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 تمييد

متغيرة ومعقدة، وذات متطمبات تنافسية تشيد بيئة الأعمال المعاصرة تغيرات ىيكمية تجعل منيا بيئة 
ض التكمفة وتعظيم الربح،  التي تتجسد في تخفييق الكفاءة والفعالية الإنتاجية قضرورة تح النجاح فييا تعدىكبيرة ي

نجاح تسويقيا الأجل التفوق التنافسي وتحقيق الأىداف و تدفق المعمومات، من مسايرة التطور التكنولوجي، و  إلى
 وماليا.

بيئة والذي صاحب مفاىيم العولمة، أدى إلى إعادة توجيو الأنشطة داخل الالانفتاح في ىذا التغير و  إن
الذي  ،رقبل ومن بينيا نجد مفيوم الابتكالم تألف من  الإدارية التيفرض مجموعة من المفاىيم  المؤسسة، كما

مقاربة إدارة  ومن ىنا أصبحت، والتنافسيعتبر في يومنا ىذا مصدرا من مصادر النجاح والاستمرار والنمو 
التغيير مطمب أساسي بالنسبة لممسيرين والمؤسسات، خاصة في ظل التطور التكنولوجي المتسارع والذي أدى 

قبل الشركات التي لا تطور منتجاتيا بصورة لمست اإلى انخفاض دورة حياة المنتجات في السوق. مما يشكل تيديد
 دائمة.

مختمف الأنشطة لبصفة عامة، و بالنسبة لممؤسسة  سبق تتضح لنا الأىمية الكبيرة للابتكار وانطلاقا مما
، نظرا الابتكاريةأىم المجلات إلا أن الإبداع في مجال التسويق يبقى أحد  ،بصفة خاصة بداخمياالوظيفية 

مجموعة ب وارتباطيا ،الابتكارعممية إدارة  وتشعب ،في بيئة الأعمال المعاصرةالتسويقية  الأنشطةدور  عاظملت
 ،)المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع( المؤسسة فيتعدد مجالات الابتكار التسويقي  من العوامل الداخمية مثل

 ، التنمية المستدامةالعولمة ،، والعوامل الخارجية كالتطور التكنولوجيثقافة المسيرين، فمسفة الإدارة
 ...الخ.وأبعادىا

ف التي تسعى المؤسسة من بين أكبر الأىدا ن نجاح الابتكار في التسويق أصبحوأمام ىذا التعدد فإ 
اليامة محور توجيات المدراء وأحد المقاييس  والذي يعتبر ،ىدف خمق القيمة لممساىمين إلى جانب إلى تحقيقيا،

ستراتيجيات أكثر تعبيرا تسعى مختمف المؤسسات لتبني ا الأخيرومن أجل الوصول إلى ىذا اليدف  .لنجاحيم
 عن القيمة لممساىم ومبادئيا.

التسويقية  نشطةالخاصة بالأ يةجالإستراتيوصياغة  الابتكاريومن ىنا أصبحت عممية إدارة التسويق 
سعون إلى النجاح عن طريق تحقيق التوازن ن الذين يوالمسيريجوىر اىتمام المدراء  ،لممساىم المبنية عمى القيمة

الأجل لضمان  ةجل والطويمالتعارض بين التوجيات القصيرة الأ بين أىداف الأطراف المكونة لممؤسسة. وتقميل
 الاستمرار والبقاء. وىذا ما ينطبق عمى المؤسسات الجزائرية الناشطة في البيئة الدولية، أو في البيئة الوطنية
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لمتوجيات العصرية في  ا، مما يجعل التفوق فييا خاضعالتي تعرف ىي الأخرى توجو غير مسبوق نحو التنافسية
  ة باستغلال الفرص واجتناب التيديدات. يبمتطمبات التكيف مع الظروف البيئالإدارة، ومدى الالتزام 

 الإشكالية
 ما سبق يمكن طرح السؤال التالي: واستنادا إلى 

 ؟ عمى قيمة المؤسسة الجزائريةر أث أنشطة  الابتكار التسويقي دارةلعممية إىل  - 
 والسؤال الرئيسي السابق يقودنا إلى مجموعة من الأسئمة الفرعية التالية: 

 لمؤسسة اليوم؟أىميتو  فيما تتمثلو  ،لابتكار التسويقيماذا نعني با -              
 تبنى المؤسسات الجزائرية لمفاىيم الابتكار التسويقي؟ ما مدى -              
 عمى أبعاد قيمة المؤسسة ىناك أثر ذو دلالة إحصائية لعممية الابتكار في أنشطة المنتجىل  -              

 الجزائرية؟ الاقتصادية
عمى أبعاد قيمة المؤسسة  السعر ىناك أثر ذو دلالة إحصائية لعممية الابتكار في أنشطةىل  -              
 الجزائرية؟الاقتصادية 

 عمى أبعاد قيمة المؤسسةالتوزيع ىناك أثر ذو دلالة إحصائية لعممية الابتكار في أنشطة ىل  -              
 الاقتصادية الجزائرية؟

 قيمة المؤسسةعمى أبعاد ىناك أثر ذو دلالة إحصائية لعممية الابتكار في أنشطة الترويج ىل  -              
 الاقتصادية الجزائرية؟

بحوث التسويق والعلامة التجارية ىناك أثر ذو دلالة إحصائية لعممية الابتكار في أنشطة ىل  -              
 عمى أبعاد قيمة المؤسسة الجزائرية؟

 الفرضيات

 يمي: ىا كمنطمق لمناقشة ىذه الإشكالية تتمثل فيماإن الفرضيات التي إعتمدنا 
لا تطبق المؤسسات الجزائرية محل الدراسة مفاىيم الابتكار في الأنشطة : الفرضية الرئيسية الأولى -1

 .التسويقية داخل مصالحيا الإدارية
ويقي لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لعممية الابتكار في عناصر المزيج التس الفرضية الرئيسية الثانية: -2

   .عمى قيمة المؤسسة الجزائرية
 مجموعة من الفرضيات الفرعية التالية: وتتضمن ىذه الفرضيات الرئيسية 
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 بتكار المنتج عمى قيمة المؤسسةلعممية إ ( 0.0α.) دلالة لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى -     
  .الجزائرية

عمى قيمة  ير يسعتال لابتكارا لعممية ( 0.0α.) دلالة مستوىلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند  -     
 .الجزائرية المؤسسة

عمى قيمة  يالتوزيعالابتكار لعممية  ( 0.0α.) دلالة مستوىلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند  -     
 .الجزائرية المؤسسة

عمى قيمة  يالترويجالابتكار لعممية  ( 0.0α.) دلالة مستوىلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند  -     
 .الجزائرية المؤسسة

في بحوث التسويق بتكار الالعممية  ( 0.0α.) دلالة مستوىلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند  -     
  .الجزائرية عمى قيمة المؤسسةوالعلامة 

 نموذج الدراسة
 الابتكار التسويقي                                                 قيمة المؤسسة           

 
 
 
 
 
 

 المتغير التابع                                                         المتغير المستقل            

  الدراسةأىمية 
 الابتكار التسويقي وأىميتو، وكذاتعريف المؤسسات والمسيرين بمفيوم  فيتبرز أىمية ىذه الدراسة  

التسويقية، وحتى في مجال بحوث  الأنشطةتوضيح طرق إدارتو بشكل فعال وكيفية الاستفادة منو في مختمف 
كثيرا عمى ىذا النوع من المفاىيم. بالإضافة إلى ىذا يوضح البحث العلاقة بين التسويق التي أصبحت تعتمد 

التي أصبحت أىم مطمب لدى جميع أعضاء من المفاىيم التسويقية وتعظيم قيمة المؤسسة السوقية ىذا النوع 
 الشركة.

ابتكار المنتج -  

ابتكار السعر -  

ابتكار التوزيع -  

ابتكار الترويج -  

ابتكار بحوث  -

التسويق والعلامة 

 التجارية

نسب الربحية -  

نسب السيولة -  

الحفاظ على رأس  -

 المال من المخاطر

العائد على حقوق  -

 الملكية

التدفقات النقدية  -  

رأس المال العامل -  
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عمى تبني مفاىيم الابتكار  ىميساعد ،نتائج ىذا البحث دليل إضافي بالنسبة لممدراء كما يتوقع أن تكون 
 التسويقي المصحوبة بالتوجيات المالية لممؤسسة ومحاولة خمق التوافق بينيما.

بمرجع يتناول في إثراء المكتبة  والمتمثمة الإضافة العممية المنتظرة منو،كما لا يخمو ىذا البحث من  
 التي تناولتو بالكامل ومن مختمف زواياه بشكل يفيد الأكاديمي بصورة تامة. راجعما تقل الم ادةعموضوع 

 الدراسةأىداف 
 نسعى من خلال دراسة ىذه الإشكالية الوصول إلى: 
 ية عمى مسارات المؤسسات المعاصرة؛وآثاره الإيجاب الابتكاريلفت الانتباه لأىمية مفيوم التسويق  -

 مى قيمة المؤسسة في السوق؛جدوى الابتكار التسويقي وأثره عزيادة وعي المسيرين والباحثين ب ةمحاول -

خلال تبني مفاىيم تسويقية  تذليل العقبات أمام المؤسسات الراغبة في تطوير إمكانياتيا التنافسية من -
 حديثة؛

مام تطبيق ىذه أىم التحديات والمعوقات الموجودة في البيئة الجزائرية والتي تقف أ اكتشافمحاولة  -
 المفاىيم المعاصرة؛

 زيادة المعارف الخاصة بيذا الموضوع. -

 حدود الدراسة
 في: يمكن حصر حدود ىذه الدراسة  
 التسويقيالابتكار نحاول من خلال ىذه الدراسة تسميط الضوء عمى مفيوم الحدود الموضوعية:  -1 

قيمة ظيفة التسويق وعلاقتيا مع أبعاد مع تحديد أىم الأنشطة الابتكارية في و ، اللازمة لإدارتووالمراحل 
 المؤسسة، ومحاولة تفسير المتغيرات التي تحكم ىذه العلاقة.

 انطلاقايمتد المجال الزمني ليذه الدراسة بجانبيو النظري والتطبيقي عمى مدار ستة سنوات  الحدود الزمانية: -2
أين تم   7.12والتي استغرقت عام كاملا إلى الدراسة الميدانية من جمع المادة العممية ليذه الدراسة، وصولا 

جراء  التحاليل الإحصائية اللازمة. الاتصال بالمؤسسات محل الدراسة وجمع المعمومات واستعادة الاستمارات وا 

: جرى ىذا البحث عمى مستوى مؤسسات متواجدة أغمبيا بالشرق الجزائري في الولايات الحدود المكانية -3
 تبسة، سكيكدة، بسكرة، جيجل، ميمة، سطيف، قسنطينة. التالية: 

 أسباب اختيار الموضوع
 تعددت أسباب اختيار الموضوع بين عوامل ذاتية وأخرى موضوعية نوجز أىميا فيما يمي: لقد 
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 الأسباب الذاتية -1

ثراء معا الرغبة في معالجة ىذا الموضوع -     رفنا في ىذا الميدان من جية أخرى؛من جية، وا 

 تخصصنا في إدارة الأعمال ورغبتنا في التعمق في موضوع التسويق. الدراسة معتوافق  -  

 الموضوعية الأسباب  -7

التحكم  تطور بيئة الأعمال الحاضرة وظيور مفاىيم تسويقية جديدة تحتاج إلى دراسة شاممة من أجل -        
 في تقنياتيا بصورة فعالة؛

الابتكار في الأنشطة التسويقية عمى قيمة المؤسسة  التعرف عمى طبيعة العلاقة التي تحكممحاولة  -      
 الجزائرية في بيئة تتميز بالتنافس الشديد؛

   ل الإدارة؛لفت الانتباه لموضوع الدراسة وأىميتو في مجا -     
الرغبة في مساعدة المؤسسة الجزائرية عمى تبني المفاىيم الإدارية الحديثة التي من شأنيا تطوير  -        
 الفعالة بداخميا. الإداريةالأساليب 

 وطريقة جمع المعمومات المنيج المتبع
تم استخدام المنيج الوصفي التحميمي وذلك لغرض الإلمام بجوانب البحث والإجابة عمى الإشكالية.  
اض أىم الأدبيات ذات العلاقة بالابتكار في الأنشطة التسويقية وعلاقة ذلك بأبعاد قيمة المؤسسة. مع واستعر 

تحديد خصائص كل متغير من متغيرات الدراسة ووصف طبيعتو مع توضيح نوع العلاقة بين متغيرات الدراسة 
تتكامل مع ىذا المنيج من كذلك بالأساليب الإحصائية والتي ومحاولة تفسير أسبابيا واتجاىاتيا. مع الاستعانة 

خلال مقاييس النزعة المركزية. ومقاييس التشتت، لتحميل الجزء الأول والثاني من الاستمارة والإحصاء 
 الاستدلالي لتحميل الجزء الأخير منيا، واختبار صحة الفرضيات. 

ى المصادر الثانوية ممثمة في المراجع والمصادر أما في ما يخص جمع المعمومات فقد تم الاعتماد عم 
لموصول إلى المعمومات الخاصة بالابتكار  ت، وكذلك الاعتماد عمى شبكة الأنترنتالموجودة في عدد من المكتبا

في الأنشطة التسويقية وأبعاد قيمة المؤسسة. مع التركيز أكثر عمى المراجع التي تخدم الموضوع وخاصة 
الحديثة لمتعرف بدقة عمى أىم التوجيات المعاصرة ليذا المفيوم، أما المصادر الأولية فقد تم  المقالات والأبحاث

الاعتماد عمى الاستبيان كأداة رئيسية لضمان جمع المعمومات الخاصة باعتبارىا أداة أساسية لجمع البيانات، وقد 
الاستمارة عمى مجموعة من روعي عند تصميميا الانسجام مع واقع المؤسسات المبحوثة. كما تم عرض 

بملاحظاتيم بما يتوافق تحقيق أىداف البحث، إذ  الأخذ، وتم والمالية دارة الأعمالالأساتذة المختصين في إ
وتم حذف البعض الآخر، واعتمدت الفقرات أجريت التعديلات اللازمة عمى بعض الفقرات وأضيفت فقرات جديدة 

 تفق عمييا معظم الأساتذة.التي إ
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 الدراسة صعوبات
تمخيص  دراستو مجموعة من الصعوبات، ويمكنيواجو أي باحث في إطار قيامو بإعداد   

 ما يمي:الصعوبات التي واجيتنا في
وىذا لقمة المراجع حول الموضوع في المكتبات  ،صعوبة الحصول عمى المراجع الخاصة بالدراسة النظرية -  

 ول عمييا من مصادرىا الالكترونية؛وصعوبة الحص
 بالتسويق المبنى عمى أساس القيمة؛الدراسة وخاصة المواضيع المتعمقة  ،قمة الدراسات التي تناولت موضوع - 
 ي شقيا المتعمق بالجوانب المالية؛صعوبة إقناع إطارات المؤسسات بقبول الإجابة عمى الاستمارة وخاصة ف - 
   ن.ية الأفراد المستجوبيظرا لعدم جدعدم استرجاع العديد من الاستمارات الموزعة ن - 

 دراسات سابقة
لقد تم الاطلاع عمى مجموعة من الدراسات السابقة التي ليا علاقة مع موضوع بحثنا أو تقترب منو  
 ا يمي:حسب تسمسميا الزمني  كم ونمخصيا

 creating the future: how creativity and innovation drive"  :بعنوان Denis B. Kilroyدراسة  -1

shareholder wealth ،" والتي نشرت بمجمة، 9111سنة management decision  التابعة لمكتب
بأستراليا. وقد حاولت ىذه الدراسة جمب الانتباه إلى مسألة ميمة وىي ضرورة تحويل تركيز  KBAالاستشارات 

يقوم عمى الجيود الابتكارية التي تقوم بيا المؤسسة. ضرورة الالإدارة من قياس القيمة إلى خمق الثروة، وىذا ب
 معناه أن خمق القيمة عن طريق الابتكارىو  اخاطئ ا، أن ىناك اعتقادالدراسة ومن أىم النتائج التي خمصت إلييا

خمق القيمة معناه خمق قيمة أكبر من  لأن ،وىذا ليس بصحيحتحقيق قيمة سوقية أكبر من القيمة الدفترية، 
وىذا لا يكون إلا عن طريق الابتكار  ،السوقية الحالية بشكل يضمن لممستثمر الجديد تحقيق عوائدالقيمة 

 وتحقيق نتائج أكبر من التي يتوقعيا المستثمر الحالي.
أثر حالة الابتكار في المنظمة عمى الابتكار التسويقي " :دراسة عمي عبد الرضا الجياشي بعنوان -7

في  والمنشورة 2..7، سنة "دراسة حالة عينة من شركات تكنولوجيا المعمومات الأردنيةوانعكاساتو عمى الأداء 
 انعكاسالمجمة الأردنية لمعموم التطبيقية. حيث تناولت ىذه الدراسة حالة الابتكار في منظمات الأعمال ومدى 

قة بين حالة الابتكار إلى التعرف عمى العلا بالإضافةخاصية المؤسسة الابتكارية عمى الابتكار التسويقي، 
 التسويقي ومستوى الأداء في المنظمة. ومن بين النتائج التي خمصت إلييا الدراسة:

 الأردنية محل الدراسة؛ عدم وجود مستويات مرتفعة لحالة الابتكار في المؤسسات -
 الة الابتكار والابتكار التسويقي؛وجود علاقة ارتباط موجبة بين ح -
 الأداء القوي لممؤسسات الأردنية؛ شطة الابتكار في التسويق عمىىناك تأثير قوي لأن -
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عمى الأداء العام  اكما بينت الدراسة أن عنصر الابتكار في التوزيع ىو العنصر الأكثر فعالية وتأثير  -
 لممؤسسة.

 Innovation and stock prices: areview of some recent" :بعنوان Mariana Mazzucatoدراسة  -2

work والمنشورة في 2..7"، سنة l'Observatoire français des conjonctures économiques ،

وذلك في ظروف  ،وديناميكية تقمبات أسعار الأسيموتستعرض ىذه الدراسة العلاقة بين الابتكار في المنتجات 
 ومن النتائج التي توصمت إلييا ىذه الدراسة:  بيئة المؤسسةعدم التأكد المحيط في 

 نجاح عملية الابتكار؛تظير العلاقة الإيجابية بين الابتكار وقيمة الأسيم في حالة  -

نظرا لعدم التأكد من  ،إن الفترات الحاسمة في عممية الابتكار تؤثر بصورة كبيرة عمى حركة أسيم الشركة -
 باع أكثر من إتخاد قرارات مستقمة؛نجاح أو فشل العممية حيث يكون المستثمر أكثر ميلا إلى الإت

 القرار يزيد من تقمبات سعر السيم؛زيادة أثر الإتباع وتردد المستثمر في اتخاذ  -
الاىتمام بالاكتتاب في أسيم  تراجع الحصة السوقية لممؤسسة يؤدى إلى تراجع سعر الأسيم متأثرا بتراجع -

 الشركة. 
 "Commentry Innovative marketing in SMES" :بعنوان michale O'dwyer & allدراسة  -4

وقد قام الباحث بدراسة كيفية استخدام  European Journal of Marketingبمجمة  9009سنة   ةوالمنشور 
تطبيقو،  منيجيةمفاىيم الابتكار التسويقي داخل المؤسسات المتوسطة والصغيرة الحجم، حيث تناولت مفاىيمو، 

 مقارباتو المتعمقة بيذا النوع من المؤسسات، ومن النتائج التي توصمت إلييا ىذه الدراسة ما يمي:و 
دىا الداخمية وقيود بيئة والصغيرة الأنشطة التسويقية انطلاقا من قيود موار  بنى المؤسسات المتوسطةتت -  

 الأعمال؛
يقوم المالك بتوجيو أنشطة التسويق داخل ىذه المؤسسات انطلاقا من اعتبارات الأعمال الجديدة مع التركيز  - 

 عمى المنافسين، العملاء، والبيئة؛
كفاءاتيا عمى أساس التوجيات الحالية والمستقبمية  لجديدة تبنيعمال اتشير النقاشات الحالية إلى أن الأ - 

 المدعومة بميمة تحقيق الربح؛ون طمبات الزبو لمسوق، 
لتغطية النقائص الناتجة يعتبر الابتكار أىم عامل يمكن أن تستخدمو المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الحجم  - 

 عن حجميا؛
تيا إلى فرص قابمة إلى غيرة يعتمد عمى مدى ترجمة إبداعانجاح ابتكارات المؤسسات المتوسطة والص - 

 الاستغلال؛
 ومن النتائج المتوصل إلييا في ىذه الدراسة أن الابتكار التسويقي يمكن أن يقوم عمى أساس التحسينات التي - 

لسوقية مكن المؤسسات الصغيرة والمتوسطة من التميز في القطاعات اتحدث في الأنشطة الحالية الأمر الذي ي
 من أجل مواجية العروض الموحدة لمشركات الكبيرة. niche marketsالمتخصصة 
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 Drivers of marketing innovation in portuguese" :بعنوان all &Jacinta Moreira دراسة  -5

firms بمجلة  2192"، والمنشورة سنةeconomic interferences حيث قامت ىذه الدراسة بتحديد وتحميل ،
 ، وقد خمصت إلى النتائج التالية:محركات القدرات الابتكارية التسويقية في المؤسسات البرتغالية

 ة تبنى مفاىيم الابتكار التسويقي؛تزيد أنشطة البحث والتطوير الداخمية في المؤسسات البرتغالية من درج -  
لتطوير والآلات والبرمجيات والمعرفة الخارجية عمى القيام بأنشطة البحث وا تساعد عمميات اقتناء المعدات -   

 داخل المؤسسات البرتغالية؛
إلى جانب تدابير قة بالبحث والتطوير في الشركات، يحتاج الابتكار التسويقي إلى دعم المبادرات المتعم -   

 للابتكار في التسويق؛رات اللازمة وبرامج الدعم المالي من أجل تعزيز المعرفة والميا
     جل دعم الابتكار في التسويق.دير وتدويل الأعمال التجارية من أتشجيع التص -  
أثر إستراتيجية البحث والتطوير على "  :والتي هي بعنوان دراسة عبد المطيف مصيطفى وعبد القادر مراد   -6

ونشرت من قبل مجمة أداء المؤسسات الجزائرية بجامعة قسنطينة،  9002سنة  ربحية المؤسسة الاقتصادية"
توضيح مكانة البحث والتطوير في الاستراتيجيات التي تشجع الإبداع والابتكار اللازم وتيدف ىذه الدراسة إلى 

 لتحسين أداء المؤسسات وتحقيق الجودة وزيادة المبيعات والأرباح.
 وتتمل نتائج ىذه الدراسة في: 
 أن تتحول إلى ابتكارات جديدة؛ نيمثل البحث والتطوير الخزان الرئيسي لممعارف التي يمك -      
 رىانيا من أجل التميز الدائم؛و يعتبر الابتكار مركز اىتمام المؤسسات  -      
تحقق بواسطة ترتبط الربحية في المؤسسة الاقتصادية بدرجة كبيرة مع الأداء الابتكاري ليا ىذا الأداء ي -      

 عمميات البحث والتطوير.
دور الإبداع في تعظيم الأرباح المحاسبية ومعدل "  :نوانإسحق محمود الشعار ونضال عمر لزوم بعدراسة  -7

"، والمنشورة من قبل المجمة الأردنية في إدارة الأعمال وقد ىدفت ىذه الدراسة إلى نمو القيمة السوقية للأسيم
ع في تعظيم الأرباح المحاسبية ومعدل نمو القيمة السوقية للأسيم في شركات المساىمة التعرف عمى دور الإبدا 

ومن نتائج ىذه الدراسة أن الإبداع يؤثر إيجابا في الأرباح المحاسبية في  9004سنة  العامة الأردنية غير مالية،
ومن النتائج المتوصل إلييا  ،يةالنماذج الثلاثة ربحية السيم، العائد عمى الاستثمار، العائد عمى حقوق الممك

 كذلك:
 ع في نمو القيمة السوقية للأسيم.؛لا يؤثر الإبدا  -  
 مف تبعا لاختلاف الرافعة المالية؛أثر الإبداع في تعظيم الأرباح المحاسبية يخت -  
 لا يختمف أثر الإبداع في نمو القيمة السوقية للأسيم تبعا لاختلاف الرافعة المالية. -  
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 marketing of innovation as a Key area of: "بعنوان، victoria ostrovskaya & allدراسة  -8

strategic management of modern entreprise ،" في مجمة  9004والمنشورة سنةreview of 
applied socio-economic research  ى التعرف عمى المبادئ الأساسية ، وتيدف ىذه الدراسة إل

ية من وجية نظر معاصرة، كما تحمل ديناميكية استخدام الابتكار في الأنشطة التسويق للابتكار التسويقي
ويمكن  ،وديناميكية السوق العالمية لممنتجات المبتكرة خلال السنوات الأخيرة لممؤسسات الروسية والأمريكية

 تمخيص أىم نتائجيا في:
 لأنو رة الإستراتيجية لممؤسسة الحديثة،الدراسة عمى أن الابتكار التسويقي ىو مجال رئيسي من الإدا أكدت - 

 يضمن قدرتيا التنافسية في السوق؛
 وأمريكالا ينتشر الابتكار التسويقي بالصورة اللازمة في المؤسسات الروسية الحديثة عمى عكس بمدان أوروبا  - 

 يرة عمى أنشطة الابتكار التسويقي؛التي تعتمد بدرجة كبو والبمدان النامية في آسيا 
مبتكرة ولتحقيق النمو تحتاج المؤسسات الروسية إلى تييئة ظروف الابتكار لخمق وتقديم منتجات وخدمات  - 

 المستدام؛
وخمق منتجات وخدمات  لابتكاراظروف حقيق النمو المستدام إلى تييئة يحتاج الاقتصاد الروسي من أجل ت - 
 ع تطور الاقتصاد الروسي المبتكر؛بتكرة في الشركات المحمية. حيث أن غياب ىذه الشروط يمنم
ق العالمي إلى الابتكار المستمر وخم لاقتصاداحاجة تركز عمى  رت الدراسة أن الاتجاىات الحديثةأظي - 

 في السوق الدولية. ىاوتعزيز  عمى مكانتيا المؤسسات الحديثة من أجل الحفاظ
 understanding the links among" :بعنوان Osman Gök and Sinem Pekerدراسة  -9

innovation performance, market performance and Financial performance سنة "
حيث ركزت ىذه الدراسة عمى علاقة الابتكار بالأداء المالي ولكن بإدخال  Springerوالمنشورة في  9006

اغمب الدراسات السابقة تناولت العلاقة بين الابتكار والأداء المالي بصورة مباشرة. إلا أن متغير وسيط آخر، ف
 داء التسويقي، ومن نتائج ىذه الدراسة:ة ركزت عمى المتغير الوسيط وىو الأىذه الدراس

 شرة بين الابتكار والأداء المالي؛عدم وجود علاقة مبا -  
داء وسيط ىو الأ متغيرأكدت الدراسة من جية عمى العلاقة الايجابية بين الابتكار والأداء المالي بوجود  -  

داء السوقي في تحويل الابتكار إلى نتائج مالية إيجابية ىذه الدراسة إلى الدور الحيوي للأ حيث تشير السوقي؛
والأداء المالي بغض  ،الابتكار والأداء السوقيفرضي يقوم عمى المتغير الوسيط بين  نموذج اقتراححيث تم 

 النظر عن حجم الشركة ومتغيرات البيئة.
أىمية التسويق الابتكاري في تطوير مبيعات المؤسسة الجزائرية " :دراسة بن مير محمد الطيب، بعنوان -00

"، وىي دراسة تندرج ضمن متطمبات نيل درجة دكتوراه في جامعة دراسة حالة مؤسسة اتصالات موبيميس
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، وتيدف ىذه الدراسة إلى توضيح أىمية التوجو الابتكاري في التسويق عمى 9007-9006سنة  2الجزائر
 تطوير منتجات الشركة مع محاولة إسقاط ذلك عمى مؤسسة اتصالات موبيميس. 

 ومن النتائج المتوصل إلييا: 
ة التغير، حيث أن المشكمة لا لتسويقي ىو أىم وسيمة في يد المؤسسة من أجل البقاء في بيئة دائمالابتكار ا - 

نما في كيفية المحافظة عميو. حيث يقوم الابتكار التسويقي بحل ىذه المشكمة  تكمن في كيفية خمق العميل، وا 
 حويل التيديدات إلى فرص جديدة؛عن طريق البحث عن الفرص وت

 عمى استمرارية الميزة التنافسية؛ تكار التسويقييساعد الاب - 
ير تصالات في الجزائر عمى تبنى مفيوم الابتكار التسويقي كمفيوم لمتميز وتطو لاساعد تطور بيئة ا -  

 المبيعات من طرف شركة موبيميس؛
لتسويقية في ت اكما أكدت الدراسة أن زبائن الشركة لدييم مواقف متوسطة تجاه تبنى المؤسسة للابتكارا -  

 عناصر مزيجيا؛
 بتكارات التسويقية التي تقوم بيا؛يرى زبائن شركة موبيميس أن منتجات الشركة في تطور مستمر بسبب الا - 
أشارت الدراسة كذلك إلى أن الابتكار التسويقي في مجال المنتج والتوزيع ىما العنصران الأكثر فعالية  كما - 

 في تطوير مبيعات المؤسسة من بقية عناصر المزيج التسويقي الأخرى. 
 إسيامات ىذه الدراسة

في أمور أخرى. حيث أن أغمب الدراسات  تتكامل ىذه الدراسة مع الدراسات السابقة إلا أنيا تختمف معيا 
السابقة تتناول موضوع الابتكار التسويقي من ناحية أىميتو لممؤسسات المعاصرة والطامحة إلى التفوق المحمي 
والدولي، ليذا يتم ربط ىذا المفيوم بتنافسية الشركة واستمرارية ميزتيا التنافسية وعلاقة ذلك بالأداء الكمي 

 في تحقيق الأىداف المسطرة. ءتيالممؤسسة، ومدى كفا
وسوف نركز من خلال ىذه الدراسة عمى واقع تبنى المؤسسات الجزائرية لمفيوم الابتكار في التسويق.  

ومحاولة التعرف عمى تأثير استخدام ىذا النوع من المفاىيم الإدارية عمى قيمة المؤسسة. حيث أن الدراسات 
الابتكار في المنتج فقط عمى قيمة المؤسسة أو أحد أبعادىا. وليذا حاولنا  السابقة دائما ما تركز عمى دراسة أثر

وقيمة المؤسسة من جية. بالإضافة إلى إلى العلاقة بين الابتكار في عناصر المزيج التسويقي مجتمعة التطرق 
 توضيح ىذه العلاقة بين كل عنصر من ىذه العناصر وقيمة المؤسسة كل عمى حدى. 

  تقسيمات البحث
تقوم ىذه الدراسة عمى شقين أحدىما نظري والآخر تطبيقي خاص بالمؤسسات الجزائرية، ولذلك سوف   

 يتم وضع خطة الدراسة عمى ضوء الإشكالية المطروحة والفرضيات المقترحة وقد شممت الفصول التالية:
تكار من خلال عرض الفصل الأول تحت عنوان "مدخل إلى الابتكار" أين تم التركيز عمى موضوع الاب     

الإطار النظري لمفاىيم الابتكار. ومحاولة توضيح أىم الفروقات بينو وبين المصطمحات الإدارية التي تتداخل 
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ت الابتكار ومستوياتيا. معو. مع الإشارة إلى تطوره خلال نظريات الفكر الاقتصادي مع التطرق إلى إدارة عمميا
ي بيئة الأعمال المعاصرة. وفي الأخير تناولنا أىم أنواع الابتكارات تحديات ومشاكل الابتكار ف كما تم توضيح

 في الوظائف المختمفة لممؤسسة.
عمى الإطار المفاىيمي فيو الفصل الثاني تحت عنوان "الابتكار التسويقي وعناصره" حيث تم التركيز    

ممية الابتكار انطلاقا من مرحمة في الأنشطة التسويقية ومتطمبات نجاحو في المؤسسة، بالإضافة إلى مراحل ع
توليد الأفكار الابتكارية إلى غاية قياس مدى نجاح تمك الأفكار في الأسواق التي تنشط فييا المؤسسة. وفي 

المعروفة المنتج، السعر، التوزيع، الترويج،  ةيعناصر والأنشطة التسويقالالأخير تم عرض الابتكار في مختمف 
 ارية وبحوث التسويق.والابتكار في العلامة التج

الفصل الثالث تحت عنوان "الابتكار التسويقي كمحدد لقيمة المؤسسة" خصص لعرض مدخل أما  
المؤشرات التي تقيسيا، حيث تنقسم إلى مؤشرات مفاىيمي لتطور نظرية القيمة في المؤسسة والتطرق لأىم 

كلاسيكية مثل النسب المالية المحددة للأداء المالي لممؤسسة، أما المؤشرات المعاصرة فتتجسد في مقاييس القيمة 
المقياس الأساسي  حالياالاقتصادية. وتعظيم القيمة السوقية وخمق القيمة لممساىم، حيث تعتبر ىذه المؤشرات 

وعوائد المؤسسة. ىذه المؤشرات تتأثر بعدة قرارات داخل المؤسسة  ،والنجاعة المالية الفعمية للأرباحدراء لأداء الم
ومنيا القرارات التسويقية، وىذا ما تم تناولو في المبحث الثاني من ىذا الفصل عن طريق دراسة وتحميل 

يات الابتكارية عمى الأداء المالي وقيمة . وفي الأخير تم التطرق إلى أثر الابتكار والعممالتسويقية لمقيمة
ن ذلك تأثير مباشر أو عن طريق متغيرات وسيطة أخرى مع توضيح كيف يمكن لممؤسسة االمؤسسة سواء ك

 صياغة الإستراتيجية التسويقية المبنية عمى القيمة.
الجزائرية، حيث تم ل الرابع عبارة عن دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الاقتصادية الفصأما  

تخصيصو لدراسة وتحميل البيانات المجمعة من الاستبيان الموجو إلى المدراء في ىذه المؤسسات، وقد تم تقسيم 
الطريقة والإجراءات المتبعة من أجل التحميل الإحصائي السميم لبيانات  تناول مباحث أوليا ةالفصل إلى ثلاث

الوصفية لأفراد الاستبيان ومؤسسات العينة، وفي الأخير تم استخدام الاستمارة، والمبحث الثاني خصص لمدراسة 
جل معرفة طبيعة العلاقة التي تحكم الابتكار تبار الفرضيات الخاصة بالبحث من أالإحصاء الاستدلالي لاخ

 التسويقي وقيمة المؤسسة ومحاولة تفسير النتائج المتوصل إلييا. 
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 الفصل الأول: مدخل إلى الابتكار
 تمييد

عمى المؤسسات التي ترغب في و لممؤسسات ىي بيئة شديدة التغير، عمال الحالية لاشك أن بيئة الأ 
 البقاء في الأسواق التي تنشط فييا.  أجلوالتطور مواكبة ىذه التغيرات من النجاح 

بعين الاعتبار عدة  الأخذيتطمب منيا  والعشرينإن ىذا التحدي الذي ترفعو مؤسسات القرن الواحد  
رضاء الزبون ذمنيا إدخال تكنولوجيات جديدة، الاىتمام  :عوامل لمتعددة و الحاجات ابالموارد البشرية وا 

التطور والرقي  أجليد إلى التميز والتغيير وذلك من ىذا الأخير يتميز بحبو الشد .ووالمتجددة في الوقت نفس
 .رغباتو إشباع أجلمبتكرة من و إلى الحصول عمى منتجات جديدة سعى بذلك طموح لحياة أفضل فيو يالو 

دد أساسي لنجاحيا وتطورىا والإبداع كمحوانطلاقا من ىنا فقد رفعت الكثير من المؤسسات شعار الابتكار 
في سبيل الوصول إلى ىذا اليدف باعتبار أن  ىامة. رغم الصعوبات التي تواجيياوأصبحت ترصد لو مبالغ 

التغمب  ةالمؤسسة المبتكرة احتراميا. وبغيمية الابتكار عممية صعبة معقدة وذات جوانب متعددة يحتم عمى عم
الرفع من كفاءتيم وغرس ثقافة  أجلعمى ىذه الصعوبات قامت ىذه المؤسسات بعقد دورات تدريبية لمعمال من 

بتكار والإبداع الذي يعتبر إحد  المقاييس بالإضافة إلى خمق ثقافة تنظيمية تساعد عمى الا .الابتكار في نفوسيم
عرض منتجات ذات  البقاء والنمو في السوق حيث يساعد  عمى أجلاليامة للأداء التنافسي لمشركة من 

مزايا تنافسية مستمرة يصعب  الحصول عمى ل أساليب وتقنيات جديدة تساىم فيأو إدخا ،خصائص فنية متميزة
 يا.عمى أي منافس تقميدىا أو مياجمت

الشركات ىو الاعتماد عمى الأساليب الكمية  ىتماما من ىذا الأساس وبعد أن كان جوىر وانطلاقا  
ميما وبحوث العمميات لترشيد عمميات الإنتاج، أصبح الآن الابتكار ىو النشاط الأكثر أىمية في المؤسسات 

بتكارية في المؤسسات عمى شاكمة الرئيسي لمثروة. وظير ما يعرف بالثورة الا أويعتبر المنشكان حجميا، بل 
 الثورة الصناعية في القرن الماضي.

 وسنحاول في ىذا الفصل التطرق إلى العناصر التالية: 
 ؛المبحث الأول: ماىية الابتكار وتطوره في الفكر الاقتصادي -      
 ؛المبحث الثاني: إدارة الابتكار -      
 ؛تكار والعوامل المؤثرة فيوبحث الثالث: مداخل دراسة الابمال -      
 .والابتكارالمبحث الرابع: وظائف المؤسسة  -      
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 المبحث الأول: ماىية الابتكار وتطوره في الفكر الاقتصادي
تختمف ىذا المفيوم الابتكار بمختمف جوانبو،  لقد تناولت مختمف الأبحاث والدراسات الأكاديمية مفيوم 

الاقتصادية والاجتماعية السائدة، لكن ىذه الأىمية تزداد يوما بعد يوم مع ختلاف الظروف اأىميتو ومكانتو ب
  تسارع التطورات المعرفية والتكنولوجية المصاحبة لنشاط المؤسسات الراغبة في التنافس، والبقاء، والنمو.

 المطمب الأول: مفيوم الابتكار في المؤسسة
 أولا: تعريف الابتكار

وليذا  ،غرار مفاىيم العموم الإنسانية مفيوم نسبي ذو جوانب وأبعاد متعددةعمى يعتبر مفيوم الابتكار  
أو حسب المحتو  الذي يستعمل فيو ىذا  ،ا ما تخضع لوجية نظر الباحثغالب .فعممية تعريفو عممية صعبة
 .ة بورد أىم التعاريف الخاصوفي ما يمي نو  و مع عدة مفاىيم أخر  تتقارب معو.المفيوم بالإضافة إلى تداخم

إلا أن ىذا التعريف عام  ،التعريف الأول: يقصد بالابتكار بالمعنى العام بأنو التوصل إلى ما ىو جديد -1
لأن الجديد قد يكون فكرة أو مفيوم جديد  .1ىو مطموب لمفيم والتطبيق وشامل مما يفقده القدرة عمى تحديد ما

لا فإنيا لا تمقى النجاح في بيئة الأعمال، وليذا لكن ىذه الفكرة يجب أن يكون ليا تطبيق عممي في الواقع  وا 
يمكن القول أن ىذا التعريف ىو تعريف ضيق لمفيوم الابتكار يجعمو يختمط كثيرا مع مفاىيم أخر  كما سنر  

 من خلال القادم من ىذا المطمب.
، إدخال طريقة ( بأنو أي عممية تشمل إدخال منتج جديدSchumpeterالتعريف الثاني: يعرفو شومبيتر ) -2

ه النظرة إغفاليا لمتغيرات توريد جديد، ولكن الملاحظ عمى ىذ والحصول عمى مصدرجديدة في التسيير والإدارة، 
الابتكار ىي عممية تقديم شيء جديد متكامل مع  بأنالمحيط الخارجي في عممية الابتكار ليذا يمكن القول 

 .2محيطو
الابتكار ىو عممية تنظيمية  :بقوليما  fernez-walch et François romonالتعريف الثالث: يعرفو  -3

معتمدة تكون داخمية أو بين المنظمات والتي تقود إلى اقتراح واعتماد منتج جديد في المؤسسة ويقصد بالمنتج 
جديدة، إدخال ميارات، أو تنظيم غير معتمد من قبل، أو ىي تكامل  ةلمنتج المادي، الخدمة،  تكنولوجيالجديد ا

 .3واحد أو أكثر من ىذه المتغيرات

                                                           
1
 .19، الطبعة الأولى، ص: 2003، عمان، دار وائل لمنشر، إدارة الابتكار المفاىيم والخصائص والتجارب الحديثةود نجم، نجم عب 

2
Helmi ben rejeb, "phase amont de l'innovation: proposition d'une démarche d'analyse de besoins et d'évaluation 

de l'acceptabilité d'un produit", thèse doctorat, univ lorraine, 2008, p 21. 
3
Sandrine fernez-walch et François romon, management de l'innovation de la stratégie aux projets, paris, Vuibert, 

2010, 2
eme

 édition, p: 25.    
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كما يشير الباحث إلى أن عممية الابتكار ىي عممية متعددة الأبعاد، فعممية الابتكار لا يجب أن ترتبط  
التنظيم، بل يجب أن تشمل أنشطة البحث والتطوير جميع الأبعاد أو ببعد واحد مثل التكنولوجيا، أو التجارة، 

ر ىذه العممية. إلى الابتكار والمؤسسة التي تسي نتج جديد وكذلك العممية التي تقودانطلاقا من الاىتمام بتقديم م
أي يجب تحديث وتجديد قدرات الإنتاج بالمعنى الواسع. فمن قبل كانت عممية الابتكار عممية ذات أبعاد ضيقة 

ح من الواجب إدخال لكن اليوم أصب ،تج تقوم المؤسسة بإدارتيا داخميايمكن حصرىا في الجوانب الفنية لممن
وليذا ظيرت فكرة الابتكارات المغمقة والابتكارات  .خارجية لتشارك في عممية الابتكارعوامل وأطراف أخر  

عتبر أن الأفكار الابتكارية تأتي من الخارج كما تأتي من داخل ا حيث  ،Cherbourgالمفتوحة. كما أشار إليو 
 .1أفكار بنفس الجودةالمؤسسة حيث يمكن للأعوان الخارجيين تقديم 

نو مجموعة الأكاديمي الابتكار عمى أ في بحثيم  Garcia et calantone التعريف الرابع: عرف كل من  -4
يسمح بتطوير ختراع تكنولوجي ا أجلتصور سوق جديد أو فرصة جديدة من الأنشطة التكرارية التي تبدأ ب

  .2ا الاختراع ونجاحوالإنتاجية  وتسويق ىذ
أن نجاح المنتج المبتكر يتوقف عمى  :ىذا التعريف يمكن تسجيل بعض الملاحظات منيا ومن خلال 

 مد  تقبمو في السوق من طرف الزبون، كما أن وصف عممية الابتكار بالتكرارية يتطمب ضرورة الإشارة إلى أن
نا إلى وجود  موجود، أو عمل شيء غير موجود من قبل. ويجب الإشارة ى عممية الابتكار قد تكون عمل شيء

 :3في ستة أبعاد وىي 2004سنة  Bolyعدة أبعاد يجب مراعاتيا في عممية الابتكار ىذه الأبعاد حددىا 
ووفق ىذه  ،البعد الاقتصادي: حسب ىذا البعد الابتكار ىو عممية إدخال منتج إلى السوق ونجاحو -1. 4 

اءىا في السوق. وذلك بضمان عائد مقبول عمى القاعدة فإن الابتكار سيكون مرادفا إلى استمرار المؤسسة وبق
الاستثمار، وتحقيق ىامش مالي مرضي. ووفق النظرة الاقتصادية فإن فكرة خمق القيمة المضافة ىي فكرة 

، ستعمالوواي مد  تقبل الزبون ليذا المنتج أساسية في عممية الابتكار بالإضافة إلى فكرة السوق والتي تعن
 شراءه لاستيلاكو أو لتكاممو مع منتجات أخر . أجلق من فالمنتج يتم إدخالو لمسو 

البعد العممياتي: ويقصد بالبعد العممياتي تحويل فكرة إلى منتج جديد، وعممية التحويل ىذه تتضمن  -2. 4
 خطوات متسمسمة قد تكون بسيطة أو معقدة.

عادة ب -3. 4 ناء الأبعاد المعرفية للأفراد البعد التصوري: الابتكار حسب ىذا البعد يتضمن خمق القيمة وا 
ة مختمفة عن طرق دالمعنيين بالعممية الابتكارية. وحسب ىذه النظرة فإن الابتكار ىو تنظيم واختيار طرق جدي

                                                           
1
Sandrine fernez-walch et François romon, op cite, p: 26. 

2
Helmi ben rejeb, op cite, p: 21  

3
Idem, pp: 21-25. 
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وأنماط التفكير السابقة. كما يعتبر مكانيز يتم من  خلالو تصور أنماط جديدة للأشياء محل الابتكار )المنتج 
كرة ومحاولة إقناع الأفراد بيذه التصورات والتي تكون قائمة عمى الإدراك الجيد مثلا( من قبل المؤسسة المبت

دراكات إلى تصورات تترجم فيما بعد إلى التكيف معو من خلال تحويل ىذه الإومحاولة لممحيط الخارجي 
 تصرفات وأشياء مبتكرة. 

فيم ىذه العممية،  أجلمل مساعد من والتنظيم ىو عا .البعد النظامي: لا شك أن الابتكار عممية معقدة -4. 4
حيث يمكن الاستعانة بالمقاربة النظامية والتي ىي عبارة عن نظام كمي يتضمن مجموعة من الأنظمة الفرعية 

نظمة الابتكار نظام كمي يتضمن مجموعة من الأ وذات تفاعلات متعددة يمكن اعتبارتكون متسمسمة ومتتابعة، 
 راتيجية، تجارية، ظروف عدم الأكادة...الخ(.ستاالفرعية المتكاممة )تقنية، 

فإدخال شيء جديد إلييا يؤد  إلى ظيور علاقات جديدة  تفرض عممية الابتكار تغيرات داخل المؤسسة. -5. 4
قد تحدث صراعات بالنسبة للأفراد المعنيين. وليذا يجب القيام بتقييمات مستمرة لأنماط التنظيم المشكمة 

 المخولة لمختمف المسؤولين وتحديد العلاقات الرسمية.حيات لممؤسسة. وتفويض الصلا
ىناك توافق منطقي بين نمط الحياة وعالم الابتكار، ففي البيولوجيا ىناك ثلاث الطابع البيولوجي:  -6. 4

حالات رئيسية ىي: البقاء )الحفاظ عمى الكائن الحي في شكمو المعطى(، النمو )زيادة أبعاد وعناصر المكونة 
تطوير  ة من أجلويمكن اعتبار الابتكار صيغ .كتساب وظائف جديدة لمكائن الحي(إتطوير )وال ،ن الحي(لمكائ

 نشاطات اقتصادية جديدة.المؤسسات  كتساباالأنظمة الصناعية من خلال 
تنظيم، ميارة، أو  وانطلاقا مما سبق يمكن القول بأن الابتكار ىو العممية الخاصة بتقديم منتج، خدمة، 

. كما تستجيب لطموح حيث يضيف قيمة أسرع وأكبر من المنافسين السوق أو المؤسسةيء جديد إلى أي ش
 الأفراد المعنيين بيذه العممية.

 ثانيا: الفرق بين الابتكار والإبداع والمفاىيم الأخرى
 Garciaن أعدىا الباحثايتميز مفيوم الابتكار بتداخمو مع عدة مفاىيم إدارية أخر  ففي دراسة أكاديمية  

et calantone يعبر  الغوى اإحصاء وضبط مفيوم الابتكار خمصوا إلى وجود خمسة عشر مصطمح من أجل
توضيح الفرق بين الابتكار وبعض المصطمحات التي . وسنحاول ىنا 1عن مفيوم الابتكار أو يكون قريب منو

 تتداخل معو.
ل الكبير إلى درجة استخداميما  كمترادفين من قبل ذين المفيومين  بالتداخاالابتكار والاختراع: يتميز ى -1

الذي أشار بوضوح إلى أن الابتكار والاختراع يمكن  ،العديد من الباحثين كما ىو الشأن بالنسبة إلى  ميميا ولاثام

                                                           
1
Helmi ben rejeb, op cite, p: 20 .  
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. 1اعادة ما يرتبط بالتكنولوجي لى فكرة جديدة ومن ثم منتج جديداستخداميما بشكل متبادل ونعني بيما التوصل إ
ما شاني ولاو فقد ميزة بين الاختراع والابتكار فالاختراع يعني التوصل إلى فكرة جديدة بالكامل أما الابتكار فيو  أ

 إعادة تشكيل وعمل الأفكار الجديدة لتأتي بشيء ما جديد.
 cortes robles، حيث يعرفو اروقات الموجودة بينيتوضيح الف من أجلوسنحاول ىنا تعريف الاختراع  

مة المطروحة. والتي تساعد المخترع عمى حل المشك ستكشافيةاالعممية التي يسبقيا نشاط أو عدة أنشطة بأنو 
. أما خميل حسن الشماع فيعرفو بأنو إدخال شيء جديد 2نو عبارة عن نتيجة لعممية بحث مدروسة ومستمرةكما أ

الحاجات الإنسانية. أما في ما يخص ليذا العالم لم يسبق لو أن وجد أو سبق إليو أحد ويسيم في إشباع بعض 
 ها ن الابتكار يختمف عن الاختراع فقط في كون الابتكار يتعدبأ dal pontالفرق بين الابتكار والاختراع فيقول 

في  اقت نجاحكن القول أن الفكرة مبتكرة إذا ل. ومن ىنا يم3إلى عممية تحويل الأفكار إلى منتجات ذات مردودية
 السوق.

ومنتجات  ،حمول وأفكار ومفاىيم وأشكال فنيةعممية عقمية تؤدي إلى  :والإبداع: يعرف الإبداع بأنوالابتكار  -2
. أما الابتكار فيو عممية تطبيق ىذه الحمول وضمان نجاحيا في السوق، وير  بعض 4تتصف بالتفرد والحداثة

في الماضي عندما كان التوصل إلى فكرة الباحثين أن الفرق بين الإبداع والابتكار يكون مقبولا كمراحل متعاقبة، ف
أو مفيوم جديد يظل لعقود طويمة قبل أن يتحول إلى منتج جديد والآن ومع التطور الحاصل وقيام الشركة في 

ولا يممك  احد ذاتيا بالبحث والتطوير وتطبيق الأفكار المبتكرة في شكل منتجات لم يعد ىناك ىذا التمييز قائم
 .5أصبح يعتبر الإبداع والابتكار مفيومين متطابقينأي قيمة عممية واضحة و 

كبيرة عمى العمميات أو المنتجات  تغييرات صغيرة أو إدخال تعديلات أوبتكار والتحسين: يقصد بالتحسين الا -3
الابتكار الجدري أي  :الحالية لكي تتلاءم مع التغيرات الحاصمة. أما الابتكار كما سيتم توضيحو لاحقا لو شكلان

المنتجات  مىسيني أي عن طريق إدخال تحسينات عختمف عن سمفو الموجود في السوق والابتكار التحالم

                                                           
 .17نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص: 1

2
Guillermo cortes robes, "management de l'innovation technologique et de connaissance", thèse doctorat, univ 

Toulouse,  2006, p 10. 
3
Guillermo cortes robes, op cite, p10. 

، 2004، ترجمة: محمود حسن حسني، الرياض، دار المريخ لمنشر، إدارة أنشطة الابتكار والتغيير )دليل انتقادي لممنظمات(نجيل كنج ونيل أندرسون،  4
 .18ص: 

 .18نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص:  5
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الحالية، وىذا النوع من الابتكار ىو المستعمل في المؤسسات باعتبار أن الابتكار الجدري يتطمب وقت وتكمفة قد 
 .1تضعف من تنافسية الشركة

 بتكار وخطواتولاالمطمب الثاني: أىمية ا 

 لا: أىمية الابتكارأو 
من بين المواضيع التي تحتل مكانة ميمة بالنسبة لممؤسسات مثميا مثل الدول،  ايعتبر الابتكار واحد 

ففي الواقع القدرة عمى الإبداع واجبة لمتقدم الاقتصادي والاجتماعي وخاصة لمقطاعات ذات التكنولوجية العالية 
المصاحبة لعممية الابتكار ستزيد من الطمب عمى حث والتطوير كما أن أنشطة الب مثل الصناعات الصيدلانية،

بتكار في الوقت . كما يمكن القول أن الا2الأشخاص ذو التأىيل العالي مما يؤثر عمى أنشطة التعميم في البمد
سياسة الابتكار  Alain Thiétart et Jean-Marc Xuerebىتمام المؤسسات وقد اعتبر الحاضر ىو جوىر إ 

 .3ة من بين أىم مقومات نجاحيا إلى جانب الخيارات الأخر  لمنمو )الاختراق، التوسيع، التنويع(في المؤسس
إن نجاح أي مؤسسة في الوقت الحاضر يتوقف عمى تحكميا الواسع في الابتكار فإذا كان مصدر  

مؤسسات تعتمد كثيرا إلا أن في الوقت الحالي نجد ال ،بشريوما ىو  ،المزايا التنافسية متعدد منيا ما ىو مالي
إدخال عناصر جديدة في طرق الإنتاج والبيع ىذه الطريقة لا  أجلعمى المعارف والتكنولوجيا والخبرات من 

نجدىا فقط في المؤسسات، ولكن تعتبر مصدرا لمنمو الاقتصادي أي مصدرا لممزايا التنافسية الوطنية حيث 
 .4يا تحول المعمومات والمعارف إلى منتجات وخدماتمحركا للاقتصاد المعاصر لأنحد المعاىد أ اعتبرىا

فمثلا ىناك دراسة تؤكد عمى أن ىناك علاقة بين الأداء  .إن الابتكار لو إسيامات متعددة الجوانب 
 والمحافظة عمييا كسب حصص سوقية نمتمكن المؤسسة  ىذه الأخيرة ،ممؤسسة والمنتجات الجديدةالتجاري ل

فسية المنتج أصبحت لا تعتمد عمى الأسعار فقط بل تتعداىا إلى الجوانب الفنية ودرجة وزيادة مردوديتيا، لأن تنا
 ،جودة ىذه السمعة وعوامل أخر ، ففي ظل بيئة تنافسية فإن دورة حياة المنتج تكون قصيرة جدا مثل السيارات

جابة لرغبة الزبون من الاست أجلتصبح معيا عممية الابتكار والتحسين عممية ضرورية من حيث والياتف النقال 
لأن  ،بالموازاة مع ىذا فإن تطوير المنتجات الجديدة يعتبر عامل ميم جية ومواجية المنافسين من جية أخر .

أو الاجتماعي  ،أو الثقافي ،البيئة في تغير مستمر، ىذا التغير الذي يحدث فييا سواء في المجال الاقتصادي
وفي كل الحالات  ،التشريعية قد تفتح مجالات كما أنيا قد تغمق أخر عقبات، كما أن البيئة يجر معو فرصا أو 

                                                           
 .18المرجع نفسو، ص:  1

2
Helmi ben rejeb, op cite, p:19.  

3
Pascal corbel, technologue innovation stratégique, France, lextenso éditions, 2009, p: 16.   

4
Joe lidd et john, management de l'innovation, royanne-univ, octobre 2004, pp: 5-13. 
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يرة تعتبر العمود الفقري نتجات جديدة ىذه الأخير ىذه الوضعيات بواسطة تقديم موجب عمى المؤسسة أن تس
كما أن الابتكار في العمميات الصناعية  للابتكارات التجارية حيث تنمي طرق تسويق وتجارة منتجات الشركة.

، فالقدرة عمى القيام بشيء لا يستطيع المنافس القيام بو أو تؤديو بطريقة أحسن منو اميم ااستراتيجي ايمعب دور 
المؤسسات الخدمية فالمؤسسة القادرة عمى عرض  ننفس الشيء يقال ع ،يعتبر مصدرا ميم لمميزة التنافسية

نافسية مثل سيتي بنك يعتبر البنك الأول كتساب مزايا تإوبطريقة سريعة وجودة عالية تضمن أحسن الخدمات 
ىذا وتشير بعض الدراسات إلى أن الابتكار واحد  .1موزعات آلية وكسب بذلك حصة سوقية كبيرة قترحاالذي 

من بين المحددات الأساسية لتحسين التنافسية والمردودية الاقتصادية والصناعية والتي تساعد عمى رفع 
عن طريق تقديم منتجات ذات تنافسية عمى المستو  البعيد فالابتكار يضمن التحديات في الأسواق العالمية 

 تحسين طرق الإنتاج كما  يمكن حصر أىمية الابتكار في:و  ،خمق منتجات جديدةو  ،تحسين الجودة
 ؛للإنتاجتقديم منتجات جديدة في التشكيلات الحالية  -
 زيادة الحصة السوقية؛ -
 تقبين؛ضاء الزبائن الحاليين والمر إر  -
 ؛الإنتاجتحسين الإنتاجية وتخفيض تكاليف  -
 التكيف مع التغيرات الخارجية انطلاقا من شروط السوق، التقدم التكنولوجي والعولمة. -
 : 2ة التاليةلن الابتكار عبارة عن ميزة وذلك في المعادأما تشير ميرىورن فيؤكد بأ 

 ر = الميزة التنافسية.الابتكا                                         
كما أن الكثير من الباحثين يربطون بقاء المؤسسة واستمرارىا بقدراتيا عمى خمق أفكار جديدة وتحوليا  

إلى منتجات وخدمات تقدميا إلى السوق. وعمى الرغم من تعدد مصادر الميزة التنافسية إلا أن الابتكار في 
 ل التالي يوضح مصادر الميزة التنافسية.والجدو  .الوقت الحالي يعتبر أىم ىذه المصادر

 
 
 
 
 

                                                           
1
Idem, p13. 

 .20نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص:  2
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 : مصادر الميزة التنافسية1-1جدول رقم 

 الإيضاح مصدر الميزة التنافسية

 المنافسينيمكن لممؤسسة البيع بسعر أقل من معدل الصناعة والتفوق عمى  التكمفة

 وتتمثل في المواصفات والأداء الجيد والوظيفة التي يقدىا النوعية

 وتتمثل في إتاحة المنتج لممشتري عند الطمب ديةالاعتما

 التكيف مع التغيرات في الطمب والقدرة عمى الاستجابة لو المرونة

 تقديم منتج جديد الابتكار

"، ورقة بحثية لممتقى دولي تنافسية المؤسسات الاقتصادية الإستراتيجيات الحديثة لمتغيير: رجب نصيب وأمال عياري، "المصدر
  . 15 ، ص:2002المحيط، الجزائر، وتحولات 

 ثانيا: خطوات الابتكار
مجموعة من الظواىر المنظمة تختمف  أنيا بمعنى ،ىناك العديد من الكتاب اعتبروا الابتكار عممية 

اعتبر الابتكار سمسمة ذات علاقات غير خطية تضم مراحل  2004سنة  boly لـ النسبةبف .أىميتيا حسب الوقت
فييا فيناك من  ونالباحث اختمفأما عدد مراحل ىذه العممية فقد  .1يا موجية إلى ىدف معينمتجانسة فيما بين

خمسة مراحل كما ىو عند شاني ولاو  وىي: دراسة المشكمة، إشباع الذىن بالمعمومات حول المشكمة،  عتبرىاا 
في ثلاث مراحل  ختصرىاقد افالفرضية. أما نجم عبود نجم  ختبارإ وأخيرا، توقع الفكرة الجديدة، الاحتضانفترة 

 :2ضمن مجموعة من العوامل وىيتكل مرحمة ت
المجموعة الأولى عوامل التحسيس: وتضم ىذه المرحمة عوامل الإدراك والتميز لعمل شيء ما في مجال  -1

يبحثون في ىتمام مسبق بالابتكار، ليذا فالباحثين لدييا ا كون لدييا يالشركات الابتكارية  أنمعين، حيث 
لمجالات التي يكون فييا الابتكار ذو قيمة أكبر أو تكون عمى الأقل قابمة لمبحث، ثم يقومون بعد ذلك بتحديد ا

أن ىذه العوامل متعمقة بالابتكار في الشركات الحديثة إلى ب الإشارة ىنا جوي ،موضوع الابتكار وتحديد المشكمة
  ه الأخيرة مشكمة تحاول معيا إيجاد حل ليا.الابتكار في الشركات التقميدية يتم عندما تواجو ىذ لأن
يجاد الفكرة أو الحل بطريقة مفاجئة  احتضانمرحمة تتضمن عوامل وىي  :لتماعالمرحمة الثانية عوامل الا -2 وا 

دارتياكما لا يمكن السيطرة عمييا  ،وغير متوقعة في الغالب بشكل تمقائي  تأتيولكن  ،من قبل الفرد المبتكر وا 
                                                           

1
N'doli guillaume assielou, "évaluation des processus d'innovation", thèses doctorat, Nancy univ, 2008, p: 34. 

 .39نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص:  2
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 بالمشكمة  اىتماموزاد  ،كمما كانت المعمومات والخبرات لد  الفرد حول الموضوع أو المشكمة أكبروبدون موعد و 
بالجديد الذي يمثل نوعا من  تيانالإويمكن وصفيا بأنيا  .زادت فرصة ظيور ومضة الابتكار أو الإبداعو 

ا لا يمكن تحديدىا لأنيا تخضع نتظار ومضة الابتكار كمالقائمة وقد تطول أو تقصر فترة التجاوز عمى الحالة ا
 ليذا الغرض وىي: مفيدةزيادة ظيور ومضة الابتكار ىناك توصيات  أجلومن  ،لعمل غير منيجي

 ؛المعرفيمستو  الالتفكير المستمر بالمشكمة مما يسمح بنضجيا عمى  -
 نظر إلى المشكمة من زوايا متعددة؛جديدة وبما يسمح بالإعادة تحديد المشكمة بطرق  -
 أي بديل؛ ستبعاداالبدائل دون  عمىالقيام ببعض الأفكار القائمة  -
 ن الأقل تغيير إلى الأكثر تغييرا؛الحر وبالحل الأبسط أو الأصعب أي م بالتعبيرالسماح   -
 ة والخطأ؛الشروع والتقدم بالتجرب -
 الوقت في ىذه العممية. مراعاةضرورة  -
ة التي تأتي بيا ومضة الابتكار دالجدي الابتكاريةبل الأفكار الذاتية يحد من تق العقباتوجود  أنكما  

والتخوف من محاولة جديدة وما يمكن أن ينجم عمييا  المعتادةترتبط بالروتينيات  العقباتىذه  ،والنشاط الابتكاري
 من الفشل.

حل وتطبيقو والقيام ة أو الدالمرحمة الثالثة: عوامل الجني: وتتضمن ىذه المرحمة عوامل قبول الفكرة الجدي -3
وقد يكون مجديا لمشركة  .بعممية التسويق لو والحرص عمى إدخال تحسينات عميو حتى يصل إلى مرحمة النضج

لأن بعض الأفكار لا ترقى إلى طموحيا لكن بعد مدة تعاود  ،تنظر نظرة طويمة الأمد للأفكار الجديدة أن
إلا أن العممية الابتكارية ىي عممية متكاممة ومتداخمة بين يف لمعوامل نصغم ىذا التر ، و ملائمةالظيور كأفكار 

يجادو م يتكون مرشدا جيد في تقد ىذه المراحل التي غالبا ما مراعاةعدم  وىذا لا يعنيىذه المراحل وعوامميا   ا 
مع  يدتز والمخاطرة تكمفة الابتكار  الإشارة إليو ىو أنأيضا وما يجب  .ةدالجدي الحمول الخلاقة لتوليد الأفكار

 .والشكل التالي يوضح ذلك ،وعوامموالتقدم في ىذه المراحل 
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 تراكم المخاطرة والتكمفة لعوامل العممية الابتكارية :1-1الشكل رقم

 .42: نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص: المصدر

مستوياتيا، نلاحظ من خلال الشكل أن في مرحمة التحسين تكون تكمفة الابتكار والمخاطرة في أدنى  
لتزداد بشكل محدود في مرحمة عوامل الالتماع وتقفز بشكل كبير في المرحمة الأخيرة وىي مرحمة عوامل الجني. 

مالية رأس ستثماراتامن  تعنيو إلى المرحمة التجارية بكل ما والانتقاللأن في ىذه المرحمة يتم تجريب المنتج 
مرحمة الأولى والثانية تمثلان تكمفة صغيرة تتحمميا المؤسسة بدون وتدريب العاممين وشراء المواد وغيرىا. أما ال

 التي تحقق فييا المؤسسة في حالة النجاح عوائد وأرباح.و أي ىي عبارة عن جيود تمييدية لممرحمة الثالثة عوائد 
 المطمب الثالث: الابتكار في الفكر الاقتصادي

 تطور النظرة إلى الابتكار :أولا
طويمة عممية تخفيض التكمفة العامل الأساسي لنجاح أي مؤسسة وىي الحجة التي دافع عتبرت لمدة ا لقد  
في سنوات السبعينات من القرن الماضي تم إضافة عنصر  .لتايمور لكن العمميةفكر الإدارة ا أصحاب نيع

وخاصة مع  عنصر ثاني ميم في تحديد تنافسية الشركات. بعد ذلك باعتبارهالجودة إلى عممية تخفيض التكمفة 
ما يتعمق بتخفيض تواريخ طمبات الزبون وخاصة في يئافش يئاش بدأت المؤسسات تأخذتنامي الأفكار التسويقية 

حترام ثلاث شروط ال المشاريع الصناعية متعمق بمد  نجاح ك أنإلى  الباحثينالتسميم وقد أشار بعض الكتاب 
 1997سنة   dert :بعض الكتاب مثل ضافأالتسعينات  ففي نياية سنوات .الجودة ،تاريخ التسميم ،ىي التكمفة

صر رابع إلييا وىو الابتكار حيث إلى ىذه الشروط التي تبقى عاجزة ويجب إضافة عن 1998سنة  Midler و
لأن تنافسية الشركة أصبحت تقوم عمى مد  قدرة  ،عتبروا أن حدود تنافسية المؤسسة تمر عمى الابتكارإ 

تالوق  

المخاطرة أو 
 التكمفة
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لى إالشكل الموالي يمخص تطور النظرة ة إلى السوق بسرعة وبجودة عالية و دت جديالمؤسسة عمى إدخال منتجا
 .1الابتكار
 : تطور النظرة إلى الابتكار2 -1الشكل رقم

 
  Source: Helmi ben rejeb, op cite, p:20. 

بذلك بنمو من ىذه المتغيرات متأثرة   خر أإلى  مرحمةدلائل وحجج التحول التاريخي من والشكل الثاني يوضح 
 التنوع الكبير في الأذواق.وبالسوق، 

 
 تكمفة الابتكارتخفيض التطور التاريخي ل :3 -1الشكل رقم

 
Source: Helmi ben rejeb, op cite, p:21.  

 ثانيا: الابتكار عند مفكري الاقتصاد
 1776سنة  "لأمماثروة "دم سميث ثورة في الاقتصاد عن طريق كتابو آأدم سميث والابتكار: لقد أحدث  -1
إلا أنو كسب شيرة  ،بشكل كبير ،ناعيةوالص ،والتقنية ،الثورات الزراعية لم يتناول ىذا الكتاب نرغم من أالفب

أفكار ساعدت كثيرا عمى تطور النظام  حيث قدم ليا .كانت الثورة البريطانية في ميدىا هعند إصدار  وكبيرة لأن
                                                           

1
 Helmi ben rejeb, op cit, p: 19. 
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لأفكار السابقة لو مثل اقد لعمل ىو أصل ومصدر الثورة، كما انتا أنسميث  عتبرا الرأسمالي فيما بعد حيث 
بضرورة . ىذا وقد ناد  سميث 1لا نشاط من أنشطتيم يتفرد بخمق الثروةأنو عتبر إ حيث قراط والتجاريين الفيزيو 

تاجيتيم وتزيد بذلك مشاركتيم في كتسبون ميارات ومنو تزيد إنحتى ي الإنتاجية تخصص الأفراد في الأنشطة
قد و  ،تقانوالإنجاز العمل إويرفع من مياراتيم وكفاءتيم في  تخصصالتقسيم العمل يزيد من  أنالثروة كما 

 18تقسيم عممية الإنتاج دبوس واحد إلى  أن أوضححيث  ،دم سميث بمثال شيير وىو مصنع الدبابيسآ ستدلا
 :2ىذه الزيادة في وقد لخص أسباب أكثرمرة   240نتاجية بعممية محددة تؤدي إلى زيادة الإ

 إنتاجية واحدة؛ ةه عمى القيام بميمزيادة ميارة العامل عند اقتصار  -
 بكاممو عمى ميمة إنتاجية واحدة؛ تركيز وقت العمل -
الابتكار والإبداع الذي يأتي نتيجة تخصيص العمل والقيام بالميمة وتكرارىا يؤدي في الغالب إلى اكتشاف   -

 نجاز العمل.الطريقة الأسيل والأقصر لإ
 تطمب زيادة الفعالية الإنتاجيةت تينتاج الالإدم سميث ىنا يرتكز عمى طريقة آإن الابتكار الذي جاء بو  

ل ينسان وتسيتحرر الإ عمىساعد أن إدخال الآلة دخار الجيد، كما ا  و تقميل ميام إنجاز العمل عن طريق لمعمل 
  كبر لأداء ميمات أخر . منحو وقت أو  ،عممو

مضاعفة عممية تقسيم العمل وتخصصو يجب أن تتمحور حول في  تمية الابتكار ىذه والتي تسببإن عم
 .3خار وقت العملاذالإنتاجية عن طريق رفع الميارة و زيادة الفعالية 

 وعلاقتو أىمية التقدم التقنيحين تناول  الابتكار بالتردد والتغير اتجاهلقد تميز موقف ريكاردو ريكاردو:  ديفيد -2
ولقد  ".نظرية تاريخ الاقتصاد"كتاب في  Hicksو "آثار ريكاردو"في كتابو  Hayekوىو ما أشار إليو  ،الابتكارب

المجتمع  أفرادركز ريكاردو عمى قضية تأثير إدخال الابتكارات التكنولوجية عمى تخصيص وتوزيع الدخول عمى 
، حيث ير  أن إدخال الابتكارات التقنية والمتمثمة الأجر بالنسبة لمعامل، الربح لمرأسمالي، والريع لمالك الأرض

وذلك لأن استعمال تعود بالنفع عمى المجتمع ككل. التي ساعد عمى زيادة الإنتاجية سوف يفي الآلة والأسمدة 
السابق مع تقميص الأرض  لى زيادة الإنتاج الزراعي أو المحافظة عمى نفس الإنتاجإ يؤديالآلة والأسمدة 

نخفاض أسعار المنتجات. رغم أن ريكاردو يعتبر ىذا ومنو إ ،دي إلى انخفاض عائد الملاكيؤ  مما ،الزراعية
 الانخفاض مؤقت لكون حجم السكان في تزايد بمعدل أسرع من تزايد الإنتاج.

                                                           
1
Eric vasseur, "Economie de l’innovation et du progrès technique ", cour master2, univ picardie, p: 5. 

 .4، ص: 2005العدد الثامن،  ،ة العموم الإنسانية، جامعة"، مجمتقسيم العمل اليد الخفية والحافز الاقتصادي بين ابن خمدون وادم سميثداوي، " الطيب2
3
Eric vasseur, op cite, p: 7. 
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عمى الأفراد من خلال إحلال  اسمبي اومن جية ثانية ير  ريكاردو أن إدخال الآلة يمعب دور ىذا من جية  
 .1تخفيض الأجرالتسريح أو العامل، مما يؤدي إلى الآلة محل 

كري النظرية الكلاسيكية وخاصة فيما إلى مفمتد ىذا التضارب في رأي ريكاردو حول الابتكار لقد إ 
ليا تأثير إيجابي عمى  يةعممية الإحلالىذه الأن   فيناك من ير  ،العمالمحل يتعمق في قضية إحلال الآلة 

ة إلى قطاع آخر جديد يتم خمقو عن طريق نفس الابتكار. وفي المقابل من ذلك ىناك الإنتاجية وتحويل العمال
التقنية عمى البطالة  اكبير  اثر تأثير ؤ الآلة بالعامل نظرة سمبية حيث ت بعض الكتاب نظروا إلى قضية إحلال

ختمف عن العمل الذي يتم و إدخال التقنيات الجديدة يوالييكمية للاقتصاد، ففي الواقع فإن طبيعة العمل الذي تخمق
 التخمي عنو، فالتكنولوجية المستعممة تتطمب يد عاممة مؤىمة وخبرة كبيرة مما يجعل عممية التحويل مستحيمة.

يعتبر فكر شومبيتر في الابتكار من أىم الإضافات الكبيرة في التحميل آراء شومبيتر في الابتكار:  -3
فيو ديناميكية النمو الرأسمالي، حيث درس  "النمو الاقتصادي"اب الاقتصادي وذلك من خلال مؤلفاتو ومنيا كت

شومبيتر بضرورة دراسة العوامل الأساسية المتعمقة بالعممية الإنتاجية. وذلك من قبل   يير نادعند تطرقو لمتغو 
 :2وىيل  أشكا ةأفراد يعرفون باسم المقاول المبتكر، والابتكار عنده ىو عممية تنفيذ توليفات جديدة تأخذ خمس

 بتكار إنتاجي(؛اإنتاج منتج جديد ) -
 بتكار عممياتي(؛اتاج أو التسويق )إدخال طريقة جديدة في الإن -
 فتح أسواق جديدة؛ -
 الحصول عمى مصدر توريد جديد؛ -
 إدخال توليفة تساعد عمى تغيير بنية السوق واحتكاره. -
تحت عنوان الظواىر الأساسية لمنمو أكد  وعند عرضو لعوامل الابتكار في الفصل الثاني من كتابو 

ىذه العممية يقوم  ،)تغيير بسيط( لممنتجات القائمةشومبيتر عمى أن الابتكار ىو عممية تعويض جزئية أو كمية 
تاجية رغم أنو محفز فقط بيا المقاول المبتكر الذي يعتبر العامل الرئيسي للابتكار باعتباره المنظم لمعممية الإن

لتي يحصل عمييا والناتجة عن نجاح مجيوداتو وليس لديو أي علاقة بالربح الذي يرجع إلى ت اآبالمكاف
 الرأسمالي.

ىذا وتطرق كذلك شومبيتر إلى الابتكار عند تناولو لمفيوم الدورة الاقتصادية، حيث ير  بأن العوامل  
ت الكبيرة والتي تعتبر مصدرا لميدم الخارجية تؤثر عمى الدورة الاقتصادية، ونجد من بين ىذه العوامل الابتكارا

                                                           
11 Idem, pp: 7-10. 
2 Idem, p: 4. 
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اولين البناء لمنظام الاقتصادي والمنافسة، ويتم تنفيذ ىذه الابتكارات والتغيرات المصاحبة ليا من طرف المق
 بتكار إحلالي(.إة الإنتاج القائمة أو يعوضونيا )الذين يدخمونيا مع أنظموالمستثمرين 

 جية المؤسسة مكانة الابتكار في إستراتيالمطمب الرابع: 
خلال العقدين  قد ميدا الطريقأخر  وظروف السوق من جية  ،لا شك أن التطور التكنولوجي من جية 

بعدا أساسيا من أبعاد الأداء الإستراتيجي شأنو شأن التكمفة، الجودة، في المستقبل  رلابتكاا يصبحلكي الماضيين 
الابتكار ىو البعد الخامس  اعتبر عندما S.C.Whilewrightالمرونة، الاعتمادية، وىذا ما أكده في وقت مبكر 

والواقع ىو أن الشركات أصبحت تدرك أكثر من أي وقت مضى بأن الابتكار ىو . من أبعاد الأداء الإستراتيجي
سواء في الشركات القائدة في السوق التي تتبنى مدخل  ،المصدر الأكثر قوة في تحقيق الميزة التنافسية المستدامة

أو التابعة التي تعتمد عمى الابتكار التحسيني. كما أن الشركة التي تسعى إلى جعل الابتكار  ،ار الجدريالابتك
 مة ليا.ءملا سيكون الأكثرىو مصدر نجاحيا وقاعدة ميزتيا التنافسية فإن الابتكار الاستراتيجي 

أساسيا في إستراتيجيتيا.  الشركة الابتكارية عن الشركات الأخر  التي لا تضع الابتكار محوراتختمف و  
  أجلولقد أشار بتر دراكر إلى أن الحكمة المسيطرة الخاصة بإستراتيجية الشركة الناجحة يمكن أن تكون: من 

الأكثر، أما بالنسبة للإستراتيجية الابتكارية فيجب أن تكون الحكمة المسيطرة ىي: إلى الجديد  أجلالأحسن، من 
 .1إلى المختمف

 مكانة الابتكار في إستراتيجية المؤسسة لابد أن تجيب عمى الأسئمة الثلاثة التالية: معرفة أجلومن   
 ىل تعتبر المؤسسة الابتكار عامل ميم لنجاح الشركة؟ -
 ىل تعتبر الشركة الابتكار معوق أو كعامل داعم لنمو الشركة؟ -
 ؟ىل يعتبر الابتكار كعامل ميم لمعرض أو عنصر من عناصر التنافسية فقط -
 ىل الابتكار عامل ميم لنجاح الشركة؟ -1

فيو عنصر ميم لمعرض والذي يحمل قيمة  ؛بحسب قطاع نشاط الابتكار ىو عامل أساسي لمنجاح
أو كميزة لمتكمفة بالنسبة لممنتج أو الموزع كما يعتبر كميارة  ن )المستعمل، الموزع، الممارسين(،إضافية لمزبو 

كتشاف مزايا إمع الميارات الأخر  لممؤسسة من  ما يسمح الابتكار وبالمزجوالذي يسمح بخمق ميزة تنافسية. ك
تنافسية بصفة عامة في نشاط أو في آخر أو تحديد نقاط قوتو والتي تحدد الأداء المستقبمي لممؤسسة في ىذا 

 القطاع.
                                                           

 .26نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص:  1
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لمنجاح، البقاء، إذن ىو عامل أساسي  أجلالابتكار ىو شرط من  ،ففي صناعة الحاسب الآلي المحمول 
ى مكانتيا الرائدة بالإضافة إلى المحافظة عم أجلفي الحواسب من مدخل الابتكار الدائم  تعتمدا   Intelفشركة 

 كتساب حصص سوقية إضافية.ا
لكن  ،لمنجاح اميم ورغم أن الابتكار لا يعتبر في بعض القطاعات مثل قطاع المواد الغذائية عاملا 

 ه القطاعات يعتبر تحدياذنافسية. وليذا الابتكار في مثل ىومصدرا لمميزة التلخمق القيمة لمزبون  يعتبر عاملا
ىذه القطاعات كثيرة جدا )التي لا يعتبر الابتكار كعامل أساسي لمنجاح( إلا كبير في المستقبل. ورغم أن مثل 

 اع الصحة.أن المؤسسات المتواجدة فيو تعتمد بشكل كبير عمى الابتكار لتطوير وتحسين أنشطتيا مثل قط
 ىل تعتبر الشركة الابتكار معوق أو كعامل داعم لنمو الشركة؟  -2
بة لجميع في نفس المحيط التنافسي لا يمكن أن يظير الابتكار بنفس الدرجة أو بنفس الطريقة بالنس 

عمى طائل العوائق التي تواجيا. المؤسسات المتواجدة فيو. فيناك من المؤسسات من تقوم بالابتكار إلا تحت 
وىنا نميز ثلاث أنماط من الاستراتيجيات تمنح الابتكار مكانة داخل إستراتيجيتيا  والتيعكس مؤسسات أخر  

 :1وىي
ستراتيجية الت -1. 2   بأن المؤسسة لا تبتكر إلا عندما  فتراضاكيف: تقوم ىذه الإستراتيجية عمى الابتكار وا 

الخيارات  عمىتعتمد المؤسسة  إذ نة في إستراتيجيتيا،ل بذلك أي مكالا يحتفيكون الابتكار ضرورة حتمية. 
ضمان  أجلمن و فالمؤسسات ىنا شراء تصاميم المنتجات المطورة من شركة مبتكرة.  :الأخر  لمنمو مثل

وتكيفيا مع النمو الحاصل في المحيط تمجا إلى استعمال ابتكارات غيرىا من المؤسسات. وىذه حالة  ستمراريتياا
شط في قطاع المواد الغذائية والتي تنتج منتجات محمية حيث تمجأ إلى استعمال تقنيات جديدة المؤسسة التي تن

 تخفيض التكاليف.  أجللتحويل المواد الأولية، وا عادة رسكمتيا من 
تجاه  اقيام المؤسسة بتصرف خاصإستراتيجية ردة الفعل والابتكار: تقوم إستراتيجية ردة الفعل عمى  -2. 2 

 ،بناء وخمق ميزة إستراتيجيةبولكن يسمح ليا  ،لا يعتبر سلاح بالنسبة ليا ة الابتكار. فالابتكارحادثة بواسط
بناء وذلك من خلال التصرفات التي يبدييا الزبون في السوق والتي تلاحظيا المؤسسة وعمى ضوئيا تقوم ب

 ما يخص المنتجات والخدمات.إستراتيجيتيا الابتكارية في
والمحافظة الميزة التنافسية خمق  أجلوالابتكار: تستعمل ىذه الإستراتيجية من  الاستباقية ستراتيجيةالإ -3. 2 

)عناصر المحيط التي بإمكانيا أن  استمراريتياوامل الحرجة التي تؤثر عمى الأخذ بعين الاعتبار الع عمييا مع
                                                           

1
Sandrine fernez-walch et François romon, pp: 108- 109. 
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الإستراتيجية تحمل مخاطر كبيرة  . لكن ىذه(تحدث تأثير عمى إستراتيجية الشركة التشريعات، التغيرات التقنية
 امتواجدين في قطاع ذات التكنولوجيإن المعركة التنافسية بالنسبة لم .الفشل التجاري لممشروع الابتكاريمثل 

 العالية والمعمومات تفرض ىذا النمط من الإستراتيجية.
 أو عنصر من عناصر التنافسية فقط؟  ،ىل يعتبر الابتكار كعامل ميم لمعرض -3

  fernez-walch et romon         قاما بالبحث في الخصائص المتعمقة بأىمية عوامل الابتكار في الخيار
تعرف بمجموعة المؤشرات  "الكثافة الإستراتيجية للابتكار" ىذه الأخيرةبـالاستراتيجي بواسطة مؤشرات تعرف 

  التالية:
لتي يتم قياسيا بواسطة براءات الاختراع، مصاريف عروض الابتكارات المقبولة والمقدمة من قبل المؤسسة وا  -

 لتطوير، العلاقة مع مؤسسات البحث؛البحث وا
 ت الجديدة المقدمة من قبل المؤسسة؛حصة المنتجا -
 درجة تبمور وتجسيد عممية إدارة  الابتكار. -
من  كار عاملاوفي الأخير نقول بأنو ىناك ثلاث أنواع من المؤسسات وىي المؤسسات التي تعتبر الابت 
مؤسسات عوامل التنافسية، والمؤسسات التي تعتبر الابتكار عامل ميم لخمق المنتجات، أما النوع الثالث فيي الال
 لممنتجات. لتي تعتبر الابتكار أصلاا
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 المبحث الثاني: إدارة عممية الابتكار
سات تشير إلى أن أكثر من نصف تصاحب كل عممية إبتكارية درجات مخاطرة عالية لأن أغمب الدرا 

قد تؤثر بصورة كبيرة عمى نشاطيا  باىضةكما يصاحب ذلك تحمل تكاليف  تفشل في السوق،المنتجات المبتكرة 
نطلاقا من ىنا أصبحت عممية إدارة الابتكار بمختمف مراحميا ضرورة حتمية  لا مفر منيا الاستراتيجي. وا 

  رية.لمواجية تحديات ومشاكل العممية الابتكا
 المطمب الأول: ميدان نشاط إدارة الابتكار    

 أولا: تعريف إدارة الابتكار
ليذا يجب أن تولى  الابتكار أن يحمل قيمة مضافة لممؤسسة لكن في المقابل قد يتضمن أخطار يمكن ل 

لابتكار ىي عممية اإدارة وىنا يمكن القول بأن عممية  ،إدارتيا بكفاءة أجلالمؤسسة أىمية كبيرة ليذه العممية من 
 .1تتطمب التفكير، التغيير، والتنظيم

والتي تأتي  التفكير في العممية الابتكارية: عمى عكس أنشطة الاستغلال )المالية، الموارد البشرية، التسويق( -1
أما  يتم تنفيذىا وفق ما ىو محدد أو عممية تنفيذ استثمار ومتابعتو. بيعية في المؤسسة مثل تقديم طمبيةبصورة ط

 الابتكار فيو عممية يجب التفكير فييا مسبقا وتحديد ما الذي يجب القيام بو؟
، فالتنظيم يساعد بتكارياقاعدة التي يقوم عمييا أي مشروع تنظيم الابتكار: إن تنظيم العممية الابتكارية ىو ال -2

تم تحويميا فيما بعد مرتفعة والتي يالمؤسسة عمى زيادة القدرة الابتكارية وتطوير الأفكار الجديدة ذات الجودة ال
 بتكارية ناجحة.اإلى مشاريع 

تسيير العممية الابتكارية: إذا كان المشروع الابتكاري يمتمك قيمة مضافة لممؤسسة وفي نفس الوقت يحمل  -3
ية. تكمفة بالنسبة ليا، يجب ىنا ضمان المردودية بشكل يسمح لممؤسسة من اكتساب أو تعزيز الميزة الإستراتيج

الوصول إلى المردودية المرغوبة يجب عمى القائمين عمى العممية الابتكارية تحقيق ذلك في أقصر  أجلومن 
 مع الاستجابة لحاجات الزبون ومد  توافق النتائج المحققة مع المخطط لو من قبل. ،وقت ممكن

ات المؤسسة ويمكن طاومن خلال ما سبق يمكن القول أن الابتكار يتطمب عممية إدارة مثل باقي نش 
تنفيذ وضمان نجاح  أجلمجموع النشاطات الموجية والاختيارات المحددة من  :تعريف عممية إدارة الابتكار بأنيا

 ىذه النشاطات الأساسية وىي: bayart et alحدد  2003. وفي سنة 2مشاريع المؤسسة الابتكارية
 ؛في ظل المحيط الاستراتجي والمالي المحدد( التخطيط )تحديد الأىداف العامة، تخطيط وتخصيص الموارد -

                                                           
1
Sandrine fernez-walch et François romon, op cite, p 53. 

2
Idem, p: 54. 
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 نشطة في المحفظة الاستثمارية؛لأة ابالنسبة لمشاريع البحث مع مراعاة مجموع تخاذ القرارإ -
 مراقبة معمومات البحث والتطوير؛ -
 التكوين. -
ين حول ىذه بصورة دقيقة ميدان نشاط إدارة الابتكار نتطرق ىنا إلى مقاربتين متكاممتو تحديد  أجلومن  

 .العممية
 ؛grille d'innovationمتغيرات نشاط إدارة الابتكار حسب شبكة الابتكار  -
 كار حسب نموذج المصفوفي لإدارتيا.ميدان تدخل إدارة الابت -
 مفيوم شبكة الابتكار حيث حدد متغيراتيا وىي: fernez-walchشبكة الابتكار: لقد طور  -1
تقسيم أعمال الابتكار إلى ميمات  أجلمجموعة الوسائل المستعممة من بأنيا  آليات الابتكار: وتعرف -1. 1 

ع، جماعة المشروع، أفراد محددة، وضمان بعد ذلك الربط الضروري بين ىذه الميام مثل منصب رئيس المشرو 
 التنفيذ؛

مة المتعمقة والأنظ ،قرارفي أنماط القرار، دورة ال تعمق بالابتكار المدروست : والتيتخاد القراراتاعمميات  -2. 1
 بالابتكار؛

بالميام تبسيط المعمومات المتوفرة )مثل تخصيص يومية خاصة بوسائل تسيير الابتكار: والتي تسمح  -3. 1
إلى تقنيات  افةبالإض ،حاسوب لتسييل عممية التسييرالمنفذة( كما أن المعمومات المعقدة توضع ليا برامج في ال

 .حسب نسب الأداء(معالجة المعمومات )نماذج 
 إن ىذه المتغيرات تعمل في ظل ثلاث مستويات لمسؤولية المؤسسة وىي: 
، اتكنولوجيالعمميات، الالمستو  المحمي للابتكار: وتتضمن تصميم المفاىيم وتجسيد المنتجات، الخدمات،  -

 المؤىلات الجديدة في المؤسسة.
جميع  أي ،موضوع الإدارة والتسيير من قبل المؤسسة المستو  التكتيكي: وىي مجموع المشاريع التي تكون -

 .الابتكارية مشاريع المحفظة
المستو  الإستراتيجي: وتعني الإدارة الإستراتيجية للابتكار، إستراتجية عرض الابتكار، إستراتيجية العلاقات.  -

 والشكل التالي يوضح شبكة الابتكار.
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 : شبكة الابتكار2 -1رقم: الجدول
 النشاط التنظيميمتغيرات 

 مستويات الإدارة البناء والييكل عمميات إتخاد القرار أدوات التسيير
 مشروع الابتكار   
 مجامع الابتكار   
 إستراتيجية الابتكار   

Source: Sandrine fernez-walch et François romon, op cit, p: 58. 

والتي تتقاطع مع  اعشر ميدان االابتكار اثن ن نشاطيتضمن ميدالإدارة الابتكار: النموذج المصفوفي  -2
 .مستويات المسؤولية داخل المؤسسة )تتشابو إلى حد  كبير مع مستويات شبكة الابتكار(

 :1ىي وىذه المستويات الثلاث
عمى حد . مشروع  أي أن إدارة كل ؛مة والإدارةتتطمب الأمث ىذه المشاريعمستو  المشاريع المستقبمية:  -1. 2
 قع ىذه المسؤولية عمى رئيس المشروع المستقبمي أو المكمف بالدراسات.وت
والتي تقع مسؤوليتيا عمى المديرية التقنية والعممية حيث تتولى  مستو  الموارد التكنولوجية لممؤسسة: -2. 2 

ثراءىا بواسطة عممية ترصد ظيور الفرص التكنولوجية ثم تجسيد المشاريع الجديدة بواسطة الموارد التكنولوجية وا  
 رسممة المكتسبات التكنولوجية لكل مشروع.

مستو  المديرية العامة: والتي تقوم بتحديد دور الابتكار في إستراتيجية المؤسسة والحصول عمى أكبر  -3. 2
مع  ،بين مختمف المشاريعمن المشروع الذي تستثمر فيو المؤسسة  واختيار ،در ممكن من الأفكار الابتكاريةق

 الموارد اللازمة ومراقبتيا...الخ.تخصيص 
 :2أما المراحل التي تقابل ىذه المستويات ىي 
مرحمة ظيور الأفكار الجديدة: وتتضمن توليد عدد أكبر من الفرص في ميدان الأعمال والتي تدخل في   -1

 تكنولوجية.ال عتباراتلااإستراتيجية المؤسسة. وذلك انطلاقا من الطمبات الجديدة أو 
نتقاء المشاريع الابتكارية المستقبمية من بين جميع الأفكار وتتضمن ىذه المرحمة إ :نضج الأفكارة مرحم -2

 مع الأىداف الإستراتيجية لممؤسسة. ابقة، والتحقق كذلك من مد  ملاءمتياالموجودة في المرحمة الس

                                                           
1
François Romon, "le management de l'innovation essai de modélisation dans une perspective systémique", thèses 

doctorat, école centrale paris, 2003, p: 233. 
2
 François Romon, op cit, p: 432. 
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نظيمية وتحديد النتائج مرحمة الإطلاق الفعمي لممشروع الجديد: حيث تتضمن ىذه المرحمة الأنشطة الت -3
 المرغوبة من المشروع وكذا مدتو وميزانيتو والموارد البشرية والتقنية.

مرحمة تجسيد المشروع: والتي تؤدي إلى قيادة المشروع إلى النياية المرغوبة فييا عن طريق احترام المدة  -4
 تغيرات البيئية.ميزانية المحددة، وتعزيز المعارف التكنولوجية لممؤسسة مع احترام الوال
دارة الابتكار تخضع لأىداف وأنشطة المتعمقة بميدان نشاط إمحدداتيا إن ىذه المراحل والمستويات و  

خر يعتمد عمى ، كما أن الانتقال من ميدان إلى آخاصة يجب أن تشمل جميع الأعوان المعنيين بيذه المراحل
 نمط الابتكار وتنظيم المؤسسة.

 مشاكل إدارة الابتكارالمطمب الثاني: تحديات و 
 أولا: تحديات إدارة الابتكار 
ة المشاريع الابتكارية ميتميز ميدان إدارة الابتكار في الوقت الحاضر بالتغير الشديد، مع ضرورة ملاء 

تحكم ىذه الحاجات منيا  . حيث توجد عدة معايير استيلاكيةمع حاجات الزبون والمنتجات التي يقترحيا
ة، ومن أىم التحديات التي قتصاد الطاقة، التنمية المستدامإوالقوانين مثل: قوانين البيئة،  ةالتوجيات الاجتماعي

 :1دارة الابتكار الآن نذكرتواجو إ
تدعيم فكرة التنمية المستدامة في نظام الإنتاج  أجلالمحيط الجديد للابتكار في ظل التنمية المستدامة: من  -1

عبارة الابتكارات المستدامة والتي ظيرت في وسائل و ات كذلك مستدامة. والاستيلاك لابد أن تكون الابتكار 
تتضمن غموض وتناقضات فالابتكارات لا تكون مستدامة إلا إذا تم تطويرىا من قبل إدارة الإعلام الكبيرة  

ى التحقق حيث يجب أن تقدم الخيارات والوسائل التي بواسطتيا تطور المشاريع الابتكارية بالإضافة إل ،الابتكار
 لا. وذه الخيارات وفق ما ىو مخطط لو أمن تطبيق ى

في  اميم اتمعب دور يجب أن بخمق وتدعيم الابتكار وفي ظل ىذه التحولات فإن المصالح الخاصة  
لكن ىذه  المحيط، كما يتطمب منيا الابتكار بصورة مستمرة.أي التي تتلاءم مع  ،تجسيد الابتكارات المفتوحة

مة بين الابتكار والعائد الخاص بو، وليذا يجب تدخل أعوان جدد يساعدون عمى إدارة ءكل الملاالعممية تخمق مش
بموجب ىذا التدخل يتم وضع و عممية الابتكار مثل الباحثين العموميين، الخواص، الجامعة، المستثمرين، حيث 

 نمط محدد لتقاسم أخطار الابتكار والعائد عمى الاستثمار.
 management responsable d'innovation  المسؤولة للابتكارمفاىيم الإدارة  -2

                                                           
1
Sandrine fernez-walch et François romon, op cite, p 62. 
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لإدارة الابتكار؟ ىل يمكن الكلام عن الابتكارات المسؤولة؟ إن الشيء ما ىو أثر التطور الجدري  
المتعارف عميو ىو أن الابتكارات تأتي بالجديد فقط. فيي لا تأتي بالجيد أو السيئ. فالابتكارات لا يمكن أن 

ولكن السمطة العمومية ىي  ،معينة تمع أو البيئة. أو تكون محترمة لأخلاقد ذاتيا مسؤولة في المجفي حتكون  
أو حماية وتفضيل صناعة معينة أو سموك استيلاكي وذلك عن  ،أو إجراء محدد ،ج معينتالتي تتدخل لمنع من

 ة...الخ.يسياسات الضريبأو الطريق القانون أو المساعدات المالية، 
النجاح في الأسواق،  أجلدارة الابتكار ىو تقديم منتجات وعمميات جديدة لممؤسسة من عممية إ إن ميمة 

وكذلك حماية  ،تحديد المنتجات ذات البعد الأخلاقي أجلسمطات العمومية التدخل من الوعمى الرأي العام و 
ؤولية من تجسيد مفاىيم المستحقيق مقولة الجمعية العامة لمبيئة "المستقبل لمجميع"، ونتمكن  أجلالمحيط من 

 :1خيرة تتطمب شرطين ىمالإدارة الابتكارات. ىذه الأ
 تطورات النمو الاجتماعي المحتمل؛ي: والذي يسمح بتوسيع حقل رصد الذكاء الاقتصاد -
 استحداث الأنظمة المساعدة عمى اتخاذ قرارات إدارة الابتكار خاصة المتعمقة باختيار المشاريع المنفذة والتي -

 يجب أن تتضمن أنماط لقياس الأثر عمى التنمية المستدامة.
وبصورة عامة يمكن القول بأن إدارة الابتكار داخل المؤسسة يجب أن تعمل عمى إطلاق منتجات  

جراءات إنتاجية تصمم خصيصا لاقتصاد الطاقة وضمان إلى ميمتيا  افةبالإض ،تقميل التسريبات الإشعاعية وا 
إعلانو والمصادقة عميو في التقارير الخاصة بتسيير ي تقديم منتجات تتلاءم مع ما تم الأساسية والمتمثمة ف

المؤسسة. ومن ىنا نلاحظ أن الوصول إلى مفيوم المسؤولية لإدارة الابتكار يتضمن العمم بجميع المعارف 
 الجديدة في القطاع مع القدرة عمى تغيير المنتجات الموجودة أي الابتكار من جديد.

قتصاديات عدم الأكادة والأنظمة التقنية المعقدة: إن التغيرات التي تحدث في البيئة إارة الابتكار في ظل إد -3
تكون عنيفة في بعض الأحيان مما يجعميا تخمق ظروف عدم الأكادة، كما أنيا تجر العديد من الأخطار. كما 

 السيارة الإلكترونية تمثل تحد   لالمتطور. فمث ئمةالمبتكرة العديد من الفرص الملاتفتح لممؤسسات 
لإدارة الابتكار والتي تعمل عمى إدخال التطورات التقنية والمؤىلات المرتبطة بيا وكذا أذواق وتفضيلات  

 المستيمكين في قيادة مشاريع الابتكار. 
فقد تم اقتراح مجموعة من الآليات التي تساعد في اتخاذ القرار  وفي سبيل مواجية ىذه التحديات 

مثل الاستثمار أو عدم الاستثمار، نوعية التكنولوجية المستعممة، كيفية الوصول  .الخاص بالمشروع الاستثماري

                                                           
1
Idem, p: 64.  
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، والذي Historicité نموذج  Romon et Watchإلى النتائج المرغوبة. وكيفية تطوير المشاريع وىنا اقترح 
 يعتبر تصور جيد لضمان التقدم في عالم الابتكار.

 :1أىم مشكلات الابتكار الحالية التي تواجو المؤسسة في: يمكن أن نوجز إدارة الابتكارثانيا: مشاكل 
مشكمة قياس أداء المشروع الابتكاري: لم تحقق المؤسسات أي تقدم يذكر في وضع مؤشرات موثوق فييا  -1   

مشكمة أساسية  مشكمة قياس أداء المشروع الابتكاري ىيفإ د  نجاح أو فشل أي مشروع ابتكاري،لمعرفة م
جراءات وأدوات إدارتو، وكيفية إتخاد القرارات الأقل تكمفة ولا يمكن تقييم نتائج  وخاصة كيفية تحديد عمميات وا 

 الابتكار إلا إذا كانت ىناك عممية خاصة بإدارتو.
مشروع مشكمة الربط بين إستراتيجية المؤسسة ومشروع الابتكار: إن الابتكار ليس ىدف فريد من نوعو، ف -2 

الابتكار يجب أن يكون في خدمة إستراتيجية المؤسسة وليس العكس. حيث لا يمكن تغذية التفكير الإستراتيجي 
 انطلاقا من الخبرة المكتسبة من المشروع الابتكاري.

إلى مشكمة التكنولوجيا والابتكار في أعماليما حيث  Dussauge et Ramanantsoaولقد تطرق   
التكنولوجيا ليست عامل خارجي بالنسبة للإستراتيجية لكن بالعكس يجب أن تدمج في  خمصوا إلى القول بأن
 .2تخصص المواردية ىي التي تحدد الأنشطة وتختار تعريفيا. لأن الإستراتيج

مشكمة تحديد الزبائن المستقبميين: إن الإشكال الذي يظير ىنا ىو المتعمق بالمنتجات المبتكرة بالكمية.  -3 
إلى زبائن جدد ومحتممين، أي غير موجودين في الوقت الحالي. وفي سوق مستيدف مما يصعب  والتي توجو

 عممية اتخاذ قرار متعمق بعممية إدارة الابتكار.
حيث  نشاطات المتعددة للأعوانالمشكمة التكامل بين أعوان عممية الابتكار: إدارة الابتكار ىي عممية قيادة  -4
يا ولكن ،داخل المؤسسةالمتعددة ربط الوظائف ب قومكما أن إدارة الابتكار لا ت ،معبوكل واحد لديو دور محدد ي أن

والتي يمكن أن  لاء الأعوانو ختلاف وجية نظر ىؤ االخبراء وحثيم عمى الابتكار رغم تحريك قدرات ب تقوم 
 نمخصيا في:

خمق تكنولوجيا أو عممية  من وجية نظر عون البحث والتطوير فإن المشروع الابتكاري ىو عممية -1. 4    
 تحديد دفتر الشروط )الخصائص التقنية لمحاجات(. أجلحل المشاكل التقنية من 

                                                           
1
Idem, p: 59. 

2
Dussauge & all, "strategic technology management integrating product technalogy into global business strategies 

for the 1990s", Technovation, Vol 14, n
o
 2, 1994, pp: 137-138. 
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من وجية نظر العون التسويقي: الابتكار ىو التقييم المحتمل لمسوق )المنافسين، الزبائن، نمو  -2. 4   
طلاق المنتجات الجديدة )تقييم إعداد  (.الموزعينالمزيج التسويقي، التفاوض مع  الطمب،...الخ(. إعداد البرامج وا 

نوع ما ىو عدد التجاريين يطرحون أسئمة من إلى ىذا الاختلاف بقولو "المسيرين  Laurenceولقد أشار  
الزبائن المستعدين لدفع الثمن؟ ماىي أىم التصرفات التي ترضي الزبون؟ أما الوظيفة التقنية فأسئمتيم تنحصر 

بيذا يختمفان و تى بشيء في المعارف العممية لممؤسسة؟ ووظيفة التسويق والتكنولوجيا في: ىل المنتج الجديد أ
 في الانشغالات والآفاق الحالية.

من وجية نظر عون المديرية العامة: مشروع الابتكار ىو إدراك الفرص الإستراتيجية وتجنب الأخطار  -3. 4  
في البيئة وفي ومقارنة ذلك بالتطور الحاصل  ،مؤسسةالموجودة في البيئة وتقييم نقاط القوة والضعف في ال
طلاق المشاريع الابتكارية وضمان   جيد.ال التنفيذالأخير اتخاذ القرار وا 

والطرق التنفيذية لموصول إلى  من وجية نظر مسؤول المشروع: الابتكار ىو قيادة المشروع والوسائل -4. 4  
 داف المسطرة.الأى
عوان يتوقف عمى مد  فعالية نظام المعمومات المستعممة في متابعة ىذه إن التكامل بين ىؤلاء الأ 

 العممية الابتكارية.
مشكمة تحسين قدرة المؤسسة الابتكارية: إن أىم مشكمة في عممية تحسين قدرات المؤسسة الابتكارية ىي  -5

يم والييكل المناسب جعل ابتكارات المؤسسة وقتية، حيث يجب عمى مسؤول الابتكار البحث عن التنظضرورة 
 الحصول عمى أحسن النتائج لممشروع الاستثماري. أجلوالموارد اللازم تحريكيا من 

إلى المشاكل السابقة يواجو مدير المشروع الابتكاري مشاكل خاصة  مشاكل الموارد البشرية: بالإضافة -6
وىذا ما تفتقده  ،روع الابتكاريحيث أن الابتكار يتطمب ميارات خاصة وفق معايير المش ،بالموارد البشرية

 مصمحة الموارد البشرية في المؤسسة.
دارة الابتكار  المطمب الثالث: التموقع الإستراتيجي وا 

ضمان مختمف أصناف التموقع الإستراتيجي المختارة الشيء الذي  أجلستعمال الابتكار من ايمكن  
أو الدخول إلى سوق جديد، خمق قيمة جديدة، توسيع  ،يؤدي إلى تقوية الميزة الإستراتيجية داخل السوق الحالي

 لممؤسسة. الحقل الإستراتيجي
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 تعزيز وتحسين الوضعية في السوق الحالي أولا:
ضمان موقع  أجلإن المؤسسة التي تنشط في مجال أو عدة مجالات )برغبتيا أو تحت الضغط( من  

عامة أو عمى مستو  جزء من السوق مثل  تدعيم موقعيا سواء عمى مستو  القطاع بصورة أجلجيد أو من 
والتي قامت بتطوير تصاميم جديدة لمحاسب الآلي  2004في سنة  nouvel iMacمع   Appleحالة شركة 

ة ورغم سيطر  ، تعدد الوسائط(،الذي طرحتو في السوق )شاشة مسطحة، نظام تشغيل ذو أداء عالي وموثوق فيو
نعكس ىذا النجاح عمى أيفون استفادت من ىذا الابتكار كثير. و اميكروسوفت عمى السوق، إلا أن المؤسسة 

مصدر لنجاح مشاريع أخر  ك بتكارعتبار الإتأخذ بعين الإمؤسسات أن والحاسب الآلي. وليذا يجب عمى ال
 لممؤسسة يجب عمييا تثمينو.

البقاء  من يمكنياحيث  ،ختراق سوق جديدة: إذا قررت المؤسسة الدخول إلى سوق جديدة بواسطة الابتكارا -2
ستراتيجية مختمفة، كما يمكن اأو حقول  ،في فروعفي نفس الفرع أو نفس التوجو الإستراتيجي أو التواجد 

ستراتيجي ااجد في جزء منو فقط أو خمق توجو لممؤسسة مياجمة سوقيا الجديد بتغطية القطاع بالكامل أو بتو 
 جديد.
التي  الأنشطة يعرف الفرع بأنو مجموع: راتيجي بواسطة الابتكارتوجو إست الانتقال إلى فرع أو إلى -1. 2   

في كل المستعممة تبدأ من التموين إلى غاية التوزيع إلى المستيمك، الفرع ىو ميدان التداخل التقني )التقنيات 
ن بالفرع، مينييالخلايا مجموع والفرع يتضمن  ،(الإنتاج)تكاليف  المراحل المتكاممة(. والاقتصادي مرحمة من ىذه

فكر ابتكاريا تقوم وكذا ميادين )مستو  الفرع، تدعم الخلايا التوزيع النقل( والمؤسسة التي تأولية، كل مادة  اموردو 
 . 1ستراتيجية تيدف إلى تغيير وضعيا في الفرعابتحركات 

 البترول.سوق التكامل الكمي والذي يتضمن التواجد في كامل أنشطة الفرع مثل  -
 جزئي: والذي يتضمن التواجد في ميادين محددة.التكامل ال -
 والذي يعني التواجد في ميادين غير معروفة ولكن يسيل الرقابة عمييا.التكامل المتقطع:  -
 تضمن إقامة علاقات رسمية بين المؤسسات المتواجدة في الفرع.ي ذي: والالتكامل التفاعمي   -
ميدان تكثر فيو التيديدات أو قميل الجاذبية إلى آخر يكون  التنقل داخل الفرع: ويتضمن التخمي عن -2. 2  

 مربح.

                                                           
1
Sandrine fernez-walch et François romon, op cite, p: 100. 
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 أجلعتباره بديل أو طريق مكمل لباقي أنماط التنمية )النمو الخارجي، والتكاممي( من ا الابتكار يمكن   
" بأنو مجموع arène stratégiqueعرف التوجو الإستراتيجي " Bidaultتنفيذ حركات إستراتيجية في الفرع. 

ناعات الموجية إلى إرضاء حاجات إنسانية كما يضمن كذلك النشاطات الصناعية التي تنتج سمع بديمة الص
)النشاطات  الأوليةوالأنشطة المكممة بالإضافة إلى أنشطة التوريد والتي تضمن قيام النشاطات الصناعية 

بين الفرع/الحاجات الأساسية والذي ستراتيجي العلاقة ويتضمن التوجو الإ .1الأولية(. والأنشطة الخاصة بالزبون
 .2يساعد المؤسسة عمى الخيار الاستراتيجي الذي يمكن لممؤسسة أن تتموقع فيو

 Bidault  3داخل توجو إستراتيجياقترح خمس مراحل لتحميل تموقع المؤسسة: 
 الصناعة بدلالة الحاجات الأساسية؛تحديد الوظائف الخاصة ب -
 لحاجات؛إلى ىذه اتحديد الفروع التي تستجيب  -
 سسة اعتبار من منافسييا في السوق؛تحديد التموقع الحالي لممؤ  -
 ستراتيجية عن طريق باقي الأعوان؛تحديد التحركات الإ -
 توضيح المقاومة الممكنة إذا كان الموقع مشغول من طرف مؤسسات تيددىا. -
 تغيير داخل الفرع الواحد.التنويع أو ال أجلتستعمل المؤسسة الابتكار من في ىذا الإطار  

 الابتكار عمى مستو  قطاع أو التركيز عمى توجو إستراتيجي  -3. 2    
إن الابتكار سواء يتوافق أولا مع مصادر الرقابة أو شركاء المؤسسة في قطاع سوقي مستيدف يمكن  

لسوق أو خمق قسم ( حالي أو في جزء من اnicheالتغطية الشاممة أو التواجد في جزء ) أجلاستعمالو من 
عتباره إ  أجلجديد، في كل ىذه الحالات يجب تقديم منتج يستجيب جيد لمحاجات الحالية أو المستقبمية وذلك من 

أحسن في الأداء والأسعار مقارنة بالمنتجات المتواجدة، أي ىذا يعني أن الذي ييم ىنا ىو عوامل التميز بالنسبة 
 لممؤسسة.

منتجات تحمل في جوىرىا قيمة ؤسسة المنافسين الحاليين عن طريق عرض في الحالة الأولى تياجم الم 
المؤسسات غالبا ما تواجو عوائق في  لأنإضافية مقارنة بالمنتجات المتواجدة ىذه الإستراتيجية تحمل مخاطر 

 ىذه الإستراتيجية تتبع في الغالب من طرف مؤسسات كبيرة تسخر ليا موارد ،الدخول إلى القطاع المستيدف
 مالية كبيرة كافية كما تتطمب وقت كبير.

                                                           
1
Idem, p: 104.   

2
Gérard Garibaldi, analyse stratégique méthodologie de la prise de décision, paris, édition d'organisation, 2007, p: 

167. 
3
Sandrine fernez-walch et François romon, op cite, p: 104.     
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( في القطاع أو خمق توجو nicheستراتيجي )اختيار توجو اسبة لممؤسسات الصغيرة يجب عمييا أما بالن 
تحقيق ىذا التميز تستعمل المؤسسة توليفة من عوامل النجاح المتواجدة في القطاع وغير  أجلجديد ومن 

تواجو في ىده الحالة لا يير الوضع. فالمؤسسات غوذلك عن طريق ت ،ة لوؤسسات الحاليالمستعممة من قبل الم
ير ىنا ىو كيفية ظي يفي السوق ولكن يمكنيا النمو والتواجد في قطاع النشاط والمشكل الذمجموع المنافسين 

 المحافظة عمى الموقع السوقي في ظل سرعة استجابة المؤسسات الكبيرة لمتغيرات السوقية.
فالحصول عمى ميزة  2005سنة  Kim et Mauborgneت جديدة لمقيمة: وفق ما شرح  خمق فضاءا -3

إستراتيجية يتطمب من المؤسسة خمق فضاءات إستراتيجية جديدة ولقد استدلوا عمى ذلك بالصورة الافتراضية 
ات تخيل أن السوق يتضمن نوعين من المحيط زرقاء وحمراء ىذه الأخيرة متضمنة لجميع المؤسس :التالية

المؤسسات التي لم تدخل السوق زرق يتضمن معروف المحيط الأالحالية في القطاع وىي الفضاء الإستراتيجي ال
ىي الفضاء الإستراتيجي غير معروف. فالمحيط الأحمر لا يمثل توجو لمنمو إلا ناذرا أما المحيط الأزرق بعد و 

رح نمو ذو مردودية جيدة فالأفكار إذن تقت يتميز بفضاء إستراتيجي غير مستغل، وخمق طمب جديد عميو يمثل
 فإن نظرية المحيط الأزرق Kim et Mauborgneحسب  ،بتكار القيمة(إعرض جديد لمخدمات والمنتجات )

 .1(1985التمييز حسب بورتر  قيمة لمستعممي العرض الجديد )إستراتيجيةمن ناحية التمثل قفزة كبيرة 
ل بعض المؤسسات سواء في قطاع سوقي أو خمق سوق جديدة، ستراتيجية والمتبعة من قبالإ ىذه إن 

عمى تقييم عوامل النجاح غير متحكم فييا من قبل المؤسسات الأخر  المتواجدة في السوق، أو  يجب أن تعتمد
 أجلفي عممية خمق القيمة أمام المستعممين الجدد أو من عن طريق عوامل أخر  جديدة تأخذىا المؤسسة كسند 

عمى مقاربة مضبوطة تطبق اليوم في كبر  المخابر  إستراتيجية المحيط الأزرق وتركز ليف.تخفيض التكا
 :2الاستشارية والتي تتضمن ستة مراحل

إعادة رسم الحدود بين الأسواق باستعمال الحمول البديمة الموجودة في السوق، مختمف التجمعات الموجودة  -  
 ئيسية؛تجات المكممة، التوجيات الر في السوق، المن

 وية للأسئمة الميمة وليس للأرقام؛تنظيم التخطيط الاستراتيجي وذلك بإعطاء الأول -  
   ي، والزبائن غير تابعيين لممؤسسة؛تحديد الطمب الحال -  

                                                           
ستراتيجية الدخول والخروج من السوق وتأثيرىما فائز غازي عبد المطيف البياتي وعباس محمد حسين سعيد، "1 المواءمة بين إستراتيجية المحيط الأزرق وا 

  .131-130، ص ص: 2016، 20مجمة كمية المأمون، العدد ، "في تحقيق التنافسية دراسة إستطلاعية لعيينة من المديرين في مصرف الرافدين
2
Idem, p: 107. 
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الإجابة عن الأسئمة التالية: ىل الأفكار تتضمن منفعة مميزة لممشتر ؟ ىل الأسعار تتناسب مع قدرة  -  
المردودية؟ ماىي المشاكل التي يمكن بلتكاليف المستيدفة دون التضحية اار تسمح بتحقيق ىل الأسع المشتر ؟

 اعتبارىا كعائق أمام تحقيق ىذه الأفكار؟
مفيوم إستراتيجية المحيط الأزرق ليس جديد حيث يعتبر وجية نظر يتم فييا تبني فكرة ميمة عن طريق  
مزبائن المرتقبين لخمق القيمة عن طريق مشروع الابتكار دارة الابتكار. إن الأساس في ىده النظرية ىو إ

لممنتجات المستقبمية مع محاولة التحكم في التكاليف، إذن نحن ىنا أمام منطق تحميل القيمة وتطبيقيا في 
 تحديد القدرة عمى تطوير مشاريع جديدة أولا. أجلإستراتيجية المؤسسة أو في المشاريع الابتكارية من 

 غرافي لمحقل الاستراتيجي لممؤسسةالتوسع الج -4
توسيع الحدود الجغرافية لمحقل الإستراتيجي الذي تنشط  أجلالابتكار يستعمل من قبل المؤسسات من  

لمبمد وذلك من  تدخل إستراتيجيات التدويل والتي تعني الخروج عن الحدود الجغرافية السياسة فيو، وفي إطار ىذه
  أجل الحفاظ عمى قاعدة العملاء،من إلى ىذا الخيار لمؤسسة احيث تمجأ  ،تدعيم الموقع الاستراتيجي أجل

 روفةفمن الضروري أن تقدم المؤسسة أفكار جديدة والبحث عن تقنيات غير معوليذا  ،والحصة السوقية العالمية
مبالغ  فيو المؤسسات تستثمر الذيالابتكار التقنيات في تتمخص ىذه و  تستعمميا من أجل تحقيق ىذه الأىداف،

 .1ضخمة
  المطمب الرابع: تقييم أداء الابتكار في المؤسسة

وما ىو الشيء الذي تحصل عميو  ،تقييم أداء الابتكار يرتكز أساسا حول ما يكمف ىذا الابتكار  
المؤسسة منو. فمعرفة العائد من الاستثمار لممشروع الابتكاري يبقى جد صعب بالنسبة لممؤسسة. ونحاول أن 

 .2تقييم ىذه الأنشطةالمتعمقة بعض المشاكل بب الخاصةىم الحمول نبين ىنا أ 
 أولا: أىم أنماط تقييم الابتكار

في خطة الأعمال، ومنيا ما ىو تتعدد أنماط تقييم الابتكار منيا ما ىو كمي مثل مردودية الابتكار  
الجانب المالي، تكمفة المشروع، مثل القدرة عمى الابتكار، كما توجد العديد من المعايير التي ترتكز عمى نوعي 

مردودية المحفظة، وىناك من ترتكز عمى فائض القيمة أو الميزة )التحكم في التكنولوجيا، التوافق مع إطارات 
 المؤسسة...الخ(.

 
                                                           

1
Bouabdallah wassila, "l'innovation et les firmes multinationales", revue innovation et marketing,  n

o 
1, 2014, p: 75. 

2
Sandrine fernez-walch et François romon, op cite, p: 203. 
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 :1وسنتطرق ىنا إلى ثلاث أنماط لمتقييم وىي
 ستثمارية؛لإبتكارية أو المحفظة اتقييم كمي لمقدرة الا -   
 بمية الناتجة عن مشاريع الابتكار؛أداء الأنشطة المستقتقييم  -   
 التقييم النوعي لمفوائد المحققة من المشروع. -   
 ستثماريةبتكارية لممؤسسة  أو المحفظة الإالتقييم الكمي لمقدرة الا -1
 من تقييم قدرات المؤسسة الابتكارية ىو تقييم الأنشطة العممياتية لمعرفة مساىمة ىذه اليدفإن  

 الأنشطة في الابتكار. 
التقييم يمكن تطبيقو عمى مستو  المؤسسة أو عمى واحد من بين أنشطتيا )وحداتيا(. أو محفظة المشروع 

 :2الاستثماري وتستعمل ىنا مؤشرات الأداء الكمي
 لمحققة من ىذه المنتجات المبتكرة؛الحصة السوقية ا -     
 ة؛دالمنتجات الجدي وير المنفقة عمىمصاريف البحث والتط -     
 ج؛عدد براءات الاختراع المسجمة في الخار  -     
  ؛قياس رضا الزبون عن طريق تسجيل عدد المنتجات الموزعة في الوقت المحدد -     
 ستغلال نتائج بحوث الرضا.معدل دوران ا -     

المسيرين بتحديد أىدافيم لابتكار في المؤسسة مثل قيام ير يمكن تجميعيا في لوحة قيادية اه المعايىذ 
منتج خلال خمس سنوات قادمة. ىذه المعطيات تعتبر مطمئنة لأنيا  Xوقدراتيم الابتكارية عمى شاكمة بعث 

 تعتمد عمى معطيات قابمة لممراجعة والرقابة ولكنيا محدودة من ناحية الجوىر من ثلاث جوانب ىي:
 اع نسبة الذاتية في ىذه المؤشرات؛ارتف -
 ؛Yمنتج بدل   Xاختيار المؤشر لماذا نختار معايير  -
 مرتبط بطبيعة المؤشر وحقل تطبيقو. -
ردودية المرجوة ىو تقييم الممشاريع الابتكار: إن اليدف تقييم أداء أنشطة الاستغلال المستقبمي الناتجة عن  -2

والتي ترغب المؤسسة في  يدة الناتجة عن مشاريع الابتكارلأنشطة الاستغلالية لممنتجات والخدمات الجدامن 
وىو إطلاقيا. ىذا النوع من المؤشرات يرتكز عمى مقومات مالية )مخطط الأعمال، القيمة الحالية الصافية( 

                                                           
1
Idem, pp: 203-208. 

2
N'doli guillaume assielou, op cit, p:57. 
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بخصوص مستعمل كثير من قبل المؤسسات. وميما يكن المؤشر يجب عمى المسير اتخاذ قرار عقلاني 
 بتنفيذه. والتكاليف المتعمقةناتجة عنو، المشاكل الخاصة بعممية الابتكار، والتدفقات النقدية ال

النوع من التقييم وبخلاف سابقو  التقييم بصورة نوعية لممزايا المستقبمية بواسطة المشاريع الابتكارية: في ىذا -3
 فيو م الأداء بصورة كمية فإنو يقيم الأداء بصورة نوعية لممشروع المستقبمي. حيث يحدد الوقت الذي يتم يوالذي يق
المنتج وماذا ينتظر المسير من ىذا المشروع المستقبمي فيما يخص الجوانب النوعية، التأثير التجاري طرح 

 القدرة عمى تدعيم تكنولوجية المؤسسة، تأثيره عمى صورة المؤسسة...الخ. ،للابتكار
اذ القرار ثم يتم بعد ذلك إعطاء قيمة لممشروع بحسب ىذه المعايير المتعددة والتي عمى أساسيا يتم اتخ 
الاستدلال عمى نجاح  أجلضمان الموضوعية في التقييم. ىذا النمط في التقييم يمكن استعمالو من  أجلن م

المشروع الابتكاري وذلك بتحميل الفرق بين المزايا المنتظرة والمزايا المحققة، حيث يتم المقارنة بين خصائص 
الإضافة إلى تحديد عوامل النجاح والتي تعتبر كقاعدة أو المشروع ونمط الإدارة والنتائج المحصمة من تجسيده ب

 .1كمرجع يعود إليو المسير في المشاريع المستقبمية
ير المركبة: ىذه المعايير تتضمن عناصر خاصة بالمدخلات )جيود البحوث والتطوير(، وعناصر من يالمعا -4

المعايير المركبة نجد المؤشر الشامل والعمميات التي تدخل في عممية الابتكار. ومن بين ىذه المخرجات 
مؤشر  25المقارنة الدولية. حيث يتضمن  أجل( والذي تم وضعو من قبل الجمعية الأوروبية من isiللابتكار)

تم تصنيفيا في  دخلاتمنيا ما ىو خاص بالمدخلات ومنيا ما ىو خاص بالمخرجات فالمؤشرات الخاصة بالم
 :2ثلاث مجموعات ىي

لسكان أو معدل التغطية عدد المتحصمين عمى الشيادات العميا مقارنة بعدد ا :ار مثلمحركات الابتك -
 بالانثرنث؛

 المعرفة )نفقات البحث والتطوير(؛ خمق -
 التكنولوجية، الإعلام والاتصال(؛ نفقاتالالابتكار وروح المؤسسة ) -

 أما مؤشرات المخرجات فتم تصنيفيا إلى نوعين:
 )براءة الاختراع، العلامة...الخ(. حقوق الممكية الفكرية -
رقم التطبيقات المجسدة من طرف الشركة )حصة التصدير، المنتجات الجديدة ذات التكنولوجية العالية،  -

 الأعمال المحقق من طرف المنتجات الجديدة(.

