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 ملخص البحث 

لعب ابتكارية العميل المحفزة دوراً أساسياً في عملية تبني المنتجات الجديدة، حيث يبدأ  ت

يقدّرون  الأمر   ابتكارياً  بإدراك العملاء لقيمة هذه المنتجات. العملاء الذين يمتلكون حساً 

الفوائد والتفرد التي تقدمها المنتجات الجديدة، مما يدفعهم لتجربتها ومشاركتها مع الآخرين.  

  .هذا الإدراك للقيمة يسهم في تسريع عملية التبني، مما يعزز نجاحها وانتشارها في السوق

ث دراسة  م  ومن  البحث  هذا  المباشرة  استهدف  وغير  المباشرة  العميل العلاقات  لابتكارية 

في    المحفزة المتعة، )المتمثلة  محفزات  الوظيفية،  المحفزات  الاجتماعية،  المحفزات 

الادراكية الجديدة( على  المحفزات  المنتجات  الدو  تبنى  للقيمة   الوسيط   رمن خلال فحص 

الذكيةلعملاء    المدركة الانترنت    .الهواتف  عبر  استبيان  على  البحث   onlineواعتمد 

survey    بيانات الدراسة بالاعتماد على العينة الاعتراضية، وقد بلغت عدد القوائم لجمع 

تم تطبيق أسلوب نمذجة المعادلة الهيكلية بالمربعات الصغرى كما  قائمة،    396الصحيحة  

فروض الدراسة عن طريق استخدام البرنامج الإحصائي    لاختبار   PLS-SEMالجزئية  

WarpPLS.5 . 

المتمثلة   لابتكارية العميل المحفزةوأشارت النتائج إلى وجود تأثير معنوي إيجابي  

( المحفزات الادراكيةفي  المتعة،  المنتجات ( على  المحفزات الاجتماعية، محفزات  تبنى 

المحفزات  المتمثلة في )  كارية العميل المحفزةلابت، كذلك وجود تأثير معنوي إيجابي  الجديدة

الادراكية المحفزات  المتعة،  محفزات  الوظيفية،  المحفزات  على  الاجتماعية،  القيمة  ( 

تأثير معنوي إيجابي  المدركة النتائج وجود  تبنى المنتجات على    للقيمة المدركة. وأكدت 

إيجابي غير مباشر  الجديدة تأثير معنوي  إلى وجود  بالإضافة  العميل معنوي  .  لابتكارية 

)  المحفزة في  الادراكيةالمتمثلة  المحفزات  الاجتماعية،  المنتجات ( على  المحفزات  تبنى 

وفي ضوء ما أسفرت عنه نتائج البحث، فقد اقترحت   القيمة المدركة.عند توسيط    الجديدة

تعزيز  تانالباحث  في  تسهم  أن  يمكن  التي  التوصيات  من  المختلفة    الحفزات   مجموعة 

 .   لابتكارية العميل وتشجع على تبنى المنتجات الجديدة
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 .ابتكارية العميل المحفزة، القيمة المدركة، تبنى المنتجات الجديدة الكلمات المفتاحية:

 

 تمهيد 

، المنتجات  أسواق  من  العديد  في  الشركات  سياق شديد   تواجه  في  وتعمل  العولمة  تحدي 

فإنهم يبتكرون من خلال تقديم أجيال متتالية ومتطورة من المنتجات الجديدة  التنافسية، ولذلك

السمات  ليظلوا قادرين على المنافسة، ويمكن أن يتخذ الابتكار ثلاثة أشكال هما: تحسين 

الموجودة بالفعل في المنتج؛ أو تقديم سمة جديدة لمنتج أو خدمة موجودة ؛ أو تقديم منتج أو  

ويعد فهم .  (Sadik-Rozsnyai& Bertrandias, 2019)لى السوق  خدمة جديدة تمامًا إ

 Terason et)وتوقع تبني العملاء لخدمة أو منتج جديد أمر بالغ الأهمية لمديري التسويق

al., 2022) . 

عالية   جودة  ذا  يكون  أن  يجب  لذلك،  ذاته،  بحد  تسويقياً  ابتكاراً  هو  الجديد  المنتج  ويعد 

طور التكنولوجي السريع وتعدد الخيارات في السوق، لا يكفي  ومميزات فريدة، و في ظل الت

بحيث يصعب على  متميزة  المنتجات  تكون هذه  أن  يجب  بل  منتجات جديدة،  ابتكار  فقط 

 (MCI) ويوفر مفهوم ابتكارية العميل المحفزة  .(Fürst et al., 2024)المنافسين تقليدها  

لمحفزات الرئيسية التي تؤدي إلى شراء في أدبيات سلوك المستهلك مساهمة كبيرة في فهم ا

. كما تؤدي دراسة ابتكارية العميل المحفزة   .(Tanrikulu, 2022)المستهلكين للابتكارات 

 . (Li et al., 2015)كسمة شخصية إلى تحسين فهمنا لدوافع تبني الابتكارات 

ابتكارية    ، حيث إذا كانت سمات فريدة ابتكارية العميل المحفزة ويصور كل بعُد من أبعاد 

فأنه يسعى إلى تحقيق مكانه اجتماعية تتيح له التميز بين المحيطيين. العميل محفزا اجتماعياً  

كانت ابتكارية العميل محفزه وظيفياً فإنه يهتم بالأداء الوظيفي للابتكارات ويركز   في حين اذا

المهام، حيث   وإدارة  الإنجاز  تعزيز  بشأن  إذاعلى  للغاية  قلقون  العملاء  الخصائص   كان 

الوظيفية للمنتج، فإنه من المرجح أن يمنحوا الأولوية للدقة وتوفير الوقت عند الحصول على 

تقوم ابتكارية العميل المحفزة على  و   .ت التي تحتوي على تكنولوجيا جديدةالسلع والخدما

التفكير بالمتعة على  .دعم عملية  المحفزة  العميل  ابتكارية  ترتكز  أو   بينما  الحواس  تحفيز 

والعاطفة، لأنهم  حيث    السرور  مبتكرة  منتجات  أو  خدمات  استهلاك  المستهلكون  يفضل 

 . (Terason et al., 2022) ارة والسعادةيريدون تجربة مشاعر الرضا والإث

الدراسات إلى أن المستهلكين المبتكرين يميلون إلى تبني المنتجات الجديدة في وقت وتشير  

كما أن المستهلكون المبتكرون يتمتعون بحس قوي    ،أبكر مقارنة بالمستهلكين الأقل ابتكارًا  

ياء الجديدة، وهم متحمسون للحصول  من الابتكار، ويميلون إلى تبني موقف إيجابي تجاه الأش 

 . (Triwijayati& Wijayanti, 2020)على تجارب جديدة
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وتلعب القيمة المدركة للفرد دورًا مهمًا في تحديد الاتجاه نحو التكنولوجيا، ويؤثر هذا الاتجاه 

  . كما (Kwak et al., 2021)بشكل مباشر على الرغبة في التعرف على التقنيات الجديدة  

القيمة المدركة ذات ارتباط وثيق بتعزيز نية الاستخدام المستمر للعملاء    & Li )تعتبر 

Shang,2020)   .  أشارت الدراسات إلى أن القيمة المدركة يتم إنشاؤها عن طريق إضافة و

مزايا وتقديم تجربة أفضل للعملاء ، ويتم من خلالها بناء علاقة قوية بين العميل والمنظمة  

Itani et al.,2019)  (.  قيمة ذات  عروض  وتقديم  إنشاء  الشركات  على  يتعين  وبالتالي 

 Itani etللعملاء من خلال إضافة الفوائد وخفض التكاليف المرتبطة بمنتجاتها وخدماتها  

al.,2019)  (.   حيث يبدو أن للقيمة دور كبير فى الحصول على ميزة تنافسية وذلك فى ظل

ك أهتم المستهلكون والمسوقون بتوضيح دور القيمة فى المنافسة الشرسة فى السوق ، ولذل

 .(et al.,2023) Rasoolimaneshتكوين قرارات الشراء والاستهلاك

لقد أحدثت الهواتف الذكية ثورة في حياتنا اليومية، حيث أصبحت أدوات لا غنى عنها في و

الواسع   انتشارها  فمع  والإنتاجية.  الترفيه،  تظُهِر التواصل،  المتزايد،  واستخدامها 

مليار شخص في    4.88الإحصائيات أن عدد مستخدمي الهواتف الذكية قد وصل إلى نحو  

يستخدم الأفراد  .و20271مليارات بحلول عام    6، ومن المتوقع أن يصل إلى  2024عام  

وصولًا  الهواتف الذكية لأغراض متعددة، بدءًا من إرسال البريد الإلكتروني والتقاط الصور  

إلى تصفح الإنترنت والملاحة، حيث يقضي المستخدمون حول العالم في المتوسط حوالي  

الأرقام تبرز أهمية الهواتف الذكية .وبالتالى  2  دقيقة يوميًا على هذه الأجهزة  50ساعات و   3

تأثيراتها كمكونات أساسية في حياتنا اليومية، مما يجعلها موضوعًا حيويًا للبحث العلمي لفهم  

 .المتعددة على المجتمع

وتأسيساً على ماسبق تسعى الباحثتان من خلال هذا البحث إلى دراسة مدى تأثير  

  ابتكارية العميل المحفزة على تبنى المنتجات الجديدة من خلال توسيط القيمة المدركة وذلك 

لنظري والفجوة  فيما يلي الإطار ا  تان. وتعرض الباحثالهواتف الذكيةبالتطبيق على عملاء  

البحثية والعلاقـة بين متغيراتهـا وتنميـة فروض ونموذج البحث في ضوء الدراسات السابقة  

ومشـــــكلة البحث وتســـــاؤلاته واهداف الدراســـــة وأهميتها، يليها اســــتعراض منهجية  

الاسهامات   الدراســــة ثم عرض لنتائج البحث ومناقشتها وتفســــــــيرها. وكذلك توضيح

 النظرية والتطبيقية والتوصيات وأخيرا محددات البحث وتوجهات لبحوث مستقبلية. 

 

 
1 https://backlinko.com/smartphone-usage-statistics 
 
2 https://www.demandsage.com/smartphone-usage-statistics/ 
 

https://backlinko.com/smartphone-usage-statistics
https://www.demandsage.com/smartphone-usage-statistics/
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 أولا: الإطار النظرى

 :وفيه تعرض الباحثتان مفاهيم وأبعاد متغيرات الدراسة وذلك على النحو التالي 

 Motivated consumer innovativeness ابتكارية العميل المحفزة .أ

في مجالات متنوعة وتم التحقق من   TAM نموذج قبول التكنولوجيامن استخدام    بالرغم

موثوقيتها وصلاحيتها على نطاق واسع ، إلا أن هناك العديد من الآراء التي تشير إلى أنها 

 لهذا السبب ، قام العديد من العلماء بتوسيع نظرية غير كافية لشرح تبني التقنيات الجديدة،  

TAM   واستخدامهالفحص الجديدة  للتقنيات  المستهلكين  قبول  اعتبار   .كيفية  أيضًا  يمكن 

لأنه يبحث في تبني تقنيات جديدة بناءً على  TAM كنموذج موسع لنظرية MCI مفهوم

المزيد من الدوافع، حيث من المرجح أن يتبنى المستهلكون الذين لديهم مستويات عالية من  

ابتكارية العميل المحفزة تشير إلى قدرة  و .(Hwang et al., 2019) الابتكار تقنية جديدة 

العملاء على تقديم أفكار جديدة ومبتكرة وتحسين المنتجات أو الخدمات الحالية بناءً على 

تفاعلهم وتجاربهم. يعتبر هذا المفهوم جزءًا مهمًا من استراتيجيات الشركات الحديثة حيث 

والتح  للإلهام  كمصدر  العملاء  على  على  يعُتمد  العملاء  تحفيز  خلال  من  المستمر.  سين 

  المشاركة في عمليات التطوير، يمكن للشركات تحسين مستوى رضا العملاء وزيادة ولائهم 

(Wang & Kim, 2023). 

 مفهوم ابتكارية العميل المحفزة  .1

على أنها عوامل داخلية وخارجية تؤدي إلى سلوك  ابتكارية العميل المحفزة يمكن تعريف

. وتشير ابتكارية العميل إلى نية  (Hwang et al., 2019) مبتكر لدى المستهلكين شراء  

شراء منتج جديد مبتكر وتحقيق الاسبقية في الحصول عليه في وقت مبكر من المستهلكين  

 .(Hwang et al., 2020) الاخريين

ان مفهوم ابتكارية العميل المحفزة هو امتداد لنظرية    (Kwak et al., 2021)ويوضح  

TAM   لأنه يتم اختبارها بناءً على وجود الدوافع وتبني تقنيات جديدة، ويعتمد على الجمع

بين مفاهيم التحفيز وابتكار العميل، حيث كلما كان العملاء أكثر حماسًا زادت احتمالية  

 تلقيهم لخدمات تكنولوجية جديدة.

مصطلحو المستهلك   نشأ  تحفيز  أي  للتسويق،  مفهومين  من  المحفزة"  العميل  "ابتكارية 

المبتكرة  الخدمات  أو  المنتجات  لاستخدام  العملاء  محفزات  نطاق  إلى  ويشير  والابتكار 

(Kautish et al., 2023) . 
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ان ابتكارية العميل هي سمة موقفية تولدها السمات   (Terason et al., 2022)ويرى   

والم السمة عندما الأساسية  هذه  وتظهر  لديه،  التعلم  تاريخ  عن  للمستهلك، فضلاً  ختلطة 

يكون لدى المستهلك الدافع لشراء أو استهلاك منتجات جديدة ومتنوعة بدلاً من الاستمرار 

في الاستهلاك بالطريقة التقليدية، بينما تشير المحفزات إلى عناصر خارجية وداخلية تؤثر  

 قيق الهدف. على سلوك المستهلك تجاه تح

الدوافع    (Tanrikulu, 2022)ويشير   بين  تجمع  المحفزة  العميل  ابتكارية  أن  إلى 

والابتكار، وهما مفهومان رئيسيان لأدبيات سلوك المستهلك، حيث يرتبط الدافع بعوامل 

 الأفراد. تؤدي إلى تعزيز الشراء الموجه نحو الهدف، وتنشيط أهداف 

أن      على  المحفزة  العميل  ابتكارية  الباحثتان  تعرف  سبق  ما  على  بين  وبناء  تفاعل  ها 

الداخلية   الخدمات الدوافع  أو  المنتجات  تبني  على  المستهلكين  تشجع  التي  والخارجية 

يتأثر هذا السلوك بعوامل شخصية وخارجية تدفع المستهلك نحو  والمبتكرة بشكل مبكر.  

 .تحقيق أهدافه من خلال الابتكار والشراء الموجه

 ابعاد ابتكارية العميل المحفزة .2

 Vandecasteele& Geuens, 2010; Grützmann et) اتفق العديد من الباحثين

al., 2013; Li et al., 2015; Esfahani, 2016; Krijestorac & Garg, 

2016; Hwang et al., 2019;  Hwang et al., 2020; Kim& Manoli, 

2021; Terason et al., 2022; Tanrikulu, 2022; Park& Lee, 2022; 

Kautish et al., 2023)   على مقياسًا متعدد الأبعاد لابتكارية العميل المحفزة متمثل

أن الأفراد مدفوعون بمحفزات وظيفية ، ومتعة ، واجتماعية ، ومعرفية.    (MCIs)في  

 ويمكن توضيحها كما يلي: 

   :المحفزات الوظيفية 1/ 2

أنها تلك المحفزات التي ترتكز على توفير الفوائد الوظيفية    (Kautish et al., 2023)يرى  

أو النفعية مثل تحسين الأداء وزيادة الإنتاجية وتخفيض المخاطر، والتي يدركها العميل ومن  

أن ابتكارية العميل المحفزة   (Tanrikulu, 2022)ثم تثير استخدام المنتج المبتكر. ويوضح  

داء الوظيفي للابتكارات وتركز على ادارة المهام وتحقيق  وظيفياً تقوم بشكل اساسي على الا

 الانجازات على سبيل المثال: المنفعة، الجودة، الراحة. 

العملية   (Hwang et al., 2020)ويشير   الجوانب  على  المرتكزة  الابتكارية  بأنها  إليه 

لك المحفزات والمهام المحددة بالمنتج، مما يشير إلى أن العميل الذي لديه مستوى عال من ت



6 
 

فأنه من المرجح يبحث عن الراحة وتوفير الوقت واخذ في الدقة في الاعتبار عند شراء 

 منتجات/خدمات مبتكرة جديدة.  

 :المتعة  محفزات 2/ 2

أنها تلك المحفزات التي تلهم العملاء لاستخدام المنتجات    (Kautish et al., 2023)يوضح  

 ل أساسي اثارة العميل حسياً لتنعكس على مشاعره. المبتكرة للتمتع أو الفرح، وترتبط بشك

الى ابتكارية العميل المحفزة للمتعة بأنها هي تلك الابتكارية    (Tanrikulu, 2022)يشير   

على سبيل المثال: المتعة، المرح،  .الصادرة ذاتيًا بدافع التحفيز العاطفي أو الحسي والإشباع

 .الإحساس

أنه مفهوم يرتبط بالاحساس والعواطف حيث أن العميل  (Hwang et al., 2020)ويرى  

الذي لديه مستوى عال من محفزات المتعة يميل الى التركيز على المتعة والاثارة عند اختيار  

 منتج/ خدمة تكنولوجية جديدة. 

 : ةجتماعيلاا المحفزات 3/ 2

ماعية المرتبطة  وتشير هذه المحفزات الى استخدام المنتجات المبتكرة لإشباع الحاجة الاجت

الآخرين   إعجاب  إثارة  أو  الاجتماعية  المكانة  ورفع  التمايز   ,.Kautish et al)بتحقيق 

ويشير  (2023  .(Sadik-Rozsnyai& Bertrandias, 2019)    من النوع  هذا  إلى 

التمايز إلى  الشديدة  الاجتماعية  بالحاجة  مدفوع  فطري  ابتكار  بأنه  ويرتبط  المحفزات   ،

ل المختلفة المتعلقة بالمستهلك: وهو أن يكون مختلفًا وفريداً، وله مكانة  العوامبمجموعة من  

ويوضح   العوامل.  من  وغيرها  للتميز  ومحقق  هيبة،  ويمتلك   ,Tanrikulu)اجتماعية، 

انها تلك الابتكارية المحفزة بالحاجة الاجتماعية للتميز والتفرد، على سبيل المثال:    (2022

 اً وله وضع ومكانه اجتماعية.ان يكون الفرد مختلفاً وفريد 

 الادراكية:  المحفزات 4/ 2

يعتمد ذلك النوع من المحفزات على رغبة المستهلكين في خوض تجارب جديدة تحفز العقل، 

. يشير  (Kautish et al., 2023)اي تساعدهم على الاستكشاف خارج حدودهم المعرفية  

(Tanrikulu, 2022)   الى ذلك النوع من المحفزات بأنها تكون بدافع التحفيز الذهني، على

 والمعلومات والذكاء. سبيل المثال: المعرفة 

انه يمكن تعريف ابتكارية العميل المحفزة ادراكيا بأنها   (Hwang et al., 2020)ويوضح  

هي تلك المدفوعة بالحاجة إلى التحفيز الذهني، حيث تحفز المنتجات/ الخدمات التكنولوجية  
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والابداع الاستكشاف  مثل  الادراكية  اهدافه  المستهلك، مما يرضي  تفكير  الفكري    الجديدة 

 والفهم. 

    Perceived Value          ب. القيمة المدركة 

(  et al.,2023) Rasoolimaneshفي نظريات  سلوك المستهلك  وجد جذور للقيمة المدركةت

بهم الخاصة  الشراء  لقرارات  الأهمية  بالغ  أمرًا  للقيمة  المستهلكين  تصورات   وتعتبر 

Konuk,2019)  )  أنها ثؤثر .وتؤثر القيمة المدركه على اتخاذ القرار فى مرحلة الشراء كما 

 Itani et )على النوايا السلوكية للعملاء فى مرحلة ما بعد الشراء مثل الرضا وإعادة الشراء

al.,2019)  على فائدة الخدمات   الحكم أو التقييم العام للمسهلك  وتعُرف القيمة المدركة على أنها

أو المنتجات على أساس توقعات الفوائد التى يحصل عليها وذلك من خلال المفاضلة بين التكاليف  

ويتم تقييم القيمة بناء على تصورات فردية للعملاء، حيث    (Li & Shang,2020 )والفوائد 

لاء ويجب على ينُظر الى نفس العروض المقدمة من الشركة بمستويات  قيمة مختلفة بين العم

الشركات تقديم المزيد من القيمة للعملاء من خلال تقديم فوائد أكثر ونفقات أقل، حيث سيؤدي  

الفشل في قيام  الشركات بذلك الى خسارة احتمال اكتساب ميزة تنافسية وجعل العملاء يبحثون  

ة بين  (  أنها مقايضة معرفي(Konuk,2019ويرى  )  (Itani et al.,2019 عن بدائل جديدة.

بين فائدة وسعر  المستهلكون  يقارن  العميل. بشكل عام ،  به  المدركة وبين ما يضحى  الجودة 

الى  يؤدي  ذلك  فإن  مقبول  المنتج غير  اذا كان سعر  وبالتالى  المدركة  القيمة  المنتج لاستنتاج 

لكين فى  انخفاض القيمة المدركة للعملاء . كما ان للقيمة المدركة تأثير إيجابى على رغبة المسته

 et  الشراء. كما تعُرف القيمة المدركة على أنها التبادل بين الفوائد المدركة والتكاليف المدركة

al.,2023)  Rasoolimanesh)    وفي ضوء اطلاع الباحثتان على الدراسات السابقة وخاصة

على أنه    تلك التي قامت بدراسة القيمة المدركة ، فقد وجد أن اغلبيتها يقوم بقياس ذلك المتغير

 Özkan,2020)متغير أحادي البعد 

; Bushara,2023; Kwak,2021; Li & Shang,2020; Itani et al.,2019; 

Konuk,2019) 

علي تناول هذا المتغير علي أنه متغير أحادي  اعتمدت الباحثتان  واتفاقاً مع تلك الدراســـات   

 البعد.

التقييم العام الذي  وبناء على ما سبق تعرف الباحثتان القيمة المدركة على أنها  

يقوم به المستهلك لفائدة الخدمات أو المنتجات بناءً على توقعاته للفوائد التي سيحصل 

 عليها، وذلك من خلال موازنة التكاليف والفوائد. 
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 New Products Adoption             ج. تبنى المنتجات الجديدة

 ( ألبرت  عن  2018يوضج  نقلا   )(Rogers, 2003)    المنتجات  أن تبني  مفهوم  تعريف 

   :الجديدة يتضمن خمس مراحل هي

بالفرصة .1 الوعي  الفرصة   :مرحلة  عن  يتعلم  أو  الفرد  يعرف  المرحلة،  هذه  في 

مرحلة  الجديدة لأول مرة. قد يكون هذا الوعي عفوياً أو مقصوداً، وهو يؤدي إلى  

 .الاهتمام

هنا يبدأ الفرد في الرغبة بالتعرف على المزيد عن الفرصة، ويقوم  :مرحلة الاهتمام  .2

 .بجمع المزيد من المعلومات حولها ليقرر إذا كانت تستحق الاستمرار في متابعتها

في هذه المرحلة، يقوم الفرد بمواصلة ما جمعه من معلومات ويقيم   :مرحلة التقييم  .3

 .له، ثم يتخذ قراراً بشأن قبول الفرصة أو رفضهامدى ملاءمتها 

يستخدم الفرد المنتج أو الفرصة على نطاق ضيق لاختبار فائدتها   :مرحلة التجربة  .4

ومدى توافقها مع احتياجاته في ظروف خاصة. إذا وجد أنها ذات فائدة، فإنه يستمر  

 .في استخدامها

بالزيادة النسبية في الاستخدام، حيث يتخذ الفرد تتميز هذه المرحلة   :مرحلة التبني  .5

 .قراراً بتبني الفرصة الجديدة بشكل كامل بعد اقتناعه بفوائدها

أن تبني المنتجات الجديدة هو عملية يمر    Triwijayati and Wijayanti (2020) يرى

رار تبني بها المستهلكون تبدأ بالتعرف لأول مرة على وجود المنتج الجديد وتنتهي باتخاذ ق

 .المنتج للاستخدام المستمر والمنتظم

تبني المنتجات الجديدة على أنه مدى سرعة تبني الشخص Du et al. (2021) وعرف  

للابتكارات مقارنةً بأشخاص آخرين في مجتمعه، ومدى استفادته الكاملة من هذا الابتكار. 

حتوي على مميزات أفضل للمنتج الجديد بأنه المنتج الذي ي  Jiang et al. (2023)ويشير  

من المنتجات الموجودة حالياً، مما يجعله مغرياً للعملاء. ورغم أن العملاء قد يستمرون في  

ولائهم للعلامة التجارية الحالية، إلا أن الفوائد المالية والاجتماعية المتوقعة عند تبني المنتج 

العملية   بأنه تبني المنتج  Fürst et al. (2024)ويرى    الجديد تلعب دوراً كبيراً في قرارهم .

شراءه ويقررون  المنتج  قيمة  خلالها  من  المستخدمون  يرى   Hassaniويوضح    .التي 

الجديدةأن    (2024) المنتجات  تقبل   تبني  أجل  المستهلكون من  بها  يمر  التي  العملية  هو 

ثم الاهتمام ب بالتعرف على المنتج،  تبدأ هذه العملية  تليها واستخدام منتج جديد،  حيث  ه، 

المستمر والاستخدام  بالشراء  القرار  اتخاذ  إلى مرحلة  والاختبار، وصولاً  التقييم   .مرحلة 

وفي ضوء اطلاع الباحثتان على الدراسات السابقة ، فقد وجد أن اغلبيتها يقوم بقياس ذلك  
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البعد  أحادي  متغير  أنه  على   ;Jiang et al. ,2023; Fürst et al. ,2024) المتغير 

Hassani , 2024; Du et al., 2021) 

تبني المنتجات الجديدة هو عملية يتبنى فيها الأشخاص  وبناء على ما سبق يمكن القول أن  

ميزاتها   على  بناءً  واستخدامها  شراؤها  ويقررون  قيمتها  مدركين  بسرعة،  الابتكارات 

 .الحالية، والفوائد المالية والاجتماعية المتوقعة الأفضل مقارنةً بالمنتجات

 ثانيا: العلاقة بين متغيرات الدراسة

 العلاقة بين ابتكارية العميل المحفزة وتبنى المنتجات الجديدة .أ

دراسة  العميل  تأثيربفحص    (Vandecasteele& Geuens, 2010)  قامت  ابتكارية 

نتائج الدراسة أن ابتكارية    أظهرت الهواتف المحمول، والمحفزة على اتجاهات العملاء نحو  

 العميل المحفزة تلعب دوراً هاماً في تشكيل تلك الاتجاهات.

أصالة المنتجات الجديدة تؤثر على نوايا المستهلكين  ان    (Li et al., 2015)وتوضح دراسة  

وتكشف  .لجديد في تبني المنتجات الجديدة فقط إذا كانت تتطابق مع مستوى فائدة المنتج ا

النتائج أيضًا أن ابتكارية العميل المحفزة لها دور معدل إيجابي في العلاقة بين أصالة المنتج 

الجديد ونوايا المستهلكين الجديدة في تبني المنتجات عندما تكون كلتا السمتين في مستوى  

 .أدنى

الى ان محفزات المتعة تشجع الافراد لمعرفة المزيد عن    (Esfahani, 2016)توصلت دراسة  

المنتج نتيجة لتجربة الجوانب الجمالية للمنتج ومن ثم يتشكل اتجاه ايجابي نحو المنتج الجديد، 

كذلك المحفزات الادراكية لها تأثير إيجابي على اتجاه الافراد نحو تجربة منتج جديد، ومن  

المحفزات الاجتماعية والتعرف على المنتج ويرجح ان    جانب اخر كانت العلاقة سلبية بين

سبب ذلك هو ان المستهلكين لا يستطيعون تخيل امتلاك المنتج في المستقبل القريب، لأنه  

كذلك لم تكن هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين المحفزات   .لم يتم طرحه في السوق بعد 

ديد، وقد يرجع ذلك الى وجود القليل نسبياً  الوظيفية وتعلم المستهلك واتجاهه نحو المنتج الج

 .من المعلومات حول المنتج الجديد، ولا يسمح للأفراد بفهم وظائف المنتج بشكل كامل

دراسة الذين   أن  )Rozsnyai& Bertrandias, 2019)-Sadik  توضح  المستهلكون 

يتمتعون بدرجة عالية من الابتكار الاجتماعي يبحثون عن وسيلة لتمييز أنفسهم عن الآخرين  

،ويمكن تفسير السمات التكنولوجية الجديدة على أنها فرص للقيام بذلك حيث تلعب كمحفزات 

مقابل الحصول    لإشباع الحاجة الاجتماعية والمكانة العالية ومن ثم تدفعهم الى دفع مبلغ عالى

 على المنتج حيث تقل حساسيتهم للسعر ويزيد تقييم الايجابي للمنتج. 
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إلى ان الأبعاد ابتكارية العميل المحفزة ،   (Hwang et al., 2020)توصلت دراسة  كما  

باستثناء ابتكارية العميل المحفزة اجتماعياً ، تؤثر بشكل إيجابي على الصورة العامة للمنظمة  

بالإضافة إلى ذلك، تشير نتائج   .ا لها تأثير إيجابي على نوايا الكلمة المنطوقة، والتي بدوره

تحليل البيانات إلى أن المعرفة بالمنتج تلعب دورًا معتدلاً في العلاقة بين الصورة العامة 

  للمنظمة ونوايا الكلام الشفهي.

لديموغرافية  أن المتغيرات ا (Triwijayati& Wijayanti, 2020)وتوضح  نتائج دراسة  

تعدل العلاقة بين ابتكار المستهلك و تبني المنتجات الجديدة، لكنه لم يلعب دورًا في تأثير  

ابتكار المستهلك على إدراك مخاطر الشراء بالائتمان. فيما يتعلق بتأثير ابتكار المستهلك 

غير معدل.  على إدراك مخاطر الشراء بالائتمان، كان للطبقة الاجتماعية فقط تأثير كبير كمت

أما بالنسبة لتأثير ابتكار المستهلك على تبني المنتجات الجديدة، فقد كانت لمتغيرات الحالة 

 .الاجتماعية، والمهنة، والدخل، والطبقة الاجتماعية تأثيرات كبيرة

دراسة    العلامة   Hassani (2024)وتشير  لهوية  دلالة إحصائية  تأثير ذو  هناك  أن  إلى 

التجارية على تبني المنتجات الجديدة. كما وجدت الدراسة تأثيرًا ذو دلالة إحصائية لجميع  

عناصر هوية العلامة التجارية )سمعة العلامة التجارية، شخصية العلامة التجارية، أداء  

 .على تبني المنتجات الجديدة العلامة التجارية، علاقة العلامة التجارية(

 وبناء على ما سبق يمكن صياغة الفرض التالى:

H1يوجد تأثير معنوى لابتكارية العميل المحفزة على تبنى المنتجات الجديدة : 

 ابتكارية العميل المحفزة والقيمة المدركة  العلاقة بين   .ب

أن ابتكارية العميل المحفزة لها تأثير ايجابى على    (Kwak et al.,2021)أثبتت دراسة  

القيمة المدركة للعملاء ، كما توصلت الى أن القيمة المدركة تؤثر بشكل ايجابى على سلوك 

العميل كما تؤثر ايضا بشكل إيجابى على نيه الاستخدام. كما أشارت الدراسة الى أن دخل  

العميل المحفزة والقيمة المدركة ، حيث اختلفت   العملاء له دور معدل فى العلاقة بين ابتكارية

 العلاقة على حسب مستويات الدخل المختلفة للعملاء. 

(  إلى أن الجودة المدركة لها تأثير إيجابى على القيمة  (Konuk,2019وتوصلت دراسة  

المدركة ، كما يوجد علاقة ايجابية بين القيمة المدركة ورضا العملاء ، كما أشارت الدراسة 

السلوكية  ا والنوايا  المدركة  القيمة  بين  العلاقة  جزئى  بشكل  يتوسط  العملاء  رضا  أن  لى 

 للعملاء. 



11 
 

دراسة توصلت  تأثير   et al.,2020)  (De Kervenoaelكما  لها  الخدمة  جودة  أن  إلى 

إيجابى على القيمة المدركة مما يؤدى بدوره إلى نيه الاستخدام. وذلك فى دراسة للتعرف 

المدركة والتعاطف ومشاركة المعلومات فى نيه العملاء لاستخدام الربوتات  على دور القيمة  

 الاجتماعية التى أصبحت منتشرة فى بيئات السياحة والضيافة. 

إلى ان القيمة المدركة لكبار العملاء أثرت   (Kwak et al., 2021)اشارت نتائج دراسة  

محفزا خلال  من  تعززت  انها  حيث  الاتجاه،  على  إيجابي  والمحفزات بشكل  المتعة  ت 

اتجاهات   دورًا في تحسين  المحفزات  تلك  أيضا  لعبت  العميل ، كما  الاجتماعية لابتكارية 

 ونوايا استخدام المنتج المبتكر. 

أن الابعاد الأربعة الابتكارية العميل المحفزة تلعب دوراً   (Kim& Manoli, 2021)يرى  

حاسماً في تكوين رضا العميل، بالإضافة إلى أن هذا الرضا يجعل العميل على استعداد للدفع  

وبناء على ما    مقابل الحصول على المنتج بالإضافة الى نشره لكلمة منطوقة إيجابية عنه.

 سبق يمكن صياغة الفرض التالى: 

H2 : .يوجد تأثير معنوى لابتكارية العميل المحفزة على القيمة المدركة 

 ج. العلاقة بين القيمة المدركة وتبنى المنتجات الجديدة 

أن القيمة المدركة لها تأثير إيجابى على ارتباط   (Itani et al.,2019)ثبتت دراسة أ

كما أشارت الدراسة أيضا الى  العميل كما أن لها تأثير ايجابى أيضا على جودة العلاقة ،

أن جودة العلاقة تتوسط جزئيا العلاقة بين القيمة المدركة وارتباط العميل. وذلك فى 

دراسة استهدفت التعرف على العلاقات بين القيمة المدركة وجودة العلاقة وارتباط العميل 

 والوعى بالقيمة. 

الخدمة لها تأثير إيجابى    إلى أن جودة  et al.,2020)  (De Kervenoaelوتوصلت دراسة

على القيمة المدركة مما يؤدى بدوره إلى نيه الاستخدام. وذلك فى دراسة للتعرف على دور 

الربوتات  لاستخدام  العملاء  نيه  فى  المعلومات  ومشاركة  والتعاطف  المدركة  القيمة 

 الاجتماعية التى أصبحت منتشرة فى بيئات السياحة والضيافة. 

على اتخاذ القرار فى مرحلة الشراء كما أنها ثؤثر على تؤثر  لمدركه  القيمة افى حين أن  

 Itani et )النوايا السلوكية للعملاء فى مرحلة ما بعد الشراء مثل الرضا وإعادة الشراء

al.,2019)    

( وجود تأثير معنوي موجب لأبعاد القيمة  2024واتضح من دراسة عبد السلام وأخرون )  

تمثل في )القيمة الاجتماعية، والقيمة الوظيفية، والقيمة الاقتصادية(  المدركة للعميل والتي ت



12 
 

علي سلوك تبني المنتجات الجديدة ، بينما توصلت نتائج الدراسة إلي عدم وجود تأثير معنوي 

 للقيمة العاطفية علي سلوك تبني المنتجات الجديدة.

العلامة التجارية للشركة ( وجود علاقة بين الهالة المحيطة ب2018وأظهرت دراسة  ألبرت )

 .المصرية للاتصالات و تبني الجمهور للمنتجات الجديدة الخاصة بالشركة

إلى ان تجربة الشراء مرتبطة بشكل إيجابي وكبير   Jiang et al. (2023)توصلت دراسة  

تأثير   لها  كان  التجارية  العلامة  المشاركة في مجتمع  وأن  الجديدة،  المنتجات  تبني  بمعدل 

إيجابي وكبير على تبني المنتجات الجديدة، وقد تم تعزيز هذا التأثير بشكل إيجابي من خلال 

 تجربة الشراء. 

 لفرض التالى:وبناء على ما سبق يمكن صياغة ا

H3 .يوجد تأثير معنوى للقيمة المدركة على تبنى المنتجات الجديدة : 

د.الدور الوسيط للقيمة المدركة فى العلاقة بين ابتكارية العميل المحفزة وتبنى المنتجات 

 الجديدة

العلاقة   الى أن القيمة المدركة تعتبر وسيط قوى فى  (Li&Shang,2020)دراسة    توصلت 

بين جودة الخدمة ونية الاستخدام المستمر للعملاء، كما توصلت الى أن نية الاستخدام هى  

 نتيجة لجودة الخدمة وقيمة الخدمة والرضا.

ــة   ــلـت دراســ (  إلى أن الجودة المـدركـة لهـا تـأثير إيجـابى على  (Konuk,2019كمـا توصــ

لمدركة ورضـا العملاء ، كما أشـارت القيمة المدركة ، كما يوجد علاقة ايجابية بين القيمة ا

الدراســـة الى أن رضـــا العملاء يتوســـط بشـــكل جزئى العلاقة بين القيمة المدركة والنوايا  

 السلوكية للعملاء

ة   ركات يمكنها تشـجيع المسـتهلكين   Fürst et al. (2024)وتشـير نتائج دراسـ إلى أن الشـ

هـذا  التركيز على تنوع ميزات المنتج: وعلى تبني المنتجـات الجـديـدة عن طريق تقليـل  

وكذلك زيادة التركيز على    .يســاعد في تجنب توقعات ســلبية حول ســهولة اســتخدام المنتج

ة ترابط ميزات المنتج الي :كيفيـ ه العـ درة المنتج وأدائـ ة حول قـ ابيـ ات إيجـ ذا يعزز توقعـ  .وهـ

ــركـات توجيـه جهودهـا لإظهـار كيف تعمـل ميزا ا  بمعنى آخر، يجـب على الشــ ت المنتج معًـ

 .بفعالية، بدلاً من التركيز على مدى اختلاف تلك الميزات 

إلى أن كلاً من قيمة الاستهلاك والابتكار   Du et al. ( 2021)فى حين تشير نتائج دراسة 

ائج أن  ــف النتـ ا تكشــ ة الجـديـدة. كمـ المنتج يؤثران على تبني المنتجـات الإلكترونيـ الخـاص بـ

 .سط العلاقة بين قيمة الاستهلاك وتبني المنتجات الجديدةالابتكار الخاص بالمنتج يتو
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يمكن صاااايااغاة الفرض وبنااء على الفرض الاول والثاانى والثاالاث  وبنااء على ماا ساااابق  

 التالى:

H4غير مباشر لابتكارية العميل المحفزة على تبنى المنتجات   : يوجد تأثير معنوى

 الجديدة عند توسيط القيمة المدركة. 

 ( كما يلى:1وبناء على ما سبق يمكن صياغة النموذج المقترح للدراسة فى الشكل رقم )

 

 (: النموذج المقترح للدراسة 1الشكل رقم)

 ة المصدر: إعداد الباحثتان فى ضوء الدراسات السابق

 ثالثا: مشكلة وتساؤلات البحث 

)الفجوة  الأكاديمي  الجانب  في  يتمثلان  جانبين  خلال  من  البحث  مشكلة  تناول  يمكن 

 :الجانبين كما يلي تانالبحثية( والجانب التطبيقي وتعرض الباحث 

 الجانب الأكاديمي )الفجوة البحثية(  .أ

من دراسات   تانتتمثل مشكلة البحث من الجانب الأكاديمي ووفقاً لما اطلعت عليه الباحث

سابقة ذات صلة بمتغيرات الدراسة، في وجود فجوة بحثية في العلاقات بين متغيرات 

 ويمكن تناولها كما يلي:  الدراسة وكذلك فجوة تطبيقية مرتبطة بمجال التطبيق 

ا   ات العملاء ونوايـ اهـ ل المحفزة واتجـ ة العميـ اريـ ة بين ابتكـ اول العلاقـ امـت دراســـــات بتنـ قـ

 والكلمة المنطوقه ورضا العملاء ,سلوكهم فى تبنى المنتجات الجديدة

H

4 

H

1 

ابتكارية العميل 

 المحفزة

 

  المحفزات الوظيفية

 محفزات المتعة

 المحفزات الاجتماعية

 المحفزات الادراكية

تبنى المنتجات   القيمة المدركة 

 الجديدة

H

2 

H

3 
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 Vandecasteele & Geuens,2010;Esfahani,2016;Hwang et)مـــثـــل

al.,2020;Kim & Manoli,2021; Triwijayati& Wijayanti, 2020)   وقامت

ــة  بتناول العلاقة بين ابتكارية العميل المحفزة والقيمة    (Kwak et al.,2021)دراسـ

ت دراســـــة   اولـ ا تنـ ة، كمـ دركـ ة  (Kervenoael et al.,2021المـ ة بين القيمـ ( العلاقـ

العلاقة بين    (Itani et al.,2019)ية الاســـتخدام .فى حين تناولت دراســـة المدركة ون

(  2024وكذلك تناولت دراســة عبد الســلام واخرون)   القيمة المدركة وارتباط العميل ،

ــدة. الجــدي وتبنى المنتجــات  المــدركــة  القيمــة  بين  ــة  دراســـــات   العلاق   (وأشـــــارت 

Konuk,2019;Li&Shang,2020) ــيط قوى فى الى أن القيمـة المـدركة ت عتبر وســ

 .رضا العملاءوكذلك العلاقة بين جوده الخدمة ونيه الاستخدام المستمر للعملاء 

البحثية في عدم وجود   الفجوة  تمثلت  السابقة  الدراسات  وبناء على استعراض 

 قامت بتناول النقاط التالية:  -تانفي حدود علم الباحث -دراسات سابقة 

وغير المباشرة بين متغيرات الدراسة كافة في نموذج  دراسة العلاقة المباشرة  .1

 واحد.

البحث وه  .2 نفس مجال تطبيق  بالتطبيق على  و  لا توجد دراسات سابقة قامت 

الذكية الهواتف  على    عملاء  الدراسات  اغلب  اقتصرت  الفنادق  حيث  مجال 

 والسياحة والمطاعم. 

 السابق البحثية الفجوة لسد  الحالية في الدراسة لتناوله تانالباحث تسعى ما وهو

 .اليها الإشارة

 الجانب التطبيقى .ب

لتحديد أبرز جوانب مشكلة البحث من الناحية التطبيقية وصياغة تساؤلاتها، قامت  و

استطلاعية   تانالباحث  دراسة  خلال    .بتنفيذ  من  عينة  وذلك  مع  مقابلات شخصية 

مصر، وتركزت هذه   الهواتف الذكية فىمفردة من عملاء    25ميسرة مكونة من  

الهواتف الذكية التى يفضلون  المقابلات عن طرح العديد من الاسئلة حول خصائص  

،  إداركهم لقيمة هذه الخصائص بما يؤثر على تعاملهم مع الشركة، ومدي  شراءها

الذكيه  بالإضافة   للهواتف  الجديدة   لتبنى الاصدارات  استعدادهم  التعرف عن  الى 

قبل  المنتج العوامل  لشركة  اه من  هذه  تأثير  تحفيز سلوك  ، فضلا عن مدى  على 

 الشراء لدى المستهلكين؟ 

 وتلخصت الإجابات فى النقاط التالية:

أهم الخصائص التى يجب توافرها فى الهواتف الذكية   يرى العديد من العملاء أن •

 RAM رةأداء قوي وسريع، مما يعني معالجًا قويًا وذاكب  هى ان يتمتع الهاتف

، حيث أصبحت الصور هى شئ مهم   جودة الكاميرا  ان   كذلك يرى البعض كافية.  

أساسياً من حيات فى حين أعتبر البعض الآخر من  اليومية.    هموالفيديوهات جزءاً 
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أن حيث    المستجيبين  جداً،  مهماً  البطارية  يمكنيحتاجون  عمر  من  لهاتف  هم 

تصميم أنيق ومتين  هناك من ذكر ضرورة توافر  خلال يوم كامل. أيضاً،  الاستخدام  

من أكد الغالبية من المستجيبين أنه  بالإضافة إلى شاشة ذات جودة عالية. وأخيراً،  

 .المهم أن يكون هناك دعم لتحديثات النظام والبرامج بشكل منتظم

يؤثر بشكل    لذكىخصائص الهاتف القيمة    همإدراكأكد غالبية المستقصى منهم أن   •

أن الشركة تقدم قيمة   يلاحظون عندما  ففي التعامل مع الشركة.  همكبير على قرارات

التي   الخصائص  في  حقيقية  الأداء   يبحثونمضافة  أو  الكاميرا  جودة  مثل  عنها، 

هذا يعزز  و .  همعلى استثمار جيد مقابل أموال  ونحصلي   بأنهم  ونر يشع  همالعام، فإن

 احتمالية شراء منتجاتها في المستقبل.   للشركة ويزيد من همولائ

مقابلتهم   • تمت  التى  المفردات  معظم  دائما  يرى  يأنهم  لتبني    مستعدون  نواو كما 

احتياجاتهم.   مع  تتماشى  ملموسة  تحسينات  تقدم  كانت  إذا  الجديدة  الإصدارات 

إذا التزمت الشركة بتقديم تقنيات جديدة ومتطورة وتحسينات ذات قيمة،  وخاصةً  

 . يميل الأفراد إلى تجربة أحدث الإصدارات حيث 

العوامل مثل جودة الأداء، الابتكار في وأخيراً، اتفق معظم المستجيبين على أن   •

حيث  دوراً كبيراً في تحفيز سلوك الشراء.  تلعب  الخصائص، والالتزام بالتحديثات  

يعُزز ذلك الحماس لتجربة منتجاتها. فشركات ميزات جديدة ومبتكرة،  العندما تقدم  

بين    يجذب الابتكار في التصميم والتكنولوجيا الأفراد للتفكير في أن يكونوا منو

 الأوائل الذين يقتنون هذه الإصدارات الجديدة.  

السابقة الدراسات  نتائج كلا من  للباحث  وفي ضوء  يمكن  الاستطلاعية   تانوالدراسة 

 تساؤل البحث الآتي: صياغة مشكلة البحث في 

بين  ال  ما طبيعة" الجديدة من  علاقة  المنتجات  المحفزة وتبنى  العميل  ابتكارية 

 القيمة المدركة؟" خلال توسيط 

 :وينقسم هذا التساؤل الرئيسي إلى مجموعه من التساؤلات الفرعية التالية

 ؟  لابتكارية العميل المحفزة على تبنى المنتجات الجديدةما التأثير المباشر  .1

 ؟ لابتكارية العميل المحفزة على القيمة المدركةما التأثير المباشر  .2

 ؟مدركة على تبنى المنتجات الجديدةللقيمة الما طبيعة التأثير المباشر  .3

المباشر   .4 التأثير غير  الجديدة ما  المنتجات  تبنى  المحفزة على  العميل    لابتكارية 

 ؟ القيمة المدركةعند توسيط 

 ابعاً: أهااداف البحثر

 تتمثل اهداف البحث فيما يلي: 

 .الجديدةلابتكارية العميل المحفزة على تبنى المنتجات دراسة التأثير المباشر   .1

 . لابتكارية العميل المحفزة على القيمة المدركةقياس التأثير المباشر   .2

    .للقيمة المدركة على تبنى المنتجات الجديدةالتعرف على طبيعة التأثير المباشر  .3
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المباشر   .4 غير  التأثير  من  المنتجات التحقق  تبنى  على  المحفزة  العميل  لابتكارية 

 المدركة.القيمة عند توسيط  الجديدة

 خامساً: أهمية البحث 

 يمكن توضيح أهمية البحث على المستويين العلمي والتطبيقي كما يلي: 

 الاهمية العلمية   .أ

شكل عام تظهر أهمية الدراسة الحالية من الناحية العلمية في تناول متغيرات ب

فضلا  ابتكارية العميل المحفزة وتبنى المنتجات الجديدةبحثية جديدة متمثلة في 

عن تغطية بعض الفجوات البحثية التي لم تتناولها الدراسات السابقة في البيئتين  

الغربية والعربية وبما قد يساهم في استكمال الجهد العلمي في ذلك الإطار وإلقاء  

الضوء على بعض المجالات البحثية الجديرة بالدراسة ويمكن توضيح الأهمية  

 اط التالية: العلمية بشيء من التفصيل في النق

يوجد دراسات قامت ببحث العلاقة بين ابتكارية العميل المحفزة والقيمة المدركة  •

 Sadik-Rozsnyai& Bertrandias, 2019; Terason et))مثل دراسة  

al., 2022; Kwak et al., 2021 

بتناول العلاقة بين ابتكارية العميل   (Li et al., 2015)وكذلك قامت دراسة   •

 المحفزة ونوايا العملاء فى تبنى منتجات جديدة  

ابتكارية العميل المحفزة مع متغيرات مثل  • بتناول  قامت العديد من الدراسات 

الكلمة الالكترونية المنطوقة و استعداد العميل للدفع ونيه إعادة الزيارة والصورة  

العميل   ورضا  للمنظمة  العميل العامة   ;Hwang et al., 2020) وثقة 

Vandecasteele& Geuens, 2010; Kim& Manoli, 2021; 

Esfahani, 2016; Hwang et al., 2019; Park& Lee, 2022) 

تساهم الدراسة في تغطية الفجوة البحثية من خلال دراسة العلاقات المباشرة   •

الاجتماعية والمحفزات  المحفزات  )  ابتكارية العميل المحفزةوغير المباشرة بين  

مع    وتبنى المنتجات الجديدة(  الوظيفية والمحفزات الادراكية ومحفزات المتعة

 ةالوسيط للقيمة المدركة بالتطبيق على عملاء الهواتف الذكياختبار الدور 

 

 لاهمية التطبيقية  ا .ب

  يتزايد باسبتمرار.أصببحت الهوات  الذكية جزءًا لا يتجزأ من حياتنا اليومية، وتثثيرها  
فى العالم وذلك   مليار مسبببتخدم  6.8بلغ عدد مسبببتخدمي الهوات  الذكية حوالي  حيث  

،  2025مليار بحلول عام   7.34، ، ومن المتوقع أن يصبببل العدد  لى  2023في عام  

وذلك   مليون وحدة  296.9بلغ  جمالي الشببببحنات العالمية للهوات  الذكية حوالي  كما  

 Counterpointو IDC بحسبببببب التقبارير منو.  2024ام  في الربع الأول من عب
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Research   ترتيبب الشبببببركبات الرائبدة في سبببببوق 2024عن الربع الأول من عبام ،

 :1الهوات  الذكية عالميًا كما يلي
 .%20.1تتصدر السوق بحصة سوقية تبلغ  :سامسونج . 1
 .%17.5تثتي في المرتبة الثانية بحصة سوقية تبلغ  :آبل . 2
رتبة الثالثة بنمو كبير في الشببحنات، حيث بل ت حصببتها  تحتل الم :شااااوم  . 3

 .%13.6السوقية 
 .%9.5تشهد نموًا ملحوظًا في الأسواق الدولية بحصة سوقية تبلغ  :ترانشين . 4
 .%8.4تثتي في المرتبة الخامسة بحصة سوقية تبلغ  :فيفو . 5
الذكية و للهوات   العملية  والاستخدامات  الفوائد  استخدام   :التواصلمثل:    تتعدد 

فيسبوك،   واتساب،  مثل  الاجتماعي  للتواصل  المختلفة  التطبيقات 

الوصول  ليها   :التعليمو.و نست رام يمكن  الإنترنت  على  تعليمية  منصات  توفير 

وتذكّر   :الصحةو.بسهولة  الصحية  الحالة  تراقب  التي  الصحية  التطبيقات 

الأدوية بمواعيد  تطبيقات  تسهيل   :الأعمالو.المستخدمين  عبر  التجارية  الأعمال 

الوصول  لى منصات الترفيه مثل   :لترفيهوا. دارة الأعمال والتجارة الإلكترونية 

 حصائيات السوق في الربع الأول من عام  وكانت    الألعاب والفيديوهات والموسيقى 

  .مليون وحدة  296.9، بلغ  جمالي الشحنات العالمية للهوات  الذكية حوالي  2024

    .2023امسونج نموًا طفيفاً في حصتها السوقية مقارنة بالربع الأخير من  شهدت سو

% على أساس سنوي في الشحنات، لكنها حققت  13سجلت آبل تراجعاً بنسبة  كما  

كانت شاومي الأسرع  و  . Pro أعلى متوسط سعر بيع للأجهزة بفضل أداء نماذج

الشركات الخمس الكبرى، بزيادة قدرها   بين  أساس سنوي في  % على  34نموًا 

 .الشحنات 

في  نتائجها  مساهمة  من  تنبع  الدراسة  لهذه  التطبيقية  الأهمية  أن  القول  يمكن  ثم  ومن 

دفع العملاء ومديري التسويق بها على    الهواتف الذكيةشركات    القائمين علىمساعدة  

من خلال ، وذلك  لتبنى الاصدارات الجديدة من الهواتف الذكية المنتجه من قبل الشركة

ثم   ومن  لابتكاريتهم  المختلفة  المحفزات  على  يسعون ل  ادراكهمالتعرف  التى  لمنافع 

 . للحصول عليها من المنتج
 

 سادساً: منهجية البحث 

ا تحقيق أهداف الدراسة، وتشُير إلى تعد منهجية البحث هي الطريقة التي يتم من خلاله

الخطوات المنطقية والإجراءات والأساليب المستخدمة لإجراء البحوث العلمية، والتي  

 
1terly Mobile Phone Tracker, May 10, 2024IDC Quar  

Counterpoint Research, May 28, 2024 
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وطريقة   عليها  الحصول  ومصادر  البيانات  وأنواع  البحث،  في  المتبع  المنهج  تشمل 

ت جمعها، والمدي الزمني لجمع البيانات، وطريقة تصميم قائمة الاستقصاء، ومتغيرا 

البحث ومقاييسها. ومجتمع وعينة الدراسة، والاساليب الاحصائية المستخدمة. وسوف 

 على النحو التالي:   تانتعرضها الباحث 

 : research Approachمنهج البحث  .أ

الإستنباطي   المنهج  على  الاعتماد  والذي (Deduction Approach)تم   ،

يسُتخدم لتحليل العلاقة بين متغيرين أو أكثر للدراسة في وجود نظرية، كما تبنت الدراسة 

القائم على جمع البيانات   (Quantitative Research Method)أسلوب البحث الكمي  

منها النتائج  واستخلاص  الاحصائية  للمعالجة   (Creswell, 2014). وإخضاعها 

الباحث ال  تانواعتمدت  التفسيري  على  التحليلي/  الوصفي  -Descriptoبحث 

explanatory studies   في هذا البحث حيث يعتمد على شرح العلاقات السببية )السبب

والنتيجة( بين متغيرات الدراسة، كما يساعد في وصف وتحليل الظاهرة محل البحث 

(Zikmund et al, 2010)  مصادر  ، اما عن استراتيجية البحث والتي تسعى إلى تحديد

جمع البيانات والمساعدة في إيجاد إجابة للتساؤلات البحثية وتحقيق أهداف الدراسة،  لقد 

تبنت الدراسة استراتيجية المسح حيث انها الأكثر ارتباطاً بالمنهج الاستنباطي كما انها 

تساعد في جمع البيانات الكمية التي تساعد في اقتراح الأسباب المحتملة لعلاقات معينة  

على كلا من البيانات   تان. كما اعتمدت الباحث (Saunders et al., 2009)المتغيرات   بين

ولية: وهي تلك البيانات التي يتم جمعها لأول مرة بواسطة الباحث لأغراض محددة،  الأ

لتمكين   وتحليلها  الدراسة  محل  العملاء  من  الاستقصاء  قائمة  خلال  من  تجميعها  ويتم 

أو  تانالباحث  صحة  اختبار  والبيانات   من  نتائج.  إلى  والتوصل  الدراسة  فروض  خطأ 

ثانوية: هي تلك البيانات التي تم توفيرها أو جمعها من قبل لأغراض بحثية أخرى ويمكن 

الحصول عليها من تقارير وسجلات البيانات في المنظمة وكذلك من الدراسات السابقة 

في هذا البحث أسلوب   انت. وتبنت الباحث (Adams et al., 2007)ومن شبكة الانترنت  

يتم  اسئلة  عدة  من  يكُون  حيث  البيانات،  لجمع  الفعالة  الاساليب  أحد  ويعد  الاستقصاء 

توجيهها للمستقصي منهم والتي تعبر عن متغيرات الدراسة، ويمكن توزيعه وجهاً لوجه، 

الباحث قامت  كذلك  الهاتف.  عبر  أو  إلكتروني  بشكل  أو  بالبريد،  على   تانأو  بالاعتماد 

المقطعية   عملاء   cross-sectional studiesالدراسة  من  البيانات  جمع  تم  حيث 

 .مرة واحدة خلال فترة محددة الهواتف الذكيةشركات 

 تصميم قائمة الاستقصاء   .ب

الباحث تصميم  تاناعتمدت  على  البحث  هذا  منظمة    في  استقصاء  قائمة 

structured    باستخدام نماذجGoogle  علىGoogle Drive    وتحتوي على عدد من

بتسلسل محدد، كما يتم الاعتماد عليها في جمع البيانات الكمية،   الاسئلة المكودة ومنسقة

القائمة وتنسيق إجابات  إدارة  التناقضات في الاجابات وسهولة  ومن مزاياها تخفيض 
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وتكونت القائمة من   (Acharya, 2010) .المستقصي منهم، كذلك سهولة إدارة البيانات 

 ث أقسام: ثلا

التعرف على اسم شركة الهاتف الذكى الذى ويهدف إلى    القسم الأول من الاستبيان:

 . المستجيبين للاستقصاء  يتعامل معها

 أبعاد محفزات ابتكارية العميل ويهدف إلى التعرف على    القسم الثاني من الاستبيان:

( والمحفزات الادراكية المحفزات الاجتماعية والمحفزات الوظيفية ومحفزات المتعة  )

 وأخيراً تم،  القيمة المدركة  لقياسات  عبار  4عبارة، كذلك وضع    15من خلال وضع  

 .  للتعرف على مدى تبنى العملاء للمنتجات الجديدةعبارات  4وضع  

الاستبيان من  الثالث  المتغيرات القسم  بعض  حول  العملاء  بسؤال  ويتعلق   : 

 ، مستوى التعليم(.الشهرى  العمر، الحالة الاجتماعية، الدخلالديموغرافية مثل )النوع،  

 Variables measurements متغيرات البحث مقاييس .ج

هذا وقد تم إستخدام مقياس    متغيرات رئيسية،  ثلاثةتنقسم متغيرات البحث إلى  

المقياس   ليكرت  هذا  صُمم  حيث  الحالي،  البحث  وأبعاد  متغيرات  قياس  في  الخماسي 

للتعرف على قوة موافقة أو عدم موافقة المستقصي منهم حول عبارات قائمة الإستقصاء 

وذلك من خلال مقياس مكون من خمسة درجات وهي )موافق تماماً، موافق، محايد،  

 ي: غير موافق، غير موافق تماماً( وتتضح كما يل

المحفزات  : أبعاد قياسه من خلال اربعة تم : ابتكارية العميل المحفزة: المتغير الأول

، وذلك وفقا الإجتماعية والمحفزات الوظيفية ومحفزات المتعة والمحفزات الادراكية

 .(Vandecasteele& Geuens, 2010)لدراسة 

قياسه من خلال   تم : وهو متغير احادي البعد تبنى المنتجات الجديدة :الثانىالمتغير 

 . (Chao et al., 2012)، وذلك وفقا لدراسة عدة عبارات 

قياسه من خلال عدة عبارات،    تم : وهو متغير احادي البعد  القيمة المدركة  :الثالثالمتغير  

 (Kwak,2021)وذلك وفقا لدراسة 

 البحث مجتمع وعينة  .د
نظراً و الذكية.    الهواتف المحمولةمجتمع هذه الدراسة في جميع عملاء    يتمثل

كانت العينة المستخدمة لجمع البيانات   ،البحث لعدم توافر إطار محدد لمفردات مجتمع  
مفراداته   وهي مناسبة للدراسة في حالة كبر حجم المجتمع وتشتت   كرات الثلج هي عينة  
 الاجتماعيالتواصل    ات شبكبعض  القائمة على    لينك  بوضع  انتالباحث   ت وقام  .جغرافيا ً 

البيانات   WhatsAppو  Facebook والمتمثلة فى بداية لجمع  وقد تم وضع  كنقطة 
وقد بلغ عدد القوائم التي  9/2023/ 23حتى الفترة    8/2023/ 21الفترة  الاستبيان من  
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وقد تم وضع سؤال فلتره فى بداية القائمة وهو هل لديك  قائمة 446تم الحصول عليها  
شغف شراء الإصدار الجديد من ماركة الهاتف المحمول الذى تمتلكه؟ وعليه تم استبعاد 

  396قائمة وبذلك يصبح عدد القوائم التى تم الإعتماد عليها فى التحليل الإحصائى    50
الإنترنت وذلك لتطابق شروط تطبيقه    على الاستقصاء عبر  انتلباحث ا  ت وقد اعتمد   .قائمة
لتطبيق الاستقصاء عبر الإنترنت لابد أن تكون مفردات   إنه   ، حيث بحث ال  هذاعلى  

والبريد الإلكتروني، ويجب أن تكون   التعامل مع الإنترنت  قادرة على  الدراسة  مجتمع 
، كما يستخدم إذا كان  الأسئلة الموجهة للمستقصي منهم مغلقة وقصيرة قدر الإمكان

كبير   العينة  جغرافياً  حجم  إلى   .(Saunders et al., 2009)ومشتت  وبالنظر 
( فقد كانت نسبة العملاء الاناث هي 1خصائص عينة الدراسة كما يتضح في جدول )

تتراوح %، كما كانت فئة العمر الغالبة هي التي كانت أعمارهم  53.3الفئة الأكثر بواقع  
%، في حين كانت الأكثر من العينة  36.1بنسبة    عاماً   40الى أقل من    عاماً 30  من

%، اما عن الدخل الشهري للاسرة فكانت النسبة  43.4ة  حالتهم الاجتماعية متزوج بنسب
%، 37.6بواقع  جنية    10000إلى أقل من    جنية  5000الغالبة هي لفئة الدخل من  

ماهي  وبسؤالهم ...  .% 41.1وأخيرا العملاء ذوي مؤهل عالي هم الأكثر استجابة بواقع  
الذكىماركة   المحمول  تمتلكه  الهاتف  ماركة؟  الذي  الأولى    Appleاحتلت  المرتبة 

مفردة   80بواقع    Samsungمفردة، يليها    107بواقع    وذلك  مقارنة بالمركات الآخرى 
مفردة وماركات أخرى من الهواتف المحمولة   Xiaomi  45مفردة ثم  62 بواقع  Oppo ثم  

 مفردة.  102الذكية بواقع 

 (: خصائص عينة الدراسة1جدول )
 النسبة  عدد المفردات  الخصائص 

 

 النوع 

 % 46.7 185 ذكر

 % 53.3 211 أنثى 

 % 100 396 الإجمالي 

 

 

 العمر 

ً  20أقل من   % 9.3 37 عاما

 % 35.9 142 عامآ  30إلى أقل من20من  

 % 36.1 143 عامآ  40إلى أقل من   30من 

 % 18.7 74 عاماً فأكثر   40من

 % 100 396 الإجمالي 
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 (: خصائص عينة الدراسة 1جدول )تابع 
 

 

 الحالة الاجتماعية 

 %42.4 168 أعزب 

 % 43.4 172 متزوج  

 % 7.6 30 مطلق

 % 6.6 26 أرمل

 % 100 396 الإجمالي 

الدخل الشهري 

 للأسرة 

 % 34.3 136 جنيه 5000أقل من

 % 37.6 149 جنيه 10000لأقل من  5000من 

جنيه لأقل من  10000من 

 جنية  15000

76 19.2 % 

 8.8 35 فأكثر  15000

 % 100 396 الإجمالي 

 

 مستوى التعليم 

 % 23.5 93 مؤهل متوسط فأقل

 % 41.1 163 مؤهل عالي 

 % 35.4 140 دراسات عليا 

 % 100 396 الإجمالي 

 

فضلك اذكر  من 

ماركة الهاتف  

المحمول الذكي  

 ....  الذي تمتلكه

 

Apple 107 27 % 

Samsung 80 20.2 % 

Oppo 62 15.7 % 

Xiaomi 45 11.4 % 

Huawei    34 8.6 % 

Realme 41 10.4 % 

Infinix 25 6.3 % 

 % 0.5 2 أخرى

 % 100 396 الإجمالي 

 اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي المصدر: الجدول من إعداد الباحثتان 

 الإحصائي المستخدمة في الدراسة أساليب التحليل  -هـ
الهيكليةتالباحث  ت قام المعادلة  نموذج  باستخدام   Structural Equation ان 

Modeling  حيث يرتكز على دراسة العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين متغيرات

المتغيرات  من  أكثر  أو  واحد  بين  العلاقات  من  باختبار مجموعة  يسمح  كما  الدراسة 

 المستقلة وواحد أو أكثر من المتغيرات التابعة في وقت واحد.  
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 تحليل البيانات ونتائج الدراسة:سابعاً: 

تحليل   اجل  قاممن  الفروض  واختبار  برنامج تالباحث  ت البيانات  باستخدام  ان 

WarpPLS.5   والذي يعتمد على نموذجين وهما القياسي والهيكلي ويمكن توضيحهما

 كما يلي: 

 تقييم نموذج القياس .1

الهيكلية  تالباحث  ت قام المعادلة  نموذج  باستخدام  الجزء  هذا  في   Structuralان 

Equation Modeling (SEM)  ، للتأكد من الصدق البنائي لمقياس الدراسة، ومن

قبل إجراء اختبار   والتأكد من مطابقته لبيانات الدراسة  ،صحة النموذج وصلاحيته

 التالية:  الفروض وذلك من خلال اتباع الخطوات 

(  2ويتضح من جدول) ، Indicator loadingsتحديد اعتمادية معاملات التحميل  .أ

( أن قيم معاملات Hair et al., 2010حيث يرى )-أن جميع معاملات التحميل مقبولة  

 .0.50  التحميل المقبولة لابد أن تكون مساوية أو أكبر من

المركب  .ب  الثبات  معامل  ألفا   (Composite Reliability) حساب  ومعامل 

وكما   .اق الداخلي للمقياسللوقوف على ثبات الاتس  (Cronbach’s alpha) كرونباخ

( أظهرت نتائج اختبار الثبات أن معامل ألفا لكرونباخ لكل من 2هو موضح بجدول ) 

، 0.775،  0.922، والقيمة المدركة ، وتبنى المنتجات الجديدة  ابتكارية العميل المحفزة  

 حيث يرىعلى الترتيب، ومن ثم فإن جميع معاملات ألفا لكرونباخ مقبولة    0.832

(Hair et al., 2010  أن قيم ألفا المقبولة هي التي تتراوح من )في حين   0.7إلى   0.6

يشير إلى درجة عالية من الاعتمادية على المقاييس المستخدمة. .  0.7أن القيم أكبر من  

أظهرت نتائج التحليل فقد  Composite Reliability(CR)المكونات اما عن ثبات 

 Hairحيث يرى -( مقبولة CR( أن جميع قيم )2جدول )الإحصائي والتي يوضحها 

et al., 2010)) .( أن قيمCR المقبولة لابد أن تكون مساوية أو أكبر من )0.70 

ويشير إلى المدى الذي تتقارب   convergent Validity  قياس الصدق التقاربي . ج

أو متغير  بعد  على  تحميلها معاً  يمكن  أو  المتغير،  أو  البعد  تقيس  التي  العبارات  فيه 

المستخرج   التباين  متوسط  طريق  عن  قياسه  ويتم   Average varianceواحد، 

extracted (AVE)،    قيمته عن تزيد  أن  لابد  يتم   0.50والذي  متغير  أو  بعد  لكل 

( أن جميع 2الجدول رقم )أظهرت نتائج التحليل الإحصائي والتي يوضحها  وقد    قياسه.

( مقبولة.AVEقيم  الشائعة  و   (  الطريقة  تحيز  بمشكلة  يتعلق   Commonفيما 

Method Bias   (CMB)  مقاييس الدراسة ، والتي تتطلب تحميل كافة عبارات كل

مربعات  مجموعخلال    منالعوامل  هذه    تفسير   نسبة على    والتعرف   واحدمعامل  على  

حالة ففي  النتائج،    فيالدراسة  منهج  تأثير  مدي    تحديد   اجلمن  التحميل وذلك  معاملات  

فهذا   الدراسة   اليها  توصلتالتي    والنتائج منهم المستقصي  آراء  بين  اختلافات    حدوث 

ولذا،    مفردات العينة.إجابات  على   بشكل يؤثرالبحث  منهج    في وتدخل تحيز وجود   يعني 

 (Byrne ,2010).%  50كانت أقل من  إذا  مقبولة  نسبة%( وهي  37.2النسبة)وكانت  

وبالتالي لايوجد مشكلة خاصة بتحيز الطريقة الشائعة في تلك الدراسة. 
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 (: معاملات التحميل والثبات والصدق التقاربي 2رقم ) دولج
 المتغير 

(Constract ) 
 البعد 

كود  

 العبارة 

 الوسط 

Mean 

الإنحراف  

 المعياري

S.D. 

معاملات  

 التحميل 

معامل  

ألفا  

(α) 

ثبات 

المكونات  

(CR) 

الصدق  

التقاربي 

(AVE) 

 

 

 

 

ابتكارية العميل  

 المحفزة 

 

المحفزات  

 الإجتماعية 

SM1 4.129 0.939 0.778 0.823 0.862 0.555 

SM2 4.000 0.826 0.736 

SM3 3.609 1.058 0.758 

SM4 3.568 1.126 0.719 

SM5 3.715 0.961 0.733 

المحفزات  

 الوظيفية 

FM1 3.934 0.906 0.707 0.773 0.855 0.541 

FM2 3.912 0.941 0.757 

FM3 3.919 0.893 0.753 

FM4 3.813 0.908 0.686 

FM5 3.919 0.882 0.772 

محفزات  

 المتعة 

HM1 3.795 0.994 0.749 0.846 0.867 0.566 

HM2 3.841 0.884 0.710 

HM3 3.699 0.953 0.756 

HM4 3.755 0.966 0.790 

HM5 3.760 0.894 0.753 

المحفزات  

 الإدراكية 

CM1 3.755 0.926 0.749 0.741 0.840 0.512 

CM2 3.924 0.879 0.717 

CM3 3.955 0.937 0.640 

CM4 3.629 0.976 0.712 

CM5 3.624 0.929 0.755 

   

 القيمة المدركة  

 

PV1 4.144 0.831 0.769 0.775 0.854 0.594 

PV2 3.902 0.794 0.813 

PV3 3.722 0.937 0.687 

PV4 3.859 0.944 0.808 

 

 تبنى المنتجات الجديدة 

A1 3.523 1.077 0.759 0.832 0.847 0.580 

A2 3.657 1.005 0.770 

A3 3.490 1.084 0.785 

A4 3.427 1.143 0.732 

 التحليل الاحصائي المصدر: من اعداد الباحثتان اعتماداً على نتائج  

 

ويشير إلى المدى الذي يكون فيه :  Discriminant Validityد. الصدق التمايزي  

كل بعد أو كل متغير مختلف عن البعد أو المتغير الآخر، ويتم قياسه عن طريق الجذر 

، حيث أنه لابد أن يزيد (square root of AVE) التربيعي لمتوسط التباين المستخرج

وقد  ارتباط البعد او المتغير بنفسه عن قيمه ارتباطه بباقي متغيرات الدراسة الأخرى.  

 ( أن جميع القيم مقبولة. 3الجدول رقم )أظهرت نتائج التحليل الإحصائي والتي يوضحها  
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 (:  3جدول رقم )

 (. AVEمصفوفة الارتباط بين المتغيرات والجذر التربيعي لا ) 

 المتغيرات
المحفزات 

 الإجتماعية

المحفزات 

 الوظيفية 

محفزات 

 المتعة 

المحفزات 

 الإدراكية 

القيمة 

 المدركة

تبنى  

المنتجات  

 الجديدة 

المحفزات 

 الاجتماعية

0.745      

المحفزات 

 الوظيفية 

0.702 0.736     

محفزات 

 المتعة 

0.745 0.689 0.752    

المحفزات 

 الإدراكية 

0.729 0.733 0.702 0.716  
 

القيمة 

 المدركة

0.704 0.748 0.679 0.750 0.771 
 

تبنى  

المنتجات  

 الجديدة 

0.650 0.678 0.704 0.676 0.721 0.762 

 المصدر: من اعداد الباحثتان اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي

 

 النموذج الهيكلي واختبار الفروض:  1

لصياغة نموذج    (WarpPLS.5)قامت الباحثتان باستخدام البرنامج الإحصائي  

(، وكذلك لاختبار فروض الدراسة، ومعرفة معاملات 1الدراسة الموضح في الشكل )

المسار بين متغيرات الدراسة، ومستوي معنوية العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين  

النموذج   ملائمة  عن  اما  الدراسة.  معنوية    Model Fitالمقترح  متغيرات  ثبت  فقد 

المسار معامل  متوسط  بلغ  حيث   Average Path Coefficient APCالنموذج 

، ومتوسط Average R-squared ARS 0.640، ومتوسط معامل الارتباط 0.195

   Average Variance Inflation Factor  AVIF 3.401التباين لمعامل التضخم  

وبالتالي فهو يشير إلى أن نموذج   P<0.001د مستوى  وهي قيمة مقبولة ومعنوية عن

مرتفعة لتفسير العلاقة بين متغيرات  الدراسة يتمتع بجودة ملائمة مقبولة، ويصلح بدرجة

للبحث،  و  الدراسة.   المقترح  للنموذج  التنبؤية  الصــــــلاحية  باختبار  الباحثتان  قامت 

ية للنموذج، حيث أن النموذج الهيكلي لاختبار الصــــلاحية التنبؤ   Q2وتســــتخدم قيمة  

قيم    اذا كانت  تنبؤية  قيم    Q2يتمتع بصلاحية  في   Q2اكبر من صـــــفر .وقد كانت 

لتبنى المنتجات الجديدة . مما   0.617للقيمة المدركة ،    0.671النموذج الهيكلي للبحث  

رة التنبؤية للنموذج يشـير إلى أن النموذج المقترح لديه قدرة تنبؤية عالية. كما تقاس القد 

( ، ويمكن القول بأن النموذج الحالي للبحث لديه قوة R2الهيكلي أيضاً بمعامل التحديد )

قيم    أن  حيث  مناسبة  المدركة    R2تنبؤية  المنتجات   0.612،    0.668للقيمة  لتبنى 

 (. Hair et al., 2010الجديدة . )
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 النموذج الهيكلي للدراسة(: 2شكل رقم )

 ان تالمصدر: إعداد الباحث

( نتائج اختبار التحليل الاحصائي لنموذج الدراسة حيث  4ويتضح في جدول رقم )
 ابتكارية العميل المحفزة وتبنى المنتجات الجديدة بتوسيط القيمة المدركة .يوضح، علاقة 

 لمتغيرات الدراسة(: نتائج تحليل معاملات المسار 4جدول )

 م

 المتغير
قيمة معامل  

 المسار 

 

مستوى 

 المعنوية

 

 نتيجة الفرض 
 المستقل

 الوسيط 

 
 التابع 

الفرض  

 الأول

ابتكارية  

العميل 

 المحفزة

محفزات  

 إجتماعية
 

 

 

 

 

تبنى  

المنتجات  

 الجديدة

 

0.116 
زئياً  مقبول  0.01

ج
ل 
ل مقبو

لأو
ض ا
ر
الف

 
محفزات  

 وظيفية 
0.024 

 مرفوض 0.318

محفزات  

 المتعة
0.293*** 

 مقبول  0.001

المحفزات 

 الإدراكية
0.091 

 مقبول  0.03

الفرض  

 الثاني 

ابتكارية  

العميل 

 المحفزة

محفزات  

  إجتماعية

 

 

 

 

 القيمة 

 المدركة  

 

0.317*** 
الفرض   مقبول  0.001

الثاني 

ت  محفزا مقبول 

 وظيفية 
0.133*** 

 مقبول  0.004

محفزات  

 المتعة
0.113 

 مقبول  0.011
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 لمتغيرات الدراسة(: نتائج تحليل معاملات المسار 4جدول ) تابع

  
المحفزات 

 الإدراكية
  0.335*** 

  مقبول  0.001

الفرض  

 الثالث 
  القيمة المدركة  

تبنى  

المنتجات  

 الجديدة

0.336*** 

0.001 

 

 

الفرض   مقبول 

الثالث 

 مقبول  

الفرض  

 الرابع

ابتكارية  

العميل 

 المحفزة

محفزات  

 إجتماعية

 

 

 القيمة 

 المدركة  

 

 

 

 

تبنى  

المنتجات  

 الجديدة

0.107*** 

مقبول   0.001

)يتوسط  

 جزئياً( 

  

الفرض  

الرابع  

مقبول  

 جزئياً  
محفزات  

 وظيفية 
0.045 

 مرفوض 0.103

محفزات  

 المتعة
0.038 

 مرفوض 0.141

المحفزات 

 الإدراكية
0.113*** 

مقبول   0.001

)يتوسط  

 جزئياً( 

 0.05* معنوى عند    0.01* معنوى عند مستوى *       0.001***معنوية عند 
 اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي المصدر: الجدول من إعداد الباحثتان 

لابتكارية العميل المحفزة    يوجد تأثير معنوي إيجابي   وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي
الإدراكية والمحفزات  المتعه  محفزات  و  الإجتماعية  )المحفزات  في  تبنى  على    (المتمثلة 

الجديدة )،  المنتجات  المسار  معامل  قيم  بلغت  على    ( 0.091- 0.293  -0.116حيث 
السابقة  النتائج   يتبين من  عليه و  . 0.01إلى  0.000 يتراوح من  عند مستوى معنوية  التوالي

لابتكارية العميل المحفزة  مباشر    إيجابيمعنوي  تأثير   كما يوجد   .جزئيا  قبول الفرض الأول  
الإجتماعية )المحفزات  في  والمحفزات    المتمثلة  المتعه  ومحفزات  الوظيفية  المحفزات  و 

،الإدراكية المدركة  القيمة  على   )  ( المسار  معامل  قيم  بلغت  -   0.133-0.317حيث 
 وعليه   0.01إلى   0.000  يتراوح من  عند مستوى معنوية  على التوالي  (0.335- 0.113
ود تأثير معنوي إيجابي  كما تظهر النتائج وج  .الثانيقبول الفرض  السابقة  النتائج    يتبين من 

عند مستوى    0.336للقيمة المدركة على تبنى المنتجات الجديدة  بقيمة معامل مسار بلغت  
 . قبول الفرض الثالثومن ثم يتم  0.001معنوية 
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جزئياً العلاقة يتوسط   القيمة المدركةكذلك تشير نتائج التحليل الاحصائي إلى أن 
المتمثلة فى )المحفزات الاجتماعية والمحفزات الادراكية ( وتبنى    بين ابتكارية العميل المحفزة

الجديدة   المسار ) المنتجات  بلغت قيمة معامل  التوالى  (  0.113،0.107حيث  عند على 
 . قبول الفرض الرابع جزئيا  ومن ثم يتم  ، 0.001مستوى معنوية  

 .المناقشة ومساهمات البحث والتوصيات ب

 مناقشة النتائج   .1

تبن     :1ف  الفرض الأول  1.1 المحفى  عل   العمياال  تاا مير معنوت ابتكاااريااة  يوجااد 

بتكارية  لابعاد اتوصبلت نتائج الدراسبة  لى وجود تثثير معنوى  يجابى  المنتجات الجديد .  

والمحفزات  المتعببة  ومحفزات  الاجتمبباعيببة  حالمحفزات  فى  المتمثلببة  المحفزة  العميببل 

تبنى المنتجات الجديدة، فى حين توصببلت نتائج الدراسببة  لى أنه لا يوجد    الادراكية( على

، وهو مبا يتف  مع دراسبببببة تبثثير معنوى للمحفزات الوظيفيبة على تبنى المنتجبات الجبديبدة

(Vandecasteele&Geuens,2010)  التى توصبلت الى تثثير ابتكارية العميل المحفزة

دراسبببة لة . وكذلك اتفقت نتائج الدراسبببة مع  على اتجاهات العملاء نحو الهوات  المحمو

أن ابتكباريبة العميبل المحفزة لهبا دور معبدل   والتى توصبببببلبت الى(   Li et al., 2015ح

 يجبابي في العلاقبة بين أصبببببالبة المنتج الجبديبد ونوايبا المسبببببتهلكين الجبديبدة في تبني  

صببلت الى أن التى تو (Esfahani,2016)كما اتفقت نتائج الدراسببة مع دراسببة  المنتجات.

محفزات المتعببة والمحفزات الادراكيببة تؤثر على اتجبباه الافراد نحو تجربببة المنتجببات 

الجبديبدة كمبا توصبببببلبت الى ان عبدم وجود علاقبة بين المحفزات الوظيفيبه وتبنى العميبل 

دراسبببببببة   مببع  نسبببببببببيبببا  اتببفببقبببت  الببجبببديبببدة.وكبببذلبببك  -Sadik)لببلببمببنببتببجبببات 

Rozsnyai&Bertrandias,2019)  ن المسبببتهلكون الذين يتمتعون  التى توصبببلت الى ا

بدرجه عالية من الابتكار الاجتماعى يبحثون عن وسبيلة لتمييز أنفسبهم عن الآخرين. كما 

التى أكدت على أن أبعاد   (Hwang et al.,2020)اتفقت  الدراسبببة نسببببيا مع دراسبببة  

لصبورة ابتكارية العميل المحفزة باسبتثناء المحفزات الاجتماعية توثر بشبكل ايجابى على ا

 العامة للمنظمة مما يؤدى بدوره الى نوايا الكلمة المنطوقة.

: يوجد ت مير معنوى ابتكارية العميل المحفى  عل  القيمة  2الفرض المان  ف :2.1

 المدركة 

توصبببببلبت نتبائج البدراسبببببة الى وجود تبثثير معنوى ايجبابى لابتكباريبة العميبل المحفزة 

حالمحفزات الاجتمباعيبة والمحفزات الوظيفيبة ومحفزات المتعبة والمحفزات الادراكيبة ( 
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 Terason et al., 2022; Kwak et). وهو ما اتف  مع دراسبببات على القيمة المدركة

al., 2021   بتكارية العميل المحفزة لها تأثير مباشـر كبير على القيمة  ان التى توصـلت الى

ــة   .  وكذلك تتفق معالمدركة    )Rozsnyai& Bertrandias, 2019)-Sadikنتائج دراس

ــلـت الى   ــتعـداد التى توصــ أن القيمـة المـدركة للتكنولوجيـا الجـديدة لهـا تأثير إيجـابي على اســ

ة من المحفزات  الأخص مع توفر درجـة عـاليـ ــول المنتج وبـ ل الحصــ ابـ دفع مقـ ل للـ العميـ

لأنهم يفسبببرون هذا الابتكار على أنه فرصبببة   الاجتماعية المرتبطة بحاجاتهم إلى التميز،

 لتمييز أنفسهم عن الآخرين.

أن التى توصبلت الى    (Kim& Manoli, 2021) دراسبةكما تتفق نتائج الدراسـة نسـبيا مع  

بتكبارية العميل المحفزة تلعب دوراً حاسبببببماً في تكوين رضبببببا العميل، لاالابعباد الأربعبة  

عميل على اسبتعداد للدفع مقابل الحصبول على المنتج  بالإضبافة  لى أن هذا الرضبا يجعل ال

 بالإضافة الى نشره لكلمة منطوقة  يجابية عنه.

: يوجد تأثير معنوى للقيمة المدركة على تبنى المنتجات  3: الفرض الثالث ف3.1

 الجديدة

للقيمة المدركة على تبنى المنتجات    توصـلت نتائج الدراسـة الى وجود تأثير معنوى ايجابى

بيا مع  أن التى توصبلت الى   (Itani et al.,2019)دراسبة الجديدة.وهو ما اتفق نسـ

. جودة العلاقبةو ارتبباط العميبل  كلا من  القيمبة المبدركبة لهبا تبثثير  يجبابى على  

علاقة التى أكدت على وجود  (  (Konuk,2019يا مع دراسبة وكذلك تتف  نسبب 

 حدراسبةمع . كما تتف  نتائج الدراسبة  القيمة المدركة ورضبا العملاءايجابية بين  

;Kwak et al.,2021  et al.,2020  (de Kervenoael   التى توصبببلت الى

  نيه الاستخدام.  وكذلكأن القيمة المدركة تؤثر بشكل ايجابى على سلوك العميل  

وجود   توصببلت الى التى  (2024دراسببة عبد السببلام وأخرون ح كما تتف  مع  

عميبل والتي تتمثبل في حالقيمبة  للأبعباد القيمبة المبدركبة ل  ايجبابىتبثثير معنوي  

الاجتماعية، والقيمة الوظيفية، والقيمة الاقتصبادية( علي سبلوك تبني المنتجات  

 .الجديدة

: يوجد تأثير معنوى غير مباشر لابتكارية العميل المحفزة على  4: الفرض الرابع ف4.1

 نتجات الجديدة من خلال توسيط القيمة المدركة.تبنى الم

ــر لابتكارية العميل المحفزة)  ــة الى وجود تأثير معنوى غير مباشـ ــلت نتائج الدراسـ توصـ

ــيط   المحفزات الاجتمـاعيـة والادراكيـة( على تبنى المنتجـات الجـديـدة وذلـك من خلال توســ
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فيـة ومحفزات المتعـة على  القيمـة المـدركـة، فى حين ثبوت عـدم تـأثير بعُـدى المحفزات الوظي

ــيط القيمة المدركة. وهو ما اتفق   ــبيا  تبنى المنتجات الجديدة من خلال توسـ ــة نسـ مع دراسـ

(Li&Shang,2020)   الى أن القيمة المدركة تعتبر وسببيط قوى التى توصببلت

. وكذلك اتفقت فى العلاقة بين جودة الخدمة ونية الاسبببتخدام المسبببتمر للعملاء

لابتكارية  التى توصـلت الى ان    (Terason et al., 2022)اسبة  نتائج الدراسبة مع در

العميل المحفزة تثثير مباشبر كبير على القيمة المدركة وتثثير غير مباشبر على نوايا  عادة 

فى   الزيارة، وكانت القيمة المدركة وسببيطاً حاسببماً ومتنبا مباشببر لتحقي  اعادة الزيارة.

 لى التى توصبلت   (Hwang et al., 2020)نتائج الدراسبة مع دراسبة   حين أختلفت

تؤثر بشببببكل  يجابي  ة  جتماعيلاا ات ان أبعاد ابتكارية العميل المحفزة ، باسببببتثناء المحفز

  .على الصببورة العامة للمنظمة، والتي بدورها لها تثثير  يجابي على نوايا الكلمة المنطوقة 

التى توصببببلت الى أن   (Esfahani, 2016)اسببببة وكذلك اتفقت نتائج الدراسببببة مع در

كبذلبك لم ، والمحفزات الادراكيبة لهبا تبثثير  يجبابي على اتجباه الافراد نحو تجرببة منتج جبديبد 

تكن هناك علاقة ذات دلالة  حصبببائية بين المحفزات الوظيفية وتعلم المسبببتهلك واتجاهه  

 ها توصببببلت  لى أنانالا أن نتائج الدراسببببة الحالية اختلفت معها فى   نحو المنتج الجديد،

كما كانت العلاقة سببببلبية بين    محفزات المتعة تشببببجع الافراد لمعرفة المزيد عن المنتج،

المحفزات الاجتماعية والتعر  على المنتج وهو عكس ما توصببلت اليه الدراسببة الحالية.  

التى أشبارت الى   (Kwak et al., 2021)ائج دراسبة نتكما تتف  نتائج الدراسبة الحالية مع  

ان القيمة المدركة لكبار العملاء أثرت بشبببكل  يجابي على الاتجاه، حيث انها تعززت من  

ا لعبـت أيضــــا تلـك خلال   ة العميـل ، كمـ اريـ ة لابتكـ اعيـ محفزات المتعـة والمحفزات الاجتمـ

 المبتكر. المحفزات دورًا في تحسين اتجاهات ونوايا استخدام المنتج 

 .مساهمات البحث2

العميل  1.2 ابتكارية  تأثير  يمكن من خلاله قياس  الحالية في وضع نموذج  الدراسة  تساهم 

والمحفزات المحفزة   المتعة  ومحفزات  الوظيفية  والمحفزات  الاجتماعية  )المحفزات 

القيمة المدركة، ويعتبر  تبنى المنتجات الجديدة( على  الادراكية هذا  من خلال توسيط 

 هذه المتغيرات معاً. تناول نوعه الذي من الأول هو -الباحثتان   علم حدود  في -البحث 

المحفزة   2.2 العميل  لابتكارية  مباشر  معنوي  تأثير  لوجود  الحالية  الدراسة  توصلت 

المنتجات  تبنى  على  الادراكية(  المحفزات  المتعة،  محفزات  الاجتماعية،  )المحفزات 

المحفزات   الاجتماعية،  )المحفزات  المحفزة  العميل  لابتكارية  مباشر  وتأثير  الجديدة، 

الم المتعة،  مباشر الوظيفية، محفزات  وتأثير  المدركة،  القيمة  الادراكية( على  حفزات 
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للقيمة المدركة على تبنى المنتجات الجديدة ، فضلا عن الدور الوسيط للقيمة المدركة 

فى العلاقة بين ابتكارية العميل المحفزة)المحفزات الاجتماعية، المحفزات الادراكية(  

ان ادراك العملاء للفوائد التى يحصلون  وتبنى المنتجات الجديدة.  وهو ما يساهم في تأكيد  

عليها من الهواتف الذكية فى مقابل التكاليف التى يدفعوها للحصول عليه تساعد على  

تحفيز ابتكارية العميل مما يؤدى بدوره الى زيادة رغبتهم فى تبنى الاصدارات الجديدة 

 من الهواتف الذكية التى تصدرها الشركة. 

أفضل  أدبيات  في الحالية راسةالد  نتائج تساهم أن يمكن 2.3 فهم  تقديم  خلال  من  التسويق 

لابتكارية العميل المحفزة ودوره الفعال في تشجيع العملاء على تبنى المنتجات الجديدة،  

تأثيرها الإيجابي   اثبتت  القيمة المدركة والتي  سواء كان بشكل أو غير مباشر من خلال 

 ف الذكية. أيضا على تبنى الاصدارات الجديدة من الهوات

أوضحت الدراسة لشركات الهواتف الذكية ومسؤولي التسويق بها، أهمية ادخال مميزات   2.4

وفوائد ذات قيمة فى الاصدارات الجديدة ودوره في تحفيز ابتكارية العميل وتشجيع وزيادة 

 الحماس لديهم لتبنى المنتجات الجديدة . 

 توصيات البحث  .3

في ضوء ما أسفرت عنه نتائج البحث، يمكن للباحثتان تقسيم التوصيات إلى نوعين كما 

 يلي: 

 توصيات للقائمين على إدارة شركات الهواتف الذكية ومسؤولي التسويق بها:  2.5

أثير   ــهم في تعزيز تـ د تســ د من الخطوات التي قـ ديـ اع العـ ة اتبـ ذكيـ ــركـات الهواتف الـ يمكن لشــ

العميـل على تبني المنتجـات الجـديـدة وزيـادة القيمـة المـدركـة، ممـا    المحفزات المختلفـة لابتكـاريـة

ويمكن توضــيح أهم هذه  .يؤدي في النهاية إلى نجاح أكبر في الأســواق وزيادة رضــا العملاء

 الخطوات وآلية التنفيذ فيما يلي:

ة بين العملاء   1.1.3 اعيـ ة لتعزيز الروابط الاجتمـ اعليـ ة والتفـ اعيـ ة الاجتمـ ــطـ ادة الأنشــ زيـ

 .شركةوال

 

 

 

o لية التنفيذآ: 

تطوير منصـات تفاعلية على   :إنشاااء منصااات تواصاال اجتماعي ▪

وسـائل التواصـل الاجتماعي حيث يمكن للعملاء مشـاركة تجاربهم  

 .وتقديم ملاحظات حول المنتجات 
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ل ور    :تنظيم فعاالياات ترويجياة ▪ ة مثـ اعيـ ات اجتمـ اليـ تنظيم فعـ

اعـل  العمـل، النـدوات، والأحـداث المجتمعيـة التي   تتيح للعملاء التفـ

 .مع بعضهم البعض ومع الشركة

 .تطوير استراتيجيات تسويق وتجارب منتجات تركز على المتعة والاستمتاع 2.1.3

o آلية التنفيذ: 

العمل على تصـميم منتجات تكون ممتعة   :تصااميم منتجات جذابة ▪

 .وجذابة من حيث الشكل والوظائف

ــابقات وألعاب تف :تقديم تجارب تفاعلية ▪ اعلية تشــــجع  تنظيم مســ

 .العملاء على استخدام المنتجات بطرق ممتعة

 .تقديم معلومات شاملة وتفصيلية عن المنتجات لزيادة الفهم والإدراك 3.1.3

o آلية التنفيذ: 

ادية، فيديوهات تعليمية،   :إنشااء مواد تعليمية ▪ تطوير كتيبات إرشـ

 .وندوات عبر الإنترنت توضح ميزات المنتجات وفوائدها

إنشـاء فرق دعم فني يمكنها الإجابة عن   :تمرتوفير دعم فني مسا ▪

 .استفسارات العملاء وتقديم المساعدة الفنية

 .التركيز على الفوائد العملية للمنتجات وإيضاح وظائفها للعملاء : 4.1.3

o آلية التنفيذ: 

تنظيم حملات تسويقية تركز على الفوائد العملية  :حملات توعوية ▪

 .استخدامها في الحياة اليوميةللمنتجات وكيفية 

تقـديم برامج تـدريبيـة   :توفير برامج تادرياب وتعليم مسااااتمرة ▪

العملاء  وتعليميــة للعملاء عبر الإنترنــت أو في مراكز خــدمــة 

 لزيادة فهمهم وإدراكهم لقيمة المنتجات.

ــين المنتجات وتطوير   :تطوير ميزات جديدة ▪ ــتمرار في تحس الاس

 .لعملاء الوظيفيةميزات جديدة تلبي احتياجات ا

 .تحسين الجودة وتقديم مزايا إضافية لضمان توافق السعر مع الفوائد  : 5.1.3

o آلية التنفيذ: 

المنتجااات ▪ بــأعلى معــايير الجودة في  :تحسااااين جودة  الالتزام 

 .تصميم وتصنيع المنتجات 

ــة وحوافز للعملاء  :تقديم عروض وحوافز ▪ تقديم عروض خاصــ

 .القيمة المدركةالحاليين والجدد لتعزيز 

تصميم استراتيجيات تسويقية تأخذ في الاعتبار تأثير القيمة المدركة بين ابتكارية   : 6.1.3

 .العميل المحفزة وتبني المنتجات الجديدة

o آلية التنفيذ: 

ات العملاء لفهم كيف   :تحليال بيااناات العملاء ▪ انـ ل بيـ جمع وتحليـ

 .يمكن تحسين القيمة المدركة من خلال المحفزات المختلفة
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ة  :تحليال البيااناات والتغاذياة الراجعاة ▪ ذيـ ات التغـ انـ ل بيـ جمع وتحليـ

ات   ــين المنتجـ ل دوري لتقييم وتحســ ــكـ ة من العملاء بشــ الراجعـ

 .والخدمات المقدمة

ــاء برامج ولاء تعزز من قيمة المنتجات   :تطوير برامج ولاء ▪ إنشـ

 .وتزيد من ارتباط العملاء بها

   مقترحات لبحوث مستقبلية في مجال التسويق: 3.2

يوضح   نموذج  تقديم  الحالي  البحث  المحفزة  استهدف  العميل  ابتكارية  ابعاد  تأثير 

( على  )المحفزات الاجتماعية والمحفزات الوظيفية ومحفزات المتعه والمحفزات الادراكية 

، وعلى الرغم من أهمية نتائج هذا من خلال توسيط القيمة المدركة  تبنى المنتجات الجديدة

 هناك بعض القيود عليها، والتي قد تكون أساسا لبحوث مستقبلية، وهو ماالبحث، إلا أن  

 التالية:  النقاط في توضيحه يمكن

لابتكارية  اعتمدت الدراسة الحالية على قياس التأثير المباشر وغير المباشر   .1

المحفزة    الوظيفية ومحفزات  العميل  الاجتماعية والمحفزات  )المحفزات 

، لذا يقُترح القيام  تبنى المنتجات الجديدة( على  ية المتعه والمحفزات الادراك

بدراسة العلاقة بين ابتكارية العميل المحفزة ومتغير اخر، على سبيل المثال  

 " العلاقة بين ابتكارية العميل المحفزة والكلمة المنطوقة". 

ركزت الباحثتان في الدراسة الحالية على توسيط القيمة المدركة في العلاقة   .2

الجديدةابتكبين   المنتجات  وتبنى  المحفزة  العميل  على ارية  يقُترح  ولذا   ،

بدراسة يهتموا  أن  كوسيط  التسويقية المتغيرات  بعض  الباحثين  الأخرى 

 على سبيل المثال خبرة العميل أو ثقة العميل.  للعلاقة،

في قطاع أبعاد ابتكارية العميل المحفزة  استهدفت الدراسة الحالية دراسة   .3

ة، لذا تقترح الباحثتان أن يتم دراسة هذا المتغير في قطاعات  الهواتف الذكي

 أخرى مثل قطاع الضيافة والمطاعم.  
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Abstract 

Motivated customer innovativeness plays a crucial role in new products adoption, 

starting with the customers’ perception of the value these products offer. Customers 

with an innovative mindset appreciate the benefits and uniqueness of new products, 

which encourages them to try and share them with others. This perception of value 

helps accelerate the adoption process, as these customers are among the first to 

embrace new innovations, enhancing their success and market penetration. This study 

aims to explore the direct and indirect relationships of motivated customer 

innovativeness—represented by social incentives, functional incentives, pleasure 

incentives, and cognitive incentives—on the adoption of new products, through 

examining the mediating role of perceived value among smartphone users. An online 

survey was used to collect data from a purposive sample, with 396 valid responses 

obtained. Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was applied 

to test the study hypotheses using the WarpPLS.5 statistical software. 

The results indicated a significant positive effect of motivated customer 

innovativeness—represented by social incentives, pleasure incentives, and cognitive 

incentives—on the adoption of new products. Additionally, a significant positive 

effect of motivated customer innovativeness—represented by social incentives, 

functional incentives, pleasure incentives, and cognitive incentives—on perceived 

value was found. The results also confirmed a significant positive effect of perceived 

value on the adoption of new products. Moreover, there was a significant positive 

indirect effect of motivated customer innovativeness—represented by social and 

cognitive incentives—on the adoption of new products when mediated by perceived 

value. Based on these findings, the researchers suggested several recommendations to 

enhance various incentives for customer innovativeness and encourage the adoption 

of new products. 

 

Keywords: Motivated Customer Innovativeness, Perceived Value, New Products 

Adoption 
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