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 رـــــــر و التقديــــالشك

، وفتح ه لأمورنادايته لنا و تيسر و على  فضله  عزوجل به نحمد الله و نشكره على نعمه ظاهرة و باطنة 
  الصلاة و السلام. أفضلعليه  سيدنا محمدخاتم النبيين و المرسلين و اسلم على  أصليو  أبواب العلم 

لما بذله معي من جهد قاشي خالد المشرف الدكتور  الأستاذ إلىبالشكر الجزيل و الامتنان العظيم  أتقدم
توجيه هذه الأطروحة و و لتوجيهاته و نصائحه القيمة، فكان له الدور الكبر في  إشرافهو وقت خلال 

 وضعها في مسارها السليم.

و  خالص صالحالدكتور  : هذا العمل و اخص بالذكر إخراجبالشكر لكل من ساعدني في  أتقدمكما 
 .بيشاري عبد الكريمو الدكتور  الضيف احمدو الدكتور  هزرشي طارقالدكتور 

سأسعى جاهدة لتطبيق كل  كماعمل،  على تشريفها لنا بقبولها مناقشة هذه الالمناقشة نة أعضاء لجاشكر 
 .نصائحهم وتوجيهاتهم 

 . 2اشكر عمال مكتبة كلية العلوم الاقتصادية و العلوم التجارية و علوم التسير لجامعة البليدة 

السيد خاصة: و تعاونهم  استقبالهم حسن على ؤسسة كوندور بم الإطارات اشكر كل الأخروفي 
 .بوبعة فؤادو السيد  أسماءشبيري ، السيدة بهناس الياسالسيد  ،مرادساحري 
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دراسة تحليلية لدور الابتكار التسويقي في تنمية الميزة التنافسية 
 للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية

 Condorدراسة حالة: مؤسسة الصناعات الإلكترونية و الكهرومنزلية 

 ملخصال

تنمية الميزة التنافسية في مؤسسة  فيالابتكار التسويقي  تأثيرالتعرف على  إلىتهدف هذه الدراسة 
تشخيص الابتكار التسويقي  إلىالالكترونية و الكهرومنزلية. كما هدفت الدراسة  للأجهزةكوندور 

التوزيع( في مؤسسة ) ابتكار المنتج، ابتكار السعر، ابتكار الترويج، ابتكار الأربعةبعناصره 
، المنتج من الأقلالثلاثة ) التكلفة  أبعادهابالتعرف على واقع الميزة التنافسية  إلىو  كوندور،

 الاستجابة لحاجات الزبائن، سمعة المؤسسة(. -سرعة التسليم -خلال: الجودة
م تصميم استبانة وذلك لجمع لي. و تالوصفي التحليو  الاستقرائياعتمدت هذه الدراسة على المنهج 

 ،العاملين بمديرية البحث و التطويرفراد من عينة الدراسة التي تكونت من الأ الأوليةالبيانات 
 .126التي خضعت للتحليل  و بلغ عدد الاستباناتاستبانه  140مديرية التسويق، حيث تم توزيع و 

و ثباتها بحساب معامل  (رمانيرسن و سبيب )وبعد التأكد من صدقها البنائي باستخدام معامل
( spss)(، قمنا بمعالجتها بالاعتماد على برنامج 0.717الثبات )كرونباخ الفا( و الذي قدر ب )

 إلى:  الأخير، لنصل في الإحصائيةبالعديد من الاختبارات الذي ساعدنا على القيام 
بين الابتكار التسويقي و  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   انه 

 .تنمية الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور
 و انطلاقا من النتائج السابقة تم وضع مجموعة من التوصيات أهمها:

على مؤسسة كوندور عند قيامها ببحوث السوق أن تدرس خصائص المستهلك الجزائري ككل و -
في دراسة السوق أو المستهلك على ولاية ولا تقتصر  -بما أنها تقوم بالتصدير للخارج  -الأجنبي

 برج بوعريريج فقط.
 وان لا يشمل الجامعات )الوطنية و الأجنبية( مع التعاقد كوندور توسيع دائرة مؤسسة على -

المتفوقين  الطلبة توظيف قصد بل أن تشمل مختلف التخصصات التقنية فقط التخصصات
 الجامعية. والبحوث الدراسات القدرات و من مختلف للاستفادة

المناسب، و القيام بجمع وتبويب المعلومات على  بالشكل البيع بعد ما خدمات تقديم في الاستمرار-
و إرسالها لجميع نقاط البيع و لإدارة  .الزبائن إصغاء البيع و مركز بعد ما مستوى نقاط خدمات

 المؤسسة لضمان إرسال آراء و شكاوي الزبون بشكل دقيق. 
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 :قدمةم   

كووذ كلود  إل إلوو   إن التطور  اللميوو رالتولرلوورووه ر عور  لمو  اليلمريوتنوواه رالعووو  اليل  وواه 

زيووووإه  ةينوووا اليفييوووو   وووو الموووا ا ليوووووع اليتووووو كا  اكوووا اللرليوووا ر ووور ه ا تموووو   راليلو يووووا 

التطووور  المووولولو لميووومت رال وووإيو   والووووإلإه رالتووووتت  ا ةتمووووإنا التوووو لوووت  للعوووو تيوووو    طووو

ررضت اليفييو  تا  ضغرط اليلو يا الاوإهه ييو اتا لملعوو ال اوع لون  يووللل ليوذ ريوإا ذ 

إإا يووا يليووويا يووت ةووكا التطوور ه يوون اوووذ التيلووز رالياو  ووا لموو  يرةلعووو التلو يووو  ووو  ووذ ةووك  

  رالتعإلووووإا   ر لموووو  ا ةوووذ ال اوووووأ را يووووتي ا   وووو  إاأ اليعوووووا ا ةتموووووإنا رييو يووووا ا ضوووط ا و

  لووطعو.

ين اووذ يراوعوا التاوإنو  ر اليلو يوا ر تاالوم التيلوز لمو  إلوووإ الريولما ا ليول تليذ اليفييا 

   يتلرلوووا إ   ن ولووكلد ر نلتاووو  ا اتووووو  ااوووإ  ةوووا يمووووإ ةوه الوووع ن عووو  ةوووكا ا  لووو   وووو يوووو

اليوو   ل و ا لهةينوا التوو لملاعوو  وو التيوريمه الوع  ن لتاتووو  ةك  ا اتوو  التيرناو  اإ  ةا 

 ذ لإلوووإه  يللووو    ووو  رضوووت ا  كوووو  الوإلوووإه  ر  لووو  التاملإنوووا يرضوووت ا وووو التيوووريم  روووو  ريوووإ

 وووو اليووول   ر  وووو  التطالوووم العلموووو  وووو الييو يوووو  التيووورنانا  اوووإ للمووول لمووو  للمووو  اليلوووت   ر

 رااإ. نآر لم  كذ ةك  الللوم   و  ر  و الت ري   الترزيت 

إ لاووط تاوإ ن   ي هتاموذ الالموا الإا منوا ر ال و ونوا لعوو  ناليفييوا لم  ةكا ا يوو  لوول لمو  

اعو ر لاووط الضولو ر الامور  ر تمووا يزانووو ليراوعوا اليلو يولن إلو لعوو ر تار الاوره اليتور  ه لوإلعو 

   روعو ين اليلو يا. إل تيتغذ ين اليلو يلن يو لفإي   نةاذ 

تيتمود   ناليفييوو ه ريون اللووإ    إاأ تووز لملعوو التوو ل ا يويونالتلو يونا الاولوإه تي ذ اليلوزه ا إك

ه ل و ا الآ و ينر  وو وينوت اليووو   ةنويوو لميلو يولن  ا ملإهاليفييو  يام تلو يو لم  كو ا 

لياإرإنا يرا إ اليفييا ين وولله ر ليذ ة ا ا  ي وإلا لغو   الووأ ةوإ ا  ييلوزه تيوتلإ رتت ووإع 
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لوإ يعتواوو ناليلوزه التلو يونا ووتيوول . ر ةكوكا  آ و الييلزه لميفييا ين وولل   ا طوالإالتأ ل  يت 

 للووح اليفييو .

 مشكلة الدراسة:

ا لوت رلنووووا ر الوع ريلزلنووووا  يلو يووووا وووووإلإه  ووووو اليوووور  اليامووووو  ا وعووووزه إلتووووو تراووووو  يفييووووو  

زيووووإه اليفييوووو  اليلتووووا لعوووو اليامنوووا تزالوووإ  يانلوووو  ةوووك  المووولولا  يوووال   نولاووووه   لوووإ را 

لوول التووو وللإلووإ يوون اليتا عوو   ا ولانووا ر لاوورإ الووو اوا اليا يووا اوولن الوزاموو  ر الووإرع  ا ولانووار 

لووإإ  تزالووإ   وو ل التوووو  يوووكما التاملووإ ريوون لوانووا  ه  يوون لوانووالرطلنووا )اليفييووو  اتعووإإ ييتاامعو

ا  وو تلو يونزيووإه اووا ال إلو   إل ر  وو اليور  اليامووووإلإه  يلو يوايوو ووكذ  اليفييو  اليلتووا

 ال و  .

 ااتوإاا  إلو  ياموو  اكوون   ولاويلت  الوت رلو ر كع ريلزلو   ي  يواالعتوح الير  الوزام ي   إل 

اليلتووووو  الوزام يوووا يوووت اليلتووووو  ا ولانوووا كا  الوووورإه اللولنوووا ر الووووع ه اللولينوووا  اووولن  يلو يووواال

يوو مولل  راليلتوا ين ط ف يفييو  لولينا الاوإ ه لم  ااتتع المإا ه ر  زر  ي يور  إرلوو

 لملعو  اوتيول اما يرةنا ر تليلتعو.

 التولو: طرح التساؤل الرئيسي ول  نيكن  يامربلوأا لم  يو 

أثره على تنمية الميزة  ما ما هو واقع الابتكار التسويقي في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية  و

 التنافسية؟

 

 الع لنا التولنا التيوف   ال منيو للا م لن ةكا التيوفع الأسئلة الفرعية: 

 . يو ةو اللتيو  الإالا لم  رورإ اولا ا اتوو   و اليفييا؟1

 اللتةا الن اولا ا اتوو  التيرناو التو تتيتت اعو اليفييا راليلزه التلو ينا الياااا؟ةو  . يو2
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 لوواو يميريو  و يووع ا اتوو  التيرناو؟ كرلإر  الوزام يا ا ةتموإنا ا. ةذ ااا  اليفيي3

 ؟إر كرل .كلو لللك  رورإ ااتوو  تيرناو لم  اليلزه التلو ينا لميفييا ا ةتموإنا الوزام يا4

 يعوإةو : فرضية لم إ ايتلو تارا  الدراسة: اتفرضي

اولن ا اتووو  التيورناو ر تلينوا ≥α) 0.05 (  لروإ ا   كر إ لا إامومنا للوإ ييوترل يللرنوا   

 التولنا:الفرعية  اليلزه التلو ينا لميفييا كرلإر . ر لتع   يلعو الع ضنو 

اولن ااتووو  اليلوت  ر تلينوا ≥ α) 0.05 (للوإ ييوترل يللرنوا  إاموومنالرووإ ا و  كر إ لوا    -

 اليلزه التلو ينا لميفييا ا ةتموإنا الوزام يا

اولن ااتووو  اليول  ر تلينوا  ≥ α) 0.05 ( للوإ ييوترل يللرنوا إاموومنالرووإ ا و  كر إ لوا    -

 اليلزه التلو ينا لميفييا ا ةتموإنا الوزام يا

اولن ااتووو  التو ري  ر تلينوا  ≥α) 0.05 (للوإ ييوترل يللرنوا  إاموومنالرووإ ا و  كر إ لوا    -

 .اليلزه التلو ينا لميفييا ا ةتموإنا الوزام يا

اوولن ااتووو  الترزيوت ر تلينووا ≥ α) 0.05 (للوإ ييوترل يللرنووا إامووومنالرووإ ا و  كر إ لوا    -

 .اليلزه التلو ينا لميفييا ا ةتموإنا الوزام يا

التيوورناو ككووذ  اوولن ا اتوووو ≥α) 0.05 (للووإ ييووترل يللرنووا إامووومنالروووإ ا وو  كر إ لووا    -

 للوموووو   يوتيلووووا) ااتوووووو  يلووووت ه ااتوووووو  تيوووولل ه ااتوووووو  توووو ري ه ااتوووووو  ترزيووووت  ر تلينووووا اليلووووزه 

 التلو ينا لميفييا ا ةتموإنا الوزام يا. 

اولن ا اتووو  التيورناو ر تلينوا ≥ α) 0.05 (للإ ييترل يللرنا إامومنالروإ ا   كر إ لا    -

 ه اليلت ه ييلا اليفييا .ا ةذاليلزه التلو ينا لميفييا ا ةتموإنا الوزام يا ين  تع) التومعا 
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 الدراسة: أهمية

يووتويت اوولن إ ايووا يرضوورلو  ي تمعوواه ر يتووو ر تعولووذ يتغل اتعوووه ر  يووو نيووعا  ووو ايووتل وط -

 يرضرلوتعو.يعوةنا ر يلطنو  وإلإه لن 

 ا كرلوإر فييوي لعتا ةكا ال اع  انو  يوإل تطالوم ا اتووو  التيورناو ر ا ةتيووا  و  يون ةاوذ  - 

) ا اتوو  التيرناو   لم  تلينوا اليلوزه التلو يونا لميفييوا ر مرموو  ن ةلوود   رتأ ل  ةكا ا  ل 

اليتلماوا  -لمنو  وو اوإرإ يوو ايوتطل  الامورع -لار كالو   وو اووا الإ ايوو  رال اورع الل بنوا 

  و اتوو  لويا را اتوو  التيرناو  وما. 

تاوو ز  ةينووا ال اووع  ووو ترضوونم  ةينووا اليلووزه التلو يوونا ر ا يتنوووزا  الييكوون الاموورع لملعووو للووإ -

 ايتتد يلزه  ر  يزانو تلو ينا.

 ايتويوع اللار  و الإ ايو  اليتلماا  و اتوو  التيرناو.-

إنا ييوةيا لمينا  و ال اع اللميو رلعو  الت وو  ال ووا لن لتلوورع ةوكا يتاورع  و ةك  الإ ايا تا -

اليرضر   وكذ ووإ ين ورالل ر  لوإ ي تمعا يون اووذ إ و اأ ةوكا ال اوع اللميوو رااوذ اليل  وا  وو 

ةكا اليووع رإ لعا لمانوا اإ ايو  ييتاامنا  و اليرضور ه ر وو يراضونت يتلماوا  و  توويذ ةطولوو  

 ي تمعا.

 إن  ةإاف  ا لو تتي ذ  و الدراسة: دافأه

 ا يويوناتاإنا إطو  ل  ي لون ا اتووو  ر ا اتووو  التيورناو رياورلوا تاإلوإ رت يونم الياريوو   -

الي ار ووووا  أةينووووا ا اتوووووو  ك نووووو    مووووم الوووورلو لووووإل اليفييووووا لتاتوووووو  التيوووورناو اليووووولو إلوووو 

 .زه التلو يناايت اتلوو  لوع ريإل ييوةيا ةكا ا  ل   و تلينا اليل
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 وو لوووطوتعو  ووكذ لووا ر  فييوو  لمو  تالوو  كو ه ا اتووو ييلو  اوع ال ر لوو   او وا ا اتووو  -

اللووووطو  التيوورنانا  وووكذ  ووور ركلوود يوون  ووتع لوو   لوو ل  ا  كووو  ا اتوو يووا التيوورنانا  ووو 

 اليلت ه اليل ه الت ري ه ر الترزيت.  

اليلوزه التلو يونا اليوومإان  وو يفييوا كرلوإر  كيوو ل اةوو التل ف لم  ييوترل ا اتووو  التيورناو ر -

 اللويمرن.

 الن ا اتوو  التيرناو ر تلينا اليلزه التلو ينا. ا   ا ت و  اللتةا ر -

اليلوووزه  تلينوووا يوووو كوووون ةلوووود ا ووو  لملرايوووذ الإنيغ ا نوووا لمووو  ا اتووووو  التيووورناو ر لمووو  إكاالتلووو ف -

 التلو ينا  و يفييا كرلإر .

يويرلووا يوون ا يووتلتووو  ر الترموونو  التووو تلووزز يوون ا ةتيوووا  و اتوووو  التيوورناو للللووا  تاووإنا-

 ال اع.

 ا تنو  ةكا اليرضر  ووأ الطتةو ين ا لت و ا  التولنا اختيار الموضوع: أسباب

  و يووع الت مر. يرضر  ال اع-

 ي تمو اليوو  .  و لمتولرلرونو الي يت رالتطر  اليلو يا اإه-

 الإاوإا ه ا اتووو ه ريلعوو اللعوو  نيوو ال موم لووإه لوتا التو الي تمعا اليعوةنا  ل  ترضنم ياورلا-

 .الخ...التوإلإ ا  ت ا ه

إا از إر  ا اتوو  التيرناو كلويذ  لوع ر ايت اتلوو  و تلينا اليلوزه التلو يونا ر الياو  وا لمو  -

 ايتي ا يتعو.

ا اتوووووو   ووووو يووووووع إر  ياورلووووا وموووول اةتيوووووا ييوووومرلو اليفييووووو  ا ةتموووووإنا الوزام يووووا إلوووو  -

 التيريم.

 رين ا ي ول ال منينا ال   ا ر اليلذ الو مو  و يلولوا ةكا اللر  ين اليراضنت.-
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 المنهج المستخدم:

  لوإةو رورالاعو لإوو ا لم  الإوكولنا اليط راا رلإ  و  ماا الع ضنو  اليتالوه رتاملذ ل

رلتوموعو تا ا لتيوإ لم  اليلع  ا يتا امو  ل  لتلويل ر طانلا اليرضر   ر كلد ين  تع 

الإاوطا  ي تمو ورالل اليرضر   ول ور  إل  يموإ  اليلمريو  ال ولرنا ين كتل رإر يو  

ين ةولإه  لالوأ ريوت  ل بنا ر ولانا كا  اللتةا  و اتوو  ر اليلزه التلو ينا ين اوذ تور 

إ ايتلو ةكا  وللي ا لموولل الل  ي  يو لن الوولل التطاناو  تا ا لتيوإ لم   اليلع  الرمعو 

التاملمو الكي نلتيإ لم  رمو ر تاملذ ال وة ه كيو ةو  و الراةت ر كلد ين  تع الرةرف 

يلزه التلو ينا  و لم  راةت ا اتوو  التيرناو  كذ للوم   ر كلو نيكن  ن نيوةا  و تلينا ال

 .يفييا كرلإر 

 حدود الدراسة:

 اليلإالنواه الإ ايوا   لووأ  ةينوا يون نكتيو   ليوو ركلود ال اوع  وو  يويونا لاطوا الإ ايوا يوووع نلوإ

 : و إ ايتلو يوو   رتتاإإ

الاإرإ اليكولنا: رلللو اعوو اليكوون الوكي ةيلوو او و اأ الإ ايوا  نو ه الوع  و يو  ةوك  الإ ايوا  وو - 

اليفييووووا مووووولولا ا وعووووزه ا لوت رلنوووووا ر الوع ريلزلنووووا كرلوووووإر  ر التووووو تاوووووت  يلطاووووا اللوووووووطو  

رللن  ووو ف ياووو ت  يووت  لوو  الييوو إووو اأالموولولنا ط يووم الييوولما ار نووا اوو   اوورل ي ي  الووع تووا 

الإإا يلن  و يإل يوا التيوريم ر يإل يوا ال اوع رالتطوري   إل ايت ولا رروع   إلإاإليفييا كيو تا ا

 ليفييا كرلإر .

 ايتوإ  يون الوع اليلإالنوا الإ ايوا ايوتغ    وو الوووز الوكي الوزين  و  الاوإرإ الزيولنوا: رلاموإ-ل

 .2016يلا إل   ونا وع  وريمنا ل 2015ليلا  وع  لر يا 

 اليعوةنينا: لاإ اإإ  ال وا ا يعوةنا إو امنا ليتغل ا  الإ ايا تا تاإلإةو  نيو لموالاإرإ -وو
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  .الوإلإه ا  كو  إلووإ: ةر ليمنا الإاإا  

 نووت ط ر  ...ليمنواه هنكورن يلوت   ن نيكون يالوك الوإلوإ إلو  رمذتطالم ا  كو  لم ةر :ا اتوو 

ن اتو  الاوميوا الاولوا لمو  تغللو   أي تيويوه وإلإا الوإلإ ةكا نكرن   ن  نلتاو    لو  موغل ا كوون را 

  .ااتوو 

 لميفييا.اوتووف  رلو ليكرن وإلإ إلووإ ير إ وإلإ  ر  ا  ت ا :

ةر الليمنوا التوو تاوإ  ا لوووإ العكو ه إلو  تطاناعوو. نللوو  ن ا اتووو  ةور ال طوره التوو تيوام  التوإلإ:

 ليمنا التوإلإ.

 الييو يوو   وو العلموو التطالوم يرضوت التاملإنوا  لو   ر الوإلوإه ا  كوو  رضوت :التيرناو ا اتوو 

 التو ري  للم   ر اليل ه للم   ر ه  إيا  ر يملا) اليلت  للم  لم  للمل  اإ التيرناناه

 .رااإ آن  و الللوم  ةك  كذ لم   ر الترزيته للم   ر

يويوور  ال مووومر  ر المووعو  التووو لتمووو اعووو اليلووت ه ر التووو تلطووو لميفييووا  اليلووزه التلو يوونا:

  ل  التعر  لم  يلو يلعو.

 الدراسات السابقة:

ر ول ور  لمإ ايو  اليو اا روإ  ال وا ا ةما الإ ايو  التو  بط  الن اليتغل ين  وكذ ي وو ه 

 ر نيو لمو ةوت  الإ ايو :

 إ ايو  يو اا  وما  و اتوو :   - 

  (Li & Calantone, 1998) دراسة -    

Li,Tiger & Calantone , Roger 1998  , “The Impact of Marketing 

Knowledge Competence on New Product Advantage : 
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Conceptualization and Empirical Examination “ , Journal of 

Marketing , vol.62, No.4,NewYork. 

  الوإلووإ ه رةووإا لموو  تيلووز اليلووت اليل  ووا اليوورةنا كيلووزه تيتموعووو اليلوووأه  ووو التووأ ل تلورلوو  الإ ايووا 

  رووإه اليلو يوا ي ذ اليل  وا  وولزبرن رطم و  لميلوتال وا ون ليركووً لتلورع اللرايذ ال و ونا لميل  ا 

يل  ووا اليوورةنا اليوورةنا رالتغلوو ا  التولرلرونووا إضووو ا إلوو  اللرايووذ الإا منووا اليتي مووا  أةينووا إإ اد ال

يوون ةاووذ اليلوووأه راللكووو  كووذ يوون اللرايووذ ال و ونووا رالإا منووا لموو  ترووو  اليلوووأه موورل اموورلعو 

إ ووووا اليل  وووا  لمووو  اليل  وووا ال وموووا  وووولزبرن راليلو يووولن رةوووره ال اوووع رالتطوووري  ريووون  وووا ا ت وووو 

لليورك  يون  وتع لللوا   ريإل تاانان  اليلزه الييلزه . رةإ ا تا  ال وا ون ةوكا االيرةنا لم  اليلت

يلوووأه  ووو يووووع الا يونووو   وووو الر نووو  اليتاووإه ا ي يكنووا رةووإ إليوو  لتووووم   1074يكرلووا يوون 

  الووكي ووويذ اليوورةو لميلووت ال اووع تووأ ل  اليل  ووا اليإ كووا لموو  تيلووز اليلتوور  الوإلووإ ريوون  ووا ا إاأ

بانوا اليلتور  يوو  لوإ الضو ي ا يلولل  ال بانا راللومإ لم  ا يت يو ه رالاما اليرةنا إضوو ا إلو    

 كلي ا ين اليانلو  .

بعنوان: " ثقافة الابتكار في منشآت الأعمال الصغيرة 2004أما دراسة الشيخ فؤاد نجيب  -   

 اإ ترمم    :1، العدد24في الأردن " ،المجلة العربية للإدارة، جامعة اليرموك، الأردن، المجلد 

إل  لإا رورإ يو نول  إل   ن اليلوآ  المغل ه  و ا  إن تاكع وعرإا كو نا لتر ل  التإ يل 

اعإف اذ اليوووذ  ولط   ا اتوو يا ييو لتطمل الو ل  ين الوعرإ ر الت تل و  التو لول  ن 

فييو  ا ةإا ين كيو  ن ةلود تر    وا  ل او ا ا اتوو   و الي تارا اعو لتر ل  ور ا اتوو ه

الع اللي ه ر اإ ين ترون  اليزيإ ين الوعرإ لتةتيوا  أماول الوعرإ ا اتوو يا ين ةاذ 

 الاوميلن لم  اليفييو  لولمعو ةوإ ه لم  ال اوأ ر التيلز.
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بعنوان: " بعض العوامل المؤثرة في 1997 احمد محمددراسة التميمي و الخضرمي،   -    

، 68العدد الإداري، مجلة كار في البنوك التجارية في اليمن "، عملية التجديد و الابت

ةإ   ةك  الإ ايا إل  ا ت و    ضنو  تتلمم  او   التوإلإ را اتوو  رلتةتعو  :،مصرمارس

اإلا الإإا ه اللمنو رتوولعو راإا ا رتلللن الير علن رالتغل ا  الالمناه رالتطر  الاومذ  و 

رل  الإ ايا تاإلإ اللرايذ اليف  ه  و الإاإا  التولرلروو ر الإاإا  الملولا اليم  ناه  اإ او

التل نيو  و يويرلا ين اليمو ف التوو يا التو وكم  لللا ال اع  و النينه الع لالن 

ال وا ون  أل  تروإ يويرلا ين اللرايذ اليف  ه  و ليمنا التوإلإ را اتوو ا   و الالرد التوو يا 

  و النين يلعو: 

يإل إلا الإإا ه اللمنو رتوونلعو لليمنو  التوإلإ را اتوو   و ال إيو  اليم  نا التو تاإيعو  - 

ات  تيتطنت  ن تتيلز  و  إامعو ر ولتولو تاالم يلزه تلو ينا تولمعو  ةك  الالرد إل  ليتمعوه

 يتيلزه لن  ل ةو  و الما ا ليوع اليم  نا.

التوإلإ ر ا اتوو   و الالرد التوو يا  و النين ريإل  يإل توونت الإإا ه اللمنو لليمنا -ل

اةتيوا يإ اأ الالرد  ول اع ر التطري  ين  وذ إلا ا  كو  التو تفإي إل  ا اتوو   و الليذ 

 اليم  و.

"الابتكار التسويقي ودوره في ترقية أداء المؤسسة  2008دراسة طرشاني سهام  -    

، مذكرة ماجيستير، كلية العلوم "–البليدة  –سيدي الكبير الاقتصادية دراسة حالة مؤسسة 

 الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير، قسم العلوم التجارية، فرع تسويق، جامعة البليدة:

الع ةإ   ةك  الإ ايا إل  ا ت و    ضنو  تتلمم  او   ييترل ا اتوو  التيرناو ر تأ    

ليفييا ركو ا للوم   يوتيلا اولا ا اتوو   و اليلت  اليل  ا  كو ا  اولا ا اتوو  اليومإه  و ا

اليرةنا اليرا إ ال و يا هالتيلز اليرةو ر التولرلرونو رلتةتعو رتأ ل ةو لم   إاأ اليفييا 
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رترمم  لتوم  الإ ايا إل  رورإ لتةا ط إنا الن اولا ا اتوو  التو لملعو اليفييا ر اولا 

إه  لعو هر  اإ  و ةتيوا  و   اتأةلذ رتلينا اليرا إ ال و يا رالتو تلتا  ا اتوو  التيرناو اليوم

ةولإه لمتطري  را لطوأ   ما لمو ول لنعو را طوةوتعا رلإا ا لتيوإ لم  ال ا ه كللم  يعا  و 

         التر لو .

 إ ايو  يو اا  وما  وليلزه التلو ينا:   -ل

دور إستراتيجية الترويج في تحسين القدرة التنافسية  بعنوان " 2007دراسة كبابي منال  -    

للمؤسسة الوطنية " رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير، قسم 

الع  كز  لم  إر  ر ةينا الت ري  را يت اتلونو  الت ريونا  العلوم التجارية،  جامعة المسيلة:

لنا  و تايلن الاإ ه التلو ينا لعو ه رياورلا الاعوظ لم  اليلتيإه ين ط ف اليفييو  الرط

الي كز التلو يو لعو ركلد  و  ذ الالما اليانطا اعك  اليفييو  التو وعإ  لرلو ين اليلو يا 

الوإلإه ركلد  اوت لملرليا التو  إ  إل  العتوح ا يرا  رتا ي  التوو ه اللولينا هر كز  لم  

ن لوانا العلولنا رط   تلعلكةو  ويت إاا يويرلا ين الريومذ ر ا يت اتلونو  الت ريونا ي

ا إرا  ين اوذ التاكا  و لمينا ا تموع  و اليفييا يت زبوملعو ه ر ولتولو تلزيز يرةت 

 اليفييا  و الير .

" دور الجودة في تحقيق الميزة التنافسية " مذكرة ماجستير، 2005دراسة العيهار فلة  -      

رةإ  م الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة الجزائر:كلية العلو 

 تضيل  يويرلا ين الع ضنو  لكك  يلعو:

 *تموال الورإه كو ا ي ااذ الليمنو  الإلتوونا.    

 *  تف   تووللو الورإه لم  ورإه اليلتوو  رال إيو  .    
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ا إ اليميريا ر  ل  اليميريا التو تيتموعو اليفييا * تلت  اليلزه التلو ينا لن الير     

 .رترمم   و اللعونا إل  يويرلا ين اللتوم  لكك  يلعو:

*لتا تاالم الورإه ةاذه   لوأ ر  لإ الليمنا الإلتووناه  لإ  يلل  تاالم ورإه التميناه ورإه    

 اليطو اا )التلعلك ه را إاأ.

إيو  لم  ييلا اليفييا هإ وا  اا ليتمعو اعوه *لف   ييترل ورإه اليلتوو  ر ال    

 تووللو الإلتو  ه بالتعو هرامتعو اليرةنا .

*تعإف إإا ه الورإه الوويما إل  تاالم  ضو الليلذ رر م  ين  تع تاإنا ييترل الورإه الكي   

 ل  ل  ن  ه رالكي ناام ااتنوووت  ر ترةلوت .

يزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية :مصادرها و "الم 2007دراسة حجاج عبد الرؤوف  -    

دور الإبداع التكنولوجي في تنميتها دراسة ميدانية في شركة روائح ورود لصناعة العطور"، كلية 

 العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير، قسم التسيير،  جامعة سكيكدة، مذكرة ماجستير:

التولرلروو  و تلينا اليلزه التلو ينا لميفييا ا ةتموإنا اورل  ةك  الإ ايا إا از إر  الإاإا  

هركلد ين  تع تأ ل   لم  اليموإ  الإا منا ر ال و ونا لميلزه التلو ينا رةإ  مم  إل  

ليويرلا ين اللتوم   ةيعو  ن يفييا  رامم الر رإ لملولا اللطر  ا تو   يلزه اليلت  اليتيلز 

يتي ا  اعإف تلينا يلزتعو التلو ينا رين الترمنو  ض ر ه تلينا رالانوا ا اإالو  تولرلرونا  و

 الوعوأا  رككلد التطري  التل نيو .  

دراسة احمد عبد إسماعيل الصفار ومحمود عبود العجلوني وعبد الناصر احمد جرادات  -   

تحليلية  "دور المناخ التنظيمي في تحقيق الأداء الإبداعي وتعزيز القدرة التنافسية دراسة 2009

، 5في المصارف التجارية الأردنية ،إقليم الشمال"المجلة الأردنية في إدارة الأعمال ،المجلد

 :الأردن، 3العدد
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تعإف ةك  الإ ايا إل  التل ف لم  إر  اليلوخ التل نيو  و تاالم ا إاأ الإاإالو رتلزيز الاإ ه 

ا الويوع. تا تطالم كلد لم  لللا يكرلا التلو ينا  و اليمو ف التوو يا ا  إلنا اللويما  و إةمن

ين اللويملن  و  ييا يمو ف توو يا كا  الانيا اليرةنا ا لم ه رةو )الالد الل بوه 150ين 

 ر الالد ا  إلو الوريتوه الد الاوة ه ليونه ربلد الإيكون لمتوو ه رالتيريذه رالالد ا  إلو .

رترمم  الإ ايا إل  رورإ اةتيوا لوع ين ةاذ اليمو ف التوو يا  و تعلما يلوخ تل نيو يلويل 

لفإي إل  الإاإا   و ا إاأ ر تلزيز ةإ اتعو التلو يناه إ   ن  لإ التولرلرونو اام  لم  ييترل 

 لن ولر   و ا إاأ الإاإالو ه و الن امغ  لإ ارا ز الليذ رالتاإا اليعلو  إل  ييترل ه  ضت

اللويملن  لإا ا ةتيوا اتاإنا ارا ز الليذ ر  مرمو اليوإنا يلعو لتتلويل يت ييترل اليلنوا. 

كيو  وو   لتوم  الإ ايا إل  لإا رضرح  ل  الينويو  الإإا يا اليت لا ييو لرلإ إ بووو  و 

نت إإا ا  الليذ اليم  و .ر مم  الإ ايا إل  يويرلا ين الترمنو  التو يلعو ض ر ه توو

اليمو ف لم   مم يلوخ تل نيو يلويل لفإي إل  زيوإه ةإ ا  اللويملن الإاإالناه رض ر ه 

ا ةتيوا  ارا ز الليذ ين  تع تاإنا اليكو آ  اليولنا لمياإللن ه رض ر ه إإا ه ر ايت يو      

 اليوع ال و ي  و اليمو ف.  

 ما يميز هذه الدراسة عن باقي الدراسات السابقة:  

يووتارا  يلولوووا يرضوور  لووا لووتا يلولوتوو   وووكذ ي وووو  رياووإإه  وولتاة  ن الإ ايووو  اليووو اا   لعووو 

لولو  كوذ يتغلو  لمو  اوإ ه ر  ن ةلوود إ ايوو   وو ةوكا اليرضور  تاإلوإا لوون اليوزي  اليوإ ر  

إإ إ ايوت  كولتووولو :  ي اترضوونم الو  للووإيو لاوورا ةور اليووزي  ال وإيو رلوون  اليووملو الوكي لاوون  موو

 و اتووووو   وووو  ي للمووو  يووون للومووو  اليوووزي  التيووورناو يلعووو إه  ر يوتيلوووا  وووون ةوووكا يووولفإي إلووو  

اليلوووت  يووون  وووتع) الوووورإه ر تلينوووا اليلوووزه التلو يووونا لميفييوووا يوووراأ لمووو  ييوووترل التومعوووا ا ةوووذ ر 

  .ييلا اليفييار  ي لا التيمنا ر ا يتوو ا لاووو  الزبومن 
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التوولو يون اووذ ترضونم   لووإ الإ ايوا التوو تلكو   يوممتعو ر  ليورك ا توا تموينا أنموذج الدراسة: 

    ضنوتعو

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 خطة البحث:

 

 ا رع الي اوع :ي واوع  وتع  وتع يون ركلود لتاتووو  ل و ي  يوإ ذ ا رع العموذ  وو يولتلورع

ليععورا   يل ممو  ال وولو الي اوع  يوو هيعووةنا  يويونا اورع التيوريم ر ا اتووو  إلو   نو  لتطو   

 ا اتوو   و اليزي  التيرناو.  ن  تلورللو ال ولع الي اع الليو هالتيرناو ر  ةا يتطم وت  لتاتوو 

ع  وت  وتع يون ركلود لميفييوا التلو يونا اليلوزه لون الاوإلع إلو  ال وولو العموذ  وو يولتط   

 يوووو اليلوووزه التلو يووونا ر تطري ةوووو   وووو ال وووولو لتي وووذه لتي وووذ  وووو اليلو يوووا ر التلو يووونا ا رعي واوووع: 

 ياإإا  ايت اتلونو  ر و رط  لولنا اليلزه التلو ينا. إل ال ولع  تل ضلو  ن  الي اع 

 المتغير التابع المتغير المستقل

الميزة التنافسية للمؤسسة تنمية  الابتكار التسويقي
 الاقتصادية الجزائرية

 

 

 الجودة  منتج
 التسليم

 الاستجابة
 

 ابتكار المنتج

 الابتكار السعري

 الابتكار الترويجي

 الابتكار التوزيعي

 التكلفة الأقل

 سمعة المؤسسة
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لوإر  ا اتوووو  التيوورناو  وو تلينووا اليلوزه التلو يوونا لووإل  ل ممو   يوورف ال ولووع العموذ الليوو

  تةنووو  التيووريم   تاإلوإ تووا  موم ا اتوووو  التيوورناو ر اليلوزه التلو يوونا  لووإ ركلوود هاليفييوا 

 و  ا اتووو   وو كوذ للمو  يون للومو  اليوزي   إلو  التلو    وا ه كأيوو   وو ا اتووو  التيورناو

 .التيرناو لم  اليلزه التلو ينا

ا لوت رلنوا ر الوع ريلزلنوا  ا وعوزه إلتوو  يفييوا للو   ل ممو  يورف ال ا وت العموذ الليوو

 كرلإر   ا تو نر كذ ين ا اتوو  التيرناو ر اليزانو التلو ينا التو تيتموعو اليفييا.

إ ايوا للتةووا ر ا وو  ا اتوووو  التيورناو  ووو تلينووا اليلووزه  لتضووين رالوكي ال ووي  العموذ ر  لو 

  يومماتاملوذ  هاليلعونوا لمإ ايوا الإوو اأا يون  وتع تاإلوإ  إاموومنوالتلو ينا  و يفييوا كرلوإر  

 ا ت و    ضنو  الإ ايا. ا  ل ر  و  الإإا يلن آ األلللا اليإ ريا ايل اا يت ولا ين 

 لمو   لم موعو ال اوع ةوكا الوووز للوإ راوعلوةوو التوو المولر و  ل ور  نيوو صععوبات البحعث:

 :  و الليرا

 الي اوت رلإ ه  وليرضر  المما ركا  اليت مما ا ولانا الي اوت  ل  إل  الرمرع ملر ا -

 .الل بنا  ولمغا

ت  يمما الإ ايواه ييوو إ ولن  ل   الإوو الإا توورل  ل  اللويملن  و اليفييا الي ار ا  و -

 ال وا ا  يت لوإ ا يت ولو  لوةما اليلمريو .

 ملر ا إلووإ يفييا لمانوا اإ ايا يلإالنا.-

 



 
 الأولالفصل 

للابتكار  التأصيل المفاهيمي
 التسويقي
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 للابتكار التسويقي التأصيل المفاهيمي

 :تمهيد

لقد زاد الاهتمام بمفهوم التسويق حيث اتجهت مختلف المؤسسات إلى تبني هذا المفهوم نتيجة عدة 

بما ، مما جعل وظيفة التسويق القطاعات السوقية عوامل كزيادة الإنتاج واشتداد المنافسة و اتساع

وظيفة أساسية تعمل على المحافظة على حصتها السوقية و تحديد تتضمنه من إبداع وابتكار 

بشكل مستر بما يحقق لها ميزة  وتوليد حاجات ورغبات المستهلك ومحاولة تلبيتها بكفاءة وفاعلية

لركيزة الأساسية للبقاء في ظل المتغيرات المتعددة، ، ففي عالمنا الحالي أصبح الابتكار اتنافسية

سنحاول في هذا الفصل التطرق إلى الابتكار التسويقي من خلال عرضنا لمختلف المفاهيم 

التسويقية كذلك بتحديد الابتكار التسويقي و في الأخير سنعرض الابتكار في عناصر الابتكار 

 التسويقي. 
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 المبحث الأول: مفاهيم أساسية حول التسويق و الابتكار 

للمؤسسة بما له من الدور الابتكار انه القلب المحرك  إلىينظر  أصبحماضية  قليلة عقود مند

الكبير في إنشاء الثروة إضافة إلى انه يضمن لها البقاء و الاستمرار و هو قانون المنافسة 

الأعمال و الذي يسعى للوصول إلى ما هو جديد كليا أو  الأساسي الذي يسود المؤسسات في عالم

 جزئيا.

 المطلب الأول: مفهوم التسويق وأهميته

يشكل التسويق أحد الأنشطة الأساسية التي تقوم بها المؤسسات الحديثة، كما يعد محورا استراتيجيا 

التسويق وممارسيه لأية مواجهة بين المؤسسة والبيئة التي توجد فيها، وهناك إجماع بين منظري 

مفاده : أن الممارسات التسويقية في مؤسسات الأعمال الحديثة تشكل أكثر من ثلثي إجمالي 

النشاطات التجارية وغير التجارية، كما أن مدى نجاح المؤسسة في أداء هذا النشاط )التسويق( 

 يحدد إلى درجة كبيرة مدى النجاح الذي يمكن أن تسفر عنه عملياتها .

 فهوم التسويق: مأولا

  اختلف الباحثون حول تحديد مفهوم لمصطلح التسويق فأصل كلمة تسويق هي ترجمة لكلمة

Marketing الانجليزية المشتقة من الكلمة اللاتينيةMercatus والتي تعني السوق و أيضا كلمة 

Mecari  يجد أن التي تفصح عن المتجر أو المحل الذي يقوم بعمليات البيع و الشراء و القارئ

 تعني السوق أي المكان الذي يلتقي فيه البائع بالمشتري.  Market كلمة

ذا أضيف لهذه الكلمة اللاحقة تعني النشاط و الاستمرارية في وجود  Marketing أصبحت Ing وا 

ذا ذهبنا للغة العربية سنجد أن التطابق في المعنى يكاد يكون تاما فالسوق  في Market السوق وا 

 Marketingز " الموضع الذي يحل إليه المتاع والسلع للبيع والابتياع أما كلمة المعجم الوجي
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أي هناك فكرة الحركة و الديناميكية و الاهتمام الذي  1يقابلها كلمة تسويق، وهي على وزن تفعيل،

 2يجب أن توليه المؤسسة إلى السوق.

 ونرى اصطلاحا جملة من المحاولات لتعريف التسويق حيث:

" : " لغز و في Marketing Strategy and Management" في كتابه Baker الأستاذعرفه 

نفس الوقت بسيط ومعقد، انه فلسفة أو حالة ذهنية، بل وظيفة ديناميكية للأعمال. انه جديد، وقديم 

نلاحظ أن هذا التعريف حصر مفهوم التسويق في مصطلح لغز ولم يحدد  3قدم الوقت نفسه".

 التسويق في حد ذاته.ماهية و طبيعة 

التسويق: "هو القيام بأنشطة المشروع التي توجه تدفق  AMA وتعرف الجمعية الأمريكية للتسويق

 4السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي".

والخدمات حيث نلاحظ أن الجمعية الأمريكية ركزت في نشاط التسويق على البيع و تدفق السلع 

 ولم يدرس رغبة المستهلكين في إشباع حاجاتهم ورغباتهم.

)منظمة التعاون والتنمية الاقتصادية( التسويق انه: " مجموعة كل الأنشطة   OECDوعرفت

التجارية، بدءا من معرفة احتياجات ورغبات المستهلك والمستخدم، تميل إلى توجيه المنتجات 

  ."5ق الحالية و منتجات جديدة إلى السو 

                                                             

  1محمد حافظ حجازي، مقدمة في التسويق، دار الوفاء للنشر والتوزيع، مصر، الطبعة الاولى، 1999، ص18.
2 Chevalier.M&Fenwick.R،L astrategie marketing، presse universitaires de France، 
Paris، 1975،p04. 
3Baker.M.J،  Marketing Strategy and Management،McMillanPulishers Ltd، London، 
1985، p15. 

 .6، ص1999اسماعيل السيد، مبادئ التسويق، المكتب الجامعي الحديث، مصر،  4
5DJITLI Mohamed Seghir – Comprendre le marketing – BERTI Editions – 1990- P.13 
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"الآلية الاقتصادية و الاجتماعية التي تلبي بأنه: التسويق  Duboisو erlottK يرى كل من- 

احتياجات ورغبات الأفراد والجماعات من خلال خلق وتبادل المنتجات أو الخدمات بمنتجات أو 

 للمنفعة.فهذا المفهوم له مدلول اقتصادي من خلال تحقيقه ".1 خدمات أخرى أو بوحدات نقدية

 و نجد المحاولة التي قدمها فهيم سليم ومحمد سليمان في كتابهما مبادئ التسويق:

عملية اجتماعية إدارية و التي من خلالها يستطيع الأفراد و الجماعات الحصول على هو "التسويق 

 2ما يحتاجونه ويرغبونه من خلال خلق و تبادل المنتجات مع الآخرين".

العملية التي يتم بواسطتها إشباع المجتمع لاحتياجات "التسويق انه:  Bartels عرفكما 

 ."3هاستهلاك

  Buzzell R.D،Nourse R.E.M ،Mattews J.B and Levit L و يعرف الأستاذة

التسويق على انه: "يتضمن نشاط الأعمال الذي يتعلق بتحديد و تنشيط الطلب على سلع وخدمات 

بتقديم السلع و الخدمات بالشكل المطلوب و بالحجم المطلوب و المؤسسة و مقابلة هذا الطلب 

 4تحقيق الربح، و غيره من أهداف المؤسسة عن طريق تحديد و إشباع طلب المستهلكين".

إن هذا التعريف يركز بصفة مطلقة على المستهلكين باعتبارهم موضع اهتمام و توجيه كافة جهود 

 مؤسسة الأعمال.

                                                             

1KOTLER Philip et DUBOIS Bernard ، Marketing management ،Publi Union ،10° 
édition، 2000 ، P.40 

فهيم سليم الخطيب، محمد سليمان واد، مبادئ التسويق: مفاهيم أساسية، دار الفكر للطباعة والنشر و التوزيع، 2
 .2، ص2000 عمان،

3MARTIN Sylvie et VEDRINE Jean Pierre ، Marketing : Les concepts clés ، Éditions 
CHIHAB،EYROLLES ، 1996،P15. copie de )TABET AOUL MOHAMED KEBIR ،LE 
MARKETING TERRITORIAL، UN OUTIL DE DEVLOPPEMENT LOCAL، 
MEMOIRE DE MAGISTER، UNIVERSITE ABOU BEKR BELKAID، TLEMCEN، 
2008-2009،P16( . 
4 Buzzell R.D،Nourse R.E.M،Mattews J.B and Levit L، Marketing a 
contemporaryanalysis، Second Edition، Mc Grow-Hill، 1972، p21. 
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ابراهيم شفيق حداد في كتابهما التسويق مفاهيم معاصرة بأنه: " نظام كلي و عرفه نظام سويدان و 

من الأنشطة المتداخلة تهدف إلى تخطيط وتسعير و ترويج و توزيع السلع وخدمات مرضية 

   1لحاجات الزبائن الحاليين و المرتقبين، من مستهلكين نهائيين و مستهلكين صناعيين.

التسويق في شكل نظام له مدخلاته ومخرجاته محددا في  فمن خلال هذا التعريف حدد مصطلح

 بما يخدم المستهلكين الحاليين والمرتقبين. ذلك عناصر المزيج التسويقي

من خلال ما سبق يمكن تحديد تعريف للتسويق: هو نظام يهدف لتحديد حاجات ورغبات 

 التسويقي الملائم في المكانالمستهلكين الحاليين والمرتقبين و محاولة إشباعها عن طريق المزيج 

 المناسب والزمان المناسب.

 ثانيا: أهمية التسويق

إن أهمية التسويق لا تقتصر على مجرد توصيل السلع أو تقديم الخدمات إلى المستهلكين أو 

 الأمر يتعدى هذا بكثير، فان التسويق يساعد على: المنتفعين بها، بل أن

 ،التصميم  أو الإنتاج إدارة وذلك عن طريق إبلاغ خلق المنفعة الشكلية للسلع المنتجة

برغبات المستهلكين و أرائهم بشان السلع المطلوبة، سواء من حيث الشكل أو الجودة أو 

 الاستخدامات و حتى في أساليب و طرق التغليف.

 يتطلب تعيين عمالة  المؤسسةخلق الكثير من فرص التوظيف، حيث أن النشاط التسويقي ب

 تلفة قد لا يقتصر فقط على المجالات الخاصة بانجاز النشاط التسويقيفي مجالات مخ

                                                             

 .27، ص2003نظام موسى سويدان ، إبراهيم شفيق حداد، التسويق مفاهيم معاصرة، دار الحامد، الأردن، 1
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أخرى داخل إدارات التصميم  ذاته )رجال البيع، الإعلان، الدعاية، البحوث( بل في أماكن

 1و الإنتاج.

  2 مثل: خلق العديد من المنافع الأخرى 

 ــــ النقل.نفعة المكانية ـــــــالم               

 ــــ التخزين.ــــالزمنية ـــالمنفعة                

ــــــ توصيل السلع أو تقديم الخدمات إلى المستهلك، أي نقل الحيازة ـ منفعة                

 حيازة السلع من المصنع للمستهلك بمقابل مادي.

 أو المتعددة الجنسيات داخل الأسواق الوطنية. مواجهة المنافسة من المؤسسات الأجنبية 

 الأسواق الدولية من خلال اكتشاف الفرص التسويقية في هذه الأسواق سواء تم هذا  غزو

بالأسلوب المباشرة )الاستثمار الأجنبي المباشر( أو عن طريق الأسلوب غير المباشر ) 

 الإنتاج. الاستثمار الأجنبي غير المباشر( من خلال التصميم أو تراخيص البيع أو

 بالإنتاج )إنتاج سلعة أو  يقة القائلة بأنه لا توجد منظمة تقومأخذنا في الاعتبار الحق إذا و

خدمة( لغرض الإنتاج ولكن الإنتاج بغرض التسويق. فان وظائف معينة يجب أن تتم 

ممارستها حتى يتسنى للنشاط التسويقي الاطلاع بمهامه ووظائفه ) التنبؤ، التصميم و 

 3الإعلان، خدمات ما بعد البيع،...(.

                                                             

بخو فاطمة الزهراء، تقييم الأداء التسويقي في مجال تسويق الخدمات العمومية، رسالة تخرج لنيل شهادة 1
الماجستير، مدرسة الدكتوراه التسيير الدولي للمؤسسات، تخصص تسويق دولي، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم 

 . 37، ص2012-2011مسان، التسيير والعلوم التجارية، جامعة أبو بكر بالقايد، تل
نزار عبد الحميد البرواري واحمد فهمي البرزنجي، إستراتيجية التسويق: المفاهيم الأسس الوظائف، الطبعة الأولى،  2

 .136، ص2004دار وائل للنشر و التوزيع، عمان، 
ري العلمية للنشر و إيهاب علي القرم و آخرون، الأسس العلمية للتسويق الحديث، الطبعة الأولى، دار اليازو  3

 .251، ص2006التوزيع، الأردن، 
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  أمر غير ضروري، فالهدف هو معرفة وفهم الزبائن بالشكل الذي يجعل السلعة جعل البيع

 1أو الخدمة تلاءم الزبون و تبيع نفسها بنفسها.

  إن التسويق هو ضروري و لازم لعملية الإنتاج. فالمبيعات مهمة لأي مشروع، والإنتاج

المشترين في  وحده لا يكفي وسوف يتعرض للإخفاق المحقق إن لم يوجد العدد الكافي من

 2.السوق 

 الابتكار  وعلامات المطلب الثاني:  ماهية

تختلف الآراء في تحديد ملامح الابتكار و في تحديد تعريف واضح وصريح له، و عليه من خلال 

 هذا المطلب سنحاول تحديد تعريف له و العلامات التي تدل على وجوده كالتالي:

 أولا:تعريف الابتكار

حول معنى هذا المصطلح،  عنتلقاها عند تحليل الإبداع هي غياب اتفاق جامإن المشاكل التي 

فالبعض يؤكد على انه شيء جديد و  .Innovation فالابتكار كما نستخدمه هو ترجمة لكلمة

البعض الأخر يقدم الابتكار كأي شيء مختلف بالنسبة للمؤسسة التي ادخل عليها، أو أيضا كإنتاج 

مليات و منتجات وخدمات جديدة في نطاق معين، هناك أيضا من تصور قبول وتطبيق أفكار و ع

الابتكار على انه ابتداع لفكرة جديدة. فريق آخر يرى بان الابتكار و التحسين يمثلان شيئا واحدا، و 

 3في الأخير نجد أن بعض الأشخاص يرون بأنه تغيير مهم دون أن يكون جذريا.

                                                             

  .4، ص2004حميد عبد النبي الطائي، التسويق السياحي مدخل استراتيجي، الوراق للنشر و التوزيع، عمان،  1
زاهي رستم، هل حان وقت التغيير الطرائق الجديدة في الإعلان، حلقة بحث بإشراف الأستاذ عبد الفتاح عوض،  2

 .32، ص 2004-2003المعهد العالي للتنمية الإدارية، قسم الدبلوم، جامعة دمشق، 
لوجي في تنميتها دراسة حجاج عبد الرؤوف، الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية: مصادرها ودور الإبداع التكنو  3

ميدانية في مؤسسة روائح الورود لصناعة العطور، رسالة مقدمة لنيل شهادة الماجستير في علوم التسيير، تخصص 
 .68، ص 2007-2006اقتصاد و تسيير المؤسسات، كلية التسيير و العلوم الاقتصادية، جامعة سكيكدة، 
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 1ل جديد مقبول أو ذو فائدة و مرض لدى مجموعة من الناس.بأنه هو العملية التي ينتج عنها عم

تغطي الابتكارات معظم المنتجات الجديدة  " OCDEفحسب منظمة التعاون و التنمية الاقتصادية

و الأساليب الفنية الجديدة، و أيضا التغيرات التكنولوجية المهمة للمنتجات الفنية، و يكتمل الابتكار 

ابتكار ( أو استعماله في أساليب الإنتاج )إبداع المنتج( عندما يتم إدخاله إلى السوق ي التكنولوجي

 .2التنظيمية، المالية و التجارية" ، و ذلك بتدخل كل أشكال النشاطات العلمية،التكنولوجية،)أساليب

على ما مؤكدا   "التخلي المنظم عن القديم" الذي يعرف الابتكار بأنه P. F. Drucker  و دراكر

و الواقع أن دراكر عندما يتحدث عن التخلي قاله شومبتير من أن الابتكار:" هو هدم خلاق". 

المنظم عن القديم الماضي فإنه يعني بالمقابل الإدخال المنظم للجديد المستقبل والاستمرار في 

 3الابتكار.

 4و تطبيقها ثم الانتشار. ويعرف على أنه عملية ذات مراحل مختلفة يبدأ مع خلق الفكرة ثم تنفيذها

   و عرفه Vossen Jones داره المعاصرة حسب ما جاء بهحد أهم المتطلبات الرئيسية في الافهو ا

Jones  الإنتاج و  أنظمةبعملية تعتمدها المؤسسات لتطوير سلع و خدمات جديدة أو تحسين

 5التشغيل للاستجابة الأفضل لحاجات الزبائن.

                                                             

ــوم نعــورة بــوبكر، عســول محمــد الأمــين، الإبــداع و ا 1 لابتكــار، بحــث مقــدم ضــمن متطلبــات نيــل شــهادة الــدكتوراه عل
ــى، مقيــاس: الاقتصــاد الحــديث المبنــي علــى المعرفــة، كليــة العلــوم الاقتصــادية و علــوم التســيير،  اقتصــادية ســنة أول

 . 4، ص 2007تخصص اقتصاد تطبيقي و تسيير المنظمات، جامعة باتنة، 
فـي تعزيـز القـدرة التنافسـية للـدول العربيـة، مجلـة العلـوم الاقتصـادية و علـوم الجوزي جميلة، دور الإبداع التكنولـوجي 2

  .276، ص 2011، 11التسيير، العدد 
نجم عبود نجم، إدارة الابتكـار : المفـاهيم والخصـائص والتجـارب الحديثـة، دار وائـل للنشـر، الطبعـة الأولـى، عمـان، 3

 .21، ص 2003الأردن، 
4 Sylvie Martin Védrine: initiation au marketing، édition d'organisation، paris، 2003، 
p180. 

محمد احمد عبد القادر، محمد عبد مهاوش ابوقله، بلال خلف السكرانه، إدارة المعرفة و الإبداع وانعكاساتها على  5
 .128، ص2013الأداء الوظيفي، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العدد الرابع و الثلاثون، بغداد، 
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منتج  إنتاجية أو خدمية لإنتاج مؤسسة أدخلت على جديدةعناصر " بأنها: عملية الابتكار وتعرف

 1."تقديم خدمة أو

بأنه: الوسائل المستخدمة  Ludovic Viévardو   Marianne Chouteau كما يعرفه كل من

الابتكار يخلق منتجات جديدة أو تطوير  .الابتكار يلبي احتياجات السوق  .لاكتساب ميزة تنافسية

 2.المنتجات الحالية، وتحسين نظم الإنتاج أو اعتماد التكنولوجيات الجديدةأو تحسين 

ويعرف الابتكار بأنه مزيج من المواد بطريقة مختلفة لإنتاج "شيء آخر" أو نفس الشيء لكن بطرق 

:"أن أي ابتكار يجب أن يولد تطورا إيجابيا من حيث النمو الاقتصادي ونمو Urabe مختلفة، يقول

 3تحسين الربحية".العمالة أو 

راوية حسن فتعرفه بأنه:" تنمية وتطبيق الأفكار الجديدة في المؤسسة وهنا كلمة تنمية شاملة  أما

 4فهي تغطي كل شيء من الفكرة الجديدة إلى إدراك الفكرة إلى جلبها إلى المؤسسة ثم تطبيقها ".

خراجها من خلال منتج أو بأنه: "العمليات التي تؤدي إلى خلق فكرة  robbins  حيث يعتبره وا 

بأنه:" عملية خلق أفكار جديدة  Schemerhom خدمة مفيدة أو طرق جديدة". و يضيف إليه

 5.ووضعها موضع التطبيق"

                                                             

1 MettePraest Knudsen،ÖzgeCokpekin، Does organizational creativity really lead to 
innovation?، Paper to be presented at the DRUID 2011on INNOVATION، 
STRATEGY، and STRUCTURE - Organizations، Institutions، Systems and Regions، at 
Copenhagen Business School، Denmark، June 15-17، 2011، p 4. 
2  Marianne Chouteau، Ludovic Viévard، L’innovation، un processus à 
décrypter،nillenaire : Le Centre Ressources Prospectives du Grand Lyon، Janvier 2007، 
P 5. 
3  Claude Mathieu، Professeur agrégé، L’innovation de produit chez les PME 
manufacturières : organisation، facteur de succès et performance، Rapport de recherche 
présenté au Ministère des Finances، de l’Économie et de la Recherche، laboratoire de 
recherche sur la performance des entreprises، Mars 2003، p 5. 

 .39، ص 2001ات، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، ؤسسراوية حسن، سلوك الم4
 . 128، ص2008غسان قاسمي اللامي، إدارة التكنولوجيا، الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر والتوزيع، الأردن، 5
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:"الابتكار بأنه تطوير وتطبيق الأفكار الجديدة من جانب مجموعة من  Van de Ven  ويوضح

 1.نظام مؤسسي" العاملين الذين بينهم وبين الآخرين تعاملات في إطار

الابتكار على انه:"فكرة أو سلعة أو تقنية مدخلة في  Cutler، Philip ، J. Garyكما حدده 

الإنتاج و معروضة في السوق يتقبلها المستهلك على أنها جديدة تماماً، أو تتمتع بخواص وصفات 

 2سوق".فريدة من نوعها تطبق للمرة الأولى في بعض السلع أو التقنية و معروضة في ال

 من العرض السابق يتضح جليا أنّه لا يمكن الاتفاق على تعريف محدد يقبل بها جميع الباحثين،

على رأي  وذلك راجع إلى طبيعة الموضوع المعقدة،لهذا فان الباحثة في هذه الدراسة لن  تقتصر 

العناصر تلك ولكن ستختار من بين هذه  كاتب أو باحث فيما يتعلق بالابتكار أو تحديد لعناصره،

 .التي تمثل أوجه الاتفاق بين الباحثين

 :وعليه وبناءا على ما سبق، فإننا في هذه الدراسة نعرف الابتكار بأنّه

العمليات التي تؤدي إلى خلق فكرة وتطبيقها من خلال منتج أو خدمة مفيدة أو طرق جديدة فهي 

كرة إلى جلبها إلى المؤسسة ثم عملية شاملة تغطي كل شيء من الفكرة الجديدة إلى إدراك الف

 تطبيقها.

 

 

 

                                                             

ممدوح عبد العزيز الرفاعي، بتصرف،استراتيجيات الابتكار : طريق الإدارة نحو الابتكار الجذري، المؤتمر العلمي  1
، ص 2012، مصر، 2012مارس  12-11الأول بعنوان دعم و تنمية المشروعات الصغيرة، كلية التجارة، يومي 

4. 
ي على رضا العملاء عن جودة الخدمة في حسون محمد علي الحداد، اثر عناصر مناخ الابتكار التسويق 2

، 2013المصارف التجارية في العراق، مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العدد الخاص بمؤتمر الكلية، 
 .  71ص 
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 أهمية الابتكارثانيا:

يعد تشجيع الابتكار ذا أهمية بالغة  لمساعدة المؤسسات على النمو والبقاء و الوصول إلى تحقيق 

إلى التنافس الحاد بينها، كما أن الابتكار و تشجيعه ليس فقط على مستوى  بالإضافة الأهداف

مستوى الدول، لذلك تحرص كثير من الدول على تخصيص جوائز للابتكار المؤسسات بل على 

فالأردن على سبيل المثال لديها جائزتان، دبي و المملكة العربية السعودية تقدم جوائز للابتكار هي 

الأخرى، كما أن الابتكار يساهم مساهمة فعالة في تقليص الفجوة الحضارية بين الأمم وهو عامل 

جهة ومن جهة من1.د على تقدم المجتمعات في كل مجالات النشاط الإنسانيمهم وحاسم يساع

أخرى فإن الابتكار أصبح أحد المؤشرات الهامة التي تساعد إلى حد كبير في الاستدلال على مدى 

 2تقدم المؤسسات.

لمتصاعدة نتيجة لتحرير التجارة ومن الأسباب التي تبرز أهمية الابتكار: المنافسة العالمية ا

 الانخفاض الكبير في تكلفة الاتصالات و المواصلات، و لقد تأثرت التنافسية الاقتصادية نتيجة و 

لذلك بحيث لم تعد لعناصر الإنتاج مثل رأس المال و المعدات و العمال و غير ذلك الدور 

الرئيسي في تحديد ربحية المنشات كما كان سابقا، بل أصبح الابتكار و التنظيم المرن هما  

نتاج السلع  الخدمات و المصادران الأساسيان للربحية كما أن المقدرة على الاختراع و التصميم وا 

يصبح الابتكار و استغلال الأفكار الجديدة ضروريا جدا لضمان  ح الأكثر أهمية لمستقبلنا  وتصب

 3توفير وظائف عالية الجودة و مؤسسات أعمال ناجحة و منتجات و خدمات أفضل.

                                                             

، -مـع الإشـارة لحالـة الجزائـر  -عبد الرزاق حميدي، الإبداع كمدخل لتطوير تنافسـية المؤسسـة الاقتصـادية الجزائريـة1
 .279، ص 2014، جامعة بسكرة، 34، العدد35، المجلد الإنسانيةلة العلوم مج

 . 15ص ، 2003محمد عبد الفتاح الصيرفي، الإدارة الرائدة، دار الصفاء، الطبعة الأولى، عمان، الأردن ، 2
ــة  3 ــة ات، ملتقــى التميــز و الإبــداع ؤسســو الابتكــار فــي الم الإبــداعبســمة بنــت عــدنان الســيوفي، تنمي الإداري الجمعي

 .4، ص 2008، الرياض، 2008فيفري  27-26السعودية للإدارة، 



41 

جميع الرغبات أو يتناسب مع كل يرضي بما أن المؤسسات الصناعية لا يمكنها إنتاج 

مواصفات أو الخصائص، حتى تمكن الإلى إحداث تغييرات في بعض  الاحتياجات، لذا فإنها تلجا

تلك المنتجات من اقتناء حصة اكبر من السوق، فالعملية إذن تشتمل على القيام بإحداث تغييرات 

ايجابية، ومنه يكاد يكون البحث و التطوير غير منتهيين بمعنى أن نشاط البحث و التطوير يتحول 

 إلى وظيفة بكاملها.

ي حالة عدم قدرة المؤسسة على إحداث تغييرات جذرية، فان ممارسة عملية الابتكار الجزئي أما ف

 1هي التي تمكن من تحقيق الأرباح.

في تطوير العملية الإنتاجية و التغير التقني و اكتساب قدرات أكبر كذلك تظهر أهمية الابتكار 

الإستراتيجية للمؤسسة الاقتصادية و التي الإنتاج، و بالتالي تحقيق الأهداف تكنولوجيا على تطوير 

 2يمكن حصرها في النقاط التالية:

 .الحفاظ على البقاء و الاستمرار 

 .زيادة معدل العائد على الاستثمار 

 .زيادة حصص الأسواق و من ثم تعظيم مكانة المؤسسة ضمن أسواقها 

 .تحقيق رضا المستهلكين من خلال المنتجات الجديدة 

 فسة، من خلال تحسين أنماط الإنتاج كالرفع من مؤشر الجودة.مواجهة حدة المنا 

  تعزيز القدرات المعرفية كالعملية من خلال تراكم المعارف كالخبرات الناتجة عن عمليات

 الابتكار و التطوير التقني.

                                                             

 .45-44، ص 1994التكنولوجي، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،  الإبداع، اقتصاد وتسيير أوكيل سعيد 1
ــة  2 ــة دوري تصــدر عــن مصــطفى بشــير، المعرفــة و الابتكــار التكنولــوجي ودورهمــا فــي حفــز النمــو الاقتصــادي، مجل

 .67، ص2006، الجزائر، 7الاقتصادية، العدد  الإنسانيةمركز البصيرة للبحوث و الدراسات 
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  يسهم في تطوير اتجاهات ايجابية نحو حلول المشكلات و التحديات التي تواجهها

 1المؤسسة.

  الانفتاح على الأفكار الجديدة، والاستجابة بفعالية للفرص و التحديات و يؤدي إلى

 المسؤوليات لإدارة المخاطر و التكيف مع المتغيرات.

 ثالثا: العلامات الدالة على وجود الابتكار

وتكون منطلقاً لاستراتيجيات  المؤسسة أرجاءعملية الابتكار هي عملية شاملة مرتبطة بكل  إن

ومستلزمات تجسيد  الإمكانياتالعليا وتعمل على توفير  الإدارة،فهي عملية هادفة تتبناها  المؤسسة

 2 :فيها الابتكاري السلوك 

إن مبرر وجود الإدارة هو تحقيق الكفاية و الفعالية و تعني  الحس الاقتصادي و الاجتماعي:-1

و إن تحسين نوعية و جودة  ،و هي تشير إلى الحس الاقتصادي  ،الكفاية تخفيض التكاليف

و انعدام هذا الحس الاقتصادي و الاجتماعي يؤدي  ،الخدمة المقدمة يشير إلى الحس الاجتماعي 

 إلى هدر الموارد و بالتالي عدم القدرة على الابتكار .

الإدارة التي تعتمد على الطرق و الأساليب العلمية : العقلية العلمية في التعامل مع المشاكل-2

فالوقت الذي كانت  ،لتعامل مع مشاكلها بدلا من أسلوب المحاولة و الخطأ هي إدارة ابتكارية في ا

و أصبحت مهنة تعتمد على التنظيم الذي يقوم  ،تعتمد فيه الإدارة على الجهد الفردي قد مضى

 بدوره على الجهود المتكاملة لكافة العمال .

                                                             

، ص 2012أسامة محمد خيري، إدارة الإبداع و الابتكارات، الطبعة الأولى، دار الراية للنشر و التوزيع، عمان،  1
45. 

سهام طرشاني، الابتكار التسويقي ودوره في ترقية أداء المؤسسة الاقتصادية، دراسة حالة مؤسسة سيدي الكبير،  2
 ص ، ص2008رسالة ماجستير تسويق، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، قسم العلوم التجارية، البليدة، 

24-25. 
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بل و الإصرار على  ،يسوده احترام الرأي الآخر توفر مناخ تنظيمي الانفتاح على الرأي الأخر:-3

فالحوار هو الذي يوصل للجديد و الشيء المفيد ومن  ،التعاون معه دليل على أن المؤسسة ابتكارية

هذا المنطلق تنتهز المؤسسات الابتكارية الفرص المناسبة و تعمل على تشجيع الأفراد ليقدموا 

 المقترحات للتطوير و التحسين .

تتميز الأسواق بالتعقيد وعدم التجانس كونها تتضمن شرائح  :ه إلى معرفة السوق التوج-4

اجتماعية تختلف في احتياجاتها ورغباتها وتطلعاتها وقدرتها الشرائية، وبذلك فان دراسة وتحليل 

السوق سوف تمكن المؤسسة  من تحديد هذه الحاجات والرغبات وطبيعة المنافسة السائدة في 

سوق واستقطاب الأفراد ذوي المهارات الخاصة والمتميزة السوق،و سعي المؤسسة إلى معرفة ال

والذين يتصفون بالابتكار هذه وغيرها من المؤشرات تمثل ملامح ومظاهر لحالة الابتكار في 

المؤسسة.حيث أن القدرة على إدراك السوق وتحديد العوامل المؤثرة فيه تمكن المؤسسة من تحقيق 

ركز المعرفة بالسوق على جمع المعلومات والبيانات عن ميزة تنافسية على مستوى السوق، حيث ت

كما السوق بهدف تحديد حجم السوق، الحصة السوقية المتوقعة والتنبؤ بمعدل نمو السوق مستقبلًا، 

 المعرفة، المعرفة بالسوق تتطلب التركيز على العوامل الثلاثة التالية:المعرفة بالمستهلكين أن

 .بحث وتطوير السوق بالمنافسين، 

 ،إذا كان للتخصص في العمل مزاياه و إيجابياته في إجادة الأعمال  المسؤولية الجماعية:-5

فانه قد يفرض بعض المساوئ خصوصا في  ،زيادة الإنتاجية و الرفع من عمليات التعلم و التدرب 

لأن  ،مجال الابتكار كالعزلة بين مختلف الإدارات و حتى بين مراحل العملية الابتكارية نفسها 

الابتكار عملية شمولية يشارك فيها كل عمال المؤسسة بمختلف مستوياتهم و إداراتهم لذا فان توفر 

يوفر فرصا أفضل  كما"ما هو إلا دليل على وجود حس ابتكاري،  يةروح المسؤولية الجماع

والاختصاصات المختلفة. كما أنه يحقق المدخل  لتوليفات الأشياء والأفكار ما بين المجالات
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التزامني في عمليات التطور من الفكرة إلى المنتج إلى السوق في دورات أقصر باستمرار، والفريق 

 . 1"أيضا هو أساس تقاسم المعلومات والتعلم

إن سعي المؤسسة إلى ابتكار منتجات جديدة أو إحداث  التوجه إلى ابتكار منتجات جديدة:-6

 إستراتيجيةييرات جوهرية متفردة في منتجاتها يعتبر أحد مظاهر السلوك الإبتكاري و يعد تبني تغ

الابتكار من قبل إدارات المؤسسات المعنية بالابتكار و التطوير تجاوبا منطقيا مع مقولة أنه إذا 

الإنتاجية  ،رية أرادت المؤسسات الاستمرار في أعمالها لابد لها من الابتكار و تطوير كفاءتها الإدا

و التسويقية و بما يشبع حاجات المستهلكين الحاليين و المتوقعين و هو الأمر الذي يؤدي  ،

 2بالنتيجة المنطقية إلى تطوير مواز في الموارد المالية و البشرية المتاحة لهذه المؤسسات . 

ينظر بعض الباحثين إلى المؤسسة  الاتجاه نحو تكنولوجيا المعلومات و اليقظة التكنولوجية:-7

كشبكة واسعة من الاتصالات بين أفرادها وهذا يطرح سرعة ودقة تبادل المعلومات حول البحث 

  ،و تجعلها أكثر فعالية وتعرف بتكنولوجيا المعلومات ،تسهل العملية ،المشاريع الابتكارية ،العلمي 

ها إلى مستعمليها في المكان و الوقت وبعث ،المعارف التي تسرع عملية معالجة المعلومات و

المناسبين داخل المؤسسة. وتتجلى هذه الوظيفة على مستوى المؤسسة فيما يعرف باليقظة 

الإستراتيجية والتي تعن بكل المعطيات والمعلومات الخاصة بالمستهلكين والمنتجين والمنافسين 

و تؤثر بذلك المؤسسة على 3،بتكاريةمهما كانت صورتها وحجمها أو شكلها لتستعمل في العملية الا

بيئتها لتخدم مصلحتها بواسطة الاعتماد على عدد كبير من الاختصاصيين الذين يكونون على 

                                                             

 .53، ص مرجع سبق ذكرهنجم عبود نجم،  1
إبراهيم عبيدات، تطوير المنتجات الجديدة ) مدخل سلوكي (، دار وائل للنشر، الطبعة الثانية، عمان، محمد 2

 .14، ص 2004الأردن، 
محمد سعيد أوكيل ، العلاقة بين تكنولوجيا المعلومات و التطور الاقتصادي في البلدان النامية و العربية ، مجلة 3

 . 22، ص  2003،  08لعدد علوم الاقتصاد و التسيير و التجارة ، ا
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دراية مسبقة بأفكار و حاجات المؤسسة الابتكارية إلى درجة أنه قد تصبح معايير و مقاييس يعتد 

 .بها في المؤسسات الأخرى 

 مفاهيم مرتبطة بالابتكار مصادر و المطلب الثالث: 

أهم  سنعمل على توضيح على هذا الأساستتداخل بعض المصطلحات مع لفظ الابتكار و 

 أهم مصادره. تطرق إلىو توضيح الفرق بينها، كما سن هذا الأخير المصطلحات التي تتشابه مع

 : مفاهيم مرتبطة بالابتكارأولا

 أهمها:،المضمون تتشابه و الابتكار إلا أنها تختلف في  البعض بينها فهي يخلطهناك مصطلحات 

 على تركز التربية كليات بحوث بأن حيث يرى جروانهناك عدة تعاريف الابتكار و الإبداع: -1

 1. "إبداع"كلمة على والموسيقية الفنية والتربية الآداب كليات بحوث تركز بينما"ابتكار "كلمة

جديدة من قبل الأفراد، أي أن الفرد المبدع هو الذي يحقق فقد عرفه البعض بأنه اكتشاف فكرة 

انجازات معينة و في مجال و نشاط معين، و البعض الآخر يركز على مفهوم آخر للإبداع ألا وهو 

الحداثة، أي انه قام بعمل مختلف في جوهره وحداثته عن الأعمال السابقة، أما التعريف الشامل 

 اع عملية عقلية، أي استعمال الإنسان عقله لخلق أفكار و اعتبار الإبد والأكثر شيوعا هو

 جديد مكان في جديد عنصر إدخال كذلك هو 2مفاهيم و أشكال فنية و نظريات تتصف بالحداثة.

 منتج إلى يتحول إبداع هو غير أن الابتكار أفضل. نتائج على الحصول بهدف وظيفة جديدة لتأدية

 شكل في على ورق  يضعها جديدة، أفكار لديه شخص هو المبدع يكتسح الأسواق. ملموس حقيقي

                                                             

وأسس إدارة التربية الإبداعية في إدارات التربية و التعليم، دراسة  لأهدافجمال بن سليمان خيرو، تصور مقترح  1
-2006مقدمة لنيل شهادة الماجستير، كلية التربية، قسم الإدارة التربوية و التخطيط، المملكة العربية السعودية، 

 .47-46ص ص ، 2007
بارك نعيمة، براينيس عيد القادر، متطلبات الإبداع و الابتكار لتحقيق ميزة تنافسية لمؤسسات الأعمال الصناعية  2

بالإشارة إلى المؤسسات الجزائرية، الملتقى الدولي الرابع عن المنافسة و الاستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصناعية 
 .2، ص 2010نوفمبر، جامعة شلف، 10-09خارج قطاع المحروقات في الدول العربية 
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بداعية، جديدة أفكارا يمتلك الذي فهو المبتكر بالأحلام، أما يكتفي وقد أشعار حتى أو تصميمات  وا 

 وتؤكد دقيق. زمني طبقا لمخطط تنفيذها، في يغامر بل الورق، على بكتابتها لا يكتفي ولكنه

 فقط فكرة واحدة تخرج الأمريكية، الشركات داخل تتولد مبدعة من العشرة أفكار أنه الإحصائيات

  .الأسواق هذا الابتكار يكتسح ما وغالبا ابتكار، شكل في الوجود إلى

 أن يعني الأمر الذي ابتكارات، إلى الإبداعات نسبة تحول من عادة أكبر الابتكار نجاح نسبة

 اتخاذ بالجرأة على يتميزون  الذين أولئك ذلك ينقصه ومع بها، ويرحب يترقب الابتكارات السوق 

مما سبق يتبين أن عملية الإبداع  .1المبتكر المدير ينقصه التنفيذ، الإبداعات موضع بوضع القرار

الأفكار الجديدة و عملية الابتكار هي تجسيد وتطبيق لتلك الأفكار في الواقع  إيجادهي عملية 

 العملي ويمكن أن نبينها بواسطة العلاقة التالية:

 الابتكار = الإبداع + التطبيق

يميز شامبيتر بين الاختراع والابتكار على أساس أن الأول يعني إيجاد الابتكار و الاختراع:  -2

بينما يعمل الابتكار على إدماج هذا المورد في سلعة تطرح فيما بعد للسوق،  مورد جديد للمؤسسة،

أي أن الابتكار يمثل الجسر بين الاختراع والسوق وهذا يعني أن الاختراع يشمل إنتاج معارف 

 2 ،الاختراع(جديدة، بينما الابتكار تجسيد لهذه الأفكار في الواقع )تطبيق 

 الاختراع لثلاثة يستجيب أن يجب تقني لمشكل جديد حل وهو المعرفة، تثري  فالاختراع "هو ملكية

 حق طريق عن الاختراع الدولة تحمي ،"الصناعي التطبيق وقابلية العبقرية الحداثة، وهي معايير

 3الصناعية. الملكية

                                                             

جيمس ام هيجنز، تجدد أو تبدد مقارنة بين أسرار الابتكار في المؤسسات الأمريكية و الأوربية و اليابانية، إصدار 1
 .2، ص1997الشركة العربية للإعلام العلمي)شعاع(، العدد الحادي و العشرون، 

2Michael .A. West and James L.Far،and Créativité atwork، Jon wiley and sons، 1998، p 
82. 
3 Bertrand Bellon،" L'innovation créatrice"، édition Economica، 2002, p224،. 
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 أو آلة أو أو عدة جديدة مواد وتحويلها إلى الطبيعة في المتوفرة الخامات استغلال على يقوم فهو

كما يعتبر كل جديد في المعلومات العلمية، بحيث يمكن أن يكون نظريا في شكل  .1جديد أسلوب

ويعتبر  2قاعدة، قانون علمي،  وان يكون تطبيقا في شكل طريقة حل أو معالجة مشكل معين.

 3أيضا اكتشاف أولي لمكون جديد أو فكرة جديدة و التي يمكن أن تكون قاعدة لسيرورة الابتكار.

كما ترجم مثلا Innovation تستخدم أحيانا كلمة تجديد كترجمة لكلمة  الابتكار والتجديد: -3

 إلى" التجديد و المقاولة ". Innovation and Entrepreneurshipـ  كتـاب بيتر دراكر

واسع جدا، كما يرى بعض الاقتصاديين، فالتجديد يبدأ من الابتكار الذي  غير أن مفهوم التجديد

بـان:  " الابتكار هو مدخل للتجديد في أي  Yves حيث يـرى  الخطوة الأولى في التجديديعتبر 

مجال "،ويمكن أن نقول بان الابتكار هو نقطة بداية للتجديد ومن ثم للتغيير نحو الأفضل الذي 

 4تسعى إليه كل مؤسسة.

  مصادر الابتكار ثانيا:

أن لكل منها تفسير لحدوثها، وفي بعض الأحيان لا أهم الابتكارات في التاريخ لوجدنا  استعرضنا لو

يأتي الابتكار ثمرة لتخطيط دقيق وجهد  تخلو هذه القصص من الغرابة أو عنصر المفاجأة، إذ

مبذول و موجه بشكل مباشر للحصول على ذلك الابتكار، وكثيرا ما يتم إنتاج منتجات جديدة أو 

أجريت تحسينات مهمة على عمليات  جديدة أوأو ابتكرت عملية  خصائص لمنتجات قائمة أضيفت

                                                             

، 1982انطونيوس كرم، العرب أمام تحديات التكنولوجيا، المجلس الوطني للثقافة و الفنون و الآداب، الكويت، 1
 .30ص 

، ص 1992محمد سعيد أوكيل، وظائف و نشاطات المؤسسة الصناعية، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر،  2
111. 

3Camille Carrier et Denis Jean Garand،Le concept d’innovation: Débats et ambiguïtés، 
5eme conférence internationale de Management stratégiqueLille، 13-14-15 Mai، 
France،  1996، p3. 

 .21سهام طرشاني، مرجع سبق ذكره، ص  4
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قائمة كنتيجة لفرص تسنح للمؤسسة أو ظرف غير متوقع تقوم به، و إجمالا يمكن اعتماد المصادر 

التي  توفر للمؤسسة فرصة للإبداع و ابتكار ما هو جديد منها ما  Druckerالتي حددها دراكر

لق بالبيئة العامة، وهذا إبراز لدور البيئة في يتعلق بالبيئة الخاصة )بيئة صناعية( ومنها ما يتع

توفير فرص للابتكار و مدى قدرة المؤسسة في الاستفادة من تلك الفرص التي توفرها البيئة 

الخاصة أم العامة، و البعض منها يمثل تحديا للمؤسسة يدفعها إلى التشخيص ومن ثم الانطلاق 

 1 نحو التجديد و الابتكار.

على أن سوق الصناعة وما  Drucker يؤكد : في البيئة الخاصة ) الصناعة(مصادر الابتكار -1

ة من ظروف و إحداث ما تواجهه منه فرص و تهديدات توفر فرصة للمؤسسة لان ؤسسيحيط بالم

 2تكون ابتكارية ومتجددة، و يقترح عدد من مصادر الابتكار وهي:

هذا المصدر إلى التناقض ما بين شير ي : The Incongruity عدم الكفاية ) التعارض (-أ

ب أن يكون، وما بين هذه وما يج كون، أي ما بين ما هو كائنالحقيقة أو الواقع وما يجب أن ي

         وتلك يمكن تامين فرصة للابتكار. و يتضمن هذا المصدر الوقائع الاقتصادية المتعارضة

قيم المستهلكين و توقعاتهم المدركة  ) كتعارض الطلب المتزايد مع غياب الربحية (، التعارض بين

 و الواقعية.

هذا المصدر يمثل حالة احتمالية أو غير محسوبة  مصادر الابتكار غير المتوقعة ) الفجائية(:-ب

مسبقا بقدر ما تجد المؤسسة نفسها إما حالة تتطلب التجديد و الابتكار و لكنها لا تستطيع التوقع 

ك أنها لم تتوقع الحدث الخارجي وهو ما يمثل فرصة فردية، فقد بنجاح أو فشل ما ستقوم به، و كذل

في ابتكار طريقة جديدة لتسويق  تجد المؤسسة نفسها إما حالة غير متوقعة تدفعها إلى المبادرة

                                                             

 .75، ص 2010محمد خيري، إدارة الإبداع و الابتكارات، الطبعة الأولى، الراية للنشر و التوزيع، عمان،  أسامة1
  2 اسامة محمد خيري ، نفس المرجع، ص 75.
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منتجاتها و لكنها غير متأكدة من نجاح أو فشل ما أقدمت عليه من تغيير مما يجعل فرص النجاح 

 1 أو الفشل متساوية لديها.

 Innovation based on الابتكار على أساس الحاجة لمعالجة سلسلة من العمليات-ج

process need : يركز هذا المصدر على أن العملية المراد القيام بها تتطلب القيام بشيء ما

مفقود، وان الناس يقومون بالدوران حول هذه الحلقة المفقودة  دون أن يقومو بأي شيء إزاءها، فان 

قد تبدو لشخص ما أو شركة ترغب بعرض هذه الحلقة المفقودة حيث تكتشف بعض الفرصة 

 2المؤسسات هذه الفرصة و إيجاد الحلقة المفقودة وعرضها على الآخرين.

مثال تطوير نوع من الانزيم يقاوم التلف والذي كانت العمليات الجراحية للعيون بأمس الحاجة إليه  

الإنزيم كان موجوداً ولكنه يتلف بسرعة مما دفع إلى  المفقودة رغم أنوالذي كان بمثابة الحلقة 

 3.تطوير مكونات المنتج وتجاوز مشكلة التلف

من الطبيعي أن : Change in Market Structure التغيرات في الصناعة وهيكل السوق -د

لعوامل متعددة تحصل تغيرات في القطاعات الاقتصادية نمو أو ضمورا، توسعا أو انكماشا، نتيجة 

منها طبيعة الصناعة و التطور التكنولوجي و أذواق المستهلكين و غيرها، وعليه و لمواكبة هذه 

هو جديد، و بالنسبة لعالم اليوم فان"الإبداع  التغيرات فان المؤسسات يجب أن تبدع و تقدم ما

                                                             

ــه، مقــاييس الابتكــار 1 ــادة فــي تفــوق ، فــي المؤسســاتجهــاد بنــي هــاني، عبــد الــرحمن عــامر بقن مــؤتمر التميــز و الري
 .9-8ص ص  ،2013منظمات الأعمال، جامعة العلوم الإسلامية العالمية، عمان، الأردن، 

  2 جهاد بني هاني، نفس المرجع، ص ص 9-8.
علـــي عبـــد الرضـــا علـــي الجياشـــي، اثـــر حالـــة الابتكـــار فـــي المؤسســـة علـــى الابتكـــار التســـويقي و انعكاســـاته علـــى  3

العلــوم  -الأداء)دراسـة ميدانيــة لعينــة مــن مؤسســات تكنولوجيــا المعلومـات الأردنيــة(، المجلــة الأردنيــة للعلــوم التطبيقيــة
 .3، ص  2003، المجلد السادس، العدد الثاني، الأردن، -الإنسانية

http://www.wise.edu.jo/index.php?option=com_docman&task=doc_download&gid=806&Itemid=697
http://www.wise.edu.jo/index.php?option=com_docman&task=doc_download&gid=806&Itemid=697
http://www.wise.edu.jo/index.php?option=com_docman&task=doc_download&gid=806&Itemid=697
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لأفكار فان الأعمال في الاقتصاد الجديد، ومن دون سيل متدفق من ا والأفكار هي العملة الاثمن

 1سيحكم عليها بالتقادم".

التغيرات و العوامل التي تتصل بالبيئة العامة تعتبر  : مصادر الابتكار في البيئة العامة -2

 2 الابتكار و التجديد ومن بينها: مصادر تدفع المؤسسة إلى

إن التغيرات الحاصلة في  :Demographics التغيرات السكانية ) الخصائص السكانية(-أ

على التفكير الإبداعي، فالتغيرات في الفئات العمرية،  المؤسسةالخصائص السكانية للزبائن تشجع 

في حاجات  و مستوى التعليم، و الدخل، يمكن أن توفر فرص للابتكار، حيث التغير سوف يحصل

ئمة مع ما يطلبه الزبائن غير ملا وعادات الزبائن الشرائية مما يجعل ما كان سائد من منتجات

 الذين طرأت عليهم تغيرات لابد من الاستجابة لها.

التقدم في المعرفة العلمية وغير العلمية خلقت منتجات : New Knowledge المعرفة الجديدة-ب

جديدة وأسواق جديدة.فالتقدم الذي يحصل في مجالين مختلفين يدفع أحياناً إلى التكامل باتجاه 

لمنتج جديد. مثال ذلك التقدم الذي حصل في مجال الحاسوب ومجال الاتصالات. تكوين قاعدة 

كذلك الحال فيما يخص المنشآت العاملة في ميدان البرمجيات الجديدة حيث تسعى لإنتاج برامج 

أحياناً. هذا الحال خلق الحاجة إلى تحقيق ميزة التقدم التكنولوجي في معدات  جديدة أسبوعيا

 الحاسوب.

تحصل هذه التغيرات في تفسير الحقائق و المفاهيم وهي : يرات الإدراكية والرؤيا المزاجيةالتغ-ج

أمور غير ملموسة، وهي مهمة في العصر الحالي، فاتجاه الناس إلى الاهتمام الزائد بصحتهم 

                                                             

 سمية بروبي، دور الإبداع و الابتكار في إبراز الميزة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، رسالة ماجستير 1
في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، قسم اقتصاد و تسيير المؤسسات الصغيرة و 

 .112، ص2011-2010المتوسطة، جامعة سطيف، 
 .8د بني هاني، نفس المرجع السابق، ص جها2
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الأغذية الخالية من السكريات،... وكذلك تطور  ورشاقتهم فتح أبواب واسعة أما المبدعين لإنتاج

 1شات و مرافق للإيفاء بهذه الحاجات.من

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             

 .112سمية بروبي، مرجع سابق، ص 1



52 

 المبحث الثاني: مفهوم الابتكار التسويقي و أهم متطلباته

لازال موضع اهتمام الأكاديميين والممارسين في مجال التسويق وذلك لما  كان الابتكار التسويقي و

والفعالية،بل قد أصبح من الأقوال له من تأثير ايجابي على نجاح المؤسسة في تحقيق الكفاءة 

وسنحاول من  .Innovate or Ivaporateأو الاندثار المأثورة هذه الأيام إما الابتكار عموما،

 خلال هذا المبحث معرفة المقصود بالابتكار التسويقي وما هي متطلباته ومراحله.

 المطلب الأول: مفهوم الابتكار التسويقي و العوامل المؤثرة فيه

و الممارسين في مجال التسويق لما له من  نلابتكار التسويقي باهتمام كبير الأكاديمييحضي ا

، و بسبب تحقيق التميز للمؤسسة في ميدان التسويق، و من ثم الرفع من أدائها ككلتأثير بالغ في 

اشتداد المنافسة كان لزاما على المؤسسة التميز في التسويق من خلال الابتكار و عليه سنحاول 

  تحديد تعريف للابتكار التسويقي و العوامل المؤثرة فيه.

 : مفهوم الابتكار التسويقيأولا

وبالتالي  التسويقي، النشاط أوجه جميع في الابتكار يعني حيث واسع مفهوم التسويقي الابتكار إن

 الإعلان مجال في أو المنتج مجال في كالابتكار التسويق، في معين مجال على مقتصر غير فهو

نما فقط،  الأنشطة كل يمس التسويقي فالابتكار الأخرى، التسويقية المجالات جميع يشمل وا 

 1النهائي. المستخدم إلى الصانع من المنتج المرتبطة بتوجيه

                                                             

1Jean Jacques Lambain، Le marketing stratégique، 2emeédition، Ediscience international، 
1993، p.281. 

منشورة، كلية نقلا عن : محمد سليماني، الابتكار التسويقي و أثره على تحسين أداء المؤسسة، رسالة ماجستير 
 .51، ص 2007-2006علوم   التسيير، فرع تسويق، 
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 1تقديم شيء ما يكون جديدا وهاما للسوق". " :لقد عرفه الصرن بأنه

 النشاطات في الفعلي التطبيق موضعالتقليدية  غير أو الجديدة الأفكار وضع :يراه بأنه حين في

 أو التوزيع، أو الترويج، أو السعر، أو أو خدمة، سلعة كان سواء المنتج على يركز وقد التسويقية،

 عناصر إلى يوجه الإبداع من النوع هذا آخر فإن بمعنى واحد آن في العناصر هذه كل على

 2معا. مجتمعة التسويقي المزيج

 ما يتصل سيما ولا التسويقي العمل وأساليب النشاط التسويقي على يركز الإبتكاري  التسويق إن

جراءات وطرق  أساليب من ةؤسسبه الم تقوم وما التسويقي المزيج بعناصر  استخدام معدات أو وا 

 إن .وهكذا أم الترويج التوزيع أم المنتج مجال في سواء جديدة تسويقياً  حالة خلق في تساهم وآلات

 تسويق هو آلية المنتج بطريقة توزيع ابتكاري، تسويق هو الخدمة في تقديم جديدة طريقة استحداث

 للاتصال طريقة كذلك ابتكار ابتكاري، تسويق هو القيمة تعزز طريقة تسعير ابتداع ابتكاري،

 فعل أي فأن وهكذا ، تسويق ابتكاري  هو الزبائن من لعينة الخاصة خلال الحفلات من الترويجي

 مجال في يدخل السوق  الآخرين في عن مختلفة المؤسسة يجعل التسويق في مجال ومتفرد مميز

 3الإبتكاري. التسويق

                                                             

ـــداع 1 ـــق التطبيـــق، الجـــزء الثـــاني، دار الرضـــا  :رعـــد حســـن الصـــرن، الابتكـــار و الإب الأســـس التكنولوجيـــا و طرائ
 .77،ص  2001 للنشر،سوريا،

محمــد زيــد ســالم و آخــرون، دور الإبــداع التســويقي و التكنولــوجي فــي تحقيــق الميــزة التنافســية للبنــوك العاملــة فــي  2
، 2، العـدد 13محافظات غزة مـن وجهـة نظـر العمـلاء، مجلـة جامعـة الازهـر بغـزة، سلسـلة العلـوم الإنسـانية، المجلـد 

 .116، ص 2011
ــز العبيــدي، أدوات الــتعلم التنظ 3 يمــي و دورهــا فــي تبنــي مهــارات التســويق الابتكــاري )دراســة اســتطلاعية أزهــار عزي

لآراء عينة من مدراء أقسام المؤسسة العامة للاسـمنت الجنوبيـة(، مجلـة الغـري للعلـوم الاقتصـادية و الإداريـة، الحجـم 
 .160، ص 2013، 29، الرقم 9



54 

حيث عرف محمد إبراهيم عبيدات عملية الابتكار التسويقي على انه:" الابتكار في طرق التسويق 

 1واستخدام الأساليب الحديثة و المبدعة في النشاطات التسويقية".

 أفكار على الانفتاح طريق عن أو جديدة أصلية منتجات تطوير هو لابتكاري ا قيالتسو  أن كما

 بعد آخرين أشخاص إلى أن تصل مكني الأفكار هذه إن بحيث مختلفة نظر ووجهات جديدة

 2منتجا. تصبح حتى مفهومة صيغة في وضعها

والاستغلال ، المخاطر تقليلفي الابتكار  تركيز عملية في المشتركة مفاهيم التسويق يحدد فهو

 3الأمثل للموارد.

 ثانيا: العوامل المؤثرة في الابتكار التسويقي

 المترابطة وذات التأثير المتبادل. ،إن الابتكار ظاهرة شديدة التعقيد تمتاز بتنوع العوامل المؤثرة فيها

 في الابتكار. ؤثرت التي ( هاته العوامل1،1يوضح الشكل) و

 

 

 

 

                                                             

الطبعة الرابعة، دار وائل للنشر و التوزيع،  محمد إبراهيم عبيدات، تطوير المنتجات الجديدة ) مدخل سلوكي (، 1
 .114، ص 2010الأردن، 

2  Robert & Mary Kay، Individual characteristics and creativity in the marketing 
classroom، Journal of Marketing Education، Vol  25، No 2، 2004،p144. 
3 Thomas H. Barry، Marketing of innovation، Report produced for the EC funded 
project، INNOREGIO: dissemination of innovation and knowledge management 
techniques، LEIA Technological Development Center، MARCH 2000، p 6. 
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 العوامل المؤثرة في الابتكار التسويقي(: 01الشكل رقم )

نجم عبود نجم، إدارة الابتكار : المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثة، دار وائل للنشر،  المصدر:

 . 130ص ،2003الطبعة الأولى، عمان، الأردن، 

يعتبر الفرد المبتكر لب عملية الابتكار داخل المؤسسة  مجموعة الخصائص الشخصية : - 1

ذوي الذكاء العالي فقط، وبالتالي  ونقطة البدء، حيث كان يعتقد في البداية أن المبتكرين هم الأفراد

فإن الابتكار يقتصر على فئة معينة من المجتمع كالعلماء،غير أن الدراسات الحديثة أثبتت أن 

حدا أدنى هو ظاهرة إنسانية عامة وليست ظاهرة خاصة بأحد ، لكن هذا لا ينفي وجود  الابتكار

من الصفات الشخصية التي يجب أن تتوفر في الفرد المبتكر،وقد قام العديد من الباحثين بدراسة 

سلوك الأشخاص المبتكرين في محاولة منهم لتحديد صفات الأفراد المبتكرين ومن بين هؤلاء 
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المقدرة على حيث وجد بأن الأشخاص المبتكرين لهم عدد من السمات المهمة،بما في ذلك  شارلز،

 .التركيز على ما يمكن أن يكون بدلا من ما يكون 

 مجموعة من السمات و الخصائص التي تظهر في حالات كثيرة على الأفراد المبتكرين هناك 

 1 :وهي

وذلك من خلال تفكيرهم بأشياء  عادة ما يميل الأفراد المبتكرين إلى التعقيد، الميل إلى التعقيد: -أ

شاكل الصعبة والمعقدة بخلاف الأفراد العاديين،فهم لا يميلون إلى الحالة غير مألوفة لحل الم

 القائمة التي يجدونها تمثل البيئة المألوفة والسهلة التي يستطيع كل فرد القيام بها.

وهي مرتبطة بالخاصية الأولى،فالمبتكر يميل إلى الشك وهو ما يقوده إلى طرح  حالة الشك: -ب

أسئلة غير مألوفة عن كل شيء وربما قد تطل هذه الأسئلة حتى البديهيات، فنيوتن طرح تساؤله 

المشهور لماذا لم تسقط التفاحة إلى الأعلى خلافا لما هو مألوف فالسقوط يكون إلى الأسفل،هذا 

ي طال بديهية سقوط الأشياء إلى الأسفل جعله يتوصل إلى اكتشاف قانون الجاذبية. التساؤل الذ

ولذا فإن حالة الشك الملازمة للمبتكر تجعله دائما يطرح التساؤلات إلى أن يصل للنتيجة التي لابد 

منها و المتمثلة في إيجاد حل لمشكلة معينة أو تفسيرات جديدة للظواهر القديمة أو التوصل إلى 

 لجديد الذي لم يظهر إلا في تساؤلاته.ا

قد يكون الطريقة المنهجية جزء من عمل المبتكر في تحديد المشكلة وجمع  الحدس: -ج

المعلومات، إلا أن التعمق في تصور وتجاوز الارتباطات الظاهرة إلى الارتباطات غير المرئية 

لى ما بعد الأشياء اتي والنظر في الأشياء بعيدا أو يتطلب الحدس.فإن الحدس هو الاستبطان الذ وا 

 الخارج علاقاتها الموضوعية الصلبة.
                                                             

سية للمؤسسة دراسة حالة طه عبد الرحمن سويسي، استراتيجيات الابتكار التسويقي ودورها في دعم القدرات التناف1
، مذكرة ماجستير في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية E.N.I.Eالمؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية 

 30، ص 2012-2011، جامعة الاغواط، أعمال إدارةوعلوم التسيير،قسم علوم التسيير، تخصص 
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إن المبتكر يتسم بأنه محفز بالانجاز الذاتي. فلا الحوافز الخارجية تدفعه ولا  الإنجاز الذاتي: -د

نما المحرك الذاتي و الدافعية الذاتية هي التي تلعب دورا يحدوها الرغبة  صعوبة المشكلات تعيقه،وا 

 ة في حب ما يقوم به و بالانجاز الذاتي.العارم

حيث أن المبتكر يجد في القدرة الذهنية المركزة عمقا والمتسعة  النفور من المحددات و القيود: -هـ

بهذا فهو ينفر من المحددات ومن القيود، و الواجبات المحددة  أفقا ما لا يمكن أن يحدها شيء.

 التي تحصر الذهن وتحد من انطلاقه.

إن المؤسسات تمثل إطارا تنظيميا بالغ التأثير على النشاط  موعة العوامل التنظيمية: مج - 2

فالأفراد لا يعملون في الفراغ ولا يمكنهم أن يعملوا خارج محيطهم وسياقهم  الابتكاري للأفراد،

الابتكاري وقد أثبتت الدراسات بأن الظروف التنظيمية داخل المؤسسات تؤثر على الجهد  التنظيمي،

من خلال تأثيرهم على الأفراد ذوي الخصائص الابتكارية، وفيما يلي أهم العوامل التنظيمية المؤثرة 

 1 :على الابتكار

يمكن أن تكون قائمة على الابتكار أي تجعل  المؤسسةإن إستراتيجية   :المؤسسةإستراتيجية  -أ

أدائها الإستراتيجي في السوق، أو أن تكون  الابتكار مصدرا لميزتها التنافسية في السوق وأحد أبعاد

 موجهة نحو الحالة القائمة أي التكنولوجيا والمنتجات و الخدمات الحالية. المؤسسةإستراتيجية 

إن القيادة تلعب دورا فعالا في تحفيز أو إعاقة الابتكار، فالقيادة  القيادة و أسلوب الإدارة: -ب

بتكار وتوجد الحوافز من أجل التغيير في الهياكل والسياسات الابتكارية في المؤسسة تشيع أجواء الا

 و المنتجات و أساليب العمل في السوق.

                                                             

بوبعة عبد الوهاب، دور الابتكار في دعم الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية )دراسة حالة اتصالات الجزائر 1
(، مذكرة ماجستير في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، قسم علوم -موبيليس -للهاتف النقال

 .44، ص 2012-2011ة، الموارد البشرية، جامعة قسنطين إدارةالتسيير، تخصص 
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إن المؤسسات أصبحت تشجع استخدام الفرق وخاصة الفرق المدارة ذاتيا، وذلك  الفريق: -ج

 لمعالجة خطرين أساسيين: 

 التداؤب.  خطر التخصص الذي يفقد المؤسسة وتكامل الجهود و -

 والثاني: تحرير هذه الفرق مما هو ضروري من القواعد والإجراءات المتعبة من أجل استمرار -

 العمل وضمان تدفق الموارد في المؤسسة.  

إن ثقافة المؤسسة هي القيم و المفاهيم و الطقوس التي تكونت عبر الفترة  ة:مؤسسثقافة ال -د

حيث أن الظروف والأشياء تتغير  و شياء.الماضية التي تعطي للمؤسسة تميزا معينا في عمل الأ

 فلابد أن تكون ثقافة المؤسسة كذلك. 

لابد من مراعاة العامل المؤثر في كل ابتكار لضمان الظروف التنظيمية  العامل المؤثر: -هـ

، العلاقة مع المؤسسةالملائمة للابتكار ومن أمثلة العامل المؤثر: تحسين الأجور، سمعة 

 الموردين.

إن الاتصالات تعمل على الشركات القائمة على الابتكار على سهولة تكوين  الاتصالات: -و 

 أقسام المؤسسة. الفرق وتقاسم المعلومات بين أعضائها وبين كل إدارات و

  1هناك مجموعة من العوامل تتمثل فيما يلي:  مجموعة العوامل البيئية العامة في المجتمع: - 3

إذ  Distance Power  مسافة السلطة العامة السائدة فيه والتي تتضمن:الخصائص و النزعات  -أ

إذ تميل  Femininity – Masculinity الأنوثة –ومسألة الذكورة  قد تكون السلطة هرمية وبعيدة،

المجتمعات الأكثر أنوثة إلى المشاركة في طرح الآفاق المتعددة للعلاقات الاجتماعية وروح 

    المجتمعات الذكورية فتميل إلى تأكيد الإنجاز الذاتي وكذلك تجنب عدم التأكدالمشاركة أما 

Uncertainty Avoidance   الفردية –الذي يعني عدم الميل إلى التغير وكذلك الجماعية 

                                                             

 .46محمد سليماني ، مرجع سبق ذكره، ص  1
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Individualism – Collectivism  إذ تؤكد الجماعية على أهمية العلاقات ومراعاة الفريق أما

 التأكيد على الإنجاز الذاتي.الفردية تميل إلى 

حيث تقاليد البحث  كتوفير مراكز البحوث و الجامعات، القاعدة المؤسسة للبحث و التطوير: -ب

العلمي وكذلك نظم حماية الملكية الفردية وتوفير قنوات المشاركة في البحث العلمي كالدوريات 

 والانترنت.

 .وذلك يؤدي إلى إثراء البحث وتطوره لعلمي:أجواء الحرية من القيود الصارمة على البحث ا -ج

 المطلب الثاني:  مراحل الابتكار التسويقي

تتضمن عملية مراحل الابتكار التسويقي وأدائها مجموعة من المراحل حيث أنها تخضع جميعها 

  1 و هي كالتالي: للتطبيق الإداري،

بمرحلة توليد الأفكار الابتكارية، ويمكن تبدأ عملية التسويق الابتكاري  توليد الأفكار الابتكارية: -أ

أن تكون هذه الأفكار في أي من العناصر الأساسية للمزيج التسويقي من منتج وسعر وترويج 

 2يمكن توليد الأفكار المطلوبة كما يلي: و .وتوزيع

 الترابط وهو توليد أفكار جديدة من أفكار غير متشابهة. -

 قلب الأفكار العادية المطروحة. -

 مقارنة الحلول المعروضة بالأمور العادية. -

                                                             

 .11-10أزهار عزيز العبيدي، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
دراسـة حالـة مؤسسـة -الميزة التنافسية للمؤسسات المتوسطة والصغيرة إبرازسمية بروبي، دور الابداع و الابتكار في 2

، مـذكرة ماجسـتير فــي العلـوم الاقتصـادية، كليــة العلـوم الاقتصـادية و علــوم التسـيير، قســم -المشـروبات الغازيـة مــامي
 ،2011-2010العلوم الاقتصـادية ، تخصـص اقتصـاد وتسـيير المؤسسـات الصـغيرة و المتوسـطة، جامعـة سـطيف، 

  .92ص 
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التركيز على منافسة الأفكار الغريبة للخروج من صندوق العقل البشري ثم تعديل تلك الأفكار  -

 .لتتناسب مع واقع البيئة

 1ونجد كذلك من الطرق التي يمكن الاستعانة بها لتوليد الأفكار الابتكارية ما يلي: 

الطريقة هي هجوم خاطف وسريع على مشكلة معينة، ويقوم المشتركون : وهذه *العصف الذهني

في العصف الذهني بإطلاق العديد من الأفكار والبدائل وبسرعة، حتى تأتي الفكرة التي تصيب 

الهدف وتحتل المشكلة، ويستغرق هذا الأسلوب فترة قصيرة نسبيا، بين ربع ساعة وساعتين تقريباً، 

ريف فإن هذا الأسلوب يعتمد على مفاجأة المشتركين في حل المشكلة، كما هو واضح في هذا التع

ثارة ذهنهم، وتطوير حلول عديدة بديلة، ومناقشة سريعة لهذه البدائل حتى يمكن الوصول إلى  وا 

 .أحسن حل

: إن كتابة الأفكار يستخدم لتوليد الأفكار الجديدة، إذا كان عصف الأفكار يمثل *كتابة الأفكار

تمثل طريقة  Brainwritingية لإيجاد أكبر عدد من الأفكار الجديدة، فإن كتابة أفكارطريقة جماع

فردية من أجل أن يكتب ويدون الفرد أفكاره وذلك بإعطاء الوقت الملائم من أجل اختلاء الفرد 

بنفسه وتسجيل أكبر عدد من الأفكار الجديدة أو الخلاقة التي ترد على ذهنه في الموضوع المعني 

 لمعالجة المشكلة التي يواجهها.أو 

تعتبر هذه المرحلة تقييما مبدئيا سريعا وعاما للأفكار، استنادا إلى  غربلة ) تصفية ( الأفكار:  -ب

عدد من المعايير الملائمة في هذا المجال، ومن هذه المعايير مدى تمشي الفكرة مع أهداف 

ستراتيجية المؤسسة، ومدى الحاجة على مهارات تسويقي ة لتطبيقها، ومدى توفر هذه المهارات وا 

مكانية توفيرها  والموارد المالية  –في حالة عدم وجودها بالمؤسسة  –والخبرات لدى المؤسسة، وا 

كما هو الحال إذا  -الحاجة إلى إمكانيات فنية أو إنتاجية  لازمة لوضعها موضع التنفيذ، ومدىال

                                                             

 .92، ص نفس المرجعسمية بروبي، 1
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لمستلزمات اللازمة لوضع الفكرة موضع التطبيق، والموارد وا  -كانت الفكرة منطلقة بمنتج جديد 

  وما شابه  ذلك من المعايير.

وفي هذه المرحلة يتم تقييم الأفكار )الابتكارات( بشيء من التفصيل،  تقييم الأفكار الابتكارية: -ج

 بحيث يتحدد ما للفكرة وما عليها، وذلك في ضوء عدد من المعايير أهمها:

 الجدوى، القبول، العائد.التكلفة، الوقت،  -

بحيث يمكن في نهاية المرحلة الحكم على ما إذا كانت هذه الأفكار ذات جدوى من عدمه، ويتم 

الأخرى ذات الجدوى  لآخر و الإبقاء على الأفكار استبعاد تلك الأفكار غير المجدية لسبب أو

 بحيث تنتقل إلى المرحلة التالية.

للابتكار )الفكرة( لتحديد ما إذا كان Test المرحلة عملية اختبار وتتم في هذه اختبار الابتكار: -د

يمكن تطبيقها من عدمه وبالطبع فإن الابتكار الذي لا يصلح للتطبيق يتم استبعاده، بينما يتم 

 الإبقاء على الابتكارات الأخرى والتي تنتقل إلى المرحلة التالية.

يق الفعلي للابتكار على أرض الواقع ويصبح شيئا في هذه المرحلة يتم التطب تطبيق الابتكار: -هـ

ملموسا، يشعر به ويلمسه الزبون، ويصبح موضع التطبيق الفعلي وفي البيئة الفعلية لممارسة 

 النشاط التسويقي أو الأنشطة التسويقية التي يرتبط بها الابتكار.

كافية لتطبيقه، يتم تقييم النتائج السماح بفترة زمنية  و بعد تطبيق الابتكار تقييم نتائج التطبيق: -و

التي ترتبت على ذلك والتي قد تكون إيجابية أو سلبية أو خليطا من الإثنين ) بعضها سلبي 

والبعض الآخر إيجابي ( بحيث يمكن الحكم على الابتكار ومدى نجاحه، و يرتبط بهذه الخطوة 

ب تجنبه أو عدم عمله، وما يجب التوصل إلى عدد من الدروس المستفادة سواء فيما يتعلق بما يج

يمكن تلخيص  و عمله حتى يمكن زيادة احتمال نجاح التسويق الابتكاري أو تقليل احتمال فشله.

 الموالي: الشكل في عملية التسويق الابتكاري.مراحل  أهم
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 (: مراحل عملية الابتكار التسويقي02الشكل رقم )

التسويق الابتكاري، منشورات المؤسسة العربية للتنمية الإدارية، نعيم حافظ أبو جمعة، المصدر : 

 .55، ص2003مصر، 

 المطلب الثالث: متطلبات الابتكار التسويقي

تشير متطلبات الابتكار التسويقي إلى العناصر أو المتغيرات التي يجب أن تتواجد في المؤسسات 

 1 أهدافها، وتتمثل هاته المتطلبات في الآتي:حتى يمكن تبنيه وتطبيقه، والاستفادة منه في تحقيق 

 أولًا: متطلبات إدارية وتنظيمية

إن المتطلبات الإدارية والتنظيمية تتعلق بنمط الإدارة السائد بالمؤسسة، وكذلك خصائص التنظيم  

 بها، وفيما يلي عرض لأهم هذه المتطلبات. المعمول

                                                             

 .31، ص 2003معلا ناجي وتوفيق رائف، أصول التسويق مدخل تحليلي، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، 1

 إدارة

 توليد الأفكار الابتكاريةأ          

 للأفكارالغربلة ) التصفية ( المبدئية ب      

 ج        تقييم الأفكار ) الابتكارات ( 

 د         اختبار الابتكار ) الفكرة ( 

 تطبيق الابتكارهـ         

 و         تقييم نتائج التطبيق
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إن من أهم متطلبات الابتكار التسويقي هو اقتناع الإدارة العليا  ة:ؤسسـ اقتناع الإدارة العليا للم

ن المنافسةدوره الأساسي في بللمؤسسات بضرورته وأهميته، و  ، وفي نجاحها وتحقيق أهدافها، وا 

وجود هذا الاقتناع ضروري لتهيئة المناخ لوجود ونمو هذا الابتكار وتشجيعه، بل واعتباره جزءاً لا 

ستراتيجيات المؤسسة.يتجزأ من سياسات و   ا 

يؤثر ويتأثر بالبيئة التي  open system تعد المؤسسة نظاما مفتوحاً  ـ تهيئة البيئة التنظيمية:

 تعمل فيها وتعتمد فاعليتها على مدى التأثير الذي يحدثه التفاعل بين الطرفين.

تستخدم في  وتشير البيئة التنظيمية إلى خصائص بيئة العمل داخل المؤسسة، والتي يمكن أن 

التمييز بين مؤسسة معينة وغيرها من المؤسسات، وتتكون مثل هذه البيئة من عدد من العوامل أو 

العناصر مثل سيادة روح العمل في شكل فريق، وكيفية اتخاذ القرارات، والهيكل التنظيمي والعلاقات 

 والولاء والانتماء، ونظم الحوافز والمكافآت.

: يتطلب أي ابتكار بصفة عامة لإدارات المهتمة بالأنشطة الابتكاريةـ التنسيق والتكامل بين ا

والابتكار التسويقي بصفة خاصة تظافر وتكامل كل جهود الإدارات المختلفة في المؤسسة باعتبار 

نما مسؤولية كل  أن هذا الابتكار ليس مسؤولية قسم التسويق أو قسم البحوث والتطوير فقط، وا 

 .1يجب أن يكون هناك تنسيق وتكامل بين هذه الإدارات  أقسام المؤسسة، أي أنه

 

 

 

 

                                                             

 .32نعيم حافظ أبو جمعة، مرجع سبق ذكره، ص 1
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    ثانيا: متطلبات خاصة بالمعلومات

 فرها للاستفادة منها في الابتكار والإبداعلغة، حيث يجب تو المعلومات التسويقية تعتبر ذات أهمية با

فرعي للمعلومات  ، وتتعلق هذه المتطلبات بأمن المعلومات والمعلومات المرتدة، ونظام1التسويقي 

 2 ، و هي كالتالي:التسويقية

وهذا يعني أنه يجب أن يتوفر في المؤسسة آلية أو نظام أمني  ـ وجود آلية أو نظام أمني :

للمحافظة على سرية المعلومات المتعلقة بالابتكارات التسويقية وضمان عدم تسرب هذه 

المعلومات خاصة في مراحل مبكرة لهذه الابتكارات عندما تكون مجرد أفكار، وهنا يجب على 

مات المتعلقة بابتكاراتها التسويقية من التسرب أو المؤسسة أن تعمل على تأمين وحماية المعلو 

السرقة من طرف المنافسين، وذلك من خلال حصر هذه المعلومات في عدد محدود من العاملين 

 لديها والعمل على خلق ولاء قوي لديهم اتجاهها.

نتائج : يتطلب التسويق الابتكاري ضرورة توافر المعلومات المرتدة عن ـتوافر المعومات المرتدة

تطبيق الابتكارات التسويقية، وغني عن الذكر أن هذه المعلومات يجب أن تتصف بالخصائص 

 ب توافرها في المعلومات عموماً ) كالحداثة، الكفاية، الشمول والتوقيت المناسب (.جالتي ي

يم نتائج التسويق الابتكاري يمن تق المؤسسةويؤدي توافر مثل هذه المعلومات إلى تمكين     

، أو إجراء بعض هالتوقف عن استخدام كان يتم موضع الاعتبار، والاستفادة من نتائج هذا التقييم

التعديلات به أو إدخال تعديلات في الأنشطة الأخرى للمؤسسة ذات الصلة بهذا الابتكار وذلك 

 حتى يمكن الاستفادة منه لأقصى حد ممكن أو غير ذلك من التصرفات والقرارات المماثلة.

                                                             

العامة، الرياض، السعودية، عبد الوهاب علي، القدرات الإبداعية للعاملين، مجلة الإدارة العامة، معهد الإدارة 1
 .34، ص 5هـ ، العدد 1400

 .35، ص 2003العربية للتنمية الإدارية، مصر،  المؤسسةنعيم حافظ أبو جمعة، التسويق الابتكاري، منشورات 2
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: إن وجود نظام فرعي للمعلومات التسويقية خاص للمعلومات التسويقية system نظام فرعيـ 

 بكل ما يتعلق بالابتكارات التسويقية يعتبر متطلبا مهما من متطلبات التسويق الابتكاري وبالطبع

ها سابقا فإن وجود مثل هذا النظام يوفر الكثير من المعلومات بما فيها المعلومات المرتدة المشار إلي

 و المفيدة لواضعي الإستراتيجيات ومتخذي القرارات ذات الصلة بهذه الابتكارات.

 ثالثا: متطلبات متعلقة بإدارة الأفراد المشتغلين بالتسويق 

تتطلب إدارة الأفراد المشتغلين بالتسويق فيما يتعلق بالتسويق الابتكاري توافر عدد من العناصر  

 1أهمها ما يلي:

يجب اعتبار توافر القدرات الابتكارية لدى  القدرات الابتكارية شرطاَ لشغل الوظائف :ـ اعتبار 

المرشحين لشغل الوظائف المختلفة بإدارة التسويق بالمؤسسة أحد الشروط المهمة والأساسية للعمل 

 بهذه الإدارة. 

ر في مجال التسويق إن وجود نظام فعال للتحفيز على الابتكا ـ نظام فعال للتحفيز على الابتكار :

يعتبر متطلبا أساسيا من تلك المتطلبات الخاصة بإدارة الأفراد العاملين، لذا يجب استحداث آليات 

لحفز أعضاء المؤسسة على التفكير في قضايا العمل ومجالات تطويره، وتفعيل مشاركتهم في 

سات العصف تحليل المشاكل والتماس حلولها من خلال نظم الاقتراحات، ورش العمل وجل

 .2الذهني

 رابعا: متطلبات متعلقة بجدوى وتقييم الابتكارات التسويقية 

نظرا لأنه في الكثير من الحالات يتطلب التسويق الابتكاري استثمارات ومبالغ ضخمة، فلابد أن    

قرار بشأن وضع ابتكار معين موضع التنفيذ، خاصة وأن أي تكون هناك دراسات جدوى قبل اتخاذ 

                                                             

1نعيم حافظ أبو جمعة، مرجع سبق ذكره، ص 35.
  

 .217، ص 2009ة الأولى، عمان، الأردن، جمال خير الله، الإبداع الإداري، دار أسامة للنشر والتوزيع، الطبع2
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المخاطرة المرتبطة بالتسويق الابتكاري تكون عالية في العديد من المواقف، ويجب أن تراعى دراسة 

 جدوى الابتكارات التسويقية فيما يلي:

لابد من الاستعانة بالخبراء المتخصصين في مجال دراسات الجدوى  :الاستعانة بالمتخصصين -

ه الخصوص، سواء كانوا خبراء أفرادا يعملون عموما، ودراسات جدوى الابتكارات التسويقية على وج

ؤسسات والمكاتب المتخصصة في هذا المجال، ملحسابهم أو يعملون ضمن الهيئة الاستشارية لل

لأن الاستعانة بمثل هؤلاء قد يجنب المؤسسة الكثير من المخاطر الناتجة عن المضي قدما في 

 .1الأخذ بابتكار تسويقي معين، ثم يفشل لسبب أو لآخر 

إن إدراك الإدارة لأهمية الوقت في إنجاز هذه الدراسات يعتبر من العوامل  إدراك أهمية الوقت: -

المهمة للاستفادة منها بالشكل المطلوب، فالوقت الفعال هو الذي يصرف في تحقيق الأهداف 

نجاز المهام، أو حل الأزمات ورفع الموانع والمعرقلات، أو إيجاد حماية للعمل، أو صن ع توافق وا 

مع أطراف تخدم المصلحة العامة وتوفر قدرة أكبر على الإبداع والتجديد والتطوير، وكلما كان 

الاستثمار أكثر دقة وتركيزاً أو شمولية، كلما كان أبعد عن حالات التضييع التي تهدر الوقت في 

 .2الهوامش، أو في غير المهم

بعد تطبيق الابتكار التسويقي يجب أن يتم تقييم نتائج تطبيقه، وذلك  تقييم الابتكارات التسويقية:ـ 

لتحديد ما إذا كان قد حقق النتائج المرجوة منه، وتتطلب عملية التقييم استخدام عدد من المعايير 

 :3من أمثلتها 

 نسبة الزيادة في المبيعات أو الحصة السوقية للمؤسسة الناتجة عن تطبيق الابتكار. -

 .-عدم رضاء العملاء  –ر في درجة رضاء التغيي -
                                                             

 .38نعيم حافظ أبو جمعة،التسويق الابتكاري، المرجع السابق ، ص 1
 .153جمال خير الله، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .39نعيم حافظ أبو جمعة،التسويق الابتكاري ،مرجع سبق ذكره، ص 3
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 التكلفة الفعلية للابتكار ) الابتكارات ( مقارنة بالعائد منه ) منها (. -

 نسبة الزيادة في الأرباح التي ترجع إلى الابتكار. -

كنتيجة لتبني وتطبيق    Corporate Imageة ؤسسالتغيير الذي طرأ على الصورة الذهنية للم -

 الابتكار.

 خامسا: متطلبات متنوعة

 1 من بينها ما يلي:

عادة ما يتم التحدي الابتكاري الذي توقع مقاومة الابتكار التسويقي والاستعداد للتعامل معها: ـ 

هو رفض للمنطق القائل:" الوضع الحالي هو أفضل بديل "، وهي رفض التسليم بالأمر الواقع، أو 

 رفض " ليس في الإمكان أحسن مما كان "، فإذا كنا نقوم بأداء عمل ما بأسلوب معين وبطريقة 

أفضل السبل لأداء ذلك العمل . وأصحاب معينة ، فإنه طبقا للمنطق السابق فإن هذا الأسلوب هو 

ن وجرى تطويره إلى هذا المنطق يبررون ذلك بأن الأسلوب الحالي للأداء قد تم تجربته عبر الزم

 .2الوضع  أن وصل إلى حد

ولا يكفي توقع مثل هذه المقاومة سواء من داخل أو خارج المؤسسة، إنما لابد أن تكون لدى الإدارة 

 –بالإضافة إلى تحديد مصدرها أو مصادرها  –درجة أو شدة هذه المقاومة القدرة على توقع 

 وتحديد أسبابها، واستخدام الأسلوب المناسب أو الأساليب المناسبة للتعامل معها.

يجب أن يراعى التوازن في مجالات التسويق الابتكاري،  ـ التوازن في مجالات التسويق الابتكاري:

ن من مجالات التسويق أو عنصر معين من عناصره دون المجالات وعدم التركيز على مجال معي

 أو العناصر الأخرى.

                                                             

 .41،42نعيم حافظ  أبو جمعة، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
 .57، صمرجع سبق ذكرهمحمد سليماني، 2
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وأن التوازن في مجالات التسويق الابتكاري يعني التنوع في درجات المخاطرة للابتكارات التسويقية، 

 ويؤدي ذلك إلى تقليل درجات المخاطرة الكلية المرتبطة به.

كون الإدارة مدركة لأهمية عنصر الوقت، وأن لا تتباطأ يجب أن ت ـ إدراك أهمية عنصر الوقت:

في تطبيق ما أسفر عنه التسويق الابتكاري وذلك قبل أن يؤدي التأخير إلى فشله أو التقليل مما 

به، وكلما كانت المؤسسة سباقة وقائدة في هذا المجال، تمكنت من  تجنيه المؤسسة من وراء الأخذ

أن لا تستغرق هاته العملية وقتا طويلا إلى الحد الذي يكون قد تحقيق فوائد أكبر، أي المقصود 

 بالنسبة للاستفادة المرجوة منه .TooLateفات الأوان 
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 المزيج التسويقيعناصر المبحث الثالث: الابتكار في 

التسويقية، لذا فتحاول  الإستراتيجيةقلب  لأنه يعتبر المنتج حلقة الوصل بين المؤسسة و المستهلك

تتبع في ذلك طرق  أنتقدم منتجات جديدة تتلاءم مع حاجات ورغبات الزبائن على  أنالمؤسسة 

 جديدة في تحديد: السعر، التوريج و التوزيع من اجل تحقيق الرضا.

 إلىالابتكار في مختلف عناصر المزيج التسويقي حيث سنتطرق  إلىفي هذا المبحث سيتم التطرق 

 ار المنتج، ابتكار السعر، ابتكار الترويج و ابتكار التوزيع.ابتك

 المنتج في بتكارالاالمطلب الأول: 

 ،للمؤسسة ة التنافسيةميز ال تعزيز إلى الهادفة الإستراتيجية الخيارات أهم أحد المنتجات تطوير يعتبر

 بيئتها ظل في ونموها بقائها تفوقها،  يدعم مما جديد هو ما كل تقديم خلال من أهميتها وتظهر

 . المتغيرة

 مفهوم المنتجات الجديدة أولا:

 يجب لذا طويلة، لمدة حاله على المنَتج يَسّتمر لا أن   المّنافسة تقتضي أو البديلة المُنَتجات إن     

 يُمكن الأساس هذا على و جديدة؛ منّتجات تقديم أو المنَتج، هذا في الّتطوير بالأحرى  أو الّتجديد

  :يلي ما وفق الجديد للمنَتج تعريف نقدم أن

انه: أي شيء يتم تقديمه إلى السوق بشرط عدم وجود خبرة سابقة لدى المستهلك و المؤسسة بهذا   

المنتج، كما يعتبر منتجا جديدا أي تغيير يطرأ على السلعة الحالية سواء كان هذا في شكل إضافة 

 1و التغليف أو تغيير الاسم التجاري.استخدامات جديدة أو تغيير في نمط التعبئة 

                                                             

، ص 2001عبـد السـلام أبـو قحـف، التسـويق مـن وجهـة نظـر معاصـرة، الطبعـة الأولـى، مطبعـة الإشـعاع، مصــر، 1
321. 
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إضافته، أو تحسينه، أو تطويره على المواصفات وخصائص  كما يعني  أي شيء يمكن تغييره، أو

إشباع حاجات و رغبات العملاء الحاليين  المنتج، سواء المادية أو غير المادية، و الذي يؤدي إلى

 1و المرتقبين.

 منافع يؤديه ليصبح عليها تغيير أي إجراء يتم الذي المنتج على جديد منتج كلمة إطلاق ويمكن

 2من قبل. يكن يؤديها لم جديدة

 3ويحدث تغييرا في سلوكه". جديدا المستهلك يعتبره شيء "كل كما يطلق عليها:

انه لا يوجد هناك تعريف محدد أو متفق عليه بين الباحثين في هذا المجال لتعريف ما  Trotذكر

المنتجات الجديدة. وذلك لان مفهوم تطوير منتجات جديدة هو مصطلح متعدد الأبعاد، هو تطوير 

هي  أن الغالبية العظمى من المنتجات  التي تم تطويرها ما إلى و نسبي في الوقت نفسه. إضافة

 4إلا تحسينات و عمليات تطوير على منتجات حالية من نواحي متعددة.

شكل ذلك المنتج مما يجعله يختلف جزئيا أو كليا ويشبع ذات " أي تحويل أو تطوير أو تغيير في 

 .5الحاجات التي يشبعها المنتج السابق أو حاجات مختلفة كليا

 

 

                                                             

مأمون نديم عكروش و آخرون، تطوير المنتجات الجديدة: مدخل استراتيجي متكامل و عصري، دار وائل للنشر، 1
 .94ص  ،2004الطبعة الأولى، الأردن، 

 طارق الحاج وآخرون، التسويق من المنتج إلى المستهلك، الطبعة الأولى،دار صفاء للنشر و التوزيع، الأردن،2

 109 ،ص 2010
3JaquesLendrevie& Denis Lindon،"Mercator"، Dalloz،6e Edition،Paris،2000254،. 
4Trott، Paul، "Innovation Management and New Product Development"، 3rd Ed. Upper 
Saddle River- U.S.A. Prentice Hall، 2005، p385. 

، ص 2002عبد الجبار منديل، أسس التسويق الحديث، الطبعة الأولى، الدار العلمية الدولية ودار الثقافة، عمان، 5
88. 
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ولكن تبقى الإشكالية التالية: هذه المنتجات جديدة بالنسبة لمن؟ و للإجابة على هذا التساؤل، يمكن 

 1تحديد عدة مداخل للمنتج الجديد، وهي كالآتي:

ر المنتج جديدا مقارنة مع المنتجات الحالية، و يقصد بذلك المنتجات التي تقدم للسوق لأول يعتب-

مرة، وعادة تعرف بالمنتجات المبتكرة، ولذا فإن المنتج هنا يكون جديدا من وجهة نظر المؤسسة 

 والمستهلك معا.

يدا إذا كانت المؤسسة تقوم يعتبر المنتج جديدا بالنسبة للمؤسسة، طبقا لهذا المدخل يعتبر المنتج جد-

يتجاهل هذا المدخل ما إذا كان المنتج جديدا على أسواقه المستهدفة  بإنتاجه أو تسويقه لأول مرة. و

 .أو المستهلكين المحتملين أم لا، أو جديدا على المنافسين الرئيسيين

ة ما كأنه مؤسسانسجاما مع هذا المدخل يعتبر أي تقليد أو تعديل لمنتجات المنافسين من قبل 

 2جديد. جمنت

يعتبر المنتج جديدا من وجهة نظر المستهلك، وفي هذه الحالة لابد على المستهلك أن يحاول -

 تجريب هذا المنتج، والتعرف عليه أكثر.

كان تخفيض سواء تكاليف  إذاالمنتجات الجديدة منخفضة التكلفة: من وجهة نظر المؤسسة، -

زيادة القيمة المضافة للمستهلكين، فانه يعتبر منتجا جديدا و لكن ليس  إلىالتسويق تؤدي  أو الإنتاج

 3بالنسبة للسوق.

 

                                                             

، ص 2003 ،الأردن  عمان، نظام موسى سويدان وشفيق إبراهيم حداد، التسويق مفاهيم معاصرة ، دار حامد، 1
246. 

أحمد محمد عبدالله حميد، سلوك تقبل المنتجات الجديدة والعوامل المؤثرة عليه "دراسة تطبيقية على  أيمن 2
  .24، ص2005المستهلك المصري"، أطروحة دكتوراه، قسم إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة الزقازيق، 

3Kotler Philip et autres ، marketing management ، 12 édition ، édition Pearson éducation 
، France ، 2006 ، p p 726 -727. 
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 ثانيا:عوائق ابتكار المنتجات

تكتنف عملية ابتكار المنتجات درجة عالية من المخاطرة التي تعتبر من أهم العوائق التي تواجه    

 1 المؤسسة في المضي قدماً في عملية الابتكار، ومن هاته العوائق ما يلي:

: يعزى فشل العديد من المنتجات الجديدة إلى عوامل، ذات ارتفاع معدل فشل المنتجات الجديدة -

 .مباشرة بالنشاط التسويقي وعوامل أخرى غير تسويقيةصلة 

 صغر حجم السوق المتوقع أو المحتمل أو عدم جاذبيته لسوء تقدير الدراسات التسويقية. -

 قلل في تصميم المنتج الجديد وافتقاره إلى النوعية.  -

 عدم توفر خواص مميزه للمنتج مقارنة بما يقدمه المنافسون. -

 يذ المزيج التسويقي.ضعف واضح في تنف -

 التوقيت السيئ وغير المناسب لتقديم المنتج للسوق. -

 الارتفاع الكبير في السعر. -

 2يتجسد أهمها في: أما العوامل غير التسويقية فمنها:

 شدة أو قوة المنافسة غير المتوقعة. -

 عدم تقبل الأوضاع الاقتصادية ودخول المستهلكين للمنتجات الجديدة. -

 يمات الحكومية وعدم مطابقة المنتج لمواصفة الحكومة.التعل -

تترتب على عملية الابتكار تكاليف ضخمة راجعة إلى دراسة وتنقية  ارتفاع تكلفة المنتجات: -

الأفكار الخاصة بالمنتجات الجديدة وعلى أنشطة البحث والتطوير مما يزيد من درجة المخاطرة 

 التي تواجه المؤسسة.
                                                             

نظام موسى سويدان، شفيق إبراهيم حداد، التسويق مفاهيم معاصرة، دار حامد للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية، 1
 .248 -247، ص ص  2009عمان، الأردن، 

 .211إبراهيم حداد، نفس المرجع السابق، ص نظام موسى سويدان، شفيق 2
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وهذا راجع لتعدد الأسواق والاختلاف المتباين في أذواق ورغبات  ومات:عدم توفر المعل -

 المستهلكين وبالتالي صعوبة تحديد السوق وما تم بيعه في الماضي.

نقصد بدورة حياة المنتجات المراحل التي يمر بها المنتج منذ لحظة  قصر دورة حياة المنتج: -

 الانحدار. تقديمه للسوق ثم مرحلة النمو، والنضوج وأخيراً 

حيث أن أهم ما يلاحظ على تطور المنتجات هو السرعة الكبيرة التي يتم فيها تطوير المنتجات 

دخال المنتجات الجديدة مما يجعل دورة حياة المنتجات أقصر مما كانت  . و هو ما لا 1الموجودة وا 

 تغطيتها.تجد فيه المؤسسة ربحا مرجواً بسبب التكاليف العالية التي لا يمكن إعادة 

إن رغبة الإنسان في التغيير قد تعادلها وربما تتفوق عليها رغبته في مقاومة  مقاومة المستهلك: -

فعادة ما يقاوم المستهلك المنتج الجديد لعدة أسباب منها قيد الدخل، بالإضافة إلى جهود  .2التغيير 

 المنافسين في التأثير على المستهلك وجذبه.

 وير المنتجاتثالثا: استراتيجيات تط

 ا:لدين الإستراتيجيات هذه بين ومن لمنتجاتها تطويرها خلال المؤسسة تتبعها إستراتيجيات عدة هناك

وهي إستراتيجية هجومية تستهدف أن تكون المؤسسة الأولى  :إستراتيجية الابتكار الجذري  -1

المنتجات الجديدة في مجالها من خلال إدخال منتجات جديدة ، وهنا يجب أن نشير إلى أن 

بالنسبة للمؤسسة هي تلك المنتجات التي لم يسبق لها تقديمها من قبل بحيث تختلف تماما عن 

، وتهدف هذه 3منتجاتها الحالية أو لها علاقة بخط إنتاج معين إلا أنها لم تقم بإنتاجها من قبل

الإستراتيجية إلى أن تحقق المؤسسة ميزة السبق الثلاثية )الأولى إلى الفكرة ، الأولى إلى المنتج ، 

                                                             

نجم عبود نجم، إدارة الابتكار : المفاهيم والخصائص والتجارب الحديثة، دار وائل للنشر، الطبعة الأولى، 1
 .253، ص 2007عمان،

 .233نجم عبود نجم، نفس المرجع السابق، ص 2
استراتيجيات التسويقي: مدخل كمي وتحليلي  ، دار حامد، الطبعة الأولى، عمان،  ،محمود جاسم الصميدعي3

 .204، ص 2000،الأردن
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مكانات وخبرة  الأولى إلى السوق ( ، غير أن إتباع هذه الإستراتيجية يتطلب موارد ضخمة وا 

ذه الموارد فقط هو من تسويقية وجهود كبيرة في البحث والتطوير ولذا نجد أن من يستطيع توفير ه

ات الكبرى ، وتدخل هذه الإستراتيجية ضمن إستراتيجيات حماية مؤسسيتبع هذه الإستراتيجية كال

المركز التنافسي والتي تتبعها المؤسسات الرائدة في السوق لحماية حصتها السوقية ومنع 

وتعتبر هذه  .1انتهاز أي فرصة  أو نقطة ضعف تؤدي إلى تخفيض هذه الحصة  المنافسين من

 الإستراتجية بمثابة حاجز أمام الداخلين الجدد.

وهي  إستراتيجية دفاعية تستهدف المؤسسة من  :إستراتيجية الابتكار التحسين الجوهري  -2

خلالها استمالة المستهلكين لشراء أصناف ذات أسعار أعلى ، لما يوحي له الصنف الجديد من 

وتدعى أيضا  ، 2لمستهلكين بمبررات ارتفاع في الأسعار مضامين الجدة والابتكار والتي تقنع ا

إستراتيجية إتباع القائد، فبما أن الإستراتيجية الأولى خطرة ومكلفة، فإن المؤسسات تفضل تبني 

وضعية دفاعية تمكنها من تجنب المخاطرة الناجمة من أن تكون الأولى في السوق حيث الابتكار 

لدفاعية عندما تكون يحمل عدم التأكد فنيا واقتصاديا، لهذا فإن المؤسسات تتبنى الإستراتيجية ا

لديها القدرة على التطوير واللحاق بسرعة بالمؤسسة القائدة الأولى في السوق، وبهذه الطريقة فإن 

ذا كان رابحا  المؤسسة التي تتبنى هذه الإستراتيجية عندما يكون الابتكار خاسراً  لن تخسر شيئا، وا 

 تظل دائما هناك غنائم. لدى المؤسسة القائدة فإنها تسعى إلى اللحاق بالأولى حيث

                                                             

سسة ؤ م الدين امين أبو علفة ، التسويق المفاهيم و الاستراتيجيات، النظرية و التطبيق، الجزء الأول، مصاع 1
 .427مرجع سبق ذكره ، ص   2002حورس الدولية، مصر، 

 333ناجي معلا ، رائف توفيق ، أصول التسويق ، مرجع سبق ذكره ، ص   2
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تتطلب قدرة ضئيلة في مجال البحث الأساسي إلا أنها  –عكس الأولى  –إن هذه الإستراتيجية

تستلزم قدرة تطويرية وهندسية كبيرة تمكنها من الاستجابة الفنية السريعة للمنتج المطور من قبل قادة 

 .1السوق 

: وهي إستراتيجية موجهة نحو التطبيقات يزإستراتيجية الابتكار التحسيني الموجهة نحو التم -3

والتي تعتمد على قدرة المؤسسة الكبيرة على إدخال التعديلات على المنتج الحالي، وتكييفه ليخدم 

قسما محدوداً ومحدداً من السوق، وعادة ما تتبع هذه الإستراتيجية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة 

 والتي تدخل السوق في مرحلة نضج المنتج.

: تتبع هذه الإستراتيجية المؤسسات التي تمتلك كفاءة متفوقة في إستراتيجية الإنتاج الكفء-4

التصنيع والسيطرة على التكاليف كالمؤسسات الصغير التي تدخل السوق في مرحلة نضج المنتج 

بل وهذه الإستراتيجية لا تتطلب جهود كبيرة في البحث والتطوير أو النشاط الهندسي ، ولكن بالمقا

تستلزم جهوداً كبيرة وكفاءة عالية في الإنتاج وترتبط هذه الإستراتيجية بالابتكار من جانبين هما: 

التعلم في إنتاج منتج جديد الذي يكون قد بلغ ذروته في هذه المرحلة، والثاني هو أن الكثير من 

تحقيق مزايا إيجابية الابتكارات تظل حتى في فترة متأخرة تحمل إمكانيات عالية قابلة للاستخدام و 

 .2أين تكون هذه الإستراتيجية ملائمة لذلك من خلال ما تتميز به من كفاءة عالية في الإنتاج

ومما سبق يمكن التوصل إلى أن الابتكار في مجال المنتجات يمكن أن يحقق للمؤسسة العديد من 

 3الفوائد منها: 

القائد في السوق، مواجهة المنافسة من الاستحواذ على حصة سوقية مرتفعة، القيام بدور  -

 الأخرى، تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة وزيادة المبيعات. المؤسسات
                                                             

 .32نجم عبود نجم، مرجع سبق ذكره، ص  1
  .333، ص2003مدخل تحليلي،عمان، دار وائل للنشر والتوزيع، ناجي معلا، رائف توفيق، أصول التسويق: 2

3 ناجي معلا، نفس المرجع، ص334.
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 أن أساس النجاح في الابتكار موضع الاعتبار هو حل مشكلة لدى المستهلك. -

ن لابد وأن تكون عملية الابتكار عملية مستمرة ومتواصلة، ولا تتوقف لمجرد تحقيق نتائج طيبة م -

 ابتكار أو ابتكارات معينة. 

أن الابتكار في مجال المنتجات ليس بالضرورة أن يكون في شكل توصل إلى منتج جديد تماما  -

إنما يمكن أن يأخذ شكل تطوير أو تعديل أو التغيير في منتج قائم بالفعل، ويمكن أن يحقق الأخير 

 نتائج إيجابية كذلك بالنسبة للمؤسسة التي تقوم به.

لما كان الابتكار الذي تتوصل إليه المؤسسة يصعب تقليده أو مجاراته بواسطة المؤسسات ك - 

المنافسة، أو تطلب ذلك وقتا كبيرا، كلما تمكنت المؤسسة من الاستفادة بدرجة كبيرة منه والعكس 

 صحيح.

 السعر في بتكارالاالمطلب الثاني: 

بالفلسـفة التـي تعتنقهـا المؤسسـة و بالأسـلوب أو تتـأثر  السـعر تحديـد عمليـة أن فيـه شـك لا ممـا

الطريقــة التــي تســتخدمه فــي تحديــد أســعار منتجاتهــا، ومــن الطرائــق التــي يمكــن إتباعهــا فــي تســـعير 

 يلي:  المنتجات ما

  السيكولوجي:)النفسية( التسعير ةأولا: إستراتيجي

المستهلك بانخفاض السعر. تستخدم هذه الإستراتيجية على مستوى محلات التجزئة بغرض إشعار 

دج وهكذا، حيث ينظر المستهلك إلى  649.9دج مثلا يمكن أن يكتب  650فإذا كان السعر 

انخفاض قيمة العملة الشرائية فان هذه الكسور يمكن أن تصبح  السعر باعتباره صفقة رابحة، وعن

إلى سمعة المؤسسة. وتجدر  شيئا ليس له قيمة بالنسبة للمشتري كما انه يمكن أن يستخدم للإساءة
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يمكن استخدامها في حالة ارتفاع الجودة أو مع التسعير للسلع  أن هذه الإستراتيجية لا إلى الإشارة

 1التي تحظى بالولاء أو الانتماء من جانب المستهلك.

مما سبق يتضح أن الأسعار النفسية هي تلك الأسعار التي توضع بشكل أقل من العدد الصحيح   

كانا بارزا لدى تجار التجزئة وتملك شهرة واسعة وتستقطب عددا كبيرا من الزبائن للأسباب وتحتل م

 :2التالية

اعتقاد الزبائن بأن هذه الأسعار موضوعة على أساس علمي وبشكل دقيق وعلى مستوى الحد  -

 الأدنى من التكلفة لذلك وضعت بهذه الصيغة العشرية.

دج يراه الزبون أقل  99،5ذه الأسعار متدنية فمثلا السعر تولد شعور خاص عند الزبائن بأن ه -

 دج، وأن البائع قام من تلقاء نفسه بالتخفيض المسبق.100من السعر 

 رغبة الزبون أو إعجابه في الحصول على الباقي من المبلغ. -

ة ازدياد التخفيض بازدياد قيمة المشتريات أو قيمة السعر فمثلا عندما تكون الأسعار في فئ -

دج، أما إذا كانت الأسعار حتى الـ  1دج يكون التخفيض في حدود أقل من  5سعرية حتى الـ 

دج فإن التخفيض يكون أكثر وهكذا كلما زادت قيمة السعر كلما أدى ذلك إلى زيادة قيمة  100

 التخفيض.

لى دفعها من بالإضافة إلى هذا فقد يتضمن التسعير النفسي الأسعار المألوفة التي تعود الزبائن ع 

أجل اقتناء السلع لمدة زمنية طويلة، وهذا ما يؤثر من الناحية النفسية في عملية الشراء في حالة 

 ارتفاع أسعار هذه السلع، ومن أجل الاحتفاظ بولاء الزبائن أوفياء تلجأ بعض المؤسسات في حالة
                                                             

المزيج التسويقي على سلوك المستهلك دراسة حالة مؤسسة ترافل لمشتقات الحليب، حكيم خلفاوي، تأثير عناصر 1
مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، تخصص تسويق، جامعة سعد دحلب، البليدة، 

 .41، ص2007
، 1997عمان، دار مجدلاوي، المحلات و المؤسسات التجارية، إدارةالتسويقية في  الأصول محمد جودت ناصر، 2

 .147ص 
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ودة أقل، أو عدم تقديم ارتفاع التكاليف الإنتاجية والتسويقية إلى استعمال مواد أولية ذات ج

 .1الخدمات المعتادة

 السلعية( لةيشكتال السلع )تسعير مجموعة ثانيا:  تسعير

 تقدم النقاط هذه أن إلى راجع وهذا البيع، نقاط أو قوى  طرف من الإستراتيجية هذه استخدام يتم

 داخل سلعة لكل سعرا تحدد أن عليها وبالتالي سلعية، مجموعة كل داخل البديلة السلع العديد من

 فإن العلم مع مجموعة، لكل موحدا سعرا ويستخدم مجموعات إلى السلع تقسيم يتم المجموعة، ولهذا

 يؤثر عندما ينشأ الارتباط هذا أن والنفقات، ويلاحظ الطلب حيث من بينها فيما مترابطة السلع هذه

 تسعير عند ذلك دراسة يتوجب وبالتالي الأخرى، السلع على الطلب على منها سلعة معينة سعر

 2.المسطرة أهدافها المؤسسة تحقق بحيث سلعية مجموعة

 ثالثا:البيع بالتجزئة بسعر الجملة

ابتكرت فئة من متاجر التجزئة أسلوب البيع بالتجزئة بسعر الجملة بحيث تقوم بتسعير منتجاتها   

عند مستوى أقرب ما يكون إلى أسعار الجملة و لكنها تبيع بالتجزئة إلى المستهلكين، و تقوم هذه 

ة أو الطريقة في تسعير المنتجات على أساس أن الجميع يعرفون أن الأسعار الجملة أقل بدرج

بأخرى عن أسعار التجزئة، و لكن عادة ما لا يستطيع المستهلك العادي الشراء من تاجر الجملة 

لسبب أو لأخر، لذلك فان هذه النوعية من المتاجر التي تستخدم سياسة البيع بالتجزئة لكن بسعر 

الملائمة الجملة تنجح في اجتذاب العديد من المستهلكين للتعامل معها، حيث يشترون بالكميات 

 لهم، بسعر أقل بكثير من السعر الذي يشترون به من متاجر التي لا تطبق هذه السياسة.

                                                             

 .176، ص1999 الأردن، عمان، الوراق، مؤسسة بيان هاني حرب، مبادئ التسويق،1
بلحيمر إبراهيم، المزيج التسويقي من منظور التطبيقات التجارية الإسلامية، أطروحة دكتوراه، كلية العلوم 2

 .143، ص2005-2004الجزائر، الاقتصادية وعلوم التسيير، تخصص علوم التسيير، جامعة 
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 1و تحقق هذه الطريقة في التسعير عدد من المزايا للمؤسسات التي تطبقها من أهمها:

اجتذاب عدد كبير من المستهلكين للتعامل مع هذه المؤسسات، خاصة أولئك الذين يكونون  -

 عر.حساسين للس

بيع كميات كبيرة من المنتجات مما يؤدي إلى زيادة الإيرادات من المبيعات، حيث يعوض الحجم  -

 .الكبير للمبيعات هامش الربح المحدود في الوحدة من المنتج

 الترويج في بتكارالاالمطلب الثالث: 

الزبـون  إعـلام يجـب ذلـك إلـى فإضـافة المنـتج، يبـاع لكـي يكفيان لا المقبول والسعر العالية الجودة إن

 لا وهـذا وجـه، أحسـن علـى رغباتـه وتشـبع حاجاتـه تلبـي بأنهـا إقناعه ومحاولة المنتجات، هذه بوجود

 إذا الحديثـة المؤسسـات فـي الهامـة التسـويق وظـائف أحـد يعتبـر فهـو التـرويج، طريـق إلا عـن يـتم

 .الأرباح ثم ومن زيادة المبيعات في تساعد

الذي يتم ضمن إطار أي جهد تسويقي و ينطوي على عملية اتصال الترويج ذلك النشاط  ويمثل

 2إقناعي.

 : الابتكار الإعلانيأولا

هذا ما يوجب على الجديدة  الأفكارعناصر المزيج الترويجي مرونة في تطبيق  أكثر الإعلانيعتبر 

 . استراتيجيات و التيقظ للمستجدات البيئية إتباعالمؤسسة ضرورة 

 ى" المقدرة عل : نستطيع أن نحدد مفهوم الابتكار الإعلاني بأنه الإعلاني :مفهوم الابتكار -1

أفكار فريدة وملائمة ومقبولة اجتماعيا وقابلة للتطبيق كحلول لمشكلات إعلانية ، و هي  يجادإ

                                                             

 .56سهام طرشاني، مرجع سبق ذكره، ص1
، 2006محمود جاسم الصميدعي، عباس بشير العلاق، مبادئ التسويق، دار المناهج للنشر و التوزيع، عمان، 2

 .137ص
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تحدث كنتيجة لتفاعل عمليات عقلية و نفسية متداخلة ، تستند إلى مجموعة من المتغيرات 

 .  1الاجتماعية و السمات الشخصية و القدرات العقلية للمبتكر الإعلاني" 

في ضوء المفهوم السابق يبدو بوضوح أن الابتكار  محددات أساسية للابتكار الإعلاني:-2

محددات أساسية تؤثر و تتأثر بالعديد من المتغيرات التي لا نستطيع الإعلاني عملية متداخلة لها 

 : 2أن نتوقع إعلانا مبتكرا دون الوعي بها ، و تتمثل أهمها فيما يلي 

يجسد الجهد الإعلاني محاولة دائمة لإيجاد علاقة بين حقائق الأرقام و المعلومات و الاتجاهات  -

جانب، و الاتصال الرمزي الذي يعتمد على عناصر مثل و السلوك التي يمثلها البحث العلمي من 

الألوان ، الصور، الإضاءة، و التعبير و التصميمات المبهرة و التي يمثلها المجال الإبتكاري من 

جانب آخر. لذا لا يمكن أن ينجح الإعلان المبتكر لكونه مبتكرا و جذابا فقط، و لكنه ينجح لكونه 

قة خاصة بتفصيلات المستهلكين، و ثقافتهم، و تقسيماتهم مبتكرا لاستخدامه معلومات دقي

الديموغرافية، و الأسواق المستهدفة، و خصائص و نقاط الجذب لدى المنافسين وغيرها من 

 المعلومات التسويقية التي تمثل أساسا للإعلان المتميز .

أسلوبها الإبتكاري على الرغم من أن المعلنين يختارون دائما الوكالات الإعلانية المتميزة ب -

وقدرتها على توصيل المفاهيم الإعلانية بفاعلية إلا انه ينبغي الإشارة إلى أن التفكير الإبتكاري 

ليس مسؤولية القائمين على إدارة الإعلان أو وكالة الإعلان فقط ، و لا يمكن أن يحقق تأثيرا إلا 

ن يكون فعالا وحده بمعزل عن إذا كان جزءا من فكر تسويقي عام كما أن الإعلان المبتكر ل

 عناصر المزيج التسويقي التي يمكن أن يتفاعل معها من إنتاج ، تسعير ، و توزيع . 

                                                             

 .17، ص2007السيد بهنسي ، ابتكار الأفكار الإعلانية، مطابع أمون، القاهرة، مصر،  1
 .20-18ص ص نفس المرجع ،  2
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الإعلانية  لا ينبغي السعي إلى الابتكار الإعلاني فقط كرد فعل لتطوير المنافسين لإستراتيجياتهم -

، أو بسبب أحداث و تطورات وقعت خارج المؤسسة و إنما يجب أن يكون الابتكار من اجل أن 

يكون المعلن في مقدمة السوق و ليس في صفوف التابعين الذين يحاولون اللحاق ، فمن غير 

ن أجل المنطقي ألا يحاول الأفراد تطوير قدراتهم الإبتكارية في إطار فهم دقيق لمتغيرات السوق م

 ملاحقة التغيير و مواجهة المشكلات الإعلانية بأساليب خلاقة . 

ضرورة اعتماد الابتكار في مجال الإعلان على خصوصية الحالة الإعلانية ، فالقواعد الإعلانية 

العامة لا توجد ابتكارا ، و لكن يوجده الإلمام الكامل و الدقيق بتفاصيل كل حالة إعلانية على 

ر الإعلاني هي القدرة على المزج الفريد بين الحقائق العلمية و الخيال الخلاق ، ، فالابتكا حدا

الذي ينطلق من قيود المعادلات ، فالفكرة الإعلانية المبتكرة و الناجحة مع جمهور معين قد لا 

تنجح مع جمهور آخر ، بل قد لا تنجح مع نفس الجمهور في فترة زمنية أخرى تحمل تغيرا 

 غيرات التي أوجدت النجاح السابق .جذريا في المت

تتنوع الإستراتيجيات الإعلانية بتنوع رؤى  أنواع الإستراتيجيات الإبتكارية في مجال الإعلان: -3

المعلنين و أهدافهم، و مع تعدد الإستراتيجيات الإعلانية نجد أن هناك نوعين أساسين من 

  الإستراتيجيات:

 الإستراتيجيات التي تعتمد على المنتج  -

 الإستراتيجيات التي تعتمد على المستهلك  -
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 : لتي تعتمد على المنتجالإستراتيجيات ا -أ

 1 و التي تنقسم بدورها إلى : 

 Generic claim strategy الإدعاء العامإستراتيجية -

يلجأ المعلنين إلى التركيز و هي تعتمد على بيع تصنيف المنتج و ليس العلامة التجارية ، فقد 

على تقديم فائدة أساسية للمنتج في إطار محاولة ربطها بالعلامة التجارية كأن يتم ربط العطور 

بالجاذبية أو المرح أو الحلم ، و تستخدم هذه الإستراتيجية في حالة السلع الجديدة المقدمة لأول مرة 

دعاء عام أساسي قبل التساؤل حول في السوق، حيث يحتاج المعلن إلى فكرة أساسية أو ا

 اختلافات العلامة التجارية .

تركز على الإستراتيجية على تدعيم : Product featurestrategy إستراتيجية صفة المنتج -

مكانة المنتج التنافسية من خلال تقديمه لمزايا أو قدرته على حل مشكلات الجمهور وهنا تلعب 

الاستمالات العاطفية والمنطقية دورا مهما في حسم القرارات الشرائية بناء على الاختلافات الموجودة 

تعتمد في إستراتيجيتها على صفة  VOLVOارات بين الماركات المقدمة فعلى سبيل المثال فان سي

 الأمان.

ويقصد بها الاستراتيجية التي تستهدف وضع :   Positioningstrategy إستراتيجية المكانة -

ومكانة المنتج في ذهن الجمهور المستهدف بالمقارنة مع المنتجات الأخرى المنافسة ذلك أن 

في إدراكه وفقا لتميز العلامة وأهميتها  الجمهور يصنف المنتجات من خلال ترتيب متدرج

 وحيويتها.

للعمل على وضع إستراتيجية لخلق مكانة جيدة للعلامة ، فان الأمر يستلزم فهما عميقا للسوق 

واحتياجاته وفئاته المنافسة حيث تستخدم هذه الاستراتيجية إذا كان بمقدور المؤسسة المعلنة أن 
                                                             

 .74ص ،السيد بهنسي ، نفس المرجع 1
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كون مطلوبا في السوق ، متميزا ، طويل الأمد ، و تستطيع توفر شيئا يتميز بأربع صفات : أن ي

المؤسسة تزويد السوق بالموارد للعمل على مساندة و استمرار الوضع المرغوب كما تعد إستراتيجية 

 .المكانة أساسية حين تكون المنتجات المعلن عنها جديدة و لا تشغل مكانا في عقولنا

 المستهلك:الإستراتيجيات التي تعتمد على  -ب

 1 تنقسم بدورها إلى:

المنتجات مثل الأفراد :  Personality of brand strategy إستراتيجية شخصية العلامة-

لكل منها شخصية ، و هي مركبة من عدة أشياء لا تقتصر فقط على صفة المنتج ، و لكن أيضا 

الاسم، التغليف، السعر، والاستخدامات، ونوعية الجمهور المستهدف  :مثل يهالعناصر الداخلية ف

ذا كانت المكونات  وعلى هذا فان كل إعلان يجب أن يمثل إضافة إلى شخصية العلامة ، وا 

الداخلية للمنتجات متشابهة فان الاختلاف الخارجي في شخصية المنتج هو الذي يصل أيضا من 

حث عنه من خلال أساليب التقديم المتميزة من حيث اللغة ، خلال الإعلان و هو المعنى الذي نب

التصميم ، و التي تجعلنا نشتري و نحن سعداء ، فحينما نفكر في النعومة يجب أن نتذكر المنتج 

...كذا. و يتم ذلك من خلال الاستعارات و الشخصيات و الأماكن و الصور التي تثير التداعيات 

 و انتقال المعاني . 

ما سبق تبدو إستراتيجية شخصية العلامة ملائمة حينما يتواجد المنتج في مجال و في ضوء 

 تنافسي، و أيضا حين يتميز المنتج بسمة فريدة للغاية.

تقدم هذه الإستراتيجية طريقة مقبولة ومرغوبة :  Lifestylestrategyإستراتيجية نمط الحياة : -

كثر من تضييق النطاق على فائدة المنتج فقط للحياة و هي في ذلك تعبر عن أقصى فائدة ممكنة أ

و تحتوي على تطوير شخصي واسع للحياة ، فالفكرة التي تجذب الجمهور المستهدف لا ترى 
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المنتج كما هو ، و إنما كما يجب أن يكون لديهم ، أي أننا نرى المنتج شيء أخر مكمل لطريقتنا 

بع الذي تستقى منه إعلانات نمط الحياة مثلما في الحياة ، و يعد الإطار الثقافي للجمهور هو المن

 Not في إعلانها الذي ذكرت أنها لا تبيع أجهزة كمبيوتر و لكن تبيع الحلول IBM فعلت مؤسسة

computersbut solutions  أي أن المؤسسة تبيع الحياة الأرقى و المعاني و القيم الثقافية

 المرتبطة بالمنتج أكثر من بيع المنتج نفسه.

إستراتيجية الاتجاه هي نتيجة حتمية لإستراتيجية نمط الحياة ، فهي تمثل  إستراتيجية الاتجاه: -

الخطوة التالية لها ، ففي إعلانات الاتجاه نبيع التعبير عن مشاعر داخلية أكثر من نمط الحياة ، 

في حالة  وهي تمثل نغمة، حالة عاطفة ، و بذلك تمثل التطبيق الرمزي لوصف نمط الحياة، و لكن

 عاطفية.

الإبتكارية تحتاج المؤسسة إلى وسائل إعلانية حتى تستطيع  بعد التخطيط ووضع الإستراتيجية

الوصول إلى الجمهور المستهدف بأعلى درجة من التأثير و الفاعلية و في إطار الأهداف المحددة 

التلفزيون، الراديو، السينما، : الصحف، المجلات، 1و الميزانية المتاحة. و تتمثل هذه الوسائل في 

 و الإنترنت.

 ثانيا: الابتكار في وسائل الترويج الأخرى 

الإعلان يمثل مجالا خصبا للابتكار، فإن هناك مجالا بالوسائل الأخرى للترويج للابتكار  إذا كان

 كذلك، وفيما يلي عرض لعدد من الابتكارات في هذه الوسائل: 

 البائع بين الاتصال في اتجاهين ذو أسلوب يعرف بأنه:الابتكار في مجال البيع الشخصي:  -1

 "2عملية البيع من المستهدفة أو المجموعة بالفرد المناسب التأثير لتحقيق مباشر وبشكل والمشتري 

                                                             

 .192ص ، 2005 ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،الإعلان ،محمد فريد الصحن  1
 . 302ص ،  2008ثامر البكري، إستراتيجيات التسويق، دار اليازوري للنشر و التوزيع،2
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قناعه بالشراء. بالمنتج لتعريفه بالمستهلك مباشرة اتصال عملية هو":كذلك ويعرف  1وا 

يعرف على أنه "اتصال شخصي لتوصيل المعلومات بهدف إقناع العميل المرتقب لشراء كما 

 2.المنتج، الخدمة، الفكرة

ويمكن أن يتم اللجوء إلى الابتكار في مجال البيع الشخصي، بحيث يتم تفعيل وزيادة احتمالات 

 ين، وحتى المرحلةنجاح العملية البيعية من الرحلة الأولى فيها وهي البحث عن العملاء المرتقب

الأخيرة منها وهي )المتابعة(، وفيما يلي عرض لمثالين من أمثلة الابتكار في مجال البيع  

 :3الشخصي في كل من الحصول على المعلومات عن العملاء المرتقبين والرد على الاعتراضات 

معلومات هناك مصادر تقليدية للحصول على  الحصول على معلومات عن العملاء المرتقبين: -

عن العملاء المرتقبين، ومن هذه المصادر الأدلة التجارية، والاستعانة بالغرف التجارية والصناعية، 

والإعلانات الصحيفة التي تنشرها المؤسسات طلبا لمناقصات، وأدلة الهاتف، أو ما شابه ذلك من 

 المصادر التقليدية.

 يلي: ماوهناك أساليب مبتكرة للحصول على المعلومات تتمثل في

يقصد به تحديد العملاء المرتقبين، الاستعانة بأشخاص لتحديد  الاستدلال عن طريق آخرين:-

أسماء وعناوين أشخاص آخرين يمكن أن يكونوا عملاء مرتقبين، وفي هذا المجال توجد عادة 

 مصادر يمكن أن يستخدمها مندوب البيع في الاستدلال منها: 

 أسرته وأصدقاؤه ومعارفه. -

 العملاء الحاليون والسابقون . -
                                                             

البرزنجي، نزار عبـد المجيـد البـرواري، اسـتراتيجيات التسـويق، الطبعـة الأولـى، دار وائـل للنشـر و أحمد محمد فهمي 1
 .219، ص 2004التوزيع، الإسكندرية، 

العربية للتنمية الإداريـة )بحـوث ودراسـات(، اتجاهـات المسـتهلكين نحـو دولـة المنشـأ وأثرهـا  المؤسسةهبة فؤاد علي، 2
 .144، ص 2004على تصميم المزيج التسويقي، القاهرة، مصر، 

 .214، 210نجم حافظ أبو جمعة، مرجع سبق ذكره، ص ص 3
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 المؤسسات التي تتعامل معها مؤسسته مثل: الموردين والمقاولين. -

المؤسسات التي تنتمي إليها مؤسسته أو التي تساندها من خلال تبرعات نقدية أو عينية أو  -

 لمجهودات بعض موظفي أو مديري هذه المؤسسة.

الرد على الاعتراضات خطوة أساسية من خطوات يعتبر  الرد على ) معالجة ( الاعتراضات:  -

 العملية البيعية، بل إن نجاح هذه العملية يتوقف إلى حد كبير على نجاح مندوب البيع في الرد 

العملاء : ارتفاع السعر، أو  اعلى هذه الاعتراضات ومن الأمثلة على الاعتراضات التي قد يثيره

 عدم التزام المؤسسة بالمواعيد ...

اك أساليب تقليدية في الرد على الاعتراضات منها:"نعم، ولكن"، )حيث يتوافق المندوب إلى وهن   

حد ما مع العميل، الاعتراف والتعويض،...ولكن هناك أسلوب يتسم بالابتكار في الرد على 

 ". Boomerang"  الاعتراضات و هو أسلوب: " القلب أو العكس

الرد على الاعتراضات على أساس استخدام نفس الاعتراض وينبني هذا الأسلوب المبتكر في      

أو النقطة التي يثار بشأنها )عيب أو نقص مثلا( كميزة أو كسب للشراء )نقطة قوة( ومع ذلك يجب 

ملاحظة أن هناك قيودا على استخدام مثل هذا الأسلوب المبتكر في المبتكر في الرد على 

يمكن قلبه أو عكسه، وثانيا لابد أن يكون العميل من  الاعتراضات. فأولا يجب أن يكون الاعتراض

 النوع الذي يسهل إقناعه بذلك.

فتنشيط )ترويج( المبيعات، أحد عناصر المزيج الترويجي، ويقصد به:  تنشيط المبيعات: -2

"الجهود والخطط التي تنتهجها المؤسسة في إطار مخطط العمل التجاري لها، من أجل خلق أو 

 1لى المدى القصير أو الطويل، من أجل تعظيم المبيعات".تغيير السلوك ع

 
                                                             

1David HURON، Décision et Stratégies Marketing، Galino éditeur، EJA، Paris، 2007، p 
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 1 هناك أكثر من وسيلة مبتكرة يمكن اللجوء إليها في تنشيط المبيعات، ومن هذه الوسائل:

وهي شهادة تعطى لحاملها الحق في خصم محدد من السعر عند الشراء، وقد توزع  الكوبونات:-

الإعلانات الصحفية على أن يتم استخدامها لدى متاجر تجزئة باليد على المستهلكين أو من خلال 

محددة، وقد تهدف إلى جذب المستهلك للتعامل مع محل معين أو زيادة مبيعات ماركة معينة أو 

 استمالة المستهلك لتجربة منتج معين .

ع من إلى غير ذلك من الوسائل والأدوات المختلفة والمتعددة، التي تلجأ إليها المؤسسة للرف 

 مبيعاتها، وقبول السوق لمنتجاتها، ومن ثم تحقيق ربحية المؤسسة.

حيث يتم مكافأة العميل الذي يقوم بتكرار الشراء لمنتج معين )سلعة أو  حافز المستخدم المتكرر:-

خدمة(، ويؤدي هذا الأسلوب إلى إيجاد ولاء من قبل العميل للتعامل مع مؤسسة معينة أو مجموعة 

لتي تتعاون معاً في هذا الصدد وعادة ما تستخدم هذه الوسيلة بواسطة المؤسسات من المؤسسات ا

التي تعمل في مجال الخدمات مثل : الفنادق، وشركات بطاقات الائتمان، ومكاتب تأجير 

 السيارات.

حيث يتنافس المستهلكون للحصول على جوائز تعتمد على مهاراتهم  المسابقات والألعاب:-

بداعية. وهي تستخدم بهدف زيادة الحركة والتجول في متاجر التجزئة، وزيادة تكرار التحليلية أو الإ

تعرض المستهلكين لرسائل ترويجية،ومع ذلك يجب الحذر عند استخدام هذه الوسيلة، حيث إن 

مواجهة المستهلك لمشاكل أو ارتكابه أخطاء فيها قد تغضبه، الأمر الذي يحدث أثراً عكس 

 .2وقد ينتج عنها رفع المستهلك لقضية ضد المؤسسةالمطلوب حدوثه، بل 

 
                                                             

نشر عصام الدين أبو علفة، المفاهيم، الإستراتيجيات، العمليات، النظرية والتطبيق، مؤسسة حورس الدولية لل1
 .233-226، ص ص 2002والتوزيع، الإسكندرية، 

 .218، 217نعيم حافظ أبو جمعة، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
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 التوزيع في بتكارالاالمطلب الرابع: 

أن جميعها تتفق على أن التوزيع يقوم على جعل السلعة أو الخدمة  هناك عدة تعريفات للتوزيع، إلا

 تحت تصرف المستهلك مكانيا وزمنيا. ونحاول استعراض بعض هذه التعريفات:

 1بأنه: مختلف الوسائل التي تجعل المنتج أو الخدمة في متناول المستهلك النهائي.فيعرف التوزيع 

و يعني كذلك: عملية إيصال المنتج من المنتج إلى المستهلك بالشكل المناسب في الزمان المناسب 

 2و المكان المناسبين عبر منفذ أو منافذ معينة.

حلول  إيجاد أجل من وخدمات منتجات من تتشكل عروض باقات يخلق" :أنه على ويعرف

 3للمستهلكين.

 ومن نماذج و حالات الابتكار في مجال التوزيع ما يلي:    

 البيع الآلي :أولا

يقصد به عملية قيام المستهلك بالشراء من الماكينات التي تعمل بالنقود أو بطاقات الائتمان،  

وتصلح الماكينات لبيع العديد من السلع الميسرة مثل: السجائر، المشروبات، ...ويتم وضع هذه 

 4ت،..الماكينات في الأماكن التي تتميز بالكثافة العالية للمستهلكين مثل: الجامعات، المطارا

 البيع من خلال التلفزيون  ثانيا:

يتمثل الابتكار في التسويق من خلال التلفاز في استخدام أحد وسائل الاتصال الجماهيري المهمة، 

وما تتمتع به من إمكانيات عرض ومزايا متعددة في الاتصال في تسويق المنتجات بعناصره 

من التلفاز في توظيفه في الإعلان عن  المختلفة، بما فيها التوزيع فلم يتوقف أمر الاستفادة
                                                             

1Lindon، D et Jallat ،F، « Le Marketing » ،Dunod ، Paris ، 2002،p139. 
 .203، ص2004البرزنجي احمد محمد فهمي، استراتيجيات التسويق، وائل للنشر و التوزيع، عمان، 2

3  Marc dupuis،" Innovation dans la distribution : les paradoxes de la prospecté"، 
RevueFrançaise du marketing، N° 188،2003، P66. 

 .283، ص 2006إسماعيل محمد، التسويق، دار الفكر الجامعي، الإسكندرية، السيد 4
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نما تعدى ذلك ليصل إلى استخدامه في العملية التسويقية بما تتضمنه  المنتجات والترويج لها، وا 

 2 . ويتم التسويق من خلال التلفاز بطريقتين هما:1أبعاد رئيسية

و خصائص  قيام المؤسسة بعمل إعلان عن سلعتها و خدماتها في مدة محدودة لشرح مواصفات -

السلعة أو الخدمة و كيفية الحصول عليها وقد تطورت تلك الطريقة حديثا فتستطيع المؤسسة 

 الإعلان عن أرقام هواتف مجانية يستطيع المستهلك الاتصال بها لطلب السلع أو الاستفسار عنها.

الفضائية قيام المؤسسة بإخراج برنامج تلفزيوني ذو مدة محدودة و عرضه عبر القنوات -

المخصصة للشراء. و تتميز تلك الطريقة عن سابقتها بزيادة الفترة المقررة للإعلان عن السلع 

وخصائصها و مميزاتها المختلفة و كيفية اقتنائها. و يمكن القول بصفة عامة أن انتشار هذه 

 الوسيلة جاء نتيجة وجود الأقمار الصناعية.

 البيع من خلال حفلات منزلية ثالثا:

ابتكرت بعض المؤسسات المنتجة للمنتجات الاستهلاكية طريقة فعالة لتوزيع منتجاتها بشكل  

وتتمثل هذه  Door to Door  مباشر وهي أحد الأشكال الرئيسية للبيع بالتجزئة من الباب للباب

وذلك  ،الطريقة في الاتصال بزوجات و ربات بيوت لإقناعهن بالإسهام في تسويق منتجات معينة

إما في شكل هدايا عينية أو في شكل الحصول على هذه المنتجات  ،ر حصولهن على مكافئاتنظي

تدعوا فيها  ،و ذلك بالتنسيق مع السيدات ،يتم تنظيم حفلات بالمنازل ،إقناعهن بذلك  مجانا فإذا تم

ربة البيع أصدقائها و معارفها و أقاربها ... إلى منزلها حيث يقوم مندوب البيع الخاص بالمؤسسة 

فإذا كانت كمية  ،وعادة ما تكون سيدة بعرض المنتجات و الترويج لها و البيع في نفس الوقت

                                                             

 .240 – 232نعيم حافظ أبو جمعة، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
بودوران نصر الدين، إستراتيجية التوزيع و دورها في خلق الميزة التنافسية للمؤسسة دراسة حالة: المؤسسة الوطنية 2

مقدمة لنيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية و علوم للصناعات الالكترونية، رسالة 
 .49، ص2012التسيير، تخصص تسويق، جامعة سعد دحلب، البليدة، 
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 منتج الذي اشتراه يتم الاتفاق مع العميل على تسليم ال ،المنتجات المطلوبة أكثر من المعروضة

و يتم تعويضه عنها  و عادة ما يتحمل تكلفة الحفلة المندوب أو المضيف ،لاحقا في موعد معين 

 بشكل أو بأخر.

 و تحقق هذه الطريقة المبتكرة في التوزيع عدة مزايا أهمها: 

 عالبي استخدام عدد أقل من مندوبيحيث يمكن  ،التكلفة المنخفضة للتوزيع و كذلك الترويج-

للاتصال بعدد كبير من العملاء المرتقبين و انخفاض التكاليف يؤدي إلى إمكانية البيع بسعر أقل 

 و بالتالي تحقيق أرباح أعلى.

بسبب  في المؤسسة العارضة نفسها و ذلك ثقة المستهلكين الحاضرين في المنتجات و بالتالي-

 ثقتهم في المضيف.

رين للحفلة بأن يقوموا بهذه العملية بأنفسهم و في يمكن لمندوب البيع أن يقنع بعض الحاض- 

و تغطية أكبر للسوق بالنسبة للمؤسسة وبتكاليف لا  ،منازلهم، و ذلك يعني التوسع في منافذ التوزيع

 تكاد تذكر.

و سواء اشتروا وقت وجودهم  ،Bouche à oreille1 الاستفادة من الكلمة المنطوقة للحاضرين-

و يقتنعون بها  ،حيث تتولد لديهم اتجاهات إيجابية نحو المؤسسة و منتجاتها  ،بالحفل أم لم يشتروا

و بالتالي يمكن أن يكونوا اللسان الناطق للمؤسسة مع الآخرين من أصدقائهم و معارفهم ...الخ ولا 

 يخفى ما للكلمة المنطوقة من تأثير في مجال التسويق.

                                                             

 . 224ص  ،مرجع سبق ذكره ،نعيم حافظ أبو جمعة 1
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 رابعا:البيع بالتجزئة إلكترونيا

الاستعانة بالتطورات التي حدثت في عالم شبكات الاتصال ومن بينها الإنترنت في البيع تمت 

 بالتجزئة إلكترونيا وفي عدد من الأنشطة التسويقية الأخرى.

لعرض معلومات عن مؤسساتهم ومنتجاتهم  websites فقد أنشأ العديد من تجار التجزئة مواقع   

ة التوزيع من خلال استخدام البيع الإلكتروني ، فنجد مؤسسة . وهناك قيمة كبيرة لعملية إدارة قنا

على سبيل المثل استفادت من خصائص الإنترنت للقيام بعمليات تضيع ضخمة حسب  Dellديل

طلب الزبون وذلك من خلال سماحهم لزبائن الإنترنت ببناء أجهزة الحاسوب الخاصة بهم من اجل 

 تسريع عملية التسليم .

قنوات توزيع عبر الإنترنت من اجل تحليل الزبائن وطلباتهم وذلك  Dellمؤسسةأيضا تستخدم 

مليون دولار يوميا على الإنترنت وهو ما  40لتطوير منتجات جديدة لهم ، وقد بلغ معدل مبيعاتها  

 .1يمثل نصف مبيعاتها 

  الأرففمستوى وضع الأصناف على  خامسا:

من الابتكارات الناجحة في مجال التوزيع في الولايات المتحدة الأمريكية، الذي يتمثل في وضع 

أصناف المنتجات التي يمكن أن تجذب نظر الأطفال مثل الألعاب و العبوات التي تأخذ شكلا 

جذابا لنظرهم على أرفف في مستوى نظر و متناول يدي الطفل، بحيث يتمكن الطفل من الإمساك 

نتج و جذبه، و بالطبع سيصر على أن يحصل عليه و بالتالي سيتم الشراء ليس لحاجة بالم

 المستهلك إلى المنتج و إنما لإرضاء الطفل أو لتجنب الإزعاج الذي يسببه. 

                                                             

 . 320ص،2004 ،عمان ،الأردن ،دار الحامد للنشر و التوزيع ،التسويق الإلكتروني ،محمد طاهر نصير1
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و قد أكدت مراجعة حركة مثل هذه المنتجات أن معدلات بيعها قد ارتفعت كثيرا، و ذلك    

بالمقارنة بالوضع ما قبل وضع هذه الأصناف على هذا المستوى، الأمر الذي يدل على نجاح هذا 

 1الابتكار رغم بساطته.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                             

 .50سهام طرشاني، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 خلاصة:

 الابتكار التسويقي توصلنا إلى النقاط التالية:بعد تطرقنا في هذا الفصل إلى الابتكار، التسويق و 

 العمليات التي تؤدي إلى خلق فكرة وتطبيقها من خلال منـتج أو خدمـة مفيـدة  نعني بالابتكار

 أن يشترط ولا عملية، منتج، فكرة، يكون  أن يمكن الذي الجديد إلى للتوصل أو طرق جديدة

ن حتـى الحالـة القائمـة علـى تغييـر فـأي ابتكـار، عنـه لنقـول تمامـا جديدا الجديد هذا يكون   وا 

ابتكـار حيـث يتـأثر بــ: الخصـائص الشخصـية، العوامـل التنظيميـة.  يعتبـر فإنـه صـغيرا كـان

 حاجـات تحقيق على يعمل عليه المتعارف التسويق وعوامل البيئة العامة في المجتمع و أن

مكانيات مع قدرات يتواءم بما المستهلكين ورغبات  المؤسسة. وأهداف وا 

  يعني الابتكار التسويقي وضع الأفكار الجديـدة أو غيـر التقليديـة موضـع التطبيـق الفعلـي فـي

الممارســـات التســـويقية، فقـــد ينصـــب علـــى عنصـــر المنـــتج ) ســـلعة أو خدمـــة (، أو عنصـــر 

 السعر، أو عنصر الترويج أو عنصر التوزيع، أو على كل هذه العناصر في آن واحد. 

 تقـديم منتجـات جديـدة تمامـا أي جديـدة بالنسـبة للسـوق،  مجال المنتج هو نقصد بالابتكار في

ــــة، أو  ــــى المنتجــــات الحالي ــــة أو محــــدودة عل أو بإدخــــال تعــــديلات أو إضــــافات، ســــواء جذري

 تحسينها. 

  هنــاك العديــد مــن المجــالات و العديــد مــن الأشــكال للابتكــار فــي مجــال الســعر مثــل تســعير

لبيــع بالتجزئــة بســعر الجملــة، أو حتــى العمــل علــى نفســية الوحــدة، تســعير بيــع المجموعــة، ا

 المستهلك من خلال إتباع سياسة التسعير النفسي.

 ،يمكن النظـر إلـى التـرويج كمـزيج يتضـمن عـدة عناصـر، تتمثـل هـذه العناصـر فـي الإعـلان 

الشخصــي، النشــر، تنشــيط المبيعــات. و يعــد عنصــر الإعــلان أهــم هــذه العناصــر مــن  البيــع

 بني و تطبيق التسويق الابتكاري فيه. حيث شيوع ت
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  هناك العديد من أنشطة في مجال التوزيع التي يمكن أن يفيد الابتكـار فيهـا كـل مـن المسـوق

و المســـتهلك، ومـــن بـــين هـــذه الأنشـــطة نجـــد مســـتوى وضـــع الأصـــناف علـــى الأرفـــف، البيـــع 

ق مـن خـلال التلفـاز. بالتجزئة الكترونيا، البيـع الآلـي، البيـع مـن خـلال حفـلات منزليـة، التسـو 

 . آخرو يمكن القول أن بعضها قد يصلح في بيئة معينة دون الأخرى ومنتج معين دون 

 



 
 الفصل الثاني

الإطار النظري للميزة 
 التنافسية
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 الإطار النظري للميــزة التنافسيــــــــة

 تمهيد

إن تعقد وديناميكية البيئة و خاصة التنافسية منها يشكل ضغطا و دافعا مستمرا للمؤسسة لزيادة 

تنافسيتها و الحيازة على مزايا تنافسية. و لتحقيق ذلك يجب عليها التعرف بدقة على مصادر الميزة 

لسلسلة قيمها أي بتحليل نقاط القوة و الضعف لديها و كشف  من خلال الدراسة و الفهم الجيد

 الفرص و التهديدات البيئية.

تنشأ الميزة التنافسية بمجرد توصل المؤسسة إلى الابتكار و يشمل الابتكار كل الممارسات خاصة 

 التسويقية منها التي من شانها خلق قيمة مميزة أمام المنافسين.

ستراتيجية عنصرا جد ضروري لتوجي  الجهود و اأننشطة واستغلال و يعتبر الاختيار الصحيح للإ

كذلك من المهم جدا التعرف على المزايا التي تمنحها  الموارد المتوفرة خاصة الإستراتيجية منها. و

 البيئة المحيطة لتعظيم الاستفادة منها و كشف العراقيل فيها لإزالتها أو لتقليل أثارها.

فوق عليها أن تكون دوما مبدعة ومبتكرة و تنمي مزاياها التنافسية اأنمر لكي تنجح المؤسسة و تت

الذي يتطلب منها أن تكون على اطلاع وتيقظ دائمين لما يجري في بيئتها، بل وان تسيير عملية 

الابتكار وفق نظام مناسب يمكنها من الحصول على المستجدات في الوقت المناسب وتطبيقها، 

 يسمح لها بمواجهة المنافسين و التحديات المختلفة. لاتخاذ القرار الصائب

و يبدو من الضروري معالجة الموضوع وفقا لثلاث مباحث هي المنافسة و التنافسية ثم ندرس 

 الميزة التنافسية و أخيرا سنتطرق إلى محددات، استراتيجيات و شروط فعالية الميزة التنافسية.
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 التنافسية المبحث الأول: المنافسة و

 المؤسسات، فشل أو نجاح تحدد أساسية حقائق والتنافسية والميزة التنافسية المنافسة تعتبر

 هذا في سنحاول وعلي  منافسيها، مع مقارنة السوق  في التنافسي على موقعها والحفاظ واستمرارها

 و مؤشرات قياسهما. نواعاأن ،تعاريف الالمبحث سيتم التطرق إلى أهم 

 المنافسة و أنواعهاالمطلب الأول: تعريف 

من خلال هذا المطلب سنتناول أهم المفاهيم التي وردت عن المنافسة كما سنوضح أنواعها من 

 خلال:

 تعريف المنافسةأولا: 

مكون أساسي من مكونات النظام التسويقي، وهي تتعلق بالمؤسسات التي تنتج نفس  المنافسة

تؤثر بشكل كبير على قدرة المؤسسة وفرصتها في السلعة أو السلع الشبيهة لها ، ودرجة المنافسة 

 1اختيار السوق المستهدف، الوسطاء، الموزعين،المزيج التسويقي الملائم.

يقصد بها كذلك: تعدد المسوقون و تنافسهم لكسب العميل بالاعتماد على أساليب مختلفة كاأنسعار 

 2و غيرها.و الجودة و توقيت البيع و أسلوب التوزيع و الخدمة بعد البيع 

وتعرف المنافسة بأنها نظام من العلاقات الاقتصادية ،ينطوي تحت  عدد كبير من البائعين 

والمشترين وكل منهم يتصرف مستقلا عن الآخرين للبلوغ بربح  إلى الحد اأنقصى فهي الوسيط 

                                                             

ايترراك  مكتبة النهضة المصررية، دار الفكر العربي، بحوث التسويق وتحديات المنافسة الدولية، توفيق عبد المحسن،1
 .152ص  ،2005 مصر، للطباعة والنشر،

التنافسررية، مؤسسررة شررباب الجامعررة فريررد النجررار، المنافسررة و الترررويج التطبيقرري: كليررات الشررركات لتحسررين المراكررز 2
 .20، ص 2000للنشر ، الإسكندرية، 
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السلع الذي تتم في  مراقبة اأنسعار والجودة عن طريق السوق الذي يتصف بدرجة عالية من تشاب  

 1والخدمات.

كما حددتها نحاسية رتيبة بأنها:"التقاء العارضين و الطالبين في سوق معين، مما ينتج عن  التنافس 

 2الذي يؤدي حتما إلى تخفيض السعر ".

 من خلال التعاريف السابقة يمكن إعطاء التعريف الشامل للمنافسة:  

 منتجاتهمبقصد تصريف ، المنتجون لسلع متشابهة تنشأ بينالمزاحمة التي  هي المضاربة أو

أمام المنافسين بغرض تحقيق صمود وال وتحقيق أكبر ربح ممكن وكسب أكبر حصة في السوق،

 اأنهداف المتمثلة في :الربحية والنمو والاستقرار والتجديد.

   أنواع المنافسة ثانيا: 

استعمال بمفردها، ولكن اتخذت عدة أشكال من أدت اأندبيات الاقتصادية الحديثة إلى عدم اقتصار 

 الناحية الاقتصادية، يمكن أن نجمعها في اأنشكال التالية:

الشرط اأنساسي لتوفير هذا النوع من المنافسة هو وجود عدد كبير من  المنافسة الكاملة:-1

تعرض  أي  كبر درجة يصير معها الإنتاج الذياجية و هذا العدد يجب أن يبلغ من الوحدات الإنتا

وحدة إنتاجية بمفردها كمية ضئيلة بالنسبة للإنتاج الكلي لجميع الوحدات المكونة للصناعة بأكملها، 

إذا قررت مضاعفة إنتاجها فهذا التصرف  فبذلك إذا توقفت إحدى الوحدات عن الإنتاج تماما، أو

 فاتها الخاصة لالن يؤثر على حالة العرض الكلي للصناعة، ومن ثم فالوحدة الإنتاجية بتصر 

تستطيع التأثير على اأنسعار السائدة في السوق و يتحدد سعر السوق عن طريق تفاعل قوى 

 ستطيع تغييره.ت العرض و الطلب و هذا السعر تقبل  الوحدات الإنتاجية على ان  أمر مسلم ب  و لا
                                                             

 .105، ص2001، القباء ، دارالتسويق ، إستراتيجياتأمين عبد العزيز حسن1

اليقظة التنافسية في تنمية الميزة التنافسرية للمؤسسرة، رسرالة ماجسرتير، كليرة العلروم الاقتصرادية  أهميةنحاسية رتيبة، 2
 .27، ص2003-2002، جامعة الجزائر، أعمال إدارةو علوم التسيير، فرع 
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كما تدل تسميتها فهي تشمل على صفات تنافسية واحتكارية في نفس  المنافسة الاحتكارية: -2

وهذا النوع من المنافسة قد يكون أكثر واقعية من حالة المنافسة الكاملة ويتميز هذا النوع  الوقت،

بوجود عدد كبير من منتجي سلعة معينة ولكن إنتاج كل منهم يتميز عن إنتاج الآخر،ومهما كبر 

الوحدات  التي تشترط فيها التماثل التام في اك اختلاف عن المنافسة الكاملةهذا العدد فمازال هن

أوج  الاختلاف بين السلع التي ينتجها من منتجون مختلفون تنحصر  التي تنتجها الصناعة، و

عادة في اختلاف السلع من حيث الشكل، اللون، التعبئة، التغليف و النوعية...الخ، ومع ذلك تعتبر 

 1أنها تؤدي نفس الوظيفة. جيدة لبعضها أيالسلع بدائل 

 2«.سيطرة عدد محدود من المؤسسات على القطاع»وتعني: احتكار القلة: -3

حيث يتميز بقلة عدد المنتجين، أي أن السوق يسيطر عليها عدد قليل من المنتجين كل منهم 

يستطيع التأثير على السوق و يؤدي ذلك إلى ظهور ما يسمى بالتبعية المتبادلة كما تتميز منتجات 

 3و التمايز مما يستدعي الدعاية و الإعلان.أالقلة بالتشاب  

جود منتج واحد فقط، و تتميز السلعة التي ينتجها المنتج المحتكر يتميز بو  الاحتكار الكامل: -4

بعدم وجود بدائل لها مما يمكن  في التحكم في اأنسعار ومع وجود موانع مثل موانع قانونية، 

 تكنولوجية، مالية،...الخ تمنع المنتجين الآخرين من الدخول إلى السوق.

مادة خام أساسية كالنفط أو إحدى المواد اأنولية وقد يقوم الاحتكار التام بسبب السيطرة على 

اأنخرى، وقد يكون الاحتكار أيضا بسبب الخبرة في مجال معين أو توافر رأس المال أو احد 

 الظروف التي تمكن المؤسسة ما دون غيرها من السيطرة في مجال معين.
                                                             

تررأثير المنافسررة فرري سرروق النقررال علررى سررلوك المستهلك"دراسررة حالررة موبيليس،مررذكرة  مرروفقي مصطفى،صررالح محمررد،1
 .75-74،ص2006ليسانس،تخصص تسويق،المركز الجامعي بالمدية، شهادة

، 2001، دار النهضرررة العربيررة، بيرررروت، توفيررق محمررد عبرررد المحسررن، بحررروث التسررويق وتحررديات المنافسرررة الدوليررة2
 .153ص

 .114ص، 2001عمر صخري، مبادئ الاقتصاد الجزئي الوحدوي، الطبعة اأنولى، ديوان المطبوعات الجامعية، 3
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 المطلب الثاني: التنافسية و أنواعها

المصطلحات تداولا في الوقت الراهن، بسبب العولمة و المنافسة يعد مصطلح التنافسية من أكثر 

الحادة و الحاجة إلى تطوير أساليب جديدة، على هذا اأنساس سنقوم بتحديد مفهوم التنافسية 

 وأنواعها.

 تعريف التنافسية :أولا

فعالية عرفها كمال رزيق أنها: القدرة على تزويد المستهلك بمنتجات و خدمات بشكل أكثر كفاءة و 

 1من المنافسين الآخرين في السوق.

:" قدرة المؤسسة المؤسسة على مقاومة منافسيها و احتوائهم، حيث تتوقف هذه أنهاتعرف على  و

 2فاعلية و كفاءة مقارنة بالمنافسين. أكثرالقدرة على تزويد المستهلك بمنتجات 

عالية و بسعر مقبول من طرف يمكن تعريف التنافسية على أنها: إمكانية تقديم منتج ذو جودة 

 3المستهلك.

القدرة على الصمود أمام المنافسين بغرض تحقيق اأنهداف من ربحية و نمو و استقرار و توسع و 

 4ابتكار و تجديد.

                                                             

قويدري ميادة، اثر التسويق الاستراتيجي على تنافسية المؤسسة دراسرة حالرة مؤسسرة مروبيليس، رسرالة ماجسرتير فري 1
 .23، ص 2009-2008علوم التسيير، تخصص تسويق، كلية الحقوق و العلوم الاقتصادية، 

s AlouaniAoumeurAkki , le systéme d'information comptable et la compétitivité de2

entreprises , séminaire international sur la compétitivité des entreprises économiques et 
mutation de l'environnement , faculté des sciences économique et de gestion , université 
de Biskra , 29 – 30 Octobre , 2002 , p : 229 . 

 ، ص  2006، الجزائر، جروان  04شمال إفريقيا، ديوانا لمطبوعات الجامعية، العددنوري منير، مجلة اقتصاديات 3

22. 
فريرررد النجرررار، المنافسرررة و التررررويج التطبيقررري كليرررات الشرررركات لتحرررين المراكرررز الثقافيرررة، مؤسسرررة شرررباب الجامعرررة، 4

 .11، ص2000الإسكندرية، 
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: تنافسية المؤسسة تنشأ أساسرا مرن القيمة التي باستطاعة مؤسسة ما إن أنكما يرى مايكل بورتر 

أن تأخذ شكل أسعار أقل بالنسبة أنسعار المنافسين ، ووصولا إلى  تخلقها لزبائنها ، بحيث يمكن

اكتشاف طرائق جديدة تكون أكثر فعالية من تلك المستعملة من طرف المنافسين الآخرين ، إذ 

 1يكون بمقدورها تجسيد هذا الاكتشاف ميدانيا.

 أنواع التنافسية ثانيا:

في إطار تحديد أنواع التنافسية يجب التميز بينها وبين المنافسة من حيث المفهوم فبينما تعرف 

لى تصريف منتجات  في اأنسواق الدولية أي أنها الوسيلة التي عالتنافسية بأنها قدرة البلد المعني 

ة هي الشروط التي تحدد أداء البلد في التجارة الدولية بمعناها الواسع نجد أن المنافسة أو المزاحم

يتم وفقا لها الإنتاج و التجارة داخل البلد المعني و بالتالي فان التنافس و التنافسية هما من 

 العناصر اأنساسية لتحليل الإنتاج و التجارة الدولية.

 2ز بين عدة أنواع من التنافسية، يعتبر أهمها:يفي السياق أعلاه يتم التمي

يقصد بها العوامل الغير سعرية التي تدخل ضمن مفهوم التنافسية مثل: التنافسية الغير سعرية: و -

 الموقع، المناخ، العادات و التقاليد.

تنافسية التكلفة أو السعر: فالبلد ذو التكلفة اأنقل هو الذي يتمتع بتنافسية عالية بالنسبة لصادرات  -

 الصرف للعملة الوطنية.إلى اأنسواق العالمية و يشمل هذا النوع من التنافسية اثر سعر 

                                                             

ي ظرل العولمررة الاقتصرادية، رسرالة ماجسررتير فري العلرروم إبرراهيم عبرد الحفيظرري، دراسرة تنافسررية الاقتصراد الجزائرري فرر1
، 2009الاقتصرادية، كليرة العلروم الاقتصرادية و التجاريرة و علروم التسريير، قسرم العلروم الاقتصرادية، جامعرة الجزائرر، 

 .42ص
السرودان، حسن بشير، محمد نور، سياسات التنافسية و أثرهرا علرى منراخ الاسرتثمار، ورشرة الاسرتثمار الإفريقري فري 2

. نقرلا عرن معراريف محمرد، دراسرة الميرزة التنافسرية فري المؤسسرة الاقتصرادية حالرة مؤسسرات الجزائررر: 6-5ص ص 
دراسة حالة قطاع التأمين سعيدة، أطروحة دكتوراه في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصرادية و التجاريرة و علروم 

 .89، ص 2013-2012التسيير، تخصص تسيير، 
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 التنافسية التقنية: حيث يتم التنافس على أساس الإنتاج عالي التقنية و اأنكثر تعقيدا.-

التنافسية الظرفية أو الجارية: وهي التي تحددها المنتديات الاقتصادية الدولية مثل: منتدى ديفيس -

المؤسسات و استراتيجياتها و يقصد بها التنافسية التي ترتكز على مناخ اأنعمال و عمليات 

 وتحتوي على عناصر مثل: التزويد)الإمدادات(، التكلفة، النوعية و الحصة في السوق.

التنافسية المستدامة: و ترتكز على الابتكار و رأس المال البشري و الفكري و تحتوي على -

ث العلمي والتطوير عناصر رأس المال البشري، مستوى التعليم و التأهيل، الإنتاجية، مؤسسات البح

 و الطاقة الابتكارية، وضع المؤسسة و قوى السوق.

 المطلب الثالث: مؤشرات قياس التنافسية

و الحصة السوقية مؤشرات للتنافسية على مستوى المؤسسة لهذا  الإنتاجيةتشكل الربحية، التكلفة، 

تعكس الكفاءة في استخدام الموارد، خاصة في مجال البحث والتطوير،  أنيمكن لجاذبية المنتجات 

 1:و تظهر فيما يلي

 : الربحيةأولا

 ةؤسسفي الم لاستثماراتهم المساهمين عليها يحصل اأنرباح صورة في للعائد قياس عن عبارة هي

  :شكلين في تكون  وقد

يقدم   الذي المال برأس يتعلق فيما ةؤسسالم ربحية النسبة هذه توضح  :الملكية حقوق  عائد -

  .المساهمون 

                                                             

دراسررة حالررة مؤسسررة سرريتيفيس -اني عياشررة، دور التسررويق فرري زيررادة تنافسررية المؤسسررات الصررغيرة و المتوسررطةعثمرر1
، رسرررالة ماجسررررتير فررري العلررروم الاقتصرررادية، كليررررة العلررروم الاقتصرررادية و علررروم التسرررريير، -للمشروبات)بيبسررري كرررولا(

، ص 2011-2010س، سرطيف، نخصص اقتصاد و تسيير المؤسسات الصغيرة و المتوسرطة، جامعرة فرحرات عبرا
 .78-76ص 
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على  بالتركيز ةمؤسسال أداء عن المعلومات تقديم إلى النسبة هذه تهدف :المال رأس عائد -

 :وهما الربحية خلالها من تتحقق أن يمكن عاملين وهناك المال، رأس معها تستخدم التي الكفاءة

العوامل  بين من هي التي الصناعة بيئة بها نقصد و : بها تعمل التي الصناعة جاذبية مدى * 

 ات.ؤسسالم بين الربحية في اختلافات وجود إلى تؤدي التي

  .ومزايا التمييز اأنقل التكلفة مزايا بين المفاضلة على تعمل اتؤسسالم هنا  :تنافسية ميزة * تحقيق

 التكلفة ثانيا:

مستمر  ضبط دون  تنافسية أسعار تحديد يمكن فلا تنافسي، كسلاح هاما دورا التكلفة تلعب

  .السوق  في الريادة بهدف للتكاليف

 ثالثا: الإنتاجية

عناصر  من عنصر أي إنتاجية أن أي المدخلات و المخرجات من نسبة بأنها الإنتاجية تعرف

 اشتركت التي المدخلات كل معرفة أمكن إذا النسبة هذه طريق عن قياس  يمكن الإنتاجية العملية

  . المخرجات في إخراج

 المدخلات / المخرجات = الإنتاجية مؤشر أن:      أي

  :ككل الوطني والاقتصاد المؤسسةو  للعامل بالنسبة الإنتاجية أهمية نوضح يلي وفيما

 يلي: فيما للعامل بالنسبة الإنتاجية أهمية تتمثل :للعامل بالنسبة الإنتاجية أهمية -1

الذي  الدور زيادة يعني فارتفاعها الإنتاجية العملية في الفرد مساهمة في العمل إنتاجية تبرز - 

 اأنخرى. الإنتاج عوامل ثبات ظل في وهذا العامل ب  يقوم

 المنح وزادت أجره زاد إنتاجيت  ارتفعت فكلما العامل الفرد دخل مقدار تحديد على تساعد -  

  .ل  الممنوحة والمكافآت

  :يلي فيما ةؤسسللم بالنسبة الإنتاجية أهمية تتمثل :ةؤسسللم بالنسبة الإنتاجية أهمية  -2
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 .الإنتاج  كمية زيادة -  

  .الإنتاج وقت انخفاض -  

 .الطاقات استخدام معدلات تحسين -   

 .الإنتاج من للوحدة المباشرة التكلفة انخفاض -   

 .الإنتاج( وحدات من كبير عدد على التكاليف توزيع المباشرة)نتيجة غير التكاليف انخفاض -   

 ة.ؤسسللم أفضل تنافسي مركز تحقيق  -   

 البيع. أسعار تخفيض إمكانية -   

 الخارجية. اأنسواق في التنافس إمكانية و السوق  نطاق توسيع -   

 الاستثمار. وا عادة الذاتي للتمويل متجددة مصادر إتاحة -    

 .الإنتاج اختناقات على القضاء -    

 .مستخدم غير مخزون  في المعطل المال رأس تخفيض -    

 .الإنتاج ومستلزمات الموارد من والفاقد الضائع الوقت تخفيض -    

 الوطني للاقتصاد بالنسبة الإنتاجية أهمية تتمثل :الوطني للاقتصاد بالنسبة الإنتاجية أهمية-3

  :يلي فيما الكلي المستوى  على

 تكلفة في انخفاض إلى يؤدي الإنتاجية فزيادة والتكلفة الإنتاجية بين مباشرة علاقة وجود -     

  . المنافسين على تفوق  إلى يؤدي مما تزداد للأفراد الشرائية القدرة فإن وبالتالي إنتاج السلع

خلال  من وذلك الاقتصادية الرفاهية تحقيق إلى يؤدي أن شأن  من العمل إنتاجية ارتفاع إن -    

  .اتؤسسالم أرباح زيادة وبالتالي المنتجات أسعار في انخفاض
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مستوى  بين التوازن  عدم نتيجة يحدث و التضخم معدل انخفاض إلى الإنتاجية ارتفاع يؤدي -    

 تكلفة في انخفاض إلى يؤدي الإنتاجية ارتفاع أن إذ والخدمات، السلع إنتاج ومستوى  الإنفاق

  .الإنفاق زيادة الإنتاج وبالتالي

 السوق  من رابعا: الحصة

على  الحكم خلالها من يمكن التي المؤشرات أهم من السوق  مبيعات من المؤسسة نصيب يعتبر 

المؤسسة  على يجب مستقبلية فرص على يتوفر وأن  بالنمو يتميز السوق  كان إذا خاصة تنافسيتها

 السوق  في عالية تنافسية تمتلك أنها على يدل هذا كبيرة الحصة هذه كانت إذا حيث استغلالها

  .الآخرين مقارنة بالمنافسين
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 المبحث الثاني: الميزة التنافسية و تطويرها

في هذا المبحث سنقوم بدراسة الميزة التنافسية و تطويرها لذلك سنتطرق إلى تحديد تعريف الميزة 

تطوير الميزة  ومن  إلى كيفيةالتنافسية و أنواعها ثم نقوم بإبراز مختلف المصادر أو اأنبعاد لها 

 التنافسية و معايير الحكم على جودتها.

 الأول: تعريف الميزة التنافسية و أنواعها المطلب

الخاصية التي تميز المؤسسة عن غيرها من المؤسسات  أونقاط القوة  إلىتشير الميزة التنافسية 

التنافسية يحتل  ، مما جعل مفهوم الميزةفترة ممكنة أنطولالمنافسة و التي تمكنها من الصمود 

سنحاول اصطلاح لمفهوم الميزة التنافسية مكانة كبيرة في التفكير الاستراتيجي، وعلى هذا اأنساس 

 .أنواعها وتحديد

 : تعريف الميزة التنافسيةأولا

 وردت عدة تعاريف نذكر منها: 

المؤسسة على يرى مصطفى محمود أبو بكر في كتاب  الموارد البشرية الميزة التنافسية أنها"قدرة 

صياغة و تطبيق الاستراتيجيات التي تجعلها في مركز أفضل بالنسبة للمؤسسات اأنخرى العاملة 

 1في نفس النشاط."

"التحكم الجيد والسيطرة لميزة التنافسية على أنهاا Strategor في كتاب   J.P.Détrie و عرفها

 2.من المنافسين"التامة على عامل أو أكثر من عوامل النجاح بشكل يكون أفضل 

                                                             

، 2004-2003مصرررطفى محمرررود أبرررو بكر،المررروارد البشررررية :مررردخل لتحقيرررق الميرررزة التنافسرررية، الررردار الجامعيرررة،  1
 .13ص

2J.P.Détrie ,strategor, Edition, dunod, paris, 3eme ed, 1997, p  52. 
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الميزة التنافسية على أنها" مجموع الخصائص أو الصفات التي  Jackes Lambin-Jeanعرف

 1أو العلامة، و التي تعطي للمؤسسة بعض التفوق على منافسيها المباشرين". يتصف بها المنتج

أو الحد من هي مجال تتمتع في  المؤسسة بقدرة عالية من منافسيها في استغلال الفرص الخارجية 

 التهديدات، و تنبع الميزة التنافسية من قدرة المؤسسة على استغلال مواردها المادية أو البشرية. فقد

تتعلق بالجودة أو التكنولوجيا أو القدرة على خفض التكلفة أو الكفاءة التسويقية والابتكار والتطوير 

 2موارد بشرية مؤهلة." أو وفرة المواد المالية أو تميز الفكر الإداري، أو امتلاك

فنلاحظ من خلال التعاريف السابقة أنها تتفق فيما بينها في أنها تركز على تقديم اأنفضل من 

 المنتجات و تحقيق الاختلاف عن باقي المؤسسات.

بأنها" تنشأ بمجرد توصل المؤسسة إلى اكتشاف طرق جديدة أكثر لميزة التنافسية ا M Porterيرى 

المستعملة من قبل المنافسين، أي بمجرد إحداث عملية ابتكار، حيث يكون بمقدورها فعالية من تلك 

 3تجسيد هذا الاكتشاف ميدانيا".

يركز تعريف بورتر للميزة التنافسية على الطرائق الجديدة في الإنتاج و التسويق و ..، و بمعنى 

 ز.الإبداع و دوره في التميز على المنافسين و هذا هو جوهر التمي كخر

 

                                                             

1 Jean-Jacques Lambin, le marketing stratégique, 4e édition, éditioninternational, Paris, 
1998,p 331. 

الردار الجامعيرة،  جمال الدين محمد المرسي و كخررون، التفكيرر الإسرتراتيجي و الإدارة الإسرتراتيجية.منهج تطبيقري، 2
 .55، ص2002الإسكندرية، 

3 M. PORTER. L’Avantage concurrentiel des nations. Interinteréditions٬1993٬ p48. 

نقررررلا عررررن: لحررررول سررررليمة، التسررررويق و المزايررررا التنافسررررية، أطروحررررة دكترررروراه، شررررعبة تسرررريير المؤسسررررات،كلية العلرررروم 
 .68، ص 2008الاقتصادية و العوم التجارية و علوم التسيير،  باتنة، 
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عرفها علي السلمي على أنها:" مجموعة المهارات و التكنولوجيا و القدرات التي تستطيع الإدارة 

تنسيقها و استثمارها بهدف إنتاج قيم و منافع للعملاء عما يحقق  المنافسون و تأكيد حالة من 

1التميز و الاختلاف فيما بين المؤسسة و منافسيها".
 

بأنها " الموقع الفريد طويل اأنمد الذي  الخيار الإستراتيجيفي كتاب   عرفها محي الدين القطبكما 

تطوره المؤسسة من خلال أداء أنشطتها بشكل مميز و فعال، و استغلال نقاط قوتها الداخلية باتجاه 

 2تقديم منافع فائقة لزبائنها لا يستطيع منافسوها تقديمها. "

تحقيق حاجات المستهلك أو القيمة التي يتم  عبد الستار محمد علي: أنها القدرة على و يرى 

 3الحصول عليها من ذلك المنتج و مثال ذلك قصر فترة التوريد أو الجودة العالية للمنتج.

من وجهة نظر المستهلك على أنها شيء  Gitomer و كمفهوم محدد للميزة التنافسية عرفها

بتفوق على جميع المنافسين في  ةؤسسيعتبره المستهلك ضروري جدا بالنسبة ل  و تقوم ب  الم

 4السوق.

في حين يعرفها عبد السلام أبو قحف على أنها عبارة عن قوة دافعة، أو قيمة أساسية تتمتع بها 

المؤسسة و تؤثر على سلوك الزبائن في إطار تعاملهم معها، و تستمر لفترة طويلة بغض النظر 

 دمها هذه المؤسسة.عن طول أو قصر دورة حياة السلعة أو الخدمة التي تق

                                                             

اثرررر التسررريير الاسرررتراتيجي للمررروارد البشررررية و تنميرررة الكفررراءات علرررى الميرررزة التنافسرررية للمؤسسرررة  يحضرررية، سرررملالي1
الاقتصادية، أطروحة دكتوراه دولة في العلوم الاقتصادية، تخصص تسيير، كلية العلروم الاقتصرادية، جامعرة الجزائرر، 

 .06، ص 2003
الميرزة التنافسررية، دار الحامررد للنشررر و التوزيررع، اأنردن،  محري الرردين القطررب، الخيررار الإسرتراتيجي و أثررره فرري تحقيررق2

 .80، الطبعة اأنولى، ص2012
علرررري فررررلاح الزعبرررري، ماجررررد عبررررد العزيررررز الجريررررري، دور وأهميررررة الإبررررداع المحاسرررربي فرررري تحقيررررق الميررررزة التنافسررررية 3

ي الخررامس لكليررة العلرروم الاقتصررادية فرري مؤسسررات المررال و اأنعمررال اأنردنيررة، بحررث علمرري مقرردم إلررى المررؤتمر العلمرر
 .9، ص 2007الإدارية و المالية في جامعة فيلادلفيا، اأنردن، 

4Getomer .J,Celebrate, The Next 10 Years By Taking Action, Central New York      
Business Journal, April, 2002, pp 9-27. 
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نلاحظ أن هذا التعريف يتفق مع التعاريف السابقة في أن الميزة التنافسية انتقلت من مفهومها 

التقليدي المرتكز على المنتج إلى التركيز على الزبون. و بالارتكاز على هذا اأنخير يمكن 

 1للمؤسسة تحقيق صفة الاستمرار في ميزتها التنافسية.

طلاح مفهوم للميزة التنافسية حيث يمكننا الاتفاق مع عبد السلام أبو قحف في مما سبق يمكننا اص

أنها عبارة عن قوة دافعة، أو قيمة أساسية تتمتع بها المؤسسة و تؤثر على سلوك الزبائن في إطار 

تعاملهم معها، و تستمر لفترة طويلة بغض النظر عن طول أو قصر دورة حياة السلعة أو الخدمة 

 ها هذه المؤسسة.التي تقدم

 أنواع الميزة التنافسية ثانيا:

إن اكتساب المؤسسة لميزة تنافسية يتطلب منها القدرة على التميز داخليا أي بتقليل التكاليف أو 

  خارجيا عن طريق تمييز منتجها، وعلي  يمكن تقسيمها إلى: 

 نفس بيع أو إنتاج على بقدرتها المؤسسات بعض تتميزميزة التكلفة الأقل)ميزة داخلية(:  -1

تنشأ من قدرة المؤسسة على تقليل التكلفة، و تعني المنافسين، هذه الميزة  من أقل بسعر المنتجات

أن المؤسسة تحصل على ميزة تنافسية من خلال القيام بنشاطات تخلق قيمة  ميزة التكلفة اأنقل

على تصميم، تصنيع، تسويق بتكلفة اقل من تلك الخاصة بالمنافسة، وبمعنى كخر قدرة المؤسسة 

 منتج اقل تكلفة مقارنة مع المؤسسات المنافسة وبما يؤدي في النهاية إلى تحقيق عوائد اكبر.

إذا  يؤدي إلى نتيجة إلا وفي اأنخير الحصول على ميزة  تنافسية من خلال ميزة التكلفة اأنقل لا

من التكلفة لا يجب أن يكون على كانت المؤسسة تقدم قيمة مقبولة إلى المستهلك، لذا فالتقليل 

الإنتاج، تحقيق  حساب نوعية المنتجات بل يجب أن يكون من خلال التجديد في أساليب و كلات
                                                             

المؤسسررة فرري تحقيررق الميررزة التنافسررية، الملتقررى الرردولي حررول الررداودي الشرريخ، دور التسرريير الفعررال لمرروارد و كفرراءات 1
مرارس، 10-09التنمية البشرية و فرص الانردماج فري اقتصراد المعرفرة و الكفراءات البشررية، جامعرة ورقلرة، الجزائرر، 

 .259، ص2004
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كمية كبيرة من الإنتاج و التوريد المباشر للمواد الخام البحث عن مصادر المواد اأنولية التي تحقق 

 1اقل تكلفة شراء.

وتأتي ميزة التمييز عند قدرة المؤسسة على تقديم منتج متميز ميزة التمييز)ميزة خارجية(:  -2

وفريد بحيث تكون ل  قيمة مرتفعة من وجهة نظر المستهلك )جودة أعلى، مميزات خاصة للمنتج، 

 2 خدمات ما بعد البيع(. ومن هنا الاهتمام بعوامل التفرد التالية:

 ا كإجراءات الخدمات ما بعد البيع.الإجراءات التقديرية الخاصة بالنشاطات المرغوب ممارسته -

أو مراكز التوزيع  التموضع أو مركز المؤسسة و كذا المواقع التي تحتلها وحداتها الإنتاجية -

 التابعة لها. 

 حلقة القيمة بالنسبة للمؤسسة هي عبارة عن تجزئة المؤسسة إلى مجموعات من اأننشطة و

ادرها الحالية و المحتملة لتحقيق الميزة التنافسية الإستراتيجية بغرض فهم سلوك التكلفة لديها و مص

 أو التمييز في الجودة(.  )التكلفة اأنقل

 

 

 

 

                                                             

طنيررة للسرريارات إبررراهيم بوطالررب، دور تجديررد المنتجررات فرري تحقيررق ميررزة تنافسررية للمؤسسررة دراسررة حالررة المؤسسررة الو 1
الصناعية، رسالة ماجستير في العلوم التجارية، تخصص تسويق، كليرة العلروم الاقتصرادية و العلروم التجاريرة و علروم 

 . 108، ص 2008التسيير، جامعة سعد دحلب، البليدة، 
و العلروم التجاريرة و  العيهار فلة، دور الجودة في تحقيق الميزة التنافسية، رسالة ماجسرتير،  كليرة العلروم الاقتصرادية2

  .110، ص 2005علوم التسيير، جامعة الجزائر، 
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 المطلب الثاني: أبعاد الميزة التنافسية

أبعاد الميزة التنافسية التي يمكن تحدديها من خلال: التكلفة التي تؤثر بدورها على السعر، المنتج 

وغيرها كذلك سمعة و مصداقية …الوقت المحدد، التصميمبما يتضمن  من جودة، التسليم في 

 .المنتجات التي تقدمها المؤسسة

 الأقل أولا: التكلفة

ت التي تسعى إلى الحصول على حصة سوقية اكبر كأساس لتحقيق نجاحها وتفوقها مؤسساإن ال

 هي التي تقدم منتجاتها بكلفة أدنى من المنافسين لها. 

حتى  كلفة وتات التي تتنافس من خلال المؤسسلعملياتي الرئيسي للاكلفة اأنقل هي الهدف تإن ال

ف يلتكاكلفة فإنها تسعى لتحقيق تات التي تتنافس من خلال المزايا التنافسية اأنخرى غير المؤسسال

 منخفضة للمنتجات التي تقوم بإنتاجها.

الاستخدام الكفء للطاقة الإنتاجية المُتاحة لها ة يمكن لها تخفيض التكاليف من خلال مؤسسإن ال

فضلًا عن التحسين المُستمر لجودة المنتجات والإبداع في تصميم المنتجات وتقنية العمليات، إذ 

سناد إستراتجية  يُعد ذلك أساس مهم لخفض التكاليف فضلًا عن مساعدة المدراء في دعم وا 

 ة لتكون قائدة في مجال الكلفة.مؤسسال

الوصول إلى أسعار  و رة العمليات تسعى إلى تخفيض كلف الإنتاج مقارنة بالمنافسين،إن إدا

 1تنافسية تعزز من الميزة التنافسية للمنتجات في السوق.

 

                                                             

بررن عيشرري بشررير، بررن عيشرري عمررار، أثررر المسررؤولية الاجتماعيررة علررى الميررزة التنافسررية فرري المؤسسررات الصررناعية 1
، كليرة العلروم “منظمرات اأنعمرال و المسرؤولية الاجتماعيرة ” الجزائرية دراسة حالة ولاية بسكرة، الملتقرى الردولي حررررول

 .5، ص2012فيفري، جامعة بشار، 15-14الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،
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 ثانيا: المنتج

 :كالتاليتم دراسة تميز المنتج من خلال: الجودة، سرعة التسليم، الاستجابة لحاجات الزبائن  

من المؤسسات على تحقيق الجودة العالية، لكي تبقى في سوق المنافسة، تعمل العديد الجودة:  -1

وأنن الجودة تعني تقليل معدلات التلف أو مطابقة المنتج مع المواصفات المحددة لها في التصميم. 

لذلك فإن استخدام الجودة كأداة تنافسية، يتوجب على المؤسسات الصناعية أن تنظر إلى الجودة 

ضاء المستهلك وليس فقط على الطريقة التي تعالج بها المشاكل أو تقليل على أنها فرصة إر 

 تكاليف العمل.

الخبير في الجودة بجامعة هارفارد اأنمريكية خمسة نقاط يتعين على  David Garvin وقد حدد

 1المؤسسة إتباعها إذا ما اعتمدت الجودة كأداة تنافسية، وهذه النقاط هي:

 وجهة نظر المستهلك.يتوجب تحديد الجودة من  -

 لابد من ربط الجودة مع الربحية لكل جانب من السوق والتكلفة. -

 يجب النظر إلى الجودة على أنها أداة تنافسية.  -

 يتم بناء الجودة في عملية التخطيط الإستراتيجي. -

 لابد للجودة أن تحصل على التزام المؤسسة بالكامل. -

المزايا التنافسية تأثيرا مضاعفا حيث: إن توفير منتجات يعتبر تأثير الجودة العالية للمنتجات على 

عالية الجودة يزيد قيمة هذه المنتجات في أعين المستهلكين. وهذا المفهوم المدعم للقيمة يؤدي بدوره 

 إلى السماح للمؤسسة بفرض سعر عالي لمنجاتها.

                                                             

، ص 2000،  1عبررد السررتار محمررد العلرري، إدارة الإنترراج والعمليررات ) مرردخل كمرري(، دار وائررل للنشررر، عمرران، ط1
38. 
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كفاءة العالية والتكاليف أما التأثير التالي لجودة العالية على المزايا التنافسية ويصدر عن ال

أن أقل وقت يضيع  العامل يؤدي إلى خروج منتجات معيبة أو  ،المنخفضة للوحدة. بعبارة أخرى 

خدمات ذات مستوى أقل  من المستوى القياسي، إما اختصار عامل الوقت فيؤدي إلى إنتاجية 

أعلى للعامل وتكاليف أقل للوحدة وهكذا نجد أن المنتج  العالي الجودة لا يسمح للمؤسسة فقط 

 فيض التكلفة.  )انظر الشكل الموالي (.خدي أيضا إلى  تبغرض أسعار عالية لمنجاتها، ولكن يؤ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تأثير الجودة على الربح (:03)رقمالشكل   

 

كمدخل لتعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات الصناعية  الابداع التكنولوجيقريشي محمد، المصدر: 
، رسالة ماجستير في -ENICABدراسة حالة مؤسسة صناعة الكوابل الكهربائية ببسكرة–الوطنية 

علوم التسيير، كلية الحقوق و العلوم الاقتصادية، تخصص تسيير المؤسسات الصناعية ، جامعة 
 .78، ص، 2005-2004خيضر، بسكرة، 

 
ة الماضية. لأهمية الجودة في مجال بناء المزايا التنافسية بشكل كبير في السنوات القلي لقد زادت

ولاشك أن اهتمام الكثير من المؤسسات بجودة المنتج لا يمكن النظر إلي  على أن  طريقة للحصول 

 أرباح أعلى

 زيادة الإنتاجية

 

زيادة الثقة في 
 السلعة

 

 أسعار أعلى

 تكاليف اقل

 زيادة الجودة
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إذ أن ذلك قد أصبح في كثير من المجالات الصناعية أمرا حتميا من أجل  على مزايا تنافسية.

 1البقاء والاستمرار.

يعتبر الزمن عنصرا أكثر أهمية مما كان علي  في السابق فالوصول إلى العملاء التسليم:  -2

أسرع من المنافسين يمثل ميزة تنافسية ويمكن تحديدها كالآتي: اختصار الوقت مابين استسلام 

من التكاليف المرتبطة المواد اأنولية، و إخراجها في شكل منتج نهائي، بشكل يسمح بتقليص جملة 

 طلب العميل و تلبية  بتخزين المواد اأنولية أو المنتجات النهائية، اختصار الوقت الفاصل مابين

طلب ، و هو ما يسمح بكسب ثقة العميل، و القدرة على التكيف مع رغبات و أذواق المستهلكين، 

 2.تجاحترام الآجال داخل المصنع و خارج ، اختصار زمن دورة حياة المن

(: ويقصد بها قدرة المؤسسة على تحديد الاستجابة لحاجات الزبائن والمستهلكين )العملاء -3

حاجات ورغبات الزبون أو المستهلك والعمل على إشباعها والاستجابة لها، مما يخلق لها صفة 

 3 التميز، وترتبط هذه الاستجابة بعدة عوامل منها:

بشكل يتوافق ويتلاءم مع حاجات ورغبات الزبون تحسين جودة وتطوير وتصميم المنتجات  -

 أو المستهلك.

                                                             

دراسرررة حالرررة –الصرررناعية الوطنيرررة قريشرري محمرررد، الابرررداع التكنولررروجي كمررردخل لتعزيرررز القررردرة التنافسرررية للمؤسسرررات 1
، رسررالة ماجسررتير فرري علرروم التسرريير، كليررة الحقرروق و العلرروم -ENICABمؤسسررة صررناعة الكوابررل الكهربائيررة ببسرركرة

 .78، ص 2005-2004الاقتصادية، تخصص تسيير المؤسسات الصناعية ، جامعة خيضر، بسكرة، 
ا التنافسررررية لشررررركات التررررأمين مررررن منظررررور سررررلوك فرررري تقيرررريم المزايرررر Talarzyk-Bassقنرررردوز طررررارق، اسررررتعمال 2

، رسالة ماجسرتير فري العلروم التجاريرة، كليرة العلروم الاقتصرادية -Saaدراسة حالة الشركة الوطنية للتأمين -المستهلك
 .19، ص2010-2009و علوم التسيير، تخصص تسويق، جامعة الجزائر، 

دراسررة حالررة مؤسسررة صررناعة –لإيررزو فرري تنافسررية المؤسسررة الجررودة الشرراملة ومواصررفات ا أهميررةعرررلالي ملرريكرررة،  3
، رسالة ماجستير في علوم التسيير، كليرة الحقروق و العلروم الاقتصرادية، تخصرص تسريير -ENICABالكوابل ببسكرة

 .88، ص2004-2003المؤسسات الصناعية، ، جامعة خيضر، بسكرة، 
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 تقليص وقت تقديم السلعة أو الخدمة للزبون أو المستهلك. -

 التفوق بخدمات ما بعد البيع. -

 )الصورة الذهنية(سمعة المؤسسة  ثالثا:

المنتج، صورة العلامة تمثل عامل رئيسي في تحديد رأي أو انطباع المستهلك عن المؤسسة أو عن 

بتعبير كخر تمثل تموقع المنتج في ذهن المستهلك، سنحاول التطرق إلى تعريف الصورة الذهنية 

  وأنواعها.

 الصورة الذهنية: تعريف-1

 أنها كنز من الصعب الحصول علي  ومن السهل ضياع .ب Boyle (2002)  يقول

تحسين السلوك والمواقف ات تساهم في ؤسسملأن الصورة الذهنية لب Boyd (2001) كما يعبر

إلى الصورة الذهنية على Šmaižien and Oržekauskas(2006)وينظر. الفردية عند الموظفين

إيجاد ميزة تنافسية وظروف مشجعة للبقاء  الإستراتيجية التي تقود إلى أنها واحدة من اأنصول

ويستخدم الكثير من الكتاب مصطلحا الصورة الذهنية والشهرة على أنهما  ،ةؤسسوالتطور للم

إلى اختلاف المفهومين في أن الصورة الذهنية قد تتضمن معاني  متماثلين في حين ذهب كخرون 

 1 سلبية وفيها اختلاق وصيانة ولا تنم عن الحقيقة.

 أنواع الصورة الذهنية:-2

ات مجموعة من القيم التي تمثل هويتها المفترضة، ولكن قد لا تكون ؤسستعتنق الكثير من الم  

هذه القيم مدركة لدى الموظفين لذلك فان الصورة الذهنية الذاتية لديهم قد تكون مختلفة عما هو 

                                                             

دراسرة ميدانيرة علرى  –واقع المسرؤولية الاجتماعيرة  إطارالصورة الذهنية للمنظمات في  إدارةاحمد السيد ط  كردي، 1
أعمال، جامعة بنهرا، جامعرة بنهرا، مصرر،  إدارة، مقترح مقدم، كلية التجارة، قسم -عينة من شركات اأندوية المصرية

 .20-19، ص 2011
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  السيئفان العمل  Ashforth and Kreiner (1999) مخطط لها أن تكون. فمن وجهة نظر

ات تصنيع مؤسسينتج عن  وصمة عار اجتماعية )الصورة الذهنية المدركة( كما هو الحال لدى 

بمجموعة من  Philip Morris ةمؤسسفعلى سبيل المثال تقوم . (Byrne 1999) السجائر

ة مؤسسالمبادرات لتحسين صورتها الذهنية ومنها وقف المشاهد التلفزيونية القاسية والتي تصور ال

تحارب سلبية الصورة الذهنية المدركة أو  و Weissman (2000) ية، كما يقولبصورة مؤذ

 1وعلي  فقد صنفت الصورة الذهنية بثلاث تصنيفات هي: المتوطنة في عقول الناس.

 Dowling ويعتقد ،Ind (1990)ة بنفسهاؤسسهي إحساس المالصورة الذهنية الذاتية:  -أ

ات أن تبدأ أولا بتغيير صورتها ؤسسيتطلب من المإن بناء صورة ذهنية ناجحة فان   (1994)

ة، وأن ؤسسالذاتية، حيث أن التغيير في الصورة المدركة يقع على عاتق اأنفراد العاملين في الم

 الاتصال الذي يجري بينهم وبين الجمهور إما أن يقوي أو يضعف الصورة الذهنية لديهم.

ة في توصيل  عن نفسها إلى مؤسسترغب الهي ما  الصورة الذهنية المرغوبة )المخطط لها(: -ب

يجب أن تخطط لصورتها  مؤسسةإلى أن ال Borger (1999) وقد أشار .Ind،(1990) الجمهور

 Marchand في أذهان جمهورها بشكل جيد بحيث تكون واضحة وبدون غموض، ويسترشد

القادرين لتي تصور نفسها بمجموعة من الرموز اأنبطال الصبورين ا AT&T ةمؤسسب (1999)

 على قهر الظروف الصعبة لإيصال العالم بعض  ببعض.

 ،هي التصورات،اأنحاسيس، والعلاقات Synder (2000)حسب الصورة الذهنية المدركة: -ت

 ،يعكس الإدراك عند اأنشخاص حقيقتهم وهو إدراكهم الشخصي الذي يؤثر على قراراتهم الشرائيةو 

تشير الدراسات بأن الصورة الذاتية هي ماذا يفكر الموظفون وبماذا يشعرون وان الصورة المتوقعة  و

                                                             

 
 .20ص نفس المرجع، احمد السيد ط  كردي،  1
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ة، وان الصورة المدركة هي ماذا يفكر المستهلك وما الذي يؤثر على سلوك  ؤسسهي ماذا تفعل الم

 .ةؤسستجاه هذه الم

 هاالمطلب الثالث: أسباب تطوير الميزة التنافسية و معايير الحكم علي

إن الميزة التنافسية هي التي تضمن للمؤسسة البقاء و الاستمرار لذا علينا أن نولي اهتمام كبير 

بجعلها صعبة التقليد و المحاكاة و من  إلى تطويرها فمن خلال هذا المطلب سنحاول التطرق إلى 

 أسباب تطويرها و معايير الحكم على جودتها. 

 التنافسيةأولا:  أسباب تطوير الميزة 

 أنن وجود واحد، وقت في وتكتيكا واستثمارا هدفا يمثل مؤسسة، أني التنافسية الميزة تطوير إن   

 بعيدة المدى رؤية إلى يحتاج وتطويرها السوق، في والاستمرار البقاء للمؤسسة يضمن الميزة هذه

 ظل التحديات وفي اأنهداف، لتحقيق اللازمة الموارد جميع حشد في والديناميكية بالشمول تتصف

 في النقاط التنافسية ميزتها تطوير إلى بالمؤسسة تدفع التي اأنسباب أهم تلخيص يمكن الراهنة

 1 التالية:

 عديدة، مجالات في جديدة فرصا يخلق أن التكنولوجي للتغير جديدة: يمكن تكنولوجيا ظهور-

 إلى بالمؤسسة يدفع ما وهذا الإنترنيت، عبر تسويق وطرق  الحاسوب، المنتج باستخدام كتصميم

 أو التكلفة تخفيض أجل من التنافسية، ميزتها مراحل من مرحلة كخر عند تكنولوجيا جديدة تقديم

 جديدة، تنافسية ميزة تقديم أو الحالية الميزة تطوير أو تجديد في تبدأ وهنا تميز المنتج، ميزة تدعيم

 .العميل تطلعات أكبر من قيمة تحقق
                                                             

رحمررران، كليرررات تطرروير الميرررزة التنافسرررية للمؤسسرررات الاقتصرررادية الجزائريررة فررري ظرررل تحريرررر التجرررارة نصرريرة برررن عبرررد ال1
الخارجية، رسالة ماجستير في علو التسريير، كليرة العلروم الاقتصرادية  و علروم التسريير، تخصرص إدارة أعمرال، جامعرة 

 .59، ص2006سعد دحلب، البليدة، 
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 لديهم جديدة حاجات تلبية في العملاء يرغب تغييرها: عندما أو للمستهلك جديدة حاجات ظهور-

 ميزة تنمية أو التنافسية ميزتها على تعديلات إجراء إلى يدفع بالمؤسسة هذا فإن أولوياتها، تغيير أو

 تأثير علاقة هي والمستهلك المنتج بين تربط أصبحت التي وأن العلاقة خاصة جديدة، تنافسية

 يقتصر اأنمر يعد ولم إشباعها، يتم لا رغبة وجود تصور من الممكن يعد لم أنن  متبادل، وتأثر

لى الرغبة، صناعة درجة إلى الحد هذا تعدى بل هذا الإشباع، ليتم القائمة الحاجة على  درجة وا 

 على للتسابق المؤسسات بين المنافسة حدة تظهر )الحديث( الاتجاه لهذا نظرا بالحاجة. و الارتقاء

 .الرغبات الحاجات واختراع إشباع

 تكاليف في جوهري  تغيير حدوث حالة في التنافسية الميزة تتأثر ما المدخلات: عادة تكاليف تغير-

 تضمن أخرى  تنافسية ميزة عن البحث إلى هنا المؤسسة تلجأ حيث قيمتها، عند ارتفاع المدخلات

  .أخرى  مرة التميز تحقيق ثم ومن تخفيض التكاليف، لها

 مجالات في الحكومية القيود طبيعة في تغيرات تحدث الحكومية: عندما القيود في التغير-

 على ملزمة المؤسسة فإن اأنسواق، إلى الدخول وقيود التلوث من حماية البيئة المنتج، مواصفات

  .المنافسين وج  في الصمود ثم ومن السوق، في التغيرات للبقاء هذه مواجهة

 واأنساليب والهياكل المفاهيم كل تغيير في أسهمت اليوم العالم يشهدها التي الجذرية التحولات إن-

 تداخل فضلا عن والتطور، بالحركية تتميز جديدة وأوضاعا جديدا مناخا وأوجدت التقليدية، الإدارية

 والعمل قدراتها  التنافسية بتنمية مطالبة الاقتصادية المؤسسة يجعل الذي اأنمر وتفاعلاتها، تأثيراتها

 ثم ومن سلعها وخدماتها في تطوير من تحقيق  تستطيع ما على اعتمادا تحسينها، على المستمر

 أهم نستطيع توضيح هنا ومن الآخرون، المنافسون  يقدم  ما يفوق  بشكل العميل رضا تحقيق

 1النحو الآتي: على وهي الاقتصادية، المؤسسة تنافسية تحليل خلال من المستخلصة النتائج

                                                             

1نصيرة بن عبد الرحمان، نفس المرجع، ص ص 61-60. 
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 العالمية للأقوى، السوق  في البقاء وأصبح المؤسسات، على ضغطها تمارس المنافسة أصبحت-

 تنافسية. بميزة التمتع تعني هنا والقوة

 اقتناص الفرص ثم ومن معها، والتعايش التكيف من المؤسسة يمكن التنافسية البيئة تحليل إن-

 تفرزها. التي التهديدات ومواجهة تتيحها التي

 من مواجهة تمكنها تنافسية إستراتيجية تحديد خلال من التنافسية القوى  مع المؤسسة تتعامل -

 التحديات. لمواجهة مختلف تؤهلها تنافسية لميزة امتلاكها ثم ومن التنافسي، مركزها وبناء المنافسين

 أن الميزة في يكمن بينهما جوهري  فرق  هناك لكن النسبية، للميزة امتداد التنافسية الميزة تعتبر -

 الميزة أما النسبية للموارد، الوفرة على الاعتماد خلال من الساكن التحليل أسس على تقوم النسبية

 على الانتقال. الإنتاج عوامل قدرة خلال من اكتسابها ويمكن فتخلق التنافسية

 ضرورة تنميتها يستوجب لهذا نهائية، بصفة التنافسية بميزتها تحتفظ أن تستطيع لا المؤسسة إن-

  .وتطويرها

  معايير الحكم على جودة الميزة التنافسية ثانيا:

 1 تتحدد نوعية ومدى جودة الميزة التنافسية بثلاث ظروف هي:

 نميز بين نوعين من المزايا وفقا لهذا المعيار: الميزة: نوعية-1

التكلفة اأنقل لقوة العمل و المواد الخام، وهي سهلة التقليد  *مزايا تنافسية منخفضة: تعتمد على

 نسبيا من قبل المنافسين.

                                                             

زروخي فيروز، سكر كنزة، دور رأس المال الفكري في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسرات، الملتقرى الردولي الخرامس 1 
ديسرررمبر 14-13حرررول رأس المرررال الفكرررري فررري منظمرررات اأنعمرررال العربررري فررري ظرررل الاقتصررراديات الحديثرررة، يرررومي 

 .16، ص 2011
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تستند إلى تميز المنتج أو الخدمة، السمعة الطيبة أو العلامة التجارية،  :*مزايا تنافسية مرتفعة

مثل تدريب العلاقات الوطيدة بالعملاء، و تتطلب هذه المزايا توافر مهارات و قدرات عالية المستوى 

 العمال.

: إن اعتماد المؤسسة على ميزة تنافسية واحدة عدد مصادر الميزة التي تمتلكها المؤسسة-2

يعرضها إلى خطر سهولة تقليدها من قبل المنافسين، لذا يستحسن تعدد مصادر الميزة التنافسية 

 لكي تصعب على المنافسين تقليدها.

تقوم المؤسسات بخلق مزايا جديدة  تمر في الميزة:درجة التحسين التطوير و التجديد المس -3

وبشكل أسرع لتفادي قيام المؤسسات المنافسة بتقليد أو محاكاة ميزتها التنافسية الحالية، لذا تتج  

لخلق مزايا تنافسية من الرتبة المرتفعة، كما يجب على المؤسسة أن تقوم بتقديم مستمر أنداء 

الاستناد على المعايير السائدة في القطاع، كما يمكنها إثراء هذه ميزتها التنافسية و مدى سدادها ب

المعايير بهدف التقييم الصائب لها و معرفة مدى نجاعتها، وبالتالي اتخاذ القرار في الاحتفاظ بها 

 أو التخلي عنها في حالة أنها لا تحقق هدفي التفوق على المنافس و الوفورات الاقتصادية.

 

 

 

 

 



121 

 

 

 فعالية الميزة التنافسية المبحث الثالث:

تعمل المؤسسات في ظل بيئة شديدة المنافسة على البحث عن الميزة التنافسية التي تلائم قدراتها 

الاستغلال اأنمثل لإمكانياتها ومختلف أي بذلك عن طريق التميز  تحقيقيمكنها وميدان نشاطها، و 

ط فعالية الميزة التنافسية، و كيفية عن طريق تحديد مصادر الميزة التنافسية، شرو  كذلكمواردها 

 المحافظة عليها،...

 المطلب الأول: مصادر و محددات الميزة التنافسية 

كما  هاأهم إلىمن خلال هذا المطلب سنحاول التطرق تتعدد مصادر الميزة التنافسية إلا أننا 

 .فيما إذا كان هناك ميزة تنافسية أم لا نحدد بهايمكننا أن ق إلى المتغيرات التي سنتطر 

 أولا: مصادر الميزة التنافسية 

 في نظرهم وجهات تعددت مثلما التنافسية الميزة مصادر تحديد في الباحثين نظر وجهات تعددت

 الإطار الاستراتيجي، التفكير :التنافسية للميزة مصادر ثلاث بين التمييز ويمكن مفهومها، تحديد

 1و تأتي كالتالي:  .الموارد ومدخل الوطني

 أسبقية تحقيق بهدف للتنافس معينة إستراتيجية على المؤسسات تستندالاستراتيجي:  التفكير-1

تلك  أنها على الإستراتيجية وتعرف تنافسية ، مزايا أو ميزة على الحيازة خلال منافسيها من على

 درجة تحقيقها على يتوقف والتي دقيقة، أهداف لتحقيق المؤسسة تتخذها التي الهيكلية القرارات

 على من الحفاظ يمكّنهم المديرين طرف من الاستراتيجي الفكر المؤسسة، وتبني فشل أو نجاح

                                                             

فرري ترردعيم الميررزة التنافسررية للمؤسسررة الجزائريررة، أطروحررة دكترروراه فرري علرروم حباينررة محمررد، دور الرأسررمال الهيكلرري 1 
التسرريير، تخصررص إدارة أعمررال، كليررة العلررروم الاقتصررادية و العلرروم التجاريررة و علررروم التسرريير، قسررم علرروم التسررريير، 

  .38، ص202-2011، الجزائر، 3جامعة الجزائر
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 حدة زيادة الزبائن، كتغير أذواق باستمرار متغيرة بيئية ظروف ظل في لمؤسساتهم، التنافسية القدرة

  .السريع و المستمر التكنولوجي والتطور المنافسة

 أو ميزة على الحيازة على القدرة لها يتيح للمؤسسات الجيد الوطني الإطار إنّ الوطني:  الإطار-2

بعض  عن نشاطها قطاع في ورائدة متفوقة الدول لبعض المؤسسات نجد مزايا تنافسية، لذلك

 المتمثلةللصناعة و  الضرورية الإنتاج عوامل الدولة تملك بحيث ، اأنخرى  الدول في المؤسسات

 يلعب العوامل على هذه فالحيازة التحتية، والبنية المالية المعرفية، الفيزيائية، البشرية، الموارد في

 نتائج  ومن بذات ، قائما العناصر نظاما هذه وتشكل ، قوية تنافسية ميزة على الحيازة في مهما دورا

 الوطني الإطار يصبح وبالتالي الوطنية،للصناعات  تنافسية مزايا لبروز ومدعم محفز وطني إطار

 .تدويلها يمكن تنافسية لمزايا منشأ

 الضرورية والكفاءات الموارد إلى ةؤسسالم في الإستراتيجية تجسيد يتطلبالموارد:   مدخل-3

كبير  وبشكل لها يضمن استغلالها وحسن المطلوبة بالجودة اأنخيرة هذه حيازة أن لذلك، بحيث

 التالية: الموارد بين التمييز ويمكن الإستراتيجية، نجاح

 أنواع ثلاث إلى تصنف ة: الموارد الملموس – أ

 إيجابا انعكس ذلك جيدة نوعيتها كانت فكلما ، المنتجات جودة على بالغ تأثير لها اأنولية: المواد -

 لغير يمكن بعيد ولا حد إلى متشابهة المنتجات بعض بأن تجد لذا المنتجات، جودة على

 على يجب الآخر)مثل: اأنلبسة(، لذا من بكثير أحسن أحدها أن إلا بينها، التفريق المتخصص

 وجودتها. اأنولية أسعار المواد على والتفاوض مورديها اختيار تحسن أن المؤسسة
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 تحويل الناتجة عن المضافة القيمة تحقق والتي ، المؤسسة أصول أهم من تعتبر الإنتاج: معدات -

 بهدف وصيانتها، سلامتها وتشغيلها ضمان المؤسسة على يجب لذا منتجات، إلى اأنولية المواد

 ممكن. وقت أنطول فعاليتها تحقيق

 السوق، وطرحها في جديدة منتجات ابتكار من المؤسسة تمكن التي السيولة وهي المالية: الموارد -

 تحقق أن المؤسسة يجب على لذا للتوزيع، جديدة قنوات كفتح أكبر نطاق في تسويقها توسيع أو

  .البعيد المدى على وتطويره موقفها التنافسي تعزيز بهدف ، عليها وتحافظ باستمرار المالية صحتها

 كالجودة وغيرها، لمسها نستطيع لا التي المؤسسة موارد كل وهي الملموسة: غير الموارد- ب

 1 :يلي ما فيها ونميز

" قدرة المنتج على الوفاء بتوقعات الزبون" كمصدر رئيسي للحصول  الجودة: تعبر الجودة عن-

على مزايا تنافسية، فقد دفع ذلك المؤسسات إلى اعتماد مفهوم الجودة الشاملة، و الذي يشير إلى 

البحث عن الجودة في المؤسسة بأكملها، ابتداء من الإجراءات اأنمنية و انتهاء بإتباع و تلبية 

ائن، و ما يتبعها من خدمات ما بعد البيع، أيضا يمكن القول أن الاعتماد حاجات و رغبات الزب

على الجودة كمورد غير ملموس و الاهتمام بتسيير جيدا يقود إلى تحقيق الميزة التنافسية حيث 

 تؤسس الجودة لثقافة الإتقان داخل المؤسسة و تمتن ثقة المتعاملين بالمؤسسة.

يهتم بإجراء مطابقة بين ما أنتج و المعايير الموضوعة مسبقا،  و تعتبر معايير الجودة نظام فني

حيث أن المنتج المطابق للمعايير يعتبر ذا جودة عالمية ترضي الزبون و تؤدي في اأنخير إلى 

 تحقيق ولائ .
                                                             

نافسررية للمؤسسرة الاقتصرادية دراسرة حالررة مؤسسرة اتصرالات الجزائررر برومعزة سرهيلة، دور اليقظرة فرري تنميرة الميرزة الت1
مرررروبيليس، مررررذكرة ماجسررررتير فرررري العلرررروم الاقتصررررادية، تخصررررص التحليررررل و الاستشررررراف الاقتصررررادي، كليررررة العلرررروم 

 . 29، ص 2009-2008الاقتصادية و علوم التسيير، قسم العلوم الاقتصادية، جامعة منتوري، قسنطينة، 
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و في ظل إدارة الجودة الشاملة الزبون هو الزبون هو الذي يحدد المعايير النهائية للجودة و ليس 

أو المهندسون، و لهذا أصبحت المؤسسة تركز على الزبون باعتباره حجر الزاوية لكافة المصممون 

 التغيرات. 

 سلسلة القيمة:  -

تنشأ الميزة التنافسية من مجموع اأننشطة التي تقوم بها المؤسسة من تصميم، تصنيع، تسويق، 

لق القيمة التي تنتج من توزيع، و غيرها. فكل نشاط من هذه اأننشطة يساهم بدرجات متفاوتة في خ

انخفاض التكاليف أو المزايا المتفردة. لذلك فالمؤسسة مجبرة على تحليل كل أنشطتها بدقة بغية 

التعرف على المزايا التنافسية التي تتمتع بها و الكشف عن مصادرها الحقيقية. ولهذا الغرض اقترح 

 .بورتر استخدام وسيلة مهمة أطلق عليها اسم " سلسة القيمة"

يمكن تعريف سلسلة القيمة على أنها " أداة رئيسية للتشخيص الاستراتيجي للميزة التنافسية و 

لاكتشاف الوسائل لاكتسابها و الحفاظ عليها ..." إذ أنها " تسمح بالكشف عن اأننشطة اأنكثر 

 خلقا للقيمة و خاصة اأننشطة التي تكون فيها المؤسسة أعلى أداء من منافسيها ".

و موضح في الشكل الموالي، هناك مجموعتين رئيسيتين من اأننشطة بشكل عام في و كما ه

 المؤسسة وهما: اأننشطة اأنولية و اأننشطة الداعمة.
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 (la chaîne des valeurs) (: سلسلة القيم04) رقم الشكل

 
Source: MICHAEL PORTER: L’avantage concurrentiel des 
nations، Ed inter édition، Paris 1986،p44. 
 

 

نلاحظ من خلال الشكل أن اأننشطة اأنولية بالمؤسسة تتولى التكوين المادي للسلع و الخدمات    

التي تقدمها المؤسسة و تسلمها و تسوقها للمشتري. و تتكون من خمسة أنشطة هي الإمدادات 

نتجات، التسويق و أخيرا الخدمة )خدمة ما بعد الداخلية، عمليات التشغيل، المخرجات من الم

 البيع(.

(التخطيط المالي: مثل)القاعدية للمؤسسة  البنية  
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 التطوير التكنولوجي

 التمــــويــن

 الإمداد

 الداخلي

 

 الإنتاج

 الإمداد

 الخارجي

لتسويقا  

 و

 البيع

 خدمات
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أما اأننشطة الداعمة فهي تقدم المدخلات الخاصة بالبنية اأنساسية و التي تسمح للأنشطة اأنولية 

بأداء دورها، و تتكون من اأننشطة التالية: البنية اأنساسية للمؤسسة، إدارة الموارد البشرية، تنمية 

 1.التكنولوجيا و الشراء

لقد أدى الانفجار المتزايد في عدد المؤسسات و الذي صاحب  انفجار تنافسي على  :الابتكار-

المستوى العالمي إلى تصاعد اهتمام المؤسسات بالابتكار و التركيز علي  إلى درجة اعتباره الحد 

اأندنى في اأنسبقيات التنافسية إلى جانب التكلفة و الجودة، و أصبحت هذه القدرة الابتكارية 

 متجددا للميزة التنافسية.مصدرا 

الوقت: يعتبر الوقت سواء في إدارة الخدمات ميزة تنافسية أكثر أهمية مما كان علي  في السابق -

فالوصول إلى الزبائن أسرع من المنافسين يمثل ميزة تنافسية و يمكن تحديد الميزات التنافسية و 

 التي تمثل جوهر المنافسة على أساس الوقت كالآتي: 

زمن تقديم المنتجات الجديدة إلى اأنسواق و يتحقق ذلك من خلال اختصار زمن  تخفيض -

 دورة حياة المنتج.

 تخفيض زمن دورة التصنيع للمنتجات. -

 الالتزام بجداول زمنية محددة و ثابتة لتسليم المكونات الداخلة في عملية التصنيع. -

المؤسسة في البيئة التنافسية المرتكزة المعرفة: تعد اأنصول الفكرية ركيزة أساسية لاستمرار نشاط -

ات ذات ؤسسعلى المعلومات و المعرفة، كما أصبح قياس القيمة الحقيقية للمعرفة أمرا ضروريا للم

العلامات التجارية المتميزة و براءات الاختراع...و غيرها حيث تمثل المعرفة مصدرا أساسيا 

 لامتلاك الميزة التنافسية.

                                                             

 .108بوطالب، نفس المرجع السابق، ص إبراهيم 1 
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لتجارب الحديثة أن التكنولوجيا عامل قوي من عوامل تغيير القدرات التنافسية التكنولوجيا: أكدت ا-

للمؤسسة، أننها تشمل على التطبيقات العملية للنظريات العلمية و الخبرات المكتسبة لتطوير 

 عمليات الإنتاج، وهذا ما جعل منها مصدرا متجددا للميزة التنافسية.

شرية المصدر الحقيقي لتكوين الميزة التنافسية للمؤسسة و الموارد البشرية: تعتبر الموارد الب-

تعزيزها لان تحقيق التميز في أداء المؤسسة لن يستند على مجرد امتلاكها للموارد الطبيعية أو 

المالية أو التكنولوجية فحسب، بل يستند في المقام اأنول على توفير نوعيات خاصة من الموارد 

التنظيمي  هذه الموارد، فاأنفراد هم العنصرلى تعظيم الاستفادة من البشرية التي تمتلك القدرة ع

الوحيد القادر على استيعاب المفاهيم و اأنفكار الجديدة التي تساعد على استغلال الميزات و 

 مواجهة التحديات التي تفرضها الظروف البيئية.

من بناء ميزتها التنافسية و يمكن القول بأن  على المؤسسة تحديد لمختلف المصادر التي تمكنها 

 1من خلال البحث باستمرار عن أسباب تطوير هذه الميزة.

 ثانيا: محددات الميزة التنافسية

 :2هما أساسين بعدين أو متغيرين خلال من للمؤسسة التنافسية الميزة تتحدد

 . التنافسية الميزة حجم -

 .التنافس نطاق -

                                                             

 
الجزائررررر  مجرررردوب عبررررد الحميررررد، إدارة العلاقررررة مررررع الزبررررائن و دورهررررا فرررري تحقيررررق الميررررزة التنافسررررية دراسررررة حالررررة  1

VITAJUS  مذكرة ماجستير في العلوم التجارية، تخصص تسويق، كلية العلروم الاقتصرادية و علروم التسريير، قسرم ،
 .96-95، ص ص، 2010سعد دحلب البليدة، الجزائر، جامعة  علوم التجارية ،

صديقي النعاس، أهمية نظم المعلومات في تدعيم الميزة التنافسية، رسالة ماجستير فري العلروم التجاريرة، كليرة العلروم 2
 .117-116ص ، ص 2005الاقتصادية و علوم التسيير، تخصص تسويق، جامعة سعد دحلب، البليدة، 
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 : البعدين هذين ملامح أنهم عرض يلي فيما و

المحافظة  للمؤسسة أمكن إذا الاستمرارية سمة التنافسية للميزة : يتحققالتنافسية الميزة حجم -1

 كانت كلما عام بشكل و المنافسة، المؤسسات مواجهة في المنتج على ميزة التكلفة اأنقل أو تمييز

 .عليها للتغلب المنافسة المؤسسات من جهودًا أكبر تطلبت كلما أكبر الميزة

شكل مثلما هو الحال بالنسبة لدورة حياة المنتجات الجديدة، كذلك بالنسبة للميزة التنافسية دورة حياة 

، و تبدأ دورة حياة الميزة التنافسية بمرحلة التقديم أو النمو السريع، ثم يعقبها مرحلة التبني (2،3رقم)

ات المنافسة بتقليد و محاكاة من قبل المؤسسات المنافسة، ثم مرحلة الركود في حالة قيام المؤسس

الميزة التنافسية و محاولة التفوق عليها، و أخيرا تظهر مرحلة الضرورة و بمعنى الحاجة إلى تقدم 

تكنولوجي جديد لتخفيض التكلفة و تدعيم ميزة تمييز المنتج، ومن هنا تبدأ المؤسسة في تجديد أو 

 ية جديدة تحقق قيمة اكبر للمستهلك.تطوير و تحسين الميزة الحالية أو تقديم ميزة تنافس

 
 

 الانبعاث           
 
 

          
 
 
 
 
 
 

 دورة حياة الميزة التنافسية (:05)شكل رقمال                          

(2ميزة تنافسية ) (1ميزة تنافسية )   

 ةحجم الميز 
ةيالتنافس  

دالتقلي التبني التقديم ةالضرور    

 المراحل
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صررديقي النعرراس، أهميررة نظررم المعلومررات فرري ترردعيم الميررزة التنافسررية، رسررالة ماجسررتير فرري المصــدر: 
العلرروم التجاريررة، كليررة العلرروم الاقتصررادية و علرروم التسرريير، تخصررص تسررويق، جامعررة سررعد دحلررب، 

 .117-116ص ، ص 2005البليدة، 
 
تعتبر هذه المرحلة من أطول المراحل بالنسبة للمؤسسة التي اكتسبت ميزة  مرحلة التقديم:-

تنافسية، كونها تحتاج الكثير من التفكير و الاستعداد البشري و المالي و تعرف الميزة التنافسية مع 

 مرور الوقت انتشارا أكثر فأكثر.

لانتشار، باعتبار أن المنافسين تعرف الميزة هنا استقرارا نسبيا من حيث التوسع و ا مرحلة التبني:-

 قد بدؤوا في التقليد و البحث عن نقاط التميز التي تتميز بها المؤسسة.

يتراجع حجم الميزة و تتراجع شيئا فشيئا إلى الركود لكون المنافسين قاموا بتقليد  مرحلة التقليد:-

 ميزة المؤسسة.

في هذه المرحلة تحاول المؤسسة الانبعاث من جديد و ذلك تحسينا للميزة  مرحلة الضرورة:-

الحالية و تطويرها بشكل سريع، أو إنشاء ميزة جديدة على أسس تختلف تماما عن الميزة الحالية، و 

إذا لم تتمكن المؤسسة من التحسين أو الحصول على ميزة جديدة، فإنها تفقد أسبقيتها تماما و 

الصعوبة العودة إلى التنافس من جديد، إذن فعلى المؤسسة تتبع دورة حياة نشاطها  عندها يكون من

 من اجل البقاء و الاستمرار.

 :نطاق التنافس أو السوق المستهدفة-2

يعبر النطاق على مدى اتساع أنشطة و عمليات المؤسسة بغرض تحقيق مزايا تنافسية، فنطاق 

اض في التكلفة مقارنة بالمؤسسات المنافسة، ومن النشاط على مدى واسع يمكن أن يحقق انخف

أمثلة ذلك الاستفادة من تقديم تسهيلات إنتاج مشتركة، خبرة فنية واحدة، استخدام نفس منافذ 

التوزيع لخدمة قطاعات سوقية مختلفة، ومن جانب كخر يمكن للنطاق الضيق تحقيق ميزة تنافسية 
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  بأقل تكلفة أو تقديم منتج مميز ل ، وهناك أربعة من خلال التركيز على قطاع سوق معين و خدمت

 :1أبعاد لنطاق التنافس من شأنها التأثير على الميزة التنافسية و هي

 القطاع السوقي. -

 القطاع الرأسي. -

 النطاق الجغرافي. -

 نطاق الصناعة. -

 الأبعاد المحددة لنطاق التنافس (:01)رقم الجدول

 الشرح و التعريف السوق  أو التنافس نطاق
 

 السوقي القطاع نطاق .1

Segement scope 
 يعكس مدى تنوع مخرجات المؤسسة و العملاء الرذين يرتم خردمتهم

التركيرز علرى قطراع معرين مرن السروق أو  برين مرا الاختيرار يرتم وهنا
 خدمة كل السوق.

 الرأسي النطاق .2

Vertical scope 
التصررنيع( أو يعبررر عررن مرردى أداء المؤسسررة أننشررطتها داخليررا)قرار 

يرررد المختلفرررة )قررررار الشرررراء(، ر خارجيرررا بالاعتمررراد علرررى مصرررادر التو 
فالتكامرررل الرأسررري المرتفرررع بالمقارنرررة مرررع المنافسرررين قرررد يحقرررق مزايرررا 
التكلفرة اأنقرل أو التمييرز، ومرن جانرب أخرر يتريح التكامرل درجرة اقرل 
مررن المرونررة للمؤسسررة فرري تغييررر مصررادر التوريررد)أو منافررذ التوزيررع 

 الة التكامل الرأسي(.  في ح
 :الجغرافي النطاق .3

Géographic scope 
يعكررررررس عرررررردد المنرررررراطق الجغرافيررررررة او الرررررردول الترررررري تنررررررافس فيهررررررا 
المؤسسرررررة، و يسرررررمح النطررررراق الجغرافررررري للمؤسسرررررة بتحقيرررررق مزايرررررا 
تنافسية من خلال المشاركة فري تقرديم نوعيرة واحردة مرن اأننشرطة و 

ختلفررة، و تبرررز مرردى أهميررة الوظررائف عبررر عرردة منرراطق جغرافيررة م
هذه الميزة بالنسبة للمؤسسة التي تعمل حاليا على نطراق عرالمي أو 

                                                             

-2005ل كآليرررة لتطررروير تنافسرررية المؤسسرررات الصرررغيرة و المتوسرررطة دراسرررة حالرررة الجزائرررر )خالرررد مررردخل ، التأهيررر1
(، رسررالة ماجسررتير فرري العلرروم الاقتصررادية، كليررة العلرروم الاقتصررادية و التجاريررة و علرروم التسرريير، قسررم علرروم 2010

 .91، ص 2012الاقتصاديةر تخصص تحليل اقتصادي، 
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 كوني، حيث تقدم منتجاتها في كل ركن من أركان العالم.
 

 الصناعة نطاق .4

Industry scope 

ي ظلهررررا فرررريعبررررر عررررن مرررردى الترررررابط بررررين الصررررناعات الترررري تعمررررل 
المختلفرررررررة عبرررررررر عررررررردة المؤسسرررررررة...فوجود روابرررررررط برررررررين اأننشرررررررطة 

صررناعات مرررن شرررأن  خلررق فررررص لتحقيرررق مزايررا تنافسرررية عديدة.فقرررد 
أو اأنفررررررراد أو  ايختلرررررف اسرررررتخدام نفررررررس التسرررررهيلات أو التكنولوجيررررر

 الخبرات عبر الصناعات المختلفة التي تنتمي إليها المؤسسة.
 

متوسطة دراسة حالة التأهيل كآلية لتطوير تنافسية المؤسسات الصغيرة و الخالد مدخل ، المصدر: 
(، رسالة ماجستير في العلوم الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية 2010-2005الجزائر )

 .91، ص 2012و علوم التسيير، قسم علوم الاقتصاديةر تخصص تحليل اقتصادي، 

  الميزة التنافسية ةو استمراري المطلب الثاني: شروط فعالية

سنحاول أن نحدد كيف يمكن أن تكون الميزة التنافسية فعالة إضافة إلى من خلال هذا المطلب 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             كيفية أن تكون لها دورة حياة مثلها مثل المنتج.

 أولا: شروط فعالية الميزة التنافسية

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            1تكون: أن بجب فعالة التنافسية الميزة تكون  حتى

 على المنافسين.  و التفوق  اأنسبقية تعطي أم حاسمة، -

 مثل حياة دورة لها التنافسية الميزة أن أي الزمن، خلال استمرارها إمكانية بمعنى الاستمرارية، -

 المنتج.
                                                             

دراسرررة حالرررة -الابتكرررار فررري إبرررراز الميرررزة التنافسرررية للمؤسسرررات الصرررغيرة و المتوسرررطةسرررمية بروبررري، دور الإبرررداع و 1
، رسرررالة ماجسرررتير فررري العلررروم الاقتصرررادية، كليرررة العررروم الاقتصرررادية و علررروم  -مؤسسرررة المشرررروبات الغازيرررة مرررامي

-2010التسرريير، تخصررص اقتصرراد و تسرريير المؤسسررات الصررغيرة و المتوسررطة، جامعررة فرحررات عبرراس، سررطيف، 
 .166، ص2011
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 محاكاتها أو إلغاءها(.  على المنافسين يصعب (تقليد المنافسين من عنها الدفاع من الممكن -

الداخلية من  جددة وفق معطيات البيئة الخارجية من جهة وقدرات وموارد المؤسسةتأن تكون م-

 .جهرة أخرى 

أن تكون مرنة بمعنى يمكن إحلال ميزات تنافسية بأخرى بسهولة ويسر وفق اعتبرارات التغيررات -

 1الحاصلة في البيئة الخارجية أو تطور قدرات وكفاءات المؤسسة من جهة أخرى.

 شرط أن إذ باأنخر، مرهون  شرط كل لكون  التنافسية، فعالية الميزة مجتمعة الشروط هذه تَضمن

 تستمر أن يمكن فكيف الدفاع، إمكانية بشرط اأنخير مقرون  وهذا الاستمرارية، بشرط الحسم مقرون 

  طويلا؟ تستمر لا و هي حاسمة تكون  أن بها و كيف إلغاؤها؟ يمكن و هي هشة التنافسية الميزة

 التنافسية المزايا ثانيا: استمرارية

  2هي: أساسية عوامل ثلاثة على التنافسية المزايا استمرارية تعتمد

 قوة المؤسسة عوامل اكتشاف محاولة على المنافسون  يعمل أن الطبيعي من :التقليد عوائق -1

 المتميزة، الموارد و في القدرات العوامل هذه تتمثل و مماثل، نجاح حصد أجل من تقليدها و الرائدة

 على وقدرتهم لها المنافسين اكتشاف بسرعةالجانب  هذا في التنافسية المزايا استمرارية ترتبط و

  .التنافسية المزايا ترسيخ إلى ذلك أدى أكبر كلما التقليد عوائق كانت فكلما تقليدها،

 كتسابهاوا يمكن تقليدها المؤسسة لدى المتميزة المادية الموارد أن إذ جانبان هنالك :الموارد تقليد -

 الخ.. التكنولوجيا، التجهيزات، مثل أسهل بشكل المنافسين من

                                                             

طررراهر محسرررن الغرررالبي، وائرررل صررربحي ادريرررس، الإدارة الإسرررتراتيجية: منظرررور منهجررري متكامرررل، دار وائرررل للنشرررر،  1
 .309، ص2007اأنردن، 

دراسرة حالرة مؤسسرة سرونلغاز وحردة بسركرة، –سمير صرلحاوي، الحروادث المهنيرة و أثارهرا علرى تنافسرية المؤسسرة  2 
ير، تخصص تنظيم موارد بشرية، كلية العلوم الاقتصادية، قسم علوم التسريير، جامعرة مذكرة ماجستير في علوم التسي

 .57، ص2008-2007الحاج لخضر، باتنة، 
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 الاسم التجاري، و كالعلامة المعنوية الموارد تقليد على القدرة في تكمن الصعوبة أن غير 

  .الخ.. التقنية والمهارات

 يكون  لذا غير مرئية، و ملموسة غير لكونها بالنظر سابقتها من صعوبة أكثر هي :القدرات تقليد -

 على جماعي عمل نتاج أنها خاصة و منها المغزى  فهم أو إدراكها المنافسين على الصعب من

  .معينين على أشخاص حكرا ليست و ككل المؤسسة مستوى 

 القدرة ترتبط هذه حيث التنافسية المزايا لاستمرارية أخر أساسي محدد هو المنافسين:  قدرة -2

 و إنجاز في بطريقة خاصة المنافسة المؤسسات التزام من  يقصد الذي و الإستراتيجي بالتزامهم

 الذي و الالتزام هذا مثل لذلك فإن ت.القدرا و الموارد من محدد نوع تطوير من  و أعمالها تنفيذ

 معينة لفترة لو و التنافسية المزايا تقليد عن محاولة انتباهها يصرف قد اأنمد طويل الغالب في يكون 

 .لمزايا المؤسسة النسبية الاستمرارية عن  ينتج مما

 في التجدد بشدة بمستوى  التنافسية المزايا استمرارية ترتبط الصناعة:  لبيئة العامة الديناميكية -3

 تجديد في عالية معدلات التي تشهد الصناعات في الاستقرار عدم إلى تميل حيث معينة، صناعة

 المزايا و قصيرة فيها المنتج حياة تكون دورة ما عادة حيث الديناميكية الصناعات أي المنتجات

 تغيرات تشهد لا التي و ديناميكية الغير في الصناعات مستمرة تكون  أنها غير مؤقتة، التنافسية

  .جذرية أو سريعة
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 المطلب الثالث: الاستراتيجيات التنافسية و المحافظة على الميزة التنافسية

لذلك و تمكنها من اعتلاء إن تحقيق التنافسية للمؤسسة يتطلب إتباعها استراتيجيات تنافسية تؤهلها 

، وعلي  سنقول بتحديد الاستراتيجيات التنافسية و كيفية الريادة في سوق تطبع  المنافسة الحادة

 المحافظة على استدامة الميزة التنافسية.

 أولا: الاستراتيجيات التنافسية 

غرضها  المؤسسة تحقق كيف تحدد التي الشاملة الرئيسية الخطة فتعرف إستراتيجية التنافس بأنها

  1مساوئ. تعاني  من ما وتدنئة مزايا من ب  تتمتع ما تنظيم خلال وأهدافها من

يصعب  و التي بالديمومة، تتسم التي التنافسية المزايا و استغلال خلق فن بأنها كذلك تعتبر كما

وتعمل المؤسسات باستمرار للبحث عن ميزة تنافسية تتفوق بها على المنافسين و تسيطر   2تقليدها.

بها على السوق، و تستند مقدرتها في إيجاد الميزة التنافسية على بناء إستراتيجية تنافسية تساعدها 

ثلاثة  Porter  على احتلال مركز مربح مستمر في إطار نشاط عملها و قوى المنافسة، ولقد حدد

 استراتيجيات تنافسية.

 في تكلفة المنتجين اقل فيها المؤسسة تكون  التي الإستراتيجية هي التكلفة: إستراتيجية قيادة -1

 باأنسعار والبيع نموذجية بمعايير والإنتاج للموارد اأنمثل الاستثمار خلال وذلك من الصناعة قطاع

 ذات البيعية بالتسهيلات تتعلق محكمة وأدوات أساليب هذه الإستراتيجية وتتطلب السوق، في الرائدة

                                                             

 العلروم كليرة غيرر منشرورة، ماجسرتير مرذكرة للمؤسسرة، التنافسرية الميرزة تحقيرق فري الجرودة العيهرار، دور فلرة1 

 .90ص ،2005 الجزائر، جامعة التسيير، وعلوم الاقتصادية
 ص ،  2005اأنردن، للنشرر، وائرل دار اسرتراتيجي، مردخل :الإسرتراتيجية المعلومرات نظرم علرى، حسرن الزغبري2 

141. 
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 وهامش التكلفة على صارمة ورقابة خفضها، للتكلفة بغرض المستمرة والملاحظة العالية، الكفاءة

  .وغيرها والترويج والإعلان البحث والتطوير : مثل الوظائف بعض التكاليف وخفض الربح،

 الآخرين، المنافسين ضد دفاعيا خططا لها يوفر التكلفة في ريادي بوضع المؤسسة تمتع إن

 .المنافسة حدة اشتداد أثناء اأنرباح تحقيق مواصلة للمؤسسة تسمح المنخفضة للمنتجات فالتكلفة

 مساومة قوة للمؤسسة أن تعني الإستراتيجية هذه ظل في الكبيرة للمؤسسة السوقية الحصة أن كما

 إلى الآخرين دخول أمام حاجزا يشكل سوف منخفضة بأسعار البيع أن كما. الموردين مع عالية

 والدخول منافستها في المخاطر أن تتحمل يمكن التي المؤسسات عدد قلة وذلك بسبب الصناعة،

  .1اأنقل التكلفة أساس على الصناعة في

 و السيطرة للمؤسسة التنافسي تقوية المركز إلى تهدف التكلفة قيادة إستًراتيجية أن يتضح سبق مما

 يمثل التكاليف فخفض لذا بالمنافسين، مقارنة تكلفة بأقل المنتجات توفير من خلال السوق  على

 2داخل المؤسسة. و وظيفة نشاط كل و غاية أني قرار العامة و السياسة العام الإطار

فيعرف :"  Bery أمايعرف التمايز على ان :"درجة اختلاف المخرجات" ،  التمايز:  إستراتيجية -2

 3جديدة بمنتجات جديدة". اقو أسبدخول المؤسسة 

 و الفكرة  متميز، منتج على يحصل بأن  المستهلك إحساس تعميق على الإستراتيجية هذه تركز

 من للمؤسسة حماية إعطاء و حجم زيادة و المستهلك جذب هي الإستراتيجية لهذه اأنساسية

                                                             

، ص 2005عمران،  والتوزيرع، للنشرر وائرل دار اأنولرى، الطبعرة الإسرتراتيجية، الإدارة أساسريات سرالم، سرعيد مؤيرد1 
 .147-146ص 

للإبرررداع التكنولررروجي فررري تكررروين القررردرة التنافسرررية للمؤسسرررات الصرررغيرة و برررن نرررذير نصرررر الررردين، دراسرررة إسرررتراتيجية 2
، أطروحررة دكترروراه فرري علرروم التسرريير، كليررة العرروم الاقتصررادية و العرروم التجاريررة و علرروم -حالررة الجزائررر-المتوسررطة

 .87، ص2012-2011التسيير، جامعة الجزائر، 
3  Gérard Garibaldi (Analyse Stratégique) Eyrolles Editions d'Organisation, Paris, 
Troisième Edition, 2008, p p 64,65. 
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 هذه فتطبيق المختلفة، التنافسية القوى  أمام حاجزا تشكل التميز إستراتيجية إن .منافسيها

 بالنسبة السعر تجاه الحساسية انخفاض و المؤسسة لسلعة الولاء من عن  نوع ينتج الإستراتيجية

  .أخرى  منافسة سلع إلى تحول المستهلكين صعوبة إلى يؤدي مما للمستهلكين

 1 نجد: أطول زمنية لفترة و أفضل تنافسية ميزة تحقق التي يزالتم مجالات أهم من و

 الفني. التفوق  أساس على التمييز -

 الجودة. أساس على التمييز -

 للمستهلك. أكبر مساعدة خدمات تقديم أساس على التمييز -

 في . المدفوع المبلغ نظير للمستهلك أكبر قيمة المنتج تقديم أساس على التمييز -

  :التالية الشروط توافر من لابد أهدافها تحقيق بغية الإستراتيجية هذه من أكثر للاستفادة و

 المنتجات. بين التمييز على المستهلكين قدرة -

 استخدامات . تعدد و المنتج أهمية -

 التمييز. إستراتيجية نفس يتبعون  منافسين وجود عدم -

 من للمؤسسة التنافسي المركز تهدف إلى تقوية التمييز إستًراتيجية أن يتضح سبق ما على بناءا

منتجاتها و خدماتها عما يقدم  المنافسون، وقد يكون التمييز في مجال تصميم وجودة  تمييز خلال

و مظهر المنتج، أو قدرة تكنولوجيا الإنتاج على سرعة تلبية رغبات العملاء، أو شمول الخدمة 

ج، المقدمة، أو إمكانية الحصول على المنتج في أي مكان وفي أي وقت، أو في طريقة صنع المنت

ويكون العملاء أكثر ولاء و اقل حساسية للتغير في اأنسعار، وذلك لحرصهم على الحصول على 

الميزة التي توفرها المؤسسة في منتجاتها أو خدماتها. كما تتحمل المؤسسات التي تعتمد على هذه 
                                                             

، أطروحرة دكتروراه فري -دراسة حالرة الجزائرر-عامر بشير، دور الاقتصاد المعرفي في تحقيق الميزة التنافسية للبنوك1 
فررررع نقرررود ماليرررة و بنررروك، العلررروم الاقتصرررادية، كليرررة العلررروم الاقتصرررادية و علررروم التسررريير، قسرررم العلررروم الاقتصرررادية، 

 .185-184، ص ص 2011-2012
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ن تكاليف إضافية، وزيادة في أسعارها في اغلب الحالات، في كونها لا تبحث ع الإستراتيجية

تحقيق تكاليف اقل من منافسيها بل تبحث عن تقبل سعر اكبر من قبل الزبائن، يكون مبررا بتميزها 

 1من خلال العرض المقدم.

رغم أن كل من إستراتيجية الهيمنة بالتكلفة و إستراتيجية التمييز تعتمدان  إستراتيجية التركيز: -3

على ثقافة و طريقة تفكير مختلفة إلا ان  يمكن المزج بين هاتين الإستراتيجيتين بطريقة تنتج عنها 

على التركيز على مجموعة من  الإستراتيجيةما يعرف بإستراتيجية التركيز، و تعتمد هذه 

جزء من قطاع السوق أو منطقة جغرافية محدودة مقابل كل خط إنتاج معين والعمل المستهلكين أو 

على خدمة هؤلاء المستهلكين بطريقة أحسن مقارنة مع النافسين، وتعمل هذه الاستراتيجية على 

 كسب الميزة التنافسية 

ت التي من خلال تلبية الحاجات المختلفة لمجموعة من الزبائن و التي أهملت من طرف المؤسسا

 2تعتمد على الإستراتيجيتين السابقتين.

باختلاف  تختلف  و التي ورغبات المستهلكين احتياجات إشباع إلى سعي المؤسسات من انطلاقا

 المؤسسة و تقوم تحقيقها، على المؤسسات تعمل إستًراتيجية فرصا تمثل المستهلكين التي أنماط

عدد من القطاعات أو اأنسواق المتجانسة بالنسبة لكل  إلى السوق  بتقسيم التًركيز لإستًراتيجية طبقا

قطاع و المتباينة عن بعضها البعض،  و يمكن أن تستفيد المؤسسة من ذلك بتوجي  الموارد 

 3والإمكانات المتاحة لديها لخدمة القطاع أو القطاعات التي تتناسب مع أهدافها ومواردها.

                                                             

 .88بن نذير نصر الدين، مرجع سبق ذكره، ص1
، رسررالة -دراسررة حالررة مؤسسررة اقتصررادية-مسررعود طحطرروح، أهميررة التسررويق فرري تعزيررز الميررزة التنافسررية للمؤسسررة2

 .38، ص 2009-2008اتنة، ماجستير في التسويق، كلية العلوم الاقتصادية و التسيير، جامعة الحاج لخضر، ب
 .89بن نذير نصر الدين، مرجع سبق ذكره، ص3
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 1و يمكن تمييز نوعان من إستراتيجية التركيز:

إستراتيجية التركيز على التكاليف: حيث تسعى المؤسسة إلى الحصول على ميزة تنافسية من  -

 خلال تخفيض التكلفة في السوق المستهدفة.

إستراتيجية التركيز على التنويع)التمييز(: حيث تسعى المؤسسة إلى تمييز منتجاتها من خلال  -

 التنويع مما يقلق المنافسون في السوق المستهدفة.

دراسة  المؤسسةلى أي حال فان  من الضروري قبل تبني إحدى هذه الإستراتيجية في وع -

بعض المهارات والمتطلبات  Porter مجالات القوة و الضعف في قطاعاتها المختلفة، و يوضح

 التنظيمية للاستراتيجيات التنافسية كما هو موضح في الجدول:

 التنافسية الثلاث(: متطلبات الاستراتيجيات 02)رقم  الجدول
الاستراتيجيات 

 التنافسية
المهارات و الموارد المتطلبة 

 عادة
المتطلبات التنظيمية 

 المعتادة
مهررررررررارات فرررررررري مجررررررررال العمليررررررررات  القيادة في التكاليف

 .الإنتاجية
 .إشراف محكم على العمالة

تصرررررميم المنتجرررررات بشررررركل يرررررؤدي 
 .إلى سهولة التوزيع

 .منافذ توزيع منخفضة التكاليف

رقابررررررررررررررررة محكمررررررررررررررررة علررررررررررررررررى 
 .التكاليف
قرررررررررارير و مراجعرررررررررة إعرررررررررداد ت

 .تفصيلية و متكررة
 .تنظيم و مسؤوليات واضحة

حررررروافز مبنيرررررة علرررررى تحقيرررررق 
 .اأنهداف

 .قدرات تسويقية قوية التميز
  .تنويع في الخدمات و المنتجات
 .النزعة نحو الإبداع و الابتكار

تنسرررررريق قرررررروي بررررررين وظررررررائف 
البحررررررررررررررررروث و التطررررررررررررررررروير و 

 .التسويق و تطوير الخدمات

                                                             

كبرررررراب منررررررال، دور إسررررررتراتيجية الترررررررويج فرررررري تحسررررررين القرررررردرة التنافسررررررية للمؤسسررررررة الوطنيررررررة أنجهررررررزة القيرررررراس و 1
و ، رسرالة ماجسرتير فري علروم التسريير، كليرة العروم الاقتصرادية و العلروم التجاريرة -العلمرة سرطيف–( AMCالمراقبة)

، ص 2007علوم التسيير، تخصص إستراتيجية السوق في ظل الاقتصاد التنافسي، جامعرة فرحرات عبراس، سرطيف،
136. 
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كفررراءة قويررررة فررري مجررررال البحررررث و 
 .التطوير

للمؤسسررة فرري مجررال سررمعة حسررنة 
 .الجودة

  .خبرة طويلة في الصناعة
 .تعاون قوي مع قنوات التوزيع

رواترررب و مزايرررا جيررردة لجرررذب 
العمالرررة المررراهرة أو الكفررراءات 

 .المبدعة

مررررزيج مرررررن السياسرررررات الموضرررررحة  التركيز
إلرى هردف  أعلاه يوج  هذا المرزيج

 .معين

مررررررررررررررزيج مررررررررررررررن السياسررررررررررررررات 
الموضرررحة أعرررلاه يوجررر  هرررذا 

 المزيج إلى هدف معين
 

دور إستراتيجية الترويج في تحسين القدرة التنافسية للمؤسسة الوطنية كباب منال، المصدر: 
، رسالة ماجستير في علوم التسيير، -العلمة سطيف–( AMCأنجهزة القياس و المراقبة)

الاقتصادية و العلوم التجارية و علوم التسيير، تخصص إستراتيجية السوق في كلية العوم 
 .137ص  ،2007ظل الاقتصاد التنافسي، جامعة فرحات عباس، سطيف،

 التنافسية الميزة ثانيا: المحافظة على

 ميزتها على الحفاظ عملية هو الخاص الاهتمام المؤسسة توليها أن يجب التي المسائل أهم بين من

 وتقاسمها المناسبة والمعرفة المعلومات على حصولها خلال من إلا ذلك تحقق التنافسية، ولن

 للحصول مهمة أساليب ثلاث إلى التطرق  هذا خلال من لذا سنسعى عالية، بكفاءة واستخدامها

 على للمساعدة المرجعية والمقارنة اليقظة، الذكاء الاقتصادي، في والمتمثلة المعلومات، على

  :التالية النقاط عبر من التفصيل بنوع نقدمها سوف التي التنافسية، المزايا استمرار

 اأنساليب أهم بين من المرجعية المقارنة تعتبر Le Benchmarking : المرجعية المقارنة-1

 من المؤسسة تمكن أنها ذلك الناجحة، بالمؤسسات والاقتداء المتميز، اأنداء الصناعي تتبع في

  : أنها على تعرف .واستمرارها التنافسية ميزتها ضمان تعزيز وبالتالي أدائها، تحسين و تطوير
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"عملية مستمرة لقياس اأننشطة و المنتجات و الخدمات في ضوء المستويات اأنفضل للأداء التي 

 ةمؤسسلل التنافسية الميزة تحدد التي "التقنيةيمكن أن توجد داخل المؤسسة أو خارجها". و بأنها:  

 1للمنافسين". أداء أفضل مع وخدماتها ومقارنتها لمنتجاتها المستمر التحسين بواسطة

 فيما نلخصها المكاسب، من بمجموعة عليها يرجع المرجعية المقارنة أسلوب المؤسسة استخدام إن

 2 :يلي

 سياسة تبني على فيها والعاملين الوحدة قيادة لدى الرغبة وتعزيز الملائم المناخ توفير على تساعد-

 .جديد و أفضل هو ما كل نحو التغيير

 . التنفيذ في اأنولوية و اللازم الاهتمام إعطائها و الحرجة العمليات تحديد على تساعد -

 . والجماعي الفردي الإبداع تطوير في فاعل بشكل تسهم -

 للمؤسسة. إضافية منافع تحقيق احتمالات زيادة في فاعل بشكل تسهم-

 إلى تؤدي بالضرورة خارجية تنافسية مقاييس يخلق المرجعية المقارنة أنسلوب الخارجي التركيز إن

 تنافسية. أكثر وتجعلها الداخلية اأنداء جودة مقاييس وفاعلية كفاية زيادة

 مباشرة. الناجحة بالمؤسسات بالاقتداء وذلك الوقت، تخفيض -

 الضعف ونقاط القوة نقاط تشخيص مع المنافسين، أفضل وأداء المؤسسة أداء بين الفجوة تحديد-

 3المنافسين. أداء على اأنداء تحسين وبالتالي

  ) .المبدع(  المتسارع التحسين إلى تقود-
                                                             

عبررراس نرررروار كحرررريط الموسرررروي، دور المقارنررررة المرجعيررررة فرررري ترشرررريد قرررررارات التسررررعير المبنيررررة علررررى أسرررراس الكلفررررة 1
 .  25، ص 2008، العراق، ، جامعة المستنصرية69المستهدفة، مجلة الإدارة و الاقتصاد، العدد 

مكانية اأنداء تقويم في المرجعية المقارنة ، فاعلية اسماعيل مجبل دواي2  الاقتصادية العراقية الوحدات في تطبيقها وا 

  .5، ص 2008 ، العراق،6، العدد 21للربح، مجلة التقني، الحجم  غير الهادفة
 مقارنرة المؤسسرات دراسرة أداء وتقيريم قيرادة فري المرجعيرة المقارنرة مزيراني، مسراهمة الردين ، نرور بلاسركة صرالح3

  .57، ص 2013، الجزائر، 04 الجزائرية، العدد المؤسسات أداء المراعي، مجلة / الحضنة شركتي
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  زبائنها. على بالحفاظ مرهون  المؤسسة بقاء أن حيث الزبون، رضا و إشباع تحسين-

  .الضعف نقاط ومعالجة القوة نقاط تعزيز ومحاولة ةمؤسسال والقوة في الضعف نقاط معرفة-

في  )الرائدة( المتفوقة اتؤسسالم من تكون  لكي الممارسات  أفضل تبني بإمكانية ةؤسسالم تزود-

  1.المستقبل

 :في تتمثل المرجعية، للمقارنة ثلاث أنواع التمييز يمكن

 نفس في لها مشابهة أخرى  مع المؤسسة عمليات مقارنة في تتمثل  :الداخلية المرجعية المقارنة -

 الحصول بسهولة تتميز الطريقة وهذه الكبيرة، المؤسسات في النوع هذا يطبق ما المؤسسة، وعادة

  .المعلومات على

 التنافسية المزايا لمعرفة موجهة تكون  حيث : المباشرين المنافسين بين المرجعية المقارنة -

 من وهو معينة، حدود ضمن لديهم التطبيقات أفضل على بالإطلاع وذلك اأنكثر جدية، للمنافسين

 المؤسسة على ويجب المطلوبة، المعلومات كافة على الحصول نظرا لصعوبة اأننواع، أصعب

  .التجسس الصناعي مشكلة في لا تقع حتى القانونية الجوانب كل مراعاة

 منافسة لمؤسسات مماثلة أخرى  مع المؤسسة وظائف مقارنة وتعكس :الوظيفية المرجعية المقارنة -

 القطاعات في خاصة المعلومات على الحصول بسهولة أيضا النوع هذا ويتميز غير منافسة، أو

  .المختلفة

 عليها يحتم ذلك فإن المؤسسة، بيئة في الحاصلة التطورات على بناءا La veille:اليقظة  -2

 لتمكين وذلك نوعيتها، أو طبيعتها كانت مهما البيئة الخاصة بهذه بكافة المعلومات الإلمام

                                                             

 )الكلفرة(البعرد التنافسري تحقيرق فري المرجعيرة المقارنرة هاشرم فروزي دبراس العبرادي، وليرد عبراس جبرر الردعمي، دور1
، 1دراسة مقارنة بين معمل سمنت النجف الشرف و معمل سمنت الكوفة الجديد، مجلة مركز دراسات الكوفرة، حجرم 

 .147، ص2010، 16العدد 
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رصد  ":أنهاعلى  "Jacobiak" عرفها . البيئة هذه ومواجهة تحديات المنافسة، من المؤسسة

ث الهادف للمعلومات التي تم تحليلها و معالجتها، بهدف اتخاذ القرارات حللمحيط، و الذي يتبع بالب

 2:يلي ما نذكر للمؤسسة مزايا من اليقظة تقدم  ما أهم إن .1"الإستراتيجية

 على قادرة جمعها تم التي المعلومات أنن الوفرة، بتحقيق المالية الناحية من اليقظة تسمح -

 كلفت . من والتخفيض جودت ، للمنتج، التقنية من الخصائص التحسين

 أيضا لها تسمح كما المؤسسة، في التنظيمية المستويات مختلف عبر للمعلومة جيد بمرور تسمح -

 لبيئتها. بمراقبة مستمرة

 المؤسسة. ستواجهها التي المستقبلية بالعراقيل والتنبؤ بالتحذير تسمح -

والتي  والفرص التهديدات النفوذ، مناطق على اليقظة خلية تكشف أين للتسيير، إستراتيجية وسيلة -

 .السوق  في والمنافسة المؤسسة إستراتيجية من تغير أن تستطيع

عمليات المراقبة روتينية للقطاعات التكنولوجية، و القطاعات السوقية، للمنافسين، ومن  إجراء-

 الاستغلال الرشيد من البيانات التي تم التقاطها.

 .ةغير رسميالتعلم كيفية جمع و استخدام المعلومات -

و  أيضاالجانب الدفاعي  إهمالكيفية اغتنام الفرص، دون  عنالجانب الهجومي و البحث  إبراز-

 الكشف عن المخاطر و التهديدات. إلىالحاجة 

                                                             

دراسرة استكشرافية بعينرة مرن المؤسسرات الاقتصرادية  الإستراتيجيةفي اتخاذ القرارات  أهميتهااليقظة و فالتة اليامين،  1
دكترروراه فرري تسرريير المؤسسررات، كليررة العلرروم الاقتصررادية و التجاريررة و علرروم التسرريير، قسررم علرروم  أطروحررةالجزائريررة، 

  .49ص، 2013-2012التسيير، جامعة محمد خيضر ، بسكرة، 
  .48، صمرجع سبق ذكرهفالتة اليمين،  2
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1 :في والمتمثلة لليقظة الرئيسية اأنربعة اأننواع على سنركز فإننا لليقظة الكثيرة للتصنيفات نظرا

 ...والإستراتيجية التجارية، التنافسية، اليقظة التكنولوجية،

 الاختراع، والتقنية)براءات العلمية المكتسبات على الاهتمام وتركز :التكنولوجية اليقظة-أ

 الإنتاج، أساليب والتصميم(، التصور مراحل مختلف )في وخدمات منتجات المنشورات(، البحث،

  .المعلومات وأنظمة المعايير،

تعد النشاط الذي يسمح للمؤسسة بالتعرف على منافسيها الحاليين و : التنافسية اليقظة-ب

التي تتطور فيها المؤسسة المنافسة و هذا من خلال جمع المعلومات المحتملين كما تهتم بالبيئة 

 المحصل عليها عند تحليل الصناعة و تحليل المنافسة.

و الموردين و  اأنسواقتهتم برصد و متابعة المعلومات المتعلقة بالزبائن و  :التجارية اليقظة-ج

تفوق تسويقي.  لإحداثالمنافسين  بأهمبمدى كفاءة القائمين بالمهام التسويقية في المؤسسة مقارنة 

كشف تطور حاجيات و تطلعات الزبائن و مسايرة  إمكانيةتتحلل المؤسسة  كخرفهي بمعنى 

 مصادر التموين الجديدة.

هي سيرورة المعلوماتية التي تبحث المؤسسة من خلالها عن معلومات  الإستراتيجية: اليقظة-د

في محيطها الاجتماعي و الاقتصادي بهدف خلق فرصة  تساعد على التنبؤ بالتغيرات التي تحصل

 للمؤسسة و تقليص اأنخطار.

 امتدادا الاقتصادي الذكاء يعتبر L'intelligence économique : الاقتصادي الذكاء-3

 واستمرار تعزيز بغرض للمعلومة، هجومي استعمال أجل من Jacobiak))، لليقظة الإستراتيجية

                                                             

 13مسرراعدة لاتخرراذ القرررار فرري المؤسسررة: دراسررة ميدانيررة علررى مسررتوى  أداةبوتيفررور الزهررراء، لكحررل فريرردة، اليقظررة  1
 مؤسسة اقتصادية بوهران، 



144 

 

 

 على الحصول خلال من المنافسة ومتطلبات لظروف السليم والفهم بالمعرفةوذلك  التنافسية، الميزة

 اأنعمال مجموع :أن  على الاقتصادي الذكاء يعرف. القيمة العالية ذات الإستراتيجية المعلومات

 :أن  على الاقتصادي الذكاء يعرف .المفيدة العالية المعلومات وتوزيع المعالجة للبحث، المنسجمة

 الذكاء يمنح. Jacobiak)المفيدة ) المعلومات وتوزيع المعالجة للبحث، المنسجمة اأنعمال مجموع

 1 :يلي فيما المكاسب، نذكرها من مجموعة للمؤسسة الاقتصادي

 اأنسواق. بحالة التنبؤ -

 المنافسين. استراتيجيات مواجهة -

 داخليا. صحيحة بطريقة المعومات نشر -

  .التنافسية المزايا على الحفاظ -

 المحتملين. المنافسين تجاه التنافسي موقعها على الحفاظ -

 منتجاتها وتطوير التقنية، التطورات بأهم علم على المؤسسة يجعل -

 .الخطورة من أقل بمستوى  قرارات باتخاذ يسمح - 

 اأنخيرة هذه تعرف حيث "الذكاء دورة" علي  يصطلح ما على الاقتصادي الذكاء برنامج يعتمد

يصالها ومعالجتها، الخام، المعلومات تجميع خلال  من يتم الذي اأنسلوب بأنها  المعنيين إلى وا 

 :المراحل لهذه مختصر شرح يلي وفيما .القرارات تصرفهم لاتخاذ تحت ووضعها

 التي طرف كل أطرافها ومهمة وجميع العملية، لهذه الدقيقة اأنهداف بتحديد وذلك ط:التخطي -

 من القرار متخذي احتياجات تحديد يتم المرحلة هذه في عامة وبصفة بها،يقوم  يجب أن

  .المعلومات
                                                             

الررة صررنف منتجررات التلفرراز، حتحقيررق الميررزة التنافسررية دراسررة  أدواتمررن  أداةعبررادة محمررد، تطرروير العلامررة التجاريررة 1
التجاريرة و علروم التسريير، قسرم علروم  مذكرة ماجستير في علوم التسيير، تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية و

  . 15-14ص ص ، 2009-2010التسيير، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الجزائر،
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 متعددة تكون  أن فيجب المعلومات، جمع لمصادر الدقيق تحديد يتم هذه في ع:الجم -

  .اأنولى المرحلة في المحددة المعلومات جميع يتم توفير حتى ومتنوعة

 ذات المعلومات وتحديد عليها، المتحصل المعلومات معالجة المرحلة هذه وتعكس :المعالجة -

 .الذكاء إنتاج في واستخدامها العالية القيمة الإستراتيجية

 في مسؤول فكل متناقضة، و غامضة أحيانا تكون  قد المجمعة المعلومات إن التحليل: -

 هذه وملاءمة مصداقية خلال من وذلك أهميتها، ومدى يحتاجها التي يعرف المعلومات مجال 

  .لدي  المتوفرة والمعارف الخبرات لاحتياجات  بفضل المعلومات

 القرار متخذي إلى وبثها المعومات توزيع فيها ويتم مرحلة، كخر وهي المعلومات: نشر -

 المرحلة إلى نرجع هنا ومن .مصالحهم يخدم بما لاستغلالها اأنولى في المرحلة المحددين

 وبالسرعة المعلومات، هذه لانتقال الحسن السير ضمان من الضروري  فإن  إذن، اأنولى. 

   .عليهم التفوق  وبالتالي منافسيهم، عن القرار اأنسبقية لمتخذي تعطي حتى المناسبة،
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 خلاصة:

استعرضنا في هذا الفصل الميزة التنافسية والتي تمكن المؤسسة من تحديد مجالات التنافس والتي 

أكثر فعالية من الغير. كما تطرقنا إلى المنافسة و التنافسية كذلك إلى يمكن أن تنافس فيها بطريقة 

 الميزة التنافسية بأنواعها من ثم كيفية عرض مختلف معايير الحكم عليها.

ثم تناولنا أهم اأنبعاد أو المصادر التي تعتمدها المؤسسة لتحقيق الميزة التنافسية و التي يجب أن 

و تقليدها من قبل المنافسين وتتمثل هذه اأنبعاد في التكلفة  تكون متعددة لتتفادى اكتشافها

المنخفضة، المنتج بما يتضمن  من جودة، التسليم في الوقت المحدد، التصميم..وغيرها كذلك سمعة 

و مصداقية المنتجات التي تقدمها المؤسسة كما تطرقنا إلى ضرورة اعتماد المؤسسة على سلسلة 

اجب الارتكاز عليها في خلق قيمة لدى الزبون، ثم تناولنا استراتيجيات القيمة لتحديد اأننشطة الو 

ستراتيجية التركيز.   التنافس التي يمكن للمؤسسة اختيارها و المتمثلة في قيادة التكلفة والتمييز وا 
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 دور الابتكار التسويقي في تنمية الميزة التنافسية في المؤسسة

 تمهيد

 لتبني اليوم الاقتصادية المؤسسات تسارع و الأسواق في التنافسي الصراع احتدام ظل في 

 في تسارع فهي أخرى  بعبارة د. موجو  هو ما تحسين أو الجديد ابتكار على قائمة إستراتيجيات

ذا الجديدة.  التكنولوجيات أو الطرق  أو منتجات ابتكار  الابتكار من كل يشمل الابتكار كان وا 

 لا هامة تنافسية ميزة لخلق الفعال السبيل فهو المجالات هذه إحدى في الجذري  والابتكار المتدرج

  أخرى. مصادر تقدمها التي تلك عن وكفاءة قيمة تقل

ع مختلف المعلومات مبجحيث تكتسب هذا الابتكار عن طريق نظام معلومات تسويقي يقوم 

اس في خلق عملية الابتكار عامة تبويبها وذلك بزيادة نشاط البحث و التطوير الذي يعتبر الأسو 

     .الابتكار التسويقي خاصةو 

ومن الشروط الضرورية لتوفيره و تحقيقه توفر الأخلاقيات في كل عنصر من عناصر التسويق 

منه تنمية عملية الابتكار التسويقي و وذلك من اجل كسب ثقة و وفاء الزبون بالتالي مساهمته في 

قمنا في هذا الفصل بعرض كيفية خلق الابتكار ثم سنعرض مختلف  الميزة التنافسية، و عليه

ق في المزي  التسويقي وكيف يمكن أن تزيد من الابتكار التسويقي و الأخير سنقوم بعرض الأخلا

 تأثير كل عنصر من عناصر المزي  التسويقي على الميزة التنافسية. 
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 المبحث الأول: خلق الابتكار التسويقي و الميزة التنافسية

ر في توفير الابتكار و الابتكار تعد عملية إيجاد الأفكار الجديدة و تطويرها من أهم العناص

التسويقي وبالتالي في خلق و تنمية ميزة أو مزايا تنافسية. حيث انه لا يمكن تحقيق ذلك إلا بتوفر 

عنصر البحث و التطوير الذي يعمل على جمع البيانات و المعلومات المختلفة و معالجتها عن 

ثر الابتكار ككل على تنمية الميزة التنافسية. طريق نظام المعلومات التسويقية و منه الانتقال إلى ا

 و هذا ما سنتناوله في التالي. 

 تنافسية ميزة خلق في والتطوير البحث وظيفة دورالمطلب الأول: 

مخزون  زيادة بهدف علمية قواعد أساس على يتم يالذ الإبداعي، النشاط و التطوير بالبحث يقصد

 يعتبر: حيث عائد مجزي. وتحقيق الإنتاجي النشاط في جديدة تطبيقات في المعرفة كاستخدامها

 تلك المعرفة مفيدة تكون  أن بأمل جديدة، المتعمق الهادف إلى اكتشاف معرفة الفحص البحث، -

 منهما. أي في للموجود اكتشاف تحسين جوهري  في وأ جديدة، عملية وأ جديد منت  تطوير في

 خدمة أو جديد لمنت  تصميم أو خطة إلى الأخرى  أو المعارف البحث نتائ  تحويل التطوير، -

 سواء معروف، تقتني أسلوب أو خدمة لمنت  أو الجوهري  التحسين أو جديد، تقني أسلوب أو جديدة

 تلعبه أن يمكن الذي الدور توضيح يلي ما في سنحاول .الاستخدام أو البيع بغرض ذلك نأكا

 حيث الاقتصادية، المؤسسة داخل الأساسية والوظائف الاتلمجا بعض في والتطوير البحث وظيفة

 1بالنسبة ل:  تتجسد والدراسات البحوث نتائ  أن نجد

 

                                                             

عرابة الحاج، تمجغدين نور الدين، وظيفة البحث و التطوير كأساس لتحقيق ميزة تنافسية جديدة في المؤسسات الاقتصادية،  1
 28-27المعرفةةة فةةي ظةةص الاقتصةةاد الرقمةةي و مسةةايمتاا فةةي تكةةوين المزايةةا التنافسةةية لةبةةةدان العربيةةة، جامعةةة ال ةةة ، 

 .15-13ص ، ص2007نوفمبر
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 التسويق مجال في والتطوير البحث وظيفة دورأولا: 

 لتحديد سعيا بالمستهلك تمته التي والبحوث الدراسات نتائ  في والتطوير البحث وظيفة دوريظهر 

 و ما هي ؟  التنافسي البيع ثمن و ما هو ؟  إنتاجها الواجب الكمية و ما هي ؟، ينت  أن يجب ما

 و ما هي ؟  المستهلكين احتياجات و ما هي ؟ الممكنة الأسواق و ما هي ؟، البيع وأماكن منافذ

 دقيقة معرفة إلى تصل أن اتهودراسا بأبحاثها المؤسسة وعلى ، الخ..؟؟ الموجودة التسويق قيود

 بأحسن متهاحتياجا ويلبي يساعدهم ما وتقديم إنتاج من تتمكن حتى متهميولاو  المستهلكين لرغبات

 في جديدة تنافسية ميزة فإيجاد وعليه دائمين. مستهلكين لا ولم كمستهلكين لكسبهم سعيا صورة

ن والمستهلك المؤسسة بين مباشر اتصال ربط من سيمكن التسويق مجال  أصبح الأمر هذا تحقق وا 

 .والتنافسية الإستراتيجية اتهقرارا اتخاذ في للمؤسسة مساعدا رئيسيا طرفا المستهلك

 الإنتاج مجال في والتطوير البحث وظيفة دورثانيا: 

 في أو جديدة سلع إنتاج أي الجديدة والابتكارات الإبداعات في والتطوير البحث وظيفة دوريظهر 

 سلع على جديدة استعمالات إدخال أي موجودة، سلع على المضافة والتحسينات التجديدات

 و أو حجمها و أو مظهرها تحسين و أو اتهاستخداما و أو فوائدها زيادة ناحية من موجودة،

 تحقيق وكذلك الزمني لاستخدامها، المدى في و أو زيادة تغليفها و أو شكلها و أو نموذجها

 المضافة التحسينات هذه كل تتحقق لن أنه ونعتقد الخ،...ومخلفاته الإنتاج لبواقي الأمثل الاستخدام

 للبواقي جديدة استخدامات أو المبتكر الجديد المنت  إنتاج على القدرة أو المؤسسة منتجات على

 محيطها في مجبرة والمؤسسة و تطويراته، الإنتاج بحوث مجال في المنتجة بالمعرفة إلا والمخلفات،

 هذه مثل إنجاز في بالاستمرار اتهمجهودا مردود وضمان التنافسية اتهقدرا تدعيم على الصعب

 .والدراسات البحوث
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 المواد مجال في والتطوير البحث وظيفة دورثالثا: 

 و كيفيات بالمواد المتعلقة والبحوث الدراسات نتائ  في والتطوير البحث وظيفة دوريظهر 

 اتهونوعيا وخصائصها اتهومركبا للمواد أكبر واكتشاف معرفة من تمكن وهي وتطويرها، استخدامها

 أو هي كما باستخدامها سواء مردودها تحسين كيفية معرفة من تمكن كما ،...و اتهواستخداما

 بالنسبة المواد في والتحكم ا،تهمكونا على جديدة إضافات بإدخال أو الإنتاجية العملية في بتدويرها

 جديدة سلع إنتاج على القدرة أي وتوقيتا، نوعا و كما الإنتاج في التحكم على القدرة معناه للمؤسسة

 بالكميات توفرها وقدرة للمواد الأمثل الاستغلال مع موجودة سلع على تحسينات إدخال و أو 

 من أيضا يعتبر ما وهذا المواد مجال في جدية تنافسية ميزة تحقيق أي المناسبة، وبالتكلفة اللازمة

 المؤسسة. تنافسية تحقيق أسس

 الصنع وعمليات التجهيزات في والتطوير البحث وظيفة دوررابعا: 

 إنجاز وطرق  بمناه  المرتبطة والبحوث الدراسات نتائ  في والتطوير البحث وظيفة دوريظهر 

مكانيات شروط وفي المستخدمة والمعدات الآلات خصائص وفي الإنتاج عمليات  الإنتاجية زيادة وا 

 مناه  وفي الصيانة، عمليات إنجاز وطرق  مناه  وفي الصنع عملية وطرق  مناه  وفي بالمؤسسة

 مستويات لمختلف البديلة العمليات وطرق  مناه  وفي والمادي، الإنساني المردود زيادة وطرق 

 المؤسسة داخل الصنع وعمليات التجهيزات حول المعرفة إنتاج إن ...الإنتاجية العمليات ومراحل

 المناه  وعلى الإنتاجية، العمليات مراحل مختلف على و المخبرية الميدانية التجارب على يقوم

 اللمجا هذا في المنتجة المعرفة الخ. وتتجسد...المستخدمة والأدوات الآلات وعلى الفنية والطرق 

 بما والتنظيمات، والمناه  والأساليب الطرق  في المختلفة التطوير واقتراحات الجديدة الأفكار في

 نشير وللتأكيد متاح، هو ما لكل والاستخدام التصرف و عقلنة والعمليات الإنتاج في الأمثلية يحقق
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 هذه مثل إنجاز في المؤسسة لدى المتوفرة والبشرية والمالية المادية الإمكانيات مراعاة يجب أنه

 .والدراسات البحوث

 التسيير طرق  و مناهج في والتطوير البحث وظيفة دور خامسا:

 التسيير وطرق  بمناه  المرتبطة والبحوث الدراسات نتائ  في والتطوير البحث وظيفة دوريظهر 

 البشري، العامل كفاءة رفع ومناه  طرق  وفي للعمل، العقلاني التنظيم ومناه  طرق  وفي الإداري 

 طرق  وفي المهارات تدعيم ومناه  طرق  وفي للمسير، الديناميكي التفكير ومناه  طرق  وفي

 مختلف وفي والمكافآت، الأجور سياسات مختلف وفي المتحكمة المناسبة القيادة توفير ومناه 

شراك التحفيز ومناه  طرق   طرق  وفي والتعاون، والاجتهاد الابتكار ومناه  طرق  وفي العمال، وا 

 في تتجسد اللمجا هذا في المنتجة والمعرفة الخ....و الرسكلة والتدريب والتثقيف التعليم ومناه 

يجاد المناسب العملي المناخ توفير  والمتوازن  المتكامل و العامل الديناميكي الرشيد الكفء المسير وا 

 والتطوع الجماعي للعمل النفسي استعداده على زيادة الشغل في مسؤولياته تحمل على القادر

 يحقق بما بمؤسسته الفرد مصلحة ويربط الإداري  التسيير في الأمثلة من يمكن ما وهذا الذاتي.

 .1التنافسي الجاد العمل نحو السليم للانطلاق المناسب الداخلي المناخ
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 نظم المعلومات التسويقية لخدمة الابتكار التسويقي المطلب الثاني: دور

إن نظام المعلومات التسويقية هو ذلك النظام الذي يتضمن أفرادا و معدات، و إجراءات، من اجل 

الوقت المناسب و تصنيفها و حفظها و تحليلها و تقييمها جمع المعلومات المطلوبة و الدقيقة في 

 وتوزيعها و إيصالها إلى صانع القرار التسويقي.

 دعم ونظم التسويق، بحوث و التسويقية، الاستخبارات نظام تشمل فرعية أربعة نظم من يتكون و 

 المعلومات وتوزيع وتقييم وتحليل وحفظ لجمع وذلك السوقية، ونظم الاستخبارات التسويقية، القرارات

 1المناسب. الوقت في التسويقية قراراته التسويق لاتخاذ مدير يحتاجها التي

و يعتبر اكتشاف من يستعمل قاعدة البيانات الخاصة بالمؤسسة و المتضمنة ملف المعلومات 

 التسويقية عن العميل، و كما هو الحال في معظم التكنولوجيا، فان تطبيقات نظام ملف المعلومات

التسويقية عن العميل قد مرت بمراحل عديدة من التطور، اشتملت على كيفية إدخال البيانات، 

وخزنها، و استرجاعها، بل انه حتى أساليب تقديم البيانات قد شهدت تغيرات مثيرة، و بوجه خاص 

تنساب التخلص من العمليات المتبعة، و لقد أتاح هذا الملف إمكانية إعداد تقارير شهرية متقاطعة 

بشكل مرن و تقديمها، بالإضافة إلى ذلك فانه بالإمكان إعداد تقارير شهرية متقاطعة تنساب بشكل 

مرن و تقديمها، بالإضافة إلى ذلك فانه بالإمكان إعداد تقارير أو قوائم أسبوعية متكيفة حسب 

تكيفة حسب الغرض منها، بالإضافة إلى ذلك فانه بالإمكان إعداد تقارير أو قوائم أسبوعية م

الغرض منها، تقوم على أساس حساب الربحية، و إدارة شرائح العملاء، و لغرض الحصول على 

هذه التقارير، فان كل مصرف يكون لديه قاعدة بيانات تسويقية عن الزبائن، وعن المنافسين، وعن 

                                                             

 . 259، ص2008والتوزيع، للنشر الجامعية الدار مصر، الإدارية، المعلومات نظم حسان، احمد محمد 1
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و إبداعية  الأسواق و ما تحتاجه من خدمات و منتجات جديدة يتجه إليها المصرف بطريقة ابتكاريه

 لتلبية حاجات العملاء.

و يتميز هذا الأسلوب بالتفاوت الكبير من حيث الاستجابة للتقارير المطلوبة، إذ يمكن الاختيار بين 

قيد الاستحقاق، التي تحتاج إلى الاتصال، أو العملاء من ذوي   التقارير المتنوعة، مثل الحسابات

 الأرصدة التي تفوق حدا معينا بهدف التسويق إلى العميل.

و هكذا يستخدم الملف للمتابعة مع المقارنة بين الاستثمار في الملف و المنافع المتحققة منها، وهنا 

كانيات ملف المعلومات التسويقية عن يمكن تحديد من هو المريح من العملاء مع استخدام كل إم

العميل لتصميم حملات التروي ، بالإضافة لذلك فانه يمكن استخدام الملف في تصميم الخدمة 

واتخاذ قرارات تحديد الأسعار و إدخال هذه البيانات إلى ذاكرة ملف المعلومات التسويقية عن 

 1 العميل.

ئة الأعمال ، فإنها عملت على توفير البيانات ومع ثورة تكنولوجيا المعلومات التي شهدتها بي

والمعلومات اللازمة التي تمكن الإدارة من اتخاذ قراراتها بشكل أكثر سهولة نحو الابتكار التسويقي، 

من اجل إشباع حاجات العميل و العمل على خدمته من خلال منتجات و خدمات جديدة، و بذلك 

ي دورا مهما فمن يملك هذه المعلومات فإنها سوف تحقق فان توافر المعلومات التسويقية أصبح يؤد

 له ميزة تنافسية تميزه عن غيره من المنافسين.

وقد أدى استخدام أجهزة الحاسوب المتقدمة و السريعة و استخدام التكنولوجيا الحديثة إلى توفير 

ر في مجال المعلومات بكميات كبيرة و بصورة سريعة و دقيقة، و على الرغم من التقدم الكبي
                                                             

عطااا ف فهااد الساارحان، دور الابتكااار و الإبااداع التسااويقي فااي تحقيااق المياازة التنافسااية للبنااوك التجاريااة الأردنياااة،  1
أطروحة دكتوراه في فلسفة التساويق، كلياة الدراساات الإدارياة و المالياة العلياا، جامعاة عماان العربياة للدراساات العلياا، 
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تكنولوجيا المعلومات، فان ادراة المؤسسة مازالت تعاني من بعض المشكلات المتعلقة بالحصول 

على البيانات و المعلومات الدقيقة، أو عدم الحصول على البيانات و المعلومات اللازمة في الوقت 

ذات العلاقة، المناسب، أو تكبيد المؤسسة تكاليف عالية للحصول على بيانات و معلومات غير 

وحتى تتجنب المؤسسة مثل هذه المشكلات فلابد من اعتماد نظام متكامل للمعلومات التسويقية 

 لخدمة الابتكار التسويقي.

إن المؤسسات تحتاج إلى المعلومات المتجددة ذات العلاقة حتى تتمكن من توفير الإشباع 

المنتجات، إن المنتجات المبتكرة  المطلوب للمستهلك، و تحقيق أفضل قيمة ممكنة من الخدمات و

و البرام  التسويقية الناجحة تبدأ من تحقيق الفهم الشامل لحاجات المستهلك و رغباته و أذواقه، 

وتحتاج المؤسسات إلى بيانات و معلومات وافرة حول المنافسين و البائعين و جميع عناصر 

ات التسويقية ليس فقط كإحدى السوق، و لقد أصبحت الإدارة التسويقية تنظر إلى المعلوم

المدخلات المهمة لصناعة أفضل القرارات، بل أن المعلومات أصبحت تعد أصلا استراتيجيا و إدارة 

 تسويقية فاعلة بيد من يملكها حتى تمنحه ميزة تنافسية تميزه عن غيره.

من اجل استخدام و لقد ازدادت أهمية نظام المعلومات التسويقية في الآونة الأخيرة في المؤسسات  

هذه المعلومات لخدمة الابتكار التسويقي و معرفة احتياجات الزبائن من الخدمات و المنتجات 

 1 والعمل على تلبيتها.

 2و يمكن تقسيم خطوات عمل نظام المعلومات التسويقية إلى مايلي:

                                                             

 .84 ، صالمرجع السابقلسرحان، عطا ف فهد ا 1

  .85ص ، ، مرجع سبق ذكرهعطا ف فهد السرحان 2
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تكتفي بتزويد المديرين إن إدارة المعلومات ينبغي إلا  تقدير و تحديد الاحتياجات المعلوماتية: -1

بما يطلبونه فقط من بيانات و معلومات، إذ أن هؤلاء للمديرين قد يكونون بحاجة ماسة إلى 

معلومات محددة، و مع ذلك لا يطلبونها بسبب عدم معرفتهم ببعض المستجدات في بيئة الأعمال 

بيئة المحيطة و إمداد المحيطة و لهذا فان على إدارة المعلومات أن تقوم بعمليات رصد دائمة لل

 المديرين بكل ما يحتاجون من معلومات تلزمهم لصناعة القرارات المتعلقة بالابتكار التسويقي.

تستخدم إدارة نظام المعلومات التسويقية نظاما فرعيا هو نظام  إعداد المعلومات و تطويرها:  -2

ويتعامل نظام المعلومات مع البيانات تحليل المعلومات في توفير المعلومات اللازمة للمديرين، 

 والمعلومات التي توفرها ثلاثة أنظمة فرعية هي:

 نظام المعلومات السجلات الداخلية.

 نظام الاستخبارات التسويقية.

 نظام بحوث التسويق.
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 المطلب الثالث: دور نظم المعلومات التسويقية في تدعيم الميزة التنافسية 

فرج الطائي تأثير نظام المعلومات التسويقية على الميزة التنافسية من  أوضح محمد عبد حسين آل

 1 خلال مايلي:

اختصار وقت تسويق المنت : يعد وقت الوصول إلى السوق عاملا حاسما في تحقيق المزايا -1

التنافسية، و بخاصة عند طرح المنتجات الجديدة، و بصفة عامة هناك ثلاثة عوامل حاسمة تلعب 

 كبيرا في تحديد السرعة التي من خلالها يمكن طرح المنت  في السوق وهي:دورا 

 الوقت المطلوب لانجاز المهام مثل التصميم الهندسي و التصنيع...الخ.-

الوقت المستنفذ بين المهام المنجزة كما هو الحال بالنسبة للتصميم المعاد عندما يبقى في -

 فرصته في الإنتاج. الانتظار عند مهندسي الإنتاج لحين إتاحة

 الوقت المستنفذ في إعادة العمل.-

إذ يمكن لنظام المعلومات التسويقية من تقليص هذه الأوقات و ذلك بتسريع انجاز المهام من خلال 

إتاحة المعلومات عند ظهور الحاجة إليها، و تقديم الدعم و الإسناد لإدارة المهام، و السماح لكل 

 مشروع بالوصول إلى كل المعلومات الضرورية.المخولين من أعضاء فريق ال

تحسين إنتاجية التصميم: يتيح نظام المعلومات التسويقية الأدوات الملائمة على النحو الذي -2

يزيد من إنتاجية المهندسين، إذ يوفر الأدوات الصحيحة للوصول إلى هذه المعلومات بفعالية، كما 

ر على نحو دراماتيكي، و تشير الدراسات إلى انه في أن عملية التصميم بحد ذاتها يمكن أن تختص
                                                             

قاشاي خالاد، نظاام المعلوماات التساويقية فاي المؤسساة الاقتصاادية الجزائرياة باين النظرياة و التطبياق، دراساة حالااة:  1
عينااة ماان المؤسسااات الاقتصااادية الجزائريااة، أطروحااة دكتااوراه فااي العلااوم التجاريااة، كليااة العلااوم الاقتصااادية و علااوم 

 . 225-222، ص ص 2012-2011، 3التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة الجزائر 
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الكثير من المؤسسات فان نسبة كبيرة من تصاميم المنتجات الجديدة تتكون إما من الأجزاء الحالية 

 أو من الأجزاء الحالية بعد إجراء تعديلات عليها.

ندسية من خلال وضمن نفس الإطار يتيح نظام المعلومات إمكانية الإدارة الأفضل للتغيرات اله

إمكانية إعداد موديلات أو نماذج متعددة و تخزينها في قاعدة البيانات الأمر الذي يعني أن إعداد 

التصميم يمكن أن تحصل دون تخوف من أن الموديلات أو النماذج السابقة تم حذفها أو فقدانها 

 تطويره. فضلا عن تقليص عدد التغيرات الكلية المطلوبة لتصميم المنت  خلال دورة

الاستخدام الأفضل لمهارات الفريق الإبداعية يتيح نظام المعلومات التسويقية لفريق العمل تحقيق -3

 1الإبداع في المجالات المهمة التالية:

التواصلية لجميع الوثائق اختبار النتائ  المتعلقة بالتغيير في المنت  و اختصار عمليات إعادة -

 ملة في للتصميم.التصميم و أيضا الأخطاء المحت

تقليص مخاطر الفشل خلال التوزيع المخاطرة من الآخرين و جعل المعلومات متاحة للأفراد -

 المناسبين بالوقت المناسب.

تشجيع الفريق المختص بحل المشكلة من خلال السماح لكل فرد بتنشيط أفكار الأفراد الآخرين -

ميع على علم بأنهم يبحثون في ذات باستخدام تسهيلات نقل محافظ الأفكار بهدف جعل الج

 المشكلة. 

التحكم الأفضل في المشاريع، يسهم نظام المعلومات التسويقية في إبقاء المشروع ضمن نطاق -4

السيطرة من خلال ضمان السيطرة الدقيقة على المعلومات التي يعتمد عليها المشروع، هيكل 

                                                             

 . 223قاشي خالد، مرجع سبق ذكره، ص  1
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خلال الأوتوماتيكي للبيانات و المعلومات و تنفيذ المنت ، إدارة التغيير، و يمكن تعزيز السيطرة من 

 الإجراءات على النحو الذي يجعل من الاستحالة إهمال عملية الجدولة أو تجاهلها.

إدارة النوعية الكاملة: يتيح نظام المعلومات الفرصة لتوفير مستلزمات لإدارة النوعية الكاملة من -5

لدورة تطوير المنت ، إذ يمكن إرساء العديد من القواعد  خلال اعتماد مجموعة من العمليات التدقيقية

لذلك. يضاف إلى ذلك أن هناك سبب تجاري قوية في ظل المنافسة الشديدة لضمان معايير 

النوعية الدولية، إذ يمكن لنظام المعلومات تحقيق ذلك من خلال اعتماد جملة من المعايير التي 

باب زيادة نسب المنتجات المعيبة و دون مستوى هذه تهدف بعامة إلى استعباد واحد من أهم أس

المعايير و التي تعد من أهم المشاكل التي تواجه المؤسسات الصناعية في هذا العصر، و تنجم 

هذه المشاكل ليس من التصميم الرديء أو رداءة عمليات التصنيع بل من النوعية الرديئة أو تقادم 

يير الدولية الضرورية خلال دورة حياة المنت ، و صياغة المعلومات، عليه لابد من تحديد المعا

الإجراءات الكفيلة بتحديد الأجزاء الداخلة في تركيب المنت  و الوصول إليها و الرقابة عليها 

واختبارها، و تجدر الإشارة هنا إلى انه بإمكان نظام المعلومات التسويقية تشخيص القصور في 

قى إلى مستوى المعايير الدولية فضلا عن إمكانية المتابعة المستمرة الإجراءات النوعية و التي لا تر 

    لتاريخ تطور المنت  موضحا أسباب حصولها و الجهات التي قامت بإجرائها و تنفيذها.
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 المطلب الرابع: اثر الابتكار على الميزة التنافسية 

 المؤسسات باقي عن إحداها ولتبرز بينها، فيما الشديدة المنافسة تشوبه محيط في المؤسسات تتواجد

 ة.التنافسي بالميزة والاحتفاظ البحث إلى بها يؤدي ما وهذا القيمة تخلق أن عليها الأخرى 

 وضعية في المؤسسة يضع لأنه التميز تحقيق أجل من الرئيسية الوسائل أحد الإبتكار ويعتبر

 التكنولوجيا طبيعة وحسب فيه تتواجد الذي القطاع حسب تقصر أو تطول قد معينة لمدة المحتكر

 1 .الإبتكار هذا تطبيق طريقة وحسب

 يكون  فمن الإبتكار، طريق عن التنافسية الميزة تحقيق في أساسيا عاملا الزمن في التحكم ويعتبر

التسويقية  المهارات وكذا المالية، إبتكاره كالمواد لنجاح العوامل كل ويوفر الإبتكار في الأول

 حادث وبعد فمثلا التميز، في الأول و المحتكر عادة يكون  العوامل من وغيرها اللازمة والبيعية

 أجل من المطاطية الإطارات صانعي كل طلبا إلى  (EADS)الطيران  مجمع قدم الكونكورد طائرة

 أشهر ثمانية وخلال خارجية شظايا جراء بالعطب للإصابة الإطارات مقاومة تحسين سبل دراسة

 الزمنية المدة قصر تفسير ويمكن الطيران مجمع التزامات يوافق منتجا (Michelin)مؤسسةقدمت 

 والتطوير البحث مجال في والمستمرة الموفرة بالجهود المنت  هذا لتطوير ميشلان استلزمت التي

 اختراع براءة 133 وسجلت والتطوير للبحث أورو مليون  645 مبلغ وفرت 2000سنة  التقني

 وهذا الأعمال لرقم بالنسبة متزايدة معدلات تمثل والتطوير بالبحث الخاصة الميزانيات أن ويظهر

 EADSبالنسبة لمجموع  % 20 تمثل فمثلا ذلك تحقيق في كبيرة إستراتيجية توافر إرادة على دليل

 .Aventis ل بالنسبة % 15 و Thalès بالنسبة لمؤسسة 21% و

                                                             

سين حميني، تفعيل عملية الإبداع من خلال تنمية العلاقة بالزبائن دراسة حالة المؤسسة الجزائرية للسباكة يا 1
أعمال، جامعة بالحراش، رسالة ماجستير في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، تخصص إدارة 

 .133، ص2006-2005الجزائر، 
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 نظاما المؤسسات تضع الطويل المدى على التنافسية تضمن التي التنافسية الميزة على وللحفاظ

 الندرة، خلق إلى تؤدي التي السبل تحديد إلى يهدف اتجاهين في يتقدم ما وعادة لتسيير التكنولوجيا،

 . " الحركة بحرب " والثاني " التموقع حرب " الأول الاتجاه يسمى

 من المبتكرة التكنولوجيا مدة لأطول بحماية للدخول حواجز خلق هو الأول الاتجاه في الهدف يكون 

 احتفظت فقد :مثلا .السوق  قانون  بفضل الاحتكار يتلاشى حتى المباشرة الأرباح تعظيم أجل

 في مرات أربع الإنتاج كمية تضاعف والتي اخترعتها التي الآلة لسر سنة 13 لمدة ميشلان مؤسسة

 .10إلى 1 من السوقية حصتها وارتفعت معينة زمنية مدة

 إلى الإبتكار لهذا مكثف نشر هو والهدف ديناميكية أكثر التكنولوجيا فتكون  الثاني الاتجاه أما

 وهذا به تحتفظ تفوق  هامش لنفسها تجعل المبدعة المؤسسة لكن المنافسين وحتى المناولين الزبائن،

                  تكنولوجيا  استعمال توسيع بعملية قامت عندما Sony مؤسسة به ما قامت

(Digital Audio: DAT Tape) الصوتي التسجيل مجال في تنشط التي المؤسسات جميع إلى 

 والتي الإبتكارات هذه نشر خلال من المحققة المباشرة غير الأرباح على الإستراتيجية  هذه وتركز

 . تلك المؤسسة سيطرة تحت تكون 

 من لأنه الإبتكار على جهودها تركز أن التميز على الباحثة المؤسسات على أن نستنت  سبق مما

 اللازمة الوسائل توفر أن وعليها المنافسين، حساب على القيمة خلق أو لتحقيق الوسائل أهم

 تحقيق في أساسي عامل الزمن لأن مستمرة بصفة الإبتكارات هذه نجاح لضمان الكفيلة والإمكانات

 .1الإبتكار طريق عن التميز

 

 

                                                             

 . 134-133ص ، صمرجع سبق ذكرهياسين حميني، 1
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 المبحث الثاني: أخلاقيات التسويق كأساس في الابتكار التسويقي  

 تهدف التي السوق  اقتصاديات آليات تفعيل في كانت، سلعة على أية تسويق ممارسات تساهم   

 أن المستهلك. و يجب مصلحة في و تشجيع الابتكار وتصب الجودة تحفيز إلى عبر المنافسة

 وذلك تحت اسم التجارية الممارسات بحسن المهنة أي تلتزمالتسويق أخلاقيات  ممارسات تحترم

 المشروعة وهذا ما يظهره الأثر الذي تحدثه أخلاقيات التسويق على الابتكار التسويقي. المنافسة

 أخلاقيات التسويق تعريف و أهمية المطلب الأول:   

من  أكثرو بل  في المحافظة على مكانة صورة المنت  و المؤسسة الأخلاق التي تلعبها للأهميةنظرا 

من خلال  الابتكار لأنها تضمن حق كل من المبتكر و المستهلك، سنحاول علىذلك في التشجيع 

   تعريف الأخلاق، تعريف أخلاقيات التسويق و أهميتها.  هذا المطلب

 تعريف الأخلاقأولا: 

 وردت لها مفاهيم عدة نذكر منها: 

تعرف على أنها المعايير أو المبادئ في السلوك الإنساني أنها تستخدم للحكم أو السيطرة على 

 سلوك الأفراد أو المجاميع البشرية .

كما عرفت بأنها التصرف بشكل منضبط مع ما هو جيد و ما هو سيئ أو ما هو صحيح و غير 

 .1صحيح و على وفق الالتزامات و الواجبات المحددة مسبقا

ني أنها مجموعة من الاتجاهات المعيارية المركزية لدى الفرد في المواقف الاجتماعية فتحدد و تع

 له الأهداف العامة في الحياة و التي تتضح من خلال سلوكه العملي و اللفظي.

                                                             

، 104-103،ص ص 2006ثاااامر البكاااري ، تساااويق أساااس و مفااااهيم معاصااارة، دار الياااازوري، الأردن ، د ط ،  1
 بتصرف.
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كما تعني بأنها عبارة عن أحكام التي يصدرها الفرد بالتفضيل أو عدم التفضيل للموضوعات وذالك 

تقديره أو تقييمه بهذه الموضوعات و تتم هذه العملية من خلال التفاعل بين الفرد بمعارفه في ضوء 

 .1و خبراته و بين ممثلي الإطار الحضري و يكتسب من خلاله هذه الخبرات و المعارف

 والصفات المعاني من مجموعة بأنها الأخلاق تعريف ويمكننا" بقوله زيدان الكريم عبد عرفها

 عليه يقدم ثم ومن يقبح، أو الإنسان نظر في الفعل يحسن وميزانها ضوئها وفي النفس في المستقرة

 .عنه يحجم أو

 ويرتبط ، الجماعة أو الفرد سلوك تحكم التي والمبادئ المعايير هي الأخلاق أن كما يمكن أن نقول

 2للفرد. الأخلاقية وبالواجبات الصواب هو وما خطأ هو بما المتعلقة بالأسئلة الأخلاق موضوع

 هو ما و جيد هو ما بين التمييز في المجتمع أفراد يعتمدها التي المعايير و القيم مجموعة وهي "

 3خاطئ. هو وما صواب، هو ما بين سيء،

  4المثالية. الأخلاق تمثله ما هذا سيئ، هو ما و جيد هو ما بين التمييز ":بأنها أيضا وتعرف

فيما بينها في أنها انفعالات و تصرفات نابعة من الفرد نفسه أي أمور  نلاحظ أن هذه المفاهيم تتفق

 فردية.

 

                                                             

 .20،21ص ص ، 1997محمد علام، ملوك اقتصاد القيم ، مكتبة مدبولي، القاهرة، الطبعة الأولى،   1
بلال خلف السكرانة، أخلاقيات العمل و أثرها فاي إدارة الصاورة الذهنياة فاي منظماات الأعماال دراساة ميدانياة علاى  2

، 2012الاتصال الأردنية، مجلة كلية بغداد للعلاوم الاقتصاادية الجامعاة، العادد الثالاث و الثلاثاون، بغاداد،  مؤسسات
 .380ص

 والتوزياع، للنشار الاوراق مؤسساة ،"الأعماال مؤسساات فاي الأعماال ومساؤولية الإدارة أخلاقياات"نجام، عباود نجام 3

 16 ،ص 2005الأردن،

 والتوزياع، للنشار الاوراق دار ، الثانياة الطبعاة ،" والعملياات والاستراتيجيات المفاهيم المعرفة إدارة "نجم، عبود نجم 4

 .530 ص،  2008 الأردن،
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 الأفراد أو قرارات و أفعال تحكم التي القيم و الأدبية المبادئ ":أنها على كذلك عرفت كما

 1المؤسسات. أو المجتمعات

 ومكانه زمانه كان أيا الإنسان عن تصدر إقرارات و وأقوال و سلوكات أفعال تكمن الأخلاق في

ذا ومعتقداته،  بدقة، قياسها يمكن عنها الناجمة الآثار فان للقياس قابلة غير الأخلاق كانت وا 

 كما معتبرة نتائجه تكون  دقائقها، جميع في الأخلاق مراعاة و بالإتقان الموسوم المتميز فالأداء

 الاختلاس، كالرشوة، الاقتصادي الصعيد على الممارسات اللاأخلاقية تفشي فان بالمقابل و ونوعا،

 يمكن الاقتصادي الأداء على سلبية أثار لها تكون  مظاهر أيضا هي الخ المحسوبية و الغش

  .2بدقة و نمذجتها حسابها

 إما عن هذه المفاهيم فهي تتعدى الفرد إلى المجتمع أي المفهوم يعال  قضايا على المستوى الكلي.

 وما صواب، هو ما التي تميز بين والمبادئ ق بأنها المعاييرمما سبق يمكن تحديد مفهوم للأخلا

 خاطئ سواء على مستوى الفرد أو الاقتصاد ككل.  هو

 مفهوم أخلاقيات التسويقثانيا: 

 في وسلوكها الأخلاقي الاجتماعي دورها المؤسسات خلاله من تمارس حيويا مجالا التسويق يعتبر

 التضليل من التسويقية اللاأخلاقية الأنشطة من العديد سادت الأخيرة الآونة في أنه غير المجتمع،

جبار المختلفة، والتروي  الإعلان بوسائل والخداع  باستعمال يحتاجه لا ما على اقتناء المستهلك وا 

 اللاوعي، إعلانات فيه، الإطراء المبالغ الإعلان، في الخداع من- وكثيرة، متعددة جذب وسائل

 ، للأطفال المستغلة بالصحة، الإعلانات المضرة المنتجات عن الإعلانات الجنسية، الإعلانات

                                                             

 .145 ص ، 2006الأردن، ، التوزيع و للنشر حماد دار التروي ، و التسويقية الاتصالات" البكري، ثامر  1
إشكالية العلاقة بين الأخلاق و الاقتصاد في ظل الأزمة المالية العالمية، كمال رزيق، خالد راغاب احماد الخطياب،  2

-ماات الأعماال التحادياتالمؤتمر العلمي الدولي السابع تحات عناوان تاداعيات الأزماة الاقتصاادية العالمياة علاى منظ
  .13، ص2009نوفمبر11-10الآفاق، كلية الاقتصاد و العلوم الإدارية، جامعة الزرقاء الخاصة، الأردن، -الفرص
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 ما تحدد اّلتي والمبادئ المعايير مجموعة من عن تعبر واّلتي التسويق أخلاقيات تبني يجب وبذلك

 تغطيها أن يجب اّلتي بين الممارسات ومن مقبول، غير أو سيء هو وما مقبول، أو جيد هو

 المنتجات وتطوير المنتجات إدارة والتروي ، التسعير، الإعلان التوزيع، علاقات التسويقية الأخلاق

 التسويق، في المتعاملين بين المهنية السوق، العلاقات بحوث الزبون، وخدمات علاقات الجديدة،

 المستهلك حماية طريق عن يكون  وهذا الأخلاقية العامة، ومعاييره المجتمع حيال المسؤوليات

 واحترام المعلومات بتوفير الالتزام ، استهلاك المنتجات في الأمان حق توفير سلوكه، ودراسة

 والمحافظة والتغليف التعبئة شروط احترام آرائه وتوعيته، سماع خلال من المستهلك وأذواق خيارات

  .1البيع بعد ما خدمات وضمان التروي  والتوزيع أدبيات واحترام البيئة، على

فيريل على أنها: المبادئ و المعايير التي تحدد السلوك المقبول في التسويق من  فيعرفها برايد و

وجهة أصحاب المصالح .حيث وضعا اعتبارات عند تطبيق الأخلاق تتمثل في ضرورة التوازن بين 

  2تحقيق الأرباح و بين حاجات المجتمع.

 وتصرفات ممارسات يحوي  داخلي ودليل تنظيمي دستور عن عبارة هي التسويقية المهنة أخلاقيات

 من تنطلق المصالح، وأصحاب العلاقة ذوي  الأطراف مع المؤسسة علاقات بشبكة ترتبط وأفعال

 فهي قانونيا، ملزمة إجراءات وتدابير وجود دون  الطيبة المبادرات على وتعتمد الأخلاقي الاعتبار

 هي الأعمال أخلاقيات مهمة فجوهر والتعسف، والإذعان الإجبار لغة عن بمعزل وعفوية تلقائية

 الإمكان. قدر وتصادمها المصالح تعارض وتفادي منع

                                                             

إشكالية العلاقة بين الأخلاق و الاقتصاد في ظل الأزمة المالية العالمية، كمال رزيق، خالد راغاب احماد الخطياب،  1
-تحات عناوان تاداعيات الأزماة الاقتصاادية العالمياة علاى منظماات الأعماال التحادياتالمؤتمر العلمي الدولي السابع 

 .19، ص2009نوفمبر11-10الأفاق، كلية الاقتصاد و العلوم الإدارية، جامعة الزرقاء الخاصة، الأردن، -الفرص
2 Pride & Ferrell (2003). Business Ethics. Houghton Mifflin Co. New York, Third 
edition. 
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 للتصرفات فعل كرد ظهر القيمي التكتيكي بالتسويق يعرف ما أو الأخلاقي التسويقي المزي 

 من العديد تعرضت بحيث والمهني، الأخلاقي السلوك بقواعد التمسك عدم عن الناجمة اللامسؤولة،

المختلفة  التسويقية الفعّاليات في والتضليل الخداع بسبب لاذعة لانتقادات الأعمال منظمات

 قنوات إدارة الترويجية، الاتصالات السعرية، السياسة البيع، بعد ما خدمات التجارية، )العلامة

 1.)التوزيع

 المعنوية القواعد و المبادئ وفق التسويقية القرارات اتخاذ لزوم بها فيقصد التسويق أخلاقيات أما

  2للسلوك.

بناءا على ما سبق يمكن تحديد مفهوم لأخلاقيات التسويق فهي تعبر عن مجموع التصرفات 

والأفعال التي تحكم السلوك المقبول و المرفوض في التسويق أي في كل من المنت ، التسعير، 

التعارض و تدعو لضرورة التروي  و التوزيع تلقائيا بمعزل عن لغة القانون و الإجبار فهي تمنع 

 تحقيق التوازن بين الطرفين.

 أخلاقيات التسويقأهمية ثالثا: 

 3 :تكمن في الآتي

ات الأعمال وتسهيل نظام التبادل السوقي ؤسسزيادة ثقة الجمهور في النشاط التسويقي لم -1

 (.Trust)الثقة 
                                                             

 مؤسساات فاي والاحتياال الغاش لجرائم التصدي في للتسويق الأخلاقية المسؤولية وأهمية قندوز، دور طارق  الدكتور 1
 .2015-08-23التأمين، 

2 Laima Abromaitytë-Sereikienë, The Levels of marketing ethics, Ekonomika journal, 
N0. 71, Lithuania, 2005, p 03. 

حميااد الطااائي، إطااار مفاااهيمي لأخلاقيااات التسااويق والمسااؤولية الاجتماعيااة فااي منظمااات الأعمااال الخدميااة، بحااث  3
مقادم إلاى الماؤتمر العلماي الادولي السانوي الساادس لكليااة الاقتصااد والعلاوم الإدارياة المنعقاد تحات شاعار: ،أخلاقيااات 

 19-17ة،قسام التساويق، جامعاة الزيتوناة الأردنياة الأهلياة، الأعمال ومجتمع المعرفاة، كلياة الاقتصااد والعلاوم الإداري
 .2، ص2006افريل 
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خلق منافسة صحية تعّجل من عملية التبادل بين طرفي السوق المتمثل بالبائعين  -2

(Sellers)  أي جانب العرض والمشترين(Buyers)  أي جانب الطلب. ومن شروط

 .(Integrity)المنافسة النزاهة أو الاستقامة 

بروز الكفاية الاقتصادية التي تساهم في تحقيق نتائ  اقتصادية واجتماعية طيبة على  -3

 .(Social Responsibility)مستوى المجتمع وبالتالي تفعيل المسؤولية الاجتماعية 

تعّد الأخلاقيات مؤثر بيئي للتسويق يتوجب على منظمات الأعمال الانتباه إليه عند  -4

 قية وبشكل خاص إستراتيجيات التسعير والتروي .صياغة الإستراتيجيات التسوي

تلعب أخلاقيات التسويق دوراً واضحاً في المزي  التسويقي والعلاقات التبادلية بين  -5

ات وزبائنها، والتوجه نحو معرفة وتشخيص رغبات وحاجات الزبائن لطرح خدمات المؤسس

تتلاءم وهذه الرغبات والحاجات للوصول إلى تفعيل مفهوم الخدمة المفصلة على مقاس 

 .(Customization)الزبون أو ما تسمى بالزبونية 

 مؤسسةمن  ضرورة فهم التداخل بين أخلاقيات التسويق والمسؤولية الاجتماعية لكلاً  -6

إلى تحقيق الربحية بينما يطمح  مؤسسةالأعمال والزبائن والمجتمع معاً، حيث تسعى ال

الزبون لأن يكون راضٍ عن الخدمات التي انتفع بها. وأخيراً لا بد من أن تتحقق الرفاهية 

Welfare .للمجتمع 

 فقط ليس الجميع به يسترشد مرجع أو دليل بمثابة يكون  المؤسسة به تلتزم أخلاقي، ميثاق وجود إن

نما في تصرفاتهم  .الخلافات تثور عندما أيضا وا 

 عن ابتعاد هناك يكون  حيث كبيرة، بدرجة المخاطر من يؤمنها المؤسسة في الأخلاقي الالتزام إن

 .أخلاقية قيمة إلا القانون  وما بالقوانين، المخالفات وتقييد
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 البشرية، التنمية برام  :مثل الهامة، الأخرى  البرام  من عدد يدعم العمل، بأخلاقيات الالتزام

 .1نجاحها و تنميتها و المؤسسة دعم اتجاه في يصب هذا وكل و الابتكار الشاملة، الجودة وبرام 

 مهام أساسية لأخلاقيات التسويق لابتكار المنتجالمطلب الثاني: 

الذي يمكن أن تعبه الأخلاق في المنت  على مستوى كل من  الدور إبرازب سنتناول طلفي هذا الم

 التركيبة الداخلية )المادة الأولية( و التعبئة و التغليف.

 الأخلاق و المنتج تركيبةأولا: 

 أن معلوم و لإشباعها، المؤسسة تسعى التي البشرية الرغبات و الحاجات بتنوّع المنتجات تتنوّع

 بالقدرة إلاّ  المستهلك قبل من إشباعها يمكن لا كما حصرها يمكن لا البشرية الرغبات و الحاجات

 تركيبتها، في التعقيد من عالية بدرجة تتميّز للسوق  المقدّمة المنتجات أصبحت بالتّالي و ذلك، على

 باختيار أو الرغبات و الحاجات يوافق بما المنت  تركيبة في الداخلة المّادة اختيار حيث من سواء

  .للمستهلك الشرائية القدرة مع يتلائم بما نوعا و كما التركيبة

استيفاء  ذلك في متجاهلة التسويقية الفرص اقتناص بدافع عتتسر  لا أن المؤسسة على يجب كما   

 يكون  لا حتّى آثارها على التعرّف و مكوّناته تحديد و المنت  بتصميم الخاصة الفنية الدراسات

 .تجربة محلّ  المستهلك

 للمستهلك يمكن لا الأخيرة هذه لأنّ  ة،الصحي التركيبة ذات المنتجات تقديم الأخلاق تكفل   

 الحالي العصر في المنتجات أنّ  و فخصوصا الأحيان، غالب في السلبية آثارها أو عليها التعرّف

 لأنها عنها مفصوحا تكون  لأن تحتاج مكوناتها بعض و التعقيد، من عالية بدرجة تتميّز أصبحت

 لبعض المستهلكين. الضرر تسبب قد

                                                             

  23ص ص ،  2003مصار، للتوزياع، الأهارام وكالاة ،الجامعاة أساتاذ عناد المهناة خلاقأ عفيفي، محمد صديقي1 

،24 . 
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 إخلاص و بصدق المستهلك مع يتعامل الأخير هذا تجعل التي هي للمنت  الأخلاقية فالمسئولية   

 ناتمكو  ذو منت  تقديم كاجتناب ذلك و يكتشفها، أن للمستهلك يمكن لا مخفية أمور بخصوص

 .1به يضرّ  بما نوعها أو المكونات تلك قدر في بالتغيير أو بالمستهلك، ةمضر 

 فللأخلاق  .فقط ألوانها و أشكالها في ليس و المنتجات في الفعلي للابتكار دافعا الأخلاق تعتبر

 عميقة حلول في التفكير إلى دعوة يعتبر ما هو و التسويقية الفرص تقييد في يظهر إبداعي أثر

 طرحه و للمنت  الشكلية المواصفات في كالتغيير الأبعاد الأحادية السطحية الحلول عن والابتعاد

 أجل من الابتكار و الإبداع ميزة تحقيق على بالأخلاق يساعد الالتزام إذ .جديد منت  أنّه على

 2الرفاهية. و التنمية و الازدهار

 التعبئة و التغليف ثانيا:

تستطيع المؤسسة أن تؤدى خدمة اجتماعية كبيرة و تظهر التزاما أخلاقيا عميقا و هي تراعي  

 3 :النواحي التالية في مجال تعبئة و تغليف المنتجات

*أن تكون عملية تعبئة و تغليف المنتجات بكلفة معقولة تتناسب و الكلفة الكلية للمنت  لذلك فنحن  

 نتوقع أن لا تلعب التعبئة و التغليف دورا سلبيا في رفع أسعار المنتجات.

ون التحسين في العبوة أو الغلاف بهدف * من خلال عملية التحسين المستمر يجب أن لا يك 

تخفيض الكلفة على حساب القيمة الأدائية للمنت  و في هذا المجال تتاح أمام المؤسسة بدائل 

                                                             

بااان صااااالح عبااااد الاااارزاق ، أخلاقيااااات التسااااويق و أثرهااااا علاااى ساااالوك المسااااتهلك، أطروحااااة دكتااااوراه، كليااااة العلااااوم  1
، 2014-2013، 3الاقتصاااااادية و العلاااااوم التجارياااااة و العلاااااوم التسااااايير، قسااااام العلاااااوم التجارياااااة، جامعاااااة الجزائااااار

 .199ص،بتصرف 
 .112 ص ،  1990بغداد، الراية، مطبعة البشرية، الموارد إدارة في الحديثة الاتجاهات فنجان، غانم موسى 2
 .250-249العامري و الغالبي ،المسؤولية الاجتماعية وأخلاقيات الأعمال ،مرجع سبق ذكره ،ص ص 3
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عديدة وفق اعتبارات نوع المنت  و عليها عند اتخاذ القرار أن تراعي المرتكزات الأخلاقية و جوانب 

 مسؤوليتها تجاه مختلف الأطراف.

المستهلكين نية و سلامة المنت  و ية التعبئة و التغليف بالوفاء بمتطلبات النواحي الأم*أن تهتم عمل 

من حيث احتكار الإغلاق و احتمالات المخاطرة بفقدان المحتوى أو تفاعله مع عناصر الطبيعة 

 الخارجية و التسبب في تلوث أو تسمم.  

*إن الناحية الجمالية إضافة لمراعاة الذوق العام و القيم و الأعراف و التقاليد يجب أن تتجسد في  

 عمليات التعبئة و التغليف.

*وضع العلامة التجارية بشكل واضح و غير مخل بالأعراف و العادات و التقاليد و كذلك أن  

احية تزويد المستهلك بالمعلومات يكون الملصق الاستعلامي مستوفيا كافة الشروط و خاصة من ن

الضرورية على تاريخ الإنتاج و المكونات الضرورية و فترة الصلاحية و غيرها من المعلومات 

 الهامة.

*أن يرفق المنت  نشره إرشادية تحتوى على ما هو ضروري من معلومات تخص كيفية الاستعمال  

 التشغيل و كيفية حلها.و الأجزاء التفصيلية للمنت  و المشاكل المحتملة عند 

ح *تتباين المواد المستخدمة في صناعة العبوات و الأغلفة فهناك الزجاج و الخشب و الصفي 

البلاستيك و الكارتون و السيلوفان و غيرها لذا يجب أن يشار إلى كيفية التعامل مع هذه المخلفات و 

أو التربة و بفعل حرارة بعد الاستهلاك خصوصا و أن بعضها يكون عرضة للتفاعل مع المياه 

الجو مثل عبوات الأدوية و التي عادة ما تحتوى على بقايا و لو قليلة من المواد التي تم 

 استهلاكها.
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 المطلب الثالث: الأخلاقية و الابتكار السعري و التوزيعي

و يتجلى الفعل الغير السعر و التوزيع،  إلىلا يكون فقط في المنت  بل يتعداه  الأخلاقيالالتزام  إن

عرقلة و صول المنتجات إلى المستهلك بهدف و  في رفع الأسعار أخلاقي فيهما في المبالغة 

 ، وسنتناوله بشكل من التفصيل في الأتي:الحصول إما على فرصة بيع أفضل

 الأخلاقية و الابتكار السعري  أولا:

يعتبر حجب حقيقة السعر للسلعة عن المستهلك من بين أبرز الجوانب غير الأخلاقية في 

حالات من سوء الفهم بين البائع التسويق لأن عدم كشف السعر و تثبيته على السلعة يعني خلق 

المشتري و قد تمتد إلى الشعور بالخداع و الغش في التعامل رغم أنه من حق البائع الحصول على و 

من خلال الأسعار التي يطرحها لمنتجاته إلا أنه لا يحق له أن يحقق تلك الأرباح بصيغة  أرباح

غير أخلاقية و يكون مبالغ بها من جراء استخدام ظروف آنية محددة و كما هو حاصل في بعض 

إنتاج الأدوية و مسوقيها عند ما يتم تسعير الأدوية بأسعار مرتفعة جدا  مؤسساتالحالات ل

الذين يتوجب عليهم أخذها بالعلاج للحفاظ على حياتهم و كما هو حاصل تحديدا في للمشترين 

 علاج مرض نقص المناعة المكتسبة)الإيدز(.

يمكن للمؤسسة أن تجسد دورها الاجتماعي و التزامها الأخلاقي من خلال السياسات السعرية 

فإن سياسة التسعيرة المتبعة التي تنتهجها لسلعها و خدماتها المعروضة في السوق و بشكل عام 

 1يجب أن تكون عادلة و معقولة توازن بين الكلفة و الربح المتحقق:

 *أن لا تخرق قوانين المنافسة الشريفة و احترام آليات السوق.  

* أن لا يتحمل المستهلك تكاليف أخطاء داخلية سواء كانت إدارية أو فنية، حيث أن كثير من  

ام حساب التكاليف التقليدي تجمع كافة تكاليفها و تقسمها على عدد المؤسسات التي تعتمد نظ
                                                             

 .248-249 العامري و الغالبي، المسؤولية الاجتماعية و أخلاقيات الأعمال، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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الوحدات المنتجة ثم تضيف هامش الربح المطلوب دون مراعاة سبب وجود بعض التكاليف التي 

 هي أخطاء لا يجوز أن يتحملها المستهلك.

لمؤسسات *ومراعاة بعض الشرائح الاجتماعية عند التسعير مثل الطلاب، حيث نلاحظ أن بعض ا 

المتخصصة بطباعة النصوص المنهجية تساهم اجتماعيا بتقديم طبعات خاصة ذات سعر منخفض 

لطلاب الدول النامية أو حتى في الدول المتقدمة نجد أن دور النشر تبيع الكتب للطلاب بسعر يزيد 

تلتزم قليلا عن كلفته كذلك الأمر مع احتياجات الأطفال و خصوصا ذوي الاحتياجات الخاصة أن 

المؤسسة و خصوصا التجارية منها بإيضاح السعر الفعلي و الإشارة بوضوح إذا ما كانت هناك 

 ضريبة مبيعات يخضع المنت  للعروض للبيع لكي يكون المستهلك على بينة من السعر الفعلي.

 لمنت  ذهنية صورة أو مكانة تحديد في المسوق  يستخدمها التي الأدوات من أداة التسعير و يعد

 المنافع من كمجموعة المنتجات مع يتعاملون  الزبائن و بما أن الزبائن، من فئة معينة لدى معين

 معين رمز على تدل لأنها شرائها على يقبلون  التي السلع من وتوجد العديد المادية، وغير المادية

 المرتفع يعبر السعر أن يعتقد من الزبائن من يوجد ذلك إلى وبالإضافة معينة، اجتماعية مكانة أو

 تعكس مرتفعة بأسعار منتجاتها بتسعير تقوم المؤسسة الحالات هذه مثل ففي العالية، الجودة عن

 1للزبون. السلعة التي تعطيها المكانة

كما تقوم المؤسسات بزيادة الأسعار إلى مستوى غير معقول ثم تقدم خصومات للوصول إلى  

السعر العادي للخدمة، و في بعض الأحيان تقدم خصومات وهمية و غير حقيقية كما أن 

                                                             

بلحيمار إباراهيم، الماازي  التساويقي ماان منظاور التطبيقااات التجارياة الإسالامية، أطروحااة دكتاوراه فاارع علاوم التساايير،  1
 .142، ص2005-2004كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير، جامعة الجزائر، 



173 

 

 

المؤسسات لا تعلن عن حقيقة الضرائب المفروضة على الخدمة أو قد تكون مكتوبة بخط صغير 

 1غير مقرؤ بسهولة.

 متناول في الأسعار جعل تفرض أصبحت القوية فالمنافسة الشراء، على قويا محفزا السعر يعتبر و

 يمكن هذا في و الاستهلاك، من مزيد على المستهلك يغري  ما هو و الشرائية، قدرته و المستهلك

 بحذف الإنتاج تكاليف في التخفيض أو كالكذب عديدة طرق  خلال من السعر تخفيض يكون  أن

 بإيهام السعر تخفيض يكون  أو بالمستهلك، يضرّ  حذفها التي و المنت  في ضرورية عناصر

 العلمية الموسوعات بيع في الخداع يظهر كما .له مشابه جيّد لمنت  مكافئ المنت  بأنّ  المستهلك

 على قادر غير المستهلك يكون  حيث الخدمات من الكثير و العقارات و السيارات و والمجلات

 بخصومات أو الجملة أسعار أو التكلفة بأسعار البيع عن الإعلان كذا و .الأسعار بين المقارنة

 .   2مزيفة

 الأمور من يعتبر الشراء عملية في للمستهك السعر إظهار و الكشف أن إلى نشير هذا في و

 من راحة في هو و الشرائي القرار اتخاذ على القدرة و حق الاختيار للمستهلك تمنح التي المهمة

 نوع حسب السعر يغيّر أن يمكن الذي البائع قبل من للتلاعب ضحية الوقوع عدم و أمره،

 .المستهلك

 في الأخلاق دور يتبيّن هذا في و التكلفة، سعر على بناءا تحديده يمكن السّعر أنّ  إلى نشير و

 و الإسراف فيها يقلّ  و الصدق و الاحترام الثقة، تسودها التي فالمؤسسة بأنواعها، التّكاليف تخفيض

                                                             

الخدمات الأردناي، رساالة علي محمد الخطيب، اثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنية للمستهلكين في سوق  1
 .27، ص2011ماجستير في إدارة الأعمال، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، 

 و للنشار صافاء دار الأولاى، الطبعاة تطبيقاي، منهجاي مادخل التساويق، أسااليب و مباادئ الزغباي، فالاح علاي 2
 . 300 – 298  ص ص ، 2010 الأردن، عمان، التوزيع،
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 سعر في للتحكم واسعا مجالا ذلك يتيح بالتالي و التكلفة، تخفيض مصادر فيها تزيد التبذير

 .بالمستهلك الرفق و المنتجات

 في بمبالغتها المؤسسات بعض تتهم إذ المستهلك، حاجة استغلال بدافع الأسعار رفع يمكن كما

 الأسعار مستوى  رفع في تتسبب الأخلاقية غير فالممارسات  سلعها. بجودة مقارنة للسعر الزيادات

 الإنفاق حجم في ارتفاع عليه يترتّب ما الأرباح، من مزيد تحقيق سوى  مبرر بلا الخدمات و للسلع

 النمو معدلات ستتجه بالتالي و .المحلي الادخار حجم في انخفاض مقابل الاستهلاكي،

  .1الانخفاض نحو الاقتصادي

 الابتكار التوزيعيالأخلاقية و  ثانيا:

حلقة الوصل بين المنت  و المشتري هم الوسطاء، والمتمثلون بتجار الجملة و التجزئة و الذين 

يقومون بعمليات تسهيل تدفق المنتجات بين طرفي العملية التسويقية و على الرغم من اختلاف دور 

لتي قد تظهر هو عندما يعمل هؤلاء كل واحد منهم عن الآخر إلا أن المشكلة غير الأخلاقية ا

الوسطاء أو حتى المنت  في عرقلة و صول المنتجات إلى المستهلك بهدف الحصول إما على 

فرصة بيع أفضل و لتحقيق ربح مضاف أو بسبب وجود صراعات و اختلافات معينة مع باقي 

التي ف القناة المختلفة و أعضاء القناة التسويقية أو حتى تضليل في المعلومات المقدمة ما بين أطرا

تنعكس سلبا بالتالي على القرار التسويقي للمؤسسة من جانب و المستهلك من جانب آخر. نذكر 

 2بعض الممارسات الأخلاقية في التوزيع:

 *توفر السلعة في الوقت المناسب و كذلك المكان المناسب للمستهلك. 

                                                             

أخلاقيات التسويق و أثرها على سلوك المستهلك، أطروحة دكتاوراه، كلياة العلاوم الاقتصاادية  بن صالح عبد الرزاق، 1
 .201، ص2014-2013، 3و العلوم التجارية و علوم التسيير، قسم العلوم التجارية، جامعة الجزائر

علي محمد الخطيب، اثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنياة للساتهلكين فاي ساوق الخادمات الأردناي، رساالة  2
 .25، ص2011ماجستير  إدارة أعمال، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، الأردن،
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*مراعاة وجهة نظر الزبائن حول بعض الآراء عن سلعة أو الخدمة المقدمة و خاصة من مندوبي  

 البيع و الوكلاء للسلع.

*أن تراعي المؤسسة خصوصية عملها و تأثيراته على البيئة و على صحة الإنسان و بالتالي فإن  

ردودا إيجابيا لأغلب فئات اختيار مواقع مراكز البيع يجب أن تكون قد درست بعناية بحيث تعطى م

، أي بتحديد سياسة توزيع التي تناسب 1المجتمع و لا تدرس فقط من ناحية التكلفة الاقتصادية

المستهلكين.مثال ذلك مصافي النفط و قنوات التوزيع و أماكن بيع مواد خطرة أو مسألة تنقلها بين 

عات و المخازن فهذا يعد شرطا المناطق السكنية و غير ذلك إضافة إلى مراعاة سلامة المستود

 حيويا. 

* أن تنتبه المؤسسة لدور الوسطاء في عملية إيصال منتجاتها إلى المستهلكين من حيث نزاهتهم  

و التزامهم بعدم الاحتكار أو رفع الأسعار بشكل غير مقبول و عدم إخفاء المنتجات بهدف 

 2للمادة المنقولة . المضاربة بها في وقت آخر و اختيار وسيلة النقل المناسب

زيع فهي بذلك تكسب ثقة  الزبون و بإتباع المؤسسة للأخلاقيات في كل عنصر من عناصر التو 

منفعة زمانية و مكانية، شكلية  من ناحية إمكانيتها تحقيق صادقة شهاداتكذلك سمعتها تحمل و 

 لية الاجتماعية والتضليل  يمكنها من تطبيق المسؤو  الخداع عن المؤسسات بابتعاد ملكية، وو 

بالتالي المحافظة على سمعة المؤسسة الطيبة في تطبيقها لعهودها ومنه إلى تشجيع عملية الابتكار 

 التوزيعي.

 

                                                             

دراساة مقارناة(، مجلاس ، عناصار الإنتااج فاي الاقتصااد الإسالامي و الاقتصااد الوضاعي ) إسماعيل إبراهيم البادوي  1
 .، بالتصرف256،  248، ص ص 2002النشر العلمي، القاهرة ، د ط، 
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 تصرف.ب ، 250،252، ص ص  2005 الأردن، للنشر، وائل دار والمجتمع، الأعمال :الأعمال وأخلاقيات



176 

 

 

 الابتكار الترويجيالمطلب الرابع: الأخلاقية و 

 الزبائن تعريف مقصده يكون  بأن وذلك إعلانه، في القصد الموزع أو البائع أو المنت  يحسن أن

 معلومات. من يحتاجونه وما ذلك، من يعرفونه لا ما على يطلعهم وأن وخدماتهم، سلعهم بمزايا

 يعتبر النشاط الترويجي مجالا واسعا للعديد من الأفعال غير الأخلاقية في الأداء التسويقي.و 

 الإعلانأولا: 

 1 :يكون من خلال 

 أو السلعة حقيقة يوافق بما يخبر بأن وذلك إعلانه، في الصدق أن يحسن المنت  أو البائع*  

 تحري  لوازم البيعية ومن المعاملات سيما المعاملات، لا جميع في ركيزة أساسية فالصدق الخدمة،

 .والخدمات السلع وصف في والمبالغات و تجنب الإفراط به والعمل الصدق

 بما يمدحها أو عيوبها، يخفي أو السلعة، يزين بأن وذلك إعلانه، في والتدليس الغش يتجنب * أن 

 يستر عيب السلعة فيظهر في صورة سليمة. فيها، كان ليس

المحضور  غير المباحة المنتجات من عنها الإعلان المراد -خدمة أو سلعة– المنت  يكون  * أن 

 تناولها في البلد المراد الإعلان له.

 عليه. هي مما أكثر هو ربما أو فيها، ليس بما السلعة وصف طريق عن الكذب، * عدم 

 أن لا يكون في إعلانه ذم لسلع غيره و خدماتهم أو الإضرار بهم بغير حق. * 

أن لا يكون في إعلانه ذم لسلع غيره و خدماتهم أو الإضرار في الإعلان،  بالأخلاق الالتزام *

 المشروعة. غير باب المنافسة من يكون  لا أي يروجه، أو ينتجه ما قدر من تنقيص أو ،بهم

                                                             

بلحيمار إباراهيم، الماازي  التساويقي ماان منظاور التطبيقااات التجارياة الإسالامية، أطروحااة دكتاوراه فاارع علاوم التساايير،  1
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 العائلة جانب إلى للمعلومة حاملا فباعتباره ثقافية، السوسيو التحولات ضبط في دور للإعلان كما

 يهيّئ فهو التجاري، نشاطه من أبعد هو فيما الثقافية النماذج تدعيم و لنقل أداة فهو المدرسة و

 يحفزه فهو سلوكيا، و فكريا نموذجا يستوعب أن و نفسه، عن صورة يتقبل لكي المستهلك أو الفرد

 بشكل يتدخل فنجده المحيط، تحولات مع التكيّف و تدعيمها أو على ديناميكي بشكل تغييرها على

 حساسا مؤشرا و ثقافيا ضابطا يعتبر فالإعلان الناس العالم.  بها يدرك التي الطريقة في يومي

 التغير أو التجديد نشر الابتكار و في المنابر واقعية أكثر باعتباره و الحياة أساليب تحولات على

   .1السلوك و التفكير بأنماط الخاص

 الجوانب الأخلاقية لتعامل مع وسيلة تنشيط للمبيعاتثانيا: 

لابد هنا من الإشارة إلى الهدايا الترويجية أو العينات التي تقدمها المؤسسات كأسلوب لنشيط 

 2 مبيعات لمنتجاتها لابد مراعاة الأخلاقية و الاجتماعية فيها و كالآتي:

* أن تستخدم لغرض الدعاية البحتة لمنتجاتها و لا تستغل لأغراض أخرى مثل الرشوة أو وسيلة  

 للمقايضة.

الغش من خلال عرض  مؤسسة* أن تكون ممثلة بشكل فعلي للمنت  الأصلي و أن لا تمارس ال 

 عينات من نوع معين يختلف عن المنت  الفعلي الذي يروج له.

تكون هناك محاباة لفئات معينة دون فئات أخرى و أن توزع في  * أن توزع بشكل عادل و لا 

 كافة المناطق التي تباع فيها منتجات المؤسسة القائمة بعملية التروي .

 * أن لا تحمل كلفة الهدايا الترويجية على الأسعار و بالتالي تشكل عبئا على المستهلكين. 

                                                             

 ص ص ، 2012 ساوريا، الحوار، دار الأولى، الطبعة بنكراد، سعيد :ترجمة المجتمع، و الإشهار كاتولا، بيرنار  1
295- 296. 
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وبإتباع النقاط السابقة يمكن للمؤسسة أن تحافظ على سمعتها بالتالي تشجيعها لمواصلة البحث و 

 إيجاد منتجات جديدة. 

 الشخصي البيع و الأخلاقثالثا: 

 بالتعامل سواء التسويقية، الاتصالات في المستخدمة الرئيسية العناصر أحد الشخصي البيع يمثل

 كذا و البيع، عملية تحقيق اتجاه تأثيرية مزايا من به يتمتع لما نظرا المؤسسات مع أو المستهلك مع

 فإن الأخلاقيات بموضوع الأمر تعلق إذا لكن و الاتصال، عملية في يحققها التي الاستجابة درجة

 المؤسسة توجهات عن تعبر لا ذاتية أساليب بانتهاج الشخصي البيع في يحدث أن يمكن التعارض

 هذا و المؤسسة موافقة دون  من و الآخرين على المعلوماتي و التجاري  التجسس :مثل سياستها و

 سلوك الوقت بذات يمثل وهذا الآخرين، مع علاقتها و مكانتها و المؤسسة سمعة إلى يسيء ما

 المعلومات للمنافسين، تسريب عمليات بالعكس يمارس أو الآخرين، مع التعامل في منضبط غير

وهذا ما يؤثر   .المادي الكسب تحقيق باتجاه بالمؤسسة، الخاصة التسويقية و البيعية الأسرار كشف

 1سلبا على عملية الابتكار التسويقي.

 و العلاقات العامة الأخلاقرابعا: 

 2 من خلال العناصر التالية:الأخلاق في العلاقات العامة وتظهر 

: يجب على موظف العلاقات العامة الحفاظ على الأسرار التي مؤسسة* عدم إفشاء أسرار ال 

يضطلع عليها بحكم عمله، وهذه الأسرار قد تكون معلومات سرية بطبيعتها، أو معلومات قد 

صدرت بشأنها تعليمات محددة. ومن ثم فإن حفاظ الموظف على سرية المعلومات التي يضطلع 

                                                             

 -154، ص ص 2006الأردن، ، التوزياع و للنشار حمااد دار التاروي ، و التساويقية الاتصاالات "البكاري، ثاامر 1
155. 

مساتوى رابااع،  كليااة العلاوم الإنسااانية والاجتماعيااة،  أخلاقياتهااا،منصاور قناااف البوساي، مبااادئ العلاقااات العاماة و  2
 .6قسم  الإعلام، جامعة العلوم والتكنولوجيا، ص
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هم على اطلاعه على الجوانب السرية لاتخاذ قرارات عليها تجعل ثقة رؤسائه به تزداد، مما يشجع

معينة، مما ينعكس على زيادة ثقة المرءوسين بأنفسهم، ويعزز من احترامهم لرؤسائهم، ويرفع من 

معنوياتهم. ويقع ضمن بند عدم إفشاء أسرار الوظيفة العامة أيضًا عدم الاحتفاظ بالوثائق الأصلية 

 أو صور عنها، بصفة شخصية لدى موظف العلاقات العامة. للمعلومات السرية، أو بنسخ منها،

عدم قبول الهدايا إن قبول الهدايا مباشرةً أو بواسطة الغير يؤدي إلى نزع هيبة الوظيفة العامة،   * 

ويحط من كرامة موظف العلاقات العامة بالإضافة إلى التأثير في نزاهة الموظف وموضوعيته عند 

لمس بموضوعية المساواة في تقديمه الخدمات للجمهور مما يؤدي بالتالي اتخاذ القرارات، وأيضًا ا

إلى زعزعة ثقة الجمهور بأجهزة الدولة الإدارية، فيلجأ ون من أجل إنجاز معاملاتهم إلى أتباع 

 ع تحت طائلة المساءلة التأديبية.طرق وأساليب ملتوية، وهذا يؤدي بالموظف إلى الوقو 

*عدم الجمع بين الوظيفة )ممارسة العلاقات العامة( والأعمال المحظورة يحظر على موظف  

العلاقات العامة الجمع بين وظيفته وبين بعض الوظائف والأعمال وغالبًا ما تكون هذه الوظائف 

والأعمال محددة، كالاشتغال بالتجارة بصورة مباشرة أو غير مباشرة أو ممارسة وظيفة لدى جهات 

خرى وبخاصة إذا كانت ذات علاقة مع دائرته ، وأيضًا فإن اشتغال موظف العلاقات العامة ا

 بوظيفة أخرى يستنزف جهوده مما يؤثر على مستوى أدائه في وظيفته.

* عدم استغلال نفوذ الوظيفة: يتوجب على موظف العلاقات العامة عدم استغلال نفوذ الوظيفة  

معنوية لاه أو لمعارفه، حيث يترتب على ذلك ضياع المصلحة  لتحقيق أي مكاسب أخرى مادية أو

العامة. ومن ثمَّ فتح المجال أمام الوساطة والمحسوبية لكي تعمل على تحقيق مصالح الناس ، أو 

دفع الضرر المترتب على استغلال الآخرين لنفوذهم ، مما يؤدي إلى إشاعة الفوضى والفساد 

 ف العلاقات العامة والأجهزة الإدارية الأخرى.الإداري ، وعدم ثقة الجمهور بموظ
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المبحث الثالث: أثر الابتكار في عناصر المزيج التسويقي على الميزة 

 التنافسية

رأينا في المباحث السابقة كيف يمكن للابتكار أن ينمي ويطور الميزة التنافسية، حيث انه لا يمكن 

يف يمكن للبحث و التطوير أن يؤثر على أن يتحقق ذلك إلا بالمرور بالمراحل السابقة أي ك

الابتكار مرورا بالأخلاق التسويقية ثم الابتكار التسويقي أي بتأثير كل عنصر من عناصره من : 

 منت ، تسعير، تروي ، توزيع على الميزة التنافسية وهذا ما سنراه من خلال هذا المبحث.

 ةالمطلب الأول: اثر ابتكار المنتج على الميزة التنافسي

بة للمؤسسة الساعية إلى التفوق من الواضح أن تطوير المنتجات أصبح يشكل ضرورة بالنس 

البقاء في ظل المنافسة القوية، حيث يعتبر مصدرا رئيسا للمزايا التنافسية باعتباره يمنح المؤسسة و 

الاستراتيجيات التنافسية فسة و شيئا منفردا يفتقد إليه منافسوها، من خلال تأثيره على عوامل المنا

 وقوى التنافس خدمة لأهداف المؤسسة.و 

  اثر ابتكار المنتج على عوامل المنافسة  أولا:

 1يظهر من خلال الآتي:

كزها التنافسية من خلال تحقيق اتتسابق المؤسسات على تحسين مر  تطوير المنتجات و الجودة:-1

طيبة لأخيرة تعطي للمؤسسة سمعة جيدة و هذه ا إحدى عوامل المنافسة المتمثلة في الجودة، ذلك أن

لمنتجاتها في الأسواق، كما تقلل من مخاطر الديون و تخفض من التكلفة و تزيد من الإنتاجية. إن 

أهم الطرق التي تلجا إليها المؤسسة قصد تحقيق الجودة و تحسينها تبنيها لتطوير المنتجات لأنه 

                                                             

عبااد الكاااريم شااوكال، براهيماااي سااامير، زمااوري كماااال، دور تطاااوير المنتجااات فاااي تفعيااال المياازة التنافساااية للمؤسساااة 1
الاقتصااادية، الملتقاااى الااادولي الراباااع حاااول: المنافساااة و الاسااتراتيجيات التنافساااية للمؤسساااات الصاااناعية خاااارج قطااااع 

 .10، ص2010، جامعة حسيبة بن بوعلي، شلف، 2010نوفمبر 10-المحروقات في الدول العربية، 
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يات الجودة بصورة تنافسية، و العمل على منع يعمل على وضع برام  دورية لإصلاح مستو 

الأخطاء و التنبؤ بالانحرافات و تطوير مهارات فرق العمل، مما يمكن من وضع التصميمات 

 .ي تشبع حاجات و رغبات المستهلكينالسليمة لكل من النتائ  و العمليات الإنتاجية الت

تطوير المنتجات هو تقليص  إن الغرض الأساسي من عملية تطوير المنتجات و التكلفة:-2

التكاليف عن طريق ترشيد العملية الإنتاجية و التعديل من حصة المشتريات و استهلاك الطاقة، 

يؤدي عموما إلى تقليص تكلفة الوحدة الواحدة من -جذريا أم طفيفا-فالتطوير مهما كانت درجته

يعني التأثير ايجابيا على النتائ  و إلى تعديل بنية التكاليف و توزيعها حسب طبيعتها مما 

 المردودية.

إن البعد الحقيقي للتطوير هو تقليص التكلفة، فعندما يتم إدخال تقنيات جديدة في عملية الإنتاج، 

يكون تأثيرها الأساسي على كمية الإنتاج حيث ترفع هذه التقنيات من عدد الوحدات المنتجة، كما 

معالجة اكبر من مدخلات خلال فترة زمنية معينة، تمكن من الإسراع في عملية الإنتاج من خلال 

وهذه الزيادة في الإنتاج غالبا ما تؤدي إلى التخفيض من تكاليف الإنتاج عامة و تكلفة الوحدة 

المنتجة خاصة، الأمر الذي يضمن للمؤسسة أحسن إنتاجية)مردودية(، وهذا يظهر الأثر الحقيقي 

 العملية الإنتاجية و الاستخدام الأمثل لعوامل الإنتاج. للتطوير في تخفيض التكلفة عن طريق ترشيد

إن نظرية انتشار و تبني المنتجات الجديدة لدى  تطوير المنتجات و سلوك المستهلك:-3

المستهلكين مرتبطة أساسا بالابتكار، حيث أن تقبل فكرة أي شيء جديد ليست بالعملية السهلة، فقد 

و المقاومة لكل ما هو جديد، و على هذا الأساس يجب  تلاقي المؤسسة في بعض الأحيان الرفض

على المؤسسة معرفة الأثر الذي يحدثه الابتكار على سلوك المستهلك و الدور الذي يلعبه في خلق 

 قيمة متميزة ترضي هذا المستهلك.
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الجديدة امرأ في غاية الأهمية، من وجهة النظر التسويقية تعتبر عملية قبول أو رفض المنتجات 

بناء على ذلك يجب على المؤسسة عند طرحها للمنت  الجديد في السوق معرفة الأثر الذي يحدثه و 

ذلك المنت  على سلوك المستهلك عن طريق تحليل و تقييم المستهلكين بحسب درجة الإقبال على 

 المنتجات الجديدة و عملية التبني.

 نتج على الاستراتيجيات التنافسيةاثر ابتكار المثانيا: 

 1 إن للابتكار في المنت  اثر على الاستراتيجيات التنافسية يظهر فيما يلي:

 الابتكار هو لعملية والفعلي الحقيقي البعد :التكلفة( )قيادة التكاليف استراتيجية على الأثر-1

 تتسابق وان يحدث والحرة الشرسة المنافسة ظل في لأنه عامة، بصفة التكاليف في التخفيض

 للمنت  المكونة الأجزاء عدد بتقليل وذلك تصنيعها يسهل بحيث منتجات تصميم على المؤسسات

 وتخفيض إنتاجية العامل مستوى  رفع على يساعد بما الأجزاء لتجميع اللازم الوقت من والتخفيض

  .التكلفة

 تطوير التمييز استراتيجية تتبنى لكي المؤسسة على يتعين :التمييز استراتيجية على الأثر- 2

 من واسعة تشكيلة إنتاج اجل من وذلك والتطوير البحث مجال في خصوصا المتميزة الكفاءة

 الإبداعية والتصاميم الخصائص و يظهر الأثر من خلال السوق، من أكثر شرائح تخدم المنتجات

 المنتجات. لتمييز مصدرا الجديدة التي تعد الفنية والأساليب

 شريحة على جهودها تركيز من المؤسسات يمكن الابتكار إن :التركيز استراتيجية على الأثر-3

 في الابتكار أو الإنتاج، خطوط في الابتكار على التركيز خلال من وهذا من المستهلكين معينة

 تنتهي فبعدما ورغباتهم على أكمل وجه، حاجتهم تلبية اجل محدد من سوق  في أو المنتجات

                                                             

 حالاة دراساة الوطنياة لصاناعيةا للمؤسساات التنافساية القادرة لتعزياز كمادخل التكنولاوجي الإباداع ،محماد قريشاي1

 ،ص 2005 بساكرة، خيضار، محماد جامعاة منشاورة، غيار التسايير، العلوم في ماجستير رسالة، ENICABمؤسسة

 . 164،197ص 
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 من التركيز استراتيجية وراء للسعي تتجه السوق  من  معينة شريحة اختيار عملية من المؤسسة

 على التركيز أسلوب المؤسسة تستخدم فعندما المنخفضة التكلفة أسلوب أو التمييز أسلوب خلال

ذا السوق، رائد ومواجهة منافسة في تدخل بذلك فهي المنخفضة التكلفة  إلى المؤسسة اتجهت وا 

 للمنت  المتاحة التمييز وسائل كل متناولها في يصبح فإنه التمييز، على التركيز أسلوب استخدام

 المتميز.

 التنافس قوى اثر ابتكار المنتج على ثالثا: 

 المنت  قوة ستنبثق حيث التنافسية القوى  إثارة إلى حتما سيؤدي الأسواق إلى جديد منت  دخول إن

 1 على: قدرته خلال من السوقية المنافسة إثارة على الجديد

 أو المنافسين من العملاء جذب من الجديدة المنتجات تسمح :المنافسة وشدة الجديد المنتج -1

 وفي السوقية حصصهم على المنافسين تخوف إلى يؤدي مما جديدة سوقية حصص دخول من

 إلى ابتكارات تؤدي نتاج هي الجديدة المنتجات كانت إذا المنافسين على الأمر يصعب الوقت نفس

 في المنافسة المنافسون  حاول ما إذ الأسعار سلاح استخدام للمؤسسة يمكن حيث التكلفة، تخفيض

 طريق عن السوقية حصصها عن الدفاع التكلفة مرتفعة المؤسسات تحاول وقد الوقت. نفس

 وبالتالي تتحمل الخسائر وربما الربح هامش انخفاض مشكلة تواجه قد أنها الأسعار إلا تخفيض

 في أو الإنتاج طرق  في سواء التكاليف، منخفضة ابتكارات نتاج هي والتي الجديدة المنتجات فإن

 الأقوياء المنافسين وجه في مرحلية ولو عقبة وتشكل التنافسية الإستراتيجية تدعم الإنتاج مكونات

 .الصناعة نفس في

 
                                                             

 الكهربائية الكوابل صناعة مؤسسة حالة دراسة  (المؤسسة، تنافسية تعزيز في الجديدة المنتجات دور الياس، قشوط1

 العلاوم كلياة التسايير، علاوم قسام و الإساتراتيجية، التساويق تخصاص ،)غيار منشاورة(ماجساتير ماذكرة ببساكرة،

 .115، ص2009 عنابة، مختار، باجي جامعة التسيير، وعلوم الاقتصادية
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تستطيع المؤسسة كما هو الحال بالنسبة  :والموردين المشترين تفاوض وقوة الجديد المنتج-2

للموردين، التأثير على القوة التفاوضية للزبائن عن طريق خلق و إدخال منتجات جديدة أو محسنة 

بتكلفة اقل ومنه سعر اخفض وجودة أعلى، إذ لا يمكن للمؤسسة تنويع منتجاتها عن طريق 

الابتكار الذي يقلل اعتمادها أو توجيهها لشريحة مهينة من المستهلكين. وغالبا ما يكون المحدد 

الأهم لجاذبية المنت  هو الميزة التي ينتظرها المستهلك منه، أي الميزة الخدمية الجديدة التي قد 

يعرضها)خاصة في حالة الابتكارات الجذرية(، و لا يمكن تحقيقها أو الحصول عليها بطرق أخرى، 

   1ومنه كسب ولاء الزبائن الحاليين و حتى كسب ثقة زبائن جدد.

 قوية بدائل له يكن ولم متميز الجديد المنت  كان إذا :البديلة المنتجات وتهديد الجديد المنتج -3

 الأرباح وحتى الأسعار من للرفع المؤسسة أمام الفرصة تتيح كبيرا تنافسيا تهديدا وتمثل تعيقه

 على يتوجب لكن أطول، مدة التنافسية الميزة استمرارية الجديد المنت  يضمن وبذلك الإضافية

 .الإنتاجية والطرق  المنت  في المستمرين و الابتكار التطوير إغفال عدم المؤسسة

 من القائمة المؤسسة تمكنت إذا :للسوق  محتملين منافسين دخول و إمكانية الجديد المنتج-4

 المستمر التطوير وبالتالي المستمر بالابتكار قيامها خلال من لمنتجاتها للعلامة الولاء بناء

 للصناعة، الجدد المنافسين بدخول المرتبطة المخاطر تقليص عليه يترتب الأمر فإن للمنتجات

 أرباحا تحقق وان عالية أسعار تفرض أن القائمة للمؤسسات يمكن المخاطر تلك تتناقص وعندما

 2كبيرة.

 

                                                             

الإبااداع التكنولااوجي لتطااوير القاادرة التنافسااية للمؤسسااة الاقتصااادية دراسااة حالااة مجمااع صاايدال،  مسااعود باان مااويزة،1
أعمااال، كليااة العلااوم الاقتصااادية و علااوم التساايير، قساام علااوم التساايير، جامعااة عمااار ثليجااي،  رسااالة ماجسااتير إدارة

  .117، ص2005الاغواط، 
 .115الياس، مرجع سبق ذكره، ص قشوط2
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 تأثير الابتكار السعري على الميزة التنافسية المطلب الثاني:

 1 يظهر الابتكار في الأسعار في التأثير على تنمية الميزة التنافسية للمؤسسة من خلال:  

 التمييز و بناء سمعة جيدة لدى الزبائن عن مستوى أسعار المنتجات . -

 إشباع حاجات المستهلك بمراعاة دخله. -

 مقابلة المنافسة أو تجنبها. -

سب من الربح على المدى القصير، عائد مناالوصول إلى اكبر عدد من الزبائن، و تحقيق  -

  تعظيم هذا الربح على المدى الطويل، و بالتالي البقاء و الاستمرار.و 

  2كما يظهر من خلال:

 كبيرة مبالغ المؤسسة عليه تنفق قد الذي المكثف التروي  استخدام عن كبديل السعر يستعمل قد -

 .لإخراجه

 .والرواج الكساد أوقات في وخاصة الاهتمام، موضوع السلعة من الماركة تسويق يخدم -

 وحداثة طبيعة على يعتمد وهذا ، وتحسينهاأكبر  سوقية حصة على للحصول السعر يستعمل قد -

 جديدة. أو معدلة أو كونها قديمة السوق  في المطروحة السلعة

 ظروف الاعتبار بعين الأخذ مع الأرباح، من المزيد على للحصول السعر يستخدم الابتكار في -

 المنافسين.

 البحث في لاستخدامها الإضافية الأموال من المزيد على للحصول السعر الابتكار في يستخدم -

 .والجديدة الحالية بالسلع المتعلق وتطوير

                                                             

نااادر عبااد المجيااد الباارواري، احمااد محمااد فهمااي البرزنجااي، اسااتراتيجية التسااويق: المفاااهيم، الأسااس، الوظااائف، دار 1
 .19، ص2004عمان، الأردن، وائل للنشر، 

  2003، ثالثاة ،طبعاة عماان ، للنشار وائال دار ، ( سالوكي مادخل ) التساويق إساتراتيجية ، إباراهيم محماد عبيدات2

 .165 ،ص
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المحافظة على الصورة الذهنية لدى الزبائن من خلال أحداث التمييز المناسب للمنت  و  -

أذهان المستهلكين الذين لا يستطيعون التمييز بين ما يقدمه لهم هذا  في -المصاحبة له-الخدمات 

 المنت  والمنتجات المنافسة.

نتجات و بمستوى عالي من الجودة مواجهة المنافسة و تحقيق اكبر حصة سوقية من الم -

 1بأسعار منخفضة بهدف استقطاب حصة كبيرة من السوق و بأسرع وقت ممكن.و 

  طلب الثالث: اثر ابتكار الترويج على الميزة التنافسية مال 

الابتكار الترويجي يعتبر آلية من آليات تحقيق وتطوير والحفاظ على الميزة التنافسية، باعتباره 

يعمل على خلق نوع من الانسجام بجعل المؤسسة في مصدر قوة من خلال العمل على الوصول 

أرض الواقع، خاصة إذا تمكنت المؤسسة من إبداع ما  لتحقيق وتجسيد الرغبات الضمنية على

 تتطلبه البيئة، مما يجعل المؤسسة مبادرة لخدمة رضا العميل.

مجمل المؤسسة من خلال التروي  على تحقيق مزاياها التنافسية و المتمثلة في حيث تقوم 

فضلية عن الخصائص و الصفات التي يحوزها المنت  أو العلامة التي تعطي للمؤسسة بعض الأ

ومنافع  قيم إنتاج للمؤسسة يتيح الذي المتميز المورد أو التقنية أو المهارةالمنافسين المباشرين ، أو 

 وجهة من المنافسين هؤلاء عن واختلافها تميزها ويؤكد المنافسون، لهم يقدمه عما تزيد للعملاء

 التي والقيم المنافع من المزيد لهم يحقق حيث والتميز، الاختلاف هذا يتقبلون  الذين العملاء نظر

                                                             

عطاااا ف فهاااد السااارحان، دور الابتكاااار و الإباااداع التساااويقي فاااي تحقياااق الميااازة التنافساااية للبناااوك التجارياااة الأردنياااة، 1
في فلسفة التساويق، كلياة الدراساات الإدارياة و المالياة العلياا، جامعاة عماان العربياة للدراساات العلياا، أطروحة دكتوراه 

 .56 -55، ص ص، 2005افريل 
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أنها مجموعة الكفاءات المميزة و المستدامة التي الآخرون ، أو  المنافسون  لهم يقدمه ما على تتفوق 

 1تخلق هذه الميزة و ذلك بتكييفها مع السوق و شروط المنافسة التي تؤدي إلى أفضل ربحية .

فإن المؤسسة و من خلال إستراتيجية و انطلاقا من كل هاته المعطيات التي سبق ذكرها     

ل الأثر النات  عنها وفق ابتكار التروي  تعمل على تحقيق مزاياها التنافسية و يكون ذلك من خلا

 2 :ما يلي

تحسين صورة المؤسسة و منتجاتها أو خدماتها وذلك من خلال خلق صورة ذهنية طيبة عن   - 

المؤسسة وكذا التعريف و التشهير بها لدى مختلف العملاء سواء الحاليين أو المرتقبين، و إيصال 

ما تمتلكه المؤسسة من مزايا جذابة، و كذا تدعيم سمعة المؤسسة، فالرسائل الترويجية تقدم 

معلومات إلى المستهلكين عن المؤسسة و السلعة الجديدة وما تقدمه من إشباع وتعريف ال

 المستهلكين بأسعارها وأحجامها والضمانات التي تقدم مع السلعة.

 زيادة الإقبال على المؤسسة و منتجاتها أو خدماتها.  -

يان عندما يدخل التأثير على قرار الشراء بالنسبة للمستهلك حيث يظهر ذلك في بعض الأح -

المستهلك إلى أحد الأسواق فترى أنه يشتري سلعا أخرى إضافة لما خططه في خطته الشرائية 

 نتيجة تأثير الجهود الشرائية.

زيادة نسبة من المبيعات و زيادة قيمة المنت  حيث إن معظم الاستراتيجيات الترويجية تهدف إلى  -

ادة قيمة المنت  من جهة نظر المستهلك وبذلك إظهار منافع المنت  والذي سوف يساهم في زي

 الاعتقاد. تتمكن المؤسسة من وضع سعر مرتفع للمنت  نتيجة لهذا

                                                             

دراسااة حالااة المؤسسااة العموميااة للمدينااة الجدياادة  دور إسااتراتيجية التااروي  فااي تحقيااق المياازة التنافسااية، غاااواطي ماااراد1
تخصااص  اتصااال تسااويقي، كليااة العلااوم الاقتصااادية و علااوم التساايير، قساام العلااوم   ماسااتر، مااذكرة لبااوغزول بالمديااة

 .87، ص2012-2011التجارية، جامعة سعد دحلب، البليدة، 
مادخل كماي (، الطبعاة الثانياة ، دار الحاماد للنشار، عماان ،  )محمود جاسم محمد الصميدي، اساتراتيجيات التساويق 2

 .261، ص 2004
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 الرفع من الحصة السوقية للمؤسسة . -

يحصل المستهلك على الكثير من المزايا غير المباشرة من التروي ، فعندما نعلن نستطيع أن  -

ندعم الاقتصاد عن طريق تقديم السلع الجديدة،  نشارك في تمويل وسائل الإعلان، وبذلك

  والاختراعات والتقدم التكنولوجي.

 اثر ابتكار التوزيع على الميزة التنافسيةالمطلب الرابع: 

تعد عملية الابتكار التسويقي في التوزيع من مصادر إنتاجها إلى أماكن استهلاكها العنصر  

ت بساطتها أو تعقيدها تمر بقنوات من المنت  إلى الأساسي في التسويق، فالمنتجات مهما تباين

المستهلك لكي تصل إليه في الوقت و المكان المناسبين عبر منافذ التوزيع، فقرارات التوزيع تعد من 

القرارات المهمة التي تتخذها إدارة التسويق بهدف تمكين المستهلك من إشباع حاجاته و رغباته عبر 

لة من حلقات المؤسسة لأداء أنشطتها التسويقية، وكذلك تمكين المنت  منافذ التوزيع التي تشكل سلس

أو المورد من الحصول على الأموال أو المعلومات من المستهلك. فالهدف الأساس من التوزيع هو 

جعل المنت  متاحا للمستهلك المحتمل، و التوزيع الكفء يعطي للمؤسسة إمكانية الحصول على 

وعها باعتباره)التوزيع( الجسر الذي يربط بين التسويق و المستهلك، و عليه ميزة تنافسية فريدة من ن

على مسوق أن يقرر كيف يوفر منتجاته للسوق المستهدف، و أمامه خياران هما: أن يبيع 

  1المنتجات مباشرة، آو يبيعها من خلال الوسطاء.

 ضيتخف من مكّني نجاحه أن ثيح ةيالتنافس الأبعاد زيتعز  ع علىيالتوز  و يعمل الابتكار في

 حجم ادةيز  قيطر  عن الأرباح من مقبول مستوى  على المحافظة مع نيبالمنافس مقارنة الأسعار

                                                             

بااودران نصاار الاادين، اسااتراتيجية التوزيااع و دورهااا فااي خلااق المياازة التنافسااية للمؤسسااة دراسااة حالااة المؤسسااة الوطنيااة  1
للصاااناعات الالكترونياااة، رساااالة ماجساااتير تخصاااص تساااويق، كلياااة العلاااوم الاقتصاااادية و علاااوم التسااايير، قسااام العلاااوم 

 .66، ص2012التجارية، جامعة سعد دحلب، البليدة، 
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 من تمكنها عن فضلا ةيعال ةيسوق حصة لها حققي ايتنافس بعدا المؤسسة عطىي مما عاتيالمب

 .للصناعة الجدد نيالمنافس لدخول رادعة قوة ليتشك

 الخدمات وجودة الكلفة، على ركزي الذي التنافسي البعد زيتعز  إلى قودي عييوهكذا فالابتكار التوز 

 نيوالتخز  النقل اتيعمل في ةيوالحاسوب ةيالإحصائ بيالأسال واستخدام المهارات ريبتطو  المقدمة

 سرعة ثيح من للزبائن الخدمات من أفضل مستوى  ميتقد في الإسهام شأنه من ذلك كل والمناولة

 1.ايونوع ايكم راتيللتغ رةيكب بمرونة للاستجابة المناخ ئيهي الذي الأمر ميالتسل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             

مية محمد لمين، الكفاءة التوزيعياة و أثارهاا علاى الأداء فاي المؤسساة الاقتصاادية دراساة حالاة الوحادة التجارياة بن قس 1
، رسااالة ماجسااتير تخصااص تسااويق، كليااة العلااوم الاقتصااادية و علااوم التساايير، قساام العلااوم التجاريااة، UCRCللوسااط

 .153، ص2006جامعة سعد دحلب، البليدة، 
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 خلاصة:

يؤثر الابتكار التسويقي على الميزة التنافسية و تناولناها في  أنتناولنا في هذا الفصل كيف يمكن 

 أوتضمن خلق الابتكار التسويقي و الميزة التنافسية وذلك عن طريق نشاط  الأولثلاث مباحث 

وظيفة البحث و التطوير حيث تقوم بجمع البيانات و المعلومات و تبويبها من ثم تطبيقها 

والحصول على ما يعرف بالابتكار التسويقي الذي بدوره يعد الأساس في تكوين ما يعرف بالميزة 

 إلاالتنافسية، حيث انه لا يمكنننا الوصول إلى كل من الابتكار التسويقي و لا الميزة التنافسية  

بوجود نظام معلومات تسويقي  الذي يخدم كل من الابتكار التسويقي عن طريق معرفة احتياجات 

الزبائن من الخدمات و المنتجات و العمل على تلبيتها. و الميزة التنافسية من خلال تطوير 

 برحلة العمليات، بدء جميع في عالية كفاءة ذات أساليب و طرق  و جديدة، خدمات جديدة، منتجات

 في للمؤسسة فرصا متعددة استحداث على يعمل هذا و .البيع بعد ما بخدمات انتهاء و التصميم

  .أسواقها الحالية تعزيز في أو جديدة أسواق دخول خلال من أسواقها توسيع

 بالأخلاقمن خلال الالتزام  إلايمكن للمؤسسة تحقيق و تنمية الميزة التنافسية  حيث انه لا

في كل عنصر من عناصر المزي  التسويقي  الأخلاقيتوفر عنصر  أنكيف يجب  أيالتسويقية 

تمت  الأخيروفي ، قي هذا ما جاء به المبحث الثانيتحفز على الابتكار التسوي أنوكيف يمكن 

 دراسة اثر كل عنصر من عناصر الابتكار التسويقي على الميزة التنافسية .

 

 



 
 الرابعالفصل 

متغيرات الدراسة في  شخيصت
 مؤسسة كوندور
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 متغيرات الدراسة في مؤسسة كوندور شخيصت

 تمهيد

 التكنولوجية التطورات وكذا المنافسة المؤسسات كثرة بسبب التنافسية، حرب اليوم المؤسسات تعيش

استمرارها على مقدرتها على إشباع فيتوقف وجود المؤسسة و المجالات،  جميع في المتسارعة

حاجات المستهلك الذي يضعها أمام حتمية وضع الاستراتيجيات اللازمة لتلبية حاجاته بأحسن 

صورة. ما دفع بكل مؤسسة للدفاع عن مكانتها في السوق سعيا للبقاء و الاستمرار و يعتبر 

وندور خير دليل على ذلك فمن الابتكار أسلوب حتمي للتميز و تحقيق الريادة. و تعتبر مؤسسة ك

خلال هذا الفصل   سنحاول تدعيم ما تناولناه في الجانب النظري بإسقاطه على الواقع، حيث قمنا 

بتقديم المؤسسة ثم قمنا بإجراء دراسة تشخيصية لواقع الابتكار التسويقي و الميزة التنافسية في 

 مؤسسة كوندور.
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 Condorلمؤسسة  عام تقديم :الأول المبحث

 و الالكترونية الأجهزة صناعة مجال في الجزائر في الرائدة المؤسسات من  Condor مؤسسة

العلامة تجاوزت مكانتها على المستوى الوطني بدخولها أسواق خارجية  هذه ولكون  الكهرومنزلية،

تنافسية و  مزاياتكوين  إلى تسعى بالتالي المنافسة،بحدة   تتميز صناعية بيئة في تنشط فهي 

 .الإستراتيجية أهدافها تحقيق أجل من تنميتها و المحافظة عليها،

مراحل  التنظيمي، هيكلها تقديم ،Condor بمؤسسة التعريف إلى المبحث هذا في سنتعرض

 .تحقيقها إلى المؤسسة تسعى التي الإستراتيجية الأهداف إلى بالإضافة تطورها،

و مراحل تطور  (Antar Trad Condor) التعريف بمؤسسة  :الأول المطلب

 نشاطها

 يتكون  والذي حمادي بن لمجمع المكونة المؤسسات إحدى هي (Antar Trad Condor) مؤسسة

  1من:

للأجهزة  البيع بعد ما خدمات وضمان وتسويق لإنتاج :(Antar Trad Condor) أولا مؤسسة

 .الآلي الإعلام وأجهزة الالكترونية والكهرومنزلية

  .ومشتقاته الصلب القمح لإنتاج (Gerbior) مؤسسة  ثانيا:

  .البناء ومواد البلاط لإنتاج(Gemac)مؤسسة   :ثالثا

  .المعدنية المواد لإنتاج(Hodna Métal) مؤسسة  :رابعا

  .البلاستيكية الأكياس لإنتاج(Polyben) مؤسسة  :خامسا

  .جرالآ لإنتاج  (Argilor)مؤسسة  :سادسا

                                                             

 .condorلمؤسسة   المصدر: الوثائق الداخلية  1
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هي محل دراستنا و سنلقي الضوء على نشأتها و التعريف بها (Antar Trad Condor) و الأولى

 09/02/2002 في تأسست  SARLذات مسؤولية محدودة هي مؤسسة خاصة Condor فمؤسسة

 برج لولاية الصناعية بالمنطقة المؤسسة مقر يوجد،  23/11/2002فعليا في  نشاطها وبدأت

يبلغ عدد عمالها في  ، و هي بملكية كاملة للمؤسسة، 2م 112559ب تقدر مساحة على بوعريريج

 .عامل موزعين على الوحدات و المصالح حسب التخصص 5400( 2015)سنة 

 في التجارية علامتها وسجلتأما بالنسبة لاسم كوندور فيعتبر العلامة المسجلة للمؤسسة، 

لدى الديوان الوطني لحماية  ،Antar Trad Condor اسم تحت  ))INAPI لدى 30/04/2003

، و كلمة كوندور تعني طائر من أكبر الطيور في العالم يعيش في أمريكا " المؤلفات و الإبتكارات

يعني أن المؤسسة مسجلة في الديوان الوطني ®  الجنوبية ومعروف عنه أنه يطير عاليا. والحرف

 ، وشعار المؤسسة كان "الحياة رللمؤلفات والابتكارات مما يضمن حمايته من التقليد و التزوي

،   Algérien d’origine" ثم أصبح شعارها " جزائري الأصل  Innovation Life " "ابتكار

 و اللون المميز للمؤسسة هو اللون الأزرق.

 إنتاج وتسويق في يتمثل الأساسي نشاطها دج، 2.450.000.000 ب المؤسسة مال رأس يقدر 

 .الآلي الإعلام وأجهزة و الكهرومنزلية الالكترونية للأجهزة البيع بعد ما خدمات وضمان

 

 

 

 

                                                             

INAPI الصناعية للملكية الوطني المعهد. 
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كان لابد لها أن تنمو وتتطور و هذا حسب سعيها المتواصل للوصول   المؤسسة تأسست أن بعد

 وتحقيق الأفضل وهذا ما يظهر من خلال المراحل الآتية:  

 للبيع الشراء مرحلة 2003-2002المرحلة الأولى: من  1-

 TV)المتمثلة في أجهزة التلفاز-نشاط المؤسسة على شراء الأجهزة الالكترونية  حيث اقتصر

CRT) و أجهزة الاستقبال الرقمي(Demo)  و بيعها على حالها في السوق الوطنية دون إجراء أي

تعديل، ونظرا لزيادة الطلب و سعي المؤسسة لتغطيته كان لابد عليها من الانتقال إلى المرحلة 

 الموالية.

 جزئيا مفككا المنتج شراء مرحلة 2005-2004المرحلة الثانية: من  2-

في هذه المرحلة كانت المؤسسة تقوم بتركيب الأجهزة بشكل جزئي حيث استفادت المؤسسة من 

ى طرق التركيب جزئيا و تمثلت الأجهزة في هذه المرحلة في علتخفيض تكاليف الشراء و التعرف 

 الاستقبال الرقمي، الثلاجات و المكيفات الهوائية.أجهزة التلفاز و أجهزة 

 كليا مفككا المنتج شراء مرحلة 2007-2006المرحلة الثالثة: من  3-

في هذه المرحلة قامت المؤسسة بشراء أجهزة مفككة كليا و إعادة تركيبها و بيعها في السوق 

 من مكنها ما المراقبة، وهذاأجنبية وظيفتهم  %30جزائرية و  %60الوطنية، وهذا بنسبة يد عاملة 

إضافة إلى إمكانية معرفة إمكانية ما  تركيبها، وطرق  المنتجات مختلف مكونات على أكثر التعرف

 .يمكنها إنتاجه وما يمكنها استيراده

 الإنتاج يومنا هذا مرحلة إلى  -2008المرحلة الرابعة: من 4-

 الأجزاء مختلف على التعرف أصبحت قادرة على  السابقة، المراحل من المؤسسة استفادت بعدما

 هذه بإنتاج تقوم أن المنتجات، ومعرفة ما يمكن إنتاجه و ما يمكن استيراده، أي لمختلف المكونة
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 من تراخيص بشراء قامت حيث بها، خاصة تجارية علامة تحت وتسجيلها بنفسها المنتجات

 . (Hisense) الالكترونية الصينية للصناعات المؤسسة

أدرجت المؤسسة الحواسيب  2011وانطلاقا من سنة ( TV LCD) إضافة إلى المنتجات السابقة  

 و الهواتف النقالة في قائمة منتجات المؤسسة.
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 المطلب الثاني: البناء التنظيمي للمؤسسة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
المصدر:  )وثائق المؤسسة( مديرية الموارد البشرية
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 المؤسسات ضمن فهي تندرج عامل(، 5400المؤسسة ) لحجم فنتيجة التنظيمي الهيكل وعن

 بمساعدة يسمح  الذي المسؤوليات، تسلسل في بالهرمية يمتاز و الهيكل التنظيمي لها  الكبيرة،

 التنظيم، أفراد مختلف ومهام والمسؤوليات الاختصاصات والصلاحيات تحديد على المؤسسة إدارة

التنظيمي  البناء يوضح التنفيذية. والشكل أعلاه إلى الهيئات العليا الهيئات من السلطة بتفويض أي

 كما المؤسسة ومصالح إدارات مختلف ومسؤوليات مهام نلخص يلي ، وفيما (condor)لمؤسسة 

 :يلي

 أعمالو تتمثل في المدير العام و الأمانة العامة و نائب المدير العام و تسيير العامة:  الإدارة أولا:

 الجودة و تتمثل مهامها في: 

 .المؤسسة طرف من المقررة الإنتاج خطط تحقيق 1-

جراءات سياسات وفق للإنتاج التسويق تحقيق 2-  .المؤسسة وا 

 .المؤسسة وأصول ممتلكات على الحفاظ ضمان 3-

 ..(..صيانة تسويق، إنتاج، تموين، المؤسسة )إدارة، أنشطة أداء كفاءة على الحرص 4-

 .المؤسسة أنشطة ربحية سيرورات تطوير 5-

 .بها المعمول والأنظمة للقوانين وفقا والأفراد والممتلكات الأنشطة إدارة ضمان 6-

 .المرؤوسين لمختلف الأعمال وبرمجة تنظيم 7-

 .التنظيمي الهرم وفق التنظيم أفراد على السلطة ممارسة 8-

 .iso  ) 9001 المواصفة ) في المنصوص الجودة إدارة نظام تطبيق ضمان- 9

 

                                                             

:ISO القياسية للمواصفات العالمية المنظمة                  The International Organisation for       

Standardization 
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 ثانيا: المديريات و المصالح الوظيفية

 والمحاسبة: المالية مديرية مهام -1

 .للمؤسسة العامة بالمحاسبة المتعلقة الأنشطة بمختلف القيام -

 .والاقتطاعات الضريبية المتابعة بعملية القيام  -

 .وتحليلها للمؤسسة العامة الميزانية إعداد  -

 .المؤسسة استثمارات لملفات المالية بالمتابعة القيام -

 .التمويل خطط وا عداد الميزانية سياسة تحديد في العليا الإدارة مشاركة -

 البشرية: الموارد مديرية مهام -2

 .المؤسسة لأفراد العقلاني الاستعمال على الحرص -

 .والتكوين التوظيف سياسة وفهم إدراك -

 .للمؤسسة البشرية القدرات وتطوير الحفاظ -

جراءات مواصفات وسن إقرار -  .البشرية الموارد لتسيير وا 

 .المؤسسة في الأجور بسياسة والتنبؤ الإدراك -

 .والتنظيمية القانونية اللوائح تطبيق على الحرص -

 .الاجتماعي الشريك مع دائمة علاقات تكوين طريق عن الاجتماعي الجو على الحفاظ -

 .البشرية للموارد الفعال التسيير تحقيق على العمل -

 بالموارد والخاصة المواصفة في عليها المنصوص والخطط الإجراءات احترام على السهر -

 .البشرية

 والبيئة: و السلامة الجودة مديرية مهام  -3

 .تطويره على والعمل عليه والحفاظ والبيئة والسلامة الجودة إدارة نظام تطبيق على السهر -
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 .والبيئة و السلامة الجودة إدارة بنظام الخاصة الوثائق تسيير -

 .التصحيحية الأفعال واقتراح التوصيات ونشر تقديم  -

 المستمر التطوير يخص فيما المؤسسة أفراد طرف من المقدمة الاقتراحات الاعتبار بعين الأخذ -

 .والبيئة والسلامة الجودة إدارة لنظام

 والعمليات بالمنتجات الخاصة التطابق عدم حالات ظهور عدم إلى تؤدي التي بالأفعال الأخذ -

 والبيئة. والسلامة الجودة إدارة ونظام

هذه المصلحة لديها المسؤولية في القيام بتغييرات بأجهزة الأمن أو التسيير  الأمن و الوقاية: -4

 حسب قرارات المؤسسة، و تقوم ب:

 تنشيط و تسيير البرنامج العام للأمن و الوقاية من الأخطار التي تهدد المؤسسة. -

 تسيير وسائل مكافحة الحرائق أو أي خطر ما. -

 ممتلكات و الأجهزة وعمال الوحدات.تنظيم الحراسة و السهر على امن ال -

 البيع: بعد ما خدمات مديرية مهام -5

 .للعملاء المؤسسة لمنتجات البيع بعد ما خدمات تقديم على الحرص  -

 .المؤسسة منتجات في الحاصلة التعطلات عن الناتجة العكسية التغذية معلومات تحليل -

 .العملاء شكاوي  ومعالجة تحليل -

 .المنتجات جودة وتطوير تحسين بغية الإنتاج عملية توجيه -

 .للمؤسسة التابعة البيع بعد ما خدمات تقديم مراكز مختلف على الرقابة وممارسة تسيير -

 التجارية: المديرية مهام -6

 .المؤسسة أسواق تطوير على والعمل للعميل السماع -

 .المبيعات وبتطورات الأسواق في الحاصلة بالتغيرات المديريات مختلف مدراء إعلام -
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رسالها البيع بعملية الخاصة المواعيد تحديد -  .المواعيد بهذه للالتزام الإنتاج وحدات إلى وا 

 .التجارية المخططات يخص فيما المؤسسة سياسات تطبيق -

 .جديدة أسواق عن البحث -

 .الشأن بهذا اللازمة والتغييرات الاقتراحات وتقديم المؤسسة ربحية على الأسعار بنية أثر تقييم -

 .المواصفة في عليها المنصوص والقواعد الإجراءات احترام على السهر -

 التسويق: مديرية مهام -7

 .التسويقية للمعلومات نظام وا عداد تحضير -

 .منتجاتها على الطلب حجم تحديد بهدف المنافسة وتحليل التسويق ببحوث القيام -

 .المؤسسة منتجات بمختلف الخاصة الأسعار سياسة إعداد في المشاركة -

 .المؤسسة لمنتجات الطلب وجداول خرائط إعداد-

 .المستقبلية باتجاهاتها والتنبؤ المؤسسة مبيعات تحليل -

 .المنتجات مختلف على الطلب حجم على الأسعار تغيرات اثر تحليل -

 .المواصفة في عليها المنصوص والقواعد الإجراءات احترام على السهر -

 التقنية: المديرية مهام -8

 .الإنتاج وسائل على الحفاظ -

 .واحترامها تطبيقها على والسهر الصيانة برامج إعداد -

 .الدراسات مكتب أنشطة ومراقبة تنظيم  -

 .الإنتاج بوسائل الخاصة الغيار قطع مخزون  تسيير -

 المشتريات: مديرية مهام -9

 .بالموردين الاتصال -
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 .ومتابعتها الطلبيات وتحليل إعداد  -

 .المواصفة في عليها المنصوص والقواعد الإجراءات احترام على السهر  -

 اللوجستيك: مديرية مهام -10

  .منتجات( -أولية مواد ) السلع نقل بعملية التكفل -

 .المؤسسة أفراد نقل بعملية التكفل  -

 .بالمؤسسة الخاصة النقل وسائل صيانة بعملية التكفل -

 التالية الإنتاج وحدات على المؤسسة تحتوي  والتركيب: الإنتاج ثالثا: وحدات

 بــ الوحدة هذه تقوم البيضاء: والمنتجات الهوائية المكيفات إنتاج وحدة 1-

 الهوائية. المكيفات تركيب 

 الجودة. إلى المؤسسة لوصول الاحتياط كل تطبيق 

 البيع. مصلحة احتياجات تلبية 

 :بــ الوحدة هذه : تقوم الثلاجات إنتاج وحدة -2

 الثلاجات. تركيب 

 الجودة. إلى المؤسسة لوصول الاحتياط كل تطبيق 

 البيع مصلحة احتياجات تلبية . 

 بــ الوحدة هذه تقوم الذكية: الهواتف و الآلية الحواسيب إنتاج وحدة-3

 الهواتف.الحواسيب و  تركيب في المستعملة الإلكترونية البطاقات إنتاج 

 الأجهزة. تركيب 

 البيع مصلحة احتياجات وتلبية الجودة، إلى المؤسسة لوصول الاحتياط كل تطبيق . 

 .الشمسية الألواح إنتاج وحدة-4
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 إنتاج المنتجات السمراء: و تنقسم الى وحدتين وحدة -5

 بــ الوحدة هذه تقوم :الصناعية الأقمار استقبال أجهزة *وحدة انتاج

 الرقمية. الاستقبال أجهزة تركيب في المستعملة الإلكترونية البطاقات إنتاج 

 الرقمية. الاستقبال أجهزة تركيب 

 البيع مصلحة احتياجات وتلبية الجودة، إلى المؤسسة لوصول الاحتياط كل تطبيق . 

 بــ الوحدة هذه تقوم التلفاز: أجهزة إنتاج *وحدة

 التلفاز. جهاز تركيب في المستعملة الإلكترونية البطاقات إنتاج 

 التلفاز. جهاز تركيب 

 البيع مصلحة احتياجات وتلبية الجودة، إلى المؤسسة لوصول الاحتياط كل تطبيق . 

 :بــ الوحدة هذه تقومدعم(:  وحدة ) البلاستيك إنتاج وحدة-6

 احتياجات  وتلبية والثلاجات التلفاز جهاز تركيب في المستعملة البلاستيكية المنتجات كل صنع

 .الهوائية المكيفات ووحدة الثلاجات وحدة

 :بــ الوحدة هذه تقوم  دعم(: وحدة ) البولسترين إنتاج وحدة -7

 الهوائية. والمكيفات التلفاز لوحدتي التغليف صناديق صنع 

 الجودة. إلى المؤسسة الاحتياطات لوصول كل تطبيق 

 الهوائية. والمكيفات التلفاز وحدة احتياجات تلبية 
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 كوندور" المطلب الثالث: مهام و الأهداف مؤسسة

 1تظهر مهام و الأهداف التي تسعى المؤسسة للوصول إليها في الآتي: 

 "كوندور" مؤسسة مهام لا:أو 

 يلي: ما كوندور مؤسسة مهام أهم من

 المنتجات، جودة تحسين على تعمل بحيث المؤسسة، تقدمها  التي والخدمات المنتجات تطوير-

 من مكن عدد أكبر لاستقطاب وهذا التكنولوجية، الإبداعات وأحدث أحسن تستعمل بذلك وللقيام

 السوقية. والسمعة المكانة وكسب المستهلكين

 منصب 5400 عن يقل مالا المؤسسة توفر بحيث :الاقتصاد وتطوير شغل مناصب توفير -

 عمل.

 المؤسسة وتضعها تطرحها  التي المنتجات خلال من وذلك:السوق  في جزائري  وطني منتج توفير-

 الوطنية. السوق  في

 كل في المتاحة السبل أحسن بإتباع وهذا والأعباء التكاليف من الإمكان قدر التخفيض -

 مراحل مختلف وفي المستويات

 خلال الكفاءة الإنتاجية، من إلى الوصول وكذا التبذير على القضاء أجل الإنتاجية، من العملية

 إنتاجية آلات إدخال

 العمال. تأهيل المنتج، وكذا ونوعية الإنتاج سبل في الحاصل التطوير تواكب جديدة

 والتوازن  التكامل تحقيق أي :النوع نفس من المؤسسات مع للإنتاج السنوي  المخطط تحقيق-

  المسطرة الأهداف واحترام

                                                             

مقابلة مع مسؤول خلية الموارد البشرية السيدة: شـبيري أسـماء ، تـاري  ، بcondorلمؤسسة   البشرية الموارد مديرية 1
 .16/11/2015المقابلة: 
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 .الأخرى  الإعلانية والحملات المعارض خلال من أجانب متعاملين على الحصول -

 المجال. نفس في تنشط  التي العلمية المؤسسات منافسة إلى السعي-

 جدد. متعاملين وكسب والعملاء الزبائن لضمان السوقية الحصة على الحفاظ-

 من وذلك الاستمرارية لضمان سبقا الأسعار وبأفضل جيدة مواصفات ذو نوعي منتج تقديم-

 سنة. لكل الإدارة مجلس قبل من المسطر الأعمال رقم إلى الوصول:خلال

 لمؤسسة الإستراتيجية الأهداف :ثانيا

 أجل ومن المنافسة بشدة تتميز بيئة في والاستمرار البقاء إلى تسعى التي المؤسسات كل غرار على

 مؤسسة وحددت سطرت التنافسية، قدرتها تعزيز (Condor) لتطلعات تستجيب إستراتيجية أهداف

 هما أساسيتين ركيزتين على إستراتيجيتها المؤسسة بنيت وقد سواء حد على ومورديها عملائها

 وتوسيع والفعالية الجودة تحقيق إلى السعي و المحلية السوق  في الريادة مركز احتلال على العمل

 .منتجاتها تشكيلة

 :في للمؤسسة الإستراتيجية الأهداف وتتمثل

 لا الإشباع تحقيق أو الربح تحقيق في والمتمثل المؤسسة فهدف :المجتمع متطلبات تحقيق1 -

 الأسعار. وبأقل عالية جودة ذو منتج بتقديم وذلك المجتمع حاجات تلبية خلال من إلا يكون 

مواجهة  بهدف  (show rooms) العرض صالات إنشاء طريق عن التوزيع قنوات تدعيم2 -

 .المنافسