاقتصادية دكتوراه شيادة لنيؿ مقدمة رسالة الجزائر،
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 بيف التمييز عمى المؤسسة يساعد وىذا معا، لمصنفيف تقدـ التي والخدمات لممؤسسات الموجية والخدمات
 .والمينية الشخصية الشراء دوافع

 إلى تيدؼ كانت إذا المؤسسات أىداؼ باختلاؼ المقدمة الخدمات طبيعة تختمؼ :المؤسسة أىداف -
 ىذه بيف وبالربط عامة، أو خاصة ممكية ذات كانت إف القانوني شكميا حسب تختمؼ كما لا، أو الربح

 لخدمات الترويج فطريقة مختمفة، تسويقية لاستراتيجيات تحتاج لمخدمات أنواع أربعة بيف نميز المعايير
 .العامة المستشفيات تتبعيا التي الطريقة ذاتيا ليست خاص مستشفى يقدميا

 :ىما الخدمات لتصنيؼ معياريف عمى اعتمدا المذاف: Gould & Solomon صنيفت -

 الخدمة ليشمؿ ويمتد الأطباء، خدمات مثؿ الشخصية الخدمة مف يبدأ كمقياس يعتبر :الخدمة محور -
 .إجمالا الفرد ممتمكات عمى تؤدى التي البيئية

 مثؿ وقائي اليدؼ يكوف فقد الخدمة، عمى لمحصوؿ الزبوف تحرؾ وراء السبب بو يقصد :الخدمة مثير -
 .إلخ...  والتجميؿ الحلاقة كخدمات تحسيني يكوف وقد التأميف خدمات

 :ىي مقاييس ثلاثة أساس عمى الخدمات صنؼ : Palmerصنيفت -

 كخدمات موسمي أو دوري منتظـ كاف إف الطمب نمط بيف فيو نميز: الخدمة عمى الطمب حالة -
 .والصيانة الإصلاح كخدمات متوقع غير الطمب فييا يكوف التي والحالات والحلاقة، التعميـ التأميف،

 كالخدمات لمزبوف كاممة مشاركة تستدعي التي الخدمات بيف نميز :الخدمة إنتاج في الزبون مشاركة -
 الحالة ىذه وفي رمزية فييا مشاركتو تكوف التي والخدمات بشخصو، الزبوف عمى تطبؽ التي الشخصية

 .الزبوف ممتمكات عمى تؤدى المقدمة الخدمات أف نجد

 كخدمات كبيرة بصورة تتـ كانت إف الخدمة أداء في التنوع درجة حسب :الإنتاج دالة اختلاف مدى -
 .الجوي والنقؿ الفنادؽ كخدمات محدودة بصورة تتـ أو المطاعـ،

 الخدمات تسويق: الثاني المطمب

 الحديثة السنوات في تطورا عرفت التي الحديثة الاتجاىات مف واحد الخدمات تسويؽ موضوعيعتبر 
 .اليومية حياتنا في الخدمات تمعبو الذي الدور بسبب
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 :الخدمات تسويق تعريف -أولا

 في العامميف فييا يشترؾ التي المستمرة والبحوث المتكاممة الأنشطة مف منظومة: "بأنو يعرؼ
 علاقات تدعيـ عمى والحفاظ البناء خلاؿ مف ومتميز متكامؿ تسويقي مزيج بإدارة تختص المؤسسة،
 ووعود منافع وتحقيؽ الطويؿ الأجؿ في إيجابي انطباع تحقيؽ منيا اليدؼ العملاء، مع ومربحة مستمرة
 1."العلاقة تمؾ أطراؼ لكؿ

 :الخدمات تسويق تطور مراحل -ثانيا

 وتطورات، مراحؿ بعدة مر أف بعد إلا اليوـ عمييا ىو التي لممكانة الخدمات تسويؽ يصؿ لـ
 :كالأتي Fisk, Brown, Bitner مف كؿ وضحيا

 :1890 قبل ما مرحمة - 1

 مباشرة المتعمقة التسويؽ أدبيات فصؿ إمكانية عمى منصبةكانت  المرحمة ىذه في المناقشات أغمب
 في دقة وأكثر ملائمة أكثر تكوف خاصة نظرية بتكويف تطالب كتابات ظيرت بحيث الخدمات، بقطاع
 .الخدمية المؤسسات بنشاط المتعمقة الجوانب وتفسير تحديد

 الباحثة طرحتو الذي التساؤؿ سمعي توجو ذو باعتباره التسويؽ عمـ إلى وجيت التي الانتقادات ومف
Shostack قالت بحيث الخدمات تسويؽ مجاؿ في لمسمع التسويقية السياسات نفس استعماؿ جدوى عف 

 بعض أكد وكذلؾ ،"والخضروات؟ الفواكو تسويؽ طريقة بنفس المصرفية الخدمات نسوؽ أف يعقؿ ىؿ"
 أو كافية غير إما التقميدي التسويؽ نظرية أف ودراساتيـ بحوثيـ مف إليو توصموا ما خلاؿ مف الباحثيف

 .الخدمات قطاع تواجو التي المشاكؿ لمعالجة ملائمة غير

 معالجة عمى قادرة التسويؽ نظريات أف التقميدي التسويؽ أصحاب أكد الانتقادات ىذه عمى وردا
 ىذا موقفيـ في استندوا بحيث السمعي القطاع أو الخدمي بالقطاع سواء المتعمقة التسويقية المشاكؿ كافة

                                                           

 مف– متميز لأداء الوصوؿ قصد الجديد المنتجات تطوير في ودورىا الخدمات تسويؽ بصاشي،ىدى  خنافيؼ،محمد  1
 .227ص ،2022 ،01العدد ،12المجمد الإبداع، مجمة ،-النقاؿ الياتؼ متعاممي نظر وجية
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 ومنو السمعة عف بوضوح فصميا يمكف لا وبالتالي السمعة عف يميزىا لمخدمة دقيؽ تعريؼ وجود عدـ إلى
 1.السمعة مف يتجزأ لا جزءا الخدمة أف اعتبروا

 :1896-1890 بين ما مرحمة - 2

 بدأ كما الخدمات، وتسويؽ السمع تسويؽ بيف ما والفروؽ تتضح بدأت قد الأمور كانت حيث
 مباشر، بشكؿ العملاء وبيف الخدمي التسويؽ إدارة بيف وتفاعمية تواصمية ميزات تطبيؽ في التفكير
 بدراسة الخاصة للأدبيات انتشارا الفترة ىذه وعرفت. الانتشار عتبة عمى ذلؾ التسويؽ مجاؿ وأصبح
 عمى التركيز وتـ ودقيؽ، واضح بشكؿ الخدمات تصنيؼ في المتاحة الجيود فساىمت الخدمات، تسويؽ
 المزيج إلى جديدة عناصر إضافة ظيرت التي الميمة الدراسات ومف 2.الخدمات في الجودة إدارة

 ظيور المرحمة ىذه شيدت مرة ولأوؿ 4P التقميدي المزيج عمى زيادة ،7Pػب يعرؼ أصبح الذي التسويقي
 3.الخدمات تسويؽ في متخصصة كتب

 :1896 بعد ما مرحمة - 3

 اىتمت والتي الخدمات تسويؽ مجاؿ في المتخصصة الكتابات الفترة ىذه في ونمت تعاظمت
 إيجاد عمى المجاؿ ىذا في الدارسوف ركز بحيث الخدمية بالمؤسسات الخاصة المشاكؿ بمعالجة

 برزت التي الميمة الدراسات ومف السمع قطاع في السائدة تمؾ عف تختمؼ تسويقية ومداخؿ استراتيجيات
 الاتصاؿ ومستويات كعممية الخدمة الخدمة، نظاـ الخدمة، بتصميـ المتعمقة تمؾ المجاؿ ىذا في

 .وغيرىا الخدمة مف المستفيد ورضا والجودة الخدمات في الشخصي

 الخدمات، بتسويؽ خاصة نظرية صياغة إلى الوصوؿ ىو البحوث ىذه وراء مف المنشود واليدؼ
 4.ومثمرة فعالة تسويقية استراتيجيات رسـ لأجؿ الخدمة وعمميات آليات واستيعاب فيـ لغرض

                                                           

 عماف، والتوزيع، لمنشر صفاء دار الأولى، الطبعة الخدمات، تسويؽ ومضاميف أصوؿ قندوز، طارؽ بودية، بشير 1
 .106ص ،2016

 بالتركيز تحميمية دراسة لمتسويؽ العلائقي البعد إلى الصفقة مفيوـ مف التحوؿ في الخدمات تسويؽ مساىمة بوعزة، خالد 2
دارة الاقتصاد مجمة الخدمات، زىرة ونموذج التلازمية خاصية عمى  .38ص ،2020 ،01العدد ،04المجمد الأعماؿ، وا 

 .107ص، مرجع سبؽ ذكره، الخدمات تسويؽ ومضاميف أصوؿ قندوز، طارؽ بودية، بشير 3
 .107ص ،نفس المرجع 4
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 :الخدمات تسويق أىمية -ثالثا

 1:يمي فيما نوجزىا معتبرة أىمية الخدمات تسويؽ يكتسي

 غير بأنيا الخدمات توصؼ إذ الخدمات، لتسويؽ الميمة العوامؿ مف العلاقات تعد :العلاقات ناءب -
 الخدمة، مزود أو بالبائع ثقتيـ مدى عمى ليا شرائيـ قرارات في العملاء يعتمد لذلؾ وممموسة مادية

 ليـ المناسبة الخدمة وتقديـ وتمبيتيا العملاء احتياجات معرفة مف لابد الزبائف مبيعات زيادة ولضماف
 .الأجؿ طويمة الإيجابية العلاقات وبناء

 المستيمكيف ولجذب كبير، حد إلى وتتشابو السوؽ في لممنتجات التسويؽ عروض تتجانس :لتميزا -
 تتميز إذ غيرىا عف تميزىا العروض ليذه مصاحبة خدمات استخداـ يتـ أذىانيـ في التميز وغرس

 خلاؿ مف ةلممؤسس ويمكف المقدمة، الخدمة جودة خلاؿ مف البعض بعضيا عف التجارية العلامات
 .المستيمكيف مف أكبر عدد وجذب المنافسيف بيف التنافسية الميزة عمى الحصوؿ الخدمات تسويؽ

 وصعوبة أىمية أكثر يعد المنافسة بشدة يمتاز سوؽ في العملاء عمى المحافظة إف :بالعملاء الاحتفاظ -
 مف محدودة مجموعة عمى الخدمات مزودي بيف المنافسة بسبب وذلؾ الجدد، العملاء جذب عممية مف

 يحتاجو لما وفقا الخدمات تخصيص يمكف بيـ الاحتفاظ وزيادة العملاء لدى الرضا ولتحقيؽ العملاء،
 .العميؿ

 :الخدمات في قطاع تسويقال أنواع -رابعا

أف التفوؽ في تسويؽ الخدمات يتطمب التفوؽ في ثلاثة مجالات رئيسية: التسويؽ يؤكد الخبراء 
تظير في شكؿ مثمث مترابط لتطوير وتعزيز الخدمات الخارجي، التسويؽ الداخمي والتسويؽ التفاعمي، 

 2يتشارؾ فييا أقطاب رئيسية ىي: المؤسسة، الزبائف ومقدمي الخدمات.

 

                                                           

 بالتركيز تحميمية دراسة لمتسويؽ العلائقي البعد إلى الصفقة مفيوـ مف التحوؿ في الخدمات تسويؽ مساىمة ، بوعزة، خالد 1
 .40ص، مرجع سبؽ ذكره، الخدمات زىرة ونموذج التلازمية خاصية عمى

( عمى الصورة الذىنية لممؤسسات 3psنصيرة سالمي، نصر الديف بف اعمارة، تأثير أخلاقيات المزيج التسويقي الموسع ) 2
 .78، ص2022، 01، العدد15والتسيير والعموـ التجارية، المجمدالصحية بالمسيمة، مجمة العموـ الاقتصادية 
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 :الخارجي لتسويقا -1

 وتوزيعيا وتسعيرىا الخدمة تقديـ لتييئ ةؤسسالم بيا تقوـ التي الأنشطة كافة إلى التسويؽ يشير
 الوعود تضع التي المنظمة العروض جميع يتضمف الخارجي فالتسويؽ. لمزبائف المقدمة الخدمات وتعزيز
 الاتصاؿ طريؽ عف وتعد تتألؼ الوعود ىذه إف. ليـ تقديميا يتـ وكيؼ الخدمة نوعية حوؿ لمزبائف اللازمة

 تكوف أف يجب الوعود ىذه ففإ لذلؾ الخدمية، ةالمؤسس مع الزبوف علاقة في أساس وتشكؿ الخارجي،
 بالوفاء المصداقية إلى تستند الجيدة العلاقة فلأ الزبوف ثقة يعزز الذي بالشكؿ بيا الوفاء يتـ فوأ حقيقية
 .الوعود بيذه

 :التفاعمي التسويق -2

 ميارات يصؼفيو  .الخدمات تسويؽ بمثمث المتعمقة التسويقية الأنشطة مف الثاني النوع ويمثؿ
 مف ليس الخدمة جودة يقدر فالزبوف الأداء، مف المستوى بنفس بشكؿ مستمر الزبوف خدمة في العامميف
 .الوظيفية الجودة خلاؿ مف أيضا ولكف ناجحة؟ الجراحية العممية أف ىؿ مثلا فقط الفنية جوانبيا خلاؿ

 نوفإ وبالتالي منيا، والمستفيد الخدمة مقدـ بيف التفاعمية العلاقة إلى يشير التفاعمي التسويؽ إف
 بيف تتطور التي المتبادلة الشخصية العلاقات بأنو Baron & Harris كؿ عند جاء لما وفقا يعرؼ
 1.المشتركة المصالح وتحقيؽ الأىداؼ لبموغ الخدمة ومقدـ الزبوف

 ما حسب الخدمات تحسيف أجؿ مف الزبوف مع العلاقة لتحفيز التفاعمي التسويؽ يستعمؿكما 
 يكتسب التي المحظات وىي" الدقيقة المحظات تسيير" إلى J.CARLSON أشار وقد الأخير، ىذا يرغبيا
 مع علاقتو طريؽ عف وذلؾ وخدماتيا المؤسسة يخص فيما سمبية أو إيجابية أولية صورة الزبوف فييا

 2.المستخدميف

 

                                                           

تسويؽ الخدمات، الطبعة الأولى، دار المسيرة لمنشر والتوزيع، عماف،  يوسؼ، عثماف ردينة الصميدعي، جاسـ محمود 1
 .70-69ص ص، 2010الأردف، 

 الجمفة،مطبوعة موجية لطمبة السنة أولى ماستر، جامعة زياف عاشور  الخدمات، مدخؿ في محاضرات احساف، عمي بف 2
 .70ص ،2022
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 :الداخمي التسويق -3

 لمزبائف لمتسميـ الخدمات أنظمة أو الخدمة مقدمي خلاؿ مف المعطاة الوعود تحويؿ عمى يركز
 .الخدمة تقديـ عمى القائميف وتحفيز وبراعة ميارة خلاؿ مف إلا يتـ لا وىذا يرضييـ وأداء عالية بكفاءة

 فمسفة يقوـ عمى لأنو الخدمات تسويؽ عممية إنجاح في كبير بشكؿ يسيـ الداخمي التسويؽ إف
 التدريب عمميات وممارسة ورغباتيـ احتياجاتيـ إشباع عمى والعمؿ حقا زبائف أنيـ عمى العامميف معاممة
 1.أدائيـ كفاءة رفع أجؿ مفعمييـ  والتأىيؿ

 المطمب الثالث: المزيج التسويقي الخدمي

الأدوات التسويقية التي تستخدميا المؤسسة مف أجؿ الوصوؿ إلى  مزيج التسويقي أحد أىـيمثؿ ال
أسواقيا وتحقيؽ أىدافيا، ىذه الأخيرة تتحقؽ عف طريؽ القرارات التي تتخذىا المؤسسة حوؿ عناصر ىذا 

 أربعة عناصر متكاممة فيما بينيا. المزيج المكوف مف

ممة والمترابطة والتي تعتمد عمى يعني المزيج التسويقي مجموعة مف الأنشطة التسويقية المتكا
 2بعضيا البعض بغرض أداء الوظيفة التسويقية عمى النحو المخطط ليا.

أما المزيج التسويقي لمخدمات فقد جاءت حولو جممة مف الدراسات نظرا للانتقادات التي واجيت 
لا يأخذ بعيف الاعتبار  المزيج التقميدي مثؿ أنو لا يأخذ بعيف الاعتبار الناس الذيف يقدموف الخدمة، كما

صت وعميو لخ 3البيئة المادية المقدمة لمخدمة، كما ظير عنصر آخر ميـ جدا وىو عممية تقديـ الخدمة.
 عناصره في سبعة عناصر أساسية.

 

                                                           

 .72صتسويؽ الخدمات، مرجع سبؽ ذكره، محمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ،  1
طمعت أسعد عبد الحميد، التسويؽ الابتكاري الطريؽ إلى الربح المتوازف في كؿ العصور، دار الفجر لمنشر والتوزيع،  2

 .16، ص2010
 المعدنية السياحية لممركبات ميدانية دراسة السياحية الخدمة جودة تحسيف في وأثره التسويقي الابتكار شريؼ، بف كريمة 3

 بسكرة، خيضر محمد جامعة التجارية، العموـ في د ـ ؿ الثالث الطور دكتوراه شيادة لنيؿ مقدمة أطروحة بالجزائر،
 .109ص ،2020
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 المنتج: -أولا

ثؿ حمقة الوصؿ بيف المؤسسة وأسواقيا ىـ عناصر المزيج التسويقي كونو يميعد المنتج أحد أ
 ومستيمكييا.

 عريف المنتج:ت -1

، مكف عرضو في السوؽ بقصد الانتباهالمنتج بأنو: "شيء ي Kotler & Armstrongيعرؼ 
 1والامتلاؾ، والاستعماؿ، أو الاستيلاؾ والذي بدوره ربما يرضي الحاجات أو الرغبات".

والموف بأنو: "مجموعة مف الصفات الممموسة وغير الممموسة بما في ذلؾ العبوة  Stanton وويعرف
والسعر وسمعة ومكانة كؿ مف الشركة المنتجة والبائع وخدمات المنتج والبائع التي يقبميا المشتري كعرض 

 2مشبع لمحاجة".

مستويات التي يكوف بيا المنتج والتي يضعيا المعنيوف عند التخطيط لتقديـ التوضيح  ويمكف
 المنتجات لمسوؽ فيما يمي:

 وىر المنفعة: ج -

تعبير عما يريد شراءه الفرد وما يحصؿ عميو مف منفعة جراء شراء المنتج المقصود والتي تتمثؿ  ىو
بمقدرة المنتج عمى تلافي أو معالجة المشكمة أو الحاجة التي قادتو لاقتناء ىذا المنتج دوف غيره. كما ىو 

لصيؼ، وليس شراء مثلا في شراء الفرد لمكيؼ اليواء لاستخدامو في مواجية شدة الحر في فصؿ ا
 3مف ديكور الصالة. االمكيؼ ليكوف جزء

 

 

 
                                                           

 .108لاؽ، مبادئ التسويؽ الحديث مدخؿ شامؿ، مرجع سبؽ ذكره، صحميد الطائي، بشير الع 1
 .151ص ذكره، سبؽ مرجع شامؿ، مدخؿ الحديث لمتسويؽ العممية الأسس وآخروف، الطائي حميد 2
 .220صمرجع سبؽ ذكره، ثامر البكري، إدارة التسويؽ،  3
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 لمنتج الفعمي:ا -

ىو الشيء الرئيسي في المنتج والذي يمكف أف يعبر مف خلالو عف مستوى الجودة، الاسـ والعلامة 
ة التي يتمايز بيا عف غيره مف يالتجارية التي يحمميا، العبوة التي تحفظ المنتج، المميزات الرئيس

 المنتجات، التصميـ المتوافؽ مع الحاجة في شراء المنتج.

 لمنتج المضاف:ا -

ىو ذلؾ الشيء الذي يجمع ما سبؽ وليعبر عف المنافع والخدمات المضافة التي يقدميا المنتج 
والتي قد تتمثؿ بالخدمات المقدمة لما بعد البيع، التسييلات والشروط المناسبة في عمميات الدفع والاستلاـ 

منتج المشتري، خدمات النصب والتركيب والتشغيؿ. وما يمكف أف يحصؿ عميو المشتري مف ضمانات لم
 مستقبمية لاحتمالات العطؿ أو التمؼ أو الضرر والتي قد تحصؿ مف جراء استخداـ المنتج المشتري.

 تصنيف المنتجات: -2

المنتجات الاستيلاكية الخاصة بالمستيمؾ النيائي  ، ىماتصنؼ المنتجات إلى نوعيف أساسيف
 والمنتجات الصناعية الخاصة بالمستعمؿ الصناعي ويمكف توضيحيا فيما يمي:

 المنتجات الاستيلاكية: -2-1

شباع مختمؼ حاجاتيـ  وىي عبارة عف مجموعة السمع التي يشترييا الأفراد لاستيلاكيـ النيائي وا 
ت التقميدية الخاصة بالسمع الاستيلاكية ذلؾ الذي قدمتو الجمعية الأمريكية ورغباتيـ، ومف أبرز التصنيفا

لمتسويؽ اعتمادا عمى التبايف الموجود في عادات المستيمكيف في شرائيا، وأنماطيـ الاستيلاكية الخاصة 
 ويمكف توضيح ذلؾ فيما يمي: 1بكؿ نوع مف أنواعيا،

بشكؿ متكرر وسعر متدني ولا تتطمب الكثير مف ىي سمع استيلاكية تشترى  لمنتجات الميسرة:ا -
التفكير أو التخطيط عند الشراء، عادة ما يقوـ المستيمؾ بشراء العلامة التجارية أو الذىاب إلى نفس 

 المتجر، مثاؿ عمى ذلؾ الصحؼ والمواد الغذائية الأساسية والمشروبات الغازية.

                                                           

سة عمى بعض ، سياسات المزيج التسويقي في المؤسسة الاقتصادية بيف الخمفية النظرية والممارسة الفعمية دراىباشفارس  1
 .236، ص2015، 07، مجمة الإدارة والتنمية لمبحوث والدراسات، العددالمؤسسات بولاية سطيؼ
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شركة ف نقاط البيع بالتجزئة، ويتوجب عمى العادة ما يتـ توزيع ىذه المنتجات مف خلاؿ العديد م
ف التجار قد لا يبذلوف الكثير مف الجيد في بيع ىذه المنتجات ذات السعر المنتجة الترويج لممنتجات لأ

 1المنخفض.

وىي أيضا منتجات استيلاكية يقتنييا المستيمؾ النيائي، عمى أف المستيمؾ يقوـ  منتجات التسوق: -
أساس الملائمة والجودة والسعر والطراز وشكؿ المنتج أو جاذبيتو. ومف أمثمة سمع  ىا عمىر بمقارنتيا بغي

 لحمي وغيرىا. تمتاز ىذه المنتجاتالتسوؽ الشائعة: المفروشات، الأثاث، الملابس، الأحذية، الأقمشة وا
المحؿ دورا  بأنيا تكمؼ أكثر مف غيرىا مف المنتجات الميسرة كما أف شراؤىا لا يتكرر كثيرا، وتمعب شيرة

 2ىاما في تصريفيا.

وىي السمع التي تتضمف خصائص متميزة ونادرة، وترتبط بأسماء تجارية معروفة،  المنتجات الخاصة: -
وىذا يجعؿ المستيمؾ ينفؽ جيودا خاصة لمحصوؿ عمييا، ويتميز المستيمؾ الذي يحصؿ عمييا بالتفرد 

 3تنتشر في عدد قميؿ مف المتاجر ووكالات التوزيع.، كما أنيا اخر عف نظرائو، لأف سعرىا مرتفعاوالتف

وىي سمع إما أف لا تكوف معروفة لممستيمؾ أو يعرؼ بيا ولكنو لا يكثر المنتجات غير المرغوبة:  -
 4ص التأميف عمى الحياة.مبيوت وبوالالإقباؿ عمى شرائيا ومف أمثمة ىذه السمع أجيزة الإنذار ل

 المنتجات الصناعية: -2-2

 يمكف تقسيـ ىذه السمع إلى عدة أنواع منيا:

 ىي مواد تدخؿ جزئيا أو كميا في إنتاج سمعة ما )القطف، الحديد... الخ(.المواد الخام:  -

ىي كذلؾ تدخؿ جزئيا أو كميا في إنتاج سمعة ما، ولكف عمى عكس المواد : المصنعة المواد والأجزاء -
 نتاجية )كالغزؿ، الجمود، والأجزاء الإلكترونية(.الخاـ يكوف قد دخؿ عمييا بعض العمميات الإ

                                                           
1
  Jim Blythe, Essentials of marketing, Third Edition, 2005, p127. 

 .160ص مرجع سبؽ ذكره، ،مدخؿ شامؿ، الأسس العممية لمتسويؽ الحديث وآخروف حميد الطائي 2
 ذكره، سبؽ مرجع المادية، السمع نموذج الحديث التسويؽ مفاىيـ الشرعة، تيسير محمد الله عطا النسور، الفتاح عبد إياد 3

 .190ص
 .48ص ذكره، سبؽ مرجع الحديث، التسويؽ أسس عبدربو، محمد رائد 4
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تامة الصنع، ولكف تستعمؿ لتسييؿ التي لا تدخؿ في إنتاج السمعة  وىي: والخدمات التشغيل بنود -
 عمميات الإنتاج ) الوقود، الزيوت... الخ(.

وىي التجييزات والآلات الرئيسية في المصنع، ومف الطبيعي أنيا لا تدخؿ في إنتاج  التجييزات الآلية: -
 السمعة، ولكف تساعد عمى إنتاجيا وعادة تستيمؾ ىذه السمعة عمى فترات زمنية طويمة.

وىي تتشابو مع التجييزات في أنيا لا تدخؿ في إنتاج السمعة النيائية، ولكف الأجيزة المساعدة:  -
 فترات زمنية أقؿ كالجرارات والآلات الكاتبة والحاسبة. تستيمؾ عمى

 حياة المنتج: ةدور  -3

، حتى انحدارىا وخروجيا مف السوؽىي المراحؿ الرئيسية التي تمر بيا المنتجات منذ فترة تقديميا 
 ويساعد تحديدىا في وضع الخطط التسويقية الأفضؿ لممؤسسة، وتتمثؿ ىذه المراحؿ فيما يمي:

تتركز الجيود التسويقية في ىذه المرحمة عمى تعريؼ الناس بالمنتج الجديد مرحمة تقديم المنتج:  -3-1
أما  1ووصؼ خصائصو وفوائده لمعملاء وبالتالي تتسـ ىذه المرحمة بانخفاض المبيعات وارتفاع التكمفة.

ؿ المشتريف لعممية إحلامقاومة بعض  القرار الشرائي لممستيمؾ فيتأثر في ىذه المرحمة بعدة عوامؿ منيا:
ارتفاع تكاليؼ  ارتفاع سعر المنتج نتيجة قمة المنافسيف في السوؽ، المنتجات الجديدة مكاف القديمة،

 كثافة الحملات الإعلامية. مة توزيع المنتج الجديد في السوؽ،مقاو الاستثمار الأولي، 

جانب السوؽ، ويتأثر قرار شراء  وىي المرحمة التي يتصؼ بيا المنتج بالقبوؿ مفمرحمة النمو:  -3-2
 2المستيمؾ في ىذه المرحمة بجممة عوامؿ منيا: زيادة عدد المنافسيف، اتجاه الأسعار نحو الانخفاض.

ثـ في نيايتيا تبدأ بالتوقؼ عف ات ذروتيا في ىذه المرحمة وتستقر تبمغ المبيعج: مرحمة النض -3-3
المنتج ىنا معروفا في السوؽ وتبدأ شركات أخرى ومنافسوف بالدخوؿ لذا لابد مف  النمو والتزايد. يكوف

1التحسيف في الخصائص أو إيجاد استخدامات بديمة وتغيير حجـ أو أسموب تغميفو.
 

                                                           

دراسة حالة  ات البنكية عمى الميزة التنافسية، أثر المزيج التسويقي لمخدمعبد القادر مومني ،تربشمحمد  بوجرفة،بناصر  1
 .193، ص2022، 03، العدد11وكالة القرض، مجمة التنظيـ والعمؿ، المجمد

 .172ص، 2011دار الراية لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، عبد الرحيـ عاطؼ، تسويؽ الخدمات،  زاىر  2



مفاىيـ أساسية حوؿ التسويؽ والابتكار: وؿالفصؿ الأ  

 

46 

 

في ىذه المرحمة تبدأ المبيعات بالانخفاض السريع، ويعود ذلؾ لعدد مف  مرحمة الانحدار: -3-4
أذواؽ المستيمكيف، التطور التكنولوجي وزيادة المنافسة، ولذلؾ فإف بعض الأسباب منيا التغير في 

المؤسسات تغادر السوؽ، والذيف يبقوف في السوؽ سيعودوف مف جديد إلى استخداـ سياسة التوزيع 
لى تخفيض ميزانية الترويج والأسعار، وبالتالي فإف التعا مؿ مع المنتج الضعيؼ سيحمؿ الاختياري، وا 

ة بذؿ جيد واىتماـ كبيريف نحو باح، وىذا يتطمب مف المؤسسليؼ عالية وتخفيض في الأر ة تكاالمؤسس
المنتجات في مرحمة الانحدار لمتعريؼ بالمنتجات مرة أخرى مف خلاؿ التأكد مف حجـ المبيعات والحصة 

ؾ المنتجات التي السوقية والتكمفة والأرباح، ولذلؾ عمى الإدارة أف تقرر البقاء في التعامؿ مع المنتج أو تر 
 وصمت إلى مرحمة الانحدار.

 :التسعير -ثانيا

يعتبر التسعير أحد أىـ عناصر المزيج التسويقي باعتباره العنصر الوحيد الذي يحقؽ ربحا 
لممؤسسة في حيف أف العناصر الأخرى تعتبر تكاليؼ، وتعتبر القرارات الخاصة بالتسعير مف أصعب 

 تسعير المنتج قد تؤدي إلى نتائج سمبية عمى مبيعات المؤسسة.القرارات لأف أي خطأ في عممية 

 فيوم السعر:م -1

يعرؼ السعر عمى أنو "كمية النقد المدفوعة مقابؿ سمعة أو خدمة، أو ىو كـ مف القيـ التي يتبادليا 
 2."المستيمؾ بالنقد مف أجؿ الحصوؿ عمى المنافع التي يحمميا المنتج المستعمؿ مف قبؿ المستيمؾ

كما يعرؼ بأنو ذلؾ المبمغ مف الماؿ الذي يمثؿ قيمة السمعة أو الخدمة ويمعب السعر دورا أساسيا 
 في تغيير معطيات السوؽ فيو عنصر عبر كامؿ مراحؿ التعامؿ الاقتصادي إذ يتغير بتغيير قيمة الشيء

                                                           
 ،2009دار اليازوري لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  ،بي، إدارة التسويؽ منظور تطبيقي استراتيجيععمي فلاح الز  1

 .127ص
لمحاسبة التكاليؼ في اتخاذ قرارات التسعير دراسة حالة الحديثة  ، دور الأساليببف خميفةحمة ، بف سويسيعثماف  2

 .226، ص2023، 01، العدد06، مجمة الاقتصاد والتنمية المستدامة، المجمدقديـ بالمنيعة الجزائرمؤسسة ممبنة القصر ال
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لآخر وكذا طريقة جمب  المعروض لمبيع والقدرة التجارية عمى التفاوض بيف البائعيف والتي تختمؼ مف بائع
  1المشتري كزبوف دائـ لو وىو ما يثبت أف السعر ىو المتحكـ في المنافسة.

مف خلاؿ التعريفيف السابقيف يمكف القوؿ بأف السعر ىو كمية النقود التي يدفعيا الزبوف لمحصوؿ 
 عمى مجموعة مف السمع والخدمات.

 أىداف التسعير: -2

الأىداؼ المالية والإنتاجية والتوزيعية التي تسعى إلى تحتوي كؿ مؤسسة عمى مجموعة مف 
تحقيقيا، وتنسجـ وتتطابؽ ىذه الأىداؼ مع التوجيات والسياسات العامة في أي مؤسسة، لذلؾ تحاوؿ 
الإدارة العميا دائما تحقيؽ أىداؼ معينة مف خلاؿ قرارات تسعير منتجاتيا وفيما يمي أىـ الأىداؼ التي 

 عير:تكمف وراء قرار التس

: مف أىـ الأىداؼ التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقيا مف خلاؿ التسعير ىو المؤسسة واستمرارالبقاء  -
في أعماليا والمحافظة عمى بقائيا، وكنتيجة لذلؾ فإذا كاف تخفيض السعر يؤدي إلى زيادة  استمرارىا

المبيعات والنمو في السوؽ وزيادة الأرباح عمى المدى الطويؿ فقد تقوـ المؤسسة بذلؾ بغض النظر عف 
 2الخسائر في المدى القصير.

أغمب المؤسسات لكونو يمثؿ ليا تحقيؽ ىو اليدؼ الرئيسي الذي تسعى إلى تحقيقو تعظيم الأرباح:  -
حالة الازدىار والنمو في الأعماؿ. ولكف ىذا اليدؼ قد لا يمكف تحقيقو عمى الأمد الطويؿ، لكونو يرتبط 

عمى  د كبير مع رغبة المشتري في حصولومع إبقاء الأسعار عمى مستوى مرتفع، وىذا ما يتعارض إلى ح
 3منتجات بأسعار مناسبة أو حتى مخفضة.

                                                           

قتصادي، ، نظاـ الأسعار في الجزائر بيف حرية السوؽ وسياسة الدعـ الحكومي، مجمة التكامؿ الاحداديعبد الغني  1
 .28، ص2023، 04، العدد11المجمد

ىشاـ عبيد آدـ عوض الكريـ، حسف بشير حسف محمد، أثر التسعير في المزيج التسويقي عمى زيادة القدرة التنافسية  2
مجمة التحميؿ والاستشراؼ لممنشآت الصناعية في السوؽ دراسة حالة مصانع الزيوت مف وجية نظر العامميف بالقطاع، 

 .177ص، 2021، 02، العدد02، المجمدالاقتصادي
 .320صمرجع سبؽ ذكره، ثامر البكري، إدارة التسويؽ،  3
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المنافسيف  ويقصد بيا زيادة نسبة مبيعات المؤسسة مف المنتج بالنسبة لمبيعات تعظيم الحصة السوقية: -
تحقيؽ ىذا اليدؼ يرتبط بتخفيض السعر، كسياسة لكسب المزيد مف الزبائف وزيادة مف نفس المنتج، و 
 الحصة السوقية.

تقوـ ىذه الاستراتيجية بالدخوؿ إلى السوؽ بمنتج جديد مف خلاؿ فرض سعر بيع مرتفع  كشط السوق: -
وبمستوى ترويجي مرتفع أيضا وتسمى بالكشط السريع. أما الكشط البطيء فيدخؿ إلى السوؽ بسعر 

 مرتفع، ولكف بمستوى أقؿ مف الترويج.

الحاجة إلى القياـ بالبحوث العممية إف لعب دور قائد الجودة في السوؽ يعني  قيادة جودة المنتج: -
التطويرية والدراسات الابتكارية التي تركز عمى النوعية، وىذا يحتاج إلى الكثير مف المخصصات المالية 

 1التي تستدعي رفع سعر بيع السمعة في السوؽ.

 العوامل المؤثرة عمى قرارات التسعير:  -3

ى قرارات وسياسات التسعير بالمؤسسة لذلؾ وجب عمىناؾ الكثير مف العوامؿ التي ليا تأثير كبير 
العوامؿ إلى عوامؿ ىذه فعاؿ وميـ ويمكف تقسيـ ا بعيف الاعتبار لما ليا مف أثر أخذى عمى المسيريف

 2داخمية وخارجية كما يمي:

 العوامل الداخمية: -3-1

ؼ الصمود عالية بيد عمى اعتبار أف اليدؼ التسويقي ىو إنتاج منتج ذو جودةالأىداف التسويقية:  -
أما إذا  المنتجات المماثمة في السوؽ فإف الأمر يتطمب وضع أسعار مرتفعة. بوجو المنافسة مقارنة مع

كاف اليدؼ ىو الوصوؿ إلى أكبر عدد مف المستيمكيف وعمى الأخص ذوي الدخؿ المحدود فالموضوع ىنا 
ة مرتبطة بشكؿ كبير بالأىداؼ بالمؤسسضح أف استراتيجية التسعير يتطمب أسعار منخفضة. مما سبؽ يت

ة اتخاذ الاستراتيجية ىداؼ التسويقية لكي يتسنى لممؤسسالتسويقية وىنا يجدر بالذكر ضرورة وضوح الأ
 المناسبة بالضبط. ومف أبرز ىذه الأىداؼ نذكر: )البقاء، رفع الأرباح، النمو، صدارة السوؽ، ...إلخ(.

                                                           

، مرجع سبؽ ذكره، نموذج السمع المادية إياد عبد الفتاح النسور، عطاالله محمد تيسير الشرعة، مفاىيـ التسويؽ الحديث 1
 .234ص

، 2014، 01العدد، 05مجمدال، مجمة دفاتر اقتصادية، يةالاقتصادقويدر بورقبة، سياسات تسعير المنتج في المؤسسة  2
 .131-130ص ص 
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تنسيؽ قرار التسعير وكؿ مف تصميـ المنتج، التوزيع، الترويج،  يجب استراتيجية المزيج التسويقي: -
ات تضع أسعار . كما ونلاحظ أف الكثير مف المؤسسوىذا بغية وضع برنامج تسويقي مؤثر ومتماسؾ

معينة لمنتجاتيا ثـ تأتي فيما بعد قراراتيا الخاصة بالمزيج التسويقي وىذا عمى أساس أو وفؽ الأسعار 
ات بدعـ موضع المنتج. كما وقد تقوـ المؤسسيكوف السعر عاملا حاسما في التي تريدىا، ىنا 

استراتيجيتيا الخاصة بالسعر وتحديد موضع المنتج بتقنية تسمى )الكمفة واليدؼ( وىو سلاح استراتيجي 
 يأخذ بعيف الاعتبار عناصر المزيج التسويقي.

خلاؿ تحديد الإنتاج، التوزيع،..( وىذا مف ات إلى تغطية تكاليؼ )الشراء، تسعى جميع المؤسسالكمفة:  -
ا لمجيودىـ ومجازفتيـ. بالمقابؿ نجدىا أيضا تسعى إلى تخفيض وتقميص أسعار تحقؽ مردودا جيد

تكاليؼ إنتاجيا عمى أف تأخذ بعيف الاعتبار عامؿ الجودة. تجدر الإشارة أف الكمفة الإجمالية ىي مجموع 
ى معيف مف الإنتاج، لذلؾ وجب مراقبة ىذه الأخيرة في جميع التكاليؼ الثابتة والمتغيرة لأي مستو 

 المراحؿ.

ة أف تحدد مف يجب عميو وضع السعر لمنتجاتيا، وىي عادة مف عمى المؤسسة: اعتبارات المؤسس -
ات الكبيرة يكوف مف اختصاص مدراء الخطوط الإنتاجية، أما في صاص الإدارة العميا أما في المؤسساخت

الصناعية فإنو يسمح لمبائعيف بالتفاوض مع المشتريف في حدود سعر معيف. وىذا لا يمغي فكرة الأسواؽ 
وضع أىداؼ التسعير مف قبؿ الإدارة العميا، إذ لا يجب أف يتفاوض السعر والأىداؼ والتكاليؼ التي قاـ 

 مدراء الإنتاج بتحديد السعر عمى أساسيا.

 العوامل الخارجية:  -3-2

ة تؤثر وبشكؿ كبير عمى استراتيجية الأسعار، مف ف العوامؿ خارج حدود المؤسسعديد متوجد ال
 أبرزىا نجد:

الحدود العميا للأسعار ونذكر ىنا أف حرية التسعير بالنسبة لمبائع تتنوع وتتحدد السوق والطمب:  -
 الاحتكارية،...الخ.باختلاؼ الأسواؽ، مثؿ: الأسواؽ في حالة المنافسة، المنافسة الاحتكارية، المنتجات 

عند تحديد الأسعار يراعى الجانب القانوني، فقد تفرض الدولة بعض الحدود النواحي القانونية:  -
 ات وىذا بغرض حماية المستيمؾ والمجتمع مثلا.نية التي يجب أف تمتزـ بيا المؤسسوالشروط القانو 
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ة ثر البالغ عمى استراتيجية المؤسسالأىناؾ بعض العوامؿ الاقتصادية التي ليا النواحي الاقتصادية:  -
التسعيرية. حيث نجد أف ىناؾ تأثير مباشر عمى كمؼ الانتاج مثؿ الحركات الاقتصادية النشيطة، 

 التضخـ، أسعار الفائدة، قرارات الدوؿ، القوانيف الاقتصادية السائدة، تحولات أسعار المنتجات البديمة.

 طرق التسعير: -4

 1:فيما يمي الطرؽ التي يمكف لممؤسسة استخداميا في التسعيرمختمؼ شرح  سيتـ  

 :تحديد السعر عمى أساس التكمفة -4-1

أف و  ؼ الثابتة والمتغيرة للإنتاجويقصد بيذا المدخؿ أف يكوف سعر البيع كافيا لتغطية كافة التكالي
لإدارية والضرائب، يغطي ىامش الربح أو الفائض الذي يضاؼ إلى تمؾ التكاليؼ المصاريؼ البيعية وا

 وما يمزـ لتحقيؽ مستوى الربح المقبوؿ والمرضي لممؤسسة.

ومف الضروري ىنا عند تحديد نسبة الفائض المضاؼ )نسبة ىامش الربح( التأكد مف أنيا كافية 
 لتغطية تمؾ المصاريؼ وتحقيؽ الربح المستيدؼ.

 :تحديد السعر عمى أساس الطمب -4-2

منتج ما عف تمؾ الكمية المشتراة مف ىذا المنتج عند مستوى معيف مف السعر. يعبر بالطمب عمى 
د الاقتصاديوف يزداد حجـ الطمب عمى المنتج كمما انخفض سعره ويقؿ كمما ارتفع ىذا السعر، لذلؾ يعتم

 ما يعرؼ بالمرونة السعرية لمطمب. في تحديد السعر

مب لأي تغير حاصؿ في السعر، فكمما كانت وتعبر المرونة السعرية لمطمب عف مدى استجابة الط
المرونة أقرب إلى الصفر أو مساوية لو )طمب غير مرف(، كمما دؿ ذلؾ عمى أف قرار الاستجابة بشراء 
المنتج لا يتخذه المستيمؾ عمى اعتبارات سعرية، بؿ عمى اعتبارات أخرى قد تكوف نوعية المنتج 

 ناسبيف، الولاء ...الخ.ملوخصائصو، جودتو، توفره في الوقت والمكاف ا

                                                           

 الياتؼ متعامؿ زبائف مف عينة عمى ميدانية دراسة لممؤسسة التنافسية الميزة عمى وأثره التسويقي الابتكار بوزياف، حساف 1
 ، ص ،2021 ،02البميدة جامعة التجارية، العموـ في دكتوراه شيادة لنيؿ مقدمة أطروحة الجزائر، في موبيميس النقاؿ
 .34-33ص
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 :تحديد السعر عمى أساس أسعار المنافسة -4-3

تفيد أسعار المنافسيف المؤسسة في تعييف المستوى الذي يجب أف تحدد في إطاره أسعارىا، لذلؾ 
في  تسعى المؤسسات جاىدة نحو الحصوؿ عمى أسعار المنافسيف وعروضيـ المختمفة لاستعماليا كمعالـ

 التسعيرية. توجيو سياساتيا

 :التوزيع -ثالثا

يعد التوزيع أحد عناصر المزيج التسويقي إذ يمثؿ ىذا العنصر الجسر الذي يربط إدارة التسويؽ في 
 منظمات الأعماؿ بالأسواؽ )مستيمكيف وموزعيف( أي العمؿ عمى إتاحة المنتج لمسوؽ المستيدؼ.

 عريف التوزيع:ت -1

مجموعة مف النشاطات المنفذة مف طرؼ المنتج وىذا مف نياية مرحمة الإنتاج إلى غاية  يعرؼ بأنو  
وصوؿ السمعة إلى المستيمؾ النيائي، والمعدة للاستيلاؾ في المكاف والزماف وبالأشكاؿ والكميات 

 1المناسبة لرغبات المستيمكيف.

أماكف استيلاكو، وذلؾ في  كما يعرؼ بأنو عممية النقؿ المادي لممنتج مف مصادر إنتاجو إلى
شباع الرغبة لممستيمكيف، فجودة المنتج والوقت الذي يرغب فيو المستيمؾ، المكاف  قصد تحقيؽ المنفعة وا 

 2وسعره المناسب، لـ تعد كافية إذا لـ يكف متوفرا في المكاف والوقت الذي يريده المستيمؾ.

الذي يساعد عمى انسياب السمع  مما سبؽ يمكف القوؿ أف النشاط التوزيعي ىو ذلؾ النشاط
 والخدمات مف المؤسسة المنتجة إلى المستيمؾ أو المستعمؿ بكفاءة وفعالية.

 

 

 
                                                           

خيرة مجدوب، مصطفى طويطي، ترشيد قرارات التوزيع باستخداـ البرمجة بالأىداؼ التوافقية دراسة حالة بمصنع النسيج  1
 .03، ص2019، 01، العدد06، مجمة الباحث الاقتصادي، المجمدبتممساف MANTAL SPAلممواد الثقيمة 

 .240إبراىيـ سعيد عقؿ، خالد عطاالله الطراوئة، المفاىيـ التسويقية الحديثة وأساليبيا، مرجع سبؽ ذكره، ص 2
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 :أىداف التوزيع -2

 1ما يمي:لسياسات التوزيعية يمكف إيجازىا فيىناؾ عدة أىداؼ تؤثر في رسـ ا

 الزماف في المطموبة بالكميات المستيمكيف تجييز خلاؿ مف وذلؾ والمكانية الزمنية المنفعة تحقيؽ -
 .المناسبيف والمكاف

 توفير السمع والخدمات حيف حدوث الطمب عمييا بالأسعار والنوعيات المطموبة. -

دامة المستيمؾ لدى النفسي والاستقرار الثقة خمؽ -  استمرار ضماف خلاؿ مف وذلؾ المؤسسة صمة وا 
 .المنتجات تدفؽ

 تقميؿ التكاليؼ التسويقية مما يساعد عمى خفض الأسعار وزيادة المبيعات. -

 مف ممكف عدد أكبر إلى المنتجات إيصاؿ في الاجتماعية الكفاءة بمستوى يسمى ما إلى الوصوؿ -
 .المستيمكيف

 خزيف جيد وذلؾ لمجاراة التغيرات في الطمب.تالاحتفاظ بمستوى  -

 عمى الحصة السوقية مف خلاؿ تييئة المنتجات في كؿ الظروؼ. المحافظة -

 :تيجيات التوزيعستراا -3

 2التوزيع حسب درجة الشمولية إلى ثلاثة أقساـ ىي: استراتيجياتيمكف تقسيـ 

ويعني توفير المنتج في عدد كبير مف منافذ التوزيع  التوزيع المكثف )الشامل(: استراتيجية -3-1
غراؽ السوؽ بيا، وتصمح ىذه  لتوزيع السمع الميسرة، وتتيح سياسة التوزيع الشامؿ لممنتج  الاستراتيجيةوا 

التغطية الشاممة لمسوؽ، أي توزيع السمعة في أكبر عدد مف المتاجر التي يتردد عمييا المستيمكوف، 
 ت الاستيلاؾ الواسع.ويناسب ذلؾ السمع ذا

                                                           

 .253العممية لمتسويؽ الحديث مدخؿ شامؿ، مرجع سبؽ ذكره، ص حميد الطائي وآخروف، الأسس 1
 .241-240ساليبيا، مرجع سبؽ ذكره، ص ص إبراىيـ سعيد عقؿ، خالد عطاالله الطراوئة، المفاىيـ التسويقية الحديثة وأ 2
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بمعنى انتقاء عدد محدود مف قنوات التوزيع والموزعيف والذيف ليـ  التوزيع الانتقائي: استراتيجية -3-2
لسمع التسويؽ، وتقوـ ىذه السياسة عمى أساس عرض  الاستراتيجيةالقدرة عمى تغطية السوؽ وتصمح ىذه 

السمعة في عدد محدود مف متاجر الجممة، أو التجزئة التي يتـ اختيارىا في سوؽ معينة، وتناسب ىذه 
 السياسة السمع الاستيلاكية المعمرة، والتي يكوف المستيمؾ عمى استعداد لبذؿ جيود خاصة في شرائيا.

عمى اختيار موزع أو وكيؿ وحيد في كؿ  الاستراتيجيةوتستند ىذه  وحيد:التوزيع ال استراتيجية -3-3
منطقة جغرافية واحدة، ويكوف ىناؾ عقد قانوني ممزـ لمطرفيف وانتقاء عدد محدود مف قنوات التوزيع 

ف المورد يقوـ ببيع منتجاتو إلى تاجر الجممة أو التجزئة في سوؽ يع السمعة، وبموجب ىذه السياسة فإلتوز 
نة، بحيث يتـ منع تاجر الجممة أو تاجر التجزئة مف التعامؿ مع منتجات المنافسيف، وتستخدـ ىذه معي

 السياسة في سوؽ المستيمؾ النيائي خاصة بالنسبة لبعض المنتجات غالية الثمف، كالملابس الفاخرة.

 :الترويج -رابعا

 المنتج كاف ميماف وعنصرا ميما جدا، التسويؽ لبرنامج الحاسمة النجاح عوامؿ أحد الترويج يعد 
 1.اأبد يشتريو فمف لو، مفيد وبأن يقتنع ولـ يسمع الزبوف لـ إذا ا،جيد

ينبغي التنسيؽ والتكامؿ بيف عناصر المزيج الترويجي لمساندة باقي عناصر المزيج التسويقي مف 
  2ناحية، ومف ناحية أخرى لتحقيؽ الأىداؼ التسويقية لممؤسسة.

 :الترويج عريفت -1

يعرؼ الترويج بأنو: "عممية تعريؼ المستيمؾ بالمنتج وخصائصو ووظائفو ومزاياه وكيفية استخدامو 
قناعو بشراء المنتج".  3وأماكف وجوده بالسوؽ وأسعاره بالإضافة إلى محاولة التأثير عمى المستيمؾ وحثو وا 

                                                           
1
 Harman Malau, The 4p’s marketing mix variables : an assessment of concept, applicability, 

and impact on organizatioanal goal from west java’s business organizations, Jurnal Terapan 
Ilmu Manajemen Dan Bisnis, Vol03, N°01, 2020, pp57-74, p60. 

 .130، ص2009زاىر عبد الرحيـ عاطؼ، مفاىيـ تسويقية حديثة، دار الراية لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  2
، 04الماؿ والأعماؿ، المجمد اقتصادشارؼ وىيبة، فاعمية عناصر المزيج الترويجي في إدراؾ الزبوف لقيمة المنتوج، مجمة  3

 .111، ص2020، 01العدد
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وآخروف فالترويج ىو: "أحد عناصر المزيج التسويقي لممؤسسة، والذي يتـ  Stanton حسب
استخدامو لإخبار وحث وتذكير السوؽ بما تبيعو المؤسسة مف منتجات وتأمؿ أف يكوف ىنالؾ تأثير لدى 

 1عبر أحاسيسو وسموكو ومعتقداتو". المستمـ

لإقناع الزبوف بقبوؿ المعمومات وزملائو الترويج بأنو: "الجيد المبذوؿ مف البائع  Kernanعرؼ 
 2حوؿ المنتج وحفظيا في ذىنو بصورة أكثر تحديدا بعد اتخاذه لقرار الشراء".

مف خلاؿ التعاريؼ السابقة يمكف القوؿ أف الترويج ىو أحد عناصر المزيج التسويقي وىو وسيمة 
 المستيدفة.تسعى مف خلاليا المؤسسات لإقناع العملاء بمنتجاتيا وخدماتيا في أسواقيا 

 :أىداف الترويج -2

تسعى المؤسسة مف وراء قياميا بعممية الترويج إلى تحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ، يمكف توضيحيا 
 3في النقاط التالية:

 .أفضؿ سوقية حصة عمى لمحصوؿ والسعي السوؽ في القائمة المنافسة مواجية -

ليـ مف المعمومات عف المنتجات التي تتعامؿ امداد الجميور الحالي والمرتقب بكؿ ما ىو جديد ومفيد  -
 بيا ولفت انتباىيـ ليا والتفكير بتجربتيا.

 .الجميور قبؿ مف نسيانو وعدـ بالمنتج المستمر التذكير -

تصحيح الأخطاء الحاصمة في إدراؾ المستيمكيف عف المنتجات المقدمة ليـ وما ترتب مف مواقؼ عف  -
 تجربتيـ السابقة ليا.

 التي العلامة أو لمنتجاتيا ولائيـ وزيادة المستيمكوف لدى ومنتجاتيا الشركة عف موجبة صورة بناء -
 .تحمميا

                                                           

، 02، العدد02بمقاسـ تويزة، مراد زايد، الترويج وأىميتو في تنشيط القطاع السياحي بالجزائر، مجمة المؤسسة، المجمد 1
 .163، ص2013

الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر  ،استراتيجي-مدخؿ تطبيقي التسويقية والاتصالاتعمي فلاح الزعبي، إدارة الترويج  2
 .33، ص2009والتوزيع، عماف، الأردف، 

 .153بكري، التسويؽ أسس ومفاىيـ معاصرة، مرجع سبؽ ذكره، صالثامر  3
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خبار المستيمكيف في كيفية استخداـ المنتج والتعامؿ معو. -  التعميـ وا 

 توثيؽ صيغ العلاقة والاتصاؿ مع الوسطاء وتحفيز الطمب لدييـ. -

 :عناصر المزيج الترويجي -3

تفاعؿ وتتكامؿ مع بعضيا المزيج الترويجي عمى مجموعة مف المكونات التي ت يطمؽ مصطمح
لكؿ عنصر باختلاؼ يا إذ تختمؼ نسبة أو درجة استخدامحقيؽ الأىداؼ الترويجية لممؤسسة لت البعض
 :ما يميالواحد مف وقت لآخر، وتتمثؿ ىذه العناصر في المنتج

التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائؿ الإعلانية المرئية يعرؼ بأنو: "الأنشطة المختمفة الإعلان:  -3-1
أو المسموعة عمى الجميور بغرض حثو عمى شراء سمع أو خدمات، أو مف أجؿ التقبؿ الطيب لأفكار أو 

 1أشخاص أو مؤسسات معمف عنيا".

غرائو وا  البيع الشخصي -3-2 قناعو بشراء : يعرؼ بأنو: "العممية المتعمقة بإمداد المستيمؾ بالمعمومات وا 
السمع والخدمات مف خلاؿ البيع الشخصي في موقؼ تبادلي، وتتشكؿ "قوة البيع" مف مجموع الأفراد 

 2ا".لطمب ومحاولة التأثير عميو إيجابالمكمفيف بالبيع ودراسة ا

جميع الأنشطة التسويقية الموجية لممستيمؾ أو يمكف تعريفو بأنو: "ترويج أو تنشيط المبيعات:  -3-3
ر الجممة أو التجزئة أو المستيمؾ الصناعي والتي تستيدؼ إثارة الطمب عمى السمعة مف جية لتجا

وتحسيف الأداء التسويقي لممؤسسة مف جية أخرى". ومف بيف أىـ أدوات تنشيط المبيعات نجد العينات 
الأسعار،  المجانية، الكوبونات، الجوائز والمكافئات، المسابقات واليانصيب، الإعلاف الخاص، حسومات

 3الطوابع التجارية والمعارض.

                                                           

وليد بشيشي، سميـ مجمخ، خالد عمي، أثر سياسة الترويج في زيادة ربحية المؤسسة باستخداـ نموذج التكامؿ المشترؾ  1
 .170، ص50ماعية، العددومنيج تصحيح الخطأ في مؤسسة ماونة لمسياحة والسفر، مجمة العموـ الإنسانية والاجت

، أثر المزيج الترويجي في تكويف الصورة الذىنية لعملاء البنؾ الخارجي الجزائري، مجمة راىـفريد ، سالـعبد المطيؼ  2
 .288، ص2022، 01، العدد11دفاتر بوادكس، المجمد

صفة لممؤسسات الصغيرة عناصر المزيج الترويجي عمى منتجات الأدوية بدوف و  ، أثرزىوانيرضا ، العباسيرمزي  3
، 2018، 02، العدد03، المجمدالاقتصاديةوالمتوسطة الصيدلانية مف وجية نظر الصيادلة، مجمة الآفاؽ لمدراسات 

  .282ص
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ة بجميورىا المختمؼ، الذي يختص بعلاقة أو اتصاؿ المؤسسىي ذلؾ النشاط العلاقات العامة:  -3-4
ويشمؿ ىذا الجميور كؿ مف المستيمكيف والمورديف وحممة الأسيـ والعامميف بالشركة والحكومة وجميور 

دعيـ الاتجاه الإيجابي الاتصاؿ باستخداـ ىذا النشاط إلى خمؽ أو تالمواطنيف بصفة عامة، وتيدؼ عممية 
 1ة.نحو المؤسس

 الترويج المتبعة: استراتيجية -4

الدفع مقابؿ  استراتيجيةالترويج المتبعة وما إذا كانت  باستراتيجيةتتأثر عناصر المزيج الترويجي 
 .الجذب استراتيجية

 الدفع: استراتيجية -4-1

دفع السمعة خلاؿ قنوات التوزيع بداية مف الشركة المنتجة وحتى تصؿ  الاستراتيجيةتتضمف ىذه 
 إلى المستيمؾ النيائي.

 ويمكف التعبير عنيا في الشكؿ الآتي:

 الدفع استراتيجية :(03شكل رقم )ال

 

 

 

 .293ص ذكره، سبؽ مرجع معاصرة، تسويقية لقضايا مدخؿ التسويؽ عباس، علاء: المصدر

فإف الشركة توجو جيودىا التسويقية نحو أعضاء قناة التوزيع وذلؾ  الاستراتيجيةوفي ظؿ ىذه 
لتحفيزىـ عمى شراء المنتج ونقمو مف عضو إلى آخر مف أعضاء قناة التوزيع حتى يتـ وصولو إلى 

                                                           

دارة  عناصر المزيج الترويجي ، تأثيروزانيمحمد ، رماسمحمد أميف  1 عمى سموؾ المستيمؾ، مجمة الدراسات التسويقية وا 
 .32، ص2018، 02العدد، 02الأعماؿ، المجمد

 

 

 المستيمؾ تاجر التجزئة تاجر الجممة المنتج
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يلاحظ أيضا أنيا تناسب  كما عمى البيع الشخصي الاستراتيجيةىذه  اعتمادالمستيمؾ النيائي. ويلاحظ 
 1المنتجات الصناعية.

 السحب: استراتيجية -4-2

تقوـ عمى أساس خمؽ الطمب لدى المستيمؾ وتعميؽ العلاقة معو لحثو عمى اتخاذ  الاستراتيجيةىذه 
يمكنو الاتصاؿ بيا. وىذا ما يتطمب أف يكوف ىنالؾ إعلاف  سموؾ شرائي بالاتصاؿ مع أقرب نقطة بيعية

خاصة فيما يتعمؽ بالمنتجات الجديدة المطروحة في السوؽ، وتستخدـ نشاط ترويجي آخر و مكثؼ أو أي 
في الغالب لمسمع الاستيلاكية ذات اليامش الربحي القميؿ لموحدة الواحدة فضلا عف  الاستراتيجيةىذه 

تسوؽ المختمفة فضلا كما ىو مثلا بالنسبة لمسمع الاستيلاكية سيمة المناؿ وسمع السرعة دوراف السمعة، و 
 2شائعة الاستخداـ أيضا.عف الخدمات 

 ويمكف التعبير عنيا في الشكؿ الآتي:

 السحب استراتيجية :(04شكل رقم )ال

 

 

 

 

 .293ؽ مدخؿ لقضايا تسويقية معاصرة، مرجع سبؽ ذكره، صالمصدر: علاء عباس، التسوي

 البيئة المادية:  -خامسا

إف البيئة المادية لمخدمة، خصوصا تمؾ التي مف صنع الإنساف تؤثر بشكؿ واضح عمى إدراكات 
المستفيد المتعمقة بتجربتو مع الخدمة، كما أف البيئة المادية التي تقدـ مف خلاليا الخدمة تضيؼ ملامح 

                                                           

 .293علاء عباس، التسويؽ مدخؿ لقضايا تسويقية معاصرة، مرجع سبؽ ذكره، ص 1
 ،     2006دار الحامد لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  ،الطبعة الأولىثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج،  2

 .109 108صص 

 

 

 

 

 اتصالات واسعة النطاؽ

 المستيمؾ تاجر التجزئة تاجر الجممة المنتج
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يجعمو أكثر قدرة ممموسة لخدمة غير ممموسة في الأصؿ، وىذا بدوره يعزز مف إدراؾ المستفيد لمخدمة و 
 عمى تقييميا.

وتتضمف الأبعاد البيئية لمخدمة الظروؼ المحيطة )مثؿ: درجة الحرارة، نوعية اليواء، الضوضاء، 
(، يكور) مثؿ: الأجيزة، المعدات، التأثيث، الدالموف، ...الخ(، واستثمار الحيز الديكور، الموسيقى،

  1الإنساف أو مف ناتج براعتو.بالإضافة إلى العلامات والرموز وأشياء مف صنع 

 الأفراد:  -سادسا

وىـ جميع الأفراد الذيف يساىموف في تسميـ الخدمة ويؤثروف في إدراؾ الزبائف، فيـ إما الأفراد 
العامميف في المؤسسة أو الزبائف الموجوديف في بيئة الخدمة. في كثير مف الأحياف فإف مزود الخدمة ىو 

ف أف يؤثروا عمى عممية تسميـ الخدمة وعمى جودتيا مف خلاؿ دقة المعمومات منتجيا والزبائف أنفسيـ يمك
التي يدلوف بيا، ويقع الجزء الأكبر عمى موظفي الخطوط الأمامية فمواقفيـ وسموكياتيـ تؤثر عمى إدراؾ 

 2الزبوف لمخدمة.

أف إدراؾ ويتضمف عنصر الأفراد العلاقات التفاعمية بيف المستفيديف مف الخدمة ذاتيـ، حيث 
 3المستفيد جودة خدمات قد تتشكؿ وتتأثر بفعؿ آراء وقناعات المستفيديف الآخريف.

 عممية تقديم الخدمة: -سابعا

إف الكيفية أو الأسموب الذي يتـ مف خلالو تقديـ الخدمة يعد حاسما بالنسبة لمزود الخدمة 
مثؿ السياسات والإجراءات المتبعة مف  والمستفيد منيا. وتضـ عممية تقديـ الخدمة أشياء في غاية الأىمية

مثؿ  أخرى نشاطات عمى العممية ىذه تشتمؿ كما، ف تقديـ الخدمة إلى المستفيديفقبؿ مزود الخدمة لضما
تدفؽ النشاطات وحرية التصرؼ الممنوحة لمقائميف عمى تقديـ الخدمة )الصلاحيات مثلا(، وكيفية توجيو 

                                                           

 .152صمرجع سبؽ ذكره، الحديث مدخؿ شامؿ، لاؽ، مبادئ التسويؽ حميد الطائي، بشير الع 1
 لممؤسسات الذىنية الصورة عمى( 3ps) الموسع التسويقي المزيج أخلاقيات تأثير اعمارة، بف الديف نصر سالمي، نصيرة 2

 .81ص مرجع سبؽ ذكره، ،بالمسيمة الصحية
ت الجزائر دراسة حالة مؤسسة اتصالا، صديقي النعاس، أثر تبني المزيج التسويقي عمى جودة الخدمة أوباحسعيدة  3

 .21، ص2021، 01، العدد05، مجمة المنتدى لمدراسات والأبحاث الاقتصادية، المجمدلمياتؼ النقاؿ موبيميس
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العلاقة مع المستفيديف، وأساليب حفزىـ عمى المشاركة الفاعمة في  المستفيديف ومعاممتيـ وأساليب تسويؽ
 1عممية إنتاج الخدمة أو تقديميا.

 : مدخل للابتكارثالثالمبحث ال

 القوية المنافسة ظؿ في وذلؾ ونموىا المؤسسات لبقاء رئيسيا الابتكار حاجة ممحة ومصدرا أصبح
وضماف  قادرة عمى تحسيف أداء المؤسساتتنافسية التي تشيدىا بيئة الأعماؿ، فيو يعد مفتاح لخمؽ ميزة 

 .ياتفوقو  ىاتميز 

 المطمب الأول: مفيوم الابتكار

وكذا المصطمحات ذات العلاقة بو كالإبداع، راء في وضع تعريؼ واضح للابتكار تختمؼ الآ
وكذا توضيح علاقة للابتكار لذا سنحاوؿ مف خلاؿ ىذا المطمب تقديـ بعض التعاريؼ  الاختراع..،

 الابتكار ببعض المفاىيـ.

 تعريف الابتكار: -أولا

ز لاختلاؼ وجيات نظرىـ، وفيما يمي نبر  كارتعددت التعاريؼ التي ذكرىا الباحثوف لتعريؼ الابت
  أىميا.

طريقة أو أسموب جديد في ناجمة عف إنشاء ال النتيجة"الابتكار بأنو:  Schumpeterيعرؼ 
 2."، وكذا التغير في جميع مكونات المنتوج أو كيفية تصميمونتاجالإ

ىناؾ خمسة أشكاؿ للابتكار تتمثؿ فيما يمي: تقديـ منتجات جديدة، تقديـ طرؽ  حسب شومبيتر
إنتاج جديدة، فتح أسواؽ جديدة، فتح مصادر جديدة لتوريد المواد الأولية، وضع تنظيـ جديد في 

 3الصناعة.

                                                           

.153لتسويؽ الحديث، مرجع سبؽ ذكره، صلاؽ، مبادئ احميد الطائي، بشير الع  1
 

، 2007حواء، إدارة وتنمية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، مؤسسة مجد الجامعية لمدراسات والنشر، لبناف،  نبيؿ 2
 .181ص

3
  Ahmadouche Nadia, L’activité d’innovations vers la qualification, facteur déterminant des 

orientations politiques d’innovation: Cas pratique entreprises Algériennes du secteur 
pharmaceutique, Revue finance et Marché, Vol06, N°01, 2019, pp108-126, p110. 
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 أف شومبيتر قالو ما مؤكدا القديـ، عف المنظـ التخمي بأنو الابتكار Peter Drucker عرؼ
 يعني القديـ عف المنظـ التخمي عف دراكر وتحدث( creative destruction) خلاؽ ىدـ ىو الابتكار
 1.الابتكار في والاستمرار لمجديد المنظـ الادخاؿ

لكي تكوف الفكرة مبتكرة، يجب أف تكوف إبداعية ويجب بأنو: " Theodore Levitt يعرفوو 
 2تنفيذىا".

 ،العممية الطرؽ أنو: مجموعةتعرؼ الابتكار ب (OECD)لمنظمة التعاوف الاقتصادي والتنمية  وفقا
 3منتجات جديدة أو محسنة. تسويؽ الضرورية لنجاحالمالية والتجارية  ،التنظيمية ،التقنية

عممية إنشاء الأفكار الجديدة ووضعيا في الممارسة  :يعرؼ الابتكار بأنوف Shermerhorn أما
كما أشار  4عمى جعؿ الابتكار عممية متكاممة مف الفكرة إلى المنتج ومف ثـ إلى السوؽ. ويؤكد
 .الابتكار=الميزة التنافسية :رميرىورف إلى أفيتش

 :باحثيفعدة مف طرؼ للابتكار نقدـ مف خلاؿ الجدوؿ الموالي أىـ التعاريؼ المقدمة 

 

 

 

 

                                                           

 عماف، والتوزيع، لمنشػر وائػؿ دارالطبعة الأولى،  الحديثة، والتجارب والخصائص المفاىيـالابتكار  إدارة ـ،نج عبود نجـ 1
 .21ص ،2003 الأردف،

2
 Mohammed El Amine Metaiche,Abderrezak Benhabib & Mohammed Benbouziane, 

Innovation and Research policy analisys –evidence from Algeria, Les Cahiers du MECAS, 

N°09, Décembre2013, pp25-37, p25. 
3
 Sofiane Nachi, Ghalia Benyahia-Taibi, l’innovation dans les pme proposition d’un cadre 

conceptuel, Economic and Management Research Journal,  Vol13, N°02 ,2019, pp 91-112, 

p94. 
 اتصالات مؤسسة حالة دراسة المؤسسة في التنافسية الميزة وتحقيؽ الابتكار نشر في التعمـ دور حباينة، محمد 4

، 11، العدد revue des reformes économiques et intégration en économie mondiale, ESCالجزائر،
 .83، ص2011
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 (: أىم تعاريف الابتكار02الجدول رقم)

 المفيوـ الباحث
Thompson 1965-66 1.إنتاج وتنفيذ الأفكار والمنتجات الجديدة في سياؽ خاص 

عممية يحاوؿ فييا الانساف باستخداـ تفكيره وقدرتو العقمية وما  مدحت أبو النصر
يحيط بو مف مؤثرات وأفراد مختمفة أف ينتج إنتاجا جديدا بالنسبة لو 

 2نافعا لممجتمع.ولبيئتو، عمى أف يكوف ىذا الانتاج 
Guilter& Roffins خراجيا مف خلاؿ منتج   العمميات التي تؤدي إلى خمؽ فكرة وا 

 3.وخدمة مفيدة أو طرائؽ مف العمميات
 4.ذات وجوه وأبعاد متعددة جدا، عممية معقدة الكسندرو روشكا

  ةطالبمف إعداد الالمصدر: 

في وضعيا موضع التطبيؽ و جديدة طريقة استحداث  مف خلاؿ ما سبؽ يمكف تعريؼ الابتكار بأنو:
 .حقؽ نفعا لممجتمعترضي العملاء وتمنتج أو خدمة أو عممية 

 علاقة الابتكار ببعض المفاىيم: -ثانيا

يمكف تعريؼ الابداع بأنو أفكار تتصؼ بأنيا جديدة ومفيدة ومتصمة بحؿ مشكلات معينة أو تجميع 
 5المعرفة في أشكاؿ فريدة. أو إعادة تركيب الأنماط المعروفة مف

 يتال الثغرات وتحديد ما بفكرة رؤية امتلاؾ وىو أفضؿ، ما شيء عمؿ:"ىو  Laellundحسب
 1."مرالأ ايةين يف وعممي مفيد تاجن إلى والوصوؿ الرؤية تمؾ تحقيؽ تعترض

                                                           

 بسوؽ لمدىف الوطنية المؤسسة لحالة ميدانية دراسة الجزائرية الاقتصادية المؤسسة في الابتكار واقع ملايكية، عامر 1
 .   119ص ،2012نوفمبر ،27/28العدد بسكرة، خيضر محمد جامعة الإنسانية، العموـ مجمة أىراس،

 مجمة الاقتصادية، المؤسسات داخؿ الابتكار تفعيؿ في المرجعية المقارنة دور بوعزيز، ناصر خديجة، بف منصؼ 2
 .357ص ،2017جواف ،07العدد الاقتصادي، الباحث

 بتقرت المدنية اليندسة بشركة ميدانية دراسة لممؤسسة التنافسية الميزة تنمية في الابتكار دور وآخروف، لشيب الصادؽ 3
 .  262ص ،2017ديسمبر ،07العدد الاقتصادية، لمتنمية الجزائرية المجمة ورقمة، ولاية

 ،2004 مصر، القاىرة، العربية، النيؿ مجموعة والمنظمة، الفرد لدى الابتكارية القدرات تنمية النصر، أبو مدحت 4
 .  74ص

 .28، ص2000رعد حسف الصرف، إدارة الإبداع والابتكار، الجزء الأوؿ، الطبعة الأولى، دار الرضا لمنشر،  5
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 والاختراع.بداع وبعض المصطمحات المقاربة لو كالإ سيتـ فيما يمي توضيح الفرؽ بيف الابتكار

 بداع:التمييز بين الابتكار والإ -1

 بداع فيما يمي:قة الابتكار بالإعلايمكف توضيح 

 أف إلى ونشيػر. سيرورتو عمى المباشر والمؤثر الابتكار منيا يتشكؿ التي الخاـ المادة الإبداع عتبري -
 عبر فيتحقؽ الابتكار أما معينة لحظة نتيجة يكوف الأخير ىذا أف في يكمف والإبداع الابتكار بيف الفػرؽ
 الإبداع بيف الفرؽ أف إلى فتشير (OECD) والتنميةالاقتصادي  التعاوف ةمنظم أما. الزمف مف فترة

 حيز الفكرة ىذه وضع عف عبارة فيو الابتكار أما الفكرة، نشوء عف يعبر الإبداع كوف في يتمثؿ والابتكار
 2.التنفيذ

 موضع الفكرة ىذه بوضع يتعمؽ الابتكار في حيف نجد أف مميزة، جديدة فكرة باكتشاؼ الإبداع تعمؽي -
  مف كؿ أف نجد الإطار ىذا وفي لزبائنيا، ةالمؤسس تقدميا خدمة أو سمعة أو عممية شكؿ عمى التنفيذ

Roffins & Guilter  فكرة خمؽ إلى تؤدي التي العمميات في يظير الإبداع بأف بينيما العلاقة يعرفاف 
 يعرؼ مف ىناؾ لذا .العمميات مف أساليب أو مفيدة خدمة أو منتج خلاؿ مف بإخراجيا يظيرف الابتكارأما 

 .الابتكار قاعدة ىو الإبداع بأف والابتكار الإبداع بيف العلاقة

 يعني الابتكار أف أي والابتكار، الإبداع بيف تلازمية علاقة ىناؾ أف إلى يشير التعريؼ ىذا إف
 العلاقة عمى نعبر أف يمكف ىذا مف للإبداع، العممي التطبيؽ أي عممية حقيقة إلى الجديدة الأفكار تحويؿ
 3.التطبيؽ+  بداعالإ= الابتكار: يمي بما والإبداع الابتكار بيف

بداع بالأفكار الجديدة داع يسبؽ الابتكار، حيث يتعمؽ الإبمف خلاؿ ما سبؽ يمكف القوؿ أف الإ
 1فيأتي كمرحمة ثانية لتجسيد ىذه الأفكار.والمتميزة، أما الابتكار 

                                                           
 لمنشر الفجر دارالطبعة الأولى،  والعشريف، الحادي القرف في الإداري الإبداع ،يبالمغر  دمحأ: ةمجتر  جوبتا، برافيف 1

 .125ص ،2008 مصر، القاىرة، والتوزيع،
صندرة سايبي، الإبداع والابتكار في المؤسسات الاقتصادية واقع و تحديات المؤسسات الجزائرية، مجمة العموـ الانسانية،  2

 .311-310ص ص ،2014ديسمبر، 42، المجمد أ، العدد01جامعة قسنطينة
 العدد دراسات الاقتصادية، لممنظمة التنافسية الميزة دعـ في الابتكار دور معراج، ىواري بورناف، الزىراء فاطمة 3

 .268-267ص ص ،2017جواف ،03العدد ،08المجمد الاقتصادي،
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 بداع والابتكار.لموالي يبرز أىـ الفروقات بيف الإوالجدوؿ ا

 بداع والابتكار(: نقاط الاختلاف بين الإ03ل رقم)الجدو

 الابتكار بداعالإ نقاط الاختلاؼ
 فرديا جماعيا طريقة العمؿ
 متواصمة وطويمة متقطعة وفورية العممية
 أكيد قابؿ لمقياس محتمؿ غير قابؿ لمقياس التأثير

 متقارب ويسير في اتجاه واحد متضارب ولا يسير في اتجاه واحد أسموب التفكير
 تسيير المشروع العصؼ الذىني شكؿ التجمع
 العمؿ عمى التطبيؽ العمؿ عمى التفكير دور المؤطر

المصدر: راقي دراجي، الابتكار التسويقي في خدمات الاتصالات بمؤسسة موبيميس مف خلاؿ ادخاؿ تكنولوجيا الجيؿ 
 .262، ص2016، جواف14(، مجمة الأبحاث الاقتصادية، العدد3Gالثالث )

 لتمييز بين الابتكار والاختراع:ا -2

 المصطمحات ىذه تستخدـإذ كثيرا ما  ،"ختراعالا" مصطمحو " الابتكار" مفيوـ بيف تفريؽال يجب
 في ،اقتصاديا مفيدةأو لا تكوف  تكوف قد جديدة فكرة الاختراع يعتبر اقتصادية، نظر وجية مف. بالتبادؿ
 مف جديد نوع إلى إما تؤدي موجودة لفكرة جديد تطبيؽ أو جديدة لفكرة وتنفيذ تطبيؽ ىو الابتكار أف حيف
 2.موجود منتج لإنتاج وأفضؿ جديدة عممية أو ،اتمنتجال

 يمكف توضيح العلاقة بينيما بالمعادلة التالية:

 الابتكار= الاختراع + التطبيق التجاري

                                                           
فارس ىباش، مراد كواشي، الإبداع والابتكار التسويقي ودوره في خمؽ وتعظيـ المزايا التنافسية لممؤسسات الصغيرة  1

 حوؿ الدولي العممي المؤتمر والمتوسطة دراسة ميدانية لبعض المؤسسات المحمية بسطيؼ الجزائر، مداخمة مقدمة إلى
، 2016ماي 5-2 أياـ، الأردف، (رماح) البشرية الموارد تطوير و البحث كزمر  الأعماؿ، منظمات في والابتكار الإبداع
 .569ص

2
 Sarath Divisekera, Van K. Nguyen, Determinants of innovation in tourism evidence from 

australia, tourism management, N°67, 2018, pp157-167, p158. 
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 يؤثراف وكلاىما الاستعماؿ، فعؿ مف فيو التطبيؽ أما الاكتشاؼ فعؿ مف ىو الاختراع أف يلاحظ
 القيمة وتظير الاختراع، فعؿ مف تنشأ والخدمات السمع لتحسيف الجديدة فالأفكار ،الابتكار عممية عمى
  1.التطبيؽ خلاؿ مف ةلممؤسس تتحقؽ التي

 خصائص الابتكار وشروطوالمطمب الثاني: 

 .سنتعرؼ مف خلاؿ ىذا المطمب عمى الخصائص المميزة للابتكار وكذا شروطو الأساسية

 :الابتكار خصائص -أولا

 2 :أىميا الخصائص مف مجموعة للابتكار

 :الجدة يمثل لابتكارا -

 المنتج أو الحالية العممية) القائمة الحالة مقابؿ في جزئيا أو كميا بالجديد الإتياف بأنو الابتكار يعرؼ
 أجؿ مف التجدد مصدر يمثؿ فالابتكار وعميو الابتكار، عمى سابؽ ىو ما أو القديـ تمثؿ التي( الحالي

 التنافسية الميزة=الابتكار تجعؿ التي ىي الدلالات وىذه وتطويرىا، السوقية المؤسسة حصة عمى المحافظة
 .المستدامة

 :التميز يمثل لابتكارا -

 ينشئ فيو المنافسيف، غير أو المنافسيف الآخريف عف مختمؼ ىو بما الإتياف ىو الابتكار إف
 .الابتكار طريؽ عف لحاجاتيا المنفردة الاستجابة خلاؿ مف سوقية شريحة

 :الحركة في الأول القائم تكون أن ىو لابتكارا -

 والسوؽ والمنتج الفكرة إلى التوصؿ في الأوؿ فتجعمو صاحبو تميز الابتكار في السبؽ سمة إف
 في منافسيو مف أسرع الابتكار صاحب يكوف أف أي الابتكار، في السبؽ سمة ىي وىذه والآخريف،
 .محسف أو جديد ماىو إلى والإدخاؿ التوصؿ

                                                           

 التجارية المصارؼ في ميدانية دراسة المصرفية الخدمات جودة في التسويقي الابتكار أثر التميمي، صالح صبحي وفاء 1
 .102ص ،2007 ،01العدد ،10المجمد التطبيقية، لمعموـ الأردنية المجمة الأردنية،

 .106-103نجـ عبود نجـ، إدارة الابتكار المفاىيـ الخصائص والتجارب الحديثة، مرجع سبؽ ذكره، ص ص 2
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 :الجديدة التوليفة يمثل لابتكارا -

 أو المجاؿ نفس في جديدة توليفة في وقديمة معروفة أشياء وضع بمثابة يكوف أف يمكف الابتكار إف
ف قبؿ، مف فيو تستخدـ لـ آخر مجاؿ إلى نقميا  أجؿ مف المجاؿ ىذا في تعمؿ أخذت المؤسسات بعض وا 
 توليفات في أخرى مجالات إلى الأفكار مجموعة نقؿ في أو الحالية الأفكار مف جديدة توليفات إيجاد
 مع القديـ توليفة أو السابقة الأشياء توليفة خلاؿ مف الابتكار إعادة حقيقة يمثؿ ما وىذا أيضا، جديدة
 .الجديدة المجالات اكتشاؼ بمثابة وىو الجديد الماؿ

 :الفرص اكتشاف عمى القدرة ىو لابتكارا -

 جديدة قراءة عمى يستند الذي الابتكار أنماط مف نمط وىو الفرص انتياز عمى الابتكاريقوـ 
 السوؽ ولاكتشاؼ فعاؿ طمب خمؽ في الجديد المنتج قدرات لاكتشاؼ خلاقة ورؤية والتوقعات لمحاجات
 .وخصائصو حجمو عمى دلالة ولا الآف حتى موجود غير ىو الذي الجديد

  :الابتكار شروط -ثانيا

 1:كالآتي وىي العممية والدراسات البحوث إلييا أشارت كما أساسية شروط سبعة للابتكار

 :لطلاقةا -

 مدة وفي معيف موضوع في الأفكار مف كبيرة كمية إنتاج في المبتكر الشخص تفوؽ في تتمثؿ
 .توليدىا وسيولة الأفكار سيولة عمى كافية قدرة لديو أي بغيره، مقارنة ثابتة زمنية

 :لأصالةا -

 قؿ كمما حيث قبؿ، مف أحد إلييا يسبؽ ولـ مألوفة وغير جديدة أفكار توليد عمى الفرد قدرة وىي
 .أصالتيا درجة زادت الفكرة شيوع

 

 

                                                           

 .30-28، ص ص2009جماؿ خير الله، الإبداع الاداري، الطبعة الأولى، دار أسامة لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  1
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 :لحساسيةا -

 عمى والتعرؼ دقيقا تحديدا وتحديدىا طبيعتيا، وادراؾ المشكلات تحسس عمى القدرة في تتمثؿ
 .وأثارىا وأبعادىا حجميا

 :لمرونةا -

 تتطمبو لما وفقا موقفو تغيير وسيولة المبتكرة والحموؿ الأفكار تنويع عمى الفرد قدرةونقصد بيا 
 . حميا المراد المشكمة أو الفكرة

 :لقبولا -

 إلى وتنتيي الفرد مف تبدأ العممية لأف الناس لدى القبوؿ يمؽ لـ إف والإبداع للابتكار قيمة لا
 .لمتطبيؽ قابمة المبتكرة الأفكار تكوف أف يجب المجتمع،

 :الأفكار فرةو  -

 . ياأحسن واختيار ومقارنتيا لبحثيا الابتكار لحاجة وذلؾ الجديدة، الأفكار وجودة تنوع بيا يقصد

 المطمب الثالث: تصنيفات الابتكار ومصادره

 المختمفة وكذا معرفة مصادره المتنوعة.ىذا المطمب إلى تصنيفات الابتكار سيتـ التطرؽ مف خلاؿ 

 تصنيفات الابتكار: -أولا

 أعطي للابتكار عدة تصنيفات، وفيما يمي سيتـ ذكر أبرزىا:

 

 

 

 

 



مفاىيـ أساسية حوؿ التسويؽ والابتكار: وؿالفصؿ الأ  

 

67 

 

 لتصنيف حسب طبيعة الابتكار:ا -1

 بتكار المنتجات:ا -1-1

 ،أصلا موجودة منتجات وتحسيف تطوير أو جديدة منتجات ابتكار عمى المؤسسة قدرة بأنو عرؼ
 الحاجات إشباع بيدؼ وذلؾ استخداماتيا مستوى وعمى حجميا أو لونيا أو شكميا مستوى عمى إما

 1.لمزبائف والمتغيرة المتجددة والرغبات

 بتكار العمميات:ا -1-2

 .يوضح الابتكار في العمميات تغييرا في طريقة إنتاج المؤسسة لمنتجاتيا أو تقديميا لمخدمات
في كامؿ عممية سمسمة القيمة بما في ذلؾ التصنيع،  طريقة انتاج جديدة مف خلاؿ اعتماد تكنولوجيا جديدة

 مثؿ الكفاءة لتحقيؽ عممية أو منيجية في بالتغييرات العممية ابتكار يتعمؽ 2معالجة البيانات والتوزيع.
 والعمميات الخدمات تقديـونظـ  الإنتاج نظاـ يعدو . التكمفة انخفاض أو الإنتاجية زيادة أو الأسرع المعالجة
 3.العمميات في للابتكار خصبة مجالات التنظيمية

 لابتكار التسويقي:ا -1-3

 المنتج، توزيع تغميفو، أو المنتج تصميـ في كبيرة تغييرات تتضمف جديدة تسويؽ طريقة تنفيذيرتبط ب
 أسواؽ وفتح أفضؿ، بشكؿ العملاء احتياجات تمبية إلى يالتسويق الابتكار يدؼي. هتسعير  أو وترويج
 4.المؤسسة مبيعات زيادة بيدؼ جديدة،

 

                                                           

كوندور إلكترونيكس برج بوعريريج  مؤسسة في الابتكار عمى وانعكاساتيا الاجتماعية المسؤولية أبعادالعربي عيسات،  1
 .125، ص2020، 01، العدد20الجزائر، مجمة العموـ الإنسانية، المجمد

2
 Zeplin Jiwa Husada Tarigan, The impact of organization commitment to process and 

product innovation in improving operational performance, International journal of business 

and society, Vol19, N°02, 2018, pp335-346, p338. 
3
 Kenneth B. Kahn, Understanding innovation, Business horizons, N°61, 2018, pp453-460,    

p456. 
4
 Alexander Zuñiga-Collazos, Marysol Castillo-Palacio, Impact of image and satisfaction on 

marketing innovation, Journal of Technology Management & Innovation, Vol11, N°02, 2016,     

p70. 
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  لابتكار التنظيمي:ا -1-4

 لتحسيف المصممة والإدارية التنظيمية والتقنيات واليياكؿ العمميات مف جديدة مجموعةويقصد بو 
 أنظمة أو الإنتاج أساليب اعتماد أو تطوير مع يتوافؽفيو  1.وعممية الابتكار ذاتيا المؤسسة وكفاءة فعالية
 2.ممحوظ بشكؿ نةمحس أو جديدة توزيع

 تساعدو . الخارجية العلاقات وكذلؾ العمؿ مكافتنظيـ ل جديدة تنظيمية طريقة تنفيذ يعني كما
 3.المؤسسة داخؿ المعرفة وتبادؿ التعمـ تسيؿ التي والممارسات العمؿ قيادة في الجديدة الأساليب

  :بتكارالاحسب درجة  تصنيفلا -2

  الجذري: رلابتكاا -2-1

تتوصؿ المؤسسة إلى الفكرة الجديدة والمنتج الجديد لأوؿ مرة بحيث تحقؽ السبؽ السوقي ف أيعني و 
مف  طويمة لفترة المنتجات أو الأنظمة أو التكنولوجيا تقادـ عند يستخدـ 4.اعتمادا عمى قدراتيا التكنولوجية

 التكنولوجيا،الصناعة و و  المنتجات تغيير فينتج عنو كبير، وفني عممي وتقدـ استراتيجية قفزة أجؿ تحصيؿ
 ما كؿ عف تختمؼ نوعيا، مف وفريدة مبتكرة تكنولوجيا أو عمميات أو بمنتجات تأتي الاستراتيجية ىذه
 5.مجالو في العمميات أو المنتجات مف قبميا

                                                           
1
 Dominique Mollard, Innovation organisationnelle et technologies de l’information. gestion 

de projet et conduite de changement, Prospectives et stratégie, N°07, 2016/1, pp97-108, p98. 
2
 Amel Khedim, Souhila Ghomari, Problématique d’innovation dans les PME algériennes,   
 .N°01, pp29-60, p36,  ،مجمة الابتكار والتسويؽ

3
 Paula Patricia Ganzer, Cassiane Chais, Pelayo Munhoz Olea, Product, process, marketing 

and organizational innovation in industries of the flat knitting sector, RAI Revista de 

Administração e Inovação, N°14, 2017, pp321-332, p323. 
 بسوؽ لمدىف الوطنية المؤسسة لحالة ميدانية دراسة الجزائرية الاقتصادية المؤسسة في الابتكار واقع ملايكية، عامر 4

 .121ص ،مرجع سبؽ ذكره أىراس،
 قطاع في الناشطة المؤسسات حالة دراسة المعرفة عمى القائمة المنظمات في الابتكار استراتيجيات يحياوي، فتحية 5

 ،03العدد ،06المجمد والادارية، والمحاسبية المالية الدراسات مجمة بوعريريج، برج بولاية الالكترونية الصناعات
 .446ص ،2019ديسمبر
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 اأسواق يفتح ما اوغالب والعممية اليندسية المبادئ مف مختمفة مجموعة عمى الجذري الابتكار يعتمد
 مشركاتالناجح ل دخوؿمل الأساس يكوف أف ويمكف القائمة لمشركات كبيرة صعوبات يخمؽو  بالكامؿ جديدة
 1.الصناعة تعريؼ إعادة حتى أو الجديدة

سنوات وتستغرؽ معظـ  10-5منتظـ مرة كؿ  ريغيحدث الابتكار الجذري الناجح بشكؿ 
  2ونادرا ما تكوف ناجحة.طويلا لتصبح مقبولة، وىي جد مكمفة  الابتكارات الجذرية وقتا

 لابتكار التدريجي: ا -2-2

 لفترات القائمة المنتجات أو الأنظمة أو التكنولوجيا عمى أو تحسيناتتعديلات أو  لإدخاؿ يستخدـ
 حصة أعمى عمى تسيطر التي المنتجات بتحسيف المنافسيف لمواجية كاستراتيجية يستخدـ حيث قصيرة،
... التكنولوجيا التعبئة، الاستخداـ، طريقة الحجـ، الخصائص، عمى تحسينات إدخاؿ عف طريؽ سوقية،

 3.الخ

مف الابتكارات ىي "إضافات"، تعتمد عمى تراكـ الأفكار المقدمة  الكثيرأف Porter) يرى بورتر)
 انقطاعيبقى مستمرا دوف  التدريجيرئيسيا واحدا. فالابتكار  تكنولوجياأكثر مف كونيا اختراقا  الصغيرة
 4.كإضافات عمى الابتكار المتحقؽ التحسيففي حالة التوصؿ إلى ابتكار جذري حيث يبدأ  حتى

 مصادر الابتكار: -ثانيا

 كردري الكاتب يشيرو  1وناجحة المنافسة عمى قادرة لتظؿ لممؤسسات الأىمية بالغ أمر الابتكار

(Drucker,1985) ما وابتكار للإبداع فرصة لممؤسسة توفر التي الابتكار مصادر مف عدد وجود لىإ 

                                                           
1
 Maria Cecilia Mancini, Claudio Consiglieri, Innovation and marketing strategies for PDO 

products: the case of “Parmigiano Reggiano” as an ingredient, Bio-based and Applied 

Economics, Vol05, N°02, 2016, pp153-174, p156. 
 سفيتاؿ تجربة عرض الاقتصادية لممؤسسة التنافسية الميزة لتحسيف كآلية الابتكار تبني قطاؼ، ليمى حامدي، أحلاـ 2

 .503ص ،2019أوت ،02العدد ،05المجمد الاقتصادية، البشائر مجمة الغذائية، لمصناعات
 قطاع في الناشطة المؤسسات حالة دراسة المعرفة عمى القائمة المنظمات في الابتكار استراتيجيات يحياوي، فتحية 3

 .446ص، مرجع سبؽ ذكره، بوعريريج برج بولاية الالكترونية الصناعات
 والإدارة الاقتصاد في التواصؿ الجزائرية، المؤسسات مف عينة في والابتكار البشري الماؿ رأس عابدي، السعيد محمد 4

 .160ص ،2018أكتوبر ،03العدد ،24المجمد والقانوف،
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 يحاوؿ بيذا وىو العامة، بالبيئة يتعمؽ ما ومنيا( الصناعة بيئة) الخاصة بالبيئة يتعمؽ ما منيا جديد ىو
 توفرىا التي الفرص تمؾ مف الاستفادة في ةالمؤسس قدرة ومدى للابتكار فرص توفير في البيئة دور ابراز
 .العامة اـ الخاصة البيئة

 (:الصناعة) الخاصة البيئة في الابتكار مصادر -1

 حداثوأ ظروؼ مف ةبالمؤسس يحيط وما الصناعة سوؽ فأ عمى (Drucker) دريكر الكاتب يؤكد
 مف عدد ويقترح ومتجددة، ابتكارية تكوف لأففرصة  ةلممؤسس توفر وتيديدات فرص مف تواجيو وما

 : الخصوص بيذا الابتكار مصادر

  :The Incongruity الكفاية دمع -

 يكوف فأ يجب وما الواقع وأ الحقيقة بيف ما التناقض لىإ يشير ىذا المصدر مف مصادر الابتكار
   شركة مثاؿ. للابتكار فرصة خمؽ يمكف وتمؾ ىذه بيف وما يكوف، فأ يجب وما كائف ىو ما بيف ما يأ
(Seal-Land )استخداـ الى دفعيا مما الميناء في البضائع شحف في الخسائر مشكمة واجيت التي 

 مركز وتحسيف والتكاليؼ اليدر مف قمؿ مما عمييا والمحافظة البضاعة فقداف عدـ تضمف مغمقة حاويات
 .لدييا الربحية

 :The Unexpected Innovation المتوقعة غير الابتكار صادرم -

 حالة أماـ نفسيا المنظمة تجد ما بقدر مسبقا محسوبة غير او احتمالية حالة يمثؿ المصدر ىذا
 تتوقع لـ انيا وكذلؾ بو، ستقوـ ما فشؿ أو بنجاح التوقع تستطيع لا ولكنيا والابتكار التجديد تتطمب
 الى تدفعيا متوقعة غير حالة اماـ نفسيا المنظمة تجد فقد فردية، فرصة يمثؿ ما وىو الخارجي الحدث
 عميو أقدمت ما فشؿ أو نجاح مف متأكدة غير ولكنيا منتوجيا لتسويؽ جديدة طريقة ابتكار في المبادرة

 .لدييا متساوية الفشؿ او النجاح فرص يجعؿ مما تغيير مف

 

 
                                                           

1
 Zoubeyda Hellabi, Abderrezzak Benhabib, Innovation effect on brand trust case of Algerian 

consumer, Review of finance and markets, Vol07, N°01, 2020, pp20-35, p24. 



