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 اليٓة املرآهٓية

حيِ  حمنِ امرَّ  بِسمِ اِلله امرَّ

لكَُُْ وَرَسُولُُُ وَاممُْؤْمِنوُنَ ۖ  ُ عََْ لوُا فسََيَََى اللََّّ ﴿وَكلُِ اعَْْ

ككُُُ مِمَِ نُبمُْ وَسَتَُ  ِّ يَِدَُّوِ  فنَُبَِ ََّ ىَٰع ػَِمِمِ اميَْيِْ  وَام
َ
ونَ ا دُّون

 ثؼَْمَلوُنَ﴾

 يُ ظِ امؼَ  ق اللهُ دَ صَ 

 ]501: اليٓة امتومةسور  [   

 

 

حيِ  حمنِ امرَّ  بِسمِ اِلله امرَّ

ينَ آُوثوُا امؼِلَْْ دَُّورَجَِ ِ ينَ آمَٓنوُا مِنكُُْ وَالََّّ ِ ُ الََّّ  تٍ﴾﴿يرَْفعَِ اللََّّ

 يُ ظِ امؼَ  ق اللهُ دَ صَ 

 

 ]55سور  المجِدُّولة: اليٓة [
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 الٕىداء

  إىٰ من ثملت الٔرض مطي  غبليم .... إىٰ منبع الجودُّو وآٔصل امكرم 

 إميكُ شيداء اموطن                            

 إىٰ من يحفظون وصية كِئدهم "اموطن آٔمِهة في آٔغبِككُ"

 إميكُ رجِل الله ... حما  الديار 

 وآٔن امصبر طريق امبجِح ىٰ من ػلمني آٔن امؼلْ آٔكوى سلاح...إ 

 والدي الحبي  

   ...إىٰ املل  امبِمض بالدفء والحبِن

 والدتي الحبيبة

 إىٰ بسمة الحيِ  وروح امسؼِدُّو  ..... إىٰ ريحِهتي كلبي

 آٔخواتي: آيٓة، آلٓء

 إىٰ من رحل غني جسداً ..........      وذكراه في كلبي خِلدٌ  آٔمداً 

ًِ .........  ميسمو بروحو في سمائي فركداً   إىٰ من جؼلني غيِموُ تائه

 آٔخي ػلي رَحِمَوُ الله
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 انشكس ًانتقدٌس

الحًد لله انعهً انقدٌس، صاحة انفضم الأًل ً الأخير، ًالهادي سٌاء انسثٍم انري تإذَو ًتٌفٍقو 

 تم ىرا انعًم المتٌاضع. ًاَطلاقاً يٍ قٌنو تعالى:

 سحمٍ انسحٍىتسى الله ان

 ]04اننًم. [                      ﴾   وِننفسِ سًُا ٌشكُفإََّ سٍَ شكًَيَ ﴿         

ًعسفاَاً تالجًٍم فإَني أتٌجو تانشكس الجزٌم نكم يٍ يد لي ٌد انعٌٌ ًالمساعدج، ًفي 

 ستاذي انفاضم:أيقديتيى 

 اندكتٌز سايس حسين المصطفى المحترو

لي في  ًيٌجوٍ ه انسسانح، فكاٌ خير يشسفٍانري تشسفت تإشسافو عهى ىر

جيداً في سثٍم اتماو ىرا انعًم، فكاَت لملاحظاتو انقًٍح الأثس الأكبر في الازتقاء  دزاستي، ًلم ٌألُ

بهره اندزاسح إلى أفضم صٌزج لها، فهو يني عظٍى انتقدٌس ًالايتناٌ عهى ًقتو ًجيده 

 ٌاب، ًينحو دًاو انصحح ًانعافٍح.المثرًنين في سثٍم ذنك، أثاتو الله عني خير ث

 اندكتٌز زعد انصسٌ، اندكتٌز مجد صقٌز المحترياٌ

دهما عناء انقساءج، ًعهى يلاحظاتهًا انتي أغنت ىره عهى قثٌلهًا تحكٍى ىره انسسانح، ًتكثُّ

في ذنك، ًأثابهًا الله  ًعناءٍ اندزاسح، فهيًا يني كم انشكس ًانتقدٌس عهى يا ترلاه يٍ جيدٍ

 م خير.عني ك
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 الملخص:

ٌعتبر المنتج الابتكاري موضع اهتمام القائمٌن فً مجال التسوٌق، لما له من تأثٌر اٌجابً فً 

 نجاح المنظمة وتحقٌق الكفاءة والفعالٌة بما ٌرضً العملاء.

وتقوم معامل درفلة الحدٌد فً محافظة حماه بتطبٌق مفهوم وأسس المنتج الابتكاري لتحقٌق 

وذلك نتٌجة  للتغٌر المستمر فً رغبات  ،لوصول إلى أهدافها المنشودةرضا عملائها، وا

. وقد هدفت هذه الدراسة الحاصلة فً مجال درفلة الحدٌد العملاء ومواكبتهم للتطورات الجدٌدة

إلى معرفة أثر المنتج الابتكاري على رضا العملاء فً معامل درفلة الحدٌد فً محافظة حماه، 

م الاعتماد على المنهج الوصفً التحلٌلً، وتوصلت الدراسة إلى النتائج ولإتمام هذه الدراسة ت

 التالٌة ومن أهمها:

هناك مستوى إدراك بشكل عام لعٌنة البحث للمنتج الابتكاري فً معامل درفلة الحدٌد فً  -0

محافظة حماه فٌما ٌتعلق بــ ) الجودة ، السعر، التروٌج، التوزٌع، الشكل ( وذلك بدرجة فوق 

 متوسط.ال

لشكل التالً من التأثٌر الأكبر تم ترتٌب عناصر المنتج الابتكاري للعٌنة المدروسة على ا -6

 الشكل، التروٌج، السعر والتوزٌع، الجودة(.)

بشكل عام هناك رضا للعملاء عٌنة الدراسة حول المنتج الابتكاري لهذه المعامل بدرجة فوق  -3

 المتوسط.

 كما أوصت الدراسة بما ٌلً:

 ضرورة تركٌز الإدارات فً المعامل على المستوٌات العالٌة لجودة المنتج الابتكاري. -0

 تحدٌد أسعار المنتج الابتكاري من قبل إدارات المعامل بما ٌناسب وضع المنافسة فً السوق. -6

تركٌز الادارات على وسائل التواصل المتطورة فً التروٌج لمنتجاتها الابتكارٌة من أجل  -3

 صول إلى أكبر شرٌحة من العملاء.الو

 ضرورة اعتماد وكلاء لمعامل درفلة الحدٌد فً جمٌع مناطق محافظة حماه. -4

ضرورة تركٌز الادارات فً هذه المعامل على الأشكال والزخارف الجدٌدة دوماا لجذب  -5

 .العملاء
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 قائمة المحتوٌات
 

 رقم الصفحة العنوان

 ج الآٌة القرآنٌة

 د الإهداء

 ه الشكر والتقدٌر
 

 و الملخص
 

 ز قائمة المحتوٌات

 ي قائمة الأشكال
 

 ك قائمة الجداول
 

 0 الفصل الأول: الإطار العام للدراسة

 0 اولاا: مقدمة الدراسة

 0 الدراسات السابقة ثانٌاا:

 6 مشكلة الدراسة: ثالثاا 

 6 أهمٌة الدراسة: رابعاا 

 2 أهداف الدراسة: خامساا 

 2 فرضٌات الدراسة: سادساا 

 9 نموذج الدراسة: سابعاا 

 9 منهج الدراسة: ثامناا 

 9 مجتمع وعٌنة الدراسة: تاسعاا 

 01 مصطلحات الدراسة: عاشراا 

 01 أحد عشر: حدود الدراسة

 00 فً أدبٌات التسوٌق : المنتج الابتكاريالثانًالفصل 

 00 مزٌج التسوٌقً وعنصر المنتجالمبحث الأول: ال

 00 : المزٌج التسوٌق6-0-0ً

 06 : المنتج )مفهومه وتعرٌفه ودوره حٌاته(6-0-6

 01 التسوٌق الابتكاريالمبحث الثانً: 
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 09 : مفاهٌم أساسٌة عن التسوٌق الابتكاري6-6-0

 61 التسوٌق الابتكاري: مفهوم 6-6-6

 66 التسوٌق الابتكاري: أساسٌات 6-6-3

 66 التسوٌق الابتكاري: متطلبات 6-6-4

 66 : الابتكار والتطوٌر فً مجال المنتجات6-6-5

 30 المبحث الثالث: المنتج الابتكاري ومتغٌراته

 30 : المنتج الابتكاري6-3-0

 34 : شكل المنتج الابتكاري6-3-6

 36 : سعر المنتج الابتكاري6-3-3

 40 : جوده المنتج الابتكاري6-3-4

 45 : التروٌج للمنتج الابتكاري6-3-5

 42 : توزٌع المنتج الابتكاري6-3-6

 51 ومرتكزات دراسته فً العملٌة التسوٌقٌة : رضا العملاءالثالثالفصل 

 51 المبحث الأول: أساسٌات حول رضا العمٌل

 51 : مفهوم رضا العمٌل3-0-0

 50 : تصنٌف العملاء3-0-6

 55 لال سلوك العمٌل: تصنٌف الرضا من خ3-0-3

 55 المبحث الثانً: نواتج الرضا وأدوات تحسٌنه

 55 : معاٌٌر إدراك الرضا3-6-0

 52 : محددات رضا العملاء3-6-6

 63 : السلوكٌات الناجمة عن الرضا3-6-3

 64 : السلوكٌات الناجمة عن عدم الرضا3-6-4

 66 المبحث الثالث: قٌاس رضا العملاء

 66 والمؤشرات الرئٌسٌة لها: بحوث الرضا 3-3-0

 61 : قٌاس رضا العملاء3-3-6

 21 : أثر المنتج الابتكاري على رضا العملاءالرابعالفصل 
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 21 المبحث الأول: أثر المنتج الابتكاري على رضا العمٌل

 26 : أثر سعر المنتج الابتكاري على رضا العمٌل4-0-0

 21 لعملاء: أثر التروٌج للمنتج الابتكاري على رضا ا4-0-6

 11 : أثر توزٌع المنتج الابتكاري على رضا العملاء4-0-3

 10 : أثر شكل المنتج الابتكاري على رضا العملاء4-0-4

 16 : أثر جودة المنتج الابتكاري على رضا العملاء4-0-5

 16 : الدراسة المٌدانٌةالخامسالفصل 

 ارٌخٌة عن معامل الدرفلةالمبحث الأول: بٌانات عن عٌنة الدراسة ولمحة ت

 فً حماة

16 

 16 : لمحة تارٌخٌة عن معامل درفلة الحدٌد فً حماة5-0-0

 12 : وصف الاستبٌان وثباته وصدقه5-0-6

 11 : خصائص العٌنة5-0-3

 91 المبحث الثانً: تحلٌل بٌانات الاستبٌان

 91 : الإحصاءات الوصفٌة5-6-0

 91 ت: اختبار التوزٌع الطبٌعً للبٌانا5-6-6

 99 : اختبار الفرضٌات5-6-3

 031 الفصل السادس: النتائج والمقترحات

 031 نتائج الدراسة المٌدانٌة 

 036 النظرٌة الدراسة نتائج

 033 المقترحات

 035 قائمة المراجع

 042 الملاحق

 050 الملخص باللغة الأجنبٌة
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 قائمة الأشكال

رقم 

 الشكل
 عنوان الشكل

رقم 

 الصفحة

 02 دورة حٌاة سلعة منحنً (6-0)

 66 متطلبات التسوٌق الإبتكاري (6-6)

 69 أسباب فشل الإبتكار فً المنتجات الجدٌدة (6-3)

ٌّة تطوٌر المنتج (6-4)  36 تسلسل الأنشطة المتقاربة والمتباعدة فً عمل

 33 توضٌح المراحل التً ٌمر فٌها المنتج الإبتكاري (6-5)

 41 العوامل المؤثرة فً قرار التسعٌر (6-6)

 53 فة زبائن المؤسسةمصفو (3-0)

ٌّة  للرضا (3-6)  56 الخصائص الأساس

 60 دور القٌمة المدركة والمتوقعة فً سلوك المستهلك (3-3)

 66 مطابقة الأداء والتوقعات (3-4)

 26 حسب درجة تبنً الإبتكارات العملاءتقسٌم  (4-0)

 24 متغٌرات المنتج التً تؤثر علٌها عملٌة الإبتكار (4-6)

 14 ة نحو الزبونمراحل توجه الجود (4-3)

(5-0) 
التوزٌع التكراري النسبً لعملاء معامل درفلة الحدٌد فً حماه 

 المبحوثٌن حسب فئات العمر
19 

(5-6) 
التوزٌع التكراري النسبً لعملاء معامل درفلة الحدٌد فً حماه 

 المبحوثٌن حسب فئات الخبرة العملٌة
91 

 015 لعملاءالانتشار بٌن متغٌري المنتج الابتكاري ككل ورضا ا (5-3)

 000 الانتشار بٌن متغٌري جودة المنتج الابتكاري ورضا العملاء (5-4)

 004 شكل الانتشار بٌن متغٌري سعر المنتج الابتكاري ورضا العملاء (5-5)

 002 شكل الانتشار بٌن متغٌري التروٌج للمنتج الابتكاري ورضا العملاء (5-6)

 061 تكاري ورضا العملاءالمنتج الاب شكلشكل الانتشار بٌن متغٌري  (5-2)

 063 شكل الانتشار بٌن متغٌري توزٌع المنتج الابتكاري ورضا العملاء (5-1)
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 قائمة الجداول

رقم 

 الجدول
 عنوان الجدول

رقم 

 الصفحة

ٌّة التسوٌق مع دورة حٌاة المنتج (6-0)  01 علاقة إستراتٌج

 11 معاملً ألفا كرونباخ والصدق لمتغٌرات البحث (5-0)

(5-6) 
لانحرافات المعٌارٌة ونتائج اختبار ستٌودٌنت لعٌنة واحدة  المتوسطات وا

 للإجابات على العبارات الخاصة بمتغٌر جودة المنتج الابتكاري
90 

(5-3) 
المتوسطات والانحرافات المعٌارٌة ونتائج اختبار ستٌودٌنت لعٌنة واحدة  

 للإجابات على العبارات الخاصة بمتغٌر سعر المنتج الابتكاري
96 

(5-4) 
سطات والانحرافات المعٌارٌة ونتائج اختبار ستٌودٌنت لعٌنة واحدة  المتو

 للإجابات على العبارات الخاصة بمتغٌر التروٌج للمنتج الابتكاري
93 

(5-5) 
المتوسطات والانحرافات المعٌارٌة ونتائج اختبار ستٌودٌنت لعٌنة واحدة  

 بتكاريللإجابات على العبارات الخاصة بمتغٌر تغلٌف )شكل( المنتج الا
94 

(5-6) 
المتوسطات والانحرافات المعٌارٌة ونتائج اختبار ستٌودٌنت لعٌنة واحدة  

 للإجابات على العبارات الخاصة بمتغٌر توزٌع المنتج الابتكاري
95 

(5-2) 
المتوسطات والانحرافات المعٌارٌة ونتائج اختبار ستٌودٌنت لعٌنة واحدة  

 عملاءللإجابات على العبارات الخاصة بمتغٌر رضا ال
92 

(5-1) 
نتائج اختبار كولموجوروف سمٌرنوف للتوزٌع الطبٌعً لبٌانات 

 متغٌرات البحث
91 

 99 معامل الارتباط ومعنوٌته بٌن متغٌري رضا العملاء والمنتج الابتكاري (5-9)

(5-01) 
معامل الارتباط ومعنوٌته بٌن متغٌري رضا العملاء وجودة المنتج 

 الابتكاري
011 

(5-00) 
نوٌته بٌن متغٌري رضا العملاء  وسعر المنتج معامل الارتباط ومع

 الابتكاري
010 

(5-06) 
معامل الارتباط ومعنوٌته بٌن متغٌري رضا العملاء  والتروٌج للمنتج 

 الابتكاري
016 

(5-03) 
المنتج  شكلمعامل الارتباط ومعنوٌته بٌن متغٌري رضا العملاء  

 الابتكاري
013 

(5-04) 

ري رضا العملاء  وتوزٌع المنتج معامل الارتباط ومعنوٌته بٌن متغٌ

 الابتكاري

 

014 
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(5-05) 
معاملً الارتباط والتحدٌد فً النموذج الخطً البسٌط بٌن متغٌري 

 المنتج الابتكاري ورضا العملاء
016 

(5-06) 
نتائج تحلٌل التباٌن فً النموذج الخطً البسٌط بٌن متغٌري المنتج 

 الابتكاري ورضا العملاء
016 

(5-02) 
ومعنوٌتها فً النموذج الخطً البسٌط بٌن متغٌري  قٌم الثوابت المقدرة

 المنتج الابتكاري ورضا العملاء
012 

 011 معاملً الارتباط والتحدٌد فً النموذج الخطً المتعدد (5-01)

 019 نتائج تحلٌل التباٌن فً النموذج الخطً المتعدد (5-09)

 019 قٌم الثوابت المقدرة ومعنوٌتها فً النموذج الخطً المتعدد (5-61)

(5-60) 
املً الارتباط والتحدٌد فً النموذج الخطً البسٌط بٌن متغٌري جودة مع

 المنتج الابتكاري ورضا العملاء
006 

(5-66) 
نتائج تحلٌل التباٌن فً النموذج الخطً البسٌط بٌن متغٌري جودة المنتج 

 الابتكاري ورضا العملاء
003 

(5-63) 
تغٌري قٌم الثوابت المقدرة ومعنوٌتها فً النموذج الخطً البسٌط بٌن م

 جودة المنتج الابتكاري ورضا العملاء
003 

(5-64) 
معاملً الارتباط والتحدٌد فً النموذج الخطً البسٌط بٌن متغٌري سعر 

 المنتج الابتكاري ورضا العملاء
005 

(5-65) 
نتائج تحلٌل التباٌن فً النموذج الخطً البسٌط بٌن متغٌري سعر المنتج 
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 الإطار العام للدراسة: الأولالفصل 

 أولًا: مقدمة الدراسة:

إن ما ٌهم إدارة التسوٌق هو العمٌل فجمٌع أدبٌات التسوٌق الحدٌث تإكد بؤن هذا العصر هو 

عصر العملاء، حٌث تزداد حدة المنافسة بٌن المنظمات من خلال سعً هذه الأخٌرة للحصول 

إدخال التحسٌنات المستمرة على المنتجات المقدمة  على العملاء والفوز برضاهم، عن طرٌق

فٌها بالشكل الذي ٌشبع حاجات ورغبات هإلاء العملاء والذي بدوره ٌحافظ علٌهم وٌإدي إلى 

 استقطاب عملاء جدد.

كما لم تعد تقتصر وظٌفة التسوٌق فً عصرنا على الاكتفاء بتلبٌة حاجات العملاء فقط، وإنما 

حاجة من خلال تقدٌم الابتكارات الجدٌدة فً منتجاتها والعمل على تعدت وظٌفته إلى خلق ال

اشباعها لدى العمٌل من أجل الوصول به إلى مرحلة السعادة، فمعظم العملاء بشكل عام 

 بطبٌعتهم ٌحبون كل ما هو جدٌد وٌسعون للحصول علٌه وتجرٌبه.

ا بٌنها من أجل الحصول وتعٌش معامل درفلة الحدٌد فً محافظة حماة حالة من المنافسة فٌم

كبر شرٌحة من العملاء، الأمر الذي استدعى قٌام هذه المعامل بتقدٌم الابتكارات فً أعلى 

وسعره وطرٌقه تروٌجه و توزٌعه، فً محاولة منها لكسب  شكلهمنتجاتها من حٌث جودته و

 رضاهم وعدم خسارتهم لصالح المنافسٌن فً هذا المجال.

على أثر المنتج الابتكاري من حٌث )جودته، شكله، سعره، توزٌعه، ولذلك تركز هذه الدراسة 

 تروٌجه( فً تحقٌق رضا العملاء.

 الدراسات السابقة:ثانياً: 

 على وأثره التسوٌقً الابتكار

 المإسسة أداء تحسٌن

 ملبنة مإسسة  ة:لحا دراسة

 بالمسٌلة الحضنة

 
 محمد سلٌمانً

6002/6002 

 الابتكار أهمٌة برازإ هدفت هذه الدراسة إلى

 تحسٌن على المنتجات مجال فً التسوٌقً

 الكلً والأداء خاص بشكل التسوٌقً الأداء

 إحداث محاولةو  .عام بشكل للمإسسة

 المإسسات فً القرار لأصحاب الوعً

 فًالابتكار  وجدوى لأهمٌة والمدٌرٌن

 مجال فً وأهمٌته عامة، بصفة التسوٌق

 أنظار لفت محاولةو .خاصة بصفة المنتجات

 فً والتخصص الموضوع لأهمٌة الباحثٌن

 .فٌه البحث

مإسسة ملبنة الحضنة و تمت دراسة 

الجزائرٌة المتخصصة فً صناعة الحلٌب 

ومشتقاته، حٌث ٌعتبرهذا القطاع جذابا وذو 

 .مردودٌة
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إن حٌث خلصت إلى نتائج عدٌدة مثل 

التسوٌقً ٌمكن تحقٌقه من خلال  الإبتكار

توفٌر مجموعة من المتطلبات، وٌمكن لأي 

مإسسة أن توفر هذه المتطلبات إذا أرادت 

فً الغالب لا ٌتطلب تكنولوجٌا وهو .ذلك 

جدٌدة لتحقٌقه بقدر ما ٌتطلب الأفكار 

مٌزة وٌحقق  .تسوٌقٌة جدٌدة أوغٌرمؤلوفة

تنافسٌة للمإسسة. وهو أقل تكلفة من 

 .كارات التسوٌقٌة من منطلق تكنولوجًالإبت

 خلال من الإبداع عملٌة تفعٌل

 بالزبائن العلاقة تنمٌة

 الجزائرٌة المإسسة حالة دراسة

 بالحراش ةكللسبا

ى إل 1111ن م الفترة خلال

2001 

 
 حمٌنً ٌاسٌن

2005/2006 
 ومحٌطها المإسسةتمت الدراسة حول 

 والسبل المنافسة شدة فٌه وضحو  التنافسً،

 عن التمٌز أجل من المإسسة أمام المتاحة

 .الإبداع على بالاعتماد وذلكٌن المنافس

 لتحسٌن الإبداعتمت الإشارة إلى أهمٌة و

 إقحام كٌفٌة عنو للمإسسة التنافسٌة القدرة

من خلال . المنتجات تصمٌم فً المستهلك

 للسباكة الجزائرٌة للمإسسة حالة دراسة

 لسان تعتبر عمومٌة مإسسة وهً بالحراش

 .الجزائري الواقع حال

 

 Tollin 
6006 

هذه الدراسة من الدراسات النظرٌة التً 

حاول الباحث من خلالها عرض أهمٌة 

الصلة بٌن المنشآة والزبون فً الوصول الى 

استراتٌجٌة تسوٌق تتصف بالابتكار والتكامل 

شمل البحث  المنتج.عند وضع وتطوٌر 

الشركات المتوسطة الحجم فً قطاع 

تكنولوجٌا المعلومات والمتخصصة فً 

تصمٌم وصناعة البرامجٌات . حاولت 

الدراسة تقدٌم نموذج نظري دون تطبٌقه 

مٌدانٌاً ٌتناول حالة التواصل 

Costomization  مع الزبون وعلاقته

وادارة حلقات  المنتج،بكل من تطوٌر 

ادارة العلاقة مع  الموردٌن اضافة الى

الزبون، ومن ثم انعكاس العناصر الثلاثة 

على درجة دافعٌة المنشؤة وقدراتها فً مجال 

لك على اختٌار الابتكار ، ومن ثم انعكاس ذ

ج . وقد ابرزت الدراسة نموذج تطوٌر المنت
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أهمٌة المعلومات من خارج المنشؤة والخاصة 

بالزبون على تحقٌق التواصل معه واعتبرت 

ضروري   (Asset)معرفة بمثابة موجود ال

ٌجٌة التواصل والابتكار للمنشؤة لبناء استرات

ج. وخلصت الدراسة الى ضرورة فً المنت

الربط بٌن استراتٌجٌة التواصل   

CostomizationStrateagy والابتكار

Innovation  كعنصرٌن مهمٌن ٌدخلان

فً عملٌة التكامل ولٌس عنصران منفصلان 

 ومختلفان.

 Rugimbana 

وضوع ادراك تناولت هذه الدراسة م 1114

ج الجدٌد باستخدام خصائص الابتكار للمنت

 نظرٌة انتشار الابتكار للكاتب روجرز 

Rogers اضافة الى عنصر الكلفة

الاجتماعٌة والمالٌة التً اضافتها الباحثة 

Zeithaml   وعنصر المخاطرة المدركة

، أي أنه Ostlundالتً جاء بها الباحث 

اختبر سبعة عناصر تساهم فً تبنً الابتكار 

الجدٌد وقد طبق ذلك على الصراف الالً 

( 616لعٌنة من زبائن المصارف بلغت )

زبون. من مستعملً جهاز الصراف الآلً 

وغٌرهم من الذٌن لم ٌستعملوا الصراف 

وكٌفٌة استخدام وظائفه  ATMالآلً 

ب كؤسلوب لتقدٌم الخدمة وتوزٌعها بؤسلو

المفرد ومدى تؤثٌرها على نجاح الاتجاه 

التكنولوجً فً توزٌع الخدمات . وقد وجدت 

الدراسة بان فاعلٌة استخدام الجهاز لم تكن 

عالٌة لخصائصه بسبب ضعف ادراك 

 خصائص الابتكار للصراف الالً

 Barbara 

هذه الدراسة هً من الدراسات الاستطلاعٌة  2001

مجموعة من وقد تمت فً قطاع الصادرات ل

الشركات فً الاتحاد الاوربً وذلك من 

خلال سلسلة مقابلات مع المدٌرٌن. جوهر 

هذه الدراسة هو الابتكار السعري فً السوق 

الدولٌة وتؤثٌره على الصادرات ، وقد حاولت 

الدراسة الكشف عن العوامل ذات التؤثٌر 

على استراتٌجٌة تسعٌر الصادرات للأسواق  
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بالاشباع والنضج . ومن  الدولٌة التً تتصف

بٌن العوامل التً حاولت الدراسة فحص 

تؤثٌرها على التصرفات السعرٌة هً الخبرة 

التصدٌرٌة ، حجم المنشؤة التصدٌرٌة ، نظام 

التوزٌع ، والمركزٌة واللامركزٌة فً 

المنشؤة ، وقد وجدت الدراسة تؤٌٌد لعلاقة 

 الابتكار السعري بالعوامل الآنفة الذكر.

 Song &Swink 

2002 
هذه الدراسة التطبٌقٌة حاولت عرض حالة 

ج بالذات من الابتكار التسوٌقً وابتكار المنت

خلال عملٌة التكامل المتتابع بٌن عملٌة 

التصنٌع بمراحلها المتعددة وحضور عنصر 

مراحلها  التسوٌق فً كل مرحلة من

ج أو فشله فً كل ووصولاً الى نجاح المنت

وأكدت على ضرورة  خطوة من الخطوات ،

ج بالتكالٌف ولمختلف ربط منافع المنت

مستوٌات الابتكار . وجاءت نتائج الدراسة 

قة بٌن خاصٌة الابتكار فً لتإكد صحة العلا

ج من خلال التكامل بٌن التصنٌع المنت

والتسوٌق ، مع نجاح تلك المنتجات وتعاظم 

اداإها مع تباٌن بدرجة النجاح بٌن المشارٌع 

الابتكارٌة الجذرٌة وتلك ذات 

 الأبتكارالتدرٌجً .

Impact of supply chain 

agility on customer 

satisfaction 

Akhilesh 

هدفت الدراسة إلى التعرف على أثر مرونة  2011

و قابلٌة سلسلة التورٌد على درجة الرضا 

لدى الزبائن و ركزت الدراسة على عدد من 

المتغٌرات التً لها الدور فً تحقٌق رضا 

الزبون وهً التكلفة، والسرعة، والجودة، 

والمرونة، حٌث أظهرت النتائج أن 

لرضى المتغٌرات السابقة لها الأثر الأكبر 

الزبائن و كسب ولائهم فً ظل المنافسة 

الشدٌدة بٌن الشركات ومن النتائج التً 

توصلت إلٌها هذه الدراسة هو إمكانٌة 

استعانة المنظمة بؤطراف خارجٌة قد ٌسهل 

من وصول الخدمة بشكل أسرع و بكلفة أقل 

مما ٌنعكس على عملٌة المنافسة و تحقٌق 

الكبٌر رضا الزبائن بالاضافة إلى الدور 

الذي تلعبه الإدارة العلٌا فً تسهٌل عملٌة 
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 إدارة سلسلة التورٌد.
أثر رضا العمٌل على حصول 

 المنظمة على المٌزة التنافسٌة

 رامً شمسٌن

هدف هذا البحث إلى تحدٌد العلاقة بٌن  2001

الرضا عند العمٌل وحصول المنشؤة على 

المٌزة التنافسٌة بالإضافة إلى تحدٌد دور 

سلوكٌات العمٌل الناتجة عن رضاه أو عدم 

رضاه فً تحقٌق المٌزة التنافسٌة. وتحدٌد 

العوامل المإثرة على تحقٌق المٌزة التنافسٌة 

وتوصل البحث إلى وجود درجة جٌدة من 

رضا العملاء عن الخدمات التً تقدمها 

شركات ومكاتب الطٌران الخاصة فً 

فً سورٌا، وامتلاك مكاتب الطٌران الخاصة 

 سورٌا للمٌزة التنافسٌة.

وأوصى الكاتب بالاهتمام بشكل أكبر بتحقٌق 

العملاء نظرا للدور  درجة عالٌة من رضا

 الهام الذي ٌلعبه فً تحقٌق المٌزة التنافسٌة

A study of Relationship 

Marketing on customer 

satisfaction 

Sheng Chung 

Lo 

2012 

 تائج التالٌة:لقد توصلت هذه الدراسة إلى الن

العلاقات مع العملاء لها دور فً رضاهم و 

الاتصال بالعمٌل من خلال وسائل الاتصال 

الرسمٌة وغٌر الرسمٌة ٌساهم فً تحقٌق 

الرضا، والعمل على تلبٌة متطلبات العمٌل 

 وفق رغباته تساهم فً تحقٌق رضاه

Comparative Analysis 

of customer 

satisfaction on Islamic 

and conventional 

Bank in Malysia 

Norma Md. 

Saad 

2012 

تهدف الدراسة إلى التعرف على مستوٌات 

رضا العمٌل فً كل من البنوك التقلٌدٌة 

والاسلامٌة وإثر المتغٌرات الدٌمغرافٌة على 

بنك  11 عملٌة الرضا وقد تمت الدراسة على

بنك تقلٌدي. وتوصلت إلى  24اسلامً و 

 النتائج التالٌة:

إن رضا العمٌل فً البنوك التقلٌدٌة ٌعتمد 

، على العروض المقدمة وجودة الخدمة

وهناك تفاوت فً رضا العملاء فً البنوك 

الاسلامٌة وهذا ٌدل على ضرورة تحسٌن 

 جودة خدماتها.
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 مشكلة الدراسة:ثالثاً:  
ً  تسوٌقٌاً  توجهاً  غٌره عن متمٌز جدٌد منتج بإٌجاد الحالً عصرنا فً المنظمات اهتمام ٌعد  حدٌثا
 السوقفً  المعروضة المنتجات تشابه ظل فً العملاء رضا على الحصول بهدف اعتماده ٌتم
 وهذا ما تحاول تبنٌه معامل درفلة الحدٌد فً محافظة حماة. ،المنافسٌن قبل من

ل لأحد معامل درفلة الحدٌد فً محافظة حماة، وجد أن شرٌحة من ومن خلال عمل الباحث كوكٌ
 بشكلالعملاء تركز على منتجات محددة دون غٌرها، ولدى سإال بعضهم كانت إجاباتهم تتعلق 

 هذه المنتجات والبعض ٌتعلق بسعرها وجودتها.
لدٌنا، وهناك شرٌحة أخرى من العملاء كانت تطلب منتجات بمواصفات محددة غٌر موجودة 
 مما ٌدفعهم للذهاب إلى المعمل المُنتِج لطلبهم لعدم وجود وكٌل له فً منطقة عمل الباحث.

 وهنا تكمن الدراسة فً الإجابة عن التساإل الرئٌسً التالً:

 ما هو دور المنتج الابتكاري فً تحقٌق رضا العملاء لمعامل درفلة الحدٌد فً حماة؟ 

 ة:ٌتفرع عنه الأسئلة الفرعٌة التالٌ

 ما هو دور شكل المنتج الابتكاري فً تحقٌق رضا العملاء عٌنة الدراسة؟ (1

 ما هو دور جودة المنتج الابتكاري فً تحقٌق رضا العملاء عٌنة الدراسة؟ (2

 ما هو دور سعر المنتج الابتكاري فً تحقٌق رضا العملاء عٌنة الدراسة؟ (3

 ة؟هل ٌحقق تروٌج المنتج الابتكاري رضا العملاء عٌنة الدراس (4
 هل ٌحقق توزٌع المنتج الابتكاري رضا العملاء عٌنة الدراسة؟ (5

 أهمية الدراسة:: رابعاً 
 تنقسم أهمٌة الدراسة إلى:

 الأهمٌة العلمٌة:

الابتكاري كؤحد المفاهٌم  تتجلى الأهمٌة العلمٌة للدراسة فً توضٌح مفهوم وأسالٌب المنتج

المتجددة باستمرار شباع حاجات العملاء إجل الٌه المنظمات من أ التسوٌقٌة الجدٌدة والتً تلجؤ

والوصول بهم لمرحلة السعادة، بالإضافة إلى قلة الابحاث التً تناولت هذا الموضوع. كما 

تتجلى هذه الاهمٌة فً التطرق إلى موضوع رضا العمٌل ومرتكزات دراسته فً العملٌة 

 التسوٌقٌة.

 الأهمٌة العملٌة:

تؤتً هذه الأهمٌة من دراسة متغٌرات المنتج الابتكاري على رضا العملاء لقطاع معامل درفلة 

من العملاء وٌعزز  مٌزة تنافسٌة لاستقطاب أكبر شرٌحةالحدٌد فً محافظة حماة، مما ٌكسبها 

  من قدراتها للوقوف فً وجه المنافسٌن.
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 : أهداف الدراسة:خامساً 
 بالنقاط التالٌة: الدراسةتتلخص أهداف 

 التً تولٌها معامل درفلة الحدٌد للمنتج الابتكاري. الأهمٌةتحدٌد درجة  .1

معرفة أثر ومساهمة شكل المنتج الابتكاري وجودته فً تحقٌق رضا العملاء عٌنة  .2

 الدراسة.

كل من تروٌج وتوزٌع وسعر المنتج الابتكاري فً تحقٌق رضا العملاء عٌنة  أثرمعرفة  .3

 الدراسة.

التعرف على مستوى رضا العملاء عٌنة الدراسة عن معامل درفلة الحدٌد فً محافظة  .4

 حماه.

 : فرضيات الدراسة:سادساً 

 يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين لرئيسة الأولى والتي تنص عمى: ا الفرضية
الحديد في حماه. ويتفرع عنيا الفرضيات  رضا العملاء والمنتج الابتكاري في معامل درفمة

 الفرعية التالية:
يكجد علاقة ارتباط ذات دلالة ة الفرعية الأكلى لمفرضية الرئيسة الأكلى: الفرضي .1

 .إحصائية بيف رضا العملاء كجكدة المنتج الابتكارم في معامؿ درفمة الحديد في حماه
يكجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية الفرعية الثانية لمفرضية الرئيسة الأكلى: الفرضية  .2

 بيف رضا العملاء كسعر المنتج الابتكارم في معامؿ درفمة الحديد في حماه.  
يكجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية الثة لمفرضية الرئيسة الأكلى: الفرضية الفرعية الث .3

 ي حماه.  بيف رضا العملاء كالتركيج لممنتج الابتكارم في معامؿ درفمة الحديد ف
يكجد علاقة ارتباط ذات دلالة ابعة لمفرضية الرئيسة الأكلى: الفرضية الفرعية الر  .4

 المنتج الابتكارم في معامؿ درفمة الحديد في حماه. كشكؿ إحصائية بيف رضا العملاء 
يكجد علاقة ارتباط ذات دلالة امسة لمفرضية الرئيسة الأكلى: الفرضية الفرعية الخ .5

 العملاء كتكزيع المنتج الابتكارم في معامؿ درفمة الحديد في حماه. إحصائية بيف رضا 

  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمتغير المنتج رئيسة الثانية والتي تنص عمى: الالفرضية
 الفرضيات عنيا ويتفرع. الابتكاري في رضا العملاء في معامل درفمة الحديد في حماه

 :التالية الفرعية
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يكجد أثر ذك دلالة إحصائية لمتغير الفرعية الأكلى لمفرضية الرئيسة الثانية:  الفرضية .1
 .جكدة المنتج الابتكارم في رضا العملاء في معامؿ درفمة الحديد في حماه

يكجد أثر ذك دلالة إحصائية لمتغير الفرعية الثانية لمفرضية الرئيسة الثانية: الفرضية  .2
 .لاء في معامؿ درفمة الحديد في حماهسعر المنتج الابتكارم في رضا العم

يكجد أثر ذك دلالة إحصائية لمتغير لمفرضية الرئيسة الثانية:  الفرضية الفرعية الثالثة .3
 التركيج لممنتج الابتكارم في رضا العملاء في معامؿ درفمة الحديد في حماه. 

إحصائية لمتغير يكجد أثر ذك دلالة الفرعية الرابعة لمفرضية الرئيسة الثانية: الفرضية  .4
 .المنتج الابتكارم في رضا العملاء في معامؿ درفمة الحديد في حماهشكؿ 

يكجد أثر ذك دلالة إحصائية لمتغير الفرعية الخامسة لمفرضية الرئيسة الثانية: الفرضية  .5
 تكزيع المنتج الابتكارم في رضا العملاء في معامؿ درفمة الحديد في حماه.

  يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستويات عمى:  والتي تنص الرئيسة الثالثةالفرضية
دراكيم لممنتج الابتكاري تعزى لمتغيري الفئات العمرية وفئات الخبرة العممية .  رضا العملاء وا 

 ويتفرع عنيا الفرضيات الفرعية الآتية: 
إحصائية بيف يكجد فركؽ ذات دلالة الفرعية الأكلى لمفرضية الرئيسة الثالثة:  الفرضية .1

دراكيـ لممنتج الابتكارم تعزل لمتغير الفئات العمرية.  مستكيات رضا العملاء كا 
يكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف الفرعية الثانية لمفرضية الرئيسة الثالثة: الفرضية  .2

دراكيـ لممنتج الابتكارم تعزل لمتغير فئات الخبرة العممية.  مستكيات رضا العملاء كا 
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 نمىذج الدراسة:: سابعاً 

 المتغير التابع                                                        المتغير المستقؿ

 
 

 ج للعلاقة بٌن متغٌرات الدراسة من إعداد  الباحثنموذ                

 منهح الدراسة: : ثامناً 
عتمد المنهج الوصفً فً القسم الأول من الاعتماد على المنهج الوصفً والتحلٌلً ، حٌث ٌُ  تم

. وٌعتمد  الدراسةوذلك بالاطلاع على الكتب والدراسات السابقة التً تناولت موضوع  الدراسة

المنهج التحلٌلً الإحصائً من خلال تحلٌل بٌانات الاستبٌان الذي سٌوجه لشرٌحة عملاء 

مٌدانٌة بالاعتماد على البرنامج الدراسة ال لإنجاز)معامل درفلة الحدٌد فً حماة( والمخصص 

 .SPSSالإحصائً الـ 
 

 : مجتمع وعينة الدراسةتاسعاً 
 معامؿ درفمة الحديد العاممة في محافظة حماةب الدراسة: يتمثؿ مجتمع الدراسةمجتمع وعينة 

/ 161كالبالغ عددىـ تقريبان/بينما كانت عينة الدراسة ىـ عملاء ىذه المعامؿ  ،( معامؿ3كىي )
عف طريؽ إدارة  معامؿ درفمة الحديد في حماة عناكيف غالبيتيـ كأرقاـ ىكاتفيـ عميؿ، تـ جمع 

التي يتعاممكف معيا، كتـ تعبئة الاستبيانات بالاتصاؿ الياتفي مع بعضيـ، كبالمقابمة مع بعضيـ 
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راء تحميؿ البيانات عمييا إج تـ/ عميلان، 136الآخر. حيث تـ التمكف مف التكصؿ إلى /
 كاستخلاص النتائج منيا.

 :دراسةمصطلحات العاشراً:  

  الابتكار(Innovation):  

مظهر أساسً من مظاهر أداء المنظمات، فهو ٌسمح لها بؤن تتفاعل مع التغٌرات بسرعة 

لتكون قادرة على إٌجاد واكتشاف منتجات وأسواق جدٌدة، وأخٌراً للحماٌة من البٌئة غٌر 

 .1المناسبة

 ( التسوٌق الابتكاريCreative marketing:) 

ٌقصد بالتسوٌق الابتكاري )أو الابتكار التسوٌقً( وضع الأفكار الجدٌدة أو غٌر التقلٌدٌة 

 .2موضع التطبٌق الفعلً فً الممارسات التسوٌقٌة

 (المنتج الابتكاريCreative product:) 

تجات، وذلك للوصول إلى منتجات جدٌدة ٌلعب الابتكار دوراً أساسٌاً فً مجال المن

بالمعنى الحرفً للمصطلح، أي جدٌدة تماماً بالنسبة للسوق أو فً إدخال تعدٌلات أو 

  Improvementإضافات سواء جذرٌة أو محدودة على المنتجات الحالٌة وتحسٌنها 

 .3، بحٌث تختلف عن المنتجات الحالٌة بدرجة أو بؤخرى

 ( رضا العمٌلcustomer satisfaction:) 

لمدى فاعلٌة المنظمة  العمٌل( رضا العمٌل بؤنه درجة إدراك John & Hallعرف )

 فً تقدٌم المنتجات التً تلبً حاجاته ورغباته 

( رضا العمٌل أٌضا بؤنه ذلك الشعور الذي ٌوحً للعمٌل السرور أو Kotlerوعرف )

 .4توقعات العمٌلعدم السرور الذي ٌنتج عن مقارنة أداء المنتج الملاحظ مع 

 أحد عشر: حدود الدراسة
 2116اف كىي فترة عاـ ياقتصرت الدراسة عمى الفترة التي تـ فييا تكزيع الاستب الحدود الزمانية:

 كالتي تعتبر الحدكد الزمانية لمدراسة.

( 3الحديد في محافظة حماه كالبالغ عددىا) اقتصرت الدراسة عمى معامؿ درفمة الحدود المكانية:
معامؿ، ككانت كانت ىذه المعامؿ محصكرة بالاضافة لمركز مدينة حماه عمى ككلائيا في  

 السقيمبية( -مصياؼ -محردة -المناطؽ التالية )السممية

                                                           
1
 Micaela Martínez-Costa, Angel R. Martínez-Lorente," Simultaneous consideration of TQM and ISO 

9000 on performance and motivation: An empirical study of Spanish companies", International 
Journal of Production Economics,2008.p210. 

2
 .4،ؿ2003، اٌمب٘شح ، إٌّظّخ اٌؼشثٍخ ٌٍزٍّٕخ الإداسٌخ ،  "اٌزغٌٛك الاثزىبسيأثٛ خّؼخ، ٔؼٍُ زبفظ، " -

3
 .111أثٛ خّؼخ، ٔؼٍُ زبفظ، ِشخغ عبثك،ؿ -

4
 .25، ؿ2013خٛسج زٛا، فٙذ اثشاٍُ٘، أثش الإداسح اٌٍٛخغزٍخ فً سضب اٌضثبئٓ، سعبٌخ ِبخغزٍش، خبِؼخ اٌؾشق الأٚعظ،  -
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 في أدبيات التسويق : المنتج الابتكاري الثانيالفصل 

 والمنتجالمبحث الأول : المزيج التسويقي 

عندما نتكمـ عف المزيج التسكيقي فإننا نقصد بو مجمكعة الأنشطة المتكاممة كالمترابطة التي 
يعتمد بعضيا عمى بعض بغرض أداء الكظيفة التسكيقية عمى النحك المخطط ليا مف قبؿ رجاؿ 
التسكيؽ، حيث يجد رجؿ التسكيؽ نفسو في مكاجية العديد مف الخيارات المتعمقة بالعناصر 

ذلؾ الخميط مف الأنشطة التي يتـ مف خلاليا كبمعنى آخر فإنّوي يمثؿ  ،الأربعة لممزيج التسكيقي
كمف ثـ تحديد السعر الأمثؿ الذم يتناسب مع  العميؿ دراسة المنتج بما يتناسب مع طمبات 

فيف السكؽ كتنافسيتو ، كمف بعد ذلؾ القياـ بعمميات التركيج لو كتكزيعو عمى المستيمكيف المستيد
بالشكؿ الذم يحقؽ أعمى مستكل مف الإشباع لدل المستيمكيف   ،في المكاف كالزماف المناسبيف

 . مف جية ، كتحقيؽ معدّؿ معيف مف الربح
 المزيج التسويقي:  2-1-1

ذلؾ الخميط مف الأنشطة التسكيقية الذم »كما ىك معركؼ بيف رجاؿ التسكيؽ كىك أنو يمثؿ  
، كما عيرّؼ  1«العملاءيمكف التحكـ فيو بكاسطة المؤسسة، كالمكجية إلى قطاع سكقي معيف مف 

مجمكعة مف المتغيرات التسكيقية التي تتحكـ فييا إدارة المنظمة كيشمؿ كلا مف المنتج  بأنّوي 
كالمكاف كالسعر كالتركيج، كالمزيج التسكيقي مفيكـ عمى المستكل الجزئي كليس عمى المستكل 

  .2الكمي 
دراسة ىي : دراسة المنتج ، ربعة عناصر رئيسيّة أبالتالي فإفّ المزيج التسكيقي يتككف مف 

، التركيج  كمف ثـ التكزيع كالتي تشكؿ بمجمميا العمكد الفقرم كمحكر العمؿ الذم يقكـ بو السعر
نشاط التسكؽ في المنظمة كخارجيا بيدؼ تحقيؽ اليدؼ المنشكد الذم تسعى المؤسسة لتحقيقو ، 

مدل اعتماد إدارة أفّ فعاليّة المزيج التسكيقي الميختار يتأثر بشكؿ كبير ب الاعتبارمع الأخذ بعيف 
 العمميّة التسكيقيّة عمى الأيسس العمميّة في السياسات التسكيقيّة المتبعة .