                                                           
1
idem, p:5. 

2
Sandrine fernez-walch et François romon, op cite, p: 107.. 
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( ذىب بعيدا وأقترح نموذج يجمع بين المدخلات Rapport Morand & Manceau)  MEIEأما  
الإدارية الخاصة بو، ىذه المعايير المركبة تعتبر بكل والمخرجات الخاصة بالابتكار بالإضافة إلى العمميات 

تأكيد أكبر من المؤشرات الأخر  ولكن يعاب عمييا عدم المساعدة الحقيقية في عممية اتخاذ القرارات، لكن يمكن 
 ان المعمومات المتنوعة التي يحتاجيا متخذو أالجزئي أو الكمي للاقتصاد، كما  نيا عمى المستو الاستفادة م

 القرار لا يحصمون عمييا في وقت واحد حين يقومون باتخاذ القرار. 
 نيا: تحميل مشاكل تقييم الابتكارثا

يزانيتيا إلى البحث د الساعة تواجو المؤسسات التي تتجو إلى الابتكار والتي تخصص جزء من محإلى  
 Fernez- Walch Gildel et Romonلـ  2004ففي دراسة سنة  ،نقص الأدوات الموثوق فيياوالتطوير 

 .1لاحظ النقص الكبير في مصداقية معايير تقييم أداء الابتكار رغم الإمكانات المسخرة من طرف المؤسسة لذلك
 وتعود ىذه الصعوبات إلى: 
 تقييم الابتكارات.الخصائص الذاتية لعممية  -
 لابتكارات.من الخصائص الديناميكية وعدم التأكد ا -
 الابتكار يتقيم بواسطة مرجع آخر. -
 مة المعايير المحاسبية مع عممية إدارة الابتكار.ءعدم ملا -
 ةحسنييم إعطاء قيمة جيدة أو سيئة أو يعني التق 1991سنة    Jacot: حسب تقييم الأداء يتم بصورة ذاتية -1

أو رديئة لييئة أو حادثة. ىذا الحكم يصدر بصورة ذاتية، وعممية تقييم أداء الابتكار ترتكز حول أنشطة التقييم، 
يكون كذلك إلى لا والتقدير، وا عطاء معايير محددة فيي ذات خصائص ذاتية فما يكون ذو أداء جيد ليذا قد 

 الربح ولا الخسارة ولكن الميارات ىي التي تعتبر ذكر بأن البحث والتطوير لا يحقق لا  Bohlinكما أن  .2آخر
 مصدر للابتكار.

تعدد أوجو الأداء: إن أداء الابتكار مختمف ولا يحمل نفس المعنى لممسير المالي والزبون والأجراء،  -2
 جلوجود نظرة قصيرة الأوالملاك، لأن مختمف ىؤلاء الأعوان ليس لدييم نفس المصالح. حيث يمكن أن نلاحظ 

بأن تقييم أداء الابتكار يرتبط بمستو  مكانتو في المنظمة، وأداء قطاع   chamalداء وأخر  طويمة. وقد أكد للأ
النشاط، مشروع منتج جديد، فريق التطوير، وىذه المعايير تتغير بحسب تغير وضعية العون داخل المؤسسة 

يرية العامة(. فمثلا مدير وحدة المد )عمى مستو  المشروع الابتكاري، مستو  محفظة المشاريع، عمى مستو 
عمال يقيم مشروع ابتكاري بدلالة ما يمكن أن يضيفو لمنتجاتو ولسوقو، ولكن المدير العام لممؤسسة ييتم الأ

 بالمشروع الذي يحقق الإضافة لممؤسسة ككل وليس وحدة أعمال واحدة فقط.

                                                           
1
Idem, p: 107. 

2
Elodie pillon, "analyse du niveau de maturité des PME en terme d’innovation", laboratoire, IRIS, 2015, p:3. 
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في الغالب يتم التقييم بالمقارنة مع وضعية  بصورة مطمقة لكن تعدد مصادر التقييم: يمكن قياس الأداء  -3
مرجعية، وىذا ما يجعل الباحث يتساءل ما ىو ىذا المعيار؟ ما ىو إطاره المحاسبي؟ المسيرين، الملاك، 

 المنافسين.
بتكاري ىو عممية غير مسبوقة من قبل كما أنيا تخضع لظروف عدم الامشروع الالابتكار ىو عممية معقدة:  -4

شكمة ىنا كيف نقيم أداء مستقبمي لعممية غير معروفة. وكيف نقيم قيمة الموارد التي تدخل في الأكادة والم
 الابتكار ونحن لم نعرف بعد العمل المطموب.

 حيث ،لا لمشروع ابتكاري اتخاذ قرار إطلاق أو أجلكيف نقدر الأداء المستقبمي لعممية غير معروفة من  -
، خاصةالفتراضات لاا من مجموعة المستقبمية والتي تتضمن التقييميجب إعداد خطة أعمال تتضمن معايير 

معمومات  أقل ثقة لأنيا تعتمد عمى التخمين  يبنى عمىاتخاذ قرار إطلاق منتج وعمى ىذا الأساس فإن 
عمى أساس ما ينتظره الزبون الحالي وليس عمى حسب ما يطمبو  توضعىذه خطة الأعمال  أن بالإضافة إلى
 تختمف درجاتو بحسب نوع الابتكار.الأخير ىذا المشكل  أن رغمو  .قبميالزبون المست

 كيف نقيم تكمفة الموارد المستيمكة في المشروع ونحن لم نعرف بعد العمل المطموب؟  -
الابتكاري لأن ىذا الأخير  إن الصعوبات التي تواجو المؤسسة ىنا لا تتعمق بتقييم تكاليف المشروع  

ترك ىذا المشروع يتم ولكن إذا واجو ىذا المشروع صعوبات فإن السؤال الذي يطرح ىل يعتمد عمى مخطط أولي 
 ولية غير دقيقة في تحديد تكاليف المشروع.لأعممية التقييم ا تكونفية؟ وليذا ىل يتم ضخ موارد إضا ويفشل أ

ة العامة والتحميمية تم إن أساليب المحاسب: تكارأدوات التقييم الكلاسيكية لا تتأقمم مع حاجات إدارة الاب -
ففي فرنسا  ،غمبيم لم يتكيفوا مع تقييم إدارة الابتكارم أنشطة الاستغلال في المؤسسة، وأ تقيي أجلتطويرىا من 

نقص الثقة لد  أنماط الابتكار دفع العديد ف لن يتم إعطاءىا قيود محاسبية(، أغمب أنشطة الابتكار غير مقيمة )
 ل لتقييم أداء الابتكار.من الباحثين إلى اقتراح بدائ
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 المبحث الثالث: مداخل دراسة الابتكار والعوامل المؤثرة فيو
ولو تداخل كبير مع  ،لقد رأينا من خلال تعاريف الابتكار أن ىذا المفيوم ىو مفيوم واسع جدا 

ا يفسر التنوع مصطمحات مختمفة يصعب التفريق بينيم في أغمب الأحيان، كما يتضمن جوانب متعددة وىذا م
سواء من حيث نسبتو إلى السوق أو إلى المؤسسة صاحبة  ،الكبير في الأبحاث التي تناولت الابتكار وتصنيفاتو

 الابتكار وسوف نتناول في ىذا المبحث أىم مداخل تصنيف الابتكار والعوامل المؤثرة عمى نجاحو. 
 يالمطمب الأول: الابتكار الجدري والتحسين

ايد من قبل المختصين في عالم الأعمال عمى الحاجة إلى الابتكار والتحول إلى الشركات ثمة تأكيد متز  
بتكار، فالشركات القائمة عمى الابتكار ىي ايمكن أن تحافظ عمى مركزىا بدون  القائمة عمى الابتكار، كما أنو لا

تم تصنيفو إلى عدة أصناف، لكن قوية، ىذا الأخير بتكار اوأنظمة  .1شركات متميزة بالقدرة الابتكارية الجيدة
الباحثين، حيث يعتمد ىذا  السوق المعيار الأكثر تداولا لد يبقى التصنيف عمى أساس المنتج المبتكر في 

المعيار عمى قياس الابتكار عمى حسب الاختلاف التكنولوجي أو الاختلاف التسويقي وىذا عمى المستويين 
( فإن مصدر الاختلاف في الابتكار يكون من الجانب Garcia et Calatone. وحسب دراسة )2الجزئي والكمي

كتساب او  ،يور سوق جديدةظ أجلالتكنولوجي أو الجانب التسويقي، فالمنتج الجديد قد يكون ضروري من 
. كما أن نتائج الابتكار يمكن 3ميارات جديدة لمتجارة وغيرىا من المزايا التي يمكن أن يضيفيا ىذا المنتج الجديد

ىدتيا عمى المستو  الكمي أو المستو  الجزئي، فالمستو  الكمي يكون خارج المؤسسة حيث يكون الابتكار مشا
ويكون مرتبط  ،تو  الجزئيكما يكون عمى المس .(الغسيل، آلة Webيتعمق بنمط المعيشة ودرجة التحضر )

 .4ت التسويق، أو البحث والتطويربتكار بالنسبة ليا ولزبائنيا مثل التغيير في أدواإأي ما يعتبر  ،بالمؤسسة
 وعمى حسب ىذه الأبعاد السابقة يمكن تقسيم الابتكار إلى:  

 (l'innovation incrémentielالابتكار التحسيني ) أولا:
، كما 5التي تضاف إلى المنتج المضافة أو التحسينات حيث يعرف بأنو مجموع الخصائص الجديدة  

سينات من طرف المؤسسات عمى المنتجات الحالية المتواجدة في الأسواق أو عممية إدخال تح يمكن تعريفو بأنو

                                                           
1
Helmi ben rejeb, op cite p: 28. 

2
Idem, p: 28.    

3
 Rosanna Garcia & roger Calatone, " A critical look at technological innovation typology and innovativeness 

terminology: a literature review", journal innovation management, vol 19, no 2, 2002, pp: 112-113.  
4
 Idem, p: 28. 

5
Guillermo cortes robes, op cite, p:12. 
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. وىذا التصنيف ىو الأكثر استعمال في مختمف 1من خلال معدات تدخل ضمن مكونات المنتج المبتكر
أو أنظمة ام الإنتاج المستعمل الصناعات حيث يتعمق بتطبيق التحسينات والتعديلات والتحسين لممنتج أو نظ

 :2ىما ميزتينيتضمن و يع التوز 
 زيادة تنافسية الشركة. أجليعتبر كإستراتيجية من  -
يسمح لممؤسسة بالمحافظة عمى يقظتيا فيما يخص أنشطتيا، كما يسمح بتبني إستراتيجية جديدة حيث يقدم  -

و الذي أ ،لذي يعطي لممنتج وظائف جديدةلابتكار التحسيني ىو افاسة فرص في السوق الذي تنشط فيو، لممؤس
 يتعمق بتحسين التكنولوجية الحالية في السوق.

بتكار لكونو لا يتضمن مخاطر سوقية كبيرة نظرا لانطلاقو من ىذا وتمجأ المؤسسة إلى ىذا النوع من الإ 
السوق الحالي )يكون متقبلا من طرف الزبون( عمى عكس الابتكار الجدري. ولقد ساىمت التجربة اليابانية وما 

( أن Levittئج كبيرة في ىذا المجال من تبني أسموب التحسين المستمر حيث أكد تيودور ليفيث )حققتو من نتا
 .3ناذرة إلى حد كبيرالوثبات الكبيرة لمنجاح المفاجئ في عالم الأعمال 

أولا بأول في السوق لأن المنافسين سيتعقبون الشركة  اكما أن عممية الابتكار الجدري لن تظل كثير  
بأن الكثير  ونمثال بورتر ير أالتحسن المستمر. ليذا فإن عن طريق ح بسرعة البرق. فلا ضمان إلا والتعمم أصب

 تكنولوجيا. اختراقاوالرؤ  أكثر من كونيا  من الابتكارات ىي عبارة عن إضافات تعتمد عمى تراكم الأفكار
 ,PDCA (Plan, Do, Act نموذج عممية التحسين: يعتمد الابتكار التحسيني عمى ما يسمى بنموذج دورة -

Check)45. كما ىو ملاحظ تتضمن أربعة خطوات ىي:  
 لمرحمة يتم تحديد التحسين ومجالو؛خطط: وفي ىذه ا -
 أجل، حيث يكون ذلك عمى نطاق ضيق من أعمل: وفي ىذه المرحمة يتم تنفيذ ما تم التوصل إليو من تحسين -

 التأكد من نجاح عممية التحسين؛
أي دراسة وتقييم البيانات المجمعة عن التنفيذ واليدف من  ؛ه المرحمة يتم فحص نتائج التنفيذفحص: وفي ىذأ -

 حسين قد حقق النتائج المرجوة منو؛ىذه المرحمة ىو التأكد من أن الت
                                                           

، 43، المجمد أ، العدد الإنسانية، مجمة العموم "الأنظمة الوطنية للابتكار مقارنة بين دول المغرب العربي والدول الناشئةأمينة زردوري ومبارك بوعشة، "1
 .  145، ص: 2015

2
Guillermo cortes robes, op cite, p: 13. 

 .157نجم، مرجع سابق، ص: نجم عبود 3
4
Guillermo cortes robes, op cite, p:12. 

 .162نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص: 5
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 نفذ: وفي ىذه المرحمة يتم إدخال التحسين وتحويمو إلى عممية أو طريقة جديدة ونقمو إلى السوق. -
طرف من وليذا فقد تم تطويره وتعديمو  ،اتالنموذج في تحقيق نتائج جيدة من قبل المؤسسلقد ساىم ىذا  

(، نظم Finإلى: أوجد ) والذي غير بعض مراحل ىذا النموذجالمستشفى الأمريكي  العديد من الييئات، ومنيا
(Organize ،)( وضحclarityأفيم ،) (understandوأخيرا إ ،)( خترselect.) 
جديدة  استعمال تكنولوجياىذا النمط من الابتكار يتم  (: في innovation radicale) ريذبتكار الجالا :ثانيا -

ودخول سوق جديد، فيي لا توجو إلى سوق معروف ولكن يتم من خلالو خمق طمب عمى سمع غير معروفة من 
م التعبير عن الغالب يتقبل المستيمك، وىذا الطمب يتضمن قنوات توزيع جديدة وأنشطة تسويقية مبتكرة. وفي 

. ىذا المنحنى يشير إلى أن الأداء التكنولوجي لممنتج يأخذ شكل 1Sيأخذ شكل الحرف  بمنحنىري ذالابتكار الج
 يتضمن أربع مراحل ىي: الفتوة، النمو، التشبع، والانحدار، وذلك وفق الشكل التالي: الأخيرىذا  Sمنحى 

 : منحى النظام4-1الشكل رقم: 

 
 

                                  Source: Guillermo cortes robes, op cite, p 11. 

                                                           
1
Guillermo cortes robes, op cite, p11. 
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حيث أن نياية حقبة تكنولوجية والممثمة  ،وتسويقيري يتضمن إذن انقطاع تكنولوجي ذإن الابتكار الج 
والشكل  ،1وليذا يسميو شومبيتر بالتدمير الخلاق جديدة،  اعطي الضوء الأخضر لظيور تكنولوجيي Sبالمنحنى 

 :التالي يوضح ذلك
 للابتكارات الجذرية S: منحنيات  5-1الشكل رقم

                        
 .170: نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص: المصدر    

جديدة  احيث تكون التكنولوجي 3أو 2أونلاحظ من خلال ىذا الشكل أن الاختراق يحدث عند النقطة  
السابقة  اند حدوث الاختراق فإن التكنولوجيوع ،حقق عمييا تقدم تكنولوجيولتكن الفاكس الذي عوض تيمكس و 
الجديدة والتي تلاقي صعوبات في البداية ولا يتقبميا إلا المستيمك  اكنولوجيىنا ىي التمكس، أما الفاكس فيمثل الت

وبفعل التحسينات  ،نظيور منافع لمزبو بسبب المبتكر. ومع ىذا فإن منحنى التكنولوجية الجديدة يتصاعد بسرعة 
الاختراق السوقي أو التحول معيا يبدأ و  ،عمى التوالي 3أو ب  2إلى النقطة ب المنتج التي يتم تحقيقيا يصل

حيث يبدأ المنتج الجديد في التطور والقديم في التدىور. ويمكن ىنا الإشارة إلى سمات الابتكار  ،إلى منتج جديد
  :2الجدري

 جديدة تضعف بيا الأسواق الحالية؛ اكنولوجيإنشاء أسواق جديدة وت -  
 ؛جتماعيةضح عمى أنماط المعيشة والحياة الإالتأثير الوا -  

                                                           
  .146 أمينة زردوري ومبارك بوعشة، مرجع سابق، ص:1
 .182نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص:  2
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 .تعتبر الابتكارات الجذرية مصدرا لمنمو الاقتصادي ومصدر لممنتجات الجديدة -  
 المطمب الثاني: أنماط الشركات حسب الابتكار 

كارية، وليذا يمكن تصنيف المؤسسات حسب القدرة الابتكارية إن الشركات غير متماثمة في قدراتيا الابت 
علاقة بالابتكار والسوق أي مد   ىذه الخصائص ليا ،لكل صنف منيا خصائص أساسية ،أصناف ةإلى أربع

 مى الابتكار أو الإبداع.عقدرة المؤسسة 
  القائد -أولا النمط الابتكاري

عمى الموارد  الفرص بناء   اغتناملا شيء، وتقوم عمى ىي تمك المؤسسات التي تبنى شيئا ذا قيمة من  
في عالم ف ،1والمصادر وضمن رؤية محددة مع الأخذ بعين الاعتبار تقدير المخاطر عمى الأنشطة الريادية

بتكاري القائد، نمط الاالفإن الشركات تسعى لأن تكون من  ،سريعة التغيرعمال القائم عمى المنافسة والأسواق الأ
نتياء ىذا المشروع اى الاستمرار في القيادة حتى بعد ستباقية في الابتكار وقادرة عمالمؤسسة أي تكون ا

جاح مؤسسة ما في الابتكاري، لكن في الواقع ىذه الخصائص تعتبر صعبة في ظل المنافسة الشديدة لأن ن
د يحقق الابتكاري القائنمط الن قبل المنافسين. وبالرغم من ىذا فإإلى سرعة التقميد من  يابتكار منتج يؤد

السوق. ولممحافظة  عنيو ذلك من حصة سوقية عالية والتأثير الفعال عمى اتجاىاتيالصدارة في السوق بكل ما 
وخلال كل منحى  Sعمى ذلك يجب القيام بما يعرف بحمزونية الابتكار، أي ضمان سمسمة متعاقبة من منحنيات 

 :2زتين ىماياري والقيادي في السوق وتضمن بذلك متحاول المؤسسة المحافظة عمى موقعيا الابتك
 يتفوق عمى المنتجات الحالية كميا؛ميزة المنتج الجديد الذي   -
خر مناظر ومنافس لو. منتج آ يورين إدخال المنتج الجديد إلى حين ظالأسبقية الزمنية وىي الفترة الممتدة ب - 

التطوير اللاحق للابتكار جزئيا  أجلمن قبل الابتكاري من ستثمارىا افترة الزمنية ميمة تتيح إمكانية وىذه ال
 وكميا.
 نمط المقمد الابتكاري :ثانيا
يعني النمط الابتكاري المقمد قيام المؤسسة بنسخ المنتج الجديد قبل أن تطور المؤسسة الأصمية ىذا  

بتكار جزئي اعتبر د، وليذا ييقصد بو قيام المؤسسة بتحسينات جديدة عمى المستو  الجزئي المحدو كما  ،3المنتج
                                                           

، 5"، مجمة تنظيمات والعمل، المجمد بناء الفكر الإبداعي لدى المنظمات الريادية دراسة ميدانية لممبنة صومام جيجل إستراتيجيةودان بوعبد الله وآخرون، "1
 .76، ص: 2016، 3العدد 

  .118نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص: 2
3
Rosanna Garcia, Creating and marketing new products and services, London, CRC press, 2014, p: 39. 
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تأتي عدا المؤسسة القائدة في السوق والتي  ويسميو دراكر القائم بالتقميد الابتكاري، وما ،تابع ابتكاريكأو 
سو  كمقمدين سواء  مبالابتكارات الجذرية والتي تكون الأولى في السوق. فإن الباقية لا يمكن أن ننظر إليي

ك من التابعين من يتميز بالصبغة الابتكارية وذلك من خلال إدخال برخصة أو بدون رخصة. ولكن ىنا
خمق  أجلتحسينات يتفوق بيا عمى الشركة الأولى صاحبة الابتكار أو عن طريق إدخال تعديلات تسويقية من 

 اافمض دة والمنتج الجديدإذن فالنمط المقمد الابتكاري يستخدم مزايا المبتكر في الفكرة الجدي قطاع سوقي جديد.
 عمى التحسين والتكيف والوصول إلى أسواق أوسع أو قطاعات جديدة. ةإليو مزايا وقدر 

فإذا كان القائد الابتكاري لو مزاياه المعروفة في الوصول الأول إلى السوق بمنتج جديد فيو يستفيد من   
ة سريعة وربما ولكن الأقرب إليو في الوصول إلى السوق والحصول عمى حصة سوقي ،ممارسة دور المحتكر

إدخال مزايا وخصائص قادرة عمى مواجية  أجلالتفوق عميو ىو التابع الابتكاري الذي يستعمل قدرتو الذاتية من 
 المبتكر الأصمي.

إن مزايا التابع الابتكاري واضحة فيو يتجنب الاستثمارات الأولية الكبيرة الخاصة بالبحث والتطوير  
نو  كما أنو يتجنب مخاطر الابتكار  .تحسين الإنتاج وكفاءتوو  ،تطويرعمقة  بمت اكان يتحمل نسبة مني حتى وا 

في حالة فشمو لأنو يممك ولو فترة وجيزة عمى تقييم ردود فعل السوق الأولي اتجاه المنتج المبتكر، كما أن ىناك  
يوضح الفرق والجدول التالي  شرائو كمنتج محسن. أجلمن الزبائن الذين ينتظرون تحسينات عمى المنتج من 

  .1والنمط المقمد الابتكاري ،بين الشركات ذات النمط الابتكاري القائد
 ونمط المقمد الابتكاري -: مقارنة بين النمط الابتكاري القائد3- 1الجدول رقم

 نمط الابتكاري القائد نمط المقمد الابتكاري
 مقمد -
 دفاعي -
إبتكارات إضافية  -

 )ميكانيكي(
 أفكار العملاء -

 مبتكر -
 ىجومي -
 ريادة الأعمال -
 إبتكار سوق/ عملاء -

Source: Rosanna Garcia, op cit, p: 39. 
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 ثالثا: النمط المقمد الإستنساخي
دخل في أواخر مرحمة قد وىو المقمد الذي يدخل إلى سوق المنتج في وقت متأخر وبعد أن يكون المنتج  

يكون المنتج معروف ومنتشر عمى نطاق مناسب، وىنا يدخل النمو أو مرحمة النضج ضمن دورة حياتو. حيث 
قتصاديات الحجم إالاستفادة من إلى الناسخون الذين كانوا يترقبون السوق، حيث ييدفون من خلال ىذا المنتج 

. كما أن التابع الإستنساخي يعتمد عمى إدخال تحسينات ذات علاقة 1السوق وانخفاض المخاطر لاتساعنظرا 
خاصة وأن الزبون يكون في ىذه المرحمة من  .من خلال تحقيق تخفيضات في أنشطة الاستغلال بالتكمفة أي

حياة المنتج رشيدا ويركز عمى التكمفة كثيرا. وليذا يكون من المفيد لمشركة زيادة كفاءتيا في تقديم المنتج 
 المستنسخ. 

عطي مزايا كبيرة في السوق، إلا يلاشك في كون الابتكار الإستنساخي ىو ابتكار غير مكمف ولكنو لا  
والتجربة الكورية في  ،ات والسبعيناتينو يعتبر توجو ميم في سبيل تطور الشركات فالتجربة اليابانية في الستينأ

 والحصول عمى الخبرة والدراية الفنية. ،أىمية مرحمة التابع الإستنساخي شاىدة عمىالثمانينات 
 رابعا: النمط غير المتكيف  -
ركات غير متكيفة مع الابتكار والخارجة من السوق والتي لا تستطيع أن تكون من الأنماط وىي ش 

حابية بكل ما يعني ذلك من الخسائر الأكبر فإن إستراتيجيتيا تكون انسشركات ىذه الفئة ولكي تتجنب  السابقة،
مجأ المؤسسة إلى ىذا عمال أو التخمص من بعض الأنشطة، أو استعمال خميط من ىذه الخطط وقد تالأتصفية 

والتي لا تستطيع مواجيتيا في سوق  ،الانتقال إلى سوق آخر ىروبا من المنافسة الشديدة والقوية أجلالخيار من 
 ة ليا في سوق أخر  لابد من التحول إليو.دالمنتج الجديد. أو أنيا تجد مزايا جدي

 كارالمطمب الثالث: العوامل الشخصية والتنظيمية المؤثرة في الابت
 أولا: العوامل الشخصية

. يعتبر المبتكر نقطة البدء في عممية الابتكار وليذا تعتبر خصائصو ميمة بالنسبة لمشركات المبتكرة 
ختمف الباحثون في تحديدىا الخصائص الشخصية للابتكار، حيث إ ولقد ركزت دراسات عديدة عمى مجموعة من

 :2ص البعض منيا في ما يميمخلكن ن
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والمعقدة والتي تجد فييا نفور من قبل ندفاع المبتكر نحو المشكلات الصعبة إى التعقيد: ويقصد بو الميل إل -1
 الأفراد العاديين.

ن كانت عادية مثل -2 تفاحة نيوتن ويحاول  :حالة الشك: أي تجد المبتكر يطرح أسئمة حول الظاىرة حتى وا 
 بذلك الوصول إلى إجابة حول ما تم طرحو.

إلا أن  ،كون الطريقة المنيجية جزء من عمل المبتكر في تحديد المشكمة وجمع المعموماتالحدس: قد ت -3
عة وبدون مقدمات أي عمى شكل التعمق في التحميل يتطمب الحدس والذي يتضمن الوصول إلى الحقيقة بسر 

 وميض؛
 ن حوافز خارجية أوالإنجاز الذاتي: يعني أن المبتكر يجب عميو مواجية المشكلات الابتكارية وحميا دو  -4

ماسمو  ىرمات المتعمقة بتحقيق الذات في عتبر الإنجاز الذاتي من الحاجيصعوبات خارجية تعيقو عمى ذلك، و 
نما يقومون بالعمل والميمة من  ،فيذه الفئة لا تتأثر بالتحفيز المالي والعيني  ؛رفعة والعموال أجلوا 

 ؛ 1وحب الاطلاع والانفتاح عمى آراء الآخرين ،والمرونة ،والاستقلالية ،والدافعية ،المخاطرة -5
الالتزام بالأسموب العممي في البحث، والقدرة عمى إفتراض العلاقات المنطقية، والفروض العممية، والتكامل  -6

 .2في النظر إلى الأشياء وطرح البدائل لمتأكد من تغطية جميع جوانب المشكمة
مجموعة من الميارات والمؤىلات التي يجب أن تتوفر في كما يمكن لمشخصية الابتكارية أن تتأثر ب 

 :3المبتكر وىي
 ؛رعة الفيم وقوة الحدس، والإستعابالذكاء الشخصي: إذ يعني س -1
 ؛لات والاعتماد عمى الذات في حمياالمواىب: أي الاستعداد الفطري لمتعامل مع المشك -2
ة من البيئة من خلال التفاعل معيا والقدرة عمى الخبرات السابقة: مجموعة المواقف والأحداث المستمد -3

ويحرص الأشخاص المبتكرون والمبدعون عمى تخزين خبرات قوية تفيدىم في حل  ،والاستفادة منيااسترجاعيا 
 المشكلات المستقبمية.
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ه القيم والاتجاىات: ويعني مجموعة الميول والاتجاىات الفكرية التي تفسر سموك الفرد، فكمما كانت ىذ -4
مقدسة للإبداع يكون ميمو أكبر إلى تقبل الأفكار الابتكارية ودراسة المشكلات وحميا وتقديم الحمول إلى 

 المؤسسة.
 ثانيا: مجموعة العوامل التنظيمية

، وليذا يجب عمى الشركة يمثل المحيط التنظيمي عامل ميم لنمو الابتكار وضرورة من ضرورياتو  
يمية وتأثيرىا عمى تعزيز أو إعاقة الجيد الابتكاري للأفراد ذوي الخصائص العوامل التنظ المبتكرة مراعاة

 :1الابتكارية ويمكن ىنا أن نحدد أىم العوامل المؤثرة في الابتكار
إستراتيجية الشركة: إن إستراتيجية الشركة يمكن أن تكون قائمة عمى الابتكار، أي تجعل الابتكار مصدرا  -1

نحو التكنولوجيا والمنتجات الحالية. فالمؤسسة الأولى تعطي أىمية موجو ن إستراتيجيتيا لميزتيا التنافسية، أو تكو 
أما الثانية فإنيا توجو النشاط  ،تطوير قاعدة الشركة من الابتكارات أجلكبيرة وفرص بالنسبة لممبتكر من 

 الابتكاري إلى المحافظة عمى الميزة الحالية.
فالقيادات الابتكارية تشجع  .في تحفيز أو إعاقة الابتكار اميم الإدارة دور القيادة وأسموب الإدارة: تمعب ا -2

ىو القيادة البيروقراطية تر  بأن التغيير والابتكار  توفير مناخ لو، في حين  أجلتييأ من تأجواء الابتكار و 
بتكار وجود قيادة وليذا يتطمب الا .وييدد النظام ومزاياه التي تقوم عمييا الشركةالخطر الذي يشيع الفوضى 

 ديمقراطية تشجعو وتتسم بالمرونة والتفويض والميل إلى فرق العمل.
م الظروف السائدة في ئني النمط والإستراتيجية التي تلاوتظير حالة القيادة المبدعة من خلال تب 
 :2، ومن سمات النمط الإداري المبدع ما يميلتحولات المستقبمية في بيئتياوا ةسسمؤ ال

 ويض السمطة لممرؤوسين؛تف -    
 زرع الثقة بالمرؤوسين وقدراتيم؛ -    
 تشجيع المرؤوسين عمى التفكير الإبداعي، ثم تبني الأفكار المبدعة. -     

وذلك لمعالجة خطر التخصص الذي يمكن أن يوجد  ،ستخدام الفرقاالفريق: إن الشركات أصبحت تشجع  -3
مما يفقد وحدة الحركة وتكامل الجيود. ووجود الفريق ، ل الشركةشبو بالجزر المنعزلة داخوظائف متخصصة أ

. حيث أكدت بعض تعزيز ودعم الابتكار وزيادة العمل الفكري لمباحث أجليمثل المناخ الأكثر ملائمة من 
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م فريق الدراسات أن الابداع والابتكار يزيد كمما زاد عدد الأفراد المشاركين في العممية الابتكارية، أو كمما زاد حج
  .1وتزيد فعالية العممية الابتكارية راءتتوسع القدرات والميارات والمعرفة، وتتنوع الآ ، حيثالابتكار

ثقافة الشركة: إن ثقافة الشركة ىي القيم والمفاىيم والطقوس التي تكونت عبر الفترة الماضية والتي تعطي  -4
إدخال  عمىالابتكار والتي يفترض أنيا ذات قدرة عالية لمشركة تميز معين، وبشكل عام فإن الشركة القائمة عمى 

والسياسات والمفاىيم والتقاليد وطقوس الحالية. أما الشركات ذات النمط البيروقراطي  اليياكل فيتغييرات ميمة 
  ئمة مع الابتكار.تميل إلى المحافظة عمى ثقافة الشركة الحالية مما يجعميا غير ملا

بتكار في المؤسسة يتأثر بصورة كبيرة بالعامل المؤثر والذي يمكن أن يحفز الابتكار العامل المؤثر: إن الا -5
إحلال الآلة مكان العامل. تأثير عممية الشركة مثل مكونات في  اعميق اأو يعيقو. حيث أن الابتكار يؤثر تأثير 

 ليذا يجب مراعاة العامل المؤثر في الابتكار لضمان الظروف التنظيمية الملائمة.
بين فرق التكوين  التكامل في الشركة الابتكارية تعمل عمى تسييل الجيدة الاتصالات: إن الاتصالات  -6

عمى خلاف الشركات ىذا وتقاسم المعمومات بين أفرادىا ومنو تسييل عممية تخصيص الموارد واتخاذ القرارات. و 
ويحد من قدرة المؤسسة عمى الابتكار  ،حوالمصال ،لأفرادبين امما يخمق عزلة  ضعيفالتي يكون الاتصال فييا 

 .2فقط في حدود تدعيم الحالة القائمةإلا والذي يكون غير مرغوب فيو 
 المطمب الرابع: مجموعة عوامل البيئة العامة

والمنتجات  ة المتعمقة بقبول الأفكارمع الابتكار لا تقتصر عمى السم تياإن أىمية البيئة العامة في علاق 
إلى الأفراد المبتكرون الذين ينشئون  تتعد إنما  فقط، اس أن الناس في المجتمع ييتمون بالجدةعمى أسالجديدة 

. ولاشك أن الابتكار يعتبر من ده، فيم بذلك تلاميذ لووتقالي ة ىذا المجتمعفي ىذه البيئة ويتربون عمى ثقاف
ة إلى وامل في البيئة العامة. ويمكن الإشار الأحداث الكبيرة والميمة لد  الأفراد والشركات التي تتأثر بكل ىذه الع

 :3يمي ىذه العوامل البيئية فيما
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 أولا: الخصائص السائدة في المجتمع
من جيل  ينتقلالذي ، إن الثقافة السائدة في المجتمع ىي البرمجة الجماعية لمذىن والتراث الاجتماعي 

إلى المجالات الأربعة  نظربالالخاصة بالابتكار و منيا و  ،مواقفالفالمجتمعات تختمف في  .سابق إلى جيل لاحق
 :عمى الابتكار من خلال الخصائص السائدة في المجتمع أن نحدد تأثير ناالتي اقترحيا ىوفستيد يمكن

كان فكمما تكون السمطة بعيدة  ،الأفراد في الحياة والعمل عنالسمطة  مد  تباعدمسافة السمطة: ونعني بيا  -1
 الابتكار التحسيني  تالي يكون ىناالوب ،ل والسن والأقدمية والمحافظة عمى الحالة القائمةتسمسلماحترام  ىناك

 ا،تخصصأكثر السمطة والذي يجعل الابتكار خاضع لاعتبارات فنية ومينية  منأكثر قبولا عمى عكس القرب 
 مما يزيد من التوجو نحو الابتكار الجدري.

كثر أنوثة تميل إلى العلاقات التشاركية وتأكيد الأبعاد الاجتماعية فميذا الذكورة والأنوثة: إن المجتمعات الأ  -2
أما المجتمع الذكري يميل إلى إثبات  ،تجدىم أكثر ميلا إلى الابتكار التحسيني الذي يراعي الظروف الاجتماعية

 ري.ذأقرب إلى المغامرة والابتكار الجوبيذا يكون  ،الذات والتنافس
في إذا كانت الجماعية تؤكد عمى العلاقات وأىمية الانسجام معيا ومراعاة الفريق والتوافق  الجماعة والفردية: -3

 فإن ذلك يعمل لصالح الابتكار التحسيني والذي يكون أكثر قبولا من طرف الجماعة. في ،الأداء بين أعضائو
ه يميل أكثر إلى الابتكار نجدليذا  ،أن المجتمعات الأكثر فردية تميل إلى تأكيد الذات والمغامرةنجد حين 
 ري.ذالج
ما يمكن أن و  ،تجنب عدم التأكد: إن المجتمعات الأكثر تجنبا لعدم التأكد تكون أكثر ميلا لتجنب الكوارث -4

المحيط  يزيل الغموضالذي ملائم من اليقين و  قدر معو المستقبل، وليذا فإنيم لا يميمون إلى التغيير إلا يأتي ب
خلاف ذلك فإن المجتمعات بو  ،ذا فيذه المجتمعات تكون أكثر ميلا إلى الابتكار التحسينيوليبعممية التغيير، 

 ري.ذ إلى الابتكار الجالأكثر قبولا لعدم التأكد تجدىا أكثر ميلا
 ثانيا: القاعدة المؤسساتية لمبحث والتطوير في المجتمع

الابتكارات  أجلة من يتية الضرور إن المجتمعات الموجية نحو الابتكار عادة ما تستكمل بنيتيا التح 
العوامل ى بعض ويمكن في ىذا الجانب أن نشير إل ،والشركات الابتكارية المبتكرينوتعزيزىا لصالح الأفراد 
 :المؤثرة في ىذه القاعدة

في التراث  الذي يساىم التطويرو  مراكز البحث والتطوير والجامعات: وىي التي توجد بيا تقاليد لمبحث -1
الذي يضمن والتكنولوجي،  عمميمن مصادر التقدم ال امصدر  تعتبر، كما وتدعيمو بالابتكارات العممية المعرفي
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 االبقاء عمى المد  البعيد لممجتمع في العالم الحديث، وىكذا فإن لمراكز البحث والتطوير أىمية إستراتيجية لأني
 .1الخاص بإنتاج المعرفة، والمساىمة في عممية التجديد ضامنال
وجود نظام لحماية الممكية الفكرية حيث يمعب دور فعال في إيجاد البعد المؤسساتي نظام البراءة: ويقصد بو  -2

لحماية حقوق المبتكرين والشركات الابتكارية رغم أنو يعتبر كعامل يحد من تشجيع الابتكار بالنسبة لممؤسسة 
 منع تقميد الابتكار.إلا أن يعتبر ضروري ل ،المحمية قانونيا والرائدة في السوق

قنوات التقاسم والتشارك في المعمومات والبحوث: وىي مجموع القنوات الخاصة بتقاسم وتداول المعمومات  -3
الموجو إلى أغراض البحث العممي، مما يمكن  ترنتالحديثة، والثورة الرقمية، الأن المكتبات :بسرعة مثل

 مناسب.المؤسسات من الحصول عمى المعمومات في الوقت ال
 ثالثا: إجراءات التحرر من القيود الخاصة بالأفكار الجديدة

إلى دعم النشاط البحثي بالمشروعات الجديدة مثل ىذه الأجواء تساعد عمى التفتح العممي الذي يؤدي  
طور ي تخدم التمن الأشياء التالقيام بالكثير  أجلوحس التفاؤل الذي يمنح المبتكرين الإحساس بالقوة والقدرة من 

 .2نسانيالإ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
" مجمة الاقتصاد والتنمية البشرية، مراكز البحث العممي ومنظمات الأعمال حمقة الوصل المفقودة لتحقيق التنمية الاقتصاديةزىية مساوي ومحمد خضري، "1

 .82، ص: 2010، 1العدد 
 .140نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص: 2
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 المبحث الرابع: الابتكار ووظائف المؤسسة
إنطلاقا من المكانة والأىمية التي أصبحت تولييا المؤسسات إلى الابتكار فقد تم تبنيو لد  مختمف  

كما تم إدخال وظائف ومصالح  .ة المطموبة في الأسواق التنافسيةمصالحيا من أجل المحافظة عمى الديناميكي
جراء العمميات الرقابية اللازمة ل في  موصول إلىالييكل التنظيمي لممؤسسة تسعى أساسا إلى إدارة ىذه العممية وا 
   .يةفعالية الابتكار ال

 المطمب الأول: الابتكار الإداري

 أولا: تعريف الابتكار الإداري 
التنظيمية، فالابتكار وفق تاريخيا قام الابتكار الجدري عمى أساس الانقطاع الابتكاري والاستمرارية  

النوع من إلى الانقطاع عن الجيل التكنولوجي السابق، ولكن ىذا  يي بالتكنولوجيا الجديدة التي تؤديأت Sمنحى 
 ليذا فإن. و لأن الأساليب التنظيمية القديمة لا تستوعبو ،تنظيمي موازي لوما يتطمب ابتكار عادة الابتكار 

ر ملائمة لأن المطموب ىو أن يكون الابتكار ية التنظيمية تمثل حالة غيستمرار الانقطاع الابتكاري والا
تحقيق أغراضو الكاممة. ولعل ىذه الحاجة إلى  أجلالتكنولوجي مترادفا مع الابتكار التنظيمي الإداري من 
متزايد  موضوع نقد م من علاقات ىرمية عمودية وأفقيةالاقتران ىو الذي يجعل التنظيمات البيروقراطية بما تتس

  .1الانتقال إلى تنظيمات أكثر مرونة أجلمن 
ذا كان في الرؤ  اليندسية لتيمور في الماضي قامت عمى النمطية في الطريقة المثمى فإنو  اتالابتكار  توا 

الميل إلى الأسيل في  ه النظرةمثل ىذت . حيثفقط االمنتج والتكنولوجيبر في الأذىان الآن عادة ما يرتبط الابتكا
واقع في الوالبروز. ولكن الأخر  لا تمقى الاىتمام  مجالاتفي ال اتالابتكار  أصبحتوليذا  .الابتكارور صت

قابمة جميع المجالات، ومنيا الابتكار الإداري الذي ىو التوصل إلى مفاىيم جديدة الابتكار يجب أن يشمل 
خال . كما يمكن تعريفو بأنو إد2ركةل إلى سياسات وتنظيمات وطرق جديدة تساىم في تطوير الأداء في الشتحو مل

تنظيمات جديدة في أماكن عمل أو في العلاقات الداخمية لممؤسسة والموجو إلى تحسين الأداء أو لتدنية 
 :فقد عرف الابتكار الإداري بأنو molو  Hamalأما  .3التكاليف الإدارية وكذا تحسين مستو  رضا العمال

   .4ىدافالأ حقيقت أجلوذلك من  ،نية إدارية جديدة مقارنة بما ىو موجودتحسين أو إدخال تطبيق أو بناء أو تق
                                                           

 .344نجم عبود نجم، مرجع سابق، ص: 1
 .345المرجع نفسو، 2

3
Mohieddine rahmouni," déterminants du comportement d'innovation des enterprises en tanises", thèse doctorat, 

univ Bordeaux 4, 2011, p:15. 
4
Emilie Canet, "innovation managériale de l'innovation a la diffusion", ", thèse doctorat, univ paris, 2012, p: 12. 
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 ثانيا: خصائص الابتكار الإداري 
فإن الابتكار الإداري يتميز بثلاث مزايا تختمف عن باقي الابتكارات في السابقة ف يمن خلال التعار  

 : 1المؤسسة وىي
وليس . او يتضمن تقنية أو عممية، أو بناء فميذا تجده واقعيالابتكار الإداري بالمستو  التنفيذي لأنييتم  -    

 مجرد فكرة إدارية نظرية فقط؛
دة في المنظمات وليس الفكرة أو العممية الإدارية لا تعتبر جديدة إلا في حالة كانت مختمفة عن الموجو  -    

 المؤسسة فقط؛
 مؤسسة.الابتكارات الإدارية تيدف إلى تدعيم واستمرار أىداف ال -    
 : 2ما يميع مراحل متتابعة يمكن تفصيميا في: يتضمن الابتكار الإداري أرب: المراحل الأربعة للابتكار الإداريلثاثا
مرضية  حمولا ا: وتبدأ ىذه المرحمة حين يواجو الأعوان مشكل لا يممكون خلاليوالإعداد مرحمة التحفيز  -1

فإن الابتكار الإداري يظير عندما تعجز بيئة الإدارة عن تقديم عبارة عن تحفيز إداري. وليذا الحل ويبقى ىذا 
يتأكدون من عدم جدو  مع الأعوان الخارجيين  راو شالقائمة. فالأعوان الداخميين وبتحمول تتكيف مع المشكمة 

عمى تحديد الأخطار  ونجديد، حيث يعمل الأعوان الخارجيالحمول القائمة وضرورة الحاجة إلى خمق ابتكار 
في حين يعمل الأعوان الداخميين عمى  ىذا الحل فييافرص الجديدة في البيئة التنظيمية التي يعتزم تطبيق وال

 الحمول الجديدة.ىذه تشجيع تطبيق 
بيدف إكتشاف وتقديم حل يتم تجريبو مرحمة الاكتشاف: تتعمق ىذه المرحمة بمتغيرات مخطط ليا مسبقا،  -2

وتقديم الوصول إلى حل المشكمة  أجلثلاث طرق مختمفة من  ونعوان الداخميالأىذا ويممك ، قبل عممية التطبيق
وبطريقة مخططة وواعية بتقديم تطبيقات لحل الأعوان ىؤلاء قيام  إبتكار إداري، وتتمثل الطريقة الأولى في

ثل في ، أما الطريقة الثانية فتتممرحمة التحفيز والإعدادالفرص التي تم تحديدىا في  استغلال المشكل أو
يعرف بطريقة التجربة  ، أما البديل الثالث فيعتمد عمى ماالخارجيينمن طرف الأعوان  اينيتمقو  تيال اتالاقتراح

 فس الطرق الثلاثة السابقة.يممكون ن الخارجيينوالخطأ، كما أن الأعوان 
تطبيقات جديدة مطورة أساسا فالأعوان يجربون  ،مرحمة التنفيذ: وىذه المرحمة متعمقة بالتنفيذ التقني للابتكار -3

من الأفكار الأصمية من عممية التجربة والخطأ. حيث يتأكدون من صلاحية الفكرة ويحاولون تطبيقيا في 

                                                           
1
Idem, p12. 
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 ؛الابتكار الإداري يظير نتيجة عن عدة محاولاتفحيث يستطيعون تسريع أو تأخير تنفيذىا.  ،المحتو  التنظيمي
 ومن ثم القيام بعممية التجسيد.أي بعد عدة تصرفات، قبول، فرض، تعديل، 

تسييل قبول ىذه  أجلوذلك من  ،: ويتم خلال ىذه المرحمة توثيق ما تم الوصول إليومرحمة التوثيق -4
ليذا الابتكار التنظيمي يسيل  سماالابتكارات في المستقبل ويعتبر التوثيق كحل لوضعية تنظيمية، كما أن إعطاء 

كيوية بالنسبة ليذه الابتكارات والتي من خلالو تضمن الشرعية  الاسم حيث يعتبر ىذا ،من عممية التوثيق
 بيذا النمط التنظيمي الجديد. والاعتراف

 :  1( مراحل العممية الإبداعية فيما يميWalasحدد العالم الأمريكي ولاس ) ولقد 
 المتعمقة بيا. مرحمة الإعداد: حيث يتم فييا تعريف المشكمة وتحديدىا وجمع المعمومات والأفكار -1
مرحمة الاحتضان: يركز المبدع ىنا جيوده وتفكيره عمى المشكمة حيث يزيد من درجة القراءة وجمع  -2

 الملاحظات والمعمومات وزيادة التفاعل الذي يؤدي إلى الإبداع.
ا الفرد مرحمة الإليام والإشراق: حيث تأتي الفكرة في ذىن المبدع بشكل مفاجئ أي الحالة التي يقوم فيي -3

 بإعادة ترتيب أفكاره بما يمكنو الوصول إلى حل نموذجي.
مرحمة التحقق: وتعني إعادة العممية بكامميا من أجل إثبات الفكرة أو وضعيا في صورتيا النيائية بعد  -4

 صقميا وتعديميا.
 بتكار المفاىيم الإداريةرابعا: إ

في فيم الإدارة لحاجات العمال ءة الإنتاجية سواء إن المفاىيم الإدارية كانت دائما مصدرا لتحسين الكفا 
ىذا المجال ىو الأوسع  أنوالواقع  ،)أساليب بحوث العمميات( الأمثمة)كما في مدرج ماسمو( أو تحسين طرق 

العميا  الإداراتفي المفاىيم الجديدة التي تستيدف تحسين أداء  بالاستمرارلأنو حافل  ؛في الابتكار الإداري
دارة  TPM الكميةدارة الإنتاجية إإن  في جميع مستويات الشركة. والعامميندنيا الوالوسطى و  في السبعينيات وا 

عادة اليندسة في التسعينات كميا نماذج عن الابتكار  ،الثمانينات والتسعيناتفي  TQMالجودة الشاممة  وا 
 . 2الإداري في مجال المفاىيم والتطبيقات

تستطيع البقاء في السوق. بتكار لأي شركة ىي أن اوالإستراتيجية(: إن أكبر رسالة بتكار الشركة )الإعادة ا -
بيئة الداخمية. )رسالتيا، الولكي تحقق ذلك فإن عمييا إعادة النظر باستمرار في افتراضاتيا الخاصة ب

                                                           
  .104، ص: 2014 ،"، أطروحة دكتوراهدور الأنماط القيادية في تنمية الإبداع الإداري دراسة حالة مجمع صيدالوسيمة واعر، "1
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ستراتيجيتيا، وقدراتيا( وبيئتيا الخارجية )ىيكل السوق، الزبون، المنافسة...( أن  تستطيع لاوالمؤسسة التي  ،وا 
بتكارية فإنيا ستواجو المصير الأصعب وىو الخروج من اراضاتيا الأساسية ومن خلال رؤية فتتعيد النظر في إ

السوق فعندما يدخل المنافسون برؤ  ومفاىيم وأساليب جديدة فإنيم سيشكمون تحديا لمفيوم الشركة القائمة 
، تياافتراضاتيا حول بيئ كار الشركة لنفسيا من خلال تعديلبتاإعادة بساسية ولا مخرج لذلك إلا وافتراضاتيا الأ

 رسالتيا، وقدراتيا.
ستغلال تعظيم قدرة الشركة عمى إ أجلسيظل مصدرا للأفكار الجديدة من وفي الأخير فإن الابتكار  

لمشركة ومصدرا لمفاىيم جديدة تساىم في خمق ميزة تنافسية  ،مواردىا البشرية والمادية والمعرفية بشكل أفضل
وتحقيق  ،زبائنيالركة أكثر قدرة عمى خمق القيمة لتطبيقات وممارسات جديدة تجعل الش اعمى منافسييا. ومصدر 

 .1أىداف النمو والبقاء في الأسواق المستيدفة
 المطمب الثاني: التنظيم والابتكار

من جية أخر   رشكل التنظيم في المؤسسة عامل ميم لإدارة الابتكا من يعتبر الباحثينىناك بعض  
وىيئات لذلك فحسب، بل يجب توفير نصوص  بتكار فعالة وكفء لا يتطمب توفير أدواتاإلى إدارة فالوصول 

من التنظيم حسب بالانتقال تنظيمية تساعد عمى ذلك. وخلال السنوات العشر الأخيرة قامت أغمب المؤسسات 
الابتكارية، سواء كانت متعمقة بالمنتجات الجديدة  تجسيد المشاريع أجلالوظائف إلى التنظيم حسب المشاريع من 

ولكل  ،أو التطور التكنولوجي، إن الشكل التنظيمي حسب المشروع يتميز بتكوين جماعة وتعيين قائد لممشروع
 .2واحد داخل ىذه الجماعة لو سمطة ومسؤولية محددة

 شكل الوظيفي إلى التنظيم حسب المشروعالأولا: الانتقال من 
كل وحدة أساسية في قسم أو وظيفة مثل  تجمعظيور نمط المشروع: قديما كانت المؤسسات  حدود -1 

ويتم الربط بينيم بروابط متسمسمة. لكن المشروع الابتكاري يتجاوز  ،التسويق، المحاسبة، المالية، الموارد البشرية
ىذا و  خلال عممية الابتكار. الوظيفة الواحدة حيث يجب عمى كل وظيفة تقديم تحميل لمميام الموكمة ليا من

 :3الشكل من الابتكار تواجيو مجموعة من التناقضات وخاصة
 ة السرعة في ابتكار منتجات جديدة؛ضرور  - 
 تعقد مشاريع الابتكار؛ -

                                                           
 .351المرجع نفسو، ص: 1

2
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 تعدد المشاريع المستعممة في الابتكار. -
الحالية أما التنظيم الأنشطة الاستغلالية أي المنتجات  أجله من ؤ إن التنظيم حسب الوظائف تم إنشا 

 حسب المشاريع فيو خاص بالابتكار.
 فريق المشروع ورئيس المشروع:   -2
 : 1رئيس المشروع: ويعتبر القائم عمى تنفيذ المشروع وتتمخص ميامو في  -1. 2  
 المسؤولية عمى الخبراء، التنسيق؛ تنظيم العمل: تحديد الميام، تقسيم -       

 وذلك بالتفاوض مع شركاء المؤسسة؛ يضمن رئيس المشروع توفير الوسائل توفير الوسائل: -       
 قيادة عمميات تصميم المنتج؛  -       
 ز جماعة المشروع؛تحفي -       
 المشروع، استيلاك المواد الأولية؛التخطيط حيث يكون مسؤول عن عممية تقديم   -       
 التنفيذ؛ ة أي الرقابة عمى عممياتإدارة الجود -       
 تسيير المخاطر حيث يقوم بتحديد المخاطر التي تواجو المشروع. -      

من القيام باجتماعات  فريق العمل: )جماعة المشروع(: فريق المشروع عبارة عن مكانيزم تنظيمي يمكن -2. 2
ومن  .تكاريتحقيق المشروع الابالتي تيدف إلى  ، ويتضمن مجموعة من الكفاءاتأعضائو بينما وعلاقات في

الشركة )مالية، تسويقية، موارد رئيس المشروع بكفاءات من مختمف وظائف  يجب أن يحاطىذه الغاية  أجل
 بشرية(، وكذلك من خارج المؤسسة، الشركاء، الزبائن، الموردون.

بعرض مختمف أشكال التنظيم حسب  1993سنة   Ecosip: لقد قام المشروعصيغ التنظيم حسب مختمف  -3
 :2وع والتي يمكن تمخيصيا في ثلاث أنماط وىيالمشر 
(: وفي ىذا النمط يكون أفراد المشروع غير تابعين ولا متواجدين في Sortiالمشروع الخارجي ) -1. 3   

حيث يعتبر ىذا الأخير مدير مؤسسة  ،ويكونون تحت تصرف رئيس المشروع .أقساميم طوال مدة المشروع
لأنو يذا النمط يعتبر جد  فعال بالنسبة لممشروع فكل فرد إلى مصمحتو،  صغيرة وعندما ينتيي المشروع يعود

رفع الأداء التقني، لكن يتضمن بعض المشاكل المتعمقة بالموارد البشرية حيث لا و التكاليف، و المواعيد،  يقمص
 يمكن أن يعرف الأفراد إلى أي مصمحة أو قسم تابع ليا أثناء تنفيذ المشروع الابتكاري.

                                                           
1
Idem, p: 190.  

2
Gilles Garel  et autre, "Management de projet et gestion des ressources humaines", thèses doctorat, IAE de paris, 

2001, p: 10.  
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ين إلى أفراد المشروع ويبقون تابع عمىسمطة كبيرة المشروع المنسق: في ىذا النمط لا يممك المدير  -2. 3  
عاب عمى ىذا النمط ضعف يم السنوي لمشروع الابتكار. ولكن ولا يمكن إضافتيم إلى التقيي ،رؤساء الأقسام

 إصدارىا.سمطة اتخاذ القرار داخل مشروع الابتكار رغم النصوص التنظيمية التي يتم 
مدير المشروع: يتم ىنا تقديم ومنح المدير سمطة شرعية عمى أفراد المشروع عمى الأقل تكون مساوية  -3. 3  

حل المشاكل التي و من خلاليا يمكن مدير من قدر ىام من تفويض السمطةالىذا لمدير القسم، حيث يستفيد 
  شروع يدار بكفاءة وفعالية.حالة الصراع أو تقاسم المصالح بطريقة تجعل الم تظير بسبب

 النصوص الداخمية الموجية إلى تدعيم الإبداع الجماعيثانيا: 
نتاج، وتداول بطبيعة عممية الإ اعمى الابتكار مرتبطة أساسد من الباحثين فإن قدرة المؤسسة وفق العدي 

ة والوقت والمتطمبات أىداف التكمف ايحترم كثير  االتنظيم حسب المشروع يعتبر نمطو  .المعارف في المؤسسة
عممية تطوير النصوص التنظيمية الخاصة بالإبداع توجو أساسا إلى تدعيم الابتكار سواء فالمحددة للإبداع، 

 بشكل رسمي من قبل المؤسسة أو بشكل عفوي عن طريق فريق مشروع الابتكار.
التفكير في  أجلعية من فريق الإبداع الجماعي: ىناك الكثير من المؤسسات التي قامت بخمق فرق جما -1

 بتكاراتاكتشاف اير ميارات يمكنيا أن تغدي عممية أو خمق أفكار جديدة أو تطو  ،محاور الابتكار لممؤسسة
عمى إدارة المؤسسة في توفير الميارات الفنية والتقنية وتحويل الميارات  ا. ىذه الجماعات ترتكز أساسجديدة

  . 1الفردية إلى جماعية
ضمان الحصول عمى أفكار لمشاريع  أجليتم خمق ىذه الجماعات من :  بداعية غير مقصودةالجماعات الإ -2

إبتكارية أو تغذية الأفكار الإستراتيجية لممحاور الابتكارية لممؤسسة، حيث يتم تغذيتيم بواسطة أفراد داخميين أو 
عديد من لكنيا تقوم بالخارجيين ولكن لا يعتبرون متخذي قرارات. ىذه الجماعات لا تعمل بصفة دائمة و 

 إعادة صياغة الخطة الإستراتيجية.مراجعة السنوية لمميزانية أو ال النشاطات خلال السنة مثل
انتقاء  أجلالفريق بالاجتماع عدة مرات خلال فترة متوسطة )كل شيرين أو أربع أشير( من ىذا يقوم  

بالابتكار، أما  لمتعمقةبجمع المعمومات ا صخا الأول :تنقسم إلى قسمين ىذه الأفكار خمقالأفكار. فعممية 
ستراتيجيتيا.ئتتعمق باختيار المعمومة التي تلاف الثاني  م المؤسسة وا 

الصيغ الموضوعية: وىذه الصيغ تقوم بتقديم المبادرات للإدارة العامة ووظيفة البحث والتطوير، حيث تقوم  -3
ثراء الميارات حول موضوع معين.  يعو بتن  وا 

                                                           
1
Sandrine fernez-walch et François romon, op cite, pp: 193 -197.  
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حيث تضم أشخاص يممكون إمكانات تقنية يستعممونيا في خمق منتجات أولية أو التكنولوجية:  القواعد -4
 تشترك مع يا لكنخارجمنتجات متميزة في السوق، حيث يمكن أن تكون ىذه القواعد داخل المؤسسة أو 

 بتكاري،المشروع الاعن أفراد المشروع الذين يقومون بقيادة ىذه القواعد تختمف و ، ابتكاريةفي مشاريع  المؤسسة
 .فقط توليد الأفكار المساعدة عمى بعثوبتقوم  لأنيا
الصيغ التطبيقية: حيث تعرف بأنيا تجمع مستقل ذاتي يضم أفراد لا يشترط فييم الانتماء إلى شركة واحدة  -5

 المشروع ولا ينتمون إلى نفس المينة ولاتغيير التطبيقات المشتركة بينيم،  أجلحيث يتصمون فيما بينيم من 
 ىما: بخاصيتينتتميز ىذه الصيغ و الابتكاري. 

يحتاج عمى علاقات غير رسمية يضم مجموعة من الأفراد لدييم ىدف موحد  ينبمىي عبارة عن التزام  -   
تطبيق ىذه المعارف  بل إلىونشرىا  حيث لا تسعى فقط إلى خمق معارف جديدة .جميع أفراد الصيغةلتجسيده 

حتى الحاجات الاجتماعية والإنسانية. مثل خمق  وأإلى حاجات السوق،  تستجيبداف تقنية عن طريق تحقيق أى
 تسريع وتطوير المعارف الطبية لمعالجة مرض ناذر. أجلصيغة تطبيقية من 

الصيغ التطبيقية لا تتميز بالاستقرار خلال الوقت ولا المتانة في التعاملات بين المؤسسات ولكن ىي  -    
 رادة أفرادىا فيي لا تممك نصوص تنظيمية خاصة بيا.قائمة عمى إ

 ثالثا: النصوص التنظيمية الموجية للابتكار بالاشتراك مع مؤسسات خارجية
ميز بالتغير يوما بعد يوم أصبحت المؤسسات مجبرة عمى التوجو إلى التمويل الخارجي تفي ظل محيط ي 

الشراكة في مجال الابتكار بأنيا  Frechetقد عرف والحصول عمى ميارات وخمق شراكات أو الدخول فييا. ول
ومن وجية نظر تنظيمية فإن ىذه الشراكة تطوير الابتكار.  أجلالتقارب الإرادي بين منظمتين أو أكثر من 
 :1معايير ةعبتتجسد في شبكة للابتكار والتي تتحدد وفق أر 

 ؛دد المؤسسات المتعاونة والمشتركةع -
 كذلك طبيعة العمل الذي يقومون بو؛ين و طبيعة الشركاء المتعاون -
خمق لتقييم التغيرات التكنولوجية و مشاريع جديدة، نحو موضوع التعاون: حيث تختمف توجيات الشركاء  -

 وتطبيقيا في قطاع معين.  ابتكارات جديدة
راكة وىناك من : ىناك من الشركاء من يأخذ  زمن المشروع في الحسبان أثناء القيام بالشةراكالش استمرارية  -

 يفضل الشراكة بصورة مستمرة.

                                                           
1
Idem, p: 198.    
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 في مجال مشاريع الابتكار: التعاونوىنا نتناول بعض أنواع 
مع  ابتكاريةإقامة مشاريع  إلى تسعى المؤسسة في إطار تدعيم موقعيا التنافسيجماعات الابتكار الموسعة:  -1

و مؤسسات تنشط في نفس القطاع أو موردييا، زبائنيا، أو مؤسسات من قطاعات مختمفة أو مع منافسين أ
إن جماعات  قانونية أو لا بحسب الحالة.غة بموسعة يمكن أن تأخذ صالفرع. حيث يتم خمق صيغة  تنظيمية 

تضم عدد ميم من الخبراء الموجودين تحت تصرف ىذا المشروع الخاص بالمؤسسات  ةالابتكار الموسع
 .1تقاسم  المسؤولية بين المؤسسات المشاركة أجلستعماليا من المتعاونة، كما أن ىناك عدة ميكانيزمات يمكن ا

خمق أفكار إبتكارية  أجلالبحوث الجماعية والابتكار: يتم في العادة إنشاء البحوث الجماعية للابتكار من  -2
 جديدة. وقد تضم ىذهخدمات و تطوير منتجات  أجلتقديم تقنيات جديدة من جديدة، تقييم وتبادل نتائج البحوث، 

ن المؤسسات قد تكون من نفس القطاع، لكن في الغالب تكون ذات طبيعة مختمفة مالبحوث عدد كبير 
التشجيع من قبل السمطات كما تتمقى ىذه الجماعات الدعم و  )مؤسسات ومنظمات البحث عمى وجو الخصوص(.

 يمكنيا الاستفادة من ىذه البحوث كذلك. التيالحكومية 
ىا من طرف مؤسسات مختمفة أو ؤ طنية ذات أبعاد متشابكة يتم إنشاشبكة و  يىو  شبكة الابتكار الوطنية: -3

وقد تكون ىذه المنظمات  .والابتكار عمى نفس المستو  سمطات العامة في إطار نظام البحثبمبادرة من ال
أو  إنجاز مشاريع جديدة لتطوير عروض :مشتركة مثل ابتكاريةتممك أنشطة  يامتشابية أو غير متشابية ولكن

 .2خدمات أو منتجات
 ويمكن أن نلاحظ ىنا:

المجمعات الصناعية والتي تضم مؤسسات متشابية تقود مختمف المشاريع الابتكارية ذات طابع تحسيني  -
 موجية إلى التكمفة.

التجمع التعاوني الذي يضم مؤسسات ذات طبيعة مختمفة متواجدة في نفس الفرع، أو قطاع النشاط والتي  -
 محددة.  سوقتطوير عرض كمي لمخدمات والمنتجات الموجية إلى زبائن لتيدف إلى 

 
 
 

                                                           
1
Youngok kim & stevens lui, "the impacts of external network and business group on innovation: do the types of 

innovation matter?", journal of business research,  vol 68, n
o
 9,  2015, p: 3. 

2
Idem, p: 3. 
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 المطمب الثالث: وظيفة البحث والتطوير والابتكار

 أولا: تعريف   
تعرف وظيفة البحث والتطوير بأنيا مجموع الأنشطة الموجية إلى حقول المعرفة )التكنولوجية،  

خمق منتجات جديدة، عمميات، أو خدمات  أجله المعارف من وتطبيق ىذ ،الكفاءات(، في المؤسساتالميارات، 
ير بالإضافة إلى دورىا البارز في تغي  في تغيير المسار الاقتصادي لممؤسسة. اكبير  اوتحسينيا، كما تمعب دور 

. كما يمكن تعريف ىذه العمميات كميا ىي محصمة لنتائج البحث والتطويرو  التكنولوجية الحالية وتحسينيا.
التطوير أنو نشاط مبدع ييدف إلى زيادة المعرفة في جميع ميادين وحقول العمم بما في ذلك الحقول البحث و 

بل  ،ويفترض أن تشمل البحوث والتطوير ليس فقط عمميات الإنتاج وتبسيط الإجراءات .1الإنسانية والثقافية
الجودة وتخفيض التكمفة وزيادة الأداء، مما يؤدي إلى تحسين  ت التحسين المستمر في شتى مجالاتأيضا دراسا

 :2إلى الأعمال التالية ستنادبالاف إلى تحسن المنتجات القائمة القدرة التنافسية، فالتطوير ييد
 ؛تجارب ونماذج الباحثين -
 ؛التقنية، لإعادة صياغة الفرضيات فحص الفرضيات وجمع المعمومات -
 مخططات كل من التجييزات وطرائق التصنيع.بالإضافة إلى دراسة صيغ ومواصفات المنتجات،  تحميل -

ما سبق ذكره بأن البحث والتطوير نشاط مقترن بالإبداع بالإضافة إلى تحويل النتائج إلى نستخمص م
 سمع وخدمات نافعة لممستيمك، وتطوير المنتجات والعمميات بالشكل الذي يحقق الميزة التنافسية ليذه المنتجات.

 ث والتطويرأىداف عممية البحثانيا:   
من الأىداف العامة لممؤسسة، ونظرا لطبيعة نشاط البحث والتطوير  البحث والتطوير تشتق أىداف  

وضعيا وكون الميمات التي تؤد  فيو متنوعة فقد أورد الكتاب والباحثون العديد من الأىداف التي يمكن أن يتم 
 :3ليذه العممية

 لمفاىيم الجديدة؛توليد الأفكار واكتشاف وتعزيز المعرفة و إ -
بداع منتج جديد؛ -  تطوير وا 

                                                           
تصاد المعرفة قإتنمية البشرية وفرص الإندماج في "، ممتقى دولي حول "الالبمدان المغاربية واقع وأفاق البحث والتطوير في بعضقويدري محمد،  "1

 .162، ص: 2004مارس 10-09جامعة ورقمة،  والكفاءات،
 .192المرجع نفسو، ص: 2
، 2013، 4ة المؤسسات الجزائرية، العدد مجم "،أثر إستراتيجية البحث والتطوير عمى ربحية المؤسسة الاقتصاديةعبد الطيف مصيطفى وعبد القادر مراد، "3

 .29ص: 
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 تحسين المنتجات الحالية؛ - 
 المنافسة؛تحميل ودراسة المنتجات  -
 تقديم الخدمات الفنية للأقسام الوظيفية لممؤسسة. -
نشاط ميم لممؤسسة حيث ييدف  يتضح بأنوإذن من خلال استعراض أىداف نشاط البحث والتطوير  

 الفعالة التي تسمح بزيادة طرق النحو  ستراتيجية المؤسسةتقوم بتوجيو اكثيرة ومتنوعة لضمان قاعدة معمومات 
ارف ىو مشروع ييدف إلى زيادة المعإذن المتاحة.  ىامواردو يا تطنشأ كفاءةمع الأخذ بعين الاعتبار  تيامردودي

 .داخل المؤسسة جديدةالتطبيقات الخاصة بال
 ثالثا: تحديات البحث والتطوير

الموارد  الأىمية مع أصبحت البحوث في الوقت الحاضر موردا عمميا وتقنيا عمى نفس مستو  لقد  
الأخر  مثل: التمويل، واليد العاممة، والمواد الأولية، وىي تشكل أداة من أدوات المنافسة الحادة بين المؤسسات، 

 :1حث والتطوير بالخصائص التاليةوتتميز أنشطة البفيي تساىم في تطوير الإنتاج وتحسين القدرة التنافسية، 
الشيء الذي يزيد من أىمية تسريع إن الاستثمار في أنشطة البحث والتطوير ىي استثمارات قصيرة الأجل،  -

 ؛عممية إبتكار وتطوير المنتجات، ىذه الأىمية تتفاوت حسب طبيعة كل قطاع
 ينىمية والمستو  المطموبالأيزيد من  مما ،كل المنتجات الجديدة وظائف أكبر وأداء أفضل جب أن تتضمني -

 من البحث.
يجعل من الضروري وضع  ، ممالبحث والتطويربا الخاصةىناك حالة تضخم في الوسائل والتكاليف  -

 تساىم في تحريك نشاط البحث؛إستراتيجية بحث واضحة المعالم 
ين المؤسسات والسبيل الوحيد لمنجاح يعتبر الابتكار القائم عمى البحث والتطوير المفتاح الأساسي لمتنافس ب -

 والتفوق ماليا وتسويقيا. 
جعل المؤسسة في مأزق يعدم التأكد وأخيرا يمكن القول أن الاستثمار في البحث والتطوير في حالة  

مكن يالوقت نفسو ولكن في  ،دائم، لأن المؤسسة التي تختار الابتكار يمكن أن تؤمن شروط نجاحيا واستمرارىا
أما المؤسسة التي ترفض الابتكار والتجديد، فيي تخاطر بجودة نشاطيا  صعوبات وحتى خسائر. أن تواجو

 الخروج النيائي من السوق.قد تواجو خطر أو في بعض الأحوال  ،تخسر قدرتيا التنافسيةف
 

                                                           
1
Paul maître et Jacques-Didier Miquel, de l'idée au produit, paris, édition eyrolles, 1992, p: 18.  
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 البحث ونشاط الابتكارأنواع رابعا: 
 :1يمكن تقسيم البحوث بحسب الغاية منيا إلى ثلاث أنواع وىي  
البحث الأساسي: وىو كل بحث عممي ييدف إلى تطوير المعارف العممية من خلال دراسة الظواىر  -1

استنباط القوانين العممية. والبحث العممي يشمل كل الجيود  أجلمن بينيا المختمفة  علاقاتالوتحميميا وتحديد 
بيقات معينة، ولا يكون محدد أو تطالمبذولة بيدف الحصول عمى المعرفة العممية الموجية بالضرورة إلى ىدف 

عممي يتصف ىذا النوع بكونو و الظواىر والقوانين المختمفة، شاف تكا يسعى إلىلربح التجاري بل ا القصد منو
ومعاىد البحث المتخصصة، ومخابر الجديدة، وىو عمل الجامعات  ث تكون نواتجو عادة الاكتشافاتحي تبح

 المؤسسات الكبر  والمعاىد العممية.
 ،البحث التطبيقي: إن البحث التطبيقي ىو البحث القائم عمى إيجاد استخدامات وتطبيقات لمبحث الأساسي -2

أو إيجاد حمول جديدة تسمح بتحقيق غايات معينة، ويكون اليدف منو زيادة المعرفة لغرض إشباع حاجات 
 ة أو بابتكار سمع وخدمات جديدة.ممموسة عن طريق إيجاد حمول لمسائل محددة سواء باستنباط طرق إنتاج جديد

ونوع نشاطيا وتوجيات ختلاف حجم المؤسسة اأخر  ب وتختمف أىمية ىذا النشاط من مؤسسة إلى 
إدارتيا. ويعتمد البحث التطبيقي عمى المعرفة العممية والخبرة الطويمة في مجال معين ويتصف بكونو ينتج 

 الاختراعات.
ىو سيرورة تبدأ من البحث الأساسي أو البحث التطبيقي واستخدام  البحث والتطوير البحث والتطوير: -3

نتائجيما لإنتاج أو تطوير منتج جديد أو سيرورة إنتاجية جديدة، وىو بذلك نشاط منيجي يعتمد عمى المعارف 
 :  2تقديم الجديد، وتستيدف أنشطة البحث والتطوير ما يميعمى لعممية والفن التكنولوجي القائم ا
 توليد الأفكار والمفاىيم الجديدة؛وتعزيز المعرفة و  كتشافا -
 جديدة أو تحسين المنتجات الحالية؛ابتكار أو تطوير منتجات  -
 ستخدامات جديدة لممنتجات الحالية؛إيجاد ا -
 تحسين وتطوير أساليب وعمميات الإنتاج. -

                                                           
جامعة أطروحة دكتوراه،  "،التكنولوجي في تكوين القدرة التنافسية لممؤسسات الصغيرة والمتوسطةدراسة إستراتيجية للإبداع نصر الدين بن نذير، " 1

 .136، ص: 2011/2012 ،3الجزائر
2
Peter Drucker, la nouvelle pratique de la direction des Enterprise, edit. Organisation, 1997, p: 82. 
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ورشات الإنتاج  في نتائج البحث تطبيقيسعى إلى ن البحث والتطوير وفي الأخير يمكن القول أ 
وعمى ىذا الأساس يمكن اعتبار وظائف وأقسام البحث والتطوير من المخبر إلى المصنع. بذلك  والانتقال

 ستراتيجيات المنتجات الجديدة.لى رفع قدرتيا التنافسية، وتبنى اكمحرك أساسي لنجاح المؤسسات التي تيدف إ
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 خلاصة الفصل 
ناولنا تعريف الابتكار طرق في ىذا الفصل إلى الابتكار في المؤسسة الاقتصادية حيث تلقد تم الت 

مفاىيم باقترانو  في ظلخاصة  اودقيق اواضح اولا يممك تعريف اىذا المصطمح ورغم قدمو يبقى غامضوماىيتو، 
ن الباحثين ورغم ىذا الاختلاف إلا أ مصطمحات اقتصادية أخر  تتداخل وتشترك معو في بعض الجوانب.

خاصة مع و في ظل المنافسة المتزايدة يوما بعد يوم  وذلك ،أجمعوا عمى أىميتو في البيئة التسويقية المعاصرة
 ظيور العولمة وتدويل نشاط المؤسسات.

ىذا ويعتبر الابتكار من المفاىيم التي تطورت مع ظيور الثورة الصناعية في أوروبا عمى يد مفكري  
ضمان الكفاءة  أجلرغم تركيزىم في ذلك العصر عمى الابتكار في العممية الإنتاجية من المدرسة الكلاسيكية 

لكن ىذه النظرة سرعان ما تغيرت مع تزايد حدة التغيرات  .والفعالية في ظل تميز المحيط بالاستقرار النسبي
 ،آراء الزبون وحاجاتوخذ بالبيئية وأصبح معيا التغيير والابتكار ضرورة حتمية وظيرت بذلك الابتكارات التي تأ

يير أنماط السموك غات التكنولوجية والتي  أدت إلى تبالإضافة إلى الابتكار  ،انطلاقا من سوق المنتج أي الابتكار
 داخل المجتمع. 

تحقيق أىدافيا  ليا ىذه العممية التي تضمنكما تناول ىذا الفصل عممية إدارة الابتكار داخل المؤسسة  
فقدان مركزىا التنافسي  ىر إلا أنيا في الوقت نفسو تحمل مخاطر كبيرة قد تؤد  بالمؤسسة إلمن عممية الابتكا

ليذا يجب عمى المؤسسة أن تقوم بالتفكير والتسيير  ،عن فشل عممية الابتكار ناتجةأو عمى الأقل تحمل تكاليف 
تحسين أو الخاصة بالمشاكل و  ومواجية التحديات ،نجاح من جيةالضمان  بيدفوالتنظيم الجيد ليذه العممية، 

. وكأي عممية إدارية داخل المؤسسة تخضع عممية من جية أخر  ابتكار خدمة أو منتج أو عممية جديدة
 .ذلكالمستعممة في لمتقييم وذلك باستخدام مختمف النماذج الابتكار 

الوظيفة  سة منياوفي الأخير تم التطرق إلى علاقة الابتكار بأىم الوظائف الاستغلالية داخل المؤس 
إلى إدخال تنظيمات وعمميات إدارية جديدة من  من خلال عممية الإبتكار فييا المؤسسة تيدفالتي الإدارية و 

بشكل  طور منظومة الابتكارىذا الأخير يساعد بشكل مباشر في ت ،الرفع من الأداء الإداري داخل المنظمة أجل
ة المتعمقة بالابتكار بشكل مباشر مثل وظيفة البحث كما يساىم في تدعيم الوظائف الأخر  وخاصعام. 

والتطوير ووظيفة التسويق والتي يعتبر فييا الابتكار من بين المفاىيم التي أثارت اىتمام  الأكاديميين والممارسين 
 وىو ما تجسد فيما يعرف بمفيوم الابتكار التسويقي والذي سنتناولو في الفصل اللاحق. ،عمى حد سواء
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 وعناصرهالفصل الثاني: الابتكار التسويقي 
 تمييد

كما يعتبر التوجو الجديد   ،المعاصرةىتماـ المنظمات ا بؿ بأف الابتكار أصبح يمثؿ جوىر لقد رأينا مف ق 
  ...الخ،ليا، حيث أصبح يغطي جميع المجلبت والوظائؼ داخؿ المؤسسة، كالإنتاج والموارد البشرية، المالية،

الوظائؼ مسو الابتكار والتجديد مف خلبؿ إدخاؿ منتجات وأساليب تسويقية تضمف لممؤسسة  والتسويؽ كباقي
 التميز والتفوؽ التسويقي مقارنة بالمنافسيف.

ومع تزايد التغيرات الديناميكية في عوامؿ المحيط الخارجي لممؤسسة مف جية وضرورة التكيؼ معيا مف  
مجالات عديدة كالمنتج،  ىيـ الابتكار التسويقي الذي يشمؿنى مفاعمى المؤسسة تب زـلبفأصبح مف الجية أخرى 

ع الفرص التسويقية منشطة التسويقية التي تزيد مف تكامؿ ىذه العناصر وباقي الأوالتسعير، والترويج، والتوزيع، 
مستديمة مزايا تنافسية  متلبؾوايمكنيا مف كسب حصة سوقية جديدة التي تظير في محيط المؤسسة مما 

 عب عمى المنافسيف تقميدىا.يص
ديد خاصة ىذا المفيوـ الإداري الج ىنفسيا مجبرة عمى تبنالمؤسسة الجزائرية وعمى ىذا الأساس وجدت  

قتصاد الحر والانضماـ إلى المنظمة العالمية لمتجارة وظيور المنافسة في العديد مف مع توجو الجزائر نحو الإ
الذي يضمف تقديـ منتجات وخدمات ذات وأساليب التنافس  الجيد لطرؽ القطاعات الاقتصادية التي تتطمب الفيـ

وأماـ ىذا التحدي المتزايد وجب عمى المؤسسة الجزائرية أف تقابمو بمستوى موازي قيمة وجودة بالنسبة لمزبوف. 
السوؽ أدائيا إلى مستوى يضاىى نظيرتيا في زيادة معدلات مف الإبداع والابتكار التسويقي الذي يمكنيا مف 

 العالمي.
 وسنحاوؿ خلبؿ ىذا الفصؿ التطرؽ إلى المباحث التالية:     
 ؛مفاىيم أساسية لابتكار التسويقياالمبحث الأول:  -
 ؛ومتطمباتيا الابتكار التسويقيإدارة عممية المبحث الثاني:  -
 ؛يالممارسات الابتكارية في عناصر المزيج التسويقالمبحث الثالث:  -
 .الابتكار في الأنشطة التسويقية الأخرىبع: المبحث الرا -
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 مفاىيم أساسية الابتكار التسويقي الأول:المبحث 

اح في سوؽ نجالوعامؿ مف عوامؿ  ،يعد الابتكار التسويقي عنصرا ميما في بيئة الأعماؿ المعاصرة 
خاصة وأف ىناؾ  ضرورة ممحةيتميز بالتنافس الشديد، فتسميط الضوء عمى ىذا المفيوـ الإداري الحديث أصبح 

خاصة في جانبو المتعمؽ بالابتكار  ،ما امما جعؿ مفيومو يتسـ بالغموض نوع ،نقص كثير حوؿ ىذا الموضوع
المفيوـ الذي بدأ يأخذ مكانة ىامة في  ىذا . وسنحاوؿ الآف تسميط الضوء عمىفي الترويج، والتسعير، والترويج

 البقاء والنمو والاستمرار.  أجؿالمؤسسات الراغبة في التنافس مف 
 المطمب الأول: تطور مفيوم الابتكار التسويقي 
ة توجيو المستيمؾ يمثؿ فمسف صالح الأطراؼ المتبادلة، حيثييدؼ التسويؽ بصورة عامة إلى تحقيؽ م 

تطور ايد العولمة والوالترويج للؤفكار والسمع والخدمات، ونظرا لتز  ،التسعير ،علبقات المنتجفيو دليؿ لكؿ 
الذي زاد مف اضطراب بيئة الأعماؿ الشيء الذي جعؿ التسويؽ يحتاج إلى تصور يتماشى مع واقع التكنولوجي 

محاجة إلى التفكير في توسيع نطاؽ ل كاستجابةومف ىنا برز الابتكار التسويقي  .1ممارسي التجارة المعاصرة
دة لحؿ المشكلبت وتحقيؽ نتائج مالية وغير التسويؽ. حيث يشير إلى عممية الجمع بيف نيج جديد وأفكار جدي

كما يربط الإبداع وفي ىذا المعنى يربط الابتكار التسويقي بيف الجوانب المالية والتنظيمية والأفراد،  .مالية
بالابتكار، فالإبداع يجري عمى تطوير الأفكار الجديدة أما الابتكار فيجري عمى تطبيؽ ىذه الأفكار. ىذا النوع 

ي تضمو كبيرة أو متوسطة أو التسويؽ يحتاج إلى تييئة الظروؼ والمناخ ميما كانت نوع المؤسسة التالجديد مف 
الأفراد عمى حؿ مشكلبتيـ وابتكار إستراتيجيات جديدة لتحقيؽ النتائج. إذف  مف أجؿ نجاحو في مساعدة، صغيرة

ة بيف المفاىيـ النظرية والتطبيقية في تقميؿ الفجو  أجؿالابتكار التسويقي يضمف الاستعماؿ الناجح للؤفكار مف 
  .2فيو يقوـ عمى بناء نموذج جديد خارج ما يعرؼ بالتسويؽ التقميدي ،مجاؿ التسويؽ

 أبعاد الابتكار التسويقي :1-2الشكل رقم
 
 
 

Source: Fillis, lan & rentschler ruth; op cite: p: 13. 

                                                           
1
Fillis Lan & rentschler ruth, creative marketing an extended metaphor for marketing in a new age, plagrave 

macmillan, 2006, p: 8.  
2
 Idem, p: 13. 

 المحيط

 التخصصات 

 الأفراد
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إلياـ  أجؿمف عتمد عمى مجموعة مف التخصصات يوضح ىذا الشكؿ توجو الابتكار التسويقي الذي ي 
بوف في دفع حدود المعرفة عف طريؽ المحاولات المتزايدة ، الذيف يرغتفكير أعماؿ الممارسيف والأكاديمييف

 ،إستراتيجيستخداـ التفكير الابتكاري كسلبح ايقية بالميزة التنافسية عف طريؽ والرامية إلى ربط الأنشطة التسو 
وذلؾ عف طريؽ  ،ستباقي والفرصة لخمؽ القيمة لممستيمؾانيج شطة التسويقية الابتكارية لممبتكر ىذه الأن وتمنح

جتماعية والثقافية قتصادية والإستغلبؿ الفرص الإا أجؿالقطاع العاـ والخاص مف  خمؽ توليفة مثمى مف موارد 
 .1في المحيط المتغير

فقد ظير  ،الذي مرّ بعدة مراحؿـ الابتكار التسويقي تبمور مفيو  ة المتغيرة إلىيلقد أدت العوامؿ البيئ 
ات مف يستيلبكية ثـ تتابعت التطورات إلى أف ظير تسويؽ السمع الصناعية في عقد الستينتسويؽ السمع الإ

جتماعي في السبعينيات والثمانينيات مف القرف نفسو، ثـ والإ ربحيلآالقرف الماضي، ثـ جاء مفيوـ التسويؽ ال
ثـ ظير التسويؽ الريادي في عقد  ،تسويؽ الخدمات والذي كاف يمثؿ نقمة نوعية في المفاىيـتبمور مفيوـ 
والشكؿ  ليمثؿ ثورة في عالـ المفاىيـ الإدارية ،2000مفيوـ الابتكار التسويقي فقد برز في عاـ  أماالتسعينيات. 

   . 2التالي يوضح مراحؿ تطور الابتكار التسويقي
 ور الابتكار التسويقي: مراحل تط2-2الشكل رقم

                         
 الاستيلبكية تسويؽ السمع                                         

 تسويؽ السمع الصناعية                                         
 الاجتماعيو تسويؽ اللآربحي                                  
 تسويؽ الخدمات                                      

 التسويؽ الريادي                                         
 ابتكار التسويقي                                         

  
 
  

1950 1960 1970 1980 1990 2000                                                                        
     Source: Fillis  Lan & rentschler ruth, op cite, p: 8.   

 ىذه المراحؿ بشكؿ مف التفصيؿ:شرح وسنتناوؿ الآف  
 

                                                           
1
Fillis lan, & rentschler ruth, op cite, p: 14.  

تأثير عناصر الابتكار التسويقي في تعزيز الأداء التسويقي دراسة استطلاعية لعدد من مدراء في مجموعة من المنظمات ندى عبد الباسط كشمولة، " 2
 .172، ص: 2014، 115، العدد 36مد مجمة تنمية الرافديف، المج "،الصناعية بمحافظة بغداد

 جدب الزبون                     

 

 

 جدب الزبون                      
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 1951 مرحمة تسويق السمع الاستيلاكية أولا:
شؾ ىناؾ الكثير مف الأفراد عند سماعيـ كممة التسويؽ يفيمونيا عمى أنيا ىيكؿ الأعماؿ التجارية، ولا  

لسمع الاستيلبكية خلبؿ عقد الخمسينيات مف القرف ا مفيوـ التسويؽ وتطوره كاف فيلفي أف أوؿ ظيور 
، والعديد مف 4Pي، وىناؾ ظيرت عناصر المزيج التسويقي الأربعة والمعروفة في أدبيات التسويؽ بػػػ الماض

حيث تمثؿ . 1رةفي البمداف المتطو  مبادئو مطبقة في العصر الحالي ومستعممة في تطوير المنتجات لممستيمكيف
ؾ حيث أدر  ،بالكفاءة والإنتاجية داخؿ المؤسسة إلى الاىتماـ بالزبوف ىتماـالاىذه المرحمة فترة الانتقاؿ مف 

أنو  أصبح مف الصعب عمى أي مؤسسة التأثير عمى قرارات المستيمكيف مف خلبؿ إنتاج المنتوج  المسيروف
قدرتيا عمى تقديـ  أساسا بمدى ةلية وكفاءة أي منشأة مرتبطومحاولة إقناع المستيمكيف بشرائو، وىنا أصبحت فعا
  . 2بمنافسييا سمع وخدمات ذات قيمة لمزبوف وبمزايا أفضؿ مقارنة

 1961 تسويق السمع الصناعية ثانيا:
سمح لو بغزو  المتزايد إذا كانت السمع الاستيلبكية ىي مصدر ظيور ونمو التسويؽ فإف ىذا النمو  

يختص بمجموعة مف الخصائص التي لا توجد ربما في السمع الاستيلبكية، ومف بيف  و قطاعات جديدة جعمت
حتياجات احيث يعرؼ التسويؽ الصناعي بأنو "ذلؾ النشاط الموجو لدراسة ىذه القطاعات نجد السمع الصناعية 

لعمؿ عمى إشباعيا مف ورغبات الزبائف الصناعييف المختمفة ذات الصفات الفنية المعقدة، الحالية والمستقبمية، وا
لإدارة الإستراتيجية عتماد فمسفة ومنطؽ االزبائف الصناعييف مف خلبؿ إ  خلبؿ عمميات تبادلية وتكاممية بينو وبيف

إف ىذا النموذج مف التسويؽ والذي كاف يعتبر كمرجع في صناعة  ، 3لأنشطة التسويقية المختمفة"في ممارسة ا
لأف المشاريع الابتكارية أخذت حيزا بارز مف في الوقت الحاضر  ؿ شؾمحوبناء تفكير متسمسؿ أصبح  القرار

وذلؾ بواسطة فرؽ مستقمة أو ضمف فرؽ متعددة التخصصات سواء في  ،تفكير المسيريف داخؿ المؤسسة
 .4المؤسسات الكبيرة أو حتى المتوسطة والصغيرة منيا

 1971التسويق اللآربحي والتسويق الاجتماعي  ثالثا:
حدا فاصلب في تفكير ممارسي التسويؽ حيث تـ الانتقاؿ بيذا المفيوـ مف  1969ت سنة لقد مثم  

ففي  يادفة لمربح وذلؾ كمسيؿ لعمميا أو منظـ ليا.الالمؤسسات الربحية إلى الجمعيات الخيرية والمؤسسات غير 
ويؽ عف طريؽ التس بتوسيع مفيوـ  Kotler and Sidney Levyسيدني ليفي ىذه السنة قاـ فميب كوثمر و 

، الخبيع معجوف الأسناف أو الصابوف... مفد عأبيذىب إلى حد  جتماعيإف التسويؽ نشاط مقاؿ جاء فيو بأ

                                                           
1
Fillis lan & rentschler ruth, op cite, p: 14.    

2
Brigitte Bouton et d’autre, marketing l’essentiel  pour  comprendre décide agir, Bruxelles, édition de bouck 

université, 2002, p 29. 
عي كمدخل إستراتيجي وتنافسي لترقية الصادرات الصناعية الجزائرية مع التطبيق عمى المؤسسات "التسويق الصناعماري جمعي وقندوز طارؽ،  3

"، لممؤسسات الصناعية خارج المحروقات في الدول العربية التنافسية"المنافسة والاستراتيجيات ، مداخمة بالممتقى الدولى الرابع حوؿ المتوسطة والصغيرة"
 .14، ص: 2012جامعة المسيمة، 

4
Fillis lan & rentschler ruth, op cite, p: 9.  
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وكؿ ىذه ، الربحية فعدد كبير مف الأعماؿ في المجتمع أصبحت تتـ مف خلبؿ منظمات أخرى غير الشركات
 عتبرت ذلؾ أـ لا.تؤدى أنشطة شبيية بالتسويؽ سواء إ المنظمات 

ىتمامو سويؽ سيفقده إ عتبار أف توسيع التإىذا المفيوـ في أوؿ الأمر بقييا ورغـ المعارضة التي ل 
 "Nickels"أعماؿ مثؿ أخرى  أعماؿ الأساسي، لكف ىذا الانتقاد لـ يدـ كثيرا نظرا لتوسع ىذه الفكرة مع ظيور

رة توسيع فكرة التسويؽ. بضرو يؤمنوف  % 95في التسويؽ ووجد بأف  بروفيسور 74رأي  باستقصاءالذي قاـ 
لتسويؽ بقوا عمى مصطمح اجتماعي حيث أتسميتو بالتسويؽ الإ 1971قترح كوثمر وزوالتماف سنة ىذا وقد إ

عبر يالتسويؽ غير ىادؼ لمربح والذي ب وأصبح يعرؼىتمامو، ثـ توسع ىذا المفيوـ إ لمحفاظ عمى ميدانو وجوىر 
تصاؿ عمى الزبائف بالاـ المنتجات والخدمات وتسميميا، والحفاظ عمى الوظيفة التي تمكف المنظمة مف تصمي

مف  رتعبّ  تصالاتإبية تمؾ الاحتياجات وبناء برامج حتياجاتيـ وتطوير منتجات لتماالمستمر معيـ والتعرؼ عمى 
 . 1المنظمة عف أىدافيا خلبلو
 1981تسويق الخدمات  رابعا:

 عتبارا فر التجربة والأداء لممستيمؾ مع ة، ىذا التركيز يو تـ خلبؿ ىذا العقد النظر إلى التسويؽ كخدم  
. وىذا راجع بالأساس إلى الخصائص التي تتميز بيا الخدمة مثؿ 2كجيات فعالة، والعملبء ىـ الجماىيرالأفراد 

مف  اللآممموسية أي ليس ليا وجود مادي ولا يمكف فحصيا فيي تعتمد كثيرا عمى الترويج وعمى عممية الإقناع
مقدـ الخدمة، كما تتميز بعدـ التجانس حيث تختمؼ درجة جودتيا مف عميؿ إلى آخر بحسب الوقت  قبؿ

المستغرؽ في أدائيا ونوع المعاممة التي يتمقاىا مف قبؿ موظفي المؤسسة الخدمية، وعمى ىذا الأساس يعتبر 
 موظفوف بمثابة عملبء داخمييف بالنسبة لممؤسسة. ال
محيط الأعماؿ وزيادة التوجو التسويؽ يعود بالأساس إلى التغير الكبير في إف ىذا التطور في مفيوـ  

قتصاد في بعض الدوؿ المتطورة ثمثي ث بمغت نسبة مشاركة الخدمة في الإحي ،قتصاد مبني عمى الخدماتانحو 
 الناتج الداخمي الخاـ.

 1991خامسا: التسويق الريادي 
أوؿ   Richard Cantillonويعتبر  بتكاريالا التسويؽالتي سبقت ظيور  خيرةالأ المرحمةىي وىذه   

مف تطرؽ إلى ىذا المفيوـ حيث ركز عمى قضايا متداخمة بيف نظريات التسويؽ التقميدية والإيماف بتحقيؽ 
تمكف  وتعتبر الريادة إحدى الطرؽ التي  .3الجديدة الريادة عف طريؽ أنشطة التسويؽ الصغيرة والمغامرات

                                                           
  .53، ص: 2005، عماف، مؤسسة الوراؽ لمنشر والتوزيع، تسويق الخدمات المتخصصة منيج تطبيقيعبد العزيز أبو نبعة، 1

2 Fillis lan & rentschler ruth, op cite, p: 9.  
مجمة المثنى  "،لمميزة لتعزيز التسويق الريادي دراسة تحميمية لآراء مدراء مصرف الرافدين"توظيف القدرات ا سناء جواد الكاظـ ورونؽ كاظـ حسيف شبر،3

 . 112، ص: 2014، 4، العدد 3لمعموـ الإدارية والاقتصادية، المجمد 
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ستمرارية قدراتيا التنافسية في الأسواؽ العالمية في الوقت الحاضر، ابقائيا مع زيادة عمى  ظةالمؤسسة مف المحاف
 . 1ومعالجة المشاكؿ التي تواجييـ في البيئة التنافسية

 :2ويمكف تمخيص أىـ دوافع ومبررات ظيور التسويؽ الريادي في 
 الية؛تطوير الحاجات الحالية في بيئة جديدة والرغبة في زيادة الفع -
 مواؿ والجيود والميارات؛لأخلبؿ الاستثمار الفاعؿ لموقت وا تحقيؽ القيمة المضافة مف -
 الخصائص الإبداعية الابتكارية لمتسويؽ الريادي ومداخمو؛  -
 مراعاة خصائص البيئة المتغيرة وما تتضمنو مف ضغوط ومتغيرات؛ -
 المنافسة. اعدىا عمى مواجوحاجة المؤسسات الصغيرة إلى قدرات وأنشطة تسويقية تس -
ويمكف تمخيص الأبعاد التي يقوـ عمييا التسويؽ الريادي في الابتكار، المخاطرة، والنشاطات الداعمة،  

ه الفرص ىذ تجسيدالابتكار وىو الطريقة المنتظمة التي بواسطتيا يبحث المقاوؿ عف فرص جديدة وطرؽ 
حمؿ الأفكار الجديدة إلى المؤسسة والمجتمع والجمعيات، كما ، أما المخاطرة فتشير إلى طريقة مثمرة أساليبب

أما الأنشطة  الفرص التي يعتقد بأنيا تحقؽ نجاحات. أجؿلتخصيص موارد كبيرة مف تشير إلى استعداد الناس 
 القدرة عمى التكيؼ والقدرة عمى كسر الطرؽ التقميدية فيو تطمب المثابرة التي تصناعة الأشياء الداعمة فترتبط ب

 .3التسيير
لقد ظير ىذا النوع مف التسويؽ كاستجابة إلى التطورات البيئية المعاصرة : 2111الابتكار التسويقي  سادسا:

الفرص وضماف الاستعماؿ الناجح  اقتناص أجؿمف رية يفي الأساليب التس التي تتطمب التطوير المستمر
معيار الرئيسي لنجاح الابتكار وليس درجة حداثة للؤفكار المبتدعة وقبوليا في السوؽ، لأف ىذا القبوؿ ىو ال

 .4الفكرة المبتدعة فقط
  الابتكار التسويقيماىية المطمب الثاني: 

ىناؾ عدة مصطمحات مستعممة لمدلالة عمى مفيوـ التسويؽ الابتكاري منيا التسويؽ أولا: تعريف:   
 Innovative (creative)جمعة. ، مثؿ ما أشار إليو نعيـ حافظ أبو5الإبداعي، التسويؽ الابتكاري

marketing  ويمكف أف نوجز 6بالإضافة إلى مصطمحات أخرى مثؿ الابتكار التسويقي أو الإبداع التسويقي ،
 أىـ التعاريؼ فيما يمي:

                                                           
 .113المرجع نفسو، ص: 1
عية في عينة من مصارف المياه المعدنية في إقميم قياس عمميات التسويق الريادي في منظمات الأعمال الصغيرة دراسة استطلادرماف سميماف صادؽ، "2

  .80، ص: 2010، 4، العدد 8، المجمدكردستان"
3
Fillis lan & rentschler ruth, op cite, p: 10.    

4
Idem, 9. 

5
 .3، ص: 2003، القاىرة، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، التسويق الابتكارينعيـ حافظ أبو جمعة،  
 .4، ص: المرجع نفسو6
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بقولو "التسويؽ الابتكاري ىو وضع الأفكار الجديدة أو غير التقميدية  جمعةيعرفو نعيـ حافظ أبو  - 
فيما يخص المنتج )سمعة كاف أو خدمة( أو عنصر السعر،  ...،مي في الممارسات التسويقيةموضع التطبيؽ الفع

الترويج، أو المكاف، أو كؿ ىذه العناصر في آف واحد. وقد يكوف الابتكار في مجاؿ بحوث التسويؽ، كذلؾ قد 
ونلبحظ  .1وضوع معيف"ختلبؼ مع المنافسيف في موقفيـ تجاه ماؽ الابتكاري تبنى قضية معينة أو يأخذ التسوي

الأنشطة التسويقية التكتيكية والمتمثمة في  الابتكار في عمىأكثر مف خلبؿ ىذا التعريؼ أف الباحث ركز 
 عناصر المزيج التسويقي بالإضافة إلى بحوث التسويؽ.

منتج  ف التسويؽ الابتكاري يأخذ عدة أشكاؿ مثؿ النجاح في تسويؽبأوآخروف  Jacinta moreiraيرى  -      
عمى إدخاؿ مفاىيـ  كذلؾ جديد، خمؽ خطط تسويقية جديدة، تقنيات بيع تزيد مف تحسيف الأداء، كما يرتكز

ة. حيث وبناء التسويؽ داخؿ المؤسسفي جديدة في الإستراتيجية التسويقية، أو مختمؼ الطرؽ الحالية المستعممة 
المنتج، أو التوزيع، سياسة التسعير، أو الترويج، يير في تصميـ تغال الابتكار التسويقي عمى عمى ما سبؽ يقوـ

لقد ركز ىذا التعريؼ عمى  .2ختراؽ السوؽ الحالي، أو سوؽ جديدةاالسماح لممؤسسة ب أجؿجميعيـ مف  أو
 بالنسبة للببتكار. أكثر مف الجوانب التكتيكية الجوانب الإستراتيجية 

لنشاط الذي يركز عمى أساليب العمؿ التسويقية ا :بأنوعادؿ ذاكر النعمة ورعد عدناف رؤوؼ ويعرفو  - 
لإدارة والعامميف عمى لاسيما ما يتصؿ منيا بعناصر المزيج التسويقي وىو بيذا يمثؿ مرحمة تمتقي خلبليا ا

مف مراحؿ الإنتاج الأولى بدءا  ،عتماد التغيير مف خلبؿ وضع آليات محددة لاعتماد الأفكار الخلبقةالرغبة في إ 
ويتبف لنا مف خلبؿ ىذا التعريؼ بأف  .3حتياجاتوا  عممية بناء عمى رغبات المجتمع و ا بعد تمؾ اللمسمعة إلى م

عتماد ا رغبة مف قبؿ الإدارة والعماؿ في الباحث ركز عمى المتطمبات الخاصة بالتسويؽ الابتكاري والمتمثمة في ال
 .في الأنشطة التسويقية التغيير

تقديـ أي شيء جديد فكرة، منتج، خدمة، تكنولوجية، وتجسيد بأنو   Michel O'dwyerكما يعرفو  - 
  .4إلى ىذه الطريقة الجديدةجدب الطمب  أجؿىذه الفكرة في شكؿ فرصة تسويقية مف 

ومف خلبؿ ما سبؽ يمكف القوؿ بأف الابتكار التسويقي ىو عبارة عف عممية التطبيؽ اليادؼ للؤفكار  
بالجوانب الإستراتيجية مثؿ السياسات والاستراتيجيات والخطط التسويقية،  الجديدة سواء كانت ىذه الأفكار متعمقة

التموقع الاستراتيجي، أو متعمقة بالجوانب التكتيكية مثؿ تغيير تصميـ المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع، أو و 

                                                           
 .4المرجع نفسو، ص: 1

2
Jacinta moreira & all, "Drivers of marketing innovation in Portuguese firms, economic interferences", Amfiteatru Economic  

Vol 14, no 31, 2012, p: 196. 

مى التسويق الإبداعي دراسة استطلاعية في الشركة العامة لصناعة "التوجيات البيئية المعاصرة وانعكاساتيا ععادؿ ذاكر النعمة ورعد عدناف رؤوؼ، 3
   .84، ص: 2011، 104، العدد 33مجمة تنمية الرافديف، المجمد  "،الأدوية ومستمزمات الطبية نينوى

4Michel O'dwyer & Audrey gilmore, "commentary innovation marketing in SMEs", European journal of marketing, 2009, vol 43, 

43, no 112, p: 51. 
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عف طريؽ ي أو غزو أسواؽ جديدة غيرىا مف الأنشطة التسويقية، وذلؾ بيدؼ السيطرة عمى السوؽ الحال
 ستغلبؿ الأمثؿ لمفرص التسويقية بداخمو.الإ

 ثانيا: خصائص وأىمية الابتكار التسويقي
مجموعة الخصائص التي يتسـ بيا التسويؽ الابتكاري عف  العديد مف الدراسات تلقد بين: خصائصو -1     

 :1غيره مف الابتكار في مجالات الأعماؿ الأخرى والتي يمكف أف نوجزىا في ما يمي
لا يتوقؼ التسويؽ الابتكاري عمى مجرد توليد فكرة معينة ولكف يجب أف توضع تمؾ الفكرة موضع التنفيذ  -  

 الفعمي والتطبيؽ العممي داخؿ المؤسسة؛
 التسويؽ الابتكاري لابد أف يستغؿ الأفكار الجديدة لكي يكوف مفيد بالنسبة لممنظمة؛ - 
 ف، بؿ يشمؿ جميع الأنشطة داخؿ وظيفة التسويؽ.يختص بمجاؿ معيالتسويؽ الابتكاري لا  -  
بيف المنظمات المتبنية ىذه الأىمية  لتسويؽ الابتكاري وتتداخؿ أبعادتتعدد أىمية ا: أىمية التسويؽ الابتكاري -2

مف جية أخرى، ويمكف تمخيص ىذه الأىمية  -الزبائف والمجتمع –لو مف جية والأطراؼ الأخرى المستفيدة منو 
 في:
يضمف التسويؽ الابتكاري بالنسبة لمزبائف سواء كانوا أفراد أو مؤسسات  :بالنسبة للؤفراد والمجتمع -1. 2   

إشباع الحاجات والرغبات بشكؿ أفضؿ، أو الاستفادة مف طرح منتجات وأساليب تسويقية تزيد مف رفاىية الزبوف. 
المجتمع بصورة عامة. حيث يساىـ الابتكار  ىذه الفوائد التي يمكف أف يستفيد منيا الزبوف تنعكس مباشرة عمى

قتصاد يقوـ أساسا عمى التنمية المبنية عمى اشة، وزيادة الناتج القومي وبناء التسويقي في الرفع مف مستوى المعي
ر، وخاصة بالنسبة لمتسويؽ الدولي الذي يضمف تنافسية منتجات الدولة في السوؽ العالمي ومنو ضماف الابتكا

 . 2الأجنبية توفير العملبت
تظير أىمية التسويؽ الابتكاري مف خلبؿ التركيز عمى :  أىمية التسويؽ بالنسبة لممؤسسات المعاصرة -2. 2  

السيطرة ب يسمحالاستجابة لرغبات الزبوف وأذواؽ المستيمؾ، كما يعتبر المفتاح لنجاح المؤسسات التجارية لأنو 
سمة مف سمات  لسوؽ عف طريؽ خمؽ الابتكار. ليذا فيو يعتبرعمى العوامؿ التي تضمف التنمية والتحكـ في ا

 .3قتصاديةادية كما يزيد مف سرعة الدورة الإالحديث وعامؿ مساعد عمى تسارع وتيرة التنمية الاقتصالاقتصاد 
ستخداـ إمكانيات الشركة ري إلى إيجاد مجالات جديدة وسبؿ إيسعى التسويؽ الابتكا بالإضافة إلى ذلؾ 

مقارنة  المستيمكيف حتياجاتاتحسيف تمبية  أجؿيا في السوؽ مف لتجات وتقنيات جديدة والترويج لتطوير من

                                                           
 .91، ص: 2014، 1دد مجمة الابتكار والتسويؽ، الع "،الدور الحكومي في تشجيع الابتكار التسويقيرامز الطنبور، "1
 .12نعيـ حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص: 2

3
Victoria ostrovskaya & all, "marketing of innovation is a Key area of strategic management of modern 

enterprise", Review of Applied Socio- Economic Research, 2014, vol 8, issue 2, pp: 124. 
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بالمنافسيف وزيادة كفاءة العمؿ عف طريؽ تعظيـ الأرباح وتقميؿ التكاليؼ، مما يؤدي إلى زيادة القدرة التنافسية 
 بيئة الأعماؿ المحمية والدولية.

ر المستمر في الإنتاج والترويج لممنتجات والخدمات اللبزمة يتطمب قتصاد قائـ عمى الابتكاإإف تشكيؿ  
تكيؼ المؤسسات مع مفاىيـ التسويؽ الابتكاري مع ضرورة إدخاؿ ىذا المفيوـ في قمب الأنشطة الداخمية 

 الأساس الذي تبنى عميو الإستراتيجية التنافسية القائمة عمى تقديـ منتجات جديدة واستغلبؿواعتباره لممؤسسة 
 :1الفرص المتاحة، وليذا فالتسويؽ الابتكاري يعتبر

 عممية تحميمية لإيجاد فرص جديدة لمتنمية المبنية عمى الابتكار وتعزيز المكانة السوقية؛ - 
 تأثير عمى أنشطة المستيمكيف في الأسواؽ المستيدفة والترويج لممنتجات والخدمات الجديدة؛مىو طريقة ل -
كما يمنح لممؤسسة فرص إدارة الابتكار تيدؼ إلى إيجاد فرص إبتكارية وتسويقيا، يعتبر وظيفة مف وظائؼ  -
قدر  أقصى ستخداـ التكنولوجيا الحديثة في إنتاج السمع والخدمات لتمبية حاجات الزبائف بصورة أفضؿ وتحقيؽا

 مف الأرباح وتدنية التكاليؼ؛ 
 إلى التنمية المبنية عمى الابتكار.قتصاديات الدوؿ ر كأداة يوجو بيا سموؾ الشركات وا  يعتب -
ونظرا للؤىمية المتزايدة لمتسويؽ الابتكاري فقد سارعت المؤسسات الحديثة إلى تبنى مفيومو في إدارتيا،  

إلى  2003في سنة  %9.1الابتكار التسويقي في عمؿ الشركات مف  ستخداـإفمثلب في روسيا تضاعؼ 
 .2كما ىو مبيف في الشكؿ التالي 19.01%

 تطور المؤسسات الروسية المتبنية لمفاىيم الابتكار التسويقي في أنشطتيا: 3-2: لشكل رقما

 
 

Source:  Victoria ostrovskaya and all, op cit, p: 127.  

                                                           
1
Idem, p: 126. 

2
Idem, p: 4. 
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مف الشركات الأمريكية تستعمؿ الابتكار التسويقي في عمميا  %50أما الشكؿ الثاني فيوضح بأف  
الشيء الذي ينعكس عمى سوؽ البمد مف حيث درجة تدفؽ المنتجات ذات التكنولوجية الفائقة والتي تزيد مف 

 .1رفاىية وتطور المجتمعات
 شطتيايم الابتكار التسويقي في أن: تطور المؤسسات الأمريكية المتبنية لمفاى4-2الشكل رقم: 

 

 
Source:  Victoria ostrovskaya and all, op cit,  p: 127. 

 المطمب الثالث: عناصر الابتكار التسويقي
 يمكف تمخيصيـ في الشكؿ التالي. للببتكار التسويقيحدد بعض الكتاب ستة عناصر 

 لابتكار التسويقيا: عناصر 5 -2 الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Fillis lan & rentschler ruth, op cite, p: 17. 

 

 

 

                                                           
1 Idem, p:4. 

 الابتكار المستمر الابتكار المستمر الابتكار المستمر

التطور التقني 

 الاستراتيجي

 الابتكار المستمر

 الخيال التسويقي

المخاطرة 

 المحسوبة

 التسويق الابتكاري

 جدب الزبون

 تدبير الموارد

التطور التقني 

 الاستراتيجي

 الابتكار المستمر
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 لوجيةر الإستراتيجية التكنو يأولا: تطو 
بتكار السمع اليد والقيـ والميارات، فضلب عف إبرسـ التق المؤسساتفي  الابتكاريةتقوـ الإستراتيجية  

الذي مع زمف التغيير و  المؤسسةد طرؽ تكيؼ يحدبت تقوـت العلبقة بالإبداع تيجيات ذاوالخدمات كميا. فالإسترا
مع التغيرات في أذواؽ المستيمكيف، والأسواؽ والأشكاؿ التنظيمية، والتحالفات المتزايدة. يجب أف يكوف متزامف 

مى توليد الزبائف وتحديد لدراسة السوؽ فيي بذلؾ تحتاج إلى قيادة قوية قادرة عالتكنولوجية  الإستراتيجية وتوجوقد 
 .1أوقات التغيير

 إيجاد قيمة لمزبونثانيا: 
تحقيؽ الريادة في البيئة  أجؿستغلبؿ الابتكارات مف إستراتيجيات التسويؽ الابتكاري إيجب عمى جميع  

تضمف فقط التي تنشط فييا، وخمؽ الفرص أماـ المنافسيف، فالقيادة ترتبط بالتغيير والإبداع. التسويؽ الريادي لا ي
 . إف التغيير التنظيمي أمرما يحتاجو الزبوف، ولكف خمؽ زبائف جدد في الأسواؽ الحالية أو الأسواؽ الجديدة

التسويؽ تقوـ عمى أساس الأفراد الذيف ىـ أساس  نظريةد والعشروف فإف حـ لتطوير الزبوف. ففي القرف الواحاس
فع إلى وف عف المشاكؿ الاجتماعية والتنظيمية، والتي تديطوروف ويخمقوف ويجيبالأفكار الجديدة، فيـ الذيف 
 Ross kantesستغلبؿ فرصتو قبؿ أف تقؿ أو تزوؿ تماما مف السوؽ. ولقد أشار االتغيير، ىذا الأخير يجب 

says  في كتاب The change master  بأف الابتكارات سواء في المنتجات أو الإستراتيجيات أو العمميات
لعمؿ والممارسات لا تتـ بواسطة الآلات ولكف تتـ بواسطة الأفراد. وليذا فإف الممارسات أو االتكنولوجية 

عماؿ بصورة عامة، ودور ات التأثير المفتوح عمييا وعمى الأالتسويقية تحتاج إلى فيـ الأبعاد الاجتماعية ذ
 الأفراد المستيمكيف في عممية خمؽ إمكانيات جديدة.

  رفع قيمة المواردثالثا: 
تأثير عمى الابتكار، فتجميع الأصوؿ التي تسمح بخمؽ المغامرات الساىـ عممية تدبير الموارد في ت 

. إف القدرة عمى بدؿ المزيد مف الجيد مف أمر في غاية الأىمية د التوجيات التنظيمية التي تسعى لتحقيقيايوتجس
. ليذا يجب عميو تدبير الموارد يودعمى ىذه الج بالأمواؿ التي تصرؼ المسوؽ الابتكاري يجب أف لا يقيدىا

ستخداـ مواردىا، بالإضافة إلى تحديد التي لا يمكف إف الطرؽ غير ميمة تخمص مالبطرؽ مختمفة وتوسيعيا و 
الموارد الثانوية الأخرى. فالابتكار ىنا بحاجة إلى أف يفيـ عمى أنو شيء جوىري لا يتعارض مع القدرات 

 .2التكنولوجياصرة القائمة عمى االعالمية المعالاقتصاديات الحالية و الإنتاجية 

                                                           
1
Fillis lan & rentschler ruth, op cite, p: 17.  

2
Gungor Hacioglu & all, "the effect of entrepreneurial marketing on firms' innovative performance in Turkish 

SMEs", social behavioral sciences, vol 58, 2012, p: 873. 
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فالتسويؽ الابتكاري ضروري بالنسبة لإدارة الموارد في قطاع الصناعات الناشئة التي تييمف عمييا  
الشركات الصغيرة والمتوسطة. فمف بيف خصائص ىذه المؤسسات أنيا ذات موارد محدودة ومنيا تحتاج إلى 

تحديد احتياجاتيا ومواردىا  أجؿبح ىذه العممية أمر ضروري عمى المنظمات مف تص وىكذابير الموارد، عممية تد
 التمويمية المتاحة.

  المخاطرة المحسوبةرابعا: 
التعرؼ عمى الأخطار بصورة مستمرة ىو جزء مف عمؿ المدير داخؿ المؤسسة، كما يقوـ بمتابعة  

مخاطر المنتجات والعمميات الجديدة، وتوجيو كما توكؿ لممبتكر التسويقي عممية حساب  ،الفرص عند ظيورىا
المنافسيف العملبء نحو طرؽ الاستخداـ الجديدة أو المنتجات الجديدة نفسيا. وذلؾ عف طريؽ الاشتراؾ مع 

والمورديف والموزعيف في القياـ بيذه الوظيفة. إف قياس المخاطر ىي جزء مف الممارسات التسويقية لممنظمات 
ونحف الآف بحاجة  مند أمد بعيد. كما تبدو اليوـ وسيمة لضبط الممارسات التسويقية نفسيا.وغير ربحية  ،الربحية

إلى خمؽ شروط مناسبة لمواجية الأخطار لضماف استفادة الأفراد والمؤسسات مف التجارب وخمؽ وتطوير 
 .1واختيار الأفكار التي تتطمب جيدا فكريا

 وأوط سواء في المؤسسات الكبيرة أو الصغيرة شر الىذه إف التسويؽ المعاصر بحاجة إلى خمؽ  
وعدـ الاتكاؿ عمى  جعؿ الأفراد يفكروف بطريقة غير تقميدية في بيئة مشجعة عمى الإبداع أجؿالمتوسطة مف 

  الطرؽ الحالية والظروؼ والإمكانيات المتوفرة.  
  الإبداعيخامسا: الخيال 

حسف الطرؽ فالابتكار ىو أي النجاحات التسويقية، دور ف والمبتكر التسويقي عمى يقيف بأف الخياؿ ل 
لمسارات غير معروفة مسبقا. ليذا ىناؾ دعوة متزايدة مف قبؿ الأكاديمييف مف المحصوؿ عمى المرونة واكتشاؼ 

القدرة عمى تشكيؿ ويقصد بالخياؿ الإبداعي  الابتكار رغـ أنيا تبقى محاطة بالفكر التقميدي لمتسويؽ. أجؿ
، ولا يرتبط الخياؿ فقط بالأفراد 2ر في العقؿ والخاصة بالأشياء التي لـ يسبؽ ليا مثيؿ مف قبؿالصور والأفكا

  .3المبدعيف بؿ يتوقؼ عمى إثارة الخياؿ للؤفراد
وىذه ىي وجية نظر الكثير  ،إف الاقتصاد الحالي ىو في الغالب اقتصاد ابتكاري بشكؿ مثير للبنتباه 

. فمثلب زيادة الاعتماد عمى قيمة الخياؿ الابتكاري ىو خمؽ مزيد مف التركيز عمى مف الاقتصادييف وعمماء الإدارة
 الممكية الفكرية، العلبمة التجارية، المواىب.

لقد كانت مناقشات سابقة تدور حوؿ الانتشار السريع للبعتراؼ بالصناعات التي تعتمد عمى الأنماط  
 يى ةالأخير  هوتنمية الممكية الفكرية، ىذفة يركز عمى تطوير الجديدة لممعرفة الإبداعية. ىذا النوع مف المعر 

                                                           
1
Idem, p: 873. 

2
Alexander Manu, The Imagination Challenge: Points of Departure for Strategic Creativity and Innovation, 

America, Pearson Education, 2007, p: 09. 
3
 A Coskun Samli, From Imagination to Innovation New Product Development for Quality of Life, London, 

Springer, 2011, p: 7.  
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مصطمح قانوني يعترؼ بالممكية غير ممموسة، وىي عبارة عف بناء مستحدث جاء بو المشرعوف لأغراض 
والتصاميـ وصؼ حقوؽ المالؾ لمعديد مف المنتجات المبتكرة، كما تشمؿ مجالات براءة الاختراع، وحقوؽ المؤلؼ 

في كتابو  Howkinsتحميؿ ممتاز ليذا التطور في السوؽ مف قبؿ ىناؾ لتجارية. وقد كاف والعلبمات ا
 اكتسبتىنا ىي أف الممكية الفكرية  "الاقتصاد الابتكاري كيؼ يكسب الأفراد الماؿ مف الأفكار؟" والنقطة الميمة

يا عمى المستوى الطويؿ، كما لكونيا تحافظ عمى إبداع الناس بحيث يمكف لممجتمع الاستفادة منكبيرة مصداقية 
 تحقؽ التوازف بيف مصمحة الفرد والمجتمع. 