مفاىيـ أساسية حوؿ التسويؽ والابتكار: وؿالفصؿ الأ  

 

71 

 

 :Change in Industry Market Structure السوق وىيكل الصناعة في لتغيراتا -

 وأ الصناعة تفرز عندما عماؿللأ المدخؿ أو الخدمة، السمعة، لابتكار مستعدةالمؤسسة  تكوف
 بوجود شخصت عندما جونسوف شركة لدى حصؿ كما متاحة الابتكار فرصة تجعؿ مخرجات السوؽ
 مثؿ تقديـ لىإ بادرت حيث مريكاأ في السود لدى المجعد الشعر مشكمة يعالج منتوج الى السوؽ في حاجة
 .الزبائف مف الفئة ىذه واستعمالات حاجات يلائـ الذي المستحضر ىذا

  :Innovation Based on Process Need ذاتيا لمعممية الحاجة اساس عمى لابتكارا -

 الناس فوأ مفقود ما بشيء القياـ تتطمب بيا القياـ المراد العممية فأ عمىىذا المصدر  يركز
 لشخص تبدو قد الفرصة ففإ ازاءىا شيء يبأ يقوموا فأ دوف المفقودة الحمقة ىذه حوؿ بالدوراف يقوموف

 الحمقة يجادوا   الفرصة ىذه الشركات بعض تكتشؼ حيث المفقودة الحمقة ليذه بعرض ترغب شركة أو ما
 الجراحية العمميات كانت والذي التمؼ يقاوـ الانزيـ مف نوع تطوير مثاؿ. الآخريف عمى وعرضيا المفقودة
 يتمؼ ولكنو موجودا كاف الانزيـ اف رغـ المفقودة الحمقة بمثابة كاف والذي اليو الحاجة بأمس لمعيوف
 .التمؼ مشكمة وتجاوز المنتوج مكونات تطوير الى دفع مما بسرعة

 العامة: البيئة في الابتكار صادرم -2

 الابتكار لىإ ةالمؤسس تدفعالتي  مصادرمف ال العامة بالبيئة تتصؿ التي والعوامؿ التغيراتتعتبر 
 :بينيا ومف والتجديد

 Demographies:    السكانية لتغيراتا -

 في فالتغيرات بداعي،الإ التفكير عمى ةالمؤسس السكاف وتركيبة حجـ في الحاصمة التغيراتتشجع 
 في التغيريحصؿ  حيث للابتكار، فرص تخمؽ اف يمكف والدخؿ التعميـ ومستوى السكانية العمرية الفئات
 السكاف يطمبو ما مع ملائـ غير منتجات مف اسائد كاف ما يجعؿ مما الشرائية السكاف وعادات حاجات
 .ليا الاستجابة مف بد لاف تغيرات عمييـ طرأت الذيف

 :المجتمع في المتداولة والمعاني الانماط، الادراك، في لتغيراتا -

 المعتقدات، فالمواقؼ، لممجتمع، العامة الافتراضات تتغير عندماالابتكار  فرصيمكف تطوير 
 كؿالأ زاءإ الشعور المثاؿ سبيؿ فعمى الابتكار، نحو المنظمة ىمة يشحذ مصدر تكوف فأ يمكف وغيرىا
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 الى تحوؿ وأرخصيا الطرؽ وبأيسر ضروري ىو ما وطمب والبساطة البحتة التغذية مف تحوؿ الذي
 ماركت السوبر محلات مف عميو الحصوؿ يتـ حيث الغربية وخاصة المجتمعات بعض في جاىزة وجبات

 حجـ في التغيير الى ضافةإ قبؿ، ذي مف شيوعا أكثر أصبحت العادات وىذه الطيي، بكتب والاستعانة
 مف أكثر بالوقت يفكر أخذ الفرد لأفو . العائمة لدخؿ توزيع عادةإ مف يصاحبو وما الاطفاؿ وعدد العائمة
 تقديـ طرؽ في الابتكار لىإ التسوؽ وعادات الجديدة نماطالأ مف وغيرىا التغيرات ىذه، دفعت قبؿ ذي

  الجاىزة الغذائية والمنتوجات الخدمات

 New Knowledge: الجديدة لمعرفةا -

 يحصؿ الذي فالتقدـ ،جديدة سواؽوأ جديدة منتجات العممية وغير العممية المعرفة في التقدـخمؽ 
 الذي التقدـ ذلؾ مثاؿ. جديد لمنتوج قاعدة تكويف باتجاه التكامؿ لىأحيانا إ يدفع مختمفيف مجاليف في

 ميداف في العاممة المنشآت يخص فيما الحاؿ كذلؾ. الاتصالات ومجاؿ الحاسوب مجاؿ في حصؿ
 تحقيؽ لىإ الحاجة الحاؿ ىذاخمؽ . أحيانا سبوعياأ جديدة برامج لإنتاج تسعى حيث الجديدة مجياتالبر 
 .الحاسوب معدات في التكنموجي التقدـ ميزة
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 خلاصة الفصل:

إشباع الرغبات والحاجات مف نشاط إنساني ييدؼ إلى حظي التسويؽ باىتماـ كبير فيو يعتبر 
 مراحؿ بعدة مرلي التسويقي الفكر طورت خلاؿ عممية التبادؿ، كما يعمؿ عمى تحقيؽ مجموعة منافع.

 اعتبارات ثلاثة بيف التوفيؽ عمى تعمؿ أف المؤسسات عمىو  ليصؿ إلى ما وصؿ إليو الآف فييا تطور
أصبح  كما المجتمع ورفاىية مصمحة ومراعاة الأرباح، تحقيؽ المستيمكيف، ورغبات حاجات إشباع وىي

 .المؤسسات الربحية وغير الربحيةمطبقا في التسويؽ 

حيث الخصائص وىذا ما يستدعي يختمؼ تسويؽ الخدمات عف تسويؽ السمع وذلؾ لاختلافيما مف 
الأساسية أحد المداخؿ كالابتكار  نظرا لمتغير في البيئة التسويقية ظير. و جود استراتيجية تسويقية خاصةو 

 نشاط عف عبارة المنافسة فيو ظؿفي  اوتميز  نجاحاليا  يحقؽ يعمؿ عمى أفونموىا لاستمرار المؤسسات 
 .لمميزة التنافسية ايعتبر مصدر كما القدرة عمى التوصؿ إلى أفكار جديدة يمثؿ  متكامؿ



 

 

 

 

 

 

 

 

الثاني الفصل   

الابتكاري لمتسويق المفاهيمي الاطار  
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 تمييد:

زادت حاجة المؤسسة إلى لذا  ،تزايد المنافسة وانفتاح الأسواقو  لأعمال بالتغير المستمرتتميز بيئة ا
نظرا لأىمية الابتكار و  نافسين.تمبية لحاجات المستيمك ومواجية المتطوير وتحسين منتجاتيا وخدماتيا 

 أحد التسويق الابتكاري الذي يمثلالتسويقية ظير الأنشطة الذي مس جميع أنشطة المؤسسة بما فييا 
، الحاجة لدى المستيمكييدف إلى خمق  عمى تطور الفكر التسويقي الذي لتي تعبرالحديثة ا المفاىيم

كما المزيج التسويقي.  من خلال الابتكار في عناصرو حاجات تمبيةمجبرة عمى  اليوم أصبحت المؤسساتف
والنمو والاستمرار بقاء من أجل الضرورة و  عامل أساسي لنجاح المؤسسة صبح تبني التسويق الابتكاريأ

المؤسسات ف في تحقيق التميز هدور  بالإضافة إلى يا،ساىم في تعزيز الميزة التنافسية لبما يفي السوق 
 .الناجحة لا تسعى فقط لإرضاء زبائنيا بل تريد خمق قيمة مضافة

                                                                                                                                                                                                                       :                                                                                                                            الآتية المباحث إلى الفصل ىذا بتقسيم قمنا ذلك إلى واستنادا

 التسويق الابتكاري ومتطمباتو لمبحث الأول:ا

 مقومات نجاحو، المراحل و التسويق الابتكاري المبحث الثاني:

 الابتكار في المزيج التسويقي المبحث الثالث:
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 ومتطمباتو التسويق الابتكاري :المبحث الأول

أحد مفاتيح نجاح  باعتبارهحظي التسويق الابتكاري باىتمام الباحثين والأكاديميين في التسويق 
في  ىذا ما جعميا ،وتغير رغبات المستيمكين باستمرارالمؤسسات في ظل بيئة تتسم بالمنافسة الشديدة 

التسويق الابتكاري أحد المداخل الأساسية  بحث دائم عمى التحسين المستمر لمنتجاتيا وخدماتيا وكان
 من خلال ىذا المبحث. مفاىيمو الأساسيةلذلك والذي سيتم التعرف عمى 

 ماىية التسويق الابتكاريالمطمب الأول: 

الفرق بين التسويق التقميدي تعريف التسويق الابتكاري، تطرق في ىذا المطمب إلى سيتم ال
 .والابتكاري، أىميتو وأىدافو

 :تعريف التسويق الابتكاري -أولا

 استراتيجيات إيجاد عبر السوق، إلى المعمومات لتدفق الجديدة الطرائق الابتكاري التسويق يمثل
 قنوات بناء أو جديدة، بحثية تقنيات باستخدام المؤسسة إلى المعمومات تدفق أو المنتج، ترويج في جديدة
 أخرى مجالات والتسعير المنتج تصميم يكون وقد جديدة بطرق القائمة الأسواق لخدمة جديدة توزيع

 وظائفو في تغييرات أية إحداث دون المنتج اقتناء في الزبائن دوافع تغيير منيا اليدف يكمن للابتكار،
 1.الأساسية

 فكرية مجموعات بناء طريق عن جديدة منتجات لإنتاج اللازمة القدرات توفير عمى أنو يعرفكما 
 إنشاء خلال من والتقنية المالية قدراتيا وزيادة قيمة خمق عمى ةالمؤسس قدرة أو تنافسية، ميزة لتحقيق
 لمترويج جديدة طرق إيجاد أو القائمة المنتجات وتحسين التكاليف خفض في المساىمة أو جديدة منتجات

 2.وتسويقيا ليا

                                                           

 السمعية الأعمال مؤسسات بين مقارنة دراسة الابتكار تعزيز عمى التسويقي الذكاء تطبيق أثر، النسور الفتاح عبد إياد 1
 .224، ص2017جوان ،02، العدد37المجمد للإدارة، العربية المجمة، الأردن في والخدمية

2
 Sultan Mohammad Said Sultan Freihat, Diana Moh’d Adnan Homsi, Tareq N. Hashem, 

Innovative marketing and its impact on customers' value creation in orange jordan telecom,  

Academic Journal of interdisciplinary studies, Vol09, N05, September2020, pp265-281, p266. 
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 الفعمي التطبيق موضع التقميدية غير أو الجديدة الأفكار وضع بأنوفيعرفو  جمعة أبو حافظ نعيمأما 
 1.التسويقية الممارسات في

 جديدة طرائق أو جديدة، نتجاتلم يمالتقد عممية ىو الابتكاري التسويق أن Schumpeter  يوضح

 ألية جديد تنظيم إجراء أو ،الموردين من جديد مصدر استحداث أو جديدة، أسواق فتح أو ،للإنتاج 
 .صناعة

 طريقة تطبيق أنو عمى الابتكاري التسويق  (OECD)والتنمية الاقتصادي التعاون منظمة عرفت
تغييرات ىامة في تصميم المنتج أو تغميفو أو تقديمو إلى السوق أو في  إجراء عمى تنطوي جديدة تسويقية

 2أسموب تسعيره والترويج لو.

 أو ترويجو توزيعو معين، منتج وتصميم بتغميف متعمقة جديدة، تسويقية طرق بتطبيق أيضا ويعرف
 بمرور التسويقية والقدرات المعارف تجميع عمى المؤسسة يساعد مما 3.تسويقو أجل من وىذا تسعيره
 4.ليم كبيرة أصول وبناء العملاء لتفضيلات أفضل قياس لأجل الوقت

 المنتجات، الأفكار، باستخدام أساسي بشكل جديد بشيء القيام بأنو الابتكاري بالتسويق يقصد كما
 من متنوعة مجموعة من تنبع والتي السوق عمى القائمة الأفكار عمى القائمة التكنولوجيا أو الخدمات

 5.العملاء رغبات

                                                           

   .04ص ،2004مصر،  القاىرة، الإدارية، لمتنمية العربية المنظمة الابتكاري، التسويق جمعة، أبو حافظ نعيم 1
2
 Ida D’attoma, Marco Ieva, Determinants of technological innovation success and failure: 

Does marketing innovation matter?, Industrial marketing management, Vol91, 2020, p65. 
3 Tanya (Ya) Tang, Shaoling (Katee) Zhang, Jianping Peng, The value of marketing 

innovation: market-driven versus market-driving, Journal of business research, Vol126, 2021, 

p90. 
4
 Shaoling Katee Zhang, Tanya Ya Tang, Fang Wu, The ambidextrous patterns for managing 

technological and marketing innovation, Industrial marketing management journal, Vol92, 

2021, p43. 
5
 Otakar Ungerman, Jaroslava Dedkova, Katerina Guinova, The impact of marketing 

innovation on the competitiveness of entreprises, Journal of competitiveness, Vol10, issue02, 

June 2018, p134. 
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ووضعيا ستغلال الناجح لأففكار الجديدة الامما سبق يمكن القول بأن التسويق الابتكاري ىو 
 عناصر المزيج التسويقيية بما فييا بتكار في جميع الأنشطة التسويقالاأو موضع التطبيق العممي 

 .)المنتج، السعر، التوزيع والترويج(

 الفرق بين التسويق التقميدي والتسويق الابتكاري: -ثانيا

 التالية:يمكن توضيح الفرق بين التسويق التقميدي والابتكاري من خلال النقاط 

 (: الفرق بين التسويق التقميدي والتسويق الابتكاري04الجدول رقم)

 التسويق الابتكاري التسويق التقميدي معيار المقارنة
ضمان احتياجات ورغبات الزبائن  اليدف

وتحقيق الرضا عن طريق المزيج 
 التسويقي

ضمان احتياجات الزبائن عن طريق 
بمشاركة الابتكار واستراتيجية السوق 

 الزبائن في تصميم المنتج
العمل العادي والابتعاد عن الابتكار  نظام الانتاج

 والمنتجات )مع جميع المنتج دورة حياتو(
الابتكار المستمر والتركيب المستمر 

 مراحل دورة حياة الابتكار
 المعرفة وموارد تقنية الطبيعي والمادي أساس التنافس
 تصميم وبناء مستقبل الطمب قائمة الطمبالتأثير عمى  علامات التوجو

المرافق 
 السوقية/والخصوصية

الدور الرئيسي لمكمية  البيع العشوائي/
 مؤشرات السوق

كسب الزبائن والاحتفاظ بيم/الدور 
الرئيسي لأفدوات ذات الجودة العالية، 
بحوث تسويقية دقيقة والابتكار يخمق 

 فئات جديدة
 الأمد مع المجيزين علاقات طويمة استيداف العملاء

 )تجزئة رسمية لمزبائن(
الشبكات الفردية والقوية لمصادر 
الابتكار)التفتيت أو التفرد بممثمي 

 المستيمكين والتفضيل لممبدعين(
مستوى متوسط وىو ناجم عن الأخطاء  مستوى عدم اليقين

المحتممة في تحميل السوق وتحديد 
 المواقع

مة مستوى مرتفع بسبب الأخطاء المحتم
في عممية التنبؤ بسموك المستيمك 
واستخدام الطرق النوعية واختيار 

 العوامل الرئيسة لمشراء
 أطروحة مقارنة، تحميمية دراسة الجزائر في المصرفية المؤسسات في الابتكاري التسويق واقعالمصدر: بركاىم كموش، 

 .74، ص2019 ميري، الحميد عبد 02قسنطينة جامعة التسيير، عموم في د م ل دكتوراه شيادة لنيل مقدمة
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 :أىمية التسويق الابتكاري -ثالثا

 :تكمن أىمية التسويق الابتكاري في الفوائد المحققة عمى المستويات التالية

يحقق التسويق الابتكاري لممؤسسة ميزة تنافسية تميزىا عن غيرىا من  عمى مستوى المؤسسة: -1
المنافسين فيو يعمل عمى تعزيز صورتيا الذىنية والمحافظة عمى حصتيا السوقية وزيادة حجم المبيعات 
والأرباح مع إمكانية الوصول إلى مركز القيادة في السوق، الحصول عمى زبائن جدد والمحافظة عمى 

 1اليين.الزبائن الح

 لم حاجات إشباع أىميا الفوائد من الكثير يحقق أن الابتكاري لمتسويق يمكن :الزبائن مستوى مىع -2
 لمزبائن المستقبمية بالحاجات التنبؤ وكذلك أفضل، بطريقة الحالية الحاجات إشباع أو سابقا، مشبعة تكن

 3 .لممنتج جديدة استخدامات عمى التعرف النفقات، في الاقتصاد 2.إشباعيا عمى والعمل

 الناتج حجم وزيادة المعيشة مستوى من الرفع في الابتكاري التسويق يساىم :المجتمع مستوى مىع -3
 العالمية المنافسة مواجية عمى الدولة يساعد ما وىو الدولي التسويق مجال في طبق إذا خاصة القومي
 4.الأجنبية العممة توفير إلى ويؤدي

 5:الابتكاري التسويق يةمىلأ أسباب ثثلا يوجد أنو  Kotler & Armstrong يرى

 يف الابتكار قرريلم فاتيحلما أحدبر تعت يتوال ديدة،الج الأفكار توليد عمى حفزي الابتكاري التسويق -
 المج يف بتكرةالم فكارلأف ناجح وتطبيق ينوتب تطوير الابتكاري التسويق ويعتبر التسويق، المج

 التسويق.

                                                           

 بمؤسسة العاممين من عينة دراسة الأعمال منظمات في التنافسية بالميزة وعلاقتو الابتكاري التسويق واقع ،سعودي نجوى 1
 .281ص ،2016 ،15العدد التجارية، والعموم والتسيير الاقتصادية العموم مجمة كوندور،

منال كباب، الابتكار التسويقي كخيار استراتيجي لتحقيق الميزة التنافسية في المؤسسات الجزائرية، مجمة العموم  2
 .431، ص2017، 17العدد والعموم التجارية،الاقتصادية والتسيير 

دار الطبعة الأولى، إياد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمان بن عبد الله الصغير، قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرة،  3
 .112، ص2014 يع، عمان، الأردن،صفاء لمنشر والتوز 

 .335ص، 2014لمنشر والتوزيع، عمان، الأردن، علاء فرحان طالب، إدارة التسويق منظور فكري معاصر، دار الأيام  4
مقدمة لنيل  أطروحة مقارنة، تحميمية دراسة الجزائر في المصرفية المؤسسات في الابتكاري التسويق واقعبركاىم كموش،  5

 .84، ص2019 ميري، الحميد عبد 02قسنطينة جامعة ،ل م د في عموم التسيير دكتوراه شيادة
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 يف والاختلاف ؤسسةالم داءلأ ضرورية برتعت يتوال تمفة،مخ منتجات ىلإ يؤدي الابتكاري يقالتسو  -
 الكمفة، فاعمية النوعية، التفرد،) ناحية من نتجاتالم تنافس ىلإ نسبية تفوق درجة عنتعبر  نتجاتالم

 من ؤسسةالم كنيم نتجاتالم يف أساسية فاتلااخت عمى يركز الذي الابتكاري والتسويق ،ي(نالتق والأداء
 ءالولا لخلا من ؤسسةالم أداء حسني نتجاتالم يف الاختلاف نلأ وذلك تنافسية، ميزة عمى صولالح

 الزبائن. ورضا

 اكتساب متطمبات ضمن الابتكاري التسويق حتر يق نظرياتو التسويق عميو ينيب الذي ساسيالأ صدرالم -
 قيمة، ذو استراتيجي مصدر نولأ لممؤسسة مستمرة تنافسية ميزة يعد الابتكاري التسويق وأن تنافسية ميزة

 ونادر. ينمث مصدر أيضابر ويعت ومرونة،

 أىداف التسويق الابتكاري: -رابعا

ييدف التسويق الابتكاري إلى إرضاء الزبائن بشكل أفضل من المنافسين، من خلال البراعة في 
والمواءمة بينيا وبين إمكانيات المؤسسة. كما أنو يسعى إلى تحديد وتمبية حاجاتيم ورغباتيم بشكل دقيق، 

اكتشاف الحاجات الكامنة لممستيمكين وتمبيتيا، فالحاجات الحالية ىي تمك الموجودة حاليا في أذىان 
المستيمكين، حيث يستطيعون التعبير عنيا بسيولة، ويمكن من خلال وسائل بحوث التسويق التقميدية 

أما الحاجات الكامنة فتعني تمك الحاجات التي لا يدركيا المستيمكون اليوم، لذا فيم تحديد ىذه الحاجات، 
كما أن من يمكنو اكتشاف ىذه الحاجات الكامنة وتمبيتيا تكون  غير قادرين أو راغبين في التعبير عنيا.

لتي لمتسويق لو الريادة في السوق، ونجد أن فئة المنتجات المبتكرة تماما تتعمق بالحاجات الكامنة وا
الابتكاري دور كبير في تحديدىا، وبالتالي فالتسويق الابتكاري قد يخمق لممؤسسة ميزة تنافسية، من خلال 

 1تلاءم المنتوج الجديد مع حاجات المستيمكين مقارنة بالمنافسين.

 2 :منيا نذكر الأىداف من مجموعة تحقيق إلى الابتكاري التسويق ييدفكما 

 .جديدة لتوقعات استجابة جديدة أسواق خمق أو القائمة الأسواق عمى الابتكاري التسويق توجو يركز -

                                                           

الابتكار التسويقي لممنتجات في تحقيق وفاء الزبائن دراسة استطلاعية عمى عينة من مستيمكي ماركة عبمة بزقراري، أثر  1
دارية، العدد  .260، ص2014، جوان15)عمر بن عمر( بولاية بسكرة، أبحاث اقتصادية وا 

أطروحة  ،دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر موبيميس سارة بن زايد، دور التسويق الابتكاري في تحسين أداء المؤسسة 2
 .70ص، 2017، سكيكدة 1955أوت 20مقدمة لنيل شيادة دكتوراه ل م د في عموم التسيير، جامعة 
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 الدفع كأسموب الابتكار، من مختمفة أنماط مع المؤسسة تكييف إلى الابتكاري التسويق ييدف -
 ذلك. إلى وما تدريجيال الابتكار السوق، لاختراق ابتكار الجذب، أو بالتكنولوجيا

 يوجد. ما مع بالمقارنة الابتكار من مضافة قيمة أفضل وتحقيق إثبات إلى الابتكاري التسويق ييدف -

 تكنولوجيا، من يضمو ما كل عمى يشتمل ولكن ذاتو، حد في المنتج عمى الابتكاري التسويق يقتصر لا -
 السياسات باقي إلى إضافة الخ،..والتغميف العمل، بيئة التجارية، علامةال تصميم، مضمونة، خدمات

 السمع حالة في وتوزيع ترويج، تسعير، سياسة من العميل إلى المنتج وصول تضمن التي التسويقية
 .الخدمات حالة في والعمميات المادي الدليل الأفراد، من كل إلييا مضافا المادية

 المطمب الثاني: أنواع التسويق الابتكاري وعناصره

اء لى عدة أنواع بنالذي قسم إعمى أنواع التسويق الابتكاري من خلال ىذا المطمب سيتم التعرف 
 عناصره. ذا معرفةعمى أسس محددة وك

 أنواع التسويق الابتكاري: -أولا

 حسب معايير وأسس معينة، يمكن ذكرىا فيما يمي: إلى أنواع مختمفة يقسم التسويق الابتكاري 

 ج:لتصنيف طبقا لنوع المنتا -1

 أو المؤسسات مجال في أو الخدمات، أو السمع مجال في التسويق الابتكاري يطبق أن يمكن حيث

التسويق  من الأساسي اليدف أن ولاشك لمتسويق الواسع لممفيوم طبقا وذلك الأفكار، أو الأشخاص
 1.عميو ينصب الذي المنتج بنوع كبيرة بدرجة يتأثر أن يمكن يتخذه الذي والشكل الابتكاري

 لنوع المؤسسة: لتصنيف طبقاا -2

 2:بينيا من أسس عدة إلى الابتكاري التسويق تقسيم ويتم

                                                           

 .22نعيم حافظ أبو جمعة، التسويق الابتكاري، مرجع سبق ذكره، ص 1
  والفشل، النجاح دروس المصرفية الخدمة مجال في التسويقي والابتكار الحديثة الاتجاىات لحرش، الطاىر براق، محمد 2

 الجزائر، بشار، محمد طاىري جامعة والاقتصادية، القانونية التحولات ظل في البنكية المنظومة حول الوطني الممتقى
 .02ص ،2006 أفريل، 25- 24يومي
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 .التسويقية سياستيا يف الابتكار عمى وتعتمد تبتكر يتال مؤسسةال أساس عمى تقسم -

 .)لمربح ىادفة ريغ لمربح، ىادفة) لممؤسسة ساسيالأ اليدف أساس عمى تقسم -

 إلخ(....خدمية، مؤسسة ،تجارية مؤسسة صناعية، )مؤسسة لممؤسسة الأساسي النشاط حسب تقسم -

 1:لتصنيف طبقا لميدفا -3

 :إلى تقسيمو يمكن ،التسويق الابتكاري وراء من لميدف طبقا

 ويكون فييا مرغوب غير ظاىرة مواجية أو بالمؤسسة معينة مشكمة حل إلى ييدف تسويق ابتكاري
 .فعل عن عبارة ويكون بو، والارتقاء الأداء تحسين إلى ييدف تسويق ابتكاريو  فعل، ردة عن عبارة

 أو سوق، من أكثر أو منتج من أكثر مع تتعامل كانت إذا السابقين النوعين بين المؤسسة تجمع قد
 في المستمر التحسين في فترغب الآخر البعض أما مشاكل فيو تواجو بعضيا نشاط، من بأكثر تقوم
 .أداءه

 لتصنيف طبقا لمزبون:ا -4

 أو النيائي، لممستيمك موجو بتكاريا تسويق إلى التصنيف ىذا إلى وفقا الابتكاري التسويق يقسم قد
 2.)مؤسسات) الصناعي لممستيمك موجو بتكاريا تسويق

 إثارة عمى يعمل الثاني لمنوع بالنسبةأما  الرشيدة غير العاطفية الدوافع بإثارة الأول النوعيتصف 
 3.ةالعقلاني الدوافع

 1:ىلإ الابتكاري التسويق Bertho, et al كما صنف

                                                           

 .02المرجع السابق، ص 1
 لمؤسسة حالة دراسة المؤسسة في التنافسية الميزة وتعزيز رفع في التسويقي الابتكار دور موساوي،عبيرات، سارة  مقدم 2

 .304، ص01، العدد06المجمد البشرية، والتنمية الاقتصاد مجمة موبيميس، النقال لمياتف الجزائر اتصالات
 بمؤسسة العاممين من عينة دراسة الأعمال منظمات في التنافسية بالميزة وعلاقتو الابتكاري التسويق واقع سعودي، نجوى 3

 .282ص ذكره، سبق مرجع كوندور،



ي لمتسويق الابتكاريمفاىيم: الاطار الثانيالفصل ال  

 

83 

 

 :التابع الابتكاري التسويق -

 بالاعتماد السوق تتبع أي السوق، يف الحالية للاحتياجات تابعة تكون يتال الابتكارات تمك وىي
 المؤسسة تتبع وبحيث الزبون ونح المؤسسة توجو ويكون تدريجي بأنو ويمتاز السوق، بحوث عمى

 .استجابة استراتيجية

 : المنعزل الابتكاري التسويق -

 المؤسسة بتوجو ويمتاز والزبون، السوق عن بمعزل المؤسسة داخل تحدث يتال الابتكارات تمك وىي
 .الحالي ابتكارىا عمى المحافظة استراتيجية بإتباعيا الداخل وحن

 : التفاعمي الابتكاري التسويق -

 عمى بالاعتماد والزبون التكنولوجيا نيب التفاعل طريق عن تتحقق يتال الابتكارات تمك وىي
 تكون يتال المؤسسة استراتيجية عميو ىنتب الذي الأساس ىي بالسوق المعرفة وتكون والتفاعل، ورالمحا

 تشاركية. استراتيجية

  :الابتكاري التسويق عناصر -ثانيا

 2 وىي: عناصر ست من الابتكاري التسويق يتكون

 :التسويق تكنولوجيا استراتيجية طويرت -

 أذواق في تحدث التي التغييراتمع  التسويقية المؤسسات نجاح في كبير دور التكنولوجي متطورل
  حيث منلمواجيتيا  تغيراتال ىذه أمام يقف الذي ىو التكنولوجي والتطور حاليال الوقت في اسريع الزبائن

                                                           

 

 جديدة منتجات تقديم في لمشركات الابتكارية لمقدرة مفاىيمي تكوير نحو: الابتكار إدارة الرشدي، سنالمح عبد خالد 1
 .353ص ،2012مصر،  ،16العدد، 09مدالمج والتجارية، ليةالما البحوث مةجم التسويقي، بالأداء وعلاقتيا

درمان سميمان صادق، تأثير عناصر التسويق الابتكاري في الممارسات المؤدية لمنجاح التسويقي دراسة استطلاعية لآراء  2
، 02محافظة دىوك أنموذج، مجمة الابتكار والتسويق، العدد عينة من مديري منظمات الأعمال في إقميم كردستان العراق

 .139-137ص ص
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 أيضا إسعاده إلى بل فقط الزبون إرضاء الى يؤدي لا وىذا الزبون يطمب الذي شكلالب المنتجات تقديم
 .التكنولوجيا عن المعرفة لدييا التي لممؤسسات نجاح يحقق وبالتالي

 :لمزبون قيمة إيجاد -

 أن ويمكـن التـسويقية المؤسسات احنج فـي ةاسـيالأس بالمطال مـن يعتبر ئنلمزبا قيمة إيجاد نإ
 يوف اتالأوق عجمي في يمعن البحـث المؤسسات عمى ذإ ائنالزب لخلا مـن المؤسسات تفـشل أو تـنجح
 .ىمرضا يحقق لكي مختمفة بوسائل جيدة خـدماتليم  وتقـدم اكنالأم عجمي

 :الموارد قيمة فعر  -

 والاجتماعية والمالية المادية لمموارد الفاعل ستخدامالا عمى تنطوي الموارد قيمة رفع عممية إن
 لاف .فاعمية أكثر لابتكاريا التسويق عممية تتبنى التي المؤسسات برنامج لجعل قدراتيا ورفع والفكرية

( وغيرىا معموماتية مادية، مالية، بشرية،) كانت سواء الموارد امتلاك دون تعمل أن ةمؤسس لأي يمكن
 .التسويقي النجاح تحقيق عمى المؤسسة قدرة زيادة يعني الموارد ىذه قيمة ورفع

 :المحسوبة لمخاطرةا -

 المواقف مع التعامل في المؤسسة رغبة أو جريء موقف لاتخاذ الاستعداد المحسوبة المخاطرةتعني 
 .أكيد غير ىو ما تحقيق لأجل الآخرين قبل الفرص عمى لمحصول الغامضة

  :الابتكاري لتخيلا -

 أو الحمول عن البحث في قوية رغبة توجيو وىادف مركب عقمي نشاط ىو الابتكاري التخيل
 عناصر عمى ينطوي لأنو والتعقيد بالشمولية ويتميز ،معروفة سابقا تكن لم أصيمة نتائج إلى التوصل
 .فريدة ذىنية حالة تشكل متداخمة وأخلاقية وانفعالية معرفية

 :المستدام بداعلإا -

 عمى المؤسسة قدرة زيادة يمكن خلالو منف المؤسسات نجاح مؤشرات أحدبداع المستدام يعتبر الإ
شباع لمزبائن جديدة منتجات وتقديم إنتاج  التنافسية مكانتيا عمى الحفاظ في سيساعدىا وىذا حاجاتيم وا 

 .نجاح المؤسسة تحقيق إلى يؤدي وبدوره السوق في
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 :الموالي الشكل من خلال توضيح عناصر التسويق الابتكاري يمكنو 

 الابتكاري التسويق عناصر: (05) رقم الشكل

 

 

 

 

 

 

 

 دراسة التسويقي لمنجاح المؤدية الممارسات في الابتكاري التسويق عناصر تأثير صادق، سميمان درمان: المصدر
 الابتكار مجمة أنموذج، دىوك محافظة-العراق كردستان إقميم في الأعمال منظمات مديري من عينة لآراء استطلاعية

 .136ص ،02العدد والتسويق،

 الابتكاري التسويق متطمباتالمطمب الثالث: 

أن تتوفر مجموعة من المتطمبات في المؤسسة حتى تتمكن من تطبيقو، يمكن تقسيميا إلى  يجب
 خمسة مجموعات رئيسية نوضحيا في الشكل التالي:

 

 

 

 

 

عناصر التسويق 
 الابتكاري

 رفع قيمة الموارد

الابتكاريالتخيل   

المخاطرة 
 المحسوبة

 ايجاد قيمة الزبون

المستدام الإبداع  

 استراتيجية تطوير
قييا التسو جتكنولو   
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 متطمبات التسويق الابتكاري: (06) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .32نعيم حافظ أبو جمعة، مرجع سبق ذكره، ص المصدر:

دارية تنظيمية متطمبات -أولا   :وا 

 ىذه لأىم عرض يمي وفيما بيا التنظيم وخصائص بالمؤسسة السارية الإدارة بنمط تتعمق
 :المتطمبات

  :لممؤسسة العميا الادارة قتناعا -

 الأساسي ودوره الابتكاري، التسويق وأىمية بضرورة مقتنعة لممؤسسة العميا الادارة تكون أن يجب
 وتشجيعو الابتكار ىذا لنمو التنظيمي المناخ لتييئة ضروري الاقتناع ىذا إن. أىدافيا وتحقيق نجاحيا في

 العميا الادارة اقتناع زيادة في يفيد وما. المؤسسة واستراتيجيات سياسات من يتجزأ لا جزء واعتباره

الابتكاري لتسويقامتطمبات   

 متطمبات
 أخرى متنوعة

خاصة  متطمبات
بجدوى وتقييم 

 الابتكار التسويقي

متعمقة بإدارة  متطمبات
فراد العاممين في لأا

 التسويق

 متطمبات
خاصة 

 بالمعمومات

متطمبات 
   تنظيمية
 وادارية

 توقع المقاومة-

التوازن في  -
مجالات 
الابتكار 
 التسويقي

إدراك أىمية  -
 عنصر الوقت

دراسة جدوى  -
الابتكارات 
 التسويقية

الابتكارات  تقييم -
 التسويقية

القدرة الابتكارية  -
 كشرط لشغل الوظائف

نظام فعال لمتحفيز  -
 عمى الابتكار

التدريب في مجال  -
 الابتكار التسويقي

آلية  وجود -
 أو نظام أمني

توافر  -
المعمومات 

 المرتدة

نظام فرعي  -
لممعمومات 
 التسويقية

اقتناع  -
الادارة العميا 

 لممنظمة

تييئة البيئة  -
 التنظيمية

التنسيق  -
 والتكامل
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 العميا الادارة أعضاء وتحفيز الموضوع ىذا تخص الادارية التنمية في دورات عقد الابتكاري بالتسويق
 عمى والعمل الابتكاري التسويق تخص التي والدراسات البحوث توفير وأيضا المؤتمرات في الاشتراك عمى

 1.عمييا الأعضاء ىؤلاء إطلاع

 التنظيمية: البيئة ييئةت -

 بين التمييز في تستخدم والتي المؤسسة داخل العمل بيئة خصائص إلى التنظيمية البيئة ىذه تشير
 الييكل فريق، شكل في العمل روح كسيادة العناصر من عدد من البيئة ىذه وتتكون. وأخرى مؤسسة

 البيئة ىذه تييئة إن. والانتماء الولاء والمكافآت، الحوافز نظم العلاقات، ،القرارات اتخاذ كيفية التنظيمي،
 من ضروريا متطمبا يعتبر التطبيق في ووضعيا التسويقية الأفكار توليد عمى لمعاممين مشجعة لتكون

 2.الابتكاري التسويق متطمبات

 :الابتكارية بالأنشطة الميتمة الادارات بين والتكامل لتنسيقا -

 فالابتكار الابتكارية بالأنشطة الميتمة الادارات بين وتكامل تنسيق وجود الابتكاري التسويق يتطمب
 مسؤولية باعتباره بالمؤسسة المختمفة الادارات جيود تضافر يتطمب خاصة الابتكاري والتسويق عامة
 ىي معين قسم مخرجات تكون بحيث النظم مدخل التناسق ىذا تحقق التي المداخل ومن الأقسام، جميع

 3.آخر لقسم مدخلات

 :بالمعمومات خاصة متطمبات -ثانيا

 ما يمي: يوجد عدد من المتطمبات الخاصة بالمعمومات تشمل

 

 

                                                           

 .46ص ذكره، سبق مرجعالتسويق الابتكاري،  جمعة، أبو حافظ نعيم 1
 الياتف متعامل زبائن من عينة عمى ميدانية دراسة لممؤسسة التنافسية الميزة عمى وأثره التسويقي الابتكار بوزيان، حسان 2

 .84ص ،، مرجع سبق ذكرهالجزائر في موبيميس النقال
 والتوزيع، لمنشر المناىج دار الأخضر، التسويق نحو التوجو وفمسفة التسويقي بداعوالإ الابتكار كافي، يوسف مصطفى 3

 .128ص، 2016 ،الأردن عمان،
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 :أمني نظام أو آلية جودو  -

 بالتسويق الخاصة المعمومات سرية عمى لممحافظة أمني نظام أو آلية المؤسسة في يكون أن يجب
 التسرب لأن الابتكار من الأولى بالمراحل المتعمقة خاصة التسرب من المعمومات ىذه وحماية الابتكاري

 من محدود عدد في المعمومات ىذه حصر وجب لذا بالابتكار، الانتفاع فرصة المؤسسة عمى يضيع قد
 1.تجاىيا لدييم قوي ولاء خمق عمى والعمل الأفراد

 :المرتدة المعمومات وافرت -

 أن ويجب ،التسويق الابتكاري تطبيق نتائج عن المرتدة المعمومات توفر الابتكاري التسويق يتطمب
 الشمول، الكفاية، الحداثة، وىي المعمومات في توفرىا الواجب بالخصائص المعمومات ىذه تتصف
 من والاستفادة الابتكاري التسويق نتائج تقييم المرتدة النتائج خلال من المؤسسة تستطيع. المناسب التوقيت

 التعديلات بعض إجراء أو الابتكار استخدام عن التوقف إمكانية المؤسسة تقرر ومنو. لاحقا التقييم نتائج
 2.الابتكار ىذا من ممكن حد أقصى إلى للاستفادة وىذا عميو

 :التسويقية لممعمومات فرعي ظامن -

 الابتكاري التسويق متطمبات من ضروريا متطمبا يعد التسويقية لممعمومات فرعي نظام وجود إن
 3.الابتكارات بيذه الخاصة القرارات ومتخذي الاستراتيجيات لواضعي المعمومات يوفر حيث

 :بالتسويق العاممين الأفراد بإدارة متعمقة متطمبات -ثالثا

 4توافر العناصر التالية: تتطمب إدارة الأفراد العاممين بالتسويق

 

 
                                                           

 .128ص ذكره، سبق مرجع، الأخضر التسويق نحو التوجو وفمسفة التسويقي بداعوالإ الابتكار كافي، يوسف مصطفى 1
 .49ص ذكره، سبق مرجعالتسويق الابتكاري،  جمعة، أبو حافظ نعيم 2
 دراسة لممؤسسة التنافسية الميزة تعزيز في ودوره الابتكاري التسويق تجسيد متطمبات دبيش، بن نعيمة بوطلاعة، محمد 3

 .125ص ،2018جوان ،05العدد ،03المجمد الاقتصادية، التنمية مجمة بمستغانم، الجزائر اتصالات مؤسسة حالة
 .125نفس المرجع، ص 4



ي لمتسويق الابتكاريمفاىيم: الاطار الثانيالفصل ال  

 

89 

 

 :الوظائف لشغل شرطا الابتكارية القدرات عتبارا -

أحد  المؤسساتداخل  الوظائفمختمف يجب اعتبار توافر القدرات الابتكارية لدى المرشحين لشغل 
ذه الإدارة، أي يجب أن تحرص الإدارة عمى تحديد مقاييس لتحديد مدى توافر بي الشروط الميمة لمعمل

أو  مجالىذا ال يمكنيا الاستعانة بما تستخدمو المؤسسات الرائجة في ىذه القدرات لدى المترشحين، كما
 .المقاييس ىذه تعتمد عمى مكاتب استشارية وخبراء متخصصين لتطوير

 :الابتكار عمى لمتحفيز فعال ظامن -

 عمى بالمؤسسة العاممين الأفراد تشجيع في من جية يساىمفيو  حدين، ذو النظام ىذا يعتبر
 العلاوات وكذا وتقدير، تميز وشيادات ترقيات من يوفره ما خلال من التسويق مجال في الابتكار

 في يساىم لا لمن رادعا وجيا النظام ىذا يأخذ قد أخرى جية ومن. الخ.. العينية والحوافز الاستثنائية
 .والعينية النقدية المزايا أو الترقيات في الأولوية عدم مثل التسويق، مجال في الابتكار

 :الابتكاري التسويق مجال في لتدريبا -

ومتابعة  وقدراتيم تيمميارادف تنمية بي، التسويق بدورات تكوينية وتدريبيةإلحاق الموظفين ب يجب
لك في شكل أفكار ذ، وانعكاس امني دتيماستفاومدى  الدورات عمى سموكيم الوظيفي انعكاس ىذه

 التسويق. في مجال ابتكاريةوتطبيقات 

 :الابتكار وتقييم بجدوى خاصة متطمبات -رابعا

 فيمرتفعة  مخاطرة درجة وتكتنفيا كبيرة ومبالغ استثمارات الابتكارات تتطمب الحالات من كثير في
 تسمح ذإ ا،فيي البدء قبل للابتكارات جدوى دراسات ناكى تكون أن اضروريلذا كان  المواقف، من العديد

 من التسويقية الابتكارات تقييموجوب  بالإضافة إلى الابتكارات، ذهى مستقبل عن فكرة ةالمؤسس بإعطاء
 1لا. أم امني المرجوة النتائج حقق قد كان إذا لمعرفة امني طبق ما نتائج تقييم لخلا

                                                           

سعيد رشيد، الابتكار التسويقي وأثره في جودة الخدمات الصحية بحث تطبيقي في مستشفى ابن البيطار  سندس 1
 .123، ص2019، 59الحكومي، مجمة كمية بغداد لمعموم الاقتصادية الجامعة، العدد
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 1مجموعة من المعايير أىميا:استخدام ىذه  التقييمتتطمب عممية 

 .الابتكار تطبيق عن ةجتالنا لممؤسسة ةالسوقي صةالح وأ بيعاتالم يف الزيادة نسبة -

 .منو بالعائد مقارنة للابتكار الفعمية التكمفة -

 .لمزبائن الرضا وعدم الرضا درجة يف ييرالتغ -

 .الابتكار ىلإ ترجع يتال الأرباح يف الزيادة نسبة -

 .الابتكار وتطبيق ينلتب كنتيجة لممؤسسة الذىنية الصورة عمى طرأ الذي التغيير -

 2:متنوعة أخرى متطمبات -خامسا

 لمتسويق الابتكاري تتمثل فيما يمي:ىناك متطمبات أخرى 

 :معيا لمتعامل والاستعداد الابتكاري التسويق مقاومة وقعت -

ساليب ، وبصفة عامة فإن أأو من خارجياي من داخل المؤسسة قد تأتي مقاومة التسويق الابتكار 
تعود إلى عدم التأكد، حيث يخاف بعض الأفراد عمى مراكزىم في المؤسسة من خلال مقاومة الابتكار 

إلغاء الأعمال التي يقومون بيا جراء ىذا الابتكار، أما الموزعين والموردين فيخافون من ضياع مصالحيم 
لاالخاصة  ، تكارللاب يكتنف عممية الابتكار نتيجة عدم التأكد المصاحبفإنيم يخافون الغموض الذي  وا 

والتي تكون ناتجة ىو مقاومة المستيمكين بالدرجة الأولى، الابتكاري  مة ما ييمنا في التسويقوبصفة عا
ة أو اتجاىاتيم الإيجابية نحو الممارسات التسويقية الحالية لممؤسسن رضاىم عن المنتوجات الحالية أو ع

وقع درجة المقاومة وأسبابيا وتكون أن تت وميما كان يجب عمى المؤسسةعدم الرغبة في تجربة الجديد، 
 لتعامل معيا.عمى استعداد عمى ا

 

 
                                                           

 .54نعيم حافظ أبو جمعة، التسويق الابتكاري، مرجع سبق ذكره، ص 1
 إدارة مجمة لممؤسسة، التنافسية القدرات دعم في ودوره التسويقي الابتكار سويسي، الرحمان عبد طو قرش، القادر عبد 2

 .88ص، 01العدد الجمفة، عاشور زيان جامعة الاقتصادية، والدراسات الأعمال
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  :الابتكاري التسويق مجالات في لتوازنا -

لغالبية فا دون أخرى،التسويق  يجب عدم التركيز عمى الابتكار في مجال معين من مجالات
طرة عالية إذ من مخاالابتكار في مجال المنتج بالرغم من ما يحيط بو الدراسات ركزت عمى العظمى من 

لسعر أو في الأسواق بالرغم من أن الابتكار في مجال ا %80جات الجديدة إلى تصل نسبة فشل المنت
، تنوع الابتكار في مختمف قصد بالتوازن في مجالات التسويق الابتكارييالتوزيع أو التوزيع أقل مخاطرة، و 

يطمق عمى ىذه العممية إدارة محفظة درجة المخاطرة الكمية، و ر التسويقية والذي ينتج عنو تقميل العناص
 الابتكارات التسويقية.

 دراك أىمية عنصر الوقت:إ -

، حيث أن تقديم في تبني ابتكارات جديدةبأىمية الوقت  مى المؤسسة المبتكرة أن تأخذ عاملجب عو 
ا يجب عمييا اختيار الوقت تأخير تقديم منتج جديد إلى السوق قد يؤدي إلى نجاحو أو فشمو، ليذ أو

التسرع  ىذا لا يعنيفوائد أكثر، و  كمما كانت المؤسسة سباقة استطاعت أن تحقق لذلك، حيث أنو الملائم
 1في عممية الابتكار، والتي من شأنيا أن تؤدي إلى نتائج سمبية.

 ري، المراحل ومقومات نجاحوالابتكاالتسويق  المبحث الثاني:

ومن كان لزاما المرور بعدة مراحل إن تطبيق التسويق الابتكاري بالمؤسسة ليس بالأمر السيل، لذا 
التسويق النظرة إلى ، والعوامل المؤثرة فيو مراحل التسويق الابتكاريإلى سنتطرق ىذا المبحث خلال 

 أداء التسويق الابتكاري.وتقييم الابتكاري ومقومات نجاحو 

 والعوامل المؤثرة فيو الابتكاري التسويق مراحل المطمب الأول:

سيتم من خلال ىذا المطمب معرفة مراحل التسويق الابتكاري، العوامل المؤثرة فيو وميارات المبتكر 
 التسويقي.

 

 
                                                           

 .57نعيم حافظ أبو جمعة، التسويق الابتكاري، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 مراحل التسويق الابتكاري: -أولا

 الشكل خلال من نوضحيا أساسية مراحل بستة تمر عممية أنو عمى الابتكاري التسويق إلى ينظر
 :الموالي

 التسويق الابتكاريعممية (: مراحل 07الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .54مرجع سبق ذكره، صنعيم حافظ أبو جمعة،  المصدر:

 :الابتكارية الأفكار توليد -

 الأساسية العناصر في تكون والتي الابتكارية الأفكار توليد بمرحمة الابتكاري التسويق عممية تبدأ
 1.الخ...وتوزيع وترويج وسعر منتج من التسويقي لممزيج

                                                           

 اتصالات شركة حالة دراسة الاقتصادية المؤسسة أداء تطور عمى وأثره التسويقي الابتكار كربالي، بغداد نامة، بن نورية 1
 .107ص ،2016مارس ،05العدد بوادكس، دفاتر مجمة مستغانم، مديرية الجزائر

 غربمة )تصفية( الأفكار

الابتكاريةر توليد الأفكا  

الأفكار الابتكارية قييمت  

 )الفكرة( الابتكار اختبار

 الابتكار طبيقت

قييم نتائج التطبيقت  
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 غير أو مادي شكل وعمى جديدا نريده الذي الأمر ذلك أنيا عمى الجديدة الفكرة تعريف ويمكن
 1.معينة أسواق في المستخدمين أو المستيمكين قبل من مرغوبة أو مطموبة منفعة عمى ويشمل مادي

 الجديدة الأفكار عمى الحصول ومصادر طرق التالي الجدول يمثل

 الجديدة الأفكار عمى الحصول ومصادر طرق(: 05) رقم الجدول

 الإجراءات الأفكار الجديدة مصادر
 إنشاء غرفة مقاصة لتبادل الأفكار الجديدة. - المؤسسات المشابية

زيارات واتصالات روتينية بين المؤسسات المتشابية في مواعيد  -
 محددة.

 حضور الاجتماعات التي يقيميا المنافسون إذا كانت الدعوة عامة. -
 الدورية عن أنشطة المنافسين.حصول عمى التقارير ال - المنافسون

 الاشتراك في الدوريات. - المجلات والدوريات والصحف
 الاشتراك في شبكة الانترنت والصحف. -

المؤتمرات والمعارض التجارية 
 والندوات

 المشاركة في المعارض التجارية المحمية أو الدولية. -
 حضور المؤتمرات والندوات العممية. -

 الاستماع إلى شكاوى وملاحظات العملاء. - العملاء والوسطاء
 استطلاعات الرأي العام وبحوث المستيمكين. -

 الانتباه إلى ملاحظات العاممين ومقترحاتيم ومكافأتيم لقاء ذلك. - الموظفون
سمسمة من الأسئمة لمجموعة معينة تتطمب منيم تفكيرا مكثفا  جيوتو  - أسموب العصف الذىني

 لإيجاد حل لمشكمة ما.
جماعة من العملاء يتطمب منيم المشاركة في نقاش جماعي يدار  - جماعات التركيز

 من قبل شخص مؤىل لاقتراح حل المشكمة.
 تسجيل النقاش وتحميمو.-

 .224ص ،2005الأردن، عمان، الثالثة، الطبعة لمنشر، وائل دار الخدمات، تسويق الضمور، حامد ىاني: المصدر

                                                           

 متعامل حالة دراسة الخدماتية المؤسسات أرباح تعظيم في ودوره الابتكاري التسويق موزاوي، القادر عبد وي،موزا عائشة 1
 .615ص ،2020ديسمبر ،02العدد ،06المجمد الاقتصادية، البشائر مجمة أوريدو، النقال الياتف
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 :الأفكار وتصفية ربمةغ -

 ما مع المؤسسة تحددىا معينة معايير خلال من غربمتيا يتم الأولى المرحمة من الأفكار تجميع بعد
 : ىما الخطأ من نوعين لتجنب جيدىا تبذل أن المؤسسة عمى يجب كما وأىدافيا إمكانياتيا مع يتوافق

 مع الموالية المراحل في الاستمرار وخطأ ناجحة تكون أفكار واستبعاد بالتسرع وذلك الإسقاط خطأ
 1.الفشل إلى تؤدي قد ملائمة أفكار

 :الابتكارية الأفكار قييمت -

 ايجابيات تحدد بحيث المعايير أو الأسس من مجموعة عمى بناء وذلك بالتفصيل الأفكار تقييم يتم
 الأفكار استبعاد مع عدمو من جدوى ذات الأفكار كانت إذا المرحمة نياية في الحكم ويتم. الفكرة وسمبيات

 2 .الموالية المرحمة إلى ونقميا المجدية بالأفكار والاحتفاظ المجدية غير

 :الفكرة ختبارا -

 ىذا أن ورغم القبول، درجة لقياس فعمية سوقية ظروف في الفكرة وضع المرحمة ىذه في يتم
 موضع ما فكرة بوضع المرتبطة المخاطر من يقمل فيو بفوائد يعود أنو إلا كبيرة  مبالغ يكمف الاختبار

 3 .التنفيذ

  :الابتكار تطبيق -

 وجب لذا واسع نطاق عمى اطلاقو المؤسسة تقرر السابقة المراحل تخطي في الابتكار نجاح بعد
 ميمة أسئمة أربعة عمى الاجابة عمييا لذا عالية تكاليف المؤسسة تحمل لأنيا القرار ىذا اتخاذ عند الحذر

                                                           

 الابتكار مجمة كوندور، مؤسسة حالة دراسة الأعمال في لممنافسة أداة الابتكاري التسويق بوقرة، رابح سعودي، نجوى 1
 .19ص ،03العدد والتسويق،

الطاىر بن يعقوب، فارس ىباش، دور التسويق الابتكاري في اكتساب ميزة تنافسية لمنتوجات المصارف الإسلامية،  2
مداخمة مقدمة إلى المؤتمر الدولي حول منتجات وتطبيقات الابتكار واليندسة المالية بين الصناعة المالية التقميدية 

 .9-8ص ص ،2014ماي  6-5يومي  ،سطيف عباس فرحات جامعة والصناعة المالية الإسلامية،
 متعامل حالة دراسة الخدماتية المؤسسات إيرادات من الرفع في الابتكاري التسويق أثر لحمر، عباس موزاوي، القادر عبد 3

 .171ص ،2018جانفي ،01العدد ،05المجمد والتسويق، الابتكار مةمج موبيميس، النقال الياتف



ي لمتسويق الابتكاريمفاىيم: الاطار الثانيالفصل ال  

 

95 

 

 الابتكار، تطبيق مكان تحديد الابتكار، لإطلاق الملائم الوقت تحديد وكيف؟ ولمن؟ وأين؟ متى؟: وىي
  1.الجديد الابتكار استخدام وكيفية الابتكار إليو الموجو السوق تعيين

 : التطبيق نتائج قييمت -

 وذلك السوق في تطبيقو واستمرار الابتكاري التسويق نجاح يعني لا السابقة بالمراحل المرور إن
 بمقارنة الابتكار تطبيق نتائج تقييم وجب لذا البيئة متغيرات أو المنافسين بالزبائن، متعمقة أسباب لعدة

 التصحيحية القرارات لاتخاذ انحرافات ىناك كان إذا معرفة ومحاولة المتوقعة النتائج مع الفعمية النتائج
 2.اللازمة

 :الابتكاري التسويق في المؤثرة لعواملا -ثانيا

 وتساىم الابتكاري التسويق في المؤثرة ةالمؤسس في الداخمية العوامل من مجموعة وجود إلى نشير
 3:وىي عممياتو تنمية في

 : ةالمؤسس وثقافة العمل مناخ مؤثرات -

يعرف مناخ العمل في المؤسسة أنو مزيج من الاتجاىات والأحاسيس والسموك الذي يميز حياة 
وينمو ويستمر في التطور خلال التفاعل المستمر بين الأفراد ومحيط  ينشئالعمل في المؤسسة، 

 4المؤسسة، إذ يدرك كل فرد ىذا المناخ وفق منظوره الخاص ويستطيع أن يصفو من خلال ىذا المنظور.

                                                           

 .142ص ،مرجع سبق ذكره الأخضر، التسويق نحو التوجو وفمسفة التسويقي بداعوالإ الابتكار كافي، يوسف مصطفى 1
 سميمة مسعي، رضا زىواني، فعالية أبعاد إدارة المعرفة التسويقية في تحسين الابتكار التسويقي في المؤسسات الخدماتية 2

دارية، المجمد  .319، ص2021، 01العدد، 15دراسة حالة شركة موبيميس، مجمة أبحاث اقتصادية وا 
 مطاحن مؤسسة حالة دراسة الاقتصادية لممؤسسة التسويقي الأداء تحسين في الابتكاري التسويق دور بوفاس، الشريف 3

 .83ص ،2018ديسمبر ،02العدد ،04المجمد الاقتصادية، والدراسات الأعمال إدارة مجمة اىراس، بسوق بمغيث
جعفر خميل مرعي، دور التسويق الابتكاري في تحقيق الميزة التنافسية دراسة تحميمية لآراء عينة من موظفي شركة  4

، 04الحكماء لصناعة الأدوية والمستمزمات الطبية في الموصل، مجمة جامعة الأنبار لمعموم الاقتصادية والادارية، المجمد
 .226، ص2012، 09العدد
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 ينمو فيو الجديدة الأفكار توليد عمى المحفزة المؤثرات أحد المؤسسات في السائد العمل مناخ يعتبر
 والقدرات الطاقات يولد بما المؤسسة ومحيط الأفراد بين المستمر التفاعل خلال التطور في ويستمر
 .والمؤسسة الفرد مصمحتي تحقيق سبيل في والعاممين الفرد لدى الكامنة

 :العمل في الزملاء بين العلاقة مؤثرات -

 والإبداع، الابتكار في ميما دورا اليومي التعامل نتيجة العمل زملاء بين تنشأ التي العلاقة تؤدي
 في الإبداعية الأفكار تشجيع إلى يؤدي المساندة أساس عمى والقائم المستمر الجماعي التفاعل ىذا لأن

  .العمل لمشاكل المبتكرة والحمول الأفكار من بمزيد تزويدىاو  والمقترحات الآراء تبادل

  :العمل مشكلات حل في المدير أسموب مؤثرات -

 من مجموعة لوظائفو ممارساتو في يواجو أن المدير عمى تفرض مؤسسة أي في العمل طبيعة إن
 إدارية، طبيعة ذات مشكلات وىي الأداء، مستوى عمى وتؤثر العمل سير تعترض التي اليومية المشاكل
 يستخدم ما وغالبا والخارجية، الداخمية البيئة في أخرى بمتغيرات ترتبط أو ،..فنية إنسانية، تنظيمية،

 إطار حسب أو عمييا تعود التي والقواعد قراراتال حسب المشاكل ىذه مع التعامل في إمكانياتو المدير
 .لديو المعرفة

 ميارات المبتكر التسويقي: -ثالثا

نعرضيا فيما من الصفات والميارات  الابتكاري أن يتحمى الشخص المبتكر بعدد يتطمب التسويق
 1يمي:

 : بالأصالة تتصف أفكار إلى التوصل عمى لقدرةا -

 وقفالمب ـتارتبط أن واءس ةمألوف ـروغي دةبالج ـفتتص ارأفك ادإيج عمى خصالش درةق ذلكويعني 
 ونكي أن بيجـ قييالتسو  رالمبتك إنف ،ومنو  رمباش رغي كلبش أو رمباش ـكلبش ارالابتك عموض ويقيالتس
 . غيره إلييا لتوص وأن بقيس مل دةجدي اءأشـي إلى لو الوص عمى قادرا

 
                                                           

 .87-84نعيم حافظ أبو جمعة، التسويق الابتكاري، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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 :التفكير في لطلاقةا -

 بيا الأخذ إمكانية عن النظر بغض الأفكار، من ممكن قدر أكبر إلى التوصل عمى القدرة وتعني
 وبعد تقييميا، دون لذىنو ترد فكرة أي تقبل عمى قادرا يكون أن الشخص عمى لزاما كان لذا عدمو، من

 .والتقييم لمغربمة إخضاعيا يتم الأفكار جمع

 : بالمشاكل لاحساسا -

 التفكيـر فـي والغوص أبعادىـا، دوتحدي التسـويقية كمةبالمش عورالش عمى الشخص قدرة ذلك ويعني
 ونتك التـي التسـويقية المواقـف فـي اوصخص القـدرة ىـذه أىمية وتبـرز عناصر مـن ابي يـرتبط وما ا،فيي

 .لمالمعا واضحة غير كمةالمشفييا 

 : لمرونةا -

 فـي التفكيـر وعـدم ة،زاوي نم ـرأكث نم ارالاعتب عموض يءالش رؤية عمــى خصالش درةق ابي ديقص
 .جديدةتقميدية و غير  أفكار ىإل لالتوص نم خصالش تمكني ثبحي ،أو ثابتة ةمعين حـدود ارإط

 ب الاستطلاع:ح -

ولا يتوقف عند حد معين ويود التعمم باستمرار يجب أن يكون الشخص المبتكر محبا للاستطلاع 
 في ىذا المجال.

 :التحدي وقبول لمثابرةا -

 أيـة ويتخطى ويقي،التس فالموق فـي اليـدف قتحقي ىعم رالمبتك خصالش ريص أنويعني ذلك 
 منصغير  جزء بتحقيق ييكتف لاف ،وإلي ليص أن يريد اعم ةبسيول ازليتن ولا ك،ذل يلسب فـي فتقات عقب

 عم لالتعام أو اكل،لممش ولحم ىإل التوصل ىعم ارهإصر  نم ديزي محدد ـفموق فـي وشمف إن بل. اليدف
 الموقف.

 :الفعال الالاتص ىعم القدرة -

 ويقالتس عمميةف رين،الآخ عم الفعال الالاتص عمى درةالق ويقيالتس رن لممبتكيكو  أن بيج
 نع رالتعبي عمى درةالقيكون لمشخص  وأن دلاب ومنو. مجموعة منض تتطمب أحيانا العمل اريالابتك
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مع  ا،يلنقم ةالملائم يمةالوس ـتخدامواس ار،الأفك ذهى يمإلي لينق نم ائصخص اةومراع ح،بوضو  ارهأفك
 الآخرين،ب واتصال فعالية ىعم ؤثرت أن نكيم التي ويشالتش ادرمص ميوتف لك،لذ ئمالملا تالوق اراختي

ح وتفســيرىا، رين،الآخ طرف نم لالفع ردود يوتمق انقاصيا، ةومحاول  يود فيما اللازمة التغيرات داثوا 
 فعالا الالاتص لجعل الضرورية دراتالق نمىا ير وغ ،والقدرة عمى الانصات ال،الأفع ردودوفقا ل الوإيص

 .ىدفو يحقق

 في التفكير:الطلاقة  -

 وتعني القدرة عمى التوصل إلى أكبر قدر ممكن من الأفكار، بغض النظر عن إمكانية الأخذ بيا
ترد لذىنو دون تقييميا، وبعد من عدمو، لذا كان لزاما عمى الشخص أن يكون قادرا عمى تقبل أي فكرة 

  جمع الأفكار يتم إخضاعيا لمغربمة والتقييم.

 التسويق الابتكاري ومقومات نجاحوفوائد وسمبيات  الثاني:المطمب 

سنعرفيا من خلال إلا أنو قد ينتج عنو آثار غير مرغوب فييا لمتسويق الابتكاري فوائد عديدة 
التسويق ممارسة عمى المؤسسات إدراك مقومات معينة لتحقق النجاح في  و، كما أنالمطمب الموالي

  الابتكاري.

 التسويق الابتكاري:فوائد وسمبيات  -أولا

 1:منيا لممؤسسات عديدة فوائد التسويق الابتكاري يحقق

 .احتياجاتيم لتمبية والتكيف ونةالمر  لخلا من الزبائن خدمة تحسين -

 .الإنتاجية العمميات وتغير الجديدة، لممنتجات تقديميا سرعة خلال من لممؤسسة التنافسية القدرات زيادة -

 اقتصادي بشكل الموارد واستخدام الأداء، في والفاعمية الكفاءة وتحقيق ؤسسة،الم إنتاجية تحسين -
 .متميزة ودةوبج

 .أرباحيا وحجم مبيعاتيا لزيادة لممؤسسة جديدة فرص إيجاد -
                                                           

عطا الله فيد السرحان، دور الابتكار والإبداع التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية لمبنوك التجارية الأردنية، أطروحة  1
 .82-81، ص ص2005، الأردن، مقدمة لنيل شيادة دكتوراه في فمسفة التسويق، جامعة عمان العربية لمدراسات العميا
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 .سواقلأف ياوقيادت لمزبائن، جذابة وجعميا ومكانتيا، ؤسسةالم صورة تحسين -

 1الابتكاري فيما يمي:يمكن حصر أبرز الآثار السمبية لمتسويق و 

 رتفاع تكاليف المنتجات:ا -

إلى التكاليف الأخرى لممنتج، ومع تضاف جدا، وغالبا  تكاليف التسويق الابتكاري عالية قد تكون
مع تكمفة التسويق ى حرص المؤسسة عمى تحقيق الربح فإن سعر المنتج يشمل جميع التكاليف الأخر 

 الابتكاري مضافا إليو الربح. 

 :داع وتضميل المستيمكينخ -

المنتج  تخفيض وزن عبوةم عدد من الممارسات السوقية مثل في استخدا يظير ىذا الجانب جميا
. كما أن بسيولة الارتفاع في السعرالمستيمك، بينما يلاحظ  الا يلاحظيبدلا من رفع السعر وبطريقة 

ذا الوضع قد يكون بسبب سوء استخدام ىىذا . كما أن في اثبات الدعاوي الاعلاميةاستخدام أدلة مزيفة 
نما في من يستخدمو.  . لذلك فإن الاشكالالتسويق من طرف المؤسسات ليس في التسويق الابتكاري وا 

فذلك لن ويق الابتكاري المؤسسات التي تمارس الخداع التسويقي باستخدام التسبعض وحتى إن كان ىناك 
 .حقيقيا لأفىداف المرغوبةة لتلأنيا ستؤدي إلى فشل المؤسسطويلا  يدوم

 ضع الحواجز أمام الآخرين:و  -

قد من الدخول إلى السوق، وىو ما أداة معيقة أمام بعض المؤسسات قد يكون التسويق الابتكاري 
تمعب  كل مؤسسة لا تقدر أن نصول إلى حالة أقرب إلى الاحتكار، لأيؤدي إلى الاضرار بالمنافسة والو 

التسويق الابتكاري لا  فضلا عن أنوالامكانيات التي يحتاجيا،  لممتطمبات ادور المبتكر التسويقي نظر 
جاتو ، توفر لو احتياى بيئة عمل تنظيمية مناسبةاستثمارات مالية ضخمة، بقدر ما يحتاج إليتطمب 

 القدرة في تحقيقو.البشرية التي لدييا 

 

                                                           

، مرجع سبق ذكره، ص معاصرة تسويقية وتطبيقات قضايا ،إياد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمان بن عبد الله الصغير 1
 .114-113ص
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 :المدركة لممنتج الجديدلمخاطر ا -

أن تصبح  المنتجات الجديدة تفشل في السوق قبلمن  %95-%30تبين الدراسات أن ما بين 
.  وليس فقط في مجال المنتج إلى عناصر المزيج التسويقي الأخرىالفشل في الابتكار قد يمتد ناجحة، و 

من حالة عدم التأكد التي مرتبطة بالتسويق الابتكاري عالية خاصة أن ىناك درجة مرتفعة المخاطر الف
 ل فنية، سوقية، قانونية، وسياسية.إلى عوام ترافقو ترجع

 مقومات نجاح التسويق الابتكاري: -ثانيا

أي  التسويقية، الأنشطة يف بتكارالا يف مثميةبالأ يعرف ما يف دياتح الابتكاري التسويق يواجو
 عمى صولالحىو  صعبالأ لكن ،يرالغ تقميد السيل فمن ،لمنافسينا عمى زمن ممكن طوللأ التفوق
 مميئة بيئة يف ينمو بتكاريلاا التسويقف ،كنولوجيالت والتطور نافسةلما ةير وت من كل تزايد مع الدائم التفوق
 يفرض وىذا ما السوق، يف التميز صدتح لكي للابتكار السباقة ىي كانت لو خصوصا الإبداعية بالثقافة

 من تنجح ولكي السوق، يف اتير التغ تمفمخ مواكبة من تتمكن حتى المستمر الابتكار ؤسسةلما عمى
 1:الموالية قوماتلما تدرك أن عمييا الابتكاري التسويق ممارسة

 الخصائص إلى يمتد أن إنما الجوىري، شكمو في المنتج عمى والابتكار التطوير يقتصر أن يجب لا -
 .الإضافية

جديد وبشكل ديم منفعة في قالب الابتكار لا يعني التعقيد في خصائص المنتج بل يجب أن يكون تق -
، صعب التقميد أن يكون سيل الاستعمالأي ل الممتنع، المبتكر من السي أن يكون المنتج أبسط، بمعنى

 إلى فترة زمنية معتبرة.