 

                                                           
1
ج لنيؿ درجة الماجستير، )مذكرة تخر ،  "أىمية المزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي لممؤسسةأ. قرينات إسماعيؿ ، "   

 . 59، ص 2115لبميدة( ، با حمبسعد دتسكيؽ، جامعة  تخصص
 .18، ص 2111،  ، مصر "، دار النيضة العربيةإدارة التسويقد صادؽ بازرعة، "مك د. .مح    2
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 : المنتج 2-1-2
 مفيكمو كتعريفو : - أ

يمثؿ المنتج العنصر الأكؿ مف عناصر المزيج التسكيقي حيث يتـ مف خلالو إشباع حاجات  
كفي ذات  العملاءحكز عمى رضا الحاليّة كالمستقبميّة مف قبؿ المؤسسات التي ت العملاءكرغبات 

الكقت تحقؽ أىدافيا الربحيّة كعميو مف الضركرم أف تقكـ المؤسسات بصياغة سياسة منتج فعّالة 
  1. العملاءكاستراتيجيّة كفكءة كفؽ اىتمامات 

كليذا سنتناكؿ فيما يمي السياسة الخاصة بتككيف المنتج كتعريفيا كالتعرّؼ عمى مراحؿ تككيف 
 أبعاده . المنتج كعرض

لإشباع حاجاتو كىذه  العميؿفالمنتج ىك عبارة عف مجمكعة مف المنافع التي يحصؿ عمييا 
 2المنافع تشمؿ المنافع الماديّة كالنفسيّة .

كما يمكف تعريؼ المنتج بأنّوي " كؿ السمع كالخدمات المعركضة مف قبؿ المؤسسة في السكؽ كما 
فقط عمى السمعة أك الخدمة في حد ذاتيا بؿ يشتمؿ عمى تغميفيا كمكانتيا  أف المنتج لايقتصر

 .3كالخدمات المرافقة ليا " 
كيمكف تعرفو كذلؾ عمى أنّوي " أم شيء يحصؿ كنتيجة عمميّة تبادليّة فيك حزمة مف الخصائص 

نتج مممكس أك كالمنافع تقدّـ لإشباع حاجات أك رغبات لطرفي العمميّة التبادليّة ، كقد يككف الم
 . 4غير مممكس ، كقد يككف منتج سمعة أك خدمة أك فكرة "

كما يمكف تعريؼ المنتج عمى أنّوي " أم شيء مادم أك غير مادم يمكف الحصكؿ عميو مف 
، أك عمى أنّو " حزمة مف الصفات المميزة كالتي تتضمّف الجانب المادم كغير  5خلاؿ التبادؿ" 

 . 6المادم "
كسة يككف شيء مادم فإنّو يعني احتكائو عمى عدد مف التركيبات أك الأجزاء المممفالمنتج عندما 

، إلاَّ أنّوي بذات الكقت قد تككف بعض المنتجات ذات تركيبو كالتي تككف بمجمميا شكؿ مكحد

                                                           

ير ، جامعة قاصدم ، رسالة ماجست السياسات التسويقيّة في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة حدور الترويج في إنجاد ابراىيـ ، عيق   1 
 . 82، ص 2119  مرباح ، كرقمة 

2
،  2003ػصبَ اٌذٌٓ أٍِٓ أثٛ ػٍفخ : اٌزغٌٛك اٌذًٌٚ ،اردب٘بد رغٌٛمٍخّ ِؼبصشح ، اٌدضء اٌشاثغ ، ِؤعغخ زٛسٔظ اٌذٌٍٚخّ ٌٍٕؾش ،  

 . 36ؿ 
33

 . 22، ِشخغ عجك روشٖ ، ؿ لؼٍذ اثشاٍُ٘   
4
 .32،ؿ 2002وٛعخ ٌٍٍى ، ٚالغ ٚأٍّ٘خّ الإػلاْ فً اٌّؤعغخ الإلزصبدٌخّ اٌدضائشٌخّ ، سعبٌخ ِبخغزٍش ، خبِؼخ لغٕطٍٕخ ،   

5
 Ferrell, O.C & Hirt Geoffrey, Business A changing World, IRWIN, Chicago, 2000, P250. 

6
 Frich, James, Marketing Principles, research and education Association, New Jersey 1996 ,P24 . 
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سبة كاحده بمكاصفات كاحده تقريبان كلا تدخؿ ضمف العمميات التصنيعيّة كما ىك الحاؿ بالن
 للإنساف، حيث مف الممكف أف تككف في حالتيا الأكلى طبيعيّة كليس يّة كالفكاكولممنتجات الزراع

 في بعض الحالات دخؿ في انتاجيا .
كالسفر عبر أمّا في حاؿ ككف المنتج غير مادم فإنّو قد يككف عمى شكؿ خدمة كخدمات النقؿ 

، أك قد يككف عبارة ائيفؿ مكسيقي أك مشاىدة فمـ سينم، أك الاستماع إلى حكسائط النقؿ المختمفة
 تعد، إذ ج التدريب أك الندكات كالمؤتمراتعف فكرة كما ىك الحاؿ في خدمات التعميـ أك برام

 جميع ىذه المنتجات غير مممكسة عند الشراء كلكنيا تعتبر منتج بالنسبة لمبائع .
، بؿ السائبلمنتج إلى العميؿ بشكمو بالإضافة إلى ذلؾ ىناؾ بعض الحالات التي لايصؿ فييا ا

لابد أف يكضع في عبكة كيحمؿ اسـ معيف كذلؾ الحاؿ بالنسبة لكجكد السعر عمى غلافو 
 ويشترم المنتج فإنّو يشترم منافع كالاختلاؼ في حجمو كألكانو ...إلخ ، كعميو فإف الفرد عندما

 كالرضا المتحقؽ مف استيلاكو .
أنّو خميط مف الخصائص المممكسة كغير  كانسجامان مع ماتـ ذكره فإنّو يمكف تعريؼ المنتج عمى

يقدمو البائع مف  المممكسة كالمتضمنة تشكيمة مف الصفات التي تميز المنتج عف غيره كما
 . مؽ الاشباع كالرضا لدل المشترمخدمات كالتي بمجمميا تخ

 دكرة حياة المنتج :  - ب
ليا، كبممؿ الجميكر التقنية إف لمسمعة كلمخدمة مدّة حياة تطكؿ كتقصر، فيي تيتمؾ بتجاكز 

، كبالتجديد الذم يقكـ بو المنتجكف أنفسيـ، إضافةن إلى ظيكر احتياجات جديدة لايستطيعكف منيا
 سدّىا .

كتعرؼ دكرة حياة المنتج بشكؿ عاـ عمى أنيا : " الفترة الزمنيّة التي يقضييا المنتج في السكؽ 
ّـ إسقاطو مف خط المنتج ،   1ات لتدىكر كانخفض الطمب عميو" منذ تقديمو لأكؿ مرّة إلى أف يت

كما يعبّر عف المراحؿ التي يمر بيا المنتج منذ تقديمو لمسكؽ إلى حيف انتياء دكرة حياتو 
كاختفاءه مف السكؽ أم تشكّؿ الإطار الزمني الذم يبيف فيو اتجاه الطمب عمى المنتج منذ تقديمو 

 لحيف لحظو استبعاده .
في  فترة الزمنية التي تمر بيا السمعةنتج أك سمعة معينة بأنيا الكما يمكف تعريؼ دكرة حياة الم

مراحؿ الادخاؿ كالنمك كالنضج كأخيران التدىكر، كتقاس ىذه المراحؿ بتطكر المبيعات كالأرباح ، 
                                                           

1
 . 136ثبؽشي، ٔفٍغخ ،ػجذ اٌسٍٍُ، ٕ٘بء،" إداسح اٌّجٍؼبد" ، ِىزجخ ٔٙضخ اٌؾشق الاٚعظ ، اٌمب٘شح ِصش ، ؿ   
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حيث يفترض ىذا المفيكـ تغير المبيعات كالأرباح لأم سمعة مع مركر الكقت ، فدكرة حياة 
المراحؿ المتميزة في المبيعات لمسمعة كمعرفة المراحؿ التي تمر بيا السمعة ىي محاكلة لمعرفة 

 أك تتجو نحكىا، كبذلؾ تستطيع المؤسسات صياغة أفضؿ استراتيجيّة تسكيقيّة .
بالإضافة إلى أفّ القكؿ بأف السمعة ليا دكرة حياة فيذا يدؿ عمى إيماننا بأربعة أمكر نكردىا كما 

 : 1يمي
 حياة قد تطكؿ أك تقصر .أف السمعة تمتمؾ دكرة  -1
في كؿ مرحمة مف المراحؿ التي تمر بيا في دكرة حياتيا  أف المبيعات ليذه السمعة -2

نيا قد تتدرج أتحمؿ معيا العديد مف التحديات لمشخص المسؤكؿ عف تسكيقيا، كما 
 متأثرة بالعديد مف المتغيرات . أك ىبكطان  صعكدان 

ى مبيعات السمعة في كؿ مرحمة مف لا يقتصر عم أك ىبكطان  أف التدرج صعكدان  -3
 مراحؿ دكرة حياتيا بؿ يتعداىا إلى أرباح ىذه السمعة .

يط الكاعي لما قد يؤثر عمى كالقياـ بالتخط أف عمى رجاؿ التسكيؽ تكخي الحيطة -4
في مراحؿ حياتيا بسبب الحاجة إلى استراتيجيات تسكيقية كمالية كتصنيعية  السمعة
 مختمفة.
 ياة المنتج إلى أربعة مراحؿ :كيمكف تقسيـ دكرة ح

 : مرحمة التقديم - أ
السمات  فكتبدأ عند تقديـ المنتج لمسكؽ كحتى نياية مرحمة ابتكار المنتجات الجديدة كم

 الأساسيّة ليذه المرحمة :
ارتفاع في تكاليؼ الانتاج كالتكزيع كالتشجيع بسبب انخفاض الكميّة أك كضع  (1

 ارتفاع سعر المنتج .البنية التحتيّة لمخدمة كبالتالي 
المنتج جديد في السكؽ كيتطمّب إبلاغ العملاء المستيدفيف بو كمعرفة ردكد    (2

 أفعاليـ .
عدـ التكسّع في الخدمات الممكف انتاجيا كالاكتفاء بتقديـ الخدمة الجكىريّة  (3

 كالأشكاؿ الأساسية لممنتج.

                                                           
1
 . 77، ؿ  1822ٌى ، الأص٘شي ِسً اٌذٌٓ ، إداسح إٌؾبط اٌزغٌٛمً ، داس اٌفىش اٌؼشثً ، اٌمب٘شح ، طجؼخ أٚ  
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التعريفي ارتفاع نفقات التركيج كخاصة الإعلاف الذم يتخذ شكؿ الإعلاف  (4
 بغرض تعريؼ الجميكر بالمنتج كفكائده كاستخدامو كمنافعو.

عدـ التكسع في قنكات التكزيع كالاكتفاء بقنكات تكزيعيّة محددة في مناطؽ  (5
 مختمفة .

كفي ىذه المرحمة تككف المبيعات منخفضة أك أنّيا تتزايد بشكؿ بطيء مع كجكد 
  . 1الاستثناءات أحيانان 

 : مرحمة النمو - ب
، كمف أىـ فإفّ الخدمة ستدخؿ بمرحمة النمك ،ديدة في السكؽيتـ قبكؿ الخدمة الج عندما

 سمات ىذه المرحمة :
ارتفاع المبيعات كالأرباح بشكؿ كبير نتيجة لمجيكد التي بذلت في المرحمة  (1

 السابقة .
الزيادة في الأرباح تشجع دخكؿ منافسيف جدد لمسكؽ كلابد أف يأخذ ذلؾ بعيف  (2

ستراتيجيّة التسكيؽ لمشركة ، كلجذب العملاء فإفّ عمى المسكؽ في ا الاعتبار
 . العملاءأف يقدّـ خدمات إضافيّة ترتقي إلى مستكل تكقعات 

 التكسع في قنكات التكزيع لتشمؿ مناطؽ أك أسكاؽ جديدة . (3
 ثبات الأسعار أك ميميا نحك الانخفاض . (4
منافسيف كانتقاؿ المحافظة عمى نفس المستكل مف نفقات التركيج لمكاجية ال (5

 الإعلاف إلى إعلاف تنافسي .
، كقد تنتيي ىذه  المرحمة بالرغـ مف أف الشركات تتمنى ذلؾ إفّ ىذه المرحمة لايمكف أف تستمر

بعد أياـ أك أشير أك أعكاـ ، فالمبيعات لابد أنيا ستنخفض كقد تتكقؼ في كقت مف الأكقات 
 انتياءمنتج ، كبالتالي فإف الأسباب الأساسيّة في كذلؾ يقكدنا لممرحمة التالية مف دكرة حياة ال

العملاء مرحمة النمك ىك تزايد المنافسة في السكؽ، كالتغير المستمر في التكنكلكجيا كتغير أذكاؽ 
شباع السكؽ يجعؿ المنتج أقؿ قبكلان في السكؽ .  2 كا 

 

                                                           
1
 Stimpson, Peter, Business Studies, The press Syndicate of University, Cambridge, 2002 ,P169 . 

2
    Stimpson, Peter,ibid,p169. 
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 : مرحمة النضج - ت
داد ببطء مرحمة النمك فإفّ الإشباع السكقي يبدأ بالظيكر، فالمبيعات تز  انتياءعند 

، كيدخؿ المنتج في مرحمة النضكج السمبي، كتتميز المرحمة بطكؿ كبصكرة منخفضة
الفركؽ بيف الأنكاع ك  العملاءفترتيا بالقياس بالمراحؿ الباقية، كخلاليا يدرؾ 

 نتيجة الأرباح تنخفض ك لسكؽا في المعركضة ك المختمفة التجارية الأسماء
 معدؿ يأخذ" المرحمة ىذه ، في1التسكيقية  التكاليؼ زيادة أك لانخفاض المبيعات

 ىذا مف أصبحت مشبعة التكزيع قنكات لككف النسبي بالانخفاض بالمبيعات النمك
 بالسكؽ . تصريفو عمى قادرة غير ك المنتج

 :2المرحمة  ىذه سمات مف أىـ ك
 ما. المبيعات كالحفاظ عمى مستكل محدد نكعان تباطؤ نمك  (1
 .الانخفاض إلى الأسعار تميؿ   (2
 .جديدة أسكاؽ في تكزيع قنكات عف التفتيش محاكلة (3
 تقديـ طريؽ عف المبيعات تنشيط عمى التركيجية الجيكد تركيز (4

 .المسابقات اليدايا،
 البعض بعضيا مع تتنافس خدمية ك سمعية بدائؿ عدة بكجكد المرحمة ىذه تتميز كما

 . 3العملاء نظر كجية مف نسبيان  المتشابية خصائصيا أساس عمى 

 : الانحدارمرحمة  - ث
ك ىي تبدأ عندما تبدأ المبيعات بالانخفاض بسرعة، إما نتيجة لدخكؿ تكنكلكجيا 

 . 4جديدة أك تغير اتجاىات السكؽ
أذكاؽ  تغير أك تطكران  أكثر جديدة منتجات ظيكر ك الطمب انخفاض " سماتيا مف ك

ليذه  التسكيقي المزيج سمات أىـ كمف السكؽ، مف تخرج الشركات فإف العملاء
 5المرحمة : 

                                                           
1
 . 201، ؿ 2004اٌصسٓ ،ِسّذ ٚػجبط ، ِجبدئ اٌزغٌٛك ، الاعىٕذسٌخّ : اٌذاس اٌدبِؼٍخّ ،    

2
  Kotler, P., & Armstrong, G. "Principles of marketing", (15th ed.), (2016), Upper Saddle River, 

NJ:  Pearson Education, Inc. p276. 
3
 . 175، ؿ 2002ِسّذ ػًٍ ، أعبعٍبّد اٌزغؼٍش فً اٌزغٌٛك اٌّؼبصش ، داس اٌٍّغشح ٌٍزٛصٌغ ٚاٌطجبػخ ، ػّبْ ،  ،ػجٍذاد  

4
 .214، ؿ  2004عٌٛذاْ، ٔظبَ ِٛعى ، ؽفٍك اثشاٍُ٘ ، اٌزغٌٛك " ِفبٍُ٘ ِؼبصشح " ، داس اٌسبِذ ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ ، ػّبْ ،   

5
 . 127، ؿ  2004اٌصٍّذػً، ِسّٛد خبعُ ، اعزشارٍدٍبّد اٌزغٌٛك ، داس ِٚىزجخ اٌسبِذ ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ ، ػّبْ ،   
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 .منو الرئيسية الأشكاؿ بإنتاج الاكتفاء ك الإنتاج حجـ في الانكماش (1
 .المبيعات لتنشيط ككسيمة لاستخدامو السريع للانخفاض الأسعار ميؿت (2
 طريؽ تقديـ عف المبيعات لتنشيط مكثفة جيكد مع التذكيرم الإعلاف نحك يميؿ التركيج (3

 .كالخصكمات اليدايا
 .المنتج ىذا تكزيع بترؾ المكزعيف مف قسـ بقياـ التكزيع قنكات انكماش (4

ك في ىذه المرحمة يجب أف يككف لممسكؽ خدمة جيدة بحيث يتـ إعادة دكرة الحياة، ك ذلؾ  
 .الحالييف العملاءبيدؼ المحافظة قدر الإمكاف عمى 

 .1( يبيف مف خلاليا منحني دكرة حياة سمعة معينة 1-2كفيما يمي الشكؿ )               

 
كمفيكـ ىذه الدكرة ميـ جدّان لممسكقيف كالمخططيف لممنتجات في السكؽ لأنو في كؿ 

تسكيقيّة ملائمة كاختيار  استراتيجيةمرحمة يمر المنتج عبرىا يتطمب مف المؤسسة إتباع 
مزيج تسكيقي ملائـ ، كيكضّح الجدكؿ التالي علاقة دكرة حياة المنتج بإستراتيجية المزيج 

 .2التسكيقي 
 
 

                                                           
1
  (Kotler & Armstrong, opcit, p. 276). 

2
  Marc Vandercammen et autres , Marketing: L essential pour comprendre , decider ,2edition,De 

Boeck ,  Bruxelles,2006,P308. 
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 ( : علاقة إستراتيجيّة التسكيؽ مع دكرة حياة المنتج1-2الجدكؿ رقـ )

-Mc.GrowFundamentals of Marketing" ,  William J,Stanton," Source:*        
Hill ,New York ,USA,2006 ,P3 

 

 التسويق الابتكاريالمبحث الثاني : 
كبيران للابتكار  اىتمامان التسكيؽ في السنكات الأخيرة  مجاؿ في العامميفك  أكلى الأكاديمييف

التسكيؽ، كالنيكض بأداء  ميداف في لممؤسسة التميز تحقيؽ في تأثير بالغ مف لو لما التسكيقي 
المؤسسة،  تشيدهكظركؼ المزاحمة كالمنافسة الذم  الزخـ ظؿ ىذا فيكخصكصان  المؤسسة ككؿ،

عامؿ  خلاؿ مف في التسكيؽ التميز مف لابد كاف إضافة إلى الضغكط البيئية المتنكعة، لذلؾ
التسكيؽ، كمف  تطكر في الأخير التكجو نوأ عمى إليو كالذم بات ينظر الابتكار،جديد كىك 

 الترويج التوزيع السعر المنتج 
مرحمة 
 التقديم

منتجات 
 معينة

بأسعار عالية إبداعات 
أك اختراؽ أسكاؽ 

 بأسعار منخفضة

تطكير قنكات 
 التكزيع

استثمار ضخـ في 
التركيج لجذب 

 المستيمكيف
منتجات  مرحمة النمو

 محسنة 
تعديؿ السعر لمقابمة 

 منافسة جديدة
تكسيع قنكات 

 التكزيع
حملات إعلانيّة 
تنافسيّة قكية كبناء 
تفضيؿ العلامة 

 التجاريّة
مرحمة 
 النضوج

منتجات 
متنكعة 
لأسكاؽ 
 متنكعة

إتباع سياسة سعريو 
 ىجكميّة 

تكثيؼ التكزيع 
كبناء كلاء 
 لقنكات التكزيع 

تأكيد عمى علامة 
 المنتج

مرحمة 
 الانحدار

تغييرات قميمة 
أك عدـ تغيير 

 المنتج

الالتزاـ بالسعر أك 
 إعادة النظر فيو

إسقاط قنكات 
 التكزيع اليامشيّة

 تركيج قميؿ
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 ،متطمباتو كمراحمو أىـ ىي كما التسكيقي  خلاؿ المبحث التالي سكؼ نحاكؿ التعريؼ بالابتكار
 كالتعرّيؼ بشكؿ مكسّع عمى مفيكـ المنتج لابتكارم .

 م: مفاىيم أساسيّة عن التسويق الابتكار 2-2-1
عمميّة خمؽ كتكصيؿ السمع كالخدمات المرغكبة إلى يمكف تعريؼ التسكيؽ بشكؿ عاـ عمى أنّو 

العملاء، كىك يتضمّف كافة الفعاليات المرتبطة بجذب كلاء العملاء كالمحافظة عميو، كتؤثر 
عمى المؤسسة بأكمميا كما تؤثر عمى عمميّاتيا مف التمكيؿ كالاستخداـ  كظيفة التسكيؽ

 .1كالمشتريات 
: "عمميّة إداريّة اجتماعيّة يحصؿ بمكجبيا الأفراد كالمجمكعات كما عرّفوي فيميب ككتمر عمى أنّوي 

 .2لمنتجات ذات القيمة مع الآخريف"عمى ما يحتاجكف ، كيتـ تحقيؽ ذلؾ مف خلاؿ إنتاج كتبادؿ ا
أمّا فيما يخص مفيكـ الإبداع الذم يعتبر الشكؿ الأرقى كالسمة الأساسيّة لبيئة الأعماؿ 
المعاصرة، إذ يركز عمى التجديد في الأفكار كطرؽ كأساليب العمؿ، كقد تعددت تعاريؼ الإبداع 
خراج يا كفؽ آراء الميتميف، فيمكف تعريفوي عمى أنّوي جممة العمميّات التي تؤدم إلى خمؽ فكرة كا 

 . 3(Robbins)مف خلاؿ منتكج أك خدمة مفيدة أك طرؽ جديدة كذلؾ حسب رأم 
كقد عرّفوي تشير ميرىكرف كزملاؤهي بأنّوي : "عمميّة إنشاء الأفكار الجديدة ككضعيا في الممارسة ، 
مؤكدان عمى أفَّ أفضؿ المؤسسات ىي التي تتكصؿ إلى الأفكار الخلاقة كمف ثـ تضعيا في 

مر الذم جعؿ مف الإبداع عمميّة متكاممة مف الفكرة إلى المنتج )الممارسة( كمف الممارسة ، الأ
ثـ إلى السكؽ )الميزة( " ، كتأكيدان عمى رؤيتو فقد أكد عمى صحّة المعادلة " الإبداع = الميزة 

 . 4التنافسيّة " 
في المستقبؿ مؤكدان كما عرّفوي بيتر دراكر بأنّوي :" التخمي عف لقيـ بمقابؿ إدخاؿ المنظـ الجديد 

عمى أفّ ) الإبداع ىك خمؽ ىدـ خلاؽ ( أمّا ىك فقد أكّد عمى شومبيتر في ذلؾ عمى ما قالو 
 .5أىميّة الاستمرار في الإبداع 

 
 

                                                           
1
 . 121، ؿ 2008، داس اٌٍّغشح ، الأسدْ ،  " إدارج اىَشرٗعاخ اىصغيرج" ِبخذح اٌؼطٍخّ ،   

2
 .12، ؿ 2006ِىزجخ اٌّدزّغ اٌؼشثً ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ ، الأسدْ . إدارج اىتس٘يق" , دػبء ِغؼٛد ضّشح ، "   

3
 . 122، ؿ 2002اٌطجؼخ الأٌٚى ، داس إٌّب٘ح ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ ، الأسدْ ،  , " إدارج اىتنْ٘ى٘جيا " ,غغبْ لبعُ اٌلاًِ   

4
 2003لأٌٚى  ، داس ٚائً ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ ، الأسدْ ، اٌطجؼخ اإدارج الاتتنار اىَفإيٌ ٗاىخصائص ٗاىتجارب اىحذيثح " , ٔدُ ػجٛد ٔدُ ، "    

 .20،ؿ
5
 . 21ٔدُ ػجٛد ٔدُ ، اٌّشخغ اٌغبثك ، ؿ   
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 : 1بمزايا عديدة لمختمؼ المؤسسات يمكف إبرازىا بالنقاط التالية الابتكاركيتميز 
 مف خلاؿ المركنة كالتكيؼ لتمبية احتياجاتيـ . العملاءتحقيؽ خدمة  (1
كتحقيؽ الكفاءة كالفاعميّة في الأداء كاستخداـ المكارد بشكؿ  المؤسسةتحسيف إنتاجيّة  (2

 اقتصادم كبجكدة متميزة.
زيادة القدرة التنافسيّة لممؤسسة مف خلاؿ سرعة تقديميا لممنتجات الجديدة كتغيير العمميّات  (3

 الإنتاجيّة.
 كقيادتيا للأسكاؽ. لمعملاءرة المنظمة كمكانتيا كجعميا جذابة تحسيف صك  (4
 إيجاد فرص جديدة لممؤسسة لزيادة مبيعاتيا كأرباحيا. (5
 تحسيف الجكدة مف خلاؿ تقميؿ التالؼ كالعكادـ كالمرفكضات. (6

الابتكار ىك عممية إجراء تغييرات عمى منظمة أك منتج مف خلاؿ إدخاؿ شيء  كبما أف
، كيمكف تطبيقو عمى المنتجات أك العمميات  ان أك تدريجي جديد، لذلؾ يمكف أف يككف جذريان 

، مف المؤسسة. يمكف أف يحدث عمى جميع المستكيات في مؤسسةأك الخدمات، كعمى أم 
، كيساعد الابتكار  المؤسسات عمى  العميؿعمى مستكل فرؽ الإدارة إلى الإدارات كحتى 

يككف مف خلاؿ الإيرادات كالأرباح، فقد أضحت المعرفة  عادةن النمك، كبما أف قياس النمك 
 .ياس درجة النمك  في ىذه المؤسساتعنصر جديد يمكف مف خلالو ق

 التسويق الابتكاري: مفيوم  2-2-2
حيث أنّو يعني الابتكار في جميع أكجو النشاط إفّ الابتكار التسكيقي مفيكـ كاسع 

التسكيقي كبالتالي فيك غير مقتصر عمى مجاؿ معيف في التسكيؽ، كيقصد بو كضع 
 الأفكار الجديدة أك غير التقميديّة مكضع التطبيؽ الفعمي في الممارسات التسكيقيّة .

ك الابتكار في لايختمؼ عف الابتكار عمكمان، أ مفيكـ الابتكار التسكيقي في جكىره
 2مجالات أخرل بخلاؼ التسكيؽ، حيث يمكف اعتباره الاستغلاؿ الناجح للأفكار الجديدة 

،  Disciplineينطبؽ عمى ىذا أك ذاؾ فيك يمكف إدخالو كنظاـ  ، كينطبؽ عميو ما
 .3كيمكف تعممو كيمكف ممارستو 

                                                           
1
 . 122غغبْ لبعُ اٌلاًِ ، ِشخغ عبثك ، ؿ   

2
 DTI, Innovation - Your Move (London, U.K: Department of Trade and Industry, 1994).P124. 

3
 Peter Drucker, Innovation and Enterpreneurship (New York,N.Y. : Harper and Row, 1985), P64. 
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، كىذا 1رسات التسكيقيّة " كيعرّؼ عمى أنّوي : " كضع أفكار جديدة أك غير تقميديّة في المما
يعني أفّ أم ابتكار تسكيقي ينطمؽ مف فكرة جديدة كلا يتكقؼ عند حد تكليد أك إيجاد فكرة 

نما يتعد يؽ العممي، كلذا يعرّؼ عمى ذلؾ إلى كضع ىذه الفكرة مكضع التطب لجديدة كا 
 . 2: " الاستغلاؿ الناجح للأفكار الجديدة " أنّوي 

بشكؿ أفضؿ مف المنافسيف مف خلاؿ اتقاف  العملاءإلى إرضاء  الابتكارمكييدؼ التسكيؽ 
مكانيات  تحديد كتمبية حاجاتيـ كرغباتيـ بشؿ دقيؽ، كالمكائمة بينيما كبيف قدرات كا 

كتمبيتيا، فالحاجات  لمعملاءالمؤسسة، كما أنّوي يسعى إلى اكتشاؼ الحاجات الكامنة 
ذىاف المستيمكيف، حيث يستطيعكف التعبير عنيا الحالية ىي تمؾ المكجكدة حاليان في أ

بسيكلة كيمكف مف خلاؿ كسائؿ بحث السكؽ التقميديّة تحديد ىذه الحاجات، أمّا الحاجات 
، لذا فيـ غير قادريف عمى التعبير  العملاءالكامنة فتعني تمؾ الحاجات التي يدركيا  اليكـ

تحديد ىذا النكع مف الحاجات يتطمّب  ، كبالتالي فإفعنيا أك غير راغبيف في التعبير عنيا
استخداـ كسائؿ كطرؽ مبتكرة في بحكث التسكيؽ كىذا جانب مف جكانب الابتكار 

 التسكيقي .
التسكيقي قد ينصب عمى أحد المتغيرات التسكيقيّة الأربعة  الابتكارككما أشرنا سابقان فإفّ 

في مجالات تسكيقيّة  لابتكارافي التسكيؽ قد يمتد إلى  الابتكار ييا كميا، كما أفأك عم
التسكيقي شكؿ تبني قضية أك  الابتكار، كذلؾ قد يأخذ كالابتكار في بحكث التسكيؽأخرل 
 . 3مع المنافسيف في مكاقفيـ تجاه قضية معينة  اختلاؼ

أنو لا يحتاج ب جديدة تسكيقية أفكار مف كالمنطمؽ التسكيؽ، مجاؿ في الابتكار يميز كما
كلا يتطمب استثمارات ضخمة  إلى التكنكلكجيا الجديدة التي تتطمبيا الابتكارات التكنكلكجية،

 تعتمد التي الابتكارات حالة في المخاطرة درجة في يزيد ما كىذا في كثير مف الأحياف،
 مؽمنط مف التسكيؽ مجاؿ في كبناء عميو نستنتج أف الابتكار الجديدة، عمى التكنكلكجيا
 4المنافسيف. طرؼ مف التقميد لكنو سيؿ فعالية، كأكثر خطكرة تسكيقي ىك أقؿ

 

                                                           
1
 . 4، ؿ 2003، ِٕؾٛساد إٌّظّخ اٌؼشثٍخ ٌٍزٍّٕخ الإداسٌخّ ، اٌمب٘شح ، ِصش ،  اىتس٘يق الإتتنارئؼٍُ زبفظ أثٛ خّؼخ :   

2
 . 4اٌّشخغ اٌغبثك ، ؿ   

3
 . 4اٌّشخغ اٌغبثك ، ؿ   

4
 Jean Jacques Lambain: Le marketing stratégique, 2e édition, Ediscience international, 1993, p.281 . 
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 يالابتكار التسويق : أساسيّات  2-2-3
لقد أضحى التسكيؽ أحد أىـ الاتجاىات الحديثة في الفكر الإدارم كنشاطان كعنصران مربحان 
لتحقيؽ النجاح لممؤسسات عمى اختلاؼ أنكاعيا كأحجاميا سكاء كانت كبيرة أك صغيرة كميما 
كانت طبيعة نشاطيا، يعكد ىذا الاىتماـ إلى تراكـ كتفاعؿ العديد مف العكامؿ كالمتغيرات كعمى 

بار أفّ التسكيؽ بمفيكمو الحديث أصبح ييتـ بالعمميّات البيعيّة كفنكف البيع كالتركيج، الأمر اعت
الذم ميّد الطريؽ لخمؽ الأفكار الجديدة كالإبداعات في التسكيؽ كذلؾ لمكاكبة المستجدات 

 الحاليّة .
سكيؽ أىميّة ىذا العنصر تجعؿ مف الأىميّة بمكاف التعريؼ بشكؿ أكسع عمى مفيكمي الت

لى عنصر  الابتكارككيفيّة إدخاؿ عنصر  كالابتكار إلى عناصر المزيج التسكيقي بشكؿ عاـ، كا 
الذم سنفرد لو مساحة كاسعة ككنو أحد   الابتكارمالمنتج بشكؿ خاص كظيكر ما يسمى بالمنتج 

 . الدراسة هالمتغيرات الرئيسيّة في ىذ

 : متطمبات التسويق الإبتكاري 2-2-4
حيث يجب  السيكؿ أمر التبني للابتكارات التسكيقية أك تطبيقيا في المنظمة،ليس بيذه 

 إدارية متطمبات إلى المتطمبات ىذه تقسيـ كيمكف تكفر عدة متطمبات في المنظمة،
متنكعة  أخرل كمتطمبات بجدكل متعمقة كمتطمبات بالمعمكمات خاصة كتنظيمية متطمبات

 التسكيقية . الابتكار متطمبات التالي يكضح ، كالشكؿ1
 2( : متطمبات التسكيؽ الإبتكارم *2-2الشكؿ )       

 
 
 
 

                                                           
1
 . 28اٌغبثك ، ؿ اٌّشخغ خّؼخ، أثٛ زبفظ ٔؼٍُ  

2
 . 28اٌّصذس اٌغبثك ، ؿ  

اىتس٘يق الاتتناريٍتطيثاخ   

ٌّة  متطلبات تنظٌم

ٌّة  وإدار

متطلبات خاصة 

 بالمعلومات
متطلبات متعلقة بإدارة 

 الأفراد العاملٌن بالتسوٌق
متطمبات متعمقة بجدكل  متطلبات أخرى متنوعة 

 كتقييـ الابتكارات
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 :  تطمبات الإداريّة كالتنظيميّةالم (1
تتعمؽ ىذه المتطمبات بنمط الإدارة السائدة بالمؤسسة كخصائص التنظيـ كمف أىـ ىذه 

 المتطمبات :
اقتناع الإدارة العميا لممؤسسة : يجب أف تقتنع ىذه الإدارة بضركرة الابتكار كأىميتو  - أ

في نجاحيا، لتقكـ بتييئة الجك المناسب للابتكار داخؿ بما يخدـ المنظمة كيساىـ 
 المنظمة كتنميتو.

ف أتكامؿ التنسيؽ بيف جميع الإدارات الميتمة بالأنشطة الابتكارية : عمى اعتبار  - ب
 الابتكار ىك مسؤكلية جميع أقساـ المنظمة كيحتاج إلى تضافر جيكدىا.

 :  متطمبات خاصة بالمعمكمات (2
 كمف ىذه المتطمبات :

في  بالابتكارات تككف سرية جدان  نظاـ أمني: لأف المعمكمات الخاصة جكد آليّة أكك  - أ
في مراحميا الأكلى حيث تككف  بدايتيا كيجب ضماف عدـ تسربيا خصكصان 

الابتكارات مجرد أفكار، فالتسريب لممعمكمات يضر بالمؤسسة كقد تفقد فرصو 
 الاستفادة مف ىذه الأفكار.

: يمثؿ ىذا المتطمب تكفر المعمكمات المرتدة عف الابتكار  تكافر المعمكمات المرتدة - ب
مف  كالاستفادةالتسكيقي بعد تطبيقو كنتائج ىذا التطبيؽ لتتمكف مف تقييـ ابتكاراتيا 

 نتائجو.
: يعمؿ عمى تكفير المعمكمات المتعمقة بالابتكارات نظاـ فرعي لممعمكمات التسكيقيّة  - ت

تدة كالمناسبة لمتخذ القرار التسكيقي، كما أنّو يكفر التسكيقيّة بما فييا المعمكمات المر 
المعمكمات عف نقاط القكة كالضعؼ لدل المنافسيف كأىـ الخطكات الممكف أف يقدمكا 
عمييا بالإضافة إلى خططيـ المستقبميّة الخاصة بالابتكار التسكيقي كذلؾ مف خلاؿ 

 .   1ما يسمى بنظاـ الاستخبارات التسكيقيّة
 
 

                                                           
  

1
الأٚي ، ِؤعغخ زٛسط اٌذٌٍٚخّ ، اٌدضء اىتس٘يق ) اىَفإيٌ ٗالاستراتيجياّخ اىْظريح ٗاىتطثيق( ,أثٛ ػٍفخ ػصبَ اٌذٌٓ أٍِٓ :  

 . 174، ؿ2002ِصش ، 
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 : متعمقة بإدارة الأفراد المشتغميف بالتسكيؽمتطمبات  (3
حيث تتطمب إدارة الأفراد المشتغميف بالتسكيؽ فيما يتعمؽ بالابتكار في مجاؿ التسكيؽ 

 تكافر  عدد مف العناصر :
شرطان لشغؿ الكظائؼ: إضافة إلى تكفر القدرات كالمستكل  الابتكاريةاعتبار القدرات  - أ

العممي كالأكاديمي العالي لدل الأفراد المرشحيف لشغؿ كظائؼ مختمفة في إدارة 
فإفّ " الشخص المبتكر مف الضركرم أف تتكفر لدية  Barronالتسكيؽ، كبحسب 

عمى الربط بما يسمح  المعرفة العمميّة علاكة عمى القدرات العقميّة التحميميّة كالقدرة
  .1باستخداـ المعارؼ المتاحة لدية عمى أكمؿ كجو ممكف " 

لذلؾ يجب عمى كؿ إدارة كضع جممة مف المعايير التي يمكف مف خلاليا أف تحدد 
 مدل تكافر القدرات الإبداعيّة كالعمميّة المطمكبة لشغؿ الكظائؼ في المؤسسة .

الذم يعتبر عنصران رئيسيّان في مجاؿ التسكيؽ، نظاـ فعّاؿ لمتحفيز عمى الابتكار :  - ب
ك يأخذ شكؿ مادم أك شكؿ معنكم، كعند كجكد العدالة في تكزيع المكافآت عمى 
الأفراد المبتكريف فعلا ينتج عنو خمؽ جك مف المنافسة تنعكس عمى كتيرة الابتكار 

 سلي جديدة إلى ابتكارات التكصؿ أف إلى نشير أف يجب داخؿ المؤسسة ، كما
 تتجنب تكزيع أف المؤسسة عمى يجب لذلؾ كبيرة الفشؿ نسبة كأف السيؿ، بالأمر
فالابتكار يحتاج إلى الدعـ كالنقد البناء كالمكافأة حتى   الفشؿ حدكث عند العقاب

 .2في حالة الفشؿ كليس العقاب 
 

 :  متطمبات متعمقة بالجدكل كتقييـ الابتكارات التسكيقيّة (4
للابتكارات قبؿ الشركع فييا يعتبر مف الأمكر المستحسنة عمى إفّ كجكد دراسات جدكل 

اعتبار أف الابتكارات تعتبر بمثابة استثمارات طكيمة الأجؿ كتتطمّب مبالغ ضخمة 
كينطكم عمييا درجة مخاطرة عالية جدّا ، كيساعد المؤسسة عمى التنكر كلك بشكؿ بسيط 

كنيا ميمة في عدـ جعؿ المؤسسة تكاليفيا ل ، تتصؼ بضخامةبمستقبؿ ىذه الابتكارات
نو يمكننا أتقدـ عمى ابتكار تسكيقي معيف يحكم عمى الكثير مف المخاطر، إضافة إلى 

                                                           
1
 341، ؿ 1888اٌّزسذح ٌلإػلاْ ، اٌطجؼخ اٌزبعؼخ ، ِصش ، اىتس٘يق اىفعّاه ) الأساسياّخ ٗاىتطثيق ( , طٍؼذ أزّذ ػجذ اٌسٍّذ :    

. 

   
2
 . 368، ؿ 2001خ ، ِصش اٌذاس اٌدبِؼٍخّ ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ ، الإعىٕذسٌ اىسي٘ك في اىَْظَاخ , ساٌٚخ اٌسغٓ :  
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مف خلاؿ ىذه الدراسات تقييـ نتائج ما طبؽ منيا لمعرفة فيما إذا كاف قد حقؽ النتائج 
فإنّوي تستخدـ  المرجكّة منيا أـ لا. كمف أجؿ أف تتـ عمميّة تقييـ الابتكارات التسكيقيّة

 :1مجمكعة مف المعايير نذكر منيا 
 التغير في درجة رضا العملاء أك عدـ رضاىـ .  - أ
 نسبة زيادة المبيعات أك الحصة السكقية لممؤسسة الناتجة عف تطبيؽ الابتكار . - ب
 التكمفة الفعمية للابتكار مقارنة مع العائد منو . - ت
 ر .نسبة الزيادة في الأرباح التي ترجع إلى الابتكا - ث
 التغير الذم طرأ عمى الصكرة الذىنية لممؤسسة كنتيجة تبني كتطبيؽ الابتكار.  - ج

 : متطمبات متنكعة (5
 كمف ىذه المتطمبات يمكف أف نذكر ما يمي :

تكقع مقاكمة للابتكار التسكيقي كالاستعداد لمتعامؿ معيا : سكاء كانت ىذه المقاكمة  - أ
 لأف عمميةمف داخؿ المؤسسة أك مف خارجيا، كالتي تعكد لأسباب عدـ التأكد، 

، لخطر الذم ييدد أعماليـ بالمؤسسةىي ا العملاءالابتكار مف كجية نظر بعض 
المكرديف نتيجة عنصر عدـ التأكد إضافة إلى الغمكض الذم يقمؽ المكزعيف ك 

 المصاحب لعمميّة الابتكار .
 بالدرجة للابتكار العملاءمقاكمة  ىك التسكيقي الابتكار في ييمنا ما عامة كبصفة
 اتجاىاتيـ الإيجابية أك الحالية لمنتجاتعف ا رضاىـ عف ناتجة تككف كالتي الأكلى،
الكلاء )  الجديد تجربة في الرغبة عدـ أك لممؤسسة الحالية التسكيقية الممارسات نحك

 كمصادرىا المقاكمة درجة تتكقع أف المؤسسة عمى يجب كاف كميما لمقديـ ( 
 . معيا لمتعامؿ المناسب الأسمكب عمى إيجاد كتعمؿ كأسبابيا

: مف خلاؿ عدـ التركيز عمى الابتكار في ازف في مجالات الابتكار التسكيؽالتك  - ب
مجاؿ معيف أك عنصر محدد مف عناصر عمميّة التسكيؽ ، حيث أف الغالبية 
العظمى مف البحكث كالدراسات ركزت عمى عنصر المنتج بالرغـ ما يكتنفو مف 

% في الأسكاؽ بالرغـ  81مخاطرة عالية إذ تصؿ نسبة فشؿ المنتجات الجديدة إلى 
ار في مجاؿ السعر أك التكزيع أك الإعلاف أقؿ مخاطرة، حيث يقصد مف أف الابتك

                                                           
1
 . 38ٔؼٍُ زبفظ أثٛ خّؼخ ، ِشخغ عبثك ، ؿ   
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بالتكازف في مجالات الابتكار التسكيقي، تنكيع الابتكار في مختمؼ العناصر 
التسكيقية، كالذم ينتج عنو تقميؿ درجة المخاطرة الكمية المرتبطة بو، حيث يطمؽ 

 .1عمى ىذه العممية إدارة محفظة الابتكارات التسكيقية 
 : الابتكار والتطوير في مجال المنتجات 2-2-5

يعتبر المنتج ىك أساس عناصر المزيج التسكيقي كىك العنصر الذم تقكـ عميو 
ف المنتج غير المرغكب فيو بالسكؽ قد لا نستطيع  بقية عناصر ىذا المزيج، كا 
معالجتو مف خلاؿ العناصر الأخرل، كيمعب الابتكار دكران أساسيان في الكصكؿ 
إلى منتجات جديدة كذلؾ إما مف خلاؿ تطكيرىا أك تقديـ منتجات جديدة تمامان 
بالنسبة لمسكؽ، كيؤثر الابتكار بدرجة كبيرة عمى نجاح المنشآت في تحقيؽ 

 أىدافيا.
اليامة لنجاح شركات  الاستراتيجيةكيعتبر تطكير المنتجات مف الأمكر  

الأعماؿ، كغالبان ما يستخدـ مفيكـ التطكير كالابتكار كمفيكميف مترادفيف لأف 
، الأمر د ألا كىك الكصكؿ إلى ما ىك جديدكمييما يسعياف لتحقيؽ ىدؼ كاح

، كيحتؿ التطكير  2الذم يضيؼ قيمة أكبر كأسرع مف المنافسيف في السكؽ 
ة خصكصان أف ىذا التطكير يساعد عمى البقاء كالابتكار في الشركة أىمية كبير 

، كذلؾ يساعد الشركة يئة عمؿ تتميز بالمنافسة الشديدةكالاستمرار في ظؿ ب
المتعمقة بالنمك كالتكسع القصيرة كالطكيمة الأمد  الاستراتيجيةعمى تحقيؽ أىدافيا 

كزيادة  ، بالإضافة إلى مساعدة الشركة في تحقيؽ أىدافيا الماليّة كغير الماليّة
الأرباح كمعدّؿ العائد عمى الاستثمار كالمبيعات كالإيرادات كزيادة الحصة 

 السكقيّة ...الخ .
كتحسيف  العملاءأمّا فيما يتعمّؽ بالأىداؼ الغير ماليّة فيي تتمثّؿ بزيادة رضا 
 .  3انطباع المنافسيف عف الشركة كتحسف سمعة الشركة في السكؽ 

 

                                                           
1
 . 41اٌّشخغ اٌغبثك ، ؿ  

2
،  2002داس اٌجبصٚسي اٌؼٍٍّخّ ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ ، ػّبْ ، الأسدْ ،   تط٘ير اىَْتجاخ ٗتسعيرٕا " ,اٌطبئً زٍّذ ٚثؾٍش اٌؼلاق ، "  

 . 53ؿ
3
،  2004اٌطجؼخ الأٌٚى  ، داس  ٚائً ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ ، ػّبْ ، الأسدْ ، "تط٘ير اىَْتجاخ اىجذيذج " , ػىشٚػ ِأِْٛ ٔذٌُ  ،    

 .86ؿ
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 :   1ديدة إلى التاليكيمكف تصنيؼ المنتجات الج
 منتجات جديدة تطرح لأول مرّة  : 

كالسكؽ لأكؿ مرة  المؤسسةكىذه المنتجات تككف جديدة، يتعرؼ عمييا العملاء 
 كتككف نتيجة ابتكارات عمميّة حديثة كتشكؿ النسبة الأقؿ بيف التصنيفات.

 منتجات جديدة بالنسبة لممنظمة : 
كنيا ليست جديدة بالنسبة لمسكؽ، كل لممؤسسةكىي منتجات جديدة بالنسبة 

مثؿ شركة ، المؤسسةكتككف عبارة عف منتجات تـ إضافتيا لخطكط إنتاج 
 .بيبسي عندما أضافت خط لتعبئة المياه المعدنية 

 : توسيع خطوط المنتجات الحاليّة 
كىنا تقكـ المنظمة بتكسيع كزيادة المنتجات بنفس خطكطيا لإنتاجيّة لزيادة 

اضافة نستمو لمحميب استغلاؿ القدرة الإنتاجيّة أك لاستغلاؿ فرصة تسكيقية، مثؿ 
 بالكالسيكـ لممصابيف باليشاشة.

 : تعديل وتحسين المنتجات الحاليّة 
ضافة تحسينات عمى المنت المؤسسةحيث تقكـ  جات الحاليّة لمجابية بتعديؿ كا 

 . العملاءالمنافسة أك تقميؿ التكاليؼ أك إرضاء 
 : تخفيض التكاليف 

رغـ أنّوي لا يعتبر تسكيقيّان  المؤسسةيعتبر ىذا المنتج جديدان مف كجية نظر 
 جديدان.

 : إعادة إحلال المنتجات 
حيث أف بعض المنتجات تحتاج إلى إعادة إحلاؿ بسبب التطكر التكنكلكجي أك 

، مثؿ لبف اكتيفيا ك تغير انطباع العملاء مف خلاؿ التجربة العملاءتغير أذكاؽ 
 كمف خلاؿ الإعلاف.

اىـ في بقاء كنمك كتكسيع اليامة التي تس الاستراتيجيةكيعتبر تطكير المنتجات إحدل الكسائؿ 
، كلا يتـ ذلؾ إلا عف طريؽ المحافظة عمى كتزيد قدرتيا عمى تحقيؽ أىدافيا ،الشركات

                                                           
1
، داس ٚائً ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ ،اٌطجؼخ اٌشاثؼخ ،ػّبْ، الأسدْ ٍذخو سي٘مي " –" تط٘ير اىَْتجاخ اىجذيذج ػجٍذاد ِسّذ إثشاٍُ٘ ،   

 . 101، ؿ2010،
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عملائيا الحالييف كجذب عملاء محتمميف ، كفي معظـ الصناعات يعتبر جذب عملاء جدد 
عمميّة مكمفة أكثر مف المحافظة عمى العملاء الحالييف لذلؾ تعمؿ بجيد عمى المحافظة عمى 
عملائيا كزيادة كلائيـ كتقميؿ فقداف ىؤلاء العملاء كبشكؿ خاص تمؾ الشركات التي تعتبر 

 تكجو الشركة .العميؿ ىك مركز 
كفيما يخص مكضكع المحافظة عمى العميؿ فإف ذلؾ ليككف إلّا مف خلاؿ زيادة رضاه كتمبية 

ضي جيدان يبقى كلاءه أكثر كيكرر عمميّة الشراء كيتكمّـ بصكرة احاجاتو كرغباتو ، فالعميؿ الر 
، لذلؾ فإفّ الشركات التي تفشؿ  1حسنة عف الشركة كمنتجاتيا كيككف أقؿ حساسيّة لمسعر 

في تطكير منتجاتيا سكؼ تككف ميددة بالفشؿ لعجزىا عف مكاكبة تغير حاجات كأذكاؽ 
المستيمؾ ، كأف التكنكلكجيا الحديثة قد قصّرت مف دكرة حياة المنتج إضافة لممنافسة الداخميّة 

بظلاليا عمى الأداء  كالخارجيّة )المحمية ك الأجنبية(، ىذه العكامؿ كميا مجتمعة تمقي
 . 2التسكيقي لممنظمات 

 
 عوائق ابتكار المنتجات : 

كما أشرنا سابقان فإف عمميّة الابتكار كالتطكير أصبحت عمميّة ضركريّة بالنسبة لممؤسسة 
 كلكف، كالتقدّـ كالرفاىيّة لممجتمع ككؿفي تحقيؽ الاستقرار كالنمك في المبيعات كالأرباح 

ىذه العمميّة درجة عالية مف المخاطرة كالتي تعتبر مف أىـ في المقابؿ ينطكم عمى 
العكائؽ التي تكاجو المؤسسة في المضي قدمان في عمميّة الابتكار ، كيمكف تمخيص ىذه 

 :3المخاطر بالعكامؿ التالية 
 
 : ارتفاع معدّؿ فشؿ المنتجات الجديدة .1

نتج جديد بيف أسباب حيث تتعدّد الأسباب التي تخمؽ درجة مخاطرة كبيرة بالنسبة لم
( التقسيـ النسبي ليذه 2، كيبيّف الشكؿ )كأخرل تسكيقيّة كتجاريّةمالية كفنيّة 

% مف خلاؿ عدـ 18الأسباب الثلاثة، حيث نجد افّ الأسباب الماليّة تشكّؿ نسبة 
                                                           

1  Kotler, Philip & Keller, Kevin , "Marketing Management", 13th ed. New Jersey- U.S.A. Pearson 

Prentice  Hall , 2009 , P125 . 
2
 . 568اٌّصذس اٌغبثك ، ؿ    

3
 -44، ؿ 2000داس اٌض٘شاْ ٌٍٕؾش ، اٌطجؼخ الأٌٚى ،ػّبْ ،الأسدْ ، دراساخ تس٘يقيحّ ٍتخصصح " ,ػغىشي أزّذ ؽبوش،"   

42. 
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أم نقص المكارد الماليّة كجكد التمكيؿ الكافي لدعـ عمميّة ابتكار المنتج كتسكيقوي  
% كالتي تتمثّؿ بعدـ قدرة 32في حيف تشكؿ الأسباب الفنيّة نسبة ، لممؤسسة

المؤسسة عمى تحقيؽ مستكل الأداء الفني المطمكب سكاء كاف العجز عف تجسيد 
المنتج مف الناحيّة الفنية كالذم يعكد لدراسة فنيّة خاطئة لممنتج، أك العجز في حؿ 

 تكار كالتطكير.المشاكؿ الفنيّة كالتقنيّة التي تصادؼ عمميّة الاب
أمّا الأسباب التسكيقيّة كالتجاريّة المتمثمة بسكء تقدير حجـ السكؽ أك تغير رغبات 
المستيمكيف كمايرافقيا مف إنحرافات كبيرة في تكجياتيـ ، إضافة إلى عدـ إختيار 

، كؿ ىذه ة الفعؿ القكية مف قبؿ المنافسيف، كردّ التكقيت الصحيح لإطلاؽ المنتج
 قة كالتي تندرج تحت إطار الأسباب التسكيقيّة كالتجاريّة تشكؿ ماالأسباب الساب

 % مف نسبة المخاطر المخاطرة الكمية .51نسبتوي 
 

 1( : أسباب فشؿ الإبتكار في المنتجات الجديدة3-2الشكؿ )

 
 

 
 ارتفاع تكمفة ابتكار المنتجات :  .2

كمتعددة تبتعد حيث مف شأنيا أف تككف سببان رئيسيّان في جعؿ شركات كثيرة 
عف فكرة تقديـ المنتجات المبتكرة ، كالتكجو نحك الابتكار التحسيني الذم يقكـ 

 عمى تطكير المنتجات الحاليّة .

                                                           
1
 Jean-Pierre Helfer, Jacques Orsoni,"Marketing", 7e édition, vuibert, Paris, 2001, p.154. 
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 111تحممت ما يقرب  Du Pontحيث نجد عمى سبيؿ المثاؿ أف شركة 
مميكف دكلار لتقديـ أحد منتجاتيا الجديدة إلى السكؽ، كمع ذلؾ لـ يحقؽ 

 1البيعية المحددة لو.الأىداؼ 
 : قصر دكرة حياة المنتج  .3

تكاليؼ  لاستعادةحيث  أفّ الفترة القصيرة لدكرة حياة المنتج تككف غير كافية 
، بالإضافة إلى كجكد تحقيؽ عائدات مرتفعة تككف كافية لتغطية ابتكارىا
  .العالية جدّان  الابتكارتكاليؼ 

 : ازدياد حدّة المنافسة في حالة النجاح .4
أصبح المنتج حاؿ تمكنت المنظمة في تخطّي كافة العقبات السابقة ك  في

، تبدأ مرحمة جديدة تنطكم عمى درجة خطكرة عالية الجديد داخؿ الأسكاؽ
، كبطريقة قد تؤثر عمى نافسة العالية التي يشيدىا السكؽالمتمثمة بحالة الم

ركة إلى ، الأمر الذم قد يدفع بالشر أك طكؿ حياة المنتج في الأسكاؽعم
سحب المنتج مف السكؽ كتجنّب ىذه المنافسة كتتبع المؤسسات ىذه السياسة 
بشكؿ خمص عندما تنخفض المبيعات إلى حد منخفض جدّان كذلؾ نتيجة 

 المنافسة العالية .
منتجاتيا تقكـ بإسقاط المنتج مف خط  Du pointعمى سبيؿ المثاؿ فاف شركة 

 2الظيكر بشكؿ حاد. عندما تبدأ المنافسة ليذا المنتج في
 طكؿ عمميّة ابتكار المنتجات : .5

في بعض الصناعات قد تطكؿ فترة عمميّة الابتكار كما في صناعات الأدكية 
، ىذه الفترة قد تنطكم عمى تغيرات عة السيارات كالصناعات الغذائيّةكصنا

كبيرة تصيب بعض المؤشرات في السكؽ ) كالتغيرات في أذكاؽ المستيمكيف 
( كالتي قد تتغير خلاؿ ىذه الفترة الزمنيّة الطكيمة، الأمر الذم بطريقة  مثلان ..

سمبيّة كغير محسكبة عمى عمميّة تسكيؽ السمعة عند طرحيا ، أم يصبح 
 . الفشؿ يصبح كبيران جدّان  احتماؿ

                                                           
1
 .110ؿ ِصش ، اٌمب٘شح، اٌّفزٛذ، اٌمب٘شح خبِؼخ ِشوض ،" إٌّزدبد إداسح" ،اٌؾشثًٍٕ اٌفزبذ ػجذ 

2
 .111ؿ اٌغبثك، اٌشخغ اٌؾشثًٍٕ، اٌفزبذ ػجذ 
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الأمريكية  Fordالتي كمفت شركة  Edselكأفضؿ مثاؿ عمى ذلؾ سيارة 
ي ابتكارىا، غير أنو بعد إدخاليا إلى السكؽ لـ لصناعة السيارات مبالغ كبيرة ف

(، مما أدل إلى إيقاؼ تصنيعيا العملاءعمييا )تغير ذكؽ  كبيران  تمقى إقبالان 
 1مميكف دكلار. 351مكبدة بذلؾ الشركة خسائر بمغت 

 :العميؿمقاكمة  .6
إلى المنتج الجديد لعدة أسباب أىميا  العميؿمف الصعب عادة جذب انتباه 

الشريحة ذات الدخؿ المنخفض كالتي تنفؽ دخميا عمى  عنصر الدخؿ، كتحديدان 
المنتجات المعركفة كالشائعة دكف محاكلة مغامرة تجريب منتج جديد، بالإضافة 

في  ميمان  الى الكلاء لممنتج القديـ كالخكؼ مف الجديد، ىذه الأسباب تمعب دكران 
لمؤسسات عف التكجو إلى الابتكارات الجديدة كالبقاء عمى ما ىي عزكؼ ا

 2عميو.
 القيكد كالتشريعات الحككمية: .7

دة في العديد مف دكؿ العالـ كخاصة حيث لابد أف تمر المنتجات الجدي
رقابة متشددة قبؿ أف يتـ اعتمادىا كطرحيا بالأسكاؽ،  المتقدمة منيا بخطكات

و بالصحة كالسلامة كالبيئة، كالتي تنعكس كخاصة المنتجات التي ليا علاق
بشكؿ سمبي عمى المؤسسة الراغبة بالابتكار مف خلاؿ التكاليؼ التي تتحمميا 
المؤسسة خلاؿ فترة انتظار رد الجية المعنية بالأمر كتكاليؼ التعديؿ عمى 

 3المنتج في حالو طمب التعديؿ أك الرفض.
 

 ومتغيراتوالمبحث الثالث : المنتج الابتكاري 
 الابتكاري: المنتج  2-3-1        

مف  مختمفيف عف بعضيـ البعض لعملاءابتكار المنتجات يعني أشياء مختمفة 
ككما قمنا أف التطكير يشمؿ عدّة أشكاؿ كطرح منتج  ،حيث الأذكاؽ كالأىكاء

                                                           
1
 .47، ؿ2000ِشخغ عبثك،  ،"ِزخصصخ رغٌٛمٍخ دساعبد، "ػغىشي ؽبوش أزّذ 

2
 45ؿ اٌغبثك، ،اٌّشخغ ػغىشي ؽبوش أزّذ  

3
"، ِزوشح ًٌٍٕ دسخخ اٌّبخغزٍش، خبِؼخ اٌّغٍٍخ، اٌدضائش، اٌّؤعغخ أداء رسغٍٓ ػٍى ٚأثشٖ اٌزغٌٛمً الاثزىبسعٍٍّبًٔ ِسّذ، " 

 .78، ؿ2007
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جديد أك تطكير منتج قائـ ، إلّا أف معظـ المؤسسات تميؿ إلى التفكير في 
 المؤسساتذم ىك "الأكؿ مف نكعو"، بالمقابؿ فإف عدد قميؿ مف المنتج ال

مف ىذه الدرجة، كىذا الابتكار الجذرم ليس  الصغيرة قادرة عمى تحقيؽ ابتكار
بالضركرة أف يككف أكثر أىمية مف التحسينات التدريجيّة التي تطرأ عمى منتج 

ؤسسات في جميع مكجكد مسبقان، كىك الشكؿ الأكثر ركاجان كالذم تميؿ إليو الم
ـ أم أنيا تميؿ نحك تحسيف المنتج بدلان مف 1971أنحاء العالـ منذ حكالي عاـ 

 1.إيجاد منتجات جديدة كميان 
كعممية ابتكار المنتجات تشمؿ سمسمة مف العمميات الفرعية التي تييمف عمييا 

:  ) ابتكار المنتجات = تحقيؽ المعادلةعممية تطكير المنتجات التي تتبعيا 
 (. 4-2كما ىك مكضّح في الشكؿ) 2نجاز التطكير(إ تطكير المنتجات +

 
 3( :تسمسؿ الأنشطة المتقاربة كالمتباعدة في عمميّة تطكير المنتج4-2الشكؿ )

 
كتتـ عمميّة البحث عف الأفكار الجديدة بطرؽ كأساليب متباينة تشمؿ البحث عف 

عادة صياغتيا،  لتكليد الأفكار كالجمع بيف المفاىيـ ، المعمكمات، لاستكشاؼ المشكمة كا 
 .كبعد ذلؾ مقارنة الحمكؿ، لتقييـ الأفكار كالقبكؿ أك الرفض كمف ثـ تحديد الأكلكيات،

                                                           
1
 White, Michael ," Small firms' innovation: why regions differ", Policy Studies Institute, 

1988 , p14. 
2
 a practical approach for Developing Economies, Design for Sustainability, Delft University of 

Technology, Faculty of Industrial Design Engineering, Design for Sustainability Programme, p32. 
3 Roozenburg, N.F.M. and Eekels, J. (1995) Product Design: fundamentals and methods. John Wiley & Sons, 

Chichester 
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لكف مف الناحية المنيجيّة فإفّ كؿ خطكة مف الخطكات السابقة تتفرع إلى نكعيف مف أنكاع 
، ىذه النيج إلى الأنشطة المتقاربة ثـ تنتقؿ الأنشطة : تبدأ بمجمكعة مف الأنشطة المتباينة كمف

، كما ىك مكضّح في الشكؿ رقـ تقييميايقكـ عمى تحديد جممة المعمكمات ذات الصمة كمف ثـ 
(2-5. ) 

 ( : تكضيح المراحؿ التي يمر فييا المنتج الإبتكارم5-2الشكؿ )

 
كما ك تبدأ عممية تطكير المنتج مع كضع الأىداؼ كالاستراتيجيات. تطكير 
منتجات جديدة أك إعادة تصميميا دكف أىداؼ كاستراتيجيات كاضحة قد يؤدم 
إلى الفشؿ ك عدـ نجاح المنتج، ليذا السبب فمف الضركرم لمشركة أف تحدد 

 1رؤيتيا كرسالتيا كأىدافيا ك)المنتج( استراتيجيات الابتكار.
 :Vision statement بياف الرؤية  - أ

أك  11مؤسسة  الأحداث الجارية أكثر مف كيصؼ بياف الرؤية كيؼ ترل إدارة ال
سنة إذا سار كؿ شيءو تمامان كما ىك متكقع أك مأمكؿ منو، أم ما تعتزـ أف  21

تصبح المؤسسة عميو في المستقبؿ القريب كتحقيقوي في مرحمة ما في المستقبؿ في 
 ظؿ الظركؼ التنافسيّة القائمة .

 : Mission statementبياف الميمّة   - ب
الميمّة غالبان ما تككف ميمة في كثير مف الأحياف، لذلؾ فإف بياف  إفّ تحديد

، كىك بمثابة مف ابتكار المنتج أك التكسع فيوالميمة يحدد بياف اليدؼ كالغرض 
دليؿ في أكقات عدـ الاستقرار أك الغمكض، كما أنيا غير محدكدة بإطار زمني، 

 كيمكف أف تبقى كما ىي لعقكد إذا كضعت بشكؿ صحيح.
                                                           

1
 a practical approach for Developing Economies, Design for Sustainability, Delft University of 

Technology, Faculty of Industrial Design Engineering, Design for Sustainability Programme, p32-33. 
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 :  Goals and objectivesالأىداؼ كالغايات   - ت
كرؤيتيا، فقد حاف الكقت لتحديد الأىداؼ كالغايات  المؤسسةبعد تحديد ميمة 

بناء عمى ىذه البيانات ، ككضع ىذه الأىداؼ في الإطار الزمني  لممؤسسةالعممية 
 كالأدكات المناسبة .

 :  SWOT Analysis كالفرص كالتيديداتتحديد نقاط القكّة كالضعؼ   - ث
إلى فيـ نقاط القكة الخاصة بيا كأيف  المؤسساتمف أجؿ تحقيؽ النجاح، تحتاج 

الناجحة تحدد مكاطف القكة كنقاط الضعؼ لدييا  المؤسساتتككف عرضة لمخطر. 
بشكؿ دقيؽ. كما أنيا تقكـ بالفيـ الصحيح لمبيئة العامة المحيطة بيا كتقتنص 

افسيف كتتلافى الكقكع في المشاكؿ التي قد الفرص الجديدة الجيدة أسرع مف المن
 تتسبب بيا تيديدات البيئة الخارجية .

 : شكل المنتج الابتكاري 2-3-2
 ك المنتج شكؿ حيث مف المستيدؼ السكؽ تفضيلات عمى التعرؼ بمكاف الأىمية فمف لذا

 .1معيا المنتج تكييؼ يمكف حتى مستقبلان  المقبكلة لتصميماتا التنبؤ بتطكر محاكلة
أغمب النظريات تربط كتقر بشيء لا غبار عميو كىك أف الجماؿ يرتبط بمظيريّة كشكؿ 
المنتج  كميما كاف نكع ىذا المنتج فإف الجماؿ يستنبط مف المتعة التي يستشفيا المتمقي 
مف خلاؿ رؤيتو ليا  كالمنتجات الصناعيّة ترتبط ارتباطان كثيقان بتأثيراتيا في المتمقي مف 

 يا الشكميّة .خلاؿ نكاتج
لمظيريّة باعتباره المتمقي المقصكد مف الممكف أف يقيـ المنتج فقط مف خلاؿ ا فالعميؿ
، كأف يبدك المنتج مرنان كانسيابيّان بشكؿ جذاب كمكتفيان بذاتو ، فعندما تككف بدائؿ الذاتيّة لو

منتج الذم في ىذه الحالة سيفضؿ ال العميؿ، فإفى نتج ذات سعر كاحد ككظائؼ متشابيةالم
، فالاستجابات الجماليّة في الأصؿ عاطفيّة أك بنظره أكثر مف الخيارات الأخرل يبدك جذّابان 

 .2 ةاستجابات حسيّة انفعالية كلذلؾ فيي شخصيّة بحت

                                                           
1
 148، ؿ 1887، 1طِصش،  اٌزٛصٌغ، ٚ إٌؾش ٚ ٌٍطجبػخ الأٍِٓ داس إٌبخر، اٌّصذس ٚ اٌذًٌٚ اٌزغٌٛك ػٍذ، ػٍى عؼٍذ ٌسً  

2
 Bamossy, Gary, Scammon, Debra L. and Johnston, Marilyn , A Preliminary Investigation of the 

Reliability and   Validity of an Aesthetic Judgment Test. In: Advances in Consumer Research. RichardP. 
Bagozzi and Alice M.  Tybout (eds.). Ann Arbor, MI: Association for Consumer Research  , P685 , 1983 . 
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إفّ تأثير الحكـ الجمالي في عمميّات التفضيؿ لممنتجات مف الممكف أف تككف في قمة 
، أك  العميؿ( كمناسبتيا لممنتجات الأخرل التي يمتمكيا القيـ الجماليّة المستممة )البصريّة
بالمكاصفات الجماليّة لمظيريّة  العميؿ، إذ يعجب  1مدل ملاءمتيا لفضاءاتو الداخميّة

لجمالي كالتصميمي لفضائو المنتج ، إلّا أنّو قد لا يقتنيو لككنو لا يتناسب مع الطراز ا
لممنتج كتنكّع اتجاىاتيا التي  العميؿ، كمف ذلؾ يتضح لنا مدل تعقيد عمميّة تقبؿ الداخمي

 . لمعميؿنشأت مف تنكع الاتجاىات النفسيّة كالتفضيميّة 
إفّ مكضكع الجماليّات الشكميّة أمر قد يختمؼ عميو اثناف ، فمنذ أف حددنا الجماؿ بككنو 

فينا نؤكد أف الجماؿ كفؽ ىذا التعريؼ  ، العميؿدراسة التأثيرات الشكميّة لممنتج في 
العميؿ يعترؼ بالجماليّات الشكميّة، كىك مف العناصر الميمّة كالأساسيّة في تقبؿ 

 : 2كمف ىنا يمكف تقسيـ الجماؿ الشكمي في المنتجات إلى ،لممنتجات
ا ة كعمميّات الإخراج ليا كفؽ الفكرة التي حددتيئالجماؿ كفؽ التككينات الييكميّة لميي (1

 كظيفة المنتج كرؤية المصمـ .
 ة كأجزائيا .ة كعمميّات الإخراج السطحي لمييئالجماؿ كفؽ التككينات السطحيّ  (2

ة ئة كفؽ أبعاد جماليّة متضمّنة في البناء الييكمي لمييئالجزء الأكؿ يتضمّف تككيف اليي
لمتطمبات كلمفرداتيا يعمد المصمـ إلى تحقيؽ البعد الجمالي مف خلاؿ الدراسة الدقيقة 

عمى الأصعدة الحضاريّة كالاجتماعية كحتى السياسّيّة كالدينيّة، كتبدأ ىذه العميؿ 
العمميّات منذ المرحمة الأكلى لمتككيف، كىنا يعمد المصمـ إلى تبني مذىب فني أك 

، كىنا لابد مف الإشارة إلى أفّ تحقيؽ البعد الجمالي في تراتيجيّة لإحدل المدارس الفنيّةاس
ة غالبان ما يككف مرده إلى نكع العمميّة التنظيميّة لأجزاء الكظيفة التي بقدميا ئة الييىيكميّ 

 أم أف التنظيـ ىك الأساس لعامؿ التميز في إظيار القيـ الجماليّة .
أمّا فيما يتعمّؽ بالجماليّات الشكميّة ، كىك الجانب المتعمّؽ بالإخراج السطحي ، فإفّ ىذا 

المكازية لعمميّات تككيف الييأة كفؽ الأبعاد كالقيـ الجماليّة ، إذ  الجانب لو مف الأىميّة
ة بمقكمات الجماؿ مف خلاؿ ئيعمد المصمـ في ىذا الجانب إلى تحميؿ سطكح اليي

 الأشكاؿ كالرمكز الدلاليّة كالتعبيريّة ... إلخ .
                                                           

1
 Bloch, Peter H. , Seeking the Ideal Form: Product Design and Consumer Response. Journal of 

Marketing , 59(3): 1995, P17. 
2
 . 176، ؿ 2008، 52خبعُ خضػًٍ ثًٍٙ ، " ِظٙشٌخّ إٌّزح اٌصٕبػً ٚدٚس٘ب فً رفصٍلاد اٌّغزخذَ " ، الأوبدًٌّ ، اٌؼذد   
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ا كالتي تناسب إلى شراء المنتجات ذات القيـ الجماليّة الجيدة نكعان م العملاءكيميؿ أغمب 
غيرىا تطمعاتيـ حتى أنيـ يجدكف اف المنتجات ذات المظاىر الجذابة تعمؿ أفضؿ مف 

بيف البعد الكظيفي لممنتج ، كىذا دليؿ عمى العلاقة القكية التي تعد قبيحة مقارنة بيا
ة كالشكؿ الذم ئيحدد المميزات الكظيفيّة لممنتج مف خلاؿ اليي العميؿ، أم أف كمظيره
 ما يككف مرتبطان بتحقيؽ الكظيفة التي يقدميا .   غالبان 

ستتراجع في نياية  -يتمتع بشكؿ ابتكارم جديد -كبشكؿ عاـ فإف مبيعات منتج جديد 
كزيادة حدة المنافسة في  العملاءكذلؾ لعدة أسباب أىميا التحكلات في أذكاؽ  المطاؼ

 1الأسكاؽ المحمية كالأجنبية.

 ي: سعر المنتج الابتكار  2-3-3
لممؤسسة  ك إيرادان  إف السعر ىك العنصر الكحيد مف عناصر المزيج التسكيقي الذم يدر دخلان 

، ك ما ترتبط المردكدية بو بشكؿ كبيركتكمفة . لم بخلاؼ العناصر الأخرل التي تعتبر مصدران 
 يؤثر في الحصة السكقية لممؤسسة ك يعتبر أداة اتصاؿ.

تعد عممية معقدة ك صعبة فميس مف  الخدمة إف عممية التسعير ك كضع سعر البيع أك
عمى المنافسة لأسعار  عمى تحقيؽ أىدافيا ك قادران  قادران  السيؿ أف تضع المؤسسة سعران 

جممة مف العكامؿ  إلى . ك يرجع ىذا تأثيرلدل العملاء السمع ك الخدمات الأخرل ك مقبكلان 
تبار لتحقؽ أىدافيا، ك ىذه في تحديد السعر ك التي يجب أف تأخذىا المؤسسة بعيف الاع

 العكامؿ يمكف تقسيميا إلى نكعيف: العكامؿ الداخمية ك العكامؿ الخارجية.
I. 2: العوامل الداخميّة 

كتتمثؿ في العكامؿ التي ليا علاقة بشكؿ مباشر بالمؤسسة نفسيا كيمكف إلى حد ما 
المؤسسة، ك سيطرة المؤسسة كالإدارة عمييا، كما تنبع منيا نقاط القكة كالضعؼ في 

 تتمثؿ في ما يمي : 
ى اعتبار أف أحد : كالتي تعتبر بمثابة الأرضية الصمبة لمسعر، عم التكاليؼ - أ

يا بالبقاء كالاستمرار في ة ىك تحقيؽ ربح معيف يسمح لأىـ أىداؼ المؤسس
، الأمر الذم يستدعي تغطية التكاليؼ بالشكؿ الذم يضمف ليا نشاطيا

                                                           
1
 Philip Kotler, Marketing Management, Millenium Edition, Custom Edition for University of Phoenix, 

2002 by Pearson Custom Publishing, p174. 
2

 2000، داس اٌفىش ، ػّبْ ،  "ٍثادئ اىتس٘يق ٍفإيٌ أساسيح"فٙذ عٍٍُ اٌخطٍت ، ِسّذ عٍٍّبْ ػٛاد ،  
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تحمميا المؤسسة متنكعة يمكف تقسيميا إلى ىامش ربح، ك التكاليؼ التي ت
 : 1ما يمي
 التكاليؼ المتغيرة كالتكاليؼ الثابتة  (1
 التكاليؼ المباشرة غير المباشرة  (2
  التكاليؼ المتكسطة كالتكاليؼ الحدية (3

كالتكمفة الاجمالية ىي مجمكع جميع التكاليؼ التي تتحمميا المؤسسة، 
التكاليؼ، لذلؾ يجب تحديد كبما أف السعر يجب أف يغطي ىذه 

 2الأسعار بصكرة حكيمة كعقلانية.
تحديد السعر يتكقؼ في كثير مف الأحياف عمى : حيث أف  الأىداؼ - ب

عمى سبيؿ المثاؿ عند الرغبة في  ،الأىداؼ التي تسعى المؤسسة لتحقيقيا
زيادة الحصة السكقية ىذا يدفع المؤسسة لتحديد سعر منخفض أما في حالة 

 باح تمجأ المؤسسة لتحديد سعر مرتفع لمسمعة .تعظيـ الأر 
يختمؼ سعر السمعة في مرحمة النضج  : فمثلان مكاف السمعة في دكرة حياتيا - ت

أك التدىكر حيث في ىذه المرحمة تقيد المؤسسة في تحديد سعرىا عكس 
 مرحمة التقديـ.

ة متميزة ك منفردة المؤسس: كمما كانت منتجات درجة الاختلاؼ في السمعة - ث
 ،منتجات المنافسيف كمما كانت أكثر حيادية في تحديد أسعارىاعف 

ت التي تتميز باسـ تجارم معركؼ ك تتميز منتجاتيا بخصائص فالمؤسسا
 أعمى مف منافسييا. تطمب أسعاران  المؤسسات فيذهفريدة 

: يعتبر السعر أحد العناصر الرئيسية لممزيج التسكيقي  المزيج التسكيقي - ج
كلكنو ليس عنصر مستقؿ بذاتو حيث أنو يدخؿ في تحديد جكدة السمعة ك 
الجيكد التركيجية ك الغلاؼ المناسب ك عناصر التكزيع ك بالتالي ينبغي 

 التنسيؽ بيف السعر ك باقي عناصر المزيج التسكيقي .

                                                           
1
 Lendrevie et Lindon , Théorie et pratique du marketing . 5

ème
 édition France, 1997 , p. 294 . 

2
، ػّبْ، داس إٌّب٘ح ٌٍٕؾش  "اىتس٘يق اىَصرفي ٍذخو استراتيجي, مَي, تحيييي"اٌصٍّذػً ِسّٛد خبعُ، ٌٛعف سدٌٕخ ػثّبْ،   

 .262، ؿ2005ٚاٌزٛصٌغ، 
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تميؿ إلى أف تككف أسعار منتجاتيا  ساتالمؤسفبعض  فمسفة الإدارة : - ح
منخفضة، ك تستخدـ ىذه الفمسفة في تككيف صكرة ذىنية معينة لدل 
العملاء كالقطاعات السكقية المستيدفة، ك بالتالي نجد أنو مف الصعب عمى 

أف تقكـ بتسعير منتجاتيا الجديدة أك القائمة بأسعار مرتفعة، ك  المؤسسة
ات التي تميؿ إلى أف تككف أسعارىا فكؽ سينطبؽ ذات الأمر عمى المؤس

السعر السائد في السكؽ، ك بالتالي تتشكؿ عممية تحديد السعر بفمسفة 
 الإدارة في ىذا الصدد .

II. 1: العوامل الخارجيّة 
 أف المؤسسة عمى لذلؾ ،سيطرتيا نطاؽ كخارج بالمؤسسة،المحيطة  البيئة عكامؿ كتمثؿ
 : العكامؿ ىذه أىـ كمف السعرية استراتيجيتيا إنجاح في الذم يساىـ بالشكؿ معيا تتكيؼ
تحدد التكاليؼ عادة الحد الأدنى  طبيعة السكؽ ك حجـ الطمب المتكقع: - أ

حجـ الطمب الحد الأعمى ليا لذا كقبؿ تحديد  للأسعار في حيف يضع غالبان 
السعر يجب أف تعي المؤسسات العلاقة بيف السعر ك الطمب ك حجـ الإنتاج 

 شكاؿ السكؽ.في مختمؼ أ
كما تختمؼ سياسات التسعير باختلاؼ شكؿ السكؽ المتعامؿ معو كطبيعة 

كىي: سكؽ المنافسة الكاممة،  المنافسة، ك نميز بيف أربعة أشكاؿ لمسكؽ
 كالمنافسة الاحتكارية، احتكار القمة، الاحتكار الكامؿ. 

 سية أيضان يعتبر المنافسكف ك ردكد أفعاليـ مف المؤثرات الأسا : المنافسكف  - ب
عمى المؤسسة  عمى قرار التسعير، فكمما زادت المنافسة كمما شكؿ ذلؾ ضغطان 

رصة في لمحاكلتيا مسايرة الأسعار الجارية بينما ضعؼ المنافسة يمنحيا ف
لعكامؿ أخرل ذات علاقة بالسكؽ ك  جيا كفقان تحديد السعر المناسب لمنت

الخدمة، كما أف اعتماد أسعار مرتفعة قد يشجع المنافسيف عمى الدخكؿ إلى 
 2ما. تيا عند اعتماد أسعار منخفضة نكعان السكؽ برغبة أكبر مف مثيلا

                                                           
1
 .280، ؿ1882، ِصش، إعىٕذسٌخ سًِ اٌدبِؼٍخ اٌذاس، الاستراتيجياخ" ٗ اىَفإيٌ "اىتس٘يق اٌصسٓ، فشٌذ ِسّذ 

2
 .71، ؿ2006، "أعبعٍبد اٌزغٌٛك"، خبِؼخ اٌؼٍَٛ اٌزطجٍمٍخ، اراس حداد ابراىيـ  شفيؽ  



31 
 

تتأثر قرارات التسعير بالحالة الاقتصادية السائدة في بمد   :العكامؿ الاقتصادية - ت
ك إيجابية أك سمبية  نتيجة لعدـ الانتعاش الاقتصادم مما سكاء كانت داعمة 

يجعؿ القرارات التسعيرية تتأثر بالكثير مف العكامؿ مف بينيا التضخّـ 
 كالانكماش كالكساد ... الخ .

: لأف تحديد الأسعار لأم منتج نمطي أك ابتكارم تمعب القدرة الشرائية  العميؿ - ث
لف يقدـ عمى شراء المنتج حتى لك كاف  العميؿفيو، لأف  ميمان  لمعملاء دكران 

 . 1لرغباتو ما لـ تكف لو القدرة الشرائية ممبيان 
 الدخؿ مف قدر أكبر قيؽتح المكزع : يحاكؿالكسطاء كقنكات كمنافذ التكزيع - ج

بو،  يبيعو الذل كالسعر المنتج الذم يشترم بو الثمف الفرؽ بيف عف الناجـ
الاعتبار منافذ التكزيع عند تحديد فعمى المؤسسات كالشركات أف تأخذ بعيف 

أسعار منتجاتيا، لأف السعر سيتأثر بحجميا كنكعيا كعددىا، فالأسعار تزداد 
 2عند تكزيع المنتج مف قبؿ صغار المكزعيف كالعكس صحيح.

: كيككف إما بشكؿ مباشر أك غير القكانيف كالتشريعات كالتدخؿ الحككمي - ح
سكاء كانت المجتمعات رأسمالية أك  مباشر عف طريؽ القكانيف كالتشريعات، ك

 3اشتراكية، فقد تتدخؿ الدكلة لمحد مف جشع المصنعيف.
ما تتخذ  غالبان أنيا عمى الرغـ مف أف معظـ المؤسسات تعير أىمية كبيرة لقرارات التسعير إلا 

قراراتيا التسعيرية عمى أساس تكتيكي صرؼ أك استجابة لمبادرات المنافسيف دكف النظر إلى 
ؼ السكؽ ك درجة المنافسة كتحميميا كفؽ الإمكانيات المتكفرة لمكاجية المكاقؼ المختمفة ظرك 

 كالمتنامية كالتي  تيددىـ في الصميـ .
تسعيرية فعالة كالكصكؿ  استراتيجيةلذا يجب عمى المؤسسات أف تأخذ النقاط التالية في بناء 

 : 4، كيككف ذلؾ مف خلاؿسعر إلى أفضؿ
 .مف عممية التسعير الاستراتيجيتحديد اليدؼ  (1

                                                           
1
،  2001 ، إٌّب٘ح ٌٍٕؾش ، ػّبْ ، اٌطجؼخ الأٌٚى  داس ، اىتس٘يق في اىنَيح الأساىية : ٌٛعف ػثّبْ سدٌٕخ ، خبعُ   اٌصٍّذػً  

 .118ؿ
2
 .74، 2010، وٍٍخ اٌزدبسح فً خبِؼخ ثٕٙب، "سياساخ اىتسعير ٗخصٍ٘اخ اىثيع"ثًٍِٛ ِسّذ ػّبسح،   

3
 .71، ِشخغ عبثك، ؿ"سياساخ اىتسعير ٗخصٍ٘اخ اىثيع"ثًٍِٛ ِسّذ ػّبسح،   

4
دسخخ اٌّبخغزٍش، خبِؼخ ِسّذ ثٛضٍبف ، ِزوشح ًٍٔ اىتسعير" إستراتيجيح تحذيذ في اىسيعح حياج دٗرج "إستخذاً صسٌك ػّش،  

 .50ثبٌّغٍٍخ، ؿ
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التحكـ في العكامؿ الداخمية كمراقبة العكامؿ الخارجية المؤثرة في اتخاذ قرار التسعير  (2
 .حسب نقاط قكة كضعؼ المؤسسة في ظؿ الفرص كالتيديدات

  .اختيار طريقة تسعير فعالة تأخذ جانب التكاليؼ ك دراسة الطمب كتحميؿ المنافسة (3
دارة الأسعار يمتمؾ قدران كضع جياز تسكيقي  (4 مف الميارات الإدارية  قائـ عمى كضع كا 

 كقكاعد تساعده في الحصكؿ عمى المعمكمات كالاستجابة ليا بسرعة.
 

 ( العكامؿ المؤثرة في قرار التسعير6-2الشكؿ)
 

 
 

 المصدر : مف إعداد الباحث 
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 : جودة المنتج الابتكاري 2-3-4
 المؤسسات،حد العكامؿ الأساسية التي تساىـ بنجاح أك فشؿ أتعتبر جكدة المنتجات         

كلذلؾ فيي تسعى إلى تقديـ منتجات مبتكرة ذات جكدة عالية تتمكف مف خلاليا تحقيؽ ميزة 
كلغرض تكضيح ماىية الجكدة فقد اقترحت مفاىيـ عديدة  العميؿ،تنافسية تحقؽ الرضا لدل 

، درجة العميؿع المنتج أك الخدمة لاحتياجات لمجكدة منيا الملائمة للاستخداـ كدرجة إشبا
 : 1نو يمكف تقسيـ الجكدة إلىإمطابقة المنتج لمكاصفات التصميـ الفنية كاليندسية، كعميو ف

جكدة التصميـ كىي كيفية مقابمة مكاصفات المنتج أك الخدمة احتياجات كرغبات  -1
 العميؿ.كىي الجكدة مف كجية نظر  العميؿ

كتتضمف تصنيع المنتج كفقا لمكاصفات التصميـ الفنية كاليندسية جكدة المطابقة  -2
   المؤسسة.كىي الجكدة مف كجية نظر 

ف الجكدة الرديئة يمكف إف تحدث لسببيف الأكؿ ىك عدـ أنو يمكف القكؿ بإكبالتالي ف
تطابؽ بيف تكقعات المستيمكيف كمكاصفات التصميـ كىك ما يعرؼ بانحراؼ 2حدكث 

الثاني عدـ حدكث تطابؽ بيف مكاصفات التصميـ كالنتائج الفعمية كىك جكدة التصميـ، ك 
 .مطابقةال ما يعرؼ بانحراؼ جكدة

 مقاييس الجودة  (1
إلى ضماف الجكدة مف خلاؿ تطابؽ المنتج مع المعايير كالمكاصفات  المؤسساتتسعى 

ما يعبر عف الجكدة في صكرة قيمة مستيدفة كتسمح  حيث دائمان  ،المكضكعة
بكجكد حدكد مقبكلة لمتبايف كالانحراؼ حكؿ ىذه القيمة المستيدفة يطمؽ  المؤسسات

عمييا حدكد السماح فالكاقع العممي يفرض ظيكر حالات للانحراؼ في الإنتاج يمكف 
 .3تقسيميا إلى قسميف 

                                                           
1
 Horngren Charles, Datar Srikant, Rajan Madhav ,"Cost Accounting A Managerial Emphasis", 14th 

Edition, 2016, p672. 
2

كالرقابة ، المكتب الجامعي الحديث ، إدارة التكمفة لأغراض قياس تكمفة الإنتاج كالخدمات كالتخطيط 2116مرعي عطية عبد الحي ،  
 283. ص:  ، الإسكندرية ،مصر

3
 267ص: كائؿ لمنشر كالتكزيع ،عماف ،الأردف.دار  ،1،إدارة الجكدة الشاممة )مفاىيـ كتطبيقات( ،ط2114جكدة محفكظ احمد ، 
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كىي التي تككف مكجكدة في العممية الصدفة (:  ناجمة عف) طبيعيةرافات انح -1
بدكف سبب محدد يطمؽ عمييا الانحرافات العشكائية كيجب أف نسمـ بطبيعتيا كتحدث 

ذا حدثت ىذه الانحرافات فاف العممية تككف كاقعة السيطرة   .بكجكدىا كا 
كىي الانحرافات التي لا تككف مكجكدة ات خاصة أك تعكد لأسباب معينة: انحراف -2

الانحرافات غير في العممية بطبيعتيا كيمكف حدكثيا لأسباب معينة يطمؽ عمييا 
ذا حدثت مث  ف العممية تككف خارج السيطرة .ؿ ىذه الانحرافات فإالعشكائية كا 

كتسعى الإدارة إلى التخمص مف الانحرافات الخاصة غير العشكائية كذلؾ بحؿ  
المشكمة المسببة ليا كما أنيا تسعى إلى التقميؿ في الانحرافات العشكائية كالتي تتطمب 

كمعرفة مستكل الانحرافات عف الجكدة  ،1أك العممية بشكؿ جيد إعادة تصميـ المنتج
المستيدفة تتطمب استخداـ مجمكعة مف المقاييس لقياس الجكدة كىؿ ىي داخؿ الحدكد 

معرفة مستكل جكدة ما  المسمكح بيا أـ لا كىناؾ مقاييس عديدة يمكف مف خلاليا
ان في أم برنامج مركزي ان كر ات مف منتجات كخدمات كىذه المقاييس تمعب دتقدمو المؤسس

 نسبة 2ت تستخدـ مجمكعة متنكعة مف مقاييس الجكدة منياجكدة لذلؾ فالمؤسسا
لإنتاج، نسبة ، نسبة الإنتاج الجيد إلى إجمالي االإنتاج المعاب كجزء مف المميكف

، معدؿ العمميات الكاقعة ردة، إعادة التصنيع، المردكدات، الخالكفاية الإنتاجية، التمؼ
 رقابة الأدكات الإحصائية . تحت

 كمف الجودة وأنواعيا (2
( بأنيا التكمفة مف Bs6143تـ تعريؼ تكاليؼ الجكدة طبقا لممكاصفات البريطانية )

نجاز أك الحصكؿ ة إلى الفقداف كالخسارة عند عدـ إجؿ تأكيد كضماف الجكدة بالإضافأ
حدات معابة أك المبالغ كما تعرؼ عمى إنيا المبالغ المنفقة لمنع إنتاج ك  عمى الجكدة

نو يمكف تصنيؼ كمؼ الجكدة إلى كعميو فإ 3المنفقة لإصلاحيا بعد أف تحدث 
  4مجمكعتيف :

                                                           
1
 Schonberger richard j., knod,jr Edward m., 1997, operations management (customer-focused 

principles), 6ed, mc graw-hilll,inc,usa.p:132 
2
 Kaplan Roberet S., Atkinson Antony A. , 1998, Advanced Management Accounting, 3th ed, prentis 

hall, newjersey  ,USA p:561 
3
 Kaplan Roberet S., Atkinson Antony A. , 1998, Advanced Management Accounting, 3th ed, prentis 

hall, newjersey  ,USA p:562 
4

، إداسح اٌدٛدح اٌؾبٍِخ فً اٌجٕٛن اٌزدبسٌخ الأسدٍٔخ  دساعخ رسٍٍٍٍخ ِمبسٔخ فً اٌجٕه اٌؼشثً ٚثٕه  2006اٌخؾبثً ؽبوش خبس الله ،  

 75ؿ: ،ِغمظ ، ػّبْ. 22، اٌغٕخ  106ً ، ِدٍخ الإداسي، اٌؼذدالإعىبْ ٌٍزدبسح ٚاٌزٌّٛ
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في التأكد مف أف  المؤسسةتكاليؼ ضماف الجكدة كىي التكاليؼ الناتجة عف رغبة   -1
الإعماؿ تنجز بشكؿ صحيح مف المرة الأكلى كتسمى بالتكمفة الكقائية أك تكاليؼ 

 المطابقة كتقسـ إلى  تكاليؼ المنع كتكاليؼ التقييـ .
تكاليؼ ضعؼ الجكدة )كمؼ الجكدة الرديئة( كىي التكمفة المتعمقة بتصحيح الأخطاء بعد  -2

عادة الأعماؿ التي يتـ أدائي ا بشكؿ غير سميـ أم تكاليؼ عدـ التطابؽ كتسمى كقكعيا كا 
 بتكاليؼ الفشؿ كتقسـ إلى كمؼ الفشؿ الداخمي ككمؼ الفشؿ الخارجي  .