وتشكؿ الحقوؽ الفكرية جزء كبير مف الصناعات الإبداعية والاقتصاد الابتكاري مثؿ الممكية الفكرية،  
الذي يضـ مجموعة مف الخدمات غير ممموسة والتي يتـ تحويميا إلى منتجات وكؿ ىذه الابتكار التسويقي و 
 لتحويلبت تضـ قيمتيف إضافيتيف الأولى ىي القيمة المعنوية، بالإضافة إلى القيمة المادية إف وجدت.  ا
يادفة لمربح )الكبيرة، الير غيدة والأعماؿ الجديدة والمؤسسات الخياؿ الإبداعي يربط بيف التكنولوجيا الجد 

بأف حياتنا  Floridaالناجمة عنيا. ليذا يرى   والصغيرة( والثورة الجديدة، مع التنمية الاقتصادية والاجتماعية
المسوقيف باعتباره يوفر الذي يمكف استخدامو مف قبؿ الخياؿ  لبىذه الأخيرة تمثؿ  ،تقوـ عمى روح الابتكار

 .1البنية التحتية لتدفؽ المعرفة والتكنولوجيا
 سادسا: الابتكار المستمر

حيث يتـ عمى مستوى الفكر الإداري بصفة  ت التسويؽىذا المفيوـ يتـ مناقشتو في الغالب خارج أدبيا 
عامة، الابتكار المستمر متعمؽ بتنمية المعارؼ وخمؽ الأفكار، فالأفراد بإمكانيـ الحصوؿ عمى المعرفة 
والمعمومة بنقرة زرّ. ىذا التدويؿ في المعارؼ أدى إلى تقميص دور البيئة المحمية. فالعالـ اليوـ يسيطر عميو 

المعرفي والفرص التكنولوجية التي تعتمد بشكؿ متزايد عمى الأفكار المحمية والعلبقات والميارات،  فرؽ الإبداع
التي تدعـ التدريب والتعميـ وبحوث  ،ىذه الفرؽ تتمثؿ في الأفراد، الحكومات والجامعات، والشركات المتخصصة

 .2التنمية الاقتصادية والاجتماعية
الإنتاجية بما  تحقيؽرؽ في خمؽ الميزة التنافسية فالأولى تتمثؿ في ىناؾ ثلبث طرؽ تستعمميا ىذه الف 

تعتمد عمى الابتكار المستداـ وعمؿ أشياء جديدة  يتناسب مع التخصص المعرفي والجيود والتكنولوجيا، والثانية
في القطاعات بسرعة في القطاعات التي تنشط فييا، أما الطريقة الثالثة فتقوـ عمى تطوير المعارؼ والتكنولوجيا 

 . 3ذات الصمة مما يؤدى إلى خمؽ فرص جديدة
 
 
 

                                                           
1
Fillis lan & rentschler ruth, op cite, p: 19.   

دية لمنجاح التسويقي دراسة إستطلاعية للآراء عيينة من مديري منظمات تأثير عناصر التسويق الابتكاري في الممارسات المؤ درماف سمماف صادؽ، " 2
 .193، 2015، 2، جامعة سيدي بمعباس، مجمة الابتكار والتسويؽ، العدد، "العمال في إقميم كردستان العراق

3
Fillis lan & rentschler ruth, op cite, p: 21. 
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 وطرق قياسو الابتكار التسويقيالمطمب الرابع: أنواع 
 أولا: أنواع التسويق الابتكاري    
ما يمي أىـ ىذه ويؽ الابتكاري إلى عدة أنواع وفيىناؾ عدة معايير وتصنيفات يمكف مف خلبليا تقسيـ التس 

  الأسس والأنواع:
السمع المادية، الخدمات،  :بما أف المنتجات يمكف أف تأخذ عدة أشكاؿ مثؿصنيؼ طبقا لنوع المنتج: الت -1

ؼ الشكؿ الذي يأخذه المنتج مثؿ إبتكار ختلب، فإف الابتكار التسويقي يختمؼ بإالميارات، الأفراد ،الأفكار
 .1بتكار الخدمات...الخالسمع المادية، إ

 :2تقسيمو وفؽ ىذا المعيار إلىالتصنيؼ طبقا لميدؼ: يمكف  -2
أو مواجية ظاىرة غير مرغوب فييا  ،بتكاري ييدؼ إلى حؿ مشكمة معينة تواجييا المنظمةتسويؽ إ -1. 2 

 تعاني منيا المؤسسة مثؿ تدىور المبيعات، وفي ىذه الحالة يكوف التسويؽ محؿ علبجي أو عبارة عف ردة فعؿ.
بو، وفي ىذه الحالة يكوف الابتكار كمبادرة  الأداء والارتقاءابتكاري ييدؼ إلى تحسيف تسويؽ  -2. 2 

proactive  أي يضمف عدـ وقوعيا أصلب، أو عمى الأقؿ يحد مف  ،فيو يعتبر بذلؾ نشاط وقائي لممشاكؿ
 احتمالات حدوثيا. 

لنوع مف كز ىذا احيث نجد التسويؽ الابتكاري الموجو لممستيمؾ النيائي، حيث ير التصنيؼ طبقا لمعميؿ:  -3
كبر عمى إثارة الدوافع العاطفية أكثر مف إثارة الدوافع العقلبنية. أما النوع الثاني فيتمثؿ في أالابتكار بدرجة 

فيو يعتمد عمى إثارة الدوافع العقلبنية بدؿ مف الدوافع التسويؽ الابتكاري الموجو إلى المستيمكيف الصناعييف، 
 العاطفية.

ث تتعدد أنواع التسويؽ الابتكاري بتعدد المنظمات التي تبتكر فمثلب قد يكوف التصنيؼ طبقا لممنظمة: حي -4
التسويؽ الابتكاري في منظمة ربحية، وقد يكوف في منظمة غير ىادفة لمربح، كما يمكف تقسيمو حسب نشاط 

نة صناعية، تجارية، خدمية،...الخ. كما قد يكوف التسويؽ الابتكاري الذي يصمح لمنظمة معي :المنظمات
 )صناعية مثلب( لا يصمح لمنظمة أخرى )خدمية( والعكس صحيح.

 :3التصنيؼ عمى أساس السوؽ: ويمكف تصيؼ التسويؽ الابتكاري حسب ىذا المعيار إلى -5

                                                           
 .5نعيـ حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص: 1
، 13، العدد 4المجمد  الغرى لمعموـ الاقتصادية والإدارية، ،"أدوات التعميم التنظيمي ودورىا في تبني ميارات التسويق الابتكاري"يز العبيدي، أزىار عز 2

 .162ص:  ،2009
 .15ص: ، 2015، 3يؽ، العدد تكار والتسو مجمة الاب "،التسويق الابتكاري كأداة لممنافسة في العمال دراسة حالة كوندورنجوى سعودي، رابح بوقرة، "3
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الابتكار التسويقي التابع: ويشمؿ الابتكارات التي تكوف تابعة للئحتياجات الحالية لمسوؽ بالإعتماد  -1. 5  
 عمى بحوث التسويؽ.

 الابتكار التسويقي المنعزؿ: ويمثؿ الابتكارات التي تحدث داخؿ المؤسسة بمعزؿ عف السوؽ والزبوف. -2. 5  
الابتكار التسويقي التفاعمي: تتحقؽ الابتكارات مف ىذا النوع عف طريؽ التفاعؿ بيف التكنولوجيا  -3. 5  

 والسوؽ أو الزبوف.
 ثانيا: قياس الأداء التسويقي للابتكار

معرفة مدى التقدـ الذي حققتو الشركة  أجؿعمؿ عممية قياس الأداء في التسويؽ الابتكاري مف تست 
 وتصحيح الأخطاء والانحرافات مف خلبؿ القياـ بالعمميات الرقابية اللبزمة. 

 :1ولقد اقترح أبو النعمة نموذجيف لعممية تقييـ التسويؽ الابتكارية ىما 
الأداء الفعمي مع  مقارنة أجؿلمؤشرات(: وىي عبارة عف مقاييس يتـ وضعيا مف ستخداـ المعايير )االتقييـ بإ -1

 وبواسطتو يتـ التوصؿ إلى ثلبث نتائج ىي: ،مسبقاأي الأداء الذي يتـ تحديده  ،الأداء المسطر
  رة الحدوث؛دالأداء الفعمي مع المتوقع وىي ناتطابؽ  - 
 نخفاض الأداء الفعمي عف المتوقع؛إ - 
 داء الفعمي عف المتوقع؛الأ زيادة -  
 :2ولذلؾ فإف ىذا المدخؿ يتضمف ثلبث خطوات أساسية ىي 
 تحديد المؤشرات: يمثؿ المؤشر الأداء المتوقع مف أنشطة التسويؽ الابتكاري خلبؿ مدة زمنية معينة، -1. 1

ب أف تتوفر فيو يجب أف يصؿ إليو المبتكر التسويقي، ىذا المعيار يج ذيوىو بمثابة المستوى المرغوب ال
مجموعة مف الخصائص مثؿ: الواقعية، القابمية لمقياس، التجانس مع المعايير الأخرى، ومف أمثمة المعايير 

مف  ،عدد الابتكارات، المدة الزمنية، عدد الأفكار الابتكارية وغيرىا :الخاصة بقياس التسويؽ الابتكاري نجد
 ؛المعايير الأخرى

 بعض الصعوبات والملبحظات التي يجب مراعاتيا عند إعداد ىذه المعايير: ويجب الإشارة في الأخير إلى
في عدد المعايير ليذا يجب حصرىا وضبطيا بصورة تستجيب إلى الأىداؼ المحددة مف  الاتساع الكبير - 

 ؛عممية التقييـ ىذه
جمالي الابتكارات بعض ىذه المعايير تعتبر مؤشرات مرغوبة مثؿ عدد إجمالي الابتكارات الناجحة إلى إ -

 ؛التسويقية، والبعض الآخر يعتبر مؤشر غير مرغوب فيو مثؿ عدد الزبائف المفقوديف بسبب الفشؿ في الابتكار
                                                           

 .292حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص: نعيـ 1
 .294 -292المرجع نفسو، ص: 2



 الفصل الثاني: الابتكار التسويقي مفاهيم أساسية 

66 

 

 ؛الفعمي مقارنة بالمسطر في بعض المؤشراتصعوبة قياس الأداء  -
اف بحسب أىمية كؿ ليذا تمجأ المؤسسة إلى تحديد أوز  ،لنسبية لممؤشرات مف مؤشر إلى آخرمية اىتفاوت الأ -

 واحد عمى حدى.
تتمثؿ في جمع المعمومات والبيانات يير التقييـ فإف الخطوة الثانية قياس الأداء الفعمي: بعد تحديد معا -2. 1

 ،حوؿ ما تـ مف أنشطة إبتكارية بالنسبة لممؤسسة، وذلؾ بالحصوؿ عمييا مف مصادرىا المختمفة داخؿ المؤسسة
ونظاـ خاص بالتسويؽ الابتكاري عمى وجو الخصوص وذلؾ مف  ،ومات تسويقيةليذا يتطمب وجود نظاـ معم

 عمى معمومات تتسـ بالحداثة والكفاءة والتي مف شأنيا زيادة فعالية عممية التقييـ. ضماف الحصوؿ أجؿ
 ،المعمومات الخاصة بتقييـ الأداء ومف الأىمية بما كاف تحديد مف لو سمطة وصلبحية الحصوؿ عمى 

الوصوؿ إلى عممية  أجؿة توضيح أف عممية جمع ىذه المعمومات ليس بيدؼ تتبع الأخطاء ولكف مف مع ضرور 
 تقييـ ناجحة لمتسويؽ الابتكاري.

المقارنة بيف الأداء الفعمي والمسطر: في ىذه المرحمة يتـ المقارنة بيف الأداء الفعمي في عنصر معيف  -3. 1
 ـ بالمؤشر الخاص بو.مف عناصر التسويؽ الابتكاري موضع التقيي

ىؿ  ،ولا يجب التوقؼ فقط عند نقطة المقارنة بؿ يجب تحديد الانحرافات الناتجة وتحديد أسباب حدوثيا 
وقوعيا في مع القياـ بإجراءات تصحيحية والعمؿ عمى عدـ تكرار  ؟ىي داخمة في نطاؽ تحكـ الإدارة أو لا

 المستقبؿ.
ىي أف عممية المقارنة ىذه قد تكوف جيدة في عنصر دوف  ومف الملبحظات التي يجب أف نشير إلييا 

آخر، أي لا تكوف عممية المقارنة إيجابية أو سمبية في جميع العناصر بؿ تكوف إيجابية في عنصر وسمبية في 
التخمص مف ىذا العيب تمجأ المؤسسة إلى أسموب الأوزاف حيث يتـ إعطاء نقاط وأوزاف  أجؿآخر. ومف عنصر 

مع المعيار المحدد ثـ جمع عدد ا أف ىناؾ أسموب العلبمة أي إعطاء علبمة لمدى انطباؽ الأداء لكؿ معيار كم
 .1وبةغقارنتيا مع إجمالي العلبمات المر العلبمات وم

فات وفي الأخير يجب عمى المبتكر التسويقي إعداد تقرير مكتوب يتضمف نتائج المقارنة ودراسة الاختلب 
 القرار. لاتخاذعميا السمطة الحيث يتـ رفعو إلى 

ىداؼ لأنيجي والدوري لمشركة والبيئة، وايقصد بالمراجعة الفحص الم المراجعة: ستخداـباتقييـ الأداء  -2
مف قياس الأداء تحديد عدد مف الأسئمة التي ويتضمف ىذا النوع ، 2المشاكؿو  الفرص والأنشطة لتحديد مجلبت

                                                           
 .294المرجع نفسو، 1

2
Philip Kotler and all, principles of marketing, Prentice Hall Europe, 1999, Second European Edition published, p: 

111.  
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حكـ عمى الأداء في ىذا الخلبؿ الإجابة عنيا التوصؿ إلى  تغطي جوانب التسويؽ الابتكاري، بحيث يمكف مف
 :1خطوات نمخصيا في ما يميالنوع مف التقييـ مف مجموعة المجاؿ، ويتكوف ىذا 

 حصدىا؛ي لتي يرغب المبتكر التسويقي فتحديد عناصر المراجعة: ويقصد بو العناصر ا -1. 2    
 ر: فتحديد ىذه المكونات تزيد مف درجة التحكـ فيو.تحديد النقاط والمكونات الفرعية لكؿ عنص -2. 2 
صياغة الأسئمة المتعمقة بكؿ نقطة: حيث يتـ طرح الأسئمة الخاصة بكؿ نقطة مع مراعاة  -3. 2 

الحصوؿ عمى ضماف  أجؿمف  والوضوح ،البساطة ،كالفيـ ،ة الصياغةيالإجراءات المتعارؼ عمييا في عمم
 تقييـ.مالبيانات اللبزمة ل

تحديد الأسموب الذي يتبع في الإجابة عمى السؤاؿ ودلالتو: ويقصد بو نمط السؤاؿ وطريقة  -4. 2 
عممية تأخذ أو اعتماد أسئمة الإجابة عميو مثلب السؤاؿ الذي ينطمؽ بػػ"ىؿ" تكوف الإجابة عميو بػػ "نعـ" أو "لا". 

 الإجابة عنيا شكؿ المقياس مثؿ موافؽ، محايد...الخ. 
لأسئمة عمى التسويؽ الابتكاري: بعد أف يتـ الانتياء مف إعداد الخطوات السابقة يتـ تطبيؽ ا -5. 2 

 إلى  بيدؼ التوصؿ وتحديد دلالاتيا. وذلؾ بالإجابة عمى الأسئمة ،تطبيؽ ىذه الأسئمة عمى التسويؽ الابتكاري
 مراجعة تسويقية فعالة. 

استنادا إلى الإجابات التي يتـ حمة عممية التقييـ وتتـ في ىذه المر تقييـ أداء التسويؽ الابتكاري:  -6. 2 
 والتي تعكس الواقع الفعمي لمتسويؽ الابتكاري في المؤسسة.  ،الحصوؿ عمييا

ويمكف أف يتـ ىذا التقييـ بالنسبة لكؿ نقطة مف النقاط التي تقع تحت كؿ عنصر مف عناصر الأداء  
داء الكمي لمتسويؽ  تقييـ الأ أجؿجميع العناصر مف أو بالنسبة ل ،أو مع عنصر مف عناصره ،موضع التقييـ

 . وفي المثاؿ التالي نقدـ معايير المقارنة المرجعية لموحة الابتكار الأوربية في إصدارىا الرابع سنة2الابتكاري
لدوؿ الأعضاء في بيف ا يداء الابتكار الأ ة الأوربية ترتيب ومقارنة، والتي بموجبيا حاولت المفوضي2012
 د الأوربي مف خلبؿ ثلبث أبعاد موضحة في الجدوؿ التالي: الاتحا
 اء الابتكاريالأدقياس : أبعاد 1- 2رقم الجدول 

 رج المؤسسة(االمساعدون )الحصول عمى محرك الابتكار من خ -1
 المورد البشري: توفر الموظفيف الماىريف عمى مستوى عالي -1. 1
 لمشاريع الابتكار ودعـ الحكومات لنشاط الابتكار الماؿ والدعـ: توفر الموارد المالية -2. 1
نشاطات المؤسسة )الحصول عمى جيود الابداع في المؤسسات بما ليا الأىمية الأساسية لنشاط المؤسسة في عممية  -2

                                                           
  .294جع سابؽ، ص: نعيـ حافظ أبو جمعة، مر 1
 . 177ندى عبد الباسط كشمولة، مرجع سابؽ، ص:  2
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 الابتكار(
 استثمار المؤسسة: وتشمؿ كؿ الجيود الاستثمارية لممؤسسة في الابتكار -1. 2
 جيود الحصوؿ عمى الريادة وجيود التعاوف بيف المنشآت التجديدية والقطاع العاـ.ة: الروابط والريادي -2. 2
المخرجات: الحصوؿ عمى حقوؽ الممكية الفكرية وتوليد الطاقات الإنتاجية في عمميات الابتكار وتدفؽ ميزاف المدفوعات  -3. 2

 التقنية.
 المخرجات )الحصول عمى نواتج نشاطات المؤسسة( -3
 الابتكار: عدد المؤسسات التي قدمت الابتكارات إلى السوؽ أو إلى مؤسساتيـ  وىو يغطي الابتكار التقني أو غير التقني -1. 3
 التأثير الاقتصادي: الحصوؿ عمى الناتج الاقتصادي للئبتكار في التوظيؼ والصادرات بسبب مبيعات نشاطات الابداع -2. 3

 .177ع سابؽ، ص: ندى عبد الباسط كشمولة، مرج: المصدر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 الفصل الثاني: الابتكار التسويقي مفاهيم أساسية 

66 

 

 ومتطمباتيا الابتكار التسويقيالمبحث الثاني: إدارة عممية 
لمختمؼ المشاكؿ البيئية التي تواجو  والحموؿ السريعة تسعى المؤسسات المعاصرة إلى وضع الخطط 

لتي زادت أىميتيا مع اىذه المشاكؿ عممية الابتكار التسويقي، الأفكار التي تأتي بيا مسارىا عف طريؽ 
التوجيات العالمية التي تأخذىا بيئة الأعماؿ، بالإضافة إلى تقمص دور الدولة في حماية المؤسسات الوطنية مف 
المنافسة الدولية خاصة مع ظيور المنظمات العالمية التي تشجع عمى التنافس الدولي الحر، ومف ىنا أصبح 

 ؿ عممية الابتكار التسويقي بداخميا.بمدى نجاح مراح أكثر نجاح المؤسسة مرتبط
دارتيا الابتكار التسويقيالمطمب الأول: عممية   وا 

 الابتكار التسويقيأولا: إدارة عممية 
في  تداخؿ أنشطتيا ووظائفيا، إلا أفو  تعقيدالالمؤسسة بتتسـ عممية الإدارة في جميع المصالح داخؿ  

كما أف مراحؿ  ،العوامؿ المؤثرة عمى ىذه العمميةدد المشاكؿ و مجاؿ الابتكار تكوف درجة التعقيد أكبر نظرا لتع
أثناء  اـ الموارد والتنسيؽ بيف الأنشطةستخدإدارة فعالة، وكفاءة في ما يخص إ عممية التسويؽ الابتكاري تتطمب

 كؿ مرحمة مف مراحؿ الابتكار أو بيف المراحؿ في حد ذاتيا.
توصؿ العديد مف الباحثيف إلى نتيجة مفادىا أف فشؿ الابتكار  ومما يبرز أىمية إدارة التسويؽ الابتكاري 

يعود بدرجة أولى إلى فشؿ المنظمة في عممية إدارتو، كما لاحظوا أف النجاح في الابتكار يعود أساسا إلى 
 التوليفة الناجحة بيف الموارد التقنية المتاحة وقدرة المنظمة عمى إدارتيا.

طريقة خاصة بيا في تطبيؽ إدارة التسويؽ الابتكاري، ىذه الطريقة  يكوف لكؿ منظمةما وفي الغالب  
الذيف يمثموف البيئة الداخمية، بالإضافة لعوامؿ أثر بالمعتقدات والقيـ والأفراد تدخؿ ضمف ثقافة المنظمة، حيث تت

ى "سياسة عرفت بروتيف يسم 3Mالبيئة الخارجية. إف ىذه الطريقة في الإدارة تعرؼ بالروتيف، فمثلب شركة 
بالابتكار بمقدار  التي ليا علبقة" والتي تعني منح العامؿ الحرية في حب الاطلبع الشخصي عمى الأمور 15%
 .1مف وقتو 15%
 الابتكار التسويقيإدارة عممية مراحل : ثانيا 
ىا والتي تسير عمى تسيير  ،الخطوات والمراحؿ المتتابعة مجموع الابتكاريالتسويؽ إدارة يقصد بعممية  
نتجات مبتكرة خطاء أثناء عممية الحصوؿ عمى أفكار ومتقميؿ إحتماؿ وقوع الأ أجؿوذلؾ مف  ،دارة المؤسسةإ

 يمكف وضعيا موضع التنفيذ. و  تكوف مفيدة لمسوؽ،

                                                           
 .72-70نعيـ حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص ص: 1
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حيث لا يوجد نموذج متفؽ عميو في ىذا  ،الابتكاريقد تعددت النماذج المتعمقة بمراحؿ عممية التسويؽ و  
 نا ذكر أىـ ىذه المراحؿ:الخصوص وسنحاوؿ ى

مرحمة توليد الأفكار: تبدأ ىذه المرحمة عند مواجية المؤسسة لموقؼ غير مرغوب فيو، أو عند وجود فرصة  -1
تسويقية مما يدفع المؤسسة إلى التعرؼ عمى المتغيرات المرتبطة بيا، وجمع المعمومات المتعمقة بموضع 

المستيمكوف، مندوبو  ) المنافسوف،مصادر خارجية وتحميميا مفالدراسة، سواء كانت مف مصادر داخمية أو 
، وىذا بيدؼ التوصؿ إلى أفكار البيع، العامموف والمديروف بالشركة، قسـ بحوث التسويؽ، قسـ البحث والتطوير(

 .1جديدة قابمة لمتجسيد
ائمة بخصائص إعداد ق :ىناؾ أكثر مف طريقة يمكف الاستعانة بيا في توليد الأفكار الابتكارية مثؿ 

 الشيء، إعداد قائمة أسئمة، جمسات العصؼ الذىني...الخ.
فإدارة التسويؽ ىي عادة ما تحدد  ،وتحتاج مرحمة توليد الأفكار إلى ممارسة العديد مف الأنشطة الإدارية 

ومف الأفكار  ة والمصادر التي تأتي منيايوالكيفية التي تتـ بيا ىذه العمم رع الذي يحتاج إلى توليد الأفكاالموضو 
  .2وغيرىا مف الأسئمة الإدارية ذات الصمة ،ومكاف الاحتفاظ ،، وكيفية الاحتفاظ بيايتمقاىا

 تكوف عدد كبير مف الأفكار الجديدة لكنيا لا تج في الغالب عف المرحمة السابقةينمرحمة غربمة الأفكار:  -2
مكانياتيا.لا تكوف ناجحة أو غير ملبئمة لممؤ  صالحة لمتطبيؽ الفعمي، أو ع ىذه وليذا يجب أف تخض سسة وا 
مثؿ فؽ معايير تحددىا إدارة الشركة. حيث تعتبر ىذه المرحمة تقييـ مبدئي للؤفكار و  ،الأفكار إلى عممية الغربمة

 .3مدى توافؽ الفكرة مع رسالة المنظمة وأىدافيا
صالحة مبدئيا الكار غير استبعاد الأف فيأىمية ىذه المرحمة في عممية التسويؽ الابتكاري  تمثؿت 

أو  ،فكرة صالحةلمتطبيؽ، والإبقاء عمى تمؾ التي يمكف إخضاعيا لمزيد مف الدراسة. لذلؾ مف الخطورة استبعاد 
 .4الإضرار بفعالية عممية الابتكار ومنو نشاط المؤسسة ككؿإلى الإبقاء عمى أخرى غير صالحة، مما يؤدي 

المرحمة يتـ تقييـ الأفكار )الابتكارات( بشيء مف التفصيؿ، حيث يحدد ما  تقييـ الأفكار الابتكارية: وفي ىذه -3
ما كانت  إذا ييايمكف في نياية المرحمة الحكـ عم لمفكرة وما عمييا وذلؾ في ضوء مجموعة مف المعايير، حيث

ؿ الأفكار لا. ثـ يتـ استبعاد الأفكار غير مجدية لسبب أو لآخر، في حيف يتـ نق وىذه الأفكار ذات جدوى أ
 . 5الأخرى إلى مراحؿ لاحقة

                                                           
"تحميل مساري لأثر الثقة التنظيمية عمى مراحل العممية الابتكارية لممرؤوسين بالتطبيق عمى الوحدات ذات محمد جلبؿ سمماف وصفاء أحمد الشربيني، 1

 .387،  ص: 2010، 3، العدد  34المجمة المصرية لمدراسات التجارية، المجمد  ،بجامعة المنصورة"الطابع الخاص 
 . 61حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص: نعيـ 2
تصاديات مجمة إق "-ممبنة النايمي نمودجا–الابتكار التسويقي في تحقيق القدرة التنافسية في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة  دورخالد قشي وآخروف، "3

 .190، ص: 2016، 14شماؿ إفريقيا، العدد 
 . 62 -61حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص ص: نعيـ  4
 .388مرجع سابؽ، ص:  محمد جلبؿ سمماف وصفاء أحمد الشربيني،5
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ختبار الأفكار: يتـ خلبؿ ىذه المرحمة وضع الفكرة موضع التطبيؽ العممي، أي وضعيا في ظروؼ سوقية إ -4
معرفة رد فعؿ السوؽ تجاىيا لتصحيح الأخطاء والحصوؿ عمى المزيد مف المعمومات، وتجنب  أجؿفعمية مف 

  تجريب.المشاكؿ التي تظير أثناء عممية ال
يما كانت الطريقة المتبعة إلا أف النتائج تأخذ مختبار ىذه الأفكار، و إ مف خلبلياف وىناؾ عدة طرؽ يمك 

 :1الأشكاؿ التالية
 ؛رهناذبوؿ الفكرة سوقيا وىذه الحالة ق -
 رفض الفكرة بالكامؿ مف السوؽ وتتوقؼ العممية الابتكارية؛ -
 ثـ إعادة طرحيا بصورة صحيحة. قبوؿ الفكرة مع إجراء تعديلبت عمييا، -
وكغيرىا مف المراحؿ السابقة تتطمب ىذه المرحمة إجراءات إدارية متعددة مثؿ تحديد طريقة الاختبار،  

 تحديد المسؤولية، تحديد الميزانية...الخ.
سة أف بعد التأكد مف صلبحية الفكرة المبتكرة، ويتقرر تنفيذىا في السوؽ يجب عمى المؤستطبيؽ الأفكار:  -5

 ؿ المنافسيف، بالإضافة إلى درجةتأخذ بعيف الاعتبار مختمؼ الظروؼ السوقية كدرجة النمو في السوؽ، ردة فع
مف العوامؿ المالية والتنظيمية  اىوغير  ،التسويقيالعناصر الأخرى لممزيج  تأثير ىذا العنصر الجديد في باقي

 .2الخاصة بتنفيذ الأفكار
ؿ يتطمب القياـ بأنشطة إدارية تخص تحديد السمطة المسؤولية، والقواعد ولاشؾ أف إنجاز ىذه المراح 

 والجوانب الإدارية الأخرى. ،المنظمة للؤداء
بعد مرور فترة زمنية كافية مف تطبيؽ الابتكار، تتـ عممية تقييـ النتائج التي ترتبت عف تقييـ نتائج التطبيؽ:  -6

 بينيما، وىنا يمكف أف نحكـ عمى نجاح الابتكار. اجذلؾ والتي قد تكوف إيجابية أو سمبية أو مزي
وكأي عممية تقيميو فإنو يتـ مقارنة الأداء الفعمي مع الأداء المخطط وفؽ معايير حددت سمفا لذلؾ مف  

معرفة درجة التطابؽ والفروؽ بينيما وأسباب ذلؾ، والقياـ بإجراءات التصحيح. والشكؿ التالي يوضح نموذج  أجؿ
 ؿ السابقة.مقترح لممراح

 
 
 
 
 
 

                                                           
 .69حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص: نعيـ 1
 .20نجوى سعودي، مرجع سابؽ، ص: 2
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 رح لأىم مراحل التسويق الابتكاري: نموذج مقت 6-2الشكل رقم:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .54، مرجع سابؽ، ص: نعيـ حافظ أبو جمعةالمصدر: 

أخرى تقترح مراحؿ مختمفة ليذه العممية، فمثلب ويجب الإشارة في الأخير إلى أف ىناؾ عدة نماذج  
الابتكار يرتبط بظاىرة أو مشكمة ما، فإف النماذج المقترحة مف طرفيـ تضـ بالنسبة لمباحثيف الذيف يعتبروف أف 

  .1ثـ تأتي المراحؿ الأخرى لمعممية الابتكارية مرحمة تحديد المشكمة وجمع المعمومات وتحميميا،
أف تتعمـ مف نجاح  منظماتلم يمكف إلا أنو ،نفسيا بالمنظمةمتعمؽ  العممية هوبالرغـ مف أف نجاح ىذ 

  .2وتقميدىا في ذلؾ ة في عممية إدارة الابتكار التسويقيمنظم
 للإبتكار التسويقيالمتطمبات المعموماتية والتنظيمية  المطمب الثاني:

مب توفر عدة عوامؿ داخؿ المنظمة وفي بتكاري ناجح وفعاؿ، أمر معقد ويتطإف الوصوؿ إلى تسويؽ إ 
ات إدارية، فردية، تقنية، وغيرىا، وىذا ما يمكف توضيحو المكونة ليا، سواء كانت ىذه المتطمب جميع الوظائؼ

 مف خلبؿ الشكؿ التالي:
 
 
 
 

                                                           
 . 388، مرجع سابؽ، ص: محمد جلبؿ سمماف وصفاء أحمد الشربيني1
 .57حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص: نعيـ 2

 لابتكاريةتوليد الأفكار ا

 غربلة الأفكار

 تقييم الأفكار )الابتكارات(

 اختيار الأفكار 

 تطبيق الابتكار

 تقييم نتائج التطبيق
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 : متطمبات التسويق الابتكاري 7-2الشكل رقم:

 
 
 
 
 

 وـ الاقتصادية والإدارية،، مجمة الأنبار لمعم"دور التسويق الابتكاري في تحقيق الميزة التنافسية": جعفر خميؿ مرعي، المصدر
 .225، ص: 9، العدد 4 ، المجمد2012

 أولا: متطمبات إدارية وتنظيمية
  :1ىذه المتطمبات متعمقة بالأمور التسيرية والثقافة التنظيمية الخاصة بالمؤسسة وتتضمف العناصر التالية 
بالابتكار: بحيث يكوف ليا قناعة تامة بجدوى التسويؽ الابتكاري ودوره  ؤسسةقتناع الإدارة العميا لممإ -1

ظيمي ذا الاقتناع يساىـ في تمييد الطريؽ لتييئة المناخ التنىي في خدمة الأىداؼ التنافسية ليا. الأساس
مما يؤدي إلى تفعيؿ دور التسويؽ  عتباره جزء مف الييكؿ التنظيمي لمشركة.لإحتضاف الإبتكار وتشجيعو وا  

ديـ الأفكار المبدعة في مجاؿ الابتكاري في تعزيز وضعيا في السوؽ والذي ينعكس بدوره عمى قدرتيا عمى تق
 .2التسويؽ

الإدارة العميا عمى الاشتراؾ عات في التنمية الإدارية وتشجيع جتماىذا الاقتناع والاىتماـ في عقد إ ويفيد 
في الاجتماعات التي تتناوؿ ىذا الموضوع وخاصة في مجاؿ التسويؽ وتوضح أىميتو والأىداؼ التي يمكف أف 

 .يجنييا الابتكار لمشركة
تييئة البيئة التنظيمية: إف تحديد النصوص التنظيمية الصريحة والمحددة لعلبقات العمؿ وسيادة التعاوف  -2

بالإضافة إلى صياغة نصوص تحث صراحة عمى تشجيع  ،ة والمسؤولية في الييكؿ التنظيميوتوضيح السمط
. كما تعبر ىذه 3التسويؽ الابتكاري الابتكار في التسويؽ وتوليد أفكار جديدة، يعد أمر ميـ في ترسيخ ونجاح

إلى خمؽ ثقافة  والذي يتجسد في سعي المنظمة ،فيوـالخطوة عمى الاقتناع الفعمي مف قبؿ الإدارة بيذا الم
إبتكارية قائمة عمى قيـ وافتراضات مشتركة بيف أعضائيا تستخدـ كموجو لمسموؾ الابتكاري، والحرص الدائـ 

                                                           
  .31حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص: نعيـ 1
 . 86ص:  مرجع سابؽ، ،ورعد عدناف رؤوؼ داكر النعمة عادؿ2
 قية لمعموـ الإدارية،، المجمة العرافندقية""انعكاسات الابتكار التسويقي عمى الأساليب المتبعة في ترويج الخدمات التسويقية الميابات نوري عبد الله، 3

 .262ص:   ،2009 ،230العدد: ، 6المجمد 

متطلبات تنظيمية 

 وإدارية

متطلبات خاصة 

 بالمعلومات

متطلبات خاصة بإدارة 

 الأفراد العاملين في التسويق

متطلبات خاصة بالجودة 

 وتقييم الابتكارات

 خرى متنوعةمتطلبات أ

 متطلبات التسويق الابتكاري
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إلى  يالشيء الذي يؤد .إدخاؿ تغييرات عمى اليياكؿ والسياسات لصالح الابتكار مف خلبؿ عمى الابتكار الثقافي
وتنمية روح الولاء والإنتماء بيف العامميف والتخمص مف  ،تحفيز المبتكريف وتشجيع العمؿ الجماعي )فرؽ العمؿ(

 .1ضغوط العمؿ الروتينية وغيرىا
بتكارية: يتطمب التسويؽ الابتكاري تنسيؽ الجيود لإيف الإدارات الميتمة بالأنشطة االتنسيؽ والتكامؿ ب -3

، مصمحة بحوث التسويؽ ،مصمحة البحث والتطوير :وتكامؿ الأنشطة بيف جميع الإدارات المعنية بو مثؿ
تحقيؽ التناسؽ والتكامؿ المطموب. كما يجب تحديد  أجؿالمالية،...الخ، مما يتوجب الاستعانة بمدخؿ النظـ مف 

رقمة ة ودورىا في العممية الابتكارية وذلؾ تجنبا لتداخؿ المياـ وازدواجيتيا. مما يؤدى إلى عمسؤوليات كؿ إدار 
تطمب عممية التنسيؽ ىذه ضرورة وجود نظاـ اتصاؿ بيف ىذه الإدارات لتسييؿ تالأنشطة وتضييع الوقت، كما 

 .2تداوؿ المعمومات والآراء وتدفقيما بصورة صحيحة
بصورة مباشرة أو غير مباشرة إلى ضرورة توفر ىذه الأمور التنظيمية مف  ولقد أشارت جميع الدراسات 

 تفادي العقبات والمشاكؿ الداخمية الرافضة لتشجيع الفكر الابتكاري. أجؿ
 لمعموماتثانيا: متطمبات خاصة با

أسرارىا مف خلبؿ اعتماد نظاـ أمني فعاؿ يمنع  وتتمثؿ في قدرة المؤسسة عمى ضماف الحفاظ عمى 
ب المعمومات مف جية وضماف كفاءتيا مف جية أخرى، فضلب عف تبنى أنظمة لمتغذية العكسية تقوـ بتقييـ تسر 
 :4، ومف بيف المتطمبات المعموماتية نذكر3معمومات حوؿ عممية تنفيذ الأفكار المبتكرةال
ماتيا في أي وجود آلية أو نظاـ أمني: يجب عمى المؤسسة أف تممؾ آلية أو نظاـ يضمف حفظ أمف معمو  -1

فتسرب المعمومات قد يؤدي إلى نتائج سمبية عمى المؤسسة مف خلبؿ ذىاب  ،عممية الابتكاريةالمف مرحمة 
إذا مف خلبؿ حصوؿ المنافسيف عف معمومات حوؿ ىذه الأفكار الجديدة وخاصة  ،سدىمجيوداتيا الابتكارية 

 تسويقية.استخبارات أنظمة يؤلاء المنافسيف ل كاف
ـ ىنا توعية المديريف يلمعمومات الخاصة بالتسويؽ الابتكاري. ومف الماظير أىمية حفظ ومف ىنا ت 

والأفراد بالمنظمة عموما وموظفو التسويؽ بصورة خاصة، بأىمية حفظ سرية المعمومات ومعاقبة مف لا يمتزـ 
 بذلؾ. 

                                                           
 والإدارة، للبقتصاد"، المجمة العممية مدى توفر متطمبات التسويق الابتكاري في شركات تكنولوجيا المعمومات بالقرية الذكيةعمرو أبو اليميف عبد الغني، "1

 .232ص: ، 2009، 3العدد 
 .41 – 40، الطبعة الأولى، ص ص: 2000، عماف، دار وائؿ لمنشر، تطوير منتجات جديدةاىيـ عبيدات، محمد إبر  2
  .86ص:  مرجع سابؽ، ،ورعد عدناف رؤوؼ داكر النعمة عادؿ3
  .35 – 33حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص ص: نعيـ 4
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ت المرتدة عف الابتكارات فر المعمومانجاح التسويؽ الابتكاري يتطمب تو فر المعمومات المرتدة: إف تو  -2
 أف تتصؼ ىذه المعمومات بالحداثة، الكفاءة، والشموؿ، والتوقيت المناسب. كذلؾ التسويقية، كما يجب

ويساعد توفر ىذا النوع مف المعمومات عمى عممية تقييـ نتائج الابتكار، والاستفادة منيا في عمميات  
جراء التصحيحات اللبزمة الت  ي تساعد عمى الاستفادة القصوى مف التسويؽ الابتكاري.الابتكار اللبحقة. وا 

 اـ فرعي لممعمومات التسويقية خاص: إف وجود نظsub system نظاـ فرعي لممعمومات التسويقية -3
حيث يساعد ىذا النظاـ في تدفؽ المعمومات  ،مطمبا أساسيا لنجاح ىذا الأخيريعد بالابتكارات التسويقية 

ضماف مع وتقديميا في الوقت المناسب لمتخذي القرار ذات الصمة بالابتكار.  ،زينياوتبويبيا، وتصنيفيا وتح
 حماية جيدة لمدخوؿ إلى محتوى معمومات ىذا النظاـ مثمو مثؿ باقي الأنظمة الفرعية الأخرى. 

  للإبتكار التسويقي: المتطمبات البشرية والتقويمية لثالمطمب الثا
 أولا: المتطمبات البشرية 

ما يخص المؤىلبت والقدرات الخاصة بالأفراد داخؿ ة وضع شروط فيمى مصمحة الموارد البشرييجب ع 
 .1بالإضافة إلى توفير أنظمة تدريب خاصة بالابتكار ،مصالح إدارة التسويؽ

إف توفر القدرات الابتكارية لدى الأفراد الذيف يشغموف عتبار القدرات الابتكارية شرطا لشغؿ الوظائؼ: إ  -1
حيث تقوـ ىذه الأخيرة بتحديد  ،نى عنو داخؿ المؤسسةغؽ تعتبر شرطا لا ئؼ الخاصة بإدارة التسويالوظا

مجموعة مف المقاييس والطرؽ لقياس ىذه الميارات مثؿ: حب الإطلبع، المرونة، الطلبقة في التفكير، القدرة 
ر لدييـ القدرة عمى قيادة عممية ختيار الأفراد الذيف تتوفاتوظيؼ و  ضماف  أجؿوذلؾ مف  عمى تحميؿ المشاكؿ،

  .2الابتكار التسويقي بفعالية
ختيار الأفراد الذيف تتوفر فييـ ميارات الابتكار، احسف نظاـ فعاؿ لمتحفيز عمى الابتكار: بالإضافة إلى  -2

الابتكار، ىذه  حث الأفراد وتشجيعيـ عمى أجؿيجب خمؽ كذلؾ نظاـ تحفيزي خاص بالابتكار التسويقي مف 
الترقية،  :أو شكؿ معنوي مثؿ الخ،تحفيزات يمكف أف تأخذ شكؿ مادي مثؿ العلبوات، الحوافز العينية،...ال

مبتكريف مف خلبؿ حرمانيـ مف المكافآت الكما يمكف ليذا النظاـ أف يعاقب الأفراد غير  الخ،شيادات اعتراؼ،...
  .4، أي يأخذ التحفيز شكؿ إجابي أو شكؿ سمبي3التي تمنح لغيرىـ

                                                           
 .86عادؿ ذاكر النعمة ورعد عدناف رؤوؼ، مرجع سابؽ، ص: 1
 .36، ص: المرجع نفسو2
 .36حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص: نعيـ 3
  .233عمرو أبو اليميف عبد الغني، مرجع سابؽ، ص: 4
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التدريب في مجاؿ التسويؽ الابتكاري: يجب عمى المؤسسة أف تقيـ دورات تدريبية للؤفراد المشتغميف داخؿ  -3
وذلؾ بيدؼ صقؿ مياراتيـ الإبداعية مع الحرص عمى متابعة أنشطة ىذه الدورات ومعرفة مدى  ،وظيفة التسويؽ

 وظيفة التسويؽ.نعكاس ذلؾ عمى الأنشطة الابتكارية داخؿ نيا ومدى إاستفادتيـ م
 ثانيا: متطمبات متعمقة بجدوى تقييم الأنشطة الابتكارية   
بتكارات مف جية نظرا لارتفاع تكاليؼ الابتكار التسويقي مف جية وارتفاع درجة المخاطرة وفشؿ ىذه الا 

خاذ كؿ قرار، دراسة العلبقة بيف ىذه التكاليؼ والعوائد المحققة قبؿ عممية اتبلمؤسسة تقوـ اأخرى، فلب بد أف 
ىذه العممية تسمى و  تأكد مف بموغ النتائج المرغوبة،مكما يجب عمييا تقييـ نتائج تطبيؽ ىذه الابتكارات التسويقية ل

تقميؿ مخاطر فشؿ عممية  أجؿحيث يقوـ بيا مختصوف مف داخؿ المؤسسة أو خارجيا مف  ،بالجدوى التسويقية
ميص الفجوة بيف التكمفة والعائد، وضماف رؤية أوضح في سبيؿ بالإضافة إلى محاولة تق ،الابتكار التسويقي
 تحقيؽ الابتكار.

إف عممية تقييـ الابتكارات التسويقية تستخدـ وعمى غرار باقي عمميات التقييـ الأخرى معايير مختمفة  
 :1نذكر منيا

 ر؛نسبة الزيادة في المبيعات أو الحصة السوقية لممنظمة الناتجة عف تطبيؽ الابتكا - 
 غير في درجة رضا العملبء؛تال -
 التكمفة الفعمية للببتكار والعائد منو؛ -
 نسبة الزيادة في الأرباح التي ترجع إلى الابتكار؛ -
 تغير الصورة الذىنية لممؤسسة كنتيجة لتبني الابتكار. -
ة بمعزؿ عف ىذا ويجب الحرص أثناء عممية التقييـ عمى محاولة معرفة أثر الابتكار عمى أداء الشرك 

الوصوؿ إلى نتائج دقيقة في الحكـ عمى دور الابتكار في أداء  أجؿمف  ، وذلؾتأثير المتغيرات الأخرى فيو
 المنظمة.

  ثالثا: متطمبات أخرى
  :2ىناؾ متطمبات أخرى يجب مراعاتيا أثناء عممية الابتكار التسويقي وسنحاوؿ تمخيصيا فيما يمي

المؤسسة مشكؿ ثقافي يتمثؿ في رفض ومقاومة الابتكار، ليذا يجب عمى مقاومة الابتكار: قد تواجو  -1
المنظمة امتلبؾ القدرة عمى التعامؿ مع ىذا العامؿ الثقافي والاستعداد لو، وقد تأتي ىذه المقاومة مف مصدريف 

                                                           
 .39 حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص:نعيـ 1
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يدات التيدبالأخرى تميز وظيفة التسويؽ أكثر مف الوظائؼ : منيا أحدىما داخمي وىو ناتج مف عدة أسباب 
أو دخؿ  ،التي تمحؽ بيا أو بالأفراد المنتميف إلييا. كما أف الابتكار يمكنو أف ينقؿ أفراد إلى مناصب أعمى

وىو ناتج أساسا مف الخوؼ مف  ،أحسف، أما المصدر الثاني فيأتي مف خارج المنظمة والذي يمارسو المستيمكوف
 لحالية.المنتجات الجديدة وعدـ معرفتيا أو الرضا عف المنتجات ا

: يقصد بالتوازف في مجالات التسويؽ الابتكاري ضرورة )التنويع( التوازف في مجالات التسويؽ الابتكاري -2
 ،آخرلجميع عناصر المزيج التسويقي في عممية الابتكار، ولا يجب تفضيؿ عنصر عمى  الأىميةإعطاء نفس 

رغـ أف نسبة نجاح  ،كار في مجاؿ المنتجاتفأغمب الدراسات التي تناولت ىذا الموضوع تركز فقط عمى الابت
مف  ا، وليذا يجب عمى المؤسسة أف تحقؽ نوعالأخرىالابتكار في المنتجات أقؿ مف باقي عناصر المزيج 

 .1التنويع وتقميؿ مخاطر الفشؿ أجؿالتوازف بيف ىذه العناصر وذلؾ مف 
أىميتو في تبنى ابتكارات جديدة، حيث عنصر الوقت: يجب عمى المؤسسة المبتكرة أف تأخذ عنصر الوقت و  -3

اختيار الوقت أف تقديـ أو تأخير تقديـ منتج جديد إلى السوؽ قد يؤدي إلى نجاحو أو فشمو، ليذا يجب عمييا 
ىذا التسرع  ينت مف تحقيؽ فوائد أكثر، ولا يعننو كمما كانت المؤسسة سباقة وقائدة تمكأالمناسب لذلؾ، حيث 

 .2تي مف شأنيا أف تؤدى إلى نتائج سمبيةوال ،في عممية الابتكار
 عمى المؤسسةالتسويقي المطمب الرابع: الآثار الايجابية والسمبية للابتكار 

 أولا: الآثار الايجابية 
عدة مزايا في السوؽ لا يخفى عمى أحد أف المنظمات التي تستعمؿ التسويؽ الابتكاري يمكنيا تحقيؽ  

زيادة ة السوقية المكتسبة أو زيادتيا، ؽ مزايا تنافسية، المحافظة عمى الحصتحقي ،عمى المنافسيف التميز :منيا
بعاد الأربعة للؤداء لأجوانب وخاصة اداء مف عدة ف الابتكار يدعـ الأأكما معدلات الربح، واحتكار الأسواؽ، 

 الابتكاري. داءلأداء الإنتاجي والأا ،الأداء المالي ،والمعروفة في أدبيات البحث وىي: الأداء السوقي
سبة لممؤسسات المعاصرة، فيو أف الابتكار التسويقي يمثؿ أحد أىـ التوجيات الأساسية بالنمف الواضح  

ية، ضماف الاستمرارية، كما مزايا عديدة منيا التفوؽ التسويقي، زيادة الحصة السوقية، نمو المبيعات، الربح يحقؽ
ضعافيـجموا أجؿكسلبح مف مف قبؿ المؤسسة  ستخداموايمكف  التنافسية  وحماية مزاياىا ،ية المنافسيف وا 

 . 3وتحقيؽ استمراريتيا

                                                           
 .233عمرو أبو اليميف عبد الغني، مرجع سابؽ، ص: 1
  .43حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص: نعيـ 2

3
Gurhan Gunday & all, "Effects of innovation types on firm performance", International Journal of Production 

Economics ,vol 133, 2011, p: 664. 

https://www.google.dz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj5iYHU0e3JAhVJLhoKHREmDq4QFggfMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.journals.elsevier.com%2Finternational-journal-of-production-economics%2F&usg=AFQjCNGJZCAQcYNWE45bb6tv6y6CWu3tSQ&bvm=bv.110151844,d.d24
https://www.google.dz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj5iYHU0e3JAhVJLhoKHREmDq4QFggfMAA&url=http%3A%2F%2Fwww.journals.elsevier.com%2Finternational-journal-of-production-economics%2F&usg=AFQjCNGJZCAQcYNWE45bb6tv6y6CWu3tSQ&bvm=bv.110151844,d.d24
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، وخاصة الأبعاد المعروفة في أدبيات البحث والتي يمكف مختمؼ أبعاد الأداء دعـلببتكار يمكف لكما  
 امعتبر  اتأثير  إذف يمكف القوؿ بأف الابتكار يممؾ .الأداء الماليوالأداء السوقي،  ،تمخيصيا في: الأداء الإنتاجي

عمى أداء الشركات مف خلبؿ تحسيف وضع السوؽ والميزة التنافسية والأداء المتفوؽ، فيناؾ دراسات عدة أشارت 
إلى وجود علبقة إيجابية بيف الابتكار والأداء وذلؾ مف خلبؿ التأثير عمى العوامؿ السابقة، ولكف الشيء الذي 

، بالإضافة إلى أف وجوانبـ عاـ دوف التركيز عمى جانب مف ر بمفيو يعاب عمى ىذه الأبحاث أنيا تناولت الابتكا
، أو خمصت إلى عدـ وجود علبقة أصلب. اىناؾ بعض الدراسات وعمى قمتيا أقرت بوجود علبقة عكسية بينيم

عمى النمو  اكبير  اوبصورة عامة يمكف اعتبار الابتكار التسويقي كأحد أىـ أبعاد الابتكار والذي يممؾ تأثير 
. فمع دائـالنمو مللتشغيؿ الفعاؿ في الشركة، كما أف ىناؾ ارتباط وثيؽ بيف تحسينات المنتج وتحقيؽ المؤسسة وا

خاصة إذا  ،زيد استيلبؾ المنتجات وتحقيؽ أرباح إضافية لمشركةيو  ،كارات التسويقية تزيد المبيعاتزيادة الابت
 .1اخؿ المؤسسةأخرى د بابتكاراتوارتبطت ىذه الابتكارات بالسرعة  اتسمت
 بعض الآثار السمبية للابتكار :ثانيا

 :2إف التسويؽ الابتكاري مثمو مثؿ باقي الأنشطة يترؾ بعض الآثار السمبية التي يمكف حصرىا فيما يمي 
لمؤسسة يؤدى إلى زيادة التكاليؼ ارتفاع تكاليؼ المنتجات: إف وجود أنشطة التسويؽ الابتكاري داخؿ ا -1

التسويؽ مما يجعؿ سعر المنتج ىذه التكاليؼ تضاؼ إلى تكاليؼ و أف الابتكار أمر مكمؼ نحف نعرؼ بخاصة و 
أعمى في حالة وجود ىذه الأنشطة، ولكف المعروؼ أف الابتكار يحقؽ الريادة ويوسع حجـ السوؽ ويزيد مف 

ة الشيء الذي الطمب الشيء الذي يسمح بزيادة الإنتاج وانخفاض نصيب الوحدة الواحدة مف التكاليؼ الثابت
 يساعد عمى انخفاض التوجو العاـ لأسعار المؤسسة.

خداع وتضميؿ المستيمؾ: حيث تمجأ المؤسسة إلى تظميؿ المستيمؾ عف طريؽ الابتكار التسويقي مثؿ تقديـ  -2
ا ح فييرسائؿ إعلبنية مزيفة عف حقيقة المنتج الذي تقدمو الشركة، ولكف ىذه الطريقة ليست فعالة والمؤسسة تنج

 ستفيؽ المستيمؾ.ي مرة واحدة ولكف سرعاف ما
حمائي ضد المنافسيف ليا المؤسسة التسويؽ الابتكاري كسلبح  تتخذ عادة ماوضع حواجز أماـ الآخريف:  -3

في السوؽ، فالمؤسسات التي تممؾ قدرات إبتكارية كبيرة يمكنيا أف تقضي عمى المنافسة داخؿ القطاع الذي 
مف سيطرة عمى الأسعار. إلا أف ىذه الحالة  تكرة لمسوؽ، وما ينتج عف ىذا الاحتكارتنشط فيو وتصبح بذلؾ مح

أخرى تفوؽ أو تساوي  بتكاراتإلأف اغمب المؤسسات المنافسة تمجأ إلى كسر الاحتكار أو تقديـ  ،صعبة التحقيؽ

                                                           
1
Idem, pp: 664-665. 

 .14 -13حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص ص: نعيـ 2



 الفصل الثاني: الابتكار التسويقي مفاهيم أساسية 

66 

 

رسة التسويؽ ابتكار المؤسسة، لأف ظروؼ المنافسة تسمح لأي مؤسسة استخداـ الطرؽ القانونية في مما
  الابتكاري.
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 يالمبحث الثالث: الممارسات الابتكارية في عناصر المزيج التسويق
رضاء زبائنيا  وذلؾ بالإعتماد عمى مجموعة مف الأدوات  ،تيدؼ المؤسسة الحديثة إلى تحقيؽ أىدافيا وا 

وتتمثؿ ىذه الأدوات  ،مستيا عممية الابتكار التسويقي التسويقية التي تعتبر مف بيف أىـ الأنشطة التسويقية التي
في عناصر المزيج التسويقي وسوؼ نحاوؿ خلبؿ ىذا المبحث التطرؽ إلى الابتكار في كؿ عنصر مف ىذه 

 العناصر بشيء مف التفصيؿ.  
 بتكار في مجال المنتجلاالمطمب الأول: ا

مف قبؿ الباحثيف في  المزيج التسويقي تناولايعتبر الابتكار في مجاؿ المنتج أكبر عنصر مف عناصر  
لى أىمية تقديـ منتجات و  ،مجاؿ الابتكار التسويقي، نظرا لكوف عممية الابتكار ىنا تتعمؽ بأمور مادية مف جية ا 

مبتكرة إلى السوؽ مف جية ثانية، ىذه الأىمية مدفوعة أساسا بواسطة التغيرات السريعة في الأذواؽ، 
ضماف أىداؼ  أجؿافسة. حيث لا يمكف لممؤسسة الاعتماد عمى المنتجات الحالية مف والتكنولوجيا، والمن
 الاستمرار، والبقاء، وغيرىا مف الأىداؼ.الربحية، النمو، 

 بتكار المنتجإأولا: مفيوم 
بأنيا عممية تقديـ أشياء إلى السوؽ دوف وجود خبرة سابقة لدى  بتكار المنتجاتإ تعريؼ يمكف 

سة عف ىذا المنتج، كما يعتبر منتج جديد أي تغيير يطرأ عمى السمع الحالية سواء كاف ىذا في المستيمؾ والمؤس
كما يعرفيا  .1جديدة، أو تغيير في نمط التعبئة والتغميؼ، أو تغيير الاسـ التجاريشكؿ إضافة استخدامات 

ة تماما، أو ىي عممية تعديؿ ىي عممية تطوير المنتجات الأصمية وتقديـ منتجات جديد" :كوثمر وزملبئو بقوليـ
بتكار إكما يمكف تعريؼ  .2وتحسيف المنتجات وعلبمتيا التجارية بواسطة جيود البحث والتطوير مف قبؿ الشركة"

غير مألوؼ  اتـ تطويرىا وتسويقيا إلى العملبء الذيف يروف فييا أمر  ،المنتجات بأنو فكرة أو منتج أو تكنولوجيا
ويمكف الإشارة ىنا إلى  .3أو مزايا لـ تقدـ مف قبؿ إلى السوؽـ قيمة في منتج جديد وجديد، أي عممية خمؽ وتقدي

المنتجات الجديدة عمى أف مفيوـ المنتجات الجديدة نعني بو المنتجات الجديدة مف وجية نظر المستيمؾ وليس 
 الشركة باعتبار أف ىذه الابتكارات لا تدخؿ ضمف دراستنا.

قصد بيا عممية تقديـ المؤسسة لأفكار ومنتجات وتكنولوجيا غير معروفة إلى بتكار المنتج ياإذف عممية  
خمؽ قيمة مضافة  أجؿتحسيف في الأفكار والمنتجات القائمة، وذلؾ مف التطوير و الالسوؽ، أو ىي عممية 

 تستجيب لمتغيرات الحاصمة في حاجات ورغبات الزبوف الحالي والمستيدؼ.
                                                           

 .321، الطبعة الأولى، ص: 2001، مصر، مطبعة الإشعاع الفنية، التسويق وجية نظر معاصرةقحؼ،  عبد السلبـ أبو1
2
Philip Kotler and all, op cit p: 603. 

3
Idem, p: 603. 
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 ار المنتجاتثانيا: الجوانب المختمفة لابتك
فيي تعتبر مرحمة ميمة  تو،ىي مرحمة سابقة لدورة حيابتكار المنتج إعممية بتكار المنتجات الجديدة: إأىمية  -1

، كما تممؾ أىمية كبيرة في تحديد الوضعية التنافسية لممؤسسة في في تحديد خصائص المنتج وتكاليؼ الإنتاج
زيادة قدرات المؤسسة عمى توليد  ة المستقبمية. كما أفالسوؽ، وتعتبر المصدر الرئيسي لمداخيؿ المؤسس

بتكارات سمعية مستمرة يكوف لو أثر كبير عمى تحسيف أداء الأعماؿ وزيادة مستويات تنافسيتيا وتقميؿ دورة حياة إ
  .1منتجاتيا بشكؿ يعجز معو المنافسوف عمى كسر الحواجز التنافسية التي تخمقيا المؤسسة

 :2ما يميفي الجديدة ية المنتجاتكما يمكف تمخيص أىم 
 المنتجات الجديدة مطمب أساسي لمبقاء والنمو؛ -  
 زيادة البدائؿ المتاحة أماـ المستيمؾ بما يتناسب مع تطور حاجاتو ورغباتو؛ - 
 تضمف لممؤسسة المحافظة عمى صورتيا ومكانتيا؛ - 
 تحقيؽ أىداؼ المؤسسة المالية وغير المالية. -
مف مبيعات الشركات الأمريكية ناتجة  %15ذه الأىمية فقد أكدت بعض الدراسات أف نطلبقا مف ىوا   

مف المدراء التنفيذييف داخؿ الشركات يعتقدوف أف المنتجات الجديدة سوؼ   %71وأف عف المنتجات الجديدة، 
مف عناصر إدخاؿ عنصر المنتجات المبتكرة ض أكبر خلبؿ السنوات المقبمة، كما يعتقدوف ضرورة اتمعب دور 

د عمى تحديد خيارات المؤسسة كما ساعيمف التفكير الاستراتيجي حيث  أجز لا يت ءاباعتباره جز  ،الإستراتيجية
 ،IBM ،Xeroxساىـ في فتح أسواؽ جديدة وخمؽ فرص العمؿ. فالعديد مف الشركات العملبقة اليوـ مثؿ: ي

بفضؿ المنتجات الجديدة التي  اكبير  او كانت قبؿ عقود عبارة عف شركات صغيرة ولكف سرعاف ما حققت نم
 .3تبنتيا

شاكؿ يمكف بتكار المنتجات عدة مخاطر وماتتضمف عممية  :بتكار المنتجاتامخاطر والمشاكؿ المتعمؽ بال -2
  :4يمي ماأف نذكر البعض منيا في

خطيط الاستراتيجي مفاىيـ التمشركة فمعظـ لبتكار المنتجات في التوجو الاستراتيجي اىتماـ بتطوير و نقص الا -
عمى المنتجات الحالية، تخصيص الموارد، تحميؿ المحافظ المالية، والتي ىي أدوات مألوفة لتحديد  تركز

                                                           
1
Hans lofsten, "Product innovation Processes and business performance the Trade-off between Product 

innovation Processes and business performance", European journal of innovation management, vol 17, n
o
 1, 2014, p: 

62.  

 .101-100، ص ص: 2013، 2، العدد 2مجمة المؤسسة، المجمد  "،أىمية تطوير المنتجات الجديدةجموؿ بف قشوة، "  2
3
Robert G cooper, "the performance impact of product innovation strategie", European journal of marketing, 2007, 

p: 6. 
4
Idem, p: 6. 
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لتوليد واختيار   جراءات المنيجيةالتخطيطية ىو الإ وتخطيط إستراتيجية الشركة، ولكف ما ينقص في ىذه العممية
المساعدة في الدعـ و راتيجية المنتجات الجديدة أف تجد القميؿ مف ستلاتالي يمكف الالمنتجات الجديدة لمشركة، وب

 نيج التخطيط التقميدي.
حيث يستند نجاحيا عمى التخميف والأدلة القولية  ،ستراتيجيتواو  عدـ وجود أدلة دامغة عمى نجاح المنتج الجديد -

ونتائجيا بالنسبة لمنتج جديد، فقط، بالإضافة إلى نقص الدراسات التي تتعمؽ بتحديد مكونات الإستراتيجية 
 والتوجيات السوقية والتكنولوجية اللبزمة لذلؾ.

 .مميوف أورو 50لشركات الدواء مثلب يكمؼ بالمتوسط واحد فتطوير دواء  ،تطويرالبتكار و الاارتفاع تكاليؼ  -
وقت في العديد عمى الرغـ مف أف المؤسسات قادرة عمى تقميص ىذا ال طويلب اتطوير منتج جديد يتطمب وقت -

 15البيولوجيا، الصناعات الغذائية. فتطوير منتج جديد يستغرؽ في المتوسط مف  مف الصناعات مثؿ الصيدلة،
لأف التاريخ مميء بفشؿ المشاريع الكبرى في تمبية  ،سنة، كما أف التأخر في التطوير ىو الآخر مشكمة 20إلى 

 ف تقديـ أشياء إضافية.إلى استيلبؾ الميزانية دو  يوالتي تؤد ،التوقعات
ير مشجع بصورة كمية، ولا تزاؿ المنتجات الجديدة تفشؿ بمعدؿ مثير لمقمؽ، سجؿ نجاح المنتجات الجديدة غ -

ونفس النسبة لممنتجات المالية  %80فقد بينت دراسة حوؿ المنتجات الغذائية ذات تغميؼ جديد تفشؿ بمعدؿ 
عدة أسباب لفشؿ المنتجات الجديدة منيا ما  ؾميف وغيرىما. وىناأمثؿ: بطاقة الائتماف، وخدمات التوالخدمات 

 ومنيا ما ىو راجع إلى الخطأ في تقدير السوؽ، أو عدـ التصميـ الجيد لممنتج...الخ. ،ىو متعمؽ بالفكرة المبتكرة
مؤسسات نظرا لمعدلات الفشؿ الكبيرة التي تواجو المنتجات الجديدة نجد ال :بتكار المنتجامحددات نجاح  -3

 : 1ومف بيف ىذه العوامؿ والمحددات نذكرحريصة عمى تعمـ كيفية تحسيف فرص نجاح منتجاتيا 
وقيمة أكبر مف قيمة المنتجات  ،جودة عالية ومزايا فريدةلممستيمؾ الحرص عمى تقديـ منتجات جديدة تضمف  -

   الحالية.
مع تحديد السوؽ المستيدؼ بدقة  ،تطويره التحديد الجيد لمفيوـ المنتج الجديد الذي ترغب المؤسسة في -

 ومعرفة متطمبات المنتج ومزاياه. ،وتقييمو
التسويؽ التفاعمي، جودة تنفيذ مراحؿ عممية الابتكار، وفيـ المنافسيف والسوؽ والعملبء طبيعة التكنولوجيا،  -

 كميا عوامؿ تزيد أو تنقص مف نجاح عممية تطوير وابتكار منتجات جديدة.
 الات الأعماؿ التي ترتكز عميياالحصوؿ عمى أفكار وتحديد مج أجؿمنيجية مف قبؿ الإدارة مف  وضع خطط -

ليذا يجب عمى المؤسسة تشجيع البحث عف الأفكار  ،غير صالحة لتطوير منتج جديد الأولية معظـ ىذه الأفكار
 جديد.مع وضع معايير خاصة لقبوؿ ورفض فكرة المنتج ال ،تسييؿ عممية الاختيار أجؿمف 

                                                           
 . 117-116نعيـ حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص ص: 1
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ضبط ىدؼ المؤسسة مف تطوير المنتجات فقد يكوف ىدفيا المحافظة عمى وضعيتيا الابتكارية في  - 
 الصناعة، المحافظة عمى الحصة السوقية، التموقع في السوؽ الجديدة.

رعاية  أجؿمف  ،تحديد الميزانية المخصصة لتطوير منتج جديد، بالإضافة إلى تحديد اليياكؿ التنظيمية -
كار والتعامؿ مع المنتجات الجديدة، وتكامؿ الجيود والموارد بيف مفاىيـ التخطيط الاستراتيجي وأقساـ تطوير الابت

 المنتجات. 
ه في الشكؿ ؤ ة تسعة مراحؿ يمخصيا كوثمر وزملبتتضمف ىذه العممي: ومراحميا المنتجبتكار إثالثا: عممية 

  .التالي
 جديدة: خطوات تطوير المنتجات ال8 -2الشكل رقم:

 
 

 
   
 
 
 

Source: Philip Kotler & all, op cit, p: 607. 

 .ستراتيجية المنتج الجديد: إف الإستراتيجية الواضحة لممنتج الجديد تعتبر كقائد لممنتجات الجديدة الفعالةا -1
 : 1ستراتيجية تيدؼ إلىالإىذه 
 تحديد الجيود الجماعية لفريؽ المنتجات الجديدة؛  -     
 زيادة تكامؿ جيود الوظائؼ والإدارات؛  -      

في إنجاز منح الحرية بتفويض المياـ لأعضاء الفريؽ، و  الفيـ الجيد لممياـ والجيود المطموبة يسمح -     
 العمؿ؛
عمؿ، يزيد مف احتماؿ البحث عف فرص  دستباقية كعقالاتفاؽ بيف المسيريف حوؿ الإستراتيجية الا -     

 الابتكار.
، ويقصد كات المبتكرة الناجحة تعتمد عمى الوضوح في إستراتيجيتيا وميثاؽ تطوير منتجاتياالشر  

تحديد فرص الابتكار، المنتج، السوؽ، التكنولوجيا  :بالوضوح التحديد الدقيؽ لعناصر الإستراتيجية مثؿ

                                                           
1
Philip Kotler & all, Principles of Marketing, op cit, pp: 607 - 624. 
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ي عممية التطوير )تطوير المستعممة، الأىداؼ )الحصة السوقية، التدفؽ النقدي، الربحية(، أولويات المديريف ف
 منتجات اختراقية، تغيير المنتجات الحالية، تقميد منتجات المنافسيف(.

لا  -2 ستجد المؤسسة  فإفتوليد الأفكار: يجب أف تكوف مرحمة البحث عف الأفكار منيجية وليست عشوائية، وا 
عمى ىذه الأفكار تتخذ المؤسسة  أو غير مناسبة لإمكانياتيا. ولمحصوؿ ،العديد مف الأفكار ولكنيا غير صالحة

 :1عدة مصادر منيا
المصادر الداخمية: بعض المنتجات الجديدة تكوف مصادرىا المصالح الداخمية ليا، حيث يمكف العثور عمى  -  

 . 2مف خلبؿ جيود البحث والتطوير، الخبراء والميندسوف، آراء المدراء، أفكار رجاؿ البيعأفكار جديدة 
ستماع لاوا الزبائف مف أفكار المنتجات الجديدة تأتي مف مشاىدة %28تؤكد الدراسات أف المستيمكوف:  -  

 أجؿ، ويمكف لمشركة إجراء مسوح لمعرفة حاجات العملبء ورغباتيـ، والبحث في مشاكميـ وشكاوييـ مف إلييـ
 الوصوؿ إلى منتجات جديدة بإمكانيا أف تحؿ ىذه المشاكؿ.

أفكار المنتجات الجديدة تأتي مف تحميؿ منتجات المنافسيف، وذلؾ مف خلبؿ  مف %30المنافسوف: ىناؾ  -   
 التعرؼ عمييا وعمى وظائفيا، وتحميؿ مبيعاتيـ...الخ. أجؿعينات منيا مف أو شراء  إعلبناتيـ،

الموردوف والموزعوف والمصادر الأخرى: ينشط الموزعوف عمى مقربة مف السوؽ ليذا يمكنيـ تقديـ معمومات  -  
 جديدة لمشركة وتحويميا إلى منتج جديد. الموردوف يمكنيـ كذلؾ تقديـ أفكار وؿ اىتمامات ومشاكؿ المستيمؾح

يمكف استعماليا في تطوير المنتجات، أما المصادر الأخرى فتتمثؿ في المجلبت المتخصصة، الندوات 
مخترعوف، الجامعات والمراكز شركات بحوث التسويؽ، ال، الاستشاريةوالممتقيات، وكالات حكومية، المكاتب 

 البحثية.
تمحيص الأفكار: الغرض مف توليد الأفكار ىو خمؽ عدد كبير مف الأفكار، أما مرحمة التمحيص فاليدؼ  -3

لة التحكـ ودراسة البدائؿ بصورة جيدة، وذلؾ بإسقاط الأفكار غير و سي أجؿمنيا ىو تقميؿ عدد ىذه الأفكار مف 
في المراحؿ القادمة تكوف باىضة فمف الميـ بالنسبة لممؤسسة التعامؿ في تمؾ المراحؿ مفيدة فتكاليؼ الابتكار ال

معايير مثؿ: مواصفات المنتج، السوؽ بمع الأفكار المربحة فقط، حيث يتـ مراجعة وتمحيص تمؾ الأفكار 
 .3...الخالمستيدؼ، المنافسة، تقديرات حجـ السوؽ، سعر المنتج، التكمفة، وقت التطوير، معدؿ العائد

                                                           
1
Idem, p p: 607-611. 

2
Mukesh Chaturvedi, managing innovation and new product development: Concepts and Cases, New Delhi, PHI 

private limited, 2009, p: 56. 
3
 Philip Kotler & all, Principles of Marketing, op cit, p: 611.  
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تجريب المفاىيـ المطورة: حيث يجب عمى المؤسسة ىنا وضع مفيوـ وصورة المنتج الجيد والذي ترغب في  -4
أما صورة ستيلبكي، عنى إتقديمو إلى السوؽ. ويقصد بمفيوـ المنتج النسخة المفصمة مف الفكرة. والتي تممؾ م

 : 1المحتمؿ. وتشمؿ عممية التجريب ىذه أمريفالمنتج فيي النظرة الذىنية لممستيمؾ حوؿ المنتج الحالي و 
المفيوـ المطور: مثلب نفرض أف مصنع لمسيارات قاـ بتصميـ سيارة كيربائية تسير بسرعة  - 1. 4   
ىذا  كمـ، وأف تكاليؼ صناعتيا ىي ضعؼ السيارة العادية،170كمـ/سا وتحتاج الشحف كمما قطعت مسافة 90

نما يشتري المفيوـ، وتكوف ميمة المسوؽ جعمو بديؿ مف  المستيمؾما يعرؼ بفكرة المنتج،  لا يشتري الفكرة وا 
 ومعرفة مدى جاذبية كؿ مفيوـ لمعملبء واختيار الأفضؿ. ،بدائؿ المنتج

وىي عممية تجريب المنتج مع مجموعة مف المستيمكيف المستيدفيف حيث يتـ عرضو ختبار المفاىيـ: ا -2. 4  
عرض ومحاكاة الستعماؿ أجيزة الحاسب الآلي في اؽ طرؽ أكثر واقعية مثؿ: عف طري وعمييـ بصورة مادية أ
تساعد المؤسسة عمى معرفة التي سئمة الأ مى بعضلعرض يطمب مف المستيمؾ الإجابة عالواقع. وبعد ىذا ا

يـ المنتج المفيوـ الذي لديو قبوؿ لدى المستيمؾ، كما يمكنيا تقدير النسبة المئوية لعينة المستيمكيف الذيف أعجب
ومنو الحكـ عمى مدى نجاح وفشؿ المنتج  ،تقدير الطمب والمبيعات أجؿمف  ،ومقارنة ذلؾ مع حجـ السوؽ

 الجديد.
السوؽ  خصائص عناصر، العنصر الأوؿ ىو ةخيرة ثلبثلأراتيجية التسويقية: وتتضمف ىذه اتطوير الإست -5

ا العنصر الأخير يتضمف أىداؼ ومخطط يضـ عناصر المزيج التسويقي، أم ، العنصر الثانيالمستيدؼ
 .2المبيعات والربح

ة النشاط حيث تشمؿ تحميؿ ميداف الأعماؿ: بعد استقرار المؤسسة عمى أىدافيا التسويقية يتـ تقييـ جاذبي -6
أىداؼ المؤسسة  مراجعة المبيعات والتكاليؼ، وتوقعات الأرباح لممنتج الجديد، فإذا استوفى ،تحميؿ الأعماؿ

  .3ممنتج الانتقاؿ إلى مرحمة التطويريمكف ل
، أو وصؼ أو رسـ، وفي ىذه المرحمة تقوـ تطوير المنتج: حتى الآف مفيوـ المنتج موجود ككممة أو رمز -7

منتج مادي، حيث يأمؿ قسـ  ىيا تحويؿ المنتج مف الصورة المفاىمية إلائمحة البحث والتطوير. بواسطة خبر مص
R&D المستيمؾ. حيث يجب أف تتوفر فيو الميزات الوظيفية  يشأنو أف يرضيـ نموذج أولى مف في تصم

                                                           
1
Idem, p: 613. 

 .107، مرجع سابؽ، ص: جموؿ بف قشوة2
3
Philip Kotler & all, Principles of Marketing, op cit, p: 614. 
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وظيفيا في المخبر، ثـ في الواقع لمتأكد أف المنتج يعمؿ بشكؿ  باختباره. والقياـ المطموبة والخصائص المادية
  .1جتآمف وفعاؿ. وىذا الاختبار يعتمد عمى طبيعة المن

عداد ىذه البرامج فعميا في ويقصد بو وضالتجريب والاختبار التسويقي:  -8 ع برنامج المنتج والتسويؽ وعرض وا 
حيث تمنح  ،في عممية إطلبؽ المنتج في السوؽ الأسواؽ. ىذه الخطوة تمنح الخبرة في التسويؽ قبؿ البدء

لممؤسسة اختبار برامج التسويؽ، التموقع الاستراتيجي، الترويج، التوزيع، العلبمة، التعبئة والتغميؼ، مستوى 
ردة فعؿ  عمى تعرؼال أجؿميزانية في السوؽ الحقيقي، وتستعمؿ المؤسسة في ذلؾ الاختبار التسويقي مف ال

 . 2واستخداماتيـالمستيمكيف والموزعيف 
بتكار وتطوير المنتجات تعطي للئدارة المعمومات اللبزمة حوؿ العممية إف المراحؿ السابقة تسويؽ المنتج:  -9

ب عمى المؤسسة قبؿ إطلبؽ المنتج أف تتخذ أربع قرارات، الأوؿ متعمؽ بتوقيت إطلبؽ المنتج مف عدمو، ويج
أف  أو ،إدخاؿ المنتج وىؿ يؤثر التأخر عمى المبيعات الأخرى لممؤسسة، أو أف المنتج مازاؿ يحتاج إلى تحسيف

ف واحد أو في مناطؽ في مكاأما القرار الثاني فمتعمؽ بالمكاف أي ىؿ يتـ إطلبقو  ،الميزانية غير كافية لإطلبقو
لييـ المنتج ومف أما العامؿ الثالث متعمؽ بنوع الزبائف الذيف توجو إ ؟ة، سوؽ وطنية، إقميمية، أو دوليةعد

الذيف تممؾ المؤسسة نظرة عمييـ في المراحؿ السابقة كما أنيـ يممكوف خبرة أولية مف الزبائف  الأفضؿ أف يكوف
لذيف لدييـ تأثير كبير عمى توجو المشتريف الآخريف. أما العامؿ الأخير أو استمالة قادة الرأي ا ،حوؿ المنتج

متعمؽ بضرورة وضع خطة عمؿ لتقديـ المنتج إلى السوؽ المختارة مع ضماف زيادة تكامؿ أنشطة عناصر 
 .3المزيج لممنتج الجديد

بما  ابتكار المنتجريع عممية تطوير و المؤسسة المعاصرة مطالبة بتسالإشارة إلى أف  توفي الأخير بقي 
ليذا نجد أف مراحؿ عممية تطوير المنتجات تكوف متداخمة تداخؿ وثيؽ مف  ،يتلبءـ مع تسارع متغيرات المحيط

 ربح الوقت والجيد. أجؿ
  رابعا: بعض نماذج ابتكار المنتجات

رى والتي غيرت مج ،بتكار المنتجات الناجحة عبر الزمفاالجدوؿ بعض نماذج  سنوضح مف خلبؿ ىذا 
 الشركات المبتكرة.

 

                                                           
1
Idem, p: 615. 

 .109، مرجع سابؽ، ص: جموؿ بف قشوة 2
 .109، ص: المرجع نفسو 3
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 بتكار المنتجاتإ: بعض نماذج  2-2الجدول رقم:
 خصائصيا ومميزات تفوقيا المنتجات المبتكرة

منتجات شركة بروكتر آند 
جامبؿ 

(Proctor&Gamble) 

 .مف خصائص الفنية أنو معجوف يقمؿ مف تآكؿ الأسناف Crestمعجوف الأسناف علبمة  -
 د بصورة كبيرة عمى التحكـ في قشرة الشعر.يساع Head&shouldersشامبو  -
الورقية تستعمؿ لمرة واحدة عمى عكس حافظات الأطفاؿ المصنوعة  Pampersحافظات الأطفاؿ  -

التي يتطمب استعماليا المتكرر ضرورة غسميا وما تولد ىذه العممية مف ضجر لدى  مف القماش
  الأميات والآباء.

شركة بوينج وتعديؿ جناح 
 737بوينج الطائرة 

قامت بإعادة تصميـ جناح الطائرة لمنع ارتدادىا عند اليبوط عمى ممرات قصيرة لدى مطارات دوؿ  -
التي تتميز بيذه الخاصية، كما قامت بإعادة تصميـ محركات الطائرة بحيث تتمكف مف العالـ الثالث 

  الإقلبع الأسرع.
منتجات شركة أعواد 

 القطف البلبستيكية
كوف يستخدموف لتنظيؼ آذانيـ عود ثقاب ويمفوف عمى أطرافو القطف، قامت ىذه كاف المستيم -

استخداـ آلات المؼ. بمرف يمؼ عمى طرفيو قطعتيف مف القطف المعقـ الشركة بتقديـ عود بلبستيكي 
 وحقؽ المنتج نجاح كبير. 

البنطموف )السرواؿ( 
 القصير -الطويؿ

إلى سرواؿ قصير لأنو يتكوف مف قطعتيف مف نفس  وىو عبارة عف سرواؿ طويؿ يمكف أف يتحوؿ -
الموف واحدة فوؽ الركبة وىي القطعة الأساسية وواحدة تحت الركبة عبارة عف رجميف اثنيف يتـ الربط 

،  وىي فكرة مبتكرة عرفت نجاحا ولمفرد الخيار بدمج القطعتيف أو فصميما zipperبينيـ بسوستو 
 كبير.

يحتاج  ىنا معد القيوةاد القيوة بالطريقة المألوفة، نو بدؿ مف إعدأمنتج مبتكر يقوـ عمى أساس  وىو - القيوة سريعة الذوباف
فقط وضع كمية مف البف في كوب ماء ساخف، فيتـ الحصوؿ عمى قيوة يضاؼ إلييا السكر. حيث 

 الوقت والجيد اللبزـ لإعدادىا. فرو ت
إعلبف وقت الانتظار 

 بالبنؾ
مت إحدى البنوؾ الكندية قامة لمتمقي الخدمة المصرفية، فقد الأمور اليا يعتبر وقت الانتظار مف -

بتقديـ المدة التي يستغرقيا متمقي الخدمة في الطابور عف طريؽ لوحة إلكترونية مضيئة. مما تمكنو 
 ذلؾ الوقت في قضاء حاجيات أخرى. استغلبؿمف 

 .131 -114، مرجع سابؽ، ص ص: جمعةنعيـ حافظ أبو  المصدر: 

 المطمب الثاني: الابتكار في السياسة التسعيرية

، المنظمةتعتبر عممية الابتكار في السعر مف بيف أىـ القرارات الإستراتيجية التي يمكف أف تقدـ عمييا  
وذلؾ نظرا لتشعب العلبقة بيف السعر ومختمؼ عناصر المزيج التسويقي مف جية، والإنتاج، والتكاليؼ، والأرباح 

مف جية أخرى، وليذا تعد عممية الابتكار في ىذه الوظيفة مف الأمور الحساسة التي  امة لممؤسسةالعىداؼ الأو 
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في ىذه  إخمي والخارجي لممؤسسة. لأف أي خطتتطمب عممية تخطيطية عميقة قائمة عمى استقراء المحيط الدا
 لسوؽ.العممية مف شأنو أف يؤدي إلى نتائج سمبية يمكنيا أف تيدد تواجد المنظمة في ا

 أولا: تعريف الابتكار التسعيري 
 مف خلبؿ نشر أوؿ كتاب بعنواف إلى مفيوـ الابتكار التسعيري تأوؿ مف أشار  تعتبر إلزابيت مارتف 
تتمحور  حيث ،ورقة بحثية لمختمؼ ممارسي التسعير 19وىو عبارة عف مجموع  1968" سنة الإبداع التسعيري"

لتسعير، الجوانب المالية وغير مالية في التسعير، وقنوات التوزيع، فصوؿ ىذا الكتاب حوؿ سياسة وأىداؼ ا
قت مارتف في التسعير حسب نوع المنتج، استخداـ أجيزة الكومبيوتر في التسعير، إدارة تغيرات الأسعار، ولقد عم

لبئـ، كما يمكنو ىذا الكتاب يدعـ التخطيط السميـ والتقنيات المرنة وتقديـ الدعـ الكامؿ والم إفالمقدمة بقوليا: 
حيث يرى  ،، وىذا الطرح وافقو العديد مف الباحثيف فيما بعد1أف يترؾ أثر إيجابي حوؿ الإنتاجية وأرباح الشركة

تكوف جديدة، والملبحظ  أفبأنو يمكف للؤفكار التسعيرية أف تكوف مبتدعة في حد ذاتيا كما يمكف  الباحثيفأحد 
عميو نظريات الفكر  تسيطر  التسعيريةسياسات الحث في مجاؿ السعر و ف البأكر الاقتصادي يرى بفي تاريخ الف

وبغض النظر عف طبيعة الجية المكمفة بالبحث فإف بعد ذلؾ إلى محاسبة التكاليؼ،  نتقؿاالاقتصادي، ثـ 
، ويقصد بالابتكار ابتكاريالمكمفيف بوضع السياسات التسعيرية داخؿ المؤسسة ىـ مف يممكوف الفرصة لجعمو 

إستراتيجية أو تكتيؾ جديد في السعر، يعتمد عمى  بابتكارعيري مجموع الحالات التي تقوـ فييا المؤسسة، التس
ىنا إلى أف الابتكار في السعر يشمؿ المنتجات  الإشارةويجب فيـ السموكات النفسية والفيزيولوجية لممستيمؾ. 

التوازف المنطقي والسميـ بيف قيمة ىذه الخدمات يعكس  في أسعارفالابتكار  ،2المادية كما يشمؿ الخدمات
 فوائد والمنافع التي يحصؿ عمييا عند شرائو لمخدمة.الالخدمات وما يتوقعو العميؿ مف 

 ثانيا: أىمية الابتكار في السعر ومحدداتو وقيوده
 كما يساىـ السعر المحدد أخرىوالابتكار التسويقي في الأسعار مف منظمة إلى  الإبداع أىميةتتفاوت  

 لارتباطمناسبة لممستيمكيف، ونظرا  بأسعارلممنتج في تحقيؽ الأىداؼ التسويقية لممؤسسة وتقديـ المنتجات 
مكانيات، وظروؼ المنافسة، والإيرادات، التسعير بمستوى التكاليؼ المستيمكيف، وغير ذلؾ فإف السعر يكتسب  وا 

خاطئ  اعتقادىناؾ ة في نفس الوقت. ومف ثـ بة وأىميأىمية خاصة تزيد مف عممية الابتكار فيو حساسية وصعو 
رة أحد الطرفيف، فربح يقوـ عمى أف العلبقة بيف الزبوف والمؤسسة فيما يخص السعر ىي علبقة ربح أو خسا

ف الابتكار في أتبطؿ ىذه الفرضية وتؤكد ب إلى خسارة الطرؼ الآخر، إلا أف بعض الأبحاث يأحدىما يؤد
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لى المقاربات  ،ة إلى الصناعةقادر عمى جمب أمور جديدالسعر  والتكتيكية في التسعير تضمف  الإستراتيجيةوا 
 . 1الشركة عمى حد سواء وأرباحبذلؾ زيادة رضا العملبء 

 ففي التسعير حي الضوء عمى أىمية الابتكار تإلكتريؾ التي سمط جنيراؿشركة عمى ذلؾ ومف الأمثمة  
 استعادة وحاولتعر منخفض يضاىي سعر التكمفة أو أقؿ قامت ببيع محركات الطائرات لشركات الطيراف بس

الأرباح مف خلبؿ عقود الصيانة المبرمة بيف الطرفيف، رضا العملبء كاف منخفض، النفقات الرأسمالية كانت 
السعر،  في بتكارلابا ستعانةلاابسد الفجوة بيف ىذه النفقات والتدفقات النقدية  أجؿمف  EGعالية، ولقد قامت 

 استخداـوىي عبارة عف حقوؽ  ،"power by the housيعرؼ بػ" تبيع المحركات قامت ببيع مافبدؿ أف 
 عقود مع عملبئيا فيما يخص EGتممؾ الآف و محركات الطائرات النفاثة. والتي تشمؿ الصيانة وقطع الغيار، 

العملبء بصورة رضا و زيادة كؿ مف الربح، لذلؾ نتيجة كوجيدة، و التأكد بأف المحرؾ يعمؿ بصورة صحيحة 
بؿ عمى  ،لـ يرتكز عمى الابتكار في المنتج zipcarوشركة  salse pourنجاح شركة أف دراماتيكية. كما 

فبدلا مف بيع برامجيا تقوـ ببيع تراخيص حقوؽ الاستخداـ لممستيمؾ الذي يممؾ ميزة ربط  ،الابتكار في السعر
بغض النظر عمى  ،دي الذي يقوـ عمى تحديد سعر ثابتالمدفوعات بكثافة الاستعماؿ عمى عكس التسعير التقمي

في عممية التأجير لا يعود في الأساس إلى توفير  zipcarمع ذلؾ فإف نجاح شركة  وبالموازاةالفوائد المحصمة. 
يعود إلى مخططات الشركة التسعيرية التي تعطي لمزبوف خيارات  مركبات أفضؿ أو خدمة العملبء بقدر ما

 .2مى أساس أكثر مرونةمتعددة لمدفع وع
إف الابتكار في السعر يعتبر مصدر الميزة التنافسية لبعض الشركات الرائدة والذي يوفر زيادة الأرباح  

 عملبء، والربحية وتحقيؽ الأىداؼ.وتحسيف رضا ال الإضافية
 ثالثا: جوانب ومستويات الابتكار في السعر

تتضمف إستراتيجية الابتكار في السعر الجوانب : لسعرافي  بتكارلاالخاصة باستراتيجية الجوانب الإ -1
 يمي: الخاصة بالسعر ونوجزىا في ما الإستراتيجية

تقسيـ جيد لمسوؽ: وفي ىذه الطريقة يتـ الانتقاؿ مف نموذج واحد يناسب جميع سياسات التسعير   -1. 1   
مة المقدمة لمقطاع احدة منيـ القيسياسات ذات تكوينات متعددة لمقيمة والسعر، حيث تعكس كؿ و  اعتمادإلى 

                                                           
1
Andreas Hinterhuber & Stephan Lioz, " Is innovation in pricing your next source of competitive advantage?", 

Business Horizons , n
o
 57, 2014, p: 414.   

2
Idem, p 414.  



 الفصل الثاني: الابتكار التسويقي مفاهيم أساسية 

56 

 

بيف الأفراد المشكميف ليا. وليذا يكوف مف الجيد تقديـ عدد كبير مف  بالتفاوتخيرة تتميز السوقي. ىذه الأ
 .1الاستعدادات في دفع ثمف السمعة منتجات بأسعار مختمفة تتناسب مع اختلبؼال
السابقة ىي النموذج الابتكاري في السعر لمعديد  الطريقة أفرغـ تقسيـ السوؽ عمى أساس الاحتياجات:  -2. 1

ىذه المقاربة ليا انتقادات ميمة منيا أف المستيمؾ يجد صعوبات كبيرة في فيـ أي نمط مف  ،مف الشركات
خاصة، وليس الشراء المستيمؾ يممؾ حاجات معقدة وجد  تستجيب إلى حاجاتو، وبصورة أخرى المنتجات التي

عمى أساس الحاجات ىو  التقسيـ. الأبحاث الأكاديمية المعاصرة أكدت بأف طبسعر منخفض أو متوسط فق
المدير التنفيذي لمشركة السويدية  haus strashergيتفؽ معو  التوجو الجيد فيما يخص تجزئة السوؽ وىذا ما

صناعة القائـ مي للمعملبء تخمينا عمى النيج التقميدفي القيمة بالنسبة  للبختلبؼلممنتجات الالكترونية يقوؿ "نظرا 
منتج يرتبط مباشرة مع  20عمى مبدأ أحسف تقسيـ لمسوؽ، والآف لدينا العديد مف القطاعات السوقية وأكثر مف 

 .2حاجات الزبوف وقدراتو الشرائية"
يوجو كؿ حيث تقسيـ السوؽ عمى أساس الحاجات يسمح لممؤسسة بعرض العديد مف أصناؼ المنتجات  

شركة إلكترولوكس استطاعت أف تتجاوز منافسييا  ،بائف تكوف خصائصيـ محددة بدقةبديؿ إلى مجموعة مف الز 
 في الأسواؽ انطلبقا مف تطبيؽ تقسيـ السوؽ القائـ عمى حاجات الزبوف.

تفاؽ بيف البائع والمشتري يتـ بواسطتو إيري: ىذه الطريقة تقوـ عمى أساس داء التسعالدفع حسب الأ  -3. 1
ؿ الزبوف عمى أساس أداء المنتج، أي عمى أساس الإضافات التي يقدميا المنتج الجديد. دفع ثمف المنتج مف قب

الصيدلانية يعتمد  المنتجاتفمثلب بريطانيا، السويد، كندا، أستراليا تعتبر مف الدوؿ التي يكوف فييا تعويض 
 .3مقارنة بالمنتجات الحالية الإضافيةعمى القيمة  اوثيق اعتمادا 
الحصوؿ عمى حصة سوقية تقوـ مقاربة الابتكار  أجؿمف  التنافسبدؿ قيادة التوسع السوقي: التسعير ل -4. 1

فخلبؿ سنوات  مثاؿ جيد عمى ذلؾ، لمتسعير بالنسبة لفورد Tفي السعر عمى توسيع السوؽ بشكؿ عاـ نموذج 
مذكرات حسب  %50لى زيادة المبيعات بػ ىذا ما أدى إ %80بنسبة  أسعارىاخفضت فورد  1915 -1910

ىنري فورد يقوؿ " سياستنا ىي تخفيض السعر، توسيع العمميات، تحسيف السمع، تخفيض السعر يأتي أولا، إلى 
مف المبيعات ثـ نقوـ بوضع السعر ولا نيتـ بالتكمفة، الأسعار الجديدة تفرض خفض  ادرجة نؤمف بيا مزيد

ف كانت ىذه الطريقة ىي تحديد تكمفة المنتج  استخداـإف الطريقة الأكثر التكمفة،  ثـ بعدىا وضع السعر، وا 
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لا تضع التكاليؼ كمحدد للؤسعار  Ikea. وفي نفس السياؽ 1عممية بالمعنى الضيؽ فميس كذلؾ بالمعنى الواسع"
لمدفع. ثـ تقوـ بتحديد  واستعدادىـالقطاعات السوقية الرئيسية ليا  حدد السعر عمى أساس قدرة مستيمكيف فيبؿ ت

سمحت ليذه الشركة بمواصمة التوسع في وح بيا. إف التركيز عمى كوف الأسعار قائدة لمتكاليؼ التكاليؼ المسم
 أسواقيا الرئيسية بشكؿ عاـ.

الابتكار في السعر مرتبطة بأىداؼ العملبء ىذا  إستراتيجيةتكوف  أفالتسعير وفؽ معايير جديدة: يجب  -5. 1
بتكيؼ سياستيا حيث تقوـ المؤسسة وفؽ ىذه الإستراتيجية  إلى ظيور معايير جديدة لعممية التسعير، أدىما 

التسعيرية مع نتائج خاصة بدراسة الزبوف. ىذا الربط يساعد عمى زيادة رضا العميؿ، والتغمب عمى مقاومة 
 .2الزبوف لمتغيير في نيج التسعير

تميز في جمب إستراتيجية أو طريقة الصفر كسعر خاص يعطي ال استعماؿالصفر كسعر خاص: إف  - 6. 1
التحكـ في تعظيـ ربحيتيا بإعطاء أبعاد لمنتجاتيا الرئيسية  استطاعتالزبوف. فبعض الشركات  اىتماـ

ryanaim  ومع ىذا أورو لمشخص الواحد كاد يحطـ حتى رحلبتيا 40وبواسطة سعر الرحمة الذي لا يتعدي ،
لمرحمة وىي العوائد الناتجة  الإضافيةلنشاطات فيي الآف مف أكثر الشركات الأوروبية ربحية. وىذا نتيجة ربحية ا

 ..الخ.، الاستيلبؾ السريع لمصحؼ.عة، مبيعات عمى متف الطائرةمف: رسوـ الأمت
التسعير بالمشاركة: لقد سمحت التطورات التكنولوجية بمنح العميؿ دور أكبر في عممية المشاركة في  -7. 1 

 شكميف: تأخذالتسعير ىذه المشاركة 
وىي آلية يتـ مف خلبليا الطمب مف المستيمؾ بوضع :  your awn priceالسعر الخاص  -1. 7. 1     

، وىذه مف قبمو معروؼغير ويحصؿ المستيمؾ عمى المنتج في حالة بموغ سعر العتبة  ،السعر الخاص بالمنتج
بارة عف محتكر. وفي الطريقة تمكف مف التمييز في الأسعار بيف العملبء. وتكوف أكثر ربحية إذا كاف البائع ع

حالة وجود المنافسة تسمح ىذه الطريقة لممؤسسة بتوسيع قاعدة عملبئيا الحالية بواسطة حساسية السعر بالنسبة 
ف المستيمكوف يختمفوف مف حيث القدرة أعد عمى الحد مف المنافسة بما ساتائنيا الذيف لـ يشتروا بعد. كما لزب

ولكف طريقة التسعير الثابت تستيدؼ الزبوف بواسطة تكمفة منخفضة  الشرائية، ىذه الطريقة تستيدؼ الزبوف
 بتكمفة مرتفعة. وبناء عمى ىذه الاعتبارات نتوقع أف ىذه الطريقة تكتسب شعبية في الأسواؽ الصناعية. 

حيث تتيح لمعملبء السمطة التقديرية في تحديد السعر وعمى عكس السعر الخاص ما تريد:  دفعأ -1. 7. 1     
تحفيز  أجؿيتقبؿ أي سعر بما في ذلؾ الصفر. ويمكف لممؤسسة العودة إلى الأسعار الثابتة مف  المنتجف فإ
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فإف تطبيؽ ىذه الطريقة تؤدى إلى  ،المستيمؾ بعدـ اقتراح الصفر، وفي دراسة تجريبية في المطاعـ والسينما
طمب الجديد، فالمشاركة في عممية لم لعوائد أصبحت أعمى بكثير نتيجةمتوسط العاـ للؤسعار لكوف االانخفاض 

  .1وضع السعر تكوف مفيدة لزبائف والمنتجيف
 :ما يمي في أىـ الجوانب : يمكف أف نمخصالابتكار في الجوانب التكتيكية لمسعر -2
دارة العوائد أىـ تكتيؾ للببتكار في السعر في العوائد: في غالب الأحياف تعتبر عممية إإدارة  -1. 2  

والأرباح مف  %7إلى %3تنفيذه بصورة ناجحة يؤدي إلى زيادة الإيرادات مف  أفالخدمية. كما الصناعات 
. كما تسمح بتقديـ مستويات مختمفة مف الأسعار. 2ىذه الطريقة تساعد عمى إدارة الربحية  %50إلى  30%

وتحسيف المنتجات  ويقوـ تكتيؾ إدارة العوائد عمى تحميؿ سموكات المستيمؾ في الأسواؽ الجزئية. وتوفير
تصور العملبء لقيمة المنتج، وموائمة  مدى عمىحيث يقوـ  ،تحقيؽ أقصى قدر مف الإيرادات أجؿوالأسعار مف 

لمسفر  ةأسعار المنتجات بدقة مع كؿ شريحة مف العملبء. وقد تطورت ىذه الطريقة في الصناعات الخدمي
مات الترفييية وغيرىا مف الصناعات الأخرى وخاصة التي إلى الخد انتقمت)شركات الطيراف، الفنادؽ...الخ(، ثـ 

 التكاليؼ الثابتة، إمكانية التنبؤ بالطمب. ارتفاعتتميز بالخصائص التالية: تذبذب الطمب، تعدد الشرائح السوقية، 
تقوـ ىذه الطريقة في التسعير و التسعير المشروط: يعتبر كبديؿ لمتسعير الثابت أو التسعير المنخفض  -2. 2
البيع بسعر أعمى خلبؿ فترة محددة،  تكتيكي عمى بيع المنتج بسعر منخفض إذا لـ يحصؿ المنتج عمى فرصةال

ذا لـ  فإذا تحقؽ سعر أعمى لمبيع لا يحدث البيع الأوؿ )الأصمي( ويتمقى المشترى الأصمي تعويض عف ذلؾ، وا 
المتفؽ عميو. وبذلؾ يستفيد كؿ مف  يحدث البيع بسعر أعمى يشتري الزبوف الأصمي السمعة بالسعر المنخفض

ببيع قطع غيارىا إلى المتعامميف مع خيار إعادة  Caterpillarالبائع والمشتري مثاؿ عمى ذلؾ قامت شركة 
 .3في حالة عميؿ ليا في حاجة ماسة إلى المنتج الذي نفذ مف مخازنيا ،%10الشراء بعلبوة سعرية 

خدمة كحزمة أي شراء العميؿ أو الطريقة عمى بيع أكثر مف منتج تسعير الحزـ )المجموعة(: تقوـ ىذه  -3. 2
، حيث تمكف المؤسسة مف الحصوؿ مف المنتجات مرة واحدة، وتساعد ىذه الطريقة في زيادة الربحلمجموعة 

عمى فائض المستيمكيف، إذا كاف المستيمكوف يختمفوف في تقييـ المكونات الجزئية، الخدمات المصرفية ممحقات 
 .4ات، البرمجيات، ىي أحسف الأمثمة عمى التجميعالسيار 
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الخدمية مف تحديد وفرض  المؤسساتوالاتصاؿ مختمؼ  الإعلبـلقد مكنت تكنولوجيا التسعير الفردي:  -4. 2
إلى بيانات العملبء الفردية،  ااستنادبشكؿ كبير عمى منتجات أو خدمات مماثمة وذلؾ  ةومتفاوتأسعار مختمفة 

عار المقدمة مف طرؼ ىذه الشركة تعكس المعمومات والبيانات الخاصة بالمستيمكيف حيث أف عروض الأس
التسعير الفردي عمى  استعمؿالذي  بريطانيامف أكبر البنوؾ في  اواحد suntyustيعتبر و ىذا  .لمدفع واستعدادىـ

التي يكوف فييا  الاتحيث استعمؿ ىذا البنؾ العديد مف البرامج  لمعرفة ماىي الحقروض السيارات والعقارات، 
الحصوؿ عمى قروض سكنية، وكذا الحالات التي خسر فييا البنؾ  أجؿكبر مف مبمغ أدفع لالمستيمؾ مستعد 

 .1بسبب ارتفاع الأسعار. ىذه البرمجيات سمحت بوضع أسعار فردية مثمى لمختمؼ شرائح المستيمكيف
ممارسة الخصومات المالية والتجارية. شرط أساسي الإبداع في الخصـ: الرقابة الجيدة لعمميات تحديد و  -5. 2 

رجاؿ بيع دفع عجمة الأرباح عف طريؽ التسعير. ويمكف لممنافسيف العدوانييف أف يمارسوا ضغوط عمى  أجؿمف 
، وىناؾ العديد مف ىذه الشركات التي تمارس  أجؿالمؤسسة مف  في الخصـ  الإبداعالتنازؿ عمى ىذه الخصوـ

 :2ومف الأمثمة عمى ذلؾ
التسعير غير خطي: بحيث أف الأسعار تزيد بصورة غير خطية مقارنة مع حجـ المنتج، ويمكف أف  -1. 5. 2 

يظير ىذا التكتيؾ أكثر في النقؿ الجوي. )العروض الخاصة حيث يدفع الزوجيف أقؿ مف السعر الكامؿ(. 
وجميع البطاقات العضوية لمعملبء  عدد المنتجات(.زيادة الخدمات البنكية )انخفاض رسوـ الحساب الشيرية مع 
 الأوفياء وتنطوي عمى عمميات الشراء بأسعار منخفضة. 

في  %40الخصـ المتناقص بانتظاـ: حيث يتـ تخفيض الخصـ تدريجيا ) في الأسبوع الأوؿ  -2. 5. 2
صومات الية إلى أف تناقص الخ( . ولقد أشارت الأبحاث الح%20وفي الأسبوع الثالث %30الأسبوع الثاني 

مف  الانخفاضالخصومات إلى  واتجاهالأسعار مع مرور الوقت  بارتفاعيؤدى إلى زيادة توقعات الزبائف  بانتظاـ
 شأنو أف يؤدي إلى زيادة الطمب في الفترات الحالية )الفترة القصيرة(.

 حديثة ففي دراسة ،المستيمؾ يربط خفض السعر بالمكافآت التي يحصؿ عمييا: المكافأةحزمة  -3. 5. 2
)والاثناف يؤدياف إلى  %50وتقديـ فوائد بنسبة  %33أشارت إلى أف المستيمؾ لا يبالي بيف خفض السعر بػ 

ف تؤدي إلى  متوسط الأسعار مقارنة  ارتفاعنفس سعر الوحدة(، والمستيمؾ يفضؿ حزمة المكافأة حتى وا 
 بالخصـ.
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ئد والاقتصاد في التكمفة عف طريؽ العرض عرض التخفيض: يمكف لممستيمؾ أف يفيـ جيدا الفوا -4. 5. 2
لأحصؿ عمى  ىيكوف مساو  %60فقط  ادفعالجيد لمخصومات. فمثلب تقديـ شكؿ العرض عمى النحو التالي: 

شكؿ العرض الأوؿ يحقؽ  أفالأكاديمية الحديثة تشير بخلبؼ ىذا، حيث بينت  تخفيض، لكف الأبحاث  40%
ض و إقناعا مف صيغة العر  أكثرفشكؿ العرض الجديد والمتفرد يكوف  .الشراء أحسف مف الثاني واحتماؿنتائج 

 التقميدية المعروفة. 
بنقمو  معيف سوؽالاستفادة مف موقعيا القوي في  حيث يمكف لممؤسسةتخفيضات الأسواؽ المختمفة:  -5. 5.  2

ت في سوؽ مف سوؽ، حيث يمكف أف تستخدـ تخفيضا أكثرإلى سوؽ آخر، عندما تكوف المؤسسة تنشط في 
وبيع  البنزيفمحطة  :. مثؿ أف تممؾ المؤسسة فرعييف مختمفيفآخرتشجيع المبيعات في سوؽ  أجؿمعيف مف 

في سعر  %10قطع غيار السيارات، فإذا قمت بشراء قطعة غيار مف متجر الشركة فإنؾ تحصؿ عمى تخفيض 
 البنزيف.

ما يخص تخفيض خاصة بمطالب العملبء فيجراءات الي مجموعة مف الإىالتخفيضات التشاركية:  -6. 5. 2
ففي دراسة حديثة بينت أف المستيمؾ  ،ومف بيف ىذه الإجراءات نجد الحد الأدنى مف متطمبات الشراءالأسعار. 

ف كاف بخصـ أقؿ مثلب  فقط،  وأما إذا لـ يحصؿ عمى ىذا الحد  %20يكوف راضيا إذا حقؽ متطمباتو حتى وا 
، وفي الحالة الأولى يكوف رضا العميؿ مرتفع كما %30 بػ خصـ ف استفاد مففمف يكوف راضيا حتى وا  الأدنى 

 تكوف أرباح الشركة مرتفعة أيضا وىذا نتيجة الإبداع في التخفيضات.
دوف  ،يمكف لممؤسسة أف تقدـ تخفيضات عف طريؽ الإجراءات الإبداعية وأنشطتيا لإبداع الحر:ا -7. 5. 2
لا يمكنيا المجوء إلى ىذه كانت ىذه التخفيضات فعالة تقديـ وتحمؿ خدمات إضافية في حاؿجوء إلى ملا ، وا 

الخدمات لكي تعطي بعد آخر لعممية التخفيض ولكف مف شأف ىذا التوجو أف يضر بالأرباح. المؤسسات الكبرى 
مفورنيا يقدـ لضيوفو خدمة تقوـ بتطبيؽ الإبداع لاختيار الخدمات التكميمية المجانية مثؿ فندؽ ىيمتوف في ك

يظير عمى أنو  موقؼ السيارات المجاني، وقد يمجأ الفندؽ إلى إعفاء السيارات الكيربائية فقط مف الدفع، لكي
 ف دفع أغمب السيارات ثمف الموقؼ.ا  صديؽ لمبيئة حتى و 

، كما قد يحدث اإيجابي أو سمب اأثر لو التسعير النفسي: إف معرفة السعر مف قبؿ الزبوف قد يحدث  -6. 2
صدمة ورعب لديو، لذلؾ فإف الابتكار النفسي ييدؼ إلى جعؿ السعر أكثر جاذبية في نفس الزبوف ومف 

 :1أشكالو
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 بدلا 9.99الأسعار الكسرية: أي وضع رقـ لسعر في شكؿ كسر وليس عدد صحيح مثؿ سعر  -1. 6.  2 
 بدؿ عشرة.دج الصحيح وذلؾ لأف المستيمؾ يرى فيو أقرب إلى تسعة  10مف 
وتكوف صالحة في  ،مدى تعبير السعر عف قيمة وجودة السمعة ويقصد بيا: الأسعار الزوجية -2. 6. 2

 دواء مثلب.كال ا المستيمؾ بيف السعر والجودةالمنتجات التي يربط فيي
 بيةبتميقوـ  باعتبارهالسعر المرجعي: ويقصد بو تحديد سعر معتدؿ لممنتج وتحديد وضعو السوقي  -3. 6. 2

سعر ىذا المنتج وقيمتو انطلبقا مف المنتج أف يدرؾ المستيمؾ  عمى أمؿنفس حاجات منتجات تفوقو سعرا، 
 ،صفات تضاىي المنتج المرتفع السعرالأعمى منو سعرا. فاختياره مف قبؿ الزبوف يكوف عمى أساس امتلبكو ل

 ولكف بسعر أقؿ.
بعض الشركات الخدمية طريقة لتسعير خدماتيا تقوـ  كرتابتتسعير الذروة وتسعير خارج نطاؽ الذروة:  -7. 2

، في ىذه الطريقة تقوـ المؤسسة بفرض سعر عميياعمى مبدأ إحداث التوازف بيف الطمب عمى خدماتيا والعرض 
وسعر منخفض في أوقات غير  ،مرتفع في الوقت الذي يكوف الطمب عمى الخدمة كبير إلى حد يفوؽ العرض

 لى تعديؿ الطمب عمى الخدمة والشكؿ التالي يوضح ذلؾ:. ويؤدى ذلؾ إ1الذروة
 : تسعير الذروة وتسعير خارج نطاق الذروة 9-2الشكل رقم 

 

 
 الطمب قبؿ تطبيؽ الطريقة 
 الطمب بعد تطبيؽ الطريقة 

 171 ص:: نعيـ حافظ أبو جمعة: المصدر

فة الابتكار في التسعير نشاط إستراتيجي الجوانب التنظيمية للببتكار في التسعير: تعتبر عممية تنظيـ وظي -3
إعداد الأنشطة والموارد ذات قيمة ناذرة وتعتبر جزء لا يتجزأ جزء مف إستراتيجية المؤسسة، لأنو يشمؿ  باعتباره
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 لوظيفيةمف تنظيـ الشركة، ورغـ ىذه الأىمية إلا أف عدد قميؿ مف الشركات التي تقوـ بالتنظيـ والتخطيط 
ار في ممؾ فريؽ مختص في تحميؿ الأسعار وتطويرىا ومراقبتيا. الابتكي فقطناؾ عدد قميؿ التسعير. حيث أف ى

 زيادة فعالية عمميات التسعير.لتتعمؽ بإنشاء مقاربات جديدة  الجوانب التنظيمية لمتسعير
تخصيص وظيفة التسعير: في أغمب المؤسسات يتطمب الابتكار في السعر إنشاء وظيفة خاصة  -1. 3

في وضع الأسعار التي تعكس القيمة المقدمة لمزبوف، تحديد سياسات الخصـ  مياميار، وتتمثؿ بالتسعي
توصيؿ القيمة والسعر لمعملبء، وجمع المعمومات عنيـ، وعف  أجؿوالتخفيضات وتوجيو أداءىا ووضع دليؿ مف 

الأسعار عف  انحراؼؿ رجاؿ البيع، لتحميؿ المؤشرات الرئيسية للؤداء التي تتعمؽ بالسعر )مثو المنتجات، 
الأىداؼ المسطرة، توجيو التخفيضات، الربحية الحالية في القطاعات السوقية، تطوير أدوات التسعير، وتقييـ 

  .1(وتطوير قدرة رجاؿ البيع، قيادة التسعير
 مركزية وظائؼ التسعير: الأبحاث المعاصرة تشير إلى أف القيادة في عممية تصميـ وتحديد الأسعار، -2. 3

عناصر المركزية التؤدى إلى زيادة الأداء، ومف بيف مركزية  اللبعناصر الو عناصر المركزية الوالتي تجمع بيف 
نجد تطوير قائمة الأسعار، تحديد أدوات التسعير، المؤشرات الأساسية المتعمقة بالتسعير، أما إدارة الأسعار في 

 .2ائؼ الخاصة باللبمركزيةوحدات الأعماؿ، وفي الأسواؽ الخارجية، تعتبر مف الوظ
ت قدرات التسعير عمى مستوى الشركة: تشمؿ القدرات التسعيرية عمى ثلبث أبعاد رئيسية لمتسعير. توجيا -3. 3

المنافسيف )معرفة مستويات لمدفع، مرونة الأسعار، القيمة المستعممة(. توجيات  الزبوف )قياس الاستعداد الأقصى
لاستجابة لمتغيرات السوؽ(. وأخيرا توجيات المؤسسة ) توفر أدوات التسعير، المنافسيف، القدرة عمى ا سعارأ

تدريب وتطوير ميارات الموظفيف في التسعير(، تشير الدراسات ات إدارة التسعير، توفر عمميات مدى توفر عممي
 الحديثة في التسعير إلى وجود علبقة إيجابية بيف قدرات المؤسسة التسعيرية وأدائيا. 

 :3التقييـ الدوري لمقدرات التسعيرية لمشركة بػويسمح  
 تحميؿ قدرات التسعير لمشركة في كؿ وقت؛ -                 
 مقارنة القدرات التسعيرية داخؿ المؤسسة وخارجيا بيف المؤسسات؛ -                 
 تخطيط وتنفيذ تدابير تسعيرية لتحسيف قدراتيا. -                
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 الابتكار في قنوات التوزيع: ثالثالالمطمب 
 التوزيعفي بتكار الاأولا: لمحة تاريخية عن تطور       
يشير الابتكار في التوزيع إلى العمميات والأبحاث التي عالجت مجالات محددة مف الابتكار في قناة  

القناة ككؿ وليس  ىناؾ ابتكارات تخص أفأي الابتكارات التي تحدث في جانب مف جوانب القناة، كما  ،التوزيع
جانب واحد فقط. وقد ركزت أغمب الابتكارات في ىذا العنصر التسويقي عمى تجارة التجزئة، وشركات التوزيع، 

، الابتكار فيالتي تـ التركيز عمييا النقطة الأساسية تعتبر مسألة التكنولوجيا ، وفي ىذه الحالة 1وسمسمة التوريد
( وتطبيقيا عمى قنوات التوزيع. والقميؿ مف الدراسات TICلبـ والاتصاؿ )وخاصة تمؾ المتعمقة بتكنولوجيا الإع

تركز عمى جانب فقط مف جوانب القناة مثؿ أثر الابتكار  عديدة التي ركزت عمى القناة ككؿ. فميذا نجد دراسات
افية في الابتكار عمى ديناميكية العلبقة بيف الأعضاء. وتأثير المؤسسات الاقتصادية، والاجتماعية، والجوانب الثق

لببتكار في التوزيع مف جانب جزئي ومف جانب كمي. وليذا يمكف القوؿ التطرؽ ىنا لالتوزيعي الدولي، وسنحاوؿ 
شكؿ يـ وغير مألوفة في توزيع المنتجات أو في تصمعف إدخاؿ طريقة جديدة بأف الابتكار في التوزيع ىو عبارة 

لو، أو الجو المحيط بعممية التوزيع، والذي يؤثر عمى العملبء بدرجة  منفذ التوزيع نفسو أو في التصميـ الداخمي
 .2أو بأخرى، وغير ذلؾ مف الأنشطة والمجالات

 الابتكار في التوزيع العوامل التي تقودثانيا: 
يجب النظر إليو كنشاط إستراتيجي  أولايجب دراستو مف جانبيف فيما يخص الابتكار في التوزيع  

يساعد عمى اكتساب مزايا تنافسية عمى طوؿ قناة التوزيع. أما مف والذي والتوزيعية،  لممؤسسات الصناعية
مما يسمح بظيور أشكاؿ جديدة  ،الناحية الثانية يجب اعتباره عممية تغيير لموظيفة الاقتصادية لأنظمة التوزيع

طوؿ القناة،  اختيارمؤسسة مف قبؿ. الابتكار يمنح ال جديدة إلى جانب الخدمات الموجودةو تقدـ خدمات إضافية 
زيادة الشركاء بداخميا، زيادة العلبقة مع المنبع والمصب، وىذا النوع مف التوزيع يركز عمى شبكة التوزيع أكثر 

 مف التركيز عمى الابتكارات التوزيعية.
خصوصا مع التغيرات والتطورات  ،الابتكارات التكنولوجية وكثافتياتسارعت في السنوات الأخيرة  
ذلؾ زيادة في القدرة التنافسية لتمؾ  وقد صاحب ،اط تنظيمية أكثر كفاءةتكنولوجية التي سمحت باعتماد أنمال

ثراء  الشركات. عامؿ آخر أدى إلى زيادة العمميات الابتكارية في قنوات التوزيع ىو تحديث قطاع تجارة التجزئة وا 
النيائي بصورة تستوعب ىذه الابتكارات والقيـ الجديدة دورىا. وكذلؾ تغيير الأنماط السموكية والاجتماعية لمطمب 
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لمسمع الاستيلبكية وأنظمتيا التوزيعية )التكيؼ مع المتطمبات الاجتماعية والبيئية والأخلبقية في عمميات 
التصنيع(. ىذه العوامؿ في مجموعيا موجودة في بيئة تركز مؤسساتيا عمى الديناميكية التنافسية. سواء عمى 

العمودي. ىذه الديناميكية ظيرت مع تطور  وتاجر التجزئة( أو عمى المستوىالأفقي )بيف المنتج المستوى 
علبمة المنتجات الخاصة، وتطور تجارة التجزئة وزيادة تكامؿ المنتجيف مع المؤسسات الموزعة)محلبت تجارة 

 .1مسمة التوريدس داخؿ، وكذا التكامؿ الخمفي لتجار التجزئة التجزئة ممموكة بالكامؿ لممنتج(
إف الحافز للببتكار في قنوات التوزيع ىي التكنولوجيا حيث تساعد وتزيد مف الفرص المقدمة مف  

التغيرات السوقية ميمة إذا كاف الطمب مرتبط بيا كما أف  ،الابتكار في ظؿ تكنولوجيا المعمومات والاتصالات
تضمف استجابة  كذلؾ حيثت التنافسية مصدر لمتميز المتغيرا، وفي الأخير تعتبر وعمى المؤسسة الامتثاؿ لذلؾ

  سريعة لتغيرات الطمب. 
 ثالثا: مستويات الابتكار في التوزيع

 : وتتمخص أىـ أنواعو في:النظرة التكنولوجية للببتكارات -1   
ة بيف في العلبق وىي أوؿ مجاؿ للببتكار : الابتكار التكنولوجي بيف المؤسسات داخؿ قناة التوزيع -1. 1   

تكنولوجيا  باستخداـالتكنولوجيا القائمة عمى التفاعؿ والتقنيات التي تسمح وىي  ،داخؿ قناة التوزيع المؤسسات
تعتبر تكنولوجيا المعمومات  .تسريع العلبقات الرئيسية وجعميا أكثر كفاءة أجؿمف  والاتصالاتالمعمومات 

، دارة المعمومات بداخميا أو في ما بينيا وبيف المؤسساتوالاتصالات أىـ التقنيات التي تستعمميا المؤسسة في إ
لإدارة الإمدادات وتحديثيا، حيث أنو وبعد عدة سنوات مف وجيا القاعدة الأساسية وتمثؿ الآف ىذه التكنول

لمتفاعؿ الأفضؿ ضمف قنوات التوزيع  تـ اقتراح السبؿ التكنولوجية وتجار التجزئة  المنتحييفالمفاوضات بيف 
الاستجابة الفعالة لممستيمؾ عف طريؽ القضاء عمى الوظائؼ العديمة الجدوى والتي لا تقدـ قيمة مضافة  وزيادة

 .2لمعناصر الأساسية لعممية الاستجابة لحاجات الزبوف
إف تحسيف سمسمة إدارة التوريد بيف المؤسسات باستعماؿ التكنولوجيا يمس ثلبث جوانب مف ىذه العممية  

 :3ا يميويمكف تمخيصيا فيم

                                                           
1
Fabio Musso, op cit, p: 25.  

 ،7العدد  ، مجمة الاستراتيجية والتنمية،"أنظمة المعمومات ومجالات تطبيقاتيا في سلاسل الامداد في المؤسسة الاقتصاديةخالد بف ساسي وبوبكر قواميد، "2
 .45ص: ، 2014

3
Fabio Musso, op cit, p: 27. 
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المادية وتحسيف تدفؽ  الإنتاجيةوذلؾ بيدؼ تحسيف  ،المستوى الأوؿ: متعمؽ بالنشاطات الموجستيكية -1. 1. 1
نشاء مراكز إدارة الخدمات الموجستيكية،  قامةو المعمومات عف طريؽ تحسيف وسائؿ النقؿ وا  البنية التحتية  ا 

 للبتصالات كالتبادؿ الرقمي مثلب. 
التحسيف التقني الأمثؿ في العلبقات داخؿ  فقد مسار في الجوانب الموجستيكية وفي ما يخص الابتك 

كوسيط  الموجستيكيةالنشاطات  اعتبارقناة التوزيع والتي تتطمب التنسيؽ والتكامؿ بصورة كبيرة، حيث يمكف 
الشركاء داخؿ والتي يمكف أف تكوف متعارضة بيف مختمؼ  ،والتكتيكية الإستراتيجية)حمقة ربط( بيف التوجيات 

وسائؿ النقؿ، ىناؾ العديد مف الحموؿ التنظيمية التي  واستعماؿخفض تكاليؼ التخزيف،  أجؿقناة التوزيع. فمف 
 دورة الموجستيكية أسرع ودوف أخطاء. تجعؿ مف الالتي يتـ تطويرىا و 

قبة المواد ومف بيف ىذه الحموؿ والأنشطة الموجستيكية التي حدثت فييا الابتكارات نجد نظاـ مرا 
)المخزوف( داخؿ وخارج المستودعات عمى حد سواء. باستعماؿ طريقة تحديد اليوية بموجات الراديو، وىي عبارة 

عبارة عف كائف صغير يحتوي عمى شريحة يستقبؿ ويرسؿ مف  ،RFIDجياز يسمى بػعف تقنية تعتمد عمى 
فوائد المتعمقة باستخداـ ىذا النظاـ نجد خفض خلبليا المعمومات ويستخدـ ىذا النظاـ في المخازف. ومف بيف ال

 .1تكاليؼ العمالة، تبسيط العمميات التجارية، الحد مف أخطاء المخزوف
البنية الأساسية لتنسيؽ العمميات الموجستيكية بيف أعضاء القناة ىي التبادؿ إف التقنية التي تقوـ عمييا  

"الأدوات التي تسمح بالتبادؿ التمقائي لمبيانات بيف التطبيقات ا (  والتي تـ تعريفيا بأنيEDIالإلكتروني لمبيانات )
. ومف بيف المزايا التي تجمبيا ىذه الطريقة لممؤسسات الكبرى والتي تتعامؿ مع 2عف بعد بيف مختمؼ المؤسسات"

ت عدد كبير مف البيانات الخاصة بالمورديف والزبائف ىو التنظيـ وسرعة الحصوؿ عمى المعمومة ميما تنوع
وتعددت ىذه الممفات، وىذا ىو السبب الذي يدفع بالمؤسسات إلى تشجيع التبادؿ الالكتروني لبيانات التوزيع 

 .3التجاري. وفي كثير مف الأحياف يتـ إجبار المؤسسات الصغيرة عمى استعماؿ ىذه الأداة
 ىي الإدارة التشاركية المستوى الثاني مف التعاوف الذي يمكف تجسيده في سمسمة إدارة الإمداد -2. 1. 1

لنشاطات الإمداد، مثؿ تقنية المخزوف المدار مف قبؿ المورد، والتي تشمؿ القرارات المتعمقة بالتشكيلبت 
مؤشرات لمراقبة وتحسيف العمميات المشتركة. وىو نموذج  واستخداـوالأنشطة الخاصة بالحد مف نفاذ المخزوف 

 vendor managementلعملبئو. في عممية التخزيف تشغيمي يقوـ عمى أساس تحمؿ المورد عممية 

                                                           
 . 52مرجع سابؽ، ص: خالد بف ساسي وبوبكر قواميد، 1

2
Julio Jiménez-Martinez & Yolanda Polo-Redondo,  " Key variables in the EDI adoption by retail firms", 

Technovation, vol 21, n
o
 6, 2000, p: 385.  

3
Huigang Liangaand & all, "Electronic data interchange usage in China's healthcare organizations: the case of 

Beijing's hospitals", International Journal of Information Management, n
o 
24, 2004, p: 512.  
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inventory (VMI)  يقوـ المورد بنفسو باتخاذ القرارات الخاصة بعممية تجديد مخازف المورد والذي يمكف أف
يكوف الشركة المنتجة. بائع أو موزع، يقوـ بمراقبة مستويات المخزف لممشتري واتخاذ قرارات التمويف المتعمقة 

رواجيا وفي فترة ات، والشحف وتاريخ التنفيذ. كما أف المورد قادر عمى ضماف تدفؽ السمع في فترة بكميات الطمبي
نجدىا في ما المجيودات التخزينية. نجاح ىذه الطريقة و نقص الطمب عمييا وبتالي المحافظة عمى القدرات 

 .1ئيةالملببس. في المقابؿ لـ تحظى بقبوؿ كبير في السمع الغذا يخص تجارة التجزئة
المستوى الثالث مف التعاوف في سمسمة التوريد ينطوي عمى درجة عالية مف التكامؿ مع توجو  -3. 1. 1  

)طبيعة الإدارة، الترقيات داخؿ  توزيعية في وضع أي سياسة أوتسويقي ممحوظ سواء مع المستيمؾ النيائي، 
 collaborative planning forecasting andمنافذ التوزيع( وذلؾ باستعماؿ بعض الطرؽ منيا 

replenishment (CPFR)،  إدارة المشتريات بصورة مشتركة بيف المورد وتاجر التجزئة،  أجؿوىي طريقة مف
وتتكوف مف بناء خطة مشتركة حوؿ توقع المبيعات وتنفيذىا. وتشمؿ جميع الأنشطة التي تتعمؽ بتسيير 

تعاوف في الومات عف السوؽ و تبادؿ المعم CPFRجع وتش .التشكيلبت مثؿ الترويج في إدخاؿ منتجات جديدة
 . 2ب مستوى عالي مف النشاط الترويجينشاء تشكيلبت مثمى وىي مناسبة لممنتجات التي تتطمتخطيط وا  

دارة الإمدادات عبر في قناة التوزيع بيف الشركات ىو إىناؾ نوع آخر مف الابتكار التكنولوجي الرأسي  
ميع الآليات المرتبطة لكتروني جيغطي الشراء الإ لكتروني والمصادر الالكترونية.لاالأنثرنث، ويشمؿ الشراء ا
حيث يشمؿ جميع الحموؿ الإلكترونية المعتمدة لتحسيف المرونة وسرعة سمسمة  ت،رنتباستعماؿ تكنولوجيا الأن

لكتروني يشمؿ الإ ات الأخرى. وبتالي فإف الشراءالتوريد، وخصوصا التوافؽ والتزامف داخؿ الشركة وبيف الشرك
 بارة عفلكترونية ىي عف. أما المصادر الإمراحؿ الأمامية والخمفية. وتتـ بصورة رقمية مع المورديالجميع 

شمؿ جميع مراحؿ عممية الشراء الالكتروني بما في ذلؾ البحث عف التي تلشراء الالكتروني و لعممية اور صت
 اوض.مورديف جدد. مؤىلبتيـ وشياداتيـ وصولا إلى التف

لكترونية )التوزيع الالكتروني( البنية مصادر الالكترونية ىي الأسواؽ الإلكتروني والوسائؿ البيع الإ 
 . 3التحتية الالكترونية التي تسيؿ عممية الاتصاؿ والتفاعؿ بيف الشركاء

                                                           
 .  57بؽ، ص: مرجع ساخالد بف ساسي وبوبكر قواميد، 1

2
Fabio Musso, op cit, p: 28. 

"، جامعة عماف العربية أثر التجارة الالكترونية عمى سمسمة التوريد دراسة حالة عمى بعض الشركات الصناعية في الأردنخالد صالح العموش، " 3
 .  54-43، ص ص: 2003لمدراسات العميا، ماجستير، 
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في العلبقات مع  الابتكار في العلبقات مع الطمب النيائي)المستيمؾ(: مف أىـ أنواع الابتكار التكنولوجي -2. 1
بالياتؼ، الشراء  الدفع لكتروني،، نظاـ الدفع الإالمستيمؾ النيائي تقنيات السداد مع الخروج، التسعير الديناميكي

 .1عف بعد، البيع عمى الأنثرنث، خدمة النفس والتكنولوجيا الخاصة بيا، البيع الآلي
يا في المواقع التي تتـ فييا نقاط البيع بالتجزئة، حيث يتـ تطبيقتكنولوجيا المخارج في نقاط البيع:  -1. 2. 1

والتي مثؿ التسجيلبت الالكترونية لمنقود  ،ويقصد بيا مجموع البرامج والأجيزة المستخدمة في مخارج المتجر
ومستمزمات تشغيمو. ذلؾ دوف  بالأنترنتتعتمد عمى تكنولوجيا نقطة البيع وبرمجيات الحاسب الآلي مع ربطيا 

مف ىذه التقنية ىي المؤسسة برامج إضافية أو تحديثات يدوية. والفوائد التي يمكف أف تحصؿ عمييا  الحاجة إلى
يتيح  مف خلبؿ جمع بيانات المبيعات ومقدار تكمفة عممية الشراء. وىذا ما ،إمكانية إدارة المخزف بصورة أفضؿ
مع الحصوؿ عمى معمومات كبر، قة أإلى إدارة المخزوف بسرعة ود بالإضافةلممؤسسة تحميؿ ربحية المنتجات 

حوؿ معدؿ دوراف المخزوف والإنتاجية. كما يمكف تحسيف طرؽ عرض المنتجات في المتجر مف خلبؿ برامج 
بالإضافة إلى  ،خروجاللة تحسيف طرؽ إدارة المتاجر. فمند عدة سنوات والابتكار التكنولوجي يركز عمى محاو 

ستعماؿ نظاـ الفحص الذاتي يعتبر النظاـ الأكثر تجريب في الوقت اد العماؿ لمجيد والوقت. كما أف إقتصإ
 RFIDالحالي، حيث يعتبر حؿ بديؿ لمتكنولوجيا القائمة عمى الإرساؿ اللبسمكي، ولكنيا تتطمب وضع علبمة 

  .2لجميع المنتجات
جارة ومزاياىا وتحدياتيا بالنسبة لت RFIDوتشير بعض الدراسات الأكاديمية إلى أىمية إستعماؿ 

التجزئة. وخاصة في مجاؿ إدارة سمسمة التوريد والإنتاج، حيث يتمثؿ دورىا في زيادة التكامؿ في سمسمة التوريد 
 . 3وتحقيؽ مستوى عالي مف الكفاءة والفعالية

بتكار التوزيع القائـ عمى التكنولوجيا ىي سياسة ديناميكية الأسعار في ىناؾ تقنية أخرى مستعممة في إ 
تعماؿ التذكرة الإلكترونية، حيث يمكف أف تؤدى إلى تغير السعر تبعا لمساعة أو اليوـ وحركة العميؿ المتجر باس
لكترونية، يتحصؿ ىذا  ESLsويتكوف نظاـ  .4في المتجر مف جياز كومبيوتر وشبكة اتصالات لاسمكية وا 

ة إلكترونية. وىناؾ نظاـ النظاـ عمى البيانات مف قاعدة بيانات المخزف، ويثبت الأسعار في الرفوؼ بطريق
 والذي يراقب عرض الأسعار وتأكد مف أف المعمومات المعروضة صحيحة. ESLsلمراقبة 

                                                           
1
Fabio Musso, op cit, p: 29. 

2
Idem, pp: 29-30.   

3
Renko Sanda & Druzijanic Mirna, "Perceived usefulness of innovative technology in retailing: Consumers׳ and 

retailers׳ point of view", Journal of retailing and consumer services, vol 21, n
o 
5, 2014, p: 840. 

4
Marion Garaus, & all, "Shopper's acceptance and perceptions of electronic shelf labels", Journal of Business 

Research, vol 69, n
o
 9, 2016, p: 2.  
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لأف أسعار الدفع تكوف متطابقة مع الأسعار المعروضة لأنيا  100%ىو نظاـ دقيؽ  ESLsنظاـ  
وتكمفة التركيب، وتدريب  تنطمؽ مف نفس قاعدة البيانات. ويبقى ىذا النظاـ مكمؼ لأنو يتطمب نظاـ لمسعر،

 .1وكذا الصيانة مثؿ صيانة البرامج والآلات ،العامميف عمى استخداـ النظاـ
للبستخداـ المكثؼ  نظرا محؿ التطويرنظاـ الدفع الإلكتروني المرتبط بالتقنيات التكنولوجية ىو الآف إف  

ومف بيف  .القائمة عمى أساس نقدي تقريب عمميات الشراء وخفض التعاملبتكذا و  ،لبطاقات الائتماف والخصـ
الفواتير حصوؿ عمى السمع والخدمات، ودفع ملدفع الياتفي وىي طريقة لالكترونية المطورة نجد أنظمة الدفع الإ

ىناؾ العديد مف أنظمة الدفع التي كما أف  ذكي،...الخ(،والياتؼ المحموؿ،  الحاسبعمى جياز محموؿ. )مثؿ 
ولقد تـ اعتماد ىذه الحموؿ في بعض ، التبادؿ اليومية بيف المؤسسات والزبوفت نجحت في تعزيز وتسييؿ عمميا

 الصناعات والخدمات السريعة مثؿ خدمات النقؿ، مطاعـ الوجبات السريعة، محطات الوقود.
والبيع  البيع التمفزيوني،الأنماط والأشكاؿ الأخرى لعمميات الابتكار مع الزبوف نجدىا في البيع عف بعد و  
فالتكنولوجية الحالية جعمت البيع  ،لكتروني، والبيع التمفزيوني والذي تـ تطوير دوره عف طريؽ الابتكارالإ

 التمفزيوني أكثر فعالية مع إمكانية تحقيؽ الشراء المباشر.
والتي تبقى تمثؿ جزء صغير مف مبيعات تجارة التجزئة  ،لكترونيةالبيع عف بعد جزء مف التجارة الإ يمثؿ

مكانية مف الفوائد المعروفة لمتجارة الإ ـعمى الرغ لكترونية لممستيمؾ بما فييا انخفاض السعر، وتوفر البدائؿ وا 
وتوفير الجيد وتكمفة السفر والحصوؿ عمى المشتريات بغض النظر عف الموقع الجغرافي.  الاختيار والمفاضمة.

نية منيا عدـ إمكانية فحص المنتجات قبؿ لكترو تبنى المستيمؾ لمتعاملبت الإ تأخرىناؾ عدة أسباب أدت إلى و 
الشراء، عممية نقؿ المنتجات قد تكوف بطيئة ومكمفة، كما أف عممية إرجاع المنتجات )وجود عيب فييا( أمر 

 .2يمكف أف يكوف مستحيؿ
تكنولوجيا خدمة فيتمثؿ في أما الشكؿ الأخير مف الابتكار التكنولوجي في التعامؿ مع المستيمؾ النيائي  
التي تعتمد عمى التفاعؿ التكنولوجي. مثؿ البيع الآلي والأكشاؾ المتعددة الوسائط لممستيمؾ الذي يسعى نفس ال

لموصوؿ إلى السمعة بطرؽ سريعة ومريحة وبأسعار تنافسية. ىذا وقد شيد قطاع صناعة آلات البيع والبيع الآلي 
، لتكنولوجيا جديدة كؿ ظيورمع مستمرة  تحديثاتشيد البيع الآلي  كمامو كبير خلبؿ العقود الأخيرة. نو تطور 

 مف بيف أحدث الابتكارات  Telemetryويعتبر  ،فضلب عف تنوع المنتجات التي يقدميا ىذا النوع مف البيع
ىذا يوفر حيث تكنولوجيا اللبسمكية، ال والتي أصبحت قابمة لمتجسيد بصورة أسيؿ مع تطور، اموثوؽ فييال ةالبيع

                                                           
1
Idem, p:2. 

 .50خالد صالح العموش، مرجع سابؽ، ص: 2
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 Telemetryأف الآلات المجيزة بػ  حيثإمكانية الدفع بطرؽ غير نقدية وزيادة مصداقيتيا. النوع مف البيع 
لكي يعرفوا جيدا المنتجات التي يمكف جمبيا  بيع والمخزوف لأصحاب وسائؿ النقؿيمكنيا تحويؿ معمومات ال

تعماليا في التخطيط لإعادة تمويف المخازف. أو يمكف استعماؿ ىذه البيانات عف بعد مف طرؼ جية معينة لاس
 لوقؼ التمويف. أو كشؼ ضعؼ عنصر معيف والتحقؽ مف جمع المعمومات.

لب في إف مرونة سياسات التسعير في البيع الآلي أصبح أمر ممكف كذلؾ مع التطور التكنولوجي، فمث 
ظة إلى أخرى، آلات البيع يتـ تحديد أسعارىا وفؽ اختلبؼ رغبات المستيمكيف مف لححالة المشروبات الغازية ف

 .مثلب وذلؾ باختلبؼ درجة الحرارة الخارجية
وىي عبارة  ،الأكشاؾ المتعددة الوسائط: وتسمى أيضا الأكشاؾ التفاعمية أو أكشاؾ مدخؿ الجميور -2. 2. 1

تمكيف العميؿ مف الوصوؿ إلى المعمومات وتنفيذ التعاملبت  أجؿفي محطات العمؿ مف عف أجيزة يتـ وضعيا 
إلى معمومات تيمو، وتوضع ىذه التقنية في معينة ذه التقنية تدعـ وصوؿ الزبوف بواسطة تطبيقات الرقمية. ى

لطرؽ السريعة، المتجر أو في مركز التسوؽ، أو في الأماكف العامة الأخرى، مثؿ محطات السكؾ الحديدية، ا
وفي مثؿ بالتجزئة التقميدية. نمط جديد منافس لمنافذ البيع ىذه الأكشاؾ تعتبر والمطارات.  اتومحطات الخدم

ىذه التقنيات تمثؿ الابتكارات في الاتصاؿ داخؿ المخزف والترويج أىمية كبرى، حيث تمكف مف تزويد المستيمؾ 
بالعديد مف المعمومات حوؿ المنتجات وتشمؿ عمى سبيؿ المثاؿ: المنتجات المتماثمة، مستويات المخزف، توفر 

التفاعؿ مع  أجؿ، ىناؾ أكشاؾ أكثر تطور يمكف أف تستخدـ مف السمعة، الخصائص، العروض الخاصة
مثؿ العلبقات التي تربط العملبء بالعملبء، وتعتبر ىذه  العملبء حيث يسمح بخمؽ فرص لترابط المجتمع

الأكشاؾ بالنسبة لمصالح التسويؽ في المؤسسة فرصة لاستعادة الرقابة عمى المراحؿ النيائية في الدورة 
 .1التسويقية

 قناة التوزيع كار في العلبقة داخؿالابت -2
لأعضاء القناة أو في الابتكار في العلبقات داخؿ قنوات التوزيع يمكف أف يحدث في أنشطة المنبع  

قتراح . في ىذا المستوى يتـ إلمقسـ السابؽ الذي يركز عمى المنظور التكنولوجي للببتكار اوخلبف ،أنشطة المصب
 .بتكار يوفر المنظور المفاىيمي لتمركز أوضح للببتكارات التكنولوجيةتنظيمية. ىذا الإر إستراتيجية أو وجية نظ

كبار تجار التجزئة إلى تبنى مقاربات ديناميكية في سوؽ  تحديث عمميات قطاع التوزيع لجأوبعد  
الاستجابة لمسمع لضماف  تحسيف الكفاءة في التوزيع الماديتقوـ أساسا عمى التي المشتريات )سوؽ المورد( 

وليذا أصبحت أنشطة تجارة التجزئة أكثر ديناميكية  السريعة لحاجات الطمب النيائي وقصر دورة حياة المنتجات.

                                                           
1
Fabio Musso, op cit, p: 31. 
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خير تختمؼ أىميتو ودوره بحسب وىذا الأ ،ارات ليا علبقة بالمورديفوعرضة للببتكارات التنظيمية. ىذه الابتك
ي ع الذي ينشط فيو، قيمة علبمتو التجارية وعمى عكس الماضالمنتجات التي يقدميا وحجميا، ومكانتو في القطا

 .1ختيار المورد الكبير مباشرة أما الآف فالاختيار قائـ عمى الديناميكية والتخصص والتنوعكاف إ
ومف بيف أكبر مجالات الابتكار في المصب ىو التسويؽ التجاري والموجو أساسا إلى تحديد الأدوات  

ف مراقبة بصورة تامة مف قبؿ المصنع. وىنا تظير ضرورة تحديث تكعات التسويؽ التي لـ لقطاالتسويقية الفعالة 
وتصبح  ،مف البنية التحتية لقناة المنتج تمثؿ جزءوسيط  باعتبارىاىذه الأخيرة  ،أعماؿ تجارة التجزئة ةوعصرن

ة تجاه المستيمؾ النيائي، زيادة التكامؿ والتناسؽ مع السياسات المعتمد أجؿبذلؾ ىدؼ لمبادرات تسويقية مف 
ار في تنظيـ المبيعات لممنتجيف ، التسويؽ التجاري يساىـ في تطوير الابتكومع متاجر التجزئة في حد ذاتيا

ستعماؿ الأدوات التجارية والترويجية لتجارة التجزئة، وفي عممية الاستخبارات يكوف الموزع شريؾ في عممية وا  
إف التسويؽ التجاري يركز عمى الابتكارات الخاصة بتجارة التجزئة، التسويؽ فتحميؿ السوؽ. وفي الواقع الحالي 

ستراتيجيات  ختيارإيحمؿ معايير  TM، إلا أف 2التقميدي يشمؿ دراسة سموؾ المستيمؾ المورد لتاجر التجزئة، وا 
رة وىي مباد Category Management(CM)عف طريؽ ما يعرؼ بػ الشراء الخاصة بيـ، وتنظيـ الأنشطة، 

يخص منتج معيف وذلؾ بزيادة تنسيؽ  داء العاـ ليا في ماتجارة التجزئة والموجو لتحسيف الأ مبيعات لتسيير
تتضمف عمميات المورد والموزع لتسيير أصناؼ  CM، 3المبيعات، الترويج، التسعير، والعلبمات التجارية

الفئة يمكف تعريفيا بأنيا  Categoryارية. عماؿ التجلأماؿ الاستراتيجية وتحسيف نتائج االمنتجات ووحدات الأع
 المنتجات التي ينظر إلييا المستيمؾ بأنيا بديمة أو مكممة لتمبية حاجاتو.مجموع 
 CM الخاصة بتعزيز الطمب، وفي نفس الوقت أنشطة خمفية خاصة  تنطوي عمى الأنشطة الأمامية

 :4في CM ػ رات الخاصة ببتحسيف العرض وزيادة التنسيؽ مع المورد، وتتمخص أىـ الابتكا
 معايير عرض المنتجات في المتاجر؛ -
 تنظيـ مبيعات المنتج )دور وتخصص المنتجات الرئيسية(؛ -
 تنظيـ أنشطة الشراء لمتاجر التجزئة والمسؤوليات، والحاجة إلى تنسيؽ عمميات البيع والشراء؛ -
 معايير تحميؿ وتصنيؼ جدوى المنتجات المختمفة؛ -
 يف التسويؽ التجاري وتجارة التجزئة.العلبقة ب -

                                                           
1
Idem, p: 32. 

2
Marc Dupuis & all, "Trade marketing and retailing: a European approach", Journal of Retailing and Consumer 

Services Vol 3, n
o
 1, 1996, P: 44. 

3
Bohuslava Mihalčová & Michal Pružinský, "Category Management – Project Implementation in E-Shop", 

Procedia Economics and Finance, vol 23, 2015, p: 268.  
4
Fabio Musso, op cit, p: 33.  
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، وىي العلبمة التي يتـ داخؿ قناة التوزيع ىو منتجات العلبمة الخاصة في العلبقات للببتكارنمط آخر  
ح متاجر الجممة والتجزئة ويتـ إختيار العلبمة مف قبؿ المتجر بدلا مف صاحب السمعة. وتحاوؿ لتصنيعيا لصا

ذىنية متميزة في أدىاف الزبائف مف خلبؿ ىذه العلبمة الخاصة بيا إذ تحمؿ  مف خلبليا المتاجر بناء مكانة
جميع المنتجات المعروضة في تمؾ المتاجر علبمة المتجر، فمف الشائع أف المتاجر تعرض المنتجات التي 

لعالية قوـ أساسا عمى الجودة اتحمؿ علبمة المنتج الصناعي ولكف القميؿ منيا قد طور لنفسو علبمة خاصة بو ت
التمييز. كما تساعد عمى تسير حركة  أجؿتجار التجزئة علبمة خاصة بيـ مف ويستعمؿ . 1سعار المناسبةلأوا

كما أف علبمة المتجر تسمح بضماف الاستجابة  ،لزبوف عف طريؽ شيرة علبمة المتجرالمخزوف، وزيادة ولاء ا
  السوقية. السريعة لرغبات المستيمؾ والوعي المتزايد في مختمؼ القطاعات

إلى إعادة تحديد الدور بيف المؤسسات ومتاجر  يالمنتجات ذات العلبمة الخاصة يؤدالابتكار في  
ف تتعدى بعض الأحيا يتعمؽ بسياسة العلبمة والأنشطة الترويجية ليذا الأخير، وفي التجزئة، وخاصة في ما

بخسارة جميع الأنشطة الخاصة بتنشيط  حتى إلى عمميات تطوير المنتجات الجديدة، وبتالي فالمؤسسات ميددة
تشكيمة العلبمات الخاصة في الوقت الحالي فإف حتى أنشطة المنبع مثؿ التصميـ والتمويف.  وأحياناالمنتج 

 .2التقميدية. الملببس، المواد الصيدلانية، الأدوات المنزلية الغذائيةتوسعت لتشمؿ المنتجات 
ىذا النوع مف يتمثؿ حيت  ،في العلبقات مع الزبوفع وىو الابتكار داخؿ قناة التوزي للببتكارآخر  نموذج 

 وجميع السياسات المتعمقة بيابيف أعضاء قناة التوزيع والزبوف، المسؤولية الاجتماعية المشتركة  الابتكار
 بالنسبة لممؤسسات تعني المسؤولية الاجتماعية تحقيؽ. فتجات الأخلبقيةمتعمقة بالمنالسياسات الخاصة الك

مصالح المستيمكيف، كما تعني تحقيؽ مصالح المساىميف، ولقد شجعت الحساسية المتزايدة لممستيمؾ لمفاىيـ 
التنمية المستدامة عمى تطبيؽ مفاىيـ المسؤولية الاجتماعية لإدارة مختمؼ أنشطتيا. ىذه المسؤولية وسعت 

التنمية المستدامة، والتي تضمف الحفاظ أف تستوعب مفاىيـ  أجؿالمفاىيـ الكلبسيكية لأخلبقيات الأعماؿ مف 
 عمى سلبمة البيئة الطبيعية، احتراـ حقوؽ الإنساف، والعدالة في إعادة توزيع القيمة داخؿ سمسمة التوريد.

مبادرات رعاية الزبوف وىي كؿ الأنشطة التي مع الزبوف نجد العلبقات في  ومف بيف أنماط الابتكار 
المعمومات التي  وذلؾ انطلبقا مف ،وخاصة بالنسبة لمتسويؽ الصناعيستيمؾ تيدؼ إلى تعزيز العلبقة مع الم

كما  .تقاسـ المعمومات والبياناتب بيف الزبوف والمؤسسة والخاصة مشتركةالرضيات الأيتـ الحصوؿ عمييا مف 
،ROSS/FLEX processعف طريؽ عممية تسمييا  مع عملبءىا  Rossىو شأف بالنسبة لشركة

حيث تقوـ  

                                                           
 .161الطبعة الأولى، ص:  2017الأردف، دار الجناف لمنشر والتوزيع، ، إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونأنيس أحمد عبد الله، 1

2
Fabio Musso, op cit, pp: 33. 
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الوصوؿ إلى تصاميـ لممنتجات تساعدىـ عمى  أجؿمف  ،شاؼ حاجات عملبئيا عف طريؽ التواصؿ معيـبإكت
نتاج حسب الطمب  .1تمبية إحتياجاتيـ بسرعة وكفاءة وا 

تغيرات تجارة التجزئة والبنية الييكمية لمقناة: وفقا ليذه النظرة الابتكار في قناة التوزيع يشير إلى تطوير ىيكؿ  -3
إف إعادة ىيكمة دور الوسيط، مثؿ الوسيط الإعلبمي، وتعدد القنوات، ور قنوات جديدة والناتجة عف القناة وظي

 :2ىذا النوع مف الابتكار يمس الآليات الداخمية لمقناة في قطاع التوزيع، ويوجو إلى الحموؿ التي تمكف مف
ضماف تناسؽ السياسات التسويقية وذلؾ مف خلبؿ الرقابة عمى التوزيع ل ،حماية وتحسيف العلبمة التجارية -

 الاتصالات، الترويج، مراقبة نقاط البيع(.  عمى مستوى تجارة التجزئة )السعر،
 تعزيز العلبقة مع العملبء النيائييف، عف طريؽ سياسات الخدمة؛ -
 تحسيف الربحية مف خلبؿ السيطرة عمى أنشطة المصب في سمسمة التوريد؛ -
 تقميص عدد الوسطاء. تخفيض طوؿ القناة مف خلبؿ -
 حؽ الامتياز عمى المستوى الدولي،نجد: في تجارة التجزئة ارات الييكمية التي وقعت أىـ الابتكمف بيف  

حيث تجمع ىذه الحقوؽ بيف التوزيع  ،حقوؽ الامتياز متعددة المستويات ،نظـ التسويؽ المتعددة المستويات
مؤقت، متاجر حرب العصابات. ىذه تجر الالم ،ة ممموكة لممصنعشر، متاجر التجزئالتقميدي وتقنيات البيع المبا

تمثؿ أحدث تعبير عف الحموؿ المبتكرة مف قبؿ العلبمة التجارية لمشركة  ،مؤقتخيرة ىي عبارة عف مخازف لأا
 تيدؼالمصنعة حيث يمثؿ شكؿ مف أشكاؿ التسويؽ التجريبي الموجو إلى جذب الزبوف. متاجر التجزئة المؤقتة 

منتجات متاح لمدة زمنية معينة. في غالب يتـ فتح وـ عمى الترويج لمعلبمة أو لخط مؽ بيئة تسويقية تقإلى خ
زبوف وىي تمثؿ فرصة لم ،قاعدة صغيرة تسمح بالمحادثات المباشرة وجيا لوجو مع عارضي العلبمات التجارية

 دعوتو لتجريب المنتج. أجؿمف 
كما  ،سابقا رأينافي العلبقات مع الزبوف كما  بتكارإكترونية تعتبر ووفؽ المنظور الييكمي فإف التجارة الال 

مما يساعد عمى تبنى  ىيكمي يؤدى إلى ظيور قنوات جديدة مرتبطة بالتجارة الإلكترونية، بتكارإ اعتبارىايمكف 
يور تكاليفيا، وظ استرجاعمفيوـ تعدد القنوات وظيور التنافسية في التوزيع وتقمص حصة كؿ قناة وصعوبة 

 صراعات بيف الأعضاء، أو بيف مختمؼ أنواع قنوات التوزيع.
، الفردية أكثر مف الإدارة يةضرور أصبحت قنوات التوزيع ل المشتركة ةدار الاعممية  فإف سبؽبناء عمى و  

لأنو ميـ كثير بالنسبة لمموزع تسيير التفاعؿ مع و القنوات المتعددة،  إستراتيجيةلأنيا تعتبر المفتاح في وضع 

                                                           
1
Pine Joseph & all, "Do You Want to Keep Your Customers Forever", Harvard Business Review, 1995, p: 107.  

2
 Idem, p: 34-35. 
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الزبوف في مختمؼ قنوات التوزيع باستعماؿ مجموعة مف العمميات والمعمومات المشتركة، والاستفادة مف ىذه 
 المعمومات لتقديـ خدمات أفضؿ أو عروض جديدة عمى قنوات أخرى. 

 رويجالابتكار في التالمطمب الرابع: 
 أولا: تعريف الابتكار في الترويج ومزاياه   

يعتبر التخطيط والتنفيذ الجيد لعمميات الابتكار في الترويج الوسيمة : ر في الترويجتعريؼ الابتكا -1      
الفعالة لجذب الانتباه لمنتج المؤسسة وخمؽ وتعزيز مكانة المؤسسة في ذىف العملبء، وبالموازاة مع ذلؾ فإف ىذه 

تركيز جيودىا وضبط  سسةليذا يجب عمى المؤ  ،لى التعقيدالعممية عمى غرار باقي عمميات الابتكار تميؿ إ
الوصوؿ إلى حممة ترويجية فعالة تحدث دعما كبير لمنتجات المؤسسة وصورتيا لدى الزبوف  أجؿمواردىا مف 
 المستيدؼ.

الخدمات التي تعرضيا بواسطة  أويقصد بالابتكار في الترويج لفت الانتباه إلى المنظمة أو المنتجات  
 .1ى الجميور المستيدؼحممة معينة بيدؼ التأثير الايجابي عم

كما يمكف تعريفو بأنو قدرة المنظمة عمى الابتكار في الاتصاؿ المباشر وغير المباشر مع المستيمؾ مف  
 ومحاولة إقناعو بأنو يحقؽ حاجاتو ويمبي رغباتو مف  ،المزيج الترويجي لتعريفو بمنتج المؤسسة خلبؿ عناصر

 .2خلبؿ أدوات جديدة ومبتكرة
أف الابتكار في الترويج ىو قياـ المؤسسة بعممية إدخاؿ طرؽ وأفكار جديدة في ؿ إذف يمكف القو  

ثارة انتباه الشرائح المستيدفة بالرسالة  عناصر المزيج الترويجي بيدؼ زيادة فعالية وكفاءة العممية الاتصالية وا 
 الترويجية.

 بعض أسباب الابتكار في الترويج ومزاياه -2      
 :3الابتكار في الترويج في ما يمييمكف تمخيص أسباب  
 نشر الرسالة الترويجية بفعالية أكبر، وبصورة مختمفة يجعميا أكثر إثارة للبىتماـ؛ - 
التي تمنح ليـ فراد بواسطة الرسالة الترويجية، الأ واستثارتحوؿ المنظمة، باستمالة  إيجابيةبناء صورة  - 

 فرصة التفكير حوؿ المؤسسة وعمميا؛
 بيف الرسالة والمياـ بصورة جيدة؛في الترويج يمكف أف يربط  الابتكار -

                                                           
1
Community Tool Box, "developing creative marketing", www.ctb.ku.edu, date de consultation: 8/06/2016. 

 .124 ، ص:2010ر والتوزيع، عماف، دار اليازوري لمنش ،الابداع والابتكار في الاعلان مدخل تطبيقيبشير العلبؽ، 2
 .124 ص:، المرجع نفسو3

http://www.ctb.ku.edu/
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يمكف جمب زبائف جدد لمؤسستؾ مف مصادر خارجية، فالزبوف المستيدؼ مثلب يصبح عمى دراية بالمؤسسة  -
بذلؾ جذب الزبائف الذيف يقتنعوف بيذه المؤسسة وبمنتجاتيا ونشاطيا ورسالتيا وتوجييا، ومنتجاتيا، فيتـ 

 وخدماتيا؛
 زيادة وتعزيز مكانة المؤسسة داخؿ المجتمع الذي تتواجد فيو.  -
 ثانيا: الابتكار في عناصر المزيج الترويجي 
الابتكار في الإعلبف: إذا كاف الابتكار بصورة عامة يعتمد عمى الميارات وعبقرية التصورات فإف الابتكار  -1  

دراؾ قدرات التعمـ لدى المستيمؾ وفيـ في الإعلبف يتطمب بالإضافة إلى ذلؾ معرفة بالبيئة الت سويقية الكمية، وا 
أبعاد عند صياغة  عدة مراعاةجوانب ذاتية وموضوعية. وليذا يجب سموكو الشرائي. فيو بذلؾ يعتمد عمى 

 :1ومنيا الإعلبفالابتكارية في  الإستراتيجية
ع السمعة وخدمة الزبوف، وليذا وىو بي ،باليدؼ التسويقي الإعلبفيرتبط ىدؼ  أفلابد ىدؼ الإعلبف:  -   

 في ذىف المستيمؾ. إيجابيةالتركيز عمى تكريس صورة  الإعلبنيةيجب عمى مصمـ الرسالة 
 إلى معرفة التركيبة الديموغرافية لمفئة المستيدفة. الإعلبنيةالجميور المستيدؼ: حيث يحتاج واضع الرسالة  -
 وتطابقيا مع مزايا السمعة. ةالإعلبنيالوعد الابتكاري: أي مدى صدؽ الرسالة  -
 دعـ الادعاء: وتعنى الحجة والبرىاف لتأكيد مصداقية الرسالة. -
حيث يجب الجمع بيف جوىر الرسالة وطريقة  ،: ويقصد بو طريقة التعبير عف الرسالةالإبداعي الأسموب -

  الجوىر. التعبير، وفي ىذه النقطة ينصح بعدـ المبالغة في المكملبت بشكؿ تشغؿ الجميور عف
 : 2أىداؼ عممية الابتكار في الإعلبف: يمكف أف نحدد أىداؼ العممية الابتكارية في ما يمي -1. 1

لفت النظر: إف التنافس الموجود بيف عدة علبمات لسمع وخدمات متجانسة يولد الحيرة لدى المستيمؾ في  -    
 ؛عمى لفت النظر إلى منتجات الشركة الاختيار، وىنا يكوف الإعلبف المبتكر إحدى الوسائؿ المساعدة

الوعي بالسمعة: يساعد الإعلبف المبتكر في تعزيز صورة العلبمة والمنتج وذلؾ عف طريؽ توفير معمومات  -
 ؛عمى إدراؾ الجوانب المختمفة ليا إضافية عف السمعة والمساعدة

ديدة لمسمعة والدعوة إلى الجتغيير الاستخداـ الأصمي لمسمعة: وذلؾ عف طريؽ التعريؼ بالاستخدامات  -
 ؛تجريبيا

                                                           
لياس بف ساسي1 نتشار المنتجات الجديدة دراسة تحميمية لعينة من مستفيدي إالمزيج الترويجي وأثره عمى سرعة الابتكار في عناصر "، أمينة طريؼ وا 

  .174، ص: 2015، 43العدد  أ، 24مجمة دراسات، العدد  "،Lenovoعرض الياتف الذكي 
"، أطروحة دكتوراه، الابتكار في الاستراتيجية الاعلانية الخاصة بخدمات الاتصال ودوره في جذب إنتباه المستيمك دراسة حالة موبيميسنعيمة بارؾ، "2

 .56، ص:2012-2011جامعة الشمؼ، 
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لمموزعيف سواء الحالييف أو  الإعلبفمنتجات المؤسسة حيث يتـ توجيو  معالموزعيف عمى التعامؿ  تشجيع -
 ؛المرتقبيف

داخؿ شرائح  الإعلبفضماف تغمغؿ  أجؿالوصوؿ إلى الأفراد الذيف لا يستطع رجاؿ البيع الوصوؿ إلييـ، مف -
 .دفيفالمستي المستيمكيف

 الجوانب المتعمقة بالابتكار في الإعلبف:  -2. 1
الابتكار في الخطة الإعلبنية: يقصد بيذه الأخيرة البرنامج الإعلبني المعتمد عمى وسائؿ مختمفة  -1. 2. 1 

 لإيصاؿ المعمومات المتعمقة بمنتج معيف إلى المستيمكيف المستيدفيف في حدود ميزانية معينة.
عممية وميدانية مف  الإعلبنية فيي عبارة عف الدراسة المبنية عمى أسس واعتباراتأما تخطيط الحممة  

ومف بيف أىـ الأساليب المستعممة في تخطيط الحملبت الإعلبنية  ،داؼ الإعلبنية المراد تحقيقياتحديد الأى أجؿ
 : 1المبتكرة نذكر

دة تستيدؼ المستيمؾ بجميع فئاتو حيث تصدر مف المعمف رسالة إعلبنية واحأسموب الخطة المستمرة:  -  
 ؛لجميور المستيمكيف داخؿ المجتمع وتكوف ملبءة في السمع الموجية

يدؼ كؿ فئة برسالة إعلبنية أسموب الخطة المجزأة: وىنا سيتـ تقسيـ جميور المستيمكيف إلى عدة فئات تست - 
 ؛محددة

يا تضـ مجموعة مف الرسائؿ الإعلبنية كؿ أسموب الخطة المتكاممة: وتتضمف جية معمنة وجميور موحد ولكن -
غير معروفة والتي تكوف مناسبة لمسمع واحدة تكمؿ الأخرى بيدؼ تحقيؽ اليدؼ النيائي لمحممة الإعلبنية، و 

 تتطمب جيود بيعيو. 
مة الابتكار في الإستراتيجية الإعلبنية: تعتبر عممية إعداد الإستراتيجية الإعلبنية المبتكرة خطوة مي -2. 2. 1

ضماف فعالية الحممة الترويجية بصورة عامة. وليذا فيي تتضمف مجموعة مف المراحؿ والتي تبدأ  أجؿمف 
بتحميؿ الموقؼ الإعلبني، والبيئة الداخمية والخارجية عف طريؽ التحميؿ الواضح لمموقؼ التسويقي والإعلبني 

ىداؼ فعممية التحديد الدقيؽ لأتحديد الخطوة الثانية فتتمثؿ في خلبؿ جميع مراحؿ عممية الإعلبف. أما ا
ىداؼ لأوالرقابة الفعالة عمييا. ىذه ا المادية ليا تحديد الجيد لميمة الحممة والإمكانياتاللى لؤىداؼ تؤدى إل
ىداؼ العامة لممؤسسة، نوع السمعة، دورة حياتيا، نوع السوؽ، لأا :حدد وفؽ مجموعة مف العوامؿ مثؿتت

 الإعلبنية. أما الخطوة الثالثة فتتمثؿ في صياغة الرسالة الإعلبنيةصات الحممة ومخص والجميور المستيدؼ،

                                                           
 .100نعيمة بارؾ، مرجع سابؽ، ص: 1
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لمجميور المستيدؼ، المؤسسة قوـ بو تريد أف تفكرة الرئيسية للئعلبف، أو ما ويقصد بالرسالة شرح الالمبتكرة. 
 .1وغير مباشرة المباشرة والممساتفيي مزيج متجانس ومدروس مف الكممات والأصوات والحركات والاقاعات 

توفر مجموعة مف الشروط مثؿ توفير المعمومات حوؿ السمعة ومزاياىا مع  الإعلبنيةويشترط في الرسالة  
 انفعاؿعبارات واضحة وصريحة حوؿ فوائد السمعة وقدرتيا عمى خمؽ  ستعماؿوا  . لاستخدامياتقديـ حجج مقنعة 

عمى تقميد لمشخصيات  الإعلبنيةأف تتوفر الرسالة نفسي لدى المستيمؾ مف خلبؿ إدراكو لمسمعة. كما يمكف 
خيرة في الابتكار لأا الخطوة اوتقميده ليذه الشخصية المستيدؼ بيا. أملحث المستيمؾ عمى شراء السمعة 

والتي تعنى تنظيـ الأجزاء وىيكمتيا بصورة  ،الإعلبفىي الابتكار في تصميـ  الإعلبنية بالإستراتيجيةالخاص 
بالصور  الإعلبنيةو ىيكؿ معيف. يتجسد في الشكؿ النيائي والذي يتـ عرضو في الوسيمة تؤدى إلى وحدة أ

  .2والرسومات والعنواف الرئيسي والفرعي
: في ىذه المرحمة يتـ تحويؿ الفكرة إلى إعلبف، أي مف موضعيا الإعلبنيةالابتكار في تنفيذ الحممة  -3. 2.  1

، يمكف تمخيصيا حسب معيار بتكاريةاأساليب لمرحمة عدة طرؽ و النظري إلى واقعيا العممي وتتضمف ىذه ا
 :3التأثير التصاعدي والتنازلي إلى

 لسمعة.باسمع الجديدة لكي يضمف تعريؼ جيد البداية القوية والتناقص التدريجي: ويكوف صالح بالنسبة لم -
مثؿ الأفلبـ حيث  الإنتاجتكوف قيد البداية المحدودة والتزايد التدريجي: وتكوف صالحة بالنسبة لمسمع التي  - 

 تزيد الجيود الترويجية كمما اقترب موعد صدور الفمـ.
 التبادلي: حيث يزيد وينقص طرديا مع حجـ الطمب. الإعلبنيالتأثير  -
التأثير المتوازف: حيث تسير الحممة عمى وتيرة واحدة وتكوف ملبئمة في حالة بموغ دورة حياة السمعة مرحمة  -

 النضج.
تقوـ المؤسسة بالابتكار في مجاؿ البيع الشخصي بيدؼ تعزيز نجاح العممية : الابتكار في البيع الشخصي -2

الحصوؿ عمى بالمستيمكيف، وذلؾ  ورغباتإلى متابعة إشباع حاجات  بالإضافةوالخدمات  لممنتجاتالبيعية 
ثة. ولكي تكوف عممية الابتكار فعالة حدي اتصاليةحوؿ المستيمكيف بطريقة مباشرة أو بواسطة وسائؿ  المعمومات

يجب أف تتوفر في رجؿ البيع الكفاءة والميارة والاعتقاد بتحقيؽ الأفضؿ والإيماف بأىمية  ،في البيع الشخصي
 . 4التفوؽ في الجودة والخدمة

                                                           
 .126 بشير العلبؽ، مرجع سابؽ، ص:1
 .128 نعيمة بارؾ، مرجع سابؽ،2
 .198-197ص ص:  الطبعة الأولى، ،2000دار وائؿ لمنشر،  عماف، ،الإدارة الإستراتيجيةفلبح حسف الحسيني، 3
 .27عبيدات، مرجع سابؽ، ص:محمد إبراىيـ 4
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 :1وىنا يمكف تمخيص أىـ الميارات الخاصة برجؿ البيع الناجح 
 الصفات في:الصفات الشخصية وتتمثؿ ىذه  -1. 2    

نجاز الأعماؿ بفعالية؛ أجؿقوة الشخصية والثقة بالنفس مف  -         إيصاؿ الآراء وا 
 قناع؛ات التفاوض أي ميارات التأثير والإميار  -       
 الانتباه لما يقولو الشخص وفيمو بصورة سميمة؛و تركيز الأي  الإصغاءميارات  -       
 وتتطمب ما يمي: القرار اتخاذبالمتعمقة حؿ المشكلبت  -2. 2      

 فف الاتصاؿ وىو طريقة لفيـ الآخريف والتحاور معيـ؛ -        
 الإبداع أي استحضار الحموؿ الخلبقة لممشاكؿ التي تواجو المسوؽ. -        

بتكار را بالافي ىذا العنصر مف المزيج الترويجي كثي والإبداعيتعمؽ الابتكار الابتكار في تنشيط المبيعات:  -3
 .2ء إلييا في تنشيط المبيعات ومنياكثر مف وسيمة مبتكرة يمكف المجو أفي التسعير. وىناؾ 

يجاد أفضؿ الحموؿ لمشاكميـ مف  -     البحث الدائـ والدراسة الدقيقة لحاجات ورغبات وتطمعات المستيمكيف وا 
 خلبؿ الإستماع الجيد ليـ؛

 لممستيمؾ في شكؿ منتجات )سمع أو خدمات( مميزة؛ التركيز عمى العروض التي تضيؼ قيمة حقيقية -
لإعلبـ الإجتماعية لبناء علبقات دائمة وقوية مع المستيمكيف، وتقديـ عروض اإستخداـ وسائؿ الإتصاؿ و  -

 وتخفيضات وعيينات مجانية عبر الأنثرنث لجذب المستيمؾ نحو منتجات المؤسسة؛
الخاصة لممستيمكيف الياميف وتوطيد العلبقة معيـ، مع إرساؿ  إستخداـ البريد الإلكتروني لتقديـ العروض -  

 رسائؿ حوؿ فوائد المنتجات والتخفيضات في الأسعار ومقارنتيا مع المنافسيف؛
 محصوؿ عمى ىذه المنتجات؛لف عنيا لمساعدة المستيمؾ الدائـ تمديد العروض عف المنتجات المعم -  
مع تقديـ خدمات مجانية عند شراء أكثر مف قطعة مف ىذا  ،حةتخفيض ىامش الربح عف المنتجات الناج -  

 المنتج؛
عبر الياتؼ الشخصي أو البريد  ،لمدة قصيرة ومعينة وحصري لممستيمكيف الأوفياءإستخداـ ترويج محدد  -  

 الإلكتروني لتشجيع التعامؿ مع المؤسسة وزيادة، الولاء. 
 
 

                                                           
 .34المرجع نفسو، ص: 1
لياس بف ساسي، مرجع سابؽ، ص: 2  . 177أمينة طريؼ وا 
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 قية الأخرى الابتكار في الأنشطة التسويالمبحث الرابع: 
نجاحو مثؿ، وتحديد المخصصات المالية لإتعتبر عممية صياغة وتحديد المزيج التسويقي الأ  نجازه وا 

اليدؼ الأساسي لكؿ وظيفة تسويقية داخؿ المؤسسة ىذه العممية تتطمب مف المسوؽ الإحاطة التامة بظروؼ 
رات التسويقية الفعالة وتحقيؽ التميز سواء عمى تخاد القراا أجؿوجمع المعمومات مف  ،البيئة الداخمية والخارجية

يجعؿ المؤسسة المعاصرة  مستوى المنتجات المقدمة لزبوف أو عمى مكانتيا في المجتمع الذي تنشط فيو. وىذا ما
لجوانب أىمية كبيرة لأنشطة بحوث التسويؽ والعلبمة التجارية والإحاطة بيما مف كؿ الجوانب بما فييا ا يتول

 .الابتكارية
 المطمب الأول: التفكير الابتكاري في بحوث التسويق

غالبا ما يواجو القائـ بالبحث التسويقي مجموعة مف المشاكؿ الخاصة بإنجاز مراحؿ البحث مما يجعمو  
يستنجد بالأنشطة الابتكارية والحموؿ الميارية في سبيؿ تجاوز ىذه المشاكؿ وتقديـ تقارير بمعمومات كؼء إلى 

 :1وفيما يمي نذكر أىـ الأساليب الابتكارية في بحوث التسويؽ ة،ت داخؿ المؤسسالقرارا متخذي
 المسوقينأولا: الابتكار في دراسة أنماط سموك  
نظرا لمقصور الموجود في جمع المعمومات عف طريؽ الاستقصاء وصعوبة الوصوؿ إلى المعمومات  

يمجأ رجؿ البحث  فة إلى مختمؼ العيوب الأخرىبالإضاو التي يريد القائـ بالبحث التسويقي الحصوؿ عمييا. 
ابتكار طرؽ ترتكز أساسا عمى تحديد وتتبع سموؾ المستيمؾ داخؿ المتجر، ومف بيف ىذه الطرؽ  إلى  التسويقي

التخطيط الداخمي لممتجر  ريغيتب الباحثنجد طريقة تتبع خطوات المستيمؾ ورسميا بقمـ داخؿ المتجر كما يقوـ 
المستيمؾ سموكو. كما أف ىناؾ طريقة أخرى تستعمؿ في ملبحظة تصرفات المستيمؾ وذلؾ لمعرفة كيؼ يعدؿ 

وؿ لتحديد مي ما بعدفي ياتحميم لكي يتـفة مختمال ومواقفو  يقوـ بتسجيؿ تصرفات المستيمؾعف طريؽ شريط فيديو 
 .2المستيمؾ

إلا أف شعور المستيمؾ  ،ورغـ مصداقية المعمومات المتحصؿ عمييا مف خلبؿ الطريقتيف السابقتيف 
نجد بعض المؤسسات تستعمؿ طريقة المتسوؽ وليذا الملبحظة سرعاف ما يغير سموكو.  بوقوعو تحت المراقبة أو

الغامض، حيث يقوـ بموجبيا الأفراد بدور العملبء والزبائف المحتمميف لقياس نوع الخدمة المقدمة ليـ مع 
حيث يقوـ بزيارة نقاط البيع ، تـ بواسطة المتسوقيف المختفيفتىذه الطريقة و  ،الاعتماد عمى خبرتيـ أحيانا

ار مستوى بواخت ،مية الشراءجراء عموا   ،العادي وطرح أسئمة والشركات المتعاممة مع الزبائف متنكر في زي العميؿ

                                                           
 .282-266نعيـ حافظ أبو جمعة، مرجع سابؽ، ص ص:1
  .8، ص: 2014"، قاعدة المنيؿ، مجال التفكير الابتكاري في بحوث التسويقياسميف دروازي، "2
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يع، مف قبؿ الشركة في عممية الب اعتمادىاجودة الخدمة، وتسعى ىذه الطريقة لضماف إتباع المعايير التي تـ 
لا فإف سموؾ الفرد سيتغير ومف ثـ لأالكشؼ عف ىوية المسوؽ الخفي ىو اعتبر عدـ يو  ىـ في ىذه العممية. وا 

حوؿ  استمارةتتأثر موضوعية نتائج البحث. وبعد نياية عممية التسوؽ الخفية يعد المسوؽ الخفي تقرير أو 
 .1المعمومات والنتائج الخاصة بزيارتو

مقارنتيا مع الواقع أثناء  أجؿمى قائمة مف المعايير الرقابية يتـ إعدادىا مف كما تقوـ ىذه الطريقة ع 
ممارسة التسوؽ الغامض، حيث تضمف ىذه المعايير قائمة النشاطات الخاصة بنقطة البيع وتحميؿ وعرض 

 وير أيالصيغة المحددة لسموؾ الموظؼ ويقوـ المسوؽ الخفي بتوضيح ىؿ سموؾ الموظؼ ينطبؽ مع ىذه المعا
 لا.
أما نوع العملبء الذيف يمكف أف تطبؽ عمييـ طريقة التسوؽ الغامض فيـ كثر سواء كانوا مف القطاع  

العاـ أو الخاص، ولا سيما في المجالات التي تتميز بالتفاعؿ المباشر بيف البائع والعميؿ، كما يمكف تطبيقيا في 
 كشؼ السموؾ الفاسد. أجؿالدوائر الحكومية مف 

 تكار والإبداع في طرق جمع البياناتثانيا: الاب
الحصوؿ عمى المعمومات والبيانات  أجؿيستخدـ القائـ بالبحث التسويقي طرؽ كمية ونوعية مف   

ليذا يحاوؿ الاستعانة بالأفكار المبتكرة والطرؽ الجديدة مف  ،المتعمقة بالظواىر والمشاكؿ التسويقية التي تواجيو
 :2الطرؽ نذكر ومف بيف أىـ ىذه .تخاد القراراتاساعده عمى الحصوؿ عمى معمومات جيدة ت أجؿ
فيـ ادراكات المستيمؾ وقراراتو الشرائية ىو تطبيؽ  أجؿطرؽ الإسقاط: مف بيف الطرؽ التي يتـ تطبيقيا مف  -1

وتشمؿ ىذه التقنيات المياـ والجوانب التي لا تصؿ إلييا الطرؽ الكمية. مثؿ الدراسات  ؛التقنيات النوعية
ستقصائية القائمة عمى أساس استبيانات ثابتة مما يسمح بتعمؽ أكثر في سموؾ المستيمؾ وىي مناسبة لتحديد الا

وفيـ وجيات  ،واكتشاؼ وتطوير مفاىيـ جديدة ،ووضع الفرضيات ،وتوليد الأفكار ،الفرص المتاحة في السوؽ
 نظر المستيمؾ.

وىي مجموعة مف التقنيات  ؽ،جاؿ بحوث التسويولقد تـ استخداـ بحوث الإسقاط عمى نحو متزايد في م 
يا نلخاصة بالمستيمكيف يمكف الكشؼ عالنوعية القائمة عمى افتراض أف المشاعر العميقة والمعتقدات والدوافع ا

و ودوافعو يؤدى في ئتعبير عف آراملة المستيمؾ مباشرة لءعمى عكس مسا .بتقديـ حافز غير منظـ وغامض
أو يرفض مقاسمة الآخريف  ،قد يكوف غير قادر عمى تفسير سموكوقيقة، فالمستيمؾ الغالب إلى نتائج غير د
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. وقد تـ وضع ىذه الأبحاث في 1و الخوؼ أو غيرىا مف العوامؿأ ،لحقيقة بسبب الحواجز الاجتماعيةلمشاعره ا
انات عف في بحوث التسويؽ. وىناؾ عدة طرؽ مستخدمة في جمع البي واستخدامياتكييفيا تـ عمـ النفس ثـ 

ففي الأنشطة الخاصة بعلبقة  ؛كيب الصور، إكماؿ الجمؿ والكمماتعلبقة الكممات، تر  :ومنيا الإسقاططريؽ 
والصور التي تثير الحوافز. حيث تكوف الكممات التي تأتي  ؛عمى العميؿ حوؿ الكممات أسئمةالكممات يتـ طرح 

أما الصنؼ الثاني وىو البناء المتصمة بعممية الشراء.  ووقرارات واختياراتأولا إلى ذىف المستيمؾ أكثر أىمية في 
و صورة حوؿ الحوافز المقدمة، أو وضع الأفراد في وضعيات أحيث يطمب مف المستيمؾ إنشاء قصة  ،والتركيب

ويطمب منو التحدث عف الصورة، أو الموقؼ، أو الأفعاؿ، وىناؾ نوع ثالث مف الإسقاط وىو إكماؿ الكممات 
ة، كما يطمب منو ترتيب ىذه الجمؿ مبينا العوامؿ المساىمة في ذلؾ مع توضيح أىمية كؿ والجمؿ الناقص

 .2عامؿ
التخمص مف نقص الموضوعية وتصنع  أجؿفحص قمامة المستيمؾ: مف بيف الطرؽ المستخدمة مف  -2

المعمبة  وخاصة بالنسبة لممنتجات ،المستجوب في عممية البحث التسويقي نجد طريقة تفحص قمامة المستيمؾ
تالي فإف فحص الالمنتج في وعاء القمامة الخاصة بو، وب استخداـلأف المستيمؾ يقوـ بالتخمص مف العبوة بعد 

، ىذه الأوعية يمكف مف الحصوؿ عمى المعمومات الخاصة بنوع المنتجات التي يستخدميا والعلبمات التجارية
حصوؿ عمى معمومات موضوعية وصحيحة، وعدد الوحدات المستعممة. وبيذه الطريقة يضمف المسوؽ ال

لكف في المقابؿ فإف ىذه الطريقة . 3والتعرؼ عمى المنتجات والأسعار وأخذ فكرة عمى القدرة الشرائية لممستيمؾ
تكوف تعدي عمى الخصوصية الفردية لممستيمؾ. كما يعتبر البحث في القمامة سموؾ غير نظيؼ، كما  أفيمكف 

 .4معبأةالت غير لا يمكف تطبيقو عمى المنتجا
جمع البيانات بالمقابمة الشخصية مف أسر متحفظة: يصعب في بعض المجتمعات المتحفظة الوصوؿ إلى  -3

عميؿ ال واباستجأو  ة إذا كانت متضمنة لمعنصر النسويعينة البحث أو إجراء مقابمة شخصية معيـ خاص
الباحث مص مف ىذه المشكمة تتمثؿ في قياـ التخ أجؿ، ىناؾ طريقة مبتكرة مف ومباشرة يؤدي إلى تغيير سموك
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ويقدـ ليـ الباحث كؿ التعميمات التي يجب أف  ،بالاستعانة بأفراد الأسرة لجمع المعمومات مف المستقصى منيـ
 يتبعيا في جمع البيانات مف الأفراد الذيف يشمميـ البحث، وتكمف أىمية ىذه الطريقة في:

 قابمة؛التخمص مف مشكمة استحالة إجراء الم -
 تعاوف أعضاء الأسرة في الإجابة عمى الاستبياف يساعد عمى جمع المعمومات. -
كؿ مرحمة مف  لاختلبؼوىذا راجع  .تحديد بعدية سموؾ المستيمؾ: ىناؾ أبعاد كثيرة لسموؾ المستيمؾ -3

بسموؾ معيف ىي  ما إذا كانت المتغيرات التي ترتبط .مراحؿ عممية الشراء، ويقصد بالبعدية في سموؾ المستيمؾ
 لارتفاعنفسيا المتغيرات التي ترتبط بالسموؾ العكسي لو. أي أف قرارات عدـ شراء المستيمؾ لمنتج معيف راجع 

ف ىناؾ عوامؿ أعممية الشراء في ىذه الحالة، أـ السعر ىو العامؿ الوحيد المحدد ل انخفاضالسعر، فيؿ أف 
ة، العلبمة التجارية، وىنا تظير مشكمة في البحث وىي ىؿ أف الجود :تخاد القرار مثؿافي عممية  ةخماأخرى د

كما  ىناؾ عوامؿ أخرى متحكمة في ذلؾ. أفقرارات الشراء متعمقة بأبعاد السعر فقط )الارتفاع والانخفاض( أـ 
 أف مشكمة ارتفاع السعر والذي أدى إلى عدـ الشراء يقابمو بضرورة قبوؿ الشراء في الحالة العكسية. ولمواجية

عينتيف متطابقتيف مف المستيمكيف،  ىذه المشكمة يمكف المجوء إلى استخداـ طريقة مبتكرة تتمثؿ في استخداـ
حيث تخصص الأولى لمبيانات المتعمقة بقرارات الشراء والمجموعة الثانية تخصص لقرارات عدـ الشراء، ثـ يتـ 

أف  ؛لييا مف خلبؿ تطبيؽ ىذه الطريقةإوصؿ بيف أىـ النتائج التي تـ التدمج العينتيف ويتـ تحميميا. ومف 
ضرورة إلى قياـ المستيمؾ بالشراء، فمكي يقوـ الؤدى بتإلى عدـ الشراء لا  ياب التي تؤدالاىتماـ بمعالجة الأسب

مع ضرورة وجود المتغيرات الخاصة بالشراء  ،المستيمؾ بالشراء فلببد مف معالجة المتغيرات الخاصة بعدـ الشراء
 .1جموعة الأولى ضروري ولكف غير كاؼفوجود متغيرات المإذف  .يجابيذات توجو إ

تحميؿ العوامؿ المؤثرة عمى الإدراؾ: يعتبر الإدراؾ مف العوامؿ النفسية المؤثرة عمى سموؾ العميؿ فالحالة  -4
ء عمى ىذا وبناالنفسية التي يتواجد عمييا العميؿ قد تكوف عامؿ ميـ لتفسير سموكو، وبناء مزيج تسويؽ فعاؿ، 

حالات الجوع، أو الفقر، الغنى،  :حاولت بعض الدراسات التطرؽ إلى العوامؿ المؤثرة في الإدراؾ وتفسيره مثلب
الخوؼ تجعؿ الإنساف يدرؾ الأشياء بصورة مختمفة عف حقيقتيا، فالإنساف الجائع يكوف أكثر ميلب إلى المنتجات 

  ميؿ لما يكوف في الحالة الطبيعية.ة ىذا العلشرائيا مقارنة بوضعي االغذائية وأكثر استعداد
مثؿ ويمكف الاستفادة مف تحميؿ الجوانب النفسية والعوامؿ الإدراكية في إعداد الحملبت الترويجية  

سواء مف حيث الشكؿ  ،مما يؤدى إلى إدراكيا بشكؿ مختمؼ عف حقيقتيا اإعدادىا في وقت يكوف الإنساف جائع
فقد يرى شكؿ المنتج أكثر جاذبية  ،صفات. وذلؾ بسبب حالة الجوع التي يمر بياأو الحجـ أو غير ذلؾ مف ال
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إيجابا عمى نتائج الحممة الإعلبنية وأىدافيا. وبطبيعة الحاؿ فإف الوصوؿ إلى  يؤثريثير شييتو أكثر وىذا ما 
وؿ المتغيرات المحددة ىذه النتائج يكوف أمر صعب مف خلبؿ استخداـ الأساليب التقميدية مثؿ الأسئمة المباشرة ح

 لإدراكاتيـ.
 المطمب الثاني: الابتكار في العلامة التجارية

مواجية ىذه  أجؿفي ظؿ الاقتصاديات القائمة عمى المعرفة أصبحت المنافسة شديدة جدا، فمف  
تيا. ومف زيادة تنافسي أجؿتمجأ المؤسسة إلى مجموعة مف الوسائؿ مف  ،الاستمرارو  البقاء واكتساب ميزةالمنافسة 

بينيا التوسع والابتكار في العلبمة التجارية، ففي الوقت الحاضر قيمة العلبمة التجارية لا تتوقؼ فقط عمى 
المنتج في حد ذاتو لكف تضـ صورة المؤسسة ككؿ. كما أف المستيمؾ قد يختار المنتج وفؽ العلبمة التجارية 

بميوف دولار في  2.9اكولا تنفؽ سنويا ما يقارب لممؤسسة. وليذا نجد بعض الشركات عمى سبيؿ المثاؿ كوك
عتبار إستراتيجية يمكف ا منتجاتيا ىي منتجات نمطية لـ تتغير مند عقود مف الزمف. وليذا  أفالإشيار، رغـ 

 .1ومنو تحسيف الحصة السوقية لمشركة ،الابتكار في العلبمة التجارية نشاط يساعد عمى تحسيف أداء العلبمة
 علامة التجارية من وجية نظر المنتجأولا: ابتكار ال

لأبحاث سابقة لـ يكف ىناؾ تعريؼ واضح لابتكار العلبمة التجارية وىذا بسبب الاستخدامات  اتعريؼ: وفق -1
ذلؾ المفيوـ الذي يبيف كيؼ يمكف  بأنيا Dinnieالمختمفة ليذا المصطمح في أدبيات البحث، حيث عرفيا 

عرفوىا  Mc neillو Hamlinو Chimhunعمماء آخروف مثؿ  أفكما  .2إستراتيجية العلبمة تحسيف أداء
مف  انطلبقاسواء كاف ىذا الابتكار جدري أو تحسيني يمس العلبمة التجارية  .بقوليـ مجموع الأنشطة الابتكارية

أو  علبمة تجارية، منتجات تامة، أو إدخاؿوالتغميؼ إلى غاية  ،والتعبئة ،التغيرات الطفيفة التي تمس المنتج
التجارية المرتبطة بذلؾ. وليذا يمكف القوؿ أف ابتكار العلبمة التجارية ىي عممية إدخاؿ تغيرات كمية أو  الأنشطة

 .3آثار إيجابية عمى أداء وقيمة العلبمةجزئية عمى العلبمة القائمة. أو خمؽ علبمة جديدة، بشكؿ يترؾ 
سسة التي لا تممؾ طرؽ فعالة للببتكار في فإف المؤ  Schmidtأىمية الابتكار في العلبمة: وفقا لػ  -2

علبمتيا التجارية تفشؿ في كسب حصة سوقية أكبر، كما يمكف أف تتعرض إلى خطر فقداف الحصة 
 السوقية. 
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إف المفتاح الأساسي لتحسيف تنافسية المؤسسة ىو قياميا بابتكار علبمة تجارية بما يتوافؽ مع حاجات 
إدخاؿ  أجؿمة التجارية أصبح الآف أكبر أىمية والمؤسسة تمجأ إليو مف المستيمؾ. إذف الابتكار في العلب

 .1أو توسيع العلبمة القائمة ،علبمة
إف إدخاؿ علبمة تجارية جديدة يمكف تقسيميا إلى نوعيف: الأوؿ ىو قياـ المؤسسة بخمؽ علبمة تجارية  

أما النوع الثاني قياـ المؤسسة  علبمة تجارية كبرى. 80حيث أنشأت حوالي  Procter & Gambleجديدة مثؿ 
 بشراء شركة أخرى والاستفادة مف علبمتيا التجارية مثؿ ما يحدث في سوؽ السيارات في الوقت الحالي.

بعض العلبمات المبتكرة لا  إلا أفتيا مف تعزيز قيم زيدالعلبمة التجارية ي بتكاراوعمى الرغـ مف أف  
لأف فشؿ عممية الابتكار أو التوسع سيؤدى إلى تدىور  اسمبي ايا تأثير لى تحقيؽ ىذا اليدؼ. أو قد يكوف لإتؤدى 

معدؿ فشؿ توسع العلبمة في الولايات المتحدة  ارتفاعالقيمة المالية لمعلبمة. ففي بعض الدراسات أشارت إلى 
ؿ ونفس الشيء ينطبؽ عمى عممية الابتكار. ومف بيف أسباب الفش %90أو  %80الأمريكية إلى حد يصؿ إلى 

 .2محفظة العلبمة ةإىماؿ المبتكر لفكر 
ستراتيجية المحفظة: إف فكرة محفظة العلبمة التجارية -3 ىي فكرة بالغة الأىمية، فيجب عمى  ،إبتكار العلبمة وا 

النظر إلى قيمة العلبمة الجديدة مع المحفظة و العلبمة التجارية لتعزيز تنافسيتيا  بابتكارالمؤسسة عند قياميا 
عوامؿ محفظة العلبمة  مراعاة يجب تقييميا بصورة منفردة، وليذا يكوف مف الضروري عمى الشركات القائمة، ولا

 :3فإف إستراتيجية محفظة العلبمة التجارية تنقسـ إلى نوعيف Aakerخاصة. ووفؽ العلبمة  بتكارإعند 
علبمة تجارية مستقمة  كؿ: وىي عبارة عف محفظة مف العلبمات التجارية hous of brandإستراتيجية  -1. 3 

تتضمف  Procter & Gambleعف الأخرى، وكؿ واحدة تركز عمى تحقيؽ أقصى تأثير عمى السوؽ. مثؿ 
المجوء  أجؿأو ببعضيا البعض، وىناؾ عدة مبررات مف  P&Gعلبمة أغمبيا ليس ليا علبقة بػ  80أكثر مف 

ـ. مثؿ لأمة التجارية الجديدة والعلبمة اإلى ىذه الإستراتيجية منيا الحرص عمى تجنب التصادـ بيف العلب
سمبي. أما السبب الثاني فيعود أي تأثير تجنب  أجؿتتجنب أي اتصاؿ بينيا وبيف أودي وبورش مف فولسفاكف 

إلى رغبة المؤسسة في فصؿ مزايا العلبمة الجديدة عف العلبمة القديمة، فمثلب إذا رغبت طويوطا في إدخاؿ 
ر، يجب عمييا القياـ بجيود ترويجية تبيف مف خلبلو أف ىذه العلبمة ذات ميزات فاخ اسـسيارة فاخرة تحت 

لدييا  Orealفمثلب شركة  ،أفضؿ مف طويوطا. أما السبب الثالث فيو تدنية أو تجنب الصراع في قناة التوزيع
 :مثؿما يخص مواد التجميؿ، حيث تممؾ علبمات فرعية مختمفة لمواد التجميؿ علبمات مختمفة في
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maybelline ،Vichy ،helena rubinstein،  تعتبر ىذه الأخيرة مف أجود علبمات مجمع وOreal  حيث
 صيدليات بصورة عادية.الفي  Vichyتممؾ قنوات خاصة بيا ومخازف تابعة ليا في حيف تباع 

الرابع  السبب أما، الإنتاجنيا تتجنب الصراع في قنوات التوزيع بيف خطوط أومف مزايا ىذه الطريقة ىو  
ىي  Neslyفمثلب مؤسسة ىداؼ وصراع خطوط المنتجات وتشكيلبتيا، لأىو تعدد ا الإستراتيجيةلإتباع ىذه 

 اذفإالحيوانات الأليفة  أغذيةىي علبمة فرعية ليا، تختص في  purina، أما الأغذيةشركة مشيورة في صناعة 
 ة.بالتفريؽ بيف العلبمتيف سوؼ تقع في مشكمة كبير  Neslyلـ تقـ 

ـ تكوف ىي المحرؾ الأساسي والمسيطر عمى لأ: وىذا يعني أف العلبمة اa brand houseستراتيجية ا -2. 3
عبارة عف غطاء يضمف جميع   Sonyلأف العلبمة الإستراتيجيةتتبع ىذه  Sonyالعلبمات الأخرى، فمثلب شركة 

ختصار الفرؽ بيف الخ، بإ...،Sony film ،Sony music ،Sony mobileنشطة التجارية لمعلبمة لأا
أما الثانية فتممؾ علبمة رئيسية واحدة فقط مع  ،الإستراتيجيتيف ىو أف الأولى تضـ علبمات رئيسية مختمفة

العلبمة  خصائصتمكف العلبمة الناشئة مف الاستفادة مف  a brand houseأوصاؼ مختمفة. إف إستراتيجية  
العلبمة  استفادةفي إمكانية  فكمت الإستراتيجيةديدة، إف مزايا ىذه الأـ وتقميؿ الاستثمارات عند إدخاؿ علبمة ج

الجزئية مف تأثير العلبمة الأـ في عممية الترويج لنفسيا، كما يمكنيا الحصوؿ عمى الدعـ المالي والتكنولوجي. 
دة محدود لكف مف سمبيات ىذه الإستراتيجية ىي وضع جميع البيض في  سمة واحدة، فيكوف تأثير العلبمة الجدي

  .1ومحصور بالعلبمة الأـ. كما أف العلبمة الجديدة قد لا تكوف متناسبة مع العلبمة الأـ مما يؤدى إلى الفشؿ
ومف خلبؿ عرض الإستراتيجيتيف السابقتيف يتضح لنا تفاوت واختلبؼ درجة تعقد عممية ابتكار العلبمة  

يراعي مدى ارتباط أو عدـ  أفبعة. فالمبتكر  يجب التجارية، وبغض النظر عف اختلبؼ نوع الإستراتيجية المت
 ،ومدى تأثير ذلؾ إيجابا أو سمبا عمى العلبمة مف جية والجيود ،ارتباط العلبمة المبتكرة بالعلبمة القائمة

 الابتكارية مف جية أخرى. 
 Quelletبر مصطمح جديد في أدبيات الابتكار حيث يعت وىوبتكار العلامة من وجية نظر المستيمك: ثانيا: إ

"ىي توقع المستيمؾ  :العلبمة التجارية مف وجية نظر المستيمؾ، فيعرفيا بقولو بتكارإأوؿ باحث تناوؿ تعريؼ 
إلا أف ىذا التعريؼ لـ  .2"الإبداعيةحوؿ ميؿ العلبمة إلى دعـ الأفكار الجديدة، الحداثة، التجريب، والعمميات 

 .يوضح معنى التجريب مف خلبؿ ىذا التعريؼ ف الكاتب لـأكما  الأفكار المبتدعة والجديدة،يوضح الفرؽ بيف 

                                                           
1
David A Aaker, op cit, p:83.  

2
Rahil Shams & all, " Consumer perceived brand innovativeness: conceptualization and operationalization", 

European Journal of Marketing, Vol 49, Iss 9/10, 2015, pp: 5-6. 
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بتكار العلبمة التجارية بأنيا مدى تصور المستيمؾ لقدرة العلبمة التجارية عمى تقديـ إكما يمكف تعريؼ  
 . 1حموؿ جديدة ومفيدة لتصوراتو

بية العلبمة لحاجات العلبمة التجارية تركز عمى مدى تم لابتكارالتي أعطيت إف التعاريؼ السابقة  
تضييؽ التعريؼ لمفيوـ ونطاؽ الابتكار في الفوائد الشخصية والتي تتفاوت  ،أوليما ؛انتقاديفالمستيمؾ واجيت 

مف شخص إلى آخر، أما الانتقاد الثاني فيتمثؿ في حصر الابتكار في العلبمة التجارية عمى قدرة العلبمة عمى 
في العلبمة التجارية  بتكارا وجودب يعترؼ أفغـ أف ىذا المستيمؾ يمكف تمبية الاحتياجات الخاصة بالمستيمؾ، ر 

 ف كاف ىذا الابتكار لا يعنيو.حتى وا  
تصور  نوأ بتكار العلبمة مف وجية نظر المستيمؾاالباحثيف يعرفوف وانطلبقا مف ىنا نجد بعض  

 استمراروالقدرة عمى  ،اعالإبدالمستيمؾ الخاص بسجؿ المؤسسة فيما يخص الابتكار في المنتجات ودرجة 
خمؽ الأفكار الجديدة عمى ات المؤسسة قدر  بأنياالعلبمة  بتكارإالنشاط الابتكاري مستقبلب. كما يمكف تعريؼ 

 وتقديـ الحموؿ لمشاكؿ العلبمة التجارية. ،المؤثرة الإبداعية
اط بالسوؽ المستيدؼ. لأف العلبمة التجارية تحتاج إلى الارتب ،إف النظرة السوقية ىذه ىي نظرة ميمة 

مبتكرة في سوؽ معيف، عمى خلبؼ سوؽ مستيدؼ آخر، فالمستيمؾ ينظر إلى العلبمة  العلبمةفقد تكوف ىذه 
ىذه الجوانب الشخصية عند الابتكار مف  مراعاة. لذا يجب المبتكرة عمى أساس تقييـ شخصي وحسب إدراكو

بواسطة الجيود الابتكارية المستمرة والعروض خمؽ صورة ذىنية جيدة عف العلبمة عبر الزمف وذلؾ  أجؿ
 .2نشطة التجاريةلأوسموكاتيا التي تكوف متسقة مع ا الخاصة بالعلبمة

 ثالثا: تحديات ابتكار العلامة التجارية
مالية  وأخطاربتكار العلبمة التجارية ىي عممية معقدة تواجو صاحبيا عدة تحديات اإف عممية  

 ىذه التحديات في ثلبث زوايا وفؽ الشكؿ التالي: طأنماوتسويقية. ويمكف تمخيص 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
Ravi Pappu & Pascale G Quester , "How does Brand Innovativeness affect Brand Loyalty?", European Journal of 

Marketing, Vol 50, Issue ½, 2016, p: 4.  
2
Rahil Shams & all, op cit, p: 6. 
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 : أنماط تحديات العلامة التجارية 11-2الشكل رقم 

 
 

 
 
 
 

Source: Zaoxuan. X, op cit, p: 11. 

قيمة العلبمة بأنو مصطمح يستعمؿ  Aakerبتكار العلبمة مف وجية نظر قيمة العلبمة: لقد عرؼ إتحديات  -1
 الإضافيةبأف قيمة العلبمة ىي القيمة السوقية  Tauberلتحديد قيمة العلبمة، حيث يرى  في التسويؽ الصناعي

بتكار العلبمة مف التحديات التي تواجو إ Aakerالتي تخمقيا العلبمة والتي قد تفوؽ الأصوؿ الحقيقية. ولقد حدد 
 :1وجية نظر قيمتيا في

ر المستيمؾ لمعلبمة مقارنة بالعلبمات الأخرى، أي مدى ويعنى مدى تمييز وتذكإدراؾ العلبمة التجارية:  -1. 1
باشرة بيف المعارؼ حوؿ العلبمة تذكر المستيمؾ لمعلبمة وأخذىا بالاعتبار في ذىنو إلى درجة يربط الصمة م

خير يفضؿ العلبمة لصمة بيف المؤسسة والزبوف فيذا الأبأف إدراؾ العلبمة يربط ا Aakerيرى و . 2سميااو 
 .3غير المألوفة. فإدراؾ العلبمة يعطي لممستيمؾ معمومات عمى أف منتج المؤسسة أكثر جودةالمألوفة عمى 

المستيمؾ يفضؿ شراء  أفويعني  عنصر في قيمة العلبمة أىـالولاء لمعلبمة التجارية ىو  الوفاء لمعلبمة: -2. 1
مثؿ المؤشر الوحيد لذلؾ، لأف خدمة العلبمة. ويقاس الولاء بعدد مرات الشراء وتكرارىا، ولكف لا ي أومنتج 
عممية الشراء في ظؿ تغير سعر المنتج  يعتبر كذلؾ مؤشر عمى الولاء. وىذا الأخير يحتـ عمى  استمرار

ىف المستيمؾ عمى المدى الطويؿ ذمرموقة في  ذىنيةتشكيؿ صورة  أجؿالمؤسسة بدؿ جيود ترويجية مف 
 .4المزايا المحقؽ مف الولاءتساعدىا عمى خفض تكاليؼ الاتصاؿ التسويقي نتيجة 

علبقات العلبمة: ويقصد بيا الرموز والصور أو أي شيء متعمؽ بصورة العلبمة. فمثلب عندما نتحدث  -3. 1
عف نايؾ، نربطيا مباشرة بالجودة العالية، العتاد الرياضي المحترؼ، والشكؿ والمظير الجيديف المثيريف 

ف مقتنع بأ Kellerة التجارية، والتي تعطينا المعمومات الشاممة حوليا. للبىتماـ، وىذا كمو معنى العلبقة لمعلبم
                                                           

1
Zaoxuan X, op cit, pp: 11-13. 

2
Ravi Pappu Pascale G. Quester, "How does Brand Innovativeness affect Brand Loyalty?", European Journal of 

Marketing, vol 50, n
o
 1/2, 2016,  p: 6. 

3
Zaoxuan X, op cit, p: 6.  

4
Ravi Pappu Pascale  & G. Quester, op cit, p: 6. 
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سموؾ الشراء لممستيمؾ يرتكز عمى التوجيات الفكرية التي يحمميا عمى العلبمة، وليذا مف الضروري لمشركة 
 ميزة تنافسية. نطباع جيد واكتساباخمؽ علبقة لمعلبمة لإعطاء المستيمكيف 

 : 1يمي ما: ويمكف تمخيص ىذه التحديات فيوالمالي تحديات التوجو السوقي -2
معرفة تحديات العلبمة التجارية يجب دراسة الجوانب السوقية  أجؿمف : تحديات التوجو السوقي -1. 2     

كبير حيف تقوـ المؤسسة بإدخاؿ منتج جديد ينقسـ  لصراعات السوقية ىي عبارة عف تحدّ افوالمالية كذلؾ، 
 ى نوعيف:الصراع في السوؽ إل

تجار  مثؿ بيف المنتج والمستيمؾ اءطوسال تضـ قناة التوزيع مجموع توزيع: الصراع في قنوات ال -1. 1. 2     
الجممة، ممثمي المبيعات، ىذا ويحدث الصراع داخؿ قناة التوزيع عندما تصطدـ مصمحة وسيط مع مصمحة 

إلى الصراع فإدخاؿ  يعلبمة جديدة قد يؤدبتكار ا  ف مراعاة مصمحة المنتج. إف خمؽ و خر دو خاصة لوسيط آ
 ستعماؿ قناة توزيع مباشرة قد يحدث صراع مع الوسطاء الأصمييف. تج مثلب بنفس العلبمة التجارية بإمن
ا دخمت ذالصراع في الأسعار والأماكف: وتشمؿ الأماكف الجغرافية لمسوؽ، وعمميات التسعير، فإ -2. 1. 2  

 إلى التداخؿ في الأسواؽ والأسعار.علبمة تجارية جديدة قد تؤدى 
 التحديات المالية لابتكار العلبمة التجارية: إف المؤسسة التي تبتكر علبمة جديدة فيي بحاجة إلى -2. 2

بحيث لا  hous of brandالترويج ليا في السوؽ، فإدا كانت المؤسسة تستعمؿ إستراتيجية  أجؿمف  الأمواؿ
يكوف ليذه الأخيرة الحؽ في استعماؿ صورة كما لا ـ والعلبمة المبتكرة، تصاؿ بيف العلبمة الأايكوف ىناؾ 

العلبمة الأـ  لمترويج لنفسيا، فينا يجب توفير مبالغ مالية مخصصة لترويج العلبمة الجديدة، وعمى عكس مف 
ف قد يؤدى يمكنيا أف تستفيد مف مزايا العلبمة الأـ، لك a brand houseذلؾ حيف تستعمؿ المؤسسة إستراتيجية 

 وتقؿ بذلؾ العوائد المالية. ،ذلؾ إلى آثار سمبية
إستراتيجية المحفظة المتبعة، سواء  باختلبؼووفؽ بعض الباحثيف فإف تحديات العلبمة التجارية تختمؼ  

مف جانب قيمتيا أو مف الجانب السوقي أو المالي. فعندما تستعمؿ المؤسسة إستراتيجية الفصؿ بيف العلبمات 
تتمثؿ في كيفية تعزيز  والإدراؾمثؿ الوفاء خمؽ علبمة جديدة فإف التحديات الخاصة بقيمة العلبمة  أجؿمف 

صورة العلبمة الجديدة بمعزؿ عف العلبمة الأـ، أما إذا تبنت المؤسسة إستراتيجية الجمع بيف علبماتيا التجارية 
العلبمة الأـ والعلبمة الجديدة بشكؿ يضمف فإف أىـ التحديات في عممية الابتكار تتمثؿ في ضماف التناسب بيف 

 عدـ تأثر قيمة العلبمة الأصمية سمبا مف جراء ىذا الابتكار.

 
                                                           

1
Zaoxuan X, op cit, p: 13. 
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 المطمب الثالث: العوامل المساعدة عمى الابتكار في العلامة التجارية
تشير أغمب الدراسات التسويقية إلى أف الابتكار عامؿ أساسي وميـ لممؤسسات في مجالات متعددة  

تحسيف تنافسية الشركة وضماف  أو في ،مف جانب الاستجابة لحاجات العملبء عمى المدى الطويؿسواء 
و تبقى قميمة استمرارية واستدامة المزايا التنافسية ليا. ورغـ ىذه الفوائد الكبيرة للببتكار إلا أف الدراسات التي تناولت

العلبمة التجارية وعلبقتيا بالتغيرات السوقية في وخاصة تمؾ المتعمقة بابتكار  ،نسبيا إذا ما قارنيا بأىميتو
وبالرغـ مف أف  .نعكاس ذلؾ عمى النمو المالي وتنافسية المؤسسة في السوؽاو  ،الأسواؽ الحالية والمستقبمية

 .الآخريفإلى التفوؽ عمى  يي للببتكار في العلبمة والذي يؤدمصدر أساسكالمعرفة تؤكد عمى الدراسات الحالية 
أو إلى  ،بيف الباحثيف عمى مصدر ىذه المعرفة ىؿ ىو راجع إلى متطمبات السوؽ اتفاؽ يوجد نو لاأإلا 

 التي تساعد عمى ميؿ الشركة نحو الابتكار.  .العناصر التنظيمية
ر إلى أف الابتكار ينشأ مف مما سبؽ وبالاعتماد عمى النظرية القائمة عمى الموارد والتي تشي وانطلبقا 

يمكف تمخيص  حيث ،قة بيف الابتكار والعلبمةكؿ ىذه المصادر نموذج متكامؿ يوضح العلبتش .متعددة مصادر
 :1ىذه المصادر فيما يمي

بتكار العلبمة التجارية: تشير أغمب الدراسات إلى أف التعمـ مازاؿ يمثؿ حجر اآثار التعمـ التنظيمي عمى  -1
معمومات  استخداـوكطريقة لممنظمة مف أجؿ  ،ثقافي اسكأسالزاوية في الابتكار وتعتبر نظرية التعميـ التنظيمي 

معمومات  باستخداـالسوؽ داخؿ المؤسسة. بينما يصؼ بعض الباحثيف التعميـ بأنو عمميات الشركة الخاصة 
دارتيا. كما السوؽ دا ف البعض يرى بأف التعمـ لا يركز فقط عمى الأنشطة المتعمقة أخؿ الشركة ونشرىا وا 

دارة بيانات المعرفة، تكنولوجيا المعمومات مثؿ أنظمة إ لكف يتضمف كذلؾ التكيؼ مع إدارةبالمعمومات فقط، و 
ي تساعد المنظمة في قواعد البيانات والتي ىي عبارة عف برامج لمتعميـ التنظيمي. إف مقاربات التعميـ التنظيم

ودة المعمومات حوؿ المنتجات المعمومات حوؿ العملبء بصورة أفضؿ، فالتعمـ يزيد مف ج ونشر واستخداـ نمذجة
القرار.  لاتخاذالقرار عمى معمومات كؼء  متخذالعملبء. كما يؤدى إلى حصوؿ  استجابةوالخدمات وتحسيف 

بعض  أفتقديـ عروض تستجيب لحاجات الزبوف، كما  أجؿمصالح إدارة العلبقة مع الزبوف مف  كذلؾستفيد وي
ؤسسات التي تعمؿ في نسبة لممالفي الابتكار ب احاسم اة تمعب دور الدراسات أشارت إلى أف قدرات التعمـ لممؤسس

بيئة تنافسية. كما يجب عمى الأفراد الذيف يقودوف العمميات الابتكارية اكتساب الميارات مف التعمـ. وليذا يمكف 
 ،لمعملبءف أجؿ تقديـ قيمة أعمى بتكار وتطوير طرؽ فريدة ماء علبمة تجارية ناجحة يعتمد عمى القوؿ أػف بنا

بتكار العلبمة التجارية يقوـ أساسا عمى التأكد أولا مف وجود إطار مفاىيمي لمتعمـ التنظيمي إف نجاح عممية أو 
                                                           

1
Bang Nguyen, & all, "Critical brand innovation factors (CBIF): Understanding innovation and market 

performance in the Chinese high-tech service industry", Journal of Business Research, vol 69, n
o
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التحكـ في عممية  أجؿدارة أنظمة التعمـ الالكتروني مثؿ قواعد البيانات، إدارة المعرفة، مف ا  يتجسد في إنشاء و 
 البحث والتطوير أولا.

العلبمة التجارية: تشير أغمب الأبحاث المعاصرة إلى أف التوجو السوقي  بتكاراي عمى أثر التوجو السوق -2
الأوؿ يتضمف  :والابتكار. حيث أف ىذا التوسع ينقسـ إلى نوعيف في الأسواؽلمشركات يساعد عمى التوسع 

جاتيـ، ىذا التوجو كتشاؼ رغبات العملبء وتمبية حااة الأسواؽ الحالية ومحاولة فيـ و يز المؤسسة عمى دراسترك
ت في الأسواؽ ومعالجتيا. أما النوع الثاني مف التوجيات السوقية لايمكف المؤسسة مف ملبحظة الاختلبالسوقي 

معمنة، الحتياجات العملبء الكامنة وغير اوذلؾ عف طريؽ التركيز عمى تمبية فيعرؼ بالتوجو السوقي الاستباقي. 
كتساب أفضمية استثمارية مبتكرة، تساعد عمى اصة كتشافيا يمثؿ فر ا غير ظاىرة فإف وبما أف ىذه الاحتياجات

قد أشار ستراتيجية تسويقية متميزة وتغير ىيكؿ السوؽ والمنافسة. و اوقدرة عمى بناء  ،ـ المنافسيفواضحة أما
إحدى التوجييف لا يمغي التوجو الآخر. بؿ أف الشركات تمجأ في الغالب إلى  يبعض الباحثيف إلى أف تبن

 استعماؿ النوعيف معا لاكتساب خبرة ومعرفة حوؿ السوؽ.
ممفاىيـ السوقية في إستراتيجيتيا، يعنى ىذا أنيا ممتزمة أكثر في خمؽ القيمة لمعملبء لإف تبني المؤسسة  

والاستجابة لحاجاتيـ. كما أف الحفاظ عمى الاتصاؿ المستمر مع العملبء يساعد عمى طرح الأفكار الجديدة في 
عد الشركة عمى أف تصبح أكثر تقبلب للؤفكار الجديدة وتعزيز اؽ التي تتميز بالتغير المستمر. وىذا ما يسالأسوا

 الابتكار عف طريؽ تحديد وتجسيد الرغبات الحالية والمستقبمية في منتجات وأفكار وعروض إبداعية.
سوقي والتي يمكف حصرىا في إف الدراسات الحالية تركز جيودىا عمى دراسة الأبعاد الفرعية لمتوجو ال 

 ثلبث أبعاد:
حتياجات العميؿ ابأنو قدرة الشركة عمى الرد عمى التوجو نحو العملبء: يعرؼ التوجو نحو العملبء  -1.  2

وتقديـ منتجات تستجيب لمتطمباتو. إف ىذا التوجو يمثؿ عنصر أساسي لمتوجو السوقي لممؤسسة فيو يتيح ليا 
في  ثة التي يمكف الاستفادة منياوبناء علبقات معو والحصوؿ عمى المعمومات الحديفيـ وتمبية رغبات العميؿ، 

  زبوف.مكتشاؼ التوجيات المستقبمية لا
التوجو نحو المنافسيف: تقوـ المؤسسة بالتوجو نحو المنافسيف عف طريؽ قياس أىدافيا مقارنة بالمنافسيف  -2. 2

ع تحركاتيـ باستمرار وتحميميا بشكؿ يجعؿ المؤسسة تتوصؿ ومحاولة التميز عمييـ بتقديـ عروض جديدة وتتب
 إلى أفكار وحموؿ جديدة في عروضيا المستقبمية وتعزيز أداء تمؾ العروض.

وأعضاء الوحدات التنظيمية زيادة  المؤسسةالتنسيؽ بيف الوظائؼ: يتيح التوجو نحو السوؽ لأعضاء  -3. 2
معمومات حوؿ السوؽ، والأىـ مف ذلؾ زيادة التكامؿ والاتصاؿ التعاوف والتنسيؽ بشكؿ وثيؽ وجمع وتبادؿ ال
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والتي تساعد  ،وتقبلب لوجيات النظر الجديدة والمختمفة انفتاحاوجعميا أكثر  ،ؿ المناخ التنظيميعبر مختمؼ أشكا
 عمى توليد الأفكار الابتكارية.

ثة لمتوجو السوقي وعممية لقد أشارت بعض الدراسات إلى وجود علبقة قوية بيف ىذه الأبعاد الثلب 
حيث يمثؿ ىذا الأخير  ؛بتكار العلبمة التجارية والتوجو نحو السوؽاحيث أف ىناؾ علبقة إيجابية بيف  الابتكار،

لابتكار العلبمة عف طريؽ إذ لابد مف توفير بيئة مثالية  ،ةعامؿ حاسـ في عممية تطوير وخمؽ علبمة تجاري
 دراسة ىذه التوجيات.

بتكار العلبمة: أكد بعض الباحثيف بأف التوجو نحو تدويؿ نشاط الشركة يؤدى إلى اؿ النشاط عمى آثار تدوي -3
المزيد مف الأفكار المبتكرة. والمنتجات والخدمات الجديدة مف خلبؿ زيادة القدرات عمى فيـ احتياجات العملبء 

تالي فإف الاسة فيـ العملبء واحتياجاتيـ وبفي الأسواؽ العالمية. لأف ىذا التوجو لابد أف يزيد مف التركيز عمى در 
جيود التدويؿ واستخداـ المعرفة حوؿ العملبء يحفز ويساعد عمى تنفيذ الأفكار الجديدة. كما أف ىناؾ دراسات 

أف التعرؼ عمى الثقافات بتكار المنتجات، حيث ابي للبستثمار الدولي عمى جوانب تشير إلى وجود أثر إيجا
 .1يد مف القدرات الابتكارية لمعلبمة التجاريةالمتنوعة لمعملبء يز 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
Bang Nguyen, and all, op cit, 2. 
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 خلاصة الفصل
بمفاىيـ عامة حوؿ تطور الابتكار  بدأىا .لقد تناوؿ ىذا الفصؿ مفاىيـ حوؿ عممية الابتكار التسويقي 

ؽ قياسو ر وط أنواعوإلى  بالإضافة ،تغيرات البيئية المحيطة بالمؤسسةفي ظؿ ال وأىميتوفي الوظيفة التسويقية 
لمعاصرة عمى ضرورة تبني منظمات غمب الدراسات اأ  أجمعتداء التسويقي، حيث لألمعرفة مدى مساىمتو في ا

ى حصة سوقية في محيط تتزايد فيو مالتنافس لمحصوؿ ع أجؿرية الحديثة مف يعماؿ لمثؿ ىذه المفاىيـ التسيلأا
 شدة التنافسية يوما بعد يوـ.

مف مرحمة توليد الفكرة  انطلبقايصو لدراسة مراحؿ عممية الابتكار في التسويؽ أما المبحث الثاني فتـ تخص
لى غاية وضع ىذه الفكرة موضع التطبيؽ الفعمي داخؿ مصالح التسويؽ، إف ىذه  .إلييا المجوءالمبتكرة ودوافع  وا 

ؿ الابتكار، والذي تجنب فش أجؿتنظيمية مف  وأخرىالعممية ومراحميا تحتاج إلى توفر إمكانات مادية وبشرية 
عالـ الابتكار  قتحاـاطابع الغالب عمى جؿ الأفكار المبتكرة، وليذا يجب عمى كؿ مؤسسة راغبة في الىو 

 توفير مجموعة المتطمبات الضرورية لتجنب فشمو وتحمؿ تكمفة ذلؾ.و التسويقي 
ر المزيج التسويقي ثـ تناولنا في المبحث الموالي أىـ الممارسات الابتكارية التي تظير في عناص 

إلى  بالإضافةمف العمميات الابتكارية التي تحدث في المنتجات والخدمات الرئيسية لممؤسسة،  انطلبقالممؤسسة 
ف الابتكار في قنوات التوزيعية أنو شأش ره الحديث في زيادة الفعالية لوظيفة التسويؽو الابتكار في السعر ود

دة المستعممة في ذلؾ أو الجوانب التنظيمية، أو الابتكار في العلبقات والترويجية سواء مف حيث الوسائؿ الجدي
 الاتصالية مع الزبوف التي تحدث فييما عمى حد سواء.

وفي الأخير تطرقنا إلى ممارسة الابتكار في بحوث التسويؽ مف أجؿ حؿ المشاكؿ التسويقية التي تواجو  
ة بغية اقتناص الفرص وتجنب التيديدات المصاحبة لسموؾ المؤسسة، ومحاولة التنبؤ بسموؾ الظواىر التسويقي

ىذه الظواىر. كما تـ تناوؿ الابتكار في العلبمة التجارية الذي يعتبر مف بيف أىـ المفاىيـ الحديثة في مجاؿ 
 رئيسي لكؿ نشاطالمحور الخيرة تعتبر ىذه الأ .نو أف يمنح مزايا سوقية أو ماليةأتسويقي والذي مف شالابتكار ال

والتوجيات المالية  ،الأنشطة الابتكارية في التسويؽقتصادي، وليذا سنحاوؿ أف نعرؼ العلبقة بيف ممارسة إ
  لممؤسسة مف خلبؿ الفصؿ القادـ.
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 الابتكار التسويقي كمحدد لقيمة المؤسسة: لثالثالفصل ا
 تمييد

لدى  بالغ الأىمية اأمر داخؿ المؤسسة  الأخرىوظيفة التسويؽ مع الوظائؼ  عممية تكامؿ أضحت 
أو المدراء سواء مف جانب الكفاءة وزيادة تخصيص الموارد بيف الوظائؼ بصورة أحسف ومنو تخفيض التكمفة، 

الوظائؼ والأطراؼ لأف تحقيؽ الأىداؼ العامة في بيئة تنافسية يتطمب التنسيؽ التاـ بيف  ،مف جانب الفعالية
 .المكونة لممؤسسة

جميع  جوىرية مستإلى تغيرات  يةالتسويق ت الوظيفةقد خضعغيرىا مف وظائؼ المؤسسة الأخرى فوك 
دخاؿ الأن ،ورات التكنولوجيةنتيجة التط اجوانبي التي يمكف  الفجواتتقميص مختمؼ ذلؾ مف  وما صاحب ،ترنتوا 

وسيولة الحصوؿ عمى المعمومة والتقرب أكثر فأكثر مف الزبوف، ىذا الأخير  ،أف تظير بيف المستيمؾ والمؤسسة
شراكو في عممية خمؽ القيمة  الاعتناءأصبح ينظر إليو عمى أساس رأس ماؿ يجب  بو وتعزيز العلاقة معو، وا 

 مف ىجمات المنافسيف. مف أجؿ ضماف الاحتفاظ بو وحمايتو
ومما لاشؾ فيو أف تحقيؽ اليدؼ العاـ لممؤسسة يتطمب تحقيؽ أىداؼ الأطراؼ المكونة ليا، ورغـ  

تعارض ىذه الأىداؼ فيما بينيا، إلا أف المدير الناجح في البيئة الحالية ىو الذي يحاوؿ التقميؿ مف ىذا 
ىناؾ مف يرى بأف الميمة الأساسية للإدارة العميا ىي  لكف ،المؤسسة وتماسكيا استمراريةالتعارض لأجؿ ضماف 

تحقيؽ أقصى قدر ممكف مف القيمة لممساىـ. ىذا اليدؼ يتأثر في الغالب بالقرارات المتخذة داخؿ المؤسسة 
ثمارات، أو طويمة الأجؿ مثؿ السعي إلى خفض التكاليؼ، وتقميص حجـ الاست :سواء كانت قصيرة الأجؿ مثؿ

 التدفقات النقدية. استمراريةاف زيادة النمو وضم
وانطلاقا مف ىنا جاءت فكرة تأثير القرارات التسويقية والتغيرات الحديثة التي طرأت عمييا عمى التوجيات  

وىذا ما يتجسد في ظيور  ،وتعظيـ قيمة المؤسسة في الأسواؽ المالية ،المالية للإدارة لتحقيؽ أىداؼ المساىميف
التسويؽ المبني عمى القيمة والذي يأخذ بعيف الاعتبار مصالح الملاؾ وذلؾ مصطمح تسويقي جديد يعرؼ ب

الذي تـ بالاستعانة بمفاىيـ تسييرية حديثة مثؿ الابتكار التسويقي وىو ما سنحاوؿ التطرؽ إليو خلاؿ ىذا الفصؿ 
 المباحث التالية: تقسيمو إلى
 ؛قيمة المؤسسة ومبادئياالمبحث الأول:  -           

 ؛مسببات خمق القيمة لممساىمالمبحث الثاني:  -           
 .الابتكار التسويقي كمحدد لقيمة المؤسسةالمبحث الثالث:  -           
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 المبحث الأول: قيمة المؤسسة ومبادئيا
فقد تـ  .التي نالت مكانة كبيرة في الفكر المالي منذ القديـو  المعقدة يعتبر مفيوـ خمؽ القيمة مف المسائؿ 
ناولو في المدارس الإقتصادية عمى مر العصور، حيث حاولت كؿ نظرية مف ىذه النظريات تحديد المعايير ت

الدقيقة لمقيمة المحققة لمختمؼ الأطراؼ المكونة لممؤسسة، وكذلؾ تحديد العوامؿ المؤثرة فييا. وسوؼ نحاوؿ مف 
   ات التسويقية داخؿ المؤسسة. وعلاقتو مع القرار   ،خلاؿ ىذا المبحث تناوؿ ىذا المفيوـ وتطوره

 ستراتيجياقيمة المؤسسة كيدف المطمب الأول:   
أو عمى  ،وحدات الأعماؿ وجود أىداؼ واضحة سواء عمى مستوىيتوقؼ نجاح أي منظمة عمى مدى  

النتائج التي ترغب المؤسسة الوصوؿ إلييا في  ف، ويقصد باليدؼ التعبير الكمي عمستوى الإدارة العميا
 قبؿ، وليذا فنجاح أي منظمة يتوقؼ عمى درجة تحقيؽ تمؾ الأىداؼ. المست

وىذا  ،واحد ىدؼنجد مؤسسة تسعى إلى تحقيؽ  ما ار دانفالتعدد المنظمة عموما ىو  أىداؼز ييم إف ما 
ر إف ىذا التعدد يولد فيما بعد أمر آخ .إلى تغييرات المحيط الخارجي بالإضافة ،المكونة ليا الأطراؼنظرا لتعدد 
مف حيث أىميتيا بالنسبة لممؤسسة، وكذا إمكانية تعارض تمؾ  الأىداؼوىو قضية تفاوت ىذه  الأىميةفي غاية 
خلاؿ نظريات الفكر مف مع بعضيا البعض، وسنحاوؿ ىنا التطرؽ إلى تطور أىداؼ المنظمة  الأىداؼ

 الاقتصادي.
 أىداف المؤسسة في النظرية الكلاسيكية  -أولا
ىو ضرورة التركيز عمى تحقيؽ أقصى ربح ممكف و ية الكلاسيكية عمى ىدؼ أساسي لقد قامت النظر  

أي قرار يتخذ داخؿ فإف لمملاؾ والمبرر الرئيسي في ذلؾ ىو تحقيؽ مصالح أصحابيا، وفي ضوء ىذه النظرية 
 بحاثالأأغمب  أف، وليذا نجد الأخيرينطمؽ مف ىذا اليدؼ ولابد أف يؤدى إلى تحقيقو في المؤسسة يجب أف 

دراء فالم ؛العممية الإدارةكما ىو الحاؿ مع  الإدارةعمى الكفاءة في عمميات  كثيراالتي تمت في تمؾ الفترة ركزت 
 اعتبارالنظر إلى  دوف ،البدائؿ التي تحقؽ أقصى ربح ممكف لمملاؾ اختيار في ىذه النظرية يميموف إلى

القيمة الزمنية لمنقود عند تقييـ تمؾ البدائؿ  راعاةمأي دوف  ؛الأرباحالمخاطرة أو توقيت الحصوؿ عمى ىذه 
 .1ىو الذي يحقؽ أكبر قدر ممكف مف الأرباح في الأجؿ القصير الأمثؿؿ يالاستثمارية، فالبد

 :2مجموعة مف الانتقادات نذكر منيالقد تعرضت ىذه النظرية و  

                                                           
، ص: 2003، مذكرة ماجستير، مصر، جامعة عيف شمس، "التخطيط الاستراتيجي لمتسويق كمدخل لتعظيم قيمة المؤسسة"محمود رجب زقزوؽ محمود، 1

96. 
 .97المرجع نفسو، ص: 2
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عيف الاعتبار توقيت التدفؽ النقدي أو لا يمكف تحديد ىدؼ دوف الأخذ بفبعد النظر عف الواقع العممي  -      
 المخاطر التي تحيط بو؛ 

 نفصاؿ الممكية عف الإدارة يجعؿ التركيز عمى ىدؼ طرؼ واحد داخؿ المؤسسة أمر غير منطقي.ا -      
 النظرية الكلاسيكية الحديثة ثانيا:

بيا صافي التدفقات  ويقصد ؛ترى ىذه النظرية بأف اليدؼ الملائـ لممؤسسة ىو تعظيـ ثروة الملاؾ  
لقد أدى تغيير ىدؼ الإدارة إلى و  .1معدؿ خصـ يعكس تكمفة الأمواؿ ـاباستخدالنقدية الداخمة والتي تحسب 

توقيت والمخاطرة، الزيادة الاىتماـ بالنمو، والمبيعات والنظرة الطويمة الأجؿ للأىداؼ، مع الأخذ بعيف الاعتبار 
رضاء المورديف، والموزعيفوىذا كمو لف يتحقؽ إلا بالمحافظة عم وزيادة  ،ى العملاء الحالييف وزيادة المرتقبيف، وا 

 ، والتنويع في المنتجات والابتكار.الحصة السوقية
أف تعظيـ النمو والتوسع في الوقت الحالي ييدؼ أيضا إلى تعظيـ المبيعات والأرباح في المستقبؿ، كما  

مف الاعتماد عمى الاقتراض، ولذلؾ فإف الربح  عادة استثمارىا بدلاوىذا لف يحدث إلا باقتطاع جزء مف الأرباح وا  
 مما يوحد نظرة الملاؾ والمدراء ويقمؿ مف الفجوة بيف مصالحيـ. ،الحالي يستخدـ لأغراض النمو في المستقبؿ

ومف خلاؿ ما سبؽ نلاحظ بأف نظرة تعظيـ الثروة لمملاؾ قد تغمبت عمى معظـ أوجو القصور الحادثة   
لانتقاد نظرا لاعتماد ل، ولكف ىذا اليدؼ كذلؾ تعرض دؼ تعظيـ أقصى ربح ممكف مثؿ التوقيت والمخاطرةفي ى

توجيات الملاؾ ووجية نظرىـ، مما جعؿ الكثير مف الباحثيف يرفضوف ىذا  عمىمعدؿ الخصـ في ىذه النظرية 
 .2المعيار كأساس لممقارنة
 ثالثا: النظرة المعاصرة

لممؤسسة ىو تعظيـ القيمة الاقتصادية والتي يقصد بيا القيمة الحقيقة وليست  ئـالملااليدؼ  أفترى   
مؤشرات قياس القيمة مف الطابع المحاسبي والمالي  لتي تقاس بالمبمغ العادؿ، وىكذا انتقمتالقيمة الدفترية وا

يمتيا المحاسبية، والتي لا تعطي صورة واضحة حوؿ إمكانيات المؤسسة ومدى قدرتيا عمى تحقيؽ عوائد تفوؽ ق
الخاصة، والأصوؿ  الأمواؿالاقتصادية مثؿ  المردوديةبالتركيز عمى المؤشرات المحاسبية التي ليا علاقة  إلى

 المحاسبية أو تدفقات عوائد الاستثمار.
الأطراؼ المتفاعمة في  جميع ةإلى تعظيـ قيمة المؤسسة مف أجؿ استفادتيدؼ النظرة المالية الحديثة  

" و stern stewart"  بالدرجة الأولى المساىميف، ونظرا لأىمية الموضوع تمت مجيودات مف قبؿو  ،التنظيـ

                                                           
1

"، ورقة بحثٌة بمؤتمر الاستثمار والتموٌل، جامعة عٌن صر برنامج الإصلاح لشركات قطاع الأعمال العام بمصرالفشل المالً وعناعلى ٌحً إبراهٌم، "

 .58-55، ص ص: 5996شمس، مارس 
2

 . 58المرجع نفسه، ص: 
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"co بتحديد مؤشرات التسيير المندرجة في "EVA  والتي تعرؼ بالقيمة الاقتصادية المضافة. وىو مقياس للأداء
مفة رأس الماؿ المستثمر لمحصوؿ عمى وتك ،والناجعة المالية الفعمية للأرباح وعوائد المؤسسة مع استبعاد الأعباء
ىذا التوجو مف شأنو أف يقمص اليوة بيف و  ،عوائد رأس الماؿ المولدة مف طرؼ المؤسسة لفائدة المساىميف

 المساىميف والمسيريف.
مف نظرية إلى و وبصورة عامة فإف مفيوـ القيمة يتبايف معناه في الفكر الاقتصادي مف مجاؿ إلى آخر  

الماؿ قة مف أىميتو في عالـ الاقتصاد، كذا تأثيراتو المنبثو الات استعمالو، وأىدافو التحميمية، أخرى،  بحسب مج
بعد أو مجموعة  أف لكؿ معنى  اعتبارتظير الحاجة إلى ضرورة التمييز بيف معانيو المختمفة عمى و والأعماؿ، 

المدير إحداث توازف بيف ىذه المؤسسة ىدؼ يسعى إليو. ويجب عمى  طرؼ في مرتبط بو، كما أف لكؿأبعاد 
إليو المؤسسة  الذي تسعى الأساسيتعظيـ القيمة يبقى اليدؼ  ىدؼإلى أف  الإشارةالأطراؼ، ولكف تبقى 
أىداؼ تفاعمو  باختلاؼستراتيجيات الأعماؿ، ويقصد بالقيمة "منفعة المتفاعؿ التي تختمؼ اوتنطمؽ منو مختمؼ 

 .1مع المؤسسة"
 و جديد لممؤسسةرابعا: خمق القيمة كتوج

المالية  الإدارةحتمية توجيو ىذه الموارد إلى خمؽ القيمة، وجب عمى  ـوأما، رة الموارد النسبيةذي ظؿ نف 
 استثمارفي سياستيا المالية اليادفة إلى ترشيد  اأساسي اتحديد العوامؿ المؤثرة عمى خمؽ القيمة وجعميا ىدف

ف تعظيـ ثروة الملاؾ ىو ىدؼ معقد في الوقت الراىف نظرا لزيادة . كما يجب الإشارة إلى أواستغلالياالأمواؿ 
حدة المنافسة وتعارضو مع أىداؼ أصحاب المصالح الأخرى داخؿ المؤسسة وخارجيا، ومف ىنا فإف تعظيـ 

صار اليوـ عمى  ،المالية ومحور اىتماميا الإدارةالذي كاف يمثؿ لوحده ىدؼ حممة الأسيـ أو ثروة الملاؾ 
، إذ يجب عمى الأخرىعمى قيمة المؤسسة ىي  لتأثيرىااشر بأىداؼ الأطراؼ الأخرى بالنظر اتصاؿ مب
"خمؽ أىمية مفيوـ  ستعابإالتي يريدىا عبر  الإضافةتحقيؽ رغبة الزبوف في الحصوؿ عمى لتسعى  أفالمؤسسة 

نتجات التي يبحث " والعمؿ عمى تجسيده عمميا مف خلاؿ تخفيض سعر البيع، تحسيف جودة المالقيمة لمزبوف
ما يريده العامؿ وباقي الأطراؼ التي تتعامؿ معيا ، وينبغي عمييا أيضا أف تبحث عنو، وغيرىا مف احتياجاتنياع

داخؿ المجتمع مثؿ الموردوف والمسؤوليات الاجتماعية، فتحقيؽ التوازف بيف ىذه العوامؿ يحقؽ التوازف المالي 
 .2والاقتصادي

                                                           
الة ثلاث مؤسسات تأمين ناشطة "تحميل النمو وخمق القيمة في المؤسسة الاقتصادية ودوره في تقييم وقيادة الأداء المالي دراسة حنمري نصر الديف، 1

 .116، ص: 2015 -2014، أطروحة دكتوراه، جامعة بومرداس، في الجزائر"
 .116المرجع نفسو، ص: 2
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تختمؼ عف أىداؼ المساىميف، المدراء مثؿ باقي  ايمكف للإدارة أف تتبنى أىدافوانطلاقا مف ىذا الأساس  
ىذه المصالح قد تدفعيـ إلى التضحية بمصالح الملاؾ و تحقيقيا لؿ المؤسسة ليـ مصالحيـ يسعوف الشركاء داخ

وغير مواتية نو كمما زادت النتائج المتوقعة أعمى العموـ ىناؾ قاعدة مفادىا ف .في سبيؿ تحقيؽ أىداؼ أخرى
 .1احتماؿ تصرؼ الإدارة ضد مصالح المساىميف لح الملاؾ كمما قؿ  لمصا

 مبادئ القيمة لممساىم المطمب الثاني: 
ييـ ستعماؿ قيمة المساىميف كمعيار مف أجؿ تقإلى إ خيرة تحولت المؤسسات الكبيرةالسنوات الأخلاؿ  

بدأ تقييـ الأعماؿ التجارية والشركات عمى أساس العوائد ىذا المعيار يقوـ عمى م .إستراتيجياتيا وأداء مديرييا
وتتبنى ىذه الأرباح والزيادات في أسعار الأسيـ،  يتـ قياسيا بتوزيعوالتي  ،الاقتصادية التي تولدىا لممساىميف

الأساسي الشركات التي تعتمد مقاربة القيمة لممساىـ افتراضيف لمنظرية المالية الحديثة الأوؿ ىو التزاـ المديريف 
ىو تحقيؽ أقصى قدر مف العائدات لممساىميف العادييف في الشركة، أما الافتراض الثاني فيتمثؿ في كيفية 

التي تولدىا  لمقدراتإلى توقعات المستثمريف تستند لأسيـ الشركة السوقية  القيمة وبما أف. 2تحقيؽ ذلؾ عمميا
بصورة مستمرة، اتيجيات تعظيـ قيمة التدفقات النقدية إعداد إستر  تتمخص فيمياـ المدير  فإف ،تدفقات الشركة

 عندما تتجاوز مبيعاتيا تكاليفيا بما فييا التكاليؼ الرأسمالية. التدفؽ النقديوتولد المؤسسة  ىذا
 ،للإستراتيجية عف طريؽ خصـ التدفقات النقدية الإجماليةالقيمة  SVAتحميؿ القيمة لممساىـ حسب ي 

كبر في المستقبؿ، كما ؽ فوائد، ونقود اليوـ تولد نقود أالنقود تخم لأفيمة زمنية لمماؿ قتفيد بأف  ـصالخوعممية 
كبر وتنعكس المخاطر بيرة يطمب المستثمر تحقيؽ عوائد أأف الخصـ يوضح المخاطر فعندما تكوف المخاطر ك

 تي تخمؽ القيمة إلى تحديد الاستراتيجيات ال SVAكما تسعى  في تكمفة رأس الماؿ المستخدـ في الخصـ. 
المتوقعة إلى القيمة إف معرفة قيمة المؤسسة وأدائيا المالي في البورصة يتـ عف طريؽ مقارنة القيمة  .لممساىـ
ىذه النسبة مفيدة جدا دا كانت القيمة السوقية للأسيـ تتجاوز القيمة الدفترية لمشركة يتـ خمؽ القيمة. إف ،الدفترية

وآثارىا عمى  ستراتيجياتللا، وتنعكس القرارات المستقبمية عظيـ قيمة المساىميفلمعرفة مدى نجاح الإدارة في ت
بالإضافة إلى توقعات المساىميف حوؿ ما سيقوـ بو فريؽ الإدارة الحالي، ولمحكـ عمى  ،سعر السيـ الحالي

ية بأنيا حققت ىذا الإستراتيجية الحالية يجب التركيز عمى تأثيرىا عمى خمؽ القيمة لممساىـ ونقوؿ عف الإستراتج

                                                           
1
Alfred Rappaport, creating shareholder value a guide for managers and investors, new York, 1998, 2

emd
, p: 2. 

2
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, England, Wiley, 

2003, second edition, p: 22. 
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كبر مف تكمفة رأس الماؿ ىذه الأخيرة تعني ما يتوقع المستثمروف تحقيقو إذا أوف العائد الاقتصادي اليدؼ لما يك
 . 1استثمروا الأمواؿ بمفردىـ في شركات ليا نفس درجة المخاطر

 تطورىاالعوامل المساعدة عمى و مبررات القيمة لممساىم أولا: 
يا تطور المعمومات، ممساىـ نتيجة لمتغيرات التي أحدثالقائمة عمى خمؽ القيمة ل الإدارة نتشرتلقد إ 
وتراجع دور الحكومات في الاستثمار  ،سواؽ المالية عبر العالـ بسبب التوسع الاقتصاديالنمو اليائؿ في الأو 

ىداؼ المستثمريف لأف الاستثمار الحكومي مدفوع بمخاوؼ سياسية معقدة، في حيف أف أ  .في الأنشطة الصناعية
ستثمار أمواليـ ميف بإتأالواص بأف تقوـ صناديؽ المعاشات و ويتوقع المستثمروف الخ .الخواص أكثر وضوحا

بدأت ولقد قيمة لمشركات التي يستثمروف فييا، لتعظيـ الأرباح. وىذا بدوره يجعؿ مدراء الصناديؽ يطالبوف بال
 التجارة وتدفقات رؤوس الأمواؿمتحدة الأمريكية ثـ مع عولمة مقاربة القيمة لممساىـ الحديثة في الولايات ال

 إلى بمداف أخرى.  انتقمت
، وأىـ شيء أيضا الشركات في الوقت الحالي لا تتنافس عمى الزبائف فقط بؿ عمى رؤوس الأمواؿإف  

 تطورفكفاءة أف ثورة المعمومات تجعؿ الأسواؽ أكثر  الجذب تمؾ الأمواؿ ىو العائد الاقتصادي المتوقع. كم
ستعماؿ تحميؿ القيمة لممساىـ، وأخير مع تطور الاتصالات الحديثة يعني أف أجيزة الحاسب والبرامج، سيؿ مف إ

 .فر في جميع أنحاء العالـ في ثوافالماؿ يمكف أف يسا
واؿ وتعيؽ ر صعوبة وتكمفة في الحصوؿ عمى الأمدارة القيمة تجدىا أكبفالشركات التي لا تيتـ بإإذف  
كما تسعى مجالس الإدارة والجمعيات العامة لمشركات إلى عزؿ  ،وتصبح عرضة لمخاطر أكبر ،مكانيات نموىاإ

 dot.comالمفاجئ لبعض الشركات الكبرى مثؿ  فالانييار، وليذا الإدارة في حالة فشميا في تحقيؽ خمؽ القيمة
 أقؿ  سبة القيمة السوقية إلى القيمة الدفتريةفعندما تكوف ن ،كما أنيا تصبح ميددة بالاستحواذيقظة،  أكثرجعميا 

 .2آخر مساعد عمى الاستحواذ عمييا وتغيير إدارتيا ادافعفيذا يمثؿ أي أف ىناؾ فجوة في القيمة، 
 :3ويمكف تمخيص أىـ ىذه الأسباب حسب جولي مابري في 
 تراكـ الثروة المتولدة عف التقدـ التقني والتجارة المتزايدة؛ -  
بالنسبة  المسؤوليةحمؿ ت معيااع المتوقع لمتوسط عمر الإنساف، مما يخمؽ بيئة لا تستطيع الحكومات رتفالا -  

 لمخصصات معاشات التقاعد الأمر الذي يتطمب مف الأفراد التوفير مف أجؿ مستقبميـ الخاص؛

                                                           
1
Peter Doyle, op cit; p: 22.  

2
Idem, p: 23. 

 .23، ص: 2004ة، معيد الإدارة العام ترجمة: أحمد محمد زامؿ،"، تحديد التكمفة عمى أساس النشاط في المؤسسات الماليةجولي مابري، "3
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ورة الإفصاح التاـ الحالات تفرض ضر  ألممنافسة بيف الأسواؽ أو في أسو  عولمة الأسواؽ التي تولد الفرصة -  
 عمى المعمومات مف جانب المستثمريف؛

 تنامي نشاط المستثمروف المؤسساتيوف؛ -  
مما زاد الضغط عمى مديري الشركات لمبحث عف إرضاء  ،بواسطة الرفع المالي الاستحواذتنامي عمميات  -  

 المساىميف وتحقيؽ أىدافيـ.
 ثانيا: تحديات القيمة لممساىم

تأكيد الفمسفي عمى أف اللتحميؿ القائـ عمى القيمة يستند إلى مبدأيف أساسييف الأوؿ ىو نذكر ىنا بأف ا 
والمبدأ الثاني ىو الافتراض التقني بأف  ،الرئيسي لممدراء ىو تحقيؽ أقصى قدر مف العوائد لممساىميف اليدؼ

 ة.القيمة السوقية لمشركة تستند إلى توقعات المستثمريف لمتدفقات النقدية المخصوم
جتماعية وبيئية وأف المساىميف ليسوا مسؤوليات إ اوقد أشارت العديد مف الدراسات إلى أف الشركة لديي 

 يجعميـأصحاب المصمحة الوحيديف في المؤسسة. وىناؾ مف يشير إلى أف سعى المدراء إلى تعظيـ القيمة 
قد تكوف  ءلاىؤ وأف  ،لأطراؼ الأخرىيتجاىموف بذلؾ المسؤوليات الاجتماعية وعدـ تحقيؽ التوازف بيف مصالح ا

لدييـ مصالح تتعارض مع مصالح الملاؾ، وقد تكوف لدييـ في بعض الأحياف علاقة طويمة مع المؤسسة أكثر 
 :1نجد ءلاىؤ مف المساىميف. ومف بيف 

 ؿالأجوتربطيـ علاقة طويمة  ،وىو العمؿ الإنتاجالمستخدموف: يقدـ العامموف لممؤسسة أحد أىـ عوامؿ  -1 
أي تعظيـ دخوليـ مقابؿ الجيد الذي يبدلونو  ؛مف خلاليا عمى أجر قد يكوف ىدفيـ ىو ثروتيـكما يحصموف 

الفصؿ مف الوظيفة  احتماؿ نخفاضا أيفي الوظيفة وترتبط عممية تعظيـ ثروة العامؿ كذلؾ بمدى الأماف 
فؽ النقدي لمصمحة العماؿ، وىذا وطردىـ منيا، والقيمة لممساىـ تتأثر عكسيا في حالة تخصيص جزء مف التد

ومنو عمى  ،لأف عمى المدى الطويؿ يكوف الاىتماـ بالعامؿ أثر إيجابي عمى وظيفتو ،يكوف في الأجؿ القصير
 ثروة الملاؾ بالتبعية.

التي  والمكآفاتالإدارة: أدى انفصاؿ الممكية عف الإدارة إلى ظيور ىدؼ المديريف والمتمثؿ في تعظيـ المنح  -2
موف عمييا وكذا محاولة البقاء أطوؿ مدة في وظائفيـ، وقد يقتضى المطمب الأخير قبوليـ لاقتراحات يتحص

تجاه جميع الأطراؼ وليس الملاؾ اإلى شعورىـ بالمسؤولية  افةبالإض ،استثمارية تضيؼ القميؿ لثروة الملاؾ

                                                           
 .28-15، الطبعة السادسة، ص ص:2007الإسكندرية، المكتب العربي الحديث،  ،مدخل تحميمي معاصر الإدارة الماليةمنير إبراىيـ ىندي، 1
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لى توليد مشاكؿ الوكالة والمتمثمة مف طرؼ الموكؿ إلى الوكيؿ تؤدي إ عممية توريد سمطة إتخاذ القرارف فقط.
 :1في
ختلاؼ مصالح ورغبات الأطراؼ المشكمة لعقد الوكالة االمصالح: تنشأ ىذه المشكمة إثر  مشكمة تضارب -  

 حيث كؿ طرؼ يبحث عمى تحقيؽ مصمحتو الخاصة حتى ولو كانت عمى حساب الطرؼ الآخر؛
الإختيار المعاكس لمموكؿ أو المسير لمخيارات المرغوبة  ختيار المعاكس: تتمثؿ ىذه المشكمة فيمشكمة الا -  

تحقيؽ مصالحيا الخاصة ل ستقمة عف الممكية، والتي تسعىمف طرؼ حممة الأسيـ، وىذا بسبب سموؾ الإدارة الم
 حتى ولو كمؼ ذلؾ الإنحراؼ عف أىداؼ الفئة المالكة؛

بناء عمى تضارب و غير كاممة لعقود الوكالة لطبيعة مشكمة تحمؿ المخاطر: يعود أصؿ ىذه المشكمة إلى ا -  
المصالح فكؿ طرؼ مف أطراؼ الوكالة يسعى إلى تحميؿ المخاطر إلى الطرؼ المعاكس، أما الطرؼ المعاكس 

 فيسعى بدوره إلى تجنب تمؾ المخاطر.
سؤولية قع عمييا بعض المتالمجتمع بمختمؼ مؤسساتو. وليذا  تعيش المؤسسة وسطالمسؤولية الاجتماعية:  -3

والخدمات لأفراده الشيء الذي يزيد مف تقدير الجماىير ليا وتحسيف في الحفاظ عميو. وتقديـ بعض الإعانات 
المدى القصير، لكف ليا في صورتيا لدى أعضائو إلا أف ذلؾ يؤثر عمى فرصة حصوؿ الملاؾ عمى عائد أعمى 

 .2آثار إيجابية عمى المدى البعيد
تعظيـ الثروة لمملاؾ ىو اليدؼ الشرعي لممؤسسة، فبالرغـ مف وجود  وىكذا يمكف القوؿ بأف ىدؼ 

إلا أف ىذا التعارض يمكف التغمب عميو بأف تتخمى  ،تعارض بيف ىدؼ الملاؾ وأىداؼ الأطراؼ الأخرى
 لكي تتيح للأطراؼ الأخرى المشاركة في تعظيمو عمى المدى الطويؿ. القصيرالمؤسسة عف الربح في المدى 

ىداؼ منيا جذب وتحفيز أفراد امؿ بيف ىذه الأعوامؿ تساعد المؤسسة مف أجؿ تحقيؽ التك وىناؾ عدة 
ذو ميارات وكفاءات معرفية لتحقيؽ تنافسية جيدة. ومصمحة الملاؾ تقتضي توفير مناصب شغؿ جذابة 

حوث التسويؽ فالاستثمار في ب ،إذا لـ تفكر المؤسسة في رضا العملاء اوظروؼ عمؿ آمنة. كما أنو يمثؿ انتحار 
والمنتجات الجديدة وتطوير جودة الخدمات ىي أمور محورية في الإدارة، كما أف الاستدامة ىي مصدر اىتماـ 

 . 3كبير
 

                                                           
ى الموقع "، مقاؿ عمأىمية تطبيق مبادئ الحوكمة في تخفيض مشكمة تضارب المصالح في ظل المشروع الإستثماريىشاـ سفياف صمواتشي وآخروف، "1

 .34، ص: 26/08/2017ريخ الإطلاع: ، تاhttps://www.asjp.cerist.dz/en/downArticle/360/11/21/15567الإلكتروني: 
2
Türker D, "Contrasting Instrumental Views on Corporate Social Responsibility: Short-term Versus Long-term 

Profit Orientation Approach", Procedia-Social and Behavioral Sciences, vol 207, 2015, p: 574. 
3
Peter Doyle, op cit; p: 22. 

https://www.asjp.cerist.dz/en/downArticle/360/11/21/15567
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 : القيمة لممساىمين في المدى الطويلثالثا
 لأنيا تقوـ عمى قدرتياستراتيجية لجميع الأطراؼ داخؿ المؤسسة اتعظيـ القيمة لممساىميف ىي أفضؿ  

ليد النقد. وىذا بدوره يعتمد عمى القدرة التنافسية لمشركة. وعمى ىذا الأساس يتطمب تطبيؽ مفاىيـ تحميؿ عمى تو 
ولا يجب حصر القيمة  ،عمى الفيـ الدقيؽ للأنشطة في المستقبؿ الموظفيف تحفيزالقيمة عمى المدى الطويؿ 

عتمد عمى الميارات والمعارؼ داخؿ المؤسسة، لممساىـ في الجوانب التقنية والمالية البحتة، لأنيا في الحقيقة ت
، وىي مجموعة مف الافتراضات حوؿ (theory of the busines) ويطمؽ عمى ىذه النظرة نظرية الأعماؿ

العمميات التي ستكوف ضرورية لمبناء والحفاظ عمى الميزة التنافسية لمشركة في الصناعة، وانطلاقا مف ىذا 
أف مف شأنو  ثابتراتيجيات نمو ناجحة مبنية عمى القيمة لممساىـ. فتحقيؽ نمو التوجو يمكف لممدراء بناء إست

القيمة الأساسية يسمح لممديريف بالتغمب  لمسببات يخمؽ زيادة كبيرة في القيمة لممساىميف. كما أف الفيـ الجيد
لتسويؽ ر اكما يساعد عمى تحديد الأىداؼ والمياـ والموارد لتدبي SVAعمى الصعوبات الخاصة بتطبيؽ 

أنشطة المسؤولية الإجتماعية  يكما أف تبن. 1ؤدى تمقائيا إلى زيادة القيمة لممساىـي الذي والعمميات والأداء المالي
نيا التأثير إيجابا عمى سوؽ أرة الجيدة مف شلمشركات يزيد ويعزز مف صورتيا في المجتمع. إف ىذه الصو 

المالي لممؤسسة، كما أف أنشطة المسؤولية الإجتماعية الموجية وتعزيز الأداء المنتجات وسوؽ الأسيـ لممؤسسة 
أنشطة المسؤولية الإجتماعية  تظير لمموظفيف والعملاء تدعـ الأعماؿ الأساسية لممؤسسة وأنشطتيا. حيث

 . 2والآخريفلمتسويؽ أف المؤسسة لا تيتـ فقط بمصمحتيا الذاتية ولكف تنظر إلى آثار قراراتيا عمى المجتمع 
 : العوامل المعتمدة في توجيو القيمة لممساىمارابع
 : 3ما يميتحديد القيمة لممساىـ وتتمثؿ في عوامؿ في ةعبتعتمد الإدارة في الغالب عمى أر  
الإدارة حصة ممكية المدراء مف أسيـ الشركة: تشير العقلانية الاقتصادية إلى أف ممكية الأسيـ مف قبؿ  -1

 امتلاؾلتعرؼ بشكؿ أوثؽ عمى المصالح الاقتصادية لممساىميف. وبالرغـ مف ف عمى ايييذتحفز المديريف التنف
لدييـ فالمدراء  ،المدراء التنفيذيوف لأسيـ داخؿ الشركة إلا أف نظرتيـ لقبوؿ المخاطر تختمؼ عف نظرة المساىـ

ساىموف المؤسسة في مشروع بو درجة مخاطر عالية يقوـ الم استثمرت داإف .قدرة أقؿ عمى تحمؿ المخاطر
بالموازنة بيف ىذا الخطر والأخطار في المحافظ الاستثمارية الأخرى. والمدراء فقط يممكوف الموازنة بيف فشؿ 

 المحفظة الاستثمارية لممؤسسة. والمشاريع داخؿالمشروع 

                                                           
1
Idem, p:  62 .   

2
Kim M & Kim Y, "Corporate social responsibility and shareholder value of restaurant firms", International 

Journal of Hospitality Management, n
o
 40, 2014, p: 121. 

3
Alfred Rappaport, op cit; p: 3. 
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إف العامؿ الذي يربط مصالح الإدارة بالمساىـ ىو التعويضات، التعويض المرتبط بالعائد عمى الأسيـ:  -2
خاصة الحوافز عمى العوائد السوقية التي تحققيا الأسيـ، إلا أف الاعتماد عمى عائدات الأسيـ في السوؽ لو 

عمييا مثؿ الحالة العامة للاقتصاد وسوؽ  ةبعوامؿ خارجية ليست للإدارة سيطر حدود، أوليا تأثر سعر السيـ 
ة مف تفاؤؿ أو تشاؤـ مف التوقعات السوقية في بداية أو ا تأثر عوائد الأسيـ بما تعتقده الإدار يالأوراؽ المالية. ثاني

 نياية فترة التوقع، كما أنو لا يمكف ربط الأقساـ والنشاطات مباشرة بسعر السيـ.
التيديد بالاستعلاء مف قبؿ شركات أخرى: أصبحت في الوقت الحالي عممية شراء الأسيـ وسيمة شائعة  -3

سعر السيـ ىذا  انخفاضلمصالح الملاؾ يؤدى إلى  الإدارةء مف قبؿ سي استغلاؿلمسيطرة عمى الشركات، وأي 
خرى لمشركات الأيمثؿ فرصة جذابة  وجود إدارة قميمة الكفاءةالانخفاض مقارنة مع ما يمكف أف يكوف مع 

 الب الأحياف محؿ الإدارة الحالية.والتي تحؿ في غ للاستحواذ عمييا
لأخير الذي يؤثر عمى توجو الإدارة وحممة الأسيـ ىو سوؽ العمؿ سوؽ العمؿ لممدراء: العامؿ الرابع وا -4

لممدراء التنفيذييف والذي يعتبر آلية أساسية لتحفيز تقديـ أحسف خدمة لممساىميف، حيث يتنافس المدراء عمى 
المناصب داخؿ وخارج الشركة في حالة كانت ىذه السوؽ نشطة، لكف المشكمة التي تظير ىنا ىي كيفية تقييـ 

، وخاصة بالنسبة لمدراء الأقساـ فارتباطيـ بخمؽ القيمة عممية تقييميـالمعايير المرتبطة بوضع المدراء و  ؤلاءى
 يبقى بعيد نوعا ما.

 : المساىمين وأصحاب المصالحخامسا
 ةمسؤوليالبعاد لألبيئة عمى ضرورة اكتساب المؤسسة لقد دافع العديد مف المختصيف في مجاؿ ا 
الشركات مميئة  ةكمتخدـ المصالح العامة فضلا عف مصمحة الملاؾ، كما أف مناقشات حو التي جتماعية لاا

لكف دعاة تحقيؽ مصالح جميع بالإشارات إلى تحقيؽ التوازف بيف مصالح جميع الأطراؼ المكونة لممؤسسة. 
 ؼ المؤسسة يتبنوف في بعض الأحياف قضايا مختمفة وتتجاوز ىدؼ تحقيؽ القيمة لممساىـ. اأطر 
قائـ عمى السوؽ والذي يعرؼ بالممكية الخاصة، فإف  اقتصادأنو في ظؿ  بعض الباحثيفويرى  

باعتبار أف الأنشطة  قانونية ونزيية،قياـ بذلؾ بطريقة الالمسؤولية الوحيدة للأعماؿ ىي خمؽ الثروة لممساىـ، و 
والمؤسسة تشارؾ فييا بطريقة  ،ياـ بياالاجتماعية والرعاية الصحية وغيرىا مف المشاريع الخيرية تتولى الدولة الق

مف ضرائب مختمفة لمصمحة الدولة والمجتمع، لكف المدافعوف عف المسؤولية  وما تدفع خلاؿ مفغير مباشرة 
الاجتماعية يروف أف إساءات استعماؿ المدخرات البيئة والقضايا الحرجة لمتعميـ والصحة ىي مسؤولية الجميع 

 . 1سسة أف تتحمؿ تمؾ المسؤوليات التي لا يرغب الناخبوف السياسيوف تحممياداخؿ المجتمع ويجب عمى المؤ 

                                                           
1
Idem, p: 3. 
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مف المدراء داخؿ  امتزايد ااىتماممختمؼ الأطراؼ داخؿ المؤسسة  فوائدقضية الموازنة بيف  قيتولقد ل 
بر عمى أنو لا ينبغي أف تكوف مصالح الملاؾ ىي أكحيث أكد العديد منيـ  ،في بداية التسعينياتالشركات 
مميوف ممثؿ عبر  1,3عامؿ و 4000. حيث يقوؿ أحد المدراء التنفيذيوف لإحدى الشركات لدينا المدراء التزامات

والعملاء ولا يتمتع أحد منيـ بالحرية  ،والمؤسسات ،والموزعيف ،مختمؼ أنحاء العالـ، ولدينا العديد مف المورديف
ييـ أىمية كبيرة لشركتنا مقارنة بالمساىميف. لكف ىذا التي يشعر بيا المساىموف لشراء أو بيع أسيميـ، ولد

التوجو كذلؾ مسو الانتقاد مف عدة أوجو منيا أف حديث المدراء عف تحقيؽ التوازف ما ىو إلا محاولة صرؼ 
يجعؿ مف السيؿ عمى مديري تجاه المساىميف. كما أف ىذا التوجو اانتباه الآخريف عف أداءىـ الضعيؼ 

في الاستثمار في الأعماؿ المتراجعة لأف ىذه النشاطات قد  الإفراط، أو قتصاديالانوع غير المؤسسات تبرير الت
مربحة قد تكوف فرصة لزيادة الالأعماؿ لكف ، المساىميفتكوف مقبولة مف طرؼ الأطراؼ المشاركة بخلاؼ 

 ،ية أفضؿيبويحصؿ المجتمع عمى قاعدة ضر  ،إضافية أعماؿوجود  احتماؿالتوظيؼ، ولممورد فرصة في 
 . 1والمدراء يحصموف عمى ثناء شخصي إضافي

ومف حسف الحظ ىناؾ توجو ونيج بديؿ لأصحاب المصالح يتفؽ مع حممة الأسيـ والقدرة التنافسية  
ىذا التوجو بأف الاستمرار في خدمة جميع أصحاب المصالح يجب أف تكوف  يعترؼوالمسؤولية الاجتماعية، و 

المؤسسة عمى المدى  مصيرسة والاستمرار، وىذا التوجو يعترؼ كذلؾ بأف الشركة معو قادرة عمى المناف
حيث يسعى الموظفوف إلى الحصوؿ  ،المؤسسةداخؿ  حاب المصالحصالطويؿ يتوقؼ عمى العلاقة المالية مع أ

عمى أجور عالية ومنافع تنافسية، ويطمب العملاء منتجات تنافسية وخدمات عالية الجودة بأسعار تنافسية. 
يتوقؼ عمى توليد  مستحقاتيـ عند حموؿ الآجاؿ وتمبية ىذا كمو عمىحصوؿ لمسعى الموردوف وحممة الأسيـ وي

دارة الأ  والتركيز عمى التدفقات النقدية الطويمة الأجؿ ىو جوىر مقاربة مصالح الملاؾ. ،عماؿ بكفاءةالنقد وا 
يرى بأف مدراء المؤسسات يتعرضوف حيث   Medtronicالمدير العاـ لشركة  Bill Georgeوىذا ما يؤكده 

إلى ضغوطات مف أجؿ زيادة قيمة المساىميف في المدى القصير، كما أكد أنو بصفتو رئيسا لمشركة فإنو يشعر 
عتبارات ا إلى تخاذ قرارات تستند فقط امف  بضرورة إدارة المؤسسة لتحقيؽ إحتياجات أصحاب المصالح بدلا

 . 2قصيرة الأجؿ لممساىميفالقيمة 

ا لمقياـ يوتحفيز موظفيإىتماـ الإدارة الأوؿ ىو تمبية إحتياجات العملاء أولا،   Medtronicنحف في  
بذلؾ، فالشركات التي تيتـ بزبائنيا وتحشد جيود موظفييا لخدمتيـ سوؼ تحقؽ نمو أكبر في قيمة المساىميف 

                                                           
1
Alfred Rappaport, op cit; p: 3. 

2
George Bill, "Managing stakeholders vs. responding to shareholders", Strategy & Leadership, vol 31, n

o
 6, 2003, p: 

36. 
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 اعترؼاىميف. ولحسف الحظ مف تمؾ الشركات التي تركز في المقاـ الأوؿ عمى تعزيز سعر الأسيـ لممس
 .1ستراتيجية أصحاب المصالحابدأ وأيدوا بالحقيقة الكامنة وراء ىذا الم Medtronicمساىموا 

ولكف جميع الأطراؼ المكونة  ،باختصار فالمؤسسة التي تخمؽ القيمة لا يستفيد منيا حممة السيـ فقط 
رضوف لمخطر عندما تفشؿ المؤسسة في حيف أف جميع أصحاب المصالح مع لأصحاب المصالح بداخميا. في

خمؽ القيمة لممساىميف، فالمصمحة الشخصية تقتضي بأف يشارؾ جميع الأطراؼ في خمؽ القيمة داخؿ 
 .2المؤسسة

 المطمب الثالث: قياس نجاح القيمة لممساىم
  تصنيف المؤسسات وفق مبدأ القيمة لممساىم أولا:    
مدى قدرة المسير في التحكـ في متغيرات البيئة المحيطة إلى ـ نظرة المساىلعممية قياس القيمة  تشير 

ستراتيجية ذات ميزة تنافسية مستدامة وتضمف ارتفاع قيمة اينظر لممؤسسة بأنيا جذابة وتتبع بالمؤسسة، وىنا 
تكوف فيو المؤسسة قادرة عمى كسب عائد عمى استثماراتيا  الجذابالسوؽ حيث أف ىناؾ اعتقاد بأف  ،المؤسسة

 ؿ مف مصادر خارجية لتحقيؽ النمو،واا تكوف المؤسسة قادرة عمى جمب الأمكبر مف تكمفة رأس الماؿ، ومف ىنأ
طبيعة فإنو وبأو تفتقر إلى ميزة تنافسية  ،جذابةفعندما يرى المستثمروف بأف الشركة متواجدة في سوؽ غير 

جذب الموارد ييا يجعؿ مف الصعب عمة الشركة، مما أسيميا ثـ تنخفض قيملا يريد أف يستثمر في  الحاؿ 
 . 3وجعميا عرضة للاستحواذ

قادروف عمى التحكـ في  دراءولكي يكوف الم ،عماؿ والأنشطة الأفضؿقيمة الشركة تزداد مف خلاؿ الأ 
 .متميزةأف تكوف الشركة كبيرة وذات أنشطة مصيرىـ في الاقتصاد العالمي اليوـ ينبغي 

ي المتوقع لممؤسسة في السوؽ المالي عف طريؽ نسبة القيمة السوقية إلى ويمكف الحكـ عمى الأداء المال 
الفرصة الاستثمارية  اغتناـمة السوقية ىو قدرة المؤسسة عمى قيلمترية. والعامؿ الرئيسي المحدد القيمة الدف

  .4المربحة. ويقترح مكتب الإدارة ماؾ كينزي تجميع المؤسسات في أربع مجموعات
 الشكؿ التالي: يمكف تمخيصيا في 
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Idem, p: 36. 
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3
Peter Doyle, op cit; p: 15. 
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 تصنيف المؤسسات القيمة السوقية إلى الدفترية: 1-3الشكل رقم 

 
Source : Peter Doyle, op cit; p: 15. 

مع رأس ماؿ ضعيؼ وقدرة منخفضة عمى خمؽ العائد ويمكف الاستحواذ  Bو Aالضعيفة: مثؿ الشركة  -1
عمى السوؽ المحمية. ولكي تضمف ىذه المؤسسات  عمييا وتتواجد غالبا في صناعات متشبعة وغير جذابة وتركز

 المستقبؿ يجب عمييا تحسيف أداء أنشطتيا بصورة جذرية أو استثمار رأس ماليا في صناعات أكثر جاذبية.
في  Intelو  GEومف أمثمة ذلؾ  Dو Cالسيطرة التامة: وعمى عكس المؤسسات السابقة، فالمؤسسات مثؿ  -2

تمنحيا تنافسية الشركات في أسواؽ جذابة تتنافس عمى صعيد عالمي تتمتع بمزايا أواخر التسعينيات كانت ىذه 
حماية نفسيا مف سيطرة المنافسيف عمييا. أو  المنافسيفعمى  ية عالية، تمكنيا مف الاستحواذحصص سوق

ديدة وفي نفس الوقت تحديد فرص ج ،والتحدي الذي يواجو ىذه الشركات ىو حماية نفسيا مف المنافسيف الجدد
 لزيادة المبيعات والأرباح.

يحصموف عمى عوائد عالية ولكف مع رأس ماؿ  Fو Eالسيطرة الجزئية مف خلاؿ الأداء: المؤسسات مثؿ  -3
وىـ مختصوف غالبا في الصناعات ذات التكنولوجيا العالية، أداءىـ الجيد يجعؿ مف  ،مستثمر صغير نسبيا

تكوف ضعيفة أماـ الشركات الكبرى وتحتاج ىذه  يالمدى الطويؿ فإنعممية السيطرة عمييـ أمر مكمؼ، أما عمى ا
ضافة منتجات جديدة وأسواؽ جديدة م  جؿ الحفاظ عمى ىذه السيطرة.أف النوعية مف المؤسسات إلى النمو وا 

وىي شركات كبيرة الحجـ والتي ليا عوائد ضعيفة عمى  G و  Hالسيطرة الجزئية مف خلاؿ الحجـ: شركات  -4
وعمى الرغـ مف أدائيا الضعيؼ إلا أنو يصعب السيطرة  ،تورو م جينراؿاؿ وتشمؿ اليوـ شركات مثؿ رأس الم
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يا مف خلاؿ التخمص مف الأصوؿ التي ئف التحدي الخاص بيا ىو تحسيف أداعمييا نظرا لحجميا الكبير ويكو 
فشميا في تحقيؽ ىذا ، واستخداـ رأس الماؿ لمحصوؿ عمى فرص أكثر جاذبية، وفي حالة اضعيف اتنتج عائد

 يمكف دمجيا والسيطرة عمييا.
 احيث يمكنيـ أف يدرسو  ،ويتيح تحميؿ القيمة لممساىـ للإدارة المقارنة بيف الاستراتيجيات البديمة لمتسويؽ 

 اكتشاؼ. وتمكنيـ مف 1التي مف المرجح أف تزيد مف القيمة السوقية لمشركة الإستراتيجيةبشكؿ موضوعي 
 تامة أـ ناحية الضعؼ.الىؿ تتحرؾ المؤسسة ناحية السيطرة و  ،ستراتيجيةلااالضعؼ في الخطة 

في بيئة السوؽ  عمييا حفاظالالميزة التنافسية و الشركة عمى خمؽ مفتاح القيمة الاقتصادية ىو قدرة  
ش واليوام بنمو المبيعات في المستقبؿالافتراضات المتعمقة المتغيرة. إف المدخلات في عممية التقييـ ىي 

الكبرى  الشركات الأوربيةتتبعيا أي إستراتيجية تسويقية. وكمثاؿ عمى ذلؾ فقد اعتقدت أغمب والاستثمارات التي 
إلى  لمطيراف أف إلغاء القيود عمى دخوؿ السوؽ سيؤدى إلى زيادة المنافسة السعرية مع دخوؿ مؤسسات جديدة

ع كبيرة، وقد أدت دراسة السوؽ مف قبؿ ، وآخروف أعمنوا خطة توسVirgin, Ryanairالسوؽ شركات مثؿ 
الشركة البريطانية لطيراف أف خسائر السوؽ لدييا سوؼ تتزايد مالـ تقـ بإعلاف إستراتيجية جديدة. وليذا حددت 

أي خفض الأسعار إلى  التكافؤبديمة وىي إستراتيجية الإدارة في نياية المطاؼ ثلاث إستراتيجيات تسويقية 
مع ىذه  بالتوازيالتكمفة  تخفيضلمحصوؿ عمى حصة سوقية مع العمؿ عمى ف الجدد يمستوى الداخم
يث يتـ ح ،الثانية فيتـ التركيز فييا عمى رجاؿ الأعماؿ والركاب مف الدرجة الأولى الإستراتيجية، أما الإستراتيجية

لثة فركزت عمى الثا الإستراتيجيةفي الركاب، أما  للاقتصادعدد أقؿ مف المقاعد و  التحوؿ إلى طائرات أصغر
 أداءسـ "الجدارة" تكوف منافسة لممنافسيف الجدد الذيف يركزوف عمى اتجارية جديدة يطمؽ عمييا إطلاؽ علامة 

وىنا سيكوف اليدؼ تحقيؽ الريادة في القطاعيف العادي والجديد )الذي يركز عمى تيـ، فقط مف أجؿ عرقمالخدمة 
في  الاستثمارالتفصيمية عف المبيعات وىوامش الربح ومتطمبات الدراسات بت الإدارة وقام أداء الخدمة فقط(.

 :2يمي لكؿ بديؿ وفؽ ما لممساىميفا قاموا بحساب القيمة المضافة ذستراتيجيات الثلاث: وبناء عمى ىإطار الإ
 مميوف أورو 40إستراتيجية التكافؤ                          -1     
 مميوف أورو  70                   إستراتيجية التميز         -2      
 مميوف أورو  185العلامة التجارية        ازدواجيةإستراتيجية  -3       

مف ىذا التحميؿ لـ يكف للإدارة أي تردد في تبنى إستراتيجية العلامة المزدوجة وتـ إطلاؽ  وانطلاقا 
 الذي أصبح يمثؿو  ،حميؿ القيمة لممساىـالإدارة جدوى ت وىنا أقر مجمس أشير.  10ة بعد دشركة طيراف جدي

                                                           
1
Peter Doyle, op cit; p: 18.  

2
Idem, p: 17.  
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السريعة التي التغيرات البيئية  أماـبشكؿ جدري مى التفكير ع جيع المدراءشتو  ستراتيجيةالامف أجؿ تطوير  تحد  
ىو معيار لتقييـ البدائؿ  EVAغير قابؿ لمتطبيؽ. وفي الأخير فإف  اإستراتيجي االوضع الراىف خيار  تجعؿ مف 

 وضوعية أحسف مف إتخاد قرارات ذاتية قد تكوف خاطئة في المستقبؿ.بصورة عقلانية وم
 علاقة تحميل القيمة بالتسويق ثانيا:

كمعيار جديد مف أجؿ التخمص مف عيوب المحاسبة التقميدية، كما  لقد تـ تبنى تحميؿ القيمة لممساىـ 
في الأصوؿ  الاستثمارعدـ ع عمى تشج أنياسنرى المحاسبة التقميدية تشجع عمى الربح في المدى القصير، كما 

وفي عصر المعمومات  .مورديفوالعلاقة مع العملاء وال ،، والعلامة التجاريةالموظفيفالقائمة عمى المعمومات، 
، لأف ىذه الأصوؿ اليوـ تمثؿ المصدر الساحؽ امنطقي افإف التركيز المحاسبي عمى الأصوؿ الممموسة ليس أمر 

التسويؽ يحتاج  أفعمى التسويؽ. كما  الاعتماد اولكف يجب عمييىذا التحيز  تجنبSVA لخمؽ القيمة. ويمكف 
 .1ستراتيجيةلتقديـ مساىمة حقيقة في الا SVAإلى 
يقوـ مبدأ القيمة لممساىـ عمى ضرورة القياـ بالأنشطة والمياـ لتغطية العائد : حاجة تحميؿ القيمة لمتسويؽ -1

 ،في يد الإدارة لحساب القيمة المضافة لممساىميف مف توقعات النمو أداة إذففيو  .عمى الاستثمار لممساىميف
لا  SVAوالاستثمار. ولكف مف يدفع ويقود النمو ومتطمبات الربح والاستثمار ىو خارج النموذج المالي  ،والربح

ستثمار. وىذا أو زيادة ىدؼ الربح أو مستويات الا ،أو تسريع النمو ،ستراتيجيةقود المدراء إلى كيفية تطوير الات
استطاعت تحديد أي مف  SVAبالعودة إلى قضية مؤسسة الطيراف السابقة و  ،ستراتيجية التسويقيةالإىو ىدؼ 
ابتكار خطة العلامة التجارية المزدوجة جاء فقط مف فيـ ديناميكيات  ولكف ،جيات الثلاثة المقدمة أفضؿالاستراتي
 .2الشركة مقاربة مبتكرة لخدمة جميع شرائحتقديـ السوؽ. و 

القيمة الاقتصادية يتـ خمقيا عندما تحصؿ المؤسسة عمى عائد عمى  أفىو  SVAالمبدأ الأساسي لػ  
الاستثمار يتجاوز تكمفة رأس الماؿ. وىذا لا يحدث في الأسواؽ التنافسية إلا عندما تمتمؾ المؤسسة ميزة تنافسية 

إلى مادوف  الانخفاضالمنافسة بالأرباح إلى  يسوؼ تؤدات. وبدوف ميزة تنافسية ففي التكمفة أو في تميز المنتج
خمؽ القيمة لممساىـ يقوـ أساسا عمى خمؽ ميزة تنافسية مستمرة، وىو السبب الذي يجعؿ فتكمفة رأس الماؿ. إذف 

 . 3العملاء يفضموف الشراء مف شركة واحدة دوف غيرىا
 احتياجاتلبحث وتحميؿ  الخاص الإطار بركما يعت ،ذه الميزة التنافسيةر التسويؽ لخمؽ القيمة ىسويف 

فعالية الزبائف وتفضيلاتيـ وتعزيز الكفاءة وال اختياراتنظاـ لقياس ىو العملاء وتقنيات التحميؿ التنافسي، و 
                                                           

1
Peter Doyle, Value-based marketing, Journal of Strategic Marketing, vol 8, n

o 
4, 2000, p: 309.  

2
Idem, pp: 309-310.  

3
Morin R & S Jarrell, Driving Shareholder Value: Value-Building Techniques For Creating Shareholder Wealth, 

McGraw-Hill, New York, 2001, p 315. 
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الصحيح نحو النمو.  ويوجيو التوجيوأكثر ديناميكية  لممساىميفتحميؿ القيمة كما يجعؿ لممدخلات التسويقية 
 في التدفؽ النقدي. ةعناصر الإنتاج لمزيادة المؤقتويركز عمى الحد مف تكاليؼ  ايبقى ثابت SVAوبدوف ذلؾ فإف 

قديرات حوؿ متغيرات السوؽ حيث أف تالب الأحياف ىي إف مدخلات نموذج تحميؿ القيمة لممساىـ في غ 
ستثمارات، وتكمفة المدخلات الرئيسية ليا ىي: حجـ المبيعات والأسعار، والمدخلات الأخرى ىي التكاليؼ والا

رأس الماؿ، وتعتمد كؿ ىذه المتغيرات عمى التحميؿ الدقيؽ لمسوؽ وتوقعاتو، وكغيرىا مف النماذج فيي تقوـ عمى 
مبدأ "مدخلات سيئة مخرجات سيئة" فالتقديرات السيئة حوؿ العملاء والمنافسيف تجعؿ مف مخرجات تحميؿ القيمة 

 عديمة المنفعة.
فأي ظاىرة أو مشكمة تسويقية ليا  ،ستراتيجيط مع المراحؿ الأخيرة لمتخطيط الاقتحميؿ القيمة يتعامؿ ف 

 أربع خطوات ىي: 
 إدراؾ الحاجة إلى التغيير؛ -   
 تحديد البدائؿ الإستراتيجية لمنشاط؛ -    
 تقييـ الخيارات؛ -    
 القرار. اتخاذ -    

ا لا يرتبطاف بالتحميؿ المستمر لأسواؽ الشركة تحميؿ القيمة لممساىـ يتعمؽ بالمرحمتيف الأخيرتيف وىم 
والتكنولوجيا اللازمة لتنبيو الإدارة لممشاكؿ والفرص القائمة. ولا تقدـ إستراتيجيات بديمة حيث يتـ تحديدىا في 
مصالح أخرى. فمثلا تحميؿ القيمة لممساىـ لا ينبو الإدارة إلى تقديـ منتج جديد أو أفكار توزيعية جديدة، والتي 

 ف المرجح تقديميا مف قبؿ الأفراد العامميف بالقرب مف العملاء.م
لموظفي التسويؽ فعمى عكس المحاسبة  ىو فرصة تحميؿ القيمة لممساىـ :لقيمة لممساىـاحاجة التسويؽ إلى  -2

فإف تحميؿ  ممموسة وتيميش التسويؽ الالتقميدية وتركيزىا عمى الأرباح القصيرة الأجؿ وتجاىؿ الأصوؿ غير 
، تحميؿ القيمة لممساىـ يعتمد عمى لمتسويؽ في الأسواؽ التنافسية ةيالقيمة لممساىـ يمكنو توضيح القيمة الحقيق
إف لغة مجمس الإدارة العميا ىو التوجو المالي، فالأنشطة لابد أف تبرز . التسويؽ في عممية صياغة الإستراتيجية
ضي لـ يكف بمقدور التسويؽ قياس وتوصيؿ القيمة التي تخمقيا ي المافقدرتيا عمى زيادة القيمة المالية لمشركة، ف

تحميؿ و النشاطات التسويقية لموظائؼ الأخرى، وىذا ما أدى إلى عدـ إعطاء خبراء التسويؽ قيمتيـ وتيميشيـ. 
القيمة يعرض كيؼ يؤثر التسويؽ الإستراتيجي في تعظيـ قيمة المؤسسة؟ كما يوفر الإطار العاـ لدمج التسويؽ 

 ورة أكثر فعالية مع الوظائؼ الأخرى لممؤسسة. بص
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تحميؿ القيمة يوفر قاعدة نظرية قوية لمتسويؽ، في السابؽ يميؿ التسويؽ إلى زيادة الولاء والحصة  
السوقية كيدؼ في حد ذاتو، ولكف حاليا الإدارة العميا ترى ضرورة أف يكوف اليدؼ الأساسي لمتسويؽ ىو خمؽ 

أف الزيادة في رضا العملاء وحصتيـ و مجرب الغير  افتراضعمى  عد بالإمكاف الاعتماديالقيمة وزيادتيا. ولـ 
فيما يخص ورة إعادة صياغة أدبيات التسويؽ العميا ضر  إلى أداء مالي أعمى، وىنا ترى الإدارة ستترجـ تمقائيا

الاقتصادية عظيـ القيمة ، والعلامة التجارية لتالاتصاؿممموسة، العملاء، قنوات الإدارة وتطوير الأصوؿ غير 
احية النظرية. ىذه النظرة التسويقية جذابة مف الن  value basd marketingوىذا ما نسميو بتسويؽ القيمة 

 .1نشطة التسويقية أىمية كبرى في عممية صياغة الإستراتيجيةللأوتمنح 
عمى عكس المحاسبة التقميدية فقد  وفي الأخير فإف تحميؿ القيمة لممساىـ يشجع الاستثمارات التسويقية المربحة

ممموسة ويتـ تجاىؿ العالجت الاستثمارات في التسويؽ عمى أنيا تكاليؼ وليست استثمار في الأصوؿ غير 
ىذا النوع مف الاستثمارات، أما تحميؿ القيمة فيو موجو إلى المستقبؿ فيقوـ  فيالتدفقات التي يمكف أف تحدث 

ستثمارات، حيث تبدو استثمارات بناء علامة تجارية غير مربحة لامثؿ ىذه ابتشجيع الأثر الإيجابي الطويؿ ل
                                      ولكنيا تولد القيمة في تحميؿ القيمة لممساىـ.  ،وفؽ إجراءات المحاسبة التقميدية لأنيا تقمؿ مف الأرباح الجارية

التعسفية في ميزانيات التسويؽ، فالإدارة العميا تجد في  وليذا نجد أف تحميؿ القيمة لا يرضى بالتخفيضات
عندما تحتاج إلى تحسيف الأرباح في المدى القصير. فمثلا قطع الدعـ عف العلامة  سيلا اميزانيات التسويؽ ىدف

ه التجارية وعممية تطويرىا يؤدى إلى تعزيز الربحية، دوف تأثر المبيعات بصورة كبيرة في المدى القصير، لكف ىذ
 لإثباتدارة التسويؽ أداة تحميؿ القيمة يعطى لإو السياسات تؤدى إلى تآكؿ حصص السوؽ عمى المدى الطويؿ، 

مع  إيجاباىا، فالمستثمروف الخبراء يتفاعموف ؤ دى القصير تدمير لمقيمة وليس بناأف ىذه التخفيضات عمى الم
 .2تراجع القيمة عمى المدى القصيرى والتي تؤدى إل ،المخصصة لدعـ العلامة التجارية الاستثمارات

 المطمب الرابع: التغير في دور التسويق وعلاقتو بالإدارة العميا
سواء كوظيفة أو  اجديد اتسويؽ في خمؽ القيمة لممساىـ والنمو أعطى لو ميمة ودور ملإف الدور الكبير  

بية حاجات العملاء بشكؿ أكبر كفكر، في السابؽ كاف ينظر إلى التسويؽ عمى أنو الوظيفة التي تسعى إلى تم
عمى حصتيا في  المحافظةو  ،المؤسسة بإرضاء عملائيا ياـ، حيث كاف الاعتقاد السائد ىو قفعالية مف المنافسيف

. لكف الإدارة تعرؼ أف ىذا الأمر ليس دائما 3فإف النتائج المالية الإيجابية سوؼ تأتي بصورة تمقائية ،السوؽ

                                                           
1
Peter Doyle, Value-based marketing, op cit, p: 310.  

2
Idem, p: 310. 

3
Mamoun N Akroush, "An empirical model of marketing strategy and shareholder value a value-based marketing 

perspective", Review an International Business Journal, Vol 22, Issue 1, 2012, p 50. 
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ضرورة ىـ زبائف مربحوف. اللتسويقية يمكف إىدارىا كما أف الزبائف الراضوف ليس بضرورة، فالموارد االب اصحيح
ويمكف  الذي يساىـ في خمؽ القيمة لممساىميف أكثر فعالية في الوقت الحالي ىو يعتبرومفيوـ التسويؽ الذي 

 تعريفو كما يمي: 
مف خلاؿ تطوير علاقات  لممساىميفىو مدى قدرة التسويؽ عمى خمؽ القيمة المبنى عمى أساس القيمة التسويؽ 

ومف ىنا أصبح اليدؼ الأساسي لمتسويؽ ىو المساىمة في تعظيـ القيمة  .1مع العملاء وخمؽ ميزة تنافسية
 .2لممساىـ، وأف الإستراتيجية التسويقية تقيـ إنطلاقا مف القيمة التي تخمقيا لممستثمريف

ا لإدارة العميا بدلا مف كونو نشاطمف عمميات ا لا يتجزأ اىذا المفيوـ الجديد لمتسويؽ يجعمو جزء 
. حيث كاف ينظر في الماضي إلى مدراء التسويؽ عمى أنيـ خبراء في الزبائف وقنوات التوزيع امتخصص

والمنافسيف، أما اليوـ فيجب النظر إلييـ عمى أنيـ خبراء في كيفية مساىمة التسويؽ والنمو في زيادة القيمة 
سابؽ الفي ف ا يحتاج المسوقوف إلى تنمية مياراتيـ لتشمؿ تقنيات التخطيط المالي المعاصر.لممساىـ، ولمقياـ بيذ

والتي  ،يجد المدراء التسويقيوف أنفسيـ محاصروف أماـ التوجو المحاسبي لتبرير الإستراتيجيات التسويقية غالبا ما
كز لأف ىذا الأخير ير  ،لمبادئ التسويؽ ؼة. إف مثؿ ىذا التوجو يعتبر منايبنونيا مف أجؿ تعظيـ الأرباح المباشر 

دارة الأصوؿ. فالاستثمار في العلامة التجارية والعلاقة مع الزبوف مثؿ البحث والتطوير غالبا  عمى خمؽ القيمة وا 
التدفقات لتوليد لمحصوؿ عمى عوائد تتعدى الفترة المحددة. وىذه الاستثمارات موجو أساسا  طويلا اما تستغرؽ وقت

ات دور التسويؽ لسنوات عديدة. وليذا أصبح الإلماـ بتحميؿ القيمة لممساىـ أداة ميمة لإثب عميياالحفاظ و النقدية 
 .3في خمؽ العوائد الاقتصادية

عادة صياغة دور التسويق  أولا: التطور التكنولوجي وا 
طور في الوظيفة في الواقع يمكف اعتبار الت ،تغيرات التكنولوجيةالالتسويؽ كباقي العموـ الأخرى تأثر ب 

التسويقية متدرج وفؽ التغير في البيئة التكنولوجية ففي القرف الماضي كانت ىناؾ ثلاث اتجاىات لمتسويؽ ىي 
دارة العلامة، أما الانترنت الإنتاج، فيمثؿ المرحمة الرابعة مف تطور مفيوـ التسويؽ بالإضافة إلى إدارة  البيع وا 

 .العلاقة مع الزبوف
لؾ كانت التكنولوجيا كذ الاىتماـعندما بدأ التسويؽ يثير مة الإنتاج: في بداية القرف العشريف التسويؽ ومرح -1

ىي الشركات التي ركزت عمى استثمار و شركات التي حققت النجاح في تمؾ الفترة لمتتبمور مع الثورة الصناعية، 
حيث  ،حجـ الكبير لمنتجات معياريةج بالمبالغ ىائمة مف رأس الماؿ لبناء مصانع ضخمة تستخدـ تقنيات الإنتا

                                                           
1
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 30. 

2
Mamoun N Akroush, op cit, p: 50. 

3
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit,  p: 30. 
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أصبحت ىذه الشركات التي أتقنت ىذه التكنولوجيا مثؿ جينراؿ موتور، فورد وغيرىما مف عمالقة العصر، ولقد 
سمح ليا الإنتاج بالحجـ الكبير مف الاستفادة مف اقتصاديات الحجـ وتقديـ منتجات رخيصة لـ تقوى معيا 

 بمرحمة الإنتاج. ؽثمر ىذه المرحمة في كتابو التسويسمى كو المؤسسات الصغيرة عمى منافستيا و 
يفضموف المنتجات المتوفرة وبتكمفة  فيالمستيمكأف مفادىا والمفيوـ الإنتاجي يقوـ عمى فرضية  

الموجية نحو الإنتاج إلى تحقيؽ الكفاءة العالية والتغطية الواسعة لمسوؽ عف  المؤسسةمنخفضة. ويركز مدراء 
تنظيمو لضماف تغمغؿ المنتج و التوزيع في  تنحصرة التسويؽ في تمؾ المرحمة متوزيع. وليذا فميطريؽ قنوات ال

 . 1المورديف، التعامؿ مع الموجستيكيةعمى نطاؽ واسع، ومف ىذه الأنشطة إدارة الخدمات 
 االتكنولوجيدوؿ النامية في تطبيؽ مرحمة المفيوـ البيعي: بعد سنوات الحرب بدأت المشكمة تتغير وبدأت ال -2

والتحديث المستمر واليائؿ لطرؽ الإنتاج مما أدى  ،وتعزيز الطاقات الإنتاجية لممؤسسات الصناعية ،الإنتاجية
إلى تراكمات سمعية ضخمة لـ يعد بمقدور الطمب أف يستوعبيا، فبدأ إىتماـ الإدارة ينتقؿ مف قضايا الإنتاج إلى 

ه المرحمة بأف مر بمرحمة البيع، ويسود الاعتقاد في ىذثسماىا كو المرحمة التي وىي . 2قضايا البيع والتوزيع
شترى بالشكؿ الذي ترغب فيو المؤسسة المنتجة، وليذا يتأثير عميو فإنو لا الكة المنتجة بـ الشر المستيمؾ لو لـ تق

ق ة في مجاؿ البيع وتنشيط المبيعات،يجب أف تبدؿ المؤسسة جيود معتبر  ناعو بفوائد وتتبع المستيمؾ وتوقعاتو وا 
نو أف يخمؽ أجو لا ما يريده السوؽ، وىذا مف شتنت ونلاحظ مف خلاؿ ىذا المفيوـ أف المؤسسة تبيع ما المنتج،

حيث يركز ىذا المفيوـ عمى بيع المنتج بغض النظر عمى النتائج المترتبة  ،مخاطر عالية عمى المستوى الطويؿ
 . 3فعمى عممية البيع والعلاقات المستقبمية مع الزبو 

 ىدؼالتسويؽ في ىذه الفترة عمى أف  مفيوـ ارتكز: ف(ويقي )إيجاد المنتج المناسب لمزبو المفيوـ التس -2
قامت فمسفة التسويؽ قد و المؤسسة ليس إيجاد الزبائف المناسبيف لمنتجاتيا، ولكف إيجاد المنتج المناسب لزبائنيا، 

وىنا ظير  ،4يقية تضمف علاقات مربحة مع الزبوفعمى التوجو نحو الزبوف مف خلاؿ بناء إستراتيجية تسو 
بالعلامة التجارية حيث أصبحت المؤسسات تبحث في السوؽ عف العملاء وتجميعيـ في قطاعات  الاىتماـ

مماثمة، وتصميـ ووضع العلامات التجارية لكؿ قطاع. وقد استعممت ىذا المفيوـ العديد مف الشركات مثؿ 
Procter & Gamble

5. 

                                                           
 .26، ص: 2016 ،أنيس أحمد عبد الله، مرجع سابؽ1
 .21، ص: 1، ط2011، عماف، الأكاديميوف لمنشر والتوزيع، التسويق المعاصرأنس عبد الباسط عباس وجماؿ ناصر الكميـ، 2

3
Philip Kotler and all, principles of marketing, op cit, p: 19. 

  .17ص:  ،أنيس أحمد عبد الله، مرجع سابؽ4

5
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 32. 
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العلامة التجارية لمتسويؽ يرى بأف تحقيؽ الأىداؼ التنظيمية يقوـ أساسا عمى قدرة الشركة  إف مفيوـ 
يصاؿ قيمة أكبر لمعملاء  المنافسيفمف  أكبرعمى إدارة العلامة التجارية بفعالية  مف أجؿ خمؽ وتقديـ وا 

والتجزئة وتحديد المواقع  في قطاعاتيـ السوقية. وكاف التركيز في ىذه المرحمة حوؿ أبحاث السوؽ المستيدفيف
الأسواؽ وتحديدىا. وحتى  مف تبسيط عممية تتبعوالعلامات التجارية. وقد سمح تطوير الحواسيب وقواعد البيانات 

ولكف  ،ليو التكنولوجيا في مجاؿ التسويؽتسعينيات القرف الماضي كاف ىذا المفيوـ أحدث ما توصمت إفي 
حيث لـ يعرؼ مدير  ،المباشر بيف المؤسسة والمستيمؾ الاتصاؿضعؼ الأساسي في ىذه المرحمة ىو  الانتقاد

ف كاف مف أوفى ىؤلاء الزبائف لممؤسسة. وكنتيجة لذلؾ كانت   P&G مؤسسة  أي شيء عف زبائنو حتى وا 
 .1الزبائف والعملاء احتياجاتالعلامة التجارية حلا وسط والذي مف شأنو أف يمبي 

القرف الماضي سمح الأخير مف  العقدات الفردية مع الزبائف: في منتصؼ التسويؽ كمفيوـ لإدارة العلاق -4
بيف الزبوف والمؤسسة  المباشر  الاتصاؿتطور التكنولوجي مف تقميص الفجوة الخاصة بضعؼ الو  ترنتظيور الأن

الأفراد  المستيمكيفالفرصة لبناء علاقات فعالة مع  ةتاحا  و  ،تسويقية أكثر قوة مفاىيـالطريؽ لظيور  ميدمما 
حيث مثمت ىذه التكنولوجيا  ،لرغباتيـ واستجابةتمبية حاجياتيـ بدقة مع وجود خدمات ومنتجات أكثر تخصصا و 

الشركات كذلؾ مف التعرؼ عمى  . وقد مكنتوأطراؼ العممية التبادليةأوؿ فرصة لزيادة التفاعؿ بيف المؤسسة 
قؿ مف مرونة تعامؿ المؤسسة مع زبائنيا، حيث يتـ ن الفردية وترتيب العملاء حسب الأىمية، وزادت الاحتياجات

وتنسيقيا وتجسيدىا تيا يتـ دراسلكي تخزف في قواعد بيانات و  ،والإكسترانت ترنتالمعمومات عف العميؿ عبر الأن
 في شكؿ منتجات يتـ إدخاليا بسرعة إلى السوؽ.

ما يخص السرعة والتخصص في كثيراالمؤسسات التي أدخمت ىذه التكنولوجيا الجديدة  تاستفادقد و  
التكمفة والأصوؿ بصورة عجزت الشركات الأخرى عف مجاراتيا، وأطمؽ عمى ىذا المفيوـ اسـ تسويؽ  واقتصاد

التفاعمية  الاتصالاتحيث يعرؼ بأنو المفتاح الأساسي لمتسويؽ الفعاؿ عف طريؽ زيادة  ،العلاقات الفردية
 مف تقديـ منتجات ذات قيمة أعمى وخدمات متفوقة. لاقاانطلتطوير علاقات فردية مع المستيمؾ وذلؾ 

ذا قامت  للاستجابةإف ىذا المفيوـ الجديد لمتسويؽ يعامؿ كؿ زبوف بصورة منفردة ويسعى   لرغباتو، وا 
المؤسسة بيذه الميمة بصورة جيدة فإنيا تضمف بقاء الزبوف وعدـ تغييرىا إلى مؤسسة أخرى، فقيمة دورة حياة 

وزيادة ىذه المحفظة القيـ الحالية لمتدفقات النقدية عف كؿ زبوف، وكؿ مؤسسة تممؾ محفظة زبائف الزبوف تتعمؽ ب
 .2يد لأداء المؤسسةىو مقياس ج

                                                           
 .28أنيس أحمد عبد الله، مرجع سابؽ، ص:1
 .30 المرجع نفسو، ص:2
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 الإدارة العميا مكانة التسويق وتأثيره فيثانيا: 
ثؿ وىذا ما يم ،لقد أكدت بعض الدراسات الأكاديمية غياب رجاؿ التسويؽ لدى الإدارة العميا لممؤسسات 

ففي ىذه المؤسسات مف يمثؿ مصالح الزبائف؟  .مصدر قمؽ لدى الكثير مف المختصيف في مجاؿ إدارة الأعماؿ
أيف يتـ تحميؿ الأسواؽ وتجزئتيا؟ ماذا عف الفيـ المفصؿ لممنافسيف والأفضمية التنافسية؟ مف يتحمؿ المسؤولية 

يجب أف  في ىذه الحالة ؿ غير الممموسة؟ ىي الأصو ألا و فيما يخص أىـ الأصوؿ في خمؽ القيمة لممساىـ 
المدير عادة ما يأتي مف الوظيفة المالية أو ىذا وبما أف  ،يكوف المدير العاـ ىو المسؤوؿ الأوؿ عف ىذه المياـ

لأف  .1الوظائؼ الأخرى، فيو يحتاج بصورة كبيرة إلى مختصيف في التسويؽ إذا أراد تحقيؽ نجاح مستداـ
التكيؼ مع الأسواؽ السريعة التغير، العولمة، المنافسوف الجدد، و  ،فيـالالآف ىي  ركاتالشالقضية التي تواجو 

 أصبح التسويؽ ومياراتو ىو مفتاح خمؽ ميزة تنافسية بدلاوليذا توقعات العملاء، وآثار ثورة المعمومات،  وارتفاع
ة في عممية التوريد اولتعتمد عمى المن NIKE, DELL, COK COLAمف الإنتاج، فالشركات الكبرى مثؿ 

 لاحتياجات خاصة في الدوؿ النامية كما تركز شركات أخرى عمى تقديـ حموؿ مصممة خصيصاوالصناعة 
جذب ودفع الزبوف إلى تحمؿ  نوأخمؽ ميزة تنافسية مف ش القائـ أساسا عمى يالتسويق لأف الأداءالعملاء الأفراد، 

 وتوليد النقد.مصدر خمؽ الثروة،  أسعار السمع بصورة مرضية. ىو
ورغـ ىذا إلا أف خبراء التسويؽ لا يممكوف أي نفوذ في الإدارة العميا، رغـ دورىـ في تحديد الفرص  

فقط مف المدراء  %17أف  دراسة لأحد المعاىد حوؿ الشركات بينتففي  ،التسويقية التي تبنى المزايا المستقبمية
تـ ترقيتيـ في المناصب إلى  %29خبرة في مجاؿ التمويؿ، ولدييـ  %34التنفيذيوف الذيف لدييـ خبرة تسويقية و

في  اتسويقي مف الشركات مف تممؾ ممثلا %14مف الإدارة العامة، ولـ يكف سوى  %19غاية مدير تنفيذي و
عمى دور التسويؽ بيف المدراء وعدـ التفاىـ  ،الإدارة العميا، كما أكدت دراسة أخرى إلى وجود فوارؽ في النظر

  ومدراء التسويؽ.  والتنفيذييف الييفالم
ىذا ويعتبر عدـ وجود خبراء في التسويؽ داخؿ الإدارة العميا ىو أمر خطير لأف المدراء سوؼ يفتقروف  

إلى إرشادات الخبراء إلى الفرص التسويقية، والتغيرات التي تحدث في البيئة واحتياجات العملاء، فيقؿ الوعي 
ذا لـ إذحدث في الأسواؽ. فتيديدات التي تبأىمية الفرص وال ا تـ التعرؼ عمييا سوؼ تأخذ إجراءات حاسمة، وا 

ذا واجيتيتركز عمييا المؤسسة فإف ىذا يعني انشغاليا بالميزانيات عمى المدى القصير قوـ تمشاكؿ  ا، وا 
 وىذا الأمر يضر بخمؽ القيمة عمى المدى الطويؿ. ،بالتخمص مف ىذا النشاط بدؿ تجديده

                                                           
1
Malcolm  McDonald & all, Marketing Due Diligence Reconnecting Strategy to Share Price, Butterworth-

Heinemann, 2007, First edition, p: ix.  
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مقابؿ  ،في أىمية التسويؽ مف العوامؿ التي تبرر ىذا التناقض المتمثؿ في التزايد المستمرتوجد العديد  
والعامؿ الأساسي في ذلؾ ىو فشؿ الأدبيات التسويقية  ،خبراء التسويؽ ووجودىـ في الإدارات العميا نقص تأثير

وصعوبة قبوؿ  ،سويقية أو بدائميافي دمج مفيوـ القيمة لممساىـ وعدـ وضوح معايير الحكـ عمى الإستراتيجية الت
التي تزيد مف  الإستراتيجيةمف الأحياف يعتقد مدراء التسويؽ بأف  كثيرالتوصيات الخاصة بالمزيج التسويقي، ففي 

ى عم ا يروف بأف الإستراتيجية التي تبنىالمبيعات والحصة السوقية تكوف كافية ومقبولة، لكف مدراء الإدارة العمي
الأرباح  استعماؿيميموف إلى  المعاصريفمدراء الكوف غير مجدية اقتصاديا، فقية غالبا ما تتعظيـ الحصة السو 

التسويقية. لكف ىذا التوجو لو أثر سمبي عمى الاستثمارات  الاقتراحاتلتقييـ  الاستثمارالمتوقعة أو العائد عمى 
مما أدى إلى ، كثيراقنيات الحالية الت لـ يدمج التسويؽ المعاصركما أف التسويقية والفشؿ في تحقيؽ الفرص. 

فأدبيات التسويؽ تفتقر إلى الإطار العاـ لكي تشارؾ في التوجيات الإستراتيجية  ؛تيميشو مف قبؿ مجمس الإدارة
 .1لممؤسسة

مميوف دولار لدى  20عندما يطمب المدير العاـ مف مصالح التسويؽ ورئيسيا تقييـ عوائد إستثمار فمثلا  
يجيب سوى أف المؤسسة سوؼ تحقؽ زيادة في وعي الزبائف، أو  أفلمدير التسويقي لا يمكف مصالحو فإف ىذا ا
يؤدي إلى إقالة مدير التسويؽ قد مما  ،ىذا القبيؿ مفأو غيرىا مف الأجوبة  ،معيف أمرتغيير موقفيـ تجاه 

صعب إثبات دور التسويؽ  نو يبقىنجاح الحملات التسويقية، إلا أمف نتائج كمية خاصة بدينا ما لمباشرة. ورغـ 
 .2في خمؽ القيمة لممساىـ. وليذا تجد العديد مف الشركات لا تضـ مختصيف في التسويؽ لدى إداراتيا العميا

العلاقة بيف إستراتيجية التسويؽ والقيمة لممساىـ غير موجودة، فقد اتجيت الإدارة العميا إلى  وبما أف 
أساليب أكثر جاذبية مثؿ  باستعماؿستراتيجية خفض التكاليؼ وذلؾ النظر في الإستراتيجيات الأخرى، ومنيا إ

إعادة اليندسة وتقميص الأنشطة غير الضرورية. ولكف ىذه الإجراءات في ظؿ التغيرات السريعة في البيئة تكوف 
يث في أغمب الأحواؿ، أما العامؿ الثاني فيو الاستحواذ الذي تطور كثيرا في ىذا العصر. حعبارة عف مسكنات 

يعتبر كوسيمة لخمؽ القيمة وذلؾ بإضافة قيمة أعمى كما تسمح بتخفيض التكاليؼ، لكف عمميات الاستحواذ تفشؿ 
 في أغمب الأحياف في إضافة قيمة لمشركة.

إف عدـ الاىتماـ بوضع الإستراتيجية التسويقية في صميـ الإدارة العميا ليست مسؤولية خبراء التسويؽ  
لعميا مازالت تقيس ؿ الإدارة المالية في ربط وظيفة التسويؽ بالتمويؿ، كما أف الإدارة انتيجة فشكذلؾ فقط، ىو 

العلامات التجارية المطورة داخميا وباقي الأصوؿ غير ممموسة. ومع ذلؾ فإف  احتسابعدـ مع تكمفة الأصوؿ 
قية إلى القيمة الدفترية فنسبة القيمة السو ىذه الأصوؿ التسويقية ىي الآف أىـ مصادر خمؽ القيمة لممساىـ. 

                                                           
1
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 18. 

2
Malcolm  McDonald & all, pp: 4-5. 
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ىذه الشركات متعمقة بالأصوؿ غير المادية. فالمؤسسات  أصوؿمف  %75بيف أف ي Fortune 500لمؤشر 
أثناء عممية  ،إدارة الأصوؿ التسويقيةالتي تيدؼ إلى تعظيـ القيمة لممساىـ لا بد أف تتبنى عممية تطوير 

، والعلاقة مع العملاء التجارية، المعرفة التسويقيةالتخطيط الخاصة بيا ومف بيف ىذه الأصوؿ العلامة 
 .1التي أصبحت مف المولدات الرئيسية للأرباح عمى المدى الطويؿ في عصر المعمومات ،والشركات

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 20. 
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  value drivesمسببات خمق القيمة لممساىمالمبحث الثاني: 
الذي يرتبط كما لاحظنا مف قبؿ بخمؽ القيمة  ءىاائما إلى زيادة فعالية وكفاءة أدتسعى المؤسسة دا 

لزاـ باقي مدراء الأقساـ بداخميا ، ـلممساى ليذا يجب عمى المدراء داخؿ المؤسسة فيـ المسببات الحقيقة لمقيمة وا 
 داء الكمي لممؤسسة بصفة عامة.صالحيـ بما يخدـ مصالح الملاؾ والأبتوجيو م

 م في نظرية القيمة لممساىمالمطمب الأول: أىم مبادئ التقيي     
نفس مبادئ تقييـ الأسيـ في  ةخمؽ القيمة لممساىـ، حيث تستعمؿ ىذه الأخير التسويؽ محور يعتبر  

، وتنطمؽ ىذه المقاربة مف أف القيمة الاقتصادية لأي أصؿ لابد أف تنطمؽ عممية تقييـ الإستراتيجيات التسويقية
بتكمفة رأس الماؿ، ثـ تحتاج الإستراتيجية التسويقية إلى مخصومة توقعة مف القيمة الحالية لمتدفقات النقدية الم

ىذه التدفقات النقدية المخصومة. والخطوة الأولى لتطبيؽ ىذا النموذج ىو ضرورة تحديد  قدرتيا عمى زيادةإثبات 
 :1عوامؿ القيمة المالية التي تحدد التدفقات المالية وىي

 نمو المبيعات؛ -    
 لربح بعد الضريبة؛ىامش ا -    
 متطمبات الاستثمار. -   
فالتدفؽ النقدي الذي يحدث  ،فقط ميـ ولكف توقيتو ومدتو وخطرهكما سنرى ليس مستوى التدفؽ النقدي  

 الإستراتيجيةو مف الذي يحدث في آخر المدة، لأف قيمة النقد سوؼ تنخفض،  أحسففي أوؿ المدة يكوف 
مف  أكبر مكانة ربما عف طريؽ بناء علامة تجارية قوية تستحؽدائمة  التسويقية التي تخمؽ تدفقات نقدية

الإستراتيجية التي تحقؽ مكاسب قصيرة الأجؿ فقط، وفي الأخير فإف إستراتيجية التسويؽ التي تنطوي عمى 
 ومف جية أخرى مخاطر كبيرة تكوف أقؿ قبولا، لأف التدفقات التي يتـ خمقيا تخصـ مع تكمفة رأس ماؿ مرتفعة.

 ستراتيجية تسويقية عالية المخاطر يرعب المستثمر في الحصوؿ عمى تدفقات نقدية عالية. افإف الاستثمار في 
تحقيؽ نمو مبيعات أسرع وىوامش لمدراء، ولكف ىدؼ يجب متابعتو مف طرؼ المقيمة المالية  المسببات 

أسواؽ جذابة وخمؽ  اختيارية تركز عمى جيدة يحتاج إلى إستراتيجيات تسويق استثماريةقرارات  واتخاذربح أعمى 
، زبائفالولاء التجارية،  ةعلامالىا عمى الأصوؿ التسويقية، المعرفة التسويقية، ؤ زة تنافسية، ىذه الأخيرة يتـ بنامي

أف  ا، والكثير مف المدراء لـ يفيمو بالمسببات التسويقية لمقيمةوىذا ما يعرؼ ، ءاشركالوالقنوات الاتصالية مع 

                                                           
، 2012، 1"، مجمة أداء المؤسسات الجزائرية، العدد مقاييس الأداء المبنية عمى القيمة من وجية نظر المساىم: بين النظرية والتطبيقىشاـ بحري، " 1

 .14ص: 
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القيمة التسويقية ضرورية لتحقيؽ الأداء المالي. وفي الأخير لتنفيذ وتطوير ىذه الإستراتيجية فإنؾ تحتاج تحقيؽ 
 . 1تكتيكيةالناحية الفعالة مف المؤسسة التنظيمية لكي تكوف المسببات والعوامؿ إلى 
 لكي نوضح كيفية بناء القيمة لممساىميف نحتاج إلى مجموعة مف التعاريؼ:و   

 لقيمة الإجمالية لممؤسسةأولا: ا
قيمة المؤسسة تتألؼ مف الديوف زائد حقوؽ الممكية، حيث أف حقوؽ الممكية تمثؿ جزء مف قيمة   

 : 2المساىميف في المؤسسة كما يمي
 حقوق الممكية+  قيمة المؤسسة = الديون

 : 3وليذا يمكف التعبير عف القيمة لممساىميف كما يمي
 الديون –ة = قيمة المؤسسحقوق الممكية 

إلى أف حساب القيمة لممساىـ يتـ عف طريؽ حساب قيمة  1986سنة   Rappaportلقد أشار 
 :4المؤسسة، والتي يمكف تقسيميا إلى مكونيف رئيسيف ىما

خلاؿ فترة معينة والتي يتـ القمة المتوقعة: وىي القيمة الحالية لمتدفقات النقدية المتوقعة لعمميات الشركة  -
حيث يتـ خصـ ىذه التدفقات النقدية بواسطة تكمفة رأس  ،ا مف خلاؿ التقارير المالية لممؤسسةالحصوؿ عميي

 الماؿ وذلؾ لحساب قيمتيا الحالية.
: وىي القيمة الحالية لمتدفقات النقدية بعد نياية فترة (residual value) أو القيمة المتبقية نفعةقيمة الم -

ورة دقيقة يجب إضافة عنصر ثالث ىو الإستثمارات الإضافية يتـ تقييـ المؤسسات بصالتوقع. ولكي 
، فرغـ أف ىذه الإستثمارات لا تدخؿ في التدفقات marketble securitiesوالإستثمار في الأوراؽ المالية 

، إذف 5النقدية المرتبطة بالأنشطة التشغيمية، لكف ليا قيمة يجب إدخاليا في حساب القيمة الكمية لممؤسسة
 : 6ا يمييا كمنيمكف التعبير ع عوامؿ  ةثلاثؤسسة تتضمف قيمة الم

 + استثمارات أخرى قيمة المنفعةقيمة المؤسسة = القيمة الحالية لمتدفقات النقدية خلال فترة التوقع+ 
 
 

                                                           
1
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 41.  

2
Alfred Rappaport, op cit, pp: 32–58.  

3
Ettore Piccirillo & Massimo G Noro, Guidebook for Supporting Decision Making Under Uncertainties: Today's 

managers tomorrow's business, world scientific publishing, 2008, p: 26. 
4
 Idem, p: 26. 

5
Alfred Rappaport, op cit, p 33. 

6
Ettore Piccirillo & Massimo G Noro, op cit, p: 26. 
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 التشغيميالتدفق النقدي صافي  ثانيا:
 ميو التدفؽ النقدي الحر،التدفؽ النقدي ىو الفرؽ بيف التدفقات النقدية الداخمة والخارجة. ويطمؽ ع  

لأنيا تحدد المبمغ المتاح لمدفع لأصحاب الديوف والمساىميف، والتدفقات النقدية ىي مصدر قيمة المؤسسة 
 . 1فالتدفقات النقدية يتـ تقديرىا سنويا ويتـ خصميا بواسطة تكمفة رأس الماؿ

حصيؿ الحسابات المدينة، وكذلؾ لمحصلات بيع السمع والخدمات أو تىو تابع التشغيمي التدفؽ النقدي  
عوائد الإستثمار في الأوراؽ المالية، أو أي نشاط آخر لا يدخؿ في دائرة النشاط الإستثماري أو التمويمي، 
والتدفقات النقدية الخارجة ىي مجموع المدفوعات مقابؿ تكمفة البضاعة المباعة والخدمات لمعملاء وكذلؾ 

 . 2دائنة، وأيضا المدفوعات عف الفوائد والقروض وسداد الضريبة والدخؿالمدفوعات مقابؿ سداد الحسابات ال
 ثالثا: تكمفة رأس المال

ويختمؼ حجـ ىذه الأمواؿ  ،يرتبط مفيوـ تكمفة رأس الماؿ بمجموع الأمواؿ المتاحة للإستثمار 
موارد المالية ودرجة رة الذنخفاضيا، ويعود ىذا إلى ناويقؿ برتفاعيا اروضة بإختلاؼ تكمفتيا حيث يزيد بالمع

سترداد امع  ويمثؿ رأس الماؿ المستثمر مجموع الأمواؿ الخاصة والديوف المالية، ،المخاطرة المرتبطة بيا
 حتياجات رأس الماؿ.اير في والتغ ،الثابتةالأصوؿ وصافي الأصوؿ 

دارتيا التي تعتمد عمييا في تمويؿ مشترياتيا مجموع مصادر تمويؿ المؤسسة  رأس الماؿ يشمؿو   وا 
لمموجودات، ويعتبر رأس الماؿ مف بيف عناصر الإنتاج ولكي توفره المؤسسة يجب عمييا تحمؿ تكمفة وتعرؼ 

وبالأخذ  .3وىي الحد الأدنى لممعدؿ الذي يجب تحقيقو عمى الإستثمارات الرأسمالية المقترحة ،بتكمفة رأس الماؿ
تبطة بالاستراتيجيات المختمفة يتـ خصـ التدفقات النقدية بعيف الاعتبار القيمة الزمنية لمنقود والمخاطر المر 

المستقبمية بتكمفة رأس الماؿ. والمفيوـ العاـ في النظرية المالية ىو أف الاستثمارات التي تحقؽ عوائد أكبر مف 
حيف أف تمؾ التي تنتج أقؿ سوؼ تنقص مف القيمة لحممة ي تكمفة رأس ماؿ ستخمؽ القيمة لممساىميف، ف

. ولحساب تكمفة رأس الماؿ يجب الأخذ بعيف الاعتبار مصادر التمويؿ: الأمواؿ الخاصة، والديوف ولكؿ الأسيـ
 منيما تكمفة خاصة. 

                                                           
1
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 41. 

"، مجمة الدراسات الإقتصادية أثر قائمة التدفقات النقدية عمى إتخاذ القرارات المالية دراسة حالة البنوك التجارية بولاية جيجلمحمود جماـ وأميرة دباش، "2
 .70 ، ص:2015، 4والمالية، العدد 

 خلال CAC40 مؤشر في المدرجة المؤسسات حالة دراسةEVA المضافة الاقتصادية القيمة مؤشر باستخدام المالي الأداء قياسصيفي، " حسنية3
 .34، ص: 2015/2016، أطروحة دكتوراه، جامعة ورقمة، "8002-8008  الفترة
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تتمثؿ تكمفة الإستدانة في المعدؿ الفعمي لمفائدة الذي تدفعو المؤسسة لممقرض، وبإمكاف المؤسسة تحقيؽ  
ا أف عممية الإقتراض تحقؽ لممؤسسة تدفقات داخمة وفورات ضريبية مف خلاؿ فوائد القروض وأعبائيا، كم

 . 1وتدفقات خارجة
وىي صعبة )تكمفة حقوؽ الممكية( الخاصة والعنصر الثاني المكوف لتكمفة رأس الماؿ ىو تكمفة الأمواؿ  

شراء أو الاحتفاظ بأسيـ الشركة بدؿ مف أسيـ مالتقييـ، وىي عبارة عف ذلؾ العائد الذي يجذب المستثمريف ل
بتفاوت الأخطار المحيطة بالشركة نظريا تكمفة حقوؽ الممكية  ، وتتفاوت ىذه العوائد المتوقعة 2لشركات الأخرىا

 : 3يمكف تقسيميا إلى عنصريف
الاقتراض  السندات الحكومية الطويمة الأجؿ. أو معدؿمعدؿ العائد الخالي مف الخطر: وعادة ما يتمثؿ في  -  

 ؛لدى البنوؾ الدولية
وة الخطر عمى حقوؽ الممكية: وىي بدورىا تنقسـ إلى علاوة الخطر العامة لمسوؽ وىو المبمغ الذي علا -  

ت، كما توجد مخاطر محددة وتختمؼ ىذه النسبة مع الوقيتجاوز فيو متوسط العائد المعدؿ الخالي مف المخاطر، 
ظـ ىذه المعمومات المالية ويتـ ، وتحسب مصالح المالية بشكؿ منتßبأسيـ شركة معينة وتسمى بمعامؿ متعمقة 
 معينة.اللأطراؼ لنشرىا 

 (residual value) لمتبقيةرابعا: القيمة ا
يف أساسييف ىما: القيمة التي يتـ توليدىا في أحتساب جز استراتيجية بويمكف تقدير القيمة الناتجة عف الإ  

بالقيمة المتبقية أو القيمة  ة بعد فترة التنبؤ وتسمىفترة التوقعات الأولية، والثاني ىي القيمة الحالية لمتدفقات النقدي
residual value بعد نياية الميزة التنافسية

 4 .  
                                         .القيمة = القيمة الحالية لمتدفقات النقدية خلال فترة التوقع+ القيمة الحالية لمتدفقات النقدية بعد فترة التوقع

                                                         

سنوات في أغمب الصناعات  ثمافسنوات حتى سبع وىناؾ سبباف لمثؿ ىذا التقسيـ، الأوؿ ىو أف فترة  
ىي فترة معقولة يمكف أف يضع فييا المدير تقديرات مناسبة لممبيعات، التكاليؼ والاستثمارات، وخلاؼ ىذا فإف 

رات في الظروؼ الاقتصادية والتكنولوجية والتنافسية غير أكيدة وغير متوقعة ولا يمكف التنبؤ بيا، والسبب التغي
                                                           

 .36المرجع نفسو، ص:  1
المؤسسات الجزائرية، "، مجمة أداء تكمفة رأس المال ومؤشرات إنشاء القيمة: دراسة تطبيقية ببورصة الدار البيضاءعمي بف الضب وسيدي محمد عياد، "2

 .131، ص: 2013، 2العدد 
 .132المرجع نفسو، ص: 3

4
Ettore Piccirillo & Massimo G Noro, op cit, p: 26. 
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ىي أطوؿ فترة لأي إستراتيجية تسويقية يمكف أف تحقؽ معيا ميزة الثاني ىو أف فترة سبع سنوات أو ثمانية 
 Michael Mauboussin & Paulيرى و  .1كما أف أغمب الاستراتيجيات تكوف مدتيا أقؿ مف ذلؾ ،تنافسية

Johnson أو فترة إمتلاؾ المؤسسة لمميزة التنافسية يعود إلى مجموعة مف أف المحددات الرئيسية لفترة التوقع ،
 :2العوامؿ منيا

العائد الحالي لممؤسسة عمى رأس الماؿ المستثمر، لأف المؤسسات التي تمتمؾ إستثمار كبير في الصناعة  -  
 افسي أفضؿ يعكس إمتلاكيا لإقتصاديات الحجـ، حواجز الدخوؿ، خبرات إدارية؛تممؾ وضع تن

سريع التغير عمى  مرتفعة في قطاعتكوف العوائد ف غير المقبوؿ أف ىيكؿ الصناعة ومعدؿ تغيرىا، حيث م -  
 مرتفعة في صناعة أكثر إعتدالا مثؿ المشروبات؛تكوف لعوائد اسبيؿ المثاؿ 

تعتبر عوائؽ الدخوؿ المرتفعة أماـ بعض الشركات أمر ميـ لاستدامة العوائد العالية  ثعوائؽ الدخوؿ حي  -  
 عمى رأس الماؿ المستثمر؛

الجوانب النفسية لممستثمر في عممية تقدير فترة  ، بالإضافة إلىالاحتكارالموائح الحكومية وسياسات مكافحة  -  
 فاؽ الشركة. التوقع وحالات التفاؤؿ والتشاؤـ المصاحب لمتنبؤ بآ

 competitive advantage)وىناؾ بعض الباحثيف مف يسمي ىذه الفترة بفترة التوقع لمميزة التنافسية   
period)   في  عمييا والحفاظ الميزة التنافسية متلاؾاوىي عدد السنوات التي تعتقد فييا الإدارة أنيا قادرة عمى

 تاليالالقيمة عندما تولد عوائد أعمى مف تكمفة رأس الماؿ وب وتخمؽ الإستراتيجية. 3ضوء الإستراتيجية الحالية
 ئاشي ياتقديم مدىقدرة المؤسسة عمى توليد ىذه الأرباح العادية أعلاه تعتمد عمى فتخمؽ قيمة صافية موجبة. 
ؽ غير قادرة عمى تقديمو، ىذه الميزة الاحتكارية تمكنيا مف كسب أرباح فو الأخرى لمعملاء تكوف الشركات 

دـ منتجات وعمميات ذات قيمة حيث يق ،إف مصدر ىذه الميزة ىو الابتكار منتظرة مف قبؿ سوؽ رأس الماؿ.ال
طبيعي يخمؽ حواجز لممنافسيف  احتكارتكوف العلامة التجارية التي يثؽ فييا الزبوف أو  كما يمكف أف أعمى،

وتظير  ،المنافسيف الأرباح العالية تجذب يص، لكف ىذه المزايا لا تدوـ لأفتراخ امتلاؾدخوؿ إلى الصناعة أو مل
فترة في يأخذ بالحسباف ىذه التغيرات في حيف أف  المتبقية. إف حساب القيمة 4ض الأرباحبدائؿ جديدة وتنخف

إلى  انخفاضياالتوقع الأولية قد تحصؿ المؤسسة عمى عوائد أعمى مف تكاليؼ رأس الماؿ، وبعد ذلؾ يفترض 
 متوسط الصناعة.
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التي حددت فالنسبة لمشركات  ي تحميؿ القيمة لممساىـ ولمتسويؽ،ميـ جدا ف المتبقيةالقيمة  إف تحميؿ 
كوف مف المنطقي أف تنفؽ بشكؿ كبير عمى تطوير منتجات جديدة وتطوير العلامة فرص تسويقية، عادة ما ي

في ىذه  ارائد اراتيجيستا االتجارية وفتح أسواؽ جديدة، وفي ىذه الحالة فإنيا تستبؽ المنافسة وتبنى موقع
في نفس الوقت تخمؽ قيمة  ولكفمف توليده في فترة التوقع،  ف ىذه الإستراتيجية تمتص النقد بدلاالصناعة، لك

لدى المسيريف القدرة عمى خمؽ  المتبقيةوأسعار الأسيـ. وتعكس القيمة  المتبقيةعمى القيمة  تؤثر إيجابيا ىائمة
ونوكيا مثاؿ عمى الشركات التي اتبعت ىذا  ،إنتؿماكروسوفت  ،أكثر تدفؽ نقدي عالي بعد خمس سنوات أو

حر في فترة التوقعات تميؿ إلى  انقدي اعالية وتدفق اعكس مف ذلؾ فإف الشركات التي تحقؽ أرباحالالنمط. وعمى 
تصبح  في ىذه الوضعية .يروف بأف المنافسة لا تسمح بذلؾف شركات قميمة الاستثمار، أو أف المديروف أف تكو 
 المتبقيةورأس الماؿ العامؿ وتخفيض التكاليؼ. وىنا تكوف القيمة  ات الثابتةتفكر في تخفيض الاستثمار  الإدارة

 ضعيفة مع التذكير أف المركز التنافسي لمشركة لف يحقؽ الكثير في المستقبؿ.
 التقييـ طريقةيار إف اخت .مما يؤدى إلى نتائج مختمفة المتبقيةلا توجد طريقة واحدة لحساب القيمة  

الطريقة الشائعة لتقييـ  إف، التجارية عند نياية فترة التوقعيتوقؼ عمى القوة  التنافسية لمشركة، وقيمة علامتيا 
سوؼ ، والتي تفترض أف بعد نياية فترة التوقعات perpetuity method دائمةالىي الطريقة  المتبقيةالقيمة 

لأنو غالبا ما تجذب الصناعات الحديثة التي تتمتع بعوائد إيجابية لماؿ، تكمفة رأس ا ينخفض العائد إلى مستوى
نخفاض العائد لجميع انياية الوافديف جدد، مما يؤدي إلى زيادة المنافسة السعرية ومتطمبات الجودة. وفي 

تيا أعمى مف تكمفة رأس ؽ عوائد عمى أنشطتحقشركة أي المشاركيف في الصناعة. وعمى ىذا الأساس فإف 
نخفاض العوائد إلى مستوى تكمفة رأس االشيء الذي يؤدي إلى  ،صناعتياإلى  سوؼ تواجو داخمييف جددالماؿ، 

قيمتيا الحالية الصافية تكوف ستراتيجيات استثمار في الإالماؿ. أي أف المؤسسة بعد فترة التوقع سوؼ تقوـ ب
فؽ ىذه و و  )متساوية(، بعد فترة التوقع متقاربة المستقبميةوكنتيجة لذلؾ فإف التدفقات النقدية . 1صفرممساوية ل

القيمة الحالية )في نياية فترة التوقعات( بقسمة صافي ربح التشغيؿ بعد الضريبة عمى تكمفة  الطريقة يتـ حساب
 :رأس الماؿ

 =  التوقع المستقبمية بعد فترةالتدفقات النقدية     

طرؽ  مة الحالية لمقيمة النيائية يتـ خصـ الرقـ مرة أخرى عمى عدد السنوات المناسبة، وىناؾولحساب القي
أي تفترض أف التدفؽ  ،دائمة مع التضخـالبعض الشركات تستخدـ الطريقة ف أخرى لحساب القيمة المتبقية،

                                                           
1
Alfred Rappaport, op cit, p 56. 
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أي  ختيارإقيـ أعمى، ويتـ  تأخذ المتبقيةالقيمة و  فترة التوقع مع معدؿ نمو التضخـ،النقدي يزيد بعد نياية 
وثيؽ   رتباطإعمى زيادة أسعارىا مقارنة بالتضخـ، ويرتبط ىذا  قدرة الشركةفي  المسيريف عتقادا الطريقتيف عمى 

المؤسسة عمى تنافسيتيا عمى المدى الطويؿ، وىناؾ طريقة أخرى لحساب  فظةاحمبظروؼ الصناعة ومدى 
إلى الربح في الشركات  ونبحث ىنا عف متوسط نسبة السعر ،ى الربحالقيمة المستمرة وىي طريقة نسبة السعر إل

 .1ذلؾ لمضاعفة الأرباح التشغيمية في السنة النيائية واستعماؿي صناعات مماثمة فالمتشبعة 
بضرب القيمة  المتبقيةوتحسب القيمة  M/Bوىناؾ طريقة أخرى وىي نسبة القيمة السوقية إلى الدفترية  

 ةقيىذه الطر  انتقادلشركات في صناعات مماثمة. ويمكف قيمة السوقية إلى الدفترية النسبة الدفترية في متوسط 
أف القيمة الدفترية في الوقت الحالي مقياس ضعيؼ لقيمة الأصوؿ الحقيقة لممؤسسة لأف التضخـ  باعتبار

 ،التضخـ ييؤد وعادة ما بكثيرتجعؿ مف القيمة السوقية في غالب الأحياف أعمى  الممموسة روالأصوؿ غي
يجاد الشركات المماثمة ليست ميمة بسيطة انحراؼوالمحاسبة الوىمية إلى   . 2الأرباح، كما أف اختيار النسب وا 

 القيمة الإقتصادية المضافة ومسبباتيا المالية المطمب الثاني: 
 أولا القيمة الاقتصادية المضافة      

الطريقة الأولى ىي التي تـ  :حمميفالاقتصادييف والممف قبؿ مستعممتيف وجد ىناؾ طريقتيف لمتقييـ ت 
ا سابقا وىي طريقة التدفؽ النقدي، أما الطريقة الثانية فتقوـ عمى حساب الربح الاقتصادي وتغيراتو التطرؽ إليي

 Alfredحيف أشار  1890عود مفيوـ الربح الإقتصادي إلى سنة وي والتي تعرؼ بالقيمة الاقتصادية المضافة.

Marchall ىا المؤسسة خلاؿ ؤ سة حيث يقوؿ "أف القيمة التي تنشفي كتاباتو إلى الربح الإداري أو ربح المؤس
بؿ يجب إضافة تكمفة  ،فترة زمنية لا يجب أف نأخذ بعيف الإعتبار في حسابيا التكاليؼ والنفقات المحاسبية فقط

مف التدفقات النقدية والقيمة الاقتصادية عمى  ويتـ تقييـ كؿ . 3الفرصة البديمة لرأس الماؿ المستثمر في الأنشطة"
 ف قدما أفكار مختمفةوا  أساس اقتصادي، مما يساعد عمى تقارب التقييمات، ولا يوجد تناقض بيف الطريقتيف، 

. ةبصورة خاصة فإف مقاربة التدفقات النقدية تكوف صالحة وذات فعالية أكبر بالنسبة لتقييـ الخيارات الاستراتيجي
مفيدة  EVAمفيدة بالنسبة لمتسويؽ في معرفة مدى مساىمتو في خمؽ القيمة عمى المدى الطويؿ، أما وىنا تكوف 

ذالمحكـ عمى الأداء  . إف طريقة القيمة المضافة ىي بدييية جدا، كانت السياسات الحالية تخمؽ القيمة ما وا 

                                                           
1
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2
Alfred Rappaport, op cit, p 33. 

3
Tom Copeland & all, Valuation Measuring and Managing the Value of Companies, John Wiley & Sons Inc, Third 
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وز تكمفة رأس الماؿ، وىذا ىو وتنطمؽ مف نفس منطمؽ التدفؽ النقدي والذي ىو العائد عمى رأس الماؿ يتجا
 :1المبدأ الأساسي لمتقييـ

                              = 

وبصيغة أخرى، المستثمر يدفع القيمة السوقية عندما يحصؿ عمى عائد أعمى مما يمكف الحصوؿ عميو  
ىو متوسط التكمفة المرجحة   rحيث ROCE>rأي القيمة المضافة  ،أخرى تحمؿ نفس المخاطر استثماراتمف 

بح يقيس خمؽ القيمة في مؤسسة خلاؿ فترة زمنية واحدة، ويختمؼ الر  EVAلممؤسسة، الربح الاقتصادي 
مف حيث أنو لا يقتصر عمى خصـ الفائدة عمى الديف بؿ يخصـ الرسـ عمى  الاقتصادي عمى الربح المحاسبي

ف وجية نظر اقتصادية فرض الرسوـ عمى جميع الموارد المرتبطة جميع رأس الماؿ المستخدـ في المؤسسة. م
عمى رأس الماؿ تكمفة رأس ماؿ الشركة  تقسيـؤسسة أمر منطقي. أعباء رأس الماؿ يتـ حسابيا بواسطة بالم

 : 2. وعمى وجو التحديدالمستخدـ
تكمفة رأس  x)رأس المال المستخدم  – NOPAT =أعباء رأس المال  – NOPATالربح الاقتصادي = 

 المال(
وبعبارة أخرى فإف الربح الإقتصادي يساوي الفرؽ بيف العائد عمى رأس الماؿ المستثمر وتكمفة رأس  

 : 3يمي الماؿ مضروبة في رأس الماؿ المستثمر وفؽ ما
 رأس المال المستخدم x (r-ROCE)الربح الاقتصادي = 

وفؽ ىذا قيمة المؤسسة و الماضي أو الحالي.  عموما لمعرفة الأداءأو الربح الاقتصادي  EVA وتستخدـ 
 .تساوي قيمة رأس الماؿ العامؿ زائد علاوة القيمة الحالية لمربح الاقتصادي المتوقعالنموذج 

 + القيمة الحالية لمربح الاقتصادي المتوقع = رأس المال المستخدم القيمة
 عمى كؿ فترة ط التكمفة المرجحةلمتوسإذا حققت نشاطات المؤسسة عوائد مساوية ف واضح وىذا منطؽ 

ذا حققت المؤسسة عوائد أقؿ أو أكثر  فإف القيمة الحالية لمتدفقات النقدية يجب أف تساوي رأس الماؿ المستثمر. وا 

                                                           
1
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 49. 

دراسة حالة مؤسسة صناعة الكوابل جينرال  EVAإنشاء القيمة في المؤسسة وفق مؤشر القيمة الإقتصادية المضافة سعاد معاليـ وسميحة بوحفص، "2
 .405، ص: 2017، 30"، مجمة العموـ الإنسانية والإجتماعية، العدد كابل بسكرة

 . 15ىشاـ بحري مرجع سابؽ، ص: 3
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علاوة المتوسط التكمفة المرجحة، وليذا فعمى رأس الماؿ المستثمر في ىذه الحالة تحقؽ عوائد أكبر أو أقؿ مف 
 .1الماؿ المستثمر لا بد أف يساوي القيمة الحالية لمربح الإقتصادي المستقبمي لممؤسسةومعدؿ الخصـ عمى رأس 

 EVAالمقارنة بين التدفق النقدي و ثانيا:
في حيف أف  ،في كؿ عاـ ىي قدرتيا عمى ربط الأداء الحالي بخمؽ القيمة EVA الميزة الأساسية لػ 

ـ تقديره بواسطة الإستثمارات التقديرية في الأصوؿ الثابتة التدفؽ النقدي لا يحقؽ ذلؾ، لأف التدفؽ النقدي يت
ورأس الماؿ المستخدـ، ويمكف للإدارة بسيولة تحسيف التدفؽ النقدي في سنة معينة عمى حساب خمؽ القيمة عمى 

يوضح ىؿ تـ خمؽ القيمة في تمؾ فالربح الاقتصادي  . أما2المدى الطويؿ ببساطة عف طريؽ تأخير الإستثمارات
إيجابي فقد تـ خمؽ ترة أـ لا، فإذا تجاوز العائد عمى رأس الماؿ المستخدـ تكمفة رأس الماؿ، أي وجود عائد الف

يمكف حيث واحدة بالنظر إلى التدفؽ النقدي ولا يمكف الحصوؿ عمى قياس الأداء مف خلاؿ سنة  قيمة اقتصادية
حتى تدفؽ سمبي والعديد مف المشاريع تبدأ  لممؤسسة أف تحقؽ قيمة كبيرة عمى المدى الطويؿ وتظير تراجع أو

مف ىذا المنطمؽ. إف نمو الربح بصورة مذىمة يشجع عمى إصدار أسيـ جديدة أو ديوف جديدة لتمويؿ العجز 
يف رغـ انخفاض العوائد. ف يكونوف راضو يف الحالو المساىمفالنقدي. وطالما أف العوائد تفوؽ تكمفة رأس الماؿ 

الاستثمار في الأصوؿ الثابتة ورأس الماؿ المتداوؿ، ويمكف للإدارة تأخير الاستثمار ويتأثر التدفؽ النقدي ب
لتضخيـ التدفؽ النقدي. وفي سنة معينة لا يوفر مستوى التدفؽ النقدي معمومات عما إذا كانت الإستراتيجية 

  .3أـ لا ااقتصادي اخمقت ربح
يمكف أف يخفؼ  احدةفي سنة و  EVAالعالي أو ظاىرة طويمة الأجؿ فالتدفؽ النقدي  يإف خمؽ القيمة ى 

عف طريؽ خفض فمف السيؿ زيادة ىذه القيـ عمى المدى القصير  ،التنافسية عمى المدى الطويؿ ةبسيولة القدر 
قيمة الأعماؿ  انخفاضإلى  يؤديالمدى الطويؿ. لكف ىذا الإجراء  الاستثمار والدعـ المخصص لمتسويؽ عمى

جيدة يجب تقدير التدفقات النقدية طويمة الأجؿ والأرباح  الإستراتيجيةمف أف  كدمتألو ومف ثمة سعر السيـ، 
 الاقتصادية وخصميا بتكمفة رأس الماؿ لمحصوؿ عمى تقييـ حقيقي.

 المسببات المالية في خمق القيمة لممساىم :ثالثا 
 :4يشير تحميؿ صافي القيمة الحالية إلى وجود أربع عوامؿ محددة لمقيمة لممساىميف 
 اكمما زاد التدفؽ النقدي الحر المستقبمي كمما كاف متاحالمستوى المتوقع لمتدفقات النقدية التشغيمية:  -         

 ؛المساىميف وزياد القيمة السوقية لمتوزيع عمى
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Tom Copeland & all, op cit, p: 144. 
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 ير ظأكثر مف النقد المستمـ غدا، ويمـ اليوـ يستحؽ تمتدفقات النقدية: لأف النقد المسلالتوقيت المتوقع  -      
 الخصـ؛ ذلؾ مف خلاؿ استخداـ معدؿ

التدفؽ النقدي: كمما زاد التدفؽ النقدي كمما زادت القيمة التي يتـ إنشائيا، وىذا يعتمد عمى قوة  استمرارية -     
التدفؽ  عمى توليدويجب أف تنعكس القدرة  ،الميزة التنافسية التي تمتمكيا المؤسسة، وعمى فرص النمو المتاحة

 المتبقية؛ضماف القيمة ل الطويؿ المدى  يو فيعم حفاظوال النقدي
المخاطر المتوقعة لمتدفقات النقدية المستقبمية: كمما زاد التقمب في التدفقات النقدية لمشركة، كمما زادت  -   

 تكمفة رأس الماؿ المستخدمة في خصـ العائد.
يتأثر بعدة عوامؿ قاـ ، حيث يمة لممساىـيعتبر مف بيف أىـ مسببات الق: مستوى التدفؽ النقدي التشغيمي -1

معدؿ نمو المبيعات، ىامش الربح التشغيمي بعد  المجموعات التالية:  في Alfred Rappaport بجمعيا
 competitiveحجـ رأس الماؿ المستثمر، تكمفة رأس الماؿ، وأخيرا مدة التوقع )معدؿ الضريبة، الضريبة، 

advantage period) 1 .  
التدفؽ النقدي والقيمة لممساىـ وىو نمو  مستوىو المبيعات: واحد مف بيف أىـ الطرؽ لزيادة نم -1. 1  

 ىي إلا نمو أقؿ لمتكاليؼ الإضافية. والاستثمار لتحقيؽ ذلؾ. المبيعات، إف التدفقات النقدية الإضافية ما
 نمو)التكمفة + الاستثمار( –تدفق نقدي إضافي= نمو المبيعات 

عات المضافة مربحة ولا تتطمب استثمارات إضافية فإف التدفؽ النقدي يزيد، وبطبيعة طالما أف المبي 
نمو مف خلاؿ خفض التكاليؼ والاستثمار. الالحاؿ، فمف الممكف عمى المدى الطويؿ زيادة التدفؽ النقدي دوف 

ى ىذه السياسات خلاؿ إلى انخفاض التدفقات النقدية. وعادة ما ينظر المستثمروف إل يف ىذه السياسة قد تؤدولك
 تقييـ الشركات.

في أغمب الأحياف يمكف المؤسسة مف كسب وفورات الحجـ، وىذا يعني  النمو يجمب فوائد أخرى لمشركة، 
التكاليؼ وزيادة التدفؽ النقدي، وفي الأسواؽ الجديدة قد يكوف مف الجيد الاستثمار أنيا تكوف قادرة عمى خفض 

ف كانت المؤسس ة لا تحقؽ الربحية والمبيعات الإضافية، في الوقت الحالي مف الميـ جدا في النمو حتى وا 
المؤسسة ىذه  ى، فإذا لـ يكف لدالحصوؿ عمى قاعدة كبيرة مف العملاء في الأسواؽ النامية لتحقيؽ الربحية

مف أجؿ  اللازمةيمكنيا ضماف التوزيع المناسب لتعويض التكاليؼ الخاصة بحجـ المبيعات  القاعدة فلا
  .2الحصوؿ عمى ىامش مرضي مف التكاليؼ لموحدة الواحدة المباعة

                                                           
1
Alfred Rappaport, "Linking competitive strategy and shareholder value analysis", Journal of Business Strategy, vol 

7, n
o
 4, 1987, p 61. 

2
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 53.  
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 : 1تستطيع تحقيؽ الميزة التنافسية والحفاظ عمييا مف خلاؿالشركات النامية كما أف  
 ضماف الأسعار التنافسية؛ -            
 نشطة الأخرى؛زيادة الحصة السوقية لتحقيؽ إقتصاديات الحجـ في الإنتاج والتوزيع والأ -           
أعمى في  استعداد لدفع أسعار اقية التي يكوف فييا المشتري عمى التعرؼ عمى القطاعات السو  -            

 سبيؿ الحصوؿ عمى منتجات متميزة؛
 أسعار المنتجات المتميزة. ارتفاعتحقيؽ عوائد ناتجة عف  -    
الاستثمارات الصافية وتوزيعو لا يتحدد فقط مف  ىامش الربح التشغيمي بعد الضريبة: العائد المتولد مف -2. 1

( يقيس ىذه العلاقة NAPATنمو المبيعات بؿ يجب خصـ التكاليؼ منو. إف صافي الربح بعد الضريبة )
 :2ثر حاسـ عمى القيمة لممساىميف، ويممؾ التسويؽ ثلاث طرؽ لتحسيف ىذا اليامشوعممية تحسينو تترؾ أ

أكبر إلى دعـ الأسعار المرتفعة، وخفض  ؾ الأصوؿ التسويقية القوية ميلاتممارتفاع الأسعار:  -1. 2. 1 
التكاليؼ وىذا يعني أف تأثير النمو يكوف أكبر. وىناؾ أدلة كثيرة عمى أف العلامات التجارية الكبيرة القوية ترتبط 

لتجارية القوية أكد مف خلاؿ دراسة في بريطانيا أف العلامات ا 1994سنة  Broadbentبعوائد سعرية كبيرة 
مف متوسط سعر بيع العلامات العادية، ىذا الإرتفاع في الأسعار يساعد  %40تممؾ متوسط سعر بيع أعمى بػ 

 .3عمى كسب علاوات الأسعار ومضاعفة حجـ التدفقات النقدية وخمؽ القيمة لممساىـ
اعد عمى لاقة مع الزبوف يسعتراؼ متزايد في أدبيات التسويؽ بأف بناء عا ىناؾ تخفيض التكمفة:  -2. 2. 1

، ىذه العلاقة تساعد عمى تحسيف الكفاءة الثابت ، ورأس الماؿ العامؿالعامؿ مستوى رأس الماؿخفض التكاليؼ و 
-Wal و  Procter & Gambleمف خلاؿ ربط سلاسؿ التوريد الخاصة بالعمميات التبادلية مثلا العلاقة بيف 

Mart وأنشطة داعمة لمكفاءة ي ظؿ ىذه الشركات القوية يتـ تنفيذ سياسات فف ،إدارة الطمبيات زادت مف كفاءة
 . 4كانت تبدو مف قبؿ صعبة التنفيذالتي  تنافسيةالمزايا لمو 

زيادة اليامش النقدي لأف التكاليؼ العامة لا تزيد بشكؿ حجـ النمو يؤدي إلى حجـ النمو:  -3. 2. 1
عمى البحث والتطوير لدعـ  ط كإنفاؽ المزيدحتاجيا النشاية التي نفقات الإدارية والتسويقيمتناسب. ورغـ تزايد ال

 حيث أف نسبة تمؾ النفقات إلى حجـ  بصفة عامة. اتوسع الأعماؿ، إلا أف أثر النمو عمى اليامش يبقى إيجابي
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2
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3
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 .1قتصاديات الحجـاتكوف أقؿ لأف المؤسسة تستفيد مف المبيعات العامة عادة ما 
مر المسيروف في الأصوؿ المادية مثؿ التجييزات والمخزوف. وأيضا في الأصوؿ غير الاستثمارات: يستث -3. 1

، ويؤدى خفض الاستثمار إلى تحقيؽ العلامة، والعلاقة مع الزبوف، بحوث التسويؽ، والتدريب :الممموسة مثؿ
ويرى ج عكسية، قفزة فورية لمتدفقات النقدية. لكف عمى المدى الطويؿ يمكف أف تكوف ىذه الإجراءات ذات نتائ

Malcolm McDonald  وآخروف أنو يمكف تقسيـ الإنفاؽ عمى الأصوؿ التسويقية إلى قسميف الأوؿ يتمثؿ في
مة الأصوؿ مثؿ العلامات التجارية، والعلاقة مع العملاء، وقنوات التوزيع، ىذا الإستثمار الإنفاؽ عمى تنمية قي

. ويمثؿ المصدر الرئيسي لمقيمة المستدامة لممساىميف ،ستقبؿإذا نجح سوؼ يؤدي إلى عوائد مالية كبيرة في الم
أما القسـ الثاني فيتمثؿ في الإنفاؽ الخاص بصيانة الأصوؿ التسويقية لأف ىذه الأخيرة وخاصة غير الممموسة 
تنخفض قيمتيا وتحتاج لعممية الصيانة. وعادة ما ينظر إلى تأثير الإنفاؽ التسويقي الخاص بالصيانة عمى 

، وللأسؼ فإف ى القصير، في حيف أف العائد عمى الإنفاؽ الخاص بالتنمية ينظر إليو عمى المدى الطويؿالمد
المعاممة المحاسبية لنفقات التسويؽ لا تصنؼ ىذه الأنشطة التسويقية كاستثمارات مالية حقيقية، حيث يتـ 

نة التقييـ(. وىذا يعني إمكانية حساب جميع ىذه النفقات في حساب الأرباح والخسائر لسنة مالية واحدة )س
 .2تحسيف الأداء المالي قصير المدى لنشاط تجاري مف خلاؿ تقميص الإنفاؽ التسويقي

ستثمار في الأصوؿ الممموسة وغير الممموسة لايتعيف عمى المديريف عدـ الإفراط في امف ىنا  وانطلاقا 
دى إلى انخفاض القيمة. ويمثؿ ىامش العتبة أداة عمى حد سواء، كما أف عدـ الاستثمار في الفرص التسويقية يؤ 

مفيدة لمديري التسويؽ، فيو يدؿ عمى العلاقة بيف المتغيرات الثلاثة لمتدفؽ النقدي، النمو، متطمبات الاستثمار، 
واليامش بعد الضريبة، ىامش العتبة ىو ىامش الربح التشغيمي قبؿ الضريبة الضروري لتمويؿ خمؽ القيمة. ىو 

تشغيمي الأدنى قبؿ الضريبة عمى المبيعات الإضافية اللازمة لمحفاظ عمى القيمة لممساىـ ويحسب كما الربح ال
 : 3يمي

 ىامش العتبة = 

المضافة لممساىـ = قيمة ال
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القيمة لممساىـ مف خلاؿ تسريع إستلاـ المؤسسة  زتعز أف يمكف للأصوؿ التسويقية : توقيت الربح التشغيمي -2
ستلاـ التدفؽ النقدي قصيرة كمما ايعة أو غير ذلؾ، وكمما كانت مدة لمتدفقات النقدية أو توليد تدفقات نقدية سر 

ثر عمى توقيت ؤ ف أف الأصوؿ التسويقية يمكف أف تكانت قيمتو أكبر، وىناؾ أدلة كثير في مجاؿ التسويؽ تبي
  :1قدي عف طريؽ زيادة إستجابة السوؽ للأنشطة التسويقية، ومف بيف ىذه الأصوؿ نذكرالتدفؽ الن

الاستفادة مف أصوؿ العلامة التجارية: أكدت الأدلة التجريبية مف الدراسات الأكاديمية أف العلامات  -1. 2
العملاء، كما يقوـ ىؤلاء  التجارية ذات الصورة الإيجابية تكتسب ميزة السرعة في تبني منتجاتيا الجديدة مف قبؿ

العملاء بنشر ىذه الصورة الإيجابية عنيا لدى باقي الأشخاص الذيف لـ يستعمموا العلامة بعد، ففي دراسة لػ 
zandan   لاحظ أف العلامات القوية في سوؽ الحواسب الشخصية مثؿ  1992سنةIBM وCompaq  يمكف

غير قوية،  وىو وقت أقؿ مقارنة بباقي العلامات ،أشير 6 إلى 3توقع تبني العملاء لمنتجاتيا الجديدة خلاؿ 
لذلؾ فالمستيمكوف الذيف قامت المؤسسة ببناء علاقات طويمة الأجؿ معيـ عف طريؽ إستثمارات قائمة عمى 
العلامة والولاء يستجيبوف بشكؿ أسرع لمبرامج التسويقية المصممة لعمميات الشراء وتوسيع العلامة، مما يؤدي 

 ع التدفقات النقدية.إلى تسار 
تطوير منتجات جديدة بصورة سريعة: تقوـ العديد مف المؤسسات بإعادة تصميـ عمميات تطوير  -2. 2

المنتجات لتقميؿ الوقت ومف بيف الأساليب لتحقيؽ ذلؾ استعماؿ فرؽ عمؿ متعددة الوظائؼ وتقميص الإجراءات 
 ضرورية.الغير 

أف سرعة إدخاؿ منتج جديد إلى السوؽ ىو نصؼ  Rebertsonكد يؤ ختراؽ السوؽ: زيادة معدلات إ -3. 2 
ختراؽ السوؽ بسرعة مع منتج جديد وتقميؿ وقت الإختراؽ، انصؼ الثاني ىو قدرة المؤسسة عمى الأما  ،المعركة
عف طريؽ الترويج في السوؽ مف العملاء عمى أف خمؽ قاعدة أساسية  1995وآخروف سنة  Jain فيما ركز

ىؤلاء الزبائف لممنتج بكممة الفـ  نظرا لإستفادة المؤسسة مف ترويج ،نتشار المنتج بسرعةاى مثلا يساعد عم
  يزيد مف سرعة التدفقات النقدية.الشيء الذي المسموعة 
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 وتعزيز التدفق النقدي : تسريع 8-2 الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Rajendra  Srivastav & all, op cit,  p: 10. 

مف الشركات التي ليا القدرة عمى أكدت الدراسات الأكاديمية بأف ىناؾ القميؿ التحالؼ:  تقنية استعماؿ -4. 2
ذا كاف الأمر كذلؾ يمكف لمتحالفات مع  ،ؿ أف يفقد المنتج ميزتو المبتكرةختراؽ الأسواؽ حوؿ العالـ قبا وا 

غـ وؽ العالمية في وقت قصير. وعمى الر ختراؽ جزء أكبر مف الساتسريع التدفقات النقدية عف طريؽ الشركاء 
نخفاض في التدفؽ النقدي نتيجة متطمبات الشراكة، إلا أف ذلؾ يمكف امف أف المؤسسة سوؼ تتعرض إلى 

وخاصة في حالة  ،تعويضو مف خلاؿ زيادة صافي القيمة الحالية لمتدفقات النقدية بسبب تسارع ىذه التدفقات
ستعماؿ تقنية التحالؼ ادورة حياة المنتج قصيرة جدا. إف والتي تكوف فييا  ،المنتجات ذات التكنولوجيا العالية

حيث قامت  ،السريعة في أمريكا الوجباتمثؿ سلاسؿ يسمح لممؤسسة بالإستجابة بسرعة لحاجات السوؽ 
سرعة ختراؽ السوؽ بامف  مكنيا ذلؾالمختمفة،  Wal-Martفي متاجر  بموجبيا تتواجدبإبراـ إتفاقية  ماكدونالدز

Wal-Martف تـ تقاسـ الأرباح مع  أكبر حتى وا  
1 . 

التدفقات النقدية المتوقعة كما  استدامة: يعتبر العامؿ الثالث المحدد لمقيمة مدى التدفؽ النقدي استمرارية -3
بعض المنتجات تكسب شيرة سريعة لكنيا تختفي فالتسويؽ،  لاستراتيجيةالمتبقية يستعمؿ في حساب القيمة 

يضا، فيي تفشؿ في خمؽ قيمة مستمرة بسبب التغرير في الموضة، أو المنافسيف الجدد، أو المنتجات بسرعة أ
بعض العلامات مثؿ مرسيدس، كوكا كولا، نيسمي، تعكس ىذه الشركات العلامة التجارية  أخرىالبديمة، مف جية 

                                                           
1
Idem, p: 11.  

 تعزيز التدفق النقدي

 تسريع التدفق النقدي

 سعر وامتيازات الحصة السوقية
 البيع المشترك لممنتجات والخدمات -
تطوير استخدامات جديدة، خفض تكاليف  -

المبيعات والخدمات، رأس المال العامل، توسع 
 العلامة

الاستجابة السريعة لمجيود التسويقية، الترويج المتبادل، 
 المنتجات الجديدة لمعلامة القديمة.

  الإستراتيجية منتج، التحالفاتوقت قبول السوق لم
 

دي
النق
ؽ 
تدف
ال

 

 الزمف
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استمرارية الميزة التنافسية والخيارات  ذات القيمة المستمرة العالية، ىناؾ عامميف مؤثريف عمى مدة التدفؽ النقدي
التي تخمقيا، ىناؾ العديد مف الشركات قامت بتقديـ منتجات أو خدمات ذات قيمة إلى السوؽ لكنيا لـ تفمح في 

لأف ىذه الميزة ليست مستمرة، حيث يتـ قطعيا مباشرة مف طرؼ المنافسيف،  ،ضماف تدفقات نقدية مستمرة
، والميمة الأساسية لمتسويؽ ر القوة التفاوضية لممشتريف، فيؤثروف عمى ىامش الربحظيور بدائؿ جديدة أو تأثيو 

بتتبع حاجات الزبوف تسمح لممدراء ىو خمؽ حواجز لتحسيف استمرارية الميزة التنافسية. فالخبرات التسويقية 
دى إلى تعزيز العلاقة ؤ الذي يليـ، ومع درجات عالية مف الرضا  ورضاىـ، ثـ بناء مصادر جديدة لمقيمة بالنسبة

 تدفؽ نقدي دائـ. تحقيؽلي مع الزبوف وتحقيؽ الولاء وبالتا
تمتمكيا المؤسسة ت التي امف الخيار  انطلاقاالتدفقات النقدية  باستدامةكما يتأثر المستثمروف في الأسيـ  

الشركة. كما ينظر  ىذه الخيارات البحث والتطوير الذي تقوـ بو أمثمةلدخوؿ أسواؽ جديدة في المستقبؿ، ومف 
العالي، فالمستيمؾ الوفي يوفر خيارات  النمولمخيارات في صورة النشاطات التسويقية لممؤسسة في الأسواؽ ذات 

مستقبلا،  إطلاقو إلىلتجريب المنتجات الجديدة التي تسعى المؤسسة  استعدادكذلؾ لأف ىؤلاء الزبائف عمى 
  Virginظيرت أسماء علامات تجارية جيدة مثؿىو الآخر، وقد د يذلؾ يكوف خيار جالقوي ك التجاري والاسـ

المنتجات لتقديـ فرص نمو جديدة، وقد عكس سعر مف خيارات تمكف مف تغطية مجاؿ مختمؼ كDisney و
يا في وضع جيد لقيادة خدمات أن المستثمروفسيـ نوكيا ذلؾ ليس لقيادتيا سوؽ الياتؼ النقاؿ ولكف لاعتقاد  

المؤسسات التي تفتقر لمثؿ ىذه الأصوؿ التسويقية لدييا تدفقات نقدية أقؿ فياتؼ النقاؿ، وليذا ر العب ترنتالأن
 . 1استدامة

تتعرض التدفقات النقدية المتوقعة إلى العمؿ التنافسي وتخضع لمتقمبات  الأخطار المتعمقة بالتدفؽ النقدي: -4
كمصمحة أف يساىـ في الحد مف تمؾ التقمبات، بسبب تقمب الطمب، ولذلؾ يمكف لمتسويؽ كنشاط أو  والأخطار

  .2وخاصة، عندما تكوف أسباب ىذه التقمبات متعمقة بالبيئة الخارجية لممؤسسة
ويممؾ التسويؽ أكثر مف طريقة لمحد مف تقمبات ومخاطر التدفؽ النقدي ومف بيف ىذه الطرؽ تنويع  

نتاجي إلى آخر افة مف خط ؿ مراحميـ العمرية المختموتقديـ منتجات متميزة ونقؿ العملاء خلا ،تشكيمة المنتجات
تنافسية والقيمة المقدمة لمزبوف بشكؿ يضمف مزايا تنافسية مستدامة مف شأنيا تقميؿ الستراتيجيات وتطوير الإ

مخاطر البيئة، كما يمكف لعممية إدارة سمسمة التوريد أف تكوف عامؿ ميـ في تقميؿ تمؾ المخاطر مف خلاؿ تبنى 
ركزت عمى تقديـ تخفيضات طوؿ ساعات اليوـ بدؿ  G&Pمثلا شركة  .إنتاج وتوزيع مرنة وفؽ الطمبأنظمة 

                                                           
1
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p 57. 

2
Rajendra Srivastav & all, "Marketing, Business Processes, and Shareholder Value: An Organizationally 

Embedded View of Marketing Activities and the Discipline of Marketing", Journal of Marketing, vol 63, 1999, p: 

176. 
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ا الأخير يحدث تقمبات في الطمب لأف ىذ ،المجوء إلى التسعير وقت الذروة والتسعير خارج نطاؽ الذروةمف 
الدخوؿ أماـ المنافسيف طريقة  فؽ النقدي، ىذا ويعتبر بناء عوائؽعمميات الإنتاج ومنو مستويات التد يؤثر عمىو 

ىو ولاء العميؿ  المنافسيفستعمالو في وجو االنقدي، وأىـ عائؽ يمكف لممؤسسة ستقرار التدفؽ اجيدة لضماف 
لأف الزبائف الأوفياء يجعموف مف تكاليؼ الاستثمار أقؿ، مع قابميتيا لمتنبؤ. حيث أف ارتفاع معدؿ الاحتفاظ 

 .1أجؿ جمب زبائف جددبالزبوف يعني استثمار أقؿ مف 
 مخاطر التدفق النقدي : تخفيض2-2الشكل رقم

 
 

Source: Srivastava Rajendra & Shervani, "Market-based assets and shareholder value: A framework for 

analysis", op cit, p: 13. 

 خمق القيمة لممساىم  المسببات التسويقية فيالمطمب الثالث: 
 ومراحميا لإستراتيجية التسويقية ا  أولا: 
 يسعى حممة الأسيـ ومختمؼ المساىميف الآخريف )البنوؾ، ورأس الماؿ المخاطر،...الخ( في الشركات   

دـ لمجموعة مف العملاء نتاج سمع وخدمات تقلإ استخدامياستثمار أمواليـ مف أجؿ خمؽ أصوؿ يتـ اإلى 
ادات تخصـ منيا التكاليؼ لكي تصبح عبارة عف عائدات عمى في السوؽ، ىذه العممية تولد إير  المحتمميف

التي يمكف الحصوؿ الإستثمار الأصمي ليؤلاء المساىميف، الذيف يأمموف في أف تكوف ىذه العوائد أكبر مف تمؾ 
فإذا كاف المستثمر يشؾ في أف العائد لف  .2ستثمار نفس الأمواؿ في أنشطة ليا نفس المخاطراعمييا عف طريؽ 

                                                           
1
Idem, p: 176. 

2
Malcolm McDonald & all, op cit, p: 29. 

صافي القيمة الحالية لمتدفقات النقدية لمستوى 
معين تكون أعمى في حالة تقمبات قميمة 

وانخفاض تكاليف رأس المال ويمكن تحقيق ىذا 
 التحسين عن طريق:

 تحسين الولاء وتكاليف التحويل. -
 أس المالدمج العمميات لمحد من متطمبات ر  -

دي
النق
ؽ 
تدف
ال

 

 الوقت
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ينقميا  وأيف يستثمر أموالو، في الشركة أرتباؾ انفس الأخطار يقع في  مف البدائؿ الأخرى التي لياأكبر  يكوف
، risk adjusted returnوأرباح الأسيـ ترتبط بعوائد الإستثمار  ،إلى مكاف آخر، لذلؾ فخمؽ القيمة لممساىـ

فإف قيمة حممة الأسيـ تكوف تابعة ببساطة  ونوع واحد مف العملاءفإذا إفترضنا وجود شركة واحدة في كؿ سوؽ 
إلى الكفاءة التشغيمية التي تستخدميا الشركة في أمواؿ مساىمييا، لكف في الواقع ىناؾ العديد مف المنافسيف 

وىذا ما ذىب  .والعديد مف الأسواؽ والعملاء بمختمؼ خصائصيـ، فتكوف ىنا الكفاءة التشغيمية وحدىا غير كافية
تالي تصبح الفعالية الإستراتيجية الوبولكف غير كافي لخمؽ القيمة  اضروري اتر حيف إعتبرىا شرطإليو مايكؿ بور 

حتياجات جميع العملاء بشكؿ مثالي، وليذا اشركة فإنيا تواجو صعوبات لتمبية ميمة لأنو ميما كاف حجـ ال
ناسب لإمكانياتيا والذي يزيد مف ختيار القطاع السوقي الجذاب والماالتسويقية عمى يجب أف تركز الإستراتيجية 

كتساب مزايا تنافسية مستدامة تجعؿ مف المؤسسة قادرة عمى خمؽ القيمة لممساىـ  . 1تفضيؿ العملاء وا 
 : 2ويمكف تمخيص العناصر الأساسية للإستراتيجية التسويقية في أربع مراحؿ 
مواؿ تقع في خطأ تفضيؿ الوضعيات الأعديد مف الشركات التي تحتاج إلى ىناؾ ال: ختيار الأسواؽا -1      

عمى المردودية الحالية لوحدة الأعماؿ  الساكنة عمى الوضعيات الديناميكية، ويقصد بالوضعية الساكنة التركيز
في الوقت الحالي أف تدرؾ الحاجة إلى  الإدارةأكثر مف قدرتيا عمى خمؽ القيمة في المدى الطويؿ، وعمى 

عالـ ذو تقمبات بيئية سريعة، فإذا كاف ىدؼ الشركة ىو البقاء والاستمرار فيجب  التغيير المستمر والتطور في
عمييا التحرؾ مف أجؿ الحصوؿ عمى منتجات جديدة وتكنولوجيا جديدة. وأسواؽ وقنوات مبتكرة، ومف أجؿ خمؽ 

 .القيمة لابد ليا مف بناء محفظة ديناميكية
 :3ىي مف ثلاث أنواععماؿ الديناميكية الأ ف محفظةتتكو  وحدات الأعماؿ المكونة لممحفظة: -1. 1   

وحدات الأعماؿ الحالية: وىي وحدات أعماؿ أساسية يجب عمييا توليد الجزء الأكبر مف الأرباح  -1.1.1
تحقيؽ فييا والتدفقات المالية الحالية، وعادة ما تكوف ليا إمكانيات نمو متواضعة. وتكوف أىداؼ الإدارة 

والتحديث وتخفيض  ع التدريجيالتوس قدي، والإستراتيجية ىنا تتمثؿ فيلربحية والتدفؽ النمستويات عالية مف ا
 عماؿ التي لا تولد الربح الاقتصادي فيجب التخمص منيا بسرعة.التكمفة، أما الأ

والتي ليا القدرة عمى بالفعؿ عمى  ،ناشئة لممؤسسةوحدات النشاط المستقبمية: وتمثؿ نجوـ  -2. 1. 1
حيث  ،عماؿ تأثير كبير عمى سعر السيـومف المرجح أف يكوف لنجاح ىذه الأ ف جدد وتحقيؽ النمو،كسب زبائ

حيث تقوـ ىذه  ،يعترؼ المستثمروف في الأسيـ بإمكانات ىذه الأنشطة عمى توليد النقد في المدى الطويؿ

                                                           
1
Idem, p: 29. 

2
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 58. 

3
Idem, p:  59. 
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دفاع عنيا النمو السوقية و لالتسويقية مف أجؿ الحصوؿ عمى فرص الإستراتيجية بالاستثمار في البنى التحتية ا
 أماـ المنافسيف.

الأسواؽ، المشاريع البحثية،  اختيارالاستثمارات الخاصة بالمستقبؿ مثؿ  يوى: النموخيارات  -3. 1. 1
والجيود الخاصة بدراسة جدوى السوؽ نحو الأفكار الجديدة والتي سوؼ تفشؿ العديد  ،الإستراتيجيةوالتحالفات 

 الإدارةف النمو عمى المدى البعيد سوؼ يتأثر وميمة الدراسة الاستكشافية لمخيارات فإ منيا. لكف مف دوف ىذه
والشكؿ التالي  ىنا ىي تقرير أي الخيارات التي يجب متابعتيا عمى أساس تقديراتيـ لمفرص واحتماؿ النجاح.

  الأنشطة الثلاثة.يوضح تكامؿ ىذه 
 صياغة وحدات الأعمال المستدامة :4-2الشكل رقم

 
Source: Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder 

value, op cit, p: 58.   
أساسية  الثلاثة، فإذا كانت لممؤسسة أنشطةفي جميع تمؾ الفئات  للأنشطةوفي الأخير تحتاج المؤسسة 

ؽ النقدي بصورة ممتازة، ولكف سعر السيـ سوؼ يخيب الآماؿ، إلى زيادة الربحية والتدف يقوية فقط فإف ذلؾ يؤد
 . الفرص المستقبمية الإدارة تفتقد القدرة عمى استخراجومف ناحية أخرى إذا لـ يكف ىناؾ أنشطة حالية قوية فإف 

ة مف أجؿ تحديد محفظة الأعماؿ المبنيجوانب تقييـ محفظة الأعماؿ المبنية عمى خمؽ القيمة لممساىـ:  -2. 1
ـ ىذه المحفظة مف ثلاث زوايا يتقي  BCG الاستشاريةعمى أساس خمؽ القيمة لممساىـ تقترح مجموعة بوسطف 

 :1رئيسية ىي

                                                           
1
Gerry hansell & all, "The Role of Portfolio Management in Value Creation", BCG report, October 2016, p:  11-13.   

 خيارات النمو

 وحدات الأعماؿ المستقبمية

 وحدات الأعماؿ الحالية

ربح
ال

 

 الوقت ) سنوات(
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الأعماؿ والتي تركز  وحدةلتقييـ : وىي النظرة التقميدية Market Perspective المنظور التسويقي -1. 2. 1 
شاط في المحفظة مف حيث الجاذبية الإقتصادية، إمكانيات مكانيات الإستراتيجية الأساسية لكؿ نعمى دراسة الإ

 ، قدرة وحدة النشاط عمى دعـ المؤسسة أماـ المنافسيف. النمو، الميزة التنافسية لوحدة الأعماؿ
جانب التحميؿ السوقي لكف العديد مف الشركات تتوقؼ عند : Value Perspective منظور القيمة -2. 2.  1

فبالتوازي مع دراسة الإمكانيات السوقية لوحدة الأعماؿ يجب دراسة وحدة  ،ير كافيىذا الجانب التحميمي غ
 النشاط كإستثمار ومدى قدرتو عمى خمؽ القيمة في المستقبؿ. 

نموذج يساعد المؤسسات عمى فيـ قدرة محفظتيا وقد قامت مجموعة بوسطف الإستشارية بتحديد  
 internal total shareholderختصار لػ اوىو   iTRSلنموذج بػ الإستراتيجية عمى توليد القيمة ويعرؼ ىذا ا

value returnتساىـ وحدة الأعماؿ في خمؽ القيمة الإجمالية لممساىـ وقيمة الأسيـ  ، ويبف ىذا النموذج كيؼ
نطلاقا مف مجموعة مف المعايير المالية منيا مدى اعماؿ لشركة، حيث يتـ قياس أداء وحدة الأالخاصة با

يا في عوائد النمو، تحسيف اليوامش، توليد التدفؽ النقدي الحر وتوزيعاتو عمى المستثمريف وأصحاب مساىمت
دة وعند حساب ىذه المقادير يتـ مقارنة وحدات الأعماؿ فيما بينيا مف أجؿ معرفة مدى أىمية كؿ وح، 1الديوف

لا يكمؿ في توضيح كـ تساىـ  iTRSأىمية تحميؿ  أف خير يجب الإشارة إلىبالنسبة لمحفظة الشركة. وفي الأ
ولكف يوضح مف أيف يأتي ذلؾ ىؿ مف نمو المبيعات تحسيف  فقط، جمالية لممساىـحدة في القيمة الإكؿ و 

وحدة مف ىذه  ميـ لمغاية لتحديد دور كؿ iTRSاليامش...إلخ، إف معرفة مساىمة كؿ وحدة أعماؿ في 
 ستراتيجية المحفظة.االوحدات في 

حتى الآف تـ التركيز في التحميؿ عمى إمكانية خمؽ : Ownership Perspectiveر الممكية منظو  -3. 2.  1
القيمة لممساىـ لكؿ وحدة عمى حدى في محفظة الأعماؿ، ولكف لا يمكف دراسة ىذه الوحدات في عزلة عف 

جزء ميـ مف توازنات الآثار الإستراتيجية والتشغيمية والعلاقة مع باقي وحدات الأعماؿ الأخرى، ىذه النظرة ىي 
المحفظة، حيث يجب أف يكوف لممحفظة مزيج متناسب مف وحدات الأعماؿ لأف ىناؾ بعض ىذه الوحدات مف 
تقدـ نمو قصير الأجؿ وأخرى نمو طويؿ الأجؿ، كما يجب التأكد بشكؿ كامؿ مف أف المحفظة الحالية لدييا 

متنوعة بشكؿ يضمف التغمب عمى  أنياالنمو، كما  قدرة كافية عمى توليد تدفقات نقدية كافية لتمويؿ أنشطة
  .2المخاطر التجارية لوحدات الأعماؿ

                                                           
1
Gerry hansell & all,  "Creating Value Through Active Portfolio Management: The 2016 Value Creators Report", 

https://www.bcg.com/publications/2016/, date de cancelation: 27/10/2017, p: 1.  
2
Gerry hansell & all, "The Role of Portfolio Management in Value Creation", op cit, p: 13. 

https://www.bcg.com/publications/2016/
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ضرورة خدمة جميع العملاء بشكؿ النو ليس بالعديد مف الشركات أ اكتشفتد لق :القطاع السوقي اختيار -2
أف الوفاء  كما .الكثير مف ىؤلاء مكمفوف لمغاية وغير مربحيف حتى عمى المدى الطويؿ أفحيث  ،متساوي

 .الات التخمص مف الزبائف المكمفيفغير عممي، فمف المفيد في بعض الح أمرجميع الزبائف ىو  باحتياجات
العملاء المتفاوتوف مف حيث الربحية وتعديؿ المنتجات والخدمات بما يتوافؽ  احتياجاتوبناء عمى ىذا فإف فيـ 

طريؽ فيـ العناصر الأساسية لجوانب التكاليؼ  مع دراسة ربحية ىؤلاء العملاء عف ،الاختلافاتمع تمؾ 
  .1ىو أحسف توجو بالنسبة لممؤسسة معادلة الربحوالإيرادات في 

 ةإف العملاء الذيف يسمحوف بخمؽ القيمة بالنسبة لممؤسسة عمى المدى الطويؿ سيستجيبوف إلى أربع  
القاعدة  ىذه الاحتياجات تكوف ،ة لمشركةالعملاء مع القدرات الأساسي احتياجاتمعايير، الأوؿ يجب أف تتطابؽ 
 تأثيرحجـ نمو كبير مف أجؿ ضماف  ـلي وفكي، أي يجب أف يفمعبر  واكونيأف لخمؽ ميزة تنافسية. ثانيا يجب 

بعد خصـ جميع التكاليؼ الخاصة بدعـ  أي يفمربح نواثالثا يجب أف يكو  .عمى إيرادات المؤسسة كبير ومستمر
ولاء ىؤلاء العملاء ح التشغيمي أكبر مف ىامش العتبة. وفي الأخير يجب أف يحقؽ الزبائف يجب أف يكوف الرب

. وقد أبرزت يـح المتوقعة مف العلاقة معالمفتاح الأساسي لقياس قيمة العملاء ىو الأرباإف محتمميف، عملاء 
أضعاؼ  10يستحؽ سنوات  10المؤسسة  يبقى معالبحوث في السنوات الأخيرة قيمة ولاء العملاء فالعميؿ الذي 

 .2قيمة العميؿ الذي يبقى مرة واحدة فقط
متلاؾ ميزة تفاضمية في الأسواؽ الحالية مفتاح خمؽ القيمة مف خلاؿ العروض التي ايعتبر ميزة التمايز:  -1. 2

ينظر إلييا الزبوف عمى أنيا متفوقة مف حيث الجودة أو مف حيث التكمفة الأقؿ، وذلؾ بالإعتماد عمى عممية 
، أو إدارة سمسمة التوريد بكفاءة، أو إقامة علاقة تجات القادرة عمى الاستجابة لرغبات الزبائف المختمفةير المنتطو 

 .3مف خلاؿ برامج الرضا والولاء الموجو لمختمؼ ىؤلاء الزبائفطويمة مع الزبائف 
فيناؾ مف يحب  نواعتـ تقسيـ الزبائف في الأسواؽ إلى أربعة أ ىذا الإختلاؼ في الرغباتنطلاقا مف او  

المنتجات أو الخدمات المبتكرة والجديدة، ويعتبر التطور التكنولوجي ىو الدافع لرغباتيـ، نوع آخر مف العملاء 
السعر. وقد تكوف الجودة ميمة ولكف لف يكوف المستيمؾ راغب في  انخفاضالأوؿ عمى أساس  المقاـيشتري في 

والتأكد مف  ،بير عف أنفسيـ مف خلاؿ مشترياتيـثالثة يريدوف التعالدفع أسعار مميزة في سبيؿ ذلؾ، الشريحة 
مخصصة خدمة لدفع المزيد مقابؿ  استعدادتوفره العلامة التجارية. وأخيرا فإف بعضيـ عمى  ذلؾ مف خلاؿ ما

غيمية، مف المزايا التنافسية، والكفاءات التش امختمف اويتطمب كؿ قطاع وشريحة سوقية نوع. رغباتيـ المحددةتفيـ 
                                                           

1
Valarie A Zeithaml & all, "the customer pyramid: creating and serving profitable customers", California 

management review, vol 43, n
o
 4, 2001, p: 118. 

2
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p:  p: 60.  

3
Peter Doyle, "Shareholder-value-based brand strategies", Journal of brand Management, vol 9, n

o
 1, 2001, p: 21. 
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 3Mو  Intelو  Appleفالتميز بالنسبة لمشريحة الأولى يقوـ عمى الريادة بالمنتجات وقد أظيرت الشركات مثؿ 
ا ذإ أخرىفي اليامش، مف جية  اكبير  اكيؼ يمكف لمقدرات في مجاؿ الابتكار والسرعة في السوؽ أف تحقؽ نمو 

ة وراحة لمعملاء، يجب التميز بواسطة الكفاءة كانت المؤسسة ترغب في التميز مف خلاؿ تقديـ أسعار منخفض
إلى خفض  يتؤدالتي كفاءة عالية في العمميات  وافقد أظير Wal-Mart و Toyotaالتشغيمية مثؿ شركة 

دارة سمسمة التوريد بإحكاـ.  ،التكاليؼ ى أساس بناء في القطاع الثالث يقوـ عم والتميزومتطمبات الاستثمار، وا 
 المنافسيف فالشركات مثؿ كوكا كولا، ووخمؽ قيمة عاطفية مع الزبائف غير موجودة عند  علامة تجارية متفوقة،

Procter & Gamble   تطبيؽ ىذه الإستراتيجية لتوليد القيمة لممساىميف، وىنا تظير الكفاءة  في قوةأظيرت
 .1في أبحاث التسويؽ والاتصالات القوية والمنسقة

ف أدوات التسويؽ التكتيكي والمسيطر عمييا مف قبؿ المؤسسة والتي ىي مجموعة مالمزيج التسويقي:  -2. 2
عادة تستعمميا لضماف الاستجابة المرغوبة في الأسواؽ المستيدفة حيث يتـ تجميعيا في مجموعة مف المتغيرات 

ـ، تصميالويتضمف ىذا المزيج تشكيمة المنتجات، وأسماء العلامات التجارية، والجودة و  ،7P2أو 4Pتسمى بػ ما
شروط الخصومات،  والتعبئة والتغميؼ، والضمانات، والأفراد الموظفوف الذيف يقدموف الخدمات لمعملاء،

العلاقات العامة، ترقية المبيعات، التوزيع ويشير إلى  ،ترنتالإعلاف رجاؿ البيع، مواقع الأن ، الترويج،الائتماف
 والتغطية والمواقع، والنقؿ ومستويات المخزف. ضيا ويتضمف الخيارات حوؿ القنواتكيفية توزيع الشركة لعر 

والنقطة الرئيسية حوؿ المزيج التسويقي ىي أف جميع قراراتو مستمدة مف الأىداؼ الإستراتيجية  
عات السوقية، والميزة التنافسية لمعملاء، فمثلا إذا كاف ىدؼ وحدة الأعماؿ ىو النمو السريع، تكوف والقطا

وتستثمر في تنوع المنتجات، والترويج والتوزيع، وقد تكوف عمى استعداد لمتضحية المؤسسة عدوانية في السعر، 
بالتدفقات النقدية عمى المدى القريب لتحقيؽ مكاسب في حصص السوقية، والعكس يكوف بالتوجو نحو الأعماؿ 

اضمية دور في تحديد كما أف لمزبائف المستيدفيف والميزة التف .بحية والتدفقات النقدية ىي اليدؼحيث الر الناضجة 
لأنيا في  ،القرارات، ونفس الشيء بالنسبة لقرارات التوزيع والترويج فيي خاضعة لخصائص وأنماط الزبائف

الأخير سوؼ توزع منتجاتيا حسب القناة التي يرغب فييا الزبوف ونفس الشيء بالنسبة لمترويج، وبالمثؿ فإف 
في الأسواؽ التنافسية سوؼ ف .فرصة الحصوؿ عمى أسعار متميزةالميزة التنافسية ىي العامؿ الأساسي المحدد ل

العملاء أف عرضيا أفضؿ بكثير في قيمتو مف  عتقدا مؤسسة قادرة عمى فرض أسعار أعمى إذا تكوف ال
  . 3المنافسيف

                                                           
1
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 61. 

2
Philip Kotler & all, "principles of marketing", op cit, p: 109. 

3
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 66. 
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 المزايا التنافسية وخمق القيمة لممساىم ثانيا: 
ومعرفة مدى وجود أو  ،إستراتيجية تسويقيةتعتبر عممية خمؽ القيمة كمعيار نظري وعممي لتقييـ أي  

أعمى مف تكمفة رأس الماؿ، وتشير التي تيدؼ إلى تحقيؽ عائد و الطويمة الأجؿ  للاستثماراتغياب ميزة تنافسية 
 ،الميزة التنافسية المستدامة استغلاؿغمب الدراسات إلى أف الإستراتيجيات الأكثر خمقا لمقيمة تنشأ عف طريؽ أ 

ستقرار ىذه لأف عممية الا ،واستقرار تمؾ القوى ،ـ دراسة وتحميؿ سمسمة القيمة والقوى التنافسيةمف المي ليصبح
 .1تعتبر المفتاح لإستدامة الميزة التنافسية

إلى تعزيز الميزة التنافسية لابد أف تستجيب لمعايير خمؽ القيمة المستدامة  ةستراتيجية موجيي إأإف   
تالي فإف أي ميزة المدى ترجمة الديناميكيات التنافسية إلى توقعات القيمة. وبوتعتمد عممية خمؽ القيمة عمى 

حد مسببات القيمة، فبالنسبة أالتمايز تتضمف إستراتيجية لدعـ  تنافسية سواء كانت ميزة الريادة بالتكمفة أو ميزة
تكاليؼ )مف خلاؿ التحكـ في تتحقؽ عممية خمؽ القيمة عف طريؽ التحكـ الفعاؿ في ال .إلى ميزة الريادة بالتكمفة

أما  .ؽ أكثر فعالية للإنتاج والتوزيع(الحجـ، التعمـ، إستخداـ القدرات(، أو إعادة تشكيؿ سمسمة القيمة )تطوير طر 
والتي تعني توفير شيء مختمؼ عف المنافسيف وقيمة متميزة لممشترى تبنى عمى مجموعة بالنسبة لميزة التمايز 

سعار المتميزة. والجدوؿ التالي يمخص بعض مسببات القيمة الناتجة عف ميزتي الريادة مف التكتيكات الداعمة للأ
 .2بالتكمفة وميزة التمايز

 الميزة التنافسية والمسببات المالية لخمق القيمة: 0-2 الجدول رقم
 ميزة التمايز ميزة الريادة بالتكمفة مسببات القيمة

 لتنافسيةالحفاظ عمى الأسعار ا - معدل نمو المبيعات
متابعة الفرص في الحصص السوقية  -

 لتحقيؽ النمو في الإنتاج والتوزيع

 قيادة السعر المتميز -
متابعة القطاعات السوقية التي يكوف  -

 فييا الزبوف مستعد لمدفع مقابؿ التميز
توفير إقتصاديات الحجـ في أنشطة  - ىامش الربح التشغيمي

 القيمة
 التعمـتقديـ آليات لتحسيف معدؿ  -
تقميؿ تكاليؼ التوزيع )أنظمة توزيع   -
حديثة، تقميؿ تكاليؼ ووقت معالجة ال

 الطمبيات(
تقميؿ النفقات العامة التي لا تضيؼ  -

التخمص مف التكاليؼ التي لا تساىـ  -
 في تحقيؽ رغبات الزبوف

إختيار أنشطة القيمة التي تخمؽ فعالية  -
 أكثر في أنشطة القيمة

                                                           
1
Alfred Rappaport, "Linking competitive strategy and shareholder value analysis", op cit, p: 66. 

2
Idem, p: 66. 
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 شيء لممنتج
 تخفيض الرصيد النقدي - ستثمار في رأس المال المستخدم الا

تقميؿ المخزوف دوف الإضرار بمستوى  -
 خدمة العملاء

 تخفيض الرصيد النقدي -
الحفاظ عمى مستوى المخزوف بما  -

 يتوافؽ مع الخدمات المتميزة 
تحديد شروط أحسف مع المورد بالنسبة  -

 لمحسابات الدائنة
تشجيع السياسات الخاصة بإستخداـ  - ل الثابت ستثمار في رأس الماالا

 الأصوؿ الثابتة.
 بيع الأصوؿ الثابتة غير مستخدمة -
الحصوؿ عمى الأصوؿ بتكمفة أقؿ  -

 )التأجير بدؿ الشراء(

الإستثمار في الأصوؿ المتخصصة  -
 التي تخمؽ التمايز

 بيع الأصوؿ الثابتة غير مستخدمة -
 الحصوؿ عمى الأصوؿ بتكمفة أقؿ -

 )التأجير بدؿ الشراء(
 إستيداؼ رأس ماؿ أمثؿ - تكمفة رأس المال

 إختيار مصادر التمويؿ الأقؿ تكمفة -
تقميؿ مخاطر وحدات الأعماؿ بما  -

 يتوافؽ مع الإستراتيجية

 مثؿأإستيداؼ رأس ماؿ  -
 قؿ تكمفةالأتمويؿ الإختيار مصادر  -
زيادة التمييز وجعؿ الطمب لا يتأثر  -

 يئة الإقتصاديةبأحواؿ الب
 

Source: Alfred Rappaport, "Linking competitive strategy and shareholder value analysis", op 

cit, pp: 66-67. 

 ( Residual valueثالثا: دور التسويق في خمق القيمة في فترة ما بعد التوقع )
 ،فترة التي تتجاوز فترة التوقعات المعقولةالحالية لمشركة التي تعود إلى الالقيمة المتبقية ىي القيمة  

وتمثؿ نسبة ميمة مف صافي القيمة الحالية لمشركة. وبطبيعة الحاؿ ترتبط ىذه القيمة بمصادر التدفؽ النقدي 
رتباط قوية بيف الأصوؿ التسويقية والقيمة المتبقية، مثلا لا يقوـ افي المستقبؿ، ويمكف تقديـ حالة  المتوقع

بؿ يمكنيـ أيضا شراء المنتجات  ،ات الحالية لمشركة بشراء المنتجات الجديدة لمشركة فحسبمستخدوا المنتج
يـ مف كؿ ىذا فيؤلاء المستخدموف لممنتجات قد يساىموف موالخدمات ذات الصمة والإمتداد بالعلامة التجارية، وال

الصناعات التي يكوف فييا  في النمو مف خلاؿ دعوة عملاء آخريف إلى تبنى ىذه المنتجات. ففي العديد مف
شتراكات التمفزيوف المدفوع، الياتؼ النقاؿ...الخ( ترتبط القيمة المتبقية االنقدي مرتبط مباشرة بالعملاء ) التدفؽ

لوحدات الأعماؿ بشكؿ وثيؽ مع حجـ ونوعية قاعدة العملاء. ىذه الأخيرة تعتبر أىـ أصؿ تسويقي يؤثر عمى 
نخفضت اىذه القاعدة وزاد معيا الولاء و  ارتفعت جودةكانت قاعدة العملاء أكبر، كمما  فمثلا كمما .القيمة المتبقية

لا يجب عمى الشركة التركيز عمى تنمية قاعدة  تقمبات ومخاطر التدفؽ النقدي وزادت معيا القيمة المتبقية.
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لزبائف المربحيف سوؼ عملائيا بؿ يجب عمييا تنقيحيا )التخمص مف العملاء غير المربحيف(، لأف الاحتفاظ با
 .1يزيد مف عممية إستقرار التدفؽ النقدي

وفي الأخير مف الميـ إدراؾ أف ولاء العميؿ الدائـ والطويؿ الأمد يؤدي إلى المزيد مف الإستقرار في  
الأنشطة وانخفاض تكمفة رأس الماؿ وىذا يعزز القيمة المتبقية. إف البحث عف الرضا والولاء يوضح دور 

العملاء الراضوف ىـ الأكثر ولاء كما يقوـ العميؿ الراضي بتوسيع  ي حجـ ونوعية قاعدة العملاء،يؽ فالتسو 
تعاملاتو مع المؤسسة مف خلاؿ منتجات وخدمات أخرى، وفي النياية العميؿ الراضي مستعد أف يدفع أسعار 

 ،عب عمى المنافسيف تقميدىامتلاؾ قاعدة عملاء كبيرة وموالية يمنح لممؤسسة شرعية يصافة إلى أعمى، بالإضا
 . 2إجتماعية معقدة مما يؤدي إلى زيادة القيمة المتبقية بإعتبارىا أصولا

  خمق القيمة لممساىمنتقادات الموجية لنموذج لا ا: رابعا
عمى أساس قدرتيـ عمى وضع إستراتيجيات  المديريفتقييـ  عمى ضرورة لممساىميفجوىر القيمة  يقوـ 

 المستثمريفيا ىذا المدخؿ أنو يزيد مف قيمة الشركة لدى اتكمفة رأس الماؿ، وتتمثؿ مز تحقؽ عوائد أكبر مف 
، الموردوف، المجتمع، الموظفوف، الآخريفويخمؽ التدفؽ النقدي لتتمكف مف الوفاء بمتطمبات أصحاب المصالح 

مى ، أو العائد عالأرباح قصيرة الأجؿ استيداؼوىو يتفوؽ عمى مدخؿ المحاسبة التقميدية في أنو يتجنب 
ففي العصر الحديث فإف الأصوؿ غير الممموسة مثؿ العلامة التجارية،  .الاستثمار، أو فترة الاسترداد

مدخؿ خمؽ  يجب الاشارة إلى أفوالميارات، والعلاقة مع الزبوف، والمورديف، ىي الأصوؿ الأساسية. ولكف 
حة أو أف بياناتيا غير كاممة ض الأحياف غير صحيالقيمة لممساىـ يقوـ عمى بعض الافتراضات قد تكوف في بع

 :3لمساىـ، ونذكر بعض ىذه العوامؿاإلى توقعات خاطئة لقيمة  يتؤد
التنبؤ بالتدفقات النقدية: تعتمد عممية التنبؤ بالتدفقات النقدية عمى مجموعة مف العناصر الأساسية وىي نمو  -1

لمدة خمس سنوات عمى الأقؿ. وتعتمد ىذه العوامؿ بصورة ومتطمبات الاستثمار  ،التشغيؿوىوامش  ،المبيعات
يزة التنافسية. فقد قدرة المؤسسة عمى الحفاظ عمى المكبيرة عمى تطورات السوؽ في المستقبؿ، وبصيغة خاصة 
توجياتيـ، وعدـ كفاية المعمومات حوؿ ب ارتباطياو تكوف تمؾ التقديرات غير صحيحة بسبب تحيز المدراء، 

 افسيف والأحداث التي لا يمكف التنبؤ بيا.العملاء والمن
خصـ التدفقات النقدية لكؿ وحدة مف وحدات الأعماؿ  لممساىميفالقيمة  احتسابتكمفة رأس الماؿ: يتطمب  -2

عمى أساس متوسط مرجح لتكاليؼ الديف وحقوؽ الممكية. وسوؼ يكوف لكؿ وحدة أعماؿ داخؿ الشركة تكمفة 
                                                           

1
Rajendra  Srivastav & all, "Market-Based Assets and Shareholder Value: A Framework for Analysis", op cit, p: 

13.  
2
Idem, p: 14.  

3
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, pp: 68-70.   
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تي تتعرض ليا ومبمغ الديف المطموب لتمويؿ أصوؿ الشركة، عممية تقدير تكمفة سا بالمخاطر الاماليا قي رأس
رأس الماؿ ليست عممية سيمة. والتقييمات المختمفة تعطي قيـ حالية مختمفة. فتقدير علاوة الخطر لموحدة عممية 

جوء إلى يتـ الم صعب إيجاد مؤسسات مماثمة مف أجؿ قياس تقمبات الأسيـ. وغالبا ماالحيث مف  ،صعبة
 الترجيح.

دفقات حساب القيمة النيائية: تقوـ عممية تقييـ خمؽ القيمة عمى مكونيف أساسييف ىما القيمة الحالية لمت -3
فإف نسبة النمو تحدث في  ،وبالنسبة لوحدات الأعماؿ ، وخلاؿ فترة ما بعد التخطيط،النقدية خلاؿ فترة التخطيط

قياس ولكف ممف تمؾ القيـ. وتوجد عدة طرؽ ل ةواثق المؤسسة ف تكوفغالب بعد فترة التخطيط ومف الصعب جدا أ
 مع تعدد ىذه الطرؽ تتعدد النتائج ومعيا القيـ النيائية.

تطوير عمييا وليذا يجب  ،توسيع نشاطيا إلىالاستمرار  خيارات النمو: تحتاج أي وحدة نشاط مف أجؿ -4
 اتخاذفي  استعمالياىذه الخيارات لا يتـ  .أعماؿ جديدةما بعد إلى وحدات فيخيارات تجريبية يمكف أف تتحوؿ 

 اوليس شرطالقرارات التجارية رغـ دورىا الكبير في أسواؽ رأس الماؿ. الخيار التجريبي ىو شراء لمفرص 
لتحميؿ القيمة التعامؿ  التي لا يمكف في التوسعالشركات المبتكرة تستعمؿ ىذه الطريقة  فيو لاحقا،الاستثمار 

ذا لـ يتخذ المدراء ىذا النوع مف التجريبو يا، مع فإف فرص النمو يمكف أف تتعرض لأمور سمبية غير متوقعة،  ،ا 
العادي لتقييـ  الإطارالخيارات تستخدمو خارج   استخداـولكف مف حسف الحظ فإف أغمب الشركات التي تقرر 

 رأس الماؿ.
في القيمة الضمنية لسعر  الإستراتيجيةبدأ إذا زادت توقعات السوؽ المالي: يقوـ تحميؿ القيمة لممساىـ عمى م -5

كما أف ربحية السيـ ليا ارتباط ضعيؼ بحركة الأسيـ مع السيـ فإف ذلؾ يؤدى إلى زيادة سعر السيـ السوقي، 
 ع ذلؾ ىناؾ تبايف عمىممف تغيرات الأسيـ تفسرىا التدفقات النقدية المخصومة. و  %80مرور الوقت ماداـ أف 

وتتحدد القيمة الضمنية بتوقعات المديريف،  ،لأسيـ تحددىا توقعات المستثمريفأسعار احيث أف ر القصي المدى
والاختلافات المتعمقة بتطبيؽ تمؾ  ،وتنشأ ىذه الاختلافات مف الاختلاؼ في المعمومات المتاحة لممستثمريف

فرضيات الخاصة بالإستراتيجية المعمومات. ولمتقميؿ مف تمؾ الاختلافات مف الميـ لمجمس الإدارة اختبار ال
 التسويقية التي يبنى عمييا المدراء توقعاتيـ، ومف الميـ أف يقدموا لمسوؽ إستراتيجيات طويمة الأمد بحجج مقنعة.
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 المبحث الثالث: الابتكار التسويقي وعلاقتو بالقيمة لممؤسسة
وخاصة علاقتو بالأداء بصفة عامة والأداء لقد تعددت الدراسات التي تناولت الجوانب المختمفة للابتكار     

ليذا التنوع فيناؾ تفاوت في نتائج ىذه الدراسات، فيناؾ بعض  ضافةفبالإ المالي عمى وجو الخصوص،
الدراسات تأكد وجد علاقة مباشرة بيف الأداء المالي لممؤسسة، أما دراسات أخرى فتركز عمى العلاقة غير 

افتراض كفاءة السوؽ المالي بحيث أف الأسعار المتداولة تعكس كافة ت عمى المباشرة، ولقد قامت ىذه الدراسا
 تأثير عمى الأسعار.الالمعمومات حوؿ المؤسسة، وبناء عمى ذلؾ يمكف لممعمومات حوؿ الابتكارات المستقبمية 

  المطمب الأول: الابتكار والأداء المالي
 أولا: أثر الفرص الابتكارية عمى الأداء المالي     

ممموسة والتي يصعب تقميد المؤسسة فييا عمى المدى اليعتبر الابتكار والكفاءات مف الأصوؿ غير  
القصير، حيث تمثؿ ىذه الأصوؿ في الوقت الحالي الجانب الأكبر مف قيمة المؤسسة، كما تمعب دورا في 

ى تخفيض التكمفة وذلؾ مف نموىا، فالجيود الابتكارية لمشركة تسيؿ عممية الحصوؿ عمى الموارد التي تؤدى إل
بواسطة الفرص القائمة تالي فالأداء الابتكاري يحسف الوضعية الحالية، الوب ،خلاؿ استعماؿ موارد أكثر فعالية

عمى الابتكار وىو عبارة عف آلية تحقؽ مف خلاليا المؤسسة مكاسب وقيمة جيدة في مواردىا الخاصة المستقبمية 
 معتبرة عف منتجاتيا الجديدة. مما يمكف الشركة مف تحقيؽ ىوامش

مزايا تنافسية في السوؽ وىذا مف شأنو أف يزيد مف التفوؽ  اكتسابكما يوفر الابتكار لممؤسسات إمكانية  
كما يمكف أف تستعمؿ المؤسسة المنتجات الجديدة كأداة لتخفيض تكاليؼ التسويؽ باستيداؼ المالي لمشركة. 

بدؿ المجوء إلى تكاليؼ البحث عف عملاء جدد لمنتجاتيا الحالية. علاوة  ،العملاء الحالييف بالمنتجات الجديدة
عف ىذا فإف منتجات الشركة المبتكرة تكوف أقؿ حساسية لحالات الانكماش الاقتصادي مقارنة بتمؾ الشركات 

 .1غير مبتكرة
مالي وذلؾ والأداء الإلى وجود صمة مباشرة بيف جيود الابتكار  Geroskiو Theoharkisولقد أشار  

حيث بيف أف  ،ىذا الطرح Rebertsالمنظمات لعمميات وأساليب تكوف أكثر فعالية، كما أكد  يمف خلاؿ تبن
المؤسسات التي تممؾ حيوية وتكامؿ في أنشطتيا الابتكارية تممؾ وضعية تنافسية جيدة وأداء مالي عالي، ومف 

ة مثؿ البحث والتطوير، الإنتاج، التسويؽ، جانب آخر تشمؿ وظيفة الابتكار عدة وظائؼ وعمميات تنظيمي

                                                           
1
Osman Gok & sinem pekrer, "understanding the links among innovation performance, market performance and 

financial performance", Review of Managerial Science, vol 11, n
o
 3, 2017, pp: 7-8. 
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الإدارة، حيث تساىـ بشكؿ إيجابي في أداء الشركات عف طريؽ التخفيؼ مف حدة المنافسة والمساعدة عمى 
 .1ىذه العلاقة ةمواكبة التغيرات في حاجات المستيمؾ. وقد أكدت العديد مف دراسات الأخرى صح

 ثانيا: براءة الاختراع والأداء المالي 
حسف أإف أغمب الدراسات التي تناولت العلاقة بيف القيمة السوقية لممؤسسة والابتكار تبدأ بفرضية أف  

وسيمة لفيـ دوافع تبني الأنشطة الابتكارية ىي معرفة مدى تأثير براءة الاختراع عمى أسعار الأسيـ، والعلاقة بيف 
راءة الاختراع تحمؿ تحولات في الفرص التكنولوجية فمف المنطقي إذا كانت ب. 2المدخلات والمخرجات الابتكارية

ىذه الأخيرة مرتبطة بالتوقعات الخاصة لأف  .المتاحة في السوؽ أف ترتبط مع التغيرات الحالية في القيمة السوقية
وقعات بالنمو المستقبمي، ولاشؾ أف براءة الاختراع الناجحة والفرص التكنولوجية المتاحة تزيد مف حجـ ىذه الت

والسؤاؿ المطروح ىنا إلى أي درجة تكوف المخرجات الابتكارية مقياس جيد لقيمة  .خاصة بالنمو في المستقبؿال
المؤسسة السوقية؟ وللإجابة عف ىذا السؤاؿ تـ التحقؽ مف العلاقة بيف عدد مف براءات الاختراع الناجحة 

سسة في الأنشطة الابتكارية )الإنفاؽ عمى والتي يتـ قياسيا بواسطة حجـ استثمارات المؤ  ،المطبقة في المؤسسة
ة )القيمة السوقية لأسيـ الشركة(. وقد تـ التوصؿ إلى أف التغيرات البحث والتطوير( ومؤشر المخرجات الابتكاري

 .3كبير بالتغيرات في القيمة السوقية لمشركة ارتباطالتي حدثت في براءة الاختراع وأنشطة البحث والتطوير ليا 
ستعمؿ فييا السلاسؿ الزمنية مف أجؿ توضيح العلاقة بيف براءة ابدراسة  1985سنة   Pakesولقد قاـ  

ومعدؿ العائد عمى الأسيـ، وتسعى ىذه الدراسة إلى إزالة الغموض حوؿ العلاقة بيف  ،الاختراع والبحث والتطوير
ذلؾ عمى معدؿ العائد عمى  التغيرات في نفقات البحث والتطوير، وتطبيؽ براءات الاختراع في الشركة وتأثير

مف التغير في معدؿ العائد عمى أسيميا يعود إلى التغير في نفقات  %5أسيميا، وقد خمصت الدراسة إلى أف 
 يدؿ عمى وجود علاقة بيف ىذه المتغيرات. البحث والتطوير وتطبيؽ براءة الاختراع، وىذا ما

اءة الاختراع والإنفاؽ في البحث والتطوير وىناؾ قد ركزت عمى العلاقة المباشرة بيف بر  الدراسةإف ىذه  
دراسات أخرى ركز عمى إدخاؿ متغيرات أخرى مثؿ المبيعات، الاستثمار المادي، كما ىو الحاؿ بالنسبة إلى 

mairee وsir  حيث استعملا ما يعرؼ بالنموذج المسرع في دراسة العلاقة بيف البحث والتطوير  1984سنة
إلى نتيجة مفادىا أف التغيرات  لقيمة السوقية لممؤسسة. وقد توصلايعات والاستثمار، واوبراءة الاختراع والمب

                                                           
1
Idem,  p: 8. 

2
Sharon Belenzon & AndreaPataccon, "Innovation and firm value: An investigation of the changing role of patents 

1985–2007",  Research Policy, Vol 42, Issue 8, Septembre 2013, p: 1497. 
3
Mariana mazzacato, "Innovation and stock price a: a review of some recent work", L’Observatoire Francais de 

Conjunctures Economies, 2006, pp: 4-5. 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0048733313000863#!
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0048733313000863#!
http://www.sciencedirect.com/science/journal/00487333
http://www.sciencedirect.com/science/journal/00487333/42/8
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مف التغير في البحث والتطوير )الاستثمار المادي(. كما أف التقمبات في  اكبير  االمستقمة في المبيعات تفسر جزء
         .1ضوضاءضرورة ذات صمة، كما أنيا تكوف مجرد انعكاس لمستوى الالأسعار الأسيـ ليست ب

مف خلاؿ دراستو بأف البحث والتطوير وبراءة الاختراع ليا دلالة في شرح تقمب  ben-zion 1984يرى  
الأىمية الخاصة لمعدد الإجمالي  إلا أنو ركز عمى .خرى كالأرباحالقيمة السوقية لمشركة إلى جانب المتغيرات الأ

، ففي نظره فإف تطبيؽ براءة الاختراع في صناعة ةالسوقيبراءات الاختراع في الصناعة عمى قيمة المؤسسة ل
الشركة الخاصة.  اتيمثؿ فرصة تكنولوجية جديدة فييا، وربما تكوف ىذه الفرصة الإجمالية أكثر أىمية مف إنجاز 

مثؿ أخرى متغيرات  عف طريؽ إدخاؿإلا أنو توسع فييا   pakesوقد توصمت الدراسة تقريبا إلى نفس نتائج 
أف ىذه العوامؿ مفيدة في توضيح العلاقة بيف براءة الاختراع ومعدؿ العائد في  حيث أكدت ،والاستثمار المبيعات

 . 2سوؽ الأوراؽ المالية
 ثالثا: علاقة الابتكار بالأداء المالي في ظروف عدم الأكادة

فوؽ المالي في خمؽ الفرص التكنولوجية وتحقيؽ الت ابارز  القد رأينا سابقا بأف الابتكار يمعب دور  
. إلا أف عممية الابتكار ىذه تتميز بالتقعيد الشديد نظرا لارتباطيا بعوامؿ داخمية وأخرى خارجية. لممؤسسة

ىذا الأخير يعتبر مصير العديد مف العمميات الابتكارية في الوقت الحاضر،  .لضماف نجاحيا وتجنب الفشؿ
يـ متذبذبة إلى حد بعيد خاصة مع خوؼ المستثمريف الشيء الذي جعؿ الارتباط بيف الابتكار ومستويات الأس

 مف الفشؿ الذي يؤدى إلى انييار أسيـ الشركة.
وانطلاقا مف ىنا فإف التوقعات بشأف النمو في المستقبؿ والأخطار وظروؼ عدـ التأكد تعتبر عوامؿ  

وتقمباتيا، فإذا كانت المالية ميمة في تحديد العلاقة بيف ديناميكية الابتكار ومستويات الأسيـ في سوؽ الأوراؽ 
أسعار الأسيـ تعكس الأرباح المستقبمية والنمو، فإف العلاقة بيف الابتكار وقيمة الأسيـ تكوف إيجابية في حالة 

  ينظرالتي و  ،حاسمة في حالات عدـ التأكدالقرارات ال اتخاذبتتميز  نجاحو، إلا أف الابتكار الجديد والفترات التي
والتي عانت مف  net Microsoftمثؿ شركة  .نظرة تحتمؿ النجاح أو الفشؿ في نفس الوقتإلى ىذه الشركات 

إلى تراجع الميتميف  يي الحصة السوقية، الشيء الذي يؤدتقمبات في أسيميا، وذلؾ راجع إلى الاضطراب ف
لأداء اى مؤشر جيد عمليست  فيذه الوضعية وأدائيا الحاليةبالاكتتاب في أسيـ الشركة وفؽ الوضعية 

المستقبمي، وفي مثؿ ىذه الوضعيات المضطربة فإف المستثمريف يتأثروف بتكينات غيرىـ. أي يكونوف غير 
مما يزيد مف أثر القطيع، بالإضافة إلى  ،واثقيف مف أنفسيـ ومستعدوف للإتباع أكثر مف اتخاذ قرارات منفردة

                                                           
1
D partha & Paul stoneman, economic policy and technological performance, New york, Cambridge university press, 

1987, p: 109. 
2
Idem, p: 111.  
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 و semleمبات كبيرة وىذا ما أكده المبالغة في رد الفعؿ مما يجعؿ سعر السيـ المؤسسة عرضة لتق

mazzucato  الحصة السوقية  استقرارفي أسعار الأسيـ في فترات عدـ  كبيرة  تغيراتا إلى وجود حيث أشار
 .1في الصناعات الجديدة ذات تكنولوجيا غير أكيدة

تقمبات بالار علاقة الابتك التي ركزت عمى دراسةمالية الدراسات الاقتصادية والمف  العديدىناؾ أف  اكم 
أثناء الانتقاؿ مف مرحمة إلى مرحمة أخرى في الدورة الإقتصادية أو في مرحمة تتميز  في أسعار الأسيـ

ود مف في فترة الركقاما بالتنبؤ بتطور متوسط أسعار الأسيـ  Macdonaldو Jovanovicمثلا ف ،بالاضطراب
اعة قامت عمى أساس ابتكار جدري )إختراع بأف الصن فتراضاعمى  انموذجيم  االدورة الصناعية. ولقد بن
ينخفض ىذا الاختراع، كما أكدوا بأف سعر السيـ  لتحسيفوالأزمة ىي مجرد إجراء  ،أساسي(، وأف مرحمة الركود

، وىو نفس الاتجاه الذي ذىب إليو  لممستثمريفقبؿ مرحمة الركود لأف الابتكار يحمؿ أخبار غير جيدة 
jovanovic   وgreennood إلى أف الابتكار الجديد يؤدى  ذىبحيث  ،ما ربط الابتكار بأسعار الأسيـعند

إلى تحطيـ الابتكار القائـ، وليذا فالمكتتبوف الأوائؿ في الأسيـ الجديدة تنخفض أسيميـ. لأف المستثمر العقلاني 
ض الباحثوف أف قيمة المؤسسة. ونتيجة ليذا فقد أكد بع انخفاضيتوقع زواؿ الابتكار القديـ مما يؤدى إلى 

ات والاتصاؿ خلاؿ سنو  الإعلاـالانخفاض في القيمة السوقية لبعض المؤسسات التي تعمؿ في تكنولوجيا 
 ابتكاراتفي حالة ظيور  افي الأسواؽ. إلا أف ىذا التحميؿ يبقى صالح جديدة راجع إلى ظيور تكنولوجيا 1970
غامضة وخاصة في ظؿ الاعتماد عمى  المستقبميةعية تخاد قرارات حاسمة تبقى معيا الوضاأو في فترات  جذرية

 .2المعمومات الحالية لأجؿ التنبؤ بالأوضاع المستقبمية
ركز عمى دراسة  2000سنة عمى الابتكار ومستوى السيـ، لكف شيمر إف ىذه الدراسات السابقة ركزت  

الدراسة بأف التقمبات المفرطة لسعر حيث أكدت  ،الابتكار وعلاقتو بالتقمبات المفرطة التي تحدث لأسعار الأسيـ
أكبر تقمبا مف صافي القيمة الحالية للأرباح المستقبمية. وقد أكد شيمر  سعرالالسيـ ىي المرحمة التي يكوف فييا 

 أف زيادة تقمبات سعر السيـ يزيد مف أثر القطيع، أو أثر العربة وأثر الغريزة الحيوانية، في سموؾ الأفراد. وىذا ما
إذ أف المعمومات الحالية حوؿ توجو  ،ري والذي يتسـ بالتغير التكنولوجيذفي حالة الابتكار الج ضبطباليحدث 

تالي فإف تقمب أسعار الأسيـ ال. وبتنخفض قيمتيا نظرا لحالات عدـ التأكدنصيب الفرد مف الربح، و لأرباح، ا
لسوؽ، ويرجع ذلؾ إلى لجوء العملاء نيا أف تخرج مف نموذج كفاءة اأية تختمؼ كثيرا عف تمؾ التي مف شالفعم

 .المستقبميةإلى إستراتيجيات أخرى بشأف التوقعات 

                                                           
1
Mariana mazzacato, op cit, p: 162. 

2
Idem, p: 163. 
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 الذي تكمـ عميو مف الأفضؿ ربطو  اليقيفشمر في ىذه الدراسة أسموب تجميع بيانات عدـ  استعمؿ 
ذي يعتبر ي لممؤسسة والالمستوى الجزئي لأنيا دراسة ذات صمة بالبيئة حيث أنيا قريبة مف المحيط الخارجب

حيف رأى أف تقمبات  Mazzucatoالذي ذىب إليو  الاتجاهوىذا نفس  ،الصدمات التي تواجييا مصدر أغمب
والتي تتميز بالتغير في خصائص  ،صناعة السياراتة حياة الصناعة لمحواسب الآلية أسعار الأسيـ خلاؿ دور 

 .1ةري والحصة السوقية غير مستقر ذناتجة عف الابتكار الج خارجيةالابتكار تعود بالأساس إلى أخطار 
مر بالفرؽ بيف الانحراؼ المعياري للأسعار الحالية للأسيـ تقمبات ىنا تقاس وفؽ طريقة شالسرعة إف  

  :2السوؽ ةوسعر كفاء
  

 

 .رباح الموزعةالقيمة الحالية للأ       ، ىي القيمة المتوقعة للأرباح المخصومة  حيث 

ىي الفترة القصيرة )فترة واحدة(.   و    ىي معدؿ صافي القيمة الحالية يساوي   

 .t+jمعدؿ الخصـ في الفترة 

( وسعر vtلقد لاحظ شمر مف خلاؿ دراسة الفرؽ بيف الانحراؼ المعياري للأسعار الأسيـ الحالية  )  
الفرؽ يزداد خلاؿ الابتكار الجدري كما في حالة صناعة السيارات خلاؿ أوائؿ القرف ف ىذا أ *vtكفاءة السوؽ 

زماـ المبادرة ورفعت مف التنافسية  IBMحيف أخذ في صناعة الحواسب الآلية  1990وفي سنوات  ،العشرييف
تقمبات الأسيـ  يمكف القوؿ بأف سرعة ما سبؽ مف خلاؿ المؤسسات الأخرى المنافسة ليا. التي دمرتالابتكارية 

 .في الشكؿ التاليكما ىو موضح  الابتكارات الجذرية منيا.وخاصة ستزيد بزيادة الابتكارات داخؿ الشركة 
 
 
 
 
 

                                                           
1
Idem, p: 166.  

2
Mazzucato, Mariana & Semmler willi,  " Market share instability and stock price volatility during the industry life-

cycle: the US automobile industry", journal of Economic evolution, 9111, p: 73.  
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 : الانحراف المعياري أسعار الأسيم لصناعة السيارات5-2الشكل رقم 

 
 

Source: Mazzucato, Mariana et Semmler willi, op cit, p:  174. 
 

 
 الانحراف المعياري أسعار الأسيم الحواسب الآلية :6-2قم الشكل ر 

 
 

Source: Mazzucato, Mariana & Semmler willi, op cit, p: 174. 
 الأداء السوقي والنمو بواسطةالأداء المالي تأثير الابتكار في : الثانيالمطمب 

 يأولا: تأثير الابتكار عمى الأداء المالي بواسطة الأداء التنافس
ممموسة التي يصعب عمى المنافسيف تقميد المؤسسة التعتبر القدرات الابتكارية مف بيف الأصوؿ غير  

الموارد وتخفيض التكمفة عف طريؽ زيادة عمى فييا عمى المدى القصير، إف ىذه القدرات تسيؿ عممية الحصوؿ 

 Vtالانحراؼ المعياري لػ 
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ىو آلية تحقؽ مف  ة أخرى الابتكارالمالية، وبعبار  الكفاءة. وكؿ ىذا مف شأنو أف يؤدى إلى تحسيف الوضعية
وتحقيؽ ىوامش معتبرة عمى المنتجات الجديدة،  ،خلاليا المؤسسة قيمة جيدة في مواردىا الخاصة في المستقبؿ

لي نو أف يزيد مف التفوؽ الماكما يوفر الابتكار لممؤسسات إمكانية اكتساب مزايا تنافسية في السوؽ وىذا مف شأ
لابتكار يسمح لمشركة مف خفض تكاليفيا عف طريؽ استيداؼ العملاء الحالييف جية أخرى فإف اومف  .جية

بالمنتجات الجديدة أو المحسنة، بدؿ المجوء إلى نفقات البحث عف عملاء جدد لمنتجاتيا الحالية، علاوة عمى 
مؾ الشركات ىذا فإف ىوامش الربح لمشركات المبتكرة تكوف أقؿ حساسية لحالات الانكماش الاقتصادي مقارنة بت

 وGeroski والأداء المالي. مثؿ  جيود الابتكارإلى وجود صمة بيف  الباحثيف. ولقد أشار بعض 1غير مبتكرة
Theoharak ية تنافسية جيدة وأداء فالمؤسسات التي تكوف حيوية ومتكاممة في أنشطتيا الابتكارية تممؾ وضع
ذه العلاقة إلا أف آليات الربط تبقى غير واضحة عمى وجود ى الباحثيف. ورغـ تأكيد بعض ىؤلاء مالي عالي

وليذا نجد بعض الدراسات لف تؤكد ىذه العلاقة إلا عف طريؽ متغيرات وسيطة، حيث وغامضة ومثيرة لمجدؿ، 
بأف ىناؾ علاقة إيجابية عمى المستوى الكمي بيف المتغيريف، أما  Osman Gok and sinem pekrerيرى 

علاقة، أي أف ىناؾ علاقة سمبية بيف الابتكار والأداء المالي، لكف عند إدخاؿ بصورة مباشرة فلا توجد أي 
تالي يمكف القوؿ بأف ىناؾ تأثير ضمني لييكؿ أداء الالأداء التسويقي كمتغير وسيط تصبح العلاقة إيجابية، وب

عمى الأداء المالي مف السوؽ عمى النتائج المالية فيما يتعمؽ بالابتكار. كما يمكف فيـ آليات تأثير الابتكار 
خلاؿ التكنولوجيا التي تدعـ وتسوؽ الابتكارات ذات الأثر الايجابي عمى الأداء المالي، ونفس الشيء يمكف قولو 
 فيما يخص تطوير الاتصاؿ مع العملاء والقدرة عمى تحديد متطمباتيـ وتعزيزىا. وتحسيف مستويات الرضا لدييـ.

ار ىو المحرؾ الأساسي للأداء المالي وضماف التدفؽ النقدي بصورة وفي الأخير يمكف القوؿ أف الابتك 
نتائج تحقيؽ  مستدامة، رغـ أف الأداء الابتكاري قد يؤدى إلى الإضرار بالمؤشرات المالية، إلا أنو يساعد عمى 

ف جيدة في السوؽ تنعكس إيجابا عمى الوضعية المالية، إذف ىذه النتائج تبرز أنو كمما عززت المؤسسة م
. وليذا فإف القدرات التسويقية والمبيعات إيجابيةتحقؽ نتائج مالية أكثر  للابتكاركفاءتيا السوقية والأداء السوقي 

  .2موارد الخاصة بالوظيفة التسويقية تؤدى إلى تحسيف الأداء المالي لمشركات ذات الجيود الابتكاريةالو 
 الرضا والولاءمن خلال الأداء المالي عمى تأثير الابتكار ثانيا: 

عمى نمو المؤسسة في الغالب يتـ تقديره بصورة خاطئة لأف عممية إف تأثير معدؿ الاحتفاظ بالزبوف  
زبائف جدد تحجب في الغالب معدؿ فقداف الزبائف، ولكف معدؿ فقداف مرتفع يجعؿ مف عممية تحقيؽ  اكتساب

                                                           
1
Osman Gök and Sinem Peker, op cit, p: 7.    

2
Osman Gök and Sinem Peker, op cit, p: 16.  
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ب عمى التسويؽ العمؿ بجيد مف أجؿ المحافظة النمو المربح عممية شبو مستحيمة، مثؿ الدلو المثقوب الذي يج
 .اعمى ىذا الدلو ممتمئ

تحقيؽ  يجب عمييا نوإفي المتوسط ف  %95إلى  90رغبت المؤسسة في زيادة معدؿ الاحتفاظ مف فإذا  
فقط  %5مف زبائنيا سنويا والثانية تفقد   %10معدؿ نمو كبير لمشركة. فإذا كاف ىناؾ شركتيف الأولى تفقد 

في درجة  اختلاؼمع وجود  سنة الشركة الأولى سيبقى حجميا ثابت والثانية سوؼ يتضاعؼ. 15بعد  سنويا،
يمكف أف يؤدى  فييا فقداف الزبائفالسوؽ المنخفضة النمو  لأف ،تأثير معدؿ فقداف الزبائف مف السوؽ إلى آخر
 .1إلى تدمير الحصة السوقية بالكامؿ لممؤسسة

ولاء الزبوف عمى النمو كبير فإف تأثيره عمى الأرباح التشغيمية غير أثر إذا كاف  الولاء واليامش التشغيمي: -1
عادي، ففي العديد مف الصناعات تجد أف ىناؾ درجة تفاوت كبيرة مف حيث الربحية بيف المؤسسات، بالرغـ مف 

اظ بالزبائف فالزبوف أف الأسعار متقاربة إلى حد كبير، والسبب الرئيسي ليذا الاختلاؼ ىو اختلاؼ معدؿ الاحتف
إلى توليد صافي تدفؽ نقدي أعمى،  أصوؿ ذات قيمة متزايدة، ويميؿ وسنوات ى 10تواجد مع الشركة لمدة الم

مخيص العوامؿ التي تجعؿ ىذا النوع مف العملاء يولد تدفؽ أكبر بسبع مرات مف العملاء الجدد، ويمكف ت
Reichheldعوامؿ حسب  6وفياء  أكثر ربحية في الأالعملاء 

2: 
تكمفة الحصوؿ عمى العميؿ: الحصوؿ عمى العميؿ الجديد مكمؼ جدا مف حيث تكاليؼ الإعلاف، البريد  -

ستة أضعاؼ الحفاظ المباشر، عمولات المبيعات،...الخ، وعمى العموـ الحصوؿ عمى عميؿ واحد جديد يكمؼ 
 ؛عمى واحد موجود

ف إنفاقيـ مع مرور الوقت، فيـ أكثر ميلا لمتعامؿ معيا في نمو الإيرادات: العملاء المواليف لمشركة يزيدو  -
 ؛الجديدة لأنيـ يثقوف في أنشطتيا المنتجات

ؿ، ووقت الإجابة عف تكاليؼ التشغيؿ: كمما يصبح العملاء أكثر دراية بالشركة تصبح تكاليؼ خدمتيـ أق -
 ؛أسئمتيـ قميؿ

لمتعامؿ مع الشركة وىذا ما يمثؿ مصدر دعـ للأنشطة دعوة الآخريف: العملاء الراضوف يقوموف بدعوة الناس  -
ف الإعلاف والذي يتـ بشكؿ عاـ التوصيات الشخصية ىي الأكثر إقناعا مو الجديدة في العديد مف الأسواؽ، 

 ؛بمقابؿ مادي

                                                           
1
 Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit p: 84. 

2
Reichheld and all, the loyalty effect: the hiden force behind growth, profits and lasting value, Boston, Harvard 

business school press, 1996, pp: 42-48. 
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: العملاء القدامى أقؿ حساسية لأسعار الشركة، فالعملاء الجدد يتـ جدبيـ في الغالب بواسطة علاوة السعر -
 التدفؽ النقدي. انخفاضأو أسعار منخفضة مما يؤدى إلى  مغريةروض ع
ىي صافي القيمة الحالية لمزبوف  CLV .تؤثر ىذه العوامؿ عمى التدفؽ النقدي خلاؿ دورة حياة الزبوف 

فؽ ويقصد بيا القيمة الحالية لمتدفقات النقدية المتولدة عمى مدى فترة العلاقة مع المؤسسة، وعادة ما يكوف التد
ثـ ينمو بقوة عمى مر السنييف نتيجة العوامؿ المذكورة سابقا، والمحدد  ،أو سمبيا في البداية االنقدي منخفض

فإف العميؿ الذي يبقى فمثلا بالنسبة لشركة بطاقات الائتماف  ،ىو معدؿ المحافظة عمى الزبوف CLVالرئيسي لػ 
بقيمة  CLVسنة يممؾ  20أف العميؿ الذي يبقى في حيف  ،جنيو إسترليني 15بقيمة  CLVسنتيف فإنو يممؾ 

فعمى سبيؿ  و،بمعدؿ الاحتفاظ ب CLVصافي القيمة الحالية لمزبوف أشار إلى تأثرReich جنيو إسترليني،  600
فإنيا تزيد مف صافي القيمة الحالية  %95إلى  90شركة التأميف معدؿ الاحتفاظ بالزبائف مف المثاؿ فإذا زادت 
يبقى الزبوف مع المؤسسة مدة   %90ويحدث ذلؾ لأف معدؿ الاحتفاظ بالزبوف بنسبة ، %84لمزبائف بنسبة 
 .1سنة 20الزبوف مدة  ييبق %95أما معدؿ الاحتفاظ  ،عشر سنوات

لاحظنا سابقا تأثير الولاء عمى اليامش التشغيمي، لكف تأثير ىامش النمو الإضافي عمى القيمة لممساىـ:  -2 
تكاليؼ  لانخفاضنتيجة  مف العوائد تضاعؼيمدة بقاء العميؿ مع المؤسسة سوؼ فإف  ما سبؽ،إلى  بالإضافة

فإف  . وليذاالأسعار ارتفاعالحصوؿ عمى العملاء، وزيادة معدؿ الدعوات الشخصية، نمو إنفاؽ الزبوف الموالي، 
 .%80القيمة الحالية لمزبوف سوؼ تنمو لأكثر مف 

 تأثير عن طريق النموالثالثا: 
القيمة لممساىـ دالة لأربع عوامؿ وتتمثؿ في مستوى التدفؽ النقدي، وتوقيتو، ومدى  أفأينا سابقا لقد ر  

 : 2عمييا النمو بشكؿ إيجابي لممؤسسةالعوامؿ يؤثر  هإلى المخاطر المتعمقة بو، وكؿ ىذاستدامتو، بالإضافة 
يمة لممساىميف إذا تجاوز ىامش التشغيؿ مستوى التدفقات النقدية: والقاعدة الأساسية ىو أف النمو يخمؽ الق -1

قيمة لممساىـ يزيد مع زيادة لخمؽ العمى المبيعات الاضافية ىامش العتبة، والحد الأدنى مف الربح التشغيمي 
 نمو وتكمفة رأس الماؿ ومستوى الضريبة.ممعدؿ الاستثمار المخصص ل

 ىامش العتبة =    

                                                           
1
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 85. 

2
Idem, pp: 106-108. 
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النمو في مستوى التدفقات النقدية مف خلاؿ تحسيف التكاليؼ والقدرة عمى  كما يتوقع المستثمروف زيادة 
ض تكاليؼ الوحدة نتيجة لمتعمـ الذي اخفإن أي ،لتخفيض التكمفة وىي أثر الخبر مصدريفالتسعير، وىناؾ 
ؿ يقمبأنو يساىـ في تلقانوف الخبرة  خلاؿ دراستيامجموعة بوسطف الاستشارية  أكدتولقد  .يصاحب النمو

ىي مزايا التكمفة التي تتعمؽ و الحجـ  اقتصادياتأما العنصر الثاني فيتمثؿ في  ،%30و 20بف التكاليؼ ب
التصنيع، رغـ أف تكاليؼ التسويؽ اليوـ أكثر أىمية فعمى سبيؿ  بتكاليؼترتبط ىذه التكاليؼ  بالحجـ وعادة ما

 مف الحصة السوقية. %50أو  5ة نسبيا إذا كاف لمشرك ثابتة الإعلانيةالمثاؿ تكوف تكمفة الحممة 
يعني أف العلامات التجارية الكبرى عادة ما تتمتع بتكاليؼ تسويؽ منخفضة عف كؿ وحدة مباعة،  اىذ 

حيث أكدت الأبحاث أف في سوؽ المشروبات الغازية الأمريكية خلاؿ التسعينيات تكاليؼ الإعلاف لمماركات 
الحجـ مف  اقتصادياتفي الأخير تنشأ و ا الكبرى مثؿ كوكاكولا، مرات مف نظيرتي 10ػالتجارية الصغيرة أعمى ب

ضافة منتجات جديدة. والوفورات  أثناء النمو وجود تشكيمة واسعة مف المنتجات، كما تخمؽ مف نمو الشركة وا 
مبيعات، أو مرافؽ البحث ال ةيع، نظـ تكنولوجيا المعمومات، قو غالبا ما تأتي مف تقاسـ نفس شبكة التوز 

ير، كما يمكف أف تستخدـ المنتجات الجديدة الأسماء التجارية الحالية لتخفيض تكاليؼ التسويؽ، وقد تنشأ والتطو 
مستويات التدفؽ النقدي  كما أفوفورات الحجـ مف تقاسـ القدرات الإدارية الخاصة والميارات داخؿ الشركة. 

سوؽ يمكنيا الحصوؿ عمى ىوامش أفضؿ مف الأسعار، فالشركات الرائدة في ال ارتفاعيمكنيا أف تزيد مف خلاؿ 
 . في حيف تعاني العلامات التجارية اليامشية مف ضغوط التسعير.الأقوياءخلاؿ التعامؿ مع المشتريف 

فإف التدفؽ النقدي الإيجابي السريع يخمؽ القيمة  ،بما أف التدفقات النقدية يتـ خصمياتوقيت التدفؽ النقدي:  -2
، تطوير المنتجات الجديدة السريعة مؿ أساليب تسريع التدفقات النقدية عممياتلممساىـ بصورة أفضؿ، وتش

وحملات ما قبؿ التسويؽ لتسريع اختراؽ السوؽ، ويمكف كذلؾ تسريع النمو مف خلاؿ الترخيص والتحالفات 
كيفية عمى فرص النمو مف خلاؿ  يركز المدراءالإستراتيجية، والحصوؿ عمى قنوات توزيع جديدة، وفي الأخير 

الأسواؽ بمنتجات جديدة وفي فترة زمنية قياسية سريعة،  اختراؽالعلامات التجارية القوية مف أجؿ  استخداـ
 لأي سوؽ. اسريع ااختراقعلامة تجارية قوية يمكنيا أف تحقؽ  اسـفالمنتجات التي يتـ إطلاقيا تحت 

وتعتمد  فترة المتوقعة(ال)قيمة الشركة في  عة المتوقفي قيمتيا قيمة الشركة  ؿتكمالتدفؽ النقدي:  استمرارية -3
الميزة التنافسية، قدرة المؤسسة عمى الابتكار، والخيارات  استدامةعوامؿ  ةىذه القيمة عند المستثمريف عمى ثلاث

نمو استدامة الميزة التنافسية عمى فرص نقؿ المنتج أو الخدمة إلى أسواؽ جديدة،  استمرارويعتمد  التي تمتمكيا،
مة عمى أسيـ ماكدونالد وكوكاكولا عف نقؿ العلامة التجارية مف أسواؽ يسبيؿ المثاؿ نتج الكثير مف الق عمى

الولايات المتحدة الأمريكية الناضجة إلى أسواؽ جديدة ذات نمو مرتفع، والعامؿ الثاني ىو قدرة الشركة عمى 
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روف أف تكوف الشركات ذات النمو المرتفع مبتكرة، الابتكار، ويرتبط الابتكار بالنمو ارتباط وثيؽ. ويتوقع المستثم
ومف المستحيؿ تحقيؽ نمو مربح دوف تطوير منتجات، ومفاىيـ تسويؽ جديدة، أو قنوات توزيع جديدة، وتعد 

بالابتكارات مف خلاؿ  اوثيق اويرتبط المستثمروف ارتباطالابتكارات المستقبمية تدفقات نقدية طويمة الأجؿ. 
ستثمار للافرص  يالخيارات ىىذه  .ات ذات النمو المرتفعىا المستثمروف في الشركا ة التي ير يالخيارات الحقيق

 . 1في الأسواؽ المستقبمية
 قياس القيمةالكلاسيكية لمؤشرات ال: الابتكار التسويقي و الثالثالمطمب 

 أولا: الابتكار ومعدل العائد عمى الاستثمار  
ة مف الأدوات المالية التي تقيس الأداء الماضي والقدرات يعتبر معدؿ العائد عمى الاستثمار أدا  

 .ي تقيس النتائج الماضية والحاضرةالمالية الت و بصيغة أخرى ىو أداة مف الأدواتالاستثمارية في المستقبؿ، أ
فإذا استعممت  ،ختمؼ باختلاؼ المتغيرات المستعممة في حسابوي عريؼ معدؿ العائد عمى الاستثمارإف ت 

في المقاـ لمعدد العشري، فالتعريؼ ىنا ىو العائد عمى حقوؽ المساىميف، أما استعماؿ الأصوؿ الأسيـ 
يؼ ىنا متعمؽ بالعائد عمى الأصوؿ. أما البسط فيمثؿ الربح المتوقع مف ىذا الاستثمار سواء كاف قبؿ أو فالتعر 

 .2بعد الضريبة
ار مف خلاؿ المساعدة في الحفاظ عمى ىذا ويمكف إبراز الدور الحيوي لمعدؿ العائد عمى الاستثم 

وكذا استعماؿ البيانات والمعمومات في  ،المعدؿ الضروري لمنمو والبقاء، مف خلاؿ التعرؼ عمى الأداء الماضي
التوقع بالأداء المستقبمي. إذ يعتبر معدؿ العائد عمى الاستثمار مف بيف تقنيات القياس التي تكوف نتائجو غير 

مستعمؿ مف قبؿ العديد مف المستثمريف والباحثيف الأكاديمييف، والمؤسسات المالية، حيث  نوكما أ .قابمة لمجداؿ
يوفر لممؤسسة عمميات حسابية سيمة ومفيومة وتستعمؿ في عممية تحسيف القرار، والتخطيط، وتقييـ الفرص 

 وؽ.وتقييـ الوضعيات الحيوية لمشركة في علاقتيا مع السالاستثمارية، والأداء الإداري، 
كما تعتبر نتائج معدؿ العائد عمى الاستثمار كواجية يمكف مف خلاليا توضيح كيفية إدارة المؤسسة  

ف  المساىميفوتوقعاتيا المستقبمية، وليذا تجد أغمب  مف القطاع الخاص والعاـ ينظروف بتمعف إلى نتائجو حتى وا 
نو يعكس الكثير مف العوامؿ الداخمية كاف معدؿ العائد عمى الاستثمار ليس وحده مف يقيس القرارات، لك

والخارجية المستخدمة في تحقيؽ النمو والأىداؼ المالية، فمثلا أسعار الفائدة، التكاليؼ المادية والبشرية، تغيير 
معدلات الضرائب، الإنفاؽ الرأسمالي، مدى توفر الأمواؿ، التغيير التكنولوجي، الحصة السوقية، نمو الصناعة. 

                                                           
1
Idem, p:  901 . 

2
Robert rachlin, return on investment manual tools and application for managing financial result, ME Sharpe, 

1997, pp: 5-6.  
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  .1وامؿ والقرارات المساىمة في واحد أو أكثر مف أجزاء معادلة العائد عمى الاستثماروغيرىا مف الع

                                                                         

ممية إف التحدي الأكبر لكؿ الابتكارات في المؤسسات ليس ىو نقص الأفكار الابتكارية بؿ ىو إدارة الع 
فبالنسبة لممدراء فإف التحدي الأساسي الابتكارية بنجاح مف أجؿ تحقيؽ العائد المطموب عمى الاستثمار فييا. 

للابتكار ىو الحصوؿ عمى العائد النقدي المطموب بواسطة إدارة عممية الابتكار بصورة شاممة مع الإدراؾ بأف 
ييا بصورة غير مباشرة عف طريؽ المنتجات والخدمات العائد يمكف أف يأتي بسرعة وبصورة مباشرة أو يعود عم

الأخرى. ىذه العوائد النقدية ىي التي تبنى عمييا عممية حساب العائد عمى الاستثمار، فالعلاقة بيف الابتكار 
، والتي يمكف تجسيدىا في منحى التدفؽ النقدي. 24Sوالعائد عمى الاستثمار تتمخص في أربعة عوامؿ تسمى 

 الإداريةعبر الزمف بشكؿ يوضح الرؤية حوؿ التحديات الذي يحدث في التدفؽ النقدي  لتغيراوالذي يبيف 
 لمختمؼ مراحؿ الابتكار، كما يوضح التدفقات النقدية لكؿ مرحمة.

تكاليؼ مرحمة التقديـ: ىذه التكاليؼ يطمؽ عمييا اسـ الحفرة والتي تحفرىا المؤسسة بنفسيا، وىذا يرجع  - 
، وليذا فمف الميـ جدا بالنسبة لممؤسسة 3منحى التدفؽ النقدي في ىذه المرحمة يكوف سالببالأساس إلى أف 

ومعو تحديد فترة الاسترداد. إف الاستثمار في ىذه المرحمة يسمح بتطوير قدرات  تحديد حجـ وتوقيت الاستثمار
الذي يدخؿ في حساب المؤسسة وأصوليا بشكؿ يضمف النجاحات الضرورية في السوؽ لتوليد التدفؽ النقدي 

إلى زيادة الأخطار الابتكارية، وخاصة  يحجـ الاستثمار يؤد ارتفاعمعدؿ العائد المطموب، لكف في المقابؿ فإف 
إلى التحالؼ بيدؼ  المرحمةليذا تجد أغمب الشركات المبتكرة تمجأ في ىذه  ،الانخفاض الكبير في منحنى النقدية

 في صورة معقولة مع الاستفادة مف قدرات الآخريف مثؿ ما الإطلاؽة فظة عمى استثمارات ما قبؿ عمميالمحا
 فعمت موتورولا في عممية إطلاؽ أوؿ ىاتؼ نقاؿ.

دخاؿ االاستثمار ىو سرعة الدخوؿ ووقت  العائد عمى فيسرعة الدخوؿ إلى السوؽ: العامؿ الثاني المؤثر  -
زيادة معدؿ العائد وتقميص أخطار الابتكار، عمى  رتؤثالفكرة الجديدة إلى السوؽ، إف سرعة الدخوؿ إلى السوؽ 

متوسط سعر البيع  ارتفاعوذلؾ عف طريؽ منح الفرصة لممؤسسة في الحصوؿ عمى حصة سوقية أكبر مع 
كما تزيد أىمية الدخوؿ إلى السوؽ مع زيادة حدة المنافسة  ي.تكاليؼ الاستثمار الأول انخفاض في حالة وخاصة 

                                                           
1
Idem, p: 4. 

2
James P Andrew & Harold L Sirkin, "Using the cash curve to discuss and discipline innovation investments  

Strategy & Leadership",  Vol 35, Issue 4, 2007, p: 11. 
3
john phyper & paul maclean, good to green, Canada, Wiley, 2009, p: 352. 
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ومنو جودة المنتج  إلى إنخفاض مسوؽلالمؤسسة عمى سرعة الدخوؿ  تركيز ذلؾ يؤديك، السمع وتسارع تطوير
 المراحؿ القادمة.التدفقات النقدية ومنحناىا في 

إف اليدؼ الأساسي مف زيادة سرعة الدخوؿ ىو محاولة الوصوؿ إلى السوؽ قبؿ ظيور المنافسة  
ف يزيد مف تكاليؼ دعـ الدخوؿ، لأف المستيمؾ وتعظيـ الحصة السوقية، لكف ىذا الدخوؿ السريع مف شأنو أ

دراؾ المنتج الجديد وليذا يجب بدؿ جيود  لا تفقد المؤسسة خاصية  استثماريةبحاجة إلى معرفة وا  إضافية وا 
 السرعة.

وقت الوصوؿ إلى الحجـ المحدد: وىو الوقت المستغرؽ مف قبؿ المنتج أو الخدمة الجديدة لتحقيؽ حجـ  -
دخاؿ المنتج إلى السوؽ ولكف لا تتحكـ في المخطط مبيعات ال لو، فالشركة المبتكرة يمكف أف تتحكـ في الإنتاج وا 

الابتكار ا كاف جزء مف منحى الحجـ قصير وحاد، فإف ذلمستيمؾ. فمف الناحية المثالية فإقبوؿ المنتج مف قبؿ ا
 . 1أكبر الأرباح يمكف أف تولد تدفؽ لابتكارا فإفبسرعة، الحجـ المحدد يستطيع أف يصؿ إلى 

إف تحقيؽ نقطة التعادؿ بسرعة كبيرة يساعد المؤسسة عمى السيطرة أكثر عمى التدفقات النقدية، فمثلا  
بخطة لمتابعة المنتج في السوؽ ليكوف عمى  تاستعان XBO, X360مايكروسوفت عندما قامت بإطلاؽ أجيزة 

ة لجريد Robbiebachو مديرىا نوىو ما عبر ع ،لميالمتوقع عمى المنتج في السوؽ العاالطمب استعداد لتمبية 
 بيع ما استطاعتتحقؽ لمشركة حيث  وولستريت بقولو "إذا خمقت الحجـ بسرعة أفضؿ فأنا أفضؿ" وىذا ما

وقبؿ إطلاؽ سوني لبلاي  ،التكمفة مع العائدلبموغ نقطة تساوي  ملاييف دولار وىو المبمغ اللازـ 10ب يقار 
  .3شتايشف

وتشمؿ أنشطة دعـ المنتج وىي:  ،الإطلاؽوالتطوير بعد  التحسيفدعـ والمساعدة: وىي عممية تكاليؼ ال -
 والترويج، أنشطة التسعير، تحسيف المنتج والتوسع. ،أنشطة التسويؽ

الموازنة بيف  مراعاةالعائد النقدي عمى الاستثمار مع  تعظيـوتمجأ المؤسسة للأنشطة الداعمة بغرض  
وأثرىا الإيجابي عمى التدفؽ النقدي أي يجب عمييا تحديد كـ يجب الاستثمار في الأنشطة  تكاليؼ تمؾ الأنشطة

 .2الأسعار وتكييؼالداعمة لممنتج والأنشطة التسويقية وزيادة الأنشطة التوزيعية 
. ىذا المنحنى إف ىذه العوامؿ السابقة ىي المحدد الرئيسي لتطور منحى التدفؽ النقدي لعممية الابتكار 

الأولى مف ىذه العممية وىي المرحمة التي تعرؼ بمرحمة توليد الفكرة،  المرحمةصورتو العامة يكوف سمبي في  في
 الإيراداتتكوف مصحوبة بنفقات مالية تؤثر مباشرة عمى ىذا المنحنى، ولكف يبدأ المنتج في توليد  والتي غالبا ما

ف كانت بمعدلات أقؿ ىذه الفترة تركز المؤسسة جيودىا عمى الأىداؼ  فيلأف  ،مع دخولو مرحمة التقديـ وا 
                                                           

1
James P Andrew & Harold L Sirkin, op cit, p: 14.  

2
Idem, p: 15. 
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التسويقية أكثر، لتأتي المرحمة الأخيرة وىي المرحمة التي يتولد فييا تدفؽ نقدي كبير حيث يتجمى ذلؾ في القيـ 
 الايجابية التي تظير في ىذا المنحى.

ابا وسمبا مثؿ كفاءة ىناؾ عوامؿ أخرى يمكف أف تؤثر عمى ىذا المنحنى إيج أفىنا إلى  الإشارةويجب  
الشركة وعلامتيا التجارية.  ةثمار في العممية الابتكارية. سمعفي عممية إدارة الابتكار، وحجـ ومدة الاست الإدارة

في منحنى النقد فالسمعة الطيبة ليذه الشركة مؤشر  انخفاضفمثلا منحنى النقد لشركة آبؿ لا يتضمف أي 
، والشكؿ التالي يوضح المنحنى العاـ لمتدفؽ النقدي 1لتدفؽ النقديعادية لمنحنى االواضح عف الحالة غير 

 . الابتكاريةلمعممية 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
John phyper & Paul MacLean, op cit: 355. 
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المنحنى العام لمتدفق النقدي لمعممية الابتكارية 7-2الشكل رقم   

 
Source: James P. Andrew, Harold, op cit, p12. 

حمة مف مراحؿ الابتكار وعممية توليد التدفؽ النقدي ومف خلاؿ ما سبؽ نلاحظ وجود علاقة بيف كؿ مر  
 وأثر ذلؾ عمى معدؿ العائد عمى ىذه العممية الابتكاري، بالإضافة إلى وجود علاقة تأثير بيف المخاطر وتحقيؽ

ما يمي نذكر أىـ ختبار أي نشاط داخؿ المؤسسة، وفيلا اميم خير يعتبر عاملالأعائد ميـ بالنسبة لمملاؾ، ىذا ا
 :1ؽ المستعممة لتحسيف عوائد الملاؾالطر 
 الأمواؿ الخاصة لضماف أقصى ربح عمى المدى الطويؿ والتوقع بمستويات الأخطار؛ استعماؿ -    
 مف أجؿ ضماف أعمى عائد دوف تحمؿ المخاطر بصورة كبيرة؛تعظيـ الموارد غير المالية لممؤسسة  -    
 تمكات والآلات والمعدات وزيادة معدؿ دوراف المخزوف؛تقميص الاستثمارات غير المربحة في المم -    
 بواسطة زيادة الدخوؿ وزيادة اليوامش وتخفيض المصاريؼ. ياالتي يتـ تحقيقتعظيـ الأرباح  -    
في تعظيـ العائد عمى الاستثمار لممساىميف مف  ابارز  اير إلى أف الابتكار يمعب دور وفي الأخير نش 

اح وزيادة الدخوؿ، خاصة يخمقيا أثناء مراحؿ الابتكار والتي تساعد عمى تعظيـ الأرب خلاؿ العوائد النقدية التي
إدارية فعالة تقوـ بتسيير جيود الابتكار بكفاءة خاصة في الجوانب  اىذه العممية الابتكارية جيود تإذا صاحب

ر منحنى النقد بصورة إيجابية. أو الأنشطة الداعمة بشكؿ يساعد عمى تغيي ،المتعمقة بالتكاليؼ سواء الأولية منيا
كما أف سمعة الشركة وقيمة العلامة التجارية ومكانتيا لدى الزبوف محدد كبير لتكاليؼ الاستثمار فمثلا الشركة 

إطلاؽ منتجات جديدة لا يكمفيا جيود ترويجية مقارنة بالشركات  عمميةف ،التي تممؾ سمعة كبيرة أو ولاء الزبائف
                                                           

1
Robert rachlin, op cit, pp: 4-5. 
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ائص الشيء الذي ينعكس مباشرة عمى التدفؽ النقدي للأنشطة المبتكرة ومنو عمى الربح التي لا تممؾ ىذه الخص
 والعائد عمى ثروة الملاؾ.

  ثانيا: الابتكار التسويقي ومعدل نمو المبيعات
يؤثر الابتكار التسويقي عمى المبيعات الخاصة بالمؤسسة بوصفو يساىـ في زيادة عدد العملاء والشرائح  

 ،لسوقية التي تستيدفيا المؤسسة مف خلاؿ خمؽ منتجات جديدة تمبي رغبات قطاع سوقي معيفأو القطاعات ا
شريحة  استقطابأو تحسيف الجودة حتى تتماشى مع حاجات ومتطمبات قطاع سوقي موجود سابقا أو حتى 

 معينة مف المستيمكيف فيو. 
ؽ جديدة. أو ، أو الدخوؿ إلى سو فالابتكار التسويقي يمكنو تحسيف موقع المؤسسة في سوقيا وتعزيزه 

بيعات ممف  %42تبيف أف  1995-1990ففي دراسة حوؿ المنشآت الأمريكية ما بيف  ،توسيع نشاطيا ونموىا
 تمؾ النسبة مستقبلا. بارتفاعالمؤسسات المصدرة ىي منتجات جديدة مع توقعات 

ناجحة وفريدة مف نوعيا، فإنو  إف أي عنصر مف عناصر المزيج التسويقي إذا تـ الابتكار فيو بطريقة 
عف طريؽ زيادة حجـ ف الأرباح ف مع المحافظة عمى مستوى مقبوؿ مسيتـ تخفيض الأسعار مقارنة بالمنافسي

الجدد  المنافسيفدخوؿ ل كقوة رادعة  استعماليارية يمكف ومرونة تسعي اتنافسي امؤسسة بعدلمالمبيعات مما يعطي 
 . 1لمصناعة

منتجات كخيار للابتكار التسويقي مف أجؿ زيادة المبيعات، التدنية تكاليؼ  ستعماؿإكما يمكف لممؤسسة  
، مف خلاؿ عممية اجديد افتقديـ المؤسسة لممنتجات الحالية بأسعار أقؿ يعتبر مف وجية نظر تسويقية منتج

عمى حد سواء في  التحسيني والجدري الابتكار  كما يساىـالتحسيف والذي يدخؿ ضمف المفيوـ الواسع للابتكار، 
ولية، أو الاعتماد عمى تكنولوجيا لأ، أو تخفيض تكاليؼ المواد اتخفيض تكاليؼ المنتج مف خلاؿ تقميؿ اليدر

 أكثر تطورا، أو تحسيف الكفاءة التسويقية.
، سواء ونجد أف الكثير مف المؤسسات التي تبنت الابتكار التسويقي قد حققت مبيعات أعمى مف منافسييا 

 ،الأمريكية لصناعة الطائرات Boeingشركة  بتكاراأو في العناصر الأخرى لممزيج مثؿ  ،في المنتج كاف ذلؾ
والتي قامت بتعديؿ تصميـ جناح الطائرة بما يتوافؽ مع مدرجات الطائرات القصيرة في البمداف النامية مف أجؿ 

والتي  Jewel companiesسعيري لشركة . ونفس الشيء بالنسبة للابتكار التالقضاء عمى الارتداد أثناء اليبوط
وضع أسعار العبوات التي تنتجيا في كؿ عبوة مقدمة لمزبوف بدؿ مف الاكتفاء بوضع سعر العبوة  عمدت إلى 

                                                           
1
"، مجلة الجزائر-الابتكار التسوٌقً ودوره فً ترقٌة أداء المنشأة الاقتصادٌة دراسة حالة منشأة سٌدى الكبٌر للمشروبات الغازٌة البلٌدةأحمد أمجدال، " 

 .348، ص: 1155، 51أبحاث اقتصادٌة وإدارٌة، العدد 
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الواحدة فقط مف أجؿ تسييؿ عممية المقارنة بيف العبوات بالنسبة لممستيمؾ، وقد ترؾ ىذيف الابتكاريف أثر إيجابي 
حيث أكدت  ،بريطانياات لممؤسستيف، وىذا ما أكدتو دراسة لوزارة الصناعة والتجارة في كبير عمى زيادة المبيع

 عمى وجود علاقة كبيرة بيف البحث والتطوير ونمو رقـ الأعماؿ مثؿ ما ىو موضح في الشكؿ التالي:
 البحث والتطوير ونمو رقم الأعمال :8-2الشكل رقم

 
 ت الجديدة بالنسبة لممنافسةنسبة المبيعا

 .352: أحمد اؿ أحمد، مرجع سابؽ، ص المصدر

تؤكد عمى وجود علاقة كبيرة  ،ورغـ أف أغمب الدراسات التي تناولت العلاقة بيف الابتكار ونمو المبيعات 
 ايبقى تابعلأف التغير في المبيعات  ،بينيما إلا أف ىذه العلاقة لا تبدو واضحة بصورة كبيرة عمما أنيا معقدة

والخارجية في محيط المؤسسة. كما أف المؤسسة يمكنيا تقديـ أكثر مف نوع مف لمعديد مف العوامؿ الداخمية 
بقاء أثر الابتكارات في وقت واحد، ليذا يصعب عزؿ آثار الابت  .1فقط محدد بتكاراكارات الأخرى وا 
 ثالثا: أثر الابتكار التسويقي عمى خمق الثروة لممساىم

زدادت الضغوط في السنوات الأخيرة عمى أفراد الإدارة العميا مف أجؿ التركيز أكثر عمى أىداؼ لقد ا 
خمؽ الثروة لمملاؾ. حتى أصبح ىؤلاء الأفراد الإدارييف يعتقدوف أف المسؤولية المالية الرئيسية ليـ ىي تعظيـ 

 قيمة رأس الماؿ المستثمر مف قبؿ المساىميف.
س جديدة ة لممساىـ كعامؿ محدد لأنشطة الأعماؿ، أدى إلى ظيور مقاييظيـ القيمإف ظيور ىدؼ تع 

 .لمربح الاقتصادي اخالص ا، والذي يعتبر مقياسالقيمة الاقتصادية المضافة مف بينيامبنية عمى القيمة، و  للأداء
                                                           

1
 .351-351د أمجدال، مرجع سابق، ص ص: أحم 
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. لكف ة الدفتريةومنو تحقيؽ قيمة سوقية وزيادة القيم ،إيجابية اقتصاديةالقدرة عمى توليد قيمة والذي يقوـ عمى 
الجدد  المساىميف لأفخمقت القيمة لممساىميف.  الإدارة ىذا لا يعني في نظر بعض الباحثيف عمى أف
 .1سيستثمروف في القيمة السوقية وليست القيمة الدفترية

أو أقنعت أسواؽ رأس  ،بتحقيؽ أداء يتجاوز التوقعات الإدارةا قامت ذلف يتـ خمؽ الثروة لممساىـ إلا إ 
 واعتماديتـ إلا عف طريؽ تقديـ أفكار جديدة  أفيمكف  ماؿ بأف لدييا القدرة عمى تحقيؽ ذلؾ، وىذا لاال

الجديدة تدفقات نقدية طويمة الأجؿ  الإستراتيجيةذات قيمة أعمى، ويقصد بيذا أف تحقؽ ىذه إستراتيجية جديدة 
مف قياس القيمة إلى خمؽ  اىتمامياحويؿ الحالية. ومف أجؿ ذلؾ فقد قامت المؤسسة بت الإستراتيجيةأعمى مف 

ستراتيجيات ذات قيمة إفي  ستثمارلااؿ مف خلاإلى تجاوز توقعات المستثمريف  السعيالثروة وذلؾ مف خلاؿ 
 الإبداعواعتماد التفكير الثنائي الذي يعتمد عمى  بداخمياوذلؾ عف طريؽ استغلاؿ الإمكانيات الخلاقة  ،أعمى

 . 2معظـ إستراتيجيات خمؽ القيمةصدر نجاح والتحميؿ والذي يعتبر م
 لممستثمريف الجدد الابتكار وخمؽ الثروة -1
صحيحة المنتشرة بيف المدراء في الشركات ىو أف تحقيؽ قيـ إيجابية لمقيمة المف بيف الاعتقادات غير  

القيمة  ـ كما يضمف كذلؾ قيمة سوقية أعمى مف،الاقتصادية المضافة سوؼ يؤدى إلى خمؽ الثروة لممساه
الدفترية، ولكف ىذه الحالة غير ميمة لممكتتبيف الجدد لأنيـ يقوموف بالاستثمار في القيمة السوقية وليس في 

 دفترية، ونفس الشيء بالنسبة لممستثمر الذي يقوـ بالاحتفاظ بأسيمو.القيمة ال
ييا في المستقبؿ نتيجة إف سعر الشركة في البورصة يمثؿ القيمة النقدية التي يتوقع المساىـ الحصوؿ عم 

مما كاف ينتظره المستثمر  أكبر توقعات الإدارةحققت  ماا ذإحالة في  تظير. إف خمؽ الثروة لممساىـ استثماراتو
قناع سوؽ رأس الماؿ أنيا قادرة عمى صناعة الإستراتيجية التي تحقؽ ذلؾ. اعند   تخاد قرار الاستثمار وا 

حقؽ تدفؽ نقدي يضمف تإستراتيجية ذات قيمة أعمى بشكؿ  تسعى المؤسسة لتطوير كؿ الحالاتوفي  
يكوف أعمى أو أكبر مف الإستراتيجية الحالية. ولا يتحقؽ ذلؾ إلى عف طريؽ الأفكار  ،عمى المستوى الطويؿ

 التنفيذإلى  بالإضافة ،الاستراتيجي. أي أف المفتاح الأساسي لخمؽ الثروة لممساىـ ىو الابتكار والتفكيرالجديدة 
  ناجح للابتكار عف طريؽ إستراتيجية ذات قيمة أعمى. والشكؿ التالي وضح ذلؾ:ال
 
 

                                                           
1
Joe Tidd & frank M Hull, service innovation, London, imperical college press, 2003, pp: 192-193.   

2
Denis B Kilroy, "Creating the future: how creativity and innovation drive shareholder wealth", Management 

Decision, vol 37, Issue 4, 1999, p: 363. 
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 ذات قيمة أعمى طريق إستراتيجيةالتنفيذ الناجح للابتكار عن  9-2الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Denis B Kilroy, op cit, p: 365. 

ب إذا كانت الربحٌة الاقتصادٌة دائمة فإن القٌمة السوقٌة تتجاوز القٌمة -1

الاقتصادٌة المتوقعة. للأرباحالدفترٌة بمبلغ ٌساوي القٌمة الحالٌة   
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أف يرى بعض الباحثيف بأف ىناؾ مقاربة تقوـ عمى أساس : اىـخمؽ القيمة لمزبوف كأساس لخمؽ الثروة لممس  -2
مف  حيث يتـ تحديد ىذه القيمة ،بخمؽ القيمة لمزبوفخمؽ الثروة لمملاؾ وحممة الأسيـ تبدأ مف العممية الخاصة 

ىذه  ،والذي يتـ فيو تطوير منتجات وخدمات توفر لمعملاء قيمة أكبر وبأسعار مناسبة ،خلاؿ سوؽ المنتجات
، بالإضافة إلى يتـ ترجمتو إلى تدفقات نقدية أكبر لممساىـنتجات ذات القيمة الأعمى تحقؽ دخلا إضافيا الم

مزبوف، إلا أف المقاربة التي تعتمد لالمقاربة التي تقوـ عمى إدارة التكمفة لتخفيض الأسعار وتعزيز القيمة المقدمة 
 .مف مقاربة التكمفة استدامةميزة التنافسية فييا أكبر عمى تطوير المنتجات تكوف ذات أىمية أكبر نظرا لكوف ال
عمى القيمة المقدمة لمزبوف وليذا يجب عمى المؤسسة  اإذف يمكف القوؿ أف عممية خمؽ الثروة لممساىـ تقوـ أساس

التركيز عمى الأفكار التي بإمكانيا إضافة قيمة لمنتجاتيا في الأسواؽ والتي تنعكس فيما بعد عمى مصالح 
 ؾ بداخميا.الملا
انطلاقا مما سبؽ فإف إستراتيجية القيمة الأعمى ىي : التفكير الثنائي كمصدر لإستراتيجية ذات قيمة أعمى -3

فإف وعميو ، الأداء الماليوذلؾ مف خلاؿ عممية الربط بيف القيمة المقدمة لمزبوف و  ،مصدر خمؽ الثروة لممساىـ
والذي يخمؽ الأفكار  ،وىما التحميؿ الابتكاري أو الإبداعيمف التحميؿ خمؽ ىذه القيمة يتطمب وجود نوعيف 

الجديدة، أما التحميؿ الثاني ىو التحميؿ المنطقي وىو إخضاع ىذه الفكرة إلى تحميؿ واقعي. إف التحميؿ الثنائي 
ممنتج أولى لمقيمة المحتممة بالنسبة ل اقتراحىو تمؾ العممية التي مف خلاليا تصؿ إلى فكرة تبدأ أولا في شكؿ 

مف حيث تقديـ القيمة لمعملاء وفي الأخير تطويرىا في شكؿ بديؿ مف البدائؿ الإستراتيجية  اختبارىاومف ثـ 
وتقييميا مف جانب خمؽ الثروة لممساىـ. أي مدى ضمانيا لقيمة أعمى مما يتوقعو المستثمريف في سوؽ الأوراؽ 

 .1المالية
ي تسعى إلى تحسيف أداءىا عف طريؽ تحميؿ العمميات وقد أشار الباحثوف ىنا إلى أف المؤسسات الت 

، والتركيز عمى قياس القيمة أكثر مف خمؽ الإبداعتجدىـ يركزوف في كثير مف الأحياف عمى التحميؿ أكثر مف 
تحميؿ أشار الباحثوف إلى أف السبيؿ الوحيد لتطوير القيمة ىو خفض التكاليؼ والتركيز القيمة، وأثناء عممية ال

لكف ىذه الميزة لا يمكف أف  ،بطبيعة الحاؿ إلى تحقيؽ الميزة التنافسية ياءة في إدارة الموارد. وىذا يؤدفعمى الك
لأف  .عمى ىذه الميزة وفقضيو  ،افسوف بسموؾ نفس مسار المؤسسةيقوـ المن لأنو سرعاف ما اتستمر كثير 
ريع في المحيط. ووفؽ ىذا المنطؽ فإف جؿ الرد عمى التغير السمف أ اوحيد ممؾ في ىذه الحالة سبيلاالمؤسسة ت

لأف عممية الخمؽ ىذه تعتمد عمى التفكير الثنائي  ،محيطيا الموجود بدلا مف خمقو اكتشاؼالمؤسسة تحاوؿ 
وتحويميا وصياغتيا بشكؿ  ،القائـ أولا عمى المخيمة الجماعية مف أجؿ التوصؿ إلى أفكار جديدة والاقتناع بيا

                                                           
1
Denis B Kilroy, op cit, p: 367. 
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 لإدارةا إقناعجؿ أثـ يأتي دور التحميؿ المنطقي مف مى خمؽ مستقبؿ الأعماؿ. قادر ع الإدارةتجعؿ فريؽ 
لآخريف بأف ىذه الأفكار سوؼ تنجح. ومف ىنا يمكف القوؿ بأف فريؽ الإدارة يمكنو أف ينجح في خمؽ المستقبؿ او 

 الذي يرغب فيو. 
بناء مؤسسة  ثروة لممساىميفتقبمية والإذف فعمى فريؽ الإدارة الساعي إلى خمؽ القيمة للأنشطة المس 

مبدعة وذلؾ عف طريؽ تحويؿ التركيز مف الاىتماـ بقياس القيمة إلى خمؽ الثروة، وخمؽ مناخ الإبداع وتشجيعو، 
مف النجاح في تنفيذ الإستراتيجية الأعمى المبنية عمى أفكار جديدة. تنبع خمؽ الثروة لممساىميف  عممية لأف

 قياس القيمة والحوافز والتوقعات. وليس مجرد الاعتماد عمى أنظمة 
فير أداء يفوؽ التوقعات، أو وفي الأخير نشير إلى أنو لا يمكف خمؽ الثروة لممساىـ إلا مف خلاؿ تو  

الشركة سوؽ رأس الماؿ بذلؾ. ولا يتـ ذلؾ إلا بوضع الأفكار الجديدة موضع التنفيذ الفعمي الناجح  اعأقنع
يف الحالييف بؿ لممستثمريف الجدد الذيف يشتروف الأسيـ بأسعار السوؽ. بصورة تضمف عائد أعمى ليس لممساىم

قيمة الىذه الأفكار الجديدة يتـ بمورتيا في إطار إستراتيجية القيمة الأعمى وفؽ التحميؿ الثنائي مف أجؿ تقديـ 
 .1المستيدؼمقدمة مف قبؿ المؤسسة لمقطاع السوقي المضافة ال

عمى  يالمبن جوانب الإستراتيجية والتكتيكية لمتسويقالوعلاقتو ب قيالتسوي ب الرابع: الابتكارالمط
 القيمة

  أولا: صياغة الإستراتيجية التسويقية المبنية عمى القيمة    
إف وضع إستراتيجية تسويقية ذات منيجية سميمة أمر ميـ جدا، ليس لأنو سيرسـ المستقبؿ فقط ولكف  

العوامؿ التكنولوجية، واضحة في البيئة مثؿ اللأمور غير لأنو أمر صعب تحقيقو في ظؿ الكثير مف ا
، أمر معقد السوؽ لجيود الشركة والاقتصادية وردود الفعؿ التنافسية، مما يجعؿ مف عممية التنبؤ بكيفية استجابة

 والآخرإف عممية صياغة ىذه الإستراتيجية المبنية عمى القيمة ليا جانباف رئيسياف أحدىما متعمؽ بالإدارة العميا 
  يكوف عمى مستوى وحدات الأعماؿ.

دارة العميا لا تخمؽ القيمة مباشرة لمعميؿ، وحدة الأعماؿ ىي التي تقوـ بذلؾ. ولكف الإ :مستوى الإدارة العميا -1
فالمؤسسات الكبيرة  ،لممساىميفنسبة كبيرة مف القيمة  ويأخذالعميا قد يكوف مكمفا  ر الإدارةالإنفاؽ الكبير عمى مق

مف قيمة حقوؽ  %39يقارب  مف مبيعاتيا السنوية، حيث تمثؿ ىذه النسبة ما 1.3ؽ عمى مقراتيا ما يمثؿ تنف
فرغـ أف ىذا  ،ولكف في الواقع عمى أنيا تكاليؼ لا تخمؽ القيمة العميا ونفقاتياوليذا ينظر إلى الإدارة  ،2الممكية

                                                           
1
Idem, 369.   

2
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, p: 192. 
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لا أف الإدارة العميا يمكف أف تخمؽ القيمة مف خلاؿ إ ،النوع مف التكاليؼ يدمر فعميا جزء مف قيمة حممة الأسيـ
المشاركة المباشرة أو غير المباشرة مع وحدات الأعماؿ في تخفيض التكاليؼ وتحقيؽ وفرات الحجـ أو زيادة 

. ويمكف تمخيص أوجو مشاركة 1ستعماؿ إدارة المعرفةاو ا، توجييوحدات الأعماؿ و تكامؿ  القيمة بواسطة زيادة
 يا في خمؽ القيمة في: الإدارة العم

العميا وخاصة  الإدارةفي المؤسسات الناجحة فإف  :قيادة التغيير التنظيمي نحو خمؽ القيمة لممساىـ -1. 1 
نيا أف أىو ضرورة صياغة إستراتيجية مف ش اعتقادهالمدير ىو مف يقود عممية التغيير، وعميو فأوؿ شيء يمكف 

 تستمد القيمة لممساىـ مصدرىا مفرورة فيـ أف في الأسواؽ التنافسية ، ثانيا ىو ضممساىميفلقيمة التزيد مف 
رضا العملاء وبناء علاقات قوية معيـ  أحسف مف المنافسيف، مما يسيؿ عمميةحتياجات الزبوف بصورة إخدمة 

 عمى المستوى الطويؿ، ثالثا ىو ضرورة الاعتراؼ توواستمراري التدفؽ النقدي تحقيؽتمكف المؤسسة مف ضماف 
ستراتيجيات القديمة والعمؿ عمى إيجاد فرص الاسرعة يجب عمى المؤسسة التخمي عف بأنو في ظؿ بيئة متغيرة ب

  :2وغير الرسمية لتحقيؽ ىذه الأولويات وىي جديدة لمنمو. وتضع الإدارة العميا مجموعة مف الآليات الرسمية
المديريف مف الميزانيات المحاسبية إلى  ىتماـا عممية التخطيط الاستراتيجي: يجب ىنا تحويؿ مركز  -1.1 . 1 

بدؿ التركيز عمى الأرباح القصيرة الأجؿ،  لممساىميفالطويمة الأجؿ مف أجؿ خمؽ القيمة  الإستراتيجيةالخطط 
الاستراتيجيات لدييا مرتكزات مقنعة حوؿ العملاء وخدمتيـ وردود أفعاؿ و ويجب أف تقتنع الإدارة بأف ىذه الخطط 

مف التعرؼ عمى قدرة وحدات الأعماؿ عمى  الإدارةوضماف الحصوؿ عمى المعمومات التي تمكف  المنافسيف،
 .بسرعةالتكيؼ مع الفرص والمشاكؿ التي تخمقيا الأسواؽ والتكنولوجيا المتغيرة 

عممية تخصيص الموارد: الإدارة العميا مسؤولة عف عممية تخصيص الموارد بيف الوحدات والقياـ  -2. 1. 1
جراءإنشاء مشاريع جديدة  ياتبعمم التي تؤدي إلى إعادة ىيكمة الشركة وضماف تحقيؽ  الاستحواذعمميات  وا 

القيمة عف طريؽ تخصيص الموارد لموحدات القادرة عمى تحقيؽ عائد يتجاوز تكمفة رأس الماؿ، ففي ىذه الحالة 
 .حدات والتضحية بالأرباح الحاليةالمزيد مف أمواليـ في ىذه الو  لاستثمار استعداديكوف المستثمروف عمى 

العكسية بما يتفؽ مع أىداؼ خمؽ القيمة والتوجو نحو  التغذيةقياس الأداء: يحتاج المدراء إلى  -3.  1. 1
يث ح، الإستراتيجيةمسؤوليات واضحة في ريف لوحدات الأعماؿ يشرط الأوؿ ىو إعطاء المدالالعملاء والنمو. و 

التامة في كيفية شراء  استقلاليتياوليا  ،كوف قادرة عمى العمؿ كمركز مستقؿ لمربحأف ت ينبغي ليذه الإستراتيجية
 ويتـ تقييميا عمى أساس بطاقة الأداء المتوازف. ،منتجاتيا وخدماتياوتسويؽ 

                                                           
1
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خمؽ الشعور والإحساس باليدؼ: في عالـ اليوـ فإف المؤسسة التي تممؾ معارؼ مكثفة غير كافية  -4. 1. 1
ممتزـ مع ىدؼ الشركة حقا. وىذا مف واجب  بأنوخمؽ شعور لدى الموظؼ عمييا ؽ بؿ يجب نجاح والتفو مل

 الإدارة العميا.
يمكف لممؤسسة التي تممؾ عدة وحدات أعماؿ مف التفوؽ عمى المؤسسة ذات  :المشتركة إدارة القيمة -2. 1

ونقؿ القدرات مف وحدة نشاط  ،ردوتقاسـ الموا ،وحدة أعماؿ واحدة عف طريؽ استغلاؿ اقتصاديات الحجـ لدييا
 إلى وحدة أخرى داخؿ الشركة.

غالبا ما تواجو المؤسسات التي تممؾ وحدات أعماؿ متنوعة مشاكؿ خاصة بدور  :ات المشتركةالخدم -1. 2. 1
يطر فإف الإدارة العميا تس ،القرارات المتعمقة بنشاط تمؾ الوحدات. ففي ظؿ إدارة مركزية اتخاذالإدارة العميا في 

ىذا النمط عمى المياـ الرئيسية للإدارة الإستراتيجية وبعض القرارات الخاصة بالإدارة التشغيمية لموحدات. ويكوف 
أو  اللامركزية في ظؿ الإدارة، أما الاتصالاتصناعات التي تممؾ وحدات أعماؿ متشابية مثؿ فعاؿ في ال
التحكـ في القرارات ب غيمية لوحدات الأعماؿ ولكف تكتفيتشفي القرارات ال الإدارة العميا لا تتدخؿفإف التشاركية 

وتوفير الميارات المشتركة  ،الإستراتيجية مف خلاؿ المساىمة في زيادة التآزر بيف مختمؼ وحدات الأعماؿ
 .1وتحسيف أداء وحدات الأعماؿ

تداخؿ عف طبيعة النمط الإداري ومف أجؿ تجنب المؤسسة تكاليؼ تكرير الخدمات و  وبغض النظر 
يجب أف  ،، بشكؿ عاـىذه الوحداتالمياـ بيف الإدارة العميا ووحدة النشاط يجب القياـ بتقاسـ المياـ بيف الإدارة و 
 .يا والتي تضمف ليا مزايا تنافسيةتكوف وحدات الأعماؿ مسؤولة عف جميع الوظائؼ التي تعتبر حاسمة لنجاح

 تصالات الألمانية عمى مصالح للإنتاج، والتسويؽعمى سبيؿ المثاؿ يتضمف كؿ قسـ مف أقساـ شركة الا
ومزايا  اواضح ا، حيث لا تتوفر الادارة العميا إلا عمى تمؾ الوظائؼ التي تممؾ في أدائيا تفوقالخاصة بيا
اللازمة لتحديد وخمؽ وحدات الأعماؿ ومراقبة أدائيـ وظائؼ الثر إيجابا عمى قيمة المؤسسة مثؿ ؤ تنافسية ت

الشؤوف القانونية، إدارة  عماؿ مثؿتي لا تمثؿ أىمية بالغة لوحدات الأالأصوؿ ال ،ابة()التخطيط والرق
 . 2...الخالعقارات

ييدؼ التنسيؽ بيف مختمؼ وحدات الأعماؿ إلى استغلاؿ التكامؿ مف خلاؿ  الاستفادة مف الموارد: -2. 2. 1
دات، حيث يؤدى التنسيؽ بينيـ إلى إضافة الموارد المشتركة وتحويؿ الميارات والكفاءات بيف مختمؼ ىذه الوح

القيمة خاصة بيف الوحدات ذات الارتباط الكبير مثؿ المشاركة في نفس نظاـ العمؿ. وينطبؽ ىذا عمى سبيؿ 
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وحداتيا بعض الموارد المشتركة في الإنتاج والشركات الإلكترونية التي تستخدـ  الكيمائيةالمثاؿ عمى الشركات 
عماؿ غير مترابطة أو ذات الأمف خلاؿ وحدات لا يمكف للإدارة العميا أف تضيؼ القيمة والتسويؽ والتوزيع. و 

 . مختمفيفأسواؽ غير متشابية وعملاء 
ؿ بصورة اعملأتنسيؽ مفيد إذا تـ تطوير وحدات ابالإضافة إلى ىذا مف غير المحتمؿ ألا يكوف ال 

وىنا يظير دور الإدارة العميا في تحقيؽ ذلؾ مف  مستقمة، مقارنة بتطوير تمؾ الوحدات بصورة جماعية مشتركة.
وط حيث قامت بتقاسـ مواردىا عبر خط canonمثمما فعمت  ،1الوظائؼخلاؿ الإستعانة بمواردىا في مختمؼ 

وبنفس الطريقة نجحت جنيراؿ إلكتريؾ في نقؿ الكفاءة بيف  ،سياسة مؿء الفراغالمنتجات وتسمى ىذه العممية ب
وكلاىما يعتمد عمى ميارات كبيرة  energine businessو   power generator businessوحدتي الأعماؿ 

 .2وآلات متقدمة للإنتاج
وعمى غرار الميارات التقنية أصبحت أصوؿ التسويؽ مثؿ العلامة، والعلاقة مع الزبوف، مصادر ىامة  

ترمز إلى الابتكار والقيمة  ببناء اسـ علامة تجارية Virginعماؿ مثؿ ما قامت بو شركة لألتفوؽ وحدات ا
 .3طيراف، اليواتؼ النقالة، الخدمات الماليةالالحقيقة، مما مكنيا مف الانتقاؿ إلى وحدات تجارية مختمفة ك

يمكف للإدارة العميا أف تخمؽ القيمة مف خلاؿ الطريقة التي تخصص بيا الموارد : إدارة محفظة النشاط -3. 1
 عممية باستعراضخصيص تجديدة أو الاستحواذ والتصفية، وتبدأ عممية الالوحدات اللوحدات الأعماؿ وتمويؿ 
فحص كؿ وحدة أعماؿ وتقييـ جاذبيتيا عمى تقييـ ال. وينطوي ىذا لوحدة الأعماؿتقييـ الموقؼ الاستراتيجي 

مة التي يمكف والقي عماؿأ وحدة  بتحديد التدفقات النقدية لكؿ ، وىنا تسمحةالمستقبمية في السوؽ وميزتيا التنافسي
التي يمكف الحصوؿ عمييا مف بيعيا أو تصفيتيا فإف  تمؾتخمقيا لممساىـ. فعندما تكوف تمؾ القيمة أقؿ مف  أف

 :4يمي ماتتمثؿ فيمحفظة النشاط  لإدارةوالقاعدة العامة  ،التخمص منيا المساىميفمف مصمحة 
 إف تحدي خمؽ الثروة لممساىـ يحتـ  :لممساىـالاستثمار في الاستراتيجيات التي تزيد مف القيمة  -1. 3. 1  
كد بأف الخطط تضمف تدفقات ؤ زايا تنافسية وتوالتركيز عمى تطوير م ،مى المدراء البحث عف أسواؽ جذابةع

 نقدية صافية موجبة. 
مدراء وحدات الأعماؿ  أف تحفز الإدارة العميايجب عمى  :بحث عف فرص جديدةلم المدراءتشجيع  -2. 3. 1

وتطوير منتجات جديدة  ،والفوز بعملاء جدد ،فرص النمو المتاحة وزيادة الاحتفاظ بالعملاء ستغلاؿعمى إ
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ى عمى نمف الفرص الناشئة، التي تب وحدات أعماؿ جديدة للاستفادةنشاء إكما يجب عمييا وقنوات توزيع. 
 العوامؿ الرئيسية لمقيمة ضمف وحدات الأعماؿ الحالية.

لا يمكف لممؤسسة استغلاؿ جميع فرص  :ةالاستراتيجيواذ وخمؽ القيمة والتحالفات تمويؿ الاستح -3. 3. 1
السوؽ بواسطة إمكانياتيا الداخمية. في بعض الحالات تكوف سريعة أو أكثر اقتصاد إذا أقامت تحالفات مع 

 مؤسسات أخرى.
ة الأعماؿ حتى بعد الييكمة عندما تصبح وحد التخمي عف الوحدات التي لا تخمؽ القيمة لممساىميف: -4. 3.  1
المبادرة مف طرؼ مديري وحدات  فإف لـ تأت ،لإدارة أف تتخمص منياعمى ينبغي  ،ر قادرة عمى توليد القيمةغي

 الأعماؿ، فإف الأمر يرجع إلى الإدارة العميا لمقياـ بذلؾ.
امؿ في الإدارة، حيث ويرى بورتر بأف دور الإدارة قد تغير بصورة كبيرة بما يوازي تقريبا التغير الك 

ليذا التحوؿ يمكف حصرىا  انتقمت مف دور خاص بالرقابة إلى دور المشجع والداعـ لممزايا، والخصائص الرئيسية
 :   1يميفي ما
 الأنظمة وتقنيات الرسمية مع دعـ وتشجيع التفاعلات غير رسمية؛انخفاض التركيز عمى  -     
 خاذ القرار لوحدات الأعماؿ؛مركزية وتفويض عممية اتخمؽ اللا -     
 التركيز عمى دور الإدارة والمدير التنفيذي كقائد لتغيير التنظيمي؛ -     

 ىتماـ بالمقر الاجتماعي.لاعماؿ عمى حساب الأوحدات ادعـ وتشجيع  -       
وذلؾ  ،طة التسويؽ الاستراتيجي لموحدةخعمى مستوى وحدة الأعماؿ صياغة  يتـ: مستوى وحدة الأعماؿ -2
الإدارة العميا تفتقر إلى المعرفة المفصمة بالعملاء، والمنافسيف لتطوير الخيارات العممية. وتتكوف ىذه الخطة  فلأ

 مكونات رئيسية. 9مف 
تحتاج كؿ وحدة أعماؿ إلى ىدؼ إستراتيجي ذو نطاؽ واسع، ىذا  تقييـ وتحديد الأىداؼ الإستراتيجية: -1. 2

مثلا   ترنتدات الأعماؿ المبتكرة شركات الأننسبة لوحالفب ،ياة وحدة الأعماؿاليدؼ يختمؼ باختلاؼ دورة ح
، خمؽ القيمة لدييـ يقوـ أساسا عمى التركيز عمى خمؽ القيمة، وتجاىؿ الخسائر الحالية Ebayكػأمازوف، و

نوات ف لـ تخمؽ القيمة خلاؿ خمس ستثمريف، حتى وا  لمتدفقات النقدية، وىذه المؤسسات تكوف جذابة لممس
وىوامش ربح جيدة بمجرد التخمص مف  لمنمو ىائمةتحقيؽ إمكانيات  المستثمريف اعتقادالمقبمة، ويرجع ذلؾ إلى 

تكاليؼ بدء التشغيؿ، أما بالنسبة لموحدات التي تصؿ إلى مرحمة التشبع في دورة حياتيا يمكف خمؽ القيمة فييا 
، 2قصيرة الأجؿ، وخفض تكاليؼ وحدات الأعماؿالدية لممساىميف عف طريؽ التركيز عمى تعظيـ التدفقات النق
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ىداؼ العامة والموارد الخاصة بكؿ وحدة مف وحدات الأعماؿ في إطار التخطيط لأيتـ تحديد اوعموما 
ثـ يتـ  دخاؿ.الاستغلاؿ، الحفاظ، النمو، الإ: التصفية، الإستراتيجي لممؤسسة، وتتمثؿ الخيارات الإستراتيجية في

 داؼ الإستراتيجية العامة إلى أىداؼ تفصيمية خاصة بكؿ وحدة خلاؿ فترة التخطيط حيث  تشمؿترجمة ىذه الأى
 .1الابتكار، التسويؽ، المالية...الخ ىذه الأىداؼ

ؼ فالخطوة الموالية اىدلأييـ الموقؼ الاستراتيجي وتحديد ابعد قياـ المديريف بتق التمركز الاستراتيجي: -2. 2
وىذا ما يسمى بالتمركز الاستراتيجي. والذي يقوـ عمى  ،تراتيجية لتحقيؽ ىذا اليدؼىي تحديد التوجيات الإس

 : 2عامميف أساسييف ىما
كوف عند إدخاؿ منتج مف قبؿ وحدة أعماؿ يتميز بميزة تنافسية قوية، يالتركيز عمى الحجـ:  -1. 2. 2  

 فالتركيز ىنا يكوف عمى زيادة الحجـ وذلؾ مف خلاؿ:
في سوؽ بأكمميا  استيداؼلى السوؽ مف الخطأ دخاؿ منتج جديد إر المستخدميف: فعند إتحويؿ غي -     

، يف يروف أف المنتج جديد وذو قيمةالبداية بؿ يجب التركيز عمى تحويؿ العملاء المبتكريف، وىـ العملاء الذ
ف أوؿ مف يتبنى المنتج لأنيـ يكونو  ،ولدييـ القدرة عمى شرائو وىـ عادة ما يمثموف قطاع سوقي صغير لكنو ميـ

 ويكونوف بذلؾ قادة الرأي الذيف سيتبعيـ الباقيف.
دخوؿ منافسيف جدد، و الدخوؿ إلى قطاعات جديدة: يؤدى نمو السوؽ إلى تشبع القطاع السوقي المبتكر،  -  
 ؛ات سوقية جديدة لمحفاظ عمى النمونخفاض الأسعار، والحؿ الرئيسي ىو دخوؿ قطاعاو 
 لاستخداـ: وذلؾ مف خلاؿ تقديـ مجموعة مف الميزات والأحجاـ وبأسعار مختمفة.زيادة معدؿ ا -  
في حالة تشبع السوؽ تقوـ إستراتيجية السوؽ عمى ما يعرؼ بصفر الحصوؿ عمى عملاء المنافسيف:  -  

 زيادة الحصة السوقية يقوـ عمى حساب الحصة السوقية لممنافسيف. أف أي ؛مجموع
قميؿ مف المؤسسات لإنتاجية: عندما يصؿ السوؽ إلى التشبع يصبح ىناؾ عدد التركيز عمى ا -3. 2. 2

وفي ىذه الحالة تفشؿ الإستراتيجية القائمة عمى  ،ف العملاء يصبحوف أكثر حساسية لمسعرأ، كما يوتسيطر عم
س عمى مما يؤدي التناف ،الحجـ في تحقيؽ التدفؽ النقدي نظرا لمتحرؾ السريع لممنافسيف لمواجية المؤسسة

ستراتيجية التركيز عمى التكمفة ومف اقدي، وليذا تقوـ المؤسسات بتبني الحصة السوقية إلى تقمص التدفؽ الن
 آلياتيا خفض التكاليؼ، زيادة الأسعار، تحسيف مزيج المبيعات.

اؿ ومف الميـ التفريؽ بيف الطريقتيف لأنيما تتعارضاف مف حيث المبدأ، التركيز عمى الحجـ يتطمب الأمو  
إلى خمؽ الأمواؿ، ونفس الشيء فإف التركيز عمى  يعمى تحسيف الإنتاجية ىو الذي يؤدوالإستثمار، أما التركيز 

                                                           
1
Peter Doyle & Philip Stern, Marketing management and strategy, Pearson Education, 2006, p: 118. 

2
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, pp: 200-201. 



 الابتكاز التسويمي كمحدد لميمة المؤسسةالفصل الثالث: 

119 

 

ستراتيجيات مختمفة تماما مثؿ التسعير القوي، الإستثمار في التوزيع، مقارنة بالإستراتيجيات الحجـ يتطمب ا
اتيجية المتبعة مف قبؿ وحدة الأعماؿ فيتوقؼ عمى ختيار الإستر انحو تحسيف الإنتاجية. أما عممية الموجية 

الإدارة المنتج بأنو ذو إمكانيات عالية لمنمو فمف المحتمؿ  اعتبرتاليدؼ الإستراتيجي العاـ المحدد مسبقا، فإذا 
كما أف مستقبمو محدود فإف التركيز سيكوف عمى الإنتاجية،  اءكيز عمى الحجـ، أما إذا رأى المدر أف يكوف التر 

 . 1ستراتيجية المنتج مف الحجـ إلى تحسيف الإنتاجيةامع الوقت ممكف أف تتحوؿ  أنو
بفعالية اليدؼ  لاحتياجاتيـ والاستجابةختيار العملاء المناسبيف ار عممية تعتب العملاء المستيدفيف: -3. 2

: 2عمى الأسئمة التاليةستيداؼ العملاء تحتاج الإدارة لممعمومات مف أجؿ الإجابة ا، وعند للاستراتيجيةالرئيسي 
ستيدافو؟ مف يتخذ قرار الشراء؟ ماذا يشتري العميؿ؟ ا؟ ما ىو القطاع السوقي الذي يجب مف ىو عميؿ المؤسسة

 مف وأيف يشتري؟
 مف جانبيف ميميف: ىذه المرحمة وتتكوف  
ـ العديد مف يحتـ عمى المؤسسة تقدي الاحتياجاتالزبائف مف حيث  اختلاؼتجزئة السوؽ: إف  -1. 3.  2  

عرض المؤسسة إلى منافسة كبيرة مف المؤسسات رض واحد لجميع تمؾ الشرائح يالعروض السمعية، وتقديـ ع
يعرؼ بالتسويؽ فرد لفرد ييدؼ إلى التكيؼ مع العروض الفردية  التي تقدـ عروض متميزة، وقد ظير حديثا ما

ما الشامؿ. وتتمخص أىداؼ الإدارة فيخصص فرض ىذا الت عمىوقد ساعدت التكنولوجية الحديثة لكؿ عميؿ، 
 : 3يخص تجزئة السوؽ في ما يمي

 الوصوؿ إلى الشريحة السوقية الصحيحة؛ -     
 تحديد القطاعات السوقية المستيدفة ومدى ملاءمتيا مع القدرات الأساسية لمشركة؛ -      
 عمىيزة التنافسية التي تستعمميا لمتغمب التموقع التسويقي حيث تحدد المؤسسة أيف تتنافس وتحديد الم -      

 المنافسيف؛
 اع سوقي تقرر الشركة التنافس فيو.التخطيط السوقي حيث يتـ وضع خطة تسويقية مفصمة لكؿ قط -      

إدراؾ المدراء عمى مستوى القطاعات السوقية بأف ىذه الأخيرة متغيرة ديناميكية القطاع السوقي:  -2. 3. 2
في غاية الأىمية، لأف ىناؾ قطاعات سوقية جديدة تظير وأخرى قديمة تختفي والاستفادة مف باستمرار ىو أمر 

                                                           
1
Peter Doyle & Philip Stern, op cit, p: 118.  

2
Idem, pp: 119-120. 

ينة من الشركات الصناعية في اف السوق دراسة تحميمية في عتجزئة السوق الصناعي وتأثيرىا في استيدماجد حميد، " ىنعمة شميبة عمي الكعبي ولم3
 .99-98 ، ص ص:65، العدد، 18، مجمد والإداريةمجمة العموـ الاقتصادية  "،العراق
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ويتحكـ في درجة دينامكية القطاع السوقي عامميف  ىذه الديناميكية تمكف الشركة مف تحقيؽ النمو وخمؽ القيمة.
 رئيسييف ىما:

زيادة القمؽ تجاه  ،طاعات السوقية وتقسيميا مثؿحيث تؤدى التغيرات البيئية إلى تغير الق :التغيير البيئي -    
عملاء  نظاـ الغذائي ساعد عمى ظيور المنتجات الصحية منخفضة الدسـ والسكر مثلا، بالإضافة لظيورال

مف خمؽ تدفقات تمكنيا حيث يمكف لممؤسسة تحديد تمؾ القطاعات بسرعة  نت،ر تالمصارؼ والتسوؽ عمى الأن
 نقدية رائدة.

 المنتج فدورة حياة ،السوؽ: كثيرا ما يقع المدراء في الخمط بيف دورة حياة المنتج ودورة حياة السوؽنمو  -       
تصؼ تقمبات مبيعات المنتج مند مرحمة ظيوره إلى غاية مرحمة خروجو مف السوؽ، أما دورة حياة السوؽ فيي 

تغيرات التكنولوجية الجراء مف قائمة عمى التغيرات التي تحدث في سموكات عملاء القطاع السوقي الواحد 
 . 1والخصائص السموكية الأخرى

إلى  السعي يقوـ فقط عمى إرضاء العملاء، بؿ تسويقية لاالستراتيجية الاتطوير  المنافسيف المستيدفيف: -4. 2
 :2يمي مياجمة المنافسيف الذيف ينشطوف في نفس القطاع، ولتحميؿ المنافسيف يجب عمى المؤسسة تحديد ما

ينشطوف في نفس القطاع، أو  يفمباشر  يفاء كانوا منافسو لمؤسسة في السوؽ: ساافسوف مف ىـ من -1. 4. 2  
مؤسسات تقوـ بإشباع نفس الحاجات لممستيمكيف، أو منافسيف محتمميف، أو المنافسوف الذيف يظيروف نتيجة 

 بعد. مافي عبر الأقمار نتالانتر بالكابؿ، والتي نافستيا  الانترنتتغيرات التكنولوجية مثؿ مؤسسات ال
تحميؿ إستراتيجياتيـ المثمى: سوؼ يحتاج المدراء إلى توقعات إستراتيجية المنافسيف الرئيسيف وردود  -2. 4.  2

 أفعاليـ المحتممة عمى خطة المؤسسة الخاصة.
فيـ التي تحميؿ نقاط ضعفيـ: تطوير إستراتيجية لمواجية المنافسيف يتطمب تحديد جميع نقاط ضع -3. 4. 2 

مثؿ يجب استغلاليا، ونقاط الضعؼ يمكف أف تتواجد عمى مستوى الشركة أو عمى مستوى وحدات الأعماؿ، 
 عمى الدعاية عمى أف أسعارىا مرتفعة في السوؽ. امنافسوىعندما ركز  فقداف شركة الطيراف البريطانية حصتيا

نقاط الضعؼ التي بإمكانيا تيديد  تحميؿ نقاط ضعؼ الشركة: حيث يجب عمى المؤسسة تحميؿ -4. 4. 2
 موقفيا في السوؽ خاصة مع التغيرات البيئية السريعة المساعدة عمى ذلؾ.

تحديد ما يجب عمى المؤسسة فعمو: حيث تسعى المؤسسة مف خلاؿ الخطة التسويقية إلى الحد مف  -5. 4.  2
 نقاط ضعؼ الشركة واستغلاؿ نقاط ضعؼ المنافسيف.

                                                           
1
Marzieh Shahmarichatghieh & all, "product life cycle, technology life cycle and market life cycle; similarities, 

differences and applications", similarities: differences and applications in: Technology, Innovation and Industrial 

Management Joint International Conference, Italy, 2015, p: 1147. 
2
Peter Doyle & Philip Stern, pp: 120-124.  
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تحدد إستراتيجية وحدة الأعماؿ كيؼ تسعى ىذه الوحدة لموصوؿ لميزة تنافسية  :الرئيسية الإستراتيجية -5. 2
 : 1مستدامة، وىنا يجب عمى المؤسسة القياـ بما يمي

تحديد الخصائص التي تولد القيمة لمعملاء في القطاع المستيدؼ وترتيبيا حسب الأىمية ) معرفة الأىـ  -    
 ميـ، التسميـ...الخ(؛بالنسبة لممستيمؾ السعر، التص

 تحديد المنافسيف الرئيسييف لممؤسسة عمى ىذه الخصائص؛ -  
 تحديد معايير التقسيـ وصياغة الإستراتيجية؛ -  
مراقبة الأداء التنافسي مع مرور الوقت، حيث يمكف أف تتأثر الإستراتيجية بالتغير في متطمبات الزبوف،  -  

 فسيف. والتكنولوجيا الجديدة، وقدرات المنا
 :2يؽ أىداؼ الشركة وىيققرارات التشغيمية لتحال: وىي مجموعة مف المزيج التسويقي -6. 2
قرارات المنتج: ترتبط قيمة المنتجات بمدى قدرة ىذه الأخيرة عمى حؿ مشاكؿ العملاء، ويمكف تقسيـ  -1. 6. 2

جات والتي يطمبيا العميؿ، والمنتج الأساسية وىي السمة الوظيفية الأساسية في المنتالمنتجات المنتجات إلى 
يتـ توقعو مف قبؿ العميؿ عند شراء تمؾ المنتجات، أما المنتج المعزز  ىو قدرة المؤسسة عمى  المتوقع وىو ما

تقديـ منتجات تفوؽ توقعات العميؿ، وفي الأخير المنتج المحتمؿ ىو قياـ المؤسسة بحؿ مشاكؿ العميؿ 
وكسب  إلى خمؽ القيمة عف طريؽ تنافس بالمنتجات المعزز ة. لمتمييزالمحتممة، وليذا تسعى المؤسسات 

 الأفضمية.
مكانية النمو في وحدات  اقرارات التسعير: يؤثر التسعير تأثير  -2. 6. 2 حاسما عمى كؿ مف التدفؽ النقدي وا 

 .ؼ المنافسيف...الختراتيجي، وأىداالأعماؿ، وتبنى قرارات التسعير انطلاقا مف العوامؿ السابقة مثؿ اليدؼ الاس
ارات التسعيرية، أوليا التسعير الإختراقي ويكوف موافؽ لمتوجيات الإدارية ىذا وتممؾ المؤسسة نوعيف مف القر 

القائمة عمى زيادة النمو السوقي واستباؽ المنافسة والتضحية بالتدفؽ النقدي القصير الأجؿ، أما التسعير الكاشط 
 .3عة لممنتجات مف أجؿ ضماف تحقيؽ الربحية في الأجؿ القصيرفيقوـ عمى مبدأ تحديد أسعار مرتف

القيمة المضافة لعممية الترويج في المساىمة في خفض سعر البيع قرارات الترويج: وتتمخص  -3. 6. 2
مف خلاؿ الاستفادة مف التخفيضات، أو الحصوؿ عمى حجـ أكبر مف السمعة بسعر ثابت، مما  ،لممستيمؾ

ي عممية بناء الولاء وتحقيؽ الأىداؼ التكتيكية والاستراتيجية، بالإضافة إلى ضرورة تقييـ يجعمو مساىـ رئيسي ف
 .4مف أجؿ معرفة مدى مساىمة ىذه الأنشطة في عممية خمؽ القيمة ،التكاليؼ والميزانيات المخصصة لمترويج

                                                           
1
Idem, pp: 120-124. 

2
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, pp: 208-213.  

3
Keith ward, op cit, p: 275.  

4
Idem, p: 299.  
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زة تنافسية مف خلاؿ خدمة إلى خمؽ مي ية تصميـ القناة بصورة مثالية يؤدإف عمميقرارات التوزيع:  -4. 6. 2
رئيسي لقناة التوزيع المتبعة المحدد ال ةالمستيدف الإستراتيجيةالعملاء بصورة أكثر فعالية مف المنافسيف، وتعتبر 

، أما التركيز عمى الحفاظ عمى الزبائف والتدفؽ د يتطمب قناة توزيع أكثر عدوانيةفالتركيز عمى كسب عملاء جد
 .الانترنتية ذات تكمفة منخفضة مثؿ النقدي فيتطمب قناة توزيع

ستراتيجية لخمؽ عمى الإدارة أف تثبت بأنيا أفضؿ إيجب  الإستراتيجيةوبمجرد وضع  :الإستراتيجيةتقييـ  -6. 2
ما يخص المبيعات، الربح التشغيمي، والعائد عمى رأس توقعاتيا المستقبمية في تقييـ، مف خلاؿ لممساىميفالقيمة 

حيث يجب إقناعيـ بأف ىذه  ،كف كؿ ىذا يبقى غير كافي مف وجية نظر المستثمريفالماؿ المستخدـ، ول
 قادرة عمى خمؽ عائد أكبر مف الفرصة البديمة لرأس الماؿ المستثمر. الإستراتيجية

ف الواضح أنيـ ستثمار في ىذه الإستراتيجية، فمالا عمى الإدارةإذا وافؽ مجمس  تحديد البدائؿ الممكنة: – 7. 2
 1فعلا.ى الإستراتيجية المثم أحسف منيا أو التأكد مف أنياستراتيجيات بديمة ااكتشاؼ  بيدؼ ىاف باختبار يقومو 

 :2تتضمف مرحمة التنفيذ أربع مجالات رئيسية ىي: تنفيذ الإستراتيجية -8. 2
اور مع تنسيؽ المزيج التسويقي لخطوط المنتجات، حيث يتولى مدير التسويؽ ىذه العممية بالتش -1. 8. 2  

 مصالح الإدارة العميا.
التي سوؼ يتـ تنفيذىا خلاؿ السنة  وتتضمف ىذه الخطط البرامج تحديد خطط الأعماؿ التفصيمية: -2. 8. 2  

 أثناء تنفيذ الإستراتيجية. لتعزيز الاتصاؿمع تحديد المياـ والمسؤوليات 
مى المسار الصحيح خلاؿ السنوات التغذية العكسية: لضماف تحسيف الإستراتيجية وبقائيا ع -3 8. 2  

 اللاحقة.
ىـ العوامؿ التي تحدد أ يجية والجوانب التنظيمية مف بيف مراجعة الجوانب التنظيمية: تعتبر الإسترات -4. 8. 2  

سبع  McKinseyأكبر بكثير مف الييكؿ التنظيمي الرسمي، وحدد نجاح وحدة الأعماؿ، الجوانب التنظيمية 
لنجاح وحدة الأعماؿ ىي الإستراتيجية، الجوانب المادية، الأنظمة، الميارات، النمط عوامؿ تنظيمية محددة 

 مياـ بالصورة المرغوبة.الالإداري، ثقافة العمؿ، ىذه العوامؿ تعتبر قيـ مشتركة تحفز الموظفيف لتأدية 
 التسويقية المبنية عمى القيمة  الإستراتيجيةفي  التسويقي الابتكارمكانة ثانيا: 
ممؤسسة عمى دوره في زيادة لعلاقة بيف الابتكار وخمؽ القيمة الباحثوف ال يغالبا ما يبنبتكار المنتج: إ -1   

تأثير عمى جميع العوامؿ الىذا الأخير لو القدرة عمى  ،الرضا والولاء أو قدرتو عمى تحقيؽ معدلات نمو مرتفعة

                                                           
1
 Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, pp: 213-214. 

2
Peter Doyle & Philip Stern, p: 126.  



 الابتكاز التسويمي كمحدد لميمة المؤسسةالفصل الثالث: 

153 

 

انطلاقا مف  كار في الإستراتيجية المبنية عمى القيمةالمحددة لتدفقات النقدية وليذا سوؼ نتطرؽ إلى مكانة الابت
 سمـ النمو.مكانة الابتكار في 

، عممية التطوير ىي عممية أساسية نظرا لم  تغير التكنولوجي، في محيط يتغير وينمو بصورة كبيرة اليوـ
ت، ففي أغمب لى قصر دورة حياة المنتجاإ يعوامؿ تؤدال ىذهتطمبات الزبوف، ة، وتغير ميددشوالمنافسة ال

الأسواؽ مف المستحيؿ إرضاء العملاء دوف إدخاؿ منتجات جديدة بصورة مستمرة، وبدوف تطوير منتجات فعالة 
ستواجو الشركة انخفاض في ولاء الزبوف وفقداف حصتيا مف الزبائف، وانخفاض اليوامش عمى منتجاتيا ولقد 

ي يتـ المنتجات التىذه مف بيف ولكف سسات. لدى أغمب المؤ  اشديد ااعشيدت عممية تطوير المنتجات ارتف
، وغير معروفة سابقا، فأغمب ىذه جذريافقط ىي منتجات جديدة  %1يوجد أقؿ مف  إدخاليا إلى الأسواؽ سنويا

ف لممنتجات ، فبدوف تمؾ التحسينات لا يمكالمنتجات ىي عبارة عف تحسينات وترقية وا عادة إصدار نماذج سابقة
نكيات المثؿ  الإنتاجخر مف المنتجات المبتكرة ىي عبارة عف توسيع في خطوط آأف تواكب العصر، نوع 

يمكف أف تكوف ذات قيمة كبيرة جدا، مثؿ  المنخفضة، ىذه المبادرات التسويقية ذات التكنولوجيا الجديدة، والألواف
منتجات جديدة  بتكار المنتج ىو إطلاؽاوىناؾ طريقة أخرى في  ت بو كوكا كولا بإطلاؽ كوكا صفر.ما قام

كولاطة محشوة و بإطلاؽ ش Nestléمت بو شركة اق بالنسبة لمشركة وليست جديدة بالنسبة لمسوؽ، مثؿ ما
 نيوزلندافي كؿ مف  ferrero'sجؿ منافسة شركة أمف  Kit katتحت علامتيا التجارية ( Crème) بالقشدة

 .1وبريطانياوأستراليا 
  : 2معايير ىي ةممساىميف يشترط فيو توفر خمسوالابتكار الناجح والذي يخمؽ القيمة ل 

 وذلؾ مف خلاؿ إدراؾ الميزات الجديدة فيو؛ ،مربح: يجب أف يكوف مربح لمعملاء -   
إلى الفوائد التي يقدميا المنتج عمى أنيا فريدة مف نوعيا، فإذا كاف يدركوف  الزبوف متميز: يجب أف ينظر -   

 فإف فكرة الجديدة تكوف ليا قيمة ضئيمة؛ ،نفس المزاياأف المنتجات الموجودة بالفعؿ توفر 
سرعة إطلاؽ وتطوير منتجات جديدة وحاسمة عمى نحو متزايد يزيد مف فرص النجاح مناسبة وسريعة:  -   

ؿ عمى حصتكسب ىوامش أقؿ و تفإنيا تتطمب المزيد مف التطوير و  ،س المنتجات التي يتـ تأجيمياعمى عك
 التي تكوف سريعة في السوؽ؛حصص سوقية أصغر مف تمؾ 

مستمرة: قد يقدـ منتج مزايا جديدة إلى السوؽ، ولكف إذا تـ تقميده مباشرة فإنو لا يخمؽ قيمة لممساىـ، يجب  -  
 يكوف عاملار براءة الاختراع فو جز عمى الدخوؿ في بعض الصناعات تعمى المبتكر أف يقوـ بإنشاء حوا

                                                           
1
Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, pp: 123-127. 

2
Brondoni Silvio, "Innovation and Imitation: Corporate Strategies for Global Competition", Symphonya, n

o 
1, 

2012, p: 14. 
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بناء علامة تجارية قوية، التسويؽ المتفوؽ، وسرعة حقؽ مف خلاؿ ثير مف الأحياف تت، ولكف في كامساعد
 الدخوؿ إلى السوؽ.

قابؿ لمتسويؽ: يجب أف تكوف لممؤسسة القدرة عمى تسويؽ المنتج وىذا يشمؿ تصميـ نسخة فعالة مف  -   
نشاء نظاـ توزيع فعاؿ لدعمو. نتاجو بسعر يمكف لمعملاء تحممو وا   المنتج وا 

واحد مف المصادر الميمة لفرص النمو بالنسبة لممؤسسة أىـ معيار لمنمو ىو المعيار : يمثؿ بتكار التوزيعإ -2
ألؼ شخص لديو حاسب متصؿ بالانترنت، ىذا  100كاف ىناؾ حوالي  1990التكنولوجي، ففي سنة 

 ، مما أدى إلى تغيرات جذرية في طريقة شراء الأفراد،2007في سنة  1.3الاستعماؿ زاد حتى وصؿ إلى 
لى مراجعة ويمكف تمخيص الأسباب التي تدعوا إوالمؤسسات، كما حدثت تغيرات جذرية في طرؽ البيع والتوريد. 

  :1قنوات التوزيع باستمرار في
 lastminute.comفرص الابتكار: لقد وفرت قنوات التوزيع الجديدة فرص لخمؽ أسواؽ جديدة كميا  -1. 2  

لمبيع بصورة حصرية عروض المحظة الأخيرة  ترنتالأن استخداـمفيوـ متميز مف نوعو مف خلاؿ  أنشأت
 لمرحلات، والترفيو، واليدايا، وغرؼ الفنادؽ. 

 Thorntons يع وغيرىا لزيادة النمو مثلا شركةقنوات التوز  استعماؿزيادة النمو: يمكف لممؤسسة  -2. 2   
حموياتيا في سوبر  بيع بدأتة فرص نموىا لمحمويات اقتصرت مبيعاتيا عمى قنواتيا منذ عقديف، ومف أجؿ زياد

 ماركت والمتاجر أيضا.
سموؾ الزبائف الحالييف مف جعؿ قنوات الشركة في تغير التغيير المستيمكيف: يمكف لمزبائف الجدد أو  -3. 2 

ذات ربحية أقؿ، فعندما يصبح المستيمكوف أكثر دراية بالمنتج يتخمى عف عممية الشراء مف متاجر التجزئة 
لقنوات ذات الأسعار المرتفعة والخدمة الكاممة إلى قنوات منخفضة التكمفة مثؿ الطمب بالبريد، الانترنت، البريد وا

 الالكتروني.
التكنولوجيا الجديدة: يمكف أف تقضي التكنولوجيا الجديدة عمى القنوات الحالية، يعنى مثلا تأثير أجيزة  -4. 2 

ومع ىذه التكنولوجيا الجديدة قد لا تحتاج  .نترنت عمى فروع البنوؾصرفي، والاوالياتؼ الم ،الصراؼ الآلي
 المؤسسة إلى استثمارات ىائمة لممنافسة.

أو لا يستطيعوف تقديـ مزايا ، الأداء الضعيؼ: إذا كاف الموردوف والوسطاء ذو ميارات ضعيفة -5. 2  
 ئغالب ينشاللأنو في  ايعتبر صعبومنتجات المؤسسة بصورة أفضؿ فمف الأحسف تغيير القناة، ىذا الأمر 

حيث أف المؤسسة التي  ،بيف القناة القائمة والقناة الجديدة، وتعاني العديد مف المؤسسات مف ىذا المشكؿ اصراع

                                                           
1
 Peter Doyle, value based marketing: strategies for corporate growth and shareholder value, op cit, pp: 127-128. 
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ى البيع يجدوف صعوبة في التحوؿ نحو قنوات التوزيع و في شبكات التوزيع التقميدية وقميمة في  باستثماراتتقوـ 
 ـ التوزيع القائمة عمى المعمومات.المنخفضة التكمفة ونظ

قادة السوؽ  دديالبحث عف فرص توزيع جديدة: مف خلاؿ إيجاد طرؽ توزيع جديدة يمكف لممؤسسة تح -6. 2
 :1جؿ ذلؾ يجب عمى المدراء معرفة الأسئمة التاليةفي قطاع معيف ومف أ

عيف جدد لشبكاتيا الحالية يمكف لممؤسسة زيادة النمو عف طريؽ إضافة موز  ىؿ ىناؾ قنوات إضافية؟   -
 لتوسيع أو تعميؽ تغطية السوؽ، كما يعتبر التسويؽ المشترؾ باستخداـ قنوات التوزيع لموزعيف آخريف حلا

    مناسب لذلؾ.
ىؿ ىناؾ قنوات بديمة؟ مع ظيور التغيرات السوقية وبروز التكنولوجيا الجديدة. قد تضطر الشركة إلى   -

الشركة الرائدة في بيع الحواسب مف خلاؿ مركزىا   Compaqئؿ التسعينيات كانت قنواتيا.  في أوافي تغيير ال
المييمف عمى قنوات البيع بالتجزئة، لكف بنياية عقد التسعينيات أصبح البيع المباشر القناة الأسرع نموا مف خلاؿ 

 ائف.في ذلؾ واستطاعت بناء علاقة قوية مع الزب dellالياتؼ، والانترنت، وقد تفوقت شركة 
ىؿ يمكف إعادة ىندسة القناة؟ في كثير مف الأحياف يمكف إعادة ىندسة القناة والتخمص مف التكاليؼ   -

 ،يمكف استخداـ تكنولوجيا المعمومات لتحسيف التنبؤ بالطمبحيث  ،وزيادة درجة الاستجابة لمعملاء ة،غير مربح
 وتعزيز القدرة عمى تمبية توقعات الزبائف. ،وتخفيض المخزونات

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
Idem, pp: 128-129. 
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 خلاصة الفصل 
قيمة المؤسسة. حيث تناولنا بلقد تطرقنا مف خلاؿ ىذا الفصؿ إلى علاقة الابتكار في الوظيفة التسويقية  

مف ىدؼ تعظيـ الربح وتدنية التكاليؼ  انطلاقاوذلؾ  ،الاقتصاديأولا تطور ىذه الأخيرة خلاؿ نظريات الفكر 
والتي ترتكز عمى خمؽ القيمة لممساىـ كيدؼ يمكف أف  ،بحاث الحديثةعند النظرية الكلاسيكية وصولا إلى الأ

يتبناه المدراء في عممية إدارة أىداؼ المؤسسة مع محاولة التوفيؽ بيف ىذا اليدؼ وأىداؼ باقي الأطراؼ المكونة 
 لممؤسسة.

فإف أىداؼ الوظائؼ  دارة العميا،ة، والتي تـ إدخاليا عمى مستوى الإدارية الجديدليذه التوجيات الإووفقا  
يعرؼ بمصطمح التسويؽ  بذلؾ ومنيا وظيفة التسويؽ، حيث ظير ما تتأثر المختمفة الأخرى في المؤسسة 

المبني عمى أساس القيمة والذي يحدد ىدؼ بناء علاقة قوية مع الزبوف كمنطمؽ تضمف مف خلالو المؤسسة 
 المؤسسة.قيمة  تعظيـعمى المدى الطويؿ ومنو  المساىميفخدمة مصالح 

إذف يمكف القوؿ بأف عممية خمؽ الثروة لممساىـ ىي عممية مشتركة بيف عدة وظائؼ داخؿ المؤسسة  
المؤسسة لمزايا تنافسية  اكتسابوتتحكـ فييا عوامؿ عديدة، ومف بينيا بناء علاقات مع الزبوف تقوـ عمى أساس 

المنافسيف ليا في الأسواؽ التي تنشط فييا. مستدامة تضمف مف خلاليا أداء سوقي متميز تتفوؽ فيو عمى باقي 
ىذا ويعتبر الابتكار في عناصر المزيج التسويقي والأنشطة التسويقية الأخرى أحد أىـ الوسائؿ التي تضمف ىذه 

ف كاف الاستثمار في عمميات الابتكار عمى المدى القصير يمكف  يضر  أفالمزايا عمى المدى الطويؿ، حتى وا 
المفاىيـ  يعلامة تجارية قوية يساعد عمى تبنسة وىو تعظيـ ثروة الملاؾ، إلا أف بناء باليدؼ العاـ لممؤس

أو عمى مستوى  ،الابتكارية بصورة سيمة وضماف مزايا تنافسية طويمة المدى سواء عمى مستوى التكمفة الأقؿ
اخؿ المؤسسة وتعظيـ تزيد مف فرص تعزيز أىداؼ الملاؾ دوالتي التركيز السوقي أو مف حيث تمايز المنتجات، 

 ثروتيـ.
اشرة وفي الأخير يمكف القوؿ بأف أغمب الدراسات النظرية قد أشارت إلى وجود علاقة مباشرة أو غير مب 

وسنحاوؿ مف خلاؿ الفصؿ القادـ ري أو تحسيني وقيمة المؤسسة. ذبتكار جاعممية الابتكار سواء كاف  بيف
لنظرية عمى واقع المؤسسات الجزائرية مف أجؿ اكتشاؼ طبيعة توضيح ىذه العلاقة مف خلاؿ إسقاط الجوانب ا

 ىذه العلاقة.
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 ينة من المؤسسات الجزائريةالفصل الرابع: دراسة حالة ع
 تمييد

عممية  بعد التطرؽ إلى الجكانب النظرية كالمتعمقة بمتغيرات الدراسة كمحاكلة تكضيح العلاقة بيف إدارة 
 كلغرض تأثر،الر علاقة التأثير ك ي، كقيمة المؤسسة، كتحميؿ جميع الدراسات التي تناكلت تفسالابتكار التسكيقي

التأكد مف صحة الكلاـ النظرم سكؼ نحاكؿ القياـ بدراسة عكامؿ الابتكار في التسكيؽ المحددة لقيمة المؤسسة 
الجزائرية، كآثار ذلؾ في الفترة القصيرة كالطكيمة عمى حد سكاء، كليذا فقد قمنا بتقسيـ الدراسة إلى متغير مستقؿ 

ات المالية كقيمة أبعاد التسكيؽ كالابتكار عمى التكجي ينتبكفيـ أثر  ،مف أجؿ تسييؿ عممية التحميؿ ،كآخر تابع
خيرة حاكلنا أثناء دراستيا التكفيؽ بيف المؤشرات التقميدية لقياسيا كالمتمثمة في مؤشرات قياس المؤسسة، ىذه الأ

أجؿ  كىذا مفكخمؽ الثركة لممساىميف،  ،الأداء المالي، كالمؤشرات الحديثة مثؿ القيمة الاقتصادية المضافة
محاكلة التكفيؽ كالربط بيف النتائج النظرية المتكصؿ إلييا ككاقع المؤسسات الجزائرية في مجاؿ الابتكار 
كالابتكار التسكيقي، كمدل تأثر الجكانب المالية بمثؿ ىذه القرارات الحديثة في البيئة التسكيقية الجزائرية التي 

 .  تعرؼ زيادة حدة المنافسة يكما بعد يكـ
، تـ بات كنفي الفرضيات الخاصة بالبحثفي إث المساعدة النتائج ستخراجتحميؿ البيانات كاكبيدؼ  

كمنيا الاستبياف الذم  ىج كطرؽ إحصائية معركفة في جمع، كتحميؿ النتائج المتكصؿ إلييا.امنعمى الإعتماد 
  الدراسة.محؿ  الجزائرية بغية التعرؼ عمى كاقع المؤسسات ،ىذه الدراسةيعتبر الأداة الرئيسية المعتمدة في 

 تـ تقسيـ ىذا الفصؿ إلى المباحث التالية:المكضكع  جكانببكانطلاقا مف ىنا كبغية الإحاطة الجيدة  
 المبحث الأول: الطريقة والإجراءات؛ -
 المبحث الثاني: تحميل الاستبيان؛ -
 المبحث الثالث: اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج. -
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 ل: الطريقة والإجراءاتالمبحث الأو
ييدؼ ىذا المبحث إلى تكضيح ككصؼ العمميات التي قاـ بيا الباحث مف أجؿ التحكـ الجيد في  

، ثـ التطرؽ إلى المنيج كطريقة إختيارىانة منو العي الذم سحبتانطلاقا مف تحديد مجتمع الدراسة الدراسة، 
كثبات الاستبياف، ككيفية  مف أجؿ التأكد مف صدؽ تبعتاالمتبع ككذلؾ كصؼ أداة الدراسة كالإجراءات التي 

جؿ تحميؿ ىذه الاستمارة أالإحصائيات التي تـ تطبيقيا مف  ، ككصؼ طريقة جمع البيانات، كالتطرؽ إلىتكزيعو
 بطرؽ عممية تضمف الكصكؿ إلى نتائج صحيحة.
 المطمب الأول: أدوات ومصادر جمع المعمومات

 نتومجتمع الدراسة وعي أولا: 

 مجتمع الدراسة  -1 
يتككف مجتمع الدراسة مف المؤسسات الاقتصادية الجزائرية العاممة في السكؽ الكطنية، كقد تـ إختيار  

، كقد عدد مف المؤسسات مكزعة عمى الكلايات التالية: تبسة، سكيكدة، بسكرة، جيجؿ، ميمة، سطيؼ، قسنطينة
تاجية كخاصة قطاع المكاد الغذائية، كقطاع الأدكات ختمؼ قطاع نشاط ىذه المؤسسات، فمنيا المؤسسات الإنا

الكيركمنزلية، كمؤسسات صناعة الأدكية، بالإضافة إلى المؤسسات الخدمية كمنيا المؤسسات العاممة في قطاع 
الاتصالات، كالمؤسسات الناشطة في قطاع الخدمات المالية، كقد تـ التركيز عمى المؤسسات التي تممؾ تنافسية 

مف أجؿ ضماف تبنى مبادئ الابتكار كالتسكيؽ عبر أنشطتيا. كليذا تـ تجنب المؤسسات الكبرل في قطاعيا 
 المحتكرة لمسكؽ مثؿ سكنطراؾ، كسكنمغاز.

 عينة الدراسة -2
إلى  بالإضافةتمثمت عينة الدراسة في المدراء كنكابيـ، كمسؤكلي الأقساـ كالمصالح التسكيقية كنكابيـ،  

جزائرية  قتصاديةا كؿ لمؤسساتؤ مدير كمس 70العينة مف  حاسبة كالمالية، كقد تـ اختيارـ في المالأقسا مسؤكلي
العماؿ  باستبعادغراض البحث كذلؾ ، خدمة لأينة العشكائية المقصكدةممة في السكؽ الكطنية بطريقة الععا

 ارر تخاد القا عف مراكزلماميـ بمتغيرات الدراسة مف جية، كبعدىـ في المستكيات الدنيا نظرا لعدـ إ كالمكظفيف
، تـ تكزيعيـ عمى المدراء في أماكف عمميـ ،ستبيافا 90بمغ عدد الاستبيانات المكزعة حيث مف جية ثانية. 

كتماؿ الإجابة عمى الأسئمة كعدـ صلاحيتيا اـ استبعاد البعض منيا نظرا لعدـ الاستبيانات ت سترجاعاكبعد 
استمارة كعينة نيائية يتـ  70 كلضيؽ الكقت تـ الاستقرار عمىبة لمتحميؿ، كنظرا لتماطؿ البعض في الإجا

 إخضاعيا لعممية الدراسة كالتحميؿ.
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عتمد الباحث عمى الاستبيان المصمم لأغراض اجمع البيانات الضرورية لمدراسة، ل ثانيا: الإطار ومن أج
 أدوات جمع البياناتالبحث 

سة في سابقة ذات الصمة كالتي تتفؽ مع ىذه الدراالعممي، كذلؾ بالاعتماد عمى الدراسات الفي ىذا  
مف كؿ دراسة بعض الأمكر التي تفيدنا في عممية التحميؿ. بالرغـ مف قمة  خذالأبعض الجكانب، حيث حاكلنا 

المراجع التي تتحدث عف التسكيؽ المبنى عمى القيمة. كعمى العمكـ تستند ىذه الدراسة إلى مجمكعة مف 
دراسة محمكد رجب زقزكؽ محمكد، بعنكاف "التخطيط الاستراتيجي لمتسكيؽ كمدخؿ  الدراسات السابقة منيا

الجياشي عمي عبد الرضا، بعنكاف حالة لتعظيـ قيمة المؤسسة"، بجامعة عيف شمس بمصر، ككذلؾ دراسة 
تكنكلكجيا  دراسة ميدانية لعينة مف شركات -الأداء ي الابتكار في المنظمة كانعكاساتيا عمى الابتكار التسكيقي ف

 .-المعمكمات الأردنية 

مالية في التسكيؽ كال المختصيفكقد تـ تحكيـ ىذا الاستبياف مف قبؿ مجمكعة مف الأساتذة الجامعييف  
. ككما سبؽ المحكميفيبيف قائمة الأساتذة  2، كالممحؽ رقـ ملاحظاتيـمف  جؿ تعديؿ الاستمارة كالاستفادةأمف 

ظرية بمفاىيـ الدراسة كالاطلاع عمى الدراسات السابقة، كبيدؼ تكامميا مع الدراسة الإشارة إليو كبعد الإحاطة الن
الابتكار في عناصر المزيج الحالية تـ كضع نمكذج فرضي لمبحث يضبط أبعاد المتغير المستقؿ كالمتمثؿ في 

سسة حيث تضمنت ، كما تـ تحديد أبعاد المتغير التابع كىك قيمة المؤ التسكيقي كالأنشطة التسكيقية الأخرل
في عبارات  مع محاكلة الباحث الاختصار قدر الإمكاف التقميدية كالحديثة لقياسيا.مككناتيا أىـ  المؤشرات 

كبيانات غير مكضكعية، كالتي مف ذلؾ إلى ممؿ المستجكب، كربما يقدـ لؾ إجابات  ملكي لا يؤد الاستبياف
 راسة. نيا التأثير بصكرة سمبية عمى التحميؿ كنتائج الدأش

 ثالثا: مصادر الحصول عمى البيانات
 استعماؿمع  ،اعتمد الباحث في الحصكؿ عمى المعمكمات بالدرجة الأكلى كالرئيسية عمى الاستبياف 

ثراء ك   ،النتائج ستنباطكابيدؼ تحميؿ المقابمة كطرح الأسئمة لمتكضيح كالاستفسار مف خلاؿ حكارات ىامشية.  ا 
 الاستبياف.مف  ايتـ تحصيم التيتمؾ البيانات 

عتماد مصادر ثانكية شممت المراجع ذات الصمة بالابتكار في التسكيؽ، كقيمة المؤسسة تـ ا  كما  
 .بالإحصاءإلى المراجع المتعمقة  بالإضافةف، ييمتغيرم الدراسة الأساس باعتبارىما

تصميمو خصيصا حيث تـ  ،إليو التطرؽف تـ أسي فتمثؿ في الاستبياف كما سبؽ ك أما المصدر الرئي 
 لجمع البيانات اليادفة لخدمة أغراض البحث تحديدا. 
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 رابعا: وصف محاور الاستبيان
 محاكر رئيسية يمكف تمخيصيا كفؽ ما يمي: ةثلاثلقد تضمنت الاستمارة  
 لى قسميف ىما:إالدراسة، كانقسمت ىذه المعمكمات المحكر الأكؿ: كتضمف الخصائص العامة لعينة  -1
عامة حكؿ الأفراد المستجكبكف: مثؿ معمكمات حكؿ العمر، الجنس، المستكل التعميمي، سنكات  بيانات -1. 1

 الخبرة، كالمركز الكظيفي.
بيانات عامة حكؿ المؤسسة: حيث تضمنت ىذه البيانات حجـ المؤسسة مف حيث عدد العماؿ، حجـ  -2. 1

 خبرة المؤسسة في قطاع النشاط، الطبيعة القانكنية. ،نشاطيا
فقرة، كجميعيا متعمقة بكاقع  62المحكر الثاني: كالذم تضمف أسئمة خاصة بالمتغير المستقؿ كعددىا  -2

كأنشطة بحكث لى حالة الابتكار في عناصر المزيج إيؽ داخؿ ىذه المؤسسات، بالإضافة الابتكار في التسك 
 يمي: ما التسكيؽ كالعلامة، كقد تـ تقسيـ ىذه الأبعاد كفؽ

 فقرة.  18كؿ: كالمتعمؽ بكاقع الابتكار التسكيقي في المؤسسة كيتضمف البعد الأ -    
 فقرات. 10البعد الثاني: كالمتعمؽ بالابتكار في المنتج كيتضمف  -    
 فقرات. 7السعر كيتضمف في البعد الثالث: كالمتعمؽ بالابتكار  -    
 قرة.ف 11البعد الرابع: كالمتعمؽ بالابتكار في التكزيع كيتضمف  -    

 فقرات. 8البعد الخامس: كالمتعمؽ بالابتكار في التركيج كيتضمف  -     
 .فقرات 6بالابتكار في بحكث التسكيؽ كالعلامة التجارية كيتضمف  المتعمؽك البعد السادس:  -     

إلى  تضمف أسئمة خاصة بالمتغير التابع لمدراسة كىك قيمة المؤسسة كقد تـ تقسيموالمحكر الثالث: كالذم  -3
 الأبعاد التالية:

 فقرات. 7البعد الأكؿ: كالمتعمؽ بنسب الربحية كيتضمف  -  
 فقرات. 6البعد الثاني: كالمتعمؽ بنسب السيكلة كيتضمف  -  
 فقرات. 5البعد الثالث: كالمتعمؽ بالحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر كيتضمف  -  
 فقرات. 4تضمف البعد الرابع: كالمتعمؽ بالتدفقات النقدية كي -  
 فقرات. 3البعد الخامس: كالمتعمؽ بالعائد عمى حقكؽ الممكية كيتضمف  -  
 البعد السادس: كالمتعمؽ برأس الماؿ كيتضمف فقرتيف. -  
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 المطمب الثاني: منيج الدراسة وأساليب التحميل
 أولا: منيج الدراسة   
أىـ  استخداـكلخدمة أغراض ىذا المنيج تـ  ،المنيج الكصفي التحميمي استخداـتقكـ ىذه الدراسة عمى  

، حيث يقكـ ىذا المنيج عمى أساس تحديد خصائص ذات العلاقة بالابتكار التسكيقي كقيمة المؤسسة الأدبيات
الظاىرة ككصؼ طبيعتيا كنكع العلاقة بيف المتغيرات كأسبابيا كاتجاىاتيا. كما يعتمد عمى تفسير الكضع القائـ 

 ربط كتفسير كاستخلاص النتائج. تحميؿ ك ك لاقات المكجكدة بيف المتغيرات، كتحديد الظركؼ كالع
 ثانيا: تحديد متغيرات الدراسة

 اشتممت ىذه الدراسة عمى العديد مف المتغيرات ىي: 
 المتغير المستقؿ: الابتكار التسكيقي كيشمؿ المتغيرات الفرعية التالية:  -1 

 بتكار المنتج؛ا -1. 1    
 كار السعر؛بتا -2. 1    
 بتكار التكزيع؛ا -3. 1    
 بتكار التركيج؛ا -4. 1    
 بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة التجارية.ا -5. 1    
 المتغير التابع: قيمة المؤسسة كيشمؿ المتغيرات الفرعية التالية:  -2
 نسب الربحية؛ -1. 2 
 نسب السيكلة؛ -2. 2 
 ؛الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر -3. 2 
 العائد عمى حقكؽ الممكية؛ -4. 2 
 رأس الماؿ العامؿ. -5. 2 
 كالشكؿ التالي يكضح ذلؾ:  
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 متغيرات الدراسة: 1-4الشكؿ رقـ 
 الابتكار التسكيقي                                                 قيمة المؤسسة           

 
 
 
 

 
 المتغير التابع                                                                   المتغير المستقؿ            

 : مف إعداد الباحث.المصدر
 ثالثا: الأساليب الإحصائية المستخدمة

تحميمية كعمى أساس تحميؿ البيانات الدالة عمى متغيرم الدراسة  كنظرا لككف الدراسة كصفية 
سبة مف خلاؿ مؤشرات الإحصاء الكصفي ايب الإحصائية المنصحة الفرضيات تـ اعتماد الأسال ختباركا
أم  0.05لتأكيد أك نفي الفرضيات عند درجة معنكية تقدر بػ  22نسخة  Spssالاستدلالي اعتمادا عمى برنامج ك 

 كذلؾ كما يمي: %95مستكل ثقة 
 دراسة مدل إتباع بيانات العينة لمتكزيع الطبيعي. -1
 ينة.لإظيار نسب إجابات أفراد الع كيةالتكرارات كالنسب المئ -2
 المتكسطات الحسابية لمعرفة درجة مكافقة المستجكبيف عمى أسئمة الاستبياف.  -3
 ينة عف كسطيا الحسابي.لقياس درجة تشتت قيـ إجابات الع الانحراؼ المعيارم: يستخدـ -4
 الداخمي لممقياس. معرفة الانسجاـل ، كىي الطريقة الأكثر استخداما اختبار ألفا كركنباخ -5
معامؿ بيرسكف لمعرفة مدل ارتباط درجة كؿ عبارة مف عبارات المحكر بالدرجة الكمية لممحكر الذم تنتمي  -6

 إليو.
 لمتعرؼ عمى قكة كطبيعة العلاقة بيف أبعاد متغيرات الدراسة. R معامؿ الارتباط  -7
فسير أبعاد عناصر المزيج التسكيقي لقيمة دلالة التأثير كدرجة تمعامؿ التحديد مف أجؿ التعرؼ عمى  -8

 المؤسسة الاقتصادية.
 لعيينة كاحدة لمتحقؽ مف معنكية الفقرة أك العبارة. T ختبارا -8

 ابتكار المنتج -

 ابتكار السعر -

 ابتكار التوزيع -

 ابتكار الترويج -

ابتكار بحوث  -

التسويق والعلامة 

 التجارية

 بحيةنسب الر -

 نسب السيولة -

الحفاظ على رأس  -

 المال من المخاطر

العائد على حقوق  -

 الملكية

  التدفقات النقدية -

 رأس المال العامل -
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الانحدار المتعدد: كذلؾ مف أجؿ تحميؿ العلاقة بيف عناصر الابتكار التسكيقي كمتغيرات مستقمة، مع  -9
 مرتكزات قيمة المؤسسة كمتغيرات تابعة.

 ينةالتوزيع الطبيعي لبيانات الع ختباراا: رابع
إلى نظرية  ستنادبالا(، normal distributionتـ التأكد مف إتباع البيانات لمتكزيع الطبيعي ) 

σكالتبايف µكلو كسط حسابي  30ينة أكبر مف كالتي تنص إذا كاف حجـ الع ،ركزيةالنزعة الم
، فإف تكزيع 2

 .1التكزيع الطبيعيقترب مف يالمعاينة لمكسط الحسابي 
 خامسا: مفتاح تصحيح المقياس

 تدرج مقياس ليكرت المستخدـ في الدراسة تبعا لقكاعد كخصائص المقياس كما يمي:تتـ مراعاة  
 غير مكافؽ بشدة غير مكافؽ محايد مكافؽ مكافؽ بشدة

5 4 3 2 1 

الدراسة تـ التعامؿ معيا كاعتمادا عمى ما تقدـ فإف قيـ المتكسطات الحسابية التي تكصمت إلييا  
 كفؽ المعادلة التالية:

 القيمة الدنيا لبدائل الإجابة مقسومة عمى عدد المستويات -القيمة العميا

 .كىذه القيمة تساكم طكؿ الفئة 1.33=   =     أم: 

 

 2.33=  1.33+  1.00 إلى 1 كبذلؾ يككف المنخفض مف
 3.67=  1.33+ 2.34 إلى 2.34 كيككف المستكل المتكسط مف 

 .5=  3+  3.68 إلى 3.68 كيككف المستكل المرتفع مف
 المطمب الثالث: اختبار صدق أداة الدراسة وثباتيا

 صدق أداة الدراسةأولا: 
 لتأكد مف صدؽ الاستبياف تـ عرضو عمى بعض الأساتذة المختصيف في التسكيؽ كالماليةك  

الفقرات مف ناحية الصياغة مف أجؿ زيادة كضكحيا، كتـ حذؼ كبناء عمى آراء المحكميف تـ تعديؿ بعض 
فقرة  96كالنتيجة أصبح المقياس يتألؼ مف  ابو، كقرب مدلكليا مع فقرات أخرل.بعض الفقرات بسبب التش

  لابتكار التسكيقي، كقيمة المؤسسة.مكزعة عمى بعديف رئيسييف ىما عناصر ا

                                                           
1
 .882، ص: 8222، عمان الأردن، دار وائل لطباعة والنشر، الأساليب الإحصائية في العلوم الإداريةصلاح الدين حسن إلهيتي،  
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 مؤسسات 5لمؤسسات محؿ الدراسة بمغت عية تجريبية مف استطلاإ الاستبياف أداة البحث كما تـ تكزيع
 كأخذت ملاحظاتيـ بعيف الاعتبار في الصياغة النيائية للاستبياف.

 كبذلؾ أصبح الاستبياف بصكرتو النيائية كجاىز لعممية التكزيع. 
 ثانيا: ثبات أداة الدراسة

عمى ىذه الأداة لجمع البيانات،  يتـ إجراء ىذا النكع مف الاختبارات مف أجؿ تحديد مدل الاعتماد 
ا عطاء نفس النتائج في حالة تـ إعادة إجراء الدراسة في نفس الظركؼ التي تمت فييا. ك أم معرفة درجة صدقيا 

حيث يتـ التأكد مف درجة ثبات الاستبياف كفؽ قيمة كركنباخ ألفا كالتي تدؿ عمى مدل تناسؽ كارتباط عبارات 
 كضح ذلؾ.الاستبياف كالجدكؿ التالي كي

 : ألفا كرونباخ لممتغيرين التابع والمستقل1-4الجدول رقم 
 ألفا كركنباخ عدد المؤشرات المتغير

 0.943 44 عبارات الابتكار التسكيقي مجتمعة
 0.974 27 عبارات قيمة المؤسسة
 0.981 89 عبارات الاستبياف ككؿ

 .Spss: مف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات المصدر

كىي نسبة مرتفعة  0.943 يستقؿ ىحظ مف الجدكؿ أعلاه أنا قيمة ألفا كركنباخ لممتغير المنلا 
قيمة نياية إلى أف الكىي أيضا مرتفعة، لنخمص في  0.974جدا، كما أف قيمة ألفا كركنباخ لممتغير التابع ىي 

بحث بشكؿ كبير، عمما أف عمى ثبات أداة ال الأخرل حيث تدؿ ىي 0.981ألفا كركنباخ لممتغيريف معا بقيمة 
 . 0.6القيمة المرجعية لمثبات ىي 
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 المبحث الثاني: دراسة تحميمية للاستبيان
كذلؾ باستخراج المتكسطات  ،يتضمف ىذا المبحث الإحصاء الكصفي لإجابات عينة الدراسة 

كالتي تضمنت  ،مجمعة عف العينةفي ضكء البيانات ال الحسابية كالانحرافات المعيارية، كالنسب كالتكرارات، كذلؾ
 قتصادية ممثمة في المدراء كممثمييـ.إمؤسسة  70

 ينةول: التحميل الإحصائي لخصائص العالمطمب الأ 
المعطيات التي تـ الحصكؿ عمييا، بيدؼ الإحاطة الجيدة بجكانب الدراسة، كالاستفادة مف  

تنطكم عمييا أداة البحث، كليذا حاكلنا مف خلاؿ ىذا  كاف لزاما عمينا التعمؽ في الدراسة، كتحميؿ الجزئيات التي
، أك ىاعمؽ بالجكانب الشخصية لأفرادينة سكاء فيما يتلتحميؿ خصائص العالمطمب استخداـ الإحصاء الكصفي 

 الجكانب الخاصة بالمؤسسات محؿ الدراسة. 
ؿ الخصائص كذلؾ مف خلا ،ينة المدركسةالدراسات يككف مف الميـ كصؼ الع في ىذا النكع مف 

 الديمكغرافية لأفراد ىذه الأخيرة حيث يمكف تكضيحيا كما يمي:
 الجنس أولا:
ة. كيتضح ينلفركقات التي تظير لدل أفراد العفي دراسة ا استخدامايعتبر مؤشر الجنس مف أكثر المؤشرات  

 ينة الدراسة في الجدكؿ التالي:مؤشر الجنس لدل أفراد ع
 ينة الدراسة حسب مؤشر الجنسعال: توزيع أفراد 2-4الجدول رقم

 النسب المئكية التكرار الجنس
 75.7 53 ذكر
 24.3 17 أنثى

 100 70 المجمكع
 Spssمف إعداد الباحث اعتمادا عمى مخرجات المصدر:       

تشير البيانات الكاردة في الجدكؿ أعلاه أف نسبة الذككر تفكؽ نسبة الإناث بصكرة كبيرة جدا، كىذا  
 ،تفكؽ الذككر عمى الإناثالمحددة لمعينة، كالتي كاف ليا الأثر الكبير في عكامؿ السيره مف خلاؿ دكر يمكف تف
يرجح كفة العنصر ستيداؼ المسؤكليف كالإطارات كصناع القرار في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية إحيث أف 

حيث خمصت تمؾ الدراسة  ،ريت بفرنساكىذا ما أكدتو دراسة أج الذكرم عمى الأنثكم كذلؾ لاعتبارات مختمفة.
 .1إلى أف النساء لا يشغمف مناصب عميا في الإدارات الخاصة بالمؤسسات الاقتصادية الفرنسية الكبرل

                                                           
1

، 8212/8212كتوراه، جامعة بسكرة، " أطروحة دالتسويق الأخضر كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية بالمؤسسة الاقتصادية الجزائريةفاروق براهيمي، "

 .222ص: 
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متعمقة بالابتكار في كالآف سنحاكؿ القياـ باختبار إمكانية كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية  
 ليذا يمكف صياغة الفرضية الصفرية عمى النحك التالي:تعكد إلى مؤشر الجنس أـ لا، ك الأنشطة التسكيقية 

مدل تبنى الابتكار في لا تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات أفراد العينة حكؿ فرضية العدم:  -1 
 تعزل لمتغير الجنس. ةالتسكيقي الأنشطة

نة حكؿ مدل تبنى الابتكار في : تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات أفراد العيالفرضية البديمة  -2
  تعزل لمتغير الجنس. الأنشطة التسكيقية 

 ليذه الفرضية. T-Test اختباركنتائج الجدكؿ التالي تبيف  
 الأنشطة التسويقيةفي  بتكارلاالمؤشر الجنس تجاه إجابات  T-Test اختبار: 3-4جدول رقم: 
 T sigقيمة  الأنشطة التسكيقية

 0.313  1.016- المنتجابتكار 
 0.585 0.549 السعرابتكار 
 0.338 0.964 التكزيعابتكار 
 0.278 1.094 التركيجابتكار 

 0.143 1.483 بحكث التسكيؽ كالعلامة التجاريةابتكار 
 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

كبر مف مستكل أة التسكيقية ىك نشطلأأعلاه أف مستكل الدلالة لجميع ا نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ 
لذلؾ نقبؿ الفرضية الصفرية كنرفض الفرضية البديمة كالتي مفادىا: تكجد فركؽ ذات دلالة  ،0.05 المعنكية

 إحصائية بيف متكسطات أفراد العينة حكؿ مدل تبنى الابتكار في الأنشطة التسكيقية تعزل لمتغير الجنس. 
، )المتغير التابع( التكجيات الخاصة بقيمة المؤسسة أما في ما يخص علاقة مؤشر الجنس مع 

سكؼ نقكـ بدراسة إمكانية كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف مؤشر الجنس كالتكجيات لأبعاد قيمة المؤسسة. 
 كليذا يمكف صياغة الفرضية الصفرية كالبديمة كما يمي:

أفراد العينة حكؿ التكجيات العامة لأبعاد  : لا تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطاتفرضية العدم -3
 قيمة المؤسسة تعزل لمتغير الجنس. 

: تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات أفراد العينة حكؿ التكجيات العامة لأبعاد الفرضية البديمة -4
 قيمة المؤسسة تعزل لمتغير الجنس. 

 كما ىك مكضح في الجدكؿ أدناه. T-Testكلاختبار ىذه الفرضية نقكـ باستعماؿ اختبار 
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 تجاه إجابات أبعاد قيمة المؤسسة لمؤشر الجنس T-Test: اختبار 4-4جدول رقم: 
 T  sig قيمة أبعاد قيمة المؤسسة
 0.638 0.473 - نسب الربحية
 0.090  1.719 - نسب السيكلة

 0.477 0.719 - الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.465 0.735 التدفقات النقدية 

 0.042 2.077 - العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.303   1.039 - رأس الماؿ العامؿ

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

 0.05نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه أف مستكل الدلالة لمتغيرات كأبعاد قيمة المؤسسة أكبر مف  
ية بيف متكسطات إجابات نو لا تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائأكالتي تنص عمى  الفرضية العدمية،كلذلؾ نقبؿ 

مر يختمؼ فمستكل الدلالة لأة لمعائد عمى حقكؽ الممكية فإف اينة تعزل إلى متغير الجنس. أما بالنسبأفراد الع
ذات دلالة كعميو نرفض الفرضية الصفرية كنقبؿ الفرضية البديمة كالتي تنص عمى كجكد فركؽ  0.05أقؿ مف 

 ينة تعزل لمتغير الجنس.عإحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد ال
 العمر ثانيا:

كلدييـ  عامؿ ميـ لدل المؤسسات المعاصرة، حيث أف امتلاؾ طاقـ إدارم شاب العمر يعتبر  
اط مستكل خبرة مقبكؿ يؤدم في غالب الأحياف إلى النجاح لأف الطاقـ الإدارم الشاب يضمف الحيكية كالنش

كالتحكـ في التطكرات التكنكلكجية الحديثة مف جية أخرل. كالجدكؿ التالي يكضح  ،داخؿ المؤسسة مف جية
 تكزيع أفراد العيينة حسب مؤشر العمر.

 نة حسب مؤشر العمر: توزيع أفراد العي5-4جدول رقم: 
 النسبة المئكية التكرار العمر

 18.6 13 سنة 30أقؿ مف 
 27.1 19 سنة 39- 30بيف 
 32.9 23 سنة 49-40بيف 
 21.4 15 سنة فأكثر 50

 100 70 المجمكع
 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
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أف الفئات العمرية الممثمة لأفراد العينة متقاربة نسبيا، حيث تعتبر الفئة نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ   
بنسبة  39ك 30، ثـ تأتي الفئة العمرية ما بيف %32.9نسبة بمغت سنة الأكثر تمثيلا ب 49ك 40العمرية مابيف 

، كفي المرتبة %21.4سنة فأكثر في المرتبة الثالثة بنسبة بمغت  50، ثـ تأتي الفئة العمرية %27.1بمغت 
، كىذا الترتيب يتكافؽ بصفة عامة مع تكجيات سكؽ %18.6سنة بنسبة  30الأخيرة تأتي الفئة العمرية أقؿ مف 

كىذا ما يؤدم إلى تركز السمطة العميا  ،مؿ. كما أف تقمد مراتب عميا في اليرـ الإدارم يتطمب التدرج الكظيفيالع
فيـ في الغالب  30الذيف تقؿ أعمارىـ عف في يد المكظفيف مف الفئات العمرية التي تفكؽ الأربعيف، أما المدراء 

ـ كقت، لأف في الغالب المؤسسات الفردية تتميز بعدمدراء لمؤسسات فردية باعتبارىـ ملاؾ كمدراء في نفس ال
 ستقلالية الممكية عف الإدارة بعكس المؤسسات الكبيرة.إ
ية بيف متكسطات كسنحاكؿ مف خلاؿ دراستنا التعرؼ عف إمكانية كجكد فركقات ذات دلالة إحصائ 

 ة التالية:ينة كالتي ترجع إلى متغير العمر، كبتالي يمكف صياغة الفرضيإجابات أفراد الع
: لا تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ متغيرات الفرضية العدمية -1. 2

 الابتكار في الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد إلى متغير العمر.
غيرات : تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ متالفرضية البديمة -2. 2

 الابتكار في الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد إلى متغير العمر. 
 Anova à 1كبما أف متغير العمر يضمف أكثر مف فئتيف فإننا نقكـ باختبار التبايف لعامؿ كاحد  

facteur.كما ىك مكضح في الجدكؿ التالي . 
ينة حول متغيرات الابتكار في سطات إجابات العلمتو  Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 6-4الجدول رقم 

 وفق مؤشر العمر الأنشطة التسويقية
 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0.587 0.648 بتكار المنتجا
 0.777 0.367 بتكار السعرا
 0.717 0.451 بتكار التكزيعا
 0.461 0.870 بتكار التركيجا
 0.806 0.326 بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة ا

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

خلاؿ الجدكؿ أعلاه أف مستكل الدلالة لمتغيرات الابتكار في الأنشطة التسكيقية نلاحظ مف  
، كىذا ما يؤدل إلى قبكؿ 0.05)المنتج، السعر، التكزيع، التركيج، كبحكث التسكيؽ كالعلامة( كميا أكبر مف 



 نة من المؤسسات الجزائرية  الفصل الرابع: دراسة حالة عي

822 

 

الصفرية كالتي تنص عمى عدـ كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العيينة الفرضية 
 حكؿ متغيرات الابتكار في الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد إلى متغير العمر. 

ية بيف متكسطات إجابات أفراد ننتقؿ الآف إلى دراسة إمكانية كجكد فركقات ذات دلالة إحصائ 
 عاد قيمة المؤسسة ترجع إلى متغير العمر. كعميو يمكف صياغة الفرضية التالية:ينة حكؿ أبالع
: لا تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العيينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية العدمية -3  

 المؤسسة ترجع إلى عامؿ العمر. 
ينة حكؿ أبعاد قيمة ف متكسطات إجابات أفراد العية بي: تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائالفرضية البديمة -4  

 المؤسسة ترجع إلى عامؿ العمر.
كما ىك  Anova à 1 facteurلعامؿ كاحد التباين  كلاختبار ىذه الفرضية نقكـ بإجراء اختبار 

 مكضح في الجدكؿ التالي:
 وفق مؤشر العمر لأبعادينة ت العلمتوسطات إجابا Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 7-4الجدول رقم 

 متغيرات قيمة المؤسسة
 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0821 0.306 نسب الربحية
 0.817 0.312 نسب السيكلة

 0.947 0.121 الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.543 0.721 التدفقات النقدية 

 0.592 0.639 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.791 0.348 ؿ العامؿرأس الما

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

، كىذا 0.05يكضح الجدكؿ أعلاه مستكل الدلالة لأبعاد قيمة المؤسسة كالتي تجاكزت كميا مستكل  
متكسطات ية بيف يؤدل بنا إلى قبكؿ الفرضية الصفرية كالتي تنص عمى أنو لا تكجد فركؽ ذات دلالة إحصائ

 ينة حكؿ أبعاد قيمة المؤسسة ترجع إلى عامؿ العمر.إجابات أفراد الع
 المستوى التعميمي ثالثا:

ينة التي شممتيـ الدراسة كما ىك مكضح في الجدكؿ عىنا لممستكل التعميمي لأفراد ال سنتطرؽ  
 أدناه.
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 وى التعميمي لأفراد عينة الدراسة: المست8-4الجدول رقم  
 النسبة  التكرار ميميالمستكل التع

 17.1 12 كأقؿ ثانكم
 51.4 36 جامعي

 31.4 22 دراسات عميا
 100 70 المجمكع

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

السابؽ بأف المستكل التعميمي مرتفع بالنسبة لأفراد العينة المدركسة، يمكف القكؿ مف خلاؿ الجدكؿ  
كىي نسبة مرتفعة جدا، كىذا  %82.8بة أفراد العينة الحامميف لشيادات جامعية قد كصمت إلى بحيث أف نس

جؿ إدارة المؤسسة رم يتطمب مؤىلات عممية كبيرة مف ألأف شغؿ مناصب عميا في اليرـ الإدا منطقيأمر 
تمثؿ أصحاب الشيادات ، التي %17.1في مجاؿ الإدارة كالتسيير، أما نسبة لتطكرات العممية الحاصمة كمكاكبة ا

غير جامعية فيـ يشغمكف ىذه المناصب العميا إما عف طريؽ الخبرة المكتسبة في الإدارة نتيجة الترقيات التي 
 حصمكا عمييا، أك ناتجة عف ككف المؤسسة فردية يمتمكيا كيديرىا في نفس الكقت. 

ينة كالتي تعكد لمتغير ركقات في متكسطات إجابات العكسنحاكؿ الآف التعرؼ عمى مدل كجكد ف 
 المستكل التعميمي. كعميو يمكف أف نبنى الفرضية التالية:

: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار الفرضية العدمية -1  
 كالتي تعكد لمتغيرات المستكل التعميمي.  ،في الأنشطة التسكيقية

: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في ةالفرضية البديم -2  
 كالتي تعكد لمتغيرات المستكل التعميمي. ،الأنشطة التسكيقية

كما ىك  Anova à 1 facteurلعامؿ كاحد  التبايف كسنقكـ باختبار ىذه الفرضية عف طريؽ اختبار      
 .مكضح في الجدكؿ التالي
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المستوى ينة وفق مؤشر لمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 9-4الجدول رقم: 
 د الابتكار في الأنشطة التسويقيةلأبعا التعميمي
 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0.511 0.678 بتكار المنتجا
 0.368 1.014 بتكار السعرا
 0.413 0.895 بتكار التكزيعا
 0.921 0.082 بتكار التركيجا
 0.557 0.590 بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة ا

   .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

يبيف الجدكؿ أعلاه قيمة مستكل الدلالة لمتغيرات الأنشطة التسكيقية بالنسبة لمؤشر المستكل  
، مما يجعمنا نقبؿ بالفرضية العدمية كالتي تنص 0.05تكل المسمكح بو كىك التعميمي، حيث تجاكزت كميا المس

عمى أنو لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في الأنشطة 
 التسكيقية كالتي تعكد لمتغيرات المستكل التعميمي.

أبعاد قيمة المؤسسة نقكـ بدراسة إمكانية كجكد كفي تحميؿ علاقة المستكل التعميمي بمتغيرات  
ينة حكؿ أبعاد قيمة المؤسسة كالتي تعكد إلى متغير ية بيف متكسطات إجابات أفراد العفركؽ ذات دلالة إحصائ

 المستكل التعميمي. كذلؾ كفؽ الفرضية التالية:
ينة تعكد إلى متغير المستكل العلة إحصائية لمتكسطات إجابات : لا تكجد فركؽ ذات دلاالفرضية العدمية -3  

 التعميمي.
ينة تعكد إلى متغير المستكل لة إحصائية لمتكسطات إجابات الع: تكجد فركؽ ذات دلاالفرضية البديمة -4  

 التعميمي.
 كلاختبار ىذه الفرضية نقكـ باختبار التبايف المكضح في الجدكؿ التالي. 
 
 
 
 
 



 نة من المؤسسات الجزائرية  الفصل الرابع: دراسة حالة عي

822 

 

ينة وفق مؤشر المستوى لمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteurواحد  : اختبار التباين لعامل11-4الجدول رقم 
 يمي لأبعاد متغيرات قيمة المؤسسةالتعم

 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير
 0.299 1.230 نسب الربحية
 0.630 0.465 نسب السيكلة

 0.609 0.500 الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.625 0.473 التدفقات النقدية 

 0.810 0.212 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.296 1.238 رأس الماؿ العامؿ

    .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

يكضح الجدكؿ أعلاه قيمة اختبار التبايف لمتكسطات إجابات أفراد العينة كمستكيات الدلالة المقابمة  
كمنو نقبؿ فرض العدـ كالذم ينص  0.05لمؤسسة ذات مستكل دلالة أكبر مف ليا، حيث أف جميع أبعاد قيمة ا
 ينة تعكد إلى متغير المستكل التعميمي.لة إحصائية لمتكسطات إجابات الععمى عدـ كجكد فركؽ ذات دلا

 المركز الوظيفي :بعاار 
كضح في ينة الدراسة كما ىك ممركز الكظيفي الذم يشغمو أفراد عتطرؽ الباحث إلى مؤشر ال  

  أدناه. الجدكؿ 
 : المركز الوظيفي لأفراد عينة الدراسة11-4الجدول رقم 

 النسبة المئكية  التكرار  المركز الكظيفي 
 20 14 مدير عاـ 

 21.4 15 نائب مدير عاـ 
 35.7 25 رئيس قسـ

 22.9 16 نائب رئيس قسـ
 100 70 المجمكع
    .SPSSجات برنامج مف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخر المصدر: 

، ثـ %35.7نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أف أعمى نسبة كانت مف لمنصب رئيس قسـ بنسبة بمغت  
، أما المرتبة الثالثة كانت لمنصب نائب %22.9يأتي في المرتبة الثانية منصب نائب رئيس قسـ بنسبة بمغت 

، %20نصب المدير العاـ بنسبة بمغت ، أما المرتبة الأخيرة فكانت مف نصيب م%21.4المدير بنسبة بمغت 
كىي نسب متقاربة نكعا ما، حيث تـ الحرص أثناء تكزيع الاستمارة عمى التنكع بيف ىذه المناصب المذككرة عمى 
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أف يككف رؤساء الأقساـ كنكابيـ مف مصالح الكظيفة التسكيقية أك المالية، لأنيـ معنيكف دكف غيرىـ مف رؤساء 
 مكضكع الدراسة. الأقساـ داخؿ المؤسسة ب

ينة كالتي ة إحصائية في متكسطات إجابات العكالآف سنقكـ بدراسة إمكانية ظيكر فكارؽ ذات دلال 
 الفرضية التالية: بصياغةإلى المركز الكظيفي الذم يشغمو أفراد العينة، كعميو يمكف القياـ تعكد أساسا 

ينة حكؿ الابتكار بيف متكسطات إجابات أفراد العية : لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائالفرضية العدمية -1  
 في الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد لمؤشر المركز الكظيفي.

نة حكؿ الابتكار في ة بيف متكسطات إجابات أفراد العي: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائيالفرضية البديمة -2  
 الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد لمؤشر المركز الكظيفي.

 نقكـ باختبار التبايف المكضح في الجدكؿ التالي.جؿ التأكد مف صحة ىذه الفرضية أ كمف 
ينة وفق مؤشر المركز لمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 12-4الجدول رقم: 
 د الابتكار في الأنشطة التسويقيةالوظيفي لأبعا

 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير
 0.083 2.324 بتكار المنتجا
 0.524 0.754 بتكار السعرا
 0.670 0.520 بتكار التكزيعا
 0.538 0.729 بتكار التركيجا
 0.431 0.930 بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة ا

     .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

مؼ أبعاد الابتكار في الأنشطة التسكيقية حيث أف يظير الجدكؿ أعلاه قيـ مستكيات الدلالة لمخت 
، مما يؤدل بنا إلى قبكؿ الفرضية العدمية كالتي تنص عمى عدـ كجكد 0.05جميع ىذه المستكيات أعمى مف 

فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد 
 لكظيفي. لمؤشر المركز ا

كنكاصؿ الآف دراسة علاقة مؤشر المركز الكظيفي بمتكسطات إجابات العينة كالمتعمقة بأبعاد قيمة      
 حيث نقكـ بصياغة الفرضية التالية:المؤسسة، 

: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد الفرضية العدمية -3   
 كالتي تعكد لمؤشر المركز الكظيفي.قيمة المؤسسة 
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: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية البديمة -4    
 المؤسسة كالتي تعكد لمؤشر المركز الكظيفي.

 كلاختبار ىذه الفرضية نقكـ باستعماؿ تحميؿ التبايف كفؽ ما ىك مكضح في الجدكؿ أدناه. 
ينة وفق مؤشر المركز لمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 13-4الجدول رقم 

 يفي لأبعاد متغيرات قيمة المؤسسةالوظ
 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0.156 1.800 نسب الربحية
 0.193 1.619 نسب السيكلة

 0.134 1.925 الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.137 1.908 التدفقات النقدية 

 0.333 1.156 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.204 1.572 رأس الماؿ العامؿ

     .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

 ككما ىك مبيف أعلاه فإف مستكل الدلالة لجميع متكسطات إجابات عينة الدراسة فيما يخص أبعاد 
كالتي تنص عمى  ،، مما يؤدل بنا إلى قبكؿ الفرضية العدمية0.05قيمة المؤسسة أكبر مف مستكل المعنكية 

عدـ كجكد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة المؤسسة كالتي تعكد 
 لمؤشر المركز الكظيفي. 

 سنوات الخبرة في المؤسسة خامسا:
عينة كالمتمثؿ في سنكات الـ بتحميؿ العنصر الخامس مف عناصر البيانات الشخصية لأفراد سنقك   

الخبرة التي يتمتع بيا الأفراد في المؤسسات المعنية بالدراسة، حيث تساعد ىذه الخبرة عمى ترسيخ المفاىيـ 
 ر سنكات الخبرة. الإدارية الحديثة في المؤسسة، كالجدكؿ التالي يكضح تكزيع أفراد العينة حسب مؤش
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 لأفراد عينة الدراسة سنوات الخبرة: 14-4الجدول رقم 
 النسبة المئكية  التكرار  سنكات الخبرة بالمؤسسة 

 32.9 23 خمس سنكات كأقؿ 

 37.1 26 سنكات   9- 5بيف 

 14.3 10 سنة 14-10بيف 

 15.7 11 سنة فأكثر 15

 100 70 المجمكع
      .SPSSث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج مف إعداد الباحالمصدر: 

سنكات ىـ  9ك 5بيف ما ينة الذيف ينتمكف إلى فئة خلاؿ الجدكؿ السابؽ أف أفراد العنلاحظ مف  
سنكات أك أقؿ  5، ثـ في المرتبة الثانية أصحاب الخبرة %37.1الأكثر تمثيؿ في عينة الدراسة بنسبة قدرت بػ 

، كفي الأخير فئة %15.7سنة فأكثر بنسبة قدرت بػ 15تبة الثالثة أصحاب خبرة ، ثـ المر %32.9بنسبة قدرة بػ 
 . %14.3سنة بنسبة قدرت بػ  14سنكات ك 10بيف ما 

نشطة التسكيقية لأأفراد العينة حكؿ الابتكار في ا ننتقؿ الآف إلى دراسة العلاقة بيف متكسطات إجابة     
 كليذا يتـ صياغة الفرضية التالية:كعلاقتيا بمؤشر سنكات الخبرة في المؤسسة، 

: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار الفرضية العدمية -1 
 كالتي تعكد لمؤشر سنكات الخبرة بالمؤسسة. ،في الأنشطة التسكيقية

ت إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في : تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطاالفرضية البديمة -2  
 كالتي تعكد لمؤشر سنكات الخبرة بالمؤسسة. ،الأنشطة التسكيقية

 التالي.كلاختبار ىذه الفرضية نقكـ باستعماؿ تحميؿ التبايف كفؽ ما ىك مكضح في الجدكؿ  
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ينة وفق مؤشر سنوات الخبرة في المؤسسة ت إجابات العلمتوسطا Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 15-4الجدول رقم: 
 د الابتكار في الأنشطة التسويقيةلأبعا

 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير
 0.953 0.112 بتكار المنتجا
 0.406 0.984 بتكار السعرا
 0.830 0.294 بتكار التكزيعا
 0.275 1.322 بتكار التركيجا
 0.766 0.382 ة بتكار بحكث التسكيؽ كالعلاما

       .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه أف مستكيات الدلالة لجميع متكسطات إجابة عينة الدراسة فيما  
كالتي ، كبتالي نقبؿ الفرضية العدمية 0.05يخص الابتكار في الأنشطة التسكيقية أكبر مف مستكل المعنكية 

تنص عمى عدـ كجكد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في 
 الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد لمؤشر سنكات الخبرة بالمؤسسة.

ينة مؤسسة بمتكسطات إجابات أفراد العال علاقة مؤشر سنكات الخبرة فيكننتقؿ الآف إلى دراسة  
 المؤسسة، كانطلاقا مف ىنا يمكف صياغة الفرضية الرئيسية التالية:حكؿ أبعاد قيمة 

: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد الفرضية العدمية -3  
 قيمة المؤسسة كالتي تعكد لمؤشر سنكات الخبرة في المؤسسة.

لة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة : تكجد فركقات ذات دلاالفرضية البديمة -4   
 المؤسسة كالتي تعكد لمؤشر سنكات الخبرة في المؤسسة. 
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لمتوسطات إجابات العينة وفق  Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 16-4الجدول رقم   
 سةلأبعاد متغيرات قيمة المؤس سنوات الخبرةمؤشر المركز 

 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير
 0.170 1.725 نسب الربحية
 0.096 2.206 نسب السيكلة

 0.232 1.466 الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.294 1.264 التدفقات النقدية 

 0.182 1.672 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.098 2.186 رأس الماؿ العامؿ

        .SPSSلاعتماد عمى مخرجات برنامج مف إعداد الباحث باالمصدر: 

كبر مف أقيمة المؤسسة تممؾ مستكل دلالة  يتضح لنا مف خلاؿ الجدكؿ السابؽ أف جميع أبعاد 
، كىذا يدؿ عمى عدـ كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية تعكد إلى متغير سنكات الخبرة في 0.05مستكل المعنكية 

 المؤسسة كمنو قبكؿ الفرضية العدمية. 
 خصائص مؤسسات عينة الدراسةتحميل الإحصائي لالالمطمب الثاني: 

حيث تـ  ،تمثؿ خصائص المؤسسة المدركسة الجزء الثاني مف المحكر الأكؿ مف الاستبياف المكزع 
مؤشرات أساسية، كسنحاكؿ مف خلاؿ ىذا المطمب التعرؼ كاستكشاؼ خصائص  6تقسيـ ىذا الجزء إلى 

باستخداـ أساليب الإحصاء الكصفي بغية دراسة الفركقات في متكسطات إجابات  كذلؾ محؿ الدراسةالمؤسسات 
 . المدركسةكالتي تعكد إلى خصائص المؤسسة  ،الأفراد

 أولا: مؤشر حجم المؤسسة من حيث عدد العمال
يعتبر معيار عدد العماؿ مؤشر دكلي متعارؼ عميو  لقياس حجـ المؤسسة في مجاؿ إدارة  

ؼ معيار حجـ المؤسسات حسب ىذا المؤشر مف دكلة إلى أخرل، كىناؾ بعض الدكؿ التي الأعماؿ، لكف يختم
تجمع بيف ىذا المعيار كمعايير أخرل مثؿ حجـ رأس الماؿ مف أجؿ تحديد حجـ المؤسسة، كعمى العمكـ يمكف 

 تصنيؼ مؤسسات عينة الدراسة كفؽ مؤشر عدد العماؿ كفؽ الجدكؿ التالي.
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 توزيع المؤسسات حسب مؤشر عدد العمال :17-4الجدول رقم 
 النسبة المئكية  التكرار   عدد العماؿ 

 17.1 12  9إلى  1مف 

 32.9 23   49إلى  10مف 

 24.3 17 250إلى  50مف 

 25.7 18 عامؿ  250أكثر مف 

 100 70 المجمكع
        .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

، أما المرتبة الثانية %32.9ت المؤسسات الصغيرة المرتبة الأكلى في دراستنا بنسبة بمغت حتمإ 
، كالمرتبة الثالثة لممؤسسات المتكسطة بنسبة بمغة %25.7فكانت مف نصيب المؤسسات الكبيرة بنسبة بمغت 

لجدكؿ التنكع في ىذا ا، أما المرتبة الأخيرة فكانت مف نصيب المؤسسات المصغرة، كنلاحظ مف خلاؿ 24.3
، كىي نفس النسبة لممؤسسات %50حيث تحتؿ المؤسسات الكبيرة كالمتكسطة نسبة  ،ينة المدركسةمؤسسات الع

 المصغرة كالصغيرة. كىذا ما يساعد عمى التعرؼ عمى مفاىيـ الابتكار في جميع أصناؼ المؤسسات الجزائرية.
لإجابات العينة للابتكار في  كسطات الحسابيةمتالفي  فركؽالكسكؼ نقكـ الآف بدراسة العلاقة بيف  

 الأنشطة التسكيقية مع مؤشر عدد العماؿ بالمؤسسات المدركسة، كسنقكـ بصياغة الفرضية الرئيسية التالية:
: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار الفرضية العدمية -1

 كالتي تعكد لمؤشر عدد العماؿ في المؤسسة.  ،ةفي الأنشطة التسكيقي
: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في الفرضية البديمة -2

 كالتي تعكد لمؤشر عدد العماؿ في المؤسسة.  ،الأنشطة التسكيقية
 في الشكؿ التالي.كلاختبار صحة ىذه الفرضية نقكـ باختبار التبايف المكضح  
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ينة وفق مؤشر عدد العمال في المؤسسة لمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 18-4الجدول رقم: 
 د الابتكار في الأنشطة التسويقيةلأبعا

 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير
 0.126 1.977 بتكار المنتجا
 0.538 0.729 بتكار السعرا
 0.774 0.371 بتكار التكزيعا
 0.161 1.775 بتكار التركيجا
 0.763 0.386 بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة ا

        .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

ية نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه أف مستكل الدلالة لجميع أبعاد الابتكار في الأنشطة التسكيق 
كالتي تنص عمى عدـ كجكد فركقات  ،، كىذا ما يجعؿ الفرضية العدمية صحيحة0.05أكبر مف مستكل الدلالة 

كالتي تعكد لمؤشر  ،ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في الأنشطة التسكيقية
 عدد العماؿ في المؤسسة. 

لأبعاد  سة العلاقة بيف متكسطات إجابات العينة المدركسةكنستكمؿ الآف التحميؿ عف طريؽ درا 
 قيمة المؤسسة مع مؤشر عدد العماؿ، كليذا نقكـ بصياغة الفرضية التالية.

: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية العدمية -3 
 ؿ في المؤسسة.المؤسسة كالتي تعكد لمؤشر عدد العما

: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية البديمة -4
 في المؤسسة. عدد العماؿالمؤسسة كالتي تعكد لمؤشر 

العمال في عدد  مؤشرينة وفق لمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 19-4الجدول رقم 
 ات قيمة المؤسسةلأبعاد متغير المؤسسة 

 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير
 0.570 0.676 نسب الربحية
 0.663 0.530 نسب السيكلة

 0.221 1.506 الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.382 1.038 التدفقات النقدية 

 0.628 0.583 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.110 2.087 امؿرأس الماؿ الع

         .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
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تأخذ مستكيات الدلالة لمتكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة المؤسسة كفؽ مؤشر عدد  
د فركقات كجكالتي تنص عمى عدـ  ،ة العدمية، كمنو نقبؿ الفرضي0.05العماؿ قيـ أكبر مف مستكل الدلالة 

كالتي تعكد لمؤشر عدد  ،ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة المؤسسة
 العماؿ في المؤسسة. 

    حجم نشاط المؤسسة )رقم الأعمال( ثانيا: مؤشر
مؤسسات  كيمكف تصنيؼيعتبر حجـ نشاط المؤسسة أحد أىـ المعايير الخاصة بتحديد حجميا  

 كما ىك مبيف في الجدكؿ التالي:  ىذا المؤشر حسبة الدراس
 : توزيع المؤسسات حسب مؤشر حجم النشاط21-4الجدول رقم 
 النسبة المئكية  التكرار   رقـ الأعماؿ

 12.9 9 مميكف دج  40أقؿ مف 

 32.8 23   400إلى  40مف 

 22.9 16 مميار دج 4إلى  400مف 

 31.4 22 مميار دج  4أكثر مف 

 100 70 مكعالمج
        .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

نلاحظ مف خلاؿ نتائج الجدكؿ أعلاه التقارب الكبير بيف نسبة المؤسسات التي يتراكح رقـ أعماليا  
طفيؼ  مميار دج سنكيا مع فارؽ 4مميكف دج، كالمؤسسات التي يزيد رقـ أعماليا عف  400مميكف ك  40بيف 

مميكف دج،  40لصالح المؤسسات الأكلى، أما المرتبة الأخيرة فكانت لممؤسسات التي يقؿ حجـ رقـ أعماليا عف 
كىذا التنكع كالتكزيع يتكافؽ مع أىداؼ ىذه الدراسة لأف المؤسسات الكبيرة الحجـ ىي في الغالب التي تحرص 

 لمنافسة في الأسكاؽ الكطنية كالدكلية.جؿ مكاجية اأمف  ،مفاىيـ الابتكار في مصالحيا عمى تبنى
حكؿ الابتكار في الأنشطة  الآف في دراسة الفركؽ بيف متكسطات إجابة أفراد العينة قكـكسكؼ ن 

 : تاليةشاط المؤسسة كفؽ الفرضية الكعلاقة ذلؾ بمؤشر حجـ ن التسكيقية
جابات أفراد العينة حكؿ الابتكار لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إ: الفرضية العدمية -1

 في الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد لمؤشر حجـ نشاط المؤسسة.
: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في الفرضية البديمة -2

 الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد لمؤشر حجـ نشاط المؤسسة.
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ينة وفق مؤشر حجم نشاط المؤسسة وسطات إجابات العلمت Anova à 1 facteurاختبار التباين لعامل واحد  :21-4الجدول رقم: 
 د الابتكار في الأنشطة التسويقيةلأبعا

 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير
 0.575 0.668 بتكار المنتجا
 0.655 0.542 بتكار السعرا
 0.574 0.669 بتكار التكزيعا
 0.612 0.608 ركيجبتكار التا
 0.642 0.563 بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة ا

       .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
يبيف الجدكؿ أعلاه قيـ مستكل الدلالة لمتكسطات إجابة عينة الدراسة فيما يخص أبعاد الابتكار في  

أف جميع ىذه الأبعاد يفكؽ مستكل دلالتيا  جـ النشاط، كنلاحظعكد إلى مؤشر حالأنشطة التسكيقية كالتي ت
كالتي تنص عمى عدـ كجكد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات  ،، كمنو نقبؿ الفرضية العدمية0.05

 إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد لمؤشر حجـ نشاط المؤسسة. 
راسة بدراسة العلاقة بيف الفركؽ في متكسطات إجابات العينة حكؿ المتغير التابع كنستكمؿ ىذه الد 

 كىك قيمة المؤسسة كالتي تعكد إلى مؤشر حجـ نشاط المؤسسة كذلؾ مف خلاؿ الفرضية التالية.
مة : لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيالفرضية العدمية -3

   .ياالتي تعكد لمؤشر حجـ نشاطك  ،المؤسسة
: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية البديمة -4

 .ياالتي تعكد لمؤشر حجـ نشاطالمؤسسة ك 
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حجم نشاط نة وفق مؤشر جابات العيلمتوسطات إ Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 22-4الجدول رقم 

 لأبعاد متغيرات قيمة المؤسسةالمؤسسة 
 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0.919 0.166 نسب الربحية
 0.843 0.276 نسب السيكلة

 0.813 0.317 الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.885 0.216 التدفقات النقدية 

 0.481 0.831 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.477 0.840 رأس الماؿ العامؿ

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
يظير لنا الجدكؿ التالي مستكل الدلالة الخاص بمتكسطات إجابة أفراد عينة الدراسة فيما يخص   

مما  0.05ستكل الدلالة جميع ىذه القيـ أكبر مف م أفحيث  ،أبعاد قيمة المؤسسة كفؽ مؤشر حجـ النشاط
كالتي تنص عمى عدـ كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات  ،يؤدل إلى قبكؿ الفرضية العدمية

 أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة المؤسسة كالتي تعكد لمؤشر حجـ نشاط المؤسسة.
  ثالثا: خبرة المؤسسة في قطاع النشاط

متع بيا المؤسسات المدركسة في الأسكاؽ التي تنشط فييا كىك يقيس ىذا المؤشر الخبرة التي تت 
مدل قدرة المؤسسات عمى الاستمرار في السكؽ التنافسي كمدل نجاحيا في تحقيؽ أىدافيا،  يكضحمؤشر 

  .تكزيع مؤسسات العينة حسب ىذا المؤشريصؼ كالجدكؿ التالي 
 سسة في قطاع النشاط: توزيع المؤسسات حسب مؤشر خبرة المؤ 23-4الجدول رقم     

 النسبة المئكية  التكرار    سنكات الخبرة

 18.6 13 سنكات  5أقؿ مف 

 15.7 11 سنكات  9إلى  5مف 

 25.7 18 سنة 14إلى  10مف 

 40 28 سنة  15أكثر مف 

 100 70 المجمكع
 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

لمرتبة االكبيرة في قطاع النشاط  أعلاه احتلاؿ المؤسسات ذات الخبرة نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ 
الأكلى، مما يخدـ ىذه الدراسة كثيرا لأف ىذه المؤسسات في الغالب يككف ليا استعداد كقدرة عمى تقبؿ المفاىيـ 
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لثة لممؤسسات ذات الإدارية الحديثة. ثـ جاءت في المرتبة الثانية المؤسسات ذات الخبرة المتكسطة، كالمرتبة الثا
سنكات كفي الأخير المؤسسات عديمة الخبرة أك التي دخمت حديثا إلى قطاع  9ك 5الخبرة المحصكرة بيف 

 النشاط. 
جابة أفراد العينة حكؿ الابتكار في باختبار طبيعة العلاقة بيف متكسطات إكسكؼ نقكـ الآف  

 .لتاليةفؽ الفرضية اخبرة المؤسسة في قطاع النشاط ك الأنشطة التسكيقية كمؤشر 
: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار الفرضية العدمية -1

 كالتي تعكد لمؤشر خبرة المؤسسة في قطاع النشاط.  ،في الأنشطة التسكيقية
أفراد العينة حكؿ الابتكار في : تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات الفرضية البديمة -2

 كالتي تعكد لمؤشر خبرة المؤسسة في قطاع النشاط. ،الأنشطة التسكيقية
ينة وفق مؤشر خبرة المؤسسة في قطاع لمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 24-4الجدول رقم: 
 د الابتكار في الأنشطة التسويقيةالنشاط لأبعا

 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  تغيرالم
 0.683 0.501 بتكار المنتجا
 0.759 0.392 بتكار السعرا
 0.534 0.736 بتكار التكزيعا
 0.368 1.070 بتكار التركيجا
 0.334 1.153 بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة ا

       .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
دكؿ التالي مستكل الدلالة لمتكسطات إجابة أفراد العينة حكؿ الابتكار في الأنشطة يظير الج 

، مما يؤدل 0.05كالتي تعكد إلى مؤشر خبرة المؤسسة في قطاع النشاط كىذه المستكيات كميا تفكؽ  ،التسكيقية
كسطات إجابات كالتي تنص عمى عدـ كجكد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف مت ،بنا إلى قبكؿ فرضية العدـ

 كالتي تعكد لمؤشر خبرة المؤسسة في قطاع النشاط. ،أفراد العينة حكؿ الابتكار في الأنشطة التسكيقية
كالآف نقكـ بدراسة العلاقة بيف متكسطات إجابة أفراد العينة حكؿ المتغير التابع كىك قيمة المؤسسة  

 صياغة الفرضية التالية.كالتي تعكد إلى مؤشر الخبرة في قطاع النشاط، كليذا نقكـ ب
: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية العدمية -3

 كالتي تعكد لمؤشر خبرة المؤسسة في قطاع النشاط. ،المؤسسة
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ينة حكؿ أبعاد قيمة : تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العالفرضية البديمة -4
 المؤسسة كالتي تعكد لمؤشر خبرة المؤسسة في قطاع النشاط.

الخبرة في  ينة وفق مؤشرلمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 25-4الجدول رقم 

 لأبعاد متغيرات قيمة المؤسسةقطاع النشاط 
 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0.606 0.617 ربحيةنسب ال
 0.593 0.638 نسب السيكلة

 0.368 1.069 الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.875 0.230 التدفقات النقدية 

 0.833 0.290 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.571 0.675 رأس الماؿ العامؿ

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
كالتي  التابعقيـ مستكيات الدلالة لمتكسطات إجابة أفراد العينة حكؿ المتغير ؿ التالي يظير الجدك  

لى قبكؿ إ، مما يؤدل 0.05المستكيات مستكل تعكد إلى مؤشر سنكات الخبرة في قطاع النشاط، حيث تفكؽ ىذه 
فراد العينة حكؿ فرضية العدـ كالتي تنص عمى عدـ كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أ

 كالتي تعكد لمؤشر خبرة المؤسسة في قطاع النشاط.  ،أبعاد قيمة المؤسسة
 رابعا: ممكية المؤسسة

 يبيف الجدكؿ التالي تكزيع عينة الدراسة حسب مؤشر ممكية المؤسسة. 
 : توزيع المؤسسات حسب مؤشر ممكية المؤسسة26-4الجدول رقم     

 ة المئكية النسب التكرار    ممكية المؤسسة

 60 42 خاصة 

 17.1 12 عمكمية

 22.9 16 مختمطة

 100 70 المجمكع

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
تتفكؽ المؤسسات الخاصة في عينة الدراسة كبصكرة كبيرة عف باقي المؤسسات حيث بمغت نسبة  

، ثـ في المرتبة الأخيرة المؤسسات العمكمية %22.9طة فبمغت ، أما المؤسسات المختم%60تمثيميا في العينة 
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خيرة تككف في الغالب ذات أىداؼ تخدـ أكثر التكجيات الاقتصادية لمدكلة لأ، حيث أف ىذه ا%17.1بنسبة 
 عمى حساب تحقيؽ الأىداؼ المالية كالتسكيقية التي تخدـ غرض ىذه الدراسة. 

ت إجابة أفراد العينة فيما يخص الابتكار في الأنشطة كسنحاكؿ الآف دراسة الفركؽ في متكسطا 
 كذلؾ مف خلاؿ صياغة الفرضية التالية. ،التسكيقية كالتي تعكد إلى مؤشر ممكية المؤسسة

: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار الفرضية العدمية -1 
 . ممكية المؤسسة ي تعكد لمؤشركالت ،نشطة التسكيقيةفي الأ

: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في الفرضية البديمة -2
 كالتي تعكد لمؤشر ممكية المؤسسة.  ،الأنشطة التسكيقية

لأبعاد  ممكية المؤسسةينة وفق مؤشر الع لمتوسطات إجابات Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 27-4الجدول رقم: 
 لابتكار في الأنشطة التسويقيةا

 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير
 0.699 0.360 بتكار المنتجا
 0.670 0.403 بتكار السعرا
 0.866 0.144 بتكار التكزيعا
 0.870 0.139 بتكار التركيجا
 0.968 0.033 بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة ا

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج مصدر: ال
كالتي تعكد لمتغير  ،يظير الجدكؿ التالي قيـ مستكل الدلالة لمتكسطات إجابة أفراد عينة الدراسة 
، كمنو يتـ قبكؿ الفرضية العدمية كالتي 0.05كبر مف مستكل الدلالة أمكية المؤسسة ككؿ ىذه المستكيات م

كجكد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في تنص عمى عدـ 
 ممكية المؤسسة. كالتي تعكد لمؤشر ،نشطة التسكيقيةالأ

كاستكمالا لمتحميؿ نقكـ بدراسة العلاقة بيف متكسطات إجابة أفراد عينة الدراسة في ما يخص أبعاد قيمة      
 ممكية، كلأجؿ ذلؾ نقكـ بصياغة الفرضية التالية.الر المؤسسة كالتي تعكد إلى مؤش

: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية العدمية -3
 المؤسسة كالتي تعكد لمؤشر ممكية المؤسسة. 

بات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة : تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجاالفرضية البديمة -4
 المؤسسة كالتي تعكد لمؤشر ممكية المؤسسة.
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ممكية  ينة وفق مؤشرلمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 28-4الجدول رقم 

 لأبعاد متغيرات قيمة المؤسسة المؤسسة
 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0.817 0.202 نسب الربحية
 0.637 0.453 نسب السيكلة

 0.538 0.625 الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.852 0.160 التدفقات النقدية 

 0.643 0.445 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.243 1.443 رأس الماؿ العامؿ

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
علاه أف قيـ مستكيات الدلالة لمتكسطات إجابة أفراد عينة الدراسة حكؿ أبعاد أ  تظير نتائج الجدكؿ 

، كمنو يتـ قبكؿ فرضية 0.05قيمة المؤسسة كالتي تعكد إلى مؤشر ممكية المؤسسة أعمى مف مستكل الدلالة 
بعاد قيمة العدـ كالتي تنص عمى عدـ كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أ

 المؤسسة كالتي تعكد لمؤشر ممكية المؤسسة.
 خامسا: الطبيعة القانونية

 نقكـ الآف بدراسة التكزيع مؤسسات الدراسة بحسب الطبيعة القانكنية كذلؾ كفؽ الجدكؿ التالي: 
 : توزيع المؤسسات حسب مؤشر الطبيعة القانونية29-4الجدول رقم 

 بة المئكية النس التكرار    الطبيعة القانكنية 

 24.3 17 مؤسسة فردية

 2.8 2 شركة تضامف

SARL 10 14.3 

EURL 6 8.6 

SPA 35 50 

 100 70 المجمكع

 .  SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
أم نصؼ العينة  %50لقد احتمت شركات المساىمة المرتبة الأكلى في عينة الدراسة بنسبة بمغت  

كسة، كىي مؤسسات تخدـ كثيرا مكضكع الدراسة، أما المرتبة الثانية فكانت مف نصيب المؤسسات الفردية المدر 
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، ثـ شركات المسؤكلية المحدكدة، كشركة الشخص الكحيد كالمسؤكلية المحدكدة في المرتبة %24.3بنسبة بمغت 
 امف بكاقع شركتيف فقط.الثالثة كالرابعة عمى التكالي، أما المرتبة الأخيرة فكانت لشركة التض

الفركؽ بيف متكسطات إجابة عينة أفراد الدراسة حكؿ الابتكار في  كسكؼ نقكـ الآف بدراسة 
 الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد إلى مؤشر الطبيعة القانكنية كذلؾ كفؽ الفرضية التالية.

ات أفراد العينة حكؿ الابتكار : لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابالفرضية العدمية -1
 كالتي تعكد لمؤشر مؤشر الطبيعة القانكنية. ،في الأنشطة التسكيقية

: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في الفرضية البديمة -2
 كالتي تعكد لمؤشر مؤشر الطبيعة القانكنية. ،الأنشطة التسكيقية

د لأبعا الطبيعة القانكنيةينة وفق مؤشر لمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 31-4رقم:  الجدول

 الابتكار في الأنشطة التسويقية
 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0.752 0.477 بتكار المنتجا
 0.750 0.481 بتكار السعرا
 0.736 0.499 بتكار التكزيعا
 0.983 0.097 بتكار التركيجا
 0.914 0.241 بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة ا

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
يبيف الجدكؿ أعلاه قيـ مستكيات الدلالة لمختمؼ متكسطات إجابة أفراد عينة الدراسة حكؿ أنشطة  

مما يؤدل  0.05لقانكنية، حيث أف جميع ىذه المستكيات تفكؽ نسبة الابتكار التسكيقي حسب مؤشر الطبيعة ا
التي تنص عمى عدـ كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد  ،إلى قبكؿ فرضية العدـ

 كالتي تعكد لمؤشر الطبيعة القانكنية.  ،العينة حكؿ الابتكار في الأنشطة التسكيقية
عينة الدراسة حكؿ أبعاد قيمة  اتكؽ بيف متكسطات إجابسة الفر كسكؼ نستكمؿ التحميؿ بدرا 

 الفرضية التالية. كفؽالمؤسسة حسب مؤشر الطبيعة القانكنية، كذلؾ 
: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية العدمية -3

  انكنية. كالتي تعكد لمؤشر الطبيعة الق ،المؤسسة
: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية البديمة -4

 كالتي تعكد لمؤشر الطبيعة القانكنية. ،المؤسسة
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الطبيعة  ينة وفق مؤشرلمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 31-4الجدول رقم 
 لأبعاد متغيرات قيمة المؤسسة انكنيةالق

 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير
 0.667 0.596 نسب الربحية
 0.463 0.912 نسب السيكلة

 0.334 1.165 الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.438 0.956 التدفقات النقدية 

 0.424 0.981 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.087 2.128 رأس الماؿ العامؿ

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
أفراد عينة  اتيات الدلالة لمختمؼ متكسطات إجابنلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه أف قيـ مستك  

كبذلؾ نقبؿ الفرضية  0.05كبر مف أب مؤشر الطبيعة القانكنية، كميا الدراسة حكؿ أبعاد قيمة المؤسسة حس
ي تنص عمى عدـ كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد الت ،العدمية

 كالتي تعكد لمؤشر الطبيعة القانكنية.    ،قيمة المؤسسة
 سادسا: مصادر التمويل

خاصة مع ظيكر ما يعرؼ  ،تتعدد مصادر تمكيؿ المؤسسات في البيئة الاقتصادية الحديثة 
نعكاساتيا عمى المزيج التمكيمي لمشركات كىنا نحاكؿ إبراز أىـ مصادر تمكيؿ المؤسسات محؿ بالعكلمة المالية كا

 :سة كما ىك مكضح في الجدكؿ التاليالدرا
 : توزيع المؤسسات حسب مؤشر مصادر التمويل32-4الجدول رقم 

 النسبة المئكية  التكرار  مصادر التمكيؿ  

 25.7 18 ذاتي

 11.4 8 قركض بنكية

 2.9 2 ات الدعـمؤسس

 60 42 مختمط

 100 70 المجمكع

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
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تختار مؤسسات عينة الدراسة مزيج تمكيؿ مختمط، حيث بمغت نسبة المؤسسات التي تعتمد عمى   
ات التي تعتمد عمى التمكيؿ ، كىي أكثر مف نصؼ العينة، أما نسبة المؤسس%60التنكيع في عممية التمكيؿ 

 جاءت، أما المؤسسات التي تعتمد عمى القركض البنكية ف%25.7الذاتي فجاءت في المرتبة الثانية بنسبة بمغت 
تمد عمى مؤسسات ، أما المرتبة الأخيرة كانت مف نصيب المؤسسات التي تع%11.4في المرتبة الثالثة بنسبة 

 . %2.9بنسبة بمغت  الدعـ بصكرة تامة
فيما يخص الابتكار في الأنشطة  ،كسنحاكؿ الآف دراسة الفركؽ في متكسطات إجابة أفراد العينة 

 :ؾ مف خلاؿ صياغة الفرضية التاليةالتسكيقية كالتي تعكد إلى مؤشر مصادر التمكيؿ، كذل
الابتكار  : لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿالفرضية العدمية -1

 كالتي تعكد لمؤشر مصادر التمكيؿ. ،في الأنشطة التسكيقية
: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في الفرضية البديمة -2

 كالتي تعكد لمؤشر مصادر التمكيؿ. ،الأنشطة التسكيقية
د لأبعا مصادر التمويلينة وفق مؤشر وسطات إجابات العلمت Anova à 1 facteur : اختبار التباين لعامل واحد33-4الجدول رقم: 

 الابتكار في الأنشطة التسويقية
 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0.110 2.087 بتكار المنتجا
 0.003 5.046 بتكار السعرا
 0.005 4.686 بتكار التكزيعا
 0.007 4.458 بتكار التركيجا
 0.429 0.935 التسكيؽ كالعلامة  بتكار بحكثا

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
حيث أف قيـ  ،بتكار في الأنشطة التسكيقيةلايبيف الجدكؿ أعلاه مستكيات الدلالة لأبعاد متغيرات ا 

التي تنص عمى عدـ كجكد ، كمنو نقبؿ فرضية العدـ ك 0.05كالبحكث أكبر مف مستكل الدلالة  عناصر المنتج، 
فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف إجابات العينة كالتي تعكد إلى مؤشر مصادر التمكيؿ، أما متغير السعر 

، كمنو نرفض الفرضية العدمية كنقبؿ 0.05فإف مستكل الدلالة أقؿ مف مستكل المعنكية  ، كالتكزيعكالتركيج
لالة إحصائية كالتي تعكد إلى مؤشر مصادر التمكيؿ، حيث الفرضية البديمة كالتي تنص عمى كجكد فركؽ ذات د

يقؿ متكسط الابتكار في السعر كالتركيج في المؤسسات ذات التمكيؿ الذاتي كمؤسسات الدعـ، كيزيد ىذا 
المتكسط في المؤسسات ذات التمكيؿ المختمط كمؤسسات القركض البنكية، كربما ترجع ىذه الفركؽ إلى 
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تي تكتسبيا ىذه المؤسسات مف مصادرىا المختمطة كالتي تسمح ليا بالقياـ بعمميات الابتكار الإمكانيات المالية ال
 المكمفة.

العينة حكؿ أبعاد قيمة المؤسسة  اتف بدراسة الفركؽ في متكسطات إجابنقكـ الآ لمتحميؿكاستكمالا  
 لتالية:كذلؾ مف خلاؿ القياـ باختبار الفرضية ا ،كالتي تعكد إلى مؤشر مصادر التمكيؿ

: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية العدمية -3
 كالتي تعكد لمؤشر مصادر التمكيؿ. ،المؤسسة

: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية البديمة -4
 لتي تعكد لمؤشر مصادر التمكيؿ. المؤسسة كا
مصادر  ينة وفق مؤشرلمتوسطات إجابات الع Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 34-4الجدول رقم 

  لأبعاد متغيرات قيمة المؤسسة التمكيؿ
 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0.038 2.977 نسب الربحية
 0.023 3.375 نسب السيكلة

 0.95 2.215 ظ عمى رأس الماؿ مف المخاطرالحفا
 0.153 1.813 التدفقات النقدية 

 0.130 1.948 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.005 4.765 رأس الماؿ العامؿ

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه أف قيـ مستكل الدلالة لكؿ مف أبعاد الحفاظ عمى رأس الماؿ مف  

كمنو نقبؿ الفرضية  0.05المخاطر، كالتدفقات النقدية، العائد عمى حقكؽ الممكية أكبر مف مستكل الدلالة 
التمكيؿ، أما نسب  العدمية كالتي تنص عمى عدـ كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية تعكد إلى مؤشر مصادر

، كمنو نرفض الفرضية العدمية كنقبؿ 0.05الربحية كالسيكلة، كرأس الماؿ العامؿ فمستكيات دلالة أقؿ مف 
كالتي تنص عمى كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية تعكد لمؤشر مصادر التمكيؿ ىذه الفركؽ كانت في  ،البديمة

 عمى القركض البنكية.صالح مؤسسات التمكيؿ المختمط كمؤسسات التي تعتمد 
 سابعا: نطاق سوق المؤسسة 

كفؽ ما ىك مكضح في  نكع السكؽ الذم تنشط فيو ؤسسات عينة الدراسة حسبيمكف تكزيع م 
 :الجدكؿ أدناه
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 السوق الذي تنشط فيو المؤسسات حسب مؤشر  : توزيع35-4الجدول رقم 
 النسبة المئكية  التكرار  مصادر التمكيؿ  

 27.1 19 محمي

 47.1 33 طنيك 

 8.6 6 إقميمي

 17.1 12 دكلي

 100 70 المجمكع

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
حتمت المؤسسات التي إق حيث ،ات حسب السكؽ الذم تنشط فييبيف الجدكؿ أعلاه تكزيع المؤسس 

المرتبة الثانية فكانت مف نصيب المؤسسات  ، أما%47.1تنشط في السكؽ الكطنية المرتبة الأكلى بنسبة بمغت 
 ، أما المؤسسات التي تنشط في الأسكاؽ الدكلية فجاءت في%27.1الناشطة عمى المستكل المحمي بنسبة بمغت 

خيرة فجاء مف نصيب المؤسسات ذات البعد الإقميمي، ىذا كقد بمغت نسبة لأالمرتبة الثالثة، أما المرتبة ا
مف عينة الدراسة كىي نسبة معتبرة تخدـ مكضكع  %25.7اقيا الحدكد الكطنية المؤسسات التي تتعدل أسك 

 الدراسة بشكؿ جيد.
بتكار في الأنشطة لاأفراد عينة الدراسة حكؿ ا اتف دراسة الفركؽ في متكسطات إجابكسنحاكؿ الآ 

 تالية.التسكيقية كالتي تعكد إلى مؤشر نطاؽ سكؽ المؤسسة، كعميو يتـ كضع الفرضية الرئيسية ال
: لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار الفرضية العدمية -1

 .نطاؽ سكؽ المؤسسةكالتي تعكد لمؤشر مؤشر  ،في الأنشطة التسكيقية
بتكار في : تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الاالفرضية البديمة -2

 كالتي تعكد لمؤشر مصادر التمكيؿ. ،الأنشطة التسكيقية
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 نطاؽ سكؽ المؤسسةنة وفق مؤشر لمتوسطات إجابات العي Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 36-4الجدول رقم: 

 د الابتكار في الأنشطة التسويقيةلأبعا
 sigمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير

 0.671 0.518 المنتجبتكار ا
 0.498 0.801 بتكار السعرا
 0.456 0.880 بتكار التكزيعا
 0.971 0.079 بتكار التركيجا
 0.754 0.400 بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة ا

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
أفراد عينة الدراسة حكؿ  اتت إجابتكل الدلالة لمختمؼ متكسطاتظير نتائج الجدكؿ أعلاه مس 
بتكار في أنشطة التسكيؽ كالخاصة بمؤشر نطاؽ سكؽ المؤسسة، حيث أف كؿ ىذه المستكيات أكبر مف لاا

كالتي تنص عمى عدـ كجكد فركؽ فركقات ذات دلالة إحصائية بيف  ،، مما يعني قبكؿ فرضية العدـ0.05
 الأنشطة التسكيقية كالتي تعكد لمؤشر نطاؽ سكؽ المؤسسة.متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ الابتكار في 

ذات دلالة إحصائية لمتكسطات كاستكمالا لمتحميؿ السابؽ نقكـ الآف بدراسة إمكانية كجكد فركؽ  
عميو يمكف صياغة كالتي تعكد إلى مؤشر نطاؽ سكؽ المؤسسة، ك  ،أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة المؤسسة اتإجاب

 :الفرضية التالية
لا تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة : الفرضية العدمية -3

 .نطاؽ سكؽ المؤسسةكالتي تعكد لمؤشر  ،المؤسسة
: تكجد فركقات ذات دلالة إحصائية بيف متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة الفرضية البديمة -4

 .نطاؽ سكؽ المؤسسةتعكد لمؤشر  كالتي ،المؤسسة
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نطاق سوق  لمتوسطات إجابات العيينة وفق مؤشر Anova à 1 facteur: اختبار التباين لعامل واحد 37-4الجدول رقم 
  لأبعاد متغيرات قيمة المؤسسةالمؤسسة 

 SIGمستكل الدلالة  Fقيمة  المتغير
 0.917 0.169 نسب الربحية
 0.783 0.359 نسب السيكلة

 0.697 0.480 الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر
 0.993 0.031 التدفقات النقدية 

 0.931 0.147 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.278 1.311 رأس الماؿ العامؿ

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
أعلاه أنيا أكبر مف مستكل المعنكية نلاحظ مف خلاؿ قيـ مستكل الدلالة المبينة في الجدكؿ  

كالتي تنص عمى عدـ كجكد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف  ،، كىذا ما يؤدل بنا إلى قبكؿ الفرضية العدـ0.05
 كالتي تعكد لمؤشر نطاؽ سكؽ المؤسسة.  ،متكسطات إجابات أفراد العينة حكؿ أبعاد قيمة المؤسسة

 يرات الدراسةالمطمب الثالث: تحميل معامل ارتباط متغ
في ىذا الجزء مف الدراسة يقكـ الباحث بدراسة الارتباطات الدالة بيف متغيرات الدراسة، كىك أمر  

كأيضا  ،ميـ جدا، حيث نقكـ أكلا بدراسة الابتكار في عناصر المزيج التسكيقي باعتباره المتغير المستقؿ
 ر التابع كصكلا إلى الارتباط بيف المتغيريف كما يمي:الارتباطات المتعمقة بأبعاد قيمة المؤسسة باعتبارىا المتغي

 أولا: دراسة الابتكار بين أبعاد الابتكار في الأنشطة التسويقية
الابتكار في الأنشطة –نقكـ خلاؿ ىذه الخطكة بدراسة الارتباطات الدالة بيف أبعاد المتغير المستقؿ  

بتكار بحكث التسكيؽ إبتكار التركيج، كإبتكار التكزيع، إر، بتكار السعإبتكار المنتج، إكالمتمثمة في  -ةالتسكيقي
 . أدناهكالعلامة. كما ىك مبيف في الجدكؿ 
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  بين أبعاد الابتكار في الأنشطة التسويقية رتباطالا : مصفوفة 38-4الجدول رقم 
Corrélations 

 بحكث تركيج تكزيع سعر منتج 
 Corrélation de Pearson 1 .658** .645** .556** .228 منتج

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .057 

N 70 70 70 70 70 
 Corrélation de Pearson .658** 1 .786** .615** .161 سعر

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .182 

N 70 70 70 70 70 
 Corrélation de Pearson .645** .786** 1 .551** .117 تكزيع

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .334 

N 70 70 70 70 70 
 Corrélation de Pearson .556** .615** .551** 1 .164 تركيج

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .174 

N 70 70 70 70 70 
 Corrélation de Pearson .228 .161 .117 .164 1 بحكث

Sig. (bilatérale) .057 .182 .334 .174  
N 70 70 70 70 70 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

بالاعتماد عمى نتائج الجدكؿ أعلاه نلاحظ أف معظـ العلاقات الارتباطية بيف أبعاد الابتكار في  
( ما عدا الارتباط في بعد α ≤0.01تسكيقية معنكية كذات دلالة إحصائية عند مستكل دلالة )الأنشطة ال

. أما باقي 0.01كبر مف أكما أف مستكل الدلالة  ،باط ضعيفةالابتكار في بحكث التسكيؽ كالعلامة فعلاقة الارت
بتكار التكزيع إرتباط بيف إعمى حيث سجمنا أ  ،كجبةم ارتباطعناصر الابتكار التسكيقي فجاء ذات معنكية كعلاقة 

 .رتباط مقبكلة تخدـ مكضكع الدراسةإكىي نسب  0.786كالسعر بػ 
متغيرات المستقمة الكاستكمالا لمتحميؿ السابؽ نقكـ الآف بالتأكد مف عدـ كجكد ارتباط عالي بيف  

Multicollinearity معامؿ التضخـ التبايف  ستخداـباVIF و التبايف المسمكح ب كاختبارTolerance  لممتغير
كأف يككف التبايف  10القيمة  VIFمع مراعاة عدـ تجاكز معامؿ التضخـ التبايف المسمكح بو  ،دراسةمالمستقؿ ل

 كالجدكؿ أدناه يبيف ىذا الاختبار.  0.05أكبر مف  Toleranceالمسمكح بو 
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  ار في الأنشطة التسويقيةلأبعاد الابتك : اختبار التباين والتباين المسموح بو39-4الجدول رقم 
 VIF Tolerance المتغيرات المستقمة الفرعية 

 0.510 1.960 ابتكار المنتج
 0.333 3.001 ابتكار السعر
 0.375 2.666 ابتكار التكزيع
 0.606 1.651 ابتكار التركيج

 0.966 1.035 ابتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة 
   .SPSSى مخرجات برنامج مف إعداد الباحث بالاعتماد عمالمصدر: 

 Multicollinearityيتضح مف النتائج الكاردة في الجدكؿ أعلاه عدـ كجكد تداخؿ خطي متعدد  
كالتي تقؿ  ،لأبعاد المتغير المستقؿ VIFبيف أبعاد المتغير المستقؿ، كما يؤكد ذلؾ قيـ اختبار تضخـ التبايف 

كيعد ىذا  0.05كانت جميعيا أكبر مف  Toleranceح بو ، كما أف قيـ اختبار التبايف المسمك 10جميعيا عف 
 . عناصر المتغير المستقؿرتباط عالي بيف إمؤشر عمى عدـ كجكد 

 ثانيا: دراسة الابتكار بين أبعاد قيمة المؤسسة )المتغير التابع(
كفي نفس السياؽ كبغرض التعرؼ عمى الارتباطات بيف الأبعاد المككنة لممتغير التابع نقكـ  

 تعماؿ معامؿ بيرسكف لتحديد دلالة الارتباطات كفؽ الجدكؿ التالي:باس
 قيمة المؤسسة : مصفوفة الارتباط بين أبعاد41-4الجدول رقم  

Corrélations 

 رأسالماؿ العائد التدفقات الحفاظ السيكلة الربحية 
 **Corrélation de Pearson 1 .876** .817** .776** .826** .795 الربحية

Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 70 70 70 70 70 70 
 **Corrélation de Pearson .876** 1 .814** .718** .838** .826 السيكلة

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 .000 

N 70 70 70 70 70 70 
 **Corrélation de Pearson .817** .814** 1 .860** .727** .890 الحفاظ

Sig. (bilatérale) .000 .000  .000 .000 .000 

N 70 70 70 70 70 70 
 **Corrélation de Pearson .776** .718** .860** 1 .777** .831 التدفقات

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000  .000 .000 

N 70 70 70 70 70 70 
 **Corrélation de Pearson .826** .838** .727** .777** 1 .720 العائد
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Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  .000 

N 70 70 70 70 70 70 
 Corrélation de Pearson .795** .826** .890** .831** .720** 1 رأسالماؿ

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000  
N 70 70 70 70 70 70 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
 

    .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
، كعميو نلاحظ أف كؿ 0.01نلاحظ مف الجدكؿ أعلاه أف كؿ الارتباطات دالة عند مستكل دلالة  

حيث  ،في مجاؿ مقبكؿ كمرتفع إلى حد ماأبعاد قيمة المؤسسة تتمتع بارتباطات قكية فيما بينيا، حيث تكزعت 
يفسرىا مف  كىي نسبة تقترب مف الكاحد الصحيح، لكف ىذه العلاقة ليا ما 0.80تجاكز في بعض الأحياف قيمة 

ف زيادة نسب الربحية لو أعظيـ ثركة الملاؾ، كما تعلاقة قكية بالناحية المالية فنسبة السيكلة كالربحية مثلا ليما 
ب السيكلة في المؤسسة، كنفس الشيء يمكف قكلو بالنسبة لمتدفقات النقدية كعلاقتيا مع الأبعاد أثر كبير عمى نس

 الأخرل سكاء الحفاظ عمى رأس الماؿ مف المخاطر، أك رأس الماؿ العامؿ. 
كنظرا لارتفاع معامؿ الارتباط بيف أبعاد المتغير التابع سكؼ نقكـ بدراسة مدل ملاءة بيانات أبعاد  

باستخداـ معامؿ  Multicollinearityمؤسسة لافتراضات تحميؿ الانحدار كذلؾ بكاسطة الاختبار الخطي قيمة ال
مع مراعاة عدـ تجاكز  ،دراسةملممتغير التابع  ل Toleranceكاختبار التبايف المسمكح بو  VIFالتضخـ التبايف 

 0.05أكبر مف  Toleranceسمكح بو كأف يككف التبايف الم 10القيمة  VIFتضخـ التبايف المسمكح بو معامؿ 
 كالجدكؿ أدناه يبيف ىذا الاختبار.  

  لأبعاد قيمة المؤسسة : اختبار التباين والتباين المسموح بو41-4الجدول رقم 
 VIF Tolerance المتغيرات المستقمة الفرعية 

 0.214 4.683 نسب الربحية
 0.160 6.225 نسب السيكلة

 0.143 6.994 المخاطرالحفاظ عمى رأس الماؿ مف 
 0.172 5.802 التدفقات النقدية 

 0.210 4.764 العائد عمى حقكؽ الممكية
 0.158 6.319 رأس الماؿ العامؿ

   .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
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 Multicollinearityيتضح مف النتائج الكاردة في الجدكؿ أعلاه عدـ كجكد تداخؿ خطي متعدد  
كالتي تقؿ  ،لأبعاد المتغير المستقؿ VIFبيف أبعاد المتغير التابع، كما يؤكد ذلؾ قيـ اختبار تضخـ التبايف 

 0.05كانت جميعيا أكبر مف  Tolerance، كما يتضح أف قيـ اختبار التبايف المسمكح بو 10جميعيا عف 
 ت. كيعد ىذا مؤشر عمى تطبيؽ تحميؿ الانحدار عمى اختبار الفرضيا
 وأبعاد قيمة المؤسسة -كل عمى حدى– ثالثا: تحميل الارتباط بين أبعاد الابتكار في الأنشطة التسويقية

 : مصفوفة الارتباط بين أبعاد الابتكار في الأنشطة التسويقية وقيمة المؤسسة42-4الجدول رقم  
Corrélations 

 بحكث تركيج تكزيع سعر منتج قيمة المؤسسة 
قيمة 
 المؤسسة

Corrélation de Pearson 1 .736** .710** .643** .607** .206 
Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .087 

N 70 70 70 70 70 70 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
 

 . SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

حظ مف خلاؿ الجدكؿ أعلاه أف مستكل الدلالة لمعامؿ الارتباط بيف كؿ عناصر الابتكار في نلا 
ماعدا عنصر الابتكار في بحكث  0.01كقيمة المؤسسة ىك أقؿ مف  -كؿ عمى حدل–الأنشطة التسكيقية 

ؤسسة. كسكؼ نعكد التسكيؽ كالعلامة، كما أف قكة الارتباطات جيدة كمقبكلة كبمغت أقصاىا بيف المنتج كقيمة الم
 لدراسة ىذه العلاقة بأكثر تفصيؿ عند دراسة اختبار الفرضيات.

 والابتكار في الأنشطة التسويقية   -كل عمى حدى– تحميل الارتباط بين أبعاد قيمة المؤسسة: رابعا
ؿ كبيدؼ الإحاطة بجكانب الدراسة كميا يحاكؿ الباحث دراسة الارتباطات الممكنة بيف المتغير المستق 

 كأبعاد قيمة المؤسسة كؿ عمى حدل كفؽ الجدكؿ التالي.
 قيمة المؤسسة والابتكار في الأنشطة التسويقية : مصفوفة الارتباط بين أبعاد43-4الجدول رقم 

 رأسالماؿ العائد التدفقات الحفاظ السيكلة الربحية المتغير المستقؿ 
المتغير 
 المستقؿ

Corrélation de Pearson 1 .786** .754** .624** .492** .634** .618** 
Sig. (bilatérale)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 70 70 70 70 70 70 70 
**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 .  SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

كل الدلالة للارتباط بيف المتغير المستقؿ الابتكار في الأنشطة التسكيقية كأبعاد يبيف الجدكؿ أعلاه مست 
كىك مستكل دلالة مقبكؿ جدا، كما أف قكة الارتباطات  0.01ىك أقؿ مف  -كؿ عمى حدل–قيمة المؤسسة 
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 ؼ نقكـ بتحميؿ ىذه الارتباطات في المبحثك كس 0.79ك 0.49بيف  تتراكح بيف قيـ مقبكلة كمتكسطة ما
 اللاحؽ.

  أبعاد قيمة المؤسسةالابتكار في الأنشطة التسويقية و خامسا: تحميل الارتباط بين 
عناصر الابتكار في الأنشطة التسكيقية كؿ عنصر  ارتباطاتدلالة كقكة  باختبارنقكـ في ىذه المرحمة  

رة جزئية خدمة عمى حدل مع أبعاد قيمة المؤسسة بصكرة فردية كذلؾ، بيدؼ تحميؿ ىذه الارتباطات بصك 
 لأغراض الدراسة كما ىك مبيف في الجدكؿ المكالي.

 بين الابتكار في الأنشطة التسويقية وأبعاد قيمة المؤسسة اتتحميل الارتباطل: مصفوفة الارتباط 44-4الجدول رقم 
 بحكث تركيج تكزيع سعر منتج 

 Corrélation de Pearson .739** .735** .694** .588** .202 الربحية
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .093 
N 70 70 70 70 70 

 Corrélation de Pearson .732** .736** .637** .566** .187 السيكلة
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .122 
N 70 70 70 70 70 

 *Corrélation de Pearson .685** .547** .511** .531** .254 الحفاظ
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .034 
N 70 70 70 70 70 

 Corrélation de Pearson .490** .468** .413** .515** .171 التدفقات
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .158 
N 70 70 70 70 70 

 Corrélation de Pearson .584** .618** .547** .594** .083 العائد
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .493 
N 70 70 70 70 70 

 *Corrélation de Pearson .668** .567** .519** .521** .245 رأس الماؿ
Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .041 
N 70 70 70 70 70 

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
ماعدا عنصر إبتكار في بحكث  0.01أف الارتباطات كميا ذات دلالة عند مستكل يبيف الجدكؿ أعلاه  

، أما قكة الارتباطات فيي متكسطة كمقبكلة 0.01التسكيؽ كالعلامة كالتي كانت فييا مستكل المعنكية أكبر مف 
ؼ نقكـ بدراسة ىذه الارتباطات بصكرة ك سبيف عناصر الابتكار في الأنشطة التسكيقية كأبعاد قيمة المؤسسة، ك 

 أكثر تفصيلا لاحقا.
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 تحميل النتائج واختبار الفرضياتالمبحث الثالث: 
نقكـ في ىذا المبحث بدراسة كتحميؿ تمركز كتشتت البيانات عمى مستكل المتغيريف المستقؿ كالتابع كىما  

سسة، كذلؾ كفؽ سمـ ليكرت الخماسي الذم تـ التطرؽ عمى التكالي، الابتكار في الأنشطة التسكيقية، كقيمة المؤ 
 بالإضافة إلى اختبار فرضيات الدراسة كتحميؿ كمناقشة النتائج المتكصؿ إلييا. ،إليو سابقا

 ممارسات أنشطة الابتكار التسويقي ومستويات أبعاد قيمة المؤسسة تحميلالمطمب الأول: 
 تغير المستقل( أولا: ممارسات أنشطة الابتكار التسويقي )الم  
مف أجؿ كصؼ كتحميؿ متكسطات إجابة عينة الدراسة حكؿ المتغير المستقؿ الابتكار في الأنشطة  

فقرات الاستبياف كترتيبيا حسب أىميتيا الحسابية كالانحرافات المعيارية ل المتكسطات ستخداـإالتسكيقية فقد تـ 
 :أتيستجكبكف، كما ىك مكضح فيما سيمف كجيت نظر الأفراد الم

 وصف متوسطات إجابات عينة الدراسة فيما يخص واقع الابتكار التسويقي في المؤسسة  -1
 يظير الجدكؿ التالي تحميؿ إجابات أفراد عينة الدراسة حكؿ فقرات كاقع الابتكار التسكيقي في المؤسسة. 

 تسويقي في المؤسسة: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع الابتكار ال45-4الجدول رقم 
المتوسط  فقرات واقع الابتكار التسويقي الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

ترتيب 
 أىمية الفقرة 

مستوى 
 الأىمية 

 مرتفع 4 1.40105 3.6714 تسعى المؤسسة إلى خمؽ ثقافة إبتكارية بداخميا 1
تسعى المؤسسة أف تككف قائدة لمسكؽ مف خلاؿ ما ىك  2

 جديد 
 متكسط 7 1.18654 3.5714

تتميز السكؽ التي تعمؿ فييا المؤسسة بدرجة عالية مف   3
 الابتكار 

 متكسط 15 1.39979 3.2000

 متكسط 5 1.16576 3.6571 تيتـ المؤسسة بالبحث كالتطكير كتشجع عميو 4
 مرتفع 2 1.39809 3.7570 تسعى المؤسسة لتكظيؼ الأفراد الابتكاريف في مصالحيا 5
 مرتفع 3 1.22229 3.6857 مؤسسة عمى تمقيف أفرادىا مفاىيـ إبتكاريةتحرص ال 6
 متكسط 10 1.43204 3.5000 تممؾ المؤسسة إطارات ذات ميارات إبتكارية كبيرة 7
 متكسط 12 1.27087 3.4714 تقكـ المؤسسة بتخصيص ميزانية خاصة للابتكار  8
لابتكار تقكـ مؤسستكـ بالمشاركة في التظاىرات التي تشجع ا 9

 كتدعمو
 متكسط 17 1.42181 2.5143

تقكـ المؤسسة بجمع أىـ الابتكارات الحاصمة في ميداف  10
 نشاطيا 

 متكسط 9 1.24810 3.5143

 منخفض 18 0.95456 2.2429 تتعاكف المؤسسة مع مؤسسات أخرل في مجاؿ الابتكار  11
تسعى المؤسسة إلى إدخاؿ طرؽ كأساليب تسييرية حديثة في  12

 الكظيفة التسكيقية 
 مرتفع 1 1.19705 3.7571

دارية لنجاح الإسة المتطمبات البشرية كالتقنية ك تممؾ المؤس 13
 الابتكار التسكيقي

 متكسط 15 1.38731 3.4000
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 متكسط 8 1.14931 3.5713 تتميز الاستراتيجيات التسكيقية لممؤسسة بالتميز كالكفاءة  14
ستراتيجيات لاسسة مترابطة مع االابتكارات التسكيقية لممؤ  15

 العامة لممؤسسة
 متكسط 13 1.26989 3.4429

تيتـ المؤسسة بعملائيا كتدرس حاجاتيـ مف أجؿ تجسيدىا  16
 في أعماؿ إبتكارية 

 متكسط 6 1.29851 3.6286

تممؾ الأنشطة الابتكارية لمتسكيؽ أىمية كبيرة داخؿ  17
 المؤسسة

 متكسط 13 1.36626 3.4100

ـ تمييز الأفراد المبتكريف في التسكيؽ داخؿ المنظمة، كيتـ يت 18
 دعميـ

 متكسط 11 1.27112 3.4857

 1.09297 3.4025 المجموع
  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

في  يظير الجدكؿ الذم بيف أيدينا إجابات أفراد العينة فيما يخص فقرات كاقع الابتكار التسكيقي 
قدر بمتكسط حسابي كمي  2.2429ك 3.7571ليذا المتغير بيف المؤسسة، حيث تراكحت المتكسطات الحسابية 

الذم يشير إلى المستكل المتكسط لكاقع الابتكار التسكيقي في ك  ،عمى مقياس ليكرت الخماسي 3.4025 بػ
بة الأكلى فقرة "تسعى المؤسسة إذ جاءت في المرت 1.09297المؤسسات محؿ الدراسة. كبانحراؼ معيارم قدره 

كانحراؼ معيارم  3.7571إلى إدخاؿ طرؽ كأساليب تسييرية حديثة في الكظيفة التسكيقية"، بمتكسط حسابي بمغ 
 18عمى المرتبة ، فيما حصمت فقرة "تتعاكف المؤسسة مع مؤسسات أخرل في مجاؿ الابتكار"1.19750قدره 

كىك أدنى مف المتكسط الحسابي الكمي، كبانحراؼ معيارم  2.2429ره كالأخيرة في ىذا البعد بمتكسط حسابي قد
. كعمى العمكـ يمكف القكؿ بأف مستكل تنفيذ مفاىيـ الابتكار التسكيقي في المؤسسات محؿ 0.95456قدره 

 الدراسة كاف متكسط.
 بتكار المنتجإف إجابات أفراد العينة فيما يخص وص -2
 حسابية كالانحراؼ المعيارم لإجابات العينة حكؿ بعد ابتكار المنتج. يكضح الجدكؿ التالي المتكسطات ال 

 بتكار المنتجإبية والانحرافات المعيارية لبعد : المتوسطات الحسا46-4الجدول رقم 
المتوسط  فقرات بعد ابتكار المنتج  الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

ترتيب 
 أىمية الفقرة 

مستوى 
 الأىمية 

منتجات المنافسيف بات المؤسسة بالتميز مقارنة تتصؼ منتج 19
 الرئيسييف

3.5286 1.41136 
 متكسط 1

تنكع كالتعدد مقارنة بالمنافسيف التتميز عركض المؤسسة ب 20
 الرئيسييف 

3.5143 1.25966 
 متكسط 2

تقكـ الشركة باستبداؿ منتجات قديمة بأخرل جديدة بمعدؿ  21
 سريع

 متكسط 4 1.41721 3.3857

تمثؿ المنتجات المبتكرة نسبة لا بأس بيا مف منتجات  22
 الشركة

3.3000 1.26663 
 متكسط 7
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قدمت مؤسستؾ خلاؿ السنكات الأخيرة منتجات مبتكرة أك  23
 محسنة 

3.2714 1.39275 
 متكسط 8

تقكـ المؤسسة بتحسيف الخدمات المكممة لممنتج أك الخدمة  24
 الرئيسية 

2.6429 1.45498 
 متكسط 9

 متكسط 5 1.41304 3.3429 أغمب المنتجات المبتكرة لممؤسسة تمقى نجاح في السكؽ  25
تقكـ المؤسسة بتغيرات ىامة في التصميـ الجمالي لمتئبعة  26

 كالتغميؼ 
1.4857 0.63114 

 ضعيؼ 10

 متكسط 6 1.50884 3.3143 يعتبر الابتكار في المنتجات سلاح تنافسي لممؤسسة  27
 متكسط 3 1.34488 3.4000 ة سمسمة تكريد كؼء تساعدىا عمى الابتكار تختار المؤسس 28

 1.02301 3.1571 المجموع
  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

بتكار المنتج لممؤسسات محؿ الدراسة، حيث تراكحت إلجدكؿ إجابات أفراد العينة لبعد يكضح ىذا ا 
عمى  3.1571بمتكسط حسابي كمي مقداره  1.4857ك 3.5286يذا المتغير مابيف المتكسطات الحسابية ل

مقياس ليكرت الخماسي الذم يشير إلى المستكل  المتكسط لابتكار المنتج مف قبؿ مؤسسات عينة الدراسة. كما 
تجات . كقد جاءت فقرة " تتصؼ منتجات المؤسسة بالتميز مقارنة من1.02301بمغ الانحراؼ المعيارم الكمي 

، كىك أعمى مف المتكسط الحسابي العاـ المذككر سابقا، 3.5286بمتكسط حسابي قدره  المنافسيف الرئيسييف"
، فيما حصمت الفقرة " تقكـ المؤسسة بتغيرات ىامة في التصميـ الجمالي 1.41136كانحراؼ معيارم قدر بػ 

كىك مستكل ضعيؼ كانحراؼ  1.4857بمغ لمتئبعة كالتغميؼ" عمى المرتبة العاشرة كالأخيرة بمتكسط حسابي 
 . 0.63114معيارم قدره 

  وصف إجابات أفراد العينة فيما يخص ابتكار السعر -3
السعر كما ىك مكضح في  بتكارإحسابية كالانحراؼ المعيارم لبعد نقكـ الآف بدراسة المتكسطات ال 

 الجدكؿ التالي:
 السعر  بتكارإت المعيارية لبعد بية والانحرافا: المتوسطات الحسا47-4الجدول رقم 

المتوسط   السعر فقرات بعد ابتكار الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

ترتيب 
 أىمية الفقرة 

مستوى 
 الأىمية 

تعتبر الاستراتيجيات التسعيرية لمشركة متميزة مقارنة  29
 باستراتيجيات المنافسيف 

3.4143 1.43953 
 متكسط 3

ت لمدفع أحسف مقارنة بالمنافسيف تقدـ المؤسسة تسييلا 30
 الرئيسييف

3.4571 1.39029 
 متكسط 1

 متكسط 4 1.38492 3.3714 تممؾ المؤسسة عركض سعرية جذابة كمبتكرة 30
 متكسط 7 1.28247 2.9143 سعرية باستمرار متيازاتاتقكـ المؤسسة بتقديـ  31
 متكسط 8 1.23443 2.4286 تستعمؿ المؤسسة أسمكب التسعير المتغير حسب الطمب 32
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 متكسط 6 1.31475 3.1571 تستعمؿ المؤسسة أساليب خصـ متنكعة كمتميزة  33
تقكـ المؤسسة بكضع أسعار منتجاتيا عمى أساس خصائص  34

 الزبائف 
3.3000 1.48763 

 متكسط 5

 متكسط 2 1.39950 3.4286 جدد زبائف جذب عمى المنتجات أسعار في الابتكار يساعد 35
عمؿ المؤسسة التسعير النفسي )تحديد السعر بعدد تست 36

 عشرم بدؿ عدد صحيح(
2.2857 1.05147 

 ضعيؼ 9

 1.05942 3.0841 المجموع
  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

يكضح ىذا الجدكؿ إجابات بعد الابتكار في السعر لدل مؤسسات عينة الدراسة، حيث تراكحت  
عمى مقياس ليكرت  3.0841بمتكسط كمي مقداره  2.2857ك 3.4571كسطات الحسابية ليذا المتغير بيف المت

الخماسي كالذم يشير إلى المستكل المتكسط لابتكار السعر في المؤسسات المدركسة كبانحراؼ معيارم  
يسييف" المرتبة الأكلى ، حيث جاء فقرة "تقدـ المؤسسة تسييلات لمدفع أحسف مقارنة بالمنافسيف الرئ1.05942

، فيما 1.39029كىك أعمى مف المتكسط الحسابي العاـ، كانحراؼ معيارم بمغ  3.4571بمتكسط حسابي بمغ 
، المرتبة الأخيرة حصمت الفقرة "تستعمؿ المؤسسة التسعير النفسي )تحديد السعر بعدد عشرم بدؿ عدد صحيح("

 . 1.05145ابي الكمي كانحراؼ معيارم كىك أدنى مف المتكسط الحس 2.2857بمتكسط حسابي 
 بتكار التوزيعإراد العينة فيما يخص وصف إجابات أف -4
بتكار التكزيع كما ىك مكضح في إجابة عينة الدراسة فيما يخص بعد متكسطات إننتقؿ الآف إلى دراسة  

 الجدكؿ التالي.
 التوزيع بتكار إبية والانحرافات المعيارية لبعد : المتوسطات الحسا48-4الجدول رقم 

المتوسط   التوزيع فقرات بعد ابتكار الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

ترتيب 
 أىمية الفقرة 

مستوى 
 الأىمية 

تقكـ الشركة باستحداث أساليب بيع جديدة كمبتكرة بصكرة  38
 مستمرة

3.4714 1.22441 
 متكسط 1

لتكزيع تستخدـ المؤسسة الابتكارات التكنكلكجية في عممية ا 39
 كتخزيف المنتجات 

2.9286 1.27770 
 متكسط 10

لا يبدؿ الزبكف جيد كبير في سبيؿ الحصكؿ عمى منتجات  40
 المؤسسة 

 متكسط 4 1.32846 3.3429

بتكار طرؽ إكة إلى تقميؿ كقت تنفيذ عف طريؽ تسعى الشر  41
 تنظيمية جديدة تساعد تنفيذ الطمبيات كأداء الخدمة

3.3571 1.49430 
 كسطمت 3

يممؾ الزبكف بدائؿ متعددة لمحصكؿ عمى منتج المؤسسة في  42
 الكقت كالمكاف المرغكب فيو

3.2571 1.25900 
 متكسط 6

 متكسط 8 3.94370 3.5714 تدخؿ المؤسسة طرؽ عرض مبتكرة لمنتجاتيا بصكرة مستمرة  43
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تقكـ المؤسسة بإبداع طرؽ جديدة في البيع كالتعامؿ مع  44
 التجزئة  الزبائف كتجار

3.4000 1.28987 
 متكسط 2

تحرص المؤسسة عمى تمقيف مفاىيـ إبتكارية للأفراد داخؿ  45
 قناة التكزيع

3.1714 1.41392 
 متكسط 7

 متكسط 9 1.34025 2.9714 تتعامؿ المؤسسة مع مكرديف كككلاء مبدعيف كمتميزيف 46
تستعمؿ المؤسسة الانترنت الانترانت في عممية التكزيع  47

دارة المخازف ك   ا 
3.2857 1.47582 

 متكسط 5

 ضعيؼ 11 0.71728 1.5000 تستخدـ المؤسسة التكزيع الالكتركني مع زبائنيا 48
 0.76459 2.9588 المجموع

   .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
 ،التكزيع في مؤسسات عينة الدراسة يكضح الجدكؿ التالي إجابات أفراد عينة الدراسة فيما يخص عبارات 

 2.9588بمتكسط حسابي كمي قدره  1.5000ك  3.4714كسطات الحسابية ليذا المتغير بيفحيث تراكحت المت
انحراؼ ك التكزيع في شركات الدراسة.  لابتكارعمى مقياس ليكر الخماسي كالذم يشير إلى المستكل المتكسط 

الأكلى فقرة "تدخؿ المؤسسة طرؽ عرض مبتكرة لمنتجاتيا بصكرة حيث جاءت في المرتبة ، 0.76459معيارم 
 كبانحراؼ معيارم بمغ 2.9588عاـ ال مف المتكسط الحسابي أعمىكىك  3.5714مستمرة" بمتكسط حسابي قدره 

خيرة لأكا 11مع زبائنيا"، عمى المرتبة  الفقرة "تستخدـ المؤسسة التكزيع الالكتركني، فيما حصمت 1.22441
 كىك مستكل ضعيؼ. 0.71728كانحراؼ معيارم  1.5000حسابي بمتكسط 

 بتكار الترويجإف إجابات أفراد العينة فيما يخص وص -5
ابات عينة الدراسة فيما يخص بعد ننتقؿ الآف لدراسة المتكسطات الحسابية كالانحراؼ المعيارم لإج 
 :ر التكزيع مف خلاؿ الجدكؿ التاليبتكاإ

 الترويج  بتكارإبية والانحرافات المعيارية لبعد ات الحسا: المتوسط49-4الجدول رقم 
المتوسط   الترويج بتكارإفقرات بعد  الرقم

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

ترتيب 
 أىمية الفقرة 

مستوى 
 الأىمية 

 متكسط 6 1.55513 2.2429 تقكـ السياسة التركيجية لممؤسسة عمى الابتكار 49
 متكسط 5 1.17918 2.8286 يب تركيجية جديدة بصكرة مستمرةتقكـ المؤسسة بإدخاؿ أسال 50
تنكع كتبتكر المؤسسة في حملاتيا الإعلانية لمتعبير بصدؽ  51

 عف محتكل الرسالة الإعلانية
 متكسط 3 1.36361 3.1000

دائما ما تأتي المؤسسة بالجديد فيما يخص عركض  52
 التخفيضات كاليدايا كالمسابقات

3.2857 1.24112 
 متكسط 2

بيع المؤسسة مبدعيف كمحترميف في تعامميـ مع رجاؿ  53
 الزبكف

1.5000 0.65386 
 ضعيؼ 9

 متكسط 4 1.53692 2.9857المكضكعية )عدـ بتتميز الرسالة التركيجية لممؤسسة   54
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 الخداع(
 متكسط 1 1.46343 3.3429 للإشيار كالتركيج ترنتنأتممؾ المؤسسة مكاقع  55
 ضعيؼ 8 0.99106 1.6571  منخفضةكار في التركيج تكاليؼ الابت 56

 0.60713 2.6179 المجموع
 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

نلاحظ مف خلاؿ الجدكؿ التالي إجابات أفراد العينة عف عبارات التركيج حيث تراكحت المتكسطات  
عمى مقياس ليكرت الخماسي كالذم  2.6179بي كمي بمغ كبمتكسط حسا 1.5000ك  3.3429الحسابية بيف 

، حيث 0.60713يشير إلى المستكل المتكسط لابتكار التركيج في مؤسسات الدراسة كبانحراؼ معيارم قدره 
حسابي قدره  للإشيار كالتركيج" بكاقع متكسط ترنتنأكلى عبارة "تممؾ المؤسسة مكاقع جاءت في المرتبة الأ

، أما المرتبة 1.46343ره ، كانحراؼ معيارم قد2.6179المتكسط العاـ الذم بمغ  كىك أعمى مف 3.3429
بيع المؤسسة مبدعيف كمحترميف في تعامميـ مع الزبكف" بمتكسط حسابي فقرة "رجاؿ خيرة فكانت مف نصيب لأا

 .0.65386كىك أقؿ مف المتكسط العاـ كبانحراؼ معيارم  1.5000
 ا يخص ابتكار بحوث التسويق والعلامة وصف إجابات أفراد العينة فيم -6
كالآف نقكـ بدراسة المتكسطات الحسابية كالانحراؼ المعيارم لإجابات عينة الدراسة فيما يخص فيما  

   :ر التكزيع مف خلاؿ الجدكؿ التاليبتكاإر لممتغير المستقؿ كالمتمثؿ في  يخص العنصر الأخي
  بحوث التسويق والعلامة بتكارإحرافات المعيارية لبعد بية والان: المتوسطات الحسا51-4الجدول رقم 

المتوسط  بحوث التسويق والعلامةبتكار إفقرات بعد  الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

ترتيب 
 أىمية الفقرة 

مستوى 
 الأىمية 

 متكسط 6 1.34372 2.3857 العلامة التجارية لممؤسسة مميزة كجذابة  49
 متكسط 3 1.23476 2.8000 علامتيا التجارية باستمرار تقكـ المؤسسة بتحسيف 50

 متكسط 5 1.38828 2.5857 يحمؿ الزبكف صكرة جيدة عف علامة المؤسسة 51

 متكسط 2 1.49006 2.8100 تعتمد المؤسسة عمى طرؽ حديثة في جمع المعمكمات  52

 متكسط 4 1.46144 2.7429 تضمف الطرؽ الحديثة معمكمات جيدة لممؤسسة  53

الأفراد العاممكف في مصالح بحكث التسكيؽ ليـ القدرة الإبداعية  54
 متكسط 1 1.50973 3.1571 في دراسة المشاكؿ التسكيقية 

 63241. 2.7452 المجموع
 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

تكار بحكث التسكيؽ كالعلامة في يكضح الجدكؿ التالي إجابات أفراد العينة فيما يخص عبارات اب 
، بمتكسط 2.3857ك  3.1571مؤسسات محؿ الدراسة، حيث تراكحت المتكسطات الحسابية ليذا المتغير بيف 

الذم يشير إلى المستكل المتكسط لابتكار التركيج في  ،عمى مقياس ليكرت الخماسي 2.7452حسابي كمي قدره 
الأكؿ عبارة "الأفراد العاممكف في مصالح بحكث التسكيؽ ليـ القدرة  الشركات محؿ الدراسة. إذ جاءت في المرتبة
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كىك أعمى مف المتكسط الحسابي العاـ،  3.1571الإبداعية في دراسة المشاكؿ التسكيقية"، بمتكسط حسابي 
خيرة فكانت مف نصيب فقرة "العلامة التجارية لممؤسسة ، أما المرتبة الأ1.50973م قدر بػ كبانحراؼ معيار 

 . 1.34372كانحراؼ معيارم  2.3857ميزة كجذابة"، بمتكسط حسابي أدنى مف المتكسط العاـ كالبالغ م
 وصف متوسطات إجابات عينة الدراسة فيما يخص فقرات قيمة المؤسسة )المتغير التابع(ثانيا: 

ىك أبعاد قيمة نقكـ الآف بالانتقاؿ إلى كصؼ كتحميؿ متكسطات إجابة عينة الدراسة حكؿ المتغير التابع ك  
المؤسسة، كقد تـ استخداـ المتكسطات الحسابية كالانحرافات المعيارية لفقرات الاستبياف كترتيبيا حسب أىميتيا 

 مع بياف مستكل الأىمية كما ىك مكضح فيما يمي.
 : المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لممتغير التابع قيمة المؤسسة 51-4الجدول رقم 

المتوسط   أبعاد قيمة المؤسسة )المتغير التابع(رات فق الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

ترتيب 
 أىمية الفقرة 

مستوى 
 الأىمية 

 متكسط 16 1.26130 3.3429 تتمتع المؤسسة برضا مقبكؿ لممالكيف عف نتائج المؤسسة  1

 متكسط 4 1.08862 3.6571 تممؾ مبيعات المؤسسة قدرة عمى تكليد ىامش ربح مرتفع 2

 متكسط 8 1.31404 3.5714 تحقؽ المؤسسة دخؿ عالي عمى إجمالي الأصكؿ المستثمرة 3

 مرتفع 1 1.16621 3.7857 تحقؽ المؤسسة أرباح مف الأنشطة التي تمارسيا  4

 متكسط 6 1.33406 3.6000  تعد الربحية العالية ميزة بالنسبة لممؤسسة 5

ية لمعرفة مدل كفاءتيا في تعتمد المؤسسة عمى تحميؿ الربح 6
 متكسط 10 1.24686 3.5571 السكؽ

 مرتفع 2 1.43348 3.7286 تعد الربحية ىدؼ أساسي لممؤسسة  7

الأمكاؿ السائمة ىي مصدر لتمكيؿ الاستثمارات كالكفاء  8
 متكسط 8 1.29091 3.5857 بالالتزامات 

مكيؿ أرباح المؤسسة ليا القدرة عمى تغطية أعباء التمعدلات  9
 متكسط 17 1.33971 3.2715 كالمخاطر المالية

 متكسط 22 1.18313 3.1800 تعتمد المؤسسة عمى معيار القيمة الاقتصادية المضافة 10

 متكسط 15 1.415 3.36 تحقؽ المؤسسة معدلات نمك في نسب السيكلة 11

 مرتفع 3 1.24353 3.7000 تحرص المؤسسة عمى الاىتماـ بالعكامؿ التي تزيد مف سيكلتيا  12

 متكسط 11 1.40127 3.4857 تممؾ المؤسسة قدرة كبيرة عمى تسديد التزاماتيا عند الاستحقاؽ  13

 متكسط 5 1.27737 3.6143 تحتفظ المؤسسة برأس ماؿ مناسب لمكاجية المخاطر  14

 متكسط 12 1.36929 3.4571 تممؾ المؤسسة قدرة عمى تحمؿ المخاطر كتجاكزىا  15

 متكسط 13 1.23443 3.4286 ؾ المؤسسة كفاءة كبيرة في مكاجية المخاطر المالية تمم 16
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 ضعيؼ 26 0.71497 1.5570 نخفاض مستمر إالمخاطر المالية لممؤسسة في  17

 ضعيؼ 25 0.71496 1.5571 تتميز عكائد الملاؾ بقمة التذبذب مما يقمؿ مف المخاطر المالية 18

 متكسط 14 1.30209 3.4143 تحقيؽ التدفقات النقدية  تتميز المؤسسة بالكفرة في 19

التذبذب )الارتفاع بقمة تتميز التدفقات النقدية لممؤسسة  20
 ضعيؼ 24 0.71490 1.5573 كالانخفاض(

 متكسط 20 1.32854 3.2143 يتميز التدفؽ النقدم لممؤسسة بالاستمرارية 21

 ضعيؼ 27 0.71497 1.5560 تحقؽ المؤسسة تدفقات نقدية سريعة مف أنشطتيا 22

تسعى الإدارة إلى تعظيـ ثركة الملاؾ مف خلاؿ تحقيؽ عكائد  23
 متكسط 19 1.18793 3.2571 حقيقة 

تسعى المؤسسة لممكازنة بيف العائد المالي كحدكث نتائج غير  24
 متكسط 18 1.00609 3.2714 مرغكبة 

مقيمة المكلدة تتخذ المؤسسة إجراءات فاعمة لتحقيؽ أعمى مستكل ل 25
 متكسط 21 1.18313 3.1857 مف المستكل المتاح مف المكارد

رأس الماؿ العامؿ مف المؤشرات الرئيسة التي تستعيف بيا  26
 متكسط 6 1.25571 3.6100 المؤسسة في إبراز تكازنيا المالي في الأجؿ الطكيؿ 

 ضعيؼ 23 0.71493 1.5575 رأس الماؿ العامؿ لممؤسسة في تحسف مستمر  27

 0.92901 3.1106 المجموع
  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

أبعاده كالمتمثؿ في يكضح الجدكؿ أعلاه إجابات أفراد عينة الدراسة حكؿ فقرات المتغير التابع ك  
، بمتكسط حسابي 1.5560ك  3.7857حيث تراكحت المتكسطات الحسابية ليذا المتغير بيف  ،قيمة المؤسسة
كالذم يشير إلى المستكل المتكسط لقيمة المؤسسات محؿ  ،عمى مقياس ليكرت الخماسي 3.1160كمي مقداره 
، كلقد جاءت في المرتبة الأكلى فقرة "تحقؽ المؤسسة أرباح مف 0.92901كبانحراؼ معيارم قدره الدراسة، 

 3.11060ف المتكسط الحسابي العاـ البالغ كىك أعمى م 3.7857الأنشطة التي تمارسيا" بمتكسط حسابي 
ة مف أنشطتيا" عمى المرتبة ، فيما حصمت الفقرة " تحقؽ المؤسسة تدفقات سريع1.16621كانحراؼ معيارم 

  . 0.71497كانحراؼ معيارم قدره  1.5560خيرة بمتكسط حسابي أقؿ مف المتكسط العاـ لأكا 27
 ختبار الفرضياتإالمطمب الثاني: 

لجزء مف الدراسة التطبيقية نقكـ باختبار الفرضيات الرئيسية كالفرعية التي يتـ صياغتيا في ىذا ا 
 simple  linear) ،الانحدار الخطي البسيط لاختبار صحة الفرضية الأكلىعمى  كذلؾ بالاعتماد

regression)   عمى الانحدار المتعدد  عتمدناا بينماmultiple linear regression) )رضية لاختبار الف
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الدراسة النظرية  كنتائج، نتائج ىذه الاختبارات، كبناء عمى الرئيسية الثانية كالفرضيات الفرعية المنبثقة عمييا
مع العمـ أف التحميؿ الإحصائي كاختبار فرضي لمدراسة،  نمكذج يتـ بناءكمجمؿ المعرؼ المتحصؿ عمييا، 

 (2022α)فض الفرضية الصفرية إذا كانت قيمة فرضيات الدراسة سكؼ يعتمد عمى قاعدة قرار مفادىا: "تر 
 ( كترفض الفرضية البديمة. 0.05كتقبؿ البديمة، بينما تقبؿ الفرضية الصفرية إذا كانت قيمة ألفا أكبر مف )

  ختبار الفرضية الرئيسية الأولىإأولا: 
لا تطبؽ المؤسسات "كالتي نصيا  الأكلىنقكـ باختبار الفرضية الرئيسية  عمى ضكء ما سبؽ 

 ". الجزائرية محؿ الدراسة مفاىيـ الابتكار في الأنشطة التسكيقية داخؿ مصالحيا الإدارية 
 كبناء عمى ىذه الفرضية تصاغ كؿ مف فرضية العدـ كالفرضية البديمة عمى النحك التالي: 
ار في الأنشطة التسكيقية داخؿ : لا تطبؽ المؤسسات الجزائرية محؿ الدراسة مفاىيـ الابتكالفرضية العدمية -1

 مصالحيا الإدارية.
تطبؽ المؤسسات الجزائرية محؿ الدراسة مفاىيـ الابتكار في الأنشطة التسكيقية داخؿ الفرضية البديمة:   -2

  مصالحيا الإدارية.
كفؽ  one simple T testلمعينة الكاحدة  T ختبارإىذه الفرضية نقكـ باستخداـ  كلتأكد مف صحة 

 كؿ التالي: االجد
  : المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لبعد واقع الابتكار في المؤسسة52-4الجدول رقم 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 
Moyenne erreur 

standard 
كاقع 
الابتكار 
 التسكيقي

70 3.4025 1.09297 .13064 

   .SPSSلاعتماد عمى مخرجات برنامج مف إعداد الباحث باالمصدر: 
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  لمعينة الواحدة لمفرضية الرئيسية الأولىT ختبار إ: نتائج 53-4الجدول رقم 
  
 
 
 
 
 
 
 

   .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر
نلاحظ مف الجداكؿ السابقة أف المتكسط الحسابي لآراء أفراد العينة حكؿ مدل تطبيؽ المؤسسات  

بانحراؼ معيارم ىك  3.4025الابتكار في الأنشطة التسكيقية داخؿ مصالحيا الإدارية يساكم  الجزائرية لمفاىيـ
كبر مف قيمتيا الجدكلية أكىي  3.081 المحسكبة T(. كقد بمغت قيمة ddl) 69كبدرجة حرية  1.92977
نو كم 0.005، كىي أصغر مف مستكل دلالة sig= 0.003كىي ذات قيمة معنكية عند  1.664كالبالغة 

كالتي تنص عمى تطبيؽ المؤسسات الجزائرية محؿ الدراسة  ،نرفض الفرضية الصفرية كنقبؿ الفرضية البديمة
كما نلاحظ مف خلاؿ المتكسط الحسابي أف مستكل تطبيؽ لمفاىيـ الابتكار التسكيقي داخؿ مصالحيا الإدارية. 

ط كمنو نقكؿ بأف المؤسسات الجزائرية تطبؽ ىذه المؤسسات لمفاىيـ الابتكار التسكيقي يقع في المستكل المتكس
 ىذا المفيكـ في أنشطتيا الإدارية بمستكل متكسط. 

 الثانية ختبار الفرضية الرئيسيةإثانيا: 
تنص ىذه الفرضية عمى أنو "لا يكجد أثر ذك دلالة إحصائية لعممية الابتكار في عناصر المزيج  

 التسكيقي عمى قيمة المؤسسة الجزائرية". 
 ىذه الفرضية يتـ إعادة صياغتيا كما يمي: ختباركاأجؿ تقييـ  كمف 
لعممية الابتكار في  ، (2022α)عند مستكل دلالة : لا يكجد أثر ذك دلالة إحصائية الفرضية العدمية - 

 عناصر المزيج التسكيقي عمى قيمة المؤسسة الجزائرية. 
لعممية الابتكار في عناصر  ، (2022α)عند مستكل دلالة حصائية : يكجد أثر ذك دلالة إالفرضية البديمة -  

 المزيج التسكيقي عمى قيمة المؤسسة الجزائرية.  
 Multiple) كلاختبار صحة ىذه الفرضية الرئيسة الثانية استخدمنا تحميؿ الانحدار الخطي المتعدد 

Regression)المتكصؿ إلييا. كضح مختمؼ النتائج ة تكؿ التاليا، كالجد 
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance de la 
différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 
كاقع 

الابتكار 
 التسكيقي

3.081 69 .003 .40252 .1419 .6631 
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 .معامل الارتباط، معامل التحديد، ومعامل التحديد المعدل لممتغير المستقل والتابعنتائج  :54-4الجدول رقم 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 
de l'estimation 

1 .751a .565 .558 .61744 
a. Prédicteurs : (Constante), المتغير المستقؿ 

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
 : نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير عناصر المزيج التسويقي عمى قيمة المؤسسة55-4الجدول رقم 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 33.627 1 33.627 88.206 .000b 

Résidus 25.924 68 .381   
Total 59.551 69    

a. Variable dépendante : المتغير التابع 
b. Prédicteurs : (Constante), المتغير المستقؿ 

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
ابؽ كجكد أثر ذك دلالة إحصائية لعممية الابتكار في كؿ السايتضح لنا مف خلاؿ نتائج الجد 

قكم كمكجب بيف الابتكار في عناصر المزيج  ارتباطعناصر المزيج مجتمعة عمى قيمة المؤسسة. إذ أف ىناؾ 
كمعامؿ التحديد المعدؿ  R 0.751التسكيقي لمؤسسات عينة الدراسة كقيمتيا، حيث بمغت قيمة معامؿ الارتباط 

كار مف التغيرات الحاصمة في قيمة المؤسسة ناتج عف التغير في تطبيؽ الابت %56نسبتو  أم أف ما 0.558
 .ةدراسلممؤسسات الفي عناصر المزيج التسكيقي 

كىذا مؤشر عمى أىمية تطبيؽ أنشطة الابتكار في عناصر المزيج لما لو مف تأثير كبير عمى  
 قيمة المؤسسة. مفالرفع 

أقؿ ىك ك  0.000عند مستكل دلالة معنكية  88.206التي بمغت  F كما يؤكد ىذا الأثر ىك قيمة 
 المشار إلييا سابقا، المعتمد في دراستنا، كبناء عمى قاعدة القرارالمرجعي مستكل الدلالة  الذم يعتبر %5مف 

ممية يكجد أثر ذك دلالة إحصائية لعأنو فإنو يتـ رفض الفرضية العدمية كقبكؿ الفرضية البديمة أم يمكف القكؿ 
 الابتكار في عناصر المزيج التسكيقي عمى قيمة المؤسسة الجزائرية. 

أما فيما يتعمؽ باختبار الفرضيات الفرعية المنبثقة عف ىذه الفرضية الثانية الرئيسة فإف الجداكؿ  
 التالية التي تمثؿ نتائج الانحدار الخطي المتعدد لأثر عناصر المزيج التسكيقي عمى قيمة المؤسسات محؿ
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الدراسة كالتي نكردىا فيما يمي تباعا كفؽ ترتيب الفرضيات الفرعية تمكننا مف الحكـ عمى صحة ىذه الأخيرة مف 
 :اعدمي

"لا يكجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستكل  أنو عمى كالتي تنصختبار الفرضية الفرعية الأولى: إ -1
(0.05>α)،  بتكار المنتج عمى قيمة المؤسسة.العممية 
 اجؿ تقييـ ىذه الفرضية يعاد صياغتيا كما يمي:كمف  
بتكار المنتج عمى قيمة العممية  ،(α<0.05: لا يكجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستكل )الفرضية العدمية - 

 المؤسسة. 
يمة بتكار المنتج عمى قالعممية  ،(2022α): يكجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستكل الفرضية البديمة -

 المؤسسة. 
 Multiple) استخدمنا تحميؿ الانحدار الخطي المتعدد الفرعية الأكلىكلاختبار صحة ىذه الفرضية  

Regression) ،(نظرا لاحتكاء المتغير التابع لأكثر مف بعد) كضح مختمؼ النتائج المتكصؿ ة تكالجداكؿ التالي
 إلييا.

 بتكار المنتج وقيمة المؤسسةايد، ومعامل التحديد المعدل لبعد لتحدنتائج معامل الارتباط، معامل ا :56-4الجدول رقم 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 
de l'estimation 

1 .736a .542 .536 .63312 
a. Prédicteurs : (Constante),  ابتكار المنتج 

  .SPSSاد عمى مخرجات برنامج مف إعداد الباحث بالاعتمالمصدر: 
 عمى قيمة المؤسسةبتكار المنتج ابعد ختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير إ: نتائج 57-4الجدول رقم 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 32.294 1 32.294 80.567 .000b 

Résidus 27.257 68 .401   
Total 59.551 69    

  a. Variable dépendante : تابعالمتغير ال 
b. Prédicteurs : (Constante),  منتجابتكار ال 

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
بػيف كػؿ مػف المتغيػر  كؿ أعػلاه نلاحػظ درجػة ارتبػاط مكجبػة كقكيػةامف خلاؿ النتائج  المكضحة في الجد 

، R= 0.736بتكػار المنػتج كالمتغيػر التػابع كالمتمثػؿ فػي أبعػاد قيمػة المؤسسػة، حيػث بمغػت قيمػة إتقؿ كىػك المسػ
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مػف التغيػر %54بتكار المنػتج يفسػر إ، كىذا يدؿ عمى أف عنصر 0.536دؿ كما بمغت قيمة معامؿ التحديد المع
 الحاصؿ في أبعاد قيمة المؤسسات محؿ الدراسة.

نو أقؿ مػف مسػتكل أكبما  α=0.000كىذا عند مستكل دلالة  80.567تي بمغت كالF أما بالنسبة لقيمة  
ذك دلالػػة إحصػػائية عنػػد ىػػذا يعنػػي رفػػض الفرضػػية العدميػػة كقبػػكؿ الفرضػػية البديمػػة أم أنػػو ىنػػاؾ فػػركؽ  0.05
 بتكار المنتج عمى قيمة المؤسسة.إلعممية  (2022α)مستكل 

لا يكجػػػد أثػػػر ذك دلالػػػة إحصػػػائية عنػػػد مسػػػتكل كالتػػػي تػػػنص عمػػػى أنػػػو "نياااة: ختباااار الفرضاااية الفرعياااة الثاا -2
(2022α) .لعممية ابتكار السعر عمى قيمة المؤسسة        
 كلاختبار كتقييـ ىذه الفرضية نقكـ بصياغتيا عمى النحك التالي:  
بتكػار السػعر عمػى قيمػة العمميػة  (2022α)لا يكجػد أثػر ذك دلالػة إحصػائية عنػد مسػتكل : الفرضية العدمية -

 المؤسسة. 
لعمميػػة ابتكػػار السػػعر عمػػى قيمػػة  ، (2022α): يكجػػد أثػػر ذك دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتكل الفرضااية البديمااة -

 المؤسسة. 
كالجػػػداكؿ التاليػػػة تكضػػػح  ANOVAختبػػػار إفرضػػػية الفرعيػػػة الثانيػػػة اسػػػتخدمنا كلاختبػػػار صػػػحة ىػػػذه ال 

 مختمؼ النتائج المتكصؿ إلييا.
 بتكار السعر وقيمة المؤسسةإيد، ومعامل التحديد المعدل لبعد نتائج معامل الارتباط، معامل التحد :58-4الجدول رقم 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 
de l'estimation 

1 .710a .504 .497 .65905 
a. Prédicteurs : (Constante),  ابتكار السعر 

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
 بتكار السعر عمى قيمة المؤسسةا: نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير بعد 59-4الجدول رقم 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 30.016 1 30.016 69.105 .000b 

Résidus 29.536 68 .434   
Total 59.551 69    

a. Variable dépendante :  المتغير التابع 
b. Prédicteurs : (Constante),  ابتكار السعر 

   .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
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السػػعر  بتكػػارإإيجابيػػة كقكيػػة نػػكع مػػا بػػيف عمميػػة  ارتبػػاطالسػػابقة نسػػجؿ علاقػػة مػػف خػػلاؿ نتػػائج الجػػداكؿ  
، كمػا بمغػت R= 0.710التػي بمغػت  الارتبػاطكأبعاد قيمػة المؤسسػات محػؿ الدراسػة، كىػذا مػا تأكػده قيمػة معامػؿ 

مػف  %50بتكػار السػعر تفسػر مػا نسػبتو إكىػذا يػدؿ عمػى أف تطبيػؽ عمميػة  0.497قيمة معامؿ التحديد المعػدؿ 
 التغيرات الحاصمة في أبعاد قيمة المؤسسة.

نػو أقػؿ مػف أكبما  ،α=0.000كىذا عند مستكل دلالة  69.105التي بمغت F كما يؤكد ىذا الأثر قيمة  
ىنػاؾ فػركؽ ذك دلالػة إحصػائية  ميػة كقبػكؿ الفرضػية البديمػة أم أفىػذا يعنػي رفػض الفرضػية العد 0.05مستكل 
 عاد قيمة المؤسسة.بتكار السعر عمى أبإلعممية 

"لا يكجػػػد أثػػػر ذك دلالػػػة إحصػػػائية عنػػػد مسػػػتكل  كالتػػػي تػػػنص عمػػػى أنػػػوختباااار الفرضاااية الفرعياااة الثالثاااة: إ -3
(2022α)  عمى قيمة المؤسسة".  التكزيعبتكار إلعممية 
 كلتقييـ ىذه الفرضية نقكـ بإعادة صياغتيا إحصائيا عمى النحك التالي:  
عمػى قيمػة  التكزيػعبتكػار العمميػة  (2022α): لا يكجد أثر ذك دلالػة إحصػائية عنػد مسػتكل ميةالفرضية العد -

 المؤسسة.
عمػػى قيمػػة  التكزيػػعبتكػػار العمميػػة  (2022α): يكجػػد أثػػر ذك دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتكل الفرضااية البديمااة -

 المؤسسة. 
 ANOVAر الفرضػيات الفرعيػة السػابقة سػكؼ نعتمػد عمػى اختبػار ككما سبؽ كأف أشرنا إليو عنػد اختبػا 

 لمعرفة مدل صحة ىذه الفرضية، كذلؾ كفؽ ما ىك مبيف في الجداكؿ التالية: 
 وقيمة المؤسسة بتكار التوزيعانتائج معامل الارتباط، معامل التحديد، ومعامل التحديد المعدل لبعد  :61-4الجدول رقم 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 
de l'estimation 

1 .756a .572 .565 .61251 
a. Prédicteurs : (Constante),  ابتكار التكزيع 

 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
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 بتكار التوزيع عمى قيمة المؤسسةإلتأثير بعد  نحدار الخطي المتعدد: نتائج اختبار الا 61-4الجدول رقم 
ANOVAa 

Modèle 
Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 
1 Régression 34.040 1 34.040 90.731 .000b 

Résidus 25.512 68 .375   
Total 59.551 69    

a. Variable dépendante :  المتغير التابع 
b. Prédicteurs : (Constante),  ابتكار التكزيع 

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

تظير نتائج التحميؿ الإحصائي المبينة في الجػداكؿ أعػلاه كجػكد علاقػة ارتبػاط طرديػة قكيػة بػيف كػؿ مػف  
حياث  يمػة معامػؿ الارتبػاطالابتكار في التكزيع كأبعاد قيمة المؤسسة في المؤسسات محؿ الدراسة، كىذا ما تأكػده ق

مػف التغيػرات الحاصػمة فػي  %57أم أف مػا نسػبتو  0.565معامؿ التحديػد المعػدؿ فقػد بمػغ ما أ R= 0.756بمغ 
 .قنكات التكزيع أبعاد قيمة المؤسسة تعكد إلى الابتكار الذم في

أقػؿ مػف ، كىػك α=0.000كىػذا عنػد مسػتكل دلالػة   90.731التػي بمغػت  Fكمػا يؤكػد ىػذا الأثػر قيمػة  
لعمميػة ، كىذا يعني رفض الفرضية العدمية كقبكؿ الفرضية البديمة أم يعنى كجػكد أثػر ذك دلالػة إحصػائية 0.05

    ابتكار التكزيع عمى أبعاد قيمة المؤسسة. 
"لا يكجػػػد أثػػػر ذك دلالػػػة إحصػػػائية عنػػػد مسػػػتكل  كالتػػػي تػػػنص عمػػػى أنػػػو: لرابعاااةاختباااار الفرضاااية الفرعياااة ا -4
(2022α)  بتكار التركيج عمى قيمة المؤسسة".إلعممية 

 كلكي نعالج ىذه الفرضية إحصائيا نقكـ بإعادة صياغتيا عمى النحك التالي: 
بتكػار التػركيج عمػى قيمػة العممية  ،(2022α)لا يكجد أثر ذك دلالة إحصائية عند مستكل : الفرضية العدمية -

 المؤسسة.
بتكػػار التػػركيج عمػػى قيمػػة العمميػػة  ،(2022α)يكجػػد أثػػر ذك دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتكل  :الفرضااية البديمااة -

 المؤسسة.

 ليذه الفرضية في الجداكؿ التالية: ANOVAكنمخص نتائج اختبار  
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 يج وقيمة المؤسسة.بتكار الترو اامل التحديد المعدل لبعد نتائج معامل الارتباط، معامل التحديد، ومع :62-4الجدول رقم 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 
de l'estimation 

1 .607a .368 .359 .74393 
a. Prédicteurs : (Constante),  ابتكار التركيج 

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
 بتكار الترويج عمى قيمة المؤسسةانحدار الخطي المتعدد لتأثير بعد نتائج اختبار الا  :63-4الجدول رقم 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 
carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 21.918 1 21.918 39.605 .000b 
Résidus 37.633 68 .553   
Total 59.551 69    

a. Variable dépendante :  تغير التابعالم 
b. Prédicteurs : (Constante),  ابتكار التركيج 

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 

تبيف الجداكؿ الإحصائية أعلاه العلاقة الطردية كالمتكسطة بيف كؿ مف الابتكار في التركيج كأبعػاد قيمػة  
، أما معامػؿ التحديػد المعػدؿ R=0.607ة معامؿ الارتباط كالذم بمغ قيم تأكدهالمؤسسات محؿ الدراسة، كىذا ما 

مػػف التغيػػرات التػػي تحصػػؿ فػػي أبعػػاد قيمػػة المؤسسػػات محػػؿ  %36أم أنػػو مػػا نسػػبتو  0.359فقػػد بمغػػت قيمتػػو 
كالتػػػي بمغػػػت  Fفػػػي أنشػػػطة الابتكػػػار فػػػي التػػػركيج، كمػػػا يؤكػػػد قيمػػػة ىػػػذا الأثػػػر قيمػػػة الدراسػػػة ناتجػػػة عػػػف التغيػػػر 

، كليذا نرفض الفرضية العدمية كنقبؿ الفرضية 0.05كىي أصغر مف  α=0.000 د درجة معنكية عن 39.605
 بتكار التركيج عمى قيمة المؤسسة. إكد أثر ذك دلالة إحصائية لعممية كجالبديمة كالتي تنص عمى 

د مسػػتكل "لا يكجػػد أثػػر ذك دلالػػة إحصػػائية عنػػ كالتػػي تػػنص عمػػى أنػػو: اختبااار الفرضااية الفرعيااة الخامسااة -5
(2022α)  بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة عمى قيمة المؤسسة".  إلعممية 
 كيمكف إعادة صياغة ىذه الفرضية في شكميا الإحصائي كما يمي:  
بتكػػار بحػػكث التسػػكيؽ العمميػػة  (2022α)لا يكجػػد أثػػر ذك دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتكل : الفرضااية العدميااة -

 مة عمى قيمة المؤسسة. كالعلا
بتكػػػار بحػػػكث التسػػػكيؽ العمميػػػة  (2022α): يكجػػػد أثػػػر ذك دلالػػػة إحصػػػائية عنػػػد مسػػػتكل الفرضاااية البديماااة -

 كالعلامة عمى قيمة المؤسسة.
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لمعرفة مدل  ANOVAكبنفس الطريقة المعتمدة في اختبار الفرضيات الفرعية السابقة نقكـ الآف باختبار  
 لفرضية.صحة ىذه ا
وقيماة  بحاوث التساويق والعلاماة ابتكاار نتائج معامل الارتباط، معامل التحديد، ومعامل التحديد المعدل لبعد :64-4الجدول رقم 
 المؤسسة.

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 
Erreur standard 
de l'estimation 

1 .206a .042 .028 .91579 
a. Prédicteurs : (Constante),   ابتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة 

  .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر: 
 بحوث التسويق والعلامة عمى قيمة المؤسسةابتكار : نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير بعد 65-4الجدول رقم 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 
carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 2.522 1 2.522 3.007 .087b 
Résidus 57.029 68 .839   
Total 59.551 69    

a. Variable dépendante :  المتغير التابع 
b. Prédicteurs : (Constante),  ابتكار بحكث التسكيؽ كالعلامة التجارية 

   .SPSSد عمى مخرجات برنامج مف إعداد الباحث بالاعتماالمصدر: 

تظيػػر نتػػائج التحميػػؿ الإحصػػائي المبينػػة فػػي الجػػدكؿ أعػػلاه عػػدـ كجػػكد أثػػر ذك دلالػػة إحصػػائية لابتكػػار  
كىػي أقػؿ مػف قيمتيػا  3.007كالتػي بمغػت  F  بحكث التسكيؽ كالعلامة عمى قيمة المؤسسػة كىػذا مػا تؤكػده قيمػة

، كعمػػى ىػػذا نقبػػؿ الفرضػػية العدميػػة 0.05ىػػي أكبػػر مػػف القيمػػة ، ك 0.087الجدكليػػة، كمػػا بمغػػت درجػػة المعنكيػػة 
بتكػػار بحػػكث التسػػكيؽ إلعمميػػة  (2022α)كالتػػي تػػنص عمػػى أنػػو لا يكجػػد أثػػر ذك دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتكل 

 كالعلامة عمى قيمة المؤسسة.  
 المطمب الثالث: مناقشة نتائج الدراسة التطبيقية

جػػػػؿ معرفػػػػة مػػػػدل تطبيػػػػؽ مفػػػػاىيـ الابتكػػػػار أمػػػػف ك يميػػػػة كالإحصػػػػائية للاسػػػػتبياف حمفػػػػي إطػػػػار الدراسػػػػة الت 
التسكيقي في المؤسسات الجزائرية مػف جيػة كالعلاقػة بػيف ىػذا المفيػكـ كأبعػاد قيمػة المؤسسػة مػف جيػة أخػرل، تػـ 

 .ليو في الجكانب النظريةإة كالتي تتماشى مع ما تـ التطرؽ التكصؿ إلى مجمكعة مف النتائج الميداني
فعمػػى مسػػتكل المتغيػػر المسػػتقؿ كالمتمثػػؿ فػػي الابتكػػار فػػي الأنشػػطة التسػػكيقية تكصػػمت الدراسػػة إلػػى أف  

مستكل تبنى المؤسسات الجزائرية ليذا المفيكـ في مصالحيا الإدارية كاف متكسػط، كمػا أف الدراسػة لػـ تظيػر أم 
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الشػكؿ القػانكني أك حتػى نطػاؽ السػكؽ إلػى عامػؿ الحجػـ أك  عػكدت ،مؤسسات في تطبيؽ ىذا المفيػكـبيف ال فركؽ
تطبيػػؽ مفػػاىيـ الابتكػػار فػػي التسػػكيؽ كالناتجػػة عػػف فػػي درجػػة  ختلافػػاتافيػػو المؤسسػػة، ماعػػدا ظيػػكر الػػذم تنشػػط 

 ،طبيعػػػة مصػػػادر التمكيػػػؿ، حيػػػث كانػػػت ىػػػذه الفػػػركؽ فػػػي صػػػالح المؤسسػػػات ذات القػػػدرات الماليػػػة الكبيػػػرة مثػػػؿ
 ة التمكيؿ بالقركض البنكية. مؤسسات ذات التمكيؿ المختمط أك صاحبال
كرغػػػـ عػػػدـ ظيػػػكر الاختلافػػػات فػػػي تطبيػػػؽ ىػػػذه المفػػػاىيـ لػػػو مػػػا يبػػػرره بالنسػػػبة لػػػبعض معػػػايير تصػػػنيؼ  

المؤسسات مثؿ الطبيعة القانكنية، أك حجـ النشاط، إلا أف عدـ ظيكر تمؾ الفركقات بيف المؤسسات الناشطة في 
تبنػى  أكثػرالناحيػة النظريػة، فالمؤسسػات ذات البعػد الػدكلي تكػكف  كالدكليػة لػيس لػو مػا يبػرره مػف ،السكؽ الكطنيػة

مػػف الابتكػػار  تأخػػذلمفػػاىيـ الابتكػػار التسػػكيقي فػػي مصػػالحيا الإداريػػة، نظػػرا لتميػػز تمػػؾ الأسػػكاؽ بالتنافسػػية كالتػػي 
 كسيمة مف أجؿ التكيؼ مع قصر دكرات حياة المنتجات كغيرىا مف متطمبات الجكدة كالسعر.

لإدراؾ أفراد العينة لعناصر الابتكػار فػي الأنشػطة التسػكيقية فكػاف ذك مسػتكل متكسػط، حيػث  أما بالنسبة 
بتكػػار فػػي المنػػتج فػػي المرتبػػة الأكلػػى، كيعتبػػر ىػػذا الأمػػر منطقػػي لأف المنػػتج ىػػك العنصػػر الرئيسػػي الػػذم جػػاء الا

بعػدة عكامػؿ يجػب عمػى المؤسسػة ف الابتكارات فيو ترتبط أات المزيج التسكيقي الأخرل، كما باقي قرار تبنى عميو 
مراعاتيػػا مثػػؿ التطػػكر التكنكلػػكجي كآثػػاره عمػػى دكرة حيػػاة المنتجػػات، درجػػة المنافسػػة فػػي السػػكؽ الػػذم تنشػػط فيػػو 

 الشركة. 
حيث جاءت  ،تكسط كذلؾأما المرتبة الثانية فقد جاءت مف نصيب عنصر الابتكار في السعر بمستكل م 

فكانػػت مػػف  المؤسسػػة تسػػييلات لمػػدفع مقارنػػة بمنافسػػييا". أمػػا المرتبػػة الثالثػػة عمػػى منػػو فقػػرة "تقػػدـلأفػػي المسػػتكل ا
حيػػػث حققػػػت فقػػػرة "تقػػػكـ المؤسسػػػة باسػػػتخداـ أسػػػاليب بيػػػع جديػػػدة كمبتكػػػرة بصػػػكرة  ،نصػػػيب الابتكػػػار فػػػي التكزيػػػع

كانت لعنصر مستمرة" المستكل الأعمى، أما المرتبة الرابعة في تصنيؼ مككنات الابتكار في الأنشطة التسكيقية ف
تأثيرىا كاف غير معنكم لدل عينة الدراسة، ربما لعدـ ترسيخ فكػرة  أفالابتكار في بحكث التسكيؽ كالعلامة، رغـ 

بحكث التسكيؽ لدل المؤسسػات الجزائريػة فأغمػب الطػرؽ الابتكاريػة فػي ىػذا البعػد تبقػى دكف المسػتكل المطمػكب، 
ر فييػػػا فأغمػػػب المؤسسػػػات الجزائريػػػة تبقػػػى متػػػأخرة فػػػي ىػػػذا بتكػػػار العلامػػػة كالاسػػػتثماإ كنفػػػس الشػػػيء يقػػػاؿ عمػػػى

 كىك ما أكدتو المتكسطات الحسابية لفقرات العلامة التجارية. ،المجاؿ
فيػو فقػرة "تممػؾ عمػى المسػتكل الأ حتمػتاانت لبعد الابتكار فػي التػركيج، ك خيرة فكالمرتبة الخامسة كالأأما  

نػو بػالرغـ مػف أحصػؿ عمييػا ىػك ا يمكػف قكلػو عمػى ىػذه النتػائج المتللإشيار كالتركيج" كمػ ترنتنأالمؤسسة مكاقع 
مػػػف الابتكػػػار كالتكجػػػو نحػػػك تطبيقػػػو، إلا أنػػػو يبقػػػى دكف المسػػػتكل  كعػػػي المؤسسػػػات الجزائريػػػة بأىميػػػة ىػػػذا النػػػكع

 المطمكب لسبب أك لآخر.
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العمػػكـ رغػػـ  كفػػي مػػا يخػػص مسػػتكيات أبعػػاد قيمػػة المؤسسػػة فكانػػت نظػػرة أفػػراد العينػػة إلييػػا متكسػػط عمػػى 
كالتػػي كانػػت مرتفعػػة بعػػض الشػػيء، كعمػػى  ،الاسػػتثناءات الكاقعػػة فػػي بعػػض الفقػػرات الخاصػػة بالربحيػػة كالسػػيكلة

 العكس مف ذلؾ كانت بعض فقرات التدفؽ النقدم كرأس الماؿ العامؿ ذات تكجو منخفض.
مػػؿ كمتسمسػػػؿ فقػػد تػػـ صػػياغة فرضػػيات الدراسػػة كفػػؽ منظػػكر متكا ،أمػػا فيمػػا يخػػص اختبػػار الفرضػػيات 

كىػػي  ،انطلاقػػا مػػف مػػدل تبنػػى المؤسسػػات الجزائريػػة لمفيػػكـ الابتكػػار فػػي التسػػكيؽ كصػػكلا إلػػى المرحمػػة المكاليػػة
إمكانيػػػة كجػػػكد علاقػػػة تػػػأثير بػػػيف أدكات كأبعػػػاد الابتكػػػار فػػػي الأنشػػػطة التسػػػكيقية عمػػػى قيمػػػة المؤسسػػػة الجزائريػػػة، 

الابتكار في الأنشطة التسكيقية الأربع كالمتمثمة في )المنػتج، ىي كجكد علاقة تأثير مكجبة لأبعاد  ككانت النتيجة
بتكار بحكث التسكيؽ كالعلامػة التجاريػة كالتػي لػـ تظيػر االتركيج( عمى عكس العنصر الخامس السعر، التكزيع، 

 أم فركؽ في أبعاد قيمة المؤسسة ناتجة عف ىذا النكع مف الابتكار.
مجتمعػة  كالتي تدرس تػأثير الابتكػار فػي ىػذه الأنشػطة التسػكيقية كفي ما يخص الفرضية الرئيسية الثانية 

التسػػكيؽ عمػػى  لابتكػػاراتفقػػد أكػػدت دراسػػتنا عمػػى كجػػكد علاقػػة تػػأثير مكجبػػة كقكيػػة  ،عمػػى أبعػػاد قيمػػة المؤسسػػة
النظرم لمدراسػة كخاصػة فػي ظػؿ التكجيػات الحاليػة للأسػكاؽ  الجانبيتكافؽ مع  تكجيات قيمة المؤسسة، كىذا ما

كلية أك الكطنية، كالتي تتزايػد فييػا حػدة المنافسػة يكمػا بعػد يػكـ لتصػبح ىػذه المفػاىيـ الإداريػة سػلاح ذك فعاليػة الد
مؤسسة دارة العميا لأم مة المؤسسة كيدؼ رئيسي لإطارات الإلمكاجية التيديدات التي تأثر عمى مدخؿ تعظيـ قي

   تسعى إلى ضماف الاستمرارية. 
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 لفصلخلاصة ا
مف الكاضػح أف الابتكػار سػكاء فػي الأنشػطة التسػكيقية أك غيرىػا مػف كظػائؼ المؤسسػة ىػك تحػدم إدارم  

معاصػػر ذك أثػػر إيجػػابي عمػػى التكجيػػات الماليػػة لممؤسسػػة مػػف الناحيػػة النظريػػة، كبنػػاء عمػػى ىػػذا فيػػك يػػؤثر كػػذلؾ 
ء الأطػراؼ نجػد المسػاىميف فييػا. ممػا كبصكرة كبيرة عمى علاقة المؤسسة بالأطراؼ المككنة ليا كعمى رأس ىػؤلا

يجعؿ ىذه المؤسسات تعطي أىمية إستراتيجية ليذا التكجو الذم أصبح يحتؿ مكانة ميمة لدل مستكياتيا الإدارية 
 العميا.

ة كدراسة ختبار كالتأكد مف كجكد ىذا المفيكـ الحديث عمى مستكل المؤسسات الجزائريالاأما فيما يخص  
مصالح الملاؾ فقد تـ الاعتماد عمى الاستبياف كأداة دراسػية مػف أجػؿ التعػرؼ عمػى كاقػع ىػذه ك  تياتأثيره عمى قيم

ئية المؤسسات كذلؾ باسػتيداؼ أفػراد المصػالح العميػا فييػا، كعمػى أسػاس إجابػات تمػؾ الأفػراد كالتحمػيلات الإحصػا
لكظيفػة التسػكيؽ بصػكرة خاصػة  ف ىػذا المفيػكـ مػف الابتكػار يمثػؿ التحػدم الحقيقػيأالمطبقة، تؤكد ىذه الدراسة ب
 ليا.ىداؼ التنافسية جؿ ضماف الأأمف كالإدارة العميا بصكرة عامة 

كجكد تأثير مكجب لعممية الابتكار في عناصر المزيج التسكيقي كالأنشطة إذ خمصت ىذه الدراسة إلى  
ف كافعمى الجكانب المالية لممؤسسة.  التسكيقية الأخرل يظير إلا في المدل  أفلا يمكف  ىذا الأثر حتى كا 

طراؼ كالتي يمكف أف تككف ىناؾ آثار سمبية ليذا الابتكار عمى مصالح الأ ،الطكيؿ، عمى عكس الفترة القصيرة
ملاؾ عمى حد سكاء، إلى أف ىذا الأثر غير مرغكب فيو يمكف تقبمو مف قبؿ المدراء كال أفلا المككنة لممؤسسة، إ

 الكلاء. ؿمعدزيادة انخفاض تكاليؼ الاستثمار ك مع  ،إلى أثر مكجب مع مركر الكقت يتحكؿ 
أمػػا عنصػػر الابتكػػار فػػي بحػػكث التسػػكيؽ كالعلامػػة فقػػد أكػػدت الدراسػػة الميدانيػػة بأنػػو لا يػػؤثر عمػػى قيمػػة  

المؤسسػػة، رغػػـ أىميتػػو كأثػػره الكبيػػر عمػػى قيمػػة المؤسسػػة كخمػػؽ الثػػركة لممسػػاىـ، كىػػذا مػػا أكدتػػو الدراسػػة النظريػػة 
 بقة التي أجريت في ىذا المجاؿ. كالدراسات السا

  
 
 
 

  
 
 



 



خاتمة ال  

281 

 

 الخاتمة 
ثر ذلك عمى توجيات وأتناولت ىذه الدراسة موضوع الابتكار ومفاىيمو الخاصة بالوظيفة التسويقية  

 المؤسسة المالية عمى المدى القصير والطويل عمى حد سواء.
وعميو فقد تم التطرق في ىذه الدراسة إلى مفيوم الابتكار في المؤسسة الاقتصادية بصفة عامة والابتكار  

لممؤسسة من أجل مواصمة  استراتيجيا اسويق بصفة خاصة حيث يعتبر ىذا النمط الإداري الحديث خيار في الت
 تجاه الأطراف المكونة ليا. امسارىا التنافسي والوفاء بالتزاماتيا 

إن أىمية ىذا المفيوم لم تعد مجرد كلام وتوصيات تقدم من طرف الباحثين والأكاديميين بل أصبحت  
يجب عمى المؤسسة تطبيقو في مصالحيا، مع ضرورة تييئة البيئة الثقافية والتنظيمية لخمق المناخ  احقيقة وواقع

في  تضر بالمؤسسة وتؤدي الملائم لنجاحو لأن عممية النجاح ىذه تتطمب تكاليف وتضحيات كبيرة يمكن أن
كما أن نجاح ف الأخرى. حيان إلى زواليا، أو عمى الأقل اضطراب في قيمتيا لدى الملاك أو الأطرابعض الأ

 . وسمعتياىذه العممية تؤدي إلى نتائج وانعكاسات كبيرة عمى مسار المؤسسة 
أي نجاح لممؤسسة في الوقت الراىن يكون مصدره الأساسي ىو النجاح في خدمة الزبون  أنوبما   

سية مستدامة، فقد تبنت يا تنافكتساب مزايحدث إلا عن طريق ا أنوالتفوق تنافسيا في الأسواق، وىذا لا يمكن 
ىذا المفيوم الجديد يقوم عمى أساس  ،التسويق المبنى عمى القيمةمعاصرة منيا المؤسسات مصطمحات تسويقية 

تضمن فيما بعد خمق القيمة لممساىم. ىذه الأخيرة تتأثر بالقرارات التسويقية المتخذة لخدمة الزبون وخمق قيمة لو 
ضر باليدف عمى المدى القصير يمكن أن ت التسويقي في عمميات الابتكار الاستثمارداخل المؤسسة، فقرارات 

قوية يساعد عمى   علامة تجاريةو  و تعظيم ثروة الملاك، إلا أن خمق بنية تحتية تسويقية صمبةالعام لممؤسسة وى
فة الأقل أو وضمان مزايا تنافسية طويمة المدى سواء عمى مستوى التكم ،تبنى المفاىيم الابتكارية بصورة سيمة

أو من حيث تمايز المنتجات، والتي تزيد من فرص تعزيز أىداف الملاك داخل  ،عمى مستوى التركيز السوقي
 المؤسسة وتعظيم ثروتيم.

لذا قامت ىذه الدراسة بتسميط الضوء عمى أىم الأدوات التسويقية المبتكرة وعلاقتيا بالتوجيات المالية  
 مص إلى النتائج التالية:ليذه المؤسسات، ومنو يمكن أن نخ

 أولا: النتائج النظرية
تفكير أعمال و إليام  الرامية إلى فيميعتمد عمى مجموعة من التخصصات الابتكار في التسويق ىو توجو  - 

إلى ربط  يادفةالممارسين والأكاديميين، الذين يرغبون في دفع حدود المعرفة عن طريق المحاولات المتزايدة وال
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وتمنح ىذه  .يقية بالميزة التنافسية عن طريق استخدام التفكير الابتكاري كسلاح إستراتيجيالأنشطة التسو 
فرصة لخمق القيمة لممستيمك وذلك عن طريق خمق توليفة و  ،استباقيتسويقية الابتكارية لممبتكر نيجا االأنشطة ال

لاجتماعية والثقافية في المحيط مثمى من موارد  القطاع العام والخاص من أجل استغلال الفرص الاقتصادية وا
 .المتغير

ليظير خلال بداية القرن ظير ىذا المفيوم خلال النصف الثاني من القرن الماضي، حيث مرّ بعدة مراحل  -
ستجابة إلى التطورات البيئية المعاصرة التي كاالحالي تحت اسم التسويق الابتكاري، أو الابتكار التسويقي، 

قتناص الفرص وضمان الاستعمال الناجح للأفكار من أجل ا يب الإدارية،في الأسالتتطمب التطوير المستمر 
 .المبتدعة وقبوليا في السوق

من قبل الباحثين في مجال  يعتبر الابتكار في مجال المنتج أكبر عنصر من عناصر المزيج التسويقي تناولا -
ة التغيرات وق، ىذه الأىمية مدفوعة أساسا بواسطمنتجات مبتكرة إلى الس ، نظرا لأىمية تقديمالابتكار التسويقي

حيث لا يمكن لممؤسسة الاعتماد عمى المنتجات الحالية من أجل . التكنولوجيا، والمنافسةالسريعة في الأذواق، 
 ا.يضمان أىداف

ىداف التسويقي والذي يساىم في تحقيق الأيعتبر الابتكار في السعر ثاني عنصر من عناصر المزيج  -
 قية لأي مؤسسة. التسوي

 ،يشير الابتكار في التوزيع إلى العمميات والأبحاث التي عالجت مجالات محددة من الابتكار في قناة التوزيع -
وتتعدد مستويات الابتكار في التوزيع بحسب طبيعة ىذا  أي الابتكارات التي تحدث في جانب من جوانب القناة،

ى عمى التطورات التكنولوجية، الابتكار في التوزيع الموجو لتحسين الابتكار فنجد الابتكار في التوزيع المبن
 لى تحسين علاقة أعضاء القناة بالزبون. الموجو إالعلاقة بين أعضاء القناة، والابتكار في التوزيع 

الانتباه لمنتج المؤسسة وخمق وتعزيز مكانة المؤسسة كن الابتكار في عناصر المزيج الترويجي من جذب يمّ  -
التي يتم إدخاليا عمى و . ويشمل الابتكار في الترويج جميع الوسائل والإجراءات التنظيمية ذىن العملاءفي 

بغية ضبط الموارد الموجو لمترويج  عناصر المزيج الترويجي )البيع الشخصي، الإعلان، تنشيط المبيعات، ...(،
 ة وصورتيا لدى الزبون المستيدف.لمنتجات المؤسس اوالوصول إلى حممة ترويجية فعالة تحدث دعما كبير 

الابتكار في بحوث التسويق ىو مصطمح يطمق عمى التقنيات والطرق الجديدة المستعممة من قبل رجال بحوث  -
بغية الوصول إلى المعمومات الكفء والموضوعية، ويشمل المشاكل التسويقية التي تواجييم التسويق لحل 

 سموك المسوقين، والابتكار في بحوث التسويق.  الابتكار في بحوث التسويق الابتكار في
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ىذه المنافسة حتمت عمى المؤسسة تبنى  أصبحت المنافسة شديدة جدا،في الاقتصاد القائم عمى المعرفة  -
من بين ىذه المفاىيم المستعممة لمتفوق  امفاىيم جديدة لمواجية المنافسين، حيث يعتبر الابتكار في العلامة واحد

لكن تضم صورة و  ،ي الوقت الحاضر قيمة العلامة التجارية لا تتوقف فقط عمى المنتج في حد ذاتوفف ،والمنافسة
ىذا وينقسم الابتكار في  المؤسسة ككل. كما أن المستيمك قد يختار المنتج وفق العلامة التجارية لممؤسسة.

نشطة الابتكارية التي تقوم بيا لعلامة من وجية نظر المنتج، أي الأالعلامة إلى نوعين أساسين الابتكار في ا
إدخال علامة جديدة. أما ابتكار العلامة من وجية نظر الزبون فتقوم  أوالمؤسسة بغية تحسين العلامة القائمة 

 عمى نظرة الزبون إلى درجة الابتكار الحادث في علامة مؤسسة ما.
الفعمية قاييس الأداء والنجاعة المالية يقوم ىدف تعظيم قيمة المؤسسة في النظرية الاقتصادية الحديثة عمى م -

مع استبعاد الأعباء وتكمفة رأس المال المستثمر لمحصول عمى عوائد رأس المال  ،وعوائد المؤسسة ،للأرباح
 .مساىمينالمولدة من طرف المؤسسة لفائدة ال

اخل المؤسسة يرتبط ىدف تعظيم ثروة الملاك في البيئة التنافسية بأىداف ومصالح الأطراف الأخرى د -
في الحصول عمى الإضافة فيذا التنافس بين المؤسسات يحتم عمييا الاىتمام بالزبون وتحقيق رغبتو وخارجيا، 

والعمل عمى تجسيده عمميا من خلال تخفيض سعر  ،خمق القيمة لمزبونستعاب أىمية مفيوم يريدىا عبر ا التي
 . تحسين جودة المنتجات التي يبحث عميياو البيع، 

عمى القيمة إلى تعظيم العائد لممساىمين من خلال إدارة العمميات التسويقية وتطوير  بنيدف التسويق الميي -
 العلاقة مع الزبون وخمق مزايا تنافسية.

عمى  م التسويق المبنييساعد مفيوم الابتكار التسويقي الإطارات الإدارية في المؤسسة عمى تجسيد مفاىي -
التي تعتبر الربح، والاستثمار طويل النمو، وتحسين التوقعات عمى المدى ال ،افسيةالقيمة، ودعم المزايا التن

 الأساس لخمق الثروة.
في المدى القصير، حيث  تتأثر قيمة المؤسسة بقرارات الابتكار والاستثمار في البنية التحتية لمتسويق سمبا -

عان ما يتحول إلى الجانب الموجب مستفيدا من نخفاض التدفقات النقدية والأرباح، لكن ىذا الأثر سر تؤدى إلى إ
 . المعاصرة التي تعتبر أصل الأصول بالنسبة لممؤسسةالصورة الجيدة لمعلامة التجارية أثر الولاء، و 

نخفاض تكاليف الاستثمار في ترويج تمك قوة في العلامة التجارية من اتستفيد أغمب المؤسسات التي تم -
 د من سرعة التدفقات النقدية واستعادة تكاليف الاستثمار وتحقيق الأرباح.يزي مما ،ةدالابتكارات الجدي
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دخل تعتمد عممية خمق الثروة لممساىمين عمى مقاربتين الأولى تتعمق بالتكمفة وزيادة الكفاءة، ولكن ىذا م -
الذي يضمن الثاني ىو الابتكار و  تباع المنافسين لنفس الطريقة، أما النيجتقميدي سرعان ما يزول نظرا لا

 عن طريق إدخال منتجات وطرق جديدة في التسويق تزيد من فرص الولاء والنمو.  الميزة التنافسية استدامة
ري أو تحسيني، بتكار جذسواء كان إ ،مى الابتكار في المنتجتبني أغمب المؤسسات عممية خمق القيمة ع -

مستيمك(، ىذه الابتكارات تكون ىي السند في الحفاظ لمواكبة التغيرات البيئة )التكنولوجية، التغير في أذواق ال
 عمى الحصة السوقية والميزة التنافسية والولاء ومنو ضمان عوائد وأرباح مرضية لمصالح المساىمين فييا.

قناة توزيع جديدة يضمن الابتكار في التوزيع لممؤسسة فرص تحقيق عوائد إضافية سواء عن طريق اكتشاف  -
كما أن ابتكار طرق جديدة في  شاف زبائن جدد بالنسبة لممؤسسة وزيادة فرص النمو والولاء.كتأقل تكمفة، أو ا

 الدفع والتفاوض مع الزبون تزيد من فرص بناء علاقات قوية معو.
يد من العلاقة مع الزبون وتعزز تعتبر الأنشطة الابتكارية لمسعر والترويج بصورة عامة من الأنشطة التي تز  -

القيمة الحالية لمتدفقات النقدية المتولدة عمى مدى فترة العلاقة مع  بيذه الأخيرةويقصد  ،لحالية لوصافي القيمة ا
 . المؤسسة

قيام المؤسسة ببناء  أنتتعارض داخل المؤسسة مصالح الأطراف المكونة ليا، لكن ىذا التعارض مؤقت حيث  -
والنجاح السوقي وبناء علامة التجارية ومزايا تنافسية إستراتيجية طويمة الأمد قائمة عمى الاستثمار في الابتكار 

 ، سوف يساعد عمى تحقيق أىداف الزبون، والمدراء، والملاك، ومصالح باقي الأطراف الأخرى.مستمرة
 ثانيا: النتائج التطبيقية

راء ىذه سعي مدتطبيق المؤسسات الجزائرية لمفاىيم الابتكار التسويقي إلى  خمصت نتائج الدراسة فيما يخص -
دراكيم لأىميتو كسلاح فعال في وجو  المؤسسات إلى تطبيق ىذا المفيوم الإداري الحديث في مصالحيا، وا 

قناع الأطراف الأخرى بو.  المنافسة، ومحاولة تييئة المناخ العام لنجاح عممية تطبيقو وا 
، وىذا ما بينتو متوسط يبقىالتسويقية  أنشطتيافي  الابتكارمفاىيم لتطبيق المؤسسات الجزائرية مستوى  -

المتوسط الحسابي يشير إلى وجود ىذا  واقع الابتكار التسويقي، حيث كان إجابات أفراد العينة فيما يخص
ىذه الدراسة، إلا أن  اخمصت إليي ة التي يجابيات الإمؤشر الالمفيوم بمستوى متوسط، فالبرعم من أنو يعتبر من 

الالتزام بمبادئ الابتكار في الأنشطة يشترط التوجو نحو ميا أو دوليا التنافس في المستوى العالي سواء مح
ودعم الاستثمار في البنية التحتية التسويقية التي تسمح لممؤسسة ببناء قاعدة جماىيرية معتبرة أمام  ،التسويقية
 منافسييا.
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طة التسويقية داخل المؤسسة جابي لممارسة الابتكار في الأنشيبينت الدراسة التطبيقية كذلك إلى وجود أثر إ -
، 1.7.0 ة المؤسسة وخمق الثروة لممساىمين، حيث كان ىناك ارتباط قوي وموجب بمغ قيمة أبعاد قيم عمى

مما يدل عمى أىمية ىذا النوع من الابتكارات لدى المؤسسات الجزائرية. ولقد جاءت  %5.وبمعامل تفسير بمغ 
جابي من يثر إشارت إلى وجود علاقة مباشرة ذات أسة النظرية والتي أىذه النتيجة موافقة لما توصمت إليو الدرا

 جية، وعلاقة غير مباشرة من جية أخرى للابتكار في التسويق عمى قيمة المؤسسة. حيث توجد عدة عوامل
 يمكن أن تفسر ىذا الأثر الموجب منيا تأثير الابتكار عمى التدفق النقدي )مستوياتو، توقيتو، استمراريتو(،

 مان استمرارية الميزة التنافسية، تحقيق الولاء وتعظيم دورة حياة الزبون.ض
وفيما يخص الفرضية الفرعية الأولى فقد أكدت نتائج الدراسة التطبيقية أثر الابتكار في المنتج عمى أبعاد  -

بين إدخال  وىذا يدل عمى العلاقة القوية والموجبة 1.7.5قيمة المؤسسة، حيث جاءت قيمة معامل الارتباط 
، %5.وخمق القيمة لممساىمين، كما بمغ معامل التفسير  ،منتج جديد إلى السوق )ابتكار جدري، أو تحسيني(

وىو ما يتوافق مع نتائج الدراسة النظرية وأغمب الدراسات السابقة والتي غالبا ما تؤكد ىذه العلاقة سواء بطريقة 
في محيط يتغير بالنسبة لممؤسسات، ف امنتج أصبح أمر حتميحيث أن الابتكار في ال مباشرة أو غير مباشرة.

وينمو بصورة كبيرة اليوم، عممية التطوير ىي عممية أساسية نظرا لمتغير التكنولوجي، والمنافسة الجديدة، وتغير 
لى قصر دورة حياة المنتجات، ففي أغمب الأسواق من المستحيل إرضاء إ تطمبات الزبون، كميا عوامل تؤديم

لاء دون إدخال منتجات جديدة بصورة مستمرة، وبدون تطوير منتجات فعالة ستواجو الشركة انخفاض في العم
 وتدىور ىوامش الربح والتدفقات النقدية من جراء ذلك. ولاء الزبون وفقدان حصتيا من الزبائن،

أثير الابتكار في السعر أما فيما يخص الفرضية الفرعية الثانية والتي أكدت الدراسة التطبيقية صحتيا فإن ت -
أي أن   1.5.7، مع معامل تفسير 1.701وىذا ما يتجسد في قيمة معامل الارتباط الذي بمغ  ايبقى موجب

السعر، فالابتكار في طرق التسعير في  من التغيرات الحاصمة في قيمة المؤسسة تعود إلى عنصر ابتكار 1%.
المقدمة لمزبون، ويقارنيا مع القيمة المقدمة من طرف  القيمة إلى يستندظل مفيوم التسويق المبنى عمى القيمة 

جل بناء ، من أالمنافسين، كما يقيس قدرة المستيمك عمى الدفع وتقبل الأسعار بغض النظر عن تكمفة الإنتاج
 علاقة طويمة الأجل مع ىؤلاء الزبائن ومنو تحقيق الأىداف المالية.

يع عمى أبعاد قيمة المؤسسة فقد نص عمى وجود أثر للابتكار في التوز أما الفرضية الفرعية الثالثة والتي ت  -
 .5..1وبمعامل تفسير حدد بـ  1.7.5 ت ىذه الدراسة الميدانية صحة الفرضية، حيث بمغ معامل الارتباطبتثأ

من التغيرات الحاصمة في أبعاد قيمة المؤسسة تعود إلى الابتكار الذي في قنوات  %7.أي أن ما نسبتو 
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ا من بين يمثل الابتكار في التوزيع واحدمدراسة النظرية والدراسات السابقة، حيث ل اوزيع، وىو ما جاء موافقالت
، كما يساعد عمى التكيف مع وخمق أسواق جديدة مثل التسويق الإلكتروني لتحقيق فرص النمو المصادر الميمة

بالمؤسسة إلى قيادة السوق وتحقيق  مل تؤدييا الجديدة، وكل ىذه العواتغيرات المستيمكين، تبنى التكنولوج
 الأىداف الطويمة الأجل لأصحاب المصالح في المؤسسة وخمق الثروة. 

يا إلى وجود أما نتائج الدراسة التطبيقية فيما يخص الفرضية الفرعية الرابعة فقد أشارت النتائج المتوصل إلي -
ت الجزائرية، وىو ما يؤكده معامل الارتباط الذي بمغ بتكار الترويج عمى قيمة المؤسساأثر متوسط لمستويات إ

من انحغيرات انحي جحصم في  %33أي أنه ما نسبحه  953.0أما معامم انححديد انمعدل فقد بهغث قيمحه ، 1.517

ورغم الأثر المتوسط الذي أبعاد قيمة انمؤسسات محم اندراسة ناججة عن انحغير في أنشطة الابحكار في انحرويج5 
فالاتصال ميو ىذه الدراسة إلا أن العممية الاتصالية تبقى ذات أىمية بالغة لدى المؤسسات المعاصرة، أكدت ع

يساعد عمى خمق وزيادة معدلات الاحتفاظ بالزبون وتعزيز العلاقات الطويمة الأجل معو،  التسويقي المتكامل
 فترة العلاقة مع المؤسسة.  والتي يتم ترجمتيا في أغمب الأحيان إلى تدفقات نقدية تتولد عمى مدى

 في بتكارسة الميدانية عدم وجود أي أثر للا. فقد أكدت نتائج الدرايتعمق بالفرضية الفرعية الأخيرة وفيما -
وىذا عمى خلاف نتائج الدراسة النظرية. ويمكن  ،بحوث التسويق والعلامة التجارية عمى أبعاد قيمة المؤسسة

توسط لابتكار بحوث التسويق في المؤسسات الجزائرية، حيث لم يأخذ ىذا النوع تفسير ىذه النتائج بالمستوى الم
ىاما لحد الساعة في المصالح التسويقية لممؤسسات، وىو ما أشارت إليو فقرات محور  امن الابتكارات مكان

 التجارية بتكار العلامةفس الشيء يمكن قولو بالنسبة إلى االابتكار في بحوث التسويق من عينة الدراسة. ون
أكدت الدراسة النظرية عمى مدى  حيث كان متوسط تبنى المؤسسات ليذا النوع من الابتكار منخفض، في حين

متمكيا العلامة التجارية كأصل غير معنوي في دعم قيمة المؤسسة بل أصبحت تعتبر أىم الأصول التي ت أىمية
العلامة تضمن لممؤسسة نجاح  شيرة لأنالوقت الحاضر،  يا فيفي التي يجب الاستثمارو أي مؤسسة، 

الابتكارات الجديدة، فيي لا تضطر إلى الترويج وتجريب المنتج بصورة واسعة لأن لمزبون ثقة ومعرفة مسبقة 
    بجودة وقيمة ىذه العلامة.  

 ثالثا: التوصيات
م مجموعة من التوصيات في الجانبين النظري والتطبيقي يمكن تقدي انطلاقا من النتائج المتوصل إلييا 

 أىميا:
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الابتكار في التسويق خصوصا ينبغي عمى المؤسسات الاقتصادية الجزائرية الاىتمام بالابتكار عموما و  -
 ة التي تزيد تعقيدا يوما بعد يوم.يو مكانة ىامة في مصالحيا الداخمية، لضمان التغمب عمى الظروف البيئوا عطائ

تخاد القرارات مناصب في الإدارات العميا لممؤسسة أو مشاورتيم في إ تبنيالسماح أكثر لخبراء التسويق ب  -
جل الاستفادة من خبراتيم الإدارية في توجيو مسار المؤسسة نحو تحقيق الأىداف المالية الإستراتيجية، من أ

 والتسويقية الطويمة الأجل. 
خ العام والمتطمبات اللازمة لنجاح ىذه الاىتمام وتشجيع المبادرات الابتكارية داخل المؤسسة وخمق المنا -

 العممية الحساسة.
ضرورة حرص المؤسسة والحكومة عمى تشجيع التعاون في مجال الابتكار وتبادل الخبرات من أجل مواكبة  -

 التطورات العصرية.
المطموب  تجاه تطبيق مفيوم الابتكار، لكن يبقى دون المستوىاأظيرت نتائج الدراسة وجود وعي لدى المدراء  -

 وخاصة في مجال الترويج، والعلامة التجارية.
ضرورة التعرف أكثر عمى مفاىيم التسويق المبنى عمى القيمة، لأنو يعتبر من المفاتيح الميمة لنجاح  -

 التوجيات الإستراتيجية لممؤسسة.
 ،البدائل الإستراتيجيةيجب عمى المؤسسات الجزائرية إدخال مفاىيم خمق الثروة لممساىمين في عمميات تقييم   -
التغيرات البيئية  أمامري عمى التفكير بشكل جذ شجع المدراءكما ي ،تحدي من أجل تطوير الإستراتيجيةيو يمثل ف

 . السريعة
تبنى أنظمة التكنولوجيا الحديثة ىو خيار حتمي من أجل زيادة مستوى الابتكار في التوزيع  التوجو نحو -

 ت كفء وفعالة مع الزبائن. والترويج، وضمان بناء علاقا
مة لو مما يزيد من قيمة المنتج مدعم الابتكارات في المنتج وتحسين التصميم الجمالي لممنتج والخدمات المك -

 لدي الزبون.
في ىذا المجال لممؤسسات  اكبير  اتأخر فقد سجمت دراستنا  ،الاىتمام أكبر بالابتكار في العلامة التجارية -

 الجزائرية.
الاىتمام بالتوجيات الإستراتيجية، ومحاولة بناء علاقات قوية مع الزبائن مى المدراء داخل المؤسسات يجب ع -

 تضمن فيما بعد تحقيق أىداف أصحاب المصالح في المؤسسة وخمق القيمة. 
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ا ضرورة مراعاة المؤسسة لتكاليف الاستثمار في البنية التحتية لمتسويق والأصول غير الممموسة، وتوجياتي -
إلى نتائج سمبية،  المدى القصير عمى الاستثمار يؤدي وأىدافيا القصيرة المدى، لأن تفضيل مصالح الملاك في

 كما أن الاستثمار في البنية التحتية بصورة مفرطة قد يحطم أىداف المؤسسة القصيرة الأجل. 
 رابعا: آفاق الدراسة

ر والتسويق المبنى عمى القيمة اقتراح مواضيع ع الابتكاو السابقة وأىمية موض يمكن من خلال دراستنا 
 الحديثة في إدارة الأعمال ومنيا: المفاىيمىذه لمبحث والتعمق في 

 أثر تبني مفاىيم التسويق عمى أساس القيمة عمى أصحاب المصالح في المؤسسة. -
 الابتكار في التسويق كمدخل لتعزيز أبعاد التنمية المستدامة. -
 لتسويق عمى العلاقة بين النمو وتعظيم قيمة المؤسسة الجزائرية.أثر الابتكار في ا -
 تكنولوجيا الحديثة في تفعيل عممية الابتكار في عناصر المزيج التسويقي.  الدور  -
 وتعظيم قيمة المؤسسة الجزائرية. ،أثر الابتكار في التسويق عمى العلاقة بين الولاء والميزة التنافسية -
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 الشعبية الديمقراطيةالجمهورية الجزائرية 

 وزارة التعميم العالي والبحث العممي
 جامعة محمد خيضر بسكرة

 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير
 قسم عموم التسيير

 
 انــــــــــــــاستبي

 السادة والسيدات المحترمين 
 تحية طيبة وبعد  

دراسة تدخل ضمن متطمبات نيل شيادة الدكتوراه في أجل إعداد استمارة من  أيديكمنضع بين  
إدارة الابتكار التسويقي عمى قيمة المؤسسة الجزائرية دراسة عيينة من أثر " عموم التسيير بعنوان

راجين منكم التفضل بالإطلاع  وبيان الرأي بتأشير الإجابة المناسبة من وجية  "المؤسسات الاقتصادية
سينعكس عمى دقة  الإجابةعن كافة عبارات الاستبيان والدقة في  الإجابةتكمال حيث أن اس ،نظركم
والأمانة بالسرية  تتسمكافة المعمومات الواردة في الاستبيان  أنعمما  ،إليياالتي سيتم التوصل النتائج 
 .لأغراض البحث العممي إلاولن تستخدم العممية 

 ....شاكرين لكم تعاونكم مع التقدير.            

 : ىولي فرحات الباحث                                                 
 : الأستاذة الدكتورة يحياوي مفيدة المشرف                                                 
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 المحور الثاني: الابتكار التسويقي وعناصر المزيج 

بالإضافة لحالة الابتكار في  واقع الابتكار التسويقي في المؤسسةيشمل ىذا الجزء أسئمة حول  
 ( في المكان المناسب.Xضع علامة )عناصر المزيج التسويقي، الرجاء و 

موافق  العبارة الرقم
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

 الابتكار التسويقي في المؤسسةواقع 
      تسعى المؤسسة إلى خمق ثقافة إبتكارية بداخميا 1
      تسعى المؤسسة أن تكون قائدة لمسوق من خلال ما ىو جديد  2

      بدرجة عالية من الابتكار  المؤسسة اتعمل فيي تيوق التتميز الس  3

      تيتم المؤسسة بالبحث والتطوير وتشجع عميو 4
      تسعى المؤسسة لتوظيف الأفراد الابتكارين في مصالحيا 5
      تحرص المؤسسة عمى تمقين أفرادىا مفاىيم إبتكارية 6
      رية كبيرةتممك المؤسسة إطارات ذات ميارات إبتكا 7
      تقوم المؤسسة بتخصيص ميزانية خاصة للابتكار  8
      تقوم مؤسستكم بالمشاركة في التظاىرات التي تشجع الابتكار وتدعمو 9

      تقوم المؤسسة بجمع أىم الابتكارات الحاصمة في ميدان نشاطيا  13

      تتعاون المؤسسة مع مؤسسات أخرى في مجال الابتكار  11
تسعى المؤسسة إلى إدخال طرق وأساليب تسييرية حديثة في الوظيفة  12

 التسويقية 
     

دارية لنجاح الابتكار  13 تممك المؤسسة المتطمبات البشرية والتقنية وا 
 التسويقي

     

      تتميز الاستراتيجيات التسويقية لممؤسسة بالتميز والكفاءة  14
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ممؤسسة مترابطة مع استراتيجيات العامة الابتكارات التسويقية ل 15
 لممؤسسة

     

تيتم المؤسسة بعملائيا وتدرس حاجاتيم من أجل تجسيدىا في أعمال  16
 إبتكارية 

     

      أىمية كبيرة داخل المؤسسةالأنشطة الابتكارية لمتسويق تممك  17
      دعميم يتم تمييز الأفراد المبتكرين في التسويق داخل المنظمة، ويتم 18

 المنتجفي بتكار لاا
      المنافسين الرئيسيين منتجاتمقارنة  بالتميز المؤسسة منتجات تتصف 19
       مقارنة بالمنافسين الرئيسيينوالتعدد تنوع عروض المؤسسة بميز تت 23
      تقوم الشركة باستبدال منتجات قديمة بأخرى جديدة بمعدل سريع 21
      ت المبتكرة نسبة لا بأس بيا من منتجات الشركةتمثل المنتجا 22
      قدمت مؤسستك خلال السنوات الأخيرة منتجات مبتكرة أو محسنة  23
      الرئيسية أو الخدمة ممنتج ل المكممةتقوم المؤسسة بتحسين الخدمات  24
      أغمب المنتجات المبتكرة لممؤسسة تمقى نجاح في السوق  25
      المؤسسة بتغيرات ىامة في التصميم الجمالي لمتئبعة والتغميف تقوم  26
      يعتبر الابتكار في المنتجات سلاح تنافسي لممؤسسة  27
      تختار المؤسسة سمسمة توريد كفء تساعدىا عمى الابتكار  28

 ربتكار في السعلاا
استراتيجيات تعتبر الاستراتيجيات التسعيرية لمشركة متميزة مقارنة ب 29

 المنافسين 
     

      تسييلات لمدفع أحسن مقارنة بالمنافسين الرئيسيين المؤسسةتقدم  33
      تممك المؤسسة عروض سعرية جذابة ومبتكرة 31
      تقوم المؤسسة بتقديم امتيازات سعرية باستمرار 32
      تستعمل المؤسسة أسموب التسعير المتغير حسب الطمب 33
      تستعمل المؤسسة أساليب خصم متنوعة ومتميزة  34
      تقوم المؤسسة بوضع أسعار منتجاتيا عمى أساس خصائص الزبائن  35
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      جدد زبائن جذب عمى المنتجات الأسعار في الابتكار يساعد 36
تستعمل المؤسسة التسعير النفسي )تحديد السعر بعدد عشري بدل  37

 عدد صحيح(
     

 التوزيعفي بتكار لاا
      بصورة مستمرةبيع جديدة ومبتكرة  أساليباستحداث ب تقوم الشركة 38
تستخدم المؤسسة الابتكارات التكنولوجية في عممية التوزيع وتخزين  39

 المنتجات 
     

      لا يبدل الزبون جيد كبير في سبيل الحصول عمى منتجات المؤسسة  43
ميل وقت تنفيذ عن طريق ابتكار طرق تنظيمية تسعى الشركة إلى تق 41

 جديدة تساعد تنفيذ الطمبيات وأداء الخدمة
     

يممك الزبون بدائل متعددة لمحصول عمى منتج المؤسسة في الوقت  42
 والمكان المرغوب فيو

     

      تدخل المؤسسة طرق عرض مبتكرة لمنتجاتيا بصورة مستمرة  43
ع طرق جديدة في البيع والتعامل مع الزبائن وتجار تقوم المؤسسة بإبدا  44

 التجزئة 
     

      تحرص المؤسسة عمى تمقين مفاىيم إبتكارية للأفراد داخل قناة التوزيع 45
      موردين ووكلاء مبدعين ومتميزينمع تتعامل المؤسسة  46
دارة الالانترانت  لانترنتاتستعمل المؤسسة  47       مخازن في عممية التوزيع وا 
      تستخدم المؤسسة التوزيع الالكتروني مع زبائنيا  48

 ترويجالفي بتكار لاا
      تقوم السياسة الترويجية لممؤسسة عمى الابتكار 49
      تقوم المؤسسة بإدخال أساليب ترويجية جديدة بصورة مستمرة 53
بصدق عن  تنوع وتبتكر المؤسسة في حملاتيا الإعلانية لمتعبير 51

 محتوى الرسالة الإعلانية
     

دائما ما تأتي المؤسسة بالجديد فيما يخص عروض التخفيضات  52
 واليدايا والمسابقات

     

      في تعامميم مع الزبونرجال البيع المؤسسة مبدعين ومحترمين  53
      )عدم الخداع(الموضوعية تتميز الرسالة الترويجية لممؤسسة   54
      ممك المؤسسة مواقع انثرنث للإشيار والترويجت 55
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       منخفضةتكاليف الابتكار في الترويج  56
 ابتكار في بحوث التسويق والعلامة التجارية

      مميزة وجذابةلممؤسسة التجارية  علامةال  57
      تقوم المؤسسة بتحسين علامتيا التجارية باستمرار 58
      جيدة عن علامة المؤسسة يحمل الزبون صورة 59
      تعتمد المؤسسة عمى طرق حديثة في جمع المعمومات  63
       تعتمد المؤسسة عمى طرق حديثة في جمع المعمومات 61
الأفراد العاممون في مصالح بحوث التسويق ليم القدرة الإبداعية في  62

 دراسة المشاكل التسويقية 
     

 
  المؤسسة  قيمة :لثالمحور الثا

  
غير  محايد موافق موافق بشدة العبارة الرقم

 موافق
غير 
موافق 
 تماما

 الربحية
      تتمتع المؤسسة برضا مقبول لممالكين عن نتائج المؤسسة  1
      تممك مبيعات المؤسسة قدرة عمى توليد ىامش ربح مرتفع 2
       تحقق المؤسسة دخل عالي عمى إجمالي الأصول المستثمرة 3
      من الأنشطة التي تمارسيا المؤسسة أرباح  تحقق 4
       تعد الربحية العالية ميزة بالنسبة لممؤسسة 5
      الربحية لمعرفة مدى كفاءتيا في السوق تعتمد المؤسسة عمى تحميل 6
      تعد الربحية ىدف أساسي لممؤسسة  7

 السيولة
      ل الاستثمارات والوفاء بالالتزامات الأموال السائمة ىي مصدر لتموي 8
معدلات الأرباح المؤسسة ليا القدرة عمى تغطية أعباء التمويل  9

 والمخاطر المالية
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      تعتمد المؤسسة عمى معيار القيمة الاقتصادية المضافة 13
      تحقق المؤسسة معدلات نمو في نسب السيولة 11
      مام بالعوامل التي تزيد من سيولتيا تحرص المؤسسة عمى الاىت 12
      تممك المؤسسة قدرة كبيرة عمى تسديد التزاماتيا عند الاستحقاق  13

 الحفاظ عمى رأس المال من المخاطر
       تحتفظ المؤسسة برأس مال مناسب لمواجية المخاطر 14
      تممك المؤسسة قدرة عمى تحمل المخاطر وتجاوزىا  15
      ممك المؤسسة كفاءة كبيرة في مواجية المخاطر المالية ت 16
      مستمر  انخفاضالمخاطر المالية لممؤسسة في  17
      تتميز عوائد الملاك بقمة التذبذب مما يقمل من المخاطر المالية 18

 التدفقات النقدية
      تتميز المؤسسة بالوفرة في تحقيق التدفقات النقدية  19
      تميز التدفقات النقدية لممؤسسة بالتذبذب )الارتفاع والانخفاض(ت 23
      يتميز التدفق النقدي لممؤسسة بالاستمرارية 21
      تحقق المؤسسة تدفقات نقدية سريعة من أنشطتيا 22

 العائد عمى حقوق الممكية
       تسعى الإدارة إلى تعظيم ثروة الملاك من خلال تحقيق عوائد حقيقة 23
      تسعى المؤسسة لمموازنة بين العائد المالي وحدوث نتائج غير مرغوبة  24
المؤسسة إجراءات فاعمة لتحقيق أعمى مستوى لمقيمة المولدة من  تتخذ 25

 المستوى المتاح من الموارد
     

 رأس مال العامل
سة رأس المال العامل من المؤشرات الرئيسة التي تستعين بيا المؤس 26

 في إبراز توازنيا المالي في الأجل الطويل 
     

      رأس المال العامل لممؤسسة في تحسن مستمر  27
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 الممحق الثاني: قائمة الأساتذة المحكمين

 المستخدم الرتبة الإسم والمقب الرقم

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميمة أستاذ محاضر ب عقون شراف 1

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميمة ستاذ محاضر بأ بمحاج طارق 2

 جامعة العربي التبسي أستاذ محاضر أ عيواج مختار 3

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف ميمة أستاذ مساعد قسم أ باي مريم 4

 لممتغير المستقل معامل ألفا كرونباخ الممحق الثالث:
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 70 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 70 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

 

 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 70 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 70 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,943 44 
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 لممتغير التابع ودراسة ككل الممحق الرابع:
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,974 27 

 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations Valide 70 100,0 

Exclue
a
 0 ,0 

Total 70 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,981 89 

 

 مؤشر الجنس الممحق الخامس:
 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 75,7 75,7 75,7 53 ذكر 

 100,0 24,3 24,3 17 أنثى

Total 70 100,0 100,0  
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Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene 

sur l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Différence 

erreur 

standard 

Intervalle de confiance 

de la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 Hypothèse de منتج

variances égales 
3,752 ,057 -1,016 68 ,313 -,28968 ,28508 -,85854 ,27918 

Hypothèse de 

variances inégales 
  -1,163 34,944 ,253 -,28968 ,24906 -,79532 ,21596 

 Hypothèse de سعر

variances égales 
,024 ,878 ,549 68 ,585 ,16291 ,29680 -,42935 ,75516 

Hypothèse de 

variances inégales 
  ,531 25,678 ,600 ,16291 ,30686 -,46823 ,79405 

 Hypothèse de توزٌع

variances égales 
2,638 ,109 ,964 68 ,338 ,30915 ,32056 -,33051 ,94881 

Hypothèse de 

variances inégales 
  1,149 38,254 ,258 ,30915 ,26906 -,23540 ,85371 

 Hypothèse de بحوث

variances égales 
,164 ,687 1,483 68 ,143 ,25916 ,17476 -,08957 ,60788 

Hypothèse de 

variances inégales 
  1,450 26,116 ,159 ,25916 ,17869 -,10807 ,62638 

 Hypothèse de تروٌج

variances égales 
,075 ,785 1,094 68 ,278 ,18479 ,16899 -,15241 ,52200 

Hypothèse de 

variances inégales 
  1,108 27,630 ,278 ,18479 ,16684 -,15717 ,52676 
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Test des échantillons indépendants 

 

Test de Levene sur 

l'égalité des 

variances Test t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl 

Sig. 

(bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Différence 

erreur 

standard 

Intervalle de 

confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur 

Supéri

eur 

 Hypothèse de variances الربحٌة

égales 
7,105 ,010 -,473 68 ,638 -,15396 ,32571 -,80391 ,49600 

Hypothèse de variances 

inégales 
  -,577 40,519 ,567 -,15396 ,26687 -,69311 ,38520 

 Hypothèse de variances السٌولة

égales 
1,641 ,205 -1,719 68 ,090 -,54440 ,31667 -1,17629 ,08750 

Hypothèse de variances 

inégales 
  -1,804 29,400 ,081 -,54440 ,30170 -1,16109 ,07230 

 Hypothèse de variances الحفاظ

égales 
1,241 ,269 -,715 68 ,477 -,16404 ,22944 -,62189 ,29381 

Hypothèse de variances 

inégales 
  -,769 30,782 ,448 -,16404 ,21328 -,59915 ,27107 

 Hypothèse de variances التدفقات

égales 
,007 ,933 -,735 68 ,465 -,16260 ,22132 -,60422 ,27903 

Hypothèse de variances 

inégales 
  -,765 28,978 ,450 -,16260 ,21256 -,59735 ,27216 

 Hypothèse de variances العائد

égales 
,102 ,751 -2,077 68 ,042 -,59193 ,28497 -1,16058 

-

,02329 

Hypothèse de variances 

inégales 
  -2,094 27,419 ,046 -,59193 ,28265 -1,17147 

-

,01240 

المال رأس  Hypothèse de variances 

égales 
2,306 ,134 -1,039 68 ,303 -,20699 ,19930 -,60469 ,19071 

Hypothèse de variances 

inégales 
  -,933 23,168 ,361 -,20699 ,22195 -,66594 ,25195 
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 العمر الممحق السادس:
 

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Bootstrap pour Pourcentage
a
 

Biais Erreur std. 

Intervalle de confiance à 

95 % 

Inférieur Supérieur 

Valide 30 من أقل 

 سنة
13 18,6 18,6 18,6 ,0 4,7 10,0 28,6 

 إلى30 من

 سنة 39
19 27,1 27,1 45,7 -,1 5,2 17,1 38,5 

 42,9 22,9 5,5 1,- 78,6 32,9 32,9 23 سنة 40-49

 31,4 11,4 5,0 2, 100,0 21,4 21,4 15 فأكثر سنة 50

Total 70 100,0 100,0  ,0 ,0 100,0 100,0 

a. Sauf avis contraire, les résultats du bootstrap sont basés sur 1000 échantillons de bootstrap 

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 2,065 3 ,688 ,648 ,587 منتج

Intragroupes 70,146 66 1,063   

Total 72,211 69    

 Intergroupes 1,272 3 ,424 ,367 ,777 سعر

Intragroupes 76,171 66 1,154   

Total 77,443 69    

 Intergroupes 1,832 3 ,611 ,451 ,717 توزٌع

Intragroupes 89,336 66 1,354   

Total 91,168 69    

 Intergroupes ,403 3 ,134 ,326 ,806 بحوث

Intragroupes 27,192 66 ,412   

Total 27,596 69    

 Intergroupes ,968 3 ,323 ,870 ,461 تروٌج

Intragroupes 24,466 66 ,371   

Total 25,434 69    
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 1,279 3 ,426 ,306 ,821 الربحٌة

Intragroupes 91,882 66 1,392   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 1,281 3 ,427 ,312 ,817 السٌولة

Intragroupes 90,302 66 1,368   

Total 91,583 69    

 Intergroupes ,254 3 ,085 ,121 ,947 الحفاظ

Intragroupes 46,170 66 ,700   

Total 46,423 69    

 Intergroupes 1,371 3 ,457 ,721 ,543 التدفقات

Intragroupes 41,840 66 ,634   

Total 43,211 69    

 Intergroupes 2,135 3 ,712 ,639 ,592 العائد

Intragroupes 73,453 66 1,113   

Total 75,587 69    

المال رأس  Intergroupes ,550 3 ,183 ,348 ,791 

Intragroupes 34,768 66 ,527   

Total 35,318 69    

 

 مؤشر المستوى التعميمي :الممحق السابع
 

تعليمي المستوى  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 17,1 17,1 17,1 12 فأقل ثانوي 

 68,6 51,4 51,4 36 جامعً

 100,0 31,4 31,4 22 علٌا دراسات

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 



 الملاحق

317 

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 1,433 2 ,717 ,678 ,511 منتج

Intragroupes 70,778 67 1,056   

Total 72,211 69    

 Intergroupes 2,275 2 1,138 1,014 ,368 سعر

Intragroupes 75,168 67 1,122   

Total 77,443 69    

 Intergroupes 1,050 2 ,525 ,895 ,413 توزٌع

Intragroupes 39,287 67 ,586   

Total 40,337 69    

 Intergroupes ,477 2 ,239 ,590 ,557 بحوث

Intragroupes 27,118 67 ,405   

Total 27,596 69    

 Intergroupes ,062 2 ,031 ,082 ,921 تروٌج

Intragroupes 25,372 67 ,379   

Total 25,434 69    

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 3,299 2 1,650 1,230 ,299 الربحٌة

Intragroupes 89,861 67 1,341   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 1,255 2 ,627 ,465 ,630 السٌولة

Intragroupes 90,328 67 1,348   

Total 91,583 69    

 Intergroupes ,682 2 ,341 ,500 ,609 الحفاظ

Intragroupes 45,741 67 ,683   

Total 46,423 69    

 Intergroupes ,602 2 ,301 ,473 ,625 التدفقات

Intragroupes 42,609 67 ,636   

Total 43,211 69    

 Intergroupes ,475 2 ,238 ,212 ,810 العائد

Intragroupes 75,112 67 1,121   

Total 75,587 69    
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المال رأس  Intergroupes 1,259 2 ,630 1,238 ,296 

Intragroupes 34,059 67 ,508   

Total 35,318 69    

 

 

 المركز الوظيفي الملحق الثامن:
وظيفي مركز  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 20,0 20,0 20,0 14 عام مدٌر 

 41,4 21,4 21,4 15 عام مدٌر نائب

 77,1 35,7 35,7 25 قسم رئٌس

 100,0 22,9 22,9 16 قسم رئٌس نائب

Total 70 100,0 100,0  

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 6,899 3 2,300 2,324 ,083 منتج

Intragroupes 65,312 66 ,990   

Total 72,211 69    

 Intergroupes 2,568 3 ,856 ,754 ,524 سعر

Intragroupes 74,875 66 1,134   

Total 77,443 69    

 Intergroupes 2,104 3 ,701 ,520 ,670 توزٌع

Intragroupes 89,065 66 1,349   

Total 91,168 69    

 Intergroupes 1,119 3 ,373 ,930 ,431 بحوث

Intragroupes 26,477 66 ,401   

Total 27,596 69    

 Intergroupes ,816 3 ,272 ,729 ,538 تروٌج

Intragroupes 24,618 66 ,373   

Total 25,434 69    
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 7,045 3 2,348 1,800 ,156 الربحٌة

Intragroupes 86,115 66 1,305   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 6,276 3 2,092 1,619 ,193 السٌولة

Intragroupes 85,307 66 1,293   

Total 91,583 69    

 Intergroupes 3,735 3 1,245 1,925 ,134 الحفاظ

Intragroupes 42,688 66 ,647   

Total 46,423 69    

 Intergroupes 3,448 3 1,149 1,908 ,137 التدفقات

Intragroupes 39,762 66 ,602   

Total 43,211 69    

 Intergroupes 3,773 3 1,258 1,156 ,333 العائد

Intragroupes 71,814 66 1,088   

Total 75,587 69    

المال رأس  Intergroupes 2,355 3 ,785 1,572 ,204 

Intragroupes 32,963 66 ,499   

Total 35,318 69    

 

 مؤشر سنوات الخبرة  الممحق التاسع:
 

خبرة سنوات  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 32,9 32,9 32,9 23 سنوات خمس من اقل 

 70,0 37,1 37,1 26 سنوات 5-9

 84,3 14,3 14,3 10 سنة10-14

 100,0 15,7 15,7 11 فاكثر 15

Total 70 100,0 100,0  
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes ,365 3 ,122 ,112 ,953 منتج

Intragroupes 71,846 66 1,089   

Total 72,211 69    

 Intergroupes 3,314 3 1,105 ,984 ,406 سعر

Intragroupes 74,129 66 1,123   

Total 77,443 69    

 Intergroupes 1,201 3 ,400 ,294 ,830 توزٌع

Intragroupes 89,967 66 1,363   

Total 91,168 69    

 Intergroupes ,471 3 ,157 ,382 ,766 بحوث

Intragroupes 27,124 66 ,411   

Total 27,596 69    

 Intergroupes 1,442 3 ,481 1,322 ,275 تروٌج

Intragroupes 23,992 66 ,364   

Total 25,434 69    

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 6,772 3 2,257 1,725 ,170 الربحٌة

Intragroupes 86,389 66 1,309   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 8,346 3 2,782 2,206 ,096 السٌولة

Intragroupes 83,237 66 1,261   

Total 91,583 69    

 Intergroupes 2,900 3 ,967 1,466 ,232 الحفاظ

Intragroupes 43,523 66 ,659   

Total 46,423 69    

 Intergroupes 2,348 3 ,783 1,264 ,294 التدفقات

Intragroupes 40,863 66 ,619   

Total 43,211 69    

عائدال  Intergroupes 5,337 3 1,779 1,672 ,182 

Intragroupes 70,250 66 1,064   

Total 75,587 69    



 الملاحق

321 

 

المال رأس  Intergroupes 3,192 3 1,064 2,186 ,098 

Intragroupes 32,126 66 ,487   

Total 35,318 69    

 

 مؤشر عدد العمال الممحق العاشر:
 

عمال عدد  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1-9 12 17,1 17,1 17,1 

10-49 23 32,9 32,9 50,0 

50-250 17 24,3 24,3 74,3 

 100,0 25,7 25,7 18 فاكثر250

Total 70 100,0 100,0  

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 5,954 3 1,985 1,977 ,126 منتج

Intragroupes 66,257 66 1,004   

Total 72,211 69    

 Intergroupes 2,484 3 ,828 ,729 ,538 سعر

Intragroupes 74,959 66 1,136   

Total 77,443 69    

 Intergroupes 1,510 3 ,503 ,371 ,774 توزٌع

Intragroupes 89,658 66 1,358   

Total 91,168 69    

 Intergroupes ,476 3 ,159 ,386 ,763 بحوث

Intragroupes 27,119 66 ,411   

Total 27,596 69    

 Intergroupes 1,898 3 ,633 1,775 ,161 تروٌج

Intragroupes 23,535 66 ,357   

Total 25,434 69    
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 2,778 3 ,926 ,676 ,570 الربحٌة

Intragroupes 90,383 66 1,369   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 2,155 3 ,718 ,530 ,663 السٌولة

Intragroupes 89,428 66 1,355   

Total 91,583 69    

 Intergroupes 2,975 3 ,992 1,506 ,221 الحفاظ

Intragroupes 43,448 66 ,658   

Total 46,423 69    

 Intergroupes 1,946 3 ,649 1,038 ,382 التدفقات

Intragroupes 41,265 66 ,625   

Total 43,211 69    

 Intergroupes 1,952 3 ,651 ,583 ,628 العائد

Intragroupes 73,635 66 1,116   

Total 75,587 69    

المال رأس  Intergroupes 3,060 3 1,020 2,087 ,110 

Intragroupes 32,257 66 ,489   

Total 35,318 69    

 

 مؤشر حجم النشاط الممحق الحادي عشر:

Statistiques 

 حجم نشاط

N Valide 70 

Manquant 0 

 

نشاط حجم  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 12,9 12,9 12,9 9 ملٌون40 من اقل 

 45,7 32,9 32,9 23 400 اقل-40

 68,6 22,9 22,9 16 ملٌار400-4

 100,0 31,4 31,4 22 ملٌار4 من اكثر

Total 70 100,0 100,0  
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 2,128 3 ,709 ,668 ,575 منتج

Intragroupes 70,083 66 1,062   

Total 72,211 69    

 Intergroupes 1,863 3 ,621 ,542 ,655 سعر

Intragroupes 75,580 66 1,145   

Total 77,443 69    

 Intergroupes 2,691 3 ,897 ,669 ,574 توزٌع

Intragroupes 88,477 66 1,341   

Total 91,168 69    

 Intergroupes ,688 3 ,229 ,563 ,642 بحوث

Intragroupes 26,907 66 ,408   

Total 27,596 69    

 Intergroupes ,684 3 ,228 ,608 ,612 تروٌج

Intragroupes 24,750 66 ,375   

Total 25,434 69    

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes ,698 3 ,233 ,166 ,919 الربحٌة

Intragroupes 92,463 66 1,401   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 1,133 3 ,378 ,276 ,843 السٌولة

Intragroupes 90,450 66 1,370   

Total 91,583 69    

 Intergroupes ,660 3 ,220 ,317 ,813 الحفاظ

Intragroupes 45,764 66 ,693   

Total 46,423 69    

فقاتالتد  Intergroupes ,421 3 ,140 ,216 ,885 

Intragroupes 42,790 66 ,648   

Total 43,211 69    

 Intergroupes 2,752 3 ,917 ,831 ,481 العائد

Intragroupes 72,835 66 1,104   

Total 75,587 69    

المال رأس  Intergroupes 1,299 3 ,433 ,840 ,477 
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Intragroupes 34,019 66 ,515   

Total 35,318 69    

 

 مؤشر خبرة المؤسسة في قطاع النشاط الممحق الثاني عشر:

Statistiques 

 خبرة مؤسسة

N Valide 70 

Manquant 0 

 

مؤسسة خبرة  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 18,6 18,6 18,6 13 سنوات5 من اقل 

 34,3 15,7 15,7 11 سنة5-9

 60,0 25,7 25,7 18 سنة 10-14

 100,0 40,0 40,0 28 فاكثر سنة 15

Total 70 100,0 100,0  

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 1,609 3 ,536 ,501 ,683 منتج

Intragroupes 70,602 66 1,070   

Total 72,211 69    

 Intergroupes 1,355 3 ,452 ,392 ,759 سعر

Intragroupes 76,088 66 1,153   

Total 77,443 69    

 Intergroupes 2,950 3 ,983 ,736 ,534 توزٌع

Intragroupes 88,218 66 1,337   

Total 91,168 69    

 Intergroupes 1,374 3 ,458 1,153 ,334 بحوث

Intragroupes 26,221 66 ,397   

Total 27,596 69    

 Intergroupes 1,180 3 ,393 1,070 ,368 تروٌج

Intragroupes 24,254 66 ,367   

Total 25,434 69    
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 2,541 3 ,847 ,617 ,606 الربحٌة

Intragroupes 90,620 66 1,373   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 2,581 3 ,860 ,638 ,593 السٌولة

Intragroupes 89,002 66 1,349   

Total 91,583 69    

 Intergroupes 2,152 3 ,717 1,069 ,368 الحفاظ

Intragroupes 44,272 66 ,671   

Total 46,423 69    

 Intergroupes ,448 3 ,149 ,230 ,875 التدفقات

Intragroupes 42,763 66 ,648   

Total 43,211 69    

 Intergroupes 2,249 3 ,750 ,675 ,571 العائد

Intragroupes 73,338 66 1,111   

Total 75,587 69    

المال رأس  Intergroupes ,459 3 ,153 ,290 ,833 

Intragroupes 34,859 66 ,528   

Total 35,318 69    

 

 مؤشر ممكية المؤسسة  الممحق الثالث عشر:
 

Statistiques 

 ملكٌة مؤسسة

N Valide 70 

Manquant 0 

 

مؤسسة ملكية  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 60,0 60,0 60,0 42 خاصة 

 77,1 17,1 17,1 12 عمومٌة

 100,0 22,9 22,9 16 مختلطة

Total 70 100,0 100,0  
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes ,769 2 ,384 ,360 ,699 منتج

Intragroupes 71,443 67 1,066   

Total 72,211 69    

 Intergroupes ,919 2 ,460 ,403 ,670 سعر

Intragroupes 76,523 67 1,142   

Total 77,443 69    

 Intergroupes ,171 2 ,086 ,143 ,867 توزٌع

Intragroupes 40,166 67 ,599   

Total 40,337 69    

 Intergroupes ,027 2 ,013 ,033 ,968 بحوث

Intragroupes 27,569 67 ,411   

Total 27,596 69    

 Intergroupes ,105 2 ,053 ,139 ,870 تروٌج

Intragroupes 25,329 67 ,378   

Total 25,434 69    

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes ,559 2 ,280 ,202 ,817 الربحٌة

Intragroupes 92,601 67 1,382   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 1,223 2 ,612 ,453 ,637 السٌولة

Intragroupes 90,360 67 1,349   

Total 91,583 69    

 Intergroupes ,850 2 ,425 ,625 ,538 الحفاظ

Intragroupes 45,573 67 ,680   

Total 46,423 69    

 Intergroupes ,206 2 ,103 ,160 ,852 التدفقات

Intragroupes 43,005 67 ,642   

Total 43,211 69    

 Intergroupes ,991 2 ,495 ,445 ,643 العائد

Intragroupes 74,597 67 1,113   

Total 75,587 69    

المال رأس  Intergroupes 1,458 2 ,729 1,443 ,243 

Intragroupes 33,859 67 ,505   
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Total 35,318 69    

مؤشر الطبيعة القانونية  الملحق الرابع عشر:  
 

Statistiques 

 طبٌعة قانونٌة

N Valide 70 

Manquant 0 

 

قانونية طبيعة  

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 100,0 100,0 100,0 71 فردٌة 

 52,9 2,9 2,9 2 تضامن شركة

sarl 10 14,3 14,3 67,1 

eurl 6 8,6 8,6 75,7 

spa 35 50,0 50,0 50,0 

Total 70 100,0 100,0  

 

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 2,059 4 ,515 ,477 ,752 منتج

Intragroupes 70,152 65 1,079   

Total 72,211 69    

 Intergroupes 2,225 4 ,556 ,481 ,750 سعر

Intragroupes 75,218 65 1,157   

Total 77,443 69    

 Intergroupes 2,717 4 ,679 ,499 ,736 توزٌع

Intragroupes 88,452 65 1,361   

Total 91,168 69    

 Intergroupes ,404 4 ,101 ,241 ,914 بحوث

Intragroupes 27,192 65 ,418   

Total 27,596 69    

 Intergroupes ,151 4 ,038 ,097 ,983 تروٌج

Intragroupes 25,283 65 ,389   

Total 25,434 69    
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 3,296 4 ,824 ,596 ,667 الربحٌة

Intragroupes 89,865 65 1,383   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 4,865 4 1,216 ,912 ,463 السٌولة

Intragroupes 86,718 65 1,334   

Total 91,583 69    

 Intergroupes 3,106 4 ,776 1,165 ,334 الحفاظ

Intragroupes 43,318 65 ,666   

Total 46,423 69    

 Intergroupes 2,402 4 ,600 ,956 ,438 التدفقات

Intragroupes 40,809 65 ,628   

Total 43,211 69    

 Intergroupes 4,302 4 1,075 ,981 ,424 العائد

Intragroupes 71,285 65 1,097   

Total 75,587 69    

 Intergroupes 4,089 4 1,022 2,128 ,087 رأسالمال

Intragroupes 31,228 65 ,480   

Total 35,318 69    

 

 مؤشر مصادر التمويلالممحق الخامس عشر:
 

 مصادرتمويل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ً25,7 25,7 25,7 18 ذات 

 37,1 11,4 11,4 8 بنكٌة قروض

 40,0 2,9 2,9 2 الدعم مؤسسات

 100,0 60,0 60,0 42 مختلط

Total 70 100,0 100,0  
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 6,257 3 2,086 2,087 ,110 منتج

Intragroupes 65,955 66 ,999   

Total 72,211 69    

 Intergroupes 14,449 3 4,816 5,046 ,003 سعر

Intragroupes 62,994 66 ,954   

Total 77,443 69    

 Intergroupes 7,083 3 2,361 4,686 ,005 توزٌع

Intragroupes 33,254 66 ,504   

Total 40,337 69    

 Intergroupes 1,125 3 ,375 ,935 ,429 بحوث

Intragroupes 26,471 66 ,401   

Total 27,596 69    

 Intergroupes 4,286 3 1,429 4,458 ,007 تروٌج

Intragroupes 21,148 66 ,320   

Total 25,434 69    

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 11,104 3 3,701 2,977 ,038 الربحٌة

Intragroupes 82,057 66 1,243   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 12,181 3 4,060 3,375 ,023 السٌولة

Intragroupes 79,402 66 1,203   

Total 91,583 69    

 Intergroupes 4,246 3 1,415 2,215 ,095 الحفاظ

Intragroupes 42,178 66 ,639   

Total 46,423 69    

 Intergroupes 3,290 3 1,097 1,813 ,153 التدفقات

Intragroupes 39,920 66 ,605   

Total 43,211 69    

 Intergroupes 6,147 3 2,049 1,948 ,130 العائد

Intragroupes 69,440 66 1,052   

Total 75,587 69    

 Intergroupes 6,288 3 2,096 4,765 ,005 رأسالمال
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Intragroupes 29,030 66 ,440   

Total 35,318 69    

 

 مؤشر نطاق السوق الممحق السادس عشر:
 

 نطاقسوق

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ً27,1 27,1 27,1 19 محل 

 74,3 47,1 47,1 33 وطنً

 82,9 8,6 8,6 6 اقلٌمً

 100,0 17,1 17,1 12 دولً

Total 70 100,0 100,0  

 

 

ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes 1,661 3 ,554 ,518 ,671 منتج

Intragroupes 70,550 66 1,069   

Total 72,211 69    

 Intergroupes 2,721 3 ,907 ,801 ,498 سعر

Intragroupes 74,722 66 1,132   

Total 77,443 69    

 Intergroupes 3,507 3 1,169 ,880 ,456 توزٌع

Intragroupes 87,661 66 1,328   

Total 91,168 69    

 Intergroupes ,492 3 ,164 ,400 ,754 بحوث

Intragroupes 27,103 66 ,411   

Total 27,596 69    

 Intergroupes ,091 3 ,030 ,079 ,971 تروٌج

Intragroupes 25,343 66 ,384   

Total 25,434 69    
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ANOVA 

 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

 Intergroupes ,708 3 ,236 ,169 ,917 الربحٌة

Intragroupes 92,452 66 1,401   

Total 93,161 69    

 Intergroupes 1,470 3 ,490 ,359 ,783 السٌولة

Intragroupes 90,112 66 1,365   

Total 91,583 69    

 Intergroupes ,992 3 ,331 ,480 ,697 الحفاظ

Intragroupes 45,432 66 ,688   

Total 46,423 69    

 Intergroupes ,061 3 ,020 ,031 ,993 التدفقات

Intragroupes 43,150 66 ,654   

Total 43,211 69    

 Intergroupes ,502 3 ,167 ,147 ,931 العائد

Intragroupes 75,085 66 1,138   

Total 75,587 69    

المال رأس  Intergroupes 1,986 3 ,662 1,311 ,278 

Intragroupes 33,332 66 ,505   

Total 35,318 69    
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 تكار التسويقيالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لواقع الاب الممحق السابع عشر:
 

Statistiques 

 18واقع 17واقع 16واقع 15واقع 14واقع 13واقع 12واقع 11واقع 10واقع 9واقع 8واقع 7واقع 6واقع 5واقع 4واقع 3واقع 2واقع 1واقع 

N Valide 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,6714 3,5714 3,2000 3,6571 3,7571 3,6857 3,5000 3,4714 2,5143 3,5143 2,2429 3,7571 3,4000 3,5713 3,4429 3,6286 3,4100 3,4857 

Ecart type 1,40105 1,18654 1,39979 1,16576 1,39809 1,22229 1,43204 1,27087 1,42181 1,24810 ,95456 1,19705 1,38731 1,14931 1,26989 1,29851 1,36626 1,27112 
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 المتوسطات الحسابية والانحرافات لبعد إبتكار المنتج الممحق الثامن عشر:

Statistiques 

 28المنتج 27المنتج 26المنتج 25المنتج 24المنتج 23المنتج 22المنتج 21المنتج 20المنتج 19المننتج 

N Valide 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,5286 3,5143 3,3857 3,3000 3,2714 2,6429 3,3429 1,4857 3,3143 3,4000 

Ecart type 1,41136 1,25966 1,41721 1,26663 1,39275 1,45498 1,41304 ,63114 1,50884 1,34488 

 ات لبعد إبتكار السعرالمتوسطات الحسابية والانحراف الممحق التاسع عشر:

Statistiques 

 37السعر 36السعر 35السعر 34السعر 33السعر 32السعر 31السعر 30السعر 29السعر 

N Valide 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,4143 3,4571 3,3714 2,9143 2,4286 3,1571 3,3000 3,4286 2,2857 

Ecart type 1,43953 1,39029 1,38492 1,28247 1,23443 1,31475 1,48763 1,39950 1,05147 

 المتوسطات الحسابية والانحرافات لبعد إبتكار التوزيع الممحق العشرين:

Statistiques 

 48التوزٌع 47التوزٌع 46التوزٌع 45التوزٌع 44التوزٌع 43التوزٌع 42التوزٌع 41التوزٌع 40التوزٌع 39التوزٌع 38التوزٌع 

N Valide 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,4714 2,9286 3,3429 3,3571 3,2571 3,4175 3,4000 3,1714 2,9714 3,2857 1,5000 

Ecart type 1,22441 1,27770 1,32846 1,49430 1,25900 1,39654 1,28987 1,41392 1,34025 1,47582 ,71728 

 المتوسطات الحسابية والانحرافات لبعد إبتكار الترويج واحد والعشرين:الالممحق 
 

Statistiques 

 56التروٌج 55التروٌج 54التروٌج 53التروٌج 52التروٌج 51التروٌج 50التروٌج 49التروٌج 

N Valide 70 70 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,2429 2,8286 3,1000 3,2857 1,5000 2,9857 3,3429 1,6571 

Ecart type 1,55513 1,17918 1,36361 1,24112 ,65386 1,53692 1,46343 ,99106 
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 المتوسطات الحسابية والانحرافات لبعد إبتكار البحوث والعلامة  الممحق الثاني والعشرين:

Statistiques 

حوثب 59بحوث 58بحوث 57بحوث   62بحوث 61بحوث 60

N Valide 70 70 70 70 70 70 

Manquant 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,3857 2,8000 2,5857 2,8700 2,7429 3,1571 

Ecart type 1,34372 1,23476 1,38828 1,49006 1,46144 1,50973 

 

 المتوسطات الحسابية والانحرافات لممتغير التابع الممحق الثالث والعشرين:



 

 

 

 الملخص  
ىذه الدراسة إلى التعرف عمى واقع عممية إدارة الابتكار في المؤسسات الجزائرية ومستوى تطبيقو  تيدف 

لدى مصالحيا، ومدى تأثر قيمة المؤسسة بيذا المفيوم الإداري. خاصة في ظل البيئة التنافسية المضطربة مما 
تبط أكثر بمصالح الأطراف يزيد من صعوبة إتخاد القرار وتحقيق ىدف المساىمين، ىذا الأخير أصبح مر 

 الأخرى في المؤسسة رغم التعارض الذي قد يظير بينو وبين ىذه الأطراف عمى المدى القصير.
الدراسة تم الاعتماد عمى الاستبيان كأداة لمدراسة حيث تم توزيعيا عمى عدد من ىذه ولتحقيق أىداف  

 لإحصائية لتحميل وتفسير النتائج المسجمة.المؤسسات الاقتصادية الجزائرية. وتم المجوء إلى الأساليب ا
وقد توصمنا إلى عدة نتائج من أىميا أن مستوى تطبيق الابتكار في الوظيفة التسويقية عمى مستوى  

المؤسسات الجزائرية متوسط مع تفاوت درجة تطبيق ىذا الابتكار من نشاط تسويقي إلى آخر، كما تم تأكيد أثر 
 ات قيمة المؤسسة والذي يعتبر ىدف يسعى المدراء إلى تحقيقو.ىذه الأنشطة عمى أبعاد ومؤشر 

ومن خلال ىذه النتائج يمكن القول أن المؤسسات الجزائرية مطالبة بتحسين وتشجيع التوجيات  
الابتكارية في ميدان التسويق. واختيار الاستراتيجيات العامة وفق منظور تسويقي يضمن في نفس الوقت تحقيق 

 .أىداف المساىمين
الابتكار التسويقي، التسويق المبنى عمى القيمة، قيمة المؤسسة الجزائرية، خمق الثروة  الكلمات المفتاحية:

 لممساىمين.

Abstract 

the object of this study is to identify the reality of the process of managing innovation 

in Algerian companies, and the level of its application in its services, and the extent to 

which the value of the company is affected by this administrative concept, especially in 

light of the competitive environment, which makes it more difficult to adopt the decision 

and achieve the shareholders' goal. The latter became more linked to the interests of other 

parties in the institution, despite the conflict that may appear between them and these parties 

in the short term. 

In order to achieve the objectives of this study, the questionnaire was used as a data 

collection tool, and was distributed to a number of Algerian enterprises. Statistical methods 

were used to analyze and interpret the recorded results. 

 This study came out with several results. The most important of which stipulate that 

the level of application of innovation in the marketing function in the Algerian companies is 

average, with varying degree of application of this innovation from marketing activity to 

another. This study, has also emphasized, the impact of these activities on the dimensions 

and indicators of the value of the enterprise, which is a goal that managers seek to achieve. 

Through these results, it can be said that Algerian companies are required to improve 

and encourage innovative trends in the field of marketing, and selecting the general 

strategies according to a marketing perspective that ensures the achievement of 

shareholders' objectives. 

Keywords: marketing innovation, value-based marketing, value of Algerian enterprise, 

Creating wealth for shareholders. 