 .العممية ىاتو استمرارية يضمن ما بكل تقوم أن المؤسسات فعمى لذلك مستمرة عممية الابتكار يعتبر -

تطمب القيام بذلك وقتا طويلا تمكنت المنافسة و ؤسسات من طرف المما صعب تقميد الابتكار كم -
 ميزة تنافسية. طويمة واكتسبت مار الابتكار لمدةثالمؤسسة من جني 

                                                           

، دور التسويق الابتكاري في تحسين أداء قوى البيع في شركات التأمين دراسة حالة المديرية الجيوية لمشركة مريم قرواني 1
بسطيف، أطروحة مقدمة لنيل شيادة دكتوراه في العموم الاقتصادية، جامعة فرحات عباس سطيف،  Saaالوطنية لمتأمين 

 .30، ص2021
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 .حميا عن عاجزا كان إذا خاصة المستيمك، تواجو مشكمة حلب مرىون المبتكر جالمنت نجاح إن -

 وراء كل حالة نجاح عنصرا بشريا فعالا يتمثل في الإدارة أو الموظفين في المؤسسة. إن -

 التي التغيرات كل ورصد التنافسية اليقظة تطويرب التسويق ومسؤولو المسؤولون يقوم أن جدا الميم من -
 .بالمؤسسة تحيط

 المستيدف. السوق قطاع يف جنتالم باستخدام يطةالمح الظروف أو العميل حاجات لدراسة يةأىم ىناك -

 قبل تقديمو إلى السوق عمى نطاق شاسع.واختباره يجب الاىتمام بدراسة المنتج المبتكر -

 هأساليب تقييم أداءالأخطاء في النظرة لمتسويق الابتكاري و المطمب الثالث: 

 بسبب تبرز وقد الابتكاري، التسويق مفيوم إلى خلاليا من ينظر التي الأخطاء من عدد ىناك
 لتقييم أداء ىذه العممية سنعرفيا من خلال المطمب الموالي. ، كما أن ىناك عدة طرقليا الجزئية النظرة

 :الابتكاري التسويق إلى النظرة -أولا

 1:أبرزىا من والتي سمبية نتائج عدم الفيم السميم لمتسويق الابتكاري عمى يترتب أن يمكن

 :تكنولوجيا تطبيقا باعتباره الابتكاري التسويق إلى لنظرا -

 البحث عممية إلى الاىتمام جل توجيو إلى يؤدي فقط لمتكنولوجيا تطبيقا الابتكار اعتبار إن
 قيمة تدني أو جدوى عدم ذلك عن ينجم وقد العممية، ىذه في المستعممة خلاتالمد عن بمعزل والتطوير،

 .لو لممستخدمين بالنسبة الابتكار ىذا مثل

 :فقط العملاء حاجات لإشباع الابتكاري لتسويقا -

 من التنافسية الميزة تحقيقيمكن  عبرىاف الجديدة، والأفكار التقني التقدم إلى الافتقار يترتبوعميو 
 .الابتكاري التسويق عبر لمعملاء المستقبمية بالحاجات التنبؤ عمى القدرة خلال

 
                                                           

 ص ذكره، سبق مرجع، معاصرة تسويقية وتطبيقات قضايا الصغير، الله عبد بن الرحمان عبد النسور، الفتاح عبد إياد 1
 .116-115ص
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 :المؤسسة داخل من الابتكاري التسويق ولدي -

 عمى التركيز ينجم عنو ما وىو فقط، المؤسسة داخل من يولد الابتكاري التسويقيرى البعض أن  قد
 ،مقاومتيا أو خارجيا من تأتي التي الجديدة الأفكاررفض  وبالتالي فقط، المؤسسة داخل من ولادتو فكرة
 .منيا للاستفادة قابمة الأفكار تمك كانت إذا بالمؤسسة الاضرار ومنو

 :المؤسسة خارج من يأتي الابتكاري لتسويقا -

 عدم عنو ينجم ما وىو المؤسسة، خارج من فقطتأتي  التي الجديدة بالأفكار الاىتماموذلك يعني 
 .داخميا من تولد أن الممكن من والتي الجديدة الأفكار تشجيع

 :التسويقية الممارسات في جذري تغير ىو الابتكاري لتسويقا -

 استبعادينجم عنو  ما وىو السوق، في جذريا تغييرا يكون أن لابد الابتكاري التسويق أنويعني ذلك 
 منو الاستفادة يمكن الذي الوقت في وىذا ،تكون كذلك لا قد التي الابتكارية التسويقية الأفكار من الكثير
 ساعدت والبسيطة الجديدة التسويقية الأفكار بعضف. قصيرة كانت لو وحتى زمنية لفترة ربما أوما  بشكل

 التسويقية، الممارسات في تغييرا تعتبر لا فإنيا وعميو التسويقية المزايا من العديد تحقيق في المؤسسات
نما  .الابتكاري التسويق منيا اليدف بسيطة فكرة ىي وا 

  :الضخمة المؤسسات عمى الابتكاري التسويق قتصارا -

 الحجم، كبيرة المؤسسات عمى مقتصرا اعتباره الابتكاري التسويق تواجو التي الشائعة الأخطاء من
 المنافسة، عمى استطاعتيا عدم ربما بل قدرتيا، ومحدودية الصغيرة المؤسسة ضعف قد ينجم عنو ما وىو

 .الآخرين المنافسين إلى عملائيا وىروب

 :المؤسسة في بعينيم بأشخاص الابتكاري التسويق رتباطا -

 قد وىنا ،غيرىم دون المؤسسة داخل بعينيم بأفراد مرتبطا باعتباره الابتكاري التسويق إلى ينظر قد
 في التسويق إدارة أو الابتكاري، التسويق إدارة أو ،الابتكار إدارة داخل العاممين الأفراد ىؤلاء يكون

 لبقية الابتكارية القدرات من الاستفادة في الفشل ىذه النظرة عمى يترتب وبالتالي محدودا، عددا المؤسسة
 .المؤسسة كامل في أو المؤسسة، داخل المختمفة الادارات في الأفراد
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 طرق تقييم أداء التسويق الابتكاري: -ثانيا

أو  أو المؤشرات، استخدام المعاييرالتسويق الابتكاري من خلال مدخمين  في مجال داءالأيتم تقييم 
 :المراجعة التسويقية

 1لتقييم باستخدام المعايير:ا -1

تتم بعد ذلك  ،الأداء عميو يكون أن يجب لما مؤشرات أو معايير استخدام يتم الطريقةىذه  في
 وتحديد بينيما، التطابق عدم أو التطابق مدى لتحديد وذلك المتوقع والأداء الفعمي الأداء بين المقارنة
 اللازمة التصحيحية الإجراءات واتخاذ ذلك عن المسؤولة والأطراف حدوثو حالة في التطابقعدم  أسباب

 .المستقبل في تكراره منع عمى والعملذلك  جلعلا

 المقارنة ثم الفعمي الأداء قياس ثم المؤشرات بتحديد بالمؤشرات الابتكاري التسويق أداء تقييم يبدأ
 .والمعيار الفعمي الأداء بين

 مؤشرات تحديد ىي المدخل ىذا باستخدام الأداء تقييم عممية خطوات من خطوة أول إن :المؤشرات تحديد
 الخصائص من لجممة تخضع العممية ىذه. بيا الفعمي الأداء مقارنة يتم لكي متوقعة، أداء مستويات أو

 :أىميا المعايير اختيار عند احتراميا يجب والمعايير

 .المدروسة التسويقية الظاىرة وأىمية معنى يعكس أن المؤشر عمى يجب :الوفاء

 .معبراو  بسيطا واضحا المؤشر يكون أن يجب :النشاط مع والارتباط الوضوح

 تؤدي المؤشرات عدد في مفرطة زيادة أي لأن المؤشرات عدد اختصار يجب :المؤشرات عدد اختصار
 الميمة المؤشرات بعض إىمال وبالتالي المدروسة، الظاىرة في التحكم عدم إلى التسويقي القرار بمتخذ
 .أىمية أقل تكون ربما أخرى مؤشرات حساب عمى

 حول التسويقي المدير تحذير شأنو من ىذا لأن لمتنبؤ قابمة مؤشرات اختيار يجب :التنبؤ عمى القدرة
 .منيا لموقاية حدوثيا قبل المشاكل

                                                           

، مرجع سبق ذكره، مقارنة تحميمية دراسة الجزائر في المصرفية المؤسسات في الابتكاري التسويق واقعبركاىم كموش،  1
 .129-128ص ص
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 في، و بينيا تعارض وجود عدم أي ومتناسقة واقعية المؤشرات تكون أن يجب ىذا إلى بالإضافة
  منيا: بيا الأخذ يمكن التي المؤشرات من العديد توجد الابتكاري التسويق مجال

 .التقييم موضع الزمنية الفترة خلال إلييا التوصل تم التي التسويقية الابتكارات عدد -

 فترة خلال إلييا التوصل تم التي التسويقية الابتكارات عدد إجمالي إلى بالنسبة الناجحة الابتكارات عدد -
 .معينة زمنية

 إلى غاية المبتكرة الفكرة توليد مرحمة منذ جديد ابتكار إلى التوصل عممية استغرقتيا التي الزمنية الفترة -
 .استخداميا تعميم إلى الوصول

 .(توزيع تسعير، إعلان، منتجات،)الابتكار فييا تم التي التسويقية المجالات عدد -

 .الابتكاري لمتسويق كنتيجة تحقق الذي المبيعات في الزيادة -

 .منافسييا أكبر لدى التسويقية الابتكارات عدد إلى بالنسبة لممؤسسة التسويقية الابتكارات عدد -

 .الابتكاري التسويق فشل بسبب ةالمؤسس فقدتيم الذين الحاليين الزبائن عدد -

 .الابتكاري التسويق نجاح بسبب المؤسسة اكتسبتيم الذين الجدد الزبائن عدد -

 .الابتكاري التسويق عن الناتجة الأرباح في الزيادة -

 استخدام خلال من الابتكاري لمتسويق الفعمي الأداء قياس يتم حيث المرحمة في ىذه :الفعمي الأداء قياس
 مصادر عدة من تستخرج والتي ،الابتكاري التسويق مجال في أنشطة من فعلا تم بما المتعمقة البيانات

 1يمكن ذكرىا فيما يمي:

 اجتماعات فرق العمل التي أسندت إلييا ميام الابتكارات التسويقية. محاضر -

 .الابتكارية لممشاريع المخصصة الميزانيات -

 القرارات المتخذة لوضع أفكار ابتكارية موضع التطبيق. -

                                                           

 .297-296نعيم حافظ أبو جمعة، التسويق الابتكاري، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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 .الزبائن شكاوى سجلات -

 قوائم الأفراد المشاركين في سيرورات الابتكار. -

 .التسويقية الابتكارات عن المسؤولة الجيات مختمف بين تمت التي والرسمية الكتابية الاتصالات -

 بحوث التسويق المنجزة والمرتبطة بالابتكارات التسويقية. -

 .الابتكاري بالتسويق الصمة ذات الابتكارية العروض حول البيع رجال وتقارير المبيعات سجلات -

 الاعتماد عمييا. سجل الأفكار التسويقية الجديدة التي تم -

 .الابتكارية التسويقية بالأنشطة الصمة ذات التقارير -

 سجلات الأرباح والتكاليف ومختمف الميزانيات لممؤسسة خلال الفترة المدروسة. -

 عن تقييم أداء التسويق الابتكاري.الملاحظات الشخصية لممسؤولين  -

 عنصر في الفعمي الأداء بين المقارنة إجراء ميت ،في ىذه الخطوة :والمعيار الفعمي الأداء بين المقارنة
 .بو الخاص والمؤشر التقييم موضع الابتكاري التسويق عناصر من معين

 :منيا المجال ىذا في أساليب عدة استخدام ويمكن

 المجالات من كل في معينةأو أوزان  نقاط إعطاء عمى يعتمد النقاط، أسموب وىو الأول الأسموب
 فإذا الابتكاري، التسويق عمييا حصل التي النقاط مجموع حساب ويتم بالمعايير، فييا المقارنة تتم التي

% 20 يمثل الأداء مستوى أن فنقول نقطة 20 عمى الابتكاري التسويق وحصل 100 ىو مجموعيا كان
 حصل التي النقاط مجموع كان إذا فمثال الزمنية الفترة أساس عمى المقارنة أيضا ويمكن. متوقع كان مما

 التسويق في الشيء بعض قصور ىناك أن فنقول% 22 ىو الماضية السنة الابتكاري التسويق عمييا
 .%2 بنسبة العام ىذا الابتكاري

 إجراء ثم العكس، أو الفعمي الأداء عمى المعيار نطباقلا علامة إعطاء عمى يرتكز الثاني الأسموب
 معيار 40 ىناك كان إذا فمثلا عمييا، الحصول اللازم ماتالعلا مجموع إلى ونسبتيا ماتلمعلا حساب
 .%50 حدود في الأداء ىذا أن فنقول معيار، 20 لـ مطابقا الابتكاري التسويق أداء وكان لمتقييم
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 قييم الأداء باستخدام المراجعة:ت -2

 أىداف، لبيئة، ومنتظم مستقل منيجي، شامل، تقييم أنيا عمى التسويقية المراجعة تعرف
 لتحسين الموجية التصحيحية الإجراءات واتخاذ المشاكل عن لمكشف المؤسسة ونشاطات  استراتيجيات

 لمتسويق الجوانبمختمف  تغطي التي الأسئمة من عدد تصميم المراجعة وتتضمن التسويقي أدائيا
 خطوات يمي وفيما الأداء، عمى حكم إلى عنيا الإجابة خلال من يتم الوصول بحيث الابتكاري،
 1:المراجعة

 .الابتكاري التسويق مراجعة فييا ستتم التي والمجالات الجوانب تحديد -

 .الأولى الخطوة في المحددة العناصر من عنصر لكل الفرعية المكونات تحديد -

 .المكونات من بكل المتعمقة الأسئمة صياغة -

 .دلالتيا وتحديد الأسئمة عن الإجابة في سيتبع الذي الأسموب تحديد -

 .دلالتيا وتحديد عمييا والإجابة الاعتبار موضع الابتكاري التسويق عمى الأسئمة تطبيق -

 .عمييا الحصول تم التي الإجابات إلى استنادا الابتكاري التسويق أداء تقييم -

 المزيج التسويقي المبحث الثالث: الابتكار في

سيتم التطرق لذا  المرتبط بعناصر المزيج التسويقييشير التسويق الابتكاري إلى النشاط التسويقي 
تتمحور حول  دراستنا من خلال ىذا المبحث إلى المزيج التسويقي الابتكاري بأبعاده السبعة خاصة أن

 مؤسسات اتصالات الياتف النقال وىي ذات طابع خدماتي.

 : الابتكار في الخدمةالمطمب الأول

أو إدخال تعديلات من خلال تقديم خدمات جديدة تماما يمعب الابتكار في الخدمة دورا ىاما 
ضافات عمييا   .يصعب تقميدىا وتفوق توقعات زبائنيا تسعى إلى تقديم خدماتالمؤسسات ف وا 

                                                           

، مرجع سبق ذكره، مقارنة تحميمية دراسة الجزائر في المصرفية المؤسسات في الابتكاري التسويق واقعبركاىم كموش،  1
 .130ص
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 الابتكار في الخدمة: مفيوم -أولا

 خدمات ىناك كان إذا وخصوصا تغيير، أو تحسين دون طويمة لفترة مستمرة خدمة ىناك توجد لا
 في الجيد الأداء عمى فقط يعتمد لا الخدمات تسويق في النجاح أصبح حيث عنيا، بديمة أو ليا منافسة
نما القائمة الخدمات توفير  مجال في الابتكار فإن لذا جديدة، خدمات تطوير عمى متزايد بشكل يعتمد وا 

 .بتحقيقيا ترغب التي أىدافيا لممؤسسة تحقق التي الاستراتيجية الضروريات من صار الخدمات

 عن والناتج السابق في متاحا يكن لم المؤسسة لزبائن جديد عرض": بأنو الخدمة في الابتكار يعرف
 ".الخدمة مفيوم في تغييرات أو إضافات

 من خلالوذلك وآخرون ابتكار الخدمة بأنو خمق واقتراح قيمة جديدة في الخدمة  Skalénوعرف 
أو عن طريق دمج الممارسات والموارد  أو تطوير القيمة، أو إنشاء ممارسات جديدة و/أو موارد جديدة

 1.الخدمة في سابقة قيمة تطوير أو  بطرق جديدة

 عمى يكون أن ويمكن .يامفيوم في كبير تحسين أو جديدة خدمة بتقديم الخدمة في الابتكار ويتعمق
 أو جديدة تكنولوجيا أو الخدمة لتقديم جديد نظام الزبون، مع لمتفاعل جديدة طريقة إنشاء المثال سبيل
 2.الجميع من مزيج

 وخمقيا اكتشافياتم  سواء المؤسسة،طرف  من المقدمة الجديدة الخدمات جميع" أنوب يعرفكما 
 مستوى عمى الابتكار يعتبر التسويقية النظر وجيةمن  أما قبل، من قائمة خدمة تعديل مت أو مرة، لأول

 3".لأول مرة سوقي قطاع يف خدمة بطرح يتعمق نشاط كل الخدمات،

وىذا يعود إلى أنو في  أصعب من ابتكار السمعة الجديدة، كار الخدمة الجديدةابت غالبا ما يكون
برات البحث والتطوير بالتصميمات الجديدة التي تجمع وظائف وخصائص مختيمكن أن تأتي الصناعة 

                                                           

 الادارية العموم مجمة الخدمية، الاقتصادية المؤسسة في التسويقي الابتكار نمو لميكانزمات فكرية قراءةبوبكر عباسي،  1
 .124ص ،2018 ،02العدد ،02المجمد والمالية،

 حسان بوزيان، ميدي شباركة، الابتكار في الخدمة وأثره عمى الاحتفاظ بالزبون دراسة حالة متعامل الياتف النقال أوريدو 2
 .469، ص2018، سبتمبر07بالجزائر، مجمة اقتصاديات المال والأعمال، العدد

، مرجع سبق ذكره، مقارنة تحميمية دراسة الجزائر في المصرفية المؤسسات في الابتكاري التسويق واقعبركاىم كموش،  3
 .153ص
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أن المؤسسة الخدمية تتصور الحاجة، ولكنيا لا تستطيع أن يكون لدييا نفس الثقة  نجدمعينة. في المقابل 
تكون المؤسسات  لذلك نتيجةو  في قدرتيا عمى تقديم كل المقومات التي تعد بالخدمة الجديدة الناجحة.

 1.عمى الأرجح محافظة أكثر فيما يتعمق بالابتكار الخدمية

 ابتكار الخدمات:أنواع  -ثانيا

 2يمكن تصنيف التسويق الابتكاري في مجال الخدمات إلى أربعة أنواع وىي:

نتاج منتجات خدمية جديدة وييدف ىذا الابتكار إلى تغيير الخصائص يقصد بو إ بتكار الخدمة:ا -1
 .أو بإنتاج بديل عنيا جديد كميا الأدائية لمخدمة، وذلك بتطويرىا وتحسينياوالمكونات المادية و 

صيل الخدمة، من خلال تطوير أي إحداث تغيير في عمميات إنتاج وتو المعالجة )العمميات(:  بتكارا -2
 طرق التصنيع والإنتاج والتوزيع والتسيير والتنظيم، وينقسم إلى: وتحسين

 .والزبون الخدمة مقدم بين التفاعل أي: التوصيل عممية في لابتكارا -

العمميات التي تقوم بيا المؤسسة قبل التفاعل مع الزبون،  لابتكار في العمميات الإجرائية: أي جميعا -
 وكذا جميع العمميات المحيطة بعممية التفاعل.

 التسويقية وينقسم إلى: وىو إحداث تغييرات في الطرقق: بتكار التسويا -3

 .التسويق في الزبائن خبرات واستخدام توفير يمكن كيف أي: الزبون خبرة بتكارا -

 أي كيف يمكن توصيل فائدة العروض الخدمية لمزبون. بتكار الصنف:ا -

 .مختمف بشكل المستيدف السوق تجزئة يمكن كيف أي: التجزئة بتكارا -

 بتكار الاتصالات: أي كيف يمكن الربط بين عروض المؤسسة والزبون.ا -

                                                           

 .285مرجع سبق ذكره، ص الحديثة، والتجارب الخصائص المفاىيم الابتكار إدارةنجم عبود نجم،  1
، مرجع سبق ذكره، الخدمية الاقتصادية المؤسسة في التسويقي الابتكار نمو لميكانزمات فكرية قراءةبوبكر عباسي،  2

 .125ص
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أي ابتكار مفيوم جديد لمعمل ويجسد أنواع الابتكار الثلاثة السابقة )مثل خدمة  بتكار نموذج العمل:ا -4
 جديدة، أو عممية جديدة، أو سوق جديد(، بحيث يمثل ذلك نموذجا جديدا لمعمل.

 استراتيجيات ابتكار وتطوير الخدمات الجديدة: -ثالثا

قعية لسوق الخدمة ومعرفة عممية تطوير الخدمات الجديدة أساسا عمى دراسة تحميمية واترتكز 
 1أن تتبناىا لتطوير خدماتيا: نجد في الواقع عدة استراتيجيات يمكن لممؤسسةالتغييرات ذات العلاقة بيا. 

 ستراتيجية تنمية وتطوير السوق:ا -1

ىذه الاستراتيجية عمى قيام المؤسسة الخدمية بتطوير برنامج لخدماتيا يمكن من خلالو إشباع تعتمد 
 ورغبات قطاعات جديدة من الزبائن من خلال:حاجات 

 مواصفات تطوير خلال من الزبائن من جديدة لفئات خدماتيا جاذبية بزيادة الخدمية المؤسسة قيام -
 بتمك السوق في الجدد الزبائن تعريف بيدف الترويجية الحملات وتكثيف المقدمة الخدمة في جديدة

 .المواصفات

بتوسيع وتدعيم شبكة توزيعية لخدماتيا، لتصل إلى مناطق جغرافية جديدة لم قيام المؤسسة الخدمية  -
 يسبق التعامل فييا.

 البحث عن فئات جديدة من الزبائن فضلا عن الزبائن الحاليين. -

 ستراتيجية اختراق السوق:ا -2

زيادة ب وكذلك القيام زيادة جيودىا التسويقية المتنوعة تتطمب ىذه الاستراتيجية من المؤسسة الخدمية
 بيدف: حجم تعاملات المؤسسة الخدمية من خدماتيا الحالية في السوق الحالي

 .المؤسسة خدمات لشراء المنافسة المؤسسات زبائن واستقطاب جذب محاولة -

 تشجيع الزبائن الحاليين لممؤسسة الخدمية عمى زيادة معدلات استخداميم لخدمات المؤسسة الحالية. -

                                                           

 .190-189محمود الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، تسويق الخدمات، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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محاولة جذب فئات جديدة من الزبائن المرتقبين يتصفون بنفس صفات الزبائن الحالية لممؤسسة  -
 الخدمية.

 ستراتيجية تطوير الخدمات الجديدة وتحسين الخدمات الحالية:ا -3

ىذه الاستراتيجية عمى قيام المؤسسة الخدمية بتطوير خدمات جديدة أو تعديل الخدمات تعتمد 
 كتشاف استخدامات جديدة لمخدمة الحالية.حاجات الزبائن كما أنو يسعى لاتلائم الحالية ل

 ستراتيجية التنويع:ا -4

خدمات جديدة في أسواق جديدة فغالبا ىذه الاستراتيجية عمى قيام المؤسسة الخدمية بتطوير  تعتمد
الخدمة فة كما أنيا تقوم بتوسيع خطوط مات خارجة عن نطاق الخدمات المعرو ما تكون ىذه الخد

 ة.المتوفر 

 رلمطمب الثاني: الابتكار في السعا

وتؤثر في يعد الابتكار في السعر من القرارات الاستراتيجية التي تحقق ميزة تنافسية لممؤسسة 
 وربحيتيا. نجاحيا

 ر:مفيوم الابتكار في السع -أولا

يجاد التسويقي، التميز لتحقيق الرئيسية المداخل من السعر المج يف الابتكاريعتبر   تنافسية ميزة وا 
 والباحثين الممارسين من يستحقو الذي الاىتمام يمق مل الابتكار ىذا مثل فإن ذلك وبالرغم من. لممؤسسة

 1.في المزيج التسويقي خرىالأ الابتكارمع مجالات  مقارنةالب وذلك التسويق، يف

 2.لتعزيز القيمةابتكار طريقة تسعير جديدة يعرف الابتكار في السعر بأنو 

                                                           

نمذجة تأثير إدارة معرفة الزبون عمى الابتكار التسويقي لمؤسسة سميرة صالحي، سممى عطوات، إيمان بن الزين،  1
 .70، ص2021، 02، العدد08اتصالات الجزائر موبيميس، المجمة الجزائرية لمتنمية الاقتصادية، المجمد

ن الشركات عمي الجياشي، حالة الابتكار في المنظمة وانعكاساتيا عمى الابتكار التسويقي والأداء، دراسة ميدانية لعينة م 2
والعموم الإنسانية،  التطبيقيةلمعموم  الأردنية العربية، المجمة الأردنيةالمعمومات  تكنولوجياتكنولوجيا المعمومات الأردنية، 

 . 11، ص02،2003، العدد06المجمدالأردن،  والإدارية التطبيقية العموم جامعة
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 عن بتفضيميا تسمح لمزبائن ومناسبة مبتكرة أسعار تقديم عمى المؤسسة قدرة: بأنو أيضا ويعرف
 1.المنافسين وخدمات منتجات قيبا

 2:رأىداف الابتكار في السع -ثانيا

 .المتاحة لمموارد والفعال الكامل الاستخدام -

  .التكنولوجي التقدم نتائج من بالاستفادة المستيمك مشاركة -

 .وتحسينيا لممبيعات السوقية الحصة عمى المحافظة -

  .التنافسية الأسعار بفضل المبيعات زيادة خلال من الاستثمار عمى عائد تحقيق -

 .دخمو بمراعاة المستيمك ورغبات حاجات مختمف إشباع -

 في المؤسسـة جـاتلمنت المناسـب التميـز إحـداث خـلال مـن الزبـائن لـدى الذىنيـة الصـورة عمى المحافظة -
 مـن المؤسسـة تقدمـو مـا بـين الفروقـات إدراك في فعـال بشـكل يسـاىم أن يمكـن والـذي الزبـائن، أذىـان

 .الأخرى المنافسة المؤسسات تقدمو ومـا وخـدمات منتجـات

 .الذاتي التمويل عمى المؤسسة قدرة تحسين في المساىمة ثم ومن الطويل المدى عمى الربح تحقيق -

 طرق الابتكار في السعر: -ثالثا

 اسـتخدمتيا وأن سبق التي تمك سواء السعر، مجال في الابتكارية الأساليب صوروتتعدد  تنوعت
 السعر مجال في الابتكارات صور أىم ذكر يمكن فإنو اعمومو . نستخدميا أن يمكن الـتي أو المؤسسـات

 3يمي: فيما

 

                                                           

مرجع سبق ذكره، عطا الله فيد السرحان، دور الابتكار والإبداع في تحقيق الميزة التنافسية البنوك التجارية الأردنية،  1
 .06ص

، الإسلامية المصارف لمنتوجات تنافسية ميزة اكتساب في الابتكاري التسويق دورالطاىر بن يعقوب، فارس ىباش،  2
 .12مرجع سبق ذكره، ص

 .14-12نفس المرجع، ص ص 3



ي لمتسويق الابتكاريمفاىيم: الاطار الثانيالفصل ال  

 

112 

 

 :بنفسو المنتج لسعر المستيمك ضعو  -

 أرفـف نم بـالقرب عويوض ات،منتجال ىعم عارأس أي عوض عـدم سأسا عمــى ةالطريق ىـذهتعتمد 
 وميق أن فبمط تريالمش مـن بمويتط القـراءة، وواضح يلس كلبش جـاتالمنت ىـذه عارأس ةقائم اتجالمنت
  .القائمة بجانب موضوع قمم باستخدام وذلك و،بنفس عرالس عبوض ىـو

 فيــنكس ةمنطق فيات المتحدة الأمريكية في أواخر السبعينات في الولاي ةالطريق ىـذه ـتخدمتاس وقـد
 ةمقبول أو ةخادم ونتك لا ـدق ةالطريق ـذهى أنغير . ماركت السـوبر متـاجر أحـد لقب ـنما أوريزون بولايــة
 تعرف التي الدول بعض في تطبيقيا يستحيل أنو كما المستيمكين، من السوقية القطاعات بعضل بةبالنس
 .العممية ذهبي لمقيام بالمستيمكين قتث يمكن لا التي أو كبيرة، أمية نسبة

 : Unit Pricingالوحدة تسعير طريقة -

 لافمـث. العبـوة حجـم عـن ـرالنظ ـرفبص ـتجالمن مـن الوحـدة عرس يحتوض ىعم ةالطريق ىـذهوتقوم 
( لتر 2 لتر، 3 لتر، 5) العبوات من أحجام ثلاثة في يباع والذي( أ) منتج في تتعامل الشركة كانـت إذا

 لأفحجـام( دج 250 دج، 360 دج، 500: مـثلا) عمييـا العبـوة سـعر وضع يتم أن المعتاد من فكان
 حسب عبوة، كل في الوحدة بيع سعر عوض عمى تعتمد الوحـدة تسـعير طريقـة ولكـن التـوالي، عمـى الثلاثـة
. التوالي عمى دج، 125 دج، 120 دج، 100 ىـو عبـوة كـل في( المـتر) الوحـدة عـرس يكـون ابقالس مثالنا
 .سيولة بكل الأسعار حيث من الثلاثة العبوات بين المقارنة من المستيمك يمكن ما وىذا

 Cash Rebate:      الثمن من نقدا جزء رد طريقة -

 من بدلا أنو حيث مبتكر، بأسموب لمترويج كأساس السعر تخفيض عمىتركز  الطريقة ىذهإن 
 نقدا جزء برد المؤسسة تقوم. البيع سعر من معينة نسبة كتخفيض الشراء عند الممنوح التقميدي الخصم

 .أخرى بطرق أو البريد طريق عن إرسالو طريق عن أو الدفع، مكان في لمزبون الثمن من

  Package Pricing Selling:   المجموعة بيع تسعير -

 عمى منتج كل لكن جاتالمنت من لعدد العميل شراء بين التفرقة اسأس عمـى الطريقـة ىـذه تقـوم
 بدرجة يزيد الأولى الحالة في السعر إجمالي يكون بحيث الواحدة، المرة في كمجموعة ليا وشرائو حدى،
 .الثانية الحالة في السعر إجمالي عن معقولة
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 Card Diamond club: يالماس اديالن بطاقـة حـاممي خـدمات عيرتس -

 بطاقـة يحممـون الـذين لمزبـائن تتيح وىـي ،Hilton Golden سمسـمة قبـل مـن الطريقـة ىـذه ابتكـرت
 الغالبية في ىيمتون فنادق تقدميا التي الخدمات عمى الحصول يالماس النـادي بطاقـة عمييـا أطمـق

 الخدمات. ىذه مقابل لدفع تقديميا عند سعرية مزايـا أو ةمنخفض عارأس عمـى العـالم دول مـن العظمـى

 ـوروص كالوبأش اتالمؤسس نم عواس اقنط ىعم اليالح اوقتن في ةالبطاق ذهى ـتخداماس تم وقـــد
 وشـركات ـتمارك السـوبر اتمؤسس لقب خاصـة( الذىبيـة البطاقة الفضية، البطاقة) مختمفة وتسميات
 .إلخ. .. ادقوالفن الطـيران

 لمحصـول مرتفعة بمعدلات الشراء تكرار عمى لمعملاء تشجيعيا ىو الطريقة ىذه يميز ماإن أبرز 
 جية من السعرية الامتيازات من العديد عمى الحصول لمزبون يتيح ما البطاقات من النـوع ىـذا عمـى

 .أخرى جية من ومنتوجاتيا الشركة اتجاه لمزبائن ولاء خمق وضمان

 :الـذروة قنطا خارج عيروالتس الذروة تسعير -

 ـونيك Peak-Price الـذروة وقـت المنـتج أو لمخدمة عراس ةالمؤسس يتقاض عمى ةالطريق ىـذهتعتمد 
 إلى ذلك يؤدي مما ،منخفضا يكون Off Peak Price الـذروة اتأوق غـير في ةلمخدم وسـعرا ا،مرتفع
 من النوع ىذا غياب في فيو بالطم يـنخفض الـذي الوقـت إلى الذروة وقت من الخدمة عمى الطمب تحويل

 .الخدمة أو المنتج عمى التسعير

 Psychological Pricing: النفسـي أو يكولوجيالس ـيرعسالت -

 في وفي مرغـوب معين نفسي أثر إحداث وىذا بيدف السيكولوجي، بالسعر عميـو يطمـق مـا ابتكـار تم
 عارالأس ارابتك اليدف الأساسي من إن .لو الشرائي السموك مىع اايجاب يـنعكس ذيال كلبالش العميـل،

 ويخفف جاذبية أكثر أو السمعة الخدمة سـعر يكـون بحيـث لمسـعر ـتيمكالمس إدراك عمى أثيرالت ىـو يةالنفس
 أو السيكولوجية الأسعاروعميو فإن  لمسعر، المستيمك معرفة عن تنتج والتي فييا المرغوب غير الآثار من

 :الأشكال ىذه لبعض موجز عرض يأتي وفيما ل،اشكأ تكون بعدة النفسية

 

 



ي لمتسويق الابتكاريمفاىيم: الاطار الثانيالفصل ال  

 

114 

 

 :الزوجية والأسعار الفردية الكسرية الأسعار -

 شكل في وليس فردية بأرقام كسور شكل في توضـح التي الأسعار الفردية الكسرية بالأسعار ويقصد
 الجزائـر في المكالمـات سـعر تحديـد مثـل. الصـحيح الـرقم من الكسر قرب من الرغم عمى وذلك صحيح،

 فعادة الكسرية غير الزوجيـة الأسـعار أمـا لموحـدة دج 4 ولـيس لموحـدة دج 3.99 بــ نجمـة المتعامـل عنـد
 رؤيـة عمـى الزوجـي السـعر يؤثر أن يمكن حيث لممنتج، عالية ذىنية صورة عكست لكي تستخدم ما

 دج 1000 بــ معطـف سـعر تحديـد فمـثلا كسـريا، سـعر لـو حـدد إذا ممـا أرقـى باعتبـاره لممنـتج المسـتيمك
 فئـة مـن بأنـو المنتج ليذا المستيمك إدراك عمى التأثير إلى يؤدي دج 99.95 أو دج 99.99 مـن بـدلا

 الكسري. بالسعر بالمقارنة أعمـى مكانـة ذو أو عاليـة

 المزايـا مـن دلمعدي المبتكـرة المؤسسة تحقيـق ينجم عنو عرالس في رالابتكاالقول أن  يمكـن سـبقومما 
 مستويات وتطوير المحافظة إمكانية ثم ومن المنافسين مواجية عمى القدرة تكسبيا يالت التنافسـية
 .السوقية حصصيا

 المطمب الثالث: الابتكار في التوزيع

، ويمكن لممؤسسة أن لمزبائن في المكان والزمان المناسبين والخدمات المنتجات يقوم التوزيع بتوفير
أنشطة التوزيع من خلال الابتكار الذي قد يكون عبارة عن فكرة أو أسموب جديد في  تزيد من فعالية

 التوزيع.

 مفيوم الابتكار في التوزيع: -أولا

 تسويقية طرقالابتكار في التوزيع عمى أنو  (OECD) التعاون الاقتصادي والتنمية عرفت منظمة
 المستخدمة الطرق إلى تشيربيعية جديدة  قنوات تقديم الأولى الدرجة في تتطمب المنتج، توزيع في جديدة

( التخزين النقل،تسميم المنتجات، ) ستيةيوجمال الخدمات توليس إلى الزبائن، السمع أو الخدمات بيع في
التي تؤدى في معظم الأحيان بفاعمية، حيث أن التسويق الابتكاري في التوزيع لا يعتمد عمى تحسين 



ي لمتسويق الابتكاريمفاىيم: الاطار الثانيالفصل ال  

 

115 

 

نما يقوم عمى أساس إدخال أساليب وطرق  الأساليب التقميدية المستخدمة في توصيل المنتج إلى الزبائن، وا 
 1جديدة مثل الاعتماد عمى قنوات توزيع جديدة.

 :التوزيعأىداف الابتكار في  -ثانيا

 2ييدف التوزيع الابتكاري إلى ما يمي:

 .والمستيمكين التوزيعية القناة وأعضاء المؤسسة بين والفعال الكفء الاتصال تحقيق -

التوسع في تقديم المنتجات بإيصاليا إلى أسواق جديدة وتحسين المؤسسة لأسواق منتجاتيا أو خدماتيا  -
 عن طريق زيادة عدد منافذ التوزيع.

 .لممستيمك المناسبين والزمان المكان في الخدمة أو المنتج توفير -

 تنمية البحث والتطوير وزيادة فاعمية المفاوضة من خلال معرفة ما يريده المستيمك. -

 لأعضاء أو لممستيمكين المنتجات وصول وتأمين التوزيع لقناة الجيدة الإدارة خلال من الدعم توفير -
 .التوزيع قنوات

 العممية والتقنية لتمبية احتياجات الأسواق لمنتجات وعمميات جديدة. الجيود -

 صور الابتكار في التوزيع: -ثالثا

 تطـور ةلدرج اتبع وىـذا المحتممـين تيمكينالمس ىإل ـمعةالس الإيص عممية في المبتكـرة الطـرق تتعدد
 المؤسسة فيو تنشط الذي السوق في المنافسين أداء مستوى وكذا فيياالتكنولوجيا  ومستوى المؤسسة

مكاني مسـتوى أولممؤسسة  البشري بالمورد يتعمق ما منيا الأخرى الأسباب من جممة إلى افةبالإض  اتوا 
  .فيو تنشط الذي المحيط تنوع إلى إضافة السوقي ووضـعيا ذاتيا حـد في ةالمؤسس

                                                           

عمار حميود، محمود فوزي الشعوبي، واقع تطبيق الابتكار التسويقي في التوزيع في الشركة الجزائرية لمكيرباء والغاز  1
 ،06دراسة حالة مديرية التوزيع فرع ورقمة حضري، مجمة أداء المؤسسات الجزائرية، جامعة قاصدي مرباح ورقمة، العدد

 .13، ص2014
بداع التسويقي في تحقيق الميزة التنافسية لمبنوك التجارية الأردنية، مرجع سبق والإعطا الله فيد سرحان، دور الابتكار  2

 .78-77ذكره، ص ص
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 1:يمي فيما التوزيع مجال في المبتكرة والطرق الصور أىم إيجاز يمكن فإنو اعمومو 

 اتالمؤسس مـن العديـد طرف مـن تخدمةالمس ةالحديث الطـرق مـن وىـي :اتيكيالأوتوم أو يالآل عالبي -
 الغازية المشروبات مثل الميسرة المنتجات تمك خاصة الآلات، استخدام خلال من منتجاتيم ويقلتس

 .الخ..الساخنة والمشروبات

 المطويـات أو الكتالوجـات خلال من بزبائنيا المؤسسة اتصال عمى الطريقة ىذهتعتمد  :البريدي البيع -
 دقيقـا وصـفا الكتالوجـات ىـذه تتضـمن بحيـث دي،العا أو التقميدي البريـد طريـق عـن ليـم المرسـمة الترويجيـة

 الخ،. ..المعتمـدة الأسـعار ومسـتويات ااسـتخدامي طـرق وكـذا ومميزاتيـا خصائصـيا ومختمـف السـمع ليـذه
 رضالغ ليـذا تخصـص مـا وعـادة الطمـب، مـع ترفـق بريديـة حوالـة أو بشـيك مقـدما عـادة الـدفع يكـون حيـث

 .البريدي بالبيع تعـنى المبيعـات وحـدة ضـمن خاصـة وحـدة المؤسسـة في

 حيـث الانترنت، عبر البائعة الشركات موقع إلى الدخول خلال من البيع عممية وتتم :الالكتروني البيع -
 الائتمـان بطاقـات طريـق عـن غالبا الـدفع يكـون حيـث يريـده، ما ويختار الموقع في الدخول لمزبون يمكـن

  :يمي فيماحصرىا  يمكن الخصائص من بعدد الطريقـة ىـذه وتمتـاز

 .الرقمية الأنظمة باستخدام فوائده وبعض المنتج عرض عمى القدرة -

 الانترنت. عمى المتاحة المعمومات عمى الحصول عمى القدرة -

 حدى عمى كل لمزبـائن واجيـات عمـى تحتـوي المعمومـات مخـازن أو قواعـد إلى الدخول عمى القدرة- 
 .يلائميم عرض لتعميم قصير وقت في المعمومات ىذه واستخدام السابق في ومشترياتو

 طريقـة الاسـتيلاكية لممنتجـات المنتجـة الشـركات بعـض ابتكـرت :المنزليـة الحفـلات خـلال مـن البيـع -
 لإقنـاعين البيـوت ربـاتب بالاتصـال الطريقـة ىـذه تمثـمت مباشـر، بشـكل منتجاتيا وتوزيـع لبيـع فعالـة

 .تمكافآ عمى حصولين نظير وذلك الحفلات، خلال من معينة منتجات تسويق في بالإسـيام

                                                           

، الإسلامية المصارف لمنتوجات تنافسية ميزة اكتساب في الابتكاري التسويق دورالطاىر بن يعقوب، فارس ىباش،  1
 .18-17مرجع سبق ذكره، ص ص
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 الأمـر الحاضـرين، بـين الـود مـن لـون تخمـف الـتي ةالاجتماعي الأحـداث خـلال مـن الحفـل ويعتـبر
 اليوبالت إرادتيم ضبمح ـرونيحض ـيوفالض أن اكم ة،المبيعي ةالعممي ـازانج ىعم ايجابا يـنعكس الـذي
 ىـذه نجحـت ولقـد. الشـركة ممثمة أو مندوبة عمييم ياتعرض التي المعمومات يلتمق ـتعدادالاس لــدييم يكــون

 غير أن استخداميا، إلى المؤسسات من العديد ولجـأت ،نجاحا واسعا التوزيـع في المبتكـرة الطريقـة
 .منيا استفادة أكثركانت  ابتكرتيا التي المؤسسات

 التوزيــع مجــال في الناجحــة اراتالابتك مــنتعد ىذه الطريقة  :الأرفــف عمى نافالأص عوض توىمس -
 عمـى الخ. ..الحمـوى عوقط ابكالألع الالأطف رنظ تجـذب أن نيمك تيال المنتجـات أصــناف وضــعب وذلك
 أو الأب بيا يتجول التي التسوق عربة في جالسا يكون الذي الأطفال دي اولومتن ـرنظ مسـتوى في أرفـف
 أن عمى سيصر وبالطبع وجذبو، بالمنتج الإمساك من الطفل يتمكن بحيث ماركت، السوبر متجر في الأم

 .المنتج ىذا شراء إلى والأم بالوالد يدفع الذي الأمر عميو، يحصل

 عمـى يـدل الـذي ـرالأم كثـيرا، بيعيـا معـدلات تارتفع اتالمنتج ىـذه مثـل أن اتالدراس أكـدت وقـد
 .بساطتو من الرغم عمى التوزيعي الابتكار ىـذا احنج

 المؤسسة وروتط نجـاح مانلض رورياض لاامعـ بريعت عالتوزي ارالابتك أن القـول ـنيمك مما سبق
 تكسبيا التي التنافسية المزايا من العديد وتعظـيم ولالحص ةإمكاني لممؤسسة تـيحي اميم افـدار  يعتـبر وكون

 ةإمكاني ايل وىذا ما يتيح المحققـة، احالأرب مسـتوى تطـويرو ومـن يامبيعات مسـتوى وتطوير تنمية عمى القدرة
 يعرف ـام رإطا في ةالمؤسس في ـطةوالأنش اتالعممي فمختم لتموي في احالأرب ىـذه مـن جـزء تغلالاس

 .لممؤسسة بالنسبة الذاتي التمويل عمى القدرة بتطوير

 المطمب الرابع: الابتكار في الترويج

التسويقي فيو يعمل عمى استيداف المستيمك عمى شراء حوريا في المزيج يعتبر الترويج عنصرا م
 تحفز الزبائن في ظل المنافسة الكبيرة. المنتج، لذا تعمل المؤسسة عمى ابتكار أساليب ترويجية فعالة

 

 

 



ي لمتسويق الابتكاريمفاىيم: الاطار الثانيالفصل ال  

 

118 

 

 مفيوم الابتكار في الترويج: -أولا

بالمستيمك من قدرة المؤسسة عمى عممية الابتكار في الاتصال المباشر وغير المباشر يعرف بأنو 
خلال الاعلان والاتصال الشخصي وتنشيط المبيعات والنشر لتعريفو بمنتوج المؤسسة ومحاولة إقناعو بأنو 

 1جديدة مبتكرة. وأدوات وسائلمبي رغباتو من خلال استخدام يحقق حاجاتو وي

 الابتكار في عناصر المزيج الترويجي: -ثانيا

خصبا للابتكار فيو يحتوي عمى مجموعة عناصر تتفاعل تعتبر عناصر المزيج الترويجي مجالا 
 فيما بينيا لتحقيق أىداف المؤسسة.

 الابتكار في مجال الاعلان: -1

مقارنة بالعناصر الترويجية الأخرى نظرا لمدور البارز الذي يمعبو في  يحتل الاعلان مكانة ىامة
المستيدفين من طرف سموكيات الأفراد و اتجاىات يق الأرباح لممؤسسة وتغيير تطوير المبيعات، تحق

 المؤسسة.

ويعني الابتكار في الاعلان القدرة عمى توليد أفكار جديدة وفريدة يمكن استخداميا كحمول لمشاكل  
 2الاتصالات، وتقديم المنتجات بطرق جديدة.

اجتماعيا وقابمة يعرف الابتكار الاعلاني بأنو المقدرة عمى ايجاد أفكار فريدة وملائمة ومقبولة كما 
لمتطبيق كحمول لمشكلات اعلانية، وىي تحدث كنتيجة لتفاعل عمميات عقمية ونفسية متداخمة تستند إلى 

 3مجموعة من المتغيرات الاجتماعية والسمات الشخصية والقدرات العقمية لممبتكر الاعلاني.

                                                           

 الصغيرة لممؤسسات التنافسية المزايا وتعظيم خمق في ودوره التسويقي والابتكار بداعفارس ىباش، مراد كواشي، الإ 1
 .573، مرجع سبق ذكره، صالجزائر بسطيف المحمية المؤسسات لبعض ميدانية دراسة والمتوسطة

، الابتكار الترويجي كاستراتيجية لتطوير مبيعات المؤسسة الالكترومنزلية دراسة محمد الطيب بن مير، الشيخ الداوي 2
  الأغواط، جامعة تحميمية لآراء عينة من مسيري المؤسسات الالكترومنزلية في الجزائر، دراسات العدد الاقتصادي،

 .12، ص2016، سبتمبر03، العدد07المجمد
، محمد قويدري، دور الابتكار الاعلاني في تحفيز القرار الشرائي لدى المستيمك دراسة استطلاعية حول سارة حجوجة 3

تأثير إعلانات خدمة الجيل الرابع لدى عينة من مستخدمي الانترنت في مدينة الأغواط، مجمة أداء المؤسسات الجزائرية، 
 .114، ص2016، 10العدد
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 من محدد ىدفقواعد يحكميا  تنتيج أن يتطمب" نلاالاع يف الابتكارية أنAlfrid Politz  يرى
 1."المنشود اليدف دمتخ امب بينيا من الأفضل انتقاءالخيال و و  الواقع من المتأتية فكارالأ تحميل لخلا

 2عند صياغة الاستراتيجية الابتكارية في الاعلان وىي: أبعاد عدة مراعاة يجب

 خلال من البيعية العممية في المساعدة الاعلان ىذا من الغرض ىل أي: الاعلان ىدف تحديد -
 عادات تغيير أو ترسيخ حالية، شرائية ومواقف سموكيات تغيير أو المحتممين، المستيمكين مع الاتصال

 .لممنتج الذىنية الصورة ترسيخ أو معينة، شرائية

من ناحية السن، الجنس، الدخل، الحالة وذلك تحديد الجميور المستيدف من ىذا الاعلان:  -
المنتجات الاجتماعية، التعميم، الثقافة ومواقف المستيمك المحتممة من المنتج الجديد، إضافة إلى معرفة 

المنافسة، الدعاية الكاذبة، وسائل الاعلان المختمفة التي ستثبت الرسالة الاعلانية، عادات التسوق 
 والشراء...الخ.

 شكل عمى الابتكارية الاعلانية الرسالة جوىر وتقديم عنو، الاعلان المراد لممنتج الفعمية القيمة إيصال -
 .الابتكاري بالوعد يسمى ما إطار في الجديد، لممنتج محددة ومنافع مزايا

خراج الرسالة الاعلانية، لتحقيق الابتكار في الاعلان ييتم بكافة الجوانب  - الفنية في تحرير وتصميم وا 
 الاعلان.ىدف 

تنقل  بداعيا عمى نحو غير مسبوق ومتميز في أسموبو ومحتواه،الاستراتيجية الابتكارية أسموبا إتضمن  -
إلى الجميور المستيدف، ويدعم الصورة الذىنية لممنتج، فالرسائل ىدف الاعلان المزمع توصيمو 

 المون المميز، ...الخ. الموسيقى، كالإيقاع،الاعلانية المبتكرة تتضمن خصائص وميزات تعبيرية، 

 

                                                           

الابتكار الاعلاني عمى الارتباطات الذىنية لمعلامة التجارية، مجمة الاقتصاد والتنمية خالد قاشي، أسماء بن زيان، أثر  1
 .129، ص03، العدد11البشرية، المجمد

أمينة طريف، الياس بن ساسي، الابتكار في عناصر المزيج الترويجي وأثره عمى سرعة انتشار المنتجات الجديدة دراسة  2
، 06، دراسات العدد الاقتصادي، جامعة الأغواط، المجمدlenovoض الياتف الذكي تحميمية لآراء عينة من مستفيدي عر 

 .174، ص2015، جوان02العدد
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 الابتكار في مجال البيع الشخصي: -2

من المرحمة  يمكن المجوء إلى البيع الشخصي فيتم تفعيل وزيادة احتمالات نجاح العممية البيعية
الأولى وحتى المرحمة الأخيرة منيا أي من البحث عن العملاء المرتقبين إلى غاية المتابعة. وبذلك يعتبر 
رجل البيع عنصر ىام من نظام المعمومات التسويقية. ويجب أن يركز رجل البيع أولا عمى العميل ثم 

 1عمى المنتوج، لأنو يعتبر نقطة الوصل بين المؤسسة والعملاء.

 2:يمي ما الشخصي البيع مجال في المبتكرة الأساليب بين ومن

 الرد في المبتكرة الأساليب بين منالعكس  أو القمب أسموبيعتبر  :الاعتراضات (معالجة) عمى الرد -
 بين الاختلاف بالمواعيد، المؤسسة التزام عدم الأسعار، ارتفاع) يخص فيما الزبائن اعتراضات عمى

 نفس استخدام خلال من وذلك ،(إلخ...المعروضة الخدمة ومواصفات الزبون يطمبيا يالت المواصفات
 .مثلا عيب أو نقص بشأنيا يثار التي النقطة أو الاعتراض

 عمى الحصول في المبتكرة الطرق من العديد ىناك المرتقبين: الزبائن عن معمومات عمى الحصول - 
 صفحةالاطلاع عمى و  الآخرين طريق عن الاستدلال إلى المجوءك المرتقبين، الزبائن عن معمومات
 .بالصحف الوفيات إعلانات

 :الابتكار في مجال تنشيط المبيعات -3

تعتبر سياسة تنشيط المبيعات مجالا واسعا تعمل من خلالو المؤسسة أن تأتي بأفكار مبتكرة تميزىا 
 .وتحفز السموك الشرائي لممستيمكعن غيرىا 

 3:نجد المبيعات تنشيط في الابتكار أساليب من

                                                           

 الأعمال، منظمات في التنافسية المزايا لتحقيق مصدرا التسويقي المزيج في الابتكار الله، آيات مولحسان، لحول سامية 1
 .285ص ،2017جوان ،12العدد الصناعي، الاقتصاد مجمة

ىناء رمضاني، الابتكار التسويقي ودوره في تحسين جودة الخدمات الفندقية دراسة حالة عينة من الفنادق في الجزائر،  2
 .45، ص2021أطروحة مقدمة لنيل شيادة دكتوراه الطور الثالث ل م د في العموم التجارية، جامعة العربي التبسي تبسة، 

 المعدنية السياحية لممركبات ميدانية دراسة السياحية الخدمة جودة تحسين في وأثره التسويقي الابتكار شريف، بن كريمة 3
 .126ص ،مرجع سبق ذكره بالجزائر،
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 ىذه الطريقة ؤديوت ،يتم مكافأتو معينة لخدمة الشراء بتكرار بقوم كل زبون :المتكرر المستخدم افزح -
 طرف من الوسيمة ىذه تستخدم ما وعادة معينة، مؤسسة مع لمتعامل الزبون قبل من ولاء إيجاد إلى

  المؤسسات الخدمية.

 الزبائن عمى والحفاظ الجديدة المنتجات عرض بغرض: معينة فترات في التجارية المعارض تنظيم -
 .لممؤسسة الذىنية الصورة وتحسين جدد زبائن وكسب الحاليين

 أو بداعيةالإ تيماميار  عمى تعتمد جوائز عمى لمحصول المستيمكون والألعاب: حيث يتنافس المسابقات -
  .الوكالات في والتجول الحركة زيادة بيدف تستخدم وىي ،التحميمية

 سمعة ظيور عند خاصة الشراء عمى المشتري لتشجيع: العادي السعر من أقل بسعر سمعة عرض -
 .معينة مواسم فيأو السوق  في جديدة

 .الكوبونات بموجب يمنح الذي الخصم قيمة إجمالي تبمغ: كوبونات دفتر -

 لو لمترويج وذلك: مقابل دون المستيدفين الزبائن من مجموعة إلى المنتج من أكثر أو وحدة إرسال -
 .واستعمالو تجربتو عمى وحثيم

 .معين بمبمغ الشراء عند أو الوحدات من معين عدد بشراء القيام عند: الترويجية اليدايا تقديم -

 الابتكار في مجال النشر:-4

الابتكار في مجال النشر الأوسع والأكثر انتشارا نظرا لكون النشر يأتي في شكل خبري  يعتبر
، ولا يكون فييا النشرويحتوي عمى حقائق بصفة أساسية ويخرج عادة عن نطاق المؤسسة التي يتم 

نما يكون بالدرجة الأولى في مجال ما يتم نشره والوقت الذي  محصورا فقط في طريقة صياغة الخبر، وا 
  1يتم فيو النشر والوسيمة الملائمة لمنشر.

                                                           

، 2017، ديسمبر08سارة بن زايد، دور الترويج الابتكاري في توجيو سموك العملاء، مجمة الباحث الاقتصادي، العدد 1
 .220ص
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 1يمي: ومن أشكال الابتكار في النشر ما

 فلا ابتكاري، بشكل والمجلات بالصحف( الخاصة الاحتياجات ذوي) المعوقين توظيف عن خبر نشر -
 .لمعميل الشرائي السموك عمى ستؤثر لممؤسسة الجيدة الذىنية الصورة أن شك

  .العميل ايةحم لقضية المؤسسة ينتب -

 ليذا مقام حفل أثناء الاجتماعي العمل مجال في تعمل التي والمؤسسات الخيرية لمجمعيات التبرع -
 .فيو المساىمة عن أخبار ونشر إعلاميا الحدث تغطية يتم ما فعادة الغرض،

 ميورالج لدى ةير كب مصداقية بدرجة تتمتع معروفة، شخصية أو بالدولة ريكب سؤوللم الدعوة توجيو -
 أو مقر ىلإ انتقاليا أو ،ليا جديد منتج ميتقد بدء أو لممؤسسة، جديد فرع افتتاح حفل ضورلح المستيدف

 بسبب ليس دث،الح ىذا لتغطية يير ماىالج تصالالا وسائل ارأنظ توجيو من عنو ينتج وما جديد، ىنمب
نم المؤسسة  .وللمسؤ اأو للافتتاح  المدعوة الشخصية بسبب اوا 

 بناء يف ةمىلممسا إيراده صصخي حفل إقامة مثل ي،خير اجتماعي أو  طابع ذات معينة أحداث رعاية -
 .السرطان لعالج مستشفى

 الابتكار في مجال العلاقات العامة: -5

ىي نشاط ترويجي يتعمق بالعلاقات الخارجية مع المستيمكين يستيدف إيصال العلاقات العامة 
منتجاتيا أو المحافظة عمى علاقة جيدة مع المجتمع والمساىمين والعاممين انطباع جيد عن المؤسسة أو 

مع الأىداف التسويقية  لأدوات في أداء وظيفتيا بما يتناسبفي المؤسسة، وىي تعتمد عمى الكثير من ا
نشر والأنشطة الاجتماعية كتبني قضية ما كحماية البيئة، كما يمكن لممؤسسة أن تعتمد عمى البرامج لكا
فإن الابتكار في العلاقات العامة ىو مجموعة البرامج الترويجية  يونية والاذاعية وغيرىا، وعميوتمفز ال

                                                           

سارة بن زايد، دور التسويق الابتكاري في تحسين أداء المؤسسة دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر موبيميس، مرجع  1
 .105سبق ذكره، ص
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المصممة لممنتج أو الخدمة التي تقدميا المؤسسة والموجية أساسا إلى جماعة المستيمكين والجماىير ذات 
 1الاىتمام الحقيقي الحالي أو المحتمل بذلك المنتج أو الخدمة.

 الجماىير مع الوثيقة العلاقات تنمية في الابتكارىو  العامة العلاقات في الابتكارب كما يقصد
 المعمومات واعداد المجتمع احتياجات عن الدورية المعمومات وجمع ،المؤسساتو  المجتمع في المختمفة

 2.السنوية التقارير طريق عن ونشرىا المؤسسة عن مةاللاز 

 العناصر الاضافية لممزيج التسويقيالمطمب الخامس: الابتكار في 

الممثمة  ممزيج التسويقيالعناصر الاضافية لتقوم المؤسسة الخدمية بممارسة الابتكار عمى مستوى 
  .إضافة إلى المزيج التسويقي التقميدي في الابتكار في المحيط المادي، الأفراد والعمميات

 الابتكار في المحيط المادي: -أولا

قدرة المؤسسة عمى الابتكار في محيطيا المادي وجعمو جذابا  المحيط المادي إلى ر الابتكار فييشي
 الضوضاء، ،ثاث، الديكورلمادية )الأالبيئة ا ن خلال تييئةومريحا ومجيزا بأحدث التكنولوجيا م

يعرفون كيفية وخلاقين أشخاص مبدعين  ما يجب تصميم الجو الداخمي من طرفك 3...الخ(.الإضاءة،
 4ساعد عمى تحقيق اليدف المرغوب.البصرية والسمعية والتذوقية بطريقة ت العناصرمزج 

                                                           

منال كباب، دور الابتكار التسويقي في تدعيم القدرة التنافسية لممؤسسة دراسة حالة متعاممي الياتف النقال بولاية سطيف  1
(، أطروحة مقدمة لنيل شيادة دكتوراه عموم في العموم الاقتصادية، جامعة فرحات عباس موبيميس-أوريدو-)جيزي
 .136، ص2017، 01سطيف

شعبان فرج، عبد الغاني مرابطي، الإبداع والابتكار الترويجي كمدخل استراتيجي لتحقيق الميزة التنافسية وتحسين جودة  2
  الأعمال، منظمات في الابتكار و الإبداع حول الدولي العممي المؤتمر إلى مقدمةالخدمات بالمنظمات الفندقية، مداخمة 

 .296ص ،2016ماي 5-2 أيام الأردن، ،(رماح) البشرية الموارد وتطوير البحث مركز
حميد بوشقيفة، الابتكار التسويقي لتحسين التنافسية المستدامة لممؤسسات الاقتصادية الجزائرية دراسة تطبيقية لشركة  3

ت الجزائر، أطروحة مقدمة لنيل شيادة دكتوراه عموم في العموم الاقتصادية، جامعة الجيلالي ليابس سيدي اتصالا
 .80، ص2021بمعباس،

فيصل عبد، المزيج التسويقي الخدمي وانعكاساتو عمى المكانة الذىنية، مجمة جامعة كركوك لمعموم الادارية  غسان 4
 .14، ص2011، 01العدد، 01والاقتصادية العراق، المجمد
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 مكاني إطار توفير بغرض ،والتحسين التحديث أنشطة جميع المادي الدليل في الابتكار شملوي
 المادي الدليل تميز ضرورة الاعتبار بعين الأخذ مع ،التصميم في الأناقة من عالية بدرجة يتميز جذاب
 والتقني التكنولوجي الجانب دمج مع الخدمات، بيع نقاطأو الانتظار  قاعات في خاصة الراحة بتوفير

 ونظرا المنتج، طبيعةبالخدمة المقدمة أو  علاقة ذات ألوان اختيار إلى إضافة العصر، لمتطمبات المواكب
 المادي الشعور وتعميق الخدمة متقدي في ويدخل ممموس، ىو ما لكل شاملا كونو المادي الدليل ىميةلأ

بسرعة  الخدمة تقديم في ةكبير  درجة إلى ساعدي يالذ المادي بالمحيط الاىتمامالمؤسسة  فعمى. بيا لمزبون
 بالنسبة سواء إيجابية نتائج إعطاء إلى كان صغيرا ولو ابتكاري تغيير أي ساىمي كما ،عالية وبجودة
 1.الزبائن أو لمعاممين

 2:يمكن للابتكار أن يؤثر فييا وىي ىناك عدة عناصر

 منتجاتيا بيع بيدف الخدمة مؤسسات تستخدميا لذلك لمزبائن المدركة الصورة عمى الروائح تؤثر :الروائح
 .المناسب الجو خمق في تساعد والتي المؤثرة الطيبة الروائح فوائد استغلال خلال من

ومظير ولباس وسموك  والتصميم لألوانوىو كل ما تقع عميو العين وتميل إليو كا المشيد )المنظر(:
 الموظفين.

 جدا الحارة أو جدا الباردة فالأماكن والموظفين الزبائن نفسية عمى التكييف ظروف تؤثر :التكييف ظروف
 يقدموا ولن الغضب سريعي يصبحون الأجواء ىذه مثل في الموظفين أن كما الراحة بعدم الزبون تشعر

 .المطموب بالمستوى الخدمة

يمكن تييئتو عن طريق حذف المؤثرات  اليادئيؤثر الصوت في خمق المرغوب فالجو  السمع والصوت:
الخارجية المزعجة وعزليا، واستخدام أحذية ىادئة من قبل الموظفين كما تستخدم مؤسسات الخدمة 

ن الخمفية المو  سيقية في الفنادق مثلا تخمق أجواء وشعورا مختمفا الموسيقى كعنصر ميم في خمق الجو وا 
 عن القطع الموسيقية التي تعزف في محلات التجزئة.

                                                           

كريمة بن شريف، الابتكار التسويقي وأثره في تحسين جودة الخدمة السياحية دراسة ميدانية لممركبات السياحية المعدنية  1
 .131بالجزائر، مرجع سبق ذكره، ص

 .15-14مرجع سبق ذكره، ص ص الذىنية، المكانة عمى وانعكاساتو الخدمي التسويقي المزيجغسان فيصل عبد،  2
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الزبائن لذا  عل سيئة لدىالازدحام داخل المؤسسات نوعا من عدم الراحة وردة ف يشكل تأثير الازدحام:
التسييلات الحالية، وتوظيف عدد أكبر من الموظفين لخدمة أو توسيع تعديل تمجأ المؤسسات إلى 

 الزبائن. 

 الابتكار في الأفراد: -ثانيا

 مال رأس إلى البشري ماليا رأس تحويل يف المؤسسة قدرة يف الأفراد مستوى عمى الابتكار يكمن
 قدراتيم عمى بناءا الموظفين اختيار خلال من تحقيقو كنمي ما وىو ،والمالية المادية الأصول يفوق فكري

 مياحم ةوالخبر  الكفاءة ينسحت تدريب إلى إخضاعيم خلال من فييم الاستثمار مع والعممية، الابتكارية
رساليم ودوليا،  مساحات منحيم إلى إضافة ،كفاءتيم من يرفع مما يلعا مستوى ذات تدريب مراكز ىلإ وا 
 عممية يف يساىم من كلا الأفراد ىؤلاء يشمل حيث رية،بح نظر ووجيات آراء وتقديم أفكارىم لمناقشة

 1.التفاعمي بالتسويق عنو يعرب ما وىو مقدميا عن للانفصال الأخيرة ىذه قابمية لعدم نظرا ،الخدمة تقديم

 المؤسسة تستخدميا التي الأساليب من الفكرية قدراتيم تنمية خلال من الأفراد في الابتكار يشمل
 2:ىيو  لمموظفين الابتكاري التفكير تنمية في

 عرض الدورات ىذه تشمل حيث لمموظفين تكوينية ودورات محاضرات برمجة طريق عن يتجمى :لتعمما -

 الحالات ىذه وتحميل دراسةوالغرض الذي يتم من خلالو  المؤسسات، بعض ليا تعرضت تسويقية مواقف
 التعمم ويشمل ،يالحم مناسبة بدائل في والتفكير تتضمنيا، التي الاقتصادية المشاكل عمى التعرف ىو

 المحاضرات أثناء لممتعممين توجو التي التطبيقية الأسئمة وكذلك لممتعممين الموجية المفتوحة الأسئمةأيضا 
 تقميدية. غير لإجابات والتوصل لمتفكير الفرصة تتيح وىي

 تتعمق معينة ميام بتنفيذ المتدربين تكميف عمى تقوم التي العمل ورش طريق عن يكون :لتدريبا -

 التيأي الأبحاث والمقالات  المطبوعات وتوزيع صغيرة، مجموعات شكل في عادةتطبيقيا  ويتم بالتسويق،

                                                           

بركاىم كموش، واقع التسويق الابتكاري في المؤسسات المصرفية في الجزائر دراسة تحميمية مقارنة، مرجع سبق ذكره،  1
 .174ص

دراسة حالة  الاقتصاديةة سسالمؤ ية في سنافتاليق الميزة قحتفي  الابتكاريق يو تسالر و دد، و شر كإيمان  ،ادرقال دبعرياض  2
 .664ص ،2017رسمبدي، 08، العددالإداريةسبية و المحاو المالية  الدراسات، مجمة مؤسسة اتصالات الجزائر تبسة
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 أجل من تستخدم التي الذىني العصف دورات إلى ضافةإ لممتدربين، الابتكاري التسويق موضوع تتناول

 .الابتكارية الأفكار توليد

 الابتكار في العمميات: -ثالثا

 أكثر لتصبح الخدمة عمى يحصل حتى الزبون بيا يمر أن يتعين التي الإجراءات عن عبارة ىي
 ،غيرىا عن المؤسسة تميز التي الأشياء لعمل الخاصة الطريقة ييف السيولة، من درجة وأعمى بساطة

 والمعدات الآلات استخدام توفير في أسيمت التي الابتكارية بالأساليب المعرفة خلال من ذلك تموي
 1ت.الخدما تطوير في الوسائلالطرق و و  الحديثة

التنمية ابتكار العمميات بأنو تنفيذ طرق جديدة أو طرق تم الاقتصادي و عرفت منظمة التعاون كما 
 تحسينيا في عممية إنتاج وتسميم السمع والخدمات.

لإنتاج السمع والخدمات  تشمل ىذه الطرق التقنيات والمعدات والبرمجيات المستخدمةرق الإنتاج: ط -1
ومن أمثمة طرق الإنتاج الجديدة: تطبيق معدات التشغيل الآلي الجديدة عمى خط الإنتاج، أو تطبيق 

 التصميم بمساعدة الكمبيوتر في تطوير منتجات جديدة.

، تشير طرق التسميم إلى الحركة المادية لممنتج من مكان إنتاجو إلى المستخدم النيائيرق التسميم: ط -2
أي الخدمات الموجيستية، ويشمل تطوير ىذه الطرق أي نظام يتم تنفيذه لتحسين تسميم المنتج لمزبون مثل: 

 2وغيرىا.، أنظمة الكمبيوتر السمع تتبع أنظمة

 3يكون: أن كنيم ذاوى جديدة دمةمبتكر لخ تقديم ال يعنيجالم اىذ يف الابتكار

يعتبر  والذي الزبون مع التفاعل عممية بتعمم يكون وىذا آخر، زبون إلى زبون من الخدمة تقديم تحسين -
 .القادمة المرة في الزبون لصالح الخدمة عمى التحسين إدخال ثم ومن حاجاتو،مطالبو و  لفيم مصدرا

                                                           

مكانة خدمة الاتصالات في ذىن الزبون  تعزيزالابتكاري في  التسويقعبد الرزاق كامل، دور  ليثعبد،  فيصلغسان  1
 مجمة جامعة كركوك لمعموم، دينالعينة من مستخدمي الياتف النقال في مركز محافظة صلاح  لآراء استطلاعيةدراسة 

 .34ص ،2016 ،02العدد ،06المجمد العراق، كركوك جامعة ،والاقتصادية الإدارية
 الياتف متعامل زبائن من عينة عمى ميدانية دراسة لممؤسسة التنافسية الميزة عمى وأثره التسويقي الابتكار حسان بوزيان، 2

 .112ص، مرجع سبق ذكره، الجزائر في موبيميس النقال
 .286مرجع سبق ذكره، ص الحديثة، والتجارب الخصائص المفاىيم الابتكار إدارةنجم عبود نجم،  3



ي لمتسويق الابتكاريمفاىيم: الاطار الثانيالفصل ال  

 

127 

 

 الذكية البطاقات من خلال يتم الذي نقدياللا التسوق ذلك، ومثال قدمة،الم الخدمة يف ميما اتغيير  -
 النقدي؛ التسوق لحم لحي أن كنمي والذي

 واقتراحات شكاوي مع السريع التفاعل المؤسسة وجب عمى يا،تقديم أثناء مخدمةل وقع فشل حال يف
 خسارة سبب معرفة ومحاولة ،الخمل ىذا جراء وتعويضيم ميل الاعتذارالقيام بتقديم و  ،إىماليا وعدم الزبائن
 .مستقبلا تجنبيا ومحاولة الأخطاء ىذه من والاستفادة أخرى، مؤسسات إلى وتحوليم الزبائن
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 خلاصة الفصل:

 المنافسة زيادة ظل في المؤسسة تعتمدىا التي الميمة المداخل أحد الابتكاري التسويق يعتبر
 الفعمي التطبيق موضع التقميدية غير أو الجديدة الأفكار وضعفيو يعني  والبقاء النمو تحديات ومواجية

 المؤسسة الزبون، مستوى عمى المحققة الفوائد فيتتجمى يكتسي أىمية بالغة  التسويقية الممارسات في
   .والمجتمع

 مراحل بعدة تمر عمميةيعتبر  كمابتوفر مجموعة من المتطمبات التسويق الابتكاري تجسيد يقوم 
 بخلاف الابتكاري التسويق يعمل، كما التطبيق نتائج تقييم غاية إلى ةالابتكاري الأفكار توليد بمرحمة ابدء

 معرفة لذلك وجب عنيا التعبير الزبون يستطع لم التي الكامنة الحاجات إظيار عمى التقميدي التسويق
 .تجنبيا أو تنميتيا عمى لمعملفيو  المؤثرة العوامل

)المنتج، السعر، التوزيع، الترويج،  يشمل التسويق الابتكاري جميع عناصر المزيج التسويقيكما 
في تقديم خدماتيا الابتكاري فتبني المؤسسة لعناصر المزيج التسويقي المحيط المادي، الأفراد، العمميات( 

 .تمكنيا من مواجية منافسييا في السوقوخمق ميزة تنافسية ساىم في تحسين أداء المؤسسة ي

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

الثالث الفصل   

 المستهلك سلوك حول أساسية مفاهيم
فيه المؤثرة والعوامل  
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 تمييد:

 الحديث التسويؽ في الزاوية حجر باعتباره باىتماـ كبير في الدراسات التسويقية المستيمؾ حظىي
كاف لزاما عمى المؤسسات  المستمر لأذواقو ومع التغير، التسويقية الاستراتيجيات لرسـ البداية ونقطة

المواضيع الصعبة والمعقدة التي تواجو تبر مف ، فيو يعدراسة سموؾ المستيمؾ ومعرفة العوامؿ المؤثرة فيو
دارة التسويؽ.  المؤسسات وا 

ميمة التي إف التعرؼ عمى سموؾ المستيمؾ والوقوؼ عمى العوامؿ المؤثرة فيو تعتبر مف الأمور ال
نجاح أو فشؿ استراتيجيات المؤسسات لأف معرفة ىذا السموؾ وتحديد العوامؿ تمعب الدور الفعاؿ في 

 وؾ الداخمي للؤفراد.ملتعرؼ عمى السمف الأمور الصعبة جدا حيث أننا لا نستطيع ا يو تعتبرالمؤثرة ف

 :الآتية المباحث إلى الفصؿ ىذا بتقسيـ قمنا ذلؾ إلى واستنادا

 وسموكو بالمستيمؾ متعمقة أساسية مفاىيـ :الأوؿ المبحث

 المستيمؾ سموؾ في المؤثرة والنفسية البيئية العوامؿ: الثاني المبحث

 المستيمؾ سموؾ دراسة ونماذج الشراء عممية مراحؿ: الثالث المبحث
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 المبحث الأول: مفاىيم أساسية متعمقة بالمستيمك وسموكو

لذا كاف دراسة سموؾ المستيمؾ مف يعتبر المستيمؾ الحمقة الأساسية في العممية التسويقية 
 .في اتخاذ القرارات التسويقية اليامة تعتمد عميو المؤسسةف لدى المسوقيفالمواضيع اليامة 

 ب الأول: تعريف المستيمك وأنواعوالمطم

 وأنواعو.سنتطرؽ مف خلبؿ ىذا المطمب إلى معرفة كلب مف المستيمؾ 

 تعريف المستيمك: -أولا

كؿ شخص طبيعي أو معنوي يستعمؿ سمعة أو خدمة، ومف وجية النظر التسويقية المستيمؾ  ىو
 1ىو المحور الأساسي لكؿ ما يتـ إنتاجو أو توزيعو.

 أنواع المستيمك: -ثانيا

ويدعى أيضا بالمستيمؾ الفرد يقوـ بشراء المنتج )السمع أو بطمب الخدمة(،  المستيمك النيائي: -1
ف يتـ شراء أفراد الأسرة أو صديؽ، والميـ أ لاستخدامو الشخصي أو لاستخداـ فرد آخر قد يكوف أحد

 2المنتج للبستخداـ النيائي بواسطة الأفراد.

 عامة، حيث تقوـ ىذه المؤسسات الذي يضـ كافة المؤسسات الخاصة وال المستيمك الصناعي: -2
بالبحث وشراء السمع والمواد أو المعدات التي تمكنيا مف تنفيذ أىدافيا المقررة في خططيا أو 

ات أخرى نصؼ استراتيجياتيا. كما أف المؤسسات الصناعية تقوـ بشراء المواد الخاـ الأولية ومكون
 مف أجؿ إنتاج وتسويؽ سمع نيائية لكؿ مف المستيمؾ النيائي أو المستيمؾ الصناعي. مصنعة أو مصنعة 

 

                                                           

دمات ىماـ سعودي، فضيمة بوطورة، أثر الكممة المنطوقة عمى قرار تبني المستيمؾ لممنتجات الجديدة دراسة ميدانية لخ 1
 ،2020، 01، العدد08لاية المسيمة، المجمة الجزائرية لمعموـ الاجتماعية والإنسانية، المجمدو الجيؿ الرابع لمؤسسة جازي ب

 .12ص
دراسة عينة مف موظفي كمية  يمؾ الجزائري في ظؿ جائحة كورونا، السموؾ الشرائي لممستساسافنبيمة ، بوشويشةرقية  2

، 2021، 02، العدد12العموـ الاقتصادية التجارية وعموـ التسيير بجامعة سوؽ أىراس، مجمة دفاتر اقتصادية، المجمد
 .21ص
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أما المشتري الخدماتي فغالبا ما يقوـ بشراء مختمؼ الأدوات والمعدات التي تمكف مؤسستو مف تقديـ 
 1خدماتيا لكؿ مف المستيمؾ الفرد أو المؤسسات التي قد تحتاجيا.

 الفروقات الموجودة بيف المستيمؾ النيائي والصناعي.والجدوؿ الموالي يوضح أىـ 

الصناعي والمستيمك النيائي المستيمك بين الموجودة الفروقات أىم(: 66) رقم الجدول  

 المستيمؾ الصناعي المستيمؾ النيائي معيار المقارنة

شراء السمع والخدمات لاستيلبكو  موضوع السموؾ
الشخصي بيدؼ إشباع حاجة وتحقيؽ 

 منفعة.

شراء السمع والخدمات )كموارد( لعممياتو 
الإنتاجية بيدؼ الإنتاج الجديد وتحقيؽ 

 إيراد.

قرار الشراء سريع ويبنى عمى معمومات  القرار والتصرؼ
قميمة مف مصادر مختمفة وتؤثر بو 

 العوامؿ النفسية العاطفية.

قرار الشراء بطيء ويبنى عمى تخطيط 
، مسبؽ دراسات مطولة ومعمومات دقيقة

والسموؾ ىو سموؾ اقتصادي يقوـ عمى 
 أسس فنية.

المساومة في 
 الشراء

دوف مساومة باستثناء يتـ الشراء عادة 
الحالات التي يكوف فييا موضوع عممية 
الشراء سمع أو خدمات ذات قيمة عالية 
وأسعارىا مرتفعة وتحتاج معمومات كبيرة 
مثؿ شراء غسالة أو براد أو غرفة نوـ 

 أو سيارة.

ييتـ جدا بالتسييلبت التجارية كالخصـ 
التجاري والائتماف التجاري وبالخدمة بعد 
البيع وبالأسعار المنافسة، لذلؾ يتـ 
الشراء بعد إجراء عمميات مساومة عمى 

 السعر والخدمة.

تكوف متعددة حيث يتـ الشراء في كؿ  مصادر الشراء
مصادر مختمفة وحسب مف مرة 

وف كثيرة الظروؼ وعمميات الشراء تك
وخاصة السمع ذات التسويؽ الواسع 

ف يمكف تكرار عمميات الشراء كثيرة لك
أف يتـ الشراء مف نفس المصادر وذلؾ 
بيدؼ بناء علبقات جيدة مع المورديف 
ولمحصوؿ عمى التسييلبت التجارية 

                                                           

  ،2008 الأردف، عماف، لمنشر، وائؿ دار السادسة، الطبعة استراتيجي، مدخؿ مؾالمستي سموؾمحمد ابراىيـ عبيدات،  1
 .19ص
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ر والفواكو والمواد الغذائية كالخض
والصحؼ والمجلبت والدخاف، تكرار 

 الشراء كثيرا.

أو لأف المشتريات محصورة في  منيـ
عدد مف المورديف كشراء المواد الأولية 
والخاـ ونصؼ المصنفة وقطع الغيار 

 ويكوف عدد مرات الشراء قميؿ نسبيا.

الجيات التي 
تساعد في إعداد 

 القرار

المستيمؾ وحده وبناء عمى خبرتو 
ومعموماتو القميمة، ويؤثر بالقرار العادات 

عوامؿ داخمية والتقاليد المتبعة و 
 شخصية.

يشارؾ في قرار الشراء عدد كبير مف 
الأشخاص وغالبا يتـ ذلؾ بتشكيؿ لجاف 

جـ حليذه الغاية وذلؾ بسبب ارتفاع 
الأمواؿ التي يتضمنيا القرار إلى جانب 
تشابؾ الأمور الفنية والإنتاجية 

 والتسويقية لمسمع.

السعر بالمقارنة 
 مع الخدمة

رده محدودة السعر ىو الأىـ لأف موا
وبالتالي قدراتو الشرائية محدودة وىذه 
الموارد تنفؽ لمرة واحدة وتيمؿ الخدمة 

 اللبحقة بعممية البيع.

يتـ التأكيد عمى الخدمة أكثر مف السعر 
وعمى مواعيد التسميـ وجودة السمعة أو 
الخدمة المشتراة بالرغـ مف أف موارده 
غير محدودة نسبيا والسعر يؤثر عمى 

 .التكمفة

بالنسبة لمحاجات الفردية فإف السعر لا  السعر
يمعب دورا حاسما لكف بالنسبة لمسمع 

لسعر ميـ جدا لأف موارده االكمالية فإف 
تزداد أىمية السعر كمما  محدودة. وعمميا

ارتقينا بسمـ الحاجات وعندما تتوافر 
إمكانية الاختيار بيف عدة بدائؿ لمشراء 
فإف السعر يصبح العامؿ الحاسـ 
وخاصة عندما تكوف الموارد محدودة 

 وثابتة.

يمعب السعر دورا حاسما في تحديد تكمفة 
السمع والخدمات المنتجة وبالتالي سعرىا 

وؽ ليذا يمجأ المستيمؾ التنافسي في الس
الصناعي إلى سياسة التسويؽ المبنية 

 عمى السعر الأقؿ.

 .99-98ص ص ذكره، سبؽ مرجع الإعلبف، مدخؿ المستيمؾ سموؾ منصور، نصر كاسر: المصدر
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 سموك المستيمك فيوممالمطمب الثاني: 

سموؾ  إلى تعريؼقبؿ التطرؽ وآليتو  ، خصائصومعرفة مفيوـ السموؾ سيتـ مف خلبؿ ىذا المطمب
  .وأىمية دراستو المستيمؾ

 مفيوم السموك: -أولا

يعرؼ السموؾ بوجو عاـ أنو الاستجابة الحركية والفردية، أي أنو الاستجابة الصادرة عف عضلبت 
 الكائف الحي، أو عف الغدد الموجودة في جسمو.

لعلبقتو بظروؼ  عف الكائف الحي نتيجةف يعرؼ السموؾ بأنو أي نشاط يصدر ومف الباحثيف م
منبو معينة، ويتمثؿ ىذا في محاولاتو المتكررة لمتعديؿ أو التغيير مف ىذه الظروؼ حتى تتناسب مع 

 1مقتضيات حياتو وحتى يتحقؽ لو البقاء ولجنسو الاستمرار.

يتمثؿ في سمسمة متعاقبة مف الأفعاؿ وردود الأفعاؿ التي يصدرىا الإنساف في تفاعمو المستمر مع 
شباع حاجاتو ورغباتو المتطورة والمتغيرة باستمرار.البيئة   2لتحقيؽ أىدافو وا 

فالسموؾ يتحقؽ عف طريؽ اندماج وتفاعؿ الظروؼ الخارجية، مع ما يعتري الإنساف مف نشاط 
 3داخمي، مما ينتج عنو استجابة قد تكوف لفظية أو حركية.

 4ويأخذ السموؾ شكميف وىما: 

 ثؿ التفكير والتأمؿ.موؾ ضمني مستتر غير ممموس مس -

 موؾ ظاىر حسي ممموس مثؿ تناوؿ الطعاـ.س -

                                                           

، ة الدراسات الاقتصادية والماليةكراـ عبد الرزاؽ، طرؽ صناعة قرار الشراء لدى المستيمؾ وأثرىا عمى رشادة سموكو، مجم 1
 .224، ص2018، 01، العدد11جامعة الشييد حمو لخضر الوادي، المجمد

، 01، العدد02، المجمدجامعة الأغواط النشاط التسويقي، زاؽ، تحميؿ سموؾ العملبء ودوره في إدارةقرش عبد الر  2
 .130ص

، 09سموؾ المستيمؾ المسمـ، المجمة الأردنية في الدراسات الإسلبمية، المجمد تحسيف الزيود، إبراىيـ البطاينة، محددا 3
 .267، ص2013، 04العدد

 .58ص ،2006 الأردف، عماف، والتوزيع، لمنشر الحامد دار الإعلبف، مدخؿ المستيمؾ سموؾ، كاسر نصر منصور 4
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 1ف سموؾ الشخص ىو نتاج لما يمي:إ

 لعوامؿ الآنية التي يخضع ليا الفرد أثناء ممارستو ليذا السموؾ.ا -

 صيمة خبرات تاريخية مف تفاعمو مع البيئة.ح -

 خصائص السموك: -ثانيا

 2يتميز السموؾ بالخصائص التالية:

أي أنو مسبب ولا يظير مف فراغ )سموؾ مسبب(، حيث لابد أف يكوف وراء كؿ  نو نتيجة لشيء:أ -
سموؾ سببا أو باعثا عمى السموؾ، وقد يرتبط السبب باليدؼ وقد يرتبط بالغرض وفي كلب الحالتيف يتـ 

 السموؾ.

لا يتصرؼ  ف، فالإنسالإشباع حاجة أو تحقيؽ ىدؼبمعنى أنو يسعى  نو سموك ىادف أو غائي:أ -
السموؾ أو الاستجابة التي تبدو لنا، وميما كاف تفسيرنا ليا ولابد أف  أنماط تندوف وجود ىدؼ ميما كا

خاصة قد يكوف مفيوما لمشخص أو غامضا و يحتكـ ىذا السموؾ ليدؼ معيف قد يكوف ظاىرا أو ضمنيا. و 
ف اليدؼ د المعني، وبشكؿ عاـ فإسموؾ الفر  إذا كانت العوامؿ الانفعالية واللبشعورية أكثر تحكما في

حاجاتو الرئيسي الذي يترتب عميو سموؾ الفرد ىو تحقيؽ التوازف العاـ لشخصيتو، مف خلبؿ إشباع 
 وتيدئة دوافعو.

السموؾ محكوـ بغرض معيف فكؿ ىدؼ لو غرض وكذلؾ سموؾ مدفوع، أي أنو  نو سموك غرضي:أ -
تية أو بحاجة لدى الشخص المعني، وكمما ازداد الدافع إلى يحتكـ لدافع أو دوافع معينة، ومرتبط بحالة ذا

 الحد الذي يصعب مقاومة الحاجة فتبرز عمى شكؿ دافعا ممحا يجعمو يسمؾ سموكا محددا. 

 حتى يمكنو التوافؽ مع المواقؼ التي تواجيو. يظير السموؾ بصورة متنوعة متنوع: نو سموكأ -

، عمما بأف ةويتبدؿ تبعا لمظروؼ والمواقؼ المختمف يتعدؿ السموؾ: نو سموك مرن قابل لمحفز والتعديلأ -
المرونة نسبية مف شخص إلى آخر وذلؾ طبقا لاختلبؼ مقومات الشخصية والظروؼ البيئية المحيطة 
بيا، فالفرد بقدر ما يتأثر بالعوامؿ والمؤثرات غير المقصودة التي تتولد مف حولو في بيئتو العامة، فيتأثر 

                                                           

 .58نفس المرجع، ص 1
 .59-58، ص صنفس المرجع 2
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عمى تعديؿ استجابتو وسموكياتو وقناعاتو وخبراتو حوليا بقدر ما يتأثر بالعوامؿ والمؤثرات  بيا ويعمؿ
المقصودة التي تستيدؼ إثارة بواعث ودوافع تعمؿ عمى تعديؿ أو تغيير سموكياتو واستجاباتو وخبراتو أو 

 مف أجؿ تزويده بسموكيات وخبرات تتلبءـ مع واقعو.

 آلية السموك: -ثالثا

 السموؾ تقوـ عمى ما يمي:إف آلية 

 سترجاع المؤثرات المشابية التي تـ تمقييا مف قبؿ الفرد وتشكؿ خبراتو السابقة.ا -

 لاستجابات والتصرفات التي كاف يقوـ بيا في مثؿ تمؾ الحالات وتقويميا.ا -

 حينيا.قارنة الظروؼ الحالية ومؤثراتيا مع الظروؼ الماضية ومؤثراتيا، بالاستجابات التي تمت م -

قويـ ومقارنة الأىداؼ والنتائج التي تمت سابقا مع الأىداؼ والنتائج التي يأمؿ في تحقيقيا أماـ ت -
 المؤثرات الحالية مع الأخذ بالحسباف الاختلبفات في الأحواؿ العامة المحيطة.

ا حققتو مف رضا عمى استجابة جديدة، وتقويـ النتائج المترتبة وم اذ القرار والتصرؼ )السموؾ( بناءتخا -
 أو عدمو ... الخ.

خزيف الاستجابة الجديدة في صورة سابقة وخبرة تمثؿ رصيدا ميما لإجراء مقارنة لاحقة، واستجابات ت -
 لاحقة عمى ضوئو. 

 :آلية السموؾ في الشكؿ المواليح يوضويمكف ت

 

 

 

 

 



مفاىيـ أساسية حوؿ سموؾ المستيمؾ والعوامؿ المؤثرة فيو :الفصؿ الثالث  

 

137 

 

 آلية السموك(: 68الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .62صسموؾ المستيمؾ مدخؿ الإعلبف، مرجع سبؽ ذكره،  المنصور، نصر كاسرالمصدر: 

الطوعية والمنطقية، لأنو يتأثر نشير إلى أف السموؾ الإنساني لا يعمؿ دائما وفؽ ىذه الآلية 
 بظاىرتيف ىامتيف وىما:

الانطباعات السابقة التي تتشكؿ مف الخبرات التراكمية حوؿ موضوع ب ما يعرؼ لأطر المرجعية أوا -
 معيف.

بيا كؿ شخصية عف أخرى وىذه الحالات الانفعالية  زفعالية التي ىي صفة إنسانية تتميلحالات الانا -
 تؤثر كثيرا في سموؾ واستجابات الناس.