 :1كمؼ الجكدة كالبنكد التي تتككف منيا لأنكاعكفيما يمي تكضيح 

كمؼ المنع : كىي التكاليؼ المرتبطة بمنع حدكث الجكدة الرديئة التي عادة تنفؽ  أكلان  
 :يع المنتج أك تقديـ الخدمة كتتضمف البنكد التاليةقبؿ تصن

 تخطيط الجكدة. -1
  .مراجعة تصميـ المنتجات كالعمميات -2
 .التعميـ كالتدريب عمى كظيفة الجكدة -3
 .رقابة العمميات لتحقيؽ ملائمة المنتج للاستخداـ المحدد -4
 .جمع بيانات الجكدة كتحميميا -5
 .إعداد تقرير كمؼ الجكدة -6
 .لمعممياتالتحسيف المستمر  -7

كمؼ التقييـ : كىي التكاليؼ التي تنشأ لمتأكد مف أف المكاد كالمنتجات متطابقة   ثانياي 
 :مع متطمبات الجكدة المعيارية كتتضمف البنكد التالية

 .فحص المكاد الخاـ المستممة -1
 .فحص المنتجات في نقاط مختمفة خلاؿ الإنتاج -2
   .فحص كاختبار المنتجات النيائية -3
 .يؽ كمراجعة الجكدةتكاليؼ تدق -4

                                                           
1
 Davis mark m., heineke Janelle, Managing services(using technology to create value) , mc graw-

hill,inc, usa, 2003, p303. 
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كىي تكاليؼ إنتاج منتجات رديئة يتـ اكتشافيا قبؿ كصكليا  :كمؼ الفشؿ الداخمي ثالثان 
 :كتتضمف البنكد التالية العميؿإلى 

 .التمؼ كالعادـ -1
 .إعادة التصنيع -2
 .الكقت الضائع -3
 .إعادة الجدكلة كالاختبار -4

كمؼ الفشؿ الخارجي: كىي التكاليؼ التي تحدث بعد كصكؿ المنتجات الرديئة  رابعان 
 :كتتضمف البنكد التالية العميؿالجكدة بيد 

 .شكاكم العملاء -1
 .الضماف كالصيانة بعد البيع -2
 المسمكحات. -3

إف التقرير عف كمؼ الجكدة يكفر ممخص مفيد لجيكد تحسيف الجكدة يستخدـ كأداة 
ككذلؾ تكضيح مدل  ،العميا إلى المبالغ المنفقة عمى كمؼ الجكدة لإثارة انتباه الإدارة

إمكانية تخفيض كمؼ الجكدة الكمية عف طريؽ التكزيع الرشيد كالعقلاني لمكمؼ بيف 
التي لا تيتـ بالجكدة تختار  فالمؤسسات ،1البنكد كالأنكاع المختمفة لكمؼ الجكدة 

إلى تكاليؼ عالية لمجكدة الرديئة فحص الجكدة أكثر مف تصميميا كىذا يؤدم  ضمنيان 
ككذلؾ تبذؿ جيكد  ،)الفشؿ الداخمي كالخارجي( عف طريؽ إصلاح الكحدات المعابة

كبيرة تتعمؽ بالفحص كأنشطة التقييـ مما يزيد مف تكاليؼ التقييـ كىذا يؤدم إلى حدكث 
أما  ،مما يؤدم إلى ارتفاع كمؼ الجكدة ككؿ مشاكؿ حقيقية في جكدة المنتجات

لتحسيف جكدة منتجاتيا فيي تركز جيكدىا عمى  كبيرةن  التي تبذؿ جيكدان  مؤسساتال
يككف عادة لدييا  المؤسساتكمثؿ ىذه  ،أنشطة المنع أكثر مف الأنشطة الأخرل

تكاليؼ جكدة منخفضة حيث إف التركيز عمى أنشطة المنع ممكف أف يزيد مف القيمة 
لفحص كأنشطة الفشؿ كبالشكؿ الذم لممنتجات كىذا يؤدم إلى تخفيض الحاجة إلى ا

صكص كمؼ (بخIBMكقد أظيرت الدراسات التي أجرتيا شركة ) ،يخفض الضياع

                                                           
1
 Drury Colin,2000,Manegment&cost Accounting, 5

TH
 ,Edition, Business press ,UK.London. p:903 
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ميـ ف كمفة الأخطاء لممنتج الكاحد قدرت بدكلار كاحد في مرحمة التصالإنتاج المختمفة أ
جؿ إصلاحيا خلاؿ العممية الإنتاجية كخمسيف دكلار بعد كصكليا كعشريف دكلار مف أ

قؿ مف التكاليؼ التي الحيمكلة دكف كقكع مشاكؿ الجكدة أف تكاليؼ العميؿ كعميو فإإلى 
فلا  1جؿ العلاج، فالمنع ىك التصحيح مف أتنفؽ لاكتشاؼ مشاكؿ الجكدة كتصحيحيا

مف أكؿ  سميمان  صحيحان  نو سيككف مف الأكفر أف يتـ إنتاج كؿ العناصر إنتاجان شؾ أ
تاج عناصر معيبة يستمزـ أف يتـ اكتشاؼ أف بيا مف ضياع المكارد في إن مرة بدلان 

ثـ إصلاح العيكب إف أمكف أك تخريدىا أك الذىاب لإصلاحيا في مكاف  عيكب أكلان 
 المؤسسة،العميؿ أك استبداليا كرد ثمنيا لمعميؿ بالإضافة إلى التأثير عمى سمعة 

 :  2تأثيريفف ىذا سكؼ يككف لو ا تنتج منتجات خالية مف العيكب فإعندم فالمؤسسة
الكحدات المنتجة سكؼ تككف ذات جكدة عالية مما ينعكس عمى زيادة مستكيات  :الأكؿ

 الطاقة )بسبب عدـ إعادة إنتاجو(.
تقؿ كما أنيا ف كمؼ الفشؿ سكؼ ض في كمؼ الكحدات المنتجة كذلؾ لأتخفيالثاني: 

فعمى سبيؿ المثاؿ لك أف  ،معابةالغير سكؼ تكزع عمى عدد أكبر مف الكحدات الجيدة 
كحدة معابة  15اؿ ككجد إف ىناؾ كحدة مف لعب الأطف111قامت بتصنيع  المؤسسة

كحدة جيدة كلكف إذا تحسنت  85ف كمؼ ىذه الكحدات المعابة سكؼ تحمؿ عمى فإ
كحدة  95كحدات معابة فاف كمؼ الفشؿ سكؼ تحمؿ عمى  5الجكدة كتبيف أف ىناؾ 

 مفة الكحدة الكاحدة المنتجة .جيدة مما يكدم إلى خفض ك
 : الترويج لممنتج الابتكاري 2-3-5

فكار كالدراسات كالجيكد التي تبذليا عمى أنو مجمؿ الأ يقصد بالتركيج الابتكارم 
ف قامت بيا أخرل أ لمؤسسة ما في تطبيؽ ممارسات جديدة مبتكرة لـ يسبؽ  مؤسسة

                                                           
1

، اعزخذاَ اٌّمبٌٍظ اٌّبٌٍخ لأداء اٌدٛدح ٚأثش٘ب ػٍى رخفٍض اٌزىبٌٍف ٚإػذاد اٌزمبسٌش،ِدٍخ  2004اٌشٌسبٚي ِٙب ِسّٛد سِضي ،  

 153، ِغمظ ،ػّبْ.ؿ: 26، اٌغٕخ 88الإداسي ،اٌؼذد
2
 Slack Nigel, chambers stuart, Johnston Robert,2004, operations management,4thed,prentice hall, 

England.p :303 
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قناع مف خلاؿ  طرؽ كأساليب الاتصاؿ المباشر كالغير مب اشر بالعملاء كتقديـ منتج كا 
 .1العميؿ بأنو قادر عمى تمبية رغباتو

 الابتكار عمى مستوى المزيج الترويجي (1
مف متطمبات نجاح أسمكب التركيج الابتكارم، ىك الخبرة العميقة كالحرفية في صياغة 

ـ قيّ   بد أف يككف التركيج لو طابعالرسالة التركيجية، ككضكح اليدؼ المراد تحقيقو، فلا
اب، الذم بدكره يخمؽ الفضكؿ لدل العميؿ كيثيره لتجربة المنتج، ك قد يأخذ ر كجذّ كمؤثّ 

 التركيج الابتكارم عدة أشكاؿ منيا :
يعد أحد عناصر المزيج التركيجي الذم يقكـ عمى تكليد إثارة كاىتماـ الإعلان الابتكاري:  -

لتالي مف الميـ اختيار عبارات كفضكؿ المعمف إليو، كجذبو لمكاصمة مشاىدة الإعلاف، با
مف نكعو، كيصعب الحصكؿ عمى بديؿ لمنفعتو، مما يجعؿ الإعلاف  فريدان   تجعؿ المنتج

الابتكارم يعمؽ في ذىف المعمف إليو، كيدفعو  إلى اقتناء المنتج كالاستجابة لما تـ 
 .2عرضو

ـ عمى عممية ف الابتكار عمى مستكل البيع الشخصي يقك الابتكار في البيع الشخصي: إ -
، تفعّؿ مف عممية الاتصاؿ المباشر مع فكار جديدة لـ تكف معركضة مف قبؿخمؽ أ

العميؿ، كتكسع مف قاعدة البيانات كالمعمكمات المتعمقة بسمكؾ الشراء، التي تساىـ في 
في ىذا   مف  ممارسة أساليب ابتكارية ترشيد قرار تصميـ المنتج كالتركيج لو، انطلاقان 

كب الاستدلاؿ عف طريؽ الآخريف، أك أسمكب القمب كالعكس بتحكيؿ الخطأ المجاؿ كأسم
 لفرصة تصحيحية تدعـ ثقة العميؿ بالمنتج كالمؤسسة في آف كاحد. 

يمثؿ كؿ نشاط يقكـ عمى عرض حافز نتيجة تكرار  الابتكار في مجال تنشيط المبيعات: -
ما يمكف المجكء إلى معدؿ الشراء، مما يخمؽ حالة كلاء خاصة في قطاع الخدمات، ك

أسمكب  المسابقات كالألعاب بغرض منح جكائز لمعملاء الذيف يتمتعكف بنسبة عالية مف 

                                                           
، كمية العمكـ  يادة الماجستيركىيبة مربعي، دكر التسكيؽ الابتكارم في المحافظة عمى الميزة التنافسية، مذكرة مكممة لنيؿ ش  1

 44، ص2112الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، جامعة الحاج لخضر باتنة، 
الإستراتيجية الإعلانية كأىميتيا في جذب انتباه العميؿ بالإشارة إلى مؤسسة اتصالات الجزائر ، العدد بارؾ نعيمة، الابتكار في   2

د  319ص: 2111ارية، جامعة الشمؼ، العاشر، أبحاث اقتصادية كا 
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الذكاء، مما يجذب انتباىيـ ليذه المحلات مع تكثيؼ عرض الرسائؿ التركيجية بشكؿ 
 1يرسخ علامة المنتج، كيدفع العميؿ لتكرار عممية الشراء.

 لسموك العميل:النموذج الترويجي الابتكاري  (2
ىك نمكذج يقكـ عمى تصكر أف العملاء بطبيعتيـ يميمكف إلى كؿ ما ىك جديد كغير 
مألكؼ، يحتكم في مضمكنو عمى فكرة مبتكرة كفريدة مف نكعيا، كيمر العميؿ 

 2المستيدؼ خلاؿ العممية الاتصالية حسب ىذا النمكذج بأربعة مراحؿ تشمؿ:
 رد بكجكد المنتج .تعبر عف مرحمة إعلاـ  الف الإدراك:

 تخمؽ لدل الفرد دافعية كاىتماـ ممحكظ بالمنتج. الانجذاب:
 تأتي ىنا ميمة المركج في التعريؼ بالمنتج كشرح فكائده لمعميؿ. التقييم:
 تقكـ عمى حث الفرد عمى تجربة كاختبار المنتج. التجربة:
 يقكـ بشرائو.يتـ تبني المنتج المبتكر كالمركج لو مف قبؿ الفرد الذم  التبني:
التركيج الابتكارم تعد سياسة تزامف في تأثيرىا كؿ مرحمة مف  استراتيجيةف كعميو فإ

مراحؿ اتخاذ القرار الشرائي، فالرسالة التي يرسميا المسكؽ تذكر العميؿ بأف لديو 
مشكمة، كأف الخدمة المقدمة قادرة عمى مساعدتو لحؿ ىذه المشكمة كأنو سكؼ يحصؿ 

يتكجب عمى المؤسسة دراسة سياستيا  نتيجة شرائو لمخدمة، لذا  صى منفعةعمى أق
التركيجية الابتكارية بأسمكب عممي احترافي، حتى تتمكف مف التأثير في سمكؾ عملائيا 

في ارتفاع رقـ أعماليا، كىك ما  كدفعيـ إلى أف يككنكا ضمف حصتيا السكقية، كسببان 
 يطمؽ عميو التحسف في مستكل الأداء ككؿ.

 : توزيع المنتج الابتكاري 2-3-6
 ماىية القنوات التوزيعية :

عرؼ فيميب ككتمر" كىي عبارة عف مجمكعو مف الأنشطة التي تقكـ بتمرير منتج ما 
 3مف مرحمتو الإنتاجية إلى مرحمتو الاستيلاكية" 

                                                           
1
 ةمة لنيؿ شياددراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر، مذكرة مكم –كأثره عمى بناء كلاء الزبائف  مزىكة، التسكيؽ الابتكار  خمكت 

 46، ص2114الماجستير ،كمية العمكـ الاقتصادية كالعمكـ التجارية كعمكـ التسيير، جامعة امحمد بكقرة، بكمرداس، 
2
دساعخ زبٌخ ِؤعغخ ، ِزوشح ِىٍّخ ًٌٍٕ ؽٙبدح -ثٓ عبٌُ فبسٚق، دٚس الارصبلاد اٌزغٌٛمٍخ اٌّزىبٍِخ فً خٍك اٌمٍّخ ٌٍضثْٛ  

 .36، ؿ2011،  03اٌّبخغزٍش، ، وٍٍخ اٌؼٍَٛ الالزصبدٌخ ٚاٌؼٍَٛ اٌزدبسٌخ ٚػٍَٛ اٌزغٍٍش، خبِؼخ اٌدضائش 
3
 Kotler et susois, publis.union.edition, édition paris, France, 2000, p 48؛ 
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بمعنى أنو عندما تككف تمؾ القنكات مستقمة ىذا يعني أف يتـ التكزيع عف طريؽ   
إما بامتلاؾ السمعة ك مف ثـ  المؤسساتسكيقية متخصصة حيث قد تقكـ ىذه منشآت ت

تكزيعيا كما في متجر الجممة أك متاجر التجزئة، ك إما أف لا تمتمؾ السمعة ك لكف تقكـ 
بتسييؿ تكزيعيا مقابؿ عمكلة تحصؿ عمييا كما في حالة الككلاء ك السماسرة عف 

 .1طريؽ ايجاد مشتريف لمسمعة

 المنتجات:وسائل نقل 
إف التكمفة العالية لنقؿ المنتجات الحديدية ىي السبب الرئيسي الذم يدفع المنتج       

إلى  اختيار المكاف المناسب، فالمؤسسة الاقتصادية تعمؿ عمى استعماؿ كسيمة النقؿ 
التي تؤمف فييا سمعتيا ك تخفض بكاسطتيا نفقة نقميا ك تعمؿ عمى سرعة الاستلاـ ك 

عاد عف أسباب تأخير الشحف ك ليذا تقكـ المؤسسة بكضع قكاعد ك أسس كيفية الابت
 2معينة تعتمد عمييا في اختيار كسيمة النقؿ الملائمة، ك تتمثؿ ىذه الأسس في:

 .الكقت اللازـ  لنقؿ المنتجات مف نقطة الإنتاج إلى نقطة التصريؼ -
 .عامؿ التكمفة -
  .مدل ملائمة عمميات الشحف ك التفريغ -
 مكانية الاعتماد عمى كسيمة النقؿ  ك درجة الأماف. إ -

إف كسائؿ نقؿ المنتجات الحديدية ىي نفسيا الكسائؿ المستعممة في نقؿ المنتجات 
الأخرل إلا أنو تعتبر كؿ مف الناقلات كالشاحنات الضخمة ىما أىـ كسائؿ نقؿ 

 .3الحديد
لجميع  ك يعتبر ىذا النكع منافسان   كتعتبر الشاحنات ىي النكع الأكثر استعمالان   

الأنكاع الأخرل حيث أنو يتميز بالمركنة مف حيث كثافة الطرؽ فالشاحنات يمكف ليا 
الكصكؿ إلى نقاط لا يمكف لمكسائؿ الأخرل الكصكؿ إلييا، ك ىي أسرع مف النقؿ 

الكبيرة  بالسكؾ الحديدية، ك رغـ تكمفتيا العالية لا يمكف الاستغناء عنيا بسبب مركنتيا
 في النقؿ الداخمي.

                                                           
1

 272، ؿ 1886ِسّذ ٚصفً ػمًٍٍ ٚ آخشْٚ، ِجبدئ اٌزغٌٛك، داس ص٘شاْ ٌٍٕؾش ٚ اٌزٛصٌغ، ػّبْ،  
2
 .58، ؿ 2000وٍٍخ اٌؼٍَٛ الالزصبدٌخ، اٌدضائش،  عؼٍذ ِٕصٛس فؤاد، أصِخ ِؤعغبد رٛصٌغ إٌّزدبد اٌجزشٌٍٚخ، سعبٌخ ِبخغزٍش، 

3
 581، ص 4002خليل ابراهيم الكنعاني، التوزيع، دار وائل للنشر، الطبعة الأولى، عمان، الأردن،  أحمد شاكر العسكري، 
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  1عناصر التوزيع المادي لممنتجات الحديدية
 وظيفة النقل:  -أ

تعتبر تكمفة النقؿ مف أىـ عناصر تكاليؼ التكزيع، ك لذا يسعى المنتج باستمرار       
إلى اختيار أنسب كسائؿ النقؿ، بما يييئ تخفيض تكمفة النقؿ إلى أقؿ درجة ممكنة مع 
الأخذ في الحسباف العناصر الأخرل لنظاـ التكزيع المادم، ك مف خلاؿ ىذا يمكف 

كظيفة التي تتضمف جميع الأنشطة الخاصة بتكفير ك تكجيو تعريؼ كظيفة النقؿ أنيا ال
ك رقابة الكسائؿ التي تستخدـ في نقؿ المنتجات مف أماكف الانتاج إلى مراكز 

 الاستخداـ أك الاستيلاؾ.
 وظيفة التخزين: -ب

تسعى كظيفة التخزيف إلى تحقيؽ نكع مف التكازف بيف معدلات تدفؽ الأصناؼ       
المختمفة مف ك إلى المنظمة، ك ذلؾ بأقؿ تكمفة ممكنة ك تمثؿ كظيفة التخزيف أحد 
العناصر الميمة في نظاـ التكزيع المادم، ك مف ىذا يمكف تعريؼ كظيفة التخزيف 

نتاج حتى كقت التسميـ للاستخداـ أك عمى أنيا عممية حفظ السمع مف كقت الا
  .الاستيلاؾ

 المناولة: -ج
تمثؿ المناكلة أحد عناصر نظاـ التكزيع المادم، ك تشمؿ اختيار المعدات       

المناسبة التي تساعد عمى مناكلة المنتجات، ك تييئ المناكلة الكفكءة  تخفيض تكاليؼ 
ك الكسر بالإضافة  إلى سرعة  المناكلة، ك تخفيض الخسائر الناتجة عف التمؼ أ
 عمميات المناكلة ك تخفيض الكقت المستغرؽ فييا.

 معالجة الطمبات: -د
تمثؿ معالجة الطمبيات النقطة الأخيرة لعناصر التكزيع المادم، حيث تقكـ      

مكانيات المتاحة ليا تقكـ الطمبيات المعركضة ك مف خلاؿ الإ المؤسسة بدراسة مختمؼ
تيا بالطريقة التي تكسب فييا رضا عملائيا مع تحقيؽ الأىداؼ مؤسسة بمعالجال

 رة.المسطّ 
 

                                                           

.514، ص  461 العدد بنها، جامعة التجارة كلية البيع، و التسويق مهارات برنامج البديلة، بالقنوات التوزيع شفيق، محمد المنعم عبد أحمد  1  
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 ومرتكزات دراستو في العممية التسويقية : رضا العملاء الثالثلفصل ا
تتخذ غالبيّة المؤسسات كالمنظمات بشكؿ عاـ العديد مف الشعارات التي تستيدؼ مف خلاليا 
العملاء كتتخذ منيا ىدفان تسعى لتحقيقو، كما أفّ بعضيا استحدث إدارات كأقساـ ىدفيا العناية 

يجعؿ  العميؿبالعملاء، كبعيدان عف أىميّة ىذه الشعارات كصدؽ تطبيقيا عمى أرض الكاقع فإف 
ف الخدمات كالسمع التي تقدميا المنظمات كطريقة تقديميا كالمعاممة التي يتمقاىا مف المكظفيف م

لذلؾ فإف   ،البكصمة التي تكجو تفضيلاتو  كأحكامو عمى مدل كفاءة ىذه السمع أك الخدمات
يمنحيا مبرران  قكيّان  العملاءأف الحصكؿ عمى رضا بالكثير مف المؤسسات أصبحت عمى يقيف 

قاء كالاستمرار، كفي نفس الكقت فإف عدـ تمكنيا مف تحقيؽ ذلؾ الرضا يجعميا عاجزة عف لمب
الاستمرار في المنافسة لفترة طكيمة في أسكاؽ مزدحمة بالمنافسيف كالتغيرات الكبيرة في أذكاؽ 

 كحاجاتيـ كرغباتيـ . العملاء
يؿ أبعاده بالإضافة إلى لذلؾ كاف لابد مف التعرؼ بشكؿ دقيؽ عمى مفيكـ رضا العملاء كتحم

التعرؼ عمى الأساليب كالنماذج المختمفة التي مف الممكف استخداميا في قياس رضا العملاء 
 .  العميؿكالأدكات المساعدة في تحسيف الرضا لدل ىذا 

 
 ول : أساسيّات حول رضا العميل :المبحث الأ 

يعتبر الرضا لدل العملاء مف أىـ المعايير التي تمكف المؤسسة مف التأكد مف جكدة سمعيا 
ؿ عمى زيادة ، لذلؾ تسعى المؤسسة إلى العميعتبر مصدر كلاء العملاء لممؤسسةكخدماتيا حيث 

 يا في السكؽ.ا لممحافظة عمى بقائيدرجة الرضا لدل عملائ

 : مفيوم رضا العميل 3-1-1

يكـ شائكان كمعقدان كعمى قدر كبير مف الأىميّة  عمى اعتبار أنّو يمثؿ غاية يعد ىذا المف
، فضلان عف ككنو مف رة مف خلاؿ تعامميا مع العملاءبطريقة مباشرة أك غير مباش المؤسسات

أىـ المعايير التي تمكف المؤسسة مف التأكّد مف جكدة سمعيا كخدماتيا فقد عرّؼ تكفيؽ كعمرك 
لعملاء بأنّو : " إحساس بالرضا لدل العميؿ بعد إتماـ عمميّة شراء المنتج أك عبد الرحمف رضا ا

 .  1الحصكؿ عمى خدمة كذلؾ بناءن عمى تكقعات العميؿ "
                                                           

1
 . 325،ؿ 2007اٌمب٘شح ،   -رٛفٍك ػّشٚ ػجذ اٌشزّٓ ، "إداسح ػلالبد اٌؼّلاء " ، ِصش   



51 
 

الرضا بأنو : " الانطباع بالمكافأة أك عدـ المكافأة لقاء  Fhethك   Howardكقد عرّؼ كؿ مف 
 . 1التضحية التي يتحمميا العميؿ عند الشراء "

الرضا بأنو :" عبارة عف حالة نفسيّة لما بعد سمعة أك خدمة معينة   Belinفي حيف عرّؼ 
يف تكقعات العميؿ كالأداء شراءىا أك استيلاكيا ، يترجـ ببساطة بشعكر عابر ناتج عف الفرؽ ب

، أمّا بالنسبة لػػ 2كيعتمد في الكقت نفسو عمى المكقؼ السابؽ تجاه السمعة أك الخدمة  ،المدرؾ
Kotler  فقد عبّر عف الرضا بأنو شعكر الشخص بالسعادة أك الخيبة التي تنتج مف مقارنة الأداء

 . 3المدرؾ لممنتج بتكقعاتو 
العميؿ كيمكف القكؿ أف الرضا ىك عبارة عف الشعكر بالسعادة كالابتياج  الذم يحصؿ عمييما 

الذم  العميؿلخدمات كرضا ، فالإشباع في مجاؿ الأعماؿ كانتيجة إشباع حاجة أك رغبة عنده
 يحققو مف منفعة أك ما يحققو مف خلاؿ استيلاكو لسمعة ما أك انتفاعو مف خدمة ما .

كبالتالي مما سبؽ يمكف استنتاج تعريؼ الرضا عمى أنّوي إدراؾ العميؿ لمستكل تمبية متطمباتو 
 كحاجياتو مقارنة بما قدمو مف تضحيات ) ماؿ ، جيد ، كقت ... ( .

 
 4: : تصنيف العملاء 3-1-2

المؤسسة كتحديدىـ بدقة  عملاءتكجد عدّة زكايا كاعتبارات يمكف الاعتماد عمييا في تصنيؼ 
بشكؿ  العملاءكذلؾ مف أجؿ إعطاء الفرصة لأجؿ التسكيؽ لتركيز جيكدىـ كتكجيو التعامؿ مع 

 فردم.
 5 التصنيؼ عمى أساس الخصائص الشخصيّة : (1

 تمييز بيف ستة أنكاع كىي : ككفقان ليذا المعيار يمكف ال
 يتصرّؼ كفؽ عكاطفو فلا نجد في الغالب تحميؿ منطقي  العاطفي العميؿ :

 لتصرفاتو .
                                                           

1
   Daniel Ray, Measurer et developer la satisfaction des clients, 2eme tirage edition d’organisation 

      Paris, 2001, P22 . 
2
  -Belin.A, La mesure de la satisfaction client dans les marckes industrial mastére marketing et  

     communication commerciale, école superieur de commerce de toulouse, Juillet, 2002 ,P107. 
3
  Kotler, Phillip, P. and Keller ,K.L, “Marketing Management ”, Prentice-hall,12th Edition, 2006 , 

P144 . 
4

 ، ِزوشح ِبخغزٍش غٍش ِٕؾٛسح ، خبِؼخ عؼذ دزٍت ، اٌجٍٍذح ،  عَلاء مَذخو استراتيجي ىثْاء ٗلاءٓ "" تفعيو رضا اىرُ ٔدٛد ، زب 

.30،ؿ 2002      
5

داس إٌّب٘ح ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ ، اٌطجؼخ الأٌٚى ، ػّبْ ، الأسدْ "سي٘ك اىَستٖيل " , ، سدٌٕٗ ػثّبْ ٌٛعف ِسّٛد خبعُ اٌصٍّذػً، 

 .18، ؿ 2002الأسدْ ، 
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 العاطفي ، قراراتو تتميز بالعقلانيّة كالبحث العميؿ : كىك عكس  الرشيد العميؿ
 الدائـ عف تحقيؽ المنفعة مف كراء أم سمكؾ .

  المرغكب فييـ فيك لا يسبب أم مشاكؿ في  العملاء:يعتبر مف  الكدكدالعميؿ
 نقاط البيع يحاكؿ دائمان دعـ الاتصاؿ القائـ بينو كبيف رجؿ البيع .

  كىك يتميز بالمزاج المتقمب كيستجيب بانفعاؿ مع المكاقؼ  الانفعاليالعميؿ :
 كيتخذ أحيانان قرارات شراء عشكائية .

  ىك ما يمثؿ مشكمة أماـ لا يعبر عف رأيو، ك العميؿ : ىذا  الخجكؿالعميؿ
 المؤسسة .

  ستجيب ي : حيث يتميز بالتأني في اتخاذ قرارات الشراء كلااليادئ العميؿ
 بسرعة لإغراءات رجؿ البيع .

 :1بالنسبة لممؤسسة العميؿ التصنيؼ عمى أساس أىميّة  (2
المؤسسة نفس المستكل مف الأىميّة في نشاطيا كالأثر في ربحية المؤسسة  عملاءلا يحتؿ كؿ 

 المؤسسة إلى ثلاثة أصناؼ : عملاءكبناءن عمى ىذا المعيار يمكف تصنيؼ 
a)  كىك الأكثر مردكديّة يتميز في الغالب بمستكل كلاء  الاستراتيجيالعميؿ :

 عالي لمنتجات أك علامة المؤسسة .
b)  يتساكل احتماؿ استمراره في التعامؿ مع  ميؿع: ىك  الركتينيالعميؿ

المشكؿ ، بمعنى العميؿ ، يعرؼ عمى أنّو ةالمؤسسة مع احتماؿ قطعو العلاق
 أف يمثؿ بالنسبة لممؤسسة فرصة أك تيديد .

c)  ىذا النكع أقؿ مردكديّة لكنو يحتؿ مكانة ميمة في سمـ  التكتيكيالعميؿ :
 ى مستكل أحسف .أكلكيات كانشغالات المؤسسة التي تسعى إل

 
 كالمؤسسة :العميؿ التصنيؼ عمى أساس نكع الارتباط بيف  (3

بالمؤسسة عدّة أكجو ، تمثؿ مختمؼ نقاط التقاطع بيف العميؿ تأخذ العلاقة التي يمكف أف تربط 
 متغيريف أساسييف ىما:

                                                           
1

 سعبٌخ ِبخغزٍش ِٕؾٛسح ،  اىتس٘يق الاىنترّٗي ٗتفعيو اىت٘جٔ ّح٘ اىزتُ٘ ٍِ خلاه اىَزيج اىتس٘يقي  , عؼبدي اٌخٕغبء ، "  

.44، ؿ2006خبِؼخ اٌدضائش ،       
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 .إلى العلاقاتالعميؿ حاجة   -
 الحاجة إلى المعمكمات. -

 :1كما ىك مكضّح في الشكؿ التالي

 
 ( مصفكفة عملاء المؤسسة1-3الشكؿ)

 
بيعة العلاقة بيف المؤسسة كمف الشكؿ السابؽ نستخمص كجكد أربع كضعيات يمكف أف تفسر ط

 :2كىي  كالعميؿ
مشترم يريد  عميؿالمدرج ضمف ىذه الكضعية يعرؼ عمى أنّو  العميؿ:  الكضعيّة الأكلى

، يتميز بقمة رغبتو في بناء علاقة تكمفة سب في الكقت المناسب كبأقؿالحصكؿ عمى المنتج المنا
 مع المؤسسة أك المشاركة في المشركع .

، فيـ ييتمكف كثيران بالحصكؿ عمى العملاء الراغبيف في المعمكمات: ىنا نجد الكضعيّة الثانية
 .ءىا في قمة حاجاتيـ إلى العلاقاتالمنتج أك العلامة المراد شرا

يعطي أىميّة كبيرة العميؿ الراغب في العلاقة ىذا العميؿ نجد : في ىذه الحالة الكضعيّة الثالثة 
كقيمة لممؤسسة التي يفترض أنيا تدرؾ بدقة حاجاتو كرغباتو كىي قادرة عمى تمبيتيا كستمكنو مف 

 عميؿالذم يبحث عف العلاقة ىك العميؿ الاستفادة مف المعمكمات التي تممكيا، غالبان ما يككف 
 في بذؿ مجيكد بشكؿ دائـ .يفتقده لمخبرة كلا يرغب 

                                                           
1

 .258، ؿ 1822مب٘شح،" ِشوض اٌخجشاد إٌٍّٙخ اٌ " الإدارج تاىعَلاءسٌزؾبسد ٌٚزًٍ، دٌبْ ٍّ٘بْ، رشخّخ ػجذ اٌشزّٓ رٛفٍك،  
2

 .252اٌّصذس اٌغبثك، ؿ 
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العميؿ ىك المكجكد في ىذه الكضعيّة يترجـ فكرة متطكرة مفادىا أف العميؿ : الكضعيّة الرابعة 
الراغب في المشاركة ىك الذم يسعى لإقامة علاقات شخصيّة كطكيمة كالعميؿ ، شريؾ المؤسسة

 المدل مع المؤسسة مف أجؿ تحقيؽ أىداؼ مشتركة .
 العائد كالنفقة : التصنيؼ عمى أساس (4
كمكانتو في العميؿ يعتبر العائد كالنفقة أك التكمفة متغيريف ىاميف في تحديد أىمية       

 : 1المؤسسة كيتضمف ىذا التصنيؼ المجمكعات الآتية 
يزيد عائدىـ عف نفقاتيـ، ىـ يمثمكف مصدر ربحية المؤسسة، يجب أف تكثؼ ىذه  عملاء -أ 

 يـ.الأخيرة جيكدىا للاحتفاظ ب
 فرصة يمكف استغلاليا كتحسيف عائدىـ. عملاءيتساكل عائدىـ كنفقاتيـ ىـ  عملاء -ب 
يقؿ عائدىـ عف نفقاتيـ كيشكمكف عبئ عمى المؤسسة، إذ لـ تستطع تحسيف  عملاء -ج  

 عائدىـ يجب التخمي عنيـ .
 2التصنيؼ عمى أساس التعامؿ مع المؤسسة: (5

إلى )غير عميؿ، عملاء  Armstrong and Kotlerيمكف تصنيؼ العملاء كما قسميـ 
 سابقيف، عملاء محتمميف ك متكقعيف، عملاء لأكؿ مرة، عملاء منتظميف(

 حيث يتـ استخداـ نيج تسكيقي معيف لكؿ قسـ منيـ.
 التصنيؼ عمى أساس مكقؼ العميؿ: (6

ا كاف عمى أساس ما إذ Kotler and Kellerيتـ تقسيـ العملاء في ىذه الحالة كما صنفيـ 
 لدييـ مكقؼ )متحمس، إيجابي، غير مباؿ، سمبي أك عدائي( نحك المنتج.

سكؼ نحصؿ عمى  المؤسسةفمف خلاؿ النظر في مكاقؼ العملاء تجاه العلامة التجارية أك منتج 
 كاسعة النطاؽ عف السكؽ كقطاعاتو.صكرة 

رغـ اختلاؼ زكايا كاعتبارات التصنيؼ يبقى ىدؼ المؤسسة مف اعتماد أحد ىذه التصنيفات    
الذيف تتعامؿ معيـ، كتبقى الخطكة المكالية ىي اختيار  العملاءىك تمديد كمعرفة خصائص 

 لمتعامؿ مع كؿ صنؼ. ةمناسب استراتيجية
 

                                                           
 .44 خنساء، مرجع سابؽ، صال سعادم -  1

2
 Nynne Larsen, "Market Segmentation - A framework for determining the right target customers", 

Aarhus School of Business, thesis May 2010, p11. 
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 تصنيفات الرضا من خلال سموك العميل : 3-1-3
ينظر العميؿ إلى الرضا مف خلاؿ ثلاث مستكيات ىي كالتالي : الرضا عف النظاـ ، الرضا عف 

 :  1الرضا عف السمعة أك الخدمة  المؤسسة
: يعتبر الرضا عف النظاـ بالتقييـ المكضكعي لمعميؿ لممنافع الكمية التي  ( الرضا عف النظاـ1

دة، تكافر السمعة، كالتصكر الذىني عف حصؿ عمييا مف النظاـ التسكيقي مثؿ الأسعار، الجك 
 السمعة .

: يشير ىذا الأخير إلى ما يحصؿ عميو العملاء في التعامؿ مع  المؤسسةالرضا عف ( 2
يكصؼ بأنو استيلاؾ السمع ك  المؤسسةالسمع كالخدمات لذلؾ فإف الرضا عف  مؤسسات

 كالجك العاـ ليا . المؤسسةالخدمات كما يحيط بذلؾ مف مكقع 
لمختمؼ مخرجات  لمعميؿ: يشير إلى التقييـ المكضكعي  الرضا عف السمعة أك الخدمة( 3

ك تتكقؼ عممية التقييـ عف العممية العقمية  كخبرات عف استخداـ أك  استيلاؾ السمع كالخدمات،
التي عف طريقيا يقارف العميؿ لتكقعاتو السابقة عف مخرجات السمعة "أداء السمع"، لاكتساب رضا 

 تقكـ المنظمة ب : العميؿ
 استخراج المعمكمات الخاصة بطريقة حياة كسمكؾ كثقافة العملاء . .1
 تحديد بدقة التمنيات كالحاجات كالإدراؾ لمعملاء . .2
 تحكيؿ التمنيات كالحاجات كالإدراؾ لمعملاء إلى سمع كخدمات. .3
رادة تكجيات حسب المطكرة كالخدمات السمع اقتراح .4  .العملاء كا 
 مف أجؿ إحداث الفرؽ كالتميز. للإدارةكضع مصادر كافية كدعامات  .5
مطابقة المعمكمات مع مكاضيع العملاء بعد تحديد المميزات أك الخصائص  .6

 المشتركة.
 

 اني : نواتج الرضا وأدوات تحسينوالمبحث الث
 : معايير إدراك الرضا 3-2-1

 : 2يكجد ثلاثة معايير أساسيّة لإدراؾ الرضا كىي : شخصيّة ، مرتبطة ، متطكرة 
                                                           

1
 . 14، ؿ 1882، ِصش  2، " عٍٛن اٌّغزٍٙه اٌّفبٍُ٘ ٚالاعزشارٍدٍبد " ، ِىزجخ ػٍٓ ؽّظ ، ط ػبئؾخ ِصطف إٌٍّبٚي  

2  Daniel Ray, "Mesurer et developer la satisfaction client " edition d'organisation, 2eme 

tirage ,Paris 2001, P: 24 
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  الرضا الشخصي : إف الرضا لدل العميؿ يقكـ عمى إدراكو الشخصي لمسمعة أك الخدمة
 قع  ، كالشكؿ التالي يكضح ذلؾ :اكليس حسب الك 

 
 ( الخصائص الأساسية لمرضا2-3الشكؿ)

( ك ىذا حسب 2-3نلاحظ أف ىناؾ اختلاؼ في الإدراؾ كما ىك مبيف في الشكؿ رقـ ) 
كجية نظره، كما أف ىذا الإدراؾ يختمؼ عف إدراؾ العميؿ ليا،  فردأم أف لكؿ  ،فردشخصية كؿ 

 .المنتجاتكلكف لا ييمنا رأيو فالميـ ىك العميؿ لأنو ىك الذم يقكـ بعممية الشراء كالمفاضمة بيف 
 نما يتغير كذلؾ حسب  الرضا المرتبط: الرضا لا يرتكز فقط عمى المعايير الشخصية كا 

الحاجات ففي بعض الأحياف نجد عميميف يستعملاف نفس السمعة كفي نفس الشركط، كلكف 
، كذلؾ بسبب اختلاؼ الحاجات كىذا يفسر مف جية ردكد الأفعاؿ تككف مختمفة تمامان 
نما المنتج الذم يمبي الجيد الذم سيشترل دائمان ج المنتأخرل أنو ليس بالضركرة أف  ، كا 

 .حاجات العميؿ

  الرضا التطكرم: الرضا يتطكر عبر الزمف مف خلاؿ مستكييف مختمفيف، الأكؿ يتمثؿ في
 ج.المنتالاحتياجات كالثاني دكرة استعماؿ 
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 : 1: محددات رضا العملاء  3-2-2
 يتحدد ضمف مجاؿ بثلاثة أبعاد أساسية ىي  : العميؿإف دراسة سمكؾ الرضا لدل 

 التكقعات ) القيمة المتكقعة( .  (1
 الأداء الفعمي )القيمة المدركة( . (2
 المطابقة أك عدـ المطابقة .  (3

 
 :التػكقعػات -1

في عقمو قبؿ اقتناء السمعة أك الخدمة كمدل تحقيؽ المنافع التي العميؿ ىك التصكر الذم يككنو 
الإنساف في سعيو لمحصكؿ عمى حاجاتو كرغباتو يسمؾ منيج كطرؽ  2يرغب في الحصكؿ عمييا.
، إف الشعكر النفسي بالقمؽ كالحرماف الناتج عف ظيكر تمؾ العميؿمعينة يطمؽ عمييا سمكؾ 

الأمر الذم يجعمو  الحاجات يدفع بالمستيمؾ لمبحث عف الأمكر التي تفي كتمبي رغباتو كحاجاتو،
مكارده كممتمكاتو لمحصكؿ عمى المنتجات التي تحقؽ لو ذلؾ مستعدان لمتضحية بشيء ما مف ك 

الغرض ، كىك يبحث عف السمع التي تحقؽ لو أكبر إشباع لتمؾ الحاجات كفي المقابؿ تككف 
 تكاليؼ الحصكؿ عمييا أقؿ.

إلى الحصكؿ عميو مف اقتناء منتج أك العميؿ تعبّر التكقعات عف الأداء الذم ينتظر أك يتطمع 
، كيعبر عنو بالقيمة المتكقعة قبؿ تنفيذ قرار الشراء كيمكف أف تحدد الجكانب علامة معينة

 :3عف المنتج فيما يمي العميؿ الأساسية لمتكقع الذم  يككّنو 
 تكقعات عف خصائص المنتج ) القيمة المتكقعة( : -1-1

قبؿ قرار الشراء يككف لدل العميؿ حكـ مسبؽ عف المنتج حيث يتكقّع منو أف يحقؽ لو رغباتو 
كحاجاتو ، أم يككف لممنتج مستكل معيف مف الأداء يتناسب مع احتياجاتو كيفكؽ باقي المنتجات 
م كىذا ما يطمؽ عميو القيمة المتكقعة لمعميؿ، كالتي تعبر عف التصكر المبدئي حكؿ المنتج كالذ

يتكقع مف خلالو تحقيؽ مستكل معيف مف المنفعة، كتمعب في تحديد ىذه القيمة جممة مف العكامؿ 
 :4نذكر منيا 

                                                           
1

 ، ِزوشح ِبخغزٍش ِٕؾٛسح ، خبِؼخ عؼذ دزٍت ، اٌجٍٍذح ،   ىثْاء ٗلاءٓ "" تفعيو رضا اىعَلاء مَذخو استراتيجي زبرُ ٔدٛد ،  

.58،ؿ 2002      
2
 Gilbert rock & Marie José -ledoux ,"Le service de la clientele", edition ERPI,Paris, 2006, p31 

3
 .122ػبئؾخ إٌّبٚي ِصطفى، ِشخغ عبثك، ؿ  
4

-، " دٚس ٔظبَ إداسح اٌدٛدح اٌؾبٍِخ فً رسغٍٓ اٌمٍّخ اٌّذسوخ ٌٍؼًٍّ ثمطبع اٌخذِبد"، ج.اٌؾٍف ِسّذ ِزٕبٚي ، ػجذالله لٍؼ 

 .2011دٌغّجش 13ٚ14ًٌِٛ:-ٍِزمى دًٌٚ زٛي: سأط اٌّبي اٌفىشي فً ِٕظّبد الأػّبي اٌؼشثٍخ فً الالزصبدٌبد اٌسذٌثخ -اٌدضائش
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: كالتي تمعب دكران كبيران في كالمؤسسةالمفاىيـ المتداكلة كالإشاعات عف المنتج   - أ
تشكيؿ أفكار خاطئة عف المنتج في ذىنيّة العميؿ، كقد تككف لصالح المنتج 

فتؤدم   تساىـ بذلؾ في تحسيف القيمة المتكقعة لمعميؿ، كقد سمبيّةكالمؤسسة ف
 إلى تدىكر القيمة المتكقعة.

بما فييا سياسة المنتج كالتسعير كالتركيج ، فميذه العناصر  الأنشطة التسكيقيّة:  - ب
 دكر كبير في التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ .

تجربة استخداـ المنتج أك تعاملات كعلاقات سابقة مع المنظمة: فيي تؤثر   - ت
عمى صكرة العميؿ تجاه المنظمة كمنتجاتيا حتى كلك قامت المؤسسة بإجراء 

 تغييرات كتحسينات عمى منتجاتيا كعلاقاتيا مع زبائنيا.
تج فيذا أيضان يساىـ في تشكيؿ القيمة المتكقعة عف المن المستكل التعميمي:   - ث

 عمى اعتبار أف حكـ المتعمـ عمى المنتج يختمؼ عف حكـ غير المتعمـ.
مظير المنتج: حيث يؤثر شكؿ كلكف كحجـ المنتج كالغلاؼ ... كحتى طريقة   - ج

 العرض تمعب دكران كبيران في صناعة قيمة متكقعة إيجابيّة لدل العميؿ. 
يبة كاف ليا اؿ كانت طحسمعة المؤسسة كالعلامة التجاريّة: حيث أنيا في   - ح

 عمى القيمة التي يتكقعيا العميؿ. ان إيجابي ان تأثير 
تأثيرات رجاؿ البيع: حيث أف تصرفات رجاؿ البيع كتعاملاتيـ كطريقة حديثيـ   - خ

إيجابي عمى  ككذلؾ قدرتيـ عمى التفاكض كالإقناع كميا ليا تأثير العملاءمع 
 القيمة المتكقعة لمعميؿ.