 تعريف سموك المستيمك: -ارابع

السمع  واستعماؿمجموعة التصرفات التي تصدر عف الأفراد، والمرتبطة بشراء يمكف تعريفو بأنو 
 1القرارات التي تسبؽ وتحدد ىذه التصرفات. اتخاذبما في ذلؾ عممية والخدمات،  الاقتصادية

 

                                                           

، 2003الجزء الثاني، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر، عنابي بف عيسى، سموؾ المستيمؾ عوامؿ التأثير النفسية،  1
 .10ص

 الذاكرة

 عممية التخزيف

 الحواس منبو

 المقارنة

القرار اتخاذ  
الاستجابة 
أو التصرؼ 

استرجاع  استقباؿ تذكر التقويـ السابؽ
 المنبيات
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لى منبو إلتي تنتج عف شخص ما نتيجة تعرضو عبارة عف تمؾ التصرفات ا بأنوكما يمكف تعريفو 
 1شباع رغباتو وسد حاجاتو.إؿ ما ىو معروض عميو وذلؾ مف أجؿ داخمي أو خارجي حيا

المباشرة للؤفراد مف أجؿ الحصوؿ الأفعاؿ والتصرفات "سموؾ المستيمؾ عمى أنو  Engelعرؼ 
 ."عمى المنتج أو الخدمة ويتضمف إجراءات اتخاذ قرار الشراء

التصرفات والأفعاؿ التي يسمكيا الأفراد في تخطيط وشراء "سموؾ المستيمؾ عمى أنو  Molina تجد
 2."المنتج ومف ثـ استيلبكو

التصرفات التي يتبعيا الأفراد يمثؿ "فإنو يجد بأف سموؾ المستيمؾ  Howardأما بالنسبة إلى 
بصورة مباشرة لمحصوؿ عمى السمع والخدمات الاقتصادية واستعماليا بما في ذلؾ الإجراءات التي تسبؽ 

 3."ىذه التصرفات وتحددىا

الفعؿ المتحقؽ مف قبؿ الفرد في شراء أو استخداـ "سموؾ المستيمؾ بأنو  Berkowitzوقد عرؼ 
متضمنة عدد مف العمميات الذىنية والاجتماعية التي تقود الى تحقيؽ ذلؾ  أو الانتفاع مف منتج أو خدمة

 ."الفعؿ

ذلؾ الفعؿ الشخصي الذي يقوـ في جوىره عمى الانتفاع بنفس المعنى " Lancasterكما عرفيا 
بة عمى تحقيؽ القرار لذلؾ والاستخداـ الاقتصادي لمسمع والخدمات ومتضمنة عدد مف العمميات المترت

 4.الفعؿ"

مجموع التصرفات التي تصدر عف الأفراد نتيجة تعرضو وعميو يمكف تعريؼ سموؾ المستيمؾ بأنو 
 لمنبيات داخمية أو خارجية.

 

                                                           

دار زىراء لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، الطبعة الأولى، رشاد الساعد، سموؾ المستيمؾ مدخؿ متكامؿ،  غدير،الحمد  1
 .03، ص2012

 .276، ص2012ردينة عثماف يوسؼ، بحوث التسويؽ، الطبعة الأولى، دار زىراف لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف،  2
ستيمؾ، الطبعة الأولى، دار المناىج لمنشر والتوزيع، عماف، محمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ، سموؾ الم 3

 .19، ص2007الأردف، 
، أثر الجماعات المرجعية عمى مراحؿ قرار الشراء لممستيمؾ النيائي دراسة ميدانية تحميمية، مجمة الزغيمي الزروؽمريـ  4

 .282، ص2015، 30، العدد01، المجمدالجمفة عاشور زياف جامعة ،الحقوؽ والعموـ الإنسانية دراسات اقتصادية
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 أىمية دراسة سموك المستيمك: -اخامس

وخاصة المستيمكيف والطمبة  الأفراداستحوذت دراسة سموؾ المستيمؾ عمى اىتماـ الكثير مف 
 :الفوائد التي تحققيا دراسة سموؾ المستيمؾ لكؿ طرؼ فيما يميذكر  التسويؽ، ويمكف ورجاؿ والباحثيف 

 عمى صعيد المستيمك الفرد:  -1

التي تشكؿ ذخيرة أساسية  إمداده بكافة المعموماتتفيد دراسات سموؾ المستيمؾ الفرد مف خلبؿ 
، ميولوأذواقو و تساعده في اتخاذ قرارات الشراء الناجحة التي تشبع حاجاتو وتتوافؽ مع إمكاناتو الشرائية و 

ت في تحديد احتياجاتو ورغباتو يلبستيمؾ تقدـ لممستيمؾ الفرد التسيأف نتائج دراسة سموؾ الم ىإلإضافة 
الأسرة والمجتمع ...( مف مف جية وظروفو البيئية المحيطة )ده المالية ر وحسب الأولويات التي تحددىا موا

 1جية أخرى.

 عمى صعيد الأسرة:  -2

تبرز الأىمية والفائدة الكبيرة لدراسة سموؾ المستيمؾ عمى مستوى الأسرة، حيث قد يتمكف المؤثريف 
القوة أو الضعؼ لمختمؼ البدائؿ عمى القرار الشرائي في الأسرة مف إجراء كافة التحميلبت اللبزمة لنقاط 

 مف السمعة أو الخدمة التي تحقؽ أقصى إشباع ممكف للؤسرة،متاحة واختيار البديؿ السمعية أو الخدمية ال
وحسب الطبقة الاجتماعية  رغبة الأكثر ؽرة وأماكف التسو ؽ الأفضؿ للؤسكما تفيد في تحديد مواعيد التسو 
 لممشتري المستيمؾ أو المستخدـ.

 عمى صعيد المؤسسات الصناعية والتجارية: -3

تبرز الأىمية الكبيرة لتبني إدارات تمؾ المؤسسات لنتائج دراسات سموؾ المستيمؾ عند تخطيط ما 
اتيـ وبما يرضي ويشبع حاجات ورغبات المستيمكيف الحالييف ووفؽ إمكان -كما ونوعا–يجب إنتاجو 

 وأالمؤسسات العامة  يساعدت السموكية والاستيلبكية ساأف تبني مفيوـ الدرا وأذواقيـ. يضاؼ إلى ذلؾ،
كافة أطراؼ العممية . كما تفيد الأنسبفي تحديد عناصر المزيج التسويقي السمعي أو الخدمي  الخاصة

الإنتاجية والتسويقية في تحديد أولويات الاستثمار المربحة لممنتجيف والمسوقيف مف ناحية، وأولويات 
الإنفاؽ وتوزيع الموارد المالية المتاحة لدى تمؾ المشروعات الإنتاجية والتسويقية مف ناحية أخرى، بما 

                                                           

 .64صمرجع سبؽ ذكره، كاسر نصر المنصور، سموؾ المستيمؾ مدخؿ الإعلبف،  1
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رية العمؿ والتوسعات المطموبة في ظؿ المتغيرات البيئية يضمف ليا الأرباح الكافية التي تمكنيا مف استمرا
 1المختمفة.

ة، تقوـ بو الإدارة التسويقية وذلؾ ؤسسلمستيمؾ يعد نشاط ميـ داخؿ الموعميو فإف دراسة سموؾ ا
ة مف جية أخرى. ويمكف مؤسسف جية، وباللتحقيؽ جممة مف الأىداؼ الخاصة بالمستيمؾ نفسو م

 2ة فيما يمي:ؤسساسة سموؾ المستيمؾ بالنسبة لممتمخيص أىمية وفوائد در 

 التسويقية، العممية في والنياية البداية نقطة ىو المستيمؾ أف فكرة عمى الحديث التسويقي المفيوـ يقوـ -
 سموؾ لدراسة إىماليا بسبب الزمف مرور مع فشميا أثبتت قد والبيعية الإنتاجية التسويقية الفمسفات أف إذ

 التي المؤسسات مف العديد أف إذ فقط، بيعيا وطريقة المنتجات طبيعة عمى وركزت المستيمؾ، وتصرفات
 .أسواقيا وبيف بينيا الرابط غياب بسبب المنافسة عمى قادرة تكف لـ الفمسفة ىذه تبنت

عمى معرفة حاجاتو ورغباتو، وبالتالي المساىمة في تصميـ منتجاتيا ساعد دراسة سموؾ المستيمؾ ت -
وبالتالي زيادة حجـ  بشكؿ يضمف قبوليا لدى المستيمكيف، الأمر الذي يؤدي إلى زيادة معدؿ حيازتيا

 البقاء والاستمرار. تيح لياعاتيا وعوائدىا، وىو ما يمبي

 فالمؤسسة السعرية، السياسات رسـ في الشرائية الفرد قدرات ومعرفة المستيمؾ سموؾ دراسة تساعد -
 الشرائية، إمكانياتيـ حدود في مستيمكييا رغبات تشبع وخدمات سمع تقديـ تستطيع التي ىي الناجحة
 ذلؾ في والسبب ليا، المستيمكيف حاجة رغـ السوؽ في فشمت التي المنتجات مف الكثير ىناؾ أف خاصة
 .لممستيمكيف الشرائية القدرات تناسب لا أنيا

التسويقية الجديدة، عف طريؽ البحث في ة لمفرص ؤسسراسة سموؾ المستيمؾ اكتشاؼ الموفر دت -
ة عمى ؤسسساعد المت طريقةالاستثمار فييا بالحاجات والرغبات غير المشبعة والجديدة لدى المستيمكيف، و 
 تنويع منتجاتيا لرفع قدرتيا التنافسية، وزيادة حصتيا السوقية.

                                                           

 .21، صمرجع سبؽ ذكرهمحمد ابراىيـ عبيدات، سموؾ المستيمؾ مدخؿ استراتيجي،  1
والثقافية والنفسية والتربوية،  الاجتماعيةالمؤثرات  بف فييد القحطاني، سموؾ المستيمؾإياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ  2

 .51-50ص ، ص2013 الأردف، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع، عماف،
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 المؤسسة تستطيع فمف خلبليا. لمنتجاتيا التوزيعية المنافذ تحديد في المستيمؾ سموؾ دراسة تساىـ -
 ة،تنوعالم منافذه وتحديد التوزيع خطط رسـ في يساعدىا الذي الأمر وىو مستيمكييا، وجود أماكف معرفة
 .والتجزئة الجممة تجار عمىأيضا  الاعتماد يمكف وىنا الشرائي، وسموكو المستيمؾ فعؿ ردة ومعرفة

 ة. فمف خلبؿ معرفة أذواؽؤسسالترويجية لممفي رسـ السياسات ساعد دراسة سموؾ المستيمؾ ت -
قناعيـ  المستيمكيف، تقوـ الإدارة التسويقية بتحديد المزيج الترويجي المناسب والذي ييدؼ لمتأثير عمييـ وا 

 باستيلبؾ منتجاتيا.

 خلبؿ فمف. فييا والضعؼ القوة نقاط تحديد عمى والقدرة التسويقي، أداءىا تقييـ مف المؤسسة تمكيف -
 إما التسويقية، المعالجة مف المؤسسة تتمكف بيا، يقدـ التي والطريقة المنتج حوؿ المستيمؾ رأي معرفة

 .نيائيا إلغائو أو تعديمو، أو تقديمو، في والاستمرار المنتج عمى بالحفاظ

ة مف تحميؿ أسواقيا وتحديد القطاعات المستيدفة، ومعرفة عادات ؤسسمؾ الممكف دراسة سموؾ المستيت -
. ىذا يؤدي إلى المعرفة الدقيقة لممستيمؾ الفعمي، وكيؼ؟ ومتى؟ ولماذا ودوافع الشراء لدى مستيمكييا

 يشتري؟ وماىي العوامؿ والظروؼ التي تؤثر عمى سموكو وقراره الشرائي؟.

 بالعموم الأخرىقة سموك المستيمك علاالمطمب الثالث: 

 علبقة وطيدة بباقي العموـ، يمكف توضيحيا فيما يمي:لسموؾ المستيمؾ 

 علاقة سموك المستيمك بعمم النفس: -أولا

يتضمف ىذا الجانب دراسة تأثير حوافز وحاجات ورغبات الأفراد عمى سموكيـ الشرائي 
دراؾ الحسي، وكيفية تكويف الاتجاىات لديو وتغييرىا. كما تيتـ لبكي، بالإضافة الى ميكانيكية الإوالاستي

شياء، وفقيا أو بواسطتيا الأفراد مف الأدراسات عمـ النفس بدراسة مختمؼ النماذج أو النظريات التي يتعمـ 
السمع والخدمات وكيفية تكويف الاتجاىات لدييـ واستراتيجيات التعديؿ الممكف إتباعيا بيذا الاتجاه أو 

 ؾ.ذل

التي توصؿ إلييا  المفاىيـ والأطر النظريةعمميا، استعار حقؿ سموؾ المستيمؾ ومازاؿ العديد مف 
د في الماضي والحاضر، عمماء النفس وذلؾ بيدؼ استخداميا في تحميؿ وتفسير الأنماط السموكية للؤفرا

بيـ مف عوامؿ بيئية حيط لى إمكانية التنبؤ بأنماطيـ السموكية مستقبلب، وعمى ضوء ما يإبالإضافة 
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ما فيما يتعمؽ بسموؾ المستيمؾ فقد تـ استخداـ نظريات عمـ النفس في تحميؿ وتفسير وفيـ أمختمفة. 
الأنماط السموكية الاستيلبكية للؤفراد تجاه ما ىو مطروح ليـ مف سمع أو خدمات أو أفكار في الأسواؽ 

 1المستيدفة.

مف عمـ النفس نذكر  المبادئو  الأصوؿ العمميةمف  المستيمؾ مف العديد وقد استفاد دراسة سموؾ
 2منيا ما يمي:

 .والخدمات بالسمع الخاصة الإعلبنية المواضيع اختيار -

 يـ احتياجات المستيمؾ الاستيلبكية بواسطة دراسات الدوافع خاصة.ف -

 .والخدمات لمسمع المستيمؾ اختيار عمى السابقة والخبرات الشخصية العوامؿ تأثير مدى فيـ -

ات التي تعيؽ شراء بعض السمع وبالتالي السماح لممسيريف بإعداد الاستراتيجيات لتعرؼ عمى المنفر ا -
 المناسبة لتذليميا.

 علاقة سموك المستيمك بعمم الاجتماع: -ثانيا

ر العضوية في جماعة ما عمى بالإضافة إلى تأثي ا وأعرافياىبعاداتيا وتقاليد اتييتـ بدراسة الجماع
وؿ دراسة عمـ افرادىا جنبا الى جنب مع دراسة تأثير الأسرة كجماعة صغيرة عمى أفرادىا. كما تتنسموؾ أ

الاجتماع الكيفية التي تتشكؿ مف خلبليا الطبقات الاجتماعية في مجتمع ما والمحددات الرئيسية 
لمستيمؾ فدراسة الأسرة أما فيما يتعمؽ بسموؾ ا ،كية الاجتماعية في مجتمع ما...لمتصنيؼ الطبقي والحر 

كوحدة اجتماعية استيلبكية، والطبقات الاجتماعية وتأثيرىا عمى أنماط الاستيلبؾ مف السمع والخدمات. 
ومف الأمور المألوفة في ىذا الحقؿ، حيث ركز ويركز باحثوف عديدوف عمى دراسة تأثير الزوج أو الزوجة 

خرى عديدة عمى أنماط الشراء والاستيلبؾ لمسمع أو أىيـ قة أو دورة حياة الأسرة ومفاأو الأطفاؿ عمى الطب
 3تيدفة.سالخدمات وحسب فئاتيا أو أصنافيا في الأسواؽ الم

                                                           

 .30، صذكره سبؽ مرجع استراتيجي، مدخؿ المستيمؾ سموؾ محمد ابراىيـ عبيدات، 1
، 2003الجزء الأوؿ، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر، عنابي بف عيسى، سموؾ المستيمؾ عوامؿ التأثير البيئية،  2

 .24ص
 .31-30ص ص، ذكره سبؽ مرجع استراتيجي، مدخؿ المستيمؾ سموؾمحمد ابراىيـ عبيدات،  3
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 علاقة سموك المستيمك بعمم النفس الاجتماعي: -ثالثا

بدراسة سموؾ الفرد حيث ييتـ يعتبر عمـ النفس الاجتماعي خميطا مف عمـ النفس وعمـ الاجتماع. 
وكيؼ يؤثر الفرد مف قادة الرأي والمبتكريف في جماعة أو مجتمع معيف عمى تكويف في الجماعات 

اتجاىات الجماعات نحو القضايا والمسائؿ التي تعنييـ، وتساعد ىذه الدراسات عمى التنبؤ بسموؾ الأفراد 
 1الاستيلبكي، وتحديد أثر الأسرة والأصدقاء والجماعات عمى سموؾ المستيمؾ.

 ك المستيمك بعمم الأنثروبولوجي:علاقة سمو  -رابعا

ييتـ ىذا الفرع مف المعرفة بدراسة القيـ الجوىرية والمعتقدات والعادات والتقاليد الخاصة بالشعوب، 
سموؾ يستفيد باحثوا وكذلؾ دراسة المعتقدات والقيـ الخاصة بالأقميات العرقية التي تعيش داخؿ المجتمع، 

المستيمؾ مف ىذا العمـ مف تفيـ الآثار التي تتركيا القيـ والمعتقدات والعادات والتقاليد الخاصة بالمجتمع 
عمى السموؾ الشرائي والاستيلبكي للؤفراد كما يعينيـ ىذا العمـ عمى مقارنة الأقميات المختمفة، وتفيـ 

 الاستراتيجياتيؽ عمى إعداد الفروؽ الموجودة في سموكيـ الاستيلبكي مما يساعد مسؤولي التسو 
 2التسويقية التي تناسب تمؾ الجماعات.

 أسباب دراسة سموك المستيمك:

حسب المفيوـ القاعدي لمتسويؽ، تيدؼ المؤسسات إلى تمبية حاجات المستيمؾ ورغباتو. ولا يمكف 
ات التي لممختصيف في التسويؽ إرضاء ىذه الحاجات والرغبات إلا عف طريؽ فيـ الأشخاص أو المؤسس

 تستعمؿ سمع وخدمات المؤسسة.

تعتبر استجابة المستيمكيف الاختيار النيائي للبستراتيجية التسويقية، أي الشيء الذي يحدد نجاحيا 
أو فشميا. لذلؾ عمى المختص في التسويؽ دمج ما يعرفو عف المستيمكيف في كؿ جانب مف خطتو 

كيف بمساعدة المؤسسات عمى تحديد الأسواؽ والتعرؼ التسويقية. حيث تمكف البيانات المتعمقة بالمستيم
المنتج سيستمر في إرضاء عمى العراقيؿ التي قد تؤثر عمى العلبمة، كما تساعدىا عمى التأكد مف أف 

 الزبائف المستيدفيف.
                                                           

 .71ص، مرجع سبؽ ذكره، الإعلبف مدخؿ المستيمؾ سموؾكاسر نصر المنصور،  1
ارة العامة، عمي سميماف، سموؾ المستيمؾ بيف النظرية والتطبيؽ مع التركيز عمى السوؽ السعودية، معيد الإد أحمد 2

 .39، ص2000 السعودية، الرياض،
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نذكر مف بينيا  سموؾ المستيمؾ لمعديد مف الأسباببالإضافة لذلؾ وبأكثر تفصيؿ فإنو يتـ دراسة 
 1ما يمي:

 تحسين أداء المؤسسة: -

أو تستعمؿ النتائج والخدمات بدراسة سموؾ المستيمؾ )تقوـ دائما المؤسسات التي تسوؽ السمع 
والتوصيات التي تـ التوصؿ إلييا في البحوث الأخرى( مف أجؿ الرفع مف أدائيا عف طريؽ استراتيجيات 

ستيمؾ التصميـ الأفضؿ لمسمع والخدمات، متركزة حوؿ الزبائف. يستطيع المسوقوف نتيجة لدراسة سموؾ الم
ترويج منتجاتيـ وخدماتيـ بأكثر فعالية، وتطوير خطط تسويقية واستراتيجيات تسمح بتعزيز الميزة 
التنافسية والحفاظ عمييا. كما يمكف فيـ سموؾ المستيمؾ مف التنبؤ بما يدفع الأشخاص لمشراء وبعد ذلؾ 

وافع، وبالتالي التمبية الناجحة لتوقعات الزبائف وحتى تجاوزىا عمى تسميـ المنتجات التي تستجيب لتمؾ الد
 مر الزمف.

 التأثير عمى السياسة العامة: -

ات غير اليادفة لمربح دور ىاـ في ؤسست الحكومية أو في المللؤشخاص الذي يعمموف في الوكالا
العامة ىي وضع القوانيف والأنظمة التي  التأثير عمى السياسة العامة والرفع مف رفاىية المجتمع. فالسياسة

المستيمكيف. يقوـ الذيف ييتموف بتشكيؿ السياسات العامة بدراسة  تقود أنشطة المؤسسات مف أجؿ حماية
سموؾ المستيمؾ مف أجؿ فيـ حاجات الجميور ورغباتو، وفي الوقت نفسو، حماية الجميور مف أنشطة 

والحافظة د الكيميائية استعماؿ الموا ميزالخطيرة. مثلب يت لبقية أوالمؤسسات غير العادلة، غير الأخ
بالتزايد المستمر في صناعة المواد الغذائية. كاستجابة لذلؾ، أصبح المستيمكوف ييتموف أكثر فأكثر 

ب، تقوـ ببالمكونات التي تدخؿ في تركيبة المنتجات المباعة نظرا للؤخطار الصحية المحتممة. ليذا الس
والأدوية الأمريكية بمطالبة مسوقي المنتجات الغذائية بكتابة كؿ المعمومات الغذائية عمى إدارة التغذية 

 أغمفة المنتجات.

 

                                                           

، تأثير الابتكار في الصناعة السياحية عمى سموؾ السائح الجزائري محاولة بناء نموذج عمى ضوء تجارب عنوفحناف  1
، 01سطيؼجامعة فرحات عباس ، التجارية العموـ في الثالث الطور دكتوراه شيادة لنيؿ قدمةم أطروحةعالمية رائدة، 

 .79-78صص ، 2021
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 تعميم ومساعدة المستيمكين عمى اتخاذ القرارات بشكل أحسن: -

يقوـ العديد مف الأشخاص بدراسة سموؾ المستيمؾ مف أجؿ تعميـ المستيمكيف ومساعدتيـ عمى 
التصرؼ بمسؤولية. فمثلب بالإضافة إلى سف قوانيف حوؿ التغميؼ مف أجؿ حماية المستيمكيف، تقوـ إدارة 

غذائية. لذا تعتبر بتوفير نصائح مفصمة حوؿ كيفية قراءة المعمومات ال (FDA)التغذية والأدوية الأمريكية 
عممية التقاط المعمومات الخاصة بالمستيمكيف وتحويميا واستعماليا مف أىـ مواضيع البحث التي تيتـ بيا 

 الجيات المعنية مف أجؿ تعميـ المستيمؾ.

 1:ىناؾ مجموعة عوامؿ زادت مف أىمية دراسة سموؾ المستيمؾ تتمثؿ فيما يمي بالإضافة إلى ذلؾ

 لطبيعة فيميا عدـ بسبب السوؽ، في الجديدة منتجاتيا نشر في الأعماؿ مؤسسات مف الكثير فشؿ -
 .المستيمؾ سموؾ

، فيو يعتبر النقطة التي وصؿ إلييا النشاط التسويقي ومكانة المستيمؾ داخمو بيعة النشاط الاقتصاديط -
 مف حيث التطبيؽ مف طرؼ المؤسسات، ومدى التركيز عمى المستيمؾ كنقطة انطلبؽ لو.

 الأكثر الأفراد إلى الترويجية، حملبتيـ وتوجيو وتنفيذ تخطيط التسويؽ رجاؿ عمى التسويقية الناحية مف -
 .الشرائي القرار اتخاذ في تأثيرا

دراسة سموؾ المستيمؾ المؤسسة مف معرفة البيئة المحيطة التي تعمؿ ضمنيا، والعوامؿ المؤثرة  مكفت -
ومستوى التعميـ، ، المجتمع وثقافةفييا، وكذلؾ خصائص الأفراد المتعامميف معيا كمعدؿ النمو السكاني، 

 وزيادة أوقات الفراغ، وىي بذلؾ تضمف استمرار المؤسسة في السوؽ.

 أو الفرد، المستيمؾ تدفع التي والخارجية الداخمية المؤثرات مضموف عمى التعرؼ يـالم مف يبدو -
 معرفة لدييـ الذيف التسويؽ رجاؿ أف فيو شؾ لا ومما. تمؾ أو الطريقة بيذه لمتصرؼ الصناعي المستيمؾ

لماـ  مف والمحتمموف الحاليوف المستيمكوف يحتاجو ما تحديد عمى الأقدر ىـ المستيمؾ، سموؾ بطبيعة وا 
 .المستيدفة الأسواؽ في المتاحة الخدمات أو السمع في منافع

                                                           

، والتربوية والنفسية والثقافية الاجتماعية المؤثرات المستيمؾ سموؾإياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ بف فييد القحطاني،  1
 .54صمرجع سبؽ ذكره، 
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كمف اليدؼ العممي مف دراسة سموؾ المستيمكيف في التعرؼ عمى كيفية حدوث السموؾ الفعمي، ي -
 بالإضافة إلى تحميؿ العوامؿ التي أثرت عمى السموؾ قبؿ وبعد حدوثو فعلب.

ة، في محاولة إقناع المستيمكيف ي مؤسستمثؿ الغاية الأساسية مف وراء إعداد الخطة التسويقية لأت -
بمنتجاتيا. لذا يعتبر المستيمؾ عاملب ميما يجب دراستو بشكؿ دقيؽ والتركيز عميو مف حيث ماىيتو، 

 وأنواعو، والعوامؿ المؤثرة عمى سموكو.

ر التكنولوجي إلى زيادة الابتكار، أي تقديـ منتجات إما معدلة صر دورة حياة المنتجات: لقد أدى التطو ق -
أو محسنة أو جديدة كميا، والتي يتـ طرحيا في الأسواؽ المستيدفة، وما يلبحظ أف المنتجات الناجحة 

المستيمكيف فعلب ىي تمؾ المنتجات التي تعتمد عمى دراسات دقيقة وموفقة لحاجات ورغبات وأذواؽ 
مكانياتيـ الشرا  1.ئيةوا 

 المبحث الثاني: العوامل البيئية والنفسية المؤثرة في سموك المستيمك

يتأثر سموؾ المستيمؾ بمجموعة مف العوامؿ تـ تقسيميا إلى مجموعتيف، عوامؿ بيئية أو خارجية 
 وعوامؿ نفسية أو داخمية.

 المطمب الأول: العوامل البيئية المؤثرة في سموك المستيمك

معرفة العوامؿ البيئية المؤثرة في سموؾ المستيمؾ والممثمة في سنتطرؽ مف خلبؿ ىذا المطمب إلى 
 .الجماعات المرجعيةو  قافة، الطبقة الاجتماعية، الأسرةالث

 الثقافة: -أولا

 تعريف الثقافة: -1

الثقافة ىي مجموعة القيـ والأفكار والاتجاىات التي تتبعيا إحدى الأمـ لكي تشكؿ أنماطيا 
السموكية بطريقة متميزة عف الأمـ الأخرى، وىذا ما يجعؿ ثقافة المجتمعات تسيـ في تحويؿ ما تؤمف بو 

                                                           

حكيـ بف جروة، عباس قدي، تأثير أساليب ترقية المبيعات عمى السموؾ الشرائي لممستيمؾ النيائي لخدمات مؤسسة  1
، 02عددالاتصالات الجزائر لمياتؼ النقاؿ موبيميس دراسة حالة طمبة جامعة ورقمة، مجمة الدراسات الاقتصادية الكمية، 

 .125، ص2016



مفاىيـ أساسية حوؿ سموؾ المستيمؾ والعوامؿ المؤثرة فيو :الفصؿ الثالث  

 

147 

 

جاه الأشياء أفراد ىذه المجتمعات مف قيـ روحية ومادية إلى واقع ممموس يشكؿ أنماطيا السموكية ت
 1والمواقؼ مف جيؿ لآخر.

يمكف تعريفيا بأنيا: "مزيج مف رموز وصناعات إنسانية يبدعيا مجتمع ما يتـ تناقميا عبر الأجياؿ 
كمحددات ومنظمات لمسموؾ الإنساني". ومف ىذه الرموز ما ىو معنوي غير ممموس كالاتجاىات والقيـ 

مثؿ أنماط البناء، أو الزخارؼ أو الأدوات المستخدمة أو والمغة والمعتقدات، ومنيا ما ىو مادي ممموس 
 2المنتجات أو الأعماؿ الفنية وغيرىا.

وتعرؼ الثقافة أيضا أنيا "مجموعة القيـ ذات الطابع المادي والمعنوي والأفكار والمواقؼ والرموز 
تباعيا بواسطة أفراد المجتمع  التي يبرزىا أفراد ثقافة ما نحو مختمؼ نواحي حياتيـ والتي يتـ تطويرىا وا 

والتي تشكؿ أنماطيـ السموكية والاستيلبكية التي تميزىـ عف الأفراد التابعيف لثقافات أخرى، كما يمكف 
 3انتقاؿ ذلؾ مف جيؿ لآخر".

 خصائص الثقافة: -2

بحاجات أفراد المجتمع ورغباتيـ  ترتبط الثقافة ارتباطا قويا الحاجات: بإشباعالثقافة مرتبطة  -2-1
حيث أنيا تحدد القواعد والوسائؿ الملبئمة لإشباع حاجة الفرد والمقبولة اجتماعيا. ويبقى أفراد المجتمع 

ىؤلاء  شبع حاجاتيـ ورغباتيـ وعندما يحسممتزميف بالقيـ والمعتقدات والعادات الثقافية لممجتمع مادامت ت
ف إلى تعديميا أو تبديميا غير مشبعة لحاجاتيـ فإنيـ يتجيو  ت أصبحتالأفراد بأف ىذه القيـ والعادا

وطبقا لذلؾ فإف الثقافة تتطور بشكؿ تدريجي ومستمر مع تطور حاجات أفراد المجتمع  بالتدريج
 4ورغباتيـ.

                                                           

رار الشرائي لممستيمؾ الجزائري بيف تأثير الإعلبف والعلبمة التجارية، دفاتر ، اتخاذ القمخادي، يحي أزموررشيد  1
MECAS436، ص2023، 01، العدد19، المجمد. 

فيرسة  الطبعة الثالثة، خالد بف عبد الرحمف الجريسي، سموؾ المستيمؾ دراسة تحميمية لمقرارات الشرائية للؤسرة السعودية، 2
 .119، ص2006السعودية،  ، الرياض،مكتبة الممؾ فيد الوطنية أثناء النشر

دراسات العدد الاقتصادي،  ، أىمية إطلبؽ المنتجات الجديدة لمتأثير عمى سموؾ المستيمؾ، مجمةبف قشوةجموؿ  3
 .35، ص02، العدد02المجمد

الطبعة الأولى، الشركة العربية المتحدة لمتسويؽ والتوريدات، القاىرة،  ،سموؾ المستيمؾمحمد عبيدات، واثؽ شاكر،  4
 .290ص ،2013مصر، 



مفاىيـ أساسية حوؿ سموؾ المستيمؾ والعوامؿ المؤثرة فيو :الفصؿ الثالث  

 

148 

 

جتمع ولا يمكف لأحد أف تتمتع القيـ الجوىرية لممجتمع بالإلزاـ لأفراد الم إمكانية تعمم الثقافة: -2-2
أو يتجنبيا. إف الثقافة مف الأمور المكتسبة التي يكتسبيا الإنساف نظريا مف عائمتو وأصدقائو  يحيد عنيا
التسويقية لتطوير وتعميـ ثقافات تسويقية ملبئمة، ولقد قدـ  ... الخ، ولذلؾ يمكف تركيز الجيودومدرستو

 عمماء الاجتماع والسموؾ ثلبثة أشكاؿ لتعمـ الثقافة وىي التالية:

التعمـ الرسمي: حيث يتعمـ الصغار مف الكبار كيفية التعرؼ والتعامؿ مع مسائؿ الحياة اليومية المادية  -أ
 والاجتماعية ...الخ.

التعمـ غير الرسمي: حيث يتعمـ الصغار )الأطفاؿ( عف طريؽ التقميد لتصرفات الآخريف مف الأفراد  -ب
 مـ بالمحاكاة(.المحيطيف بيـ والذيف يشاىدونيـ في بيئتيـ )التع

التعمـ التقني والأكاديمي: حيث يتعمـ الصغار عف طريؽ المؤسسات التربوية مثؿ المدرسة وفي  -ت
 تقدمة مف مكاف العمؿ وغيره.مة متقدمة مف الجامعة وفي مرحمة ممرح

 الثقافة تتطور وبخاصة رواد الثقافة منيـ ومشاركة الأفراد في تطوير ووضع الثقافة لمجتمعيم:  -2-3
بقدر مساىمتيـ في ذلؾ. وىذا الأمر ظاىر في الدوؿ المتقدمة، وتعود المشاركة لإيمانيـ  باستمرار

 واعتقادىـ وتمسكيـ بعناصر ثقافتيـ.

بالرغـ مف تميز الثقافة بثباتيا واستمرارىا نتيجة تطور ديناميكية الثقافة وتطورىا باستمرار:  -2-4
ة مف البيئة مع الحفاظ عمى الخصوصية المحددة ليا، وتعرؼ أيضا وتبدؿ عوامميا وعناصرىا المستمد

يد، أو يمكف أف يكوف ىذه الخاصية بتحرؾ الثقافة وتغيرىا، عمما أف التغير ناتج عف تغير العادات والتقال
 في فئات وأنماط السموؾ لدى الأفراد باستمرار.بسبب التغير 

تعد الثقافة مف الأمور التي تتوارثيا الأجياؿ مف المؤسسات  توارث الثقافة عبر الأجيال: -2-5
الاجتماعية المتنوعة، مثؿ: الأسرة، المدرسة، المؤسسات الدينية والتعميمية ووسائؿ الإعلبـ. ويساىـ أفراد 

 1المجتمع مف أىؿ وأصدقاء وزملبء في صقؿ الجوانب المختمفة لمثقافة.

 

 
                                                           

 .182ص، مرجع سبؽ ذكره، الإعلبف مدخؿ المستيمؾ سموؾكاسر نصر المنصور،  1
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 أثر الثقافة عمى سموك المستيمك: -3

تؤثر ثقافة المجتمع في السموؾ العاـ لمفرد مف خلبؿ المعتقدات والعادات والتقاليد، ويبرز ىذا 
 1التأثير في السموؾ الاستيلبكي والشرائي للؤفراد مف خلبؿ ما يمي:

 تحديد الييكل الاستيلاكي والفمسفة الاستيلاكية لممجتمع: -

الاستيلبؾ لأفراده مف خلبؿ القيـ والمعتقدات والعادات والتقاليد  تحدد ثقافة المجتمع شكؿ وفمسمفة
وباقي عناصر الثقافة، بالوقت نفسو يحدد المجتمع ما يجب أف ينتجو المنتجوف وما يمكف عرضو في 

 الأسواؽ والطرائؽ المسموح استخداميا في تسويؽ وتسعير المنتجات والخدمات.

المتعمقة بأسموب الاستيلبؾ. فبعض المجتمعات تركز عمى تؤثر ثقافة المجتمع في فمسفة أفراده 
الجوانب المادية في الاستيلبؾ )كالغرب(، وبعض المجتمعات تركز عمى الجانب المعنوي في الاستيلبؾ 
كالمجتمعات العربية والإسلبمية. كما تتناوؿ ثقافة المجتمع تحديد أنواع وكميات المنتجات التي يجب أف 

المشتريف، وىذا يعود لعدـ استقرار طمب تمؾ الفئات مف عاـ لآخر، وبالتالي صعوبة  توفرىا لمختمؼ فئات
 تخصيص الموارد اللبزمة لإنتاجيا.

 تحديد نوعية السمع والخدمات المسوقة داخل المجتمع: -

بعض الثقافة تحرـ عمى أفراد المجتمع استيلبؾ بعض السمع والخدمات، فالثقافة الإسلبمية تحرـ 
وبات الكحولية والدـ ولحـ الخنزير والمخدرات... الخ. والثقافة اليندوسية تحرـ لحـ الأبقار بيع المشر 

باعتبار الأبقار مف المخموقات المقدسة.. فكؿ ثقافة تحدد لأفرادىا نوعية وكمية السمع والخدمات القابمة 
 للبستيلبؾ مف عدميا.

 تحديد الأسباب التي من أجميا يتم الشراء: -

 د المجتمع بشراء السمع والخدمات لأسباب ثلبثة تتعمؽ بثقافة كؿ مجتمع، وىذه الأسباب ىي:يقوـ أفرا

                                                           

 .192-190ص صنفس المرجع،  1
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نيا ستؤدي وظيفتيا خير أداء، يمؾ السمعة أو الخدمة لاعتقاده بأالأداء الوظيفي لمسمعة: يشتري المست -أ
يرتبط عادة في ذىف  وىذا الأداء لمسمعة أو الخدمة ويتوقع منيا أداء ميمة ما عمى مستوى مرض.
 المستيمؾ بحضارة وثقافة المجتمع الذي صنفيا. 

و السمعة أو الييئة والشكؿ والصورة التي تستيمؾ بيا السمعة: تمثؿ الصورة والشكؿ الذي تصنع ب -ب
قداـ المستيمكيف عمى شرائيا. فيناؾ اختلبفات بيف الخدمة عاملب آخر مف  عوامؿ تسويقيا في السوؽ وا 

 يفضموف استيلبؾ السمعة عميو. بالصورة والشكؿ والييئة التيتيمكيف فيما يتعمؽ أذواؽ المس

شراء السمعة أو الخدمة مف أجؿ معناىا الرمزي: إف المستيمكيف يسعوف إلى اقتناء السمع والخدمات  -ت
ماعية لأنيا تحمؿ رموز حضارية، فمثلب الدعوات عمى وجبات الغداء أو التعارؼ تعد رمزا لمعلبقات الاجت

 والأسرية، وتعبيرا عف الصداقة الحميمة. 

  تأثر عممية القرار الشرائي بثقافة المجتمع: -

تؤثر ثقافة المجتمع في جميع مراحؿ عممية اتخاذ القرار الشرائي لمفرد. ويظير ىذا التأثير بوضوح 
العلبمات  في الوزف الذي يعطيو الفرد لبعض خصائص السمعة دوف البعض الآخر عندما يختار بيف

التجارية المتنافسة. ويمتد ىذا التأثير في سموؾ المستيمؾ إلى طريقة الشراء وكيفية التفاوض عمى السعر 
 وكمية الشراء في كؿ مرة.

 صياغة أساليب الاتصال بين الأفراد:  -

التي يتـ بيا تشكيؿ السموؾ الاستيلبكي ؿ بيف أفراد المجتمع عمى الكيفية تتوقؼ فعالية الاتصا
لممجتمع، وىذا ينعكس في المعاني الاجتماعية التي يضيفيا المجتمع عمى بعض أو كؿ منتجاتو والتي 

 تعكسيا وتعبر عنيا تمؾ المنتجات.
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 الاجتماعية:  الطبقة -ثانيا

 تعريف الطبقة الاجتماعية:  -1

والمفاىيـ الأشخاص يجمعيـ قاسـ مشترؾ مف العادات والتقاليد والقيـ مجموعة مف  ىي
 1متقاربة. ىذه المجموعة تمارس أنماط سموكيةوالاىتمامات والأنماط المعيشية، و 

الاستخداـ لمطبقة الاجتماعية )التصنيؼ الطبقي( مستوى الدخؿ، والمستوى  ومف المحددات شائعة
التعميمي، والوظيفة، والثروة الموروثة، ومنطقة السكف ونوع السكف. وتعتبر الوظيفة التي يشغميا الفرد مف 

تي يؤمف بيا أىـ محددات الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إلييا ذلؾ الفرد وأكثرىا تأثيرا عمى نوعية القيـ ال
ودلالاتيا النفسية، لكف ما يجب ملبحظتو ىنا ىو أف ىذه المحددات لا يمكف تطبيقيا دوف تحفظ عمى 
المجتمعات ذات الثقافة الشرقية كالعربية، وذلؾ بسبب اختلبؼ الثقافة العربية عف غيرىا مف الثقافات 

ؿ مواز تماما للؤبعاد المادية التي تشكؿ الأخرى مف حيث تركيزىا عمى الأبعاد الأخلبقية والعقائدية، وبشك
 الثقافة بشكؿ عاـ.

 خصائص الطبقات الاجتماعية: -2

 2مف الخصائص الأساسية التي تستدعي رجؿ التسويؽ ما يمي:

 الطبقة الاجتماعية متدرجة: -

أفراد طبقة اجتماعية معينة إلى باقي أفراد المجتمع عمى أنيـ أعمى أو أقؿ أو مساووف ليـ  ينظر
يحدد ليا موقع في ذىف الأفراد عمى أنيا أعمى أو  اجتماعيةفي المكانة الاجتماعية وذلؾ لأف كؿ طبقة 

 أدنى مف طبقة اجتماعية أخرى.

بقة الدنيا إلى الطبقة العميا مرورا بالطبقة فالطبقات الاجتماعية ترتب في ىرـ متدرج يبدأ مف الط
الوسطى. ويعتبر ىذا التدرج ميما جدا في التسويؽ، فيمكف لممستيمكيف أف يشتروا بعض السمع التي 

                                                           

لممستيمؾ النيائي دراسة ميدانية لشراء سيارة سياحية  ، العوامؿ المؤثرة عمى القرار الشرائيمحموديأحمد ، صوـمصطفى  1
 .451، ص2021أفريؿ ،01، العدد07بولاية تيسمسيمت، مجمة مجاميع المعرفة، المجمد

 .146-144ص، مرجع سبؽ ذكره، ص البيئية التأثير عوامؿ المستيمؾ سموؾعنابي بف عيسى،  2
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تفضؿ مف طرؼ أعضاء الطبقة التي ينتموف إلييا، أو الطبقة العميا، ويمكف ليـ كذلؾ تجنب شراء سمع 
 ماعية أدنى.أخرى لأنيا تستعمؿ مف طرؼ طبقة اجت

 الطبقة الاجتماعية تنتج سموكات متجانسة: -

إف الأشخاص المنتميف إلى نفس الطبقة يميموف إلى التشابو في السموؾ: نفس المغة، نفس طريقة 
مختمفة ويؤدي  اجتماعيةالمباس، نفس القيـ، نفس الأنشطة، وىذا عكس الأشخاص المنتميف إلى طبقات 

 شابية أو التردد عمى نفس المتاجر.ىذا التشابو إلى شراء سمع مت

 الطبقة الاجتماعية تحد من الاتصالات بين مختمف المجموعات: -

مثلب  يميؿ أفراد طبقة اجتماعية معينة إلى تكويف علبقات مع أفراد الطبقة التي ينتموف إلييا. فنجد
أف أفراد الطبقة الاجتماعية الواحدة يميموف في معظـ الأحواؿ إلى السكف في مناطؽ سكنية واحدة وتكويف 

 وحدة فكرية وثقافية عامة تجمع بينيـ.

الطبقة الاجتماعية سموؾ الأفراد، فتكوف فرص الاتصاؿ بالأفراد الآخريف مف طبقة  دوغالبا ما تحد
 زواج مع أفراد طبقة اجتماعية أخرى تكوف عادة نادرة.نلبحظ كذلؾ أف الجدا. ويمكف أف  مختمفة محدودة

 يمكن لمطبقات الاجتماعية أن تساعد كمعيار لتقسيم السوق إلى قطاعات: -

تعتبر الطبقات الاجتماعية أساسا طبيعيا لتقسيـ السوؽ بالنسبة لمعديد مف السمع والخدمات. ويمكف 
قنوات التوزيع وتصميـ رسائؿ إعلبنية وفقا لحاجات  واختيارنة لرجؿ التسويؽ أف يصمـ منتوجات معي

 طبقة اجتماعية معينة. واىتمامات

 الطبقة الاجتماعية متعددة الجوانب: -

معينة بالاعتماد عمى متغير وحيد فقط. فالطبقة  اجتماعية فرد لطبقة انتماءلا يمكف أف نحدد 
الاجتماعية لا يقتصر تحديدىا عمى المينة، أو المستوى التعميمي، أو الدخؿ فقط فبعض سائقي سيارات 
ف تحصموا عمى دخؿ أكثر مف المدرسيف فلب ينتموف إلى نفس الطبقة الاجتماعية  الأجرة مثلب حتى وا 

مف المتغيرات كالمينة والدخؿ والثروة ومستوى التأثير عمى الآخريف عند وبالتالي يفضؿ المجوء إلى مزيج 
 تحديد الطبقة الاجتماعية.
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 الطبقة الاجتماعية تنقل الثقافة: -

لى الأفراد كما تـ مة تساعد عمى نقؿ الثقافة إلى العتعتبر الطبقة الاجتماعية وسيمة ىا ائمة وا 
 يا في الفقرة المتعمقة بالعائمة.مناقشت

 الطبقة الاجتماعية ديناميكية: -

الطبقة الاجتماعية ىي وحدة متصمة بالأخرى فيمكف أف يغير بعض الأفراد طبقتيـ الاجتماعية 
نما تتغير بمرور الوقت.  بشكؿ تنازلي أو تصاعدي، فيي ليست ثابتة وا 

 الطبقة الاجتماعية كإطار مرجعي: -

تعتبر الطبقات الاجتماعية مف الجماعات المرجعية، بمعنى الجماعات التي يتخذىا الفرد نموذجا 
أو إطارا مرجعيا التي تؤثر فييا قيـ ومعايير الجماعة عمى سموؾ الفرد، وكثيرا ما يميؿ الفرد إلى محاكاة 

 لمقبوؿ مف الجماعة.السموؾ الشرائي لمجماعة التي ينتمي إلييا لما يعتقد أنو السموؾ الأنسب وا

 تقسيم الطبقات الاجتماعية: -3

ىناؾ مجموعة مف المعايير التي يستخدميا رجاؿ التسويؽ في تحديد الطبقات الاجتماعية التي 
 تتعامؿ معيا مؤسساتيـ، ومف أبرز ىذه المعايير ما يأتي:

 جتماعية. ماذا تعمؿ؟لاالمينة: وىو مؤشر قوي لمطبقة ا -

 .يث يعبر عف التميز في مجاؿ العمؿحاز الشخصي: الانج -

 يتشاركوف نفس المعتقدات والسموؾ والقيـ. ات: حيث يتفاعؿ الأفراد مع آخريفالتفاعؿ والعلبق -

نما النوعية وىنا يدخؿ نوع السكف ومكاف السكف. الممتمكات: وىنا -  الميـ ليس القيمة وا 

ية الأطفاؿ، وطريقة بكما تشمؿ تركيب الأسرة، وتر التوجيات القيمية: وىنا القيـ والمفاىيـ المشتركة  -
 اتخاذ القرار.
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 الطبقة الاجتماعية وسموك المستيمك: -4

 :الشرائي السموك

أشارت دراسات ميدانية أجريت في الدوؿ المتقدمة إلى وجود فروقات ذات أىمية في السموؾ 
لمطبقات الاجتماعية وخاصة في مجاؿ شراء الملببس، الأثاث والأجيزة الكيربائية مف ناحية  الشرائي

بالإضافة إلى درجة تكرار شراء المواد الغذائية أو استخداـ أو عدـ استخداـ بطاقات  ماركتيا وأسعارىا.
 الائتماف ودوافع استخداميا لدى طبقة معينة بالمقارنة مع طبقة أخرى.

 ق:أنماط التسو

مف الملبحظ أف ىناؾ ميلب كبيرا لدى نساء الطبقة العميا لمتسوؽ في أوقات محددة ولمرات قميمة 
وفي أوقات لا يكثر فييا الازدحاـ ومف محلبت معروفة. بينما تمجأ نساء الطبقة الوسطى إلى الشراء في 

ـ الأحياف ما تحتاجو نياية الأسبوع لمعظـ الاحتياجات المنزلية وبكميات كبيرة نسبيا تفوؽ في معظ
أسرىف. أما نساء الطبقة الدنيا فيبدو أف أدوارىف ضعيفة في عممية التسوؽ وذلؾ لأسباب أىميا أف 

 بشراء احتياجات أسرىـ المتواضعة القدرات الشرائية المتوفرة لدييـ ضعيفة جدا، وعميو يقوـ الأزواج غالبا
 وبشكؿ يومي، وحسب ما يتوفر لدييـ مف قدرات مالية.

 الوسيمة الترويجية:

يميؿ أفراد الطبقة العميا إلى قراءة المجلبت المتخصصة ذات المصداقية الكبيرة بينما قد يرغب 
المستيمكوف مف أعضاء الطبقة الوسطى والدنيا في قراءة الصحؼ اليومية والأسبوعية ذات البعد التيويمي 

 المعتمد عمى الاشاعات الكيدية والمقصودة.

 لغة الاتصال: 

يختمؼ أفراد الطبقات الاجتماعية فيما بينيـ في أنماط المحادثة والمفردات المغوية المستخدمة 
والمفضمة لدييـ، عمى سبيؿ المثاؿ أشارت إحدى الدراسات الأجنبية إلى أف أصوات الطبقة العميا وأنماط 

بالمقارنة مع أقرانيـ مف أفراد حديثيـ تميؿ إلى الاتزاف واليدوء والتبرير المعتمد عمى معمومات دقيقة نسبيا 
 الطبقة الوسطى أو الدنيا. بالإضافة إلى أف أفراد الدنيا أكثر حساسية وتصديقا للئشاعات والدعايات.
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 السعر:

بشكؿ عاـ فإف مستيمكي الطبقة الدنيا لا تتوافر لدييـ الخبرة أو المعرفة الكافية بأسعار السمع 
نيـ يستخدموف السعر كمؤشر عمى نوعية إمعمومات قميمة عف خصائص السمع ف والخدمات لأنيـ يممكوف

جودة الماركة السمعية المراد شراؤىا. أما أفراد الطبقة العميا فإنيـ يفضموف الاعتماد عمى خبراتيـ  أو
 السابقة لتحميؿ الأسعار المفروضة عمى السمع التي يرغبوف بشرائيا.

 البحث عن المعمومات:

معمومات كافية ودقيقة عف ما يحتاجونو مف ماركات ء الطبقة العميا إلى البحث عف ايمجأ أعض
سمعية أو خدمية مف خلبؿ الاستعانة بكافة المصادر المعموماتية التي قد تكوف منشورة في مجلبت 
متخصصة أو صحؼ متميزة ذات مصداقية عالية، بالإضافة إلى الجماعات المرجعية التي يستعينوف بيا 

 صدقاء، رجاؿ الأعماؿ، الخبراء...الخ.كالأ

أما أعضاء الطبقة الوسطى يكوف لدييـ ميؿ كبير للبستعانة بالجماعات المرجعية كالأىؿ 
 والأصدقاء...الخ. لمحصوؿ عمى المعمومات، بالإضافة إلى المعمومات المحصمة مف التمفزيوف.

 الجماعات المرجعية: -ثالثا

 تعريف الجماعات المرجعية: -1

تعرؼ الجماعة المرجعية عمى أنيا "مجموعة مف الأشخاص التي تؤثر إيجابا أو سمبا عمى الفرد 
 1.و وسموكياتو وعمى حكمو التقويمي"في اتجاىات

 ومواقؼ وقيـ وآراء معتقدات عمى يؤثروف ،الأشخاص مف مجموعة أو شخص أيكما عرفت بأنيا 
 2.لممقارنة أساسو  كمرجع حيث تستخدـ المستيمؾ وسموكيات

 

                                                           

رندة تباني، فارس ىباش، أىمية الجماعات المرجعية في اتخاذ القرار السياحي داخؿ الوطف، مجمة الإصلبحات  1
 . 05، ص2020، 03، العدد14الاقتصادية والاندماج في الاقتصاد العالمي، المجمد

2  Alain D’Astous et al, Comportement Du Consommateur, 5ème édition,  Chenelière 
Éducation, Québec, 2018, p265. 
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 أنواع الجماعات المرجعية:  -2

يمكف لمجماعات المرجعية أف تأخذ أي حجـ مف الأحجاـ )بداية مف شخص واحد إلى مئات 
الأشخاص(، كما قد تكوف جماعات ممموسة )أشخاص حقيقييف(، أو جماعات غير ممموسة ورمزية 

الجماعات المرجعية أشخاص )كما يكوف )مدراء الأعماؿ الناجحوف، أو الأبطاؿ الرياضييف(. وقد تضـ 
ىناؾ أشخاص مرجعييف بمفردىـ( مف نفس الطبقات الاجتماعية والثقافات الفرعية، كما قد تضـ تمؾ 

 الجماعات المرجعية نفسيا أشخاص مف طبقات وثقافات فرعية، وثقافات كمية أخرى مختمفة.

وف ليا تأثير مباشر عمييـ "بجماعات ويشار إلى الجماعات المرجعية التي ينتمي إلييا الفرد ويك
العضوية" وىي الجماعات التي يتعامؿ معيا الفرد باعتباره عضوا فييا، وتنقسـ إلى نوعيف: جماعات أولية 

 مثؿ الأسرة والأصدقاء، وجماعات ثانوية مثؿ جماعات العمؿ والنادي والنقابات المينية.

لجماعات غير المباشرة أو غير العضوية"، كما يشار إلى بعض الجماعات المرجعية الأخرى "با
حيث يتأثر الناس بالكثير مف الجماعات التي لا ينتموف إلييا، وتنقسـ تمؾ الجماعات بدورىا إلى نوعيف 
ىما جماعات الطموح، وىي الجماعات التي يتطمع إلييا الفرد ويتمنى أف ينتسب إلييا مثؿ جماعة أساتذة 

ف يمارس سموكا مختمفا عات التجنب وىي الجماعات التي يحاوؿ الفرد أالجامعة أو رجاؿ الأعماؿ، وجما
 1عف سموكيا.

 ويمخص الجدوؿ الأنواع المختمفة مف الجماعات المرجعية والخصائص الأساسية المميزة ليا.

 (: الأنواع الرئيسية لمجماعات المرجعية67الجدول رقم )

 الخصائص الأساسية المميزة نوع الجماعة المرجعية
الجماعات الرسمية ىي تمؾ الجماعات التي تممؾ ىيكؿ رسمي  رسمية/غير رسمية

واضح وحدد، في المقابؿ لا تممؾ الجماعات غير الرسمية مثؿ 
 ىذا الييكؿ.

تنطوي الجماعات الأولية عمى التفاعلبت المباشرة التي تتـ وجيا  أولية/ثانوية
تنطوي عمى  لوجو، أما الجماعات الثانوية فميس مف الضروري أف

                                                           

، 2012مبادئ دراسة سموؾ المستيمؾ، الطبعة الأولى، الدار الجامعية، الاسكندرية، مصر، محمد عبد العظيـ أبو النجا،  1
 .403-402ص ص
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 مثؿ ىذه التفاعلبت.
العضوية عندما يصبح الناس أعضاء رسمييف في  اكتسابيتـ  العضوية

 الجماعات المرجعية.
ليا، أو  الانتماءىي تمؾ الجماعات التي يتطمع أو يكمح الفرد في  الطموح

 ىي التي تمثؿ جماعات المضاىاة المرجعية لمفرد.
ليا أو  الانتماءالجماعات التي يتجنب الفرد أو يرفض  ىي تمؾ التجنب أو الرفض

 بمعاييرىا. الالتزاـ
 .403ص، مرجع سبؽ ذكره، المستيمؾ سموؾ دراسة مبادئالمصدر: محمد ابراىيـ أبو النجا، 

 تأثير الجماعات المرجعية عمى سموك المستيمك: -3

   1مستويات: يتأثر الأفراد بالسموؾ الاستيلبكي لمجماعة المرجعية عند ثلبث

التأثير المعموماتي: يكوف المحيط مصدرا ىاما لممعمومات عف المنتجات/العلبمات خاصة عندما يجد  -
المستيمؾ نفسو غير مؤىلب لتقييـ المنتجات. فيبحث عف أشخاص يتفوقوف عنو خبرة ومعرفة ويثؽ في 

 لمحيط التجاري.آرائيـ ونصائحيـ، فيمجأ عندئذ لممحيط الشخصي )الأصدقاء، المعارؼ والأقارب...( أو ا

ر الجماعات المرجعية عمى سموؾ المستيمؾ باختلبؼ نوعية المنتجات، فائدتيا ودرجة ييختمؼ تأث
معرفة المستيمؾ بيا. يمجأ ىذا الأخير إلى المصادر التي يثؽ بمصداقيتيا مفضلب التأثير المعموماتي 

 مف الارتباط. لمجماعة عندما يواجو خاصة اتخاذ قرار بشأف منتجات ذات درجة عالية

التأثير المعياري خوفا مف العقوبة الاجتماعية أو لحاجة الفرد لتعزيز قيمتو داخؿ الجماعة، يميؿ إلى  -
اختيار السموؾ الذي ينطبؽ مف اختيار معظـ أعضاء الجماعة، فيمتزـ بالمعايير الاجتماعية أو يرفضيا. 

يا أو يرفضيا أعضاء الجماعة. فيكوف التأثير تعني المعايير مجموعة القواعد الاجتماعية التي يتقاسم
 سمبا عند الحالة الأخيرة وقد يكوف إيجابيا عند الاعتراؼ بالسموؾ المطابؽ لممعايير ومكافأتو.

التأثير المقارف يقارف الفرد بيف معتقداتو، مواقفو وسموكو وتمؾ الخاصة بالجماعة. فيبحث عف تأييد  -
لجماعة التي يوافؽ عمى مواقفيا وسموكيا منجذبا نحو الأفراد المشابييف لمواقفو وسموكو بمقارنة نفسو با

 لو.

                                                           

 لنيؿ مقدمة رسالةكريمة زىيوة، تأثير الإشيار عمى سموؾ المستيمؾ دراسة تطبيقية عمى سوؽ السيارات بولاية قسنطينة،  1
 .129، ص2016 ،02قسنطينة ميري الحميد عبد جامعة الاقتصادية، العموـ في عموـ دكتوراه شيادة
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 ة عمى سموؾ المستيمؾ باختلبؼ عوامؿ عديدة أبرزىا:ييختمؼ تأثير الجماعة المرجع

خضوع المستيمؾ لمضغط خداـ المنتوج مرئيا لمغير يزيد طبيعة المنتوج: كمما كاف امتلبؾ واست -
 ة عند المنتجات ذات الرموز الاجتماعية.. يظير ذلؾ خاصماعيالاجت

طبيعة الفرد: يكوف وزف الجماعة المرجعية ىاما عند ارتفاع المخاطرة المدركة لمفرد، انعداـ ثقتو بنفسو  -
 يدة لمرضا الاجتماعي عنو. وحاجتو الشد

 :الأسرة -رابعا

 تعريف الأسرة: -1

تقوـ و  وقانونية، تنظـ العلبقة ما بيف الزوجيف،ة ىي وحدة اجتماعية قائمة عمى أطر شرعية الأسر 
لى بيولوجية...الخ، لتحفظ بذلؾ بقاء واستمرار وجود المجتمع، إلى نفسية إبوظائؼ مختمفة مف اجتماعية 

 1وفقا لممراحؿ التاريخية المختمفة. وكؿ ما يحويو مف منظومة قيمية، بغض النظر عف مدى تغيرىا

أكثر مف الأشخاص الذي تجمعيـ رابطة الدـ أو الزواج أو التبني  الأسرة ىي مجموعة مف اثنيف أو
 2أو الديف والذيف يسكنوف مع بعضيـ البعض.

تتخذ الأسرة عدة أشكاؿ وفقا لمبيئات الاجتماعية المختمفة، ووفقا كذلؾ لمفترات التاريخية، فالأسر 
 3تختمؼ مف مجتمع لآخر، ويمكف تقسيميا إلى ثلبث أنواع:

 الأسرة النووية: وىي التي تتكوف مف الزوج والزوجة والأولاد. -

 الأسرة الممتدة: التي تتألؼ مف أسرتيف نوويتيف عمى الأقؿ. -

 أسرة تعدد الزوجات: التي تتكوف مف أسرتيف نوويتيف أو أكثر. -

 

                                                           

، قضايا معاصرة للؤسرة الجزائرية، مجمة الراصد لدراسات العموـ عمي شريؼحورية بف ققة سعاد،  عمية،سماح  1
 .56، ص2022، 01، العدد02الاجتماعية، المجمد

 .213ص ، مرجع سبؽ ذكره،متكامؿ مدخؿ المستيمؾ سموؾ د الساعد،حمد الغدير، رشا 2
 .30، ص2012، 10، العدد04ة، مجمة دراسات اجتماعية، المجمد، في إشكالية نمط الأسرة الجزائريدحمانيسميماف  3
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 :للأسرة العوامل المؤثرة عمى القرارات الشرائية-2

المنتجات التي ستقرر الأسرة شرائيا، ومف أيف وكيؼ ومتى التنبؤ بدقة بنوع ليس مف السيولة 
تستخدـ تمؾ المنتجات ومف الذي سيشترييا، فيذه عممية معقدة يشترؾ فييا عدة أفراد داخؿ الأسرة يقوموف 
بأدوار مختمفة وأحيانا متداخمة، كما ورد شرحو مف قبؿ، ولكف يمكننا عمى الأقؿ التعرؼ عمى العوامؿ 

 القرارات والتي تشمؿ: ثرة في تمؾالمؤ 

 نوع وطبيعة الأسرة: -

تختمؼ طبيعة القرارات الشرائية التي تتخذىا الأسرة بحسب حجميا، كما تعتمد تمؾ القرارات عمى 
نوع الأسرة وعمى عدد الأطفاؿ بالأسرة وأعمارىـ. وبصفة عامة يزداد تعقد عممية القرار الشرائي كمما 

 زداد عدد الأولاد داخميا.كانت الأسرة كبيرة الحجـ وكمما ا

 الخصائص الديموغرافية للأسرة ومكانتيا الاجتماعية: -

تتناوؿ رب الأسرة وأعضاء الأسرة، المستوى التعميمي، الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إلييا الأسرة. 
ا ارتفع وىذه الخصائص ليا علبقة مباشرة باتخاذ القرارات الشرائية في الأسرة. وعمى سبيؿ المثاؿ، كمم

 1المستوى التعميمي لكؿ مف الزوجيف تزداد المشاركة في اتخاذ القرار الشرائي.

 الأسموب المعيشي للأسرة: -

وىي الأنشطة المختمفة الاجتماعية والرياضية والدينية، التي تمارسيا الأسرة وتؤثر عمى قراراتيا 
ا الأسرة باختلبؼ أسموبيا المعيشي الشرائية. في ىذا المجاؿ تختمؼ القرارات الشرائية التي تتخذى

 وباختلبؼ الدور الذي يمعبو كؿ فرد مف أفراد الأسرة في عممية القرار تبعا للؤسموب المعيشي للؤسرة.

 الإنتاج الداخمي للأسرة: -

 وىي الأسر التي تنتج الكثير مف احتياجاتيا داخؿ المنزؿ مف خضار وفواكو وطيور ومواشي. ومف
 1الطبيعي أف تقؿ مشتريات الأسرة مف تمؾ المنتجات بالقدر الذي تنتجو بنفسيا.

                                                           

 .219ص، مرجع سبؽ ذكره، الإعلبف مدخؿ المستيمؾ سموؾكاسر نصر المنصور،  1
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 الاعتبارات الاجتماعية: -

كثير مف الأسر تكوف متماسكة، تتكيؼ مع البيئة وتربطيا مودة ورحمة واحتراـ، وقميؿ مف الأسر 
ة الأولى تكوف قرارات الشراء تكوف مفككة وغير متكيفة مع البيئة والعلبقات فيما بينيا ضعيفة، ففي الحال

 2مشتركة، وفي الحالة الثانية تكوف فردية.

 المستيمك سموك في المؤثرة النفسية العواملالمطمب الثاني: 

 في والممثمة المستيمؾ سموؾ في المؤثرة نفسيةال العوامؿ معرفة إلى المطمب ىذا خلبؿ مف سنتطرؽ
 الإدراؾ.و الشخصية، الدوافع، التعمـ، 

 :الشخصية -أولا

 تعريف الشخصية: -1

يمكف تعريفيا بأنيا تمؾ الصفات والخصائص النفسية الداخمية التي تحدد وتعكس كيفية تصرؼ 
 3الفرد وسموكو نحو كافة المنبيات الداخمية أو الخارجية البيئية التي يتعرض ليا بشكؿ دوري أو منتظـ.

 التي والخصائص والروحية والفكرية الجسدية الخصائص مف منظمة مجموعة أنياب وتعرؼ أيضا
 4.الآخريف عف امختمف تجعمو والتي الشخص يمتمكيا

 محددات الشخصية: -2

 تتأثر الشخصية بالمحددات التالية:

 وتشمؿ: الوراثة، والمخ، الخصائص الطبيعية ومعدؿ النضج.المحددات البيولوجية  -

                                                           

 

 والتربوية، والنفسية والثقافية الاجتماعية المؤثرات المستيمؾ سموؾإياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ بف فييد القحطاني،  1
 .226ص، ذكره سبؽ مرجع

 .219ص، مرجع سبؽ ذكره، الإعلبف مدخؿ المستيمؾ سموؾكاسر نصر المنصور،  2
 .244ص ذكره، سبؽ مرجع استراتيجي، مدخؿ المستيمؾ سموؾ عبيدات، ابراىيـ محمد 3

4 Marcus Garvey Orji et al, Impact of personality factors on consumer buying behaviour 
towards textile materials in south eastern Nigeria, International Journal of Business and 
Economics Research, Vol06, N°01, 2017, pp7-18, p10. 
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 المحددات الثقافية والحضارية. -

العائمة والمجتمع الصغير: وتشمؿ عممية التطويع الاجتماعي وعممية التقمص، والبيئة  محددات -
 المنزلية، وترتيب الفرد في العائمة، وتأثير الأفراد الآخريف.

 المضامين التسويقية لخصائص الشخصية: -3

ويمكف أف يتـ عمى أساس عوامؿ وصفات أو سمات وخصائص الشخصية، حيث  تجزئة السوق: -أ
يمكف إذا اجتمعت مجموعة منيا في شخصية واحدة فإنو يتـ وضعيا ضمف فئة "تصنيؼ" معيف مف 
تطبيقات أو فئات الشخصية أيا كانت التسميات التي ستطمؽ عمييا سواء كانت: عدوانية، راضية أو 

 عزالية، مييمنة، محببة، اجتماعية، ... الخ.متسامحة، انطوائية أو ان

ف كانت ىنالؾ علبقة بيف ىذه الخصائص المكونة لممسوقيف فيـ يحاولوا أف يجدوا إ وبالنسبة
لمشخصية وبيف تجزئة السوؽ واستخدامات الأفراد لمسمع والخدمات حسب شخصياتيـ، فيحاولوا أف يوجيوا 

 ىذه السمع والخدمات نحو جميع الفئات.

أي استخداـ الوسيمة الترويجية الملبءمة لكؿ فئة مف فئات الشخصية وتوجيييا  الوسائل الترويجية: -ب
 ليا، بحيث تكوف كؿ فئة تحتوي عمى أفراد فييـ نفس الخصائص والسمات الشخصية.

حيث وجد أف ىناؾ علبقة بيف سمات وخصائص الشخصية وتأثير نوعيات السمع  السمع الجديدة: -ت
ومثاؿ ذلؾ ما أشارت بعض الدراسات إلى أف الأفراد مف ذوي الشخصيات المجددة أو  1ييا،الجديدة عم

المبتكرة أكثر ميلب لشراء السمع الجديدة أما الأفراد مف أصحاب الشخصيات المحافظة لا يميموف لتبني 
 2شراء السمع الجديدة.

 ويمكف توضيح أنماط الشخصية مف خلبؿ الجدوؿ الموالي:

 

 

                                                           

 .120-119ص ص، مرجع سبؽ ذكره، متكامؿ مدخؿ المستيمؾ سموؾحمد الغدير، رشاد الساعد،  1
 .259ص، ذكره سبؽ مرجع استراتيجي، مدخؿ المستيمؾ سموؾمحمد ابراىيـ عبيدات،  2
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 (: أنماط الشخصية68رقم )الجدول 

 الخصائص السموكية الاستيلبكية الخصائص العامة النموذج
درجة التوجيو الاجتماعي: 
 الانطوائية والانبساطية

يحب الانطوائية: أي الانعزالية لا 
الاختلبط مع الآخريف، يقضي وقتو 

 في عالمو الداخمي.
الانبساطية: يحب الاختلبط مع 

إشباع مف الآخريف والحصوؿ عمى 
 الآثار الحسية الخارجية.

الانطوائي: لا يستجيب لمرسائؿ 
 الإعلبنية بسيولة.

الانبساطي: يستجيب لمرسائؿ 
الإعلبنية بسيولة ويتفاعؿ معيا 
وعمى رجاؿ التسويؽ الاىتماـ 
بالمسائؿ التي تعنيو. وسائؿ 
الإعلبـ اليامة لو التمفاز، الراديو، 

 السينما.
الالتزاـ المطمؽ بالسمطة )رئيس أو  السمطوية أو التسمطية

مرؤوسيف( ويحاولوا إجبار الآخريف 
 في المجموعة عمى الالتزاـ بذلؾ.

يتأثر كثيرا بقرارات وسموؾ قادة 
الرأي، فإذا ما استجاب قادة الرأي 
إلى الرسالة الإعلبنية، فإف الأفراد 

 السمطوييف يمتزموا بذلؾ. 
جمود اعتقاد الفرد، تعقبو لمجموعة  العقائدية )الدوغماتية(

القيـ تبقى ثابتة لفترة طويمة. ولا 
يتقبموا الأفكار أو المعتقدات 
الجديدة. والشخص العقائدي مغمؽ 

 التفكير ولا يناقش في قضاياه.

تعمقة لا يتأثر بالرسائؿ الإعلبنية الم
بالابتكارات السمعية والسمع الجديدة 
التي تحمؿ خصائص استعمالية 

دة، ويبقوا ممتزميف تجاه جدي
الماركات المعروفة لدييـ ويفضموا 
عدـ التجديد فييا. تستخدـ وسائؿ 
خاصة لتوجيو الرسائؿ ليـ 

 الصحؼ والمجلبت.
شخصية انتيازية يسعى لتحقيؽ  الميكافيمية

مصالحو الشخصية بكافة الوسائؿ 
)الغاية تبرر الوسيمة( ولا يصمح 

 لمعمؿ الجماعي لأنو يدمره.

يتفاعؿ مع الرسائؿ الإعلبنية لا 
العادية، ويجب أف نركز في 
الرسائؿ الإعلبنية عمى فوائد 
السمعة أو الخدمة المميزة ثـ وسائؿ 
إعلبنية لمثؿ ىؤلاء في حالة كانوا 
لا يشكموا سوقا اقتصادية لمسمعة، 
حتى لا يضمؿ الجميور فيما بعد، 
تستخدـ وسائؿ خاصة لتوجيو 
الرسائؿ ليـ كالمجلبت 

 المتخصصة.
شخصية تؤمف بضرورة الخضوع  البيروقراطية

الذاتي لسمطة المسؤوليف إلا عمى 
يتأثروا كثيرا بقادة الرأي، ليذا توجو 
الرسائؿ الإعلبنية لتحريؾ سموؾ 
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منزلة والالتزاـ بتوجيياتيـ يعمموا 
في المؤسسات التي تمتزـ 
بالتنظيمات الرسمية المعقدة 

 )المؤسسات العسكرية(.

 الرأي أي رؤسائيـ. قادة

 .127ص ذكره، سبؽ مرجع الإعلبف، مدخؿ المستيمؾ سموؾ منصور، نصر كاسرالمصدر: 

 :الدوافع -ثانيا

 تعريف الدوافع: -1

 1.تعرؼ الدوافع بأنيا الشيء الذي ينشط ويوجو السموؾ الإنساني ويمده بأسباب البقاء

عنصر يعمؿ عمى توجيو سموؾ الفرد نحو تحقيؽ بعض الأفعاؿ، وقد يكوف ىذا العنصر  ىو
خارجيا وعندىا يصبح الدافع ىدفا يعمؿ الفرد عمى تحقيقو، مف خلبؿ الرغبة في التوصؿ إلى حالة مف 

مف التوازف النفسي. كما قد يكوف ىذا الدافع داخميا وىنا يصعب تحديد معناه نظرا لارتباطو بمجموعة 
 2العوامؿ النفسية الداخمية لمفرد.

 أنواع الدوافع: -2

 ودوافع التعامل: الانتقائيةالدوافع الأولية،  -2-1

الدوافع الأولية: وىي الدوافع المبنية عمى الحاجات الفسيولوجية للئنساف مثؿ الحاجة إلى الطعاـ  -
 والشراب.

للبختلبط بالبيئة المحيطة بالمستيمؾ وىي تركز عمى وىي الدوافع المبنية نتيجة  الدوافع الثانوية: -
 3حاجات عقمية واجتماعية كالحاجة إلى النجاح والأماف وتحقيؽ الذات.

                                                           

، 2001الأولى، دار الرضا لمنشر، دمشؽ، سوريا،  رعد حسف الصرف، كيؼ تخمؽ بيئة ابتكارية في المنظمات؟، الطبعة 1
 .59ص

إياد عبد الفتاح النسور، عطا الله محمد تيسير الشرعة، مفاىيـ التسويؽ الحديث نموذج السمع المادية، مرجع سبؽ ذكره،  2
 .97ص

 .70ص، مرجع سبؽ ذكره، متكامؿ مدخؿ المستيمؾ سموؾالساعد،  دير، رشادحمد الغ 3
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ىي تمؾ التي تفسر الأسباب التي تجعؿ المستيمكيف يفضموف شراء سمع معينة مف  دوافع التعامؿ: -
تجربة ىذه المحلبت أو بسبب حسف معاممة محلبت معينة، نتيجة التعامؿ المستمر والثقة المكتسبيف إثر 

 1الباعة ليـ.

2الدوافع العاطفية والعقلانية: -2-2
 

الدوافع العاطفية: وىي تمؾ الدوافع التي تجعؿ المستيمؾ النيائي يقدـ عمى شراء المنتجات دوف تبرير  -
، مثؿ شراء المنتجات منطقي معقوؿ، فيي دوافع يمكف إثارتيا بالإيحاء أو الوصؼ أو التخيلبت والتييؤات

 لتقميد الآخريف، أو التفرد والتمييز والفخر والمباىات... الخ. 

الدوافع العقلبنية الرشيدة: وىي تمؾ الدوافع التي تدفع المستيمؾ النيائي إلى شراء المنتجات بعد تبرير  -
حتوي المنتجات عمى منطقي واعي ورشيد، وحتى يمكف إثارة ىذه الدوافع لدى المستيمؾ النيائي يجب أف ت

منافع حقيقية تدفعو إلى الشراء، نذكر منيا عمى سبيؿ المثاؿ: الجودة العالية، أو السعر المنخفض، أو 
 سيولة الاستعماؿ والتوفير في الوقت والجيد،...الخ.

 3:الدوافع الإيجابية والسمبية -2-3

 الدوافع الإيجابية: -

عواقب إيجابية كإشباع حاجات الفرد ورغباتو، أو إيجاد بعض  ىي الدوافع التي تؤدي إلى سموؾ لو
السعادة والمرح في حياتو. مثؿ حصوؿ المستيمؾ عمى وحدة إضافية مف المنتج مجانا في حالة شراء 

 وحدة أخرى بالسعر الأصمي.

 الدوافع السمبية: -

التوتر المزاجي والخوؼ و  الدوافع التي تؤدي إلى سموؾ يتجنب بو المستيمؾ أسباب القمؽىي 
والعصبي، ويدخؿ في نطاؽ ذلؾ كؿ الدوافع التي تثيرىا في النفس رغبة الفرد في الوقاية مف ىذه 

                                                           

 .34ص، مرجع سبؽ ذكره، النفسية التأثير عوامؿ المستيمؾ سموؾف عيسى، بعنابي  1
 .133صأسس التسويؽ، مرجع سبؽ ذكره، محمد أميف السيد عمي،  2
، مرجع سبؽ ذكره، السعودية السوؽ عمى التركيز مع والتطبيؽ النظرية بيف المستيمؾ سموؾأحمد عمي سميماف،  3

 .309ص



مفاىيـ أساسية حوؿ سموؾ المستيمؾ والعوامؿ المؤثرة فيو :الفصؿ الثالث  

 

165 

 

صلبح  المسببات، مثؿ الدوافع التي تجعؿ الفرد يقدـ عمى استخداـ قطع غيار أصمية في صيانة وا 
 السيارات، والتأميف عمى السيارة والادخار مف أجؿ المستقبؿ.

 الدوافع: محددات -3

 إف محددات الدوافع ىي ثلبثة لسموؾ الفرد وىي:      

وىنا حالة داخمية ناتجة عف عدـ توازف والحاجة إلى شيء محدد أو التوقع بشيء تنشيط السموك:  -3-1
 معيف.

 وىنا توجو الدوافع السموؾ الفردي نحو ىدؼ معيف ومحدد ومدعـ. توجيو السموك: -3-2

يتو أو تحويره إلى سموؾ واسطة الدوافع قد تؤدي إما إلى تثبإف تدعيـ السموؾ ب تثبيت السموك: -3-3
 آخر.

ذا ربطنا السموؾ مع الدافع  مف ىنا نرى أف العلبقة بيف السموؾ والدوافع علبقة مترابطة متزامنة وا 
 بعلبقة رياضية فيي عمى النحو التالي: 

 الظروؼ ×القدرة  ×السموؾ = الدافعية 

 المدارس العممية لمدافعية: -4

اختمفت نظريات الدافعية في معالجة أسباب ودوافع السموؾ الإنساني، فبينما افترضت النظريات 
لمسموؾ، نجد أف النظريات المبكرة أف الغرائز المكبوتة لمبشر وحاجاتيـ الأساسية ىي الدافع الرئيسي 

قييـ واختيار الأىداؼ. الحديثة لمدافعية تؤكد دور العمميات الذىنية في توجيو سموؾ الفرد كالتخطيط والت
وبصفة عامة يمكف تصنيؼ المدارس الفكرية لمدافعية في مدرستيف ىما المدرسة السموكية والمدرسة 

 1الإدراكية:

 المدرسة السموكية: -

تقوـ المدرسة السموكية عمى الربط الػمباشر بيف استجابة الفرد وبيػف الػمثير الحسي أو المؤثر الذي 
ليا ىي عممية  الاستجابةو وتسبب فييا. وتعتبر ىذه المدرسة أف العلبقة بيف الدوافع  ستجابةالااستثار تمؾ 

                                                           

 ذكره، سبؽ مرجع السعودية، السوؽ عمى التركيز مع والتطبيؽ النظرية بيف المستيمؾ سموؾأحمد عمي سميماف،  1
 .303ص
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ة تماما التفكير يكية حيث يكوف سموؾ الفرد استجابة آلية لممثير. وبذلؾ تتجاىؿ المدرسة السموكيناكيم
المدرسة قياـ مثمة الواضحة لمتطبيقات التسويقية ليذه الأ عتبار. مفالاتأخذه في  لاالواعي لمفرد و 

دوف تخطيط سابؽ في ىذه الحالة تكوف استجابة المستيمؾ بالشراء الفوري لبعض المنتجات و  المستيمؾ
 .دوف وعيوامؿ والمؤثرات البيئية مباشرة و لمع

 المدرسة الإدراكية: -

يا أىدافو التي يريد تحقيقيا. يجنساف تو الإصرفات عمى مبدأ أساسي ىو أف تػوـ ىذه المدرسة تقػ
الماضية لمفرد وتنسيقيا وتحويميا إلى اتجاىات  حتياجاتالاو اء عمى ذلؾ يقوـ العقؿ بتحميؿ التجارب نب

الذي يتخذه  تجاهالاتؤثر عمى فإنيا نفسية وعقائد تؤثر في سموكو وتستيدؼ إشباع حاجاتو. وبالتالي 
الفرد. وىكذا يصبح ىذه العمميات عف وعي كامؿ مف جانب ؿ ثشباع المرغوب. وتتمالإسموكو لتحقيؽ 

 .سموكو موجيا نحو تحقيؽ ىدؼ معيف

 :التعمم -ثالثا

 :تعريف التعمم -1

إف كؿ مف الدوافع والإدراؾ ىما نتائج لعممية التعمـ التي يمر بيا المستيمؾ. ويشير التعمـ إلى تمؾ     
الدائمة التي تحدث في سموؾ الفرد نتيجة لمخبرة. ويؤثر التعمـ عمى كؿ مف قيـ واتجاىات  التغييرات

 1وشخصية وذوؽ المستيمؾ وغيرىا مف الجوانب السموكية.

كافة الإجراءات والعمميات المستمرة والمنتظمة والمقصودة وغير المقصودة لإعطاء أو يعرؼ بأنو 
إكساب الأفراد المعرفة والمعمومات التي يحتاجونيا عند شراء ماىو مطروح مف أفكار، مفاىيـ، سمع أو 

 2أو ذاؾ. خدمات. بالإضافة إلى تعديؿ أفكارىـ، معتقداتيـ، مواقفيـ والأنماط السموكية نحو ىذا الشيء

 :المدارس العممية لمتعمم -2

تنقسـ مدارس التعمـ بصفة عامة إلى ثلبث مدارس رئيسية ىي المدرسة السموكية والمدرسة 
 :الإدراكية ومدرسة التعمـ بالملبحظة حيث

                                                           

 .106، ص2007إسماعيؿ السيد، محمد حساف، التسويؽ، الدار الجامعية، الاسكندرية، مصر،  1
 .141ص ذكره، سبؽ مرجع استراتيجي، مدخؿ المستيمؾ سموؾ عبيدات، ابراىيـ محمد 2
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تقوـ المدرسة السموكية عمى فرض أساسي ىو أف سموؾ الفرد عبارة عف استجابات تمقائية لممثيرات 
الحسية التي يتعرض ليا في البيئة المحيطة بو، ويتمخص اليدؼ الأساسي ليذه المدرسة في حؿ المشاكؿ 

 .نفسوالتي يواجييا المستيمؾ حلب عمميا بدلا مف تفسير الأحداث الداخمية التي تدور في 

 ويميز باحثو المدرسة السموكية بيف نظريتيف: 

نظرية التعمـ الشرطي التقميدي أو الكلبسيكي لمعالـ الروسي بافموؼ وطبقا ليذه النظرية يتأثر سموؾ  -
يكوف السموؾ رد فعؿ مباشر لممثير الحسي  الفرد بأحد المثيرات الحسية التي تحدث قبؿ السموؾ. وبذلؾ

 أو فعؿ منعكس غير إرادي لو.

وتقوؿ بأف سموؾ الفرد يتأثر بالنتائج  Skinner نظرية التعمـ الشرطي الإجرائي أو الوسيطي لمعالـ -
سواء كاف التدعيـ – المترتبة عمى السموؾ نفسو بحسب نوع وسيمة التعزيز أو التدعيـ الذي يحث لمسموؾ

 مما يترتب عميو قياـ الفرد بتعديؿ سموكو طبقا لذلؾ التدعيـ. -أـ إيجابيا سمبا

ومف جية أخرى تركز المدرسة الإدراكية عمى الخصائص الداخمية لمفرد بدلا مف سموكو، وتعتبر 
ذاكرتو ىي الأساس في تعممو فتقوؿ بأف التعمـ ىو نتاج النشاط الذىني لمفرد الذي يسعى لجمع 

زمة وتصنيفيا وتحميميا بطريقة ىادفة مف أجؿ الوصوؿ إلى حؿ لممشكمة التي تواجيو، المعمومات اللب
وبذلؾ يحدث التعمـ نتيجة لمعمميات الذىنية لمفرد ويعتمد أساسا عمى معالجة المعمومات التي يسعى 

 لمحصوؿ عمييا.

ة لمفرد كالتفكير تختمؼ ىذه المدرسة عف المدرسة السموكية في أف محور التعمـ ىو العمميات الذىني
والتذكر وتكويف مفاىيـ معينة للؤشياء وليس سموكو فيي تعتبر أف ذاكرة المستيمؾ ىي الأساس في تعممو. 
فالتعمـ الإدراكي ىو عممية تتسـ بالنشاط الدائب والسعي نحو التحكـ في المعمومات التي يحصؿ عمييا 

ىادفة لأنيا موجية نحو حؿ مشاكؿ الفرد،  الفرد والسيطرة عمى البيئة المحيطة بو وىي أيضا عممية
ويحدث التعمـ الإدراكي عادة بطريقتيف ىما: التعمـ مف خلبؿ معالجة المعمومات المتاحة، والتعمـ مف 

 .خلبؿ التجربة الشخصية

مف خلبؿ ملبحظة أفعاؿ الآخريف  أما مدرسة التعمـ بالملبحظة فتفترض أف عممية التعمـ تحدث
مى تمؾ الأفعاؿ سواء كانت إيجابية أـ سمبية، مما يؤدي إلى تكويف أنماط سموكية لدى الآثار المترتبة عو 

 .الفرد تشبو الأنماط السموكية الخاصة بالآخريف
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 في التسويق: تطبيقات التعمم -3

تطبيقات ميمة لمغاية بالنسبة لرجاؿ التسويؽ يمكف استخلبصيا مف مفيوـ التعمـ، لعؿ أىـ  ىناؾ
 1ىذه التطبيقات ما يأتي:

آخر لذا يجب عمى رجاؿ  المستيمكوف بطرؽ مختمفة، وما يعممو مستيمؾ ما لا يعممو مستيمؾ يتعمـ -أ
 يقوموا بدراسة زبائنيـ، كما يجب عمييـ ربط طرؽ التعمـ مع أنواع المستيمكيف. التسويؽ أف

يجب عمى رجاؿ التسويؽ عند استعماؿ الترويج، أف يربطوا منتجاتيـ بواحد أو أكثر مف الحوافز  -ب
الخاصة، فأىمية الحوافز في التعمـ تـ إثباتيا وبرىنتيا. حيث يستجيب المستيمكوف لممنافع، وىذا ما 

يصبح أكثر وفاءا  مف بيع السمع المادية، فيحاوؿ المستيمؾ أف يتوجب عمى رجؿ التسوؽ بيعو بدلا
 بع حاجاتو.لمعلبمة التي تش

 وقت وتكرار التعرض لممنتج ميـ وجوىري لمقياـ بعممية الشراء، حيث بينت الدراسات: -ت

 يمكيف المحتمميف لشرائو مرة أخرى.أف المستيمكيف الذيف اشتروا عصير البرتقاؿ كثيرا سيكونوف المست -

 احتماؿ شراء علبمة ما ينخفض عندما يزيد الوقت )المدة( بيف منبو ومنبو آخر. -

 شراء علبمة معينة يرتبط بما إذا كانت ىي آخر علبمة تـ شرائيا. -

 الوفاء لمعلبمة ليس مطمؽ، حيث يمكف إقناع الزبوف بالتغيير بالطرؽ المناسبة. -

يساىـ التعود بكفاءة في عممية الشراء، يتـ تعمـ التعود بتكرار الترويج أو تكرار الشراء. يساعد التعود  -ث
 في جعؿ الزبوف أكثر ولاء.

إف إقناع المستيمكيف بشراء منتجات جديدة أو تغيير منتجات استعمموىا سابقا، يكمؼ الكثير مف  -ج
قيقة مؤكدة بسبب أف تعميـ فكرة جديدة أصعب مف تطوير الماؿ والجيد مف طرؼ رجاؿ التسويؽ. ىذه الح

 معارؼ متواجدة كما أنو يمكف تخفيض التكمفة مف خلبؿ ربط منتج جديد بمنتج متواجد.

                                                           

، رسالة مقدمة لنيؿ دراسة ميدانية لسوؽ السيارات في الجزائر مخاطر المدركة عمى سموؾ المستيمؾالأثر  ،عميط نصيرة 1
 .78، ص2017 ،02جامعة عبد الحميد ميري قسنطينة ،عموـ في العموـ الاقتصادية كتوراهدشيادة 



مفاىيـ أساسية حوؿ سموؾ المستيمؾ والعوامؿ المؤثرة فيو :الفصؿ الثالث  

 

169 

 

إف مصداقية المصدر )المورد( ميـ وضروري لتعميـ وقيادة المستيمؾ لمشراء، وانطلبقا مف ذلؾ يجب  -ح
سمعة جيدة لمؤسستيـ ومنتجاتيـ، ويجب تفادي الدعايات  أف يعمؿ رجاؿ التسويؽ عمى بناء شيرة أو

الباىظة والترويجات الكاذبة وأساليب البيو المراوغة والممتوية، فعمى رجؿ التسويؽ العمؿ عمى خمؽ 
 مبيعات متكررة قائمة عمى رضا الزبوف.

 :الإدراك -رابعا

  تعريف الإدراك: -1

الإدراؾ بأنو تمؾ العممية التي يقوـ الفرد بفضميا باختيار وتنظيـ وتفسير ما يحصؿ عميو مف  يعرؼ
 1معمومات لتكويف صورة واضحة عف الأشياء المحيطة بو.

 .عنيا الصادرة المعمومات ويفسر ببيئتو واعيا الفرد يصبح خلبليا مف التي العممية ىودراؾ الإ
 يواجييا التي المحفزات مجموعة مف المعمومات اختيار يى ىالأول. مزدوجة وظيفةؤدي الإدراؾ ي

 المكتسبة المعارؼ مف التحقؽ طريؽ عف المعمومات تنظيـ ىو التصنيؼ،ىي  ،ةوالثاني. المستيمؾ
 2.بالفعؿ

المعمومات التي يتمقاىا الفرد مف المصادر المختمفة إلى نسقو الفكري والإدراؾ، كما يقصد بو: "
بالانتقاء منيا وتفسيرىا واستيعابيا وفيميا بطريقتو الخاصة متأثرا بما لديو مف خبرات ومعمومات ويقوـ 

 3وانطباعات وتصورات".

يشير الإدراؾ إلى جميع الآليات والإجراءات التي تتيح لنا أف نصبح عمى دراية بالعالـ مف حولنا 
 4عمى أساس المعمومات التي طورتيا حواسنا المختمفة.

                                                           

، مصطفى 1  سياحية سيارة لشراء ميدانية دراسة النيائي لممستيمؾ الشرائي القرار عمى المؤثرة العوامؿ محمودي، أحمد صوـ
 .450ص مرجع سبؽ ذكره، ،تيسمسيمت بولاية

2 Catherine Viot, l’essentiel sur le marketing, BERTI Editions, Alger, 2006, P22. 
 .85ص، ذكره سبؽ مرجع النفسية، التأثير عوامؿ المستيمؾ سموؾعنابي بف عيسى،  3

4 Sophie Donnadieu, Edouard Gentaz et Christian Marendaz, Psychologie cognitive et bases 
neurophysiologiques du fonctionnement cognitif, Presses universitaires de france, Paris, 2006, 
p49. 
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استقباؿ الذىف لمنبو ما، لمعمومات، أو لأحداث مدركة كما تبدو وكما تنقمو ف ىو راؾ إذفالإد
عطائو معنى ووضعو في صورة واضحة  تميزه عف بقية الأشياء. وعمى الحواس، أي تفسير ىذا المنبو وا 

ـ الأساس يختمؼ الأفراد في إدراكيـ لنفس المعمومات التي يتـ بثيا باختلبؼ الأفراد وفكرىىذا 
 وشخصياتيـ والأىداؼ التي يسعوف إلييا.

 عوامل الإدراك: -2

 1يعتمد الإدراؾ عمى نوعيف مف العوامؿ:

وحركتو وغير ذلؾ وييػتـ  وتػشمؿ الخصائص المادية ليذا المثير مثؿ حجػمو ولون: و مميزات المثير -
المسوقوف بمعرفة أي مف المميزات ىي التي لفتت انتباه المستيمؾ في المنتج أو الإعلبف بشكؿ كبير، 
وبما أف لدييـ القدرة عمى التحكـ فإنيـ يقوموف بتدعيـ الخاصية التي أثارت الانتباه وساعدت عمى 

 الإدراؾ.

ثير المدرؾ ميمي في الفا نظاـ المستيمؾ الفيػزيائي واليمارسيوتعني التأثيرات التي  مميزات المستيمك: -
وعمى كيفية إدراكو لو، ويختمؼ الإدراؾ بالنسبة لشيء ما مف شخص لآخر باعتبار أف اعتقادات الشخص 

مؼ الإدراؾ مف حيث درجة تو الماضية مع الشيء ذاتو. كما يخوأفكاره وانطباعاتو تنبع مف خمفيتو وخبرات
وتعقيده، فقد يكوف لبعض الناس انطباعات غير واضحة عف شيء معيف، وتكوف ىذه وضوحو 

الانطباعات لدى البعض الآخر أكثر وضوحا، ويمكف مقارنة شخصيف أو أكثر بملبحظة عدد ودقة 
 .وتعقيد أبعاد مداركيـ

جات، تختمؼ مميزات المستيمؾ مف شخص لآخر باختلبؼ العديد مف العوامؿ، مثؿ الخبرة، الاحتيا
الذاكرة، الشخصية والملبحظة وغيرىا. وتتفاعؿ جميع ىذه العوامؿ مع مميزات المثير المادية لينتج عنيا 

 الإدراؾ.

 

 
                                                           

، مرجع سبؽ ذكره، السعودية للؤسرة الشرائية لمقرارات تحميمية دراسة المستيمؾ سموؾخالد عبد الرحمف بف عمي الجريسي،  1
 .212ص
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 مراحل عممية الإدراك: -3

 يمكف توضيح مراحؿ عممية الإدراؾ مف خلبؿ الشكؿ الموالي:

 (: مراحل عممية الادراك69)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 الإدارة معيد السعودية، السوؽ عمى التركيز مع والتطبيؽ النظرية بيف المستيمؾ سموؾ سميماف، عمي أحمد: المصدر
 .336 ص ،2002 الرياض، العامة،

باستقباؿ الفرد  العممية تبدأحيث ر بيا عممية الإدراؾ لدى الإنساف، لمراحؿ التي تما يبيف الشكؿ
فراد لممثيرات الأتختمؼ حساسية و أو بعضيا،  الخمس ؿ إحدى حواسولبلممثيرات الحسية مف البيئة مف خ

وكذلؾ قوة المثير الحسي نفسو. يقوـ الفرد بعد ذلؾ بتصفية منيا كفاءة حواسو وقوتيا عوامؿ  عدةلتبعا 
)ويختار المنبو  ييمو لالما ييمو منيا ويتجاىؿ ما فيعير انتباىو  مثيرات التي يتعرض لياوغربمة ال

غير المشبعة وخبراتو  وبحاجاتىذه وتتأثر عممية التصفية ، المناسب والذي يتفؽ وما يرغب أف يصؿ إليو(
تنتقؿ المعمومات  وحينما ينتبو الفرد إلى مثير ما ويوليو اىتمامو واىتماماتو الخاصة. قةوتجاربو الساب

الفرد صورة ذىنية أو  ى، وبذلؾ تتكوف لدا ليامعنى معين شكؿيعالجيا ويستوعبيا ويف إلى المخ وخاصة بال
 .يصطبغ بالصبغة الشخصية لمفرد دراؾالإيعني أف  عنو، وىذاانطباع معيف 

 الجوانب الإدراكية المتعمقة بسموك المستيمك: -4

 لتصور الفردي الذاتي "تصور الفرد لذاتو":ا -

وىو عنصر ميـ مف عناصر الإدراؾ، ففي كثير مف الحالات وفي تعاممنا مع السمع نحاوؿ أف 
نوازف بيف ناحيتيف ىما: التصور الذاتي والتصور عف المنتج نفسو أو السمعة نفسيا. وعادة ما ينجذب 

 

مثيرات 
 حسية

 السمع

 البصر

 الشـ

 الممس

 التذوؽ

ملبحظة 
 المثير

 عدـ ملبحظة المثير

الانتباه 
 لممثير

تجاىؿ 
 المثير

تفسير 
 المثير

تكويف 
صورة 
ذىنية 
 لممثير

مثير 
غير 
 مدرؾ
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ره لذاتو، المستيمؾ نحو السمع التي تتناسب مع تصوره لذاتو ويبتعد عف السمع التي لا تتناسب مع تصو 
 كالييبة عمى سبيؿ المثاؿ أو المقاـ والاحتراـ والنفوذ.

 التصور لممنتج أو لمسمعة: -

كما ذكرنا لدينا نوع مف الموازنة بيف التصور الذاتي لمفرد والتصور لممنتج، ويحاوؿ الفرد المستيمؾ 
ت سموؾ المستيمؾ خمؽ يحاوؿ في استخداما و الملبءمة بيف ىذيف التصوريف كماأف يعمؿ نوع المواءمة أ

 منزلة معينة جيدة لممنتج وىو ما يتعمؽ بإحلبؿ السمعة في ذىف المستيمؾ.

 الاحلال السمعي: -

وىو محاولة ربط المنتج بصفة أو خاصية معينة والعمؿ عمى إدخاليا في ذىف المستيمؾ أي إيجاد 
 1التي تتصؼ بيا.موقع أو منزلة حسنة لمسمعة في ذىنو بحيث يربط بيف السمعة والخاصية 

 الجودة المدركة: -

لقد جذب مفيوـ الجودة المدركة اىتماـ العديد مف الباحثيف لاعتقادىـ بوجود تأثير ميـ ليا في 
الأداء التسويقي. فالاعتقاد بأف الإدراؾ المرتفع لمجودة الذي يقود إلى تكرار عممية الشراء يعد الركيزة 

ري فيـ العلبقة ما بيف الجودة المدركة ومستوى الرضا الذي الأساسية لأي عمؿ. ليذا يعد مف الضرو 
 2يصؿ بالنياية إلى اتخاذ قرار الشراء وتكرار ىذا الشراء.

 الخطر المدرك: -

يقوـ بتحقيؽ ىذه الأىداؼ مؾ عمى تحديد أىدافو مف الشراء و في كؿ موقؼ شرائي يعمؿ المستي
. ومف العوامؿ التي ظائفيا بشكؿ مرضأفضؿ البدائؿ مف المنتجات التي ستؤدي و  اختيارعف طريؽ 

 تؤدي بالمستيمؾ بإدراؾ قدرا معينا مف المخاطر في الموقؼ الشرائي نجد:

 مف اليدؼ مف الشراء.عدـ التأكد   -

                                                           

 .87ص، مرجع سبؽ ذكره، متكامؿ مدخؿ المستيمؾ سموؾحمد الغدير، رشاد الساعد،  1
، سميماف عمي، أثر الفرؽ المدرؾ والجودة المدركة عمى ولاء المستيمؾ لمعلبمة التجارية، مجمة جامعة  2 محمد الخرشوـ

 .72-71، ص ص2011، 04، العدد27المجمددمشؽ لمعموـ الاقتصادية والقانونية، 
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تحقيؽ اليدؼ مف الشراء بالمستوى ا يتـ شراؤه عمى إشباع الرغبة أو عدـ التأكد مف قدرة م -
 مطموب.ال

إدراؾ المستيمؾ لنتائج غير مرغوبة أو لـ تكف في الحسباف في حالة قيامو بالشراء )أو عدـ الشراء(  -
 وفشؿ ىذا الشراء في تحقيؽ اليدؼ منو.

كؿ موقؼ شرائي تتوفر فيو حالة مف الحالات السابقة في ذىف المستيمؾ نقوؿ عنو أنو ينطوي عمى   
 1درجة مف المخاطرة المدركة.

 المستيمك سموك دراسة ونماذج الشراء عممية مراحلالمبحث الثالث: 

ومراحؿ عممية  الخاصة بدراسة سموؾ المستيمؾ جالنماذ سيتـ التطرؽ مف خلبؿ ىذا المبحث إلى
 الشراء التي تبدأ بمرحمة ما قبؿ الشراء وتنتيي بمرحمة ما بعد الشراء.

 الشرائيمراحل عممية اتخاذ القرار المطمب الأول: 

عند اتخاذه لقرار الشراء يمكف توضيحيا في ىذا  يقوـ المستيمؾ باتباع مجموعة مف الخطوات
  المطمب.

 :الشعور بالمشكمة -أولا

ىي تمؾ المرحمة التي تسبؽ عممية الشراء، والتي يشعر فييا الفرد بالحاجة أو وجود مشكمة ومف ثـ 
وذلؾ عف طريؽ جمع المعمومات الخاصة بالمنتج الذي يرغب في  2يبدأ المستيمؾ في البحث عف الحؿ،

شرائو، فيي تبدأ بإدراؾ المستيمؾ بأف لديو حاجة غير مشبعة وذلؾ عند تعرضو لمنبيات داخمية أو 
خارجية وتظير المشكمة عند حدوث اختلبؼ بيف الحالة الواقعية والتي تمثؿ الإشباع الحالي وبيف الحالة 

                                                           

 .104-102صص  ذكره، سبؽ مرجع النفسية، التأثير عوامؿ المستيمؾ سموؾعنابي بف عيسى،  1
2 Houari Maaradj, Chara Cheriem, The impact of promotion mix on consumer purchasing 
behavior-umniah company-, ElWahat pour les Recherches et les Etudes, Vol09, N°01, 2016, 
pp621-636, p627. 
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وىنا لابد مف التعرؼ عمى الأسباب الرئيسية التي قد تحدث ىذا  1،حمـ المستيمؾ بتحقيقياالمرغوبة والتي ي
 2الاختلبؼ عمى النحو التالي:

 :لتغيرات التي تحدث في الحالة الحالية لمفردا -أ

سباب التي تؤدي بالمستيمؾ لأ: ويعػتبر ىػذا مف أىػـ انخفاض المخزون من السمعة لـدى المستيمكا -
كية. فعندما يبدأ المخزوف مف المواد الغذائية في المنزؿ بالتناقص الشديد لبستيلاالشعور بالمشكمة اإلى 

 .شباعيالإئـ لبيجاد حؿ ملإيزداد إحساس ربة البيت بوجود مشكمة. وتجد في نفسيا الدافع 

ت قد يشعر الفرد بعدـ الرضا عف كميادم رضا المستيمك عن المخزون الحالي من السمعة: ع -
الحاجة إلى شراء وحدات إضافية مف السمعة كما ىو الحاؿ عند  حينياالمخزوف المتوفرة لديو وتتولد لديو 

 .صدقاء لتناوؿ العشاءلأدعوة بعض ا

عندما تبدأ  استيلبكيةيحدث أحيانا أف يشعر المستيمؾ بمشكمة  :ناقص الموارد المالية لممستيمكت -
والتقميؿ مف  استيلبكيةالطبيعي أف يبدأ في التفكير في ترشيد  . ومفالانخفاضموارده المالية في 

 .جيزة الكيرومنزلية المعطمةلأح البالكماليات. والمثاؿ عمى ذلؾ القياـ بإص

 :لتغيرات التي تحدث في الحالة المرغوبةا -ب

تؤدي التغيرات التي تحدث في الحياة اليومية لمفرد إلى نشوء حاجات  شوء حاجات جديدة لدى الفرد:ن -
الذي ستظير لديو الحاجة لشراء  لبجديدة لديو. والمثاؿ عمى ذلؾ انتقاؿ الفرد مف مسكف في عمارة إلى في

 .بعض مستمزمات البستنة التي كاف في غنى عنيا مف قبؿ

مستوى المعيشي والثقافي لدى الفرد إلى ظيور : حيث يؤدي تغير الشوء رغبات جديدة لدى الفردن -
حاجات جديدة لـ تكف موجودة لديو مف قبؿ، فالشخص الذي يعتقد أنو مف طبقة اجتماعية عميا سيتولد 

 .خريفللآ الانتماءكتحقيؽ  الاجتماعيةلديو الرغبة في اقتناء سيارة فاخرة بيدؼ إشباع الحاجات 

                                                           

كريمة عساسي، سمير رحماني، تأثير إعلبنات الفيسبوؾ عمى مراحؿ اتخاذ قرار الشراء، مجمة الباحث في العموـ  1
 .675، ص2020، 04، العدد12المجمدجامعة باتنة، الإنسانية والاجتماعية، 

 .58-56ص ص، ذكره سبؽ مرجع البيئية، التأثير عوامؿ المستيمؾ سموؾ، عنابي بف عيسى 2
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ت أف يتطمع المستيمؾ إلى تجربة بعض السمع لايحدث في بعض الحا سـواق:لأيور منتجات في اظ -
 لب.ف عنيا أو تمؾ التي اقترحيا عميو أصدقاؤه مثلبعلإالجديدة التي تـ ا

كية لب: غػالبا ما يشعر المستػيمؾ بوجود مشػكمة استيخـرى المكممةلألحـاجة إلى شراء المنتجات اا -
ىدفيا حؿ مشكمة معينة، كما ىو الحاؿ عند شراء الطالب جديدة بعد أف ينتيي مف شراء سمعة كاف 

لحاسوب شخصي لمساعدتو في أعمالو العممية، ولكنو قد يبدأ في أف يسبب لو بعض المتاعب نتيجة عدـ 
وىذا ما يدفع بالطالب  (كية جديدةلبمشكمة استي)حصائية المتطورة لإقدرتو عمى إجراء بعض التحاليؿ ا

 .كيةلبستيلاحتى يتمكف مف حؿ المشكمة ا الحاسوب فيبرامج معموماتية جديدة  إلى إدماج

 البحث عن المعمومات: -ثانيا

وىي تفيد بدرجة عالية في المفاضمة بيف البدائؿ المختمفة التي تساعده في الوصوؿ إلى إشباع 
 حاجاتو، ويوجد نوعيف رئيسييف مف مصادر المعمومات وىما:

ترتبط بالمستيمؾ نفسو حيث يعود البحث في ذاكرتو وخبراتو السابقة والمشابية  لمصادر الداخمية:ا -
كوف ىذه المعمومات نتيجة تراكـ أو مف العائمة، الأصدقاء، مر بيا سابقا وقد تالتي  الاستيلبكيةلممشاكؿ 

عند ىذا مندوبي البيع. وقد يكوف مصدرا كافيا في بعض الحالات ومرضيا ولذا يتوقؼ البحث  الإعلبف أو
 1المستوى.

وتشمؿ مصادر المعمومات الخارجية التي يحصؿ عمييا المستيمؾ مف البيئة التي  لمصادر الخارجية:ا -
 حولو، وتتمثؿ في التالي:

 :ما توفر ىذه المصادر  مثؿ العائمة والأصدقاء والجيراف والأقارب. وغالبا المصادر الشخصية
 لممستيمؾ كـ مف المعمومات وتعتبر ىذه المعمومات ىامة لأف المستيمؾ يثؽ في ىذه المصادر.

 :وتشمؿ ىذه المصادر الإعلبنات ورجاؿ البيع والموزعيف وطريقة العرض  المصادر التجارية
دوف أي يمؾ . وىذه المصادر متاحة لممستبالإضافة إلى التعبئة وقنوات التوزيع والتسعير

 مجيودات لمبحث.

                                                           

دار الطبعة الأولى، ، أحمد مجدؿ، سياسات وبرامج ولاء الزبوف وأثرىا عمى سموؾ المستيمؾ، ريافأمينة ، معراجىواري  1
 .189، ص2012الأردف، عماف، كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع، 
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 :وتشمؿ ىذه المصادر المجلبت، الجرائد، ،المقالات والنشرات الحكومية. وتعتبر  المصادر العامة
 1ىذه المعمومات ىامة لممستيمؾ نظرا لأنيا ذات واجية حقيقية.

 :تتواجد في بعض الدوؿ جمعيات عممية متخصصة وىيئات مستقمة غير  المصادر المستقمة
نما تعتمد عمى مواردىا الذاتية في القياـ بنشاطيا ويكوف ىدفيا  ىادفة لمربح لا تتبع الحكومة، وا 
القياـ باختبارات الجودة لمختمؼ المنتجات، ونشر نتائج ىذه الاختبارات بصورة دورية ليستفيد منيا 

اتخاذىـ القرارات الشرائية، ومف أمثمة ذلؾ اتحاد المستيمكيف بالولايات المتحدة  المستيمكوف عند
 2الأمريكية.

وىناؾ متغير آخر في مرحمة جمع المعمومات يجب الانتباه لو وىو أف كبر حرص المشتري عمى 
 3تجميع المعمومات يتأثر بمجموعة مف العوامؿ ىي:

 حالة في الحاؿ عميو ىو مما أقؿ الأحذية شراء حالة في المعمومة عمى الحرص يكوف: المنتج طبيعة -
 .مثلب حاسوب شراء

فنجد أف البعض لا يقرر الشراء إلا إذا أحاط بكؿ التفاصيؿ المؤدية لذلؾ، والبعض  خصية المشتري:ش -
 الآخر أقؿ.

 التقميص أجؿ مف أكثر معمومات الأمر تتطمب السعر ومرتفع معقدا الشراء كاف كمما :المخاطرة درجة -
 .جائحة صفقة إجراء احتماؿ مف

تحتاج مرحمة جمع المعمومة في حالة شراء منزؿ إلى وقت طويؿ، في  كمفة المعمومة والفائدة منيا:ت -
 نفس الوقت تكوف الفائدة مف ذلؾ كبيرة أيضا.

 

                                                           

القرار الشرائي لممستيمؾ النيائي دراسة ميدانية  اتخاذعبد الجميؿ مقدـ، إلياس سميماني، أثر صورة المؤسسة عمى  1
، 2017 ،02، العدد02الجزائر موبيميس وكالة بشار الجزائر، مجمة التنمية الاقتصادية، المجمد اتصالاتلمؤسسة 

 .139ص
 .52ص ذكره، سبؽ مرجع السعودية، السوؽ عمى التركيز مع والتطبيؽ النظرية بيف المستيمؾ سموؾأحمد عمي سميماف،  2
، خصائص القرار الشرائي لدى المستيمؾ النيائي والمستيمؾ الصناعي، مجمة المقار لمدراسات بمقاسـرابح ، خميفيرزقي  3

 .11، ص2018ديسمبر، 03العدد المركز الجامعي تندوؼ، الاقتصادية،
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 تقييم البدائل المتاحة: -ثالثا

البدائؿ التي تتنافس لإشباع رغباتو وتمبية عمى ضوء المعمومات يجد المستيمؾ نفسو أماـ عدد مف 
احتياجاتو، حيث يضع المستيمؾ عدد مف الأسس والضوابط التي تساعده في دراسة البدائؿ المطروحة 

 1حالية أو التي يتوقعيا المستيمؾ.أمامو، وتسمى ىذه الأسس معايير المفاضمة بيف البدائؿ ال

مف شخص إلى آخر. وتتكوف عممية التقييـ مف وتختمؼ  دومف الطبيعي أف ىذه المعايير تتحد
 2الخطوات التالية:

 الخطوة الأولى: تحديد معايير التقييم

يبدأ المستيمؾ بتحديد المعايير التي سيستخدميا في تقييـ البدائؿ المتوفرة أمامو، فمثلب يمكف أف 
 لصورة، والجودة.تكوف معايير التقييـ اليامة لجياز الكاميرا في صفاء الصورة، السعر، حجـ ا

 ة الثانية: تحديد أىمية المعاييرالخطو 

أف يحدد المستيمؾ معايير التقييـ يقوـ بعدىا بتحديد أىمية كؿ معيار. فبالرغـ مف أف السعر  بمجرد
يستخدـ كمعيار لمتقييـ لدى معظـ المستيمكيف إلا أف البعض يضعو في المقاـ الأوؿ )معيارا حاسما( وقد 

 يعتبره الآخر عاملب ثانويا.

 الخطوة الثالثة: تحديد قيمة السمعة لممستيمك

ا ينتيي المستيمؾ مف تحديد أىمية المعايير، يحيف الوقت لممقارنة بيف البدائؿ )أي العلبمات( عندم
 مختمؼ العلبمات وىذا عمى مستوى كؿ معيار مف ىذه المعايير. اتجاهالمتاحة وفقا لمعتقداتو 

وينبغي التنويو إلى أف عممية تحديد المعايير التي يعتبرىا الأشخاص ىامة أو حاسمة لا يمكف 
في ذلؾ عمى تقنيات بحوث التسويؽ كالملبحظة، التجربة، تقنيات بحوث  اعتمدنامعرفتيا بسيولة إلا إذا 

 .، تحميؿ التمايز والتحميؿ المتعدد،... الخالانحدارالدوافع، طريقة دالفي، تحميؿ 

                                                           

الطبعة و بكر، سموؾ المستيمؾ والإدارة الاستراتيجية لممارسة نشاط التسويؽ في المنظمات المعاصرة، بمصطفى محمود أ 1
 .62، ص2015مصر،  ،، الاسكندريةالجامعيةالدار الأولى، 

 .64-63ص ص، ذكره سبؽ مرجع البيئية، التأثير عوامؿ المستيمؾ سموؾعنابي بف عيسى،  2
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 اتخاذ قرار الشراء: -رابعا

بعد أف اجتاز المستيمؾ المراحؿ الثلبث في عممية الشراء يكوف أماـ مفترؽ طريؽ في اتخاذه لقرار 
وفي الحالة الأولى فإنو قد وضع نصب عينيو مجموعة الخيارات التي تحفزه إلى  الشراء أو مف عدمو.

 1الشراء ولأكثر العلبمات تفضيلب لديو.

 ىناؾ عوامؿ تعوؽ تحوؿ العزـ عمى الشراء إلى شراء فعمي تتمثؿ فيما يمي:

 اتجاىات الغير ممن لدييم تأثير عمى المشتري: -1

إذا كاف أحد أو كؿ أفراد الأسرة مثلب يعتقدوف أف السمعة المحتمؿ شراؤىا لا تتماشى ووضعيتيـ 
 الاجتماعية، فإف إمكانية الشراء ستنخفض كثيرا.

ى ىذا التأثير عمى عامميف ىما: درجة إصرار الغير عمى رأييـ ودرجة استعداد المشتري ويتوقؼ مد
لمخضوع لرأي الغير. فكمما كانت اتجاىات الغير غير مشجعة عمى القياـ بالشراء كمما خضع المستيمؾ 

شرائو  لآرائيـ وزاد استعداده لمراجعة نفسو ويزيد انخفاض احتماؿ شرائو لمعلبمة وبالتالي تكوف نية
 2ضعيفة.

 فية غير المتوقعة:العوامل الظر  -2

فالمستيمؾ قد يبني نيتو لمشراء عمى أساس بعض العوامؿ مثؿ الدخؿ المتوقع، أو السعر المتوقع، 
أو المنافع المتوقعة لممنتج، وعمى الرغـ مف ذلؾ فقد تطرأ بعض الأحداث غير المتوقعة التي تعمؿ عمى 

قد يتغير قرار المستيمؾ أو نيتو لشراء سيارة كاف يخطط لشرائيا نتيجة تركو  فمثلب تغيير نيتو لمشراء.
لوظيفتو التي كاف يعمؿ بيا ومف ثـ خسارتو لدخمو المتوقع. وبالتالي يمكف القوؿ بأنو ليس مف الضروري 

 3أف يتـ ترجمة التفضيلبت أو حتى نوايا الشراء الخاصة بالمستيمؾ إلى قرارات فعمية لمشراء.

 

                                                           

 .93ثامر البكري، التسويؽ أسس ومفاىيـ معاصرة، مرجع سبؽ ذكره، ص 1
 .91ص ذكره، سبؽ مرجع البيئية، التأثير عوامؿ المستيمؾ سموؾ عيسى، بف عنابي 2
والمضاميف التطبيقية، الطبعة الأولى،  محمد عبد العظيـ أبو النجا، قراءة متعمقة في سموؾ المستيمؾ الأطر المفاىيمية 3

 .218، ص2015الدار الجامعية، الاسكندرية، مصر، 
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 سموك ما بعد الشراء: -خامسا

 مة ما بعد الشراء إلى ثلبثة أقساـ وىي:تتوزع ىذه العممية في مرح

 تقييم المنتج أثناء الاستيلاك وبعده: -1

تعمؿ السمعة أو الخدمة المشتراة عمى إشباع حاجة المستيمؾ، وبعد ذلؾ يقوـ بتقييـ أداء الخدمات 
نتيجة عممية التقييـ أما الأداء كما ىو متوقع أو أفضؿ أو أقؿ وبيذه  ويقارنيا بتوقعاتو عف أداءىا. وتكوف

الحالة إما يكوف المستيمؾ راض أو غير راض عف السمعة أو الخدمة بعد الشراء والاستيلبؾ، وبالتالي إما 
 يتكوف لديو ولاء أو موقؼ سمبي تجاه السمعة أو الخدمة.

مقارنة الأداء الوظيفي المتوقع لمسمعة أو الخدمة  ويمكف تحديد ىذا الرضا وقياسو عمميا مف خلبؿ
 بالأداء الفعمي ليا، أي:

 إذا كاف الأداء الفعمي لمسمعة أو الخدمة أكبر أو يساوي توقعات المستيمؾ. :يتحقق الرضا -

 1إذا كاف الأداء الفعمي لمسمعة أو الخدمة أقؿ مف توقعات المستيمؾ. :يتحقق عدم الرضا -

 بعد الشراء: الصراع النفسي -2

 ندـ أو صراع نفسي إلى الشكوؾ ىذه وتؤدي الشراء، قرار اتخاذ بعد أخرى أفكار تراودؾ قد
 ذلؾ تخفيؼ أجؿ مف قرارؾ حكمة مف لمتأكد إضافية معمومات عف البحث إلى ذلؾ يدفعؾ وقد. المشتري
 2.التوتر

تمقي المستيمؾ لمعمومات نتيجة يعرؼ الصراع النفسي بعد الشراء بأنو نوع مف عدـ التوازف النفسي 
متضاربة بعد اتخاذه لقرار الشراء مما يدفعو إلى محاولة تخفيضو. ولمعالجة ىذا الصراع النفسي أو 

 3تخفيضو يمجأ المستيمؾ إلى اتباع إحدى الوسائؿ التالية:

 جاىؿ المعمومات الجديدة )العكسية( تماما.ت -

                                                           

 .88-87ص ص، مرجع سبؽ ذكره، الإعلبف مدخؿ المستيمؾ سموؾكاسر نصر المنصور،  1
2 Maria Gomez Albrecht, Mark Green, Linda Hoffman, principles of marketing, openstax, rice 
university, 2023, p113. 

 .71ص ذكره، سبؽ مرجع السعودية، السوؽ عمى التركيز مع والتطبيؽ النظرية بيف المستيمؾ سموؾأحمد عمي سميماف،  3
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 الصحيح. قناع نفسو بأنو اتخذ القرار الشرائيإ -

فسير المعمومات بطريقة انتقائية قائلب مثلب: إف أية علبمة تجارية سوؼ تحتوي عمى بعض الوحدات ت -
 غير السميمة.

خفيض مستوى توقعاتو عف المنتج، قائلب: إنو بالرغـ مف وجود بعض العيوب في المنتج فإنو مازاؿ ت -
 مقبولا.

عف الإعلبنات التجارية ومصادر المعمومات الأخرى التي تدعـ مف صحة اختياره مع تجنب  لبحثا -
 الإعلبنات المنافسة والمعمومات الأخرى التي تقوي شعوره بالصراع النفسي.

 حاولة إقناع الأصدقاء والمعارؼ بمميزات العلبمة المشتراة وبشرائيا بيدؼ إقناع نفسو بيا.م -

 كيف الذيف اشتروا العلبمة مف قبؿ وشعروا بالرضا عنيا بيدؼ تأكيد الرضا لنفسو.التحدث مع المستيم -

 التخمص من المنتج: -3

أو الخدمة والتخمص مف  القرار الشرائي في استعماؿ المنتجفي عممية اتخاذ تتمثؿ الخطوة الأخيرة 
ويستخدـ المستيمؾ وسائؿ مختمفة لمتخمص مف المنتج أىميا:  عبوتيا أو ما تبقى منيا بعد الاستيلبؾ،

إلقاء المنتج أو العبوة أو ما تبقى ما بعد الاستيلبؾ في صندوؽ القمامة، أو الإبقاء عميو وتخزينو 
واستعمالو في مجالات أخرى أو بيعو كخردة أو سمعة مستعممة، أو إىدائو للآخريف. ويمكف توضيح طرؽ 

  في الشكؿ الموالي:التخمص مف المنتج 
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 الاستيلاك بعد المنتج من التخمص طرق (:16الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 .90ص ذكره، سبؽ مرجع الإعلبف، مدخؿ المستيمؾ سموؾ المنصور، نصر كاسر المصدر:

 النماذج المفسرة لمسموك الشرائي لممستيمكالمطمب الثاني: 

التي فسرت سموؾ المستيمؾ إلى مدخميف رئيسييف ىما النماذج الجزئية أو التقميدية اخؿ قسمت المد
 والنماذج الكمية أو الشاممة والتي سيتـ التطرؽ إلييا بالتفصيؿ مف خلبؿ ىذا المطمب.

 :)النماذج التقميدية( النماذج الجزئية المفسرة لمسموك الشرائي لممستيمك -أولا

 النموذج الاقتصادي:  -1

 Adamيعد رجاؿ الاقتصاد أوؿ مف حاوؿ شرح سموؾ المستيمؾ، وتعود جذور ىذا النموذج إلى

Smith  في كتابو "ثروة الأمـ" وGeremy Bentham  في كتابو "المستيمؾ، المنتج، السمعة". حيث
فيو  حاوؿ كؿ منيما تقديـ تفسير لمسموؾ الفردي والجماعي، بمعنى أف الفرد سواء كاف منتجا أو مستيمكا

 المنتج

 التخمص منو مؤقتا التخمص منو نيائيا الاحتفاظ بالمنتج

استخدامو في 
غرضو 
الأصمي

استخدامو في 
 غرص جديد

 تخزينو

 

إلقاؤه في 
 القمامة

إىدائو 
 لآخر

مبادلتو  بيعه
بمنتج 

 تأجيره إقراضو

مباشرة 
لممستيمؾ

إعادة  استخدامو
 بيعو

مف خلبؿ 
 الوسطاء

 لموسطاء
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يسعى إلى تعظيـ منفعتو الذاتية والتقميؿ مف تضحياتو، بمعنى بالشراء بأقؿ سعر والبيع بأفضؿ سعر وىذا 
 1ما يسمى بالمنفعة الذاتية.

وتعبر المنفعة الحدية عف الفرؽ بيف المنفعة الحاصمة بيف آخر وحدة منتجة أو مستيمكة والوحدة 
المنفعة الحدية بشكؿ مباشر ولكنو ركز عمى المنفعة الكمية التي سبقتيا، عمما أف آدـ سميث لـ ينادي ب

 Alferedفي نياية القرف التاسع عشر وبوقت متزامف تقريبا ظير مفيوـ المنفعة الحدية مف قبؿ 

Marshal   وWilliam Hyrvonss أو نموذج  وذج المعروؼ بالنموذج الاقتصاديحيث ظير النم(
عمى تعظيـ المنفعة وتقميؿ التضحية بمعنى آخر وحسب ىذه مارشاؿ(. وركزت النظرية الاقتصادية 

النظرية فإف المستيمؾ ىو مستيمؾ عاقؿ وراشد، ويحسب الأمور والمنفعة بدقة وعندما يقرر شراء أي 
منتج يكوف قراره عمى أساس أف ىذا المنتج ىو الأحسف. ومف الناحية العممية نجد أف قميؿ مف 

ف كاف بيقو حتى عمى المستيمؾ الصناعي وا  و مف الصعب جدا عمييـ تطالمستيمكيف يتبعوف ذلؾ ونجد أن
 2نموذجا أو نظرية تعطي تفسيرا مقبولا ومنطقيا وعقميا مقبولا إلا أنو لا يعطي تفسيرا عمميا جيدا.

 :Pavlov نموذج بافموف -2

وىو صاحب التجربة المشيورة التي تسمى بالمثير والاستجابة التي كاف يقرع فييا الجرس في كؿ 
مرة يريد إطعاـ الكمب فييا قبؿ أف يقدـ لو الطعاـ، فكاف الكمب يقوـ بسمسمة مف الحركات، وكاف في كؿ 

ذا المنطؽ حاوؿ مرة يحصؿ عمى نفس النتائج، حتى عندما قاـ بقرع الجرس دوف أف يقدـ الطعاـ. مف ى
عمماء آخريف تطوير ىذا الأسموب التعميمي لتطبيقو عمى السموؾ الإنساني كونو يتكوف مف أربعة عناصر 

 3رئيسية:

تقسـ إلى الدافع الأولي الذي يتعمؽ بالنواحي الأساسية التي يحتاجيا الإنساف مثؿ و  لحاجة أو الدافع:ا -
التي تكتسب مف البيئة مثؿ العادات والتقاليد  يبالنواحالأكؿ والشرب. والدافع المكتسب الذي يتعمؽ 

 والأسرة.

                                                           
1 Renu Yadav, Consumer Behavior & it’s Model, International journal of science Technology 
and Management , Vol04, N°1, 2015, p673. 

 .277-276، ص ص ذكره سبؽ مرجع متكامؿ، مدخؿ المستيمؾ سموؾ الساعد، رشاد الغدير، حمد 2
 والتربوية، والنفسية والثقافية الاجتماعية المؤثرات المستيمؾ سموؾنسور، مبارؾ بف فييد القحطاني، الإياد عبد الفتاح  3

 .62-61ص ص ذكره، سبؽ مرجع
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ترتبط بمنتج معيف يشكؿ نفس المحفز لسموؾ المستيمؾ كي يقوـ بالشراء و  :لخاصية أو الإيحاءا -
 لإشباع الحاجة.

 وىنا يتـ السموؾ بعممية الشراء الفعمي لممنتج. لاستجابة أو السموك:ا -

المنتج الذي تـ شراءه إلى مستوى توقعات المستيمؾ، وفي ىذه الحالة  ويتمثؿ في وصوؿ لتعزيز:ا -
يكوف ىناؾ تعزيز إيجابي ينشأ عند قياـ المستيمؾ بشراء السمعة أو الخدمة مرة أخرى، وربما يخمؽ حالة 

 مف الولاء لدى ىذا المستيمؾ.

 :Veblenنموذج فيبمين  -3

البيئة الاجتماعية لمفرد ومدى تأثير الجماعة التي عيف الاعتبار بوىو نموذج اجتماعي نفسي يأخذ 
ينتمي إلييا عمى سموكو، إلى جانب التطورات الحضارية التي يمكف أف يعرفيا المجتمع، والتي يمكف أف 
يتأثر بيا سموؾ الأفراد، فمف خلبؿ ىذا النموذج نظر فيبميف إلى المستيمؾ ككائف اجتماعي أو حيواف 

ث يعيش ىذا الكائف في ثقافة معينة ويتصؿ بمجموعة مف الجماعات اجتماعي حسب اصطلبحو، حي
وبالتالي يطمح بالانتقاؿ مف مجموعتو الحالية إلى مجموعة أعمى وأرقى، وقد أوضح ىذا النموذج سموؾ 

 1الطبقات الاستيلبكية حيث اعتبر أف الطبقة المترفة تعد الطبقة المرجعية بالنسبة لباقي الطبقات.

 2في تفسير سموؾ المستيمؾ ما يمي: Veblenيقات التسويقية لنموذج ومف بيف التطب

: وىي تتعمؽ بمحاولة الفرد الانسجاـ مع الثقافة أو الفئة التي ينتمي إلييا، وخروجو لثقافة والمعرفةا -
 عف ىذا المفيوـ يؤدي إلى مشكمة عدـ قبولو في جماعتو.

الثقافة الرئيسية كالاختلبؼ بيف ثقافة المراىقيف  ثقافة الأقميات عففي تكمف و  الثقافات الفرعية: -
 والراشديف، إلى أف كؿ ثقافة منفصمة عف الأخرى تكوف منسجمة مع بعضيا.

وما تحممو مف اختلبؼ أفقي يظير بيف طبقة وأخرى، واختلبؼ عمودي ضمف  لطبقات الاجتماعية:ا -
 نفس الطبقة مف حيث الشراء، السمطة والميارات.

                                                           

، مجمة البحوث والدراسات التجارية، تفسير سموؾ المستيمؾ النيائي ذج، قراءات في نماخميفيرزقي ، مادنيأحمد  1
 .66، ص2017سبتمبر، 02العدد

 والتربوية، والنفسية والثقافية الاجتماعية المؤثرات المستيمؾ سموؾنسور، مبارؾ بف فييد القحطاني، الإياد عبد الفتاح  2
 .63ص ذكره، سبؽ مرجع
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أف الطبقة المترفة الغنية ىي الطبقة المرجعية لأفراد  Veblenفقد اعتبر  لمرجعية:لجماعات اا -
 طبقات مرجعية أخرى.بينت الدراسات الأخرى أف ىناؾ  المجتمع، لكف

 تتمثؿ في الأسرة، الأصدقاء والجيراف.و  ماعات الاتصال:ج -

يختمؼ السموؾ مف شخص لآخر وفقا لعدة عوامؿ، ويتـ ىذا عمى الرغـ مف الثقافة  لفرد أو الشخص:ا -
 الواحدة لدييما، وىو تطبيؽ ميـ للبتجاه نحو الفرد في دراسة سموكو.

 :Freudنموذج فرويد  -4

لمتأثير البيولوجي مف خلبؿ "القوى الغريزية" أو "الدوافع" حيث  حسب فرويد يخضع سموؾ الفرد
أف ىناؾ ثلبثة أجزاء لنفسية الفرد ىي اللبشعور أو العقؿ  Freudيقوؿ  1يتصرؼ خارج الفكر الواعي.

الباطف، الذات أو الأنا، والذات العميا أو الشعور الظاىر. يقصد باللبشعور أو العقؿ الباطف ذلؾ الجزء 
بر المركز الواعي تزف فيو الفرد دوافعو القوية الممحة، ويقصد بالأنا أو الذات الجزء الذي يعتالذي يخ

عف انفعالاتو الداخمية، أما الذات العميا أو الشعور الظاىر فيقصد بو ذلؾ الجزء الذي المخطط لمتنفيس 
 الندـ. يرتب بو الغرائز في صورة مقبولة اجتماعيا لتجنب الشعور بالألـ أو الخجؿ أو

 النماذج الشاممة المفسرة لمسموك الشرائي لممستيمك: -ثانيا

 : Howard- Sheth نموذج ىوارد شيث -1

يعتبر ىذا النموذج مف أكثر النماذج شمولية في دراسة سموؾ المستيمؾ، حيث أنو يبيف الدوافع 
 والعناصر المكونة ليذا القرار. المختمفة ليذا السموؾ إضافة إلى بياف مراحؿ اتخاذ القرار الشرائي

ويستخدـ ىذا النموذج كنموذج تعميمي لوصؼ سموؾ المستيمؾ في مجاؿ اختيار العلبمة التجارية 
ويقسـ ىذا النموذج إلى ثلبثة  2،التي يريدىا عندما تتوافر لديو مجموعة مف العلبمات التجارية البديمة

 أجزاء رئيسية وىذا ما يوضحو الشكؿ التالي:

 

                                                           
1 Marcus GarveyOrji, Impact of Personality Factors on Consmer Buying Behaviour Towards 
Textile Materials in South Eastern Nigeria, International Journal of Business and Economics 
Research, Vol06, N°01, 2017, p14. 

، مرجع سبؽ ذكره، السعودية للؤسرة الشرائية لمقرارات تحميمية دراسة المستيمؾ سموؾخالد بف عبد الرحمف الجريسي،  2
 .56ص
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 Sheth و Howard نموذج السموك لـ(: 11الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Ram Komal Prasad, Manoj K Jha, Consumer buying decisions models : A 
descriptive study, International Journal of Innovation and Applied Studies, Vol06, N°03, 

July2014, p340. 

 المدخلات: -أ

والاجتماعية إلى حد كبير، وتتمثؿ في أىمية ورمزية العلبمة، وىذه المدخلبت تتأثر بالعوامؿ البيئية 
 وبشكؿ خاص ما يتـ تعممو مف الأسرة والأصدقاء والجماعة المرجعية.

 

 

 المخرجات
 المدخلبت

لمنبياتا تكويف  
 الإدراؾ

 الشراء

 التعمـ
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لموقؼا  

 فيـ العلبمة
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الجودة-1  

السعر -2  

الاصالة-3  

الخدمة-4  

التوفر-5  
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الجودة-1  

السعر -2  

الاصالة-3  

الخدمة-4  

التوفر-5  
 اجتماعية

العائمة-1  

الجماعات-2  

 المرجعية
الطبقة -3

 الاجتماعية

 الدوافع

 الموقؼ

 الثقة

 البيئة

القدرة 
 الإدراكية

البحث عف 
 المعمومات

 الانتباه

معايير 
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 والإشباع
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 المتغيرات أو العوامل الخارجية: -ب

مف مجموعة مف العوامؿ الاجتماعية التي لا سيطرة لممستيمؾ عمييا في المدى القصير،  وتتألؼ
بينما يكتسب القدرة عمى ذلؾ في المدى الطويؿ وتشمؿ أىمية الشراء، عوامؿ الشخصية، الطبقة 

دوافع الاجتماعية، الثقافة، التنظيـ، التوقيت والحالة أو الوضع الاجتماعي. وىذه العوامؿ يمكف أف تكوف 
يجابية محفزة تدفع المستيمؾ نحو عممية الشراء، كما يمكف أف تكوف دوافع سمبية محبطة تمنع المستيمؾ إ

 1المستيمؾ عند عممية الشراء. مف عممية الشراء. وىذا يعتمد أيضا عمى الموقؼ الذي يواجيو

 المتغيرات التابعة: -ت

والخارجية، ويتعمؽ التركيب الافتراضي ليذا النموذج وتمثؿ العوامؿ الناتجة عف التغيرات الداخمية 
 2في تكويف المخرجات بعنصريف ىما:

وىو عبارة عف تصور يتكوف نتيجة استقباؿ الفرد لممعمومات عمى مدى فترة زمنية معينة،  لإدراك:ا -
 ويتألؼ مف ثلبث جوانب ىي: البحث عف المعمومات، الحساسية لممعمومات والتحفيز الإدراكي.

وتعمؿ ىذه الجوانب مجتمعة عمى البحث والوصوؿ عمى المعمومات ، ومعالجتيا في ضوء علبقتيا 
مع السمعة أو الخدمة المراد شراءىا، ومنيا تطوير نموذج ىوارد شيت لما ليذه المعمومات مف حساسية 

 عمى الفرد.

لى تحسيف أداء الفرد وتتكوف ويعني اكتساب الخبرات والمعمومات الجيدة والجديدة التي تؤدي إ لتعمم:ا -
 مف ستة مكونات ىي:

 :شراء المنتج والثانية غير محددة وىي نوعاف الأولى محددة تتمثؿ في وجود دافع محدد ل الدوافع
 ذ يقوـ المستيمؾ بالعممية الشرائية مف أجؿ الفضوؿ.إ

 :تبار عند وىي عبارة عف مجموعة العلبمات التي يأخذىا المستيمؾ بعيف الاع مجموعة الوعي
شرائو لمنتج معيف ضمف فئة معينة، إضافة إلى ذلؾ ىناؾ مجموعات مف العلبمات الأخرى مثؿ 
المجموعة المرفوضة أو النسبية التي تعبر عف مجموعة العلبمات التي لا يأخذىا المستيمؾ بعيف 

                                                           

 .284ص، مرجع سبؽ ذكره، متكامؿ مدخؿ المستيمؾ سموؾحمد الغدير، رشاد الساعد،  1
 والتربوية، والنفسية والثقافية الاجتماعية المؤثرات المستيمؾ سموؾإياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ بف فييد القحطاني،  2

 .66-65صص  ذكره، سبؽ مرجع
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سواء كانت الاعتبار، بينما تمثؿ المجموعات السوداء تمؾ العلبمات التي لا ييتـ بيا المستيمؾ 
 موجودة أمامو أـ لـ تكف موجودة.

 :وىو يعني التدبير المسبؽ لمعلبمات سواء ما يتعمؽ بالشراء أو الاستخداـ. الموقف 

 :وىي مجموعة العوامؿ المساعدة في اتخاذ القرار. العوامل الوسيطية في اتخاذ قرار الشراء 

 :ية الشراء.وىي العوامؿ التي تعيؽ المستيمؾ مف القياـ بعمم الموانع 

 :وىو تعبير المستيمؾ عف الاستجابة الإيجابية )الشعور الإيجابي( عف شراء سمعة أو  الرضا
 خدمة ما.

 :Nicosiaنموذج نيكوسيا  -2

يعتبر نموذج نيكوسيا نموذجا مبسطا لمنموذج الكمي الشامؿ، حيث أنو يقوـ عمى مخرجات الرسالة 
تتـ مقارنتيا مع خصائص المستيمؾ. فيذا النموذج يسمح الصادرة مف المؤسسة إلى المستيمؾ والتي 

 1بالتفاعؿ بيف ناحيتيف ىما: سموؾ المؤسسة وسموؾ الأفراد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

، مرجع سبؽ ذكره،  السعودية للؤسرة الشرائية لمقرارات تحميمية دراسة المستيمؾ سموؾخالد بف عبد الرحمف الجريسي،  1
 .61ص
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 Nicosia(: مخطط نموذج 12الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Jisana T.K, Consumer behaviour models : An overview, Sai Om Journal of 
Commerce & Management, Vol01, N°05, May2014, p41. 

صيغة مبسطة ليذا النموذج الذي يتكوف مف أربعة مجالات رئيسية تفسر  السابؽيمثؿ الشكؿ 
الطريقة التي تؤثر بيا الرسالة الإشيارية عمى تفضيلبت وسموكيات المستيمكيف. حيث يتكوف موقؼ 
المستيمؾ مف المعمومة المقدمة مف طرؼ المؤسسات، ىدؼ ىذه المعمومات تعريؼ المستيمؾ بمنتجاتيا 

)صفات  2( تمثؿ مدخلبت لممجاؿ الفرعي 1الة المقدمة مف المؤسسة )المجاؿ الفرعي وخدماتيا. فالرس
المستيمكيف(، وتسيؿ الرسالة المستقبمة تكويف موقؼ اتجاه المنتج أو الخدمة. ىذا الموقؼ يصبح لاحقا 

رحمة . تعرض ىذه المرحمة كذلؾ عممية البحث وتقييـ المنتج، ويمكف مف خلبؿ ىذه الم2مدخلبت لممجاؿ 
ف المراحؿ سوؼ تقييـ اذا قرر المستيمؾ الشراء فإاتخاذ قرار الشراء أو عدـ اتخاذه. ففي آخر البحث وال

تواصؿ نحو المجاؿ الرابع، وينتج عف ىذه المرحمة بعد استعماؿ المنتج التغذية العكسية فيحدث موقؼ 
مكف اختصار المجالات الأربعة ويالمستيمؾ بعد شراء المنتج حسب درجة رضاه الإيجابية أو السمبية، 

 المكونة لنموذج نيكوسيا في:

 

 مجال فرعي1

 صفات المؤسسة

 مجال فرعي2

 صفات المستيمؾ

 عرض
 الرسالة

التخزيف 
 الاستيلبؾ

القرار 
 )السموؾ(

 تقييـ البحث

 المجال3

الشراء قرار  

 المجال2

عممية البحث 
وتقييـ النموذج 
 )قبؿ السموؾ(

 المجال 4

 رد الفعؿ

وؾ مس
 المستيمؾ

 التجربة/ الخبرة      

 الدوافع

 الموقؼ

 المجال 1 مف مصدر الرسالة إلى موقؼ المستيمؾ
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: معالجة الرسالة الاشيارية: تبعث المؤسسة رسالة إشيارية إلى المستيمؾ واستقباؿ ىذه 1لمجاؿ ا -
ؿ الموقؼ معطيات أساسية الرسالة يؤدي إلى تكويف موقؼ مف طرؼ المستيمؾ اتجاه منتج، يمث

 .2لممجاؿ

لمنتج: أي البحث عف المعمومات وتقييـ المنتج أو الخدمة المقصودة في الرسالة : تقييـ ا2لمجاؿ ا -
 .3الإشيارية، وىذا يؤدي إلى تكويف دافع الذي يمثؿ مدخلبت لممجاؿ

ى قرار الشراء، وذلؾ بإقناع المستيمؾ بشراء المنتج مف بائع : قرار الشراء: يتحوؿ الدافع إل3لمجاؿ ا -
 1تجزئة معيف.

تخزيف واستيلبؾ المنتج: يسمح قرار الشراء بتخزيف ثـ استيلبؾ المنتج، ويتـ تسجيؿ نتائج  :4لمجاؿ ا -
الشراء بعد الاستعماؿ وتزيد خبرة المستيمؾ وتجربتو، فإذا كانت التجربة إيجابية يعزز المستيمؾ موقفو 

ذا كانت سمبية يصبح الموقؼ اتجاه المنتج سمبيا.  2اتجاه المنتج، وا 

 :Engel, Kollat, Blackwellنموذج  -3

فيو يعالج معمومات  يعتبر مرجعا لمنماذج المستخدمة في حؿ المشاكؿ المتعمقة بسموؾ المستيمؾ،
مثيرة محفزة ومنبية لمسموؾ، والتي يمكف مقارنتيا بالمدخلبت في نموذج ىوارد شيث عند معالجة ىذه 

عمى التأثير في القرار الشرائي لممستيمؾ لتحديد  المعمومات "المثيرات، المحفزات، المنبيات"، فإنيا تعمؿ
 مدى الاستجابة المطموبة.

 

                                                           
1 Ram Komal Prasad, Manoj K. Jha, Consumer buying decision models: A descriptive study, 
International Journal of Innovation and Applied Studies, Vol06, N°01, 2014, pp335-351,  
p339. 

، مرجع سبؽ ذكره، الجزائر في السيارات لسوؽ ميدانية دراسة المستيمؾ سموؾ عمى المدركة المخاطر أثر، عميط نصيرة 2
 .32ص
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 Engel, Kollat, Blackwell نموذج(: 13رقم )الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : Jisana T.K, Consumer behaviour models : An overview,  op.cit, p40.
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النقطة الأساسية في ىذا النموذج في وحدة المراقبة الداخمية المستخدمة لتوجيو البحث عف  تتمثؿ
 المعمومات ومعالجتيا وتخزينياػ وتتـ مرحمة اتخاذ القرارات في ىذا النموذج وفؽ الخطوات التالية:

عندما يبنى القرار عمى العادات، فإف العمميات تتحرؾ مف تمييز  مييز المشكمة والتعرف عمييا:ت -
 المشكمة إلى الاختيار، وبالتالي لا يكوف لدينا أي داعي لممرور في مرحمة البحث والتقييـ.

يمكف أف تؤثر العوامؿ البيئية عمى أي مرحمة مف مراحؿ القرار، التي تتمثؿ في  لتقييم والاختيار:ا -
قة بالحاجات الأساسية لممستيمؾ كالأكؿ والممبس، وعوامؿ خارجية تتعمؽ بالسوؽ أو عوامؿ داخمية متعم

 1الأنشطة أو المزيج التسويقي كالإعلبف مثلب.

 2ويمكف أف تأخذ نتائج السموؾ في ىذا النموذج أحد الشكميف:

 لرضا )الإشباع(:ا -

مستقبمية في ذىنو ليقوـ مرة فالمستيمؾ الراضي يقوـ بتخزيف المعمومات عف القرارات الشرائية ال
 أخرى بشراء السمعة عينيا في المستقبؿ.

 الرضا )الإحباط(: مدع -

وىو ناتج عف عدـ اقتناع المستيمؾ بالقرار المتخذ والذي يكوف مصدره إما عدـ المعرفة بالبدائؿ 
 البدائؿ الأخرى.الأكثر أىمية مف بيف  الأخرى، أو عدـ الثقة بأف البديؿ الذي تـ اختياره ىو البديؿ

إف مثؿ ىذا الشعور )عدـ الرضا( يمكف أف يؤدي مف الناحية السموكية إلى محاولة تعزيز صحة 
القرار والبحث عف تأييد لمقرار الذي اتخذه ىذا المستيمؾ مف قبؿ أفراد مؤيديف، أو قد يؤدي إلى عدـ 

ف عممية البحث عف تعزيز القرار عف البحث مرة أخرى. أما مف الناحية التسويقية فإنو يمكف الاستفادة م
 طريؽ تطوير برامج ترويجية لتحقيؽ ناحيتيف ىما:

 ة.يما يتعمؽ بمنتجات وعلبمات المؤسسعزيز صحة القرار الصادر عف المستيمؾ فت -

شكيؾ المستيمؾ بصحة القرارات التي يتخذىا لممنتجات المنافسة، وذلؾ عف طريؽ وسائؿ الإعلبف ت -
 المختمفة.

                                                           

 والتربوية، والنفسية والثقافية الاجتماعية المؤثرات المستيمؾ سموؾنسور، مبارؾ بف فييد القحطاني، الياد عبد الفتاح إ 1
 .70ص ذكره، سبؽ مرجع

، مرجع سبؽ ذكره، السعودية للؤسرة الشرائية لمقرارات تحميمية دراسة المستيمؾ سموؾ خالد بف عبد الرحمف الجريسي، 2
 .61ص
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 الفصل: خلاصة

سموؾ المستيمؾ  مفيوـالسموؾ والمستيمؾ و تعريؼ كلب مف تـ التطرؽ في ىذا الفصؿ إلى معرفة 
براز علبقتوأىمية سموؾ المتـ توضيح وبعدىا الذي يعتبر عمما قائما بحد ذاتو   .بالعموـ الأخرى ستيمؾ وا 

أو  بيئيةالمختمفة التي تـ تقسيميا إلى عوامؿ سموؾ المستيمؾ بمجموعة مف العوامؿ كما يتأثر 
التي تبدأ بإدراؾ المشكمة، جمع يجب معرفة مراحؿ اتخاذ قرار الشراء و  أو داخمية نفسيةخارجية وعوامؿ 

سموؾ ما بعد الشراء الذي ينتيي برضا المستيمؾ أو في الأخير نية الشراء و  ،المعمومات ثـ تقييـ البدائؿ
 .ادية المفسرة لسموؾ المستيمؾوالنماذج الاقتصعدمو 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

الرابع الفصل   

 الابتكاري التسويق لأثر ميدانية دراسة
 لخدمات المستهمك شراء سموك عمى

الجزائر في النقال الهاتف اتصالات  
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 :تمييد
متغيرات الدراسة، سيتم من والتعرف عمى مختمف المفاىيم المتعمقة بالنظري  عرض الاطاربعد  

في سوق خدمات ر التسويق الابتكاري عمى سموك شراء المستيمك يأثت مدى توضيحخلال ىذا الفصل 
برنامج الاعتماد عمى مخرجات و  استخدام أداة الاستبيانمن خلال  الياتف النقال في الجزائرتصالات ا

 عرض نتائج التحميل الاحصائي بغرضل V24الاصدار  SPSSالحزمة الاحصائية لمعموم الاجتماعية 
التوصيات تقديم مجموعة من و  النتائج المتوصل إلييا مناقشة سيتم في الأخيرو  ،الدراسة فرضياتاختبار 

 والمقترحات.
 واستنادا إلى ذلك قمنا بتقسيم ىذا الفصل إلى المباحث الآتية: 

 المبحث الأول: منيجية الدراسة الميدانية

 المبحث الثاني: التحميل الوصفي لإجابات أفراد العينة

 المبحث الثالث: اختبار فرضيات الدراسة
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 الأول: منيجية الدراسة الميدانية المبحث

من الدراسة الميدانية،  إنجاز في تم الاعتماد عميياسنقوم في ىذا المبحث بعرض المنيجية التي  
التأكد من و شرح محاور الاستبيان  ،الأساليب الاحصائية المستخدمة ،مجتمع وعينة الدراسة عرضخلال 
 .صدقو وثباتومدى 

 الأول: مجتمع وعينة الدراسة المطمب

 تحديد نوع عينة الدراسة.التعريف بمجتمع الدراسة وكذا سيتم من خلال ىذا المطمب  
  :مجتمع الدراسة -أولا

الذين قاموا بشراء خدمات  النيائيين )الأفراد الطبيعيين( جميع المستيمكينيتكون مجتمع الدراسة من  
 .ياتف النقال في الجزائراتصالات ال

 :عينة الدراسة -ثانيا
 شائعة الاستخدام في والتي تعتبر ارتأينا استخدام العينة الميسرةنظرا لضخامة حجم مجتمع الدراسة  

 1،مفردة 385الاعتماد عمى  . أما حجم العينة فيمكنالدراسات التسويقية عامة وسموك المستيمك خاصة
 .الكترونياتوزيع الاستبيان بعد إجابة  430 استقبالوقد تم 

 المطمب الثاني: أدوات الدراسة الميدانية

لجمع البيانات، الرئيسية داة باعتباره الأالاستبيان من خلال ىذا المطمب توضيح كيفية تصميم تم سي 
 .لمدراسة وكذا الأساليب الاحصائية المستخدمة

 :إعداد الاستبيان -أولا

بناء عمى الدراسات السابقة وبما  بسيطةو واضحة  مغةن الأسئمة تمت صياغتيا بتضمن مجموعة م 
عرض الاستبيان عمى مجموعة من المحكمين، وبعد إبداء رأييم في أداة الدراسة  ثم تميتوافق مع الدراسة، 

                                                 
1
 Malhotra Naresh, Jean-Marc Décaudin and Afifa Bouguerra , Etudes marketing avec SPSS, 

5ème édition, Pearson Education, Paris, 2007, p265. 
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ضافة وح من خلالعند التصميم النيائي ليا تم أخذ ملاحظاتيم بعين الاعتبار  ذف بعض تعديل وا 
 .العبارات بما رأوه مناسبا

 :ثلاثة محاور أساسية تمثمت فيما يمي تقسيم الاستبيان إلىتم كما  

، السن، المستوى التعميمي، الجنس :مثمة فيتيتعمق بالمتغيرات الديمغرافية لممبحوثين والم المحور الأول:
 الدخل.

 :عبارة 28أبعاد التسويق الابتكاري تتكون من  :ثانيالمحور ال

 .(4-1)والممثمة في العبارات : خدمةالابتكار في ال -
 .(8-5) والممثمة في العباراتر: الابتكار في السع -
 .(12-9) والممثمة في العبارات :وزيعالابتكار في الت -
 .(16-13) والممثمة في العبارات: رويجار في التالابتك -
 .(20-17) والممثمة في العباراتلمحيط المادي: الابتكار في ا -
 .(24-21) والممثمة في العبارات: فرادالأالابتكار في  -
 .(28-25) والممثمة في العبارات: عممياتالار في الابتك -

 :عبارة 15تتكون من مستيمك ال ءأبعاد سموك شرا :لثحور الثاالم

 .(31-29) والممثمة في العبارات: إدراك المشكمة -
 .(34-32) والممثمة في العباراتالمعمومات:  جمع -
 .(37-35) والممثمة في العباراتالبدائل:  تقييم -
 .(40-38) والممثمة في العباراتشراء: ال نية -
 .(43-41) والممثمة في العباراتما بعد الشراء:  سموك -
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 موضحة في الجدول التالي: يحتوي عمى خمس درجاتالذي  تم استخدام مقياس ليكرت الخماسي 

 مقياس ليكرت الخماسي(: 99جدول رقم )ال
 موافق تماما موافق محايد موافق غير موافق تماما الإجابة
 5 4 3 2 1 الدرجة

 من إعداد الطالبة المصدر:
 : النسبية طبقا لممقياس التالي موافقةكما تم تحديد ال 

 0.8= 5(/1-5الحد الأدنى لمبديل (/ عدد المستويات =)–طول الفئة =) الحد الأعمى لمبديل 
المنخفضة  موافقةة ال، وتكون درج1.8وأقل من  1منخفضة جدا ما بينال موافقةبذلك تكون درجة ال 
، بينما 3.4ل من وأق 2.6المتوسطة منحصرة بين  موافقة، وتكون درجة ال2.6وأقل من  1.8 ما بين

فعة جدا في المرت موافقةوتكون درجة ال 4.2وأقل من   3.4المرتفعة منحصرة بين  موافقةتكون درجة ال
 ويمكن توضيحيا في الجدول التالي: .4.2أكبر من المجال 

 معايير تحديد مستوى الاجابات (:19الجدول رقم )
 [5-4.2] ]4.2-3.4] ]3.4-2.6] ]2.6-1.8] ]1.8-1] المتوسط المرجح
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة اتجاه الإجابة
 عالية جدا عالية متوسطة ضعيفة ضعيفة جدا المستوى

مطبوعة موجية لطمبة السنة ناصري محمد الشريف، محاضرات في مقياس تصميم وبناء أدوات البحث العممي،  المصدر:
 .43ص ،2020، جامعة محمد الشريف مساعدية سوق أىراس، أولى ماستر

    :مدراسةل المستخدمةالإحصائية ساليب الأ -ثانيا
الأساليب الإحصائية المستخدمة في التحميل الإحصائي تختمف باختلاف اليدف من  إن 

  من الأساليب الإحصائية نذكر: استخداميا،

حساب التكرارات والنسب المئوية لمتعرف عمى الصفات الشخصية لعينة الدراسة وتحديد إجابات  -
 .الدراسةئيسية التي تضمنتيا أداة الر  محاورالمفرداتيا اتجاه عبارات 

وذلك لتقدير الاتساق  الذي تنتمي إليو،درجة كل عبارة والدرجة الكمية لمبعد  معامل ارتباط بيرسون بين -
 .، ولقياس درجة الارتباط والعلاقة بين متغيرات الدراسةالداخمي لأداة الدراسة

 .لقياس ثبات أداة الدراسةde Cronbach   Alphaكرونباخمعامل ألفا  -
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نات تتصف بالتوزيع الطبيعي أم كولموغروف لمتأكد من اعتدالية البيانات أي التأكد من أن البيااختبار  -
 .لا
المتوسط الحسابي وذلك لمعرفة مدى ارتفاع أو انخفاض إجابات مفردات عينة الدراسة عمى كل عبارة  -

العبارات حسب أعمى ب كما أن المتوسط الحسابي يفيد في ترتي من عبارات متغيرات الدراسة الأساسية،
 .متوسط حسابي

لمتعرف عمى مدى انحراف إجابات مفردات العينة لكل عبارة من ومعامل الاختلاف  الانحراف المعياري -
 .الحسابي االرئيسية عن متوسطي بعادمن الأ بعدعبارات متغيرات الدراسة ولكل 

 المصاحبة لتحميل الانحدار المتعدد بيدفالأساليب  ىذه استخدام تم Test F واختبارTest t اختبار  -

 .الدراسة ضياتصحة فر  اختبار
علاقة بين المتغيرات لاختبار مدى ملاءمة النموذج المقترح لتمثيل ال Anovaتحميل التباين للانحدار  -

 .محل الدراسة
وقد  التابع،ر والمتغي المستقمة المتغيرات بين لمتحقق من نوع وقوة العلاقة المتعدد وذلك الانحدارتحميل  -

واختبار  VIFحيث تم اختبار معامل تضخم البيانات تم التحقق من توافر الشروط اللازمة لإجراء التحميل،
من أجل ضمان ملاءمة البيانات لافتراضات تحميل الانحدار والتأكد من  Toleranceالتباين المسموح بو 

 .التحقق من النموذج المتحصل عميو تم عدم وجود ارتباط عال بين المتغيرات المستقمة، كما

 وثبات أداة الدراسة صدق المطمب الثالث:

بد من ، كان لاالأوليةبعدما تمت صياغة الاستبيان الموجو لأفراد عينة الدراسة في الصورة 
 لاختباري الصدق والثبات. إخضاعو

 :صدق أداة الدراسة -أولا

قامت الدراسة  عميا لقياسو،الدراسة صادقة إذا كانت عبارات الاستبيان تقيس ما صممت ف أداةتعتبر 
 وكذا الصدق البنائي. من خلال الصدق الظاىري للاستبيانالدراسة  أداةبالتأكد من صدق 

المحكمين من ذوي الخبرة  الأساتذةبالنسبة لمصدق الظاىري تم عرض الاستبيان عمى مجموعة من 
للاستفادة من آرائيم في تعديمو، والتحقق من مدى ملاءمة كل عبارة لممحور الذي تنتمي والاختصاص 
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الاستبيان، وكذا مدى شمولو لمشكل الدراسة  لعباراتإليو ومدى سلامة ودقة الصياغة المفظية والعممية 
ضافةصياغة بعض العبارات  إعادةالمحكمين تمت  الأساتذةوتحقيق أىدافيا، وفي ضوء آراء  عبارات  وا 

 أخرى لتحسين أداة الدراسة ، ليتم اعتماد الاستبيان في صورتو النيائية.
، كما ويبين مدى الأىداف التي صممت الأداة لأجمياأما الصدق البنائي فيو يقيس مدى تحقق 

مية درجة الكوكذا ارتباط كل بعد بال مع الدرجة الكمية لمبعد ككلارتباط كل عبارة من عبارات أبعاد الدراسة 
 النتائج كانتو ، Pearson Correlationم معامل الارتباط استخدتم احيث  ،محور الذي ينتمي إليولم

 :كالآتي

 صدق الاتساق الداخمي بين العبارات وبين البعد الذي تنتمي إليو: -1
 عباراتامل ارتباط بيرسون بين جميع حساب معسيتم قق من صدق الاتساق الداخمي من أجل التح
 .عباراتالذي تنتمي إليو ىذه ال بعدوسموك شراء المستيمك وبين ال التسويق الابتكاري

 :الخدمة الابتكار في -1-1
 عباراتوو  الخدمة الابتكار في بعد بين نتائج اختبار بيرسون: (11) الجدول رقم

 النتيجة  Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة
 دال إحصائيا 0,000 **0,809 المؤسسة خدمات جديدة باستمرار تقدم 1
تحسن المؤسسة من خدماتيا بطريقة أفضل من  2

 المنافسين
 دال إحصائيا 0,000 **0,809

 دال إحصائيا 0,000 **0,823 تتميز خدمات المؤسسة بالتجدد ومواكبة التكنولوجيا 3
 دال إحصائيا 0,000 **0,796 الخدماتتقدم المؤسسة تشكيمة متنوعة ومتميزة من  4

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 

إحصائيا  دالة وىي 0,823و  0,796تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  .لقياسو وضع لما صادق الخدمة الابتكار فيبعد  يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند
 :رالسع الابتكار في -1-2

 ر وعباراتوالسع الابتكار في بعد بين نتائج اختبار بيرسون: (12) الجدول رقم
 النتيجة  Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة

 إحصائيا دال 0,000 **0,787 تقدم المؤسسة عروضيا الخدمية بأسعار مبتكرة 1
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يتناسب سعر الخدمة التي تقدميا المؤسسة مع حجم  2
 الفوائد المتحصل عمييا

 دال إحصائيا 0,000 **0,765

تقدم المؤسسة تخفيضات سعرية في خدماتيا من  3
 فترة لأخرى

 دال إحصائيا 0,000 **0,748

 ( بأسعارpacksتطبق المؤسسة التسعير بالحزمة ) 4
 مغرية ومناسبة

 دال إحصائيا 0,000 **0,798

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 

إحصائيا  دالة وىي  0,798و 0,748تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
 لقياسو. وضع لما ر صادقالسع الابتكار في بعد يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند

 :التوزيع الابتكار في -1-3
 التوزيع وعباراتو لابتكار فيا بعد بين نتائج اختبار بيرسون: (13) الجدول رقم

 النتيجة Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة

تسعى المؤسسة إلى التقميل من الجيد والوقت  1
 لمحصول عمى خدماتيا

 دال إحصائيا 0,000 **0,726

 البيع والوكالات التجارية الخاصةتتواجد نقاط  2
 بالمؤسسة بالقرب من التجمعات السكنية

 دال إحصائيا 0,000 **0,714

يعمل الموقع الإلكتروني لممؤسسة عمى تسييل  3
 الحصول عمى المعمومات التي تحتاجيا

 دال إحصائيا 0,000 **0,742

الدفع الالكتروني بيدف توفر المؤسسة خدمات  4
 تسييل إجراءات الدفع

 دال إحصائيا 0,000 **0,691

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 

إحصائيا  دالة وىي 0,742و  0,691تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق التوزيعبعد الابتكار في  يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند

 
 



المستيمك لخدمات اتصالات الفصل الرابع: دراسة ميدانية لأثر التسويق الابتكاري عمى سموك شراء 
 الياتف النقال في الجزائر

 

201 

 

 :الترويج الابتكار في -1-4
 الترويج وعباراتو تكار فيالاب بعد بين نتائج اختبار بيرسون: (14) الجدول رقم

 النتيجة Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة
اشيارات المؤسسة بالحداثة والتجدد في الأفكار تتميز  1

 الإبداعية
 دال إحصائيا 0,000 **0,733

تقوم المؤسسة بتنشيط مبيعاتيا من خلال تقديم  2
 اليدايا والجوائز والمسابقات

 دال إحصائيا 0,000 **0,789

تيتم المؤسسة برعاية الأحداث اليامة )رياضية،  3
 ثقافية، خيرية...( 

 دال إحصائيا 0,000 **0,680

تقدم المؤسسة عروضا جديدة في المناسبات الخاصة  4
 الوطنية والدينية

 دال إحصائيا 0,000 **0,774

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي الطالبة المصدر: من إعداد 

إحصائيا  دالة وىي 0,789و  0,680تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق الترويج بعد الابتكار في يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند
 :المحيط المادي الابتكار في -1-5

 المحيط المادي وعباراتو الابتكار في بعد بين نتائج اختبار بيرسون: (15) الجدول رقم
 النتيجة  Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة

يتميز المظير العام لموكالة التجارية لممؤسسة بحداثة  1
 التصميم والجاذبية

 دال إحصائيا 0,000 **0,745

تختار المؤسسة مواقعا تناسب الزبائن عند إنشائيا  2
 لوكالات جديدة

 دال إحصائيا 0,000 **0,719

 دال إحصائيا 0,000 **0,674 موظفيياتيتم المؤسسة بنظافة وأناقة  3
تحرص المؤسسة عمى حداثة المعدات والأجيزة في  4

 تقديم الخدمة
 دال إحصائيا 0,000 **0,734

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي الطالبة المصدر: من إعداد 
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إحصائيا  دالة وىي 0,745و  0,674تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق المحيط المادي بعد الابتكار في يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند
 :الأفراد الابتكار في -1-6

 الأفراد وعباراتو الابتكار في بعد بين نتائج اختبار بيرسون: (16) الجدول رقم
 النتيجة Sig الارتباط معامل العبارات العبارةرقم 

 دال إحصائيا 0,000 **0,774 يعمل بالمؤسسة موظفين أكفاء وذوي ميارات مختمفة 1

يتعامل الموظفون بكفاءة وفعالية أثناء حدوث أي  2
 مشكمة مع الزبون

 دال إحصائيا 0,000 **0,782

يتمتع موظفو المؤسسة بالمباقة وحسن استقبال  3
 الزبائن

 دال إحصائيا 0,000 **0,779

 الإقناعيتمتع موظفو المؤسسة بقدرة عالية عمى  4
 دال إحصائيا 0,000 **0,809

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي الطالبة المصدر: من إعداد 

إحصائيا  دالة وىي 0,809و  0,774 تتراوح بين المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق الأفراد بعد الابتكار في يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند
 :العمميات الابتكار في -1-7

 العمميات وعباراتو الابتكار في بعد بين نتائج اختبار بيرسون: (17) الجدول رقم
 النتيجة  Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة

 دال إحصائيا 0,000 **0,744 تقدم المؤسسة خدماتيا بطرق حديثة وغير معقدة 1
 دال إحصائيا 0,000 **0,797 تتميز المؤسسة بدقة المواعيد في تقديم خدماتيا 2
يتم معالجة الشكاوى وحل المشاكل بقدر من الرعاية  3

 والاىتمام
 دال إحصائيا 0,000 **0,803

الخاصة  الإجراءاتتتميز المؤسسة بسيولة ووضوح  4
 في المعاملات مع الزبائن

 دال إحصائيا 0,000 **0,796

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 
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إحصائيا  دالة وىي0,803 و   0,744تتراوح بين المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق العمميات بعد الابتكار في يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند

 :إدراك المشكمة -1-8
 إدراك المشكمة وعباراتو بعد بين نتائج اختبار بيرسون: (18) الجدول رقم

 النتيجة  Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة
قامت المؤسسة بطرح خدمات جديدة عرفت من  1

 خلاليا أنيا ميمة بالنسبة لي
 دال إحصائيا 0,000 **0,806

عرفت أن خدمات المؤسسة سوف تمبي حاجتي  2
 بفضل تقديميا بأحدث التقنيات 

 دال إحصائيا 0,000 **0,821

تقدم المؤسسة عروضا سعرية متميزة دفعتني لمتفكير  3
 في شراء خدماتيا

 دال إحصائيا 0,000 **0,785

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 

إحصائيا  دالة وىي 0,821و  0,785تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق إدراك المشكمةبعد  يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند

 :جمع المعمومات -1-9
 بعد جمع المعمومات وعباراتو بين نتائج اختبار بيرسون: (19) الجدول رقم

 النتيجة  Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة
توفر لي وسائل التواصل الاجتماعي المعمومات  1

 المتعمقة بخدمات الياتف النقال
 دال إحصائيا 0,000 **0,727

أصبحت لدي معمومات كافية عن خدمات الياتف  2
 النقال من خلال آراء الآخرين

 دال إحصائيا 0,000 **0,786

خدمات الياتف  أحصل عمى معمومات جيدة حول 3
 شياراتالنقال من خلال الإ

 دال إحصائيا 0,000 **0,798

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 
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إحصائيا  دالة وىي 0,798و  0,727تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق بعد جمع المعمومات يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند

 :تقييم البدائل -1-19
 بعد تقييم البدائل وعباراتو بين نتائج اختبار بيرسون: (29) الجدول رقم

 النتيجة  Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة
ألجأ إلى معرفة الجودة والسعر عندما أقوم بالمقارنة  1

 بين مختمف الخدمات الموجودة
 دال إحصائيا 0,000 **0,701

سمحت لي آراء الآخرين بتقييم خدمات اتصالات  2
 الياتف النقال قبل شرائيا

 دال إحصائيا 0,000 **0,726

ألجأ إلى الموقع الالكتروني لمعرفة مختمف البدائل  3
 الموجودة عند تقييمي لأي خدمة

 دال إحصائيا 0,000 **0,766

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 

إحصائيا  دالة وىي 0,766و  0,701 تتراوح بين المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق بعد تقييم البدائل يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند

   :نية الشراء -1-11
 نية الشراء وعباراتو بعد بين نتائج اختبار بيرسون: (21) الجدول رقم

 النتيجة  Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة
يحفزني النشاط الترويجي المبتكر لممؤسسة عمى شراء  1

 خدماتيا 
 دال إحصائيا 0,000 **0,758

يدفعني التحسين المستمر لخدمات اتصالات الياتف  2
 النقال لتجريبيا

 دال إحصائيا 0,000 **0,777

المؤسسة بكفاءة عند تقديم  يساعدني تعامل موظفي 3
 عمى الاستمرار في شرائياة الخدم

 دال إحصائيا 0,000 **0,777

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 
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إحصائيا  دالة وىي 0,777و  0,758تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق بعد نية الشراء يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند

 :سموك ما بعد الشراء -1-12
 سموك ما بعد الشراء وعباراتو بعد بين نتائج اختبار بيرسون: (22) الجدول رقم

 النتيجة  Sig الارتباط معامل العبارات رقم العبارة
ىذا المتعامل رغم وجود عروض ترويجية أفضل خدمات  1

 عند المنافسين
 دال إحصائيا 0,000 **0,763

أشجع الأصدقاء والأقارب عمى التعامل مع متعامل  2
 الياتف النقال الذي أتعامل معو

 دال إحصائيا 0,000 **0,797

أنا راض عن نوعية الخدمات التي يقدميا متعامل  3
 الياتف النقال الذي أتعامل معو

 دال إحصائيا 0,000 **0,810

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 

إحصائيا  دالة وىي 0,810و  0,763تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق بعد سموك ما بعد الشراء يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند

 :صدق الاتساق الداخمي بين كل بعد وبين المحور الذي ينتمي إليو -2

بين جميع أبعاد حساب معامل ارتباط بيرسون سيتم صدق الاتساق الداخمي  من أجل التحقق من
 ىذه الأبعاد.التسويق الابتكاري وسموك شراء المستيمك وبين المحور الذي تنتمي إليو 

 :لتسويق الابتكاريمحور ا -2-1
 وأبعاده تسويق الابتكاريمحور ال بين نتائج اختبار بيرسون: (23) الجدول رقم

 النتيجة  Sig الارتباط معامل البعد رقم البعد

 دال إحصائيا 0,000 **0,801 الخدمة الابتكار في 1
 دال إحصائيا 0,000 **0,800 ر السع الابتكار في 2
 دال إحصائيا 0,000 **0,831 التوزيع  الابتكار في 3
 دال إحصائيا 0,000 **0,834 الترويج الابتكار في 4
 دال إحصائيا 0,000 **0,781 المحيط المادي الابتكار في 5
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 دال إحصائيا 0,000 **0,796  الأفراد الابتكار في 6
 دال إحصائيا 0,000 **0,778  العمميات الابتكار في 7

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى  **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 

إحصائيا  دالة وىي 0,834و  0,778تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق التسويق الابتكاري محور يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند

 :محور سموك شراء المستيمك -2-2
 محور سموك شراء المستيمك وأبعاده بين نتائج اختبار بيرسون: (24) الجدول رقم

 النتيجة  Sig الارتباط معامل البعد رقم البعد

**0,818 إدراك المشكمة 1
 9,999 

 

 دال إحصائيا
 دال إحصائيا 0,000 **0,794 جمع المعمومات  2
 دال إحصائيا 0,000 **0,763 تقييم البدائل  3
 دال إحصائيا 0,000 **0,792 نية الشراء  4
 دال إحصائيا 0,000 **0,791 ما بعد الشراء سموك 5

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى  **
 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد 

إحصائيا  دالة وىي 0,818و  0,763تتراوح بين  المبينة الارتباط معاملات أن أعلاه الجدول يبين
  لقياسو. وضع لما صادق سموك ما بعد الشراء محور يعتبر ، وبذلكα=0.05مستوى معنوية  عند

 :ثبات أداة الدراسة -ثانيا
وكانت  de Cronbach   Alphaلمتأكد من مدى ثبات الأداة فقد استخدم معامل ألفا كرونباخ 

 النتائج كما ىي مبينة في الجدول التالي:
 كرونباخ ألفا معامل اختبار :  نتائج(25) رقم الجدول

 معامل ألفا كرونباخ عدد العبارات البيان

 0,823 4  الخدمة الابتكار في

 0,775 4 رالسع الابتكار في

 0,686 4 التوزيع الابتكار في



المستيمك لخدمات اتصالات الفصل الرابع: دراسة ميدانية لأثر التسويق الابتكاري عمى سموك شراء 
 الياتف النقال في الجزائر