 كسمعتيـ.قيمة كجكدة منتجات المنافسيف   - د
 زمف كتكقيت كمكاف تقديـ المنتجات.  - ذ
سيكلة تغيير المنتج كتجديده كالتبعات التي يمكف أف تمحؽ مف جراء استعمالو   - ر

 أك تغييره أك التخمي عنو.
تمثؿ ىذه العناصر أىـ محددات القيمة المتكقعة لمعميؿ حيث كؿ منيا لو تأثيره الخاص عمى 

، إذ تساىـ بذلؾ في إعطاء التصكر مباشرر أك غير ىذه القيمة سكاء كاف ذلؾ بشكؿ مباش
اـ المنتج لأكؿ مرّة كالحكـ المبدئي عمى المنتج كالذم بدكره يساىـ في اتخاذ قرار الشراء كاستخد

 أك تجربتو  
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 تكقعات عف المنافع أك التكاليؼ الاجتماعية: -1-2
تحصيميا مف اقتنائو لممنتج، بصكرة المنتج أك  لمعميؿتتعمؽ المنافع الاجتماعية التي يمكف  

يجابي اجتماعي، بمعنى ردة فعؿ الآخريف إثر أمف  لمعميؿ، كما يمكف أف يمنحو 1صكرة العلامة 
 سكاء كاف بالاستحساف أك الرفض . نتيجة اقتنائو ليذا المنتج العميؿتجاه 

 تكقعات عف تكاليؼ المنتج:-1-3
مجمكعة مف التكقعات في مقابؿ المنافع، ىي تكقعات عف التكاليؼ أك السعر  العميؿيككّف  

مقابؿ الحصكؿ عمى المنتج بمجمكع المنافع، كالمقصكد بالسعر  ،بدفعو الذم يجد نفسو ممزمان 
ليس المبمغ فقط بؿ يتضمف إضافة إلى السعر كؿ جيد مادم أك معنكم يبذلو في سبيؿ 

كجمع المعمكمات عف المنتج كمختمؼ الآثار  عممية التسكؽ الحصكؿ عمى المنتج بما في ذلؾ
 المعنكية كالنفسية التي يتحمّميا.

 
 : 2التكقع إلى ثلاثة أنكاع ىي Pitteك Woodsideكقد صنؼ كؿ مف  

: يتعمؽ بالمعتقدات عف مستكل أداء معيف ك يقاس بقكة الاعتقاد، يمثؿ التكقع تكقع تنبؤم -أ
 عمى مستكيات الخصائص التي يتكقع كجكدىا في المنتج أك العلامة. التنبؤم عممية عقمية تركز

: يرتكز ىذا التكقع عمى مستكيات مثالية حكؿ ما يجب أف يككف عميػو أداء التكقع المعيارم -ب
 مف دراسات كأبحاث نظرية قياسية.  منتػج أك علامة، يتـ إعدادىا انطلاقان 

كقع عف المنتج أك العلامة عمى أساس المقارنة بتككيػف تالعميؿ : يقكـ التكقع المقارف -ج
 مات يتكقع أنيا في نفس المستكل.بمنتجات أك علا

في الكاقع نجد العديد مف الممارسات الخاطئة لدل العديد مف المؤسسات، كالتي تتمخص في رفع 
بحالة العميؿ كبر مف الكعكد التي يقدميا المنتج، مما يؤدم إلى إصابة أمستكل التكقعات بشكؿ 

مف الإحباط نتيجة عدـ تحقؽ تكقعاتو كىذا مف خلاؿ المبالغة في الحملات الاشيارية أك حتى 
 المجكء إلى المراكغة كالخداع.  

 
 

                                                           
1
 Philippe Kotler, B. Dubois, "Marketing Management", édition Pearson, Paris, 11

ème
 édition, 

2003,p67. 
2

 .126ػبئؾخ ِصطفى إٌّبٚي ِشخغ عبثك، ؿ  
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 : 1 )لقيمة المدركة ( الفعميالأداء  -2
بعد شراء كاستخداـ المنتج تنشأ لدل العميؿ نظرة كحكـ عمى مدل ملائمة كنجاح المنتج في تمبية 

عمى حاجات كرغبات  بناءن كتحقيؽ رغباتو، كىذا الحكـ مبني عمى تقييـ شخصي  الحاجات
كالقيمة التي كاف يتكقعيا كحجـ كنكع المنافع التي حصؿ عمييا مف جراء استخدامو  العميؿ

لممنتج، كبناءن عمى ىذه المعايير الثلاثة تتحدد القيمة المدركة لمعميؿ، أم ىي عبارة عف الحكـ 
النيائي عمى المنتج بعد عممية الاستخداـ، تمثؿ صافي القيمة المتحصؿ عمييا مف طرؼ العميؿ 

 .2اء استخدامو لممنتج بعد حذؼ أعباء كتكاليؼ التحصيؿ مف جر 
معميؿ تمثؿ مقدار استفادة العميؿ مف جراء حصكلو كاستخدامو لممنتج لكعميو فإف القيمة المدركة 

بعد طرح الأعباء التي كاجيتو أثناء البحث كاستخداـ ىذا المنتج، كما أف تحدد مستكل رضا 
عمى احتياجاتو  مى ما كاف يتكقعو مف أداء المنتج كبناءن العميؿ كمدل قبكلو لممنتج بناءن ع

كرغباتو، إضافة إلى ككف ىذه القيمة تمعب دكران في اتخاذ قرار إعادة الشراء مف عدمو. كبالتالي 
فيي تعتبر كسيمة أك أداة ميمة بالنسبة لممؤسسة التي ترغب في الاحتفاظ بعملائيا كتقكية 

 العلاقة معيـ.
لمعميؿ تنشأ قبؿ الشراء كتحت تأثير العديد مف العكامؿ الذاتيّة كالثقافيّة القيمة المتكقعة 

كالاجتماعيّة كالاقتصاديّة، كالتي تؤثر بشكؿ أك بآخر عمى في صنع قرار الشراء، كبعد عمميّة 
الاستخداـ تظير القيمة المدركة لتحدد مدل ملائمة المنتج كفيما إذا كاف ىناؾ عمميّة إعادة شراء 

ح العلاقة بيف كؿ مف القيمة المدركة كالقيمة المتكقعة كأثرىما عمى  (3-3) الشكؿ التالي يكضى
 سمكؾ المستيمؾ كآلية عمميّة إعادة الشراء .

غالبان ما تظير الحاجة لإشباع الحاجات لمقضاء عمى حالة الشعكر بالحرماف النفسي، كتتشكؿ 
ات كالمعارؼ المتكفرة، كنتيجة عمميات لديو انطباعات معينة كحمكؿ معينة بناءن عمى المعمكم

التفكير الذىني تتككف نظرة أك تقييـ لمختمؼ الكسائؿ أك البدائؿ المتاحة أماـ السمع كالخدمات 
الأمر الذم يشكؿ القيمة  كالتي مف الممكف استخداميا في عمميّة إشباع الحاجات كالرغبات،

في عمميّة التقييـ كالمفاضمة بيف البدائؿ  المتكقعة لكؿ بديؿ التي سكؼ تشكؿ المعيار الأساسي 

                                                           
1
 فٍٍٍت وٛرٍش، جاري ارمسترونج ، أعبعٍبد اٌزغٌٛك ،رؼشٌت عشٚس ػًٍ إثشاٍُ٘ عشٚس ، داس اٌّشٌخ ٌٍٕؾش ، اٌٍّّىخ اٌؼشثٍخ اٌغؼٛدٌخ ، اٌىزبة 

. 332-324، ؿ2007الأٚي   
2

. 156، ؿ 2007سي ، " اٌزغٌٛك ِذخً اٌّؼٍِٛبد ٚالاعزشارٍدٍبد " ، دٌٛاْ اٌّطجٛػبد اٌدبِؼٍخ ، اٌدضائش ، ٍِٕش ٔٛ    
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بحيث يتـ اختيار القيمة المتكقعة ذات القيمة الأكبر، كبعد عمميّة الاستخداـ ليذا البديؿ أك المنتج 
 عمى المزايا المحصمة مف جية الأعباء كالتكاليؼ. تتحدد القيمة الفعميّة اعتمادان 

مة المتكقعة كالقيمة المدركة كالتي يتـ مف خلاليا بعد ذلؾ تأتي عمميّة المقارنة بيف كؿ مف القي
تحديد مستكل الإشباع، كبناءن عمى ىذه المقارنة يأتي قرار إعادة الشراء كتحديد مستكل رضا 

 العميؿ.
 دكر كؿ مف القيمة المدركة كالقيمة المتكقعة في سمكؾ المستيمؾ. (3-3) كيكضح الشكؿ التالي

 

 1المدركة كالمتكقعة في سمكؾ المستيمؾ( : دكر القيمة 3-3الشكؿ ) 
 
 المطابقة )التثبيت(: -3

المنتج المدرؾ  الناتج عف مقارنة بيف أداء العميؿمستكل مف إحساس نيا كتعرؼ المطابقة عمى أ
تمثِّؿ المطابقة عممية إيجاد الفرؽ بيف مستكل التكقعات )الأداء . 2العميؿكبيف تكقعات ىذا 

بعد شراء المنتج، كتعرّؼ المطابقة عمى العميؿ المتكقع( كمستكل الأداء الفعمي الذم حصؿ عميو 

                                                           
1

-اٌدضائش-ِسّذ ِزٕبٚي، ػجذالله لٍؼ، " دٚس ٔظبَ إداسح اٌدٛدح اٌؾبٍِخ فً رسغٍٓ اٌمٍّخ اٌّذسوخ ٌٍؼًٍّ ثمطبع اٌخذِبد"، ج.اٌؾٍف 

 .2011دٌغّجش 13ٚ14ًٌِٛ:-فً ِٕظّبد الأػّبي اٌؼشثٍخ فً الالزصبدٌبد اٌسذٌثخ ٍِزمى دًٌٚ زٛي: سأط اٌّبي اٌفىشي 
2

 .122،ؿ2007ِسّذ فشٌذ اٌصسٓ، " إداسح اٌزغٌٛك فً ثٍئـخ الارشٍٔـذ "، داس اٌدبِؼـخ اٌدذٌـذي، الاعىٕذسٌخ،  
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." كنميز 1أنيا  "درجة الانحراؼ أداء المنتج عف مستكل التكقع الذم يظير قبؿ عممية الشراء 
 (:4-3ؼ المكضحة في الشكؿ )بيف حالتيف مف الانحرا

 
 
 
 
 
 
 
 

 2(: مطابقة الأداء كالتكقعات4-3الشكؿ رقـ ) 
 الانحراؼ المكجب:  -3-1

قبؿ العميؿ كبر مف التكقعات التي ككّنيا أيقصد بالانحراؼ المكجب أفّ الأداء الفعمي أك المدرؾ 
( كتعبِّر ىذه الحالة عف اليدؼ الذم  تسعى 11) في الشكؿ رقـ t1عممية الشراء عند النقطة  

 المؤسسة إلى تحقيقو مف خلاؿ تحسيف أداءىا باستمرار. 
 الانحراؼ السمبي:-3-2

أقػؿ مف التكقػعات العميؿ ينشأ الانحراؼ السمبي عندما يككف مستكل الأداء الذم يدركو 
 في الشكؿ.  t2 كما ىك مكضح عند النقطةالعميؿ ل الاعتقادات  لد

( نلاحظ كجكد نقاط تقاطع بيف 11إضافة إلى ىاتيف الكضعيتيف المكضحتيف في الشكؿ رقـ )
يكضح ىذا النمكذج تطكر   X1ك X2مستكل الأداء المدرؾ كالتكقعات تعبِّر عف نقاط التساكم  

 التكقعات بالنسبة لأداء معيارم .
 
 
 

                                                           
1

 .121ػبئؾخ ِصطفى إٌّبٚي، ِشخغ عبثك، ؿ  
2
 Daniel Ray, "Mesurer et developer la satisfaction client " edition d'organisation , 2eme tirage ,Paris 

2001,p17. 
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  1السموكيات الناجمة عن الرضا:  3-2-3
 في مرحمة ما بعد الشراء شكلان مف الأشكاؿ التالية: شكاؿ السمكؾ الصادر مف العميؿ تأخذ أ

  .سمكؾ تكرار الشراء (1
 سمكؾ الكلاـ الإيجابي. (2
 سمكؾ الكلاء. (3

 سمكؾ تكرار الشراء : (1
نتج ، أك بنفس الممنتج معيفنتج  دكف الالتزاـ بنكع يعرّؼ ىذا السمكؾ بأنو عمميّة إعادة شراء الم

ف يستمركف في ، كيرل الكثيركف أف الذيف يكرركف الشراء ىـ الذيفي كؿ مرحمة مف مراحؿ الشراء
مف لدييـ ارتباط  أصحاب الكلاء ىـ امشراء نفس العلامة مع عدـ كجكد ارتباط عاطفي، بين

 .عاطفي بالعلامة
 :2سمكؾ التحدّث الإيجابي  (2

الاتصاؿ الشخصي كالذم يحدث بيف شخصيف أك أكثر كتحدث شخص يككف ذلؾ مف خلاؿ 
 : 3إلى شخص أك التقاءىما كجيان لكجو، كيأخذ الاتصاؿ الشخصي شكميف كىما

، كىذا النكع ىك سمعة أك الخدمة العميؿ المحتمؿ: بيف البائع لماتصاؿ رسمي -
 .   ىك المستقبؿ لمرسالةالعميؿ الأكثر فاعميّة حيث البائع يككف المرسؿ 

: حيث أف المرسؿ لمرسالة لا يتحدّث بصفة مينيّة أك تجاريّة اتصاؿ غير رسمي -
، ث مع شخص آخر بمغة الصديؽ لمصديؽكمندكب المبيعات الذم قد يتحدّ 

  .كتمعب كممة الفـ المنقكلة دكران كبيران في الاتصاؿ غير الرسمي
اؿ مجانيّة ذات فعاليّة لما تتميز كيمكننا القكؿ أف سمكؾ التحدث بكلاـ إيجابي يمثؿ كسيمة اتص

 بو مف مصداقيّة لأنيا ناتجة عف تجربة.
الراضي يحدث ثلاثة أفراد عمى العميؿ يجابػي ككف الكبير للاتصاؿ الإ كقد أثبتت الأبحاث  الأثر

غير الراضي ينقؿ استياءه إلى مالا يقؿ عف عشر العميؿ الأقؿ عف انطباعو الايجابي، في حيف 
 4أشخاص

                                                           
1

ِضٌبْ ػجذاٌمبدس، "أثش ِسذداد خٛدح اٌخذِبد ػٍى سضب اٌؼّلاء" ، ِزوشح ِبخغزٍش ِٕؾٛسح ، خبِؼخ أثً ثىش ثٍمبٌذ، اٌدضائش،  

 .106َ، ؿ2012
2

 .61، ؿ 1888ً ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ، ػّبْ، ِسّذ إثشاٍُ٘ ػجٍذاد ، ِجبدئ اٌزغٌٛك، داس اٌّغزمج 
3

 .247،ؿ2006وبعش ٔصش ِٕصٛس "، عٍٛن اٌّغزٍٙه"، داس زبِذ ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ، ػّبْ، 
4

-  Daniel Ray,  op-cit,  p 10. 
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 : 1سمكؾ الكلاء  (3
قبؿ تبنيو مف قبؿ ، كلاء في مجاؿ العلاقات الإنسانيةيعرّؼ مصطمح الكلاء عمى أنّو بمثابة ال

، حيث أصبح يعبر عف أحد السمككيات التي تقكـ عمى الالتزاـ العميؽ بتكرار مسئكلي التسكيؽ
 .اـ مع المنتج المفضؿ في المستقبؿالشراء أك إعادة التعامؿ عمى الدك 

 : السموكيّات الناجمة عن عدم الرضا 3-2-4
مكعة مف الإخفاقات مثؿ: إخفاؽ أداء المنتج، العمميات لمجيعد سمكؾ عدـ الرضا نتيجة 

المصاحبة لأداء عمى أف الإخفاؽ في المنتج مثؿ: الضماف، الصيانة، علاج الشكاكل...الخ ، 
 يؤكد تقديـ المنتج أك الخدمة يؤدم إلى ثلاثة أنكع مف ردكد الأفعاؿ ك ىي: 

  .إلى المنافسيف المؤسسةالتحكؿ عف التعامؿ مع  (1
 .2نفسيا ك طمب تعكيض مادم أك معنكم لممؤسسةبالشككل  التكجو (2
 .3غياب رد الفعؿ (3

 إلى المنافسيف : المؤسسةالتحكّؿ عف التعامؿ مع  (1
 ينتج مما الخدمة أك المنتج عف الرضا عدـ حدكث عف ناتج سمككي فعؿ رد العميؿ تحكؿ يعد

 بنسبة الرضا أم عيب صفر إلى الكصكؿ المؤسسة عمى يجب لذا العملاء، ىركب عنو حالات
 :4 منيا نذكر التي ك التحكؿ أسباب كؿ عف القضاء طريؽ عف ىذا ك % 100

a)  عدـ إظيار اىتماـ العملاء الداخمييف الذيف يحتمكف الكاجية الأمامية بالعميؿ
 .الخارجي

b)  العميؿاستغراؽ كقت طكيؿ للاستجابة لمتطمبات. 
c)  المطمكبةعدـ تكفر المنتج أك الخدمة. 
d)  أعمىمستكل الجكدة متقارب مع مستكل المنافسيف مع سعر. 
e)  ترضييـعدـ القدرة عمى التعامؿ مع شكاكل العملاء بطريقة. 
f)  المؤسسةظيكر مشكلات مع تقييـ المنتج أك الخدمة مما يؤثر عمى سمعة. 

                                                           
1

 . 52، ؿ 2003زجٍجخ وؾٍذح ، اعزشارٍدٍبّد سضب اٌؼّلاء ، سعبٌخ ِبخغزٍش غٍش ِٕؾٛسح ، خبِؼخ اٌجٍٍذح ،  
2

 . 132، ؿ 2012ِضٌبْ ػجذ اٌمبدس ، أثش ِسذداد خٛدح اٌخذِبد ػٍى سضب اٌؼّلاء ، سعبٌخ ِبخغزٍش ، خبِؼٗ ثٍمٍذ ،  
3

ػجذاد عٍٍّخ، "رغٌٛك اٌخذِبد اٌجٕىٍخ ٚأثشٖ ػٍى سضب اٌضثْٛ"، ِزوشح ِبخغزٍش ِٕؾٛسح، ِؼٙذ اٌؼٍَٛ الالزصبدٌخ اٌزدبسٌخ ٚػٍَٛ  

 .61،ؿ2012اٌزغٍٍش، اٌدضائش، 
4

 سٌُ ِسّذصبٌر الادًٔ ،"لٍبط سضب اٌؼًٍّ ػٓ اٌخذِخ ٚػلالزٗ ثغٍٛن ِب ثؼذ اٌؾشاء "،سعبٌخ ِبخٍغزٍش ، خبِؼخ ػٍٓ اٌؾّظ 

 . 7، ؿ  2002. ،ِصش، 
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g) .تقديـ اعتذارات بشكؿ مستمر حكؿ الأخطاء التي تقع أثناء تقديـ المنتج 
h) عمى رضا العملاء الخارجييف . لداخمييف مما سينعكس سمبان عدـ رضا العملاء ا 
i)  ىك  المؤسسةحيث يككف ىدؼ  انخفاض جكدة المنتج أك الخدمة المقدمة دائمان

 .الجكدةالمنافسة بالسعر عمى حساب 
 :سمكؾ الشككل (2
 الرضا لعدـ نتيجة كميا أك منيا بعض يحدث التي المختمفة الأفعاؿ ردكد مف مجمكعة عف تعبر
: التأخير في تسميـ جكد أخطاء عند تقديـ المنتج  مثؿعف المنتج بسبب ك  العميؿ يشعر بو الذم

 . فيره في الكقت كالزماف المناسبيفالمنتج أك تقديـ منتج لـ يطمبو العميؿ، أك عدـ تك 
، ففي الماضي كانت تجاه الشكاكم بيف الماضي كالحاضر المؤسساتكقد اختمؼ ردة فعؿ 

كؿ حيف حصكليا بعيدان ادم حصكؿ شكاكم مع العملاء ككانت تعالج المشاتحاكؿ تف المؤسسات
الحديثة أكلتيا أىمية كبيرة ككسيمة فعالة لتحقيؽ احتياجات العملاء  المؤسسات، أما عف الإدارة

 .يـ المختمفة فيما يتعمّؽ بالمنتجكسماع آرائيـ كتعميقات
 :غياب ردّة الفعؿ (3

 المؤسسة، كىنا كم أم لا يككف ليـ سمكؾ رد الفعؿالشكاىناؾ عملاء لا يحبذكف فكرة تقديـ 
 المؤسسةتككف معرضة لخطر فقداف العميؿ كبالتالي تأكؿ أصكليا مف العملاء كىذا بدكف إعلاـ 

 .1بسبب تذمرىـ 
أف: " احتجاج العميؿ فرصة لممؤسسة"، فمعالجة ىذا الاحتجاج )عدـ  Daniel Rayيقكؿ 

الرضا (  يسمح بتصحيح الأخطاء، إرضاء العميؿ المتذمر، تحديد العيكب، كلمقياـ بكؿ ىذا لا 
 : 2بد مف انتياج ثلاث طرؽ 

 تسييؿ التعبير عف عدـ الرضا، بإعلاـ العميؿ عف مكاف تكجيو شكاكيو ك اقتراحاتو. (1
ك تحميؿ مشكمتو مع  الشكاكم ك الاقتراحات بعناية مف خلاؿ الإصغاء لمعميؿ،معالجة  (2

 اتخاذ القرار المناسب.
استغلاؿ عدـ الرضا لمتطكر، بمعنى استغلاؿ المعمكمات المجمعة مف الشكاكم لمقياـ  (3

 بتحسينات ك تعديلات في المنتجات المقدمة.

                                                           
1

. 67-65زجٍجخ وؾٍذح ، ِشخغ عبثك ، ؿ    
2

. 15، ؿ 2006ِدٍخ اٌسمٍمخ ، خبِؼخ أدساس ، اٌّطجؼخ اٌؼشثٍخّ ، غشداٌخ ، اٌؼذد اٌثبِٓ ،    
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 كؿ صغيرة ك كبيرة يتقدـ بيا عملائيا سكاءالمؤسسة الراغبة في الاستمرار تأخذ بعيف الاعتبار 
كانت إيجابية أك سمبية، كمع الاجتياد في إيجاد الحمكؿ ك تعكيض الضرر الذم قد تككف تسببت 

 .فيو لمعميؿ
 المبحث الثالث : قياس رضا العملاء

، ركزت مجمكعة مف البحكث التجارية عمى رضا 1969منذ عاـ مف بداية "ثكرة خدمة العملاء" 
تشترؾ في  العملاء، جميع الدراسات حكؿ رضا  1العملاءالتي تركز عمى  المؤسسات  العملاء

عمى أساس الكيفية التي  المؤسساتنفس المبدأ الأساسي كىك تقييـ ) أداء المنتجات أك الخدمات 
 ينظر مف قبؿ العميؿ ( .

التميز  ء كمستكل ممكف مفالمعيار الأساسي للأدا العميؿكتعتبر فمسفة عمـ الإدارة الحديث رضا 
 ، لذلؾ فإف عددان ان بعد يكـيكم العميؿ، كتتجو نحك تعزيز التكجّو نحك 2لأم مؤسسة تجارية 

 .3مؤشران للأداء الرئيسي ليا  العملاءباتت تختار رضا  المؤسساتمف  متزايدان 

 : بحوث الرضا والمؤشرات الرئيسية ليا 3-3-1

تجاه منتجاتيا كأدائيا بشكؿ عاـ مف خلاؿ العميؿ لمتعرؼ عمى مدل رضا  المؤسساتتسعى 
 ان مما يحتـ عمييا أف تككف أكثر قربجممة مف الدراسات كالبحكث يطمؽ عمييا بحكث الرضا، 

كعمى اعتبار أف الرضا يعد أساسان لنمك  ،ـ محكر عمميا كالقكل الدافعة ليابيـ لأني كاتصالان 
مكانية تكسيعيا  المؤسسة كاستمرارىا كأف قياسو يعد أداة مؤثرة تمكنيا مف تحديد الحصة السكقية كا 
عف إتاحة الفرصة لكشؼ الانحرافات المكجكدة مما يحسف نتائج مخرجاتيا مف  فضلان  مستقبلان 

، لذلؾ فإف كجكد فجكات أك فركقات بيف الجكدة المتكقعة كالجكدة 4خمؿ تخفيض كمؼ الفشؿ
يستدعي متابعة كقياس رضا  العملاءينتج عنيا ردكد فعؿ مف قبؿ  المؤسسةمنتجات المدركة ل
 : 5الذم يحقؽ عددان مف المنافع كالتي يمكف تحديدىا  العميؿ

                                                           
1
 Ron Zemke and Dick Schaaf, The Service Edge: 101Companies that Profit from Customer Care (New 

York: New American Library, 1989), p31. 
2
 Gerson, R.F., Measuring Customer Satisfaction. Menlo Park, CA. 1993. 

3
  Mihelis A, Grigoroudis E., Siskos Y., Politis Y., Malandrakis Y, Customer Satisfaction Measurement  

      in The Private Bank Sector, European Journal of Operational Research 130 (2001) 347-360. 
4

، 3بد إداسٌخ، اٌّدٍذٌزسغٍٓ خٛدح إٌّزح، خبِؼٗ اٌىٛفخ، دساع لٍبط سضب اٌضثْٛ ثبعزخذاَ أّٔٛرج وبٔٛ، ػّبس ػجذ الأٍِش صٌٚٓ 

 .2، ؿ2008، وبْٔٛ الأٚي5اٌؼذد
5
 Perrin Tower's "Consumer Satisfaction – sowhy should we measure it"? To improve Bottom – line  

    Business Results", the advantage group inc, the New – York times. Vol . 1 NO. 2. 2002,P12 . 
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  العملاء. احتياجات في لمتغيرات السريعة الاستجابة (1
 .الآخريف تجارب مف الاستفادة يحقؽ بما المرجعية المقارنات تنفيذ (2
 .العميؿ نظر كجيات ء كراآ تبني خمؿ مف النظمية الجيكد كدعـ تعزيز (3
 تستخدـ أصبحت حقيقية جديدة تسكيقية طريقة ىي الرضا بحكث أف البعض كيرل (4

 يقاس إذ كالجكدة الرضا مصطمحي بيف فريؽ، كيجب التمثالية بطريقة عنيا كيعبركف
 ما خلاؿ مف الجكدة تقاس بينما كالمدركات التكقعات بيف الفرؽ خلاؿ مف العملاء رضا
 .فعلان  حققتو كما تحقيقو المؤسسة تريد

كمف أىـ المؤشرات الرئيسيّة التي تستخدميا المؤسسات التي تكد ارتفاع في رأس ماليا كالمحافظة 
 :1عمى حصتيا السكقيّة 

: كالتي تتمثؿ بعدد العملاء ، كيمكف قياسيا مف خلاؿ مكاتب متخصصة الحصّة السكقيّة .1
، إلا أف عدد العملاء السكؽ في المدل القصيرفي تقديـ الإحصائيّات المحددة لحصة 

في ىذه الحالة لا يعبر في أغمب الأحكاؿ عف حقيقة الحصة السكقيّة أما الطريقة الثانية 
 .ة طكيمة الأمد مع المؤسسةليـ علاقتتمثّؿ بقياس العملاء الذيف 

: إف معدؿ الرضا المرتفع كالحصة السكقية الميمة ما ىي المردكديّة لكؿ حصة سكقيّة .2
قياس مقدار الأعماؿ التي تنجزىا  المؤسساتإلا كسائؿ لنمك الأرباح لذا فلا ينبغي عمى 

، مؤشر المردكدية يكضح أف إنما تيتـ بمردكدية ىذه الأنشطة مع عملائيا فقط ك
مجمكعة مف العملاء لا يقدمكف مردكدية ربحية لسمع خدمات جدد المقتنيات يمكف 

تج عف كؿ عميؿ أك صنؼ مف حساب المردكدية مف خلاؿ قياس الربح الصافي النا
 .العملاء

: إف أحسف طريقة لنمك الحصة السكقية ىي الاحتفاظ بالعملاء الاحتفاظ بالعملاء .3
ف العملاء الحالييأىمية الاحتفاظ ب المجاؿ أكدتىذا  عدة دراسات فيىناؾ  ،الحالييف

مثؿ تجار التجزئة ، المكزعكف ..الخ إذ يمكف  لممؤسسة كما يمكف ليا تحديد كؿ عملائيا
قد يككف ىذا القياس  ،قياس درجة رضائيـ ككلائيـ بطريقة دقيقة نتيجة لمعدؿ الاحتفاظ

                                                           
1
  Robert s. Kaplan, David P. Norton , "le tableau de bord prospectif ", les éditions d'organisation, 

1998,Paris, P83. 
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المؤسسة بعلاقات دائمة  بصفة نسبية أك مطمقة كىي تعبر عف العملاء الذيف احتفظت
 معيـ.

 قد كالخدمات السمع مف العديد العميؿ يقتني: العميؿ قبؿ مف المستيمكة المنتجات عدد .4
 فيذا تنكيعيو سياسة تنتيج كانت إذا خاصة المؤسسة نفس مف المثاؿ سبيؿ عمى تككف
 .المؤسسةثره بيذه تأ عمى دليؿ

 إضافة إلى ىذه المؤشرات ىناؾ:
 قيمة المردكدات. .5
 1عدد الشكاكل خلاؿ فترة زمنية معينة. .6

 : قياس رضا العملاء 3-3-2
 يعد قياس رضا العميؿ عف أداء المؤسسة ميـ لمغاية لاستمرارىا في ظؿ المتغيرات المحيطة بيا

كالتي تتأثر بيا، فتخكؼ المؤسسة مف تحكؿ الرضا إلى عدـ الرضا يزيد مف اىتماـ المؤسسة 
 ك بدقة رضا العميؿ مف عدمو. بإنشاء نظاـ يراقب باستمرار

 :2ىناؾ العديد مف الأدكات لقياس الرضا أبرزىا الآتي
: يقصد بشككل العميؿ: "تعبير العميؿ عف عدـ الرضا )عدـ نظاـ الشكاكم ك المقترحات - أ

 ." 3القبكؿ ( سجميا ضد المؤسسة يطمب أخذىا بعيف الاعتبار
يجعميا تعمؿ عمى كضع نظاـ سيؿ لمعملاء اقتناع المؤسسة أف مركز عممياتيا ىك العميؿ 
 : مف خلاؿ تخصيص خط ىاتفي لمعملاء مجانان بغرض تقديـ شككاىـ كاقتراحاتيـ لممؤسسة، مثلان 

أك بريد إلكتركني، سجلات لتسجيؿ الملاحظات، كىذا يساىـ في الكشؼ عف جكانب الضعؼ، 
القرارات اللازمة التي مف شأنيا مما يؤدم إلى قياـ المؤسسة بإجراءات تصحيحية سريعة ك اتخاذ 

 تحسيف الأداء ك تعزيز الرضا.
: تقكـ المؤسسة بمسكحات ميدانية دكرية مف خلاؿ تكزيع المسح الميداني لرضا العميؿ -ب

استبيانات لقياس مستكل رضا العملاء، لمتعرؼ أكثر عف كجية نظر العملاء اتجاه الخدمات 

                                                           
1

 .83زبرُ ٔدٛد، ِشخغ عبثك، ؿ 
2

 ،  ثٛعطخ ػبئؾخ ، " أثش اٌزغٌٛك ثبٌؼلالبد فً رسمٍك خٛدح خذِخ اٌؼّلاء " ، سعبٌخ ِبخغزٍش ، وٍٍخ اٌؼٍَٛ الالزصبدٌخّ ٚاٌزدبسٌخّ  

. 104، ؿ 2011اٌدضائش ،      
3
 Philippe Détrie,les reclamations clients,2eme édition,éditions d'organisation,Paris,2004,p03.  
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ي الخدمات التي تمنحيا المؤسسات المنافسة، كؿ ىذا المقدمة مف طرؼ المؤسسة، ككذا رأييـ ف
 يتـ بعد عممية جمع البيانات ك ترتيبيا، كبعدىا قياس ك تحميؿ الرضا.

: يجرم فيو استخداـ أفراد لتقمص دكر العميؿ المزيؼ كتثبيت نقاط الضعؼ التسكيؽ الكىمي -ج
د اختبار كفاءة كفعالية العامميف كالقكة التي يراىا مف خلاؿ شراء منتجات المؤسسة ك المقارنة قص

 في التعامؿ مع مختمؼ المكاقؼ كيعتمد ىذا الأسمكب عمى عدة مبادرات منيا:
قياـ بعض مدراء المؤسسة بالاتصاؿ الياتفي أك الإلكتركني بالمؤسسة ك تقديـ  -

 استفسارات أك شكاكم لمعرفة كيفية التعامؿ معيا.
لمنافسييـ لاكتشاؼ أسمكب التعامؿ مع  قياـ المدراء أنفسيـ بزيارة مكاقع البيع -

 العملاء ك مقارنتو بأسمكب التعامؿ في مؤسستو.
: ينبغي عمى المؤسسة أف تقكـ بالاتصاؿ تحميؿ العملاء المتكقفيف عف التعامؿ مع المؤسسة -د

بالعملاء الذيف أكقفكا تعاملاتيـ مع المؤسسة ك تحكلكا إلى مؤسسة أخرل لمعرفة سبب حدكث 
ية، كمف جية أخرل مراقبة معدؿ العملاء الذيف تفقدىـ، فتزايد معدلاتيـ يعني أف ذلؾ مف ج

المؤسسة لـ تنجح في إرضائيـ بالطريقة المناسبة لتكقعاتيـ )معرفة الخمؿ يؤدم إلى تناقص 
 العملاء المتكقفيف(.

مؤسسة، : يقكـ كؿ مف المدراء، ممثمي الالمقابلات الشخصية ك الاتصاؿ بالعملاء الحالييف -ق
مندكبي المبيعات، بمقابلات شخصية تسمح ليـ باستطلاع مستكل الرضا، كمدل التغير في 
التكقعات كالرغبات، لأف المقابمة الشخصية تمكف المسؤكليف مف معرفة مدل صدؽ الكلاـ الذم 

 عبر عنو العملاء اتجاه المنتج المقدـ ك كذا المؤسسة.
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 الابتكاري عمى رضا العملاءأثر المنتج :  الرابعالفصل 
 

 التسكيؽ المنفذة في استراتيجيةيمثؿ المزيج التسكيقي الأداة التنفيذية لمتسكيؽ ككؿ كىك جكىر 
حكؿ فيـ  السكؽ، كبالتالي فاف القرارات المتخذة في مجاؿ المزيج التسكيقي تنصب أساسان 

صائص كالصفات التي الدقيؽ لمسكؽ المستيدؼ، عبر البحث الدقيؽ كالمعمؽ لمخ المؤسسة
  . 1تميزه

، كيمكف بمكغ رضاهككسب  العميؿعمى إرضاء  أساسان  كيبقى اليدؼ مف المزيج التسكيقي مرتكزان 
ازف ليذه المتغيرات يؤدم في النياية ىذا اليدؼ مف خلاؿ تفاعؿ مختمؼ متغيراتو، كالمزج المتك 

. فالمزيج التسكيقي يعد المؤسسةرضائيـ ثـ استمرار تعامميـ مع لمعملاء كا  كبر إلى تحقيؽ قيمة أ
 كعميؿكالمحافظة عميو  العميؿمف أىـ العناصر في العممية التسكيقية التي تؤدم إلى إرضاء 

 .2أك المنتج أك العلامة المؤسسةدائـ كخمؽ حمقة كفاء بينو كبيف 
كتسميـ أعمى قيمة كتحقيؽ الرضا  لاءالعمكبالتالي فإف قدرة التسكيؽ عمى الاتصاؿ الفعاؿ مع 

كالكلاء لدييـ، ىك ما يتجسد كيتحقؽ عف طريؽ عناصر المزيج التسكيقي كالتفاعؿ الفعاؿ بيف 
 .عملائياكيخمؽ حمقة كفاء بينيا كبيف  لممؤسسةىذه العناصر ىك ما يكلد القيمة المضافة 

كبالتالي  العملاءرضا ككلاء في تحقيؽ  المؤسساتكبما أف الابتكار أصبح متطمب ميـ لنجاح 
مكرد التفكؽ في السكؽ، كعمى اعتبار اف المكظؼ يعتبر مصدر كمحرؾ الابتكار كىك بمثابة 

 المؤسسةقادر عمى الإبداع، لذلؾ يجب تييئة الظركؼ الملائمة لخمؽ مناخ إبداعي في 
 .رضاهكتحقيؽ  لمعميؿكالتشجيع عمى الابتكار كالإبداع لتقديـ قيمة أعمى 

العميؿ مف خلاؿ  رضابتكار في عناصر المزيج التسكيقي عمى ىنا يمكف دراسة أثر الا كمف
 كالجكدة. شكؿبتكار في السعر كالتركيج كالبتكار في المنتج كالادراسة الا

 المبحث الأول : أثر المنتج الابتكاري عمى رضا العميل
ىي المنتجات التي لـ يسبؽ ليـ أف قامكا بشرائيا أك  لمعملاءإف المنتجات الجديدة بالنسبة 

استيلاكيا كلا تكجد لدييـ معمكمات عنيا، كفي بعض الأحياف تككف لدييـ معمكمات عف منتجات 

                                                           
1
 .72، ؿ2002ثبِش اٌجىشي ، " اعزشارٍدٍبد اٌزغٌٛك" ، داس اٌٍبصٚسي اٌؼٍٍّخّ ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ، اٌطجؼخ اٌؼشثٍخ، الأسدْ ،  

2
ِسّذ ػجذ اٌشزّٓ أثٛ ِٕذًٌ، " ٚالغ اعزخذاَ اٌّضٌح اٌزغٌٛمً ٚأثشٖ ػٍى ٚلاء اٌضثبئٓ" ، سعبٌخ ِبخغزٍش ،اٌدبِؼخ الاعلاٍِخ ،   

 .21،ؿ2002غضح،
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إلى تبني ىذه  العملاءمف خلاؿ الجيكد التسكيقية إلى دفع  المؤسساتمقاربة أك بديمة، كتيدؼ 
مف التعمـ الأكؿ لممنتج الجديد إلى  العميؿخلاليا يمر  المنتجات، كالتبني ىك عممية ذىنية، مف

 .1لممنتج الجديد ستخدمان التبني النيائي لو، كذلؾ مف خلاؿ قرار يتخذه كي يصبح مي 
حتى يتبنى  العميؿكغالبان ماييتـ رجؿ التسكيؽ عند تقديـ الابتكار لمسكؽ بالمراحؿ التي يمر بيا 

أك رفض المنتجات في غاية المنتج الجديد كالكقت اللازـ لقبكلو، لذلؾ تعتبر عممية قبكؿ 
العميؿ ل قدرتو عمى التنبؤ الدقيؽ بمراحؿ قبكؿ د، كمعيار نجاح رجؿ التسكيؽ ىك بمالأىمية
 للابتكار. العميؿالجديدة ككضع المزيج التسكيقي الملائـ الذم يضمف قبكؿ  لمسمعة
  Rogers*ج الجديد بحسب  العميؿ ليصؿ إلى قبكؿ كتنبي المنت يمر بيا ان أف المراحؿ التيعمم
 : 2ىي

كجكد المنتج الجديد في السكؽ، كلكف لا تتكافر لديو العميؿ مرحمة الانتباه: كفييا يدرؾ  .1
كافية عنو. كعادة ما تمجأ المنظمة إلى الحملات الإعلانية المكثفة كالمتكررة  معمكمات

 كبعض العناصر الأخرل المميزة لممنتج.  شكؿمف تذكر العلامة، الالعميؿ التي تمكف 
بالاىتماـ بالمنتج الجديد، كيبدأ  العميؿمرحمة الاىتماـ بالمنتج: في ىذه المرحمة يبدأ  .2

عمكمات عنو كعف خصائصو كصفاتو كالفكائد التي مف المزيد مف الم عف بالبحث
 الممكف أف يحققيا لو.

بتقييـ المنتج الجديد في ضكء المعمكمات  العميؿمرحمة التقييـ: في ىذه المرحمة يقكـ  .3
 العميؿجمعيا، بمراعاة احتياجاتو الحالية كالمستقبمية كظركفو المادية، كيقكـ  التي تـ

 بتجربة المنتج إذا كانت نتيجة التقييـ غير مشجعة .
بتجربة المنتج الجديد بكميات  العميؿمرحمة تجربة المنتج الجديد: في ىذه المرحمة يقكـ  .4

 لأنو كجد فيو صفات كمنافع كاف يتكقعيا. محدكدة
في ىذه المرحمة باتخاذ قرار استعماؿ المنتج الجديد بشكؿ  العميؿمرحمة التبني: يقكـ  .5

 كبالتالي يدخؿ ضمف مجمكعة المنتجات التي سيقكـ باستيلاكيا في المستقبؿ. منتظـ،
 

                                                           
1
 .121، ؿ2007، داس إٌّب٘ح ٌٍٕؾش ٚاٌٛصٌغ، اٌطجؼخ الأٌٚى ، الأسدْ  سي٘ك اىَستٖيلِسّٛد خبعُ اٌصٍّذػً، سدٌٕخ ٌٛعف،   

2
 .242، ؿ 2010"، دٌٛاْ اٌّطجٛػبد اٌدبِؼٍخّ ، اٌدضائش، سي٘ك اىَستٖيل ع٘اٍو اىتأثير اىْفسيحّثٓ ػٍغى، " ػٕبثً  
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فيما بينيـ بخصكص درجة تقبميـ كتبنييـ لممنتجات الجديدة، فيناؾ مف يبادر في  العملاءيختمؼ 
خر بتقبمو إلا إذا تمت تجربتو كقبكلو مف طرؼ الآخريف، تبني الابتكار، بينما لا يقكـ البعض الآ

 (:1-4)ـ للابتكارات كىي ممثمة في الشكؿأقساـ كفقا لمعدؿ تقبمي 7إلى   العملاءلذلؾ تـ تقسيـ 

 
 ( تقسيـ العملاء حسب درجة تبني الابتكارات1-4الشكؿ )

، حيث يككف عددىـ قميؿ للابتكار العملاءكمف الشكؿ السابؽ يعبر الخط البياني عف درجة تبني 
كبعد ذلؾ يبدأ بالتناقص عندما  ركةزايد مع الزمف إلي أف يصؿ إلى الذفي البداية كلكف يبدأ بالت

 بيف جميع أفراد المجتمع . بالانتشارقد أخذ  الابتكاركف يك
 :1يمي كيمكف كصؼ الفئات التالية كما

الابتكارات، يتميزكف بانفتاحيـ لمتغيير، المبتكركف: محفزكف لتقبؿ التكنكلكجيا الجديدة ك  .1
 كتقبؿ تجربة الجديد كتحمؿ عدـ التأكد كالمخاطر المرتبط بو.

المبكركف: يتقبمكف الأفكار الجديدة في المراحؿ الأكلى مف ظيكرىا كلكف بحذر، يبحثكف  .2
عف الابتكارات التي تمنحيـ ميزة كقيمة أكثر، كيتبنكف الابتكارات إذا تـ تقديـ عركض 

 خاصة كمميزة كمستكل جيد مف الخدمة.
الأغمبية المبكرة: يتقبمكف التكنكلكجيا كالمنتجات الجديدة بعد تجريبيا كتقبميا مف طرؼ   .3

 الآخريف.
                                                           

1
 Philip Kotler,Kevin Keller,Delphine Manceau,Bernard Dubois, marketing management, pearson 

éducation, 13eme édition, France,2009, 771-772. 
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الأغمبية المتأخرة: يتميزكف بنفكرىـ مف المخاطرة كيبتعدكف عف التكنكلكجيا كالابتكارات كلا  .4
 يقكمكف بتبنييا إلا بعد التأكد مف جكدتيا.

المتقاعسكف )المتأخركف(: مرتبطكف بما ىك تقميديك مألكؼ، لا يتبنكف الابتكارات إلا عندما  .5
 لا يممككف خيار آخر، فيـ آخر مف يجرب المنتجات الجديدة .

فإف السياسات المعاصرة تسعى دكمان إلى تطكير كتحسيف منتجاتيا  بالمؤسساتأمّا فيما يتعمّؽ 
كالتي تتغير بشكؿ سريع في الكقت الحاضر  العملاءذكاؽ بالشكؿ الذم يتناسب مع رغبات كأ

كذلؾ بيدؼ الحفاظ عمى الاستمرار كالبقاء كتحقيؽ النمك كالتكسع كزيادة قدرتيا عمى تحقيؽ 
 .1أىدافيا

في  الكصكؿ إلى أىدافيا تكمف في  المؤسسةكقد أشارت العديد مف الدراسات إلى أف فرص 
الحالييف أك جذب  العملاءكؽ تضمف ليا المحافظة عمى لمس ةتقديـ منتجات جديدة أك متطكر 

ساسيا أ العملاءذات التكجو السكقي كالتي يشكؿ فييا  المؤسساتجدد، كفي حالة  عملاء
، كيكمف كزيادة كلائيـ كتقميؿ مف فقدانيـ العملاءكمركزىا، تعمؿ بجيد عمى المحافظة عمى 

ضي يبقى كلاؤه االر  فالعميؿكسد حاجاتو،  مف خلاؿ إشباع رغباتو العميؿمفتاح المحافظة عمى 
 أكثر كيكرر عممية الشراء.

، فالكثير مف العميؿكعميو يمكف القكؿ أف ىناؾ علاقة بيف تطكير المنتجات كبيف درجة كلاء 
كالتطكير ىما سلاح  الابتكاربالفشؿ ككف  تفشؿ في تطكير منتجاتيا ىي ميددة التي المؤسسات

البقاء في السكؽ كالمحافظة عمى الحصة السكقيّة في ظؿ التطكر التكنكلكجي الكبير كمالو مف 
تأثير عمى دكره حياة المنتج إضافة إلى المنافسة المحميّة كالخارجيّة التي تمعب دكران كبيران في 

 .العملاء نحك منتجات منافسة أك بديمةتحكيؿ كلاء 
ستند بالدرجة الأكلى إلى مدل ت المؤسسات الناجحةجد أف تجارب العديد مف كفي المقابؿ ن
، عمى اعتبار أف قدرة الشركة عمى العملاءلمتغيرات المفاجئة في أذكاؽ  المؤسساتاستجابة ىذه 

ميزة تنافسيّة تعتبر كأداة ىامة بغية  المؤسسةكالتجاكب معيا يكسب  العملاءالتنبؤ باحتياجات 
 سيف.استباؽ المناف

                                                           
1
  . 2004"، داس ٚائً ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ، ػّبْ ، الأسدْ ، تط٘ير اىَْتجاخ اىجذيذجِأِْٛ ػىشٚػ،"  



14 
 

كبالتالي يمكف القكؿ استراتيجيّة التطكير كالتحديث أصبحت تشكؿ جزء أساسيّان مف أم خطة 
دارية كذلؾ بغية تحقيؽ الأىداؼ التالية  :1تسكيقيّة كا 

 . الاستجابة لمتغيرات التكنكلكجيّة المتسارعة التي تجعؿ المنتجات القائمة في خطر 
 د المنتجات الناجحة في السكؽ، كبالتالي فإف لمكاجية المنافسيف الذيف يعمدكف إلى تقمي

ضركرات الميزة التنافسيّة المستدامة تستدعي التطكير المتكاصؿ لممنتج لكي لايفقد ميزتو 
 التنافسيّة.

  أنيـ الجيات المؤثرة في  باعتباركالمكرديف،  كالعملاءالتكاصؿ المستمر مع المساىميف
 .المؤسساتأك المستخدميف أك  العملاءأذكاؽ 

  اكتشاؼ الفرص كمّان كنكعان كتطكيرىا كتحكيميا إلى منافع لحؿ بعض المشكلات التي
الحاليكف كالمحتممكف، حيث أف اتباع التطكير كجزء مف منيج اك  العملاءيعاني منيا 
تمتمؾ  التي لا المؤسساتما المؤسسات المعاصرة سيؤدّم إلى نجاحيا، أاستراتيجيّات 

 سيككف معرّض لمخطر.ك مستقبميا لىذه الرؤية سكؼ تككف ميددة 
  ناء قاعدة صمبة لمنمك المستقبمي، كبالتالي يمكنيا مفبيسيـ التطكير المتكاصؿ في 

د  ارتيا بفعاليّة عالية .مكاجية التغيرات المستقبميّة كا 
ذا ما اعتبرنا أف عممية تطكير المنتجات تطاؿ ثلاثة جكانب ىي : م كاصفات المنتج ك جكدتو كا 

( فإف أم تغير في أحد ىذه 2-4لإنتاجو كما ىك مكضّح في الشكؿ ) المستخدمةكالتكنكلكجيا 
 الجكانب سكؼ ينعكس عمى كلاء المستيمؾ كدرجة الرضا .

 
 ( : متغيرات المنتج التي تؤثر عمييا عممية الابتكار 2-4الشكؿ ) 

 

                                                           
1
 .2002، داس اٌٍبصٚسدي، ػّبْ ، الأسدْ ، " تط٘ير اىَْتجاخ ٗتسعيرٕا"زٍّذ اٌطبئً ٚثؾٍش اٌؼلاق،   
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 : يمي بما كيمكف تكصيؼ المتغيرات الثلاثة
مكاصفات المنتج: كتتمثّؿ بمجمكعة الخصائص المحددة كالمتعمقة بالتصميـ كالتي تمكف  -

 المنتج مف تأدية مجمكعة مف المياـ.
: مجمكعة الخصائص كالصكرة الكميّة لممنتج التي تحدد قدرتيا عمى إرضاء جكدة المنتج -

شباعيا. العملاءحاجات   كا 
، أك طريقة التنفيذ التي يتـ مف الكسائؿ أك التكنيؾالتكنكلكجيا المستخدمة: كىي مجمكعة  -

 .تطكير كتحسيف السمعة بشكؿ مستمر خلاليا
 
ف مستكل الرضا لدل العميؿ يمكف أف يتأثر بدرجة تطكير المنتج بالتالي مما تقدّـ يمكف القكؿ بأك 

لتنافسيّة مف خلاؿ المستكل التكنكلكجي المستخدـ كجكدة كطبيعة المنتج بالإضافة إلى الميزة ا
 التي تتمتّع بيا المنتجات كطريقة التصنيع . 

 : كسكؼ نعرض بعض الحالات العممية في الابتكار في مجاؿ المنتجات

 شركة بوينغ : 
أف ىناؾ سكقان مرتقبة لمنتجاتيا آخذة في النمك في دكؿ العالـ الثالث، كنظران  بكينغلاحظت شركة 

لاحتمالات كجكد اختلاؼ بيف ظركؼ ك مكاصفات المطارات في ىذه الدكؿ كتمؾ السائدة في 
دكؿ العالـ المتقدـ، فقد أرسمت الشركة فريقان متخصصان مف الميندسيف إلى دكؿ العالـ الثالث، 

ظركؼ التي تحيط بإقلاع كىبكط الطائرات بمطارات تمؾ الدكؿ، كقد أسفرت ىذه كذلؾ لدراسة ال
الدراسة عف أف الكثير مف ممرات الطائرات تتسـ بأنيا قصيرة جدان، كذلؾ بالنسبة لمطائرات 

عمى نتائج ىذه الدراسة، قامت الشركة بإعادة تصميـ أجنحة الطائرة الخاصة بطراز  كبناءن النفاثة، 
تـ إضافة إطارات ذات ضغط أقؿ كذلؾ لمنع الارتداد عند اليبكط عمى ممرات  ك 737بكينج 

قصيرة كفضلان عف ذلؾ فقد تـ إعادة تصميـ محركات الطائرة بحيث تتمكف مف الإقلاع بشكؿ 
أعمى مبيعات في التاريخ  737أسرع، كقد نتج عف إجراء ىذه التغييرات أف حققت طائرة بكينج 

 .1كطائرة نفاثة تجارية 
 

                                                           
1
 .117، ؿ2003، ، اٌمب٘شح، إٌّظّخ اٌؼشثٍخ ٌٍزٍّٕخ الإداسٌختتنارياىتس٘يق الإأثٛ خّؼخ ، ٔؼٍُ زبفظ  
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 : أثر سعر المنتج الابتكاري عمى رضا العميل4-1-1

، عندما يتعمّؽ الأمر برضا العميؿ التسكيقي أىميّة عتبر السعر أحد أكثر عناصر المزيجي
، قياس لاختيار سمعة أك خدمة معينةسعر الخدمة كجكدتيا كم الاعتبارفالعملاء يأخذكف بعيف 

بيف عناصر المزيج التسكيقي كالذم يمكف  مركنةإضافة إلى ذلؾ يعتبر السعر العنصر الأكثر 
تغييره بسرعو لكي تتناسب السمعة أك الخدمة مع التغيرات التي تحصؿ عمى أذكاؽ المستيمكيف، 

يجاد ميزة  الابتكاركعميو يعد  في مجاؿ السعر مف المداخؿ اليامة لتحقيؽ التميز التسكيقي كا 
 تنافسيّة لممؤسسة بدرجة أك بأخرل.

في مجاؿ السعر يقصد بو محاكلة المؤسسة إيجاد طرؽ ابتكارية في كيفيّة تحديد  كالابتكار
كعرض أسعارىا لمعملاء بطريقة جذابة كمتميزة تغرم المستيمؾ عمى شراء منتجات المؤسسة، 
ككنيا منتجات متميزة مف حيث السعر الذم يبدك أقؿ مف منافسييا مف جية كبفضؿ الطرؽ 

 تحديد كعرض السعر.الإبداعيّة المستخدمة في 
كغالبان تمجأ المؤسسة إلى طرؽ ابداعيّة لتحديد أسعار متميزة مع الأخذ بعيف الاعتبار الحفاظ 

 :1عمى مستكل معيف مف الجكدة يضمف تحقيؽ جممة مف الأىداؼ يمكف إيجازىا بمايمي
 بالاستفادة مف نتائج التقدـ التكنكلكجي. العميؿمشاركة  -
 كالفعاؿ لممكارد المتاحة.الاستخداـ الكامؿ  -
 تحقيؽ عائد عمى الاستثمار مف خلاؿ زيادة المبيعات بفضؿ الأسعار التنافسيّة. -
 مكاجية المنافسيف كالمحافظة عمى الحصة السكقيّة لممبيعات كتحسينيا. -

العميؿ، كيمكف إيجاز  رضافي مجاؿ السعر بيدؼ كسب  الابتكاركقد تنكعت صكر كأساليب 
 :2كالإبداعات في مجاؿ السعر فيما يمي راتالابتكاأىـ صكر 

كترتكػز ىػذه الطريقػة عمػػى أسػاس عػدـ كضػػع أم  :لسعر المنتج بنفسو العميلوضع  - أ
المنتجػات قائمػة أسػعار ىػذه  أسػعار عمػى المنتجػات، كيكضػػع بػالقرب مػف أرفػؼ

المنتجػات بشػكؿ كاضػح كسػيؿ القػراءة، كيتطمػب مػف المشػترم بمطػؼ أف يقػكـ ىػك 
 بكضػع السعر بنفسو، كذلؾ باستخداـ قمـ مكضكع بجانب القائمة .

                                                           
1
، خبِؼٗ  وزٛساٖد، أطشٚزخ "دٗر الإتتنار اىتس٘يقي في تحقيق اىَيزج اىتْافسيحّ ىيثْ٘ك اىتجاريحّ الأردّيحّ", ػطب الله فٙذ اٌغشزبْ 

 .40،ؿ 2005ػّبْ ، الأسدْ، 
2
 .155، ؿ2003، ِصش ، "، إٌّظّخ اٌؼشثٍخّ ٌٍزٍّٕخ الإداسٌخّ ، اٌمب٘شح " اىتس٘يق الإتتنارئؼٍُ زبفظ أثٛ خّؼخ،   
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كتعتمػد ىػذه الطريقػة عمػى تكضػيح سػعر الكحػدة مػف المنػتج  :طريقة تسعير الوحدة - ب
 ػر عػف حجػـ العبػكة.بصػرؼ النظ

كتركز ىذه الطريقة عمى تخفيض السعر كأساس : طريقة رد جزء من ثمن القطعة نقداً  - ت
مف الخصـ التقميدم الممنكح عند الشراء  لمتركيج بأسمكب مبتكر، حيث أنو بدلان 

في  لمعميؿمف الثمف  تقكـ المؤسسة برد جزء نقدان  ، كتخفيض نسبة معينة مف سعر البيع
 ع.مكاف الدف

ك تقػكـ ىػذه الطريقػة عمػى أساس التفرقة بيف شراء العميؿ لعدد مف  :تسعير بيع الجممة - ث
، بحيث يككف إجمالي السعر في الحالة الأكلى منتج عمى حداالمنتجات ككؿ أك لكؿ 

  .يقؿ بدرجة معقكلة عف إجمالي السعر في الحالة الثانية
ابتكػرت ىػذه الطريقػة مػف قبػؿ سمسػمة : تسعير خدمات حاممي بطاقة النادي الماسي - ج

الػذيف يحممػكف بطاقػة أطمػؽ عمييػا "بطاقػة النػادم  لمعملاءفنادؽ ىيمتػكف، كىػي تتػيج 
الماسػي" الحصكؿ عمى الخدمات التي تقدميا فنادؽ ىيمتكف في الغالبية العظمػى مػف 

 ميا لدفع مقابؿ ىذه الخدمات.دكؿ العػالـ عمػى أسػعار منخفضػة أك مزايػا سعرية عند تقدي
إف أىـ ما يميز ىذه الطريقة ىك تشجيعيا لمعملاء عمى تكرار الشراء بمعدلات مرتفعة لمحصػكؿ 

الحصكؿ عمى العديد مف الامتيازات السعرية مف  لمعميؿعمػى ىػذا النػكع مف البطاقات ما يتيح 
 جية أخرل.تيا مف جاكمنت المؤسسةاتجاه  لمعملاءجية كضماف خمؽ كلاء 

تقػكـ ىػذه الطريقػة عمػى تقاضػي المؤسسػة  : ق الذروةوالتسعير خارج نطـا الذروة تسعير - ح
، كسػعر الخدمػة في غػير أكقػات الػذركة لمخدمػة أك المنػتج كقػت الػذركة يكػكف مرتفعػان  سػعران 

 ، مما يؤدم ذلؾ إلى تحكيؿ الطمب عمى الخدمة مف كقت الذركة إلىيككف منخفضان 
الكقػت الػذم يػنخفض الطمػب فيػو في غياب ىذا النكع مف التسعير عمى المنتج أك 

 الخدمة .
 بعض الحالات العممية في الابتكار في مجاؿ السعر:

 :تسعير شركة جويل 
)مثؿ السكبر ماركت كالصيدليات...الخ( التي تتعامؿ  ةئتعتبر شركات جكيؿ مف متاجر التجز 

عمى نطاؽ كاسع، كلقد استخدمت الشركة التسعير بالإضافة إلى الكسائؿ الأخرل لكسب تأييد 
العملاء كالمحافظة عمى علاقات طيبة معيـ، كقد ابتكرت الشركة طريقة تسعير الكحدة لتحقيؽ 
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مثاؿ: إذا  نتج بصرؼ النظر عف حجـ العبكة.ىذه الأىداؼ، حيث يتـ كضع سعر الكحدة مف الم
ؾ.غ(  2ؾ.غ،  3 ؾ.غ، 5) كانت الشركة لدييا منتج )أ( يباع في ثلاثة أحجاـ مف العبكات

دكلار عمى التكالي(، كلكف قامت  12دكلار، 17دكلار، 25فكاف يكضع سعر العبكة عمييا )
حدة )الكيمكغراـ في ىذه الشركة بتكضيح بيع الكحدة في كؿ عبكة بحيث يككف سعر بيع الك 

 دكلار للأحجاـ الثلاثة عمى التكالي(. 6دكلار، 5.67دكلار، 5الحالة(ىك)
مف المقارنة بيف العبكات الثلاثة مف حيث الأسعار بسيكلة بحيث يحدد  العميؿكبالتالي يتمكف  

 ما إذا كاف فرؽ السعر بيف عبكة كعبكة أكبر يبرر شراء عبكة أكبر أـ لا.
مف بساطة ىذه الفكرة في التسعير فقد كاف ليا أثر إيجابي غير عادم عمى مبيعات عمى الرغـ 

لية ك الشركات، كصكرتيا الذىنية، كعلاقات العملاء معيا، كتـ اعتبارىا شركات مراعية لممسؤ 
بمعمكمات إضافية تمكنو مف اتخاذ قرار الشراء بشكؿ  العميؿالاجتماعية فيما يتعمؽ بتزكيد 

 .1أفضؿ  
سػبؽ يمكػف الاسػتدلاؿ عمػى أف القيػادة في الإبػداع كالابتكػار في مجػاؿ السػعر مثمػو في ذلػؾ ممػا 
لحػالات التسػكيقية، كالػذم يترتػب عميػو تحقيػؽ المؤسسػة المبتكػرة الابتكار في أم مجاؿ مف ا مثػؿ

مكاجية المنافسيف كمف ثـ  العملاء كالقدرة عمى رضالمعديػد مػف المزايػا التنافسػية الػتي تكسبيا 
 .إمكانية المحافظة كتطكير مستكيات حصصيا السكقية

 : أثر الترويج  لممنتج الابتكاري عمى رضا العملاء 4-1-2
يمكف أف نطمؽ عميو الاستراتيجية الاعلانية المبتكرة كالتي  في مجاؿ التركيج أك ما الابتكار

يصاليا إلى  خراج المنتج بصكرة معينو كا  يقصد بو كافة الجكانب الفنية مف تحرير كفف كتصميـ كا 
 . العميؿ

في مجاؿ الرسالة الإعلانية يمكف أف نقكؿ عنو بأنو " المقدرة عمى إيجاد أفكار فريدة  كالابتكار
، كىي تحدث نتيجة تفاعؿ عمميات عقمية كنفسيّة كقابمة لمتطبيؽ ة اجتماعيان كملائمة كمقبكل

كالسمات الشخصيّة كالقدرات العقميّة  الاجتماعيةمتداخمة تستند إلى مجمكعة مف المتغيرات 
كبالتالي تحديد مجمكعة الافكار كالصكر التي يرغب المنتج في إيصاليا 2لممبتكر الإعلاني.
 .دركس بحيث يحدث الأثر المطمكبكم لمعميؿ بشكؿ عممي

                                                           
1
 .2005طبسق اٌخٍش ، " ِجبدئ اٌزغٌٛك"، ِٕؾٛساد خبِؼخ دِؾك ،   

2
 .17،ؿ2007اٌغٍذ ثٕٙغً ، " إثزىبس الأفىبس الإػلأٍخ" ، ػبٌُ اٌىزت ، اٌمب٘شح ،   
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الرمزم المتمثمة بألكاف المنتج  الاتصاؿفي مجاؿ التركيج عمى عناصر  الابتكاركينبغي اف يركز 
عمى معمكمات دقيقة تتعمؽ بتفضيلات  الاعتمادكالصكر كشكمو كالتصميمات المبيرة ..إلخ، بعد 

 .خصائص كنقاط الجذب لدل المنافسيفالعملاء كثقافتيـ ك 
 في مجاؿ التركيج يمكف أف ينعكس عمى العميؿ مف خلاؿ عدّة جكانب : الابتكارأثير كت

 جذب إنتباه العميؿ. -
 تأثيره عمى رغبات العميؿ كحاجاتو. -
 . رضاهاختبارات العميؿ كدرجة  -

 الابتكارالعميؿ فقد أثبتت العديد مف الدراسات أف  رضافي التركيج عمى  الابتكاركبالنسبة لتأثير 
ثارتيا  الفردفي مجاؿ التركيج يؤثر بشكؿ كبير عمى استيلاؾ  مف خلاؿ التأثير عمى الدكافع كا 

كزيادتيا مف أجؿ التكجو إلى طمب المنتج، أك العمؿ عمى ترسيخ اتجاىات العميؿ المسبقة 
 .رضا العميؿ تجاه المنتجعمى التجارب السابقة لمعميؿ كخبرتو بالشكؿ الذم يضمف  كالمبنية
 حالات للابتكار في مجاؿ التركيج:البعض 
 إعلان شركة التأمين عن كيفية تعامميا مع المؤمن عمييم: 

ابتكرت إحدل شركات التأميف بالكلايات المتحدة الأمريكية إعلانان يبيف بشكؿ غير مباشر كيفية 
تقكـ بو مثؿ ف عمييـ، بالمقارنة بالشركات المنافسة، كذلؾ مف خلاؿ عرض لما ؤمَّ تعامميا مع المي 
 ىذه الشركات.

يبدأ الإعلاف بمنظر مكتب إحدل شركات التأميف فيو مكظؼ لا يقكـ بعمؿ أم شيء، كبعد  
لحظة يدؽ جرس الياتؼ المكجكد عمى مكتب المكظؼ، فيرفع السماعة بنفسو، كيقكؿ:" شكران 

اتفؾ بعد لاتصالكـ، نأسؼ لعدـ كجكدنا بالمكتب في الكقت الحالي، يرجى ترؾ اسمؾ كرقـ ى
سماع الصافرة، كسكؼ نطمبؾ بأسرع ما يمكف" كيقكـ المكظؼ بتقميد صكت الصفارة، فترد سيدة 
تظير صكرتيا في جزء مف الشاشة كتدلي بالبيانات المطمكبة منيا كتقكؿ أنيا تعاني مف مشكمة 
 تتعمؽ بالتأميف الذم كقعت عقده مع الشركة كتحتاج إلى الحديث مع أحد مف مكتب الشركة
بأسرع ما يمكف، كبعد ذلؾ يقكـ المكظؼ بإغلاؽ الخط كترتسـ عمى كجيو علامات الابتياج 
ككنو نجح في خداع المتحدثة، كيظير مشيد السيدة كىي تنتظر لفترة عمى أمؿ أف يتصؿ 

لذلؾ تقرر  المكتب بيا كىي في حالة قمؽ، فتقكـ بتكرار الاتصاؿ كتحصؿ عمى نفس الإجابة،
كتب الشركة. تظير السيدة كىي تدخؿ مكتب الشركة، كتختفي لعدة لحظات ثـ الذىاب بنفسيا لم
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تخرج كىي تضع أربطة كضمادات كتمشي في حالة يرثى ليا كتقكؿ :"في المرة القادمة سأرسؿ 
"نحف شركة...،لا نعامؿ  ثـ يظير ممثؿ الشركة صاحبة الإعلاف كيقكؿ: زكجي ليتفاىـ معيـ"،

تعامميـ بيا شركات التأميف الأخرل مثؿ ىذه الشركة" كينتيي  عملاءنا بيذه الطريقة التي
 الإعلاف.

 
 : أثر توزيع المنتج الابتكاري عمى رضا العملاء 4-1-3

ىـ عناصر المزيج التسكيقي نظران للاتصاؿ أمف المعمكـ أف التكزيع بالطرؽ الكلاسيكية يعد مف 
ئي كنحف في النيا العميؿمباشر مع  حياف يككف الاتصاؿمباشر مع الكسطاء كفي كثير مف الأال

ف محكر الدراسة يتركز عمى الحديد حيث يعتبر تكزيع ىذا النكع مف دراستنا ىذه كنظران لأ
 المنتجة . المؤسسةداء عف أ يان راض العميؿالمنتجات يحتاج الى مركنة كافية حتى يككف 

يحتاجكف  التي تجعؿ العملاء لاساليب المبتكرة في التكزيع بتسارع الزمف كظيكر العديد مف الأ
بذؿ عناء كبير في الحصكؿ عمى المنتجات كبرجكع الباحث الى عدد مف الأدبيات العممية التي 
تناكلت الابتكار في التكزيع تكصؿ الباحث الى مجمكعة مف القضايا التي يككف ليا الأثر الكبير 

 عمى رضا العملاء 
 مختمفة تكزيع قنكات طريؽ عف العملاء إلى المنتجات إيصاؿ عممية أنو عمى التكزيع فكما يعرؼ

 لمسمع. كالحيازية كالمكانية نيةاالزم المنافع خمؽ يضمف بما
 فقد ،كالعميؿ المسكؽ مف كؿ فييا الابتكار يفيد أف يمكف التي التكزيع أنشطة مف العديد ىناؾ
 منفذ كشكؿ تصميـ في أك المنتجات تكزيع في مألكفة كغير جديدة طريقة في الابتكار يككف
 بعممية المحيط الجك أك التكزيع لمنفذ الداخمي التصميـ في الابتكار يككف قد أك نفسو، التكزيع
 .  التكزيع

المنتج الابتكارم التي كجدىا الباحث تناسب المنتج المراد تطبيؽ الدراسة عمييا  كمف طرؽ تكزيع
 .1كليا اثر عمى رضا العميؿ 

كيستخدـ مف خلالو استخداـ آليات ضخمة لتكزيع المنتجات الى أماكف  :البيع الآلي -
كجكد كسطاء ككؿ كسيط يقكـ بدكره بإيصاؿ المنتجات الى المستيمكيف النيائييف كىذا 

 النكع مف التكزيع يحتاج الى كجكد كسيط كمكقع جغرافي يحيط بو العديد مف العملاء .
                                                           

1
 42، ؿ:  2014، ص٘ٛح ، خٍٛط )اٌزغٌٛك الاثزىبسي ٚاثشٖ ػٍى ثٕبء ٚلاء اٌضثبئٓ (دساعخ زبٌخ ِؤعغخ ارصبلاد اٌدضائش  
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نشاء مكقع الكتركني يتـ فيو تسجيؿ الطمبات كذلؾ مف خلاؿ إ :طمب التوزيع الكترونياً  -
الكتركنيان مف حيث الكمية كالشكؿ كالمنطقة المراد إيصاؿ المنتج النيائي إلييا كيقكـ بعد 

بتشكيؿ فريؽ مف المكزعيف يقكمكف بإيصاؿ المنتجات الى مكاف  المؤسسةذلؾ صاحب 
 لسيكلة إجرائو . طمب العميؿ كىذا النكع مف التكزيع يزيد مف رضا العملاء نظران 

كاف ىناؾ ابتكار في طريقة التكزيع تقمؿ مف جيد ككقت العميؿ كمما  كيرل الباحث انو كؿ ما
يشبو ابدان  كاف ليا الدكر الكبير في تبني كرضا العملاء ليذا النكع مف المنتجات فالعميؿ اليكـ لا

 مس . عميؿ الأ
عمى مستكل مف ار المنافس الذم يحقؽ لو أسيف كيختفيك اليكـ يقكـ بمقارنة العديد مف المناف

الرضا كاذا ما نظرنا الى المكضكع مف زاكية قكة التفاكض فإف العميؿ في مكقع تفاكضي قكم 
ليب مبتكرة كحديثة ساعية بأغناء طرقيا التكزيمى الشركات بذؿ الجيد الكبير في إكبالتالي ع

 تحاكي العصر .
 رضا العملاء : أثر شكل المنتج الابتكاري عمى 4-1-4

شكؿ المنتج ىك صكرة الشركة كميا في ذىف العميؿ فكمما كاف الشكؿ احترافي كمما كاف ىناؾ 
قبكؿ لممنتج فكثيرة ىي المنتجات التي يقدـ العملاء عمى شرائيا بالاستناد فقط لشكميا عمى الرغـ 

لكف يضحكف بكمفة ذا لـ تتطابؽ الجكدة مع الشكؿ ا شراءىا إمف انيـ مقتنعيف انيـ لف يعيدك 
 .د عمى الشكؿ فقط في المرة الأكلىمادية بالاعتما

ف لممؤسسات مف أإف الأسكاؽ الحالية تشيد منافسة كبيرة في جكدة المنتج كسعره بالتالي لابد 
شكاؿ جعؿ العميؿ يفضؿ المنتجات ذات الألييا كتابتكارات تجذب نظر العملاء إتفكر في تقديـ 

المؤسسة شكاؿ ينعكس بدكره عمى مستكل رضا العميؿ كيجعؿ تكار في الألحديثة كالعصرية كالابا
 .ارات في الشكؿ تختمؼ عف منافسيياقكل تفاكضيان حيف يككف لدييا ابتكفي مكقع أ

  شكؿ أف إلى التسكيؽ رجاؿ تكصؿ إذ التسكيؽ، مفيكـ بتطكر مفيكـ تصميـ الشكؿ  تطكر لقد
 المنتج قيمة مف يزيد فيك ، العميؿ نفسية عمى ليؤثر جذابان  ك جميلان  يككف أف المنتج يجب

 ىذا ك محتكاه، مف أىمية أكثر ك المبيعات، لتركيج فعالة  أداة الشكؿ  الآف أصبح كما، المقدـ
 1للأنظار. ممفت بشكؿ تصميمو تـ ما إذا

                                                           
1

ثٓ ٌٍّٕخ ، وّبي )رأثٍش اٌزغٍٍف ٚاٌزؼجئخ ػٍى عٍٛن اٌّغزٍٙه إٌٙبئً اٌدضائشي( وٍٍخ اٌؼٍَٛ الالزصبدٌخ ٚاٌزدبسٌخ ٚػٍَٛ اٌزغٍٍش،  

 48ؿ : 2013خبِؼخ اثً ثىش ثٍمٍذ ، ػبَ 
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  : لأنن تصميم الشكل  مسؤول عن الانطباع الأول إ

لدل العميؿ كالاىتماـ   المؤسسةالاىتماـ بالتصميـ سيعكس دقة  يعكس دقة الصنع: -
بالتفاصيؿ لإخراج منتج جيد مف جميع الجيات، كىذا بالطبع بعد الاىتماـ بجكدة 
المحتكل كدقة أداء المنتج فالتصميـ يأتي كشاىد مبدئي عمى دقة العمؿ كالحرفية 

 .المذىمة
ص لمنشاطات البصرية كالعيف مما جزء كبير مف العقؿ مخص طبيعة البشر البصرية: -

بالشراء مف عدمو، لذا  العميؿ يجعؿ تصميـ الشكؿ مف أىـ المفاتيح المؤثرة عمى قرار 
 .فقدرة التأثير عمى العميؿ تقع مسؤكليتيا الأكلى عمى التصميـ كتجربة المستخدـ لممنتج

إف شكؿ  حيث المنتجات ثر كبير عمى حمايةلو أإف شكؿ المنتج  حماية المنتج : -
تكزيع لمناطؽ ال ممارسة عند المنتج حماية مر في عندما يتعمؽ الأ أىمية زدادي المنتج

 التكزيع قناة كتككف متكرر كبشكؿ بعيدة مسافات إلى ينتقؿ المنتج فمتفرقة كبعيدة، لأ
 لو يتعرض مما المنتج يحمي التغميؼمتنكعة، ك  مناخية لظركؼ يتعرض أنو ماطكيمة، ك

 إلى يصؿ كي المنتج يقطعيا التي المسافة لطكؿ مراعاةكالتفريغ، ك  كالتحميؿ النقؿ أثناء
مر متعمؽ عندما يككف الأ كخاصة بيذه المتغيرات مككناتو تأثر دكف عميو الطمب حيث

بمنتج الحديد الذم لابد مف يككف مقاكـ لمظركؼ المناخية كالظركؼ الطبيعية كأف يأخذ 
 .1لمتبعة شكؿ مبتكر عف الاساليب القديمة ا

 
 : أثر جودة المنتج الابتكاري عمى رضا العملاء 4-1-5

عندما تكاجو منافسة متزايدة الشدة مف  في تطكير المنتجات الجكدة كالابتكارتمجأ المؤسسات إلى 
مف  تحقؽيرضا العملاء يمكف أف فمصادر الميزة التنافسية. فيي تعتبرىما مف كؿ المنافسيف، 

 2مبتكرة ذات جكدة عالية.خلاؿ تكفير منتجات 
كالجدير بالذكر أف المنافسة الشرسة في الأسكاؽ ليا مكاف عمى طكؿ سمسة تكريد القيمة 
لى جانب  المضافة بأكمميا، لذلؾ يجب عمى المؤسسات التي تريد أف تبقى في السكؽ بقكة كا 

                                                           
1

،ٔٛس )اثش الاخزلافبد اٌثمبفٍخ ٚالاخزّبػٍخ ػٍى رغٍٍف إٌّزح اٌذًٌٚ(ِدٍخ خبِؼخ رؾشٌٓ ٌٍجسٛس ٚاٌذساعبد  لبعُ ،عبِش :ٚزٛد 

 127: ؿ: 2014ٌؼبَ  5( اٌؼذد 36اٌؼٍٍّخ، عٍغخ اٌؼٍَٛ الالزصبدٌخ ٚاٌمبٍٔٛٔخ اٌّدٍذ )
2
 KAY CHUAN TAN, MIN XIE, and XIAO-XIANG SHEN, "DEVELOPMENT OF INNOVATIVE 

PRODUCTS USING KANO'S MODEL AND QUALITY FUNCTION DEPLOYMENT",  

International Journal of Innovation Management, September 1999, Vol. 03, No. 03 



63 
 

كجو السرعة مف اختيارىا للاستراتيجيات الصحيحة أف تقكـ بتمبية المتطمبات الضركرية عمى 
 1خلاؿ إيجاد منتجات ابتكارية تتحمى بدرجة عالية مف الجكدة كأف تقكـ بتطكيرىا باستمرار.

كبما أف رضا العملاء يتحقؽ إذا تمكنا مف تمبية متطمباتيـ المتكقعة. فيـ يحكمكف عمى المنتج أك 
ي، عمى المنظمات أف الخدمة مف خلاؿ المقارنة بيف الجكدة المدركة كالجكدة المتكقعة. كبالتال

تسعى جاىدة لتكفر ليـ المنتج أك الخدمة بأعمى معايير الجكدة كالتي يجب أف تفكؽ تكقعاتيـ، 
 كالعمؿ عمى تحسيف الجكدة باستمرار.

 2إف أىمية تحسيف جكدة المنتجات يمكف إيضاحيا مف خلاؿ:
أكبر  تحسيف صكرة المنتج لدل العملاء كبالتالي كسب رضاىـ كتحقيؽ حصة سكقية .1

 كارتفاع في المبيعات.
كما يؤدم إلى تقميؿ التالؼ كالمعيب مف القطع المنتجة كبالتالي تقميؿ التكاليؼ كزيادة  .2

 .الإيرادات
 

 مفيوم الجودة والمنتج:
 3كيفترض ىذا المفيكـ:

 الفعمية.يرغب في المنتج ذك الجكدة العالية بغض النظر عف تمبية احتياجاتو  العميؿأف  .1
 الأكؿ.ييتـ بجكدة السمعة في المقاـ  العميؿأف   .2
يقكـ بعممية الشراء مف بيف مجمكعة مختمفة مف المنتجات المنافسة عمى  العميؿأف  .3

 نقكد.أساس اختيار أحسف مستكل ممكف مف الجكدة مقابؿ ما يقكـ بدفعو مف 
 المنافسكف.ج الذم تقدمو المؤسسة مقارنة بما يقدمو المنتلديو عمـ بجكدة  العميؿأف  .4
إف ميمة المؤسسة ىي المحافظة عمى إيجاد تحسينات في جكدة المنتج ككسيمة أساسية  .5

 كاستمرار التعامؿ معو. العميؿلجذب 
 غير أف الفكرة السائدة في ىذه المرحمة ىي أف المنتج الجيد يباع بكؿ سيكلة.

دكر في ىذه المجاؿ مف خلاؿ تحديده لعدة مراحؿ أطمؽ عمييا ما يسمى   Evansكما كاف ؿ
 :1كىذه المراحؿ تتككف مف (Customers-Driven Quality) العميؿبتكجو الجكدة نحك 

                                                           
1
 Becker Helmut, High Noon in the Automotive Industry, Springer Science & Business Media, 2006, 

p203. 
2

 48، ؿ2002ذ، لذادح ػٍغى، "إداسح اٌدٛدح اٌؾبٍِخ"، داس اٌٍبصٚسي اٌؼٍٍّخ ٌٍٕؾش ٚاٌزٛصٌغ، اٌطجؼخ اٌؼشثٍخ، ػّبْ، اٌطبئً سػ 
3

 27، ؿ2004رٛفٍك ِسّذ ػجذ اٌّسغٓ: اٌزغٌٛك ٚرسذٌبد اٌزدبسح الإٌىزشٍٚٔخ، داس اٌفىش اٌؼشثً، داس إٌٙضخ اٌؼشثٍخ، ِصش،  
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 .تحديد احتياجات العملاء .1
 .ترجمة ىذه الاحتياجات إلى منتج يحكم مكاصفات معينة )جكدة التصميـ( .2
 .النيائي )الجكدة الفعمية(الإنتاج كظيكر المنتج بشكمو  .3
 .ادراؾ العملاء لممنتج ك جكدتو كمكاصفاتو )الجكدة المدركة( .4
 التغذية العكسية كقياس رضاىـ عف المنتج لإجراء التعديلات في حاؿ تطمب الأمر ذلؾ. .5

 التالي: ( 3-4)كيمكف تكضيح ىذه المراحؿ بالشكؿ 

 
 ( مراحؿ تكجو الجكدة نحك العميؿ3-4الشكؿ)

 النجاح خمف نمو سامسونج للإلكترونيات والابتكار في المنتجات الرقمية:سر 
صبح اسـ الشركة مكتكبان بالمغة الإنكميزية مف أغيرت سامسكنج مف شعارىا ك  1993في عاـ 

حكؿ العالـ. ك ركزت عمى أف تصنع منتجات عالية الجكدة  العملاء اىتماـأجؿ أف تحكز عمى 
ك تستثمر مكاردىا في البحث كالتطكير المتكاصؿ لمكصكؿ إلى منتجات بمزايا جديدة دكمان كجكدة 

 عالية دكمان.
كالتي تقكـ عمى حؿ  TRIZفي سامسكنج يعكد إلى منيجية تدعى اختصاران  الابتكاركما أف سر 

 الشركة بطريقة إبداعية.المشكلات الإدارية في 

                                                                                                                                                                      
1
 James R. Evans, "Quality & Performance Excellence: Management, Organization, and Strategy", 

sixth edition, university of Cincinnati, 2010, p253 
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بدأت سامسكنج بإطلاؽ منتجات تفتح أسكاؽ جديدة، مثؿ أكؿ  الابتكارمكنتيجة ليذا المنيج 
ككاف الأكؿ مف نكعو  2113بكصة الذم قدمتو عاـ  57كبحجـ  LCDجياز تمفاز بشاشة 

بجكدة أقؿ  العملاءكالذم حدد معايير جديدة لمصناعة القادمة لأجيزة التمفاز حيث لـ يعد يقبؿ 
مما تقدمو سامسكنج، كىنا عانت شركات التمفاز الأخرل مثؿ إؿ جي ك باناسكنيؾ ك سكني حيث 

 أبعد مف سامسكنج. بابتكاراتياتكجب عمييا أف تخطك 
التنافسية تجد الشركات الأخرل نفسيا تفقد تركيزىا مف تطكير منتجاتيا  الاستراتيجيةك كفؽ ىذه 

 عمى منتجاتيا بالتالي تخسر مكقعيا في السكؽ تدريجيان. إلى المحاؽ بسامسكنج كالرد
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 : الدراسة الميدانيةالخامسالفصل 
يتناكؿ ىذا الفصؿ الجانب العممي لمبحث، كالذم يشمؿ عرضان عف تصميـ الاستبياف مقدمة: 

أداة الاستقصاء المستخدمة في البحث، كدراسة مدل الصدؽ كالثبات ليذه الأداة . كما يتناكؿ 
ىذا الفصؿ تعريفان بمجتمع البحث كعينتو المأخكذة مف عملاء معامؿ درفمة الحديد في حماه، 

أفراد العينة، كعرض للإحصاءات الكصفية كنتائج اختبار ستيكدينت لعينة كتكضيح خصائص 
كاحدة لمعرفة درجة رضا العميؿ تجاه كؿ عبارة مف عبارات الاستبياف، مع عرض لنتائج اختبار 
التكزيع الطبيعي لمبيانات، كاختبار مدل تجانسيا، كنتائج اختبار الفرضيات الخاصة بالبحث كفؽ 

 المناسبة. الطرائؽ الإحصائية

 معامل الدرفمة في حماةالمبحث الأول: بيانات عن عينة الدراسة ولمحة تاريخية عن 
 : لمحة تاريخية عن معامل درفمة الحديد في حماه:  5-1-1

أنشئ ىذا المعمؿ كبدأ نشاطو الصناعي في محافظة حماة منتصؼ معمل جاد الله :  .1
 ـ.1994تسعينات القرف الماضي عاـ 

 ىذا المعمؿ إلى: السيد محمد خالد جادالله .تعكد ممكية 
يمبي احتياجات السكؽ عمى مستكل محافظة حماة كالمحافظات السكرية الأخرل مف الحديد 

 مف الزخارؼ كالاشكاؿ الابتكارية المدرفؿ المصحكب بالتنكع المتجدد كالمبتكر
افظة حماة ىك كاف الظيكر الثاني لمعمؿ يختص بالدرفمة الحديدية في محمعمل حمبية:  .2

 ـ2111معمؿ الحمبية، حيث بدأ عمميتو التصنيعية مع بداية عاـ 
 إلى: السيد عمر عبدالعزيز حمبية تعكد ممكيتو

 21تـ بناء ىذا المعمؿ كتصميمو في محافظة حماة مع بداية القرف الػػ معمل القرن:  .3
 2111اـ ليبدأ عممية التصنيع لمحديد المزخرؼ بأشكاؿ جديدة مبتكرة مع بداية ع

 كتعكد ممكية معمؿ القرف إلى: السيد حسف أحمد القرف / كالسيد طلاؿ ىشاـ القرف
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 : : وصف الاستبيان وثباتو وصدقو 5-1-2

الحديد في  صمـ استبياف لدراسة أثر المنتج الابتكارم عمى رضا العملاء في معامؿ درفمة
محافظة حماه لتحقيؽ أىداؼ البحث، حيث تتضمف أداة الاستقصاء قسميف: يشمؿ القسـ الأكؿ 
المتغيرات التعريفية عف المبحكثيف متمثمة بمتغيرم العمر، الخبرة العممية. كيتضمف القسـ الثاني 

/ عبارة 27ف/جزأيف كيمثؿ الجزء الأكؿ محكر البحث الرئيسي الأكؿ: المنتج الابتكارم، كيتضم
/ عبارات، سعر المنتج 5مكزعة عمى خمسة محاكر فرعية ىي: جكدة المنتج الابتكارم/

/ 5المنتج الابتكارم/ شكؿ/ عبارات،  5/ عبارات، التركيج لممنتج الابتكارم/7الابتكارم/
/ عبارات، بينما يشمؿ القسـ الثاني محكر البحث الرئيسي 5عبارات، تكزيع المنتج الابتكارم /

 .A/ عبارات، كلمزيد مف الاطلاع عمى الاستبياف انظر الممحؽ 8لثاني رضا العملاء كيتضمف /ا
الخماسي، حيث أعطيت حالات الإجابة الخمس الدرجات  صمـ الاستبياف كفؽ مقياس ليكرت

/، الحالة غير مكافؽ 1/ كما يمي: أعطيت الحالة غير مكافؽ بشدة الدرجة/5/ كحتى /1مف/
 /.5/، الحالة مكافؽ بشدة درجتيا/4/، الحالة مكافؽ درجتيا/3/، الحالة حيادم درجتيا/2درجتيا/

ميف مف أعضاء الييئة التدريسية في كمية حكمت أداة الاستقصاء مف قبؿ عدد مف المحك 
الاقتصاد، قسـ إدارة الأعماؿ، الذيف كضعكا مجمكعة مف الملاحظات كالتعديلات التي يجب 
ضافة بعضيا الأخر كحذؼ عبارات أخرل. كتـ الأخذ  إجراءىا كإعادة صياغة لبعض العبارات كا 

قصاء التي أصبحت بالشكؿ بكافة الملاحظات، كبالتالي تحقيؽ صدؽ المحتكل لأداة الاست
 في البحث. A/ النيائي المعتمد في البحث كالكارد في الممحؽ/

قاـ الباحث باختبار ثبات كصدؽ أداة الاستقصاء كذلؾ بعد التأكد مف صدؽ المحتكل لأداة  
لمحكـ عمى ثبات أداة الاستقصاء، حيث كمما اقتربت  البحث، كذلؾ باسخداـ معامؿ ألفا كركنباخ

قيمة معامؿ ألفا كركنباخ   مف الكاحد الصحيح كمما دؿ ذلؾ عمى ثبات المقياس. أما معامؿ 
صدؽ المقياس ىك ناتج الجذر التربيعي لمعامؿ ألفا كركنباخ، لقد حسب الباحث المعامميف لكؿ 

الفرعية( كلكامؿ عبارات الاستبياف كالنتائج مكضحة متغير مف متغيرات البحث)المحاكر الرئيسة ك 
 ( الآتي:1-5كما في الجدكؿ)
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 (: معاممي ألفا كركنباخ كالصدؽ لمتغيرات البحث.1-5الجدكؿ)
 معامؿ الصدؽ معامؿ ألفا كركنباخ المحاكر الفرعية المحكر الرئيسي

 %95.9 %91.9 المنتج الابتكاري

 

 %89.7 %80.5 جودة المنتج الابتكاري

 %94.2 %88.8 سعر المنتج الابتكاري

 %93.8 %88 الترويج لممنتج الابتكاري

 %93.1 %86.7 المنتج الابتكاري شكل

 %92.7 %86 توزيع المنتج الابتكاري

 %89.9 %80.9 رضا العملاء

 %94.9 %90.1 كامل الاستبيان

 SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

المتغيرات المحسكبة مف بيانات كؿ متغير مف  يتضح مف الجدكؿ أعلاه قيـ معامؿ ألفا كركنباخ
 أك تساكم كقيـ معامؿ الصدؽ المحسكبة عمى أساسيا جميعيا مكجبة، كما يتضح أنيا أكبر

%، كبالتالي فإف أداة الاستقصاء تتمتع بالثبات كيمكف الاعتماد عمى البيانات لتحقيؽ 70القيمة 
%/ في العمكـ الاجتماعية 71البحث. كما أف قيـ معامؿ الصدؽ تتجاكز القيمة المقبكلة / ىدؼ

كالاقتصادية، كبالتالي محاكر الاستبياف الممثمة لمتغيرات البحث أعطت بياناتيا مؤشرات جيدة 
ومنو فإن أداة الاستقصاء تتميز كمطمئنة يمكف الكثكؽ كالصدؽ بيا، كاعتبارىا قابمة لمتحميؿ، 

  الصدق والثبات.ب
 

: نعرض فيما يمي التكزيعيف التكرارييف النسبييف لممبحكثيف في خصائص العينة:  5-1-3
العينة حسب المتغيريف التعريفيف العمر كالخبرة العممية كما ىك مكضح في الشكميف 

 البيانييف الآتييف:
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  :( التكزيع 1-5يبيف الشكؿ )التوزيع التكراري النسبي لممبحوثين حسب فئات العمر
التكرارم النسبي لعملاء معامؿ درفمة الحديد في حماه المبحكثيف حسب فئات العمر كما 

 يمي: 

 

(:التكزيع التكرارم النسبي لعملاء معامؿ درفمة الحديد في حماه المبحكثيف حسب 1-5الشكؿ)
 فئات العمر.

ئاتيـ العمرية ، كالذم يظير الشكؿ أعلاه التكزيع التكرارم النسبي لمعملاء المبحكثيف حسب ف
سنة بنسبة  41كأقؿ مف  31يبيف بأف غالبية العملاء المبحكثيف أعمارىـ تنتمي لمفئة العمرية مف 

%، 31.9سنة بنسبة 51كأقؿ مف 41%، يمييـ العملاء الذيف تنتمي أعمارىـ لمفئة العمرية 48.5
، فالعملاء الذيف %14سنة بنسبة  31كأقؿ مف  21كمف ثـ يأتي العملاء الذيف أعمارىـ 

سنة كأقؿ  51%، كأقؿ نسبة ىي لمعملاء الذيف أعمارىـ 5.9سنة بنسبة  21أعمارىـ أقؿ مف 
 %. 1.7سنة بنسبة  61مف 

  :( 2-5يبيف الشكؿ )التوزيع التكراري النسبي لممبحوثين حسب فئات الخبرة العممية
لمبحكثيف حسب فئات التكزيع التكرارم النسبي لعملاء معامؿ درفمة الحديد في حماه ا

 الخبرة العممية كما يمي: 
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(:التكزيع التكرارم النسبي لعملاء معامؿ درفمة الحديد في حماه المبحكثيف حسب 2-5الشكؿ)
 فئات الخبرة العممية.

يظير الشكؿ أعلاه التكزيع التكرارم النسبي لمعملاء المبحكثيف حسب فئات خبرتيـ العممية، 
سنكات 11كأقؿ مف  5العملاء المبحكثيف خبرتيـ العممية تنتمي لمفئة مف كالذم يبيف بأف غالبية 

سنة  15كأقؿ مف 11%، يمييـ العملاء الذيف خبرتيـ العممية تنتمي لمفئة 42.6بنسبة 
%، 21.6سنكات بنسبة  5%، كمف ثـ يأتي العملاء الذيف خبرتيـ العممية أقؿ مف 31.1بنسبة

%، كأقؿ نسبة ىي العملاء الذيف 5.9سنة بنسبة  21كأقؿ مف 15فالعملاء الذيف خبرتيـ العممية 
 %. 1.7سنة بنسبة  25سنة كأقؿ مف  21خبرتيـ 

 المبحث الثاني : تحميل بيانات الاستبيان
حسبت الإحصاءات الكصفية ) المتكسط الحسابي،  : : الإحصاءات الوصفية 5-2-1

، كذلؾ  On Sample T Testلعينة كاحدة   كالانحراؼ المعيارم( كأجرم اختبار ستيكدينت
لاختبار جكىرية الفركقات بيف متكسط إجابات العملاء المبحكثيف حكؿ كؿ عبارة مف عبارات 

، حيث يمكننا ىذا  3=5(/5+4+3+2+1الاستبياف كمتكسط مقياس ليكرت كالذم يساكم )
اه لممنتج الابتكارم) الاختبار مف الحكـ عمى مدل ادراؾ عملاء معامؿ درفمة الحديد في حم

، التركيج لو، كتكزيعو( كرضاىـ عف ىذه المنتجات الابتكارية مف جية، شكموجكدتو، سعره، 
كمدل اىتماـ إدارة معامؿ درفمة الحديد بالمنتجات الابتكارية، كمدل تكفر الجكدة كمناسبة السعر 

20.6% 

42.6% 

30.1% 

5.9% .7% 

 سنوات 5أقل من 

 10وأقل من  5

 15واقل من  10

 20وأقل من  15

 25وأقل من  20
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كالنتائج مكضحة في ثانية.   كالتكزيع كفعالية التركيج ليذه المنتجات الابتكارية مف جية كالشكؿ
 الجداكؿ الآتية: 

( المتكسطات كالانحرافات المعيارية كنتائج اختبار ستيكدينت لعينة كاحدة 2-5الجدكؿ )
 للإجابات عمى العبارات الخاصة بمتغير جكدة المنتج الابتكارم.

 Mean العبارة
Std. 

Deviation 
t df 

Sig. (2-
tailed) 

 منتجات تصنع التي الحديد شركات
 الجكدة مف عالية بمستكيات تيتـ ابتكارية

4.90 .305 72.534 135 .000 

 الشركات مف الحديد مف منتجاتي اشترم
 الايزك شيادة عمى الحاصمة

4.85 .383 56.261 135 .000 

 زملائي استشير اف قبؿ المنتج اشترم لا
 فعاليتو بمدل

4.88 .323 67.882 135 .000 

 000. 135 33.282 598. 4.71 لممعدف المنشأ بالبمد المنتج جكدة اربط
 عف سؤالي بعد الا المنتج اشترم لا

 مشكب أـ خالصاه  حديداه  كاف إف معدنو
4.68 .482 40.713 135 .000 

 000. 135 59.345 363. 4.85 الابتكاري المنتج جودة
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيـ متكسطات إجابات المبحكثيف حكؿ عبارات محكر جكدة المنتج 
/، حيث يبمغ متكسط قيـ متغير جكدة المنتج 3الابتكارم تفكؽ قيمة متكسط المقياس البالغة/

، كتشير قيـ الانحراؼ المعيارم عند كؿ عبارة مف  0.363بانحراؼ معيارم  4.85الابتكارم 
لى تشتت قميؿ لإجابات المبحكثيف حكؿ متكسط درجات ىذه الإجابات. كلمحكـ عمى العبارات إ

جكىرية الفركقات أك ظاىريتيا بيف متكسط إجابات المبحكثيف حكؿ كؿ عبارة كمتكسط المقياس 
استخدـ اختبار ستيكدينت لعينة كاحدة، حيث تبمغ قيـ مستكيات المعنكية لمؤشر اختبار 

أقؿ مف مستكل  1.111عند كؿ عبارة مف عبارات المحكر Sig. (2-tailed)ستيكدينت 
%، مما يشير إلى جكىرية الفركقات بيف كؿ متكسط كمتكسط المقياس. أم أف 5المعنكية 
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مستكل إدراؾ عملاء معامؿ درفمة الحديد لجكدة المنتج الابتكارم بكافة مضاميف عباراتيا ىك 
آخر اىتماـ إدارة معامؿ درفمة الحديد في  أعمى مف متكسط المقياس )فكؽ المتكسط(. كبمعنى

  درجة تكفره فييا ىك فكؽ المتكسط.حماه بجكدة المنتج الابتكارم ك 
( المتكسطات كالانحرافات المعيارية كنتائج اختبار ستيكدينت لعينة كاحدة 3-5الجدكؿ )

 للإجابات عمى العبارات الخاصة بمتغير سعر المنتج الابتكارم.

 Mean العبارة
Std. 

Deviation 
T df 

Sig. (2-
tailed) 

 حصكلي مقابؿ مالي مبمغ أم ادفع
 جديد منتج عمى

4.64 .497 38.475 135 .000 

 اقرر حتى التفكير في كبيرا كقتا امضي
 المنتج ىذا ثمف دفع

4.65 .480 40.045 135 .000 

 أريد منتج أم أقرر أف قبؿ كثيرا اسأؿ
 ثمنو أدفع أف

4.60 .493 37.775 135 .000 

 000. 135 39.000 486. 4.63 المنخفض السعر ذات المنتجات أفضؿ
 سعرية حسكمات عمى الحصكؿ انتظر
 الشراء قرار قبؿ

4.58 .510 36.151 135 .000 

 رأيي الاعتبار بعيف الشركات تأخذ
 منتجاتيا أسعار ملاءمة حكؿ

4.74 .459 44.067 135 .000 

 مع متناسبة المنتجات ىذه أسعار إف
 (إنتاجيا) إخراجيا تكاليؼ

4.67 .472 41.216 135 .000 

 000. 135 51.554 406. 4.79 الابتكاري المنتج سعر
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

حكؿ عبارات محكر سعر المنتج  يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيـ متكسطات إجابات المبحكثيف
/، حيث يبمغ متكسط قيـ متغير سعر المنتج 3الابتكارم تفكؽ قيمة متكسط المقياس البالغة/

، كتشير قيـ الانحراؼ المعيارم عند كؿ عبارة مف 1.416بانحراؼ معيارم  4.79الابتكارم 
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ابات. كلمحكـ عمى العبارات إلى تشتت قميؿ لإجابات المبحكثيف حكؿ متكسط درجات ىذه الإج
جكىرية الفركقات أك ظاىريتيا بيف متكسط إجابات المبحكثيف حكؿ كؿ عبارة كمتكسط المقياس 
استخدـ اختبار ستيكدينت لعينة كاحدة، حيث تبمغ قيـ مستكيات المعنكية لمؤشر اختبار 

أقؿ مف مستكل  1.111عند كؿ عبارة مف عبارات المحكر Sig. (2-tailed)ستيكدينت 
%، مما يشير إلى جكىرية الفركقات بيف كؿ متكسط كمتكسط المقياس. أم أف 5نكية المع

مستكل إدراؾ عملاء معامؿ درفمة الحديد لسعر المنتج الابتكارم بكافة مضاميف عباراتو ىك فكؽ 
جة المتكسط. كبمعنى آخر اىتماـ إدارة معامؿ درفمة الحديد في حماه بسعر المنتج الابتكارم كدر 

 يا ىك فكؽ المتكسط.  تكفره في
( المتكسطات كالانحرافات المعيارية كنتائج اختبار ستيكدينت لعينة كاحدة  4-5الجدكؿ )

 للإجابات عمى العبارات الخاصة بمتغير التركيج لممنتج الابتكارم.

 Mean العبارة
Std. 

Deviation 
T df 

Sig. (2-
tailed) 

 المنتجات حكؿ الإعلاـ كسائؿ تأخذ
 اىتمامي مف كبيران  حيزان  المبتكرة

4.72 .450 44.553 135 .000 

 المبتكرة المنتجات عف معمكمات استقي
 المتكفرة التركيجية الكسائؿ خلاؿ مف

4.72 .512 39.194 135 .000 

 كطريقة بمستكل المنتج جكدة اربط
 الشركة قبؿ مف المقدمة التركيج

4.76 .490 41.963 135 .000 

 كالمسمكعة المطبكعة التركيج بكسائؿ أثؽ
 الجديدة المنتجات عف المتكفرة كالمرئية
 المبتكرة

4.79 .406 51.554 135 .000 

 عند المبتكرة المنتجات لشراء بسرعو اندفع
 عنيا الإعلاف

4.72 .467 43.010 135 .000 

 000. 135 47.631 430. 4.76 الابتكاري لممنتج الترويج
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
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يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيـ متكسطات إجابات المبحكثيف حكؿ عبارات محكر التركيج 
/، حيث يبمغ متكسط قيـ متغير التركيج 3لممنتج الابتكارم تفكؽ قيمة متكسط المقياس البالغة/

ر قيـ الانحراؼ المعيارم عند كؿ عبارة ، كتشي1.431بانحراؼ معيارم  4.76لممنتج الابتكارم 
مف العبارات إلى تشتت قميؿ لإجابات المبحكثيف حكؿ متكسط درجات ىذه الإجابات. كلمحكـ 
عمى جكىرية الفركقات أك ظاىريتيا بيف متكسط إجابات المبحكثيف حكؿ كؿ عبارة كمتكسط 

تكيات المعنكية لمؤشر اختبار المقياس استخدـ اختبار ستيكدينت لعينة كاحدة، حيث تبمغ قيـ مس
أقؿ مف مستكل  1.111عند كؿ عبارة مف عبارات المحكر Sig. (2-tailed)ستيكدينت 
%، مما يشير إلى جكىرية الفركقات بيف كؿ متكسط كمتكسط المقياس. أم أف 5المعنكية 

رات مستكل إدراؾ عملاء معامؿ درفمة الحديد لمتركيج لممنتج الابتكارم بكافة مضاميف عبا
المحكر ىك فكؽ المتكسط. كبمعنى آخر اىتماـ إدارة معامؿ درفمة الحديد في حماه التركيج 

 لممنتج الابتكارم كدرجة تكفره فييا ىك فكؽ المتكسط.  
( المتكسطات كالانحرافات المعيارية كنتائج اختبار ستيكدينت لعينة كاحدة  5-5الجدكؿ )

 كؿ المنتج الابتكارم.للإجابات عمى العبارات الخاصة بمتغير ش

 Mean العبارة
Std. 

Deviation 
t df 

Sig. (2-
tailed) 

 تصميمو كطريقة المبتكر المنتج شكؿ
 جدا ميمة

4.68 .470 41.637 135 .000 

 شركات إليو تكصمت ما بأحدث اىتـ
 كالزخرفة الأشكاؿ عالـ في الحديد

4.71 .454 44.015 135 .000 

 باقتراحاتي لمحديد المنتجة الشركات تأخذ
 المنتجات بشكؿ يتعمؽ فيما

4.75 .435 46.957 135 .000 

 في الشركة دقة المنتج شكؿ يعكس
 تصنيعو

4.74 .439 46.315 135 .000 

 000. 134 36.023 500. 4.54 لحاجاتي تمبيتو مدل المنتج شكؿ يعكس
 000. 135 59.345 363. 4.85 الابتكاري المنتج  شكل 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
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يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيـ متكسطات إجابات المبحكثيف حكؿ عبارات محكر  شكؿ المنتج 
المنتج  شكؿ/، حيث تبمغ قيمة متكسط قيـ متغير 3الابتكارم تفكؽ قيمة متكسط المقياس البالغة/

، كتشير قيـ الانحراؼ المعيارم عند كؿ عبارة مف 1.363بانحراؼ معيارم  4.85الابتكارم 
العبارات إلى تشتت قميؿ لإجابات المبحكثيف حكؿ متكسط درجات ىذه الإجابات. كلمحكـ عمى 
جكىرية الفركقات أك ظاىريتيا بيف متكسط إجابات المبحكثيف حكؿ كؿ عبارة كمتكسط المقياس 

تخدـ اختبار ستيكدينت لعينة كاحدة، حيث تبمغ قيـ مستكيات المعنكية لمؤشر اختبار اس
أقؿ مف مستكل  1.111عند كؿ عبارة مف عبارات المحكر  Sig. (2-tailed)ستيكدينت 
%، مما يشير إلى جكىرية الفركقات بيف كؿ متكسط كمتكسط المقياس. أم أف 5المعنكية 

المنتج الابتكارم بكافة مضاميف عباراتو ىك فكؽ  لشكؿة الحديد مستكل إدراؾ عملاء معامؿ درفم
المنتج الابتكارم كدرجة  بشكؿالمتكسط. كبمعنى آخر اىتماـ إدارة معامؿ درفمة الحديد في حماه 

 تكفره فييا ىك فكؽ المتكسط.  
لعينة كاحدة   ( المتكسطات كالانحرافات المعيارية كنتائج اختبار ستيكدينت6-5الجدكؿ )

 للإجابات عمى العبارات الخاصة بمتغير تكزيع المنتج الابتكارم.

 Mean العبارة
Std. 
Deviation 

t df 
Sig. (2-
tailed) 

 لو بديؿ يكجد كلا مبتكر المنتج كاف حاؿ في
 مكاف ام مف عميو لمحصكؿ اسعى فإني

4.59 .494 37.496 135 .000 

 انطباع يعطي المنتج فيو يكجد الذم المكاف إف
 ردمء اك جيد منتج ككنو مدل عف

4.51 .516 34.221 135 .000 

 بفركع كالمنتشرة التقميدية المنتجات أفضؿ
 يكزع ابتكارم منتج مف أكثر لمتكزيع مختمفة
 كاحد بمكاف

4.54 .515 34.794 135 .000 

 بصرؼ سكني مكاف مف قريب منتج ام اتبنى
 جكدتو مدل عف النظر

4.58 .495 37.227 135 .000 
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 عائقا يشكؿ المنتج تكاجد لمكاف البعيد المكقع
 لو شرائي أماـ

4.58 .495 37.227 135 .000 

 000. 135 53.446 395. 4.81 الابتكاري المنتج توزيع
 000. 135 72.534 305. 4.90 الابتكاري المنتج

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيـ متكسطات إجابات المبحكثيف حكؿ عبارات محكر تكزيع المنتج 
/، حيث يبمغ متكسط قيـ متغير تكزيع المنتج 3الابتكارم تفكؽ قيمة متكسط المقياس البالغة/

، كتشير قيـ الانحراؼ المعيارم عند كؿ عبارة مف 1.395بانحراؼ معيارم  4.81الابتكارم 
إلى تشتت قميؿ نسبيان لإجابات المبحكثيف حكؿ متكسط درجات ىذه الإجابات. كلمحكـ العبارات 

عمى جكىرية الفركقات أك ظاىريتيا بيف متكسط إجابات المبحكثيف حكؿ كؿ عبارة كمتكسط 
المقياس استخدـ اختبار ستيكدينت لعينة كاحدة، حيث تبمغ قيـ مستكيات المعنكية لمؤشر اختبار 

أقؿ مف مستكل  1.111عند كؿ عبارة مف عبارات المحكر Sig. (2-tailed)ستيكدينت 
%، مما يشير إلى جكىرية الفركقات بيف كؿ متكسط كمتكسط المقياس. أم أف 5المعنكية 

مستكل إدراؾ عملاء معامؿ درفمة الحديد لتكزيع المنتج الابتكارم بكافة مضاميف عباراتو ىك 
ة معامؿ درفمة الحديد في حماه بتكزيع المنتج الابتكارم فكؽ المتكسط. كبمعنى آخر اىتماـ إدار 
 كدرجة تكفره فييا ىك فكؽ المتكسط.  

كما يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف متكسط  قيـ المتغير المستقؿ في البحث المنتج الابتكارم ىك 
، كقيمة مستكل المعنكية لمؤشر اختبار ستيكدينت عند متغير 1.315بانحراؼ معيارم  4.91
%، كبالتالي الفركؽ جكىرية بيف متكسط 5أقؿ مف مستكل المعنكية1.111تج الابتكارم ىي المن

/.  كمنو يمكف القكؿ درجة تكفر المنتج 3قيـ متغير المنتج الابتكارم كمتكسط المقياس البالغ/
 الابتكارم في معامؿ درفمة الحديد في حماه ىك بدرجة فكؽ المتكسط.

لممنتج الابتكاري  نستنتج مما سبق أن مستوى إدراك عملاء معامل درفمة الحديد في حماه
 شكمو، توزيعو، وترويجو( ىو بدرجة فوق المتوسط.  )جودتو، سعره،
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لعينة كاحدة   ( المتكسطات كالانحرافات المعيارية كنتائج اختبار ستيكدينت7-5الجدكؿ )
 للإجابات عمى العبارات الخاصة بمتغير رضا العملاء.

 Mean العبارة
Std. 

Deviation 
t df 

Sig. (2-
tailed) 

 ابتكارات لدييا لمحديد المنتجة الشركات
 مميزة

4.89 .314 70.091 135 .000 

 000. 135 72.534 305. 4.90 عملائيا تحترـ لمحديد المنتجة الشركات
 الضماف خدمة تقدـ المنتجة الشركات

 راضو  يجعمني كىذا
4.92 .274 81.782 135 .000 

 رئيسي شرط المنتج الحديد في الابتكار
 العملاء رضا لنيؿ

4.86 .348 62.347 135 .000 

 اتبنى حتى رئيسي شرط المنتج جكدة
 المنتج

4.65 .507 38.024 135 .000 

 الجديد المبتكر المنتج عف زملائي أخبر
 كتجربتو بشرائو قمت الذم

4.65 .477 40.421 135 .000 

 تطرح التي بالشركة تمسكي يزداد
 باستمرار جديدة ابتكارات

4.65 .480 40.045 135 .000 

 مقارنة كأتبناىا المحمية الابتكارات أقارف
 الأجنبية بالابتكارات

4.39 .489 33.109 135 .000 

 000. 135 72.534 305. 4.90 العملاء رضا
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيـ متكسطات إجابات المبحكثيف حكؿ عبارات محكر رضا العملاء 
 4.91/، حيث يبمغ متكسط قيـ متغير رضا العملاء 3تفكؽ قيمة متكسط المقياس البالغة/

د كؿ عبارة مف العبارات إلى تشتت ، كتشير قيـ الانحراؼ المعيارم عن1.315بانحراؼ معيارم 
قميؿ نسبيان لإجابات المبحكثيف حكؿ متكسط درجات ىذه الإجابات. كلمحكـ عمى جكىرية 
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الفركقات أك ظاىريتيا بيف متكسط إجابات المبحكثيف حكؿ كؿ عبارة كمتكسط المقياس استخدـ 
 .Sigر اختبار ستيكدينت اختبار ستيكدينت لعينة كاحدة، حيث تبمغ قيـ مستكيات المعنكية لمؤش

(2-tailed) مما 5أقؿ مف مستكل المعنكية  1.111عند كؿ عبارة مف عبارات المحكر ،%
مستوى رضا عملاء يشير إلى جكىرية الفركقات بيف كؿ متكسط كمتكسط المقياس. أم أف 

 معامل درفمة الحديد حول المنتجات الابتكارية ليذه المعامل ىو فوق المتوسط. 

: لمحكـ عمى طبيعة تكزيع البيانات الممثمة التوزيع الطبيعي لمبيانات : اختبار 5-2-2
لقيـ متغيرات البحث، أجرم اختبار ككلمكجكركؼ سميرنكؼ لعينة كاحدة كالذم يختبر 

̅ المتكسط التكزيع الطبيعي لمبيانات، أم اختبار الفرضية العدمية الآتية:   
بيعي(. كنتائج الاختبار مكضحة ) البيانات تكزيعيا ط   المنكاؿ   الكسيط

 في الجدكؿ الآتي:

 

 ( نتائج اختبار ككلمكجكركؼ سميرنكؼ لمتكزيع الطبيعي لبيانات متغيرات البحث. 8-5الجدكؿ )

 المتغير

جكدة 
المنتج 
الابتكار 

 م

سعر 
المنتج 
الابتكار 

 م

التركيج 
لممنتج 
الابتكار 

 م

شكؿ 
المنتج 
الابتكار 

 م

تكزيع 
المنتج 
الابتكار 

 م

رضا 
 العملاء

المنتج 
الابتكار 

 م

N 136 136 136 136 136 136 136 
Normal 
Parametersa,

b 

 4.85 4.79 4.76 4.85 4.81 4.90 4.90 
 

.363 
.406 .430 .363 .395 .305 

.305 

Most 
Extreme 
Differences 

 .510 .488 .471 .510 .495 .529 .529 
 .335 .306 .286 .335 .314 .368 .368 
 

.510- 
-
.488 

-
.471 

-
.510 

-
.495 

-
.529 

-.529 
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Kolmogorov-
Smirnov Z 

5.95
3 

5.693 
5.49
2 

5.95
3 

5.77
0 

6.17
1 

6.17
1 

Asymp. Sig. 
(2-tailed) 

.000 
.000 

.000 .000 .000 .000 .000 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

المتعمقة  Asymp. Sig. (2-tailed)يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة مستكيات المعنكية 
عند كؿ متغير مف  Kolmogorov-Smirnov Zبمؤشر اختبار ككلمكجكرؼ سميرنكؼ 

%، كبناء عميو الفرضية العدمية 5كىي أقؿ مف مستكل المعنكية 1.111متغيرات البحث ىي 
 تكزيع البيانات غير طبيعي.  مرفكضة، كبالتالي يمكف القكؿ بأف

 نعرض فيما يمي نتائج اختبار فرضيات البحث:: اختبار الفرضيات:  5-2-3

  الفرضية الرئيسة الأولى والتي تنص عمى: يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية
 بين المنتج الابتكاري ورضا العملاء في معامل درفمة الحديد في حماه.

لاختبار ىذه الفرضية الرئيسة كفرضياتيا الفرعية نظران لطبيعة  استخدـ معامؿ ارتباط سبيرماف
( معامؿ ارتباط سبيرماف بيف متغيرم رضا العملاء كالمنتج 9-5البيانات الرتبية، كيبيف الجدكؿ )

 الابتكارم كنتائج اختبار مكضكعيتو كدلالتو الإحصائية كما يمي: 
 ( معامؿ الارتباط كمعنكيتو بيف متغيرم رضا العملاء كالمنتج الابتكارم. 9-5يبيف الجدكؿ)

 
Correlations 

 
 المنتج

 الابتكارم
 رضا

 العملاء

Spearman's 
rho 

 المنتج
 الابتكارم

Correlation 
Coefficient 

1.000 .920** 

Sig. (2-tailed) . .000 
N 136 136 
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 العملاء رضا

Correlation 
Coefficient 

.920** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 
N 136 136 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

بيف متغيرم المنتج الابتكارم كرضا  يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط سبيرماف
%، 5أقؿ مف مستكل المعنكية  Sig. (2-tailed) 1.111بمستكل معنكية  1.921العملاء ىك 

كبالتالي نقبؿ الفرضية الرئيسة الأكلى كنقكؿ ىناؾ علاقة ارتباط مكجبة كقكية جدان نظران لأف قيمة 
بيف المنتج الابتكارم كرضا العملاء.  عند ىذا المستكل كمعنكية 1.9معامؿ الارتباط أكبر مف

 أم أنو يكجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بيف متغيرم المنتج الابتكارم كرضا العملاء. 
 كيتفرع عف ىذه الفرضية الفرضيات الفرعية الآتية:  

الفرضية الفرعية الأولى لمفرضية الرئيسة الأولى: يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين 
 جودة المنتج الابتكاري ورضا العملاء في معامل درفمة الحديد في حماه.

( معامؿ الارتباط كمعنكيتو بيف متغيرم رضا العملاء كجكدة المنتج 11-5يبيف الجدكؿ)
 الابتكارم. 

 
Correlations 

 
 رضا

 العملاء
 المنتج جكدة

 الابتكارم

Spearman's 
rho 

 العملاء رضا

Correlation 
Coefficient 

1.000 .726** 

Sig. (2-tailed) . .000 
N 136 136 
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 المنتج جكدة
 الابتكارم

Correlation 
Coefficient 

.726** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 
N 136 136 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط سبيرماف بيف متغيرم جكدة المنتج الابتكارم 
أصغر مف مستكل  Sig. (2-tailed) //0.000بمستكل معنكية  1.726 كرضا العملاء ىك 

%، كبالتالي نقبؿ الفرضية الفرعية الأكلى لمفرضية الرئيسة الأكلى كنقكؿ يكجد علاقة 5المعنكية 
ارتباط ذات دلالة إحصائية بيف متغيرم جكدة المنتج الابتكارم كرضا العملاء كىي علاقة مكجبة 

 كجيدة جدان كمعنكية. 
ولى: يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين الفرضية الفرعية الثانية لمفرضية الرئيسة الأ 

 سعر المنتج الابتكاري ورضا العملاء في معامل درفمة الحديد في حماه.  
( معامؿ الارتباط كمعنكيتو بيف متغيرم رضا العملاء  كسعر المنتج 11-5يبيف الجدكؿ)

 الابتكارم.
Correlations 

 
 رضا

 العملاء
 المنتج سعر

 الابتكارم

Spearman's 
rho 

 العملاء رضا

Correlation 
Coefficient 

1.000 .426** 

Sig. (2-tailed) . .000 
N 136 136 

 المنتج سعر
 الابتكارم

Correlation 
Coefficient 

.426** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 
N 136 136 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
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يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط سبيرماف بيف متغيرم سعر المنتج الابتكارم 
/أصغر مف مستكل Sig. (2-tailed)  /1.111/ بمستكل معنكية 1.426كرضا العملاء ىك /

%، أم يكجد علاقة ارتباط معنكية ضعيفة كمكجبة بيف المتغيريف، كبالتالي نقبؿ 5المعنكية 
الثانية لمفرضية الرئيسة الأكلى كنقكؿ يكجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية  الفرضية الفرعية

 بيف متغيرم سعر المنتج الابتكارم كرضا العملاء. 
 

الفرضية الفرعية الثالثة لمفرضية الرئيسة الأولى: يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين 
 درفمة الحديد في حماه.   الترويج لممنتج الابتكاري ورضا العملاء في معامل

( معامؿ الارتباط كمعنكيتو بيف متغيرم رضا العملاء  كالتركيج لممنتج 12-5يبيف الجدكؿ)
 الابتكارم.

 
Correlations 

 
 رضا

 العملاء
 لممنتج التركيج

 الابتكارم

Spearman's 
rho 

 العملاء رضا

Correlation 
Coefficient 

1.000 .486** 

Sig. (2-tailed) . .000 
N 136 136 

 لممنتج التركيج
 الابتكارم

Correlation 
Coefficient 

.486** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 
N 136 136 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

بيف متغيرم التركيج لممنتج الابتكارم  يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط سبيرماف
/ أصغر مف مستكل Sig. (2-tailed)  /1.111بمستكل معنكية  1.486كرضا العملاء ىك 
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كمكجبة  1.5%، أم يكجد علاقة ارتباط شبو مقبكلة لأنيا قيمة المعامؿ قريبة مف5المعنكية 
لمفرضية الرئيسة الأكلى كنقكؿ كمعنكية بيف المتغيريف، كبالتالي نقبؿ الفرضية الفرعية الثالثة 

 يكجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بيف متغيرم التركيج لممنتج الابتكارم كرضا العملاء. 

الفرضية الفرعية الرابعة لمفرضية الرئيسة الأولى: يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين 
 اه. الحديد في حم المنتج الابتكاري ورضا العملاء في معامل درفمة شكل

شكؿ المنتج  معنكيتو بيف متغيرم رضا العملاء( معامؿ الارتباط ك 13-5يبيف الجدكؿ) 
 الابتكارم.

Correlations 

 
 رضا

 العملاء
المنتج  شكؿ 

 الابتكارم

Spearman's 
rho 

 العملاء رضا

Correlation 
Coefficient 

1.000 .592** 

Sig. (2-tailed) . .000 
N 136 136 

 المنتج شكؿ
 الابتكارم

Correlation 
Coefficient 

.592** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 
N 136 136 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

سبيرماف بيف متغيرم تغميؼ) شكؿ( المنتج يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط 
أقؿ مف  / Sig. (2-tailed) /1.111/ بمستكل معنكية 1.592الابتكارم كرضا العملاء ىك /

 1.6%، كىناؾ علاقة مكجبة كجيدة نظران لأف قيمة المعامؿ قريبة مف 5مستكل المعنكية 
ة لمفرضية الرئيسة الأكلى كنقكؿ كمعنكية بيف المتغيريف، كبالتالي نقبؿ الفرضية الفرعية الرابع

 المنتج الابتكارم كرضا العملاء.  شكؿ اط ذات دلالة إحصائية بيف متغيرميكجد علاقة ارتب
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فرضية الفرعية الخامسة لمفرضية الرئيسة الأولى: يوجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية ال
 ديد في حماه.  بين توزيع المنتج الابتكاري ورضا العملاء في معامل درفمة الح

( معامؿ الارتباط كمعنكيتو بيف متغيرم رضا العملاء  كتكزيع المنتج 14-5يبيف الجدكؿ)
 الابتكارم.

Correlations 

 
 رضا

 العملاء
 المنتج تكزيع

 الابتكارم

Spearman's 
rho 

 العملاء رضا

Correlation 
Coefficient 

1.000 .697** 

Sig. (2-tailed) . .000 
N 136 136 

 المنتج تكزيع
 الابتكارم

Correlation 
Coefficient 

.697** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 . 
N 136 136 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

بيف متغيرم تكزيع المنتج الابتكارم  يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط سبيرماف
/ أصغر مف مستكل Sig. (2-tailed)  /1.111بمستكل معنكية  1.697كرضا العملاء ىك 

%، أم يكجد علاقة ارتباط جيدة جدان كمكجبة كمعنكية بيف المتغيريف، كبالتالي نقبؿ 5المعنكية 
علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية الفرضية الفرعية الخامسة لمفرضية الرئيسة الأكلى كنقكؿ يكجد 

 بيف متغيرم تكزيع المنتج الابتكارم كرضا العملاء. 
 

  الفرضية الرئيسة الثانية والتي تنص عمى: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمتغير
 . المنتج الابتكاري في رضا العملاء في معامل درفمة الحديد في حماه

 ار الخطي البسيط، كفيما يمي نتائج ىذا الانحدار: لاختبار ىذه الفرضية استخدـ تحميؿ الانحد
 ( الانتشار بين متغيري المنتج الابتكاري ككل ورضا العملاء كما يمي: 3-5يبين الشكل )
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باعتباره متغيران  x( نقاط كشكؿ الانتشار بيف المتغيريف المنتج الابتكارم 3-5يبيف الشكؿ )
 باعتباره متغيران تابعان كما يمي:  yمستقلان كمتغير رضا العملاء 

 
 (: شكؿ الانتشار بيف متغيرم المنتج الابتكارم كرضا العملاء.3-5الشكؿ)

( أعلاه أف نقاط الانتشار كتكضعيا يظير كجكد علاقة خطية مكجبة 3-5يتضح مف الشكؿ )
 ( التالي: 1بيف المتغيريف كمف الدرجة الأكلى كتأخذ الشكؿ الرياضي )

                 (1) 

ثكابت النمكذج كالتي سيتـ تقديرىا كدراسة معنكيتيا لمحكـ عمى كجكد أثر    ك    حيث:  
 .  رضا العملاءفي متغير  المنتج الابتكارملمتغير 

 : الحد العشكائي.    

( نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط بيف متغيرم 17-5( ك)16-5( ك)15-5تبيف الجداكؿ )
 كما يمي: المنتج الابتكارم كرضا العملاء
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المنتج (: معاممي الارتباط كالتحديد في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم 15-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء.

Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
1 .920a .847 .846 .120 

a. Predictors: (Constant), الابتكارم المنتج 
 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
أم 1.921نجد مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط  بيرسكف الخطي بيف المتغيريف ىك 

أم أف  1.847الارتباط قكم جدان كمكجب كقيمة معامؿ التحديد )مربع قيمة معامؿ الارتباط(ىي 
 % مف التغير في رضا العملاء فسر مف خلاؿ التغير في المنتج الابتكارم. 84.7

المنتج الابتكارم (: نتائج تحميؿ التبايف في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم 16-5الجدكؿ)
 كرضا العملاء.

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 10.638 1 10.638 742.330 .000b 

Residual 1.920 134 .014   
Total 12.559 135    

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
b. Predictors: (Constant), الابتكارم المنتج 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج  
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أقؿ  1.111بمستكل معنكية  742.331يظير الجدكؿ أعلاه أف قيمة مؤشر اختبار فيشر ىي 
 % كبالتالي النمكذج الخطي البسيط جيد في تمثيؿ العلاقة بيف المتغيريف. 5مف مستكل المعنكية 

(: قيـ الثكابت المقدرة كمعنكيتيا في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم المنتج 17-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء.

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) .390 .166  2.353 .020 

 المنتج
 الابتكارم

.920 .034 .920 27.246 .000 

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

كما  1.121ىك 1.391كالذم قيمتو تساكم    يظير الجدكؿ أعلاه أف مستكل المعنكية لمثابت 
، كبما أف مستكل المعنكية لمثابتيف 1.111كمستكل معنكيتو  1.921ىي    أف قيمة الثابت 

ية، حيث درجة رضا العملاء ىي % فإف ليما معنكية كمكضكعية كدلالة إحصائ5أقؿ مف
إلى أنو عندما يتغير المنتج    عندما تنعدـ درجة المنتج الابتكارم. كتشير قيمة الثابت  1.391

 درجة.  1.921الابتكارم بمقدار درجة كاحدة فإف رضا العملاء يتغير بالاتجاه نفسو 

ونقول يوجد أثر معنوي لممنتج الابتكاري في رضا مما سبق نقبل الفرضية الرئيسة الثانية 
 . عملاء معامل درفمة الحديد في حماه

تم اختبار ىذه الفرضية باستخدام الانحدار الخطي المتعدد  لمعرفة مدى أىمية أبعاد المنتجات 
 الابتكارية في تحقيق رضا العملاء ونتائج التحميل ىي كما يمي: 

 ( التالي: 2تعدد الشكؿ الرياضي )يأخذ نمكذج الانحدار الخطي الم

                                    (2)    
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كدراسة معنكيتيا لمحكـ عمى كجكد أثر ثكابت النمكذج كالتي سيتـ تقديرىا         حيث:  
التركيج   سعر المنتج الابتكارم،    المنتج الابتكارم، جكدة    متغيرات المستقمة الممثمة بػ:مل

الابتكارم كذلؾ في المتغير التابع  تكزيع المنتج   المنتج الابتكارم،  كؿش   لممنتج الابتكارم، 
 .  yرضا العملاء

 : الحد العشكائي.    

( نتائج تحميؿ الانحدار الخطي المتعدد بيف 21-5( ك)19-5( ك)18-5تبيف الجداكؿ )
 كما يمي: الابتكارم كرضا العملاءالمتغيرات المستقمة المتعمقة بالمنتج 

 تحديد في النمكذج الخطي المتعدد.(: معاممي الارتباط كال18 -5الجدكؿ)

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .878a .770 .762 .149 

a. Predictors: (Constant), المنتج جكدة ,الابتكارم المنتج سعر ,الابتكارم المنتج تكزيع 
 الابتكارم المنتج شكؿ  ,الابتكارم لممنتج التركيج ,الابتكارم

 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

نجد مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ الارتباط  المتعدد بيف المتغيرات المستقمة كالمتغير التابع 
أم الارتباط قكم كمكجب كقيمة معامؿ التحديد )مربع قيمة معامؿ الارتباط(ىي  1.878ىك 

% مف التغير في رضا العملاء فسر مف خلاؿ التغير في المتغيرات المستقمة 77أم أف  1.771
 مثمة بجكدة المنتج الابتكارم، كسعره كالتركيج لو كشكمو كتكزيعو.  الم
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 .(: نتائج تحميؿ التبايف في النمكذج الخطي المتعدد19-5الجدكؿ)

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F Sig. 

1 

Regressio
n 

9.675 5 1.935 87.220 .000b 

Residual 2.884 130 .022   
Total 12.559 135    

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
b. Predictors: (Constant), جكدة ,الابتكارم المنتج سعر ,الابتكارم المنتج تكزيع 

 الابتكارم المنتج شكؿ ,الابتكارم لممنتج التركيج ,الابتكارم المنتج
 SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج  

أقؿ  1.111بمستكل معنكية  87.220يظير الجدكؿ أعلاه أف قيمة مؤشر اختبار فيشر ىي 
% كبالتالي النمكذج الخطي المتعدد جيد في تمثيؿ العلاقة بيف المتغيرات 5مف مستكل المعنكية 

 ء معامؿ درفمة الحديد في حماه. المستقمة المتعمقة بالمنتج الابتكارم كالمتغير التابع رضا عملا

 (: قيـ الثكابت المقدرة كمعنكيتيا في النمكذج الخطي المتعدد .21-5لجدكؿ)ا
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .273 .232  1.176 .242 
 المنتج جكدة

 الابتكارم
.360 .041 .428 8.695 .000 

 المنتج سعر
 الابتكارم

.068 .035 .091 1.971 .051 
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 لممنتج التركيج
 الابتكارم

.097 .034 .137 2.897 .004 

 المنتج شكؿ 
 الابتكارم

.183 .041 .218 4.430 .000 

 المنتج تكزيع
 الابتكارم

.250 .040 .324 6.244 .000 

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
 SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

 1.242ىك 1.273كالذم قيمتو تساكم    يظير الجدكؿ أعلاه أف مستكل المعنكية لمثابت 
ىي    %  كبالتالي الثابت غيرمعنكم كليس ذم دلالة إحصائية، كما أف قيمة الثابت 5أكبر مف
كم ك يكجد أثر معنكم لجكدة المنتج % فالثابت معن5أقؿ مف  1.111كمستكل معنكيتو  1.361

الابتكارم في رضا العملاء أم عندما يتغير مستكل جكدة المنتج الابتكارم بدرجة كاحدة فإف 
بفرض ثبات المتغيرات الأخرل، كما  1.361مستكل رضا العملاء يتغير بالاتجاه نفسو بدرجة 

كبالتالي الثابت غير % 5أكبر مف 1.151بمستكل معنكية 1.168ىي    أف قيمة الثابت 
ىي    معنكم كلايكجد أثر معنكم لسعر المنتج الابتكارم في رضا العملاء، كما أف قيمة الثابت 

% كبالتالي الثابت معنكم كيكجد أثر معنكم 5أصغر مف 1.114بمستكل معنكية  1.197
تج الابتكارم لمتركيج لممنتج الابتكارم في رضا العملاء، أم عندما يتغير مستكل التركيج لممن

بفرض ثبات  1.197بدرجة كاحدة فإف مستكل رضا العملاء يتغير بالاتجاه نفسو بدرجة 
% 5أقؿ مف 1.111بمستكل معنكية  1.183ىي    المتغيرات الأخرل. كما أف قيمة الثابت 

شكؿ المنتج الابتكارم في رضا العملاء بمعنى عندما لكبالتالي الثابت معنكم كيكجد أثر معنكم  
. كما 1.183يتغير شكؿ المنتج بدرجة كاحدة فقط فإف رضا العملاء يتغير بالاتجاه نفسو بدرجة

% كبالتالي الثابت 5أصغر مف 1.111/ بمستكل معنكية 1.251ىي/    نجد أف قيمة الثابت 
رم في رضا العملاء، أم عندما يتغير مستكل معنكم كيكجد أثر معنكم لتكزيع المنتج الابتكا

تكزيع المنتج الابتكارم بدرجة كاحدة فإف مستكل رضا العملاء يتغير بالاتجاه نفسو بدرجة 
 بفرض ثبات المتغيرات الأخرل.   1.251
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القول بأنو يوجد أثر معنوي لجودة ووتوزيع وترويج المنتج الابتكاري وشكل   مما سبق يمكن
ر ري في رضا عملاء معامل درفمة الحديد في حماه، في حين لا يوجد ىذا الأثالمنتج الابتكا

 لسعر المنتج في رضا العملاء.  
 كيتفرع عف الفرضية الرئيسة الثانية الفرضيات الفرعية الآتية: 

الفرضية الفرعية الأولى لمفرضية الرئيسة الثانية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمتغير جودة 
 .  تكاري في رضا العملاء في معامل درفمة الحديد في حماهالمنتج الاب

لاختبار ىذه الفرضية استخدـ تحميؿ الانحدار الخطي البسيط، كتأكيد النتيجة التي تـ التكصؿ 
إلييا مف خلاؿ اختبار الفرضية الفرعية الأكلى لمفرضية العدمية الرئيسة الأكلى بأف لا ارتباط 

أثر لمتغير جكدة المنتج الابتكارم عمى رضا العملاء، كفيما يمي بيف المتغيريف، كبالتالي لا 
 نتائج ىذا الانحدار: 

 ( الانتشار بين متغيري جودة المنتج الابتكاري ورضا العملاء كما يمي: 4-5يبين الشكل )

باعتباره  x1( نقاط كشكؿ الانتشار بيف المتغيريف جكدة المنتج الابتكارم 4-5يبيف الشكؿ )
 باعتباره متغيران تابعان كما يمي:  yمتغيران مستقلان كمتغير رضا العملاء 

 
 (: شكؿ الانتشار بيف متغيرم جكدة المنتج الابتكارم كرضا العملاء.4-5الشكؿ)
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نفترض مف الشكؿ البياني أعلاه كجكد علاقة خطية مكجبة بيف المتغيريف كمف الدرجة الأكلى 
 ( التالي: 3ضي )كتأخذ الشكؿ الريا

                  (3) 

ثكابت النمكذج كالتي سيتـ تقديرىا كدراسة معنكيتيا لمحكـ عمى كجكد أثر    ك    حيث:  
 .  رضا العملاءفي متغير  المنتج الابتكارملمتغير جكدة 

 : الحد العشكائي.    

( نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط بيف متغيرم 23-5( ك)22-5( ك)21-5تبيف الجداكؿ )
 كما يمي: المنتج الابتكارم كرضا العملاءجكدة 

المنتج (: معاممي الارتباط كالتحديد في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم جكدة 21-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء.

Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
1 .726a .527 .523 .211 

a. Predictors: (Constant), الابتكارم المنتج جكدة 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

كتشير  1.726نجد مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط  بيرسكف الخطي بيف المتغيريف ىك 
قيمتو إلى أف الارتباط جيد جدان كمكجب بيف المتغيريف، كقيمة معامؿ التحديد )مربع قيمة معامؿ 

% مف التغير في رضا العملاء فسر مف خلاؿ التغير في  52.7أم أف 1.527الارتباط(ىي 
 لمنتج الابتكارم. جكدة ا
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المنتج (: نتائج تحميؿ التبايف في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم جكدة 22-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء.

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 6.615 1 6.615 149.138 .000b 

Residual 5.944 134 .044   
Total 12.559 135    

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
b. Predictors: (Constant), الابتكارم المنتج جكدة 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج  
 1.111بمستكل معنكية  149.138يظير الجدكؿ أعلاه أف قيمة مؤشر اختبار فيشر ىي 

% كبالتالي النمكذج الخطي البسيط المستخدـ في تمثيؿ العلاقة 5أصغر مف مستكل المعنكية 
 بيف المتغيريف ذم جكدة تكفيؽ ليذه العلاقة. 

خطي البسيط بيف متغيرم جكدة (: قيـ الثكابت المقدرة كمعنكيتيا في النمكذج ال23-5الجدكؿ)
 المنتج الابتكارم كرضا العملاء.

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1.940 .243  7.987 .000 

 المنتج جكدة
 الابتكارم

.610 .050 .726 12.212 .000 

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
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أقؿ  1.111ىك 1.941كالذم قيمتو تساكم    يظير الجدكؿ أعلاه أف مستكل المعنكية لمثابت 
ىي    % مما يدؿ عمى مكضكعية الثابت كدلالتو الاحصائية، كما أف قيمة الثابت 5مف 

% فالثابت لو دلالة إحصائية أم يكجد أثر 5أصغر مف  1.111كمستكل معنكيتو  1.611
معنكم لجكدة المنتج الابتكارم في رضا العملاء بمعنى عندما يتغير مستكل جكدة المنتج 

 . 1.611الابتكارم بدرجة كاحدة فإف مستكل رضا العملاء يتغير بالاتجاه نفسو بدرجة 

ونقول يوجد أثر معنوي لجودة مما سبق نقبل الفرضية الفرعية الأولى لمفرضية الرئيسة الثانية 
 المنتج الابتكاري في رضا عملاء معامل درفمة الحديد في حماه. 

 
الفرضية الفرعية الثانية لمفرضية الرئيسة الثانية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمتغير سعر 

 . العملاء في معامل درفمة الحديد في حماه المنتج الابتكاري في رضا
باعتباره متغيران  x2( نقاط كشكؿ الانتشار بيف المتغيريف سعر المنتج الابتكارم 5-5يبيف الشكؿ )

 باعتباره متغيران تابعان كما يمي:  yمستقلان كمتغير رضا العملاء 

 
 ضا العملاء.(: شكؿ الانتشار بيف متغيرم سعر المنتج الابتكارم كر 5-5الشكؿ)
( أعلاه أف نقاط الانتشار كتكضعيا يظير كجكد علاقة خطية مكجبة 5-5مف الشكؿ ) حيتض

 ( التالي: 4بيف المتغيريف نفترضيا خطية مف الدرجة الأكلى كتأخذ الشكؿ الرياضي )
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                  (4) 

ثكابت النمكذج كالتي سيتـ تقديرىا كدراسة معنكيتيا لمحكـ عمى كجكد أثر    ك    حيث:  
 .  رضا العملاءفي متغير  المنتج الابتكارملمتغير سعر 

 : الحد العشكائي.    

( نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط بيف متغيرم 26-5( ك)25-5( ك)24-5تبيف الجداكؿ )
 كما يمي: العملاءالمنتج الابتكارم كرضا سعر 

(: معاممي الارتباط  كالتحديد في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم سعر 24-5الجدكؿ)
 المنتج الابتكارم كرضا العملاء.

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .426a .181 .175 .277 

a. Predictors: (Constant), الابتكارم المنتج سعر 
 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
أم أف 1.426نجد مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط  بيرسكف الخطي بيف المتغيريف ىك 

الارتباط ضعيؼ كمكجب بيف المتغيريف كقيمة معامؿ التحديد )مربع قيمة معامؿ الارتباط(ىي 
التغير في رضا العملاء فسر مف خلاؿ التغير في سعر المنتج % مف  18.1أم أف  1.181

 الابتكارم.
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المنتج (: نتائج تحميؿ التبايف في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم سعر 25-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء.

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 2.278 1 2.278 29.698 .000b 

Residual 10.280 134 .077   
Total 12.559 135 /   

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
b. Predictors: (Constant), الابتكارم المنتج سعر 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج  
 أصغر 1.111معنكية  بمستكل 29.698يظير الجدكؿ أعلاه أف قيمة مؤشر اختبار فيشر ىي 

% كبالتالي النمكذج الخطي البسيط المستخدـ جيد في تمثيؿ العلاقة بيف 5مف مستكل المعنكية 
 ريف.المتغي

(: قيـ الثكابت المقدرة كمعنكيتيا في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم سعر 26-5الجدكؿ)
 المنتج الابتكارم كرضا العملاء.

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 3.362 .283  11.898 .000 

 المنتج سعر
 الابتكارم

.320 .059 .426 5.450 .000 

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
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 1.111ىك  3.362كالذم قيمتو تساكم    يظير الجدكؿ أعلاه أف مستكل المعنكية لمثابت 
ىي    % مما يدؿ عمى مكضكعية الثابت كدلالتو الاحصائية، كما أف قيمة الثابت 5أقؿ مف 
% فالثابت ذك دلالة إحصائية أم يكجد أثر 5أصغر مف  1.111كمستكل معنكيتو  1.321

لابتكارم في رضا العملاء كعندما يتغير سعر المنتج الابتكارم بدرجة معنكم لسعر المنتج ا
 كبالاتجاه نفسو.  1.321كاحدة يتغير مستكل الرضا بدرجة 

ونقول يوجد أثر معنوي لسعر مما سبق نقبل الفرضية الفرعية الثانية لمفرضية الرئيسة الثانية 
 حماه. المنتج الابتكاري في رضا عملاء معامل درفمة الحديد في 

الفرضية الفرعية الثالثة لمفرضية الرئيسة الثانية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمتغير الترويج 
 .  لممنتج الابتكاري في رضا العملاء في معامل درفمة الحديد في حماه

باعتباره  x3( نقاط كشكؿ الانتشار بيف المتغيريف التركيج لممنتج الابتكارم 6-5يبيف الشكؿ )
 باعتباره متغيران تابعان كما يمي:  yمتغيران مستقلان كمتغير رضا العملاء 

 
 (: شكؿ الانتشار بيف متغيرم التركيج لممنتج الابتكارم كرضا العملاء.6-5الشكؿ)

 
( أعلاه أف نقاط الانتشار كتكضعيا يظير كجكد علاقة خطية مكجبة 6-5يتضح مف الشكؿ )

 ( التالي: 5كنفترضيا خطية مف الدرجة الأكلى كتأخذ الشكؿ الرياضي )بيف المتغيريف 
                  (5) 
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ثكابت النمكذج كالتي سيتـ تقديرىا كدراسة معنكيتيا لمحكـ عمى كجكد أثر    ك    حيث:  
 .  رضا العملاءفي متغير  التركيج لممنتج الابتكارملمتغير 

 : الحد العشكائي.    

( نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط بيف متغيرم 29-5( ك)28-5( ك)27-5تبيف الجداكؿ )
 كما يمي: التركيج لممنتج الابتكارم كرضا العملاء

التركيج (: معاممي الارتباط كالتحديد في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم 27-5الجدكؿ)
 لممنتج الابتكارم كرضا العملاء.

Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
1 .486a .236 .230 .268 

a. Predictors: (Constant), الابتكارم لممنتج التركيج 
 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
أم أف  1.486نجد مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط  بيرسكف الخطي بيف المتغيريف ىك 

الارتباط شبو مقبكؿ كمكجب  بيف المتغيريف كقيمة معامؿ التحديد )مربع قيمة معامؿ 
% مف التغير في رضا العملاء فسر مف خلاؿ التغير في  23.6أم أف  1.236الارتباط(ىي 

 بتكارم. الاالتركيج لممنتج 
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التركيج لممنتج (: نتائج تحميؿ التبايف في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم 28-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء.

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 2.961 1 2.961 41.345 .000b 

Residual 9.598 134 .072   
Total 12.559 135    

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
b. Predictors: (Constant), الابتكارم لممنتج التركيج 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج  
أصغر  1.111بمستكل معنكية 41.345يظير الجدكؿ أعلاه أف قيمة مؤشر اختبار فيشر ىي 

% كبالتالي النمكذج الخطي البسيط المستخدـ في تمثيؿ العلاقة بيف 5مف مستكل المعنكية 
 المتغيريف ذم جكدة تكفيؽ ىذه العلاقة. 

البسيط بيف متغيرم التركيج  (: قيـ الثكابت المقدرة كمعنكيتيا في النمكذج الخطي29-5الجدكؿ)
 لممنتج الابتكارم كرضا العملاء.

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 3.259 .256  12.747 .000 

 لممنتج التركيج
 الابتكارم

.344 .054 .486 6.430 .000 

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
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أقؿ  1.111ىك 3.259كالذم قيمتو تساكم    يظير الجدكؿ أعلاه أف مستكل المعنكية لمثابت 
ىي    % مما يدؿ عمى مكضكعية الثابت كدلالتو الاحصائية، كما أف قيمة الثابت 5مف 

% فالثابت لو دلالة إحصائية، أم يكجد أثر 5أقؿ مف  1.111كمستكل معنكيتو  1.344
الابتكارم في رضا العملاء، أم عندما يتغير مستكل التركيج الابتكارم بمقدار لمتركيج لممنتج 

 كبالاتجاه نفسو.  1.344كحدة كاحدة فإف مستكل الرضا عند العملاء بمقدار 

يوجد أثر معنوي ونقول الفرعية الثالثة لمفرضية الرئيسة الثانية مما سبق نقبل الفرضية 
 لمترويج لممنتج الابتكاري في رضا عملاء معامل درفمة الحديد في حماه. 

شكل  وجد أثر ذو دلالة إحصائية لمتغيرالفرضية الفرعية الرابعة لمفرضية الرئيسة الثانية: ي
 .  رفمة الحديد في حماهالمنتج الابتكاري في رضا العملاء في معامل د

 
باعتباره متغيران  x4الابتكارم  ( نقاط كشكؿ الانتشار بيف المتغيريف شكؿ المنتج7-5يبيف الشكؿ )

 باعتباره متغيران تابعان كما يمي:  yمستقلان كمتغير رضا العملاء 

 
 الابتكارم كرضا العملاء. المنتج (: شكؿ الانتشار بيف متغيرم شكؿ7-5الشكؿ)
( أعلاه أف نقاط الانتشار كتكضعيا يظير كجكد علاقة خطية مكجبة 7-5مف الشكؿ )يتضح 

 ( التالي: 6بيف المتغيريف كنفترض أنيا خطية مف الدرجة الأكلى كتأخذ الشكؿ الرياضي )
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                  (6) 

ثكابت النمكذج كالتي سيتـ تقديرىا كدراسة معنكيتيا لمحكـ عمى كجكد أثر    ك    حيث:  
 .  رضا العملاءفي متغير  الابتكارم شكؿ المنتجلمتغير 

 : الحد العشكائي.    

( نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط بيف متغيرم 32-5( ك)31-5( ك)31-5تبيف الجداكؿ )
 كما يمي: العملاءالابتكارم كرضا  شكؿ المنتج

 شكؿ المنتج(: معاممي الارتباط كالتحديد في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم 31-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء.

Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
1 .592a .350 .345 .247 

a. Predictors: (Constant),  الابتكارم المنتج شكؿ 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

أم أف  1.592نجد مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط  بيرسكف الخطي بيف المتغيريف ىك 
الارتباط جيد كمكجب بيف المتغيريف كقيمة معامؿ التحديد )مربع قيمة معامؿ الارتباط(ىي 

 شكؿ المنتج% مف التغير في رضا العملاء فسر مف خلاؿ التغير في  35أم أف1.351
 الابتكارم.
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 المنتج شكؿ(: نتائج تحميؿ التبايف في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم 31-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء.

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 4.399 1 4.399 72.240 .000b 

Residual 8.160 134 .061   
Total 12.559 135    

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
b. Predictors: (Constant),  الابتكارم المنتج شكؿ 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج  
أقؿ  1.111بمستكل معنكية  72.241يظير الجدكؿ أعلاه أف قيمة مؤشر اختبار فيشر ىي 

البسيط المستخدـ في تمثيؿ العلاقة بيف % كبالتالي النمكذج الخطي 5مف مستكل المعنكية 
 المتغيريف ذم جكدة تكفيؽ ليذه العلاقة.

 شكؿ(: قيـ الثكابت المقدرة كمعنكيتيا في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم 32-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء. المنتج

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 2.485 .285  8.734 .000 

 المنتج شكؿ
 الابتكارم

.498 .059 .592 8.499 .000 

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
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أقؿ  1.111ىك 2.485كالذم قيمتو تساكم    يظير الجدكؿ أعلاه أف مستكل المعنكية لمثابت 
 شكؿ% مما يدؿ عمى مكضكعية الثابت كدلالتو الاحصائية بمعنى عندما ينعدـ تأثير 5مف 

 1.498ىي    ، كما أف قيمة الثابت 2.485المنتج الابتكارم فإف درجة رضا العملاء ىي 
 الشكؿ% فالثابت لو دلالة إحصائية، بمعنى عندما يتغير 5أقؿ مف 1.111كمستكل معنكيتو 

، أم أنو 1.498لممنتج الابتكارم بدرجة كاحدة فإف رضا العملاء يتغير بالاتجاه نفسو بدرجة 
 الابتكارم في رضا العملاء.  شكؿ المنتجيكجد أثر معنكم 

يوجد أثر معنوي شكل ونقول الرابعة لمفرضية الرئيسة الثانية  مما سبق نقبل الفرضية الفرعية
 المنتج الابتكاري في رضا عملاء معامل درفمة الحديد في حماه. 

 
الفرضية الفرعية الخامسة لمفرضية الرئيسة الثانية: يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لمتغير توزيع 

 . ديد في حماهالمنتج الابتكاري في رضا العملاء في معامل درفمة الح
باعتباره  x5( نقاط كشكؿ الانتشار بيف المتغيريف تكزيع المنتج الابتكارم 8-5يبيف الشكؿ )

 باعتباره متغيران تابعان كما يمي:  yمتغيران مستقلان كمتغير رضا العملاء 

 
 (: شكؿ الانتشار بيف متغيرم تكزيع المنتج الابتكارم كرضا العملاء.8-5الشكؿ)
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( أعلاه أف نقاط الانتشار كتكضعيا يظير كجكد علاقة خطية مكجبة 8-5الشكؿ )يتضح مف 
 ( التالي: 7بيف المتغيريف كنفترضيا خطية مف الدرجة الأكلى كتأخذ الشكؿ الرياضي )

                  (7) 

ثكابت النمكذج كالتي سيتـ تقديرىا كدراسة معنكيتيا لمحكـ عمى كجكد أثر    ك    حيث:  
 .  رضا العملاءفي متغير  تكزيع المنتج الابتكارملمتغير 

 : الحد العشكائي.    

( نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط بيف متغيرم 35-5( ك)34-5( ك)33-5تبيف الجداكؿ )
 كما يمي: عملاءتكزيع المنتج الابتكارم كرضا ال

تكزيع المنتج (: معاممي الارتباط كالتحديد في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم 33-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء.

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .697a .485 .482 .220 

a. Predictors: (Constant), الابتكارم المنتج تكزيع 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

أم أف  1.697نجد مف الجدكؿ أعلاه أف قيمة معامؿ ارتباط  بيرسكف الخطي بيف المتغيريف ىك 
الارتباط جيد جدان كمكجب بيف المتغيريف كقيمة معامؿ التحديد )مربع قيمة معامؿ الارتباط(ىي 

تكزيع المنتج % مف التغير في رضا العملاء فسر مف خلاؿ التغير في 48.5أم أف  1.485
 . الابتكارم
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تكزيع المنتج (: نتائج تحميؿ التبايف في النمكذج الخطي البسيط بيف متغيرم 34-5الجدكؿ)
 الابتكارم كرضا العملاء.

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 6.097 1 6.097 126.446 .000b 

Residual 6.462 134 .048   
Total 12.559 135    

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
b. Predictors: (Constant), الابتكارم المنتج تكزيع 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج  
 1.111بمستكل معنكية 126.446يظير الجدكؿ أعلاه أف قيمة مؤشر اختبار فيشر ىي 

% كبالتالي النمكذج الخطي البسيط المستخدـ في تمثيؿ العلاقة 5أصغر مف مستكل المعنكية 
 بيف المتغيريف ذم جكدة تكفيؽ ليذه العلاقة. 

 طي البسيط بيف متغيرم تكزيع(: قيـ الثكابت المقدرة كمعنكيتيا في النمكذج الخ35-5الجدكؿ)
 المنتج الابتكارم كرضا العملاء.

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 2.308 .231  9.988 .000 

 المنتج تكزيع
 الابتكارم

.538 .048 .697 11.245 .000 

a. Dependent Variable: العملاء رضا 
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
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أقؿ  1.111ىك 2.318كالذم قيمتو تساكم    يظير الجدكؿ أعلاه أف مستكل المعنكية لمثابت 
ىي    % مما يدؿ عمى مكضكعية الثابت كدلالتو الاحصائية، كما أف قيمة الثابت 5مف 

% فالثابت لو دلالة إحصائية، أم يكجد أثر معنكم 5أقؿ مف  1.111كمستكل معنكيتو  1.538
ج الابتكارم فإف ، كعندما يتغير مستكل تكزيع المنتالابتكارم في رضا العملاءالمنتج لتكزيع 

 .             1.538مستكل رضا العملاء يتغير بالاتجاه نفسو بدرجة 

الفرعية الخامسة لمفرضية الرئيسة الثانية ونقول يوجد أثر معنوي مما سبق نقبل الفرضية 
 لتوزيع المنتج الابتكاري في رضا عملاء معامل درفمة الحديد في حماه. 

 
  الفرضية الرئيسة الثالثة والتي تنص عمى: يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين

دراكيم لممنتج الابتكاري تعزى لمتغير  ي الفئات العمرية مستويات رضا العملاء وا 
 .  كيتفرع عنيا الفرضيات الفرعية الآتية: وفئات الخبرة العممية

الفرضية الفرعية الأولى لمفرضية الرئيسة الثالثة: يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين 
دراكيم لممنتج الابتكاري تعزى لمتغير الفئات العمرية.  مستويات رضا العملاء وا 

انات لتحديد الأساليب الاحصائية المناسبة لاختبار ىذه الفرضية،  أجرم اختبار التجانس لمبي
كفؽ متغير فئات العمر كما  ( نتائج إحصاء ليفيف لاختبار تجانس البيانات36-5كيبيف الجدكؿ)

 يمي: 
 ( نتائج إحصاء ليفيف لاختبار تجانس البيانات كفؽ متغير فئات العمر.36-5الجدكؿ)

Test of Homogeneity of Variances 
 .Levene Statistic df1 df2 Sig المتغير
 077. 131 3 2.329 الابتكارم المنتج جكدة
 001. 131 3 5.746 الابتكارم المنتج سعر

 000. 131 3 8.465 الابتكارم لممنتج التركيج
 000. 131 3 7.587 الابتكارم المنتج شكؿ
 000. 131 3 7.629 الابتكارم المنتج تكزيع
 017. 131 3 3.537 العملاء رضا
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 037. 131 3 2.907 الابتكارم المنتج
 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 

يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف مستكل المعنكية لمؤشر اختبار ليفيف لاختبار تجانس بيانات متغير 
% كبالتالي بيانات ىذا المتغير 5أكبر مف مستكل المعنكية  1.177جكدة المنتج الابتكارم ىك 

 متجانسة، لكنو بما أف بياناتو لا تخضع لمتكزيع الطبيعي فالأساليب الإحصائية اللامعممية ىي
المناسبة لاختبار الفرضية عند ىذا المتغير. أما مستكيات المعنكية لمؤشر الاختبار لتجانس 

% كبالتالي البيانات غير متجانسة كبما أنيا غير مكزعة 5بيانات باقي المتغيرات ىي أقؿ مف 
ية، حيث طبيعيان كما أثبتنا سابقان فإف الأساليب الإحصائية اللامعممية ىي المناسبة لاختبار الفرض

سيستخدـ اختبار كركسكاؿ كاليس لمحكـ عمى جكىرية الفركقات كدلالتيا الإحصائية بيف 
( التالي 37-5مستكيات إدراؾ العملاء لمتغيرات البحث حسب فئاتيـ العمرية. كيبيف الجدكؿ)

 نتائج اختبار كركسكاؿ كاليس كما يمي:
كاليس لجكىرية الفركقات بيف مستكيات إدراؾ العملاء  ( نتائج اختبار كركسكاؿ37-5الجدكؿ)

 لمتغيرات البحث تبعان لفئاتيـ العمرية.

 

جكدة 
المنتج 

 الابتكارم

سعر 
المنتج 

 الابتكارم

التركيج 
لممنتج 

 الابتكارم

شكؿ 
المنتج 

 الابتكارم

تكزيع 
المنتج 

 الابتكارم

رضا 
 العملاء

المنتج 
 الابتكارم

Chi-
Square 

1.891 2.520 5.912 4.084 3.791 2.361 1.896 

Df 4 4 4 4 4 4 4 
Asymp. 

Sig. 
.756 .641 .206 .395 .435 .670 .755 

a. Kruskal Wallis Test 
b. Grouping Variable: العمر 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيـ مستكل المعنكية لمؤشر الاختبار عند المتغيرات جكدة المنتج 

المنتج الابتكارم، تكزيع  شكؿالابتكارم، سعر المنتج الابتكارم، التركيج لممنتج الابتكارم، 
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ي % كبالتال5المنتج الابتكارم، رضا العملاء، المنتج الابتكارم. ىي أكبر مف مستكل المعنكية 
نرفض الفرضية الفرعية الأكلى لمفرضية الرئيسة الثالثة عند ىذه المتغيرات كنقكؿ بأنو لا يكجد 
فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف مستكيات إدراؾ العملاء لمتغيرات البحث: المتغيرات جكدة المنتج 

ركيج لممنتج الابتكارم، سعر المنتج الابتكارم، تكزيع المنتج الابتكارم، المنتج الابتكارم، الت
 المنتج الابتكارم، كرضا العملاء تبعان لفئاتيـ العمرية. شكؿالابتكارم، 

الفرضية الفرعية الثانية لمفرضية الرئيسة الثالثة: يوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين 
دراكيم لممنتج الابتكاري تعز   ى لمتغير فئات الخبرة العممية.مستويات رضا العملاء وا 

التجانس لمبيانات لتحديد الأساليب الاحصائية المناسبة لاختبار ىذه الفرضية،  أجرم اختبار 
( نتائج إحصاء ليفيف لاختبار تجانس البيانات كفؽ متغير فئات الخبرة 38-5كيبيف الجدكؿ)

 العممية كما يمي: 
 ة.( نتائج إحصاء ليفيف لاختبار تجانس البيانات كفؽ متغير فئات الخبرة العممي38-5الجدكؿ)

Test of Homogeneity of Variances 
 .Levene Statistic df1 df2 Sig المتغير
 448. 131 3 891. الابتكارم المنتج جكدة
 129. 131 3 1.923 الابتكارم المنتج سعر

 007. 131 3 4.211 الابتكارم لممنتج التركيج
 018. 131 3 3.496 الابتكارم المنتج شكؿ
 000. 131 3 8.966 الابتكارم المنتج تكزيع
 028. 131 3 3.121 العملاء رضا
 003. 131 3 4.904 الابتكارم المنتج

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج  
يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف مستكيي المعنكية لمؤشر اختبار ليفيف لاختبار تجانس بيانات كؿ 

عمى التكالي  1.153،  1.448المنتج الابتكارم ىما  كسعرمف متغير جكدة المنتج الابتكارم، 
% كبالتالي بيانات ىذيف المتغيريف متجانسة، لكنو بما أف بياناتيما 5أكبر مف مستكل المعنكية 

لا تخضع لمتكزيع الطبيعي فالأساليب الإحصائية اللامعممية ىي المناسبة لاختبار الفرضية عند 
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لمعنكية لمؤشر الاختبار لتجانس بيانات باقي المتغيرات ىي أقؿ ىذيف المتغيريف. أما مستكيات ا
% كبالتالي البيانات غير متجانسة كبما أنيا غير مكزعة طبيعيان كما أثبتنا سابقان فإف 5مف 

الأساليب الإحصائية اللامعممية ىي المناسبة لاختبار الفرضية، حيث سيستخدـ اختبار كركسكاؿ 
فركقات كدلالتيا الإحصائية بيف مستكيات إدراؾ العملاء لمتغيرات كاليس لمحكـ عمى جكىرية ال

( التالي نتائج اختبار كركسكاؿ كاليس 39-5البحث حسب فئات خبرتيـ العممية. كيبيف الجدكؿ)
 كما يمي:
( نتائج اختبار كركسكاؿ كاليس لجكىرية الفركقات بيف مستكيات إدراؾ العملاء 39-5الجدكؿ)

 فئات خبرتيـ العممية. لمتغيرات البحث كفؽ 
Test Statisticsa,b 

 المتغير
جكدة 
المنتج 

 الابتكارم

سعر 
المنتج 

 الابتكارم

التركيج 
لممنتج 

 الابتكارم

شكؿ 
المنتج 

 الابتكارم

تكزيع 
المنتج 

 الابتكارم

رضا 
 العملاء

المنتج 
 الابتكارم

Chi-
Square 

.899 1.764 3.054 2.359 4.517 2.154 3.524 

Df 4 4 4 4 4 4 4 
Asymp. 

Sig. 
.925 .779 .549 .670 .341 .707 .474 

a. Kruskal Wallis Test 
b. Grouping Variable: الخبرة العممية 

 .SPSS v.21المصدر: حساب الباحث بكاسطة برنامج 
يتضح مف الجدكؿ أعلاه أف قيـ مستكل المعنكية لمؤشر الاختبار عند المتغيرات جكدة المنتج 

 شكؿالابتكارم، سعر المنتج الابتكارم، تكزيع المنتج الابتكارم، التركيج لممنتج الابتكارم، 
لي % كبالتا5المنتج الابتكارم، كرضا العملاء، المنتج الابتكارم كىي أكبر مف مستكل المعنكية 

نرفض الفرضية الفرعية الثانية لمفرضية الرئيسة الثالثة عند ىذه المتغيرات كنقكؿ بأنو لا يكجد 
فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف مستكيات إدراؾ العملاء لمتغيرات البحث تبعان لفئات خبرتيـ 

 العممية.
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 الفصل السادس: النتائج والمقترحات
 : الدراسة الميدانية نتائج

 ى النتائج الآتية: خمص البحث إل

إف مستكل إدراؾ عملاء معامؿ درفمة الحديد في حماه لممنتج الابتكارم ككؿ ىك بدرجة  1
شكمو، كتكزيعو، كتركيجو، بدرجة فكؽ ك  تكسط، حيث يدرككف جكدتو، كسعره،فكؽ الم

 المتكسط. 
الحديد في حماه أىمية المنتج الابتكارم كأبعاده كافة بمتكسط  يدرؾ عملاء معامؿ درفمة 2

( ك 4.85، كىـ أكثر إدراكان لكؿ مف جكدة المنتج الابتكارم) المتكسط ىك 4.91 قدره
( كيأتي بعد ذلؾ إدراكيـ لتكزيع المنتجات 4.85شكؿ المنتج الابتكارم)المتكسط 

 4.79المنتج الابتكارم بمكسط  ، يميو مستكل إدراكيـ لسعر4.81الابتكارية بمتكسط 
، حيث كاف إدراكيـ الأقؿ لتركيج المنتج 4.76فتركيج المنتج الابتكارم بمتكسط 

 الابتكارم.
إف مستكل رضا عملاء معامؿ درفمة الحديد حكؿ المنتجات الابتكارية ليذه المعامؿ ىك  3

دارة معامؿ فكؽ المتكسط. بمعنى أخر إف درجة تكفر المنتجات الابتكارية كاىتماـ إ
 .  4.91درفمة الحديد بيا ىي بدرجة فكؽ المتكسط، كيبمغ ىذا المتكسط 

ىناؾ علاقة ارتباط مكجبة كقكية جدان كذات دلالة إحصائية بيف متغيرم المنتج  4
 . 1.921الابتكارم كرضا العملاء، حيث تبمغ قيمة معامؿ الارتباط 

حصائية بيف متغيرم جكدة المنتج يكجد علاقة ارتباط مكجبة كجيدة جدان كذات دلالة إ 5
 . 1.726الابتكارم كرضا العملاء، حيث تبمغ قيمة معامؿ الارتباط 

يكجد علاقة ارتباط مكجبة كضعيفة كذات دلالة إحصائية بيف متغيرم سعر المنتج  6
 . 1.426الابتكارم كرضا العملاء، حيث تبمغ قيمة معامؿ الارتباط 

كلة كذات دلالة إحصائية بيف متغيرم التركيج يكجد علاقة ارتباط مكجبة كشبو مقب 7
 . 1.486لممنتج الابتكارم كرضا العملاء، حيث تبمغ قيمة معامؿ الارتباط 

يكجد علاقة ارتباط مكجبة كجيدة كذات دلالة إحصائية بيف متغيرم شكؿ المنتج  8
 . 1.592الابتكارم كرضا العملاء، حيث تبمغ قيمة معامؿ الارتباط 
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يكجد علاقة ارتباط مكجبة كجيدة جدان كذات دلالة إحصائية بيف متغيرم تكزيع المنتج  9
 . 1.697الابتكارم كرضا العملاء، حيث تبمغ قيمة معامؿ الارتباط 

يكجد أثر معنكم مكجب لممنتج الابتكارم ككؿ في رضا عملاء معامؿ درفمة الحديد في  11
قدار درجة كاحدة فإف رضا العملاء يتغير حماه، حيث عندما يتغير المنتج الابتكارم بم

 درجة.  1.921بالاتجاه نفسو بمقدار 
يكجد أثر معنكم لجكدة ككتكزيع كتركيج المنتج الابتكارم كلشكؿ المنتج الابتكارم في  11

رضا عملاء معامؿ درفمة الحديد في حماه، في حيف لا يكجد ىذا الأثر لسعر المنتج 
ية المتغيرات، كذلؾ عند دراسة تأثير ىذه المتغيرات في رضا العملاء بافتراض ثبات بق

 معان مف خلاؿ نتائج الانحدار الخطي المتعدد.
يكجد أثر معنكم مكجب لجكدة المنتج الابتكارم في رضا عملاء معامؿ درفمة الحديد  12

في حماه، حيث عندما تتغير جكدة المنتج الابتكارم بمقدار درجة كاحدة فإف رضا 
 درجة.  1.611لاتجاه نفسو بمقدار العملاء يتغير با

يكجد أثر معنكم مكجب لسعر المنتج الابتكارم في رضا عملاء معامؿ درفمة الحديد  13
في حماه، حيث عندما يتغير سعر المنتج الابتكارم بمقدار درجة كاحدة فإف رضا 

 درجة.  1.321العملاء يتغير بالاتجاه نفسو بمقدار 
منتج الابتكارم في رضا عملاء معامؿ درفمة الحديد يكجد أثر معنكم مكجب لمتركيج لم 14

في حماه، حيث عندما يتغير التركيج لممنتج الابتكارم بمقدار درجة كاحدة فإف رضا 
 درجة.  1.344العملاء يتغير بالاتجاه نفسو بمقدار 

يكجد أثر معنكم مكجب لتكزيع المنتج الابتكارم في رضا عملاء معامؿ درفمة الحديد  15
حيث عندما يتغير تكزيع المنتج الابتكارم بمقدار درجة كاحدة فإف رضا في حماه، 

 درجة.  1.538العملاء يتغير بالاتجاه نفسو بمقدار 
يكجد أثر معنكم مكجب لشكؿ المنتج الابتكارم في رضا عملاء معامؿ درفمة الحديد  16

العملاء  في حماه، حيث عندما يتغير التغميؼ لممنتج الابتكارم بدرجة كاحدة فإف رضا
 . 1.498يتغير بالاتجاه نفسو بدرجة 

لا يكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف مستكيات إدراؾ العملاء كرضاىـ تجاه متغيرات  17
البحث: جكدة المنتج الابتكارم، سعر المنتج الابتكارم، تكزيع المنتج الابتكارم، المنتج 
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كارم، رضاىـ تجاه المنتجات المنتج الابت شكؿالابتكارم، التركيج لممنتج الابتكارم، 
 الابتكارية تبعان لمتغير فئات العمر. 

لا يكجد فركؽ ذات دلالة إحصائية بيف مستكيات إدراؾ العملاء كرضاىـ تجاه متغيرات  18
البحث: جكدة المنتج الابتكارم، سعر المنتج الابتكارم، تكزيع المنتج الابتكارم، 

بتكارم، المنتج الابتكارم، رضا العملاء تبعان المنتج الا شكؿالتركيج لممنتج الابتكارم، 
 لمتغير فئات الخبرة العممية. 

 

 نتائج الدراسة النظرية:
تكصمت الدراسة إلى أف معامؿ درفمة الحديد في محافظة حماة كالتي تنتج المنتجات  .1

 الابتكارية كالزخارؼ المعدنية تتمتع بالرضا العاـ مف عملائيا.
رضا العملاء عف المنتجات الابتكارية لمعامؿ درفمة الحديد في محافظة حماة ىك نتاج  .2

تأثير مجمكعة المتغيرات المتعمقة بالمنتج الابتكارم بداية بالجكدة التي يتمتع بيا ىذا 
المنتج مركرا بالشكؿ الخارجي ليذا المنتج كطريقة تكزيعو كسعره كأسمكب التركيج المتبع 

 لو
ؿ الدرفمة الذيف يستخدمكف المنتجات الابتكارية كالزخارؼ الجديدة راضكف عملاء معام .3

بشكؿ جيد جدا كمقبكؿ نكعا ما عف جكدة تمؾ المنتجات كشكميا الخارجي النيائي 
كطريقة التركيج ليا كتكزيعيا لكنيـ ليسكا راضيف عف سعر ىذه المنتجات، فيي بنظرىـ 

 ا.تمبي رغباتيـ لكف أسعارىا مرتفعة نكعا م
جكدة المنتج الابتكارم ىي أكثر متغيرات المنتج الابتكارم تأثيرا عمى العملاء لتحقيؽ  .4

رضاىـ مقارنو بباقي المتغيرات المستقمة مف شكؿ كتكزيع كتركيج كسعر لتمؾ المنتجات 
 المبتكرة.

لا يكجد تأثير لمعكامؿ الديمكغرافية كتحديدا لمعمر عمى رضا العملاء عف منتج ابتكارم  .5
ف، فمف كاف بالخامسة كالعشريف كمف كاف بعمر الخمسيف لدييـ مستكل كاحد مف معي

 الرضا عف منتج ابتكارم معيف.
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لا يكجد تأثير لاختلاؼ الخبرة العممية التي يتمتع بيا العملاء أك عدد سنكات استخداميـ  .6
 لممنتجات الابتكارية كتعامميـ مع المعامؿ كالادارات عمى رضاىـ عف منتج ابتكارم

 معيف.

 :المقترحات
مف خلاؿ النتائج التي تـ تكصؿ الييا في الدراسة، يمكننا تقديـ مجمكعة مف المقترحات 

 كالتكصيات كىي:

التغذية العكسية لمتأكد مف أف منتجيـ المبتكر يحقؽ ضركرة تركيز الادارات عمى نظاـ  .1
 .الغايات المرجكة منو كىي الكصكؿ الى رضا عملائيـ

ضركرة تركيز الإدارات عمى المستكيات العالية لجكدة المنتج الابتكارم التي ليا تأثير  .2
كبير عمى رضا العملاء، كذلؾ مف أجؿ إعادة عممية الشراء ككسب عملاء مرتقبيف، 
كالعمؿ عمى التحسيف المستمر ليا فيي ركيزة أساسية مف ركائز المنتج الابتكارم الذم 

د في محافظة حماة كذلؾ مف أجؿ كسب ميزة التنافسية التي تقدمو معامؿ درفمة الحدي
 تمكنيـ مف البقاء كالاستمرار في السكؽ.

تحديد أسعار المنتجات الابتكارية مف قبؿ الإدارات يجب أف يراعي كضع التنافس في  .3
السكؽ كالتكاليؼ الاجمالية المتعمقة بيذا المنتج كالقيمة التي يقدميا لمعميؿ كلكف بشكؿ 

جب عدـ استخداـ الأسعار المرتفعة مقارنة بجيكد التصنيع كالتسكيؽ المطمكبة عاـ ي
 لإخراجو بشكمو النيائي

يجب عمى إدارات المعامؿ العمؿ عمى التركيج لممنتجات الابتكارية بشكؿ أكبر سكاء مف  .4
 خلاؿ كسائؿ التكاصؿ الحديثة أك مف خلاؿ البركشكرات كالكتالكجات

قبؿ الشركات خاصو بكؿ عميؿ مف عملائيا كتقديـ الحسكمات امتلاؾ قكاعد بيانات مف  .5
السعرية كالكمية كالعركض كالمكافآت لمعملاء المتميزيف كشخصنة العلاقات مع ىؤلاء 

 العملاء كاستخداميا كأساليب لمتركيج لممنتجات تؤدم لمكصكؿ الى مرحمة الرضا
غير مكجكدة كالاستباقية البحث المستمر كالمتكاصؿ لمتكصؿ الى الأشكاؿ كالزخارؼ ال .6

 لجذب انتباه العملاء كالتمتع بالميزة التنافسية في السكؽ
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محاكلة الإدارات الكصكؿ إلى أكبر انتشار جغرافي مف خلاؿ فتح الفركع في المناطؽ أك  .7
الاعتماد عمى الككلاء لتكفير المنتجات الابتكارية في المناطؽ البعيدة عف مركز 

 العملاء كالكصكؿ بيـ الى مستكيات مرتفعة مف الرضاالمحافظة تؤدم الى اسعاد 
القياـ بأبحاث جديدة لمتعرؼ عمى تأثير متغيرات المنتج الابتكارم في رضا العملاء  .8

كالعمؿ عمى تكسيع عينة البحث عمى نطاؽ جغرافي أكسع يشمؿ باقي المحافظات 
لابتكارم في التأثير السكرية كذلؾ بيدؼ التعرؼ عمى الدكر الذم تمعبو متغيرات المنتج ا

عمى رضا العملاء كمحاكلة التكصؿ لمنيج عاـ تتبعو إدارات معامؿ الدرفمة لتحسيف 
 منتجاتيا الابتكارية لمكصكؿ بعملائيا الى مرحمة الرضا عف المنتجات الابتكارية.
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 قائمة المراجع: 
قرينات إسماعيؿ ، "أىمية المزيج التسكيقي الدكلي في أداء النشاط التسكيقي الدكلي  (1

دحمب لممؤسسة" ، مذكرة تخرج لنيؿ درجة الماجستير، تخصص تسكيؽ، جامعة سعد 
 2115البميدة، ب
 2111رعة، "إدارة التسكيؽ"، دار النيضة العربية ، مصر ، ز د صادؽ باك .محم (2
التركيج في إنجاح السياسات التسكيقيّة في المؤسسات الصغيرة يد ابراىيـ ، "دكر عق (3

 2119كالمتكسطة" ، رسالة ماجستير ، جامعة قاصدم مرباح ، كرقمة 
عصاـ الديف أميف أبك عمفة : "التسكيؽ الدكلي" ،اتجاىات تسكيقيّة معاصرة ، الجزء  (4

 2113الرابع ، مؤسسة حكرنس الدكليّة لمنشر ،
كاقع كأىميّة الإعلاف في المؤسسة الإقتصاديّة الجزائريّة" ، رسالة ماجستير ككسة ليمى ، " (5

 2118، جامعة قسنطينة ، 
باشرم نفيسة كعبد الحميـ ىناء، "إدارة المبيعات" ، مكتبة نيضة الشرؽ الاكسط ، القاىرة  (6

 مصر
طبعة  الأزىرم محي الديف ، "إدارة النشاط التسكيقي" ، دار الفكر العربي ، القاىرة ، (7

 1988أكلى ، 
 2114الصحف ،محمد كعباس ، "مبادئ التسكيؽ" ، الاسكندريّة : الدار الجامعيّة ،  (8
عبيدات محمد عمي ، "أساسيّات التسعير في التسكيؽ المعاصر" ، دار الميسرة لمتكزيع  (9

 2118كالطباعة ، عماف ، 
دار الحامد سكيداف نظاـ مكسى ، شفيؽ ابراىيـ ، التسكيؽ " مفاىيـ معاصرة " ،  (11

 2114لمنشر كالتكزيع ، عماف ، 
الصميدعي محمكد جاسـ ، "استراتيجيّات التسكيؽ" ، دار كمكتبة الحامد لمنشر  (11

 2114كالتكزيع ، عماف ، 
 2119ماجدة العطيّة ، " إدارة المشركعات الصغيرة " ، دار الميسرة ، الأردف ،  (12
ع العربي لمنشر كالتكزيع ، دعاء مسعكد ضمرة ، "إدارة التسكيؽ" ، مكتبة المجتم (13

 2116الأردف . 
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غساف قاسـ اللامي ، " إدارة التكنكلكجيا " ، الطبعة الأكلى ، دار المناىج لمنشر  (14
 2118كالتكزيع ، الأردف ، 

نجـ عبكد نجـ ، " إدارة الابتكار المفاىيـ كالخصائص كالتجارب الحديثة " ،  (15
 2113الأردف ، الطبعة الأكلى  ، دار كائؿ لمنشر كالتكزيع ، 

نعيـ حافظ أبك جمعة : "التسكيؽ الإبتكارم" ، منشكرات المنظمة العربية لمتنمية  (16
 2113الإداريّة ، القاىرة ، مصر ، 

أبك عمفة عصاـ الديف أميف، "التسكيؽ ) المفاىيـ كالاستراتيجيّات النظرية  (17
   2112كالتطبيؽ(" ،الجزء الأكؿ ، مؤسسة حكرس الدكليّة ، مصر ، 

ت أحمد عبد الحميد، "التسكيؽ الفعّاؿ ) الأساسيّات كالتطبيؽ (" ، المتحدة طمع (18
 1999للإعلاف ، الطبعة التاسعة ، مصر ، 

راكية الحسف، "السمكؾ في المنظمات" ،  الدار الجامعيّة لمنشر كالتكزيع ،  (19
 2111الإسكندرية ، مصر 

دار البازكرم   الطائي حميد كبشير العلاؽ ، "تطكير المنتجات كتسعيرىا " ، (21
 2118العمميّة لمنشر كالتكزيع ، عماف ، الأردف ، 

عكركش مأمكف نديـ  ، "تطكير المنتجات الجديدة " ، الطبعة الأكلى  ، دار   (21
 2114كائؿ لمنشر كالتكزيع ، عماف ، الأردف ، 

مدخؿ سمككي "، دار كائؿ  –عبيدات محمد إبراىيـ، " تطكير المنتجات الجديدة  (22
 2111كزيع ،الطبعة الرابعة ،عماف، الأردف ،لمنشر كالت

عسكرم أحمد شاكر، "دراسات تسكيقيّة متخصصة " ، دار الزىراف لمنشر ،  (23
 2111الطبعة الأكلى ،عماف ، الأردف ، 

عبد الفتاح الشربيني، "إدارة المنتجات" ، مركز جامعة القاىرة المفتكح، القاىرة،  (24
 مصر

كأثره عمى تحسيف أداء المؤسسة"، مذكرة سميماني محمد، "الابتكار التسكيقي  (25
 2117لنيؿ درجة الماجستير، جامعة المسيمة، الجزائر، 

يحي سعيد عمى عيد، "التسكيؽ الدكلي ك المصدر الناجح"، دار الأميف لمطباعة  (26
 1997، 1ك النشر ك التكزيع، مصر، ط
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جاسـ خزعيؿ بييؿ ، " مظيريّة المنتج الصناعي كدكرىا في تفصيلات  (27
 2119، 52تخدـ " ، الأكاديمي ، العدد المس

فيد سميـ الخطيب ، محمد سميماف عكاد ، "مبادئ التسكيؽ مفاىيـ أساسية" ،  (28
 2111دار الفكر ، عماف ، 

الصميدعي محمكد جاسـ، يكسؼ ردينة عثماف، "التسكيؽ المصرفي مدخؿ  (29
 .2115استراتيجي، كمي، تحميمي" ، عماف، دار المناىج لمنشر كالتكزيع، 

محمد فريد الصحف، "التسكيؽ المفاىيـ ك الاستراتيجيات"، الدار الجامعية رمؿ  (31
 1998إسكندرية، مصر، 

 2116شفيؽ  ابراىيـ حداد، "أساسيات التسكيؽ"، جامعة العمكـ التطبيقية، اذار  (31
الصميدعي   جاسـ ، ردينة عثماف يكسؼ، "الأساليب الكمية في التسكيؽ" ،  (32

 2111، الطبعة الأكلى  ،  دار المناىج لمنشر ، عماف
بيكمي محمد عمارة، "سياسات التسعير كخصكمات البيع"، كمية التجارة في  (33

 2111جامعة بنيا، 
زريؽ عمر، "إستخداـ دكرة حياة السمعة في تحديد إستراتيجية التسعير"، مذكرة  (34

 نيؿ درجة الماجستير، جامعة محمد بكضياؼ بالمسيمة
دارة التكمفة لأغراض قياس تكمفة الإنتاج ، "إ2116مرعي عطية عبد الحي ،  (35

 كالخدمات كالتخطيط كالرقابة" ، المكتب الجامعي الحديث ، الإسكندرية ،مصر
،دار الكائؿ 1جكدة محفكظ احمد ، "إدارة الجكدة الشاممة )مفاىيـ كتطبيقات("، ط (36

 لمنشر كالتكزيع ،عماف ،الأردف،
ة الشاممة في البنكؾ التجارية ، "إدارة الجكد 2116الخشابي شاكر جار الله ،  (37

الأردنية  دراسة تحميمية مقارنة في البنؾ العربي كبنؾ الإسكاف لمتجارة كالتمكيؿ" ، مجمة 
 2114،مسقط ، عماف  28، السنة  116الإدارم، العدد

، "استخداـ المقاييس المالية لأداء الجكدة  2114الريحاكم ميا محمكد رمزم ،  (38
عداد التقارير"،مجمة الإدارم ،العددكأثرىا عمى تخفيض التكال ،  26، السنة 99يؼ كا 

 مسقط ،عماف
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كىيبة مربعي، "دكر التسكيؽ الابتكارم في المحافظة عمى الميزة التنافسية"،  (39
مذكرة مكممة لنيؿ شيادة الماجستير ، كمية العمكـ الاقتصادية كالتجارية كعمكـ التسيير، 

 2112جامعة الحاج لخضر باتنة، 
مة، "الابتكار في الإستراتيجية الإعلانية كأىميتيا في جذب انتباه بارؾ نعي (41

العميؿ بالإشارة إلى مؤسسة اتصالات الجزائر" ، العدد العاشر، أبحاث اقتصادية 
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 الملاحق: 

 المنتج الابتكاري عمى رضا العملاءأثر 
 دراسة ميدانية في درفمة الحديد في محافظة حماة 
 

ييدؼ ىذا الاستبياف إلى دراسة أثر المنتج الابتكارم عمى رضا العملاء مف خلاؿ دراسة 
 ميدانية في معامؿ درفمة الحديد العاممة في محافظة حماة، كتحديد المشكلات التي تعترض ذلؾ. 

ابة عمى الأسئمة التالية المتعمقة بأثر المنتج الابتكارم عمى رضا العملاء، كذلؾ يرجى الإج
 بإحدل الإجابات التالية كفقان لمترتيب الآتي:

 موافق بشدة-5موافق      -4حيادي     -3غير موافق      -2 غير موافق بشدة     -1
 

المعمكمات التي سيتـ كذلؾ بكضع إشارة حكؿ الرقـ الذم يعبر عف إجابتؾ عممان أف 
دراؾ الأىمية لأثر المنتج الابتكارم  الحصكؿ عمييا ستككف في غاية السرية. فالميـ ىك تحديد كا 
عمى رضا العملاء، ككيؼ يؤثر عمى الأكضاع القائمة في الشركة أك المعمؿ. نتمنى مف الجميع 

 أف يككنكا مكضكعييف كغير متحيزيف في كضع إجاباتيـ
 

 شاكرين تعاونكم معنا وحسن استجابتكم لنا 
 إعداد طالب الماجستير: محمد ناصر

         :معمومات شخصية
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 5 4 3 2 1 يزداد تمسكي بالشركة التي تطرح ابتكارات جديدة باستمرار  .34
 5 4 3 2 1 أقارف الابتكارات المحمية كأتبناىا مقارنة بالابتكارات الأجنبية  .35
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Abstract: 

Considered innovative product of interest of those who on marketing, 
because of its positive impact on the success of the organization and to 
achieve efficiency and effectiveness to achive customer satisfaction. 

The iron beat factories in the province of  Hama are application the 
concept and basics of the innovative product to achieve customer 
satisfaction, and reach its objectives. This study was aimed to find out 
the impact of product innovation in customer satisfaction in the iron beat 
factories in the province of Hama, and to completion  this study has 
been to rely on descriptive and analytical approach, the study found the 
following results and most important: 

1-  There is the level of awareness in general of the research sample of 
the product of innovative in iron beat factories in Hama province 
Including on (quality, price, promotion, distribution, format) in a degree 
above average. 

2- The elements of innovative product was arranged for the sample 
studied in the following form of the greatest influence (Figure, promotion, 
price and distribution, quality(. 

3In general there are customer satisfaction sample study about  
innovative product for these factories with degree above average. 

The study also recommended that: 

1- departments in the factories need to focus on the high levels of 
product quality innovative. 
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2- Identification of innovative product prices by factories departments to 
suit the competition in the market. 

3- administrations focus on the developed means of communication in 
the promotion of innovative products  to reach a larger segment of 
customers. 

4- The need to adopt agents for iron beat factories in all regions of the 
province of Hama. 

5- departments in these factories need to focus on new shapes and 
decorations is always to attract customers 
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