 

207 

 

 0,732 4 الترويجالابتكار في 

 0,688 4 المحيط المادي الابتكار في

 0,793 4 الأفراد الابتكار في

 0,792 4 العمميات الابتكار في

 0,907 28 التسويق الابتكاري

 0,720 3 إدراك المشكمة

 0,657 3 جمع المعمومات

 9,565 3 تقييم البدائل

 0,658 3 نية الشراء

 0,699 3 سموك ما بعد الشراء

 0,850 15 المستيمك )مراحل عممية الشراء(سموك شراء 

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 

)ما بعد من أبعاد الدراسة من خلال الجدول نلاحظ أن قيمة معامل ألفا كرونباخ كانت مقبولة لكل 
 لبعد الابتكار في 0,823لبعد جمع المعمومات و 0,657تراوحت قيمتو بين  ( حيثتقييم البدائلعدا بعد 

تكاري ومحور لكل من محور التسويق الاب 0,850و 0,907ألفا كرونباخ  الخدمة، كما بمغت قيمة معامل
 .الأداة المستخدمة في الدراسةمما يعني ثبات  0,6تجاوزت قيمة  أي سموك شراء المستيمك

 أفراد العينةالمبحث الثاني: التحميل الوصفي لإجابات 

وصف خصائص عينة الدراسة بالقيام في ىذا المبحث  بعدما تم التطرق إلى منيجية الدراسة، سيتم
  .تحميل اتجاىات أفراد العينة تجاه التسويق الابتكاري وسموك شراء المستيمكو 
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 خصائص عينة الدراسةالمطمب الأول: وصف 
من خلال المتغيرات الديمغرافية الجنس، نتناول في ىذا الجزء وصف خصائص عينة الدراسة 

 المستوى التعميمي والدخل.السن، 

 الجنس: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير  -أولا
 لي توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس.يمثل الجدول الموا

 : توزيع العينة حسب متغير الجنس(26)جدول رقم ال
 النسبة % التكرار الجنس

 61,2 263 ذكر

 38,8 167 أنثى

 100 430 المجموع

 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي الطالبة المصدر: من إعداد 

% في حين 61نسبة  تأن النسبة الأكبر من أفراد العينة المدروسة ذكور حيث بمغ جدوليبين ال
 %. 39 بمغت نسبة الإناث
 توضيح بالاستعانة بالشكل الموالي:كما يمكن ال

 : توزيع أفراد العينة حسب الجنس(14) الشكل رقم

 
 Excel برنامجبالاعتماد عمى الطالبة المصدر: من إعداد 

 
 
 

61% 

39% 

 ذكر
 أنثى
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 :سنالحسب متغير توزيع أفراد عينة الدراسة  -ثانيا
 .سنزيع أفراد العينة حسب متغير اليمثل الجدول الموالي تو 

 توزيع أفراد العينة حسب السن :(27) الجدول رقم
 النسبة % التكرار السن

 14,9 64 سنة 29أقل من 

 46,3 199 سنة       35إلى أقل من  29من 

 29,5 127سنة               59إلى أقل من   35من 

 9,3 49 سنة وأكثر   59من 

 100 430 المجموع

 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي الطالبة المصدر: من إعداد 

سنة  35أقل من  سنة إلى 20نة تتراوح أعمارىم من أن النسبة الأكبر لأفراد العي جدوليبين ال
%، متبوعة بالفئة  30سنة بنسبة  50سنة إلى أقل من  35% ثم تمييا الفئة العمرية من 46بنسبة 

بة سنة وأكثر تأتي في المرتبة الأخيرة بنس  50 %،  أما الفئة العمرية15سنة بنسبة   20العمرية أقل من 
9.% 

 كما يمكن التوضيح بالاستعانة بالشكل الموالي:

 سن: توزيع أفراد العينة حسب ال(15) الشكل رقم

 
 Excel بالاعتماد عمى برنامجالطالبة المصدر: من إعداد 

 

15% 

46% 

30% 

9% 

 سنة 20أقل من 

إلى أقل من 20من 
 سنة 35
إلى أقل من 35من 
 سنة 50
 سنة وأكثر 50من 
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 :المستوى التعميميتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير  -ثالثا
 مستوى التعميمي.متغير اليمثل الجدول الموالي توزيع أفراد العينة حسب 

 : توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي(28) الجدول رقم
 النسبة % التكرار المستوى التعميمي

 15,8 68 فأقل متوسط

 18,6 80 ثانوي

 65,6 282 جامعي

 100 430 المجموع

 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي الطالبة المصدر: من إعداد 

%، ثم 65يم مستوى جامعي حيث بمغت نسبت منلنسبة الأكبر من أفراد العينة أن ا جدولال يبين
المستوى متوسط  منلفئة الأخيرة فيي فئة الأفراد %، أما ا19المستوى الثانوي بنسبة  منتمييم فئة الأفراد 

 %.16فأقل بنسبة 
 كما يمكن التوضيح بالاستعانة بالشكل الموالي:

 : توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي(16) الشكل رقم

 
 Excel بالاعتماد عمى برنامجالطالبة المصدر: من إعداد 

 
 
 
 

16% 

19% 

65% 

 متوسط فأقل

 ثانوي

 جامعي
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 :دخل الشيريالتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير  -رابعا
 الدخل الشيري.يمثل الجدول الموالي توزيع أفراد العينة حسب متغير 

 العينة حسب الدخل الشيري: توزيع أفراد (29) الجدول رقم
 النسبة %      التكرار        الدخل الشيري

 41,9 180 دج 20000 من أقل

 20,7 89 دج 45000 دج 20000 بين ما

 37,4 161 دج45000 من أكثر

  100 430 المجموع

 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي الطالبة المصدر: من إعداد 

دج حيث بمغت  20000الفئة الدخمية أقل من  راد العينة منأن النسبة الأكبر من أف جدوليبين ال
%، أما الفئة الأخيرة 37بنسبة  دج 45000من  الفئة الدخمية أكثر من%، ثم تمييم فئة الأفراد 42يم نسبت

 %.21دج  بنسبة  45000دج و 20000فيي فئة الدخل ما بين 
 كل الموالي:كما يمكن التوضيح بالاستعانة بالش

 الدخل الشيري: توزيع أفراد العينة حسب (17) الشكل رقم

 
 Excel بالاعتماد عمى برنامجالطالبة المصدر: من إعداد 

 
 
 

42% 

21% 
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 20000أقل من 
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 دج45000
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  :خط الياتف النقالنوع توزيع أفراد عينة الدراسة حسب  -خامسا
 .خط الياتف النقالنوع  اد العينة حسبيمثل الجدول الموالي توزيع أفر 

 الياتف النقال خط نوع : توزيع أفراد العينة حسب(39) الجدول رقم
 النسبة % التكرار خط الياتف النقال

 31,4 135 زييج

 38,4 165 موبيميس

 30,2 130 أوريدو

 100 430 المجموع

 SPSS V24بالاعتماد عمى نتائج البرنامج الإحصائي الطالبة المصدر: من إعداد 

% متبوعين بكل 39أفراد العينة الذين لدييم خط ىاتف نقال موبيميس بمغت أن نسبة  جدولاليبين 
%، والأفراد الذين لدييم خط ىاتف نقال أوريدو 32من الأفراد الذين لدييم خط ىاتف نقال جازي بنسبة 

 %.30بنسبة 
 كما يمكن التوضيح بالاستعانة بالشكل الموالي:

  خط الياتف النقالنوع  حسب: توزيع أفراد العينة (18) الشكل رقم

 
 Excelبالاعتماد عمى برنامج الطالبة من إعداد  المصدر:
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 جازي 30%
 موبيميس
 أوريدو
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 التحميل الوصفي لأبعاد التسويق الابتكاري المطمب الثاني: 

درجة تحديد ومن ثم  ياري،حساب المتوسط الحسابي، الانحراف المع يتممن خلال ىذا المطمب س
 .التسويق الابتكارينحو أبعاد  ينةإجابات أفراد الع يلالموافقة، وذلك لتحم

 :الخدمة الابتكار فيإجابات أفراد العينة عمى بعد  -أولا
 3,88ـب قدر قد الخدمة بعد الابتكار في لعبارات المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح
 الجدول نتائج عالية، وتوضح بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,711  قدره معياري وبانحراف

 خدماتيا من المؤسسة تحسن" 2عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم  حازت التي العبارة أن أيضا

 بينما جاءت، 0,955 وبانحراف معياري قدره 3,95 بمتوسط حسابي قدره "المنافسين من أفضل بطريقة

بمتوسط حسابي  الأخيرة في المرتبة "التكنولوجيا ومواكبة بالتجدد المؤسسة خدمات تتميز" 3العبارة رقم 
 .0,901 وبانحراف معياري قدره 3,83 قدره

 الخدمة  الابتكار فيبعد : إجابات أفراد العينة عمى (31) رقم الجدول
المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة  العبارة 

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 موافقةال

 جديدة خدمات المؤسسة تقدم

 باستمرار
 1,4 6 بشدة موافق غير

 عالية 0,814 3,84
 9,3 40 موافق غير

 5,8 25 محايد

 70,5 303 موافق

 13,0 56 بشدة موافق

 خدماتيا من المؤسسة تحسن

 المنافسين من أفضل بطريقة
 2,1 9 بشدة موافق غير

 عالية 0,955 3,95
 8,6 37 موافق غير

 9,5 41 محايد

 51,4 221 موافق

 28,4 122 بشدة موافق

 المؤسسة خدمات تتميز

 التكنولوجيا ومواكبة بالتجدد
 2,3 10 بشدة موافق غير

 عالية 0,901 3,83
 9,8 42 موافق غير

 7,0 30 محايد

 64,2 276 موافق

 16,7 72 بشدة موافق
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 متنوعة تشكيمة المؤسسة تقدم

 الخدمات من ومتميزة
 1,4 6 بشدة موافق غير

 عالية 0,849 3,90
 8,6 37 موافق غير

 7,0 30 محايد

 64,2 276 موافق

 18,8 81 بشدة موافق

 عالية 0,711 3,88 بعد الابتكار في الخدمة
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائيالطالبة من إعداد  المصدر:

 :رالسع الابتكار فيإجابات أفراد العينة عمى بعد  -ثانيا
 3,76 ـب قدر قد رالسع بعد الابتكار في لعبارات المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح
 الجدول نتائج عالية، وتوضح بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,746  قدره معياري وبانحراف

 تقدميا التي الخدمة سعر يتناسب" 2عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم  حازت التي العبارة أن أيضا

وبانحراف معياري  3,86 بمتوسط حسابي قدره "عمييا المتحصل الفوائد حجم مع المؤسسة
 مغرية بأسعار (packs) بالحزمة التسعير المؤسسة تطبق " 4العبارة رقم  بينما جاءت، 1,009قدره

 .0,981 وبانحراف معياري قدره 3,70 بمتوسط حسابي قدره  الأخيرةفي المرتبة "  ومناسبة

 رالسع الابتكار في : إجابات أفراد العينة عمى بعد(32) رقم الجدول
المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة  العبارة 

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 موافقةال

 عروضيا المؤسسة تقدم

 مبتكرة بأسعار الخدمية
 2,1 9 بشدة موافق غير

 عالية 0,884 3,77
 11,2 48 موافق غير

 6,7 29 محايد

 67,2 289 موافق

 12,8 55 بشدة موافق

 التي الخدمة سعر يتناسب

 حجم مع المؤسسة تقدميا

 عمييا المتحصل الفوائد

 1,9 8 بشدة موافق غير

 عالية 1,009 3,86
 13,0 56 موافق غير

 8,6 37 محايد

 50,5 217 موافق

 26,0 112 بشدة موافق

 2,6 11 بشدة موافق غير تخفيضات المؤسسة تقدم
 عالية 0,984 3,73

 13,7 59 موافق غير
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 فترة من خدماتيا في سعرية

 لأخرى
 9,1 39 محايد

 57,7 248 موافق

 17,0 73 بشدة موافق

 التسعير المؤسسة تطبق

 بأسعار (packs) بالحزمة

 ومناسبة مغرية

 1,6 7 بشدة موافق غير

 عالية 0,981 3,70
 15,3 66 موافق غير

 12,1 52 محايد

 53,7 231 موافق

 17,2 74 بشدة موافق

رلسعا الابتكار فيبعد   عالية 0,746 3,76 
 SPSS V24  الإحصائيبالاعتماد عمى البرنامج الطالبة من إعداد  المصدر:

 :التوزيع الابتكار فيإجابات أفراد العينة عمى بعد  -ثالثا
 3,84ـ ب رقد قد وزيعالت بعد الابتكار في لعبارات المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح
 الجدول نتائج عالية، وتوضح بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا 0,650 قدره معياري وبانحراف

 الدفع خدمات المؤسسة توفر"4عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم  حازت التي العبارة أن أيضا

، 0,878 وبانحراف معياري قدره  3,90بمتوسط حسابي قدره "الدفع إجراءات تسييل بيدف الالكتروني
في " خدماتيا عمى لمحصول والوقت الجيد من التقميل إلى المؤسسة تسعى" 1العبارة رقم  بينما جاءت

 .0,859 وبانحراف معياري قدره 3,77 بمتوسط حسابي قدره  المرتبة الأخيرة

 التوزيع الابتكار في: إجابات أفراد العينة عمى بعد (33) رقم الجدول
المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة  العبارة 

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 موافقةال

 من التقميل إلى المؤسسة تسعى

 عمى لمحصول والوقت الجيد

 خدماتيا

 2,1 9 بشدة موافق غير

 عالية 0,859 3,77
 10,7 46 موافق غير

 6,5 28 محايد

 69,8 300 موافق

 10,9 47 بشدة موافق

 والوكالات البيع نقاط تتواجد

 بالمؤسسة الخاصة التجارية

 السكنية التجمعات من بالقرب

 1,6 7 بشدة موافق غير

 12,8 55 موافق غير عالية 0,965 3,89

 4,4 19 محايد

 57,2 246 موافق
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 24,0 103 بشدة موافق

 لممؤسسة الإلكتروني الموقع يعمل

 عمى الحصول تسييل عمى

 تحتاجيا التي المعمومات

 1,9 8 بشدة موافق غير

 عالية 0,921 3,83
 10,9 47 موافق غير

 8,1 35 محايد

 60,2 259 موافق

 18,8 81 بشدة موافق

 الدفع خدمات المؤسسة توفر

 إجراءات تسييل بيدف الالكتروني

 الدفع

 1,4 6 بشدة موافق غير

 عالية 0,875 3,90
 8,8 38 موافق غير

 9,1 39 محايد

 60,2 259 موافق

 20,5 88 بشدة موافق

التوزيع الابتكار فيبعد   عالية 0,650 3,84 
  SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائيالطالبة من إعداد  المصدر:

 :الترويج الابتكار فيإجابات أفراد العينة عمى بعد  -رابعا
 3,78 ـب قدر قد رويجالت بعد الابتكار في لعبارات المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح
 الجدول نتائج عالية، وتوضح بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,714  قدره معياري وبانحراف

 الأحداث برعاية المؤسسة تيتم" 3عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم  حازت التي العبارة أن أيضا

، 0,850 وبانحراف معياري قدره  3,88بمتوسط حسابي قدره " ...(خيرية ثقافية، رياضية،) اليامة
 والجوائز اليدايا تقديم خلال من مبيعاتيا بتنشيط المؤسسة تقوم" 2 العبارة رقم بينما جاءت

 .1,064 وبانحراف معياري قدره 3,72 بمتوسط حسابي قدره  في المرتبة الأخيرة" والمسابقات

 الترويج الابتكار في: إجابات أفراد العينة عمى بعد (34) رقم الجدول
المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة  العبارة 

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 موافقةال

 المؤسسة شياراتإ تتميز

 الأفكار في والتجدد بالحداثة

 الإبداعية

 1,4 6 بشدة موافق غير

3,76 0,932 
 عالية
 

 13,3 57 موافق غير

 10,0 43 محايد

 58,6 252 موافق

 16,7 72 بشدة موافق

 عالية 1,064 3,72 2,8 12 بشدة موافق غير بتنشيط المؤسسة تقوم
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 تقديم خلال من مبيعاتيا

 والمسابقات والجوائز اليدايا
 15,6 67 موافق غير

 10,7 46 محايد

 48,4 208 موافق

 22,6 97 بشدة موافق

 الأحداث برعاية المؤسسة تيتم

 ثقافية، رياضية،) اليامة

 (...خيرية

 1,6 7 بشدة موافق غير

 عالية 0,850 3,88
 7,2 31 موافق غير

 11,4 49 محايد

 61,2 263 موافق

 18,6 80 بشدة موافق

جديدة  عروضا المؤسسة تقدم
 الخاصة المناسبات في

 والدينية الوطنية

 1,9 8 بشدة موافق غير

 عالية 0,977 3,79
 13,3 57 موافق غير

 9,3 40 محايد

 55,1 237 موافق

 20,5 88 بشدة موافق

 عالية 0,714 3,78 بعد الابتكار في الترويج
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائيالطالبة من إعداد  المصدر:

 :المحيط المادي الابتكار فيإجابات أفراد العينة عمى بعد  -خامسا
 قدر قدالمحيط المادي  الابتكار في بعدلعبارات  المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح

 نتائج عالية، وتوضح بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,608  قدره معياري وبانحراف 3,87بـ

 بنظافة المؤسسة تيتم" 3عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم  حازت التي العبارة أن أيضا الجدول

 1العبارة رقم  بينما جاءت، 0,795 وبانحراف معياري قدره 4,01قدره بمتوسط حسابي "موظفييا وأناقة
  في المرتبة الأخيرة" والجاذبية التصميم بحداثة لممؤسسة التجارية لموكالة العام المظير يتميز"

 .0,875 وبانحراف معياري قدره 3,77 بمتوسط حسابي قدره
 المحيط المادي الابتكار فيبعد : إجابات أفراد العينة عمى (35) رقم الجدول
المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 موافقةال

 التجارية لموكالة العام المظير يتميز

 والجاذبية التصميم بحداثة لممؤسسة
 1,4 6 بشدة موافق غير

 11,6 50 موافق غير عالية 0,875 3,77

 9,3 40 محايد
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 64,2 276 موافق

 13,5 58 بشدة موافق

 تناسب مواقعا المؤسسة تختار

 جديدة لوكالات إنشائيا عند الزبائن
 1,6 7 بشدة موافق غير

 عالية 0,874 3,85
 9,1 39 موافق غير

 9,5 41 محايد

 61,9 266 موافق

 17,9 77 بشدة موافق

 وأناقة بنظافة المؤسسة تيتم

 موظفييا
 1,2 5 بشدة موافق غير

 عالية 0,795 4,01
 5,3 23 موافق غير

 7,9 34 محايد

 62,3 268 موافق

 23,3 100 بشدة موافق

 حداثة عمى المؤسسة تحرص

 الخدمة تقديم في والأجيزة المعدات
 1,4 6 بشدة موافق غير

 عالية 0,840 3,85
 8,1 35 موافق غير

 10,9 47 محايد

 63,0 271 موافق

 16,5 71 بشدة موافق

 عالية 0,608 3,87 بعد الابتكار في المحيط المادي
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائيالطالبة من إعداد  المصدر:

 :الأفراد الابتكار فيإجابات أفراد العينة عمى بعد  -سادسا
 3,82 ـب قدر قدالأفراد  الابتكار في بعدلعبارات  المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح
 الجدول نتائج عالية، وتوضح بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,710  قدره معياري وبانحراف

 وفعالية بكفاءة الموظفون يتعامل" 2عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم  حازت التي العبارة أن أيضا

بينما ، 0,945 وبانحراف معياري قدره 3,91 بمتوسط حسابي قدره "الزبون مع مشكمة أي حدوث أثناء
بمتوسط  ةالمرتبة الأخير  في" الإقناع عمى عالية بقدرة المؤسسة موظفو يتمتع" 4العبارة رقم  جاءت

 .0,961 وبانحراف معياري قدره 3,71 حسابي قدره
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 الأفرادفي  الابتكار: إجابات أفراد العينة عمى بعد (36) رقم الجدول
المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 موافقةال

 أكفاء موظفين بالمؤسسة يعمل

 مختمفة ميارات وذوي
 1,6 7 بشدة موافق غير

 عالية 0,861 3,79
 9,3 40 موافق غير

 12,3 53 محايد

 62,3 268 موافق

 14,4 62 بشدة موافق

 وفعالية بكفاءة الموظفون يتعامل

 مع مشكمة أي حدوث أثناء

 الزبون

 1,4 6 بشدة موافق غير

 عالية 0,945 3,91
 10,0 43 موافق غير

 11,2 48 محايد

 51,2 220 موافق

 26,3 113 بشدة موافق

 بالمباقة المؤسسة موظفو يتمتع

 الزبائن استقبال وحسن
 1,6 7 بشدة موافق غير

 عالية 0,844 3,88
 7,9 34 موافق غير

 8,8 38 محايد

 64,2 276 موافق

 17,4 75 بشدة موافق

 بقدرة المؤسسة موظفو يتمتع

 الإقناع عمى عالية
 1,4 6 بشدة موافق غير

 عالية 0,961 3,71
 14,7 63 موافق غير

 12,1 52 محايد

 54,9 236 موافق

 17,0 73 بشدة موافق

 عالية 0,710 3,82 بعد الابتكار في الأفراد
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:

 :العمميات الابتكار فيإجابات أفراد العينة عمى بعد  -سابعا
 3,77 ـب قدر قدالعمميات  الابتكار في بعد لعبارات المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح
 الجدول ح نتائجعالية، وتوض بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,713  قدره معياري وبانحراف

 بطرق خدماتيا المؤسسة تقدم" 1العبارة رقم  ىي عمى المرتبة الأولى حازت التي العبارة أن أيضا

العبارة  بينما جاءت، 0,814 وبانحراف معياري قدره 3,84 بمتوسط حسابي قدره "معقدة وغير حديثة
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بمتوسط  الأخيرة المرتبة في" والاىتمام الرعاية من بقدر المشاكل وحل الشكاوى معالجة يتم" 3رقم 
 .0,949 وبانحراف معياري قدره 3,68 حسابي قدره

 العمميات الابتكار في: إجابات أفراد العينة عمى بعد (37) رقم الجدول

المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 موافقةال

 بطرق خدماتيا المؤسسة تقدم

 معقدة وغير حديثة
 1,4 6 بشدة موافق غير

 عالية 0,814 3,84
 8,4 36 موافق غير

 8,6 37 محايد

 67,7 291 موافق

 14,0 60 بشدة موافق

 في المواعيد بدقة المؤسسة تتميز

 خدماتيا تقديم
 1,9 8 بشدة موافق غير

 عالية 0,936 3,81
 10,5 45 موافق غير

 12,3 53 محايد

 55,3 238 موافق

 20,0 86 بشدة موافق

 وحل الشكاوى معالجة يتم

 الرعاية من بقدر المشاكل

 والاىتمام

 3,3 14 بشدة موافق غير

 عالية 0,949 3,68
 11,9 51 موافق غير

 11,2 48 محايد

 61,4 264 موافق

 12,3 53 بشدة موافق

 ووضوح بسيولة المؤسسة تتميز

 المعاملات في الخاصة الإجراءات

 الزبائن مع

 2,3 10 بشدة موافق غير

 عالية 0,931 3,78
 11,2 48 موافق غير

 9,3 40 محايد

 60,7 261 موافق

 16,5 71 بشدة موافق

 عالية 0,713 3,77 بعد الابتكار في العمميات
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:

التسويق عناصر التحميل الوصفي ل يوضح الجدول التالي ممخص لمنتائج المتحصل عمييا من
 حيث:الابتكاري 
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 ممخص التحميل الوصفي لعناصر التسويق الابتكاري :(38) الجدول رقم
 موافقةدرجة ال الانحراف المعياري المتوسط الحسابي البعد

 عالية 0,711 3,88 الابتكار في الخدمة
 عالية 0,746 3,76 رالابتكار في السع

 عالية 0,650 3,84 الابتكار في التوزيع
 عالية 0,714 3,78 الابتكار في الترويج

 عالية 0,608 3,87 الابتكار في المحيط المادي
 عالية 0,710 3,82 الابتكار في الأفراد
 عالية 0,713 3,77 الابتكار في العمميات
 عالية 0,557 3,82 التسويق الابتكاري

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

حيث بمغ المتوسط  عاليةدرجة تحقق عناصر التسويق الابتكاري من خلال الجدول نلاحظ أن 
 عن لمقيم جدا تشتت منخفض وجود عمى يدل مما ،0,557قدره  بانحراف معياري  3,82الحسابي

في المرتبة  الخدمة الابتكار فيويأتي بعد  ،عالية تحقق درجة عند يقع فيو وبيذا الحسابي، متوسطيا
المحيط المادي  الابتكار فيمتبوعا ببعد ، 0,711 وانحراف معياري 3,88الأولى بمتوسط حسابي 

 3,82بمتوسط حسابي  الأفراد الابتكار في، متبوعا ببعد 0,608 وانحراف معياري 3,87بمتوسط حسابي 
، 0,714 وانحراف معياري 3,78بمتوسط حسابي الترويج  الابتكار في بعد ، ثم0,710 وانحراف معياري
الابتكار بعد في حين يأتي  ،0,713 وانحراف معياري 3,77العمميات بمتوسط حسابي  وبعد الابتكار في

 . 0,746وانحراف معياري3,76  بمتوسط حسابيفي المرتبة الأخيرة  رالسع في

 المطمب الثالث: التحميل الوصفي لأبعاد سموك شراء المستيمك

درجة تحديد ومن ثم  ياري،حساب المتوسط الحسابي، الانحراف المع يتمسمن خلال ىذا المطمب 
 سموك شراء المستيمك. أبعاد نحو ينةإجابات أفراد الع يلالموافقة، وذلك لتحم

 :إدراك المشكمةإجابات أفراد العينة عمى بعد  -أولا
 وبانحراف 3,85 ر بـقد قد إدراك المشكمة بعدلعبارات  المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح

 أن أيضا الجدول نتائج عالية، وتوضح بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,691  قدره معياري



المستيمك لخدمات اتصالات الفصل الرابع: دراسة ميدانية لأثر التسويق الابتكاري عمى سموك شراء 
 الياتف النقال في الجزائر

 

222 

 

 تمبي سوف المؤسسة خدمات أن عرفت" 2عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم  حازت التي العبارة

، 0,943 وبانحراف معياري قدره 3,96 بمتوسط حسابي قدره "التقنيات بأحدث تقديميا بفضل حاجتي
" لي بالنسبة ميمة أنيا خلاليا من عرفت جديدة خدمات بطرح المؤسسة قامت" 1 متبوعة بالعبارة رقم
 المؤسسة تقدم" 3العبارة رقم  بينما جاءت ،0,751 وبانحراف معياري قدره 3,82 بمتوسط حسابي قدره

 بمتوسط حسابي قدره في المرتبة الأخيرة" خدماتيا شراء في لمتفكير دفعتني متميزة سعرية عروضا
 .0,885 وبانحراف معياري قدره 3,80

 إدراك المشكمة: إجابات أفراد العينة عمى بعد (39) رقم الجدول
المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 موافقةال

 جديدة خدمات بطرح المؤسسة قامت

 ميمة أنيا خلاليا من عرفت

 لي بالنسبة

 1,2 5 بشدة موافق غير

 عالية 0,751 3,82
 7,4 32 موافق غير

 9,5 41 محايد

 72,1 310 موافق

 9,8 42 بشدة موافق

 سوف المؤسسة خدمات أن عرفت

 بأحدث تقديميا بفضل حاجتي تمبي

 التقنيات

 1,2 5 بشدة موافق غير

 عالية 0,943 3,96
 9,8 42 موافق غير

 10,2 44 محايد

 49,8 214 موافق

 29,1 125 بشدة موافق

 سعرية عروضا المؤسسة تقدم

 شراء في لمتفكير دفعتني متميزة

 خدماتيا

 1,2 5 بشدة موافق غير

 عالية 0,885 3,80
 12,1 52 موافق غير

 8,1 35 محايد

 63,3 272 موافق

 15,3 66 بشدة موافق

 عالية 0,691 3,85 بعد إدراك المشكمة
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:
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 :جمع المعموماتإجابات أفراد العينة عمى بعد  -ثانيا
 3,87 ـب قدر قد جمع المعمومات بعد لعبارات المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح
 الجدول نتائج عالية، وتوضح بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,655  قدره معياري وبانحراف

 عن كافية معمومات لدي أصبحت" 2عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم  حازت التي العبارة أن أيضا

وبانحراف معياري  3,94بمتوسط حسابي قدره "آراء الآخرين خلال من النقال الياتف خدمات
 بخدمات المتعمقة المعمومات الاجتماعي التواصل وسائل لي توفر" 1 ، متبوعة بالعبارة رقم0,907قدره

 3العبارة رقم بينما جاءت،  0,762 وبانحراف معياري قدره  3,89 " بمتوسط حسابي قدرهالنقال الياتف
  في المرتبة الأخيرة" شياراتالإ خلال من النقال الياتف خدمات حول جيدة معمومات عمى أحصل"

 .0,875 وبانحراف معياري قدره 3,82 بمتوسط حسابي قدره
 جمع المعمومات: إجابات أفراد العينة عمى بعد (49) رقم الجدول

المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 موافقةال

 الاجتماعي التواصل وسائل لي توفر

 الياتف بخدمات المتعمقة المعمومات

 النقال

 1,4 6 بشدة موافق غير

 عالية 0,762 3,89
 6,3 27 موافق غير

 8,1 35 محايد

 70,7 304 موافق

 13,5 58 بشدة موافق

 عن كافية معمومات لدي أصبحت

آراء  خلال من النقال الياتف خدمات
 الآخرين

 2,1 9 بشدة موافق غير

 عالية 0,907 3,94
 7,9 34 موافق غير

 8,1 35 محايد

 57,9 249 موافق

 24,0 103 بشدة موافق

 حول جيدة معمومات عمى أحصل

 خلال من النقال الياتف خدمات

 شياراتالإ

 1,4 6 بشدة موافق غير

 عالية 0,875 3,82
 10,5 45 موافق غير

 9,3 40 محايد

 62,8 270 موافق

 16,0 69 بشدة موافق

 عالية 0,655 3,87 بعد جمع المعمومات
  SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:
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 :إجابات أفراد العينة عمى بعد تقييم البدائل -ثالثا
 وبانحراف 3,83 ـب قدر قد تقييم البدائل بعد لعبارات المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح

 أن أيضا الجدول نتائج عالية، وتوضح بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,654  قدره معياري

 خدمات بتقييم الآخرين آراء لي سمحت" 2عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم  حازت التي العبارة

، 0,892 وبانحراف معياري قدره 3,92 بمتوسط حسابي قدره "شرائيا قبل النقال الياتف اتصالات
 الخدمات مختمف بين بالمقارنة أقوم عندمار والسع الجودة معرفة إلى ألجأ" 1 متبوعة بالعبارة رقم

 ألجأ" 3العبارة رقم  بينما جاءت ،0,829 وبانحراف معياري قدره 3,84 بمتوسط حسابي قدره "الموجودة

  في المرتبة الأخيرة" خدمة لأي تقييمي عند الموجودة البدائل مختمف لمعرفة الالكتروني الموقع إلى
 .0,961 وبانحراف معياري قدره 3,75 بمتوسط حسابي قدره

 : إجابات أفراد العينة عمى بعد تقييم البدائل(41) الجدول رقم
المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 درجة
 موافقةال

 والسعر الجودة معرفة إلى ألجأ

 بين بالمقارنة أقوم عندما

 الموجودة الخدمات مختمف

 موافق غير

 بشدة

4 0,9 

 عالية 0,829 3,84
 10,7 46 موافق غير

 5,6 24 محايد

 68,6 295 موافق

 14,2 61 بشدة موافق

 الآخرين آراء لي سمحت

 اتصالات خدمات بتقييم

 شرائيا قبل النقال الياتف

 موافق غير

بشدة
4 0,9 

 عالية 0,892 3,92
 10,0 43 موافق غير

 8,4 36 محايد

 57,4 247 موافق

 23,3 100 بشدة موافق

 الالكتروني الموقع إلى ألجأ

 البدائل مختمف لمعرفة

 لأي تقييمي عند الموجودة

 خدمة

 موافق غير

بشدة
8 1,9 

 عالية 0,961 3,75
 13,7 59 موافق غير

 9,3 40 محايد

 57,7 248 موافق

 17,4 75 بشدة موافق

 عالية 0,654 3,83 بعد تقييم البدائل
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:
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 :أفراد العينة عمى بعد نية الشراءإجابات  -رابعا
 وبانحراف 3,82 ـب قدر قد نية الشراء بعد لعبارات المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح

 أن أيضا الجدول نتائج عالية، وتوضح بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,698  قدره معياري

اتصالات يدفعني التحسين المستمر لخدمات " 2عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم  حازت التي العبارة
، متبوعة بالعبارة 0,919 وبانحراف معياري قدره 3,91 بمتوسط حسابي قدره "الياتف النقال لتجريبيا

 3,81 بمتوسط حسابي قدره "خدماتيا شراء عمى لممؤسسة المبتكر الترويجي النشاط يحفزني" 1 رقم
 بكفاءة المؤسسة موظفي تعامل يساعدني" 3العبارة رقم  بينما جاءت ،0,888 وبانحراف معياري قدره

وبانحراف  3,76 بمتوسط حسابي قدره المرتبة الأخيرة في" شرائيا في الاستمرار الخدمة عمى تقديم عند
 .0,913 معياري قدره

 : إجابات أفراد العينة عمى بعد نية الشراء(42) الجدول رقم
المتوسط  النسبة التكرار درجة الموافقة العبارة

 الحسابي
 الانحراف
 المعياري

درجة 
 موافقةال

 المبتكر الترويجي النشاط يحفزني

 خدماتيا شراء عمى لممؤسسة
 1,2 5 بشدة موافق غير

 عالية 0,888 3,81
 12,3 53 موافق غير

 6,7 29 محايد

 64,0 275 موافق

 15,8 68 بشدة موافق

يدفعني التحسين المستمر 
 لخدمات اتصالات الياتف النقال

 لتجريبيا

 1,2 5 بشدة موافق غير

 عالية 0,919 3,91
 11,4 49 موافق غير

 6,0 26 محايد

 58,4 251 موافق

 23,0 99 بشدة موافق

 موظفي تعامل يساعدني

 تقديم عند بكفاءة المؤسسة

 في الاستمرار الخدمة عمى

 شرائيا

 1,6 7 بشدة موافق غير

 عالية 0,913 3,76
 12,1 52 موافق غير

 10,2 44 محايد

 60,5 260 موافق

 15,6 67 بشدة موافق

 عالية 0,698 3,82 بعد نية الشراء
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:
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 :إجابات أفراد العينة عمى بعد سموك ما بعد الشراء -خامسا
 3,77 ـب قدر قد سموك ما بعد الشراء بعد لعبارات المتوسط الحسابي أن أدناه الجدول يوضح
 الجدول نتائجح عالية، وتوض بدرجة الموافقة مستوى عند يقع فيو وبيذا0,746  قدره معياري وبانحراف

 عمى والأقارب الأصدقاء أشجع" 2عمى المرتبة الأولى ىي العبارة رقم ت حاز  التي العبارة أن أيضا

وبانحراف معياري  3,87 بمتوسط حسابي قدره "معو أتعامل الذي النقال الياتف متعامل مع التعامل
 عند ترويجية عروض وجود رغم المتعامل ىذا خدمات أفضل" 1 ، متبوعة بالعبارة رقم0,945قدره

 أنا" 3العبارة رقم  بينما جاءت،  0,916 وبانحراف معياري قدره 3,75 بمتوسط حسابي قدره "المنافسين

  في المرتبة الأخيرة" معو أتعامل الذي النقال الياتف متعامل يقدميا التي الخدمات نوعية عن راض
 . 0,973 وبانحراف معياري قدره 3,71 بمتوسط حسابي قدره

 سموك ما بعد الشراء: إجابات أفراد العينة عمى بعد (43) الجدول رقم
 المتوسط النسبة التكرار درجة الموافقة العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

درجة 
 موافقةلا

 رغم المتعامل ىذا خدمات أفضل

 عند ترويجية عروض وجود

 المنافسين

 1,6 7 بشدة موافق غير

 عالية 0,916 3,75
 13,7 59 موافق غير

 6,3 27 محايد

 64,4 277 موافق

 14,0 60 بشدة موافق

 عمى والأقارب الأصدقاء أشجع

 النقال الياتف متعامل مع التعامل

 معو أتعامل الذي

 2,1 9 بشدة موافق غير

 عالية 0,945 3,87
 10,7 46 موافق غير

 7,2 31 محايد

 58,1 250 موافق

 21,9 94 بشدة موافق

 التي الخدمات نوعية عن راض أنا

 الذي النقال الياتف متعامل يقدميا

 معو أتعامل

 3,0 13 بشدة موافق غير

 عالية 0,973 3,71
 13,5 58 موافق غير

 7,0 30 محايد

 62,1 267 موافق

 14,4 62 بشدة موافق

 عالية 0,746 3,77 بعد سموك ما بعد الشراء
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائيالطالبة من إعداد  المصدر:
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المتحصل عمييا من التحميل الوصفي لمراحل سموك شراء يوضح الجدول التالي ممخص لمنتائج 
 المستيمك حيث:

 ممخص التحميل الوصفي لمراحل سموك شراء المستيمك :(44) الجدول رقم
 موافقةدرجة ال الانحراف المعياري المتوسط الحسابي البعد

 عالية 0,691 3,85 إدراك المشكمة
 عالية 0,655 3,87 جمع المعمومات

البدائل تقييم  عالية 0,654 3,83 
 عالية 0,698 3,82 نية الشراء

سموك ما بعد الشراء   عالية 0,746 3,77 
 عالية 0,545 3,83 سموك شراء المستيمك

  SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

حيث بمغ المتوسط  عاليةمن خلال الجدول نلاحظ أن درجة تحقق مراحل سموك شراء المستيمك 
 عن لمقيم جدا تشتت منخفض وجود عمى يدل مما ،0,545قدره  بانحراف معياري 3,83الحسابي 

في المرتبة الأولى  ويأتي بعد جمع المعمومات عالية، تحقق درجة عند يقع فيو وبيذا الحسابي، متوسطيا
 3,85بمتوسط حسابي إدراك المشكمة متبوعا ببعد ، 0,655 وانحراف معياري 3,87بمتوسط حسابي 
، ثم 0 654,يوانحراف معيار  3,83 بمتوسط حسابيتقييم البدائل ، متبوعا ببعد 0,691 وانحراف معياري

 سموك ما بعد الشراءبعد ، في حين يأتي 0,698 وانحراف معياري 3,82بمتوسط حسابي نية الشراء بعد 
 .0,746 وانحراف معياري3,77 بمتوسط حسابيفي المرتبة الأخيرة 

 اختبار فرضيات الدراسةالمبحث الثالث: 

بعدما تم استعراض الجوانب الوصفية لمدراسة من خلال التحميل الوصفي لمعينة المدروسة سيتم 
البيانات، إذ لاختيار  توزيع اعتدالية، ولكن قبل ذلك من الميم الإشارة إلى اختبار فرضيات الدارسة
 عمى يعتمد ذلك أجل البيانات ومن توزيع اعتداليةلا بد من معرفة  الفرضيات الأسموب المناسب لاختبار

 ، وكذا اختباري طحر والتف الالتواء معاممي إلى استنادا لمتوزيع الطبيعي الإحصائي التحميل معاملات

Kolmogorov-Smirnov  وShapiro-Wilk ،متوزيععدم خضوع البيانات ل يوضح الآتي والجدول 

 .الطبيعي
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 المطمب الأول: اختبار نموذج الدراسة
 التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسةاختبار  :(45) رقم الجدول

معامل  البيان
 الالتواء

معامل 
 التفرطح

-Kolmogorovاختبار 

Smirnov 
-Shapiroاختبار 

Wilk 
 Sig الإحصائية Sig الإحصائية

 0,000 0,828 0,000 0,232 3,286 1,681-  الخدمة الابتكار في

 0,000 0,900 0,000 0,192 1,564 1,186- رالسعالابتكار في 

 0,000 0,875 0,000 0,193 3,810 1,533- التوزيع الابتكار في

 0,000 0,902 0,000 0,168 1,724 1,164- الترويج الابتكار في

 0,000 0,875 0,000 0,175 5,002 1,576- المحيط المادي بتكار فيالا

 0,000 0,909 0,000 0,180 2,126 1,189- الأفراد الابتكار في

 0,000 0,887 0,000 0,185 2,858 1,405- العممياتالابتكار في 

 0,000 0,867 0,000 0,115 5,479 1,818- الابتكاري التسويق

 0,000 0,845 0,000 0,263 2,579 1,468- إدراك المشكمة 

 0,000 0,862 0,000 0,247 3,493 1,486- جمع المعمومات 

 0,000 0,898 0,000 0,216 2,277 1,181- تقييم البدائل 

 0,000 0,892 0,000 0,224 2,237 1,254- نية الشراء 

 0,000 0,879 0,000 0,237 2,369 1,318- الشراءما بعد  سموك

 0,000 0,887 0,000 0,109 5,431 1,651- شراء المستيمك سموك

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

معامل كذلك  ،1 و (1-) الأساس قيمحدود جاوزت ت الالتواء  معاملمن خلال الجدول نلاحظ أن 
 متغيراتيا عن المعبرة الدراسة أبعاد مختمف أن الجدول يوضحمن ذلك  ،3و  (3-)قيمو تجاوزتالتفرطح 

غير أنو وبالنظر و  9,95من مستوى الدلالة  قلالأ Sig، وقد أكدت ذلك قيمة الطبيعي التوزيع تتبع لا
 يمكنو  مركزيةالنيايات الإلى حجم العينة الكبير يمكن تقريب التوزيع إلى التوزيع الطبيعي حسب نظرية 

وتحميل  من خلال استخدام تحميل الانحدار المتعدد ومناقشتيا وتفسيرىا النتائج وتحديد الفرضيات اختبار
 التباين الأحادي.
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بد من التأكد من استقلالية المتغيرات وعدم لاأنو من أجل استخدام تحميل الانحدار المتعدد كما 
جاىزيتيا لاختبارات الانحدار، وىذا بالاعتماد عمى و بعضيا البعض وبالتالي صلاحيتيا  تداخميا مع

 :التالي يوضح نتائج ىذا الاختبار معامل تضخم التباين والتباين المسموح بو، والجدول
 معامل تضخم التباين والتباين المسموح بو (:46) الجدول رقم

 التباين المسموح البيان
Tolérance 

تضخم التباين معامل  

VIF 

 2,488 0,402 الخدمة الابتكار في

 2,462 0,406 رالسعي الابتكار ف

 2,493 0,401 التوزيعالابتكار في 

 2,582 0,387 الترويجالابتكار في 

 2,294 0,436 المحيط الماديالابتكار في 

 2,415 0,414 الأفراد الابتكار في

 2,201 0,454 العمميات الابتكار في

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:

ن جاءت ضمن الحدود ياأن جميع قيم التباين المسموح ومعامل تضخم التبمن الجدول نلاحظ 
، وىو ما 10، وقيم معامل تضخم التباين أقل من 0,01المقبولة حيث أن قيم التباين المسموح  أكبر من 

 المتغيرات المستقمة لمدراسة وعدم تداخميا مع بعضيا.يؤكد استقلالية 
 الأبعادمن أن درجة الارتباط بين كل بعد مع  لمتأكدإلى اختبار معامل بيرسون وىذا  بالإضافة

يرات مما يعزز من % وىذا من أجل التحقق من عدم وجود تداخل بين أبعاد المتغ80لا تزيد عن  الأخرى
المتغيرات وعدم تداخميا مع بعضيا البعض وبالتالي صلاحيتيا وجاىزيتيا استقلالية  درجة التأكد من

 لاختبار الانحدار، ويوضح الجدول نتائج ىذا الاختبار:
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 : اختبار معامل بيرسون(47) الجدول رقم
الابتكار  البيان

في 
 الخدمة

الابتكار في 
 رالسع

الابتكار في 
 التوزيع

الابتكار في 
 الترويج

الابتكار في 
المحيط 
 المادي

الابتكار في 
 الأفراد

الابتكار في 
 العمميات

 الابتكار في
 الخدمة

1 
0,720** 0,614** 0,654** 0,496** 0,507** 0,484** 

 الابتكار في 
 رالسع

 
1 0,616** 0,638** 0,470** 0,501** 0,507** 

 الابتكار في 
 التوزيع

  
1 0,671** 0,639** 0,578** 0,581** 

 الابتكار في 
 الترويج

   
1 0,637** 0,558** 0,527** 

 الابتكار في
 المحيط المادي

    
1 0,640** 0,574** 

 الابتكار في
 الأفراد

     
1 0,694** 

 الابتكار في
 العمميات

      1 

 0,01دالة إحصائيا عند مستوى  **
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:

% حيث أن أكبر 80من خلال الجدول نلاحظ أن درجة ارتباط كل بعد مع الأبعاد الأخرى أقل من
، بينما 0,720ر وقدره السع ل الذي يربط بين الابتكار في الخدمة والابتكار فيمعامل ارتباط ىو المعام

، وتجدر 0,470المحيط المادي وقدره  ر والابتكار فيار في السعأقل معامل ىو الذي يربط بين الابتك
 .0,01مستوى  الإشارة إلى أن كل معاملات الارتباط  دالة إحصائيا عند
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 المطمب الثاني: اختبار الفرضية الرئيسية الأولى

الفرضية الرئيسية الأولى إلى خمس فرضيات فرعية، لذا سنقوم باختبار كل فرضية عمى  تقسيمتم 
 حدى.

 :الأولى الرئيسية اختبار الفرضيةنتائج  -أولا
( لعناصر α≤9.95يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)تنص الفرضية عمى أنو: 

الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار في الترويج، التسويق الابتكاري )
الأفراد، الابتكار في العمميات( عمى سموك شراء المستيمك الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في 
 لخدمات اتصالات الياتف النقال في الجزائر.

 ضية سيتم إعادة صياغتيا كما يمي:من أجل تقييم واختبار ىذه الفر 
( لعناصر α≤0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) :(H0)الفرضية الصفرية  -

 الابتكاري عمى سموك شراء المستيمك لخدمات اتصالات الياتف النقال في الجزائر.التسويق 
( لعناصر التسويق α≤0.05: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)(H1)الفرضية البديمة  -

 الابتكاري عمى سموك شراء المستيمك لخدمات اتصالات الياتف النقال في الجزائر.
فرضية بإجراء تحميل الانحدار المتعدد، حيث أن المتغيرات المستقمة ىي نقوم باختبار ىذه ال

عناصر التسويق الابتكاري )الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار في 
ع ىو الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( والمتغير التاب

 سموك شراء المستيمك.
 : النموذج العام لعناصر التسويق الابتكاري وسموك شراء المستيمك(48) الجدول رقم

 معامل الارتباط النموذج

R 

 معامل التحديد

R
2 

معامل التحديد 
 المصحح

الخطأ المعياري 
 لمتقدير

1 0,748 0,560 0,553 0,36493 

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 

مما يدل عمى وجود ارتباط قوي 0,748 بمغت من خلال الجدول نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط 
عناصر التسويق الابتكاري )الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار بين 
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المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( وسموك شراء في الترويج، الابتكار في المحيط 
 وىذا يعني أن عناصر التسويق الابتكاري تفسر، 0,560 بمغ R²د، كما نلاحظ أن معامل التحديالمستيمك

 .والباقي يرجع إلى عوامل أخرى سموك شراء المستيمك من التغيرات التي تحدث في% 56

 تحميل التباين لعناصر التسويق الابتكاري وسموك شراء المستيمك: نتائج (49) الجدول رقم

 Sigمستوى الدلالة  F متوسط المربعات ddl مجموع المربعات النموذج

1 
 10,227 7 71,589 الانحدار

 0,133 422 56,200 البواقي 0,000 76,793

 - 429 127,790 المجموع

   SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 

 ,F=76,793)حيث F ملاحظة المعنوية العالية لاختبارمن خلال الجدول أعلاه يمكن 

Sig=0,000)  مما يؤكد القوة التفسيرية لنموذج الانحدار الخطي المتعدد من   0,05وىي أقل من
لعناصر  الناحية الإحصائية، ومنو نرفض الفرضية الصفرية القائمة بعدم وجود أثر ذو دلالة إحصائية

التسويق الابتكاري ) الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار في الترويج، 
كار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( عمى سموك شراء المستيمك الابت

 الات الياتف النقال في الجزائر. لخدمات اتص

 لعناصر التسويق الابتكاري وسموك شراء المستيمك : نتائج معاملات الانحدار(59) الجدول رقم

 النموذج
 المعاملات غير المعيارية

 المعاملات
 المعيارية

t 
مستوى الدلالة 

Sig 
B 

الخطأ 
 المعياري

Bêta 

 0,000 9,039  0,127 1,144 الثابت

 الابتكار في الخدمة
0,165 0,039 0,216 4,233 0,000 

 رالابتكار في السع
0,067 0,037 0,092 1,809 0,071 
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 الابتكار في التوزيع
0,042 0,043 0,049 0,971 0,332 

 الترويجالابتكار في 
0,193 0,040 0,253 4,867 0,000 

 الابتكار في المحيط المادي
0,019 0,044 0,021 0,423 0,673 

 الابتكار في الأفراد
0,125 0,039 0,162 3,232 0,001 

 الابتكار في العمميات
0,095 0,037 0,124 2,595 0,010 

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 

                             ، ولبعد(B=0,193) الترويج في الابتكار بعدقد بمغت ل الانحدار نلاحظ أن معاملات
 العمميات الابتكار في بعد(، ولB=0,125) الأفراد الابتكار في بعد(، ولB=0,165) الخدمة الابتكار في

(B=0,095 كما كانت قيم .)t حيث أن قيمة دالة إحصائيا  بعادالمحسوبة  لكل ىاتو الأSig  أقل من
، وىذا يعني ر ليذه الأبعاد تأثير معنوي موجب، ويمكن القول أن لمعاملات الانحدا0,05 لةمستوى الدلا

 الابتكار فيو  الأفرادالخدمة، الابتكار في  الترويج، الابتكار في يالابتكار فأنو بزيادة وحدة واحدة في)
يث ، وحعمى الترتيب (0,095، 0,125، 0,165، 0,193) بقيمةالعمميات( يتزايد سموك شراء المستيمك 

 المحيط المادي والابتكار في ر، الابتكار في التوزيعالسع الابتكار في بعادأن معاملات الانحدار للأ
شراء المستيمك، وعميو فإن تأثير في دراستنا عمى سموك ليا ، أي لا يوجد غير معنوية لنموذج الانحدار
بالنسبة ة الأولى، ييجب استبعادىا من معادلة الانحدار الخطي المتعدد لمفرضية الرئيس ةىاتو الأبعاد الثلاث

 . (Sig=0,000)( وىو معنوي حيث 1,144لثابت المعادلة فقد بمغت قيمتو )

 كما يمي:  ة معادلة الانحدار الخطي المتعدد ليذه الفرضيةيمكن كتاب

 
 

حيث يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى  نقبل الفرضية الرئيسية الأولىمما سبق 
الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في )( لعناصر التسويق الابتكاري α≤0.05دلالة)

 +الخدمة الابتكار في*0,165+الترويج*الابتكار في 0,193+1,144سموك شراء المستيمك=
 العمميات الابتكار في*0,095+الأفراد الابتكار في*0,125
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التوزيع، الابتكار في الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( 
 عمى سموك شراء المستيمك لخدمات اتصالات الياتف النقال في الجزائر.

 الأولى:الفرعية  اختبار الفرضيةتائج ن -ثانيا
( لعناصر α≤9.95يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) تنص الفرضية عمى أنو:

التسويق الابتكاري )الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار في الترويج، 
 .إدراك المشكمةعمى الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( 
 من أجل تقييم واختبار ىذه الفرضية سيتم إعادة صياغتيا كما يمي:

( لعناصر α≤0.05) لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة :(H0)الفرضية الصفرية  -
 التسويق الابتكاري عمى إدراك المشكمة.

( لعناصر التسويق α≤0.05) ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة : يوجد أثر(H1)الفرضية البديمة  -
 الابتكاري عمى إدراك المشكمة.

نقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء تحميل الانحدار المتعدد، حيث أن المتغيرات المستقمة ىي 
 .إدراك المشكمةوالمتغير التابع ىو  لتسويق الابتكاريعناصر ا

دراك المشكمة: النموذج العام لعناصر التسويق الابتكاري (51) الجدول رقم  وا 

 معامل الارتباط النموذج

R 

 معامل التحديد

R
2 

معامل التحديد 
 المصحح

الخطأ المعياري 
 لمتقدير

1 0,736 0,542 0,535 0,47167 

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 

مما يدل عمى وجود ارتباط قوي 0,736  بمغت نلاحظ أن قيمة معامل الارتباطمن خلال الجدول 
الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار عناصر التسويق الابتكاري )بين 

دراك افي الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( و  ، لمشكمةا 
% 54,2 وىذا يعني أن عناصر التسويق الابتكاري تفسر، 0,542 بمغ R² دكما نلاحظ أن معامل التحدي
 .والباقي يرجع إلى عوامل أخرى إدراك المشكمةمن التغيرات التي تحدث في 
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دراك المشكمة: نتائج تحميل التباين لعناصر التسويق الابتكاري و (52) الجدول رقم  ا 

 Sigمستوى الدلالة  F متوسط المربعات ddl المربعاتمجموع  النموذج

1 

 15,878 7 111,147 الانحدار

 0,222 422 93,882 البواقي 0,000 71,372

 - 429 205,029 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 

 ,F=71,372)حيث  Fمن خلال الجدول أعلاه يمكن ملاحظة المعنوية العالية لاختبار 

Sig=0,000)  مما يؤكد القوة التفسيرية لنموذج الانحدار الخطي المتعدد من   0,05وىي أقل من
لعناصر  الناحية الإحصائية، ومنو نرفض الفرضية الصفرية القائمة بعدم وجود أثر ذو دلالة إحصائية

 . إدراك المشكمةالتسويق الابتكاري عمى 
دراك المشكمةلعناصر التسويق الابتكاري و  : نتائج معاملات الانحدار(53) الجدول رقم  ا 

 النموذج
 المعاملات غير المعيارية

المعاملات 
 المعيارية

t 
مستوى الدلالة 

Sig 
B 

الخطأ 
 المعياري

Bêta 

 0,000 3,990  0,164 0,653 الثابت

 0,000 4,564 0,237 0,050 0,230 الابتكار في الخدمة

 0,004 2,885 0,149 0,048 0,138 رالابتكار في السع

 0,683 0,409- 0,021- 0,055 0,023- الابتكار في التوزيع

 0,000 5,796 0,307 0,051 0,297 الابتكار في الترويج

 0,610 0,510- 0,025- 0,057 0,029- الابتكار في المحيط المادي

 0,022 2,307 0,118 0,050 0,115 الابتكار في الأفراد

 0,018 2,373 0,116 0,047 0,112 الابتكار في العمميات

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 
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                                     ولبعد، (B=0,297) الترويج الابتكار في بعدمعاملات الانحدار قد بمغت ل نلاحظ أن
 الأفراد ر فيالابتكا بعد(، ولB=0,138)ر السع الابتكار في بعد(، ولB=0,230) الخدمة الابتكار في

(B=0,115)، العمميات الابتكار في بعدول (B=0,112،)  كما كانت قيمt بعادالمحسوبة  لكل ىاتو الأ 
ر ، ويمكن القول أن لمعاملات الانحدا0,05 من مستوى الدلالة أقل  Sigحيث أن قيمةدالة إحصائيا 

الترويج ، الابتكار  الابتكار في) و بزيادة وحدة واحدة في، وىذا يعني أنليذه الأبعاد تأثير معنوي موجب
 بقيمةإدراك المشكمة الابتكار في العمميات( يتزايد و  الأفرادالابتكار في  ،رالسعفي الخدمة، الابتكار في 

 نبعديوحيث أن معاملات الانحدار لم، عمى الترتيب 0,112)، 0,115،  0,138، 0,297،0,230)
ليما  ، أي لا يوجد تأثيرغير معنويةلنموذج الانحدار  التوزيع والابتكار في المحيط المادي الابتكار في

الخطي  الانحدارا من معادلة ميجب استبعادى ىذين البعدين، وعميو فإن إدراك المشكمةفي دراستنا عمى 
( وىو معنوي حيث 0,653بالنسبة لثابت المعادلة فقد بمغت قيمتو ) ،الأولىفرعية المتعدد لمفرضية ال

(Sig=0,000). 

 يمكن كتابة معادلة الانحدار الخطي المتعدد ليذه الفرضية كما يمي: 
 
 
 

حيث يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى  الأولى الفرعيةنقبل الفرضية مما سبق 
( لعناصر التسويق الابتكاري ) الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في α≤0.05دلالة)

التوزيع، الابتكار في الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( 
 .إدراك المشكمةعمى 

 الثانية:الفرعية  اختبار الفرضيةنتائج  -ثالثا

( لعناصر α≤9.95يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) الفرضية عمى أنو: تنص
التسويق الابتكاري )الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار في الترويج، 

 عمومات.الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( عمى جمع الم

 +الخدمة  الابتكار في*0,230 +الترويج الابتكار في*0,297 +0,653=إدراك المشكمة
 العمميات الابتكار في*0,112 +الأفراد الابتكار في*0,115 +رالابتكار في السع*0,138
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 من أجل تقييم واختبار ىذه الفرضية سيتم إعادة صياغتيا كما يمي:
( لعناصر α≤0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) :(H0)الفرضية الصفرية  -

 التسويق الابتكاري عمى جمع المعمومات.
( لعناصر التسويق α≤0.05ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) : يوجد أثر(H1)الفرضية البديمة  -

 الابتكاري عمى جمع المعمومات.
مة ىي نقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء تحميل الانحدار المتعدد، حيث أن المتغيرات المستق

 والمتغير التابع ىو جمع المعمومات.عناصر التسويق الابتكاري 

 العام لعناصر التسويق الابتكاري وجمع المعمومات: النموذج (54) الجدول رقم

 معامل الارتباط النموذج

R 

 معامل التحديد

R
2 

معامل التحديد 
 المصحح

الخطأ المعياري 
 لمتقدير

1 0,601 0,361 0,351 0,52794 

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 
مما يدل عمى وجود ارتباط 0,601  بمغت قيمة معامل الارتباطمن خلال الجدول نلاحظ أن 

عناصر التسويق الابتكاري )الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، بين متوسط 
الابتكار في الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( وجمع 

وىذا يعني أن عناصر التسويق الابتكاري ، 0,361 بمغ R² دكما نلاحظ أن معامل التحدي ،المعمومات
 .من التغيرات التي تحدث في جمع المعمومات والباقي يرجع إلى عوامل أخرى% 36,1 تفسر

 : نتائج تحميل التباين لعناصر التسويق الابتكاري وجمع المعمومات(55) الجدول رقم

 Sigمستوى الدلالة  F متوسط المربعات ddl المربعاتمجموع  النموذج

1 

 9,500 7 66,503 الانحدار

 0,279 422 117,622 البواقي 0,000 34,085

 - 429 184,125 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 
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 ,F=34,085)حيث  Fمن خلال الجدول أعلاه يمكن ملاحظة المعنوية العالية لاختبار 

Sig=0,000)  مما يؤكد القوة التفسيرية لنموذج الانحدار الخطي المتعدد من   0,05وىي أقل من
لعناصر  الناحية الإحصائية، ومنو نرفض الفرضية الصفرية القائمة بعدم وجود أثر ذو دلالة إحصائية

  التسويق الابتكاري عمى جمع المعمومات.

 لعناصر التسويق الابتكاري وجمع المعمومات : نتائج معاملات الانحدار(56) الجدول رقم

 النموذج

المعاملات غير 
 المعيارية

المعاملات 
 المعيارية

t 
مستوى الدلالة 

Sig 
B 

الخطأ 
 المعياري

Bêta 

 0,000 7,163  0,183 1,312 الثابت

 0,003 2,941 0,180 0,056 0,166  الابتكار في الخدمة

 0,359 0,918 0,056 0,054 0,049 رالابتكار في السع

 0,986 0,017 0,001 0,062 0,001 الابتكار في التوزيع

 0,000 4,205 0,263 0,057 0,241 الابتكار في الترويج

 0,489 0,693 0,041 0,063 0,044 الابتكار في المحيط المادي

 0,220 1,228 0,074 0,056 0,068 الابتكار في الأفراد

 0,053 1,937 0,112 0,053 0,103 الابتكار في العمميات

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 

                                           ولبعد ،(B=0,241) الترويج الابتكار في بعدمعاملات الانحدار قد بمغت ل نلاحظ أن
حيث دالة إحصائيا  نبعديليذين الالمحسوبة   t(، كما كانت قيم B=0,166) الخدمة الابتكار في بعدول

تأثير  لبعدينا ينالانحدار ليذ ي، ويمكن القول أن لمعامم0,05 أقل من مستوى الدلالة  Sigأن قيمة
دمة( يتزايد الخ الابتكار فيو  الترويجالابتكار في ) يعني أنو بزيادة وحدة واحدة في معنوي موجب، وىذا

الابتكار  بعادعاملات الانحدار للأ، وحيث أن معمى الترتيب (0,166، 0,241) جمع المعمومات بقيمة
 التوزيع والابتكار في المحيط المادي الابتكار فير، السع ، الابتكار فيفرادالأ في العمميات، الابتكار في
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 هفي دراستنا عمى جمع المعمومات، وعميو فإن ىذليا  ، أي لا يوجد تأثيرغير معنوية لنموذج الانحدار
بالنسبة لثابت  ،الفرعية الثانيةيجب استبعادىا من معادلة الانحدار الخطي المتعدد لمفرضية  بعادالأ

 .(Sig=0,000)( وىو معنوي حيث 1,312المعادلة فقد بمغت قيمتو )

 يمكن كتابة معادلة الانحدار الخطي المتعدد ليذه الفرضية كما يمي: 

 

 حيث يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة الفرعية الثانيةنقبل الفرضية مما سبق 
(0.05≥αلعناصر ) ( الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، التسويق الابتكاري

الابتكار في الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( عمى جمع 
 المعمومات.

 الثالثة:الفرعية  اختبار الفرضيةنتائج  -رابعا

( لعناصر α≤9.95) يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة تنص الفرضية عمى أنو:
التسويق الابتكاري )الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار في الترويج، 

 الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( عمى تقييم البدائل.
 ييم واختبار ىذه الفرضية سيتم إعادة صياغتيا كما يمي:من أجل تق

( لعناصر α≤0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) :(H0)الفرضية الصفرية  -
 التسويق الابتكاري عمى تقييم البدائل.

التسويق ( لعناصر α≤0.05: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)(H1)الفرضية البديمة  -
 الابتكاري عمى تقييم البدائل.

نقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء تحميل الانحدار المتعدد، حيث أن المتغيرات المستقمة ىي 
 عناصر التسويق الابتكاري والمتغير التابع ىو تقييم البدائل.

 

 

* الابتكار في الخدمة0,166* الابتكار في الترويج + 0,241+  1,312جمع المعمومات =  
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 : النموذج العام لعناصر التسويق الابتكاري وتقييم البدائل(57) الجدول رقم

 معامل الارتباط النموذج

R 

 معامل التحديد

R
2 

معامل التحديد 
 المصحح

الخطأ المعياري 
 لمتقدير

1 0,509 0,259 0,247 0,56817 

    SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 
مما يدل عمى وجود ارتباط 0,509  بمغت من خلال الجدول نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط

الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، عناصر التسويق الابتكاري )بين  متوسط
الابتكار في الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( وتقييم 

 وىذا يعني أن عناصر التسويق الابتكاري تفسر،  0,259مغب R²د، كما نلاحظ أن معامل التحديالبدائل
 .من التغيرات التي تحدث في تقييم البدائل والباقي يرجع إلى عوامل أخرى% 25,9

 : نتائج تحميل التباين لعناصر التسويق الابتكاري وتقييم البدائل(58) الجدول رقم

 Sigمستوى الدلالة  F متوسط المربعات ddl مجموع المربعات النموذج

1 

 6,815 7 47,702 الانحدار

 0,323 422 136,230 البواقي 0,000 21,109

 - 429 183,932 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد المصدر: 

 ,F=21,109)حيث  Fمن خلال الجدول أعلاه يمكن ملاحظة المعنوية العالية لاختبار 

Sig=0,000)  مما يؤكد القوة التفسيرية لنموذج الانحدار الخطي المتعدد من   0,05وىي أقل من
لعناصر  الناحية الإحصائية، ومنو نرفض الفرضية الصفرية القائمة بعدم وجود أثر ذو دلالة إحصائية

 التسويق الابتكاري عمى تقييم البدائل. 
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 لعناصر التسويق الابتكاري وتقييم البدائل الانحدار: نتائج معاملات (59) الجدول رقم

 النموذج
 المعاملات غير المعيارية

المعاملات 
 المعيارية

t 
مستوى 
 Sigالدلالة 

B 
الخطأ 
 المعياري

Bêta 

 0,000 9,052  0,197 1,784 الثابت

 0,507 0,665 0,044 0,061 0,040 الابتكار في الخدمة

 0,829 0,216 0,014 0,058 0,012 رالابتكار في السع

 0,082 1,743 0,115 0,067 0,116 الابتكار في التوزيع

 0,001 3,297 0,222 0,062 0,204 الابتكار في الترويج

 الابتكار في المحيط المادي
-0,116 0,068 -0,108 -1,697 0,090 

 0,002 3,123 0,203 0,060 0,187 الابتكار في الأفراد

 0,091 1,695 0,105 0,057 0,097 العممياتالابتكار في 

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:

                                         ، ولبعد(B=0,204) الترويج الابتكار في بعدمعاملات الانحدار قد بمغت لنلاحظ أن 
حيث أن دالة إحصائيا ين بعدليذين ال المحسوبة t(، كما كانت قيم B=0,187) الأفراد الابتكار في

، ويمكن القول أن لمعاممي الانحدار ليذين البعدين تأثير معنوي 0,05 أقل من مستوى الدلالة  Sigقيمة
( يتزايد تقييم الأفراد الابتكار في الترويج والابتكار في) يعني أنو بزيادة وحدة واحدة في موجب، وىذا
، التوزيع الابتكار في بعادوحيث أن معاملات الانحدار للأعمى الترتيب، ( 0,204،0,187)البدائل بقيمة 
لنموذج  رالسع والابتكار في الخدمة ، الابتكار فيعممياتال ، الابتكار فيلمحيط المادياالابتكار في 

في دراستنا عمى تقييم البدائل، وعميو فإن ىذه الأبعاد يجب ليا  ، أي لا يوجد تأثيرغير معنوية الانحدار
بالنسبة لثابت المعادلة فقد بمغت ، الفرعية الثالثةاستبعادىا من معادلة الانحدار الخطي المتعدد لمفرضية 

 .(Sig=0,000)( وىو معنوي حيث 1,784قيمتو )
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 يمكن كتابة معادلة الانحدار الخطي المتعدد ليذه الفرضية كما يمي: 
 
 

حيث يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى  الفرعية الثالثةنقبل الفرضية مما سبق 
الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في الابتكاري )( لعناصر التسويق α≤0.05دلالة)

التوزيع، الابتكار في الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( 
 عمى تقييم البدائل.

 الرابعة:الفرعية  اختبار الفرضيةنتائج  -خامسا

( لعناصر α≤9.95ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)يوجد أثر : تنص الفرضية عمى أنو
، الابتكار في الترويج، التسويق الابتكاري )الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع

 في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( عمى نية الشراء. الابتكار
 ذه الفرضية سيتم إعادة صياغتيا كما يمي:من أجل تقييم واختبار ى

( لعناصر α≤0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)  :(H0)الفرضية الصفرية  -
 التسويق الابتكاري عمى نية الشراء.

( لعناصر التسويق α≤0.05: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)(H1)الفرضية البديمة  -
 عمى نية الشراء. الابتكاري

نقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء تحميل الانحدار المتعدد، حيث أن المتغيرات المستقمة ىي 
 عناصر التسويق الابتكاري والمتغير التابع ىو نية الشراء.

 : النموذج العام لعناصر التسويق الابتكاري ونية الشراء(69) الجدول رقم

 معامل الارتباط النموذج

R 

 التحديد معامل

R
2 

معامل التحديد 
 المصحح

الخطأ المعياري 
 لمتقدير

1 0,566 0,320 0,309 0,58099 

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:

 الأفراد الابتكار في*0,187 +الترويج  في*الابتكار 0,204 + 1,784تقييم البدائل =
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مما يدل عمى وجود ارتباط متوسط بين 0,566 من خلال الجدول نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط 
الابتكاري ) الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار في عناصر التسويق 

، كما الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( ونية الشراء
من % 32 روىذا يعني أن عناصر التسويق الابتكاري تفس،  0,320بمغ R²دنلاحظ أن معامل التحدي

 .التغيرات التي تحدث في نية الشراء والباقي يرجع إلى عوامل أخرى

 : نتائج تحميل التباين لعناصر التسويق الابتكاري ونية الشراء(61) الجدول رقم

 Sigمستوى الدلالة  F متوسط المربعات ddl مجموع المربعات النموذج

1 

 9,576 7 67,032 الانحدار

 0,338 422 142,447 البواقي 0,000 28,369

 - 429 209,479 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةمن إعداد  المصدر:

 ,F=28,369)حيث  F ملاحظة المعنوية العالية لاختبارمن خلال الجدول أعلاه يمكن 

Sig=0,000)  مما يؤكد القوة التفسيرية لنموذج الانحدار الخطي المتعدد من   0,05وىي أقل من
لعناصر  الناحية الإحصائية، ومنو نرفض الفرضية الصفرية القائمة بعدم وجود أثر ذو دلالة إحصائية

 عمى نية الشراء. التسويق الابتكاري 

 الشراءلعناصر التسويق الابتكاري ونية  : نتائج معاملات الانحدار(62) الجدول رقم

 النموذج

المعاملات غير 
 المعيارية

المعاملات 
 المعيارية

t 
مستوى الدلالة 

Sig 
B 

الخطأ 
 المعياري

Bêta 

 0,000 5,826  0,202 1,174 الثابت

 0,054 1,929 0,122 0,062 0,120 الابتكار في الخدمة

 0,339 0,957 0,060 0,059 0,056 رالابتكار في السع
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 0,231 1,199 0,076 0,068 0,082 التوزيعالابتكار في 

 0,062 1,870 0,121 0,063 0,118 الابتكار في الترويج

 0,599 0,527 0,032 0,070 0,037 الابتكار في المحيط المادي

 0,002 3,191 0,199 0,061 0,196 الابتكار في الأفراد

 0,145 1,459 0,087 0,058 085, 0 الابتكار في العمميات

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

 t  ة(، كما كانت قيمB=0,037) الأفراد الابتكار في بعدمعاملات الانحدار قد بمغت ل نلاحظ أن
، ويمكن القول أن 0,05 أقل من مستوى الدلالة Sigحيث أن قيمة دالة إحصائيا  بعدال االمحسوبة ليذ

الأفراد  الابتكار فيالبعد تأثير معنوي موجب، وىذا يعني أنو بزيادة وحدة واحدة في  االانحدار ليذلمعامل 
 ، الابتكار فيالخدمة الابتكار في بعادوحيث أن معاملات الانحدار للأ، ,1960تزايد نية الشراء بقيمة ت

المحيط المادي  والابتكار في رالسع الابتكار فيتوزيع، ال العمميات، الابتكار في ، الابتكار فيالترويج
، أي لا يوجد تأثير ليا في دراستنا عمى نية الشراء، وعميو فإن ىذه الأبعاد غير معنوية لنموذج الانحدار

لثابت المعادلة فقد بالنسبة ، الفرعية الرابعةيجب استبعادىا من معادلة الانحدار الخطي المتعدد لمفرضية 
 .(Sig=0,000)( وىو معنوي حيث 1,174بمغت قيمتو )

 : يمكن كتابة معادلة الانحدار الخطي المتعدد ليذه الفرضية كما يمي

 
حيث يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى  الفرعية الرابعةنقبل الفرضية مما سبق 

الابتكاري ) الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في ( لعناصر التسويق α≤0.05دلالة)
التوزيع، الابتكار في الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( 

 عمى نية الشراء.

 

 

 الأفراد الابتكار في *0,196 + 1,174نية الشراء =
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 الخامسة:الفرعية  اختبار الفرضيةنتائج  -سادسا

( لعناصر α≤9.95ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)يوجد أثر : تنص الفرضية عمى أنو
التسويق الابتكاري )الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار في الترويج، 

 الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( عمى سموك ما بعد الشراء.
 اختبار ىذه الفرضية سيتم إعادة صياغتيا كما يمي:من أجل تقييم و 

( لعناصر α≤0.05لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) :(H0)الفرضية الصفرية  -
 عمى سموك ما بعد الشراء التسويق الابتكاري

التسويق ( لعناصر α≤0.05: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)(H1)الفرضية البديمة  -
 الابتكاري عمى سموك ما بعد الشراء.

مة ىي نقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء تحميل الانحدار المتعدد، حيث أن المتغيرات المستق
 والمتغير التابع ىو سموك ما بعد الشراء.عناصر التسويق الابتكاري 

 بعد الشراء: النموذج العام لعناصر التسويق الابتكاري وسموك ما (63) الجدول رقم

 معامل الارتباط النموذج

R 

 معامل التحديد

R
2 

معامل التحديد 
 المصحح

الخطأ المعياري 
 لمتقدير

1 0,588 0,345 0,335 0,60877 

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

مما يدل عمى وجود ارتباط متوسط بين  0,588 من خلال الجدول نلاحظ أن قيمة معامل الارتباط 
عناصر التسويق الابتكاري )الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، الابتكار في 
، الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( وسموك ما بعد الشراء

% 34,5 وىذا يعني أن عناصر التسويق الابتكاري تفسر،  0,345بمغ R²دكما نلاحظ أن معامل التحدي
 .من التغيرات التي تحدث في تقييم البدائل والباقي يرجع إلى عوامل أخرى
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 : نتائج تحميل التباين لعناصر التسويق الابتكاري وسموك ما بعد الشراء(64) الجدول رقم

 Sigمستوى الدلالة  F متوسط المربعات ddl مجموع المربعات النموذج

1 

 11,787 7 82,507 الانحدار

 0,371 422 156,394 البواقي 0,000 31,804

 - 429 238,901 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

 ,F=31,804)حيث  Fمن خلال الجدول أعلاه يمكن ملاحظة المعنوية العالية لاختبار 

Sig=0,000)  مما يؤكد القوة التفسيرية لنموذج الانحدار الخطي المتعدد من   0,05وىي أقل من
لعناصر  الناحية الإحصائية، ومنو نرفض الفرضية الصفرية القائمة بعدم وجود أثر ذو دلالة إحصائية

 التسويق الابتكاري عمى سموك ما بعد الشراء. 
 لعناصر التسويق الابتكاري وسموك ما بعد الشراء معاملات الانحدار: نتائج (65) الجدول رقم

 النموذج

المعاملات غير 
 المعيارية

المعاملات 
 المعيارية

t 
مستوى الدلالة 

Sig 
B 

الخطأ 
 المعياري

Bêta 

 0,000 3,780  0,211 0,798 الثابت

 0,000 4,139 0,257 0,065 0,270 الخدمة الابتكار في

 0,203 1,275 0,079 0,062 0,079 رالسع الابتكار في

 0,659 0,441 0,027 0,071 0,031 الابتكار في التوزيع

 0,113 1,589 0,101 0,066 0,105 الابتكار في الترويج

 0,033 2,142 0,128 0,073 0,157 الابتكار في المحيط المادي

 0,383 0,874 0,053 0,064 0,056 الابتكار في الأفراد

 0,199 1,285 0,075 0,061 0,079 في العمميات الابتكار

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 
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                                       ، ولبعد(B=0,270) الخدمة الابتكار في بعدمعاملات الانحدار قد بمغت ل نلاحظ أن
حيث دالة إحصائيا ين بعدالمحسوبة  ليذين ال t(، كما كانت قيم B=0,157) المحيط الماديالابتكار في 

، ويمكن القول أن لمعاممي الانحدار ليذين البعدين تأثير 0,05 أقل من مستوى الدلالة  Sigأن قيمة
( المحيط المادي والابتكار في الخدمة الابتكار في) يعني أنو بزيادة وحدة واحدة في معنوي موجب، وىذا

 بعادث أن معاملات الانحدار للأ، وحيالترتيبعمى  (0,157 ،0,270) قيمةسموك ما بعد الشراء بيتزايد 
 وزيعالت والابتكار في فرادالأ ، الابتكار في العمميات، الابتكار فيرالسع ، الابتكار فيرويجالت الابتكار في

سموك ما بعد الشراء، وعميو فإن ليا في دراستنا عمى  ، أي لا يوجد تأثيرغير معنويةلنموذج الانحدار 
بالنسبة لثابت  لمتعدد لمفرضية الفرعية الخامسة،ىذه الأبعاد يجب استبعادىا من معادلة الانحدار الخطي ا

 .(Sig=0,000)( وىو معنوي حيث 0,798المعادلة فقد بمغت قيمتو )

 : يمكن كتابة معادلة الانحدار الخطي المتعدد ليذه الفرضية كما يمي

 
 

حيث يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى  نقبل الفرضية الفرعية الخامسةمما سبق 
الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في ( لعناصر التسويق الابتكاري )α≤0.05دلالة)

التوزيع، الابتكار في الترويج، الابتكار في المحيط المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في العمميات( 
 عمى سموك ما بعد الشراء.

 حيث:وفرضياتيا الفرعية الأولى  لفرضية الرئيسيةايوضح الجدول التالي ممخصا لنتائج اختبار 

 الأولى وفرضياتيا الفرعية رئيسيةالفرضية ال : ممخص لنتائج اختبار(66) الجدول رقم

 القرار  نص الفرضية 
( α≤0.05الفرضية الرئيسية الأولى: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة) 

الابتكار في الخدمة، الابتكار في السعر، الابتكار في التوزيع، لعناصر التسويق الابتكاري )
المادي، الابتكار في الأفراد، الابتكار في الابتكار في الترويج، الابتكار في المحيط 

 العمميات( عمى سموك شراء المستيمك لخدمات اتصالات الياتف النقال في الجزائر.

 مقبولة

 *الابتكار في المحيط المادي0,157+*الابتكار في الخدمة 0,270+ 0,798وك ما بعد الشراء =سم
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( α≤0.05الفرضية الفرعية الأولى: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)
 لعناصر التسويق الابتكاري عمى إدراك المشكمة

 مقبولة

( لعناصر α≤0.05الفرضية الفرعية الثانية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)
 التسويق الابتكاري عمى جمع المعمومات

 مقبولة

( لعناصر α≤0.05الفرضية الفرعية الثالثة: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)
 عمى تقييم البدائل التسويق الابتكاري

 مقبولة

( α≤0.05الفرضية الفرعية الرابعة: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)
 عمى نية الشراء  لعناصر التسويق الابتكاري

 مقبولة

( α≤0.05الفرضية الفرعية الخامسة: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة)
 لابتكاري عمى سموك ما بعد الشراءلعناصر التسويق ا

 مقبولة

 الطالبةالمصدر: من إعداد 

 المطمب الثالث: اختبار الفرضية الرئيسية الثانية

فرعية، لذا سنقوم باختبار كل فرضية عمى  رضياتف أربعإلى  ثانيةتم تقسيم الفرضية الرئيسية ال
 حدى.

 :الفرضية الرئيسية الثانيةنتائج اختبار  -

 ( في آراءα≤9.95عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق توجدتنص الفرضية عمى أنو: 

 .الديمغرافية المتغيرات إلى تجاه عناصر التسويق الابتكاري تعزى الدراسة عينة أفراد
 من أجل تقييم واختبار ىذه الفرضية سيتم إعادة صياغتيا كما يمي:

 أفراد راءآ في 0.05معنوية  مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق لا توجد :(H0)الفرضية الصفرية  -

 .الديمغرافية المتغيرات إلى تجاه عناصر التسويق الابتكاري تعزى الدراسة عينة
 عينة أفراد راءآ في 0.05معنوية  مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق : توجد(H1)الفرضية البديمة  -

 .الديمغرافية المتغيرات إلى تجاه عناصر التسويق الابتكاري تعزى الدراسة
 الأحاديوتحميل التباين  (T.test)لعينتين مستقمتين  tاختبار نقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء 

(one way Anova). 
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 :ولىالأ  فرعيةنتائج اختبار الفرضية ال -أولا
 ( في آراءα≤9.95عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق توجدتنص الفرضية عمى أنو: 

 .لمتغير الجنس عناصر التسويق الابتكاري تعزىتجاه  الدراسة عينة أفراد
لتقدير t  لعينتين مستقمتين، حيث يتم استخدام اختبار  tبإجراء اختبارنقوم باختبار ىذه الفرضية 

عن طريق المقارنة بين  روق بين آراء أفراد العينة فيتخذوجود فب الإقرارالفروق بين المتوسطات، أما 
المحسوب باستخدام  Sigأو عبر المقارنة بين قيمة مستوى المعنوية  (( t tabو (cal ) t قيمتي
     وكانت قيمة 0.05أقل من أو تساوي  Sigمع مستوى الدلالة المعتمد، فإذا كانت قيمة  SPSSبرنامج

cal ) t)  أكبر منt tab ))   جنسأفراد العينة تعزى لعامل اليمكننا الإقرار بوجود فروق بين آراء. 

 ق بين آراء أفراد العينة تبعا لمتغير الجنسوالفر  :(67) الجدول رقم

المتوسط  حجم العينة المتغير
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

t 
 المحسوبة

 القرار Sig درجة الحرية

 آراء أفراد العينة تجاه التسويق الابتكاري
 0,572 3,82 263 ذكر

0,256 428 0,798 
 لا توجد
 0,532 3,81 167 أنثى فروق

 الخدمة فيآراء أفراد العينة تجاه الابتكار 
 0,677 3,91 263 ذكر

1,263 428 0,207 
 لا توجد
 0,762 3,82 167 أنثى فروق

 رالسع فيآراء أفراد العينة تجاه الابتكار 
 0,703 3,82 263 ذكر

2,212 320,247 0,028 
 توجد
 0,800 3,66 167 أنثى فروق

 التوزيع فيآراء أفراد العينة تجاه الابتكار 
 0,683 3,81 263 ذكر

-1,199 388,716 0,231 
 لا توجد
 0,593 3,89 167 أنثى فروق

 الترويج فيآراء أفراد العينة تجاه الابتكار 
 0,705 3,81 263 ذكر

1,096 428 0,274 
 لا توجد
 0,727 3,74 167 أنثى فروق

 المحيط المادي فيآراء أفراد العينة تجاه الابتكار 
 لا توجد 0,592 428 0,537- 0,639 3,85 263 ذكر
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 فروق 0,557 3,89 167 أنثى
 الأفراد فيآراء أفراد العينة تجاه الابتكار 

 0,756 3,78 263 ذكر
-1,265 398,050 0,207 

 لا توجد
 0,629 3,87 167 أنثى فروق

 العمميات فيآراء أفراد العينة تجاه الابتكار 
 0,739 3,76 263 ذكر

-0,601 428 0,548 
 لا توجد
 0,672 3,80 167 أنثى فروق

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

 تجاه الابتكار فيراد العينة في آراء أف توجد فروق دالة إحصائيامن خلال الجدول نلاحظ أنو 
(  عند ttab 1,96=( وىي أكبر من القيمة )tcal 2,212 =ر تعزى لمتغير الجنس، حيث بمغت قيمة )السع

ل من ( أقSig=0,028كذلك نجد أن قيمة )(، =320,247DF(ودرجة الحرية  0.05مستوى الدلالة 
 رالابتكار في السع العينة تجاهإجابات أفراد وىذه النتيجة تعني وجود اختلاف في ، 0,05مستوى الدلالة 

تعزى إلى متغير الجنس ولصالح الذكور حيث كانت المتوسطات الحسابية لإجاباتيم أعمى من 
في آراء أفراد العينة تجاه  فروق دالة إحصائيا توجد لا حين فيالمتوسطات الحسابية لإجابات الإناث. 

الخدمة والابتكار في التوزيع والابتكار في الترويج والابتكار في  سويق الابتكاري والابتكار فيكل من الت
- ;tcal = 0,256; 1,263)الأفراد والابتكار في العمميات حيث بمغت قيمة  المحيط المادي والابتكار في

(  ttab 1,96=) عمى التوالي وىي أقل من القيمة (0,601- ;1,265- ;0,537- ;1,096 ;1,199
 ;Sig=0,798; 0,207; 0,231; 0,274; 0,592)، كذلك نجد أن قيمة 0,05عند مستوى الدلالة 

في وىذا يعني عدم وجود اختلاف  .0,05 عمى التوالي وىي أكبر من مستوى الدلالة (0,548 ;0,207
 تعزى إلى متغير الجنس.إجابات أفراد العينة تجاه عناصر التسويق الابتكاري 

 :ثانيةاختبار الفرضية الفرعية ال نتائج -ثانيا

 ( في آراءα≤9.95عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق توجدتنص الفرضية عمى أنو: 

 .سنلمتغير ال تجاه عناصر التسويق الابتكاري تعزى الدراسة عينة أفراد
القرار  ؤخذ، حيث ي(one way Anova) تحميل التباين الأحادينقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء 

المحسوب  Sigعن طريق المقارنة بين قيمة مستوى المعنوية  جود فروق بين آراء أفراد العينةبتأكيد و 
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يمكننا  0.05أقل من أو تساوي  Sigمع مستوى الدلالة المعتمد، فإذا كانت قيمة  SPSSبرنامجباستخدام 
 .آراء أفراد العينة تعزى لعامل السن الإقرار بوجود فروق بين

تجاه  آراء أفراد العينةلوجود فروق في  الأحادينتائج اختبار تحميل التباين  :(68) الجدول رقم
 تبعا لمتغير السنالتسويق الابتكاري وعناصره 

مجموع  البيان
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 

 المحسوبة
Sig القرار 

Ftab=2,21       ،)426=4-439المجموعات=، عدد 3=1-4=1-عدد المجموعات ) السن 
التسويق 
 الابتكاري

 1,343 3 4,028 داخل المجموعات 

4,432 0,004 

توجد 
 0,303 426 129,079 بين المجموعات فروق

  429 133,107 المجموع

الابتكار في 
 الخدمة

 3,118 3 9,353 داخل المجموعات 

6,383 0,000 

توجد 
 0,488 426 208,083 بين المجموعات فروق

  429 217,436 المجموع

الابتكار في 
 رالسع

 3,141 3 9,424 داخل المجموعات 

5,831 0,001 

توجد 
 0,539 426 229,492 بين المجموعات فروق

  429 238,916 المجموع

الابتكار في 
 التوزيع

 0,658 3 1,975 داخل المجموعات 

1,563 0,198 

لا توجد 
 0,421 426 179,395 المجموعات بين فروق

  429 181,370 المجموع

الابتكار في 
 الترويج

 2,636 3 7,907 داخل المجموعات 

5,326 0,001 

توجد 
 0,495 426 210,835 بين المجموعات فروق

  429 218,742 المجموع

الابتكار في 
المحيط 
 المادي

لا توجد  0,167 1,696 0,625 3 1,875 داخل المجموعات 
 0,368 426 156,962 بين المجموعات فروق

  429 158,837 المجموع

الابتكار في 
 الأفراد

 0,203 3 9,609 داخل المجموعات 

0,401 0,753 

لا توجد 
 0,507 426 215,781 بين المجموعات فروق

  429 216,390 المجموع

الابتكار في 
 العمميات

 1,079 3 3,238 داخل المجموعات 
2,136 0,095 

لا توجد 
 0,505 426 215,302 بين المجموعات فروق
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  429 218,540 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

 التسويق تجاه كل مننة في آراء أفراد العي توجد فروق دالة إحصائيامن خلال الجدول نلاحظ أنو 
، حيث بمغت تعزى لمتغير السن ر والابتكار في الترويجفي الخدمة والابتكار في السع والابتكار الابتكاري

وىذا عند مستوى  (Ftab=2,21( وىي أكبر من )Fcal=4,432 ; 6,383 ; 5,831 ; 5,326) قيمة
( أقل من مستوى Sig=0,004 ; 0,000; 0,001; 0,001، كذلك نجد أن قيمة )0.05الدلالة 
في آراء أفراد العينة تجاه كل من الابتكار في التوزيع  لا توجد فروق دالة إحصائيا في حين ،0,05الدلالة

 Fcal) مةبتكار في العمميات حيث بمغت قيوالابتكار في المحيط المادي والابتكار في الأفراد والا

( عند مستوى Ftab=2,21أقل من القيمة )( عمى التوالي وىي 2,136 ;0,401 ;1,696 ;1,563=
عمى التوالي وىي أكبر من  (Sig=0,198; 0,167; 0,753; 0,095، كذلك نجد أن قيمة )0,05ةالدلال

 .0,05 مستوى الدلالة
 حيث: LSDلمعرفة مصدر الفروقات نستخدم اختبار 

 
 التسويق الابتكاري: متغير -1

 تبعا لمتغير السن تسويق الابتكاريمل LSD(: نتائج اختبار الفروق 69الجدول رقم )

الفرق في المتوسط  السن
 الحسابي

 Sig الخطأ المعياري

 0,091 0,791 *0,253 سنة  35من أقل إلى 20من سنة  20من أقل

 0,044 0,843 *0,179 سنة  50من أقل إلى 35من

 0,795 0,119 0,928 وأكثر سنة 50 من

  من أقل إلى 20من
 سنة  35

 0,991 0,979 *0,253- سنة  20من أقل

 0,186 0,962 0,982- سنة 50 من أقل إلى35 من

 0,919 0,995 *0,224- وأكثر سنة  50من

 من أقل إلى 35من

 سنة  50
 0,944 0,984 *0,179- سنة  20من أقل

 0,186 0,062 0,982 سنة 35 من أقل إلى20 من

 0,156 0,999 0,141- وأكثر سنة 50 من

 0,795 0,119 0,928- سنة 20 من أقل وأكثر سنة  50من



المستيمك لخدمات اتصالات الفصل الرابع: دراسة ميدانية لأثر التسويق الابتكاري عمى سموك شراء 
 الياتف النقال في الجزائر

 

253 

 

 0,919 0,995 *0,224 سنة  35من أقل إلى 20من

 0,156 0,999 0,141 سنة 50 من أقل إلى35 من
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

كل  بين تجاه التسويق الابتكاريأفراد عينة الدراسة من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء 
  سنة ومن 20 من سنة والفئة العمرية أقل 35 من أقل إلى20  ومن سنة 20 من أقلمن الفئة العمرية 

 وأكثر، حيث سنة 50 نسنة وم 35 من أقل إلى20 سنة، وبين الفئة العمرية من 50 من أقل إلى35
 .0,05عمى التوالي وىي أقل من مستوى الدلالة  =Sig) (0,019; 0,044; 0,001 قيمة  بمغت

 :بعد الابتكار في الخدمة -2

 لبعد الابتكار في الخدمة تبعا لمتغير السن LSD: نتائج اختبار الفروق (79) الجدول رقم

 الفرق في المتوسط السن
 الحسابي

 Sig الخطأ المعياري

 0,000 0,100 *0,393 سنة  35من أقل إلى 20من سنة  20من أقل

 0,008 0,107 *0,284 سنة  50من أقل إلى 35من

 0,626 0,140 0,068 وأكثر سنة 50 من

  من أقل إلى 20من
 سنة  35

 0,000 0,100 *0,393- سنة  20من أقل

 0,169 0,079 0,109- سنة 50 من أقل إلى35 من

 0,008 0,121 *0,324- وأكثر سنة  50من

 من أقل إلى 35من

 سنة  50
 0,008 0,107 *0,284- سنة  20من أقل

 0,169 0,079 0,109 سنة 35 من أقل إلى20 من

 0,090 0,126 0,215- وأكثر سنة 50 من

 0,626 0,140 0,068- سنة 20 من أقل وأكثر سنة  50من

 0,008 0,121 *0,324 سنة  35من أقل إلى 20من

 0,090 0,126 0,215 سنة 50 من أقل إلى35 من
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

كل  بينتجاه الابتكار في الخدمة أفراد عينة الدراسة آراء من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في 
  سنة ومن 20 من سنة والفئة العمرية أقل 35 من أقل إلى20  ومن سنة 20 من أقلالفئة العمرية من 
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 وأكثر، حيث سنة 50 نسنة وم 35 من أقل إلى20 سنة، وبين الفئة العمرية من 50 من أقل إلى35
 .0,05عمى التوالي وىي أقل من مستوى الدلالة  =Sig) (0,008;0,008;0,000  قيمة بمغت

 :ربعد الابتكار في السع -3

 ر تبعا لمتغير السنلبعد الابتكار في السع LSD: نتائج اختبار الفروق (71) الجدول رقم

الفرق في المتوسط  السن
 الحسابي

 Sig الخطأ المعياري

 0,000 0,105 *0,379 سنة  35من أقل إلى 20من سنة  20من أقل

 0,049 0,112 *0,222 سنة  50من أقل إلى 35من

 0,858 0,147 0,026 وأكثر سنة 50 من

 من أقل إلى 20من

 سنة 35
 0,000 0,105 *0,379- سنة  20من أقل

 0,060 0,083 0,157- سنة 50 من أقل إلى35 من

 0,006 0,127 *0,353- وأكثر سنة  50من

 من أقل إلى 35من

 سنة 50
 0,049 0,112 *0,222- سنة  20من أقل

 0,060 0,083 0,157 سنة 35 من أقل إلى20 من

 0,142 0,133 0,195- وأكثر سنة 50 من

 0,858 0,147 0,026- سنة 20 من أقل وأكثر سنة  50من

 0,006 0,127 *0,353 سنة  35من أقل إلى 20من

 0,142 0,133 0,195 سنة 50 من أقل إلى35 من
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

 SPSS V24  الإحصائيبالاعتماد عمى البرنامج  الطالبةالمصدر: من إعداد 

بين كل ر تجاه الابتكار في السعمن خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة الدراسة 
 منو   سنة  20 من سنة والفئة العمرية أقل 35 من أقل إلى20 سنة ومن 20 من أقلمن الفئة العمرية 

وأكثر، حيث  سنة 50 سنة ومن 35 من أقل إلى20 سنة، وبين الفئة العمرية من 50 من أقل إلى35
 .0,05عمى التوالي وىي أقل من مستوى الدلالة  =Sig) (0,006; 0,049; 0,000بمغت قيمة
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 :بعد الابتكار في الترويج -4
 لبعد الابتكار في الترويج تبعا لمتغير السن LSD: نتائج اختبار الفروق (72) الجدول رقم

الفرق في المتوسط  السن
 الحسابي

 Sig المعياري الخطأ

 0,001 0,101 *0,346 سنة  35من أقل إلى 20من سنة  20من أقل

 0,040 0,107 *0,222 سنة  50من أقل إلى 35من

 0,912 0,141 0,015 وأكثر سنة 50 من

 من أقل إلى 20من

 سنة 35
 0,001 0,101 *0,346- سنة  20من أقل

 0,122 0,079 0,123- سنة 50 من أقل إلى35 من

 0,007 0,121 *0,330- وأكثر سنة  50من

 من أقل إلى 35من

 سنة 50
 0,040 0,107 *0,222- سنة  20من أقل

 0,122 0,079 0,123 سنة 35 من أقل إلى20 من

 0,106 0,127 0,206- وأكثر سنة 50 من

 0,912 0,141 0,015- سنة 20 من أقل وأكثر سنة  50من

 0,007 0,121 *0,330 سنة  35من أقل إلى 20من

 0,106 0,127 0,206 سنة 50 من أقل إلى35 من
 SPSS V24بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي  الطالبةالمصدر: من إعداد   0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

بين  تجاه الابتكار في الترويج من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة الدراسة 
سنة  20 من سنة والفئة العمرية أقل 35 من أقل إلى20 سنة ومن 20 من أقلكل من الفئة العمرية 

وأكثر،  سنة 50 سنة ومن 35 من أقل إلى20 وبين الفئة العمرية منسنة، 50 من أقل إلى35 ومن
 .0,05عمى التوالي وىي أقل من مستوى الدلالة  =Sig) (0,007; 0,040; 0,001حيث بمغت قيمة

 :نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة -ثالثا

 ( في آراءα≤9.95عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق توجدتنص الفرضية عمى أنو: 

 .لمتغير المستوى التعميمي تجاه عناصر التسويق الابتكاري تعزى الدراسة عينة أفراد
، حيث يؤخذ القرار (one way Anova) الأحاديتحميل التباين نقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء 

المحسوب  Sigبتأكيد وجود فروق بين آراء أفراد العينة عن طريق المقارنة بين قيمة مستوى المعنوية 
يمكننا  0.05أقل من أو تساوي  Sigمع مستوى الدلالة المعتمد، فإذا كانت قيمة  SPSSبرنامج باستخدام

 .المستوى التعميميراد العينة تعزى لعامل الإقرار بوجود فروق بين آراء أف
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تجاه  لوجود فروق في آراء أفراد العينةنتائج اختبار تحميل التباين الاحادي : (73) الجدول رقم
 المستوى التعميميالتسويق الابتكاري وعناصره تبعا لمتغير 

مجموع  البيان
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 

 المحسوبة
Sig القرار 

Ftab=2,21       ،( المستوى التعميميعدد المجموعات)-427=3-439، عدد المجموعات=2=1-3=1 
التسويق 
 الابتكاري

 3,081 2 6,162 داخل المجموعات 

10,363 0,000 

توجد 
 0,297 427 126,945 بين المجموعات فروق

  429 133,107 المجموع

الابتكار في 
 الخدمة

 6,570 2 13,140 داخل المجموعات 

13,732 0,000 

توجد 
 0,478 427 204,296 بين المجموعات فروق

  429 217,436 المجموع

الابتكار في 
 رالسع

 8,477 2 16,954 داخل المجموعات 

16,308 0,000 

توجد 
 0,520 427 221,962 بين المجموعات فروق

  429 238,916 المجموع

الابتكار في 
 التوزيع

 2,195 2 4,391 داخل المجموعات 

5,297 0,005 

توجد 
 0,414 427 176,979 بين المجموعات فروق

  429 181,370 المجموع

الابتكار في 
 الترويج

 3,637 2 7,275 داخل المجموعات 

7,345 0,001 

توجد 
 0,495 427 211,467 بين المجموعات فروق

  429 218,742 المجموع

الابتكار في 
المحيط 
 المادي

 0,856 2 1,712 داخل المجموعات 

2,327 0,099 

لا توجد 
 0,368 427 157,124 بين المجموعات فروق

  429 158,837 المجموع

الابتكار في 
 الأفراد

 1,554 2 3,107 داخل المجموعات 

3,110 0,046 

توجد 
 0,499 427 213,283 بين المجموعات فروق

  429 216,390 المجموع

الابتكار في 
 العمميات

 1,985 2 3,971 داخل المجموعات 

3,951 0,020 

توجد 
 0,503 427 214,570 بين المجموعات فروق

  429 218,540 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 
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 التسويق راد العينة تجاه كل منفي آراء أفتوجد فروق دالة إحصائيا من خلال الجدول نلاحظ أنو 
والابتكار في الترويج والابتكار  والابتكار في التوزيعر ار في الخدمة والابتكار في السعوالابتك الابتكاري

 ;Fcal= 10,363)بمغت قيمة ، حيث تعزى لمتغير المستوى التعميمي في الأفراد والابتكار في العمميات

وىذا عند  (Ftab =2,21( وىي أكبر من )3,951 ;3,110 ;7,345 ;5,297 ;16,308 ;13,732
 ;Sig=0,000; 0,000; 0,000; 0,005; 0,001، كذلك نجد أن قيمة )0.05مستوى الدلالة 

في آراء أفراد لا توجد فروق دالة إحصائيا ، في حين 0,05( أقل من مستوى الدلالة 0,020 ;0,046
وىذا  (Ftab =2,21( وىي أكبر من )Fcal =2,327) ن قيمةلأالعينة تجاه الابتكار في المحيط المادي 

، 0.05( وىي أكبر من مستوى الدلالة Sig= 0,099، كما نلاحظ أن قيمة )0.05عند مستوى الدلالة 
الابتكار في المحيط المادي تبعا لمتغير في آراء أفراد العينة تجاه يوجد اختلاف ج بأنو لا ومنو نستنت

 المستوى التعميمي.

 حيث: LSDلمعرفة مصدر الفروقات نستخدم اختبار 

 :التسويق الابتكاري متغير -1

مستوى متسويق الابتكاري تبعا لمتغير الل  LSD: نتائج اختبار الفروق (74) الجدول رقم
 التعميمي

 Sig الخطأ المعياري الحسابيالفرق في المتوسط  مستوى التعميميال

 0,740 0,089 0,029- ثانوي فأقل متوسط

 0,002 0,073 *0,235 جامعي

 0,740 0,089 0,029 فأقل متوسط ثانوي

 0,000 0,069 *0,265 جامعي

 0,002 0,073 *0,235- فأقل متوسط جامعي

 0,000 0,069 *0,265- ثانوي

 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 
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كل  بينتجاه التسويق الابتكاري في آراء أفراد عينة الدراسة  من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق
الأفراد ذوي مستوى ثانوي ، وبين مستوى متوسط فأقل والأفراد ذوي مستوى جامعيالأفراد ذوي من 

عمى التوالي وىي أقل من  =Sig) (0,000; 0,002، حيث بمغت قيمةمستوى جامعيوالأفراد ذوي 
 .0,05مستوى الدلالة 

 :بعد الابتكار في الخدمة -2

لبعد الابتكار في الخدمة تبعا لمتغير المستوى  LSD: نتائج اختبار الفروق (75) الجدول رقم 
 التعميمي

 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,533 0,114 0,071 ثانوي فأقل متوسط

 0,000 0,093 *0,403 جامعي

 0,533 0,114 0,071- فأقل متوسط ثانوي

 0,000 0,087 *0,332 جامعي

 0,000 0,093 *0,403- فأقل متوسط جامعي

 0,000 0,087 *0,332- ثانوي

 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

كل بين تجاه الابتكار في الخدمة لدراسة من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة ا
، وبين الأفراد ذوي مستوى ثانوي والأفراد مستوى متوسط فأقل والأفراد ذوي مستوى جامعيمن الأفراد ذوي 

عمى التوالي وىي أقل من مستوى  =Sig) (0,000; 0,000مستوى جامعي، حيث بمغت قيمةذوي 
 .0,05الدلالة 
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 :ربعد الابتكار في السع -3

ر تبعا لمتغير المستوى لبعد الابتكار في السع LSD: نتائج اختبار الفروق (76) الجدول رقم
 التعميمي

 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,435 0,118 0,092- ثانوي فأقل متوسط

 0,000 0,097 *0,363 جامعي

 0,435 0,118 0,092 فأقل متوسط ثانوي

 0,000 0,091 *0,456 جامعي

 0,000 0,097 *0,363- فأقل متوسط جامعي

 0,000 0,091 *0,456- ثانوي

 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

بين كل ر تجاه الابتكار في السعلدراسة من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة ا
، وبين الأفراد ذوي مستوى ثانوي مستوى متوسط فأقل والأفراد ذوي مستوى جامعيمن الأفراد ذوي 

عمى التوالي وىي أقل من  =Sig) (0,000; 0,000مستوى جامعي، حيث بمغت قيمةوالأفراد ذوي 
 .0,05مستوى الدلالة 

 :وزيعبعد الابتكار في الت -4

تبعا لمتغير  لبعد الابتكار في التوزيع LSD: نتائج اختبار الفروق (77) الجدول رقم 
 المستوى التعميمي

 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,235 0,106 0,126- ثانوي فأقل متوسط

 0,137 0,086 0,129 جامعي

 0,235 0,106 0,126 فأقل متوسط ثانوي

 0,002 0,081 *0,256 جامعي
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 0,137 0,086 0,129- فأقل متوسط جامعي

 0,002 0,081 *0,256- ثانوي

 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

مستوى ذوي من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة الدراسة بين كل من الأفراد 
وىي أقل من مستوى  =Sig) (0,002 ثانوي والأفراد ذوي مستوى جامعي، حيث بمغت قيمة

 .0,05الدلالة

 :الابتكار في الترويج بعد -5

تبعا لمتغير  الابتكار في الترويجلبعد  LSD: نتائج اختبار الفروق (78) الجدول رقم 
 المستوى التعميمي

 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,966 0,116 0,004 ثانوي فأقل متوسط

 0,004 0,095 *0,276 جامعي

 0,966 0,116 0,004- فأقل متوسط ثانوي

 0,002 0,089 *0,271 جامعي

 0,004 0,095 *0,276- فأقل متوسط جامعي

 0,002 0,089 *0,271- ثانوي

 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *
  SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

 بينتجاه الابتكار في الترويج في آراء أفراد عينة الدراسة  من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق
، وبين الأفراد ذوي مستوى ثانوي كل من الأفراد ذوي المستوى متوسط فأقل والأفراد ذوي مستوى جامعي

عمى التوالي وىي أقل من  =Sig) (0,002; 0,004والأفراد ذوي مستوى جامعي، حيث بمغت قيمة
 .0,05مستوى الدلالة 
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 :بعد الابتكار في الأفراد -6

لبعد الابتكار في الأفراد تبعا لمتغير المستوى  LSD: نتائج اختبار الفروق (79) الجدول رقم 
 التعميمي

 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 9,539 9,116 9,071- ثانوي فأقل متوسط

 9,159 9,095 9,134 جامعي

 9,539 9,116 9,071 فأقل متوسط ثانوي

 9,022 9,089 *9,206 جامعي

 9,159 9,095 9,134- فأقل متوسط جامعي

 9,022 9,089 *9,206- ثانوي

 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

 بينتجاه الابتكار في الأفراد في آراء أفراد عينة الدراسة  من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق
وىي أقل من  =Sig) ( 0,022الأفراد ذوي مستوى ثانوي والأفراد ذوي مستوى جامعي، حيث بمغت قيمة

 .0,05مستوى الدلالة 

 :بعد الابتكار في العمميات -7

لبعد الابتكار في العمميات تبعا لمتغير  LSD: نتائج اختبار الفروق (89) الجدول رقم 
 المستوى التعميمي

 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,924 0,116 0,011- ثانوي فأقل متوسط

 0,041 0,095 *0,196 جامعي

 0,924 0,116 0,011 فأقل متوسط ثانوي

 0,021 0,089 *0,207 جامعي

 0,041 0,095 *0,196- فأقل متوسط جامعي
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 0,021 0,089 *0,207- ثانوي

 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *
 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

بين تجاه الابتكار في العمميات سة من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة الدرا
، وبين الأفراد ذوي مستوى ثانوي مستوى متوسط فأقل والأفراد ذوي مستوى جامعيكل من الأفراد ذوي 

عمى التوالي وىي أقل من  =Sig) (0,021; 0,041والأفراد ذوي مستوى جامعي، حيث بمغت قيمة
 .0,05مستوى الدلالة 

 :نتائج اختبار الفرضية الفرعية الرابعة -رابعا

 ( في آراءα≤9.95عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق توجدأنو:  تنص الفرضية عمى

 .لمتغير الدخل تجاه عناصر التسويق الابتكاري تعزى الدراسة عينة أفراد
، حيث يؤخذ القرار (one way Anova) تحميل التباين الأحادينقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء 

المحسوب  Sigبتأكيد وجود فروق بين آراء أفراد العينة عن طريق المقارنة بين قيمة مستوى المعنوية 
يمكننا  0.05أقل من أو تساوي  Sigمع مستوى الدلالة المعتمد، فإذا كانت قيمة  SPSSبرنامجباستخدام 

 .لدخلاراد العينة تعزى لعامل الإقرار بوجود فروق بين آراء أف

 لوجود فروق في آراء أفراد العينة:  نتائج اختبار تحميل التباين الاحادي (81) الجدول رقم
 الدخلتجاه التسويق الابتكاري وعناصره تبعا لمتغير 

مجموع  البيان
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 

 المحسوبة
Sig القرار 

Ftab=2,21       ،( الدخلعدد المجموعات)-427=3-439، عدد المجموعات=2=1-3=1 
التسويق 
 الابتكاري

 0,186 2 0,371 داخل المجموعات 

0,597 0,551 

توجد لا 
 0,311 427 132,736 بين المجموعات فروق

  429 133,107 المجموع

الابتكار في 
 الخدمة

 0,343 2 0,686 داخل المجموعات 

0,675 0,509 

لا توجد 
 0,508 427 216,750 المجموعات بين فروق

  429 217,436 المجموع

لا توجد  0,444 0,813 0,453 2 906, داخل المجموعات الابتكار في 
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 فروق 0,557 427 238,010 بين المجموعات رالسع
  429 238,916 المجموع

الابتكار في 
 التوزيع

 0,212 2 0,424 داخل المجموعات 

0,501 0,606 

لا توجد 
 0,424 427 180,945 بين المجموعات فروق

  429 181,370 المجموع

الابتكار في 
 الترويج

 0,356 2 0,711 داخل المجموعات 

0,696 0,499 

لا توجد 
 0,511 427 218,031 بين المجموعات فروق

  429 218,742 المجموع

الابتكار في 
المحيط 
 المادي

 0,178 2 0,356 داخل المجموعات 

0,480 0,619 

لا توجد 
 0,371 427 158,480 بين المجموعات فروق

  429 158,837 المجموع

الابتكار في 
 الأفراد

 0,267 2 0,533 داخل المجموعات 

0,528 0,590 

لا توجد 
 0,506 427 215,857 بين المجموعات فروق

  429 216,390 المجموع

الابتكار في 
 العمميات

 0,070 2 0,140 داخل المجموعات 

0,137 0,872 

لا توجد 
 0,511 427 218,400 بين المجموعات فروق

  429 218,540 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

ه التسويق الابتكاري في آراء أفراد العينة تجا لا توجد فروق دالة إحصائيامن خلال الجدول نلاحظ 
 ;Fcal=0,597; 0,675; 0,813; 0,501; 0,696)لمتغير الدخل حيث بمغت قيمة  عزىوعناصره ت

ر الخدمة والابتكار في السع التسويق الابتكاري والابتكار في لكل من (0,137 ;0,528 ;0,480
د والابتكار في والابتكار في المحيط المادي والابتكار في الأفراوالابتكار في التوزيع والابتكار في الترويج 

، كما نلاحظ أن قيمة 0.05وىذا عند مستوى الدلالة  (Ftab=2,21من ) العمميات وىي أقل
(Sig=0,551; 0,509; 0,444; 0,606; 0,499; 0,619; 0,590; 0,872وىي أكبر )  من مستوى

 .0.05الدلالة 

 حيث: الفرضية الرئيسية الثانيةممخصا لنتائج اختبار  يوضح الجدول التالي
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 الفرضية الرئيسية الثانية: ممخص لنتائج اختبار (82)الجدول رقم 
 القرار  نص الفرضية 

 ( في آراءα≤0.05عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق الثانية: توجد رئيسيةالفرضية ال

 .الديمغرافية المتغيرات إلى التسويق الابتكاري تعزىتجاه عناصر  الدراسة عينة أفراد
 دلالة ذات فروق الفرضية الفرعية الأولى: توجد

 أفراد ( في آراءα≤0.05عند مستوى دلالة) إحصائية

 تجاه عناصر التسويق الابتكاري تعزى الدراسة عينة

 .لمتغير الجنس

 مرفوضة
 رما عدا الابتكار في السع

 دلالة ذات فروق الفرعية الثانية: توجد الفرضية

 أفراد ( في آراءα≤0.05عند مستوى دلالة) إحصائية

 تجاه عناصر التسويق الابتكاري تعزى الدراسة عينة

 .لمتغير السن

 مقبولة
الابتكار في التوزيع والابتكار في  ما عدا

المحيط المادي والابتكار في الأفراد 
 والابتكار في العمميات

 دلالة ذات فروق : توجدالفرعية الثالثة الفرضية

 أفراد ( في آراءα≤0.05عند مستوى دلالة) إحصائية

 تجاه عناصر التسويق الابتكاري تعزى الدراسة عينة

 .لمتغير المستوى التعميمي

 مقبولة
 ما عدا الابتكار في المحيط المادي

 دلالة ذات فروق : توجدالفرضية الفرعية الرابعة

 أفراد ( في آراءα≤0.05مستوى دلالة)عند  إحصائية

 تجاه عناصر التسويق الابتكاري تعزى الدراسة عينة

 لمتغير الدخل .

 مرفوضة
 
 

 الطالبةالمصدر: من إعداد 

 المطمب الرابع: اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة

فرضية عمى ة إلى أربع فرضيات فرعية، لذا سنقوم باختبار كل لثتم تقسيم الفرضية الرئيسية الثا
 حدى.

 



المستيمك لخدمات اتصالات الفصل الرابع: دراسة ميدانية لأثر التسويق الابتكاري عمى سموك شراء 
 الياتف النقال في الجزائر

 

265 

 

 :نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة -

 ( في آراءα≤9.95عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق توجدتنص الفرضية عمى أنو: 
 .الديمغرافية المتغيرات إلى تعزى سموك شراء المستيمكتجاه  الدراسة عينة أفراد

 واختبار ىذه الفرضية سيتم إعادة صياغتيا كما يمي: من أجل تقييم
 أفراد راءآ في 0.05معنوية  مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق لا توجد :(H0)الفرضية الصفرية  -

 .الديمغرافية المتغيرات إلى تعزىسموك شراء المستيمك تجاه  الدراسة عينة
 عينة أفراد راءآ في 0.05معنوية  مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق : توجد(H1)الفرضية البديمة  -

 .الديمغرافية المتغيرات إلى تعزىسموك شراء المستيمك  تجاه الدراسة
 وتحميل التباين الأحادي (T.test) لعينتين مستقمتين  tختبار ىذه الفرضية بإجراء اختبارنقوم با

(one way Anova).  

 :اختبار الفرضية الفرعية الأولى نتائج -أولا

 ( في آراءα≤9.95عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق توجدتنص الفرضية عمى أنو: 

 .لمتغير الجنس تعزىسموك شراء المستيمك تجاه  الدراسة عينة أفراد
لتقدير t لعينتين مستقمتين، حيث يتم استخدام اختبار  tنقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء اختبار

الفروق بين المتوسطات، أما القرار بتأكيد وجود فروق بين آراء أفراد العينة فيتخذ عن طريق المقارنة بين 
 SPSSبرنامجالمحسوب باستخدام  Sigأو عبر المقارنة بين قيمة مستوى المعنوية  (( t tabو (cal ) tقيمتي

 أكبر من (cal ) t  وكانت قيمة 0.05أقل من أو تساوي  Sigمع مستوى الدلالة المعتمد، فإذا كانت قيمة 
t tab ))  جنسوق بين آراء أفراد العينة تعزى لعامل اليمكننا الإقرار بوجود فر. 

 ق بين آراء أفراد العينة تبعا لمتغير الجنسوالفر  :(32) الجدول رقم

المتوسط  حجم العينة المتغير
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

t 
 المحسوبة

درجة 
 الحرية

Sig القرار 

 سموك شراء المستيمكآراء أفراد العينة تجاه 
 0,55015 3,8428 263 ذكر

0,312 428 0,755 
 لا توجد
 0,54031 3,8259 167 أنثى فروق
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 إدراك المشكمةآراء أفراد العينة تجاه 
 0,67702 3,8948 263 ذكر

1,411 428 0,159 
 لا توجد
 0,71131 3,7984 167 أنثى فروق

 جمع المعموماتآراء أفراد العينة تجاه 
 0,64007 3,8973 263 ذكر

0,694 428 0,488 
 لا توجد
 0,67920 3,8523 167 أنثى فروق

 تقييم البدائلآراء أفراد العينة تجاه 
 0,66019 3,8365 263 ذكر

-0,090 428 0,929 
 لا توجد
 0,64815 3,8423 167 أنثى فروق

 نية الشراءآراء أفراد العينة تجاه 
 0,72496 3,8010 263 ذكر

-0,944 428 0,346 
 لا توجد
 0,65559 3,8663 167 أنثى فروق

 سموك ما بعد الشراءآراء أفراد العينة تجاه 
 0,75331 3,7845 263 ذكر

0,190 428 0,849 
 لا توجد
 0,73714 3,7705 167 أنثى فروق

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

في آراء أفراد العينة تجاه سموك  لا توجد فروق دالة إحصائيامن خلال الجدول نلاحظ أنو 
   ;t cal= 0,312; 1,411; 0,694; -0,090)الشراء ومراحمو تعزى لمتغير الجنس، حيث بمغت قيمة 

لكل من سموك شراء المستيمك ومرحمة إدراك المشكمة ومرحمة جمع المعمومات  (0,190 ;0,944-
 ومرحمة تقييم البدائل ومرحمة نية الشراء ومرحمة سموك ما بعد الشراء عمى التوالي وىي أقل من القيمة

ttab=1,96))  ودرجة الحرية 0,05عند مستوى الدلالة (428 DF=) كذلك نجد أن قيمة ،
(Sig=0,755 ; 0,159; 0,488; 0,929; 0,346; 0,849 أكبر من مستو )وعميو 0,05ى الدلالة ،

متغير تعزى إلى  د اختلاف في آراء أفراد عينة الدراسة تجاه سموك شراء المستيمكلا يوج نستنتج أنو
 .الجنس

 :نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثانية -ثانيا

 ( في آراءα≤9.95عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق توجدتنص الفرضية عمى أنو: 

 .لمتغير السن تعزىسموك شراء المستيمك تجاه  الدراسة عينة أفراد
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، حيث يؤخذ القرار (one way Anova) تحميل التباين الأحادينقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء 
المحسوب  Sigبتأكيد وجود فروق بين آراء أفراد العينة عن طريق المقارنة بين قيمة مستوى المعنوية 

يمكننا  0.05أقل من أو تساوي  Sigمع مستوى الدلالة المعتمد، فإذا كانت قيمة  SPSSبرنامجباستخدام 
 .لسنراد العينة تعزى لعامل االإقرار بوجود فروق بين آراء أف

لوجود فروق في آراء أفراد العينة تجاه  الأحادينتائج اختبار تحميل التباين  :(84) الجدول رقم
 تبعا لمتغير السن سموك شراء المستيمك ومراحمو

مجموع  البيان
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 

 المحسوبة
Sig القرار 

Ftab=2,21       ،426=4-439، عدد المجموعات=3=1-4=1-(عدد المجموعات ) السن 
سموك شراء 
 المستيمك

 0,978 3 2,935 داخل المجموعات 

3,338 0,019 

توجد 
 0,293 426 124,855 بين المجموعات فروق

  429 127,790 المجموع

 1,775 3 5,326 داخل المجموعات  إدراك المشكمة

3,787 0,011 

توجد 
 0,469 426 199,703 بين المجموعات فروق

  429 205,029 المجموع

جمع 
 المعمومات

 0,848 3 2,545 داخل المجموعات 

1,990 0,115 

توجد لا 
 0,426 426 181,580 بين المجموعات فروق

  429 184,125 المجموع

 0,507 3 1,522 داخل المجموعات  تقييم البدائل

1,185 0,315 

لا توجد 
 0,428 426 182,410 المجموعات بين فروق

  429 183,932 المجموع

 1,846 3 5,538 داخل المجموعات  نية الشراء

3,856 0,010 

توجد 
 0,479 426 203,941 بين المجموعات فروق

  429 209,479 المجموع

سموك ما بعد 
 الشراء

 1,346 3 4,037 داخل المجموعات 

2,441 0,064 

توجد  لا
 0,551 426 234,864 بين المجموعات فروق

  429 238,901 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 



المستيمك لخدمات اتصالات الفصل الرابع: دراسة ميدانية لأثر التسويق الابتكاري عمى سموك شراء 
 الياتف النقال في الجزائر

 

268 

 

تجاه كل من بالنسبة في آراء أفراد العينة  توجد فروق دالة إحصائيامن خلال الجدول نلاحظ أنو 
                    إدراك المشكمة ومرحمة نية الشراء حيث بمغت قيمةمرحمة سموك شراء المستيمك و 

(Fcal=3,338 ; 3,787 ; 3,856عمى التوالي ) ( وىي أكبر  منFtab =2,21)  وىذا عند مستوى
( عمى التوالي وىي أقل من Sig= 0,019; 0,011; 0,010، كما نلاحظ أن قيمة )0.05الدلالة 

في آراء أفراد العينة تجاه  كل من مرحمة  لا توجد فروق دالة إحصائيا، في حين 0.05مستوى الدلالة 
 ; Fcal =1,990) جمع المعمومات ومرحمة تقييم البدائل ومرحمة سموك ما بعد الشراء حيث بمغت قيمة

، كما 0.05وىذا عند مستوى الدلالة  (Ftab =2,21( عمى التوالي وىي أقل من )2,441 ; 1,185
 .0.05(  عمى التوالي وىي أكبر من مستوى الدلالة Sig= 0,115. 0,315. 0,064نلاحظ أن قيمة )

 حيث: LSDلمعرفة مصدر الفروقات نستخدم اختبار 
 :ء المستيمكسموك شرا متغير -1

 تبعا لمتغير السن المستيمك سموك شراءل LSD: نتائج اختبار الفروق (85) الجدول رقم

 Sig المعياري الخطأ الفرق في المتوسط الحسابي السن

 0,064 0,077 0,144 سنة 35 من أقل إلى20 من سنة 20 من أقل

 0,166 0,082 0,115 سنة 50 من أقل إلى35 من

 0,276 0,109   0,118- وأكثر سنة 50 من

 من أقل إلى 20من

 سنة 35
 0,064 0,077   0,144- سنة 20 من أقل

 0,632 0,061   0,029- سنة 50 من أقل إلى35 من

 0,005 0,093   *0,263- وأكثر سنة  50من

 من أقل إلى 35من

 سنة 50
 0,166 0,082  0,115- سنة 20 من أقل

 0,632 0,061 0,029 سنة 35 من أقل إلى20 من

 0,018 0,098  *0,233- وأكثر سنة  50من

 0,276 0,109 0,118 سنة 20 من أقل وأكثر سنة  50من

 0,005 0,093 *0,263 سنة  35من أقل إلى 20من

 0,018 0,098 *0,233 سنة  50من أقل إلى 35من
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 
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 بينتجاه سموك شراء المستيمك في آراء أفراد عينة الدراسة  من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق
، وبين الفئة العمرية وأكثر  سنة 50 منوالفئة العمرية سنة  35 من أقل إلى20 منكل من الفئة العمرية 

عمى  =Sig) (0,018; 0,005 وأكثر، حيث بمغت قيمة سنة 50 ومن سنة50 من أقل إلى35 من
 .0,05التوالي وىي أقل من مستوى الدلالة 

 :إدراك المشكمةبعد  -2
 تبعا لمتغير السن إدراك المشكمةلبعد  LSD: نتائج اختبار الفروق (86) الجدول رقم

الفرق في المتوسط  السن
 الحسابي

 Sig الخطأ المعياري

 0,003 0,098 *0,290 سنة  35من أقل إلى 20من سنة  20من أقل

 0,015 0,104 *0,256 سنة  50من أقل إلى 35من

 0,684 0,138 0,056 وأكثر سنة 50 من

 من أقل إلى 20من

 سنة 35
 0,003 0,098 *0,290- سنة  20من أقل

 0,662 0,077 0,034- سنة 50 من أقل إلى35 من

 0,049 0,118 *0,234- وأكثر سنة  50من

 من أقل إلى 35من

 سنة 50
 0,015 0,104 *0,256- سنة  20من أقل

 0,662 0,077 0,034 سنة 35 من أقل إلى20 من

 0,107 0,124 0,200- وأكثر سنة 50 من

 0,684 0,138 0,056- سنة 20 من أقل وأكثر سنة  50من

 0,049 0,118 *0,234 سنة  35من أقل إلى 20من

 0,107 0,124 0,200 سنة 50 من أقل إلى35 من
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

بين كل من تجاه إدراك المشكمة من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة الدراسة 
 سنة ومن 20 من سنة والفئة العمرية أقل 35 من أقل إلى20 سنة ومن 20 من الفئة العمرية أقل

 حيث وأكثر، سنة 50 سنة ومن 35 من أقل إلى20 وبين الفئة العمرية من سنة،50 من أقل إلى35
 .0,05عمى التوالي وىي أقل من مستوى الدلالة  =Sig) (0,049; 0,015; 0,003 قيمة  بمغت

 

 



المستيمك لخدمات اتصالات الفصل الرابع: دراسة ميدانية لأثر التسويق الابتكاري عمى سموك شراء 
 الياتف النقال في الجزائر

 

270 

 

 :نية الشراءبعد  -3

 تبعا لمتغير السن نية الشراءلبعد  LSD: نتائج اختبار الفروق (87) الجدول رقم

الفرق في المتوسط  السن
 الحسابي

 Sig الخطأ المعياري

 0,864 0,099 0,017 سنة 35 من أقل إلى20 من سنة  20من أقل

 0,594 0,106 0,056 سنة 50 من أقل إلى35 من

 0,011 0,139 *0,357- وأكثر سنة  50من

 من أقل إلى 20من

 سنة 35
 0,864 0,099 0,017- سنة 20 من أقل

 0,615 0,078 0,039 سنة 50 من أقل إلى35 من

 0,002 0,119 *0,374- وأكثر سنة  50من

 من أقل إلى 35من

 سنة 50
 0,594 0,106 0,056- سنة 20 من أقل

 0,615 0,078 0,039- سنة 35 من أقل إلى20 من

 0,001 0,125 *0,413- وأكثر سنة  50من

 0,011 0,139 *0,357 سنة  20من أقل وأكثر سنة  50من

 0,002 0,119 *0,374 سنة  35من أقل إلى 20من

 0,001 0,125 *0,413 سنة  50من أقل إلى 35من
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

   SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

كل من الفئة  بينتجاه نية الشراء من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة الدراسة 
 50 سنة ومن 35 من أقل إلى20 العمرية من، وبين الفئة وأكثر سنة 50من و سنة  20 من العمرية أقل

 قيمة حيث بمغتوأكثر،  سنة 50 سنة ومن50 من أقل إلى35 وبين الفئة العمرية منوأكثر،  سنة
0,011 ;0,002 ;0,001) (Sig=  0,05عمى التوالي وىي أقل من مستوى الدلالة. 

 نتائج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة

 ( في آراءα≤9.95عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق توجدتنص الفرضية عمى أنو: 

 .لمتغير المستوى التعميمي تعزىسموك شراء المستيمك تجاه  الدراسة عينة أفراد
، حيث يؤخذ القرار (one way Anova) تحميل التباين الأحادينقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء 

المحسوب  Sigبتأكيد وجود فروق بين آراء أفراد العينة عن طريق المقارنة بين قيمة مستوى المعنوية 
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يمكننا  0.05أقل من أو تساوي  Sigمع مستوى الدلالة المعتمد، فإذا كانت قيمة  SPSSبرنامجباستخدام 
 .المستوى التعميميراد العينة تعزى لعامل الإقرار بوجود فروق بين آراء أف

 لوجود فروق في آراء أفراد العينة تجاه الأحادينتائج اختبار تحميل التباين  :(88) الجدول رقم
 المستوى التعميميتبعا لمتغير  سموك شراء المستيمك ومراحمو

مجموع  البيان
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 

 المحسوبة
Sig القرار 

Ftab=2,21       ، 427=3-439، عدد المجموعات=2=1-3=1-(المستوى التعميميالمجموعات )عدد 
سموك شراء 

 المستيمك
 2,465 2 4,929 داخل المجموعات 

8,566 0,000 

توجد 
 0,288 427 122,860 بين المجموعات فروق

  429 127,790 المجموع

 3,568 2 7,137 داخل المجموعات  إدراك المشكمة

7,699 0,001 

توجد 
 0,463 427 197,893 بين المجموعات فروق

  429 205,029 المجموع

جمع 
 المعمومات

 2,187 2 4,375 داخل المجموعات 

5,196 0,006 

توجد 
 0,421 427 179,751 بين المجموعات فروق

  429 184,125 المجموع

 1,435 2 2,870 داخل المجموعات  تقييم البدائل

3,384 0,035 

توجد 
 0,424 427 181,062 بين المجموعات فروق

  429 183,932 المجموع

 2,089 2 4,179 داخل المجموعات  نية الشراء

4,346 0,014 

توجد 
 0,481 427 205,300 بين المجموعات فروق

  429 209,479 المجموع

سموك ما بعد 
 الشراء

 3,702 2 7,403 داخل المجموعات 

6,827 0,001 

توجد 
 0,542 427 231,497 بين المجموعات فروق

  429 238,901 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

في آراء أفراد العينة تجاه سموك شراء  توجد فروق دالة إحصائيامن خلال الجدول نلاحظ بأنو 
 ;Fcal =8,566; 7,699; 5,196) المستيمك ومراحمو تبعا لمتغير المستوى التعميمي، حيث بمغت قيمة

ة جمع ( لكل من سموك شراء المستيمك ومرحمة إدراك المشكمة ومرحم6,827 ;4,346 ;3,384
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       ومرحمة سموك ما بعد الشراء وىي أكبر  منومرحمة تقييم البدائل ومرحمة نية الشراء  المعمومات
(Ftab=2,21)  كما نلاحظ أن قيمة 0.05وىذا عند مستوى الدلالة ،(Sig= 0,000; 0,001; 0,006 ; 

 .0.05( وىي أقل من مستوى الدلالة 0,001 ; 0,014 ; 0,035

 حيث: LSDلمعرفة مصدر الفروقات نستخدم اختبار 
 :شراء المستيمك سموك متغير -1

تبعا لمتغير المستوى  سموك شراء المستيمكل LSD: نتائج اختبار الفروق (89) الجدول رقم
 التعميمي

 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,601 0,088 0,046- ثانوي فأقل متوسط

 0,006 0,072 *0,198 جامعي

 0,601 0,088 0,046 فأقل متوسط ثانوي

 0,000 0,067 *0,244 جامعي

 0,006 0,072 *0,198- فأقل متوسط جامعي

 0,000 0,067 *0,244- ثانوي
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

 بينتجاه سموك شراء المستيمك لدراسة من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة ا
مستوى متوسط فأقل والأفراد ذوي مستوى جامعي، وبين الأفراد ذوي مستوى ثانوي كل من الأفراد ذوي 

عمى التوالي وىي أقل من  =Sig) (0,000; 0,006 والأفراد ذوي مستوى جامعي، حيث بمغت قيمة
 .0,05مستوى الدلالة 

 :إدراك المشكمةبعد  -2
تبعا لمتغير المستوى  إدراك المشكمةلبعد  LSD: نتائج اختبار الفروق (99) الجدول رقم 

 التعميمي
 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,622 0,112 0,055 ثانوي فأقل متوسط

 0,001 0,091 *0,298 جامعي

 0,622 0,112 0,055- فأقل متوسط ثانوي
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 0,005 0,086 *0,243 جامعي

 0,001 0,091 *0,298- فأقل متوسط جامعي

 0,005 0,086 *0,243- ثانوي
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

 كل من بين تجاه إدراك المشكمة في آراء أفراد عينة الدراسة من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق
مستوى متوسط فأقل والأفراد ذوي مستوى جامعي، وبين الأفراد ذوي مستوى ثانوي والأفراد الأفراد ذوي 

عمى التوالي وىي أقل من مستوى  =Sig) (0,005; 0,001ذوي مستوى جامعي، حيث بمغت قيمة
 .0,05الدلالة 

 :تقييم البدائلبعد  -3
تبعا لمتغير المستوى  تقييم البدائللبعد  LSD: نتائج اختبار الفروق (91) الجدول رقم

 التعميمي
 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,692 0,107 0,042- ثانوي فأقل متوسط

 0,033 0,087 *0,187 جامعي

 0,692 0,107 0,042 فأقل متوسط ثانوي

 0,005 0,082 *0,230 جامعي

 0,033 0,087 *0,187- فأقل متوسط جامعي

 0,005 0,082 *0,230- ثانوي
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

   SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

كل من  بينتجاه تقييم البدائل لدراسة من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة ا
مستوى متوسط فأقل والأفراد ذوي مستوى جامعي، وبين الأفراد ذوي مستوى ثانوي والأفراد الأفراد ذوي 

عمى التوالي وىي أقل من مستوى  =Sig) (0,005; 0,033ذوي مستوى جامعي، حيث بمغت قيمة
 .0,05الدلالة 
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 :جمع المعموماتبعد  -4
تبعا لمتغير المستوى  جمع المعموماتلبعد  LSD: نتائج اختبار الفروق (92) الجدول رقم 

 التعميمي
 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,531 0,107 0,067- ثانوي فأقل متوسط

 0,139 0,087 0,130 جامعي

 0,531 0,107 0,067 فأقل متوسط ثانوي

 0,017 0,082 *0,197 جامعي

 0,139 0,087 0,130- فأقل متوسط جامعي

 0,017 0,082 *0,197- ثانوي
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

بين كل تجاه جمع المعمومات من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة الدراسة 
وىي أقل  =Sig) (0,017 والأفراد ذوي مستوى جامعي، حيث بمغت قيمة مستوى ثانويذوي من الأفراد 

 .0,05من مستوى الدلالة 

 :نية الشراءبعد  -5
تبعا لمتغير المستوى  نية الشراءلبعد  LSD: نتائج اختبار الفروق (93) الجدول رقم 

 التعميمي
 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,540 0,114 0,070- ثانوي فأقل متوسط

 0,079 0,093 0,165 جامعي

 0,540 0,114 0,070 فأقل متوسط ثانوي

 0,008 0,087 *0,235 جامعي

 0,079 0,093 0,165- فأقل متوسط جامعي

 0,008 0,087 *0,235- ثانوي
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 
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كل من  بينتجاه نية الشراء ة من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق في آراء أفراد عينة الدراس
عمى التوالي  =Sig) (0,008مستوى ثانوي والأفراد ذوي مستوى جامعي، حيث بمغت قيمةالأفراد ذوي 

 .0,05وىي أقل من مستوى الدلالة 

 :سموك ما بعد الشراء بعد -6
تبعا لمتغير  سموك ما بعد الشراءلبعد  LSD: نتائج اختبار الفروق (94) الجدول رقم 

 المستوى التعميمي
 Sig الخطأ المعياري الفرق في المتوسط الحسابي المستوى التعميمي

 0,378 0,121  0,107- ثانوي فأقل متوسط

 0,035 0,099 *0,210 جامعي

 0,378 0,121 0,107 فأقل متوسط ثانوي

 0,001 0,093 *0,317 جامعي

 0,035 0,099 *0,210- فأقل متوسط جامعي

 0,001 0,093 *0,317- ثانوي
 0,05دالة إحصائيا عند مستوى  *

   SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

كل  بينتجاه سموك ما بعد الشراء في آراء أفراد عينة الدراسة  من خلال الجدول نلاحظ وجود فروق
مستوى متوسط فأقل والأفراد ذوي مستوى جامعي، وبين الأفراد ذوي مستوى ثانوي والأفراد من الأفراد ذوي 

عمى التوالي وىي أقل من مستوى  =Sig) (0,001; 0,035ذوي مستوى جامعي، حيث بمغت قيمة
 .0,05الدلالة 

 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة نتائج

 ( في آراءα≤9.95عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق توجدتنص الفرضية عمى أنو: 

 .تغير الدخللم تعزى سموك شراء المستيمكتجاه  الدراسة عينة أفراد
، حيث يؤخذ القرار (one way Anova) تحميل التباين الأحادينقوم باختبار ىذه الفرضية بإجراء 

المحسوب  Sigبتأكيد وجود فروق بين آراء أفراد العينة عن طريق المقارنة بين قيمة مستوى المعنوية 
يمكننا  0.05أقل من أو تساوي  Sigمع مستوى الدلالة المعتمد، فإذا كانت قيمة  SPSSبرنامجباستخدام 

 .الدخلراد العينة تعزى لعامل الإقرار بوجود فروق بين آراء أف
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تجاه  لوجود فروق في آراء أفراد العينةحادي نتائج اختبار تحميل التباين الأ :(95) الجدول رقم
 الدخلتبعا لمتغير مراحمو و سموك شراء المستيمك 

مجموع  البيان
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
 المربعات

F 

 المحسوبة
Sig القرار 

Ftab=2,21       ،( الدخلعدد المجموعات)-427=3-439، عدد المجموعات=2=1-3=1 
سموك شراء 

 المستيمك
 0,427 2 0,854 داخل المجموعات 

1,437 0,239 

توجد لا 
 0,297 427 126,935 بين المجموعات فروق

  429 127,790 المجموع

 0,187 2 0,373 داخل المجموعات  إدراك المشكمة

0,390 0,678 

لا توجد 
 0,479 427 204,656 المجموعات بين فروق

  429 205,029 المجموع

جمع 
 المعمومات

 0,543 2 1,085 داخل المجموعات 

1,405 0,247 

لا توجد 
 0,428 427 182,847 بين المجموعات فروق

  429 183,932 المجموع

 0,635 2 1,270 داخل المجموعات  تقييم البدائل

1,267 0,283 

توجد  لا
 0,488 427 208,209 بين المجموعات فروق

  429 209,479 المجموع

 0,362 2 0,724 داخل المجموعات  نية الشراء

1,302 0,273 

لا توجد 
 0,558 427 238,177 بين المجموعات فروق

  429 238,901 المجموع

سموك ما بعد 
 الشراء

 0,362 2 0,724 داخل المجموعات 

0,649 0,523 

لا توجد 
 0,558 427 238,177 بين المجموعات فروق

  429 238,901 المجموع

 SPSS V24  بالاعتماد عمى البرنامج الإحصائي الطالبةالمصدر: من إعداد 

في آراء أفراد العينة تجاه سموك شراء لا توجد فروق دالة إحصائيا  من خلال الجدول نلاحظ أنو
 ;Fcal=1,437; 0,390; 1,405; 1,267) ومراحمو تبعا لمتغير الدخل، حيث بمغت قيمةالمستيمك 

لكل من سموك شراء المستيمك ومرحمة إدراك المشكمة ومرحمة جمع المعمومات ومرحمة  (0,649 ;1,302
وىذا عند  (Ftab=2,21تقييم البدائل ومرحمة نية الشراء ومرحمة سموك ما بعد الشراء وىي أقل من )
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 ;Sig=0,239; 0,678; 0,247; 0,283; 0,273)، كما نلاحظ أن قيمة 0.05توى الدلالة مس

 .0.05(  عمى التوالي وىي أكبر من مستوى الدلالة 0,523
 حيث:الفرضية الرئيسية الثالثة يوضح الجدول التالي ممخصا لنتائج اختبار 

 الثالثةالفرضية الرئيسية : ممخص لنتائج اختبار (96) الجدول رقم
 القرار  نص الفرضية 

 أفراد ( في آراءα≤0.05عند مستوى دلالة) إحصائية دلالة ذات فروق : توجدلثةالثا رئيسيةالفرضية ال

 .الديمغرافية المتغيرات إلى تجاه سموك شراء المستيمك تعزى الدراسة عينة
 إحصائية دلالة ذات فروق الفرضية الفرعية الأولى: توجد

 الدراسة عينة أفراد ( في آراءα≤0.05دلالة)عند مستوى 

 .لمتغير الجنس تجاه سموك شراء المستيمك تعزى

 مرفوضة
 

 إحصائية دلالة ذات فروق الفرضية الفرعية الثانية: توجد

 الدراسة عينة أفراد ( في آراءα≤0.05عند مستوى دلالة)

 .لمتغير السن تجاه سموك شراء المستيمك تعزى

 مقبولة
وسموك ما بعد  تقييم البدائلما عدا  

 الشراء   

 إحصائية دلالة ذات فروق : توجدالفرضية الفرعية الثالثة

 الدراسة عينة أفراد ( في آراءα≤0.05عند مستوى دلالة)

لمتغير المستوى  تجاه سموك شراء المستيمك تعزى
 .التعميمي

 مقبولة
 

 إحصائية دلالة ذات فروق : توجدالفرضية الفرعية الرابعة

 الدراسة عينة أفراد ( في آراءα≤0.05عند مستوى دلالة)

 .لمتغير الدخل تجاه سموك شراء المستيمك تعزى
 

 مرفوضة
 
 

 الطالبةالمصدر: من إعداد 
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 خلاصة الفصل:

المطبقة في قطاع خدمات اتصالات تم من خلال ىذا الفصل عرض نتائج الدراسة الميدانية 
المحور الأول يمثل يتكون من ثلاثة محاور، تصميم استبيان وذلك بعد لجزائر الياتف النقال في ا
أما المحور الثاني فيتمثل في المتغير المستقل وىو التسويق الابتكاري في حين  المتغيرات الديمغرافية

عينة مكونة من  توزيعو عمىتم يتضمن المحور الثالث المتغير التابع وىو سموك شراء المستيمك 
  د.فر 430

الاعتماد عمى برنامج الحزمة معالجة البيانات بالتأكد من صدق وثبات الاستبيان و  بعد ذلك تم
خصائص عينة لمعرفة مختمف الأساليب الاحصائية باستخدام  SPSS الاحصائية لمعموم الاجتماعية

تم اختبار وفي الأخير  حول التسويق الابتكاري وسموك شراء المستيمك عينةالتحميل إجابات أفراد و الدراسة 
لكل المناسبة باستخدام الأساليب الاحصائية عمى المستوى الكمي لقطاع الياتف النقال  فرضيات الدراسة

 .الدراسة خاتمةفي  وتقديم جممة من الاقتراحات وسيتم عرض النتائج .فرضية
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خدمات ي عمى سموك شراء المستيمك لبتبيان أثر التسويق الابتكار  قمنا من خلال ىذه الدراسة
قد تم اختيار و  الدراسة بمتغيري المتعمقة المفاىيم لمختمف التطرق تم ،اتصالات الياتف النقال في الجزائر

مؤسسة عمى تقديم خدماتيا أين تعمل كل بالمنافسة الشديدة  هتميز لمدراسة الميدانية قطاع الاتصالات ل
وكان التسويق الابتكاري أحد المداخل  تميزىا في السوقوتحقيق ميزة تنافسية  بطريقة أفضل من منافسييا

 بو يرغب ما اكتشافأعطت المؤسسات الخدمية أىمية لدراسة سموك المستيمك والعمل عمى لذلك. كما 
 .مناسبمن خلال تصميم مزيج تسويقي  وورغبات ووسد حاجات

 نتائج الدراسة: -1

 :يمي فيما عرضيا سيتم والتطبيقية النظرية النتائج من مجموعة إلىمن خلال ىذه الدراسة  توصمنا

 النتائج النظرية للدراسة: -أولا

حاجات  تحديدعمل عمى ينظام ديناميكي فيو في المؤسسة عد التسويق أحد الوظائف الرئيسية ي -
شباعيا من خلال أنشطة متكاممة. ورغبات المستيمكين  والعمل عمى تمبيتيا وا 

 نية، المكانية، والتممك.ايحقق التسويق مجموعة منافع تتمثل في المنفعة الشكمية، الزم -

تعمق بإدارة مزيج تسويقي متكامل بكل ييعد تسويق الخدمات تطبيق لفمسفة التسويق في قطاع الخدمات  -
 كفاءة وفاعمية.

 خدمة أو منتج في التطبيق موضع ووضعيا جديدة طريقة استحداثأو رة عممية خمق فكىو  الابتكار -
 .معينة مشكمة وتحل العملاء ترضي عممية أو

جميع في وضع الأفكار الجديدة غير التقميدية موضع التطبيق الفعمي الابتكاري يعنى بالتسويق  -
 .الممارسات التسويقية

تتمثل في متطمبات تنظيمية  المؤسسات في الابتكاري التسويق لتطبيق متطمبات مجموعة توفر يجب -
دارية، متطمبات خاصة بالمعمومات، متطمبات متعمقة بإدارة الأفراد العاممين في التسويق، متطمبات  وا 

 خاصة بجدوى وتقييم الابتكار التسويقي، ومتطمبات أخرى متنوعة.
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تقييم الأفكار  ،الأفكار غربمة ،الأفكار توليد مرحمة تمثل فيتمر عممية التسويق الابتكاري بعدة مراحل ت -
 في ميمة مرحمة كل تعتبر حيث التطبيق نتائج تقييموأخيرا  ،تطبيق الابتكار ،اختبار الابتكار ،الابتكارية

 .عمميةىذه ال نجاح

 عمى تحسين أدائيا وتحقيق ميزة تنافسية. المؤسسةالابتكار في عناصر المزيج التسويقي يساعد  -

لذا كان لزاما دراسة سموكو ومعرفة مختمف  التسويقية لمنشاطات الرئيسي المحور المستيمك يعتبر -
 العوامل التي تؤثر فيو.

ونفسية أو  خارجيةبيئية أو رئيسيتين قسمت إلى مجموعتين عوامل سموك المستيمك بمجموعة يتأثر  -
 يجب معرفتيا قبل تصميم السياسات التسويقية. داخمية

 نية البدائل، تقييم المعمومات، عن البحث المشكمة، إدراكالشراء بعدة مراحل تتمثل في  تمر عممية -
 .الشراء بعد ما سموكو  الشراء،

 النتائج التطبيقية للدراسة: -ثانيا

 التسويق عناصر نحو العينة أفراد آراء في عالية موافقة درجة الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 الخدمة في الابتكار بعد ويأتي ،08555 معياري بانحراف 28,3 الحسابي المتوسط بمغ حيث الابتكاري

 في الابتكار ،الترويج في الابتكار الأفراد، في الابتكار المادي، المحيط في الابتكار ثم الأولى، المرتبة في
 .الأخيرة المرتبة في رالسع في الابتكار يأتي حين في ،العمميات

 المستيمك شراء سموك نحو العينة أفراد آراء في عالية موافقة درجة الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 المرتبة في المعمومات جمع بعد ويأتي ،085,5 قدره معياري بانحراف 28,2 الحسابي المتوسط بمغ حيث

 .الأخيرة المرتبة في الشراء بعد ما سموك بعد ويأتي الشراء، نية البدائل، تقييم المشكمة، إدراك ثم الأولى،

وسموك شراء المستيمك، وما يؤكد ذلك  توجد علاقة ارتباط موجبة وقوية بين عناصر التسويق الابتكاري -
 .0,748 والمقدرة بـ R قيمة معامل الارتباط

 شراء سموك في تحدث التي التغيرات من% 55ما نسبتو  ريتفسفي  الابتكاري التسويق عناصرتساىم  -
 وىي قوة تفسيرية قوية. المستيمك
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 عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد حيث الأولى الرئيسية الفرضية قبول الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 اتصالات لخدمات المستيمك شراء سموك عمى الابتكاري التسويق لعناصر (α≤0805) دلالة مستوى
بمغت  إذ ،الصدارة من حيث قوة التأثير الترويج في الابتكار احتل بعد حيث الجزائر، في النقال الياتف

 العمميات في الابتكار وأخيرا الأفراد في الابتكار ثم الخدمة في الابتكار يميو 0,193قيمة معامل انحداره 
 في والابتكار التوزيع في الابتكار ر،السع في الابتكاربعد  من لكل تأثير لم يكن ىناك أي حين في

عمى سموك شراء المستيمك لخدمات اتصالات الياتف النقال في الجزائر وذلك من وجية  المادي المحيط
 نظر أفراد عينة الدراسة.

 عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد حيث الأولى الفرعية الفرضية قبول الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 والموجب المعنوي لمتأثير نظرا المشكمة، إدراك عمى الابتكاري التسويق لعناصر( α≤0805) دلالة مستوى

 في والابتكار الأفراد في والابتكار رالسع في والابتكار الخدمة في والابتكار الترويج في الابتكار من لكل
 . التوزيع في والابتكار المادي المحيط في الابتكار من لكل معنوي تأثير ىناك يكن لم حين في العمميات،

 عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد حيث الثانية الفرعية الفرضية قبول الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 المعنوي لمتأثير نظرا المعمومات، جمع عمى الابتكاري التسويق لعناصر (α≤0805) دلالة مستوى

 من لكل معنوي تأثير ىناك يكن لم حين في الخدمة، في والابتكار الترويج في الابتكار من لكل والموجب
 في والابتكار المادي المحيط في الابتكار ر،السع في الابتكار الأفراد، في الابتكار العمميات، في الابتكار
  .التوزيع

 عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد حيث الثالثة الفرعية الفرضية قبول الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 والموجب المعنوي لمتأثير نظرا البدائل، تقييم عمى الابتكاري التسويق لعناصر (α≤0,0,) دلالة مستوى

 الابتكار من لكل معنوي تأثير ىناك يكن لم حين في  الأفراد، في والابتكار  الترويج في الابتكار من لكل
 .رالسع في والابتكار الخدمة في الابتكار العمميات، في الابتكار المادي، المحيط في الابتكار التوزيع، في

 عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد حيث الرابعة الفرعية الفرضية قبول الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 والموجب المعنوي لمتأثير نظرا الشراء، نية عمى الابتكاري التسويق لعناصر (α≤0805) دلالة مستوى
 في الابتكار الخدمة، في الابتكار من لكل معنوي تأثير ىناك يكن لم حين في الأفراد، في الابتكار لمتغير

 . المادي المحيط في والابتكار رالسع في الابتكار التوزيع، في الابتكار العمميات، في الابتكار الترويج،
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 إحصائية دلالة ذو أثر يوجد حيث الخامسة الفرعية الفرضية قبول الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 لمتأثير نظرا الشراء، بعد ما سموك عمى الابتكاري التسويق لعناصر  (α≤0,0,) دلالة مستوى عند

 تأثير ىناك يكن لم حين في المادي، المحيط في والابتكار الخدمة في الابتكار من لكل والموجب المعنوي
 الأفراد في الابتكار العمميات، في الابتكار ر،السع في الابتكار الترويج، في الابتكار من لكل معنوي

 بعد ما سموك عمى دراستنا في ليا تأثير يوجد لا أي معنوية، غير الانحدار لنموذج التوزيع في والابتكار
 .الشراء

 (α≤0805) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق وجود عدم الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 في الابتكار بعد عدا ما الجنس، لمتغير تعزى الابتكاري التسويق عناصر تجاه الدراسة عينة أفراد آراءفي 
 مستوى من أقل وىي (Sig=0,028) قيمة بمغت بحيث إحصائيا دالة فروق توجد أين رالسع

  .0,05الدلالة

 في (α≤0,0,) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق وجود الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 الفروقات مصدر أن حيث السن، لمتغير تعزى الابتكاري التسويق عناصر تجاه الدراسة عينة أفراد آراء

 الثالثة، العمرية والفئة الأولى العمرية والفئة الثانية العمرية والفئة الأولى العمرية الفئة من كل بين يظير
 الخدمة في والابتكار الابتكاري التسويق من لكل بالنسبة الرابعة العمرية والفئة الثانية العمرية الفئة وبين

 في والابتكار التوزيع في الابتكار ، في حين لا توجد فروق فيالترويج في والابتكار رالسع في والابتكار
 العمميات. في والابتكار الأفراد في والابتكار المادي المحيط

 في (α≤0,0,) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق وجود الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 الابتكار عدا ما التعميمي المستوى لمتغير تعزى الابتكاري التسويق عناصر تجاه الدراسة عينة أفراد آراء
 لمصدر بالنسبة ،0,05 الدلالة مستوى من أكبر وىي (Sig=0,099) قيمة بمغت أين المادي المحيط في

 الأفراد وبين جامعي، مستوى ذوي والأفراد فأقل متوسط مستوى ذوي الأفراد من كل بينفيظير  الفروقات
 الخدمة  في والابتكار الابتكاري التسويق من لكل بالنسبة جامعي مستوى ذوي والأفراد ثانوي مستوى ذوي

 والأفراد ثانوي مستوى ذوي الأفراد وبين العمميات، في والابتكار الترويج في والابتكار رالسع في والابتكار
 .الأفراد في والابتكار التوزيع في للابتكار بالنسبة جامعي مستوى ذوي
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 (α≤0805) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق وجود عدم الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 Sig قيمة تجاوزت حيث الدخل لمتغير تعزى الابتكاري التسويق عناصر تجاه الدراسة عينة أفراد آراء في

 .0805 الدلالة مستوى

  (α≤0805) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق وجود عدم الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 مستوى Sig تجاوزت حيث الجنس لمتغير تعزى المستيمك شراء سموك تجاه الدراسة عينة أفراد آراء في

 .0805 الدلالة

 في (α≤0,0,) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق وجود الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 البدائل تقييم مرحمتي عدا ما. السن لمتغير تعزى المستيمك شراء سموك تجاه الدراسة عينة أفراد آراء

 العمرية والفئة الثانية العمرية الفئة كل بين يظير الفروقات مصدر أن حيث الشراء، بعد ما وسموك
 كما الشراء، ونية المستيمك شراء لسموك بالنسبةالفئة العمرية الرابعة و  الثالثة العمرية الفئة وبين ،الرابعة
أما مرحمة إدراك  .الشراء نية لمرحمة بالنسبة والفئة العمرية الرابعة الأولى العمرية الفئة بين فروق تظير

وبين الفئة العمرية الأولى والفئة  المشكمة فتظير الفروق بين الفئة العمرية الثانية والفئة العمرية الرابعة
 ة الأولى والفئة العمرية الثالثة.العمرية الثانية وبين الفئة العمري

 في (α≤0805) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق وجود الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 Sig  تتجاوز لم حيث التعميمي المستوى لمتغير تعزى المستيمك شراء سموك تجاه الدراسة عينة أفراد آراء

 فأقل متوسط مستوى ذوي الأفراد من كل بينيظير  الفروقات لمصدر بالنسبة ،0805 الدلالة مستوى 
 الأفراد وبين جامعي مستوى ذوي والأفراد ثانوي مستوى ذوي الأفراد وبين جامعي، مستوى ذوي والأفراد

 المشكمة إدراك ولمرحمة المستيمك شراء لسموك بالنسبة جامعي مستوى ذوي والأفراد ثانوي مستوى ذوي
 ثانوي مستوى ذوي الأفراد بين الفروقات تظير حين في الشراء، سموك بعد ما ومرحمة البدائل تقييم ومرحمة
 .الشراء نية ومرحمة المعمومات جمع لمرحمة بالنسبة جامعي مستوى ذوي والأفراد

 (α≤0805) دلالة مستوى عند إحصائية دلالة ذات فروق وجود عدم الإحصائي التحميل نتائج أظيرت -
 Sig قيمة تجاوزت حيث الدخل لمتغير تعزى سموك شراء المستيمك تجاه الدراسة عينة أفراد آراء في

 .0805 الدلالة مستوى
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 توصيات الدراسة: -2

 :فيما يمي سوق خدمات اتصالات الياتف النقاليمكن توجيو عدة توصيات لممؤسسات الناشطة في 

 من أجل تحسين تنافسيتيا. للابتكار الملائم ممناخالمؤسسات ل تييئة ضرورة -

 .ضرورة الاىتمام بالتسويق الابتكاري لمتميز عن المنافسين -

 خلال من الابتكاري التسويق مفيوم تبني عمى النقال الياتف اتصالات مؤسسات تعمل أن يجب -
ىمال عنصر عمى التركيز دون التسويقي المزيج عناصر جميع عمى التركيز  .آخر وا 

 مواجية من تتمكن حتى عالية كفاءة ذات بشرية بكفاءات الياتف النقال تصالاتا مؤسسات دعم -
 .الوطن وخارج داخل تكوينات خلال من الابتكاري التسويق عمى تدريبيمب والقيام  المنافسة

 .النقال الياتف اتصالات بمؤسسات الابتكاري لمتسويق خاصة إدارة خمق -

الاىتمام بالتسويق  "وريدوأ زي،جي موبيميس،في الجزائر "المتعاممين الثلاثة متعامل من  يجب عمى كل -
  .والاستحواذ عمى زبائن منافسيوممحافظة عمى مشتركيو وذلك ل الابتكاري

 جديدة.من أجل تشجيعيم عمى تقديم أفكار  للأفراد المبتكرينوحوافز تقديم مكافآت  -

 .والرعاية الاىتمام من بقدر ومعالجتيا بالشكاوي والعناية لمزبائن الجيد الاستقبال -

 الياتف خدمات بشراء يقومون الذين الأوفياء لمزبائن ميزات إعطاء النقال الياتف متعاممي عمى يتوجب -
 .عمييم الحفاظ أجل من دائم بشكل النقال

 .التسويقية الاستراتيجيات لبناء أساسيا محركا باعتبارهوالتعمق بدراستو  المستيمك سموك في البحث -

  .المراحل التي يمر بيا سموك شراء المستيمكبجميع ضرورة الاىتمام  -

 آفاق الدراسة: -3

 يمكن اقتراح بعض المواضيع ذات الصمة فيما يمي:عمى ضوء ما توصمنا إليو من نتائج 

  .ممستيمكالشرائي لسموك الأثر التسويق الفيروسي عمى -
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 .العلامة التجاريةالتسويق الابتكاري في تعزيز صورة دور -

  .ت السياحيةأثر التسويق الابتكاري عمى كفاءة المؤسسا-

 .المؤسسات الصغيرة والمتوسطةدور التسويق الابتكاري في تحسين أداء -
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 الاستبيان 10 الممحق رقم

  

         الشعبية الديمقراطية الجزائرية الجمهورية 
 وزارة التعميم العالي و البحث العممي

 خنشمة لغرور عباس جامعة
 التسيير وعموم والتجارية الاقتصادية العموم كمية

 
 

  

 )ل م د(الطور الثالث استمارة استبيان في إطار التحضير لإعداد أطروحة دكتوراه 

 دولية وتجارة تسويق تخصص

 عدبو  ةبطي ةيتح

 

 

 

 

 

 

 ة: بعموج بسمة                                                                  اسم المشرف: أ.د صالح السعيدالطالب

 

 

 

 

 

 

 سموك عمى الابتكاري التسويق أثر" عنوان تحت دكتوراه أطروحة لإنجاز التحضير إطار يف
 سيادتكم من نرجو  ،-الجزائر في النقال الياتف اتصالات خدمات لسوق ميدانية دراسة المستيمك
 وموضوعية دقة بكل الأسئمة عمى الإجابة خلال من الدراسة، ىذه إثراء في مساعدتنا المحترمة

 التي الاجابات بأن سيادتكم ونحيط رأيكم، مع تتفق التي الخانة في (×) العلامة  وضع خلال من
 الاحترام فائق منا تقبموا. العممي البحث لأغراض إلا تستخدم ولن سرية، ستكون بيا ستدلون
 .تعاونكم حسن لكم شاكرين والتقدير
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 البيانات الشخصية:

  أنثى           ذكر   الجنس: -0

  :السن -2

 سنة       35أقل من إلى  21من                  سنة  21أقل من 

   وأكثر سنة 51من             سنة   51أقل من إلى  35من 

  :تعميميالمستوى ال 3-

             جامعي           ثانوي        فأقل  متوسط 

  :الدخل 4-

  دج 45111أكثر من   ج      د 45111 -دج 21111ما بين         دج  21111أقل من  

 من أكثر امتلاكك حالة )في      موبيميس         أوريدو    زي      ديك خط هاتف نقال لـ: جيل -5
 اتصالاتك( في أكثر تعتمده الذي الخط اختر خط واحد،

 

غير  العبارات 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 التسويق الابتكاري
      الخدمة الابتكار في 
      خدمات جديدة باستمرار تقدم المؤسسة 1
      من خدماتيا بطريقة أفضل من المنافسينالمؤسسة  تحسن 2
      تتميز خدمات المؤسسة بالتجدد ومواكبة التكنولوجيا 3
      المؤسسة تشكيمة متنوعة ومتميزة من الخدمات تقدم 4
      رالسع الابتكار في 
      مبتكرة المؤسسة عروضيا الخدمية بأسعار تقدم 5
      حجم الفوائد مع التي تقدميا المؤسسةلخدمة ناسب سعر اتي 6



311 

 

 المتحصل عمييا
      يا من فترة لأخرىخدماتم المؤسسة تخفيضات سعرية في تقد 7
       مناسبةبأسعار مغرية و  (packsالمؤسسة التسعير بالحزمة ) تطبق 8
      التوزيع فيالابتكار  
يل من الجيد والوقت لمحصول عمى تقمالتسعى المؤسسة إلى  9

 اتياخدم
     

بالقرب الخاصة بالمؤسسة تتواجد نقاط البيع والوكالات التجارية  10
 من التجمعات السكنية

     

يعمل الموقع الإلكتروني لممؤسسة عمى تسييل الحصول عمى  11
 التي تحتاجيا المعمومات

     

خدمات الدفع الالكتروني بيدف تسييل إجراءات  المؤسسةتوفر  12
  الدفع

     

      الترويج الابتكار في 
      الابداعية المؤسسة بالحداثة والتجدد في الأفكار شياراتإتتميز  13
من خلال تقديم اليدايا والجوائز تقوم المؤسسة بتنشيط مبيعاتيا  14

 والمسابقات
     

      )رياضية، ثقافية، خيرية...( اليامة برعاية الأحداث  تيتم المؤسسة 15
الوطنية  في المناسبات الخاصة جديدة اة عروضتقدم المؤسس 16

 والدينية
     

      المحيط المادي الابتكار في 
بحداثة التصميم التجارية لممؤسسة يتميز المظير العام لموكالة  17

 والجاذبية 
     

      ا تناسب الزبائن عند إنشائيا لوكالات جديدةمواقعتختار المؤسسة  18
      نظافة وأناقة موظفيياالمؤسسة ب تيتم 19
      الأجيزة في تقديم الخدمةمعدات و عمى حداثة الالمؤسسة تحرص  20
      الأفراد الابتكار في 
      مختمفة ذوي مياراتو  ين أكفاءظفالمؤسسة مو يعمل ب 21
      مشكمة مع الزبون أي يتعامل الموظفون بكفاءة وفعالية أثناء حدوث 22
      المؤسسة بالمباقة وحسن استقبال الزبائن يتمتع موظفو 23
      الاقناعلمؤسسة بقدرة عالية عمى ا يتمتع موظفو 24
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      العمميات الابتكار في 
      بطرق حديثة وغير معقدة ياخدماتالمؤسسة تقدم  25
      لمؤسسة بدقة المواعيد في تقديم خدماتيااتتميز  26
      ة الشكاوى وحل المشاكل بقدر من الرعاية والاىتماملجيتم معا 27
المعاملات بسيولة ووضوح الاجراءات الخاصة في  تتميز المؤسسة 28

 مع الزبائن
     

  لمستهمكشراء ا سموك
      المشكمة دراكإ 

أنيا ميمة من خلاليا خدمات جديدة عرفت قامت المؤسسة بطرح  29
 بالنسبة لي

     

 عرفت أن خدمات المؤسسة سوف تمبي حاجتي بفضل تقديميا 30
 لتقنيات بأحدث ا

     

لمتفكير في شراء  نيدفعت متميزةسعرية  اتقدم المؤسسة عروض 31
 خدماتيا

     

      جمع المعمومات 
المعمومات المتعمقة بخدمات  لي وسائل التواصل الاجتماعي توفر 32

 الياتف النقال
     

من خلال  عن خدمات الياتف النقالأصبحت لدي معمومات كافية  33
 آراء الآخرين

     

ات الياتف النقال من خلال أحصل عمى معمومات جيدة حول خدم 34
 اتشيار الإ

     

      تقييم البدائل 
مختمف بين  ما أقوم بالمقارنةعند الجودة والسعرألجأ إلى معرفة  35

 الموجودة الخدمات
     

دمات اتصالات الياتف النقال سمحت لي آراء الآخرين بتقييم خ 36
 قبل شرائيا

     

عند  ألجأ إلى الموقع الالكتروني لمعرفة مختمف البدائل الموجودة 37
 تقييمي لأي خدمة

     

      الشراء نية 
      النشاط الترويجي المبتكر لممؤسسة عمى شراء خدماتيا  يحفزني 38
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الياتف النقال اتصالات يدفعني التحسين المستمر لخدمات  39
 لتجريبيا

     

عمى  م الخدمةعند تقدي بكفاءة موظفي المؤسسةيساعدني تعامل  40
 الاستمرار في شرائيا

     

      ما بعد الشراء سموك 
وجود عروض ترويجية عند  فضل خدمات ىذا المتعامل رغمأ 41

 المنافسين
     

والأقارب عمى التعامل مع متعامل الياتف النقال  أشجع الأصدقاء 42
 الذي أتعامل معو

     

وعية الخدمات التي يقدميا متعامل الياتف النقال أنا راض عن ن 43
 الذي أتعامل معو
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  12الممحق رقم

 قائمة الأساتذة المحكمين

 الجامعة الرتبة العممية الاسم والمقب

 جامعة خنشمة أستاذ التعميم العالي صالح السعيد

 جامعة خنشمة أستاذ التعميم العالي عظيمي دلال

 جامعة خنشمة أستاذ محاضر أ العايب احسن

 جامعة خنشمة أستاذ محاضر أ براىيمي سمير

 02جامعة قسنطينة  أستاذ محاضر أ عميط نصيرة

 02جامعة قسنطينة  أستاذ محاضر أ بوزيان حسان

 المركز الجامعي إيميزي أستاذ محاضر أ شين خثير

 



 

Corrélations 

Corrélations 

 خدمة ابتكار 

 المؤسسة تقدم

 جدٌدة خدمات

 باستمرار

 المؤسسة تحسن

 خدماتها من

 من أفضل بطرٌقة

 المنافسٌن

 خدمات تتمٌز

 بالتجدد المؤسسة

 ومواكبة

 التكنولوجٌا

 المؤسسة تقدم

 متنوعة تشكٌلة

 من ومتمٌزة

 الخدمات

 Corrélation de خدمة ابتكار

Pearson 
1 ,809

**
 ,809

**
 ,823

**
 ,796

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 جدٌدة خدمات المؤسسة تقدم

 باستمرار

Corrélation de 

Pearson 
,809

**
 1 ,533

**
 ,597

**
 ,521

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 خدماتها من المؤسسة تحسن

 المنافسٌن من أفضل بطرٌقة

Corrélation de 

Pearson 
,809

**
 ,533

**
 1 ,520

**
 ,527

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 بالتجدد المؤسسة خدمات تتمٌز

 التكنولوجٌا ومواكبة

Corrélation de 

Pearson 
,823

**
 ,597

**
 ,520

**
 1 ,543

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 430 

 متنوعة تشكٌلة المؤسسة تقدم

 الخدمات من ومتمٌزة

Corrélation de 

Pearson 
,796

**
 ,521

**
 ,527

**
 ,543

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

Corrélations 

 

 ابتكار

 تسعٌر

 المؤسسة تقدم

 الخدمٌة عروضها

 مبتكرة بأسعار

 سعر ٌتناسب

 التً الخدمة

 المؤسسة تقدمها

 الفوائد حجم مع

 علٌها المتحصل

 المؤسسة تقدم

 سعرٌة تخفٌضات

 من خدماتها فً

 لأخرى فترة

 المؤسسة تطبق

 بالحزمة التسعٌر

(packs) بأسعار 

 ومناسبة مغرٌة

 Corrélation de تسعٌر ابتكار

Pearson 
1 ,787

**
 ,765

**
 ,748

**
 ,798

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 الخدمٌة عروضها المؤسسة تقدم

 مبتكرة بأسعار

Corrélation de 

Pearson 
,787

**
 1 ,453

**
 ,503

**
 ,523

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 



 

 تقدمها التً الخدمة سعر ٌتناسب

 الفوائد حجم مع المؤسسة

 علٌها المتحصل

Corrélation de 

Pearson 
,765

**
 ,453

**
 1 ,379

**
 ,510

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 سعرٌة تخفٌضات المؤسسة تقدم

 لأخرى فترة من خدماتها فً

Corrélation de 

Pearson 
,748

**
 ,503

**
 ,379

**
 1 ,431

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 430 

 بالحزمة التسعٌر المؤسسة تطبق

(packs)  مغرٌة بأسعار 

 ومناسبة

Corrélation de 

Pearson 
,798

**
 ,523

**
 ,510

**
 ,431

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

Corrélations 

 

 ابتكار

 توزٌع

 المؤسسة تسعى

 من التقلٌل إلى

 والوقت الجهد

 على للحصول

 خدماتها

 البٌع نقاط تتواجد

 التجارٌة والوكالات

 بالمؤسسة الخاصة

 من بالقرب

 السكنٌة التجمعات

 الموقع ٌعمل

 الإلكترونً

 على للمؤسسة

 الحصول تسهٌل

 المعلومات على

 تحتاجها التً

 المؤسسة توفر

 الدفع خدمات

 بهدف الالكترونً

 إجراءات تسهٌل

 الدفع

 Corrélation de توزٌع ابتكار

Pearson 
1 ,726

**
 ,714

**
 ,742

**
 ,691

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 من التقلٌل إلى المؤسسة تسعى

 على للحصول والوقت الجهد

 خدماتها

Corrélation de 

Pearson 
,726

**
 1 ,301

**
 ,407

**
 ,414

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 والوكالات البٌع نقاط تتواجد

 بالمؤسسة الخاصة التجارٌة

 السكنٌة التجمعات من بالقرب

Corrélation de 

Pearson 
,714

**
 ,301

**
 1 ,407

**
 ,296

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 الإلكترونً الموقع ٌعمل

 الحصول تسهٌل على للمؤسسة

 تحتاجها التً المعلومات على

Corrélation de 

Pearson 
,742

**
 ,407

**
 ,407

**
 1 ,305

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 430 

 الدفع خدمات المؤسسة توفر

 تسهٌل بهدف الالكترونً

 الدفع إجراءات

Corrélation de 

Pearson 
,691

**
 ,414

**
 ,296

**
 ,305

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 



 

Corrélations 

Corrélations 

 

 ابتكار

 تروٌج

 شهاراتإ تتمٌز

 بالحداثة المؤسسة

 الأفكار فً والتجدد

 الابداعٌة

 المؤسسة تقوم

 مبٌعاتها بتنشٌط

 تقدٌم خلال من

 والجوائز الهداٌا

 والمسابقات

 المؤسسة تهتم

 الأحداث برعاٌة

 رٌاضٌة،) الهامة

 (...خٌرٌة ثقافٌة،

 المؤسسة تقدم

 فً جدٌدة عروضا

 الخاصة المناسبات

 والدٌنٌة الوطنٌة

 Corrélation de تروٌج ابتكار

Pearson 
1 ,733

**
 ,789

**
 ,680

**
 ,774

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 المؤسسة شهاراتإ تتمٌز

 الأفكار فً والتجدد بالحداثة

 الابداعٌة

Corrélation de 

Pearson 
,733

**
 1 ,391

**
 ,393

**
 ,421

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 مبٌعاتها بتنشٌط المؤسسة تقوم

 والجوائز الهداٌا تقدٌم خلال من

 والمسابقات

Corrélation de 

Pearson 
,789

**
 ,391

**
 1 ,373

**
 ,520

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 الأحداث برعاٌة المؤسسة تهتم

 ثقافٌة، رٌاضٌة،) الهامة

 (...خٌرٌة

Corrélation de 

Pearson 
,680

**
 ,393

**
 ,373

**
 1 ,337

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 430 

 جدٌدة عروضا المؤسسة تقدم

 الوطنٌة الخاصة المناسبات فً

 والدٌنٌة

Corrélation de 

Pearson 
,774

**
 ,421

**
 ,520

**
 ,337

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

Corrélations 

 محٌط ابتكار 

 العام المظهر ٌتمٌز

 التجارٌة للوكالة

 بحداثة للمؤسسة

 والجاذبٌة التصمٌم

 المؤسسة تختار

 تناسب مواقعا

 عند الزبائن

 لوكالات إنشائها

 جدٌدة

 المؤسسة تهتم

 وأناقة بنظافة

 موظفٌها

 المؤسسة تحرص

 حداثة على

 والأجهزة المعدات

 الخدمة تقدٌم فً

 Corrélation de محٌط ابتكار

Pearson 
1 ,745

**
 ,719

**
 ,674

**
 ,734

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 للوكالة العام المظهر ٌتمٌز

 بحداثة للمؤسسة التجارٌة

 والجاذبٌة التصمٌم

Corrélation de 

Pearson 
,745

**
 1 ,382

**
 ,326

**
 ,413

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 



 

N 430 430 430 430 430 

 تناسب مواقعا المؤسسة تختار

 لوكالات إنشائها عند الزبائن

 جدٌدة

Corrélation de 

Pearson 
,719

**
 ,382

**
 1 ,308

**
 ,355

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 وأناقة بنظافة المؤسسة تهتم

 موظفٌها

Corrélation de 

Pearson 
,674

**
 ,326

**
 ,308

**
 1 ,348

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 430 

 حداثة على المؤسسة تحرص

 تقدٌم فً والأجهزة المعدات

 الخدمة

Corrélation de 

Pearson 
,734

**
 ,413

**
 ,355

**
 ,348

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
 

Corrélations 

Corrélations 

 افراد  ابتكار 

 بالمؤسسة ٌعمل

 أكفاء موظفٌن

 مهارات وذوي

 مختلفة

 الموظفون ٌتعامل

 وفعالٌة بكفاءة

 أي حدوث أثناء

 الزبون مع مشكلة

 موظفو ٌتمتع

 باللباقة المؤسسة

 استقبال وحسن

 الزبائن

 موظفو ٌتمتع

 بقدرة المؤسسة

 الاقناع على عالٌة

 Corrélation de افراد ابتكار

Pearson 
1 ,774

**
 ,782

**
 ,779

**
 ,809

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 أكفاء موظفٌن بالمؤسسة ٌعمل

 مختلفة مهارات وذوي

Corrélation de 

Pearson 
,774

**
 1 ,477

**
 ,461

**
 ,517

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 وفعالٌة بكفاءة الموظفون ٌتعامل

 مع مشكلة أي حدوث أثناء

 الزبون

Corrélation de 

Pearson 
,782

**
 ,477

**
 1 ,489

**
 ,472

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 باللباقة المؤسسة موظفو ٌتمتع

 الزبائن استقبال وحسن

Corrélation de 

Pearson 
,779

**
 ,461

**
 ,489

**
 1 ,529

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 430 

 بقدرة المؤسسة موظفو ٌتمتع

 الاقناع على عالٌة

Corrélation de 

Pearson 
,809

**
 ,517

**
 ,472

**
 ,529

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 



 

Corrélations 

Corrélations 

 

 ابتكار

 عملٌات

 المؤسسة تقدم

 بطرق خدماتها

 معقدة وغٌر حدٌثة

 المؤسسة تتمٌز

 فً المواعٌد بدقة

 خدماتها تقدٌم

 معالجة ٌتم

 وحل الشكاوى

 من بقدر المشاكل

 والاهتمام الرعاٌة

 المؤسسة تتمٌز

 ووضوح بسهولة

 الخاصة الاجراءات

 مع المعاملات فً

 الزبائن

 Corrélation de عملٌات ابتكار

Pearson 
1 ,744

**
 ,797

**
 ,803

**
 ,796

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 بطرق خدماتها المؤسسة تقدم

 معقدة وغٌر حدٌثة

Corrélation de 

Pearson 
,744

**
 1 ,478

**
 ,439

**
 ,480

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 المواعٌد بدقة المؤسسة تتمٌز

 خدماتها تقدٌم فً

Corrélation de 

Pearson 
,797

**
 ,478

**
 1 ,530

**
 ,479

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 

 وحل الشكاوى معالجة ٌتم

 الرعاٌة من بقدر المشاكل

 والاهتمام

Corrélation de 

Pearson 
,803

**
 ,439

**
 ,530

**
 1 ,529

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 430 

 بسهولة المؤسسة تتمٌز

 فً الخاصة الاجراءات ووضوح

 الزبائن مع المعاملات

Corrélation de 

Pearson 
,796

**
 ,480

**
 ,479

**
 ,529

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
 
Corrélations 

Corrélations 

 المشكلة ادراك 

 بطرح المؤسسة قامت

 عرفت جدٌدة خدمات

 مهمة أنها خلالها من

 لً بالنسبة

 خدمات أن عرفت

 تلبً سوف المؤسسة

 تقدٌمها بفضل حاجتً

 التقنٌات بأحدث

 المؤسسة تقدم

 سعرٌة عروضا

 دفعتنً متمٌزة

 شراء فً للتفكٌر

 خدماتها

Corrélation de Pearson 1 ,806 المشكلة ادراك
**
 ,821

**
 ,785

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 

 جدٌدة خدمات بطرح المؤسسة قامت

 بالنسبة مهمة أنها خلالها من عرفت

 لً

Corrélation de Pearson ,806
**
 1 ,529

**
 ,477

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 



 

 سوف المؤسسة خدمات أن عرفت

 بأحدث تقدٌمها بفضل حاجتً تلبً

 التقنٌات

Corrélation de Pearson ,821
**
 ,529

**
 1 ,409

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 

 متمٌزة سعرٌة عروضا المؤسسة تقدم

 خدماتها شراء فً للتفكٌر دفعتنً

Corrélation de Pearson ,785
**
 ,477

**
 ,409

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 

Corrélations 

Corrélations 

 المعلومات جمع 

 وسائل لً توفر

 الاجتماعً التواصل

 المتعلقة المعلومات

 النقال الهاتف بخدمات

 لدي أصبحت

 عن كافٌة معلومات

 النقال الهاتف خدمات

 آراء خلال من

 الآخرٌن

 معلومات على أحصل

 خدمات حول جٌدة

 من النقال الهاتف

 الاشهارات خلال

 Corrélation de المعلومات جمع

Pearson 
1 ,727

**
 ,786

**
 ,798

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 

 الاجتماعً التواصل وسائل لً توفر

 الهاتف بخدمات المتعلقة المعلومات

 النقال

Corrélation de 

Pearson 
,727

**
 1 ,347

**
 ,402

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 

 عن كافٌة معلومات لدي أصبحت

 آراء خلال من النقال الهاتف خدمات

 الآخرٌن

Corrélation de 

Pearson 
,786

**
 ,347

**
 1 ,426

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 

 حول جٌدة معلومات على أحصل

 خلال من النقال الهاتف خدمات

 شهاراتالإ

Corrélation de 

Pearson 
,798

**
 ,402

**
 ,426

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

Corrélations 

 البدائل تقٌٌم 

 معرفة إلى ألجأ

 عندما والسعر الجودة

 بٌن بالمقارنة أقوم

 الخدمات مختلف

 الموجودة

 آراء لً سمحت

 بتقٌٌم الآخرٌن

 اتصالات خدمات

 قبل النقال الهاتف

 شرائها

 الموقع إلى ألجأ

 لمعرفة الالكترونً

 البدائل مختلف

 تقٌٌمً عند الموجودة

 خدمة لأي

Corrélation de Pearson 1 ,701 البدائل تقٌٌم
**
 ,726

**
 ,766

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 



 

 عندما والسعر الجودة معرفة إلى ألجأ

 الخدمات مختلف بٌن بالمقارنة أقوم

 الموجودة

Corrélation de Pearson ,701
**
 1 ,277

**
 ,314

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 

 بتقٌٌم الآخرٌن آراء لً سمحت

 قبل النقال الهاتف اتصالات خدمات

 شرائها

Corrélation de Pearson ,726
**
 ,277

**
 1 ,317

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 

 لمعرفة الالكترونً الموقع إلى ألجأ

 تقٌٌمً عند الموجودة البدائل مختلف

 خدمة لأي

Corrélation de Pearson ,766
**
 ,314

**
 ,317

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

Corrélations 

 الشراء نٌة 

 النشاط ٌحفزنً

 المبتكر التروٌجً

 شراء على للمؤسسة

 خدماتها

 النشاط ٌحفزنً

 المبتكر التروٌجً

 شراء على للمؤسسة

 خدماتها

 تعامل ٌساعدنً

 المؤسسة موظفً

 تقدٌم عند بكفاءة

 على الخدمة

 شرائها فً الاستمرار

Corrélation de Pearson 1 ,758 الشراء نٌة
**
 ,777

**
 ,777

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 

 المبتكر التروٌجً النشاط ٌحفزنً

 خدماتها شراء على للمؤسسة

Corrélation de Pearson ,758
**
 1 ,381

**
 ,384

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 

 المبتكر التروٌجً النشاط ٌحفزنً

 خدماتها شراء على للمؤسسة

Corrélation de Pearson ,777
**
 ,381

**
 1 ,407

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 

 المؤسسة موظفً تعامل ٌساعدنً

 على الخدمة تقدٌم عند بكفاءة

 شرائها فً الاستمرار

Corrélation de Pearson ,777
**
 ,384

**
 ,407

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

Corrélations 

 

 بعد ما سلوك

 الشراء

 هذا خدمات أفضل

 وجود رغم المتعامل

 عند تروٌجٌة عروض

 المنافسٌن

 الأصدقاء أشجع

 التعامل على والأقارب

 الهاتف متعامل مع

 أتعامل الذي النقال

 معه

 نوعٌة عن راض أنا

 ٌقدمها التً الخدمات

 النقال الهاتف متعامل

 معه أتعامل الذي

 Corrélation de الشراء بعد ما سلوك

Pearson 
1 ,763

**
 ,797

**
 ,810

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 



 

N 430 430 430 430 

 رغم المتعامل هذا خدمات أفضل

 عند تروٌجٌة عروض وجود

 المنافسٌن

Corrélation de 

Pearson 
,763

**
 1 ,405

**
 ,420

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 

 على والأقارب الأصدقاء أشجع

 النقال الهاتف متعامل مع التعامل

 معه أتعامل الذي

Corrélation de 

Pearson 
,797

**
 ,405

**
 1 ,482

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 

 التً الخدمات نوعٌة عن راض أنا

 الذي النقال الهاتف متعامل ٌقدمها

 معه أتعامل

Corrélation de 

Pearson 
,810

**
 ,420

**
 ,482

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
Corrélations 

Corrélations 

 

 الابتكار

 خدمة ابتكار التسوٌقً

 ابتكار

 تسعٌر

 ابتكار

 توزٌع

 ابتكار

 افراد ابتكار محٌط ابتكار تروٌج

 ابتكار

 عملٌات

 الابتكار

 التسوٌقً

Corrélation de 

Pearson 
1 ,801

**
 ,800

**
 ,831

**
 ,834

**
 ,781

**
 ,796

**
 ,778

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de خدمة ابتكار

Pearson 
,801

**
 1 ,720

**
 ,614

**
 ,654

**
 ,496

**
 ,507

**
 ,484

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de تسعٌر ابتكار

Pearson 
,800

**
 ,720

**
 1 ,616

**
 ,638

**
 ,470

**
 ,501

**
 ,507

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de توزٌع ابتكار

Pearson 
,831

**
 ,614

**
 ,616

**
 1 ,671

**
 ,639

**
 ,578

**
 ,581

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de تروٌج ابتكار

Pearson 
,834

**
 ,654

**
 ,638

**
 ,671

**
 1 ,637

**
 ,558

**
 ,527

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de محٌط ابتكار

Pearson 
,781

**
 ,496

**
 ,470

**
 ,639

**
 ,637

**
 1 ,640

**
 ,574

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 



 

N 430 430 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de افراد ابتكار

Pearson 
,796

**
 ,507

**
 ,501

**
 ,578

**
 ,558

**
 ,640

**
 1 ,694

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de عملٌات ابتكار

Pearson 
,778

**
 ,484

**
 ,507

**
 ,581

**
 ,527

**
 ,574

**
 ,694

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
 

Corrélations 

Corrélations 

 

 شراء سلوك

 الشراء نٌة البدائل تقٌٌم المعلومات جمع المشكلة ادراك المستهلك

 بعد ما سلوك

 الشراء

 Corrélation de المستهلك شراء سلوك

Pearson 
1 ,818

**
 ,794

**
 ,763

**
 ,792

**
 ,791

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de المشكلة ادراك

Pearson 
,818

**
 1 ,668

**
 ,479

**
 ,539

**
 ,553

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de المعلومات جمع

Pearson 
,794

**
 ,668

**
 1 ,591

**
 ,428

**
 ,486

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de البدائل تقٌٌم

Pearson 
,763

**
 ,479

**
 ,591

**
 1 ,544

**
 ,441

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de الشراء نٌة

Pearson 
,792

**
 ,539

**
 ,428

**
 ,544

**
 1 ,607

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 430 430 

 Corrélation de الشراء بعد ما سلوك

Pearson 
,791

**
 ,553

**
 ,486

**
 ,441

**
 ,607

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
 



 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,823 4 

 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,775 4 

 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,686 4 

 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,732 4 

 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,688 4 

 

 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,792 4 

 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,793 4 

 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,720 3 

 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,657 3 



 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,565 3 

 

 

 

Fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,658 3 

 

 

 

Fiabilité 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,699 3 

 

 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,907 7 

 

 

Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,850 5 

 
Fiabilité 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,793 4 

 
 

 
Table de fréquences 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 61,2 61,2 61,2 263 ذكر 

 100,0 38,8 38,8 167 أنثى

Total 430 100,0 100,0  



 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 14,9 14,9 14,9 64 سنة 20 من أقل 

 61,2 46,3 46,3 199 سنة 35 من أقل إلى20 من

 90,7 29,5 29,5 127 سنة 50 من أقل إلى35 من

 100,0 9,3 9,3 40 وأكثر سنة 50 من

Total 430 100,0 100,0  

 التعلٌم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 15,8 15,8 15,8 68 فأقل متوسط 

 34,4 18,6 18,6 80 ثانوي

 100,0 65,6 65,6 282 جامعً

Total 430 100,0 100,0  

 الدخل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 41,9 41,9 41,9 180 دج 20000 من أقل 

 62,6 20,7 20,7 89 دج 45000 -دج 20000 بٌن ما

 100,0 37,4 37,4 161 دج45000 من أكثر

Total 430 100,0 100,0  

 الخط

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 31,4 31,4 31,4 135 جازي 

 69,8 38,4 38,4 165 موبٌلٌس

 100,0 30,2 30,2 130 أورٌدو

Total 430 100,0 100,0  

 
 
Table de fréquences 

 باستمرار جدٌدة خدمات المؤسسة تقدم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 10,7 9,3 9,3 40 موافق غٌر

 16,5 5,8 5,8 25 محاٌد

 87,0 70,5 70,5 303 موافق

 100,0 13,0 13,0 56 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  



 

 

 المنافسٌن من أفضل بطرٌقة خدماتها من المؤسسة تحسن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,1 2,1 2,1 9 بشدة موافق غٌر 

 10,7 8,6 8,6 37 موافق غٌر

 20,2 9,5 9,5 41 محاٌد

 71,6 51,4 51,4 221 موافق

 100,0 28,4 28,4 122 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 التكنولوجٌا ومواكبة بالتجدد المؤسسة خدمات تتمٌز

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,3 2,3 2,3 10 بشدة موافق غٌر 

 12,1 9,8 9,8 42 موافق غٌر

 19,1 7,0 7,0 30 محاٌد

 83,3 64,2 64,2 276 موافق

 100,0 16,7 16,7 72 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 الخدمات من ومتمٌزة متنوعة تشكٌلة المؤسسة تقدم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 10,0 8,6 8,6 37 موافق غٌر

 17,0 7,0 7,0 30 محاٌد

 81,2 64,2 64,2 276 موافق

 100,0 18,8 18,8 81 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 مبتكرة بأسعار الخدمٌة عروضها المؤسسة تقدم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,1 2,1 2,1 9 بشدة موافق غٌر 

 13,3 11,2 11,2 48 موافق غٌر

 20,0 6,7 6,7 29 محاٌد

 87,2 67,2 67,2 289 موافق

 100,0 12,8 12,8 55 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  



 

 

 علٌها المتحصل الفوائد حجم مع المؤسسة تقدمها التً الخدمة سعر ٌتناسب

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 8 بشدة موافق غٌر 

 14,9 13,0 13,0 56 موافق غٌر

 23,5 8,6 8,6 37 محاٌد

 74,0 50,5 50,5 217 موافق

 100,0 26,0 26,0 112 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 لأخرى فترة من خدماتها فً سعرٌة تخفٌضات المؤسسة تقدم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,6 2,6 2,6 11 بشدة موافق غٌر 

 16,3 13,7 13,7 59 موافق غٌر

 25,3 9,1 9,1 39 محاٌد

 83,0 57,7 57,7 248 موافق

 100,0 17,0 17,0 73 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 ومناسبة مغرٌة بأسعار (packs) بالحزمة التسعٌر المؤسسة تطبق

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,6 1,6 1,6 7 بشدة موافق غٌر 

 17,0 15,3 15,3 66 موافق غٌر

 29,1 12,1 12,1 52 محاٌد

 82,8 53,7 53,7 231 موافق

 100,0 17,2 17,2 74 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 خدماتها على للحصول والوقت الجهد من التقلٌل إلى المؤسسة تسعى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,1 2,1 2,1 9 بشدة موافق غٌر 

 12,8 10,7 10,7 46 موافق غٌر

 19,3 6,5 6,5 28 محاٌد

 89,1 69,8 69,8 300 موافق

 100,0 10,9 10,9 47 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  



 

 

 السكنٌة التجمعات من بالقرب بالمؤسسة الخاصة التجارٌة والوكالات البٌع نقاط تتواجد

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,6 1,6 1,6 7 بشدة موافق غٌر 

 14,4 12,8 12,8 55 موافق غٌر

 18,8 4,4 4,4 19 محاٌد

 76,0 57,2 57,2 246 موافق

 100,0 24,0 24,0 103 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 تحتاجها التً المعلومات على الحصول تسهٌل على للمؤسسة الإلكترونً الموقع ٌعمل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 8 بشدة موافق غٌر 

 12,8 10,9 10,9 47 موافق غٌر

 20,9 8,1 8,1 35 محاٌد

 81,2 60,2 60,2 259 موافق

 100,0 18,8 18,8 81 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 الدفع إجراءات تسهٌل بهدف الالكترونً الدفع خدمات المؤسسة توفر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 10,2 8,8 8,8 38 موافق غٌر

 19,3 9,1 9,1 39 محاٌد

 79,5 60,2 60,2 259 موافق

 100,0 20,5 20,5 88 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 الابداعٌة الأفكار فً والتجدد بالحداثة المؤسسة شهاراتإ تتمٌز

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 14,7 13,3 13,3 57 موافق غٌر

 24,7 10,0 10,0 43 محاٌد

 83,3 58,6 58,6 252 موافق

 100,0 16,7 16,7 72 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  



 

 

 والمسابقات والجوائز الهداٌا تقدٌم خلال من مبٌعاتها بتنشٌط المؤسسة تقوم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,8 2,8 2,8 12 بشدة موافق غٌر 

 18,4 15,6 15,6 67 موافق غٌر

 29,1 10,7 10,7 46 محاٌد

 77,4 48,4 48,4 208 موافق

 100,0 22,6 22,6 97 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 خٌرٌة( ثقافٌة، رٌاضٌة،) الهامة الأحداث برعاٌة المؤسسة تهتم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,6 1,6 1,6 7 بشدة موافق غٌر 

 8,8 7,2 7,2 31 موافق غٌر

 20,2 11,4 11,4 49 محاٌد

 81,4 61,2 61,2 263 موافق

 100,0 18,6 18,6 80 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 والدٌنٌة الوطنٌة الخاصة المناسبات فً جدٌدة عروضا المؤسسة تقدم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 8 بشدة موافق غٌر 

 15,1 13,3 13,3 57 موافق غٌر

 24,4 9,3 9,3 40 محاٌد

 79,5 55,1 55,1 237 موافق

 100,0 20,5 20,5 88 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 

 والجاذبٌة التصمٌم بحداثة للمؤسسة التجارٌة للوكالة العام المظهر ٌتمٌز

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 13,0 11,6 11,6 50 موافق غٌر

 22,3 9,3 9,3 40 محاٌد

 86,5 64,2 64,2 276 موافق

 100,0 13,5 13,5 58 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  



 

 جدٌدة لوكالات إنشائها عند الزبائن تناسب مواقعا المؤسسة تختار

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,6 1,6 1,6 7 بشدة موافق غٌر 

 10,7 9,1 9,1 39 موافق غٌر

 20,2 9,5 9,5 41 محاٌد

 82,1 61,9 61,9 266 موافق

 100,0 17,9 17,9 77 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 موظفٌها وأناقة بنظافة المؤسسة تهتم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,2 1,2 1,2 5 بشدة موافق غٌر 

 6,5 5,3 5,3 23 موافق غٌر

 14,4 7,9 7,9 34 محاٌد

 76,7 62,3 62,3 268 موافق

 100,0 23,3 23,3 100 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 الخدمة تقدٌم فً والأجهزة المعدات حداثة على المؤسسة تحرص

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 9,5 8,1 8,1 35 موافق غٌر

 20,5 10,9 10,9 47 محاٌد

 83,5 63,0 63,0 271 موافق

 100,0 16,5 16,5 71 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 مختلفة مهارات وذوي أكفاء موظفٌن بالمؤسسة ٌعمل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,6 1,6 1,6 7 بشدة موافق غٌر 

 10,9 9,3 9,3 40 موافق غٌر

 23,3 12,3 12,3 53 محاٌد

 85,6 62,3 62,3 268 موافق

 100,0 14,4 14,4 62 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  



 

 

 

 الزبون مع مشكلة أي حدوث أثناء وفعالٌة بكفاءة الموظفون ٌتعامل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 11,4 10,0 10,0 43 موافق غٌر

 22,6 11,2 11,2 48 محاٌد

 73,7 51,2 51,2 220 موافق

 100,0 26,3 26,3 113 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 الزبائن استقبال وحسن باللباقة المؤسسة موظفو ٌتمتع

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,6 1,6 1,6 7 بشدة موافق غٌر 

 9,5 7,9 7,9 34 موافق غٌر

 18,4 8,8 8,8 38 محاٌد

 82,6 64,2 64,2 276 موافق

 100,0 17,4 17,4 75 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 الاقناع على عالٌة بقدرة المؤسسة موظفو ٌتمتع

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 16,0 14,7 14,7 63 موافق غٌر

 28,1 12,1 12,1 52 محاٌد

 83,0 54,9 54,9 236 موافق

 100,0 17,0 17,0 73 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 معقدة وغٌر حدٌثة بطرق خدماتها المؤسسة تقدم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 9,8 8,4 8,4 36 موافق غٌر

 18,4 8,6 8,6 37 محاٌد

 86,0 67,7 67,7 291 موافق

 100,0 14,0 14,0 60 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  



 

 

 خدماتها تقدٌم فً المواعٌد بدقة المؤسسة تتمٌز

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 8 بشدة موافق غٌر 

 12,3 10,5 10,5 45 موافق غٌر

 24,7 12,3 12,3 53 محاٌد

 80,0 55,3 55,3 238 موافق

 100,0 20,0 20,0 86 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 والاهتمام الرعاٌة من بقدر المشاكل وحل الشكاوى معالجة ٌتم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,3 3,3 3,3 14 بشدة موافق غٌر 

 15,1 11,9 11,9 51 موافق غٌر

 26,3 11,2 11,2 48 محاٌد

 87,7 61,4 61,4 264 موافق

 100,0 12,3 12,3 53 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 الزبائن مع المعاملات فً الخاصة الاجراءات ووضوح بسهولة المؤسسة تتمٌز

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,3 2,3 2,3 10 بشدة موافق غٌر 

 13,5 11,2 11,2 48 موافق غٌر

 22,8 9,3 9,3 40 محاٌد

 83,5 60,7 60,7 261 موافق

 100,0 16,5 16,5 71 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 لً بالنسبة مهمة أنها خلالها من عرفت جدٌدة خدمات بطرح المؤسسة قامت

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,2 1,2 1,2 5 بشدة موافق غٌر 

 8,6 7,4 7,4 32 موافق غٌر

 18,1 9,5 9,5 41 محاٌد

 90,2 72,1 72,1 310 موافق

 100,0 9,8 9,8 42 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  



 

 

 التقنٌات بأحدث تقدٌمها بفضل حاجتً تلبً سوف المؤسسة خدمات أن عرفت

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,2 1,2 1,2 5 بشدة موافق غٌر 

 10,9 9,8 9,8 42 موافق غٌر

 21,2 10,2 10,2 44 محاٌد

 70,9 49,8 49,8 214 موافق

 100,0 29,1 29,1 125 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 خدماتها شراء فً للتفكٌر دفعتنً متمٌزة سعرٌة عروضا المؤسسة تقدم

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,2 1,2 1,2 5 بشدة موافق غٌر 

 13,3 12,1 12,1 52 موافق غٌر

 21,4 8,1 8,1 35 محاٌد

 84,7 63,3 63,3 272 موافق

 100,0 15,3 15,3 66 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 النقال الهاتف بخدمات المتعلقة المعلومات الاجتماعً التواصل وسائل لً توفر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 7,7 6,3 6,3 27 موافق غٌر

 15,8 8,1 8,1 35 محاٌد

 86,5 70,7 70,7 304 موافق

 100,0 13,5 13,5 58 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 الآخرٌن آراء خلال من النقال الهاتف خدمات عن كافٌة معلومات لدي أصبحت

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,1 2,1 2,1 9 بشدة موافق غٌر 

 10,0 7,9 7,9 34 موافق غٌر

 18,1 8,1 8,1 35 محاٌد

 76,0 57,9 57,9 249 موافق

 100,0 24,0 24,0 103 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  



 

 

 شهاراتالإ خلال من النقال الهاتف خدمات حول جٌدة معلومات على أحصل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,4 1,4 1,4 6 بشدة موافق غٌر 

 11,9 10,5 10,5 45 موافق غٌر

 21,2 9,3 9,3 40 محاٌد

 84,0 62,8 62,8 270 موافق

 100,0 16,0 16,0 69 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 الموجودة الخدمات مختلف بٌن بالمقارنة أقوم عندما والسعر الجودة معرفة إلى ألجأ

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9, 9, 9, 4 بشدة موافق غٌر 

 11,6 10,7 10,7 46 موافق غٌر

 17,2 5,6 5,6 24 محاٌد

 85,8 68,6 68,6 295 موافق

 100,0 14,2 14,2 61 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 شرائها قبل النقال الهاتف اتصالات خدمات بتقٌٌم الآخرٌن آراء لً سمحت

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 9, 9, 9, 4 بشدة موافق غٌر 

 10,9 10,0 10,0 43 موافق غٌر

 19,3 8,4 8,4 36 محاٌد

 76,7 57,4 57,4 247 موافق

 100,0 23,3 23,3 100 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 خدمة لأي تقٌٌمً عند الموجودة البدائل مختلف لمعرفة الالكترونً الموقع إلى ألجأ

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,9 1,9 1,9 8 بشدة موافق غٌر 

 15,6 13,7 13,7 59 موافق غٌر

 24,9 9,3 9,3 40 محاٌد

 82,6 57,7 57,7 248 موافق

 100,0 17,4 17,4 75 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  



 

 

 خدماتها شراء على للمؤسسة المبتكر التروٌجً النشاط ٌحفزنً

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,2 1,2 1,2 5 بشدة موافق غٌر 

 13,5 12,3 12,3 53 موافق غٌر

 20,2 6,7 6,7 29 محاٌد

 84,2 64,0 64,0 275 موافق

 100,0 15,8 15,8 68 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 التحسٌن المستمر لخدمات اتصالات الهاتف النقال لتجرٌبها  ٌحفزنً

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,2 1,2 1,2 5 بشدة موافق غٌر 

 12,6 11,4 11,4 49 موافق غٌر

 18,6 6,0 6,0 26 محاٌد

 77,0 58,4 58,4 251 موافق

 100,0 23,0 23,0 99 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 شرائها فً الاستمرار على الخدمة تقدٌم عند بكفاءة المؤسسة موظفً تعامل ٌساعدنً

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,6 1,6 1,6 7 بشدة موافق غٌر 

 13,7 12,1 12,1 52 موافق غٌر

 24,0 10,2 10,2 44 محاٌد

 84,4 60,5 60,5 260 موافق

 100,0 15,6 15,6 67 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 المنافسٌن عند تروٌجٌة عروض وجود رغم المتعامل هذا خدمات أفضل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1,6 1,6 1,6 7 بشدة موافق غٌر 

 15,3 13,7 13,7 59 موافق غٌر

 21,6 6,3 6,3 27 محاٌد

 86,0 64,4 64,4 277 موافق

 100,0 14,0 14,0 60 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 



 

 معه أتعامل الذي النقال الهاتف متعامل مع التعامل على والأقارب الأصدقاء أشجع

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2,1 2,1 2,1 9 بشدة موافق غٌر 

 12,8 10,7 10,7 46 موافق غٌر

 20,0 7,2 7,2 31 محاٌد

 78,1 58,1 58,1 250 موافق

 100,0 21,9 21,9 94 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  

 

 معه أتعامل الذي النقال الهاتف متعامل ٌقدمها التً الخدمات نوعٌة عن راض أنا

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,0 3,0 3,0 13 بشدة موافق غٌر 

 16,5 13,5 13,5 58 موافق غٌر

 23,5 7,0 7,0 30 محاٌد

 85,6 62,1 62,1 267 موافق

 100,0 14,4 14,4 62 بشدة موافق

Total 430 100,0 100,0  
 

 

Caractéristiques 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

 814, 3,84 430 باستمرار جدٌدة خدمات المؤسسة تقدم

 أفضل بطرٌقة خدماتها من المؤسسة تحسن

 المنافسٌن من
430 3,95 ,955 

 ومواكبة بالتجدد المؤسسة خدمات تتمٌز

 التكنولوجٌا
430 3,83 ,901 

 من ومتمٌزة متنوعة تشكٌلة المؤسسة تقدم

 الخدمات
430 3,90 ,849 

 بأسعار الخدمٌة عروضها المؤسسة تقدم

 مبتكرة
430 3,77 ,884 

 المؤسسة تقدمها التً الخدمة سعر ٌتناسب

 علٌها المتحصل الفوائد حجم مع
430 3,86 1,009 

 خدماتها فً سعرٌة تخفٌضات المؤسسة تقدم

 لأخرى فترة من
430 3,73 ,984 

 (packs) بالحزمة التسعٌر المؤسسة تطبق

 ومناسبة مغرٌة بأسعار
430 3,70 ,981 

 الجهد من التقلٌل إلى المؤسسة تسعى

 خدماتها على للحصول والوقت
430 3,77 ,859 



 

 التجارٌة والوكالات البٌع نقاط تتواجد

 التجمعات من بالقرب بالمؤسسة الخاصة

 السكنٌة

430 3,891 ,9654 

 على للمؤسسة الإلكترونً الموقع ٌعمل

 التً المعلومات على الحصول تسهٌل

 تحتاجها

430 3,83 ,921 

 الالكترونً الدفع خدمات المؤسسة توفر

 الدفع إجراءات تسهٌل بهدف
430 3,90 ,875 

 والتجدد بالحداثة المؤسسة شهاراتإ تتمٌز

 الابداعٌة الأفكار فً
430 3,76 ,932 

 خلال من مبٌعاتها بتنشٌط المؤسسة تقوم

 والمسابقات والجوائز الهداٌا تقدٌم
430 3,72 1,064 

 الهامة الأحداث برعاٌة المؤسسة تهتم

 (...خٌرٌة ثقافٌة، رٌاضٌة،)
430 3,88 ,850 

 المناسبات فً جدٌدة عروضا المؤسسة تقدم

 والدٌنٌة الوطنٌة الخاصة
430 3,79 ,977 

 التجارٌة للوكالة العام المظهر ٌتمٌز

 والجاذبٌة التصمٌم بحداثة للمؤسسة
430 3,77 ,875 

 عند الزبائن تناسب مواقعا المؤسسة تختار

 جدٌدة لوكالات إنشائها
430 3,85 ,874 

 795, 4,01 430 موظفٌها وأناقة بنظافة المؤسسة تهتم

 المعدات حداثة على المؤسسة تحرص

 الخدمة تقدٌم فً والأجهزة
430 3,85 ,840 

 وذوي أكفاء موظفٌن بالمؤسسة ٌعمل

 مختلفة مهارات
430 3,79 ,861 

 حدوث أثناء وفعالٌة بكفاءة الموظفون ٌتعامل

 الزبون مع مشكلة أي
430 3,91 ,945 

 وحسن باللباقة المؤسسة موظفو ٌتمتع

 الزبائن استقبال
430 3,88 ,844 

 على عالٌة بقدرة المؤسسة موظفو ٌتمتع

 الاقناع
430 3,71 ,961 

 وغٌر حدٌثة بطرق خدماتها المؤسسة تقدم

 معقدة
430 3,84 ,814 

 تقدٌم فً المواعٌد بدقة المؤسسة تتمٌز

 خدماتها
430 3,81 ,936 

 من بقدر المشاكل وحل الشكاوى معالجة ٌتم

 والاهتمام الرعاٌة
430 3,68 ,949 

 الاجراءات ووضوح بسهولة المؤسسة تتمٌز

 الزبائن مع المعاملات فً الخاصة
430 3,78 ,931 

 عرفت جدٌدة خدمات بطرح المؤسسة قامت

 لً بالنسبة مهمة أنها خلالها من
430 3,82 ,751 

 تلبً سوف المؤسسة خدمات أن عرفت

 التقنٌات بأحدث تقدٌمها بفضل حاجتً
430 3,96 ,943 

 متمٌزة سعرٌة عروضا المؤسسة تقدم

 خدماتها شراء فً للتفكٌر دفعتنً
430 3,80 ,885 



 

 الاجتماعً التواصل وسائل لً توفر

 النقال الهاتف بخدمات المتعلقة المعلومات
430 3,89 ,762 

 خدمات عن كافٌة معلومات لدي أصبحت

 الآخرٌن آراء خلال من النقال الهاتف
430 3,94 ,907 

 خدمات حول جٌدة معلومات على أحصل

 شهاراتالإ خلال من النقال الهاتف
430 3,82 ,875 

 أقوم عندما والسعر الجودة معرفة إلى ألجأ

 الموجودة الخدمات مختلف بٌن بالمقارنة
430 3,84 ,829 

 خدمات بتقٌٌم الآخرٌن آراء لً سمحت

 شرائها قبل النقال الهاتف اتصالات
430 3,92 ,892 

 مختلف لمعرفة الالكترونً الموقع إلى ألجأ

 خدمة لأي تقٌٌمً عند الموجودة البدائل
430 3,75 ,961 

 للمؤسسة المبتكر التروٌجً النشاط ٌحفزنً

 خدماتها شراء على
430 3,81 ,888 

 للمؤسسة المبتكر التروٌجً النشاط ٌحفزنً

 خدماتها شراء على
430 3,91 ,919 

 بكفاءة المؤسسة موظفً تعامل ٌساعدنً

 شرائها فً الاستمرار على الخدمة تقدٌم عند
430 3,76 ,913 

 وجود رغم المتعامل هذا خدمات أفضل

 المنافسٌن عند تروٌجٌة عروض
430 3,75 ,916 

 مع التعامل على والأقارب الأصدقاء أشجع

 معه أتعامل الذي النقال الهاتف متعامل
430 3,87 ,945 

 ٌقدمها التً الخدمات نوعٌة عن راض أنا

 معه أتعامل الذي النقال الهاتف متعامل
430 3,71 ,973 

N valide (liste) 430   

 
 
Caractéristiques 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 71193, 3,8837 5,00 1,00 430 خدمة ابتكار

 74627, 3,7640 5,00 1,00 430 تسعٌر ابتكار

 65021, 3,8465 5,00 1,00 430 توزٌع ابتكار

 71406, 3,7884 5,00 1,00 430 تروٌج ابتكار

 60848, 3,8709 5,00 1,00 430 محٌط ابتكار

 71022, 3,8221 5,00 1,00 430 افراد ابتكار

 71373, 3,7779 5,00 1,00 430 عملٌات ابتكار

N valide (liste) 430     
 

Caractéristiques 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 69132, 3,8574 5,00 1,00 430 المشكلة ادراك

 65513, 3,8798 5,00 1,00 430 المعلومات جمع

 65479, 3,8388 5,00 1,00 430 البدائل تقٌٌم



 

 69878, 3,8264 5,00 1,00 430 الشراء نٌة

 74624, 3,7791 5,00 1,00 430 الشراء بعد ما سلوك

N valide (liste) 430     

 
 

Caractéristiques 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 55702, 3,8219 5,00 1,00 430 التسوٌقً الابتكار

 54578, 3,8363 5,00 1,00 430 المستهلك شراء سلوك

N valide (liste) 430     

 

Statistiques descriptives 

 

N Moyenne Ecart type Skewness Kurtosis 

Statistiques Statistiques Statistiques Statistiques Erreur std. Statistiques Erreur std. 

خدمة ابتكار  430 3,8837 ,71193 -1,681 ,118 3,286 ,235 

تسعٌر ابتكار  430 3,7640 ,74627 -1,186 ,118 1,564 ,235 

توزٌع ابتكار  430 3,8465 ,65021 -1,533 ,118 3,810 ,235 

تروٌج ابتكار  430 3,7884 ,71406 -1,164 ,118 1,724 ,235 

محٌط ابتكار  430 3,8709 ,60848 -1,576 ,118 5,002 ,235 

افراد ابتكار  430 3,8221 ,71022 -1,189 ,118 2,126 ,235 

عملٌات ابتكار  430 3,7779 ,71373 -1,405 ,118 2,858 ,235 

المشكلة ادراك  430 3,8574 ,69132 -1,468 ,118 2,579 ,235 

المعلومات جمع  430 3,8798 ,65513 -1,486 ,118 3,493 ,235 

البدائل تقٌٌم  430 3,8388 ,65479 -1,181 ,118 2,277 ,235 

الشراء نٌة  430 3,8264 ,69878 -1,254 ,118 2,237 ,235 

الشراء بعد ما سلوك  430 3,7791 ,74624 -1,318 ,118 2,369 ,235 

التسوٌقً الابتكار  430 3,8219 ,55702 -1,818 ,118 5,479 ,235 

 شراء سلوك

 المستهلك
430 3,8363 ,54578 -1,651 ,118 5,431 ,235 

N valide (liste) 430       

 

Caractéristiques 

 Statistiques 

Erreur 

standard 

خدمة ابتكار  Moyenne 3,8837 ,03433 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,8162  

Borne supérieure 3,9512  

Moyenne tronquée à 5 % 3,9467  

Médiane 4,0000  

Variance ,507  

Ecart type ,71193  



 

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile ,50  

Asymétrie -1,681 ,118 

Kurtosis 3,286 ,235 

تسعٌر ابتكار  Moyenne 3,7640 ,03599 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,6932  

Borne supérieure 3,8347  

Moyenne tronquée à 5 % 3,8201  

Médiane 4,0000  

Variance ,557  

Ecart type ,74627  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile ,75  

Asymétrie -1,186 ,118 

Kurtosis 1,564 ,235 

توزٌع ابتكار  Moyenne 3,8465 ,03136 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,7849  

Borne supérieure 3,9081  

Moyenne tronquée à 5 % 3,9002  

Médiane 4,0000  

Variance ,423  

Ecart type ,65021  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile ,75  

Asymétrie -1,533 ,118 

Kurtosis 3,810 ,235 

تروٌج ابتكار  Moyenne 3,7884 ,03444 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,7207  

Borne supérieure 3,8561  

Moyenne tronquée à 5 % 3,8424  

Médiane 4,0000  

Variance ,510  

Ecart type ,71406  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  



 

Plage interquartile ,75  

Asymétrie -1,164 ,118 

Kurtosis 1,724 ,235 

محٌط ابتكار  Moyenne 3,8709 ,02934 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,8133  

Borne supérieure 3,9286  

Moyenne tronquée à 5 % 3,9109  

Médiane 4,0000  

Variance ,370  

Ecart type ,60848  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile ,75  

Asymétrie -1,576 ,118 

Kurtosis 5,002 ,235 

افراد ابتكار  Moyenne 3,8221 ,03425 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,7548  

Borne supérieure 3,8894  

Moyenne tronquée à 5 % 3,8731  

Médiane 4,0000  

Variance ,504  

Ecart type ,71022  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile ,75  

Asymétrie -1,189 ,118 

Kurtosis 2,126 ,235 

عملٌات ابتكار  Moyenne 3,7779 ,03442 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,7103  

Borne supérieure 3,8456  

Moyenne tronquée à 5 % 3,8385  

Médiane 4,0000  

Variance ,509  

Ecart type ,71373  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile ,75  

Asymétrie -1,405 ,118 

Kurtosis 2,858 ,235 



 

التسوٌقً الابتكار  Moyenne 3,8219 ,02686 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,7691  

Borne supérieure 3,8747  

Moyenne tronquée à 5 % 3,8707  

Médiane 3,9643  

Variance ,310  

Ecart type ,55702  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile ,64  

Asymétrie -1,818 ,118 

Kurtosis 5,479 ,235 

Tests de normalité 

 

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

خدمة ابتكار  ,232 430 ,000 ,828 430 ,000 

تسعٌر ابتكار  ,192 430 ,000 ,900 430 ,000 

توزٌع ابتكار  ,193 430 ,000 ,875 430 ,000 

تروٌج ابتكار  ,168 430 ,000 ,902 430 ,000 

محٌط ابتكار  ,175 430 ,000 ,875 430 ,000 

افراد ابتكار  ,180 430 ,000 ,909 430 ,000 

عملٌات ابتكار  ,185 430 ,000 ,887 430 ,000 

التسوٌقً الابتكار  ,115 430 ,000 ,867 430 ,000 

a. Correction de signification de Lilliefors 

 

 

Caractéristiques 

 Statistiques Erreur standard 

المشكلة ادراك  Moyenne 3,8574 ,03334 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,7918  

Borne supérieure 3,9229  

Moyenne tronquée à 5 % 3,9139  

Médiane 4,0000  

Variance ,478  

Ecart type ,69132  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile 1,00  

Asymétrie -1,468 ,118 



 

Kurtosis 2,579 ,235 

المعلومات جمع  Moyenne 3,8798 ,03159 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,8177  

Borne supérieure 3,9419  

Moyenne tronquée à 5 % 3,9276  

Médiane 4,0000  

Variance ,429  

Ecart type ,65513  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile 1,00  

Asymétrie -1,486 ,118 

Kurtosis 3,493 ,235 

البدائل تقٌٌم  Moyenne 3,8388 ,03158 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,7767  

Borne supérieure 3,9008  

Moyenne tronquée à 5 % 3,8786  

Médiane 4,0000  

Variance ,429  

Ecart type ,65479  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile 1,00  

Asymétrie -1,181 ,118 

Kurtosis 2,277 ,235 

الشراء نٌة  Moyenne 3,8264 ,03370 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,7601  

Borne supérieure 3,8926  

Moyenne tronquée à 5 % 3,8777  

Médiane 4,0000  

Variance ,488  

Ecart type ,69878  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile 1,00  

Asymétrie -1,254 ,118 

Kurtosis 2,237 ,235 

الشراء بعد ما سلوك  Moyenne 3,7791 ,03599 

Intervalle de confiance à Borne inférieure 3,7083  



 

95 % pour la moyenne Borne supérieure 3,8498  

Moyenne tronquée à 5 % 3,8368  

Médiane 4,0000  

Variance ,557  

Ecart type ,74624  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile 1,00  

Asymétrie -1,318 ,118 

Kurtosis 2,369 ,235 

 شراء سلوك

 المستهلك

Moyenne 3,8363 ,02632 

Intervalle de confiance à 

95 % pour la moyenne 

Borne inférieure 3,7845  

Borne supérieure 3,8880  

Moyenne tronquée à 5 % 3,8797  

Médiane 3,9333  

Variance ,298  

Ecart type ,54578  

Minimum 1,00  

Maximum 5,00  

Plage 4,00  

Plage interquartile ,67  

Asymétrie -1,651 ,118 

Kurtosis 5,431 ,235 

Tests de normalité 

 

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig. 

المشكلة ادراك  ,263 430 ,000 ,845 430 ,000 

المعلومات جمع  ,247 430 ,000 ,862 430 ,000 

البدائل تقٌٌم  ,216 430 ,000 ,898 430 ,000 

الشراء نٌة  ,224 430 ,000 ,892 430 ,000 

الشراء بعد ما سلوك  ,237 430 ,000 ,879 430 ,000 

 شراء سلوك

 المستهلك
,109 430 ,000 ,887 430 ,000 

a. Correction de signification de Lilliefors 

Corrélations 

Corrélations 

خدمة ابتكار  تسعٌر ابتكار  توزٌع ابتكار  تروٌج ابتكار  محٌط ابتكار  افراد ابتكار  عملٌات ابتكار   

خدمة ابتكار  Corrélation de 

Pearson 
1 ,720

**
 ,614

**
 ,654

**
 ,496

**
 ,507

**
 ,484

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 



 

تسعٌر ابتكار  Corrélation de 

Pearson 
,720

**
 1 ,616

**
 ,638

**
 ,470

**
 ,501

**
 ,507

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 

توزٌع ابتكار  Corrélation de 

Pearson 
,614

**
 ,616

**
 1 ,671

**
 ,639

**
 ,578

**
 ,581

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 

تروٌج ابتكار  Corrélation de 

Pearson 
,654

**
 ,638

**
 ,671

**
 1 ,637

**
 ,558

**
 ,527

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 

محٌط ابتكار  Corrélation de 

Pearson 
,496

**
 ,470

**
 ,639

**
 ,637

**
 1 ,640

**
 ,574

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 

افراد ابتكار  Corrélation de 

Pearson 
,507

**
 ,501

**
 ,578

**
 ,558

**
 ,640

**
 1 ,694

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 430 430 430 430 430 430 430 

عملٌات ابتكار  Corrélation de 

Pearson 
,484

**
 ,507

**
 ,581

**
 ,527

**
 ,574

**
 ,694

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 430 430 430 430 430 430 430 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 
Régression 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle Variables introduites Variables éliminées Méthode 

عملٌات ابتكار 1 خدمة ابتكار ,  ابتكار ,

تسعٌر ابتكار ,محٌط توزٌع ابتكار ,  ابتكار ,

تروٌج ابتكار ,افراد b
 

. Introduire 

a. Variable dépendante : المستهلك شراء سلوك  

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 

1 ,748
a
 ,560 ,553 ,36493 

a. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار , توزٌع ابتكار , افراد ابتكار ,  ابتكار ,

 تروٌج

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 71,589 7 10,227 76,793 ,000
b
 

Résidu 56,200 422 ,133   



 

Total 127,790 429    

a. Variable dépendante : المستهلك شراء سلوك  

b. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار , توزٌع ابتكار , افراد ابتكار , تروٌج ابتكار ,  

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante) 1,144 ,127  9,039 ,000   

خدمة ابتكار  ,165 ,039 ,216 4,233 ,000 ,402 2,488 

تسعٌر ابتكار  ,067 ,037 ,092 1,809 ,071 ,406 2,462 

توزٌع ابتكار  ,042 ,043 ,049 ,971 ,332 ,401 2,493 

تروٌج ابتكار  ,193 ,040 ,253 4,867 ,000 ,387 2,582 

محٌط ابتكار  ,019 ,044 ,021 ,423 ,673 ,436 2,294 

افراد ابتكار  ,125 ,039 ,162 3,232 ,001 ,414 2,415 

عملٌات ابتكار  ,095 ,037 ,124 2,595 ,010 ,454 2,201 

a. Variable dépendante : المستهلك شراء سلوك  

 
Régression 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle Variables introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

عملٌات ابتكار 1 خدمة ابتكار ,  ابتكار ,

تسعٌر ابتكار ,محٌط توزٌع ابتكار , , 

افراد ابتكار تروٌج ابتكار , b
 

. Introduire 

a. Variable dépendante : المشكلة ادراك  

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,736
a
 ,542 ,535 ,47167 

a. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار , توزٌع ابتكار , , 

افراد ابتكار تروٌج ابتكار ,  

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régression 111,147 7 15,878 71,372 ,000
b
 

Résidu 93,882 422 ,222   

Total 205,029 429    

a. Variable dépendante : المشكلة ادراك  

b. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار , توزٌع ابتكار ,  ابتكار ,

تروٌج ابتكار ,افراد  



 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante) ,653 ,164  3,990 ,000   

خدمة ابتكار  ,230 ,050 ,237 4,564 ,000 ,402 2,488 

تسعٌر ابتكار  ,138 ,048 ,149 2,885 ,004 ,406 2,462 

توزٌع ابتكار  -,023 ,055 -,021 -,409 ,683 ,401 2,493 

تروٌج ابتكار  ,297 ,051 ,307 5,796 ,000 ,387 2,582 

محٌط ابتكار  -,029 ,057 -,025 -,510 ,610 ,436 2,294 

افراد ابتكار  ,115 ,050 ,118 2,307 ,022 ,414 2,415 

عملٌات ابتكار  ,112 ,047 ,116 2,373 ,018 ,454 2,201 

a. Variable dépendante : المشكلة ادراك  

 
Régression 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle Variables introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

عملٌات ابتكار 1 خدمة ابتكار , , 

محٌط ابتكار تسعٌر ابتكار ,  ابتكار ,

افراد ابتكار ,توزٌع  ابتكار ,

 bتروٌج

. Introduire 

a. Variable dépendante : المعلومات جمع  

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,601
a
 ,361 ,351 ,52794 

a. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار ,  ابتكار ,

افراد ابتكار ,توزٌع تروٌج ابتكار ,  

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régression 66,503 7 9,500 34,085 ,000
b
 

Résidu 117,622 422 ,279   

Total 184,125 429    

a. Variable dépendante : المعلومات جمع  

b. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار , توزٌع ابتكار ,  ابتكار ,

تروٌج ابتكار ,افراد  



 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante) 1,312 ,183  7,163 ,000   

خدمة ابتكار  ,166 ,056 ,180 2,941 ,003 ,402 2,488 

تسعٌر ابتكار  ,049 ,054 ,056 ,918 ,359 ,406 2,462 

توزٌع ابتكار  ,001 ,062 ,001 ,017 ,986 ,401 2,493 

تروٌج ابتكار  ,241 ,057 ,263 4,205 ,000 ,387 2,582 

محٌط ابتكار  ,044 ,063 ,041 ,693 ,489 ,436 2,294 

افراد ابتكار  ,068 ,056 ,074 1,228 ,220 ,414 2,415 

عملٌات ابتكار  ,103 ,053 ,112 1,937 ,053 ,454 2,201 

a. Variable dépendante : المعلومات جمع  

 
Régression 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle Variables introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

عملٌات ابتكار 1 خدمة ابتكار , , 

محٌط ابتكار تسعٌر ابتكار ,  ابتكار ,

افراد ابتكار ,توزٌع  ابتكار ,

 bتروٌج

. Introduire 

a. Variable dépendante : البدائل تقٌٌم  

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,509
a
 ,259 ,247 ,56817 

a. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار ,  ابتكار ,

افراد ابتكار ,توزٌع تروٌج ابتكار ,  

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régression 47,702 7 6,815 21,109 ,000
b
 

Résidu 136,230 422 ,323   

Total 183,932 429    

a. Variable dépendante : البدائل تقٌٌم  

b. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار , توزٌع ابتكار ,  ابتكار ,

تروٌج ابتكار ,افراد  



 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante) 1,784 ,197  9,052 ,000   

خدمة ابتكار  ,040 ,061 ,044 ,665 ,507 ,402 2,488 

تسعٌر ابتكار  ,012 ,058 ,014 ,216 ,829 ,406 2,462 

توزٌع ابتكار  ,116 ,067 ,115 1,743 ,082 ,401 2,493 

تروٌج ابتكار  ,204 ,062 ,222 3,297 ,001 ,387 2,582 

محٌط ابتكار  -,116 ,068 -,108 -1,697 ,090 ,436 2,294 

افراد ابتكار  ,187 ,060 ,203 3,123 ,002 ,414 2,415 

عملٌات ابتكار  ,097 ,057 ,105 1,695 ,091 ,454 2,201 

a. Variable dépendante : البدائل تقٌٌم  

 
Régression 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle Variables introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

عملٌات ابتكار 1 خدمة ابتكار , , 

محٌط ابتكار تسعٌر ابتكار ,  ابتكار ,

افراد ابتكار ,توزٌع  ابتكار ,

 bتروٌج

. Introduire 

a. Variable dépendante : الشراء نٌة  

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,566
a
 ,320 ,309 ,58099 

a. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار ,  ابتكار ,

افراد ابتكار ,توزٌع تروٌج ابتكار ,  

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régression 67,032 7 9,576 28,369 ,000
b
 

Résidu 142,447 422 ,338   

Total 209,479 429    

a. Variable dépendante : الشراء نٌة  

b. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار , توزٌع ابتكار ,  ابتكار ,

تروٌج ابتكار ,افراد  



 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante) 1,174 ,202  5,826 ,000   

خدمة ابتكار  ,120 ,062 ,122 1,929 ,054 ,402 2,488 

تسعٌر ابتكار  ,056 ,059 ,060 ,957 ,339 ,406 2,462 

توزٌع ابتكار  ,082 ,068 ,076 1,199 ,231 ,401 2,493 

تروٌج ابتكار  ,118 ,063 ,121 1,870 ,062 ,387 2,582 

محٌط ابتكار  ,037 ,070 ,032 ,527 ,599 ,436 2,294 

افراد ابتكار  ,196 ,061 ,199 3,191 ,002 ,414 2,415 

عملٌات ابتكار  ,085 ,058 ,087 1,459 ,145 ,454 2,201 

a. Variable dépendante : الشراء نٌة  

 
Régression 

Variables introduites/éliminées
a
 

Modèle Variables introduites 

Variables 

éliminées Méthode 

عملٌات ابتكار 1 خدمة ابتكار ,  ابتكار ,

تسعٌر ابتكار ,محٌط توزٌع ابتكار , , 

افراد ابتكار تروٌج ابتكار , b
 

. Introduire 

a. Variable dépendante : الشراء بعد ما سلوك  

b. Toutes les variables demandées ont été introduites. 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux 

R-deux 

ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,588
a
 ,345 ,335 ,60877 

a. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار ,  ابتكار ,

افراد ابتكار ,توزٌع تروٌج ابتكار ,  

ANOVA
a
 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl 

Carré 

moyen F Sig. 

1 Régression 82,507 7 11,787 31,804 ,000
b
 

Résidu 156,394 422 ,371   

Total 238,901 429    

a. Variable dépendante : الشراء بعد ما سلوك  

b. Prédicteurs : (Constante), عملٌات ابتكار خدمة ابتكار , محٌط ابتكار , تسعٌر ابتكار , توزٌع ابتكار ,  ابتكار ,

تروٌج ابتكار ,افراد  



 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de 

colinéarité 

B 

Erreur 

standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante) ,798 ,211  3,780 ,000   

خدمة ابتكار  ,270 ,065 ,257 4,139 ,000 ,402 2,488 

تسعٌر ابتكار  ,079 ,062 ,079 1,275 ,203 ,406 2,462 

توزٌع ابتكار  ,031 ,071 ,027 ,441 ,659 ,401 2,493 

تروٌج ابتكار  ,105 ,066 ,101 1,589 ,113 ,387 2,582 

محٌط ابتكار  ,157 ,073 ,128 2,142 ,033 ,436 2,294 

افراد ابتكار  ,056 ,064 ,053 ,874 ,383 ,414 2,415 

عملٌات ابتكار  ,079 ,061 ,075 1,285 ,199 ,454 2,201 

a. Variable dépendante : الشراء بعد ما سلوك  

 

Statistiques de groupe 

 N Moyenne Ecart type Moyenne erreur standard الجنس 

خدمة ابتكار  04175, 67710, 3,9183 263 ذكر 

 05900, 76249, 3,8293 167 أنثى

تسعٌر ابتكار  04340, 70386, 3,8289 263 ذكر 

 06191, 80007, 3,6617 167 أنثى

توزٌع ابتكار  04214, 68340, 3,8175 263 ذكر 

 04591, 59331, 3,8922 167 أنثى

تروٌج ابتكار  04348, 70513, 3,8184 263 ذكر 

 05630, 72752, 3,7410 167 أنثى

محٌط ابتكار  03944, 63954, 3,8584 263 ذكر 

 04313, 55736, 3,8907 167 أنثى

افراد ابتكار  04664, 75643, 3,7890 263 ذكر 

 04869, 62928, 3,8743 167 أنثى

عملٌات ابتكار  04561, 73966, 3,7614 263 ذكر 

 05202, 67223, 3,8039 167 أنثى

التسوٌقً الابتكار  03532, 57283, 3,8274 263 ذكر 

 04123, 53276, 3,8133 167 أنثى

 
Unidirectionnel 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

خدمة ابتكار  Inter-groupes 9,353 3 3,118 6,383 ,000 

Intragroupes 208,083 426 ,488   

Total 217,436 429    



 

تسعٌر ابتكار  Inter-groupes 9,424 3 3,141 5,831 ,001 

Intragroupes 229,492 426 ,539   

Total 238,916 429    

توزٌع ابتكار  Inter-groupes 1,975 3 ,658 1,563 ,198 

Intragroupes 179,395 426 ,421   

Total 181,370 429    

تروٌج ابتكار  Inter-groupes 7,907 3 2,636 5,326 ,001 

Intragroupes 210,835 426 ,495   

Total 218,742 429    

محٌط ابتكار  Inter-groupes 1,875 3 ,625 1,696 ,167 

Intragroupes 156,962 426 ,368   

Total 158,837 429    

افراد ابتكار  Inter-groupes ,609 3 ,203 ,401 ,753 

Intragroupes 215,781 426 ,507   

Total 216,390 429    

عملٌات ابتكار  Inter-groupes 3,238 3 1,079 2,136 ,095 

Intragroupes 215,302 426 ,505   

Total 218,540 429    

 
 
 
Tests post hoc 

Comparaisons multiples : 

LSD   

Variable 

dépendante (I) السن (J) السن 

Différence 

moyenne 

(I-J) 

Erreur 

standard Sig. 

Intervalle de confiance à 

95 % 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

خدمة ابتكار  35 من أقل إلى20 من سنة 20 من أقل 

 سنة
,39369

*
 ,10043 ,000 ,1963 ,5911 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
,28420

*
 ,10714 ,008 ,0736 ,4948 

 3456, 2081,- 626, 14087, 06875, وأكثر سنة 50 من

 من أقل إلى20 من

 سنة 35

39369,- سنة 20 من أقل
*
 ,10043 ,000 -,5911 -,1963 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
-,10948 ,07938 ,169 -,2655 ,0465 

32494,- وأكثر سنة 50 من
*
 ,12110 ,008 -,5630 -,0869 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50

28420,- سنة 20 من أقل
*
 ,10714 ,008 -,4948 -,0736 

 35 من أقل إلى20 من

 سنة
,10948 ,07938 ,169 -,0465 ,2655 

 0336, 4645,- 090, 12672, 21545,- وأكثر سنة 50 من

 2081, 3456,- 626, 14087, 06875,- سنة 20 من أقل وأكثر سنة 50 من



 

 35 من أقل إلى20 من

 سنة
,32494

*
 ,12110 ,008 ,0869 ,5630 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
,21545 ,12672 ,090 -,0336 ,4645 

تسعٌر ابتكار  35 من أقل إلى20 من سنة 20 من أقل 

 سنة
,37967

*
 ,10547 ,000 ,1724 ,5870 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
,22238

*
 ,11251 ,049 ,0012 ,4435 

 3173, 2642,- 858, 14794, 02656, وأكثر سنة 50 من

 من أقل إلى20 من

 سنة 35

37967,- سنة 20 من أقل
*
 ,10547 ,000 -,5870 -,1724 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
-,15729 ,08336 ,060 -,3211 ,0066 

35311,- وأكثر سنة 50 من
*
 ,12718 ,006 -,6031 -,1031 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50

22238,- سنة 20 من أقل
*
 ,11251 ,049 -,4435 -,0012 

 35 من أقل إلى20 من

 سنة
,15729 ,08336 ,060 -,0066 ,3211 

 0658, 4574,- 142, 13308, 19582,- وأكثر سنة 50 من

 2642, 3173,- 858, 14794, 02656,- سنة 20 من أقل وأكثر سنة 50 من

 35 من أقل إلى20 من

 سنة
,35311

*
 ,12718 ,006 ,1031 ,6031 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
,19582 ,13308 ,142 -,0658 ,4574 

تروٌج ابتكار  35 من أقل إلى20 من سنة 20 من أقل 

 سنة
,34603

*
 ,10109 ,001 ,1473 ,5447 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
,22232

*
 ,10784 ,040 ,0103 ,4343 

 2943, 2631,- 912, 14180, 01563, وأكثر سنة 50 من

 من أقل إلى20 من

 سنة 35

34603,- سنة 20 من أقل
*
 ,10109 ,001 -,5447 -,1473 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
-,12371 ,07990 ,122 -,2808 ,0333 

33040,- وأكثر سنة 50 من
*
 ,12190 ,007 -,5700 -,0908 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50

22232,- سنة 20 من أقل
*
 ,10784 ,040 -,4343 -,0103 

 35 من أقل إلى20 من

 سنة
,12371 ,07990 ,122 -,0333 ,2808 

 0440, 4574,- 106, 12755, 20669,- وأكثر سنة 50 من

 2631, 2943,- 912, 14180, 01563,- سنة 20 من أقل وأكثر سنة 50 من

 35 من أقل إلى20 من

 سنة
,33040

*
 ,12190 ,007 ,0908 ,5700 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
,20669 ,12755 ,106 -,0440 ,4574 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 
 



 

Unidirectionnel 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

خدمة ابتكار  Inter-groupes 13,140 2 6,570 13,732 ,000 

Intragroupes 204,296 427 ,478   

Total 217,436 429    

تسعٌر ابتكار  Inter-groupes 16,954 2 8,477 16,308 ,000 

Intragroupes 221,962 427 ,520   

Total 238,916 429    

توزٌع ابتكار  Inter-groupes 4,391 2 2,195 5,297 ,005 

Intragroupes 176,979 427 ,414   

Total 181,370 429    

تروٌج ابتكار  Inter-groupes 7,275 2 3,637 7,345 ,001 

Intragroupes 211,467 427 ,495   

Total 218,742 429    

محٌط ابتكار  Inter-groupes 1,712 2 ,856 2,327 ,099 

Intragroupes 157,124 427 ,368   

Total 158,837 429    

افراد  ابتكار  Inter-groupes 3,107 2 1,554 3,110 ,046 

Intragroupes 213,283 427 ,499   

Total 216,390 429    

عملٌات ابتكار  Inter-groupes 3,971 2 1,985 3,951 ,020 

Intragroupes 214,570 427 ,503   

Total 218,540 429    

 

 
Tests post hoc 

Comparaisons multiples : 

LSD   

Variable 

dépendante (I) التعلٌم (J) التعلٌم 

Différence 

moyenne (I-

J) 

Erreur 

standard Sig. 

Intervalle de confiance à 95 

% 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

خدمة ابتكار  2954, 1531,- 533, 11409, 07114, ثانوي فأقل متوسط 

40379, جامعً
*
 ,09345 ,000 ,2201 ,5875 

 1531, 2954,- 533, 11409, 07114,- فأقل متوسط ثانوي

33265, جامعً
*
 ,08762 ,000 ,1604 ,5049 

40379,- فأقل متوسط جامعً
*
 ,09345 ,000 -,5875 -,2201 

33265,- ثانوي
*
 ,08762 ,000 -,5049 -,1604 

تسعٌر ابتكار  1409, 3266,- 435, 11892, 09283,- ثانوي فأقل متوسط 



 

36384, جامعً
*
 ,09740 ,000 ,1724 ,5553 

 3266, 1409,- 435, 11892, 09283, فأقل متوسط ثانوي

45667, جامعً
*
 ,09133 ,000 ,2772 ,6362 

36384,- فأقل متوسط جامعً
*
 ,09740 ,000 -,5553 -,1724 

45667,- ثانوي
*
 ,09133 ,000 -,6362 -,2772 

توزٌع ابتكار  0824, 3350,- 235, 10619, 12629,- ثانوي فأقل متوسط 

 3007, 0412,- 137, 08698, 12972, جامعً

 3350, 0824,- 235, 10619, 12629, فأقل متوسط ثانوي

25601, جامعً
*
 ,08155 ,002 ,0957 ,4163 

 0412, 3007,- 137, 08698, 12972,- فأقل متوسط جامعً

25601,- ثانوي
*
 ,08155 ,002 -,4163 -,0957 

تروٌج ابتكار  2331, 2232,- 966, 11608, 00496, ثانوي فأقل متوسط 

27644, جامعً
*
 ,09507 ,004 ,0896 ,4633 

 2232, 2331,- 966, 11608, 00496,- فأقل متوسط ثانوي

27148, جامعً
*
 ,08914 ,002 ,0963 ,4467 

27644,- فأقل متوسط جامعً
*
 ,09507 ,004 -,4633 -,0896 

27148,- ثانوي
*
 ,08914 ,002 -,4467 -,0963 

افراد ابتكار  1574, 3008,- 539, 11657, 07169,- ثانوي فأقل متوسط 

 3223, 0530,- 159, 09548, 13465, جامعً

 3008, 1574,- 539, 11657, 07169, فأقل متوسط ثانوي

20634, جامعً
*
 ,08953 ,022 ,0304 ,3823 

 0530, 3223,- 159, 09548, 13465,- فأقل متوسط جامعً

20634,- ثانوي
*
 ,08953 ,022 -,3823 -,0304 

عملٌات ابتكار  2186, 2410,- 924, 11692, 01121,- ثانوي فأقل متوسط 

19608, جامعً
*
 ,09577 ,041 ,0078 ,3843 

 2410, 2186,- 924, 11692, 01121, فأقل متوسط ثانوي

20729, جامعً
*
 ,08980 ,021 ,0308 ,3838 

19608,- فأقل متوسط جامعً
*
 ,09577 ,041 -,3843 -,0078 

20729,- ثانوي
*
 ,08980 ,021 -,3838 -,0308 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

خدمة ابتكار  Inter-groupes ,686 2 ,343 ,675 ,509 

Intragroupes 216,750 427 ,508   

Total 217,436 429    

تسعٌر ابتكار  Inter-groupes ,906 2 ,453 ,813 ,444 

Intragroupes 238,010 427 ,557   

Total 238,916 429    

توزٌع ابتكار  Inter-groupes ,424 2 ,212 ,501 ,606 

Intragroupes 180,945 427 ,424   



 

Total 181,370 429    

تروٌج ابتكار  Inter-groupes ,711 2 ,356 ,696 ,499 

Intragroupes 218,031 427 ,511   

Total 218,742 429    

محٌط ابتكار  Inter-groupes ,356 2 ,178 ,480 ,619 

Intragroupes 158,480 427 ,371   

Total 158,837 429    

افراد ابتكار  Inter-groupes ,533 2 ,267 ,528 ,590 

Intragroupes 215,857 427 ,506   

Total 216,390 429    

عملٌات ابتكار  Inter-groupes ,140 2 ,070 ,137 ,872 

Intragroupes 218,400 427 ,511   

Total 218,540 429    

 
Unidirectionnel 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

خدمة ابتكار  Inter-groupes ,686 2 ,343 ,675 ,509 

Intragroupes 216,750 427 ,508   

Total 217,436 429    

تسعٌر ابتكار  Inter-groupes ,906 2 ,453 ,813 ,444 

Intragroupes 238,010 427 ,557   

Total 238,916 429    

توزٌع ابتكار  Inter-groupes ,424 2 ,212 ,501 ,606 

Intragroupes 180,945 427 ,424   

Total 181,370 429    

تروٌج ابتكار  Inter-groupes ,711 2 ,356 ,696 ,499 

Intragroupes 218,031 427 ,511   

Total 218,742 429    

محٌط ابتكار  Inter-groupes ,356 2 ,178 ,480 ,619 

Intragroupes 158,480 427 ,371   

Total 158,837 429    

افراد ابتكار  Inter-groupes ,533 2 ,267 ,528 ,590 

Intragroupes 215,857 427 ,506   

Total 216,390 429    

عملٌات ابتكار  Inter-groupes ,140 2 ,070 ,137 ,872 

Intragroupes 218,400 427 ,511   

Total 218,540 429    

 
 



 

Unidirectionnel 

ANOVA 

   الابتكار التسوٌقً

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Inter-groupes 4,028 3 1,343 4,432 ,004 

Intragroupes 129,079 426 ,303   

Total 133,107 429    

 
Tests post hoc 

Comparaisons multiples : 

Variable dépendante:   ًالابتكار التسوٌق   

LSD   

(I) السن (J) السن 

Différence 

moyenne (I-J) 

Erreur 

standard Sig. 

Intervalle de confiance à 95 

% 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

 35 من أقل إلى20 من سنة 20 من أقل

 سنة
,25331

*
 ,07910 ,001 ,0978 ,4088 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
,17048

*
 ,08438 ,044 ,0046 ,3363 

 2469, 1893,- 795, 11095, 02879, وأكثر سنة 50 من

 35 من أقل إلى20 من

 سنة

25331,- سنة 20 من أقل
*
 ,07910 ,001 -,4088 -,0978 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
-,08284 ,06252 ,186 -,2057 ,0400 

22452,- وأكثر سنة 50 من
*
 ,09538 ,019 -,4120 -,0370 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة

17048,- سنة 20 من أقل
*
 ,08438 ,044 -,3363 -,0046 

 35 من أقل إلى20 من

 سنة
,08284 ,06252 ,186 -,0400 ,2057 

 0545, 3379,- 156, 09980, 14168,- وأكثر سنة 50 من

 1893, 2469,- 795, 11095, 02879,- سنة 20 من أقل وأكثر سنة 50 من

 35 من أقل إلى20 من

 سنة
,22452

*
 ,09538 ,019 ,0370 ,4120 

 50 من أقل إلى35 من

 سنة
,14168 ,09980 ,156 -,0545 ,3379 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 
Unidirectionnel 

 

ANOVA 

   الابتكار التسوٌقً

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 



 

Inter-groupes 6,162 2 3,081 10,363 ,000 

Intragroupes 126,945 427 ,297   

Total 133,107 429    

 
Tests post hoc 

Comparaisons multiples : 

Variable dépendante:   ًالابتكار التسوٌق   

LSD   

(I) التعلٌم (J) التعلٌم 

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure 

Borne 

supérieure 

 1469, 2066,- 740, 08993, 02986,- ثانوي فأقل متوسط

23515, جامعً
*
 ,07366 ,002 ,0904 ,3799 

 2066, 1469,- 740, 08993, 02986, فأقل متوسط ثانوي

26501, جامعً
*
 ,06907 ,000 ,1293 ,4008 

23515,- فأقل متوسط جامعً
*
 ,07366 ,002 -,3799 -,0904 

26501,- ثانوي
*
 ,06907 ,000 -,4008 -,1293 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 
Unidirectionnel 

ANOVA 

   الابتكار التسوٌقً

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Inter-groupes ,371 2 ,186 ,597 ,551 

Intragroupes 132,736 427 ,311   

Total 133,107 429    

 
Test T 
 

Statistiques de groupe 

 

 N Moyenne Ecart type الجنس

Moyenne erreur 

standard 

المشكلة ادراك  04175, 67702, 3,8948 263 ذكر 

 05504, 71131, 3,7984 167 أنثى

المعلومات جمع  03947, 64007, 3,8973 263 ذكر 

 05256, 67920, 3,8523 167 أنثى

البدائل تقٌٌم  04071, 66019, 3,8365 263 ذكر 

 05016, 64815, 3,8423 167 أنثى

الشراء نٌة  04470, 72496, 3,8010 263 ذكر 

 05073, 65559, 3,8663 167 أنثى

الشراء بعد ما سلوك  04645, 75331, 3,7845 263 ذكر 



 

 05704, 73714, 3,7705 167 أنثى

المستهلك شراء سلوك  03392, 55015, 3,8428 263 ذكر 

 04181, 54031, 3,8259 167 أنثى

 
 
Unidirectionnel 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

المشكلة ادراك  Inter-groupes 5,326 3 1,775 3,787 ,011 

Intragroupes 199,703 426 ,469   

Total 205,029 429    

المعلومات جمع  Inter-groupes 2,545 3 ,848 1,990 ,115 

Intragroupes 181,580 426 ,426   

Total 184,125 429    

البدائل تقٌٌم  Inter-groupes 1,522 3 ,507 1,185 ,315 

Intragroupes 182,410 426 ,428   

Total 183,932 429    

الشراء نٌة  Inter-groupes 5,538 3 1,846 3,856 ,010 

Intragroupes 203,941 426 ,479   

Total 209,479 429    

الشراء بعد ما سلوك  Inter-groupes 4,037 3 1,346 2,441 ,064 

Intragroupes 234,864 426 ,551   

Total 238,901 429    

المستهلك شراء سلوك  Inter-groupes 2,935 3 ,978 3,338 ,019 

Intragroupes 124,855 426 ,293   

Total 127,790 429    

 
 

Comparaisons multiples : 

LSD   

Variable 

dépendante (I) السن (J) السن 

Différence 

moyenne 

(I-J) 

Erreur 

standard Sig. 

Intervalle de confiance à 

95 % 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

المشكلة ادراك  من أقل إلى20 من سنة 20 من أقل 

 سنة 35
,29067

*
 ,09839 ,003 ,0973 ,4841 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50
,25664

*
 ,10496 ,015 ,0503 ,4629 

 3275, 2150,- 684, 13800, 05625, وأكثر سنة 50 من

29067,- سنة 20 من أقل من أقل إلى20 من
*
 ,09839 ,003 -,4841 -,0973 



 

 من أقل إلى35 من سنة 35

 سنة 50
-,03403 ,07776 ,662 -,1869 ,1188 

23442,- وأكثر سنة 50 من
*
 ,11864 ,049 -,4676 -,0012 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50

25664,- سنة 20 من أقل
*
 ,10496 ,015 -,4629 -,0503 

 من أقل إلى20 من

 سنة 35
,03403 ,07776 ,662 -,1188 ,1869 

 0436, 4444,- 107, 12414, 20039,- وأكثر سنة 50 من

 2150, 3275,- 684, 13800, 05625,- سنة 20 من أقل وأكثر سنة 50 من

 من أقل إلى20 من

 سنة 35
,23442

*
 ,11864 ,049 ,0012 ,4676 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50
,20039 ,12414 ,107 -,0436 ,4444 

الشراء نٌة  من أقل إلى20 من سنة 20 من أقل 

 سنة 35
,01704 ,09943 ,864 -,1784 ,2125 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50
,05655 ,10607 ,594 -,1519 ,2650 

35729,- وأكثر سنة 50 من
*
 ,13946 ,011 -,6314 -,0832 

 من أقل إلى20 من

 سنة 35

 1784, 2125,- 864, 09943, 01704,- سنة 20 من أقل

 من أقل إلى35 من

 سنة 50
,03952 ,07858 ,615 -,1149 ,1940 

37433,- وأكثر سنة 50 من
*
 ,11989 ,002 -,6100 -,1387 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50

 1519, 2650,- 594, 10607, 05655,- سنة 20 من أقل

 من أقل إلى20 من

 سنة 35
-,03952 ,07858 ,615 -,1940 ,1149 

41385,- وأكثر سنة 50 من
*
 ,12545 ,001 -,6604 -,1673 

35729, سنة 20 من أقل وأكثر سنة 50 من
*
 ,13946 ,011 ,0832 ,6314 

 من أقل إلى20 من

 سنة 35
,37433

*
 ,11989 ,002 ,1387 ,6100 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50
,41385

*
 ,12545 ,001 ,1673 ,6604 

المستهلك شراء سلوك  من أقل إلى20 من سنة 20 من أقل 

 سنة 35
,14447 ,07780 ,064 -,0084 ,2974 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50
,11502 ,08299 ,166 -,0481 ,2781 

 0955, 3334,- 276, 10912, 11896,- وأكثر سنة 50 من

 من أقل إلى20 من

 سنة 35

 0084, 2974,- 064, 07780, 14447,- سنة 20 من أقل

 من أقل إلى35 من

 سنة 50
-,02945 ,06149 ,632 -,1503 ,0914 

26343,- وأكثر سنة 50 من
*
 ,09381 ,005 -,4478 -,0790 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50

 0481, 2781,- 166, 08299, 11502,- سنة 20 من أقل

 من أقل إلى20 من

 سنة 35
,02945 ,06149 ,632 -,0914 ,1503 



 

23398,- وأكثر سنة 50 من
*
 ,09816 ,018 -,4269 -,0410 

 3334, 0955,- 276, 10912, 11896, سنة 20 من أقل وأكثر سنة 50 من

 من أقل إلى20 من

 سنة 35
,26343

*
 ,09381 ,005 ,0790 ,4478 

 من أقل إلى35 من

 سنة 50
,23398

*
 ,09816 ,018 ,0410 ,4269 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 
Unidirectionnel 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

المشكلة ادراك  Inter-groupes 7,137 2 3,568 7,699 ,001 

Intragroupes 197,893 427 ,463   

Total 205,029 429    

المعلومات جمع  Inter-groupes 4,375 2 2,187 5,196 ,006 

Intragroupes 179,751 427 ,421   

Total 184,125 429    

البدائل تقٌٌم  Inter-groupes 2,870 2 1,435 3,384 ,035 

Intragroupes 181,062 427 ,424   

Total 183,932 429    

الشراء نٌة  Inter-groupes 4,179 2 2,089 4,346 ,014 

Intragroupes 205,300 427 ,481   

Total 209,479 429    

الشراء بعد ما سلوك  Inter-groupes 7,403 2 3,702 6,827 ,001 

Intragroupes 231,497 427 ,542   

Total 238,901 429    

المستهلك شراء سلوك  Inter-groupes 4,929 2 2,465 8,566 ,000 

Intragroupes 122,860 427 ,288   

Total 127,790 429    

 

Comparaisons multiples : 

LSD   

Variable 

dépendante (I) التعلٌم (J) التعلٌم 

Différence 

moyenne (I-

J) 

Erreur 

standard Sig. 

Intervalle de confiance à 95 

% 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

شكلةالم ادراك  2761, 1653,- 622, 11229, 05539, ثانوي فأقل متوسط 

29895, جامعً
*
 ,09197 ,001 ,1182 ,4797 

 1653, 2761,- 622, 11229, 05539,- فأقل متوسط ثانوي

24356, جامعً
*
 ,08624 ,005 ,0741 ,4131 

29895,- فأقل متوسط جامعً
*
 ,09197 ,001 -,4797 -,1182 



 

24356,- ثانوي
*
 ,08624 ,005 -,4131 -,0741 

المعلومات جمع  1679, 2527,- 692, 10702, 04240,- ثانوي فأقل متوسط 

18777, جامعً
*
 ,08765 ,033 ,0155 ,3601 

 2527, 1679,- 692, 10702, 04240, فأقل متوسط ثانوي

23017, جامعً
*
 ,08219 ,005 ,0686 ,3917 

18777,- فأقل متوسط جامعً
*
 ,08765 ,033 -,3601 -,0155 

23017,- ثانوي
*
 ,08219 ,005 -,3917 -,0686 

البدائل تقٌٌم  1437, 2785,- 531, 10741, 06740,- ثانوي فأقل متوسط 

 3034, 0425,- 139, 08797, 13044, جامعً

 2785, 1437,- 531, 10741, 06740, فأقل متوسط ثانوي

19784, جامعً
*
 ,08249 ,017 ,0357 ,3600 

 0425, 3034,- 139, 08797, 13044,- فأقل متوسط جامعً

19784,- ثانوي
*
 ,08249 ,017 -,3600 -,0357 

الشراء نٌة  1547, 2949,- 540, 11437, 07010,- ثانوي فأقل متوسط 

 3492, 0191,- 079, 09368, 16507, جامعً

 2949, 1547,- 540, 11437, 07010, فأقل متوسط ثانوي

23517, جامعً
*
 ,08783 ,008 ,0625 ,4078 

 0191, 3492,- 079, 09368, 16507,- فأقل متوسط جامعً

23517,- ثانوي
*
 ,08783 ,008 -,4078 -,0625 

الشراء بعد ما سلوك  1316, 3458,- 378, 12145, 10711,- ثانوي فأقل متوسط 

21030, جامعً
*
 ,09948 ,035 ,0148 ,4058 

 3458, 1316,- 378, 12145, 10711, فأقل متوسط ثانوي

31741, جامعً
*
 ,09327 ,001 ,1341 ,5007 

21030,- فأقل متوسط جامعً
*
 ,09948 ,035 -,4058 -,0148 

31741,- ثانوي
*
 ,09327 ,001 -,5007 -,1341 

المستهلك شراء سلوك  1276, 2202,- 601, 08848, 04632,- ثانوي فأقل متوسط 

19851, جامعً
*
 ,07247 ,006 ,0561 ,3409 

 2202, 1276,- 601, 08848, 04632, فأقل متوسط ثانوي

24483, جامعً
*
 ,06795 ,000 ,1113 ,3784 

19851,- فأقل متوسط جامعً
*
 ,07247 ,006 -,3409 -,0561 

24483,- ثانوي
*
 ,06795 ,000 -,3784 -,1113 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 
 

Unidirectionnel 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

المشكلة ادراك  Inter-groupes ,373 2 ,187 ,390 ,678 

Intragroupes 204,656 427 ,479   

Total 205,029 429    

المعلومات جمع  Inter-groupes 1,204 2 ,602 1,405 ,247 

Intragroupes 182,922 427 ,428   



 

Total 184,125 429    

البدائل تقٌٌم  Inter-groupes 1,085 2 ,543 1,267 ,283 

Intragroupes 182,847 427 ,428   

Total 183,932 429    

الشراء نٌة  Inter-groupes 1,270 2 ,635 1,302 ,273 

Intragroupes 208,209 427 ,488   

Total 209,479 429    

الشراء بعد ما سلوك  Inter-groupes ,724 2 ,362 ,649 ,523 

Intragroupes 238,177 427 ,558   

Total 238,901 429    

المستهلك شراء سلوك  Inter-groupes ,854 2 ,427 1,437 ,239 

Intragroupes 126,935 427 ,297   

Total 127,790 429    

 

 

 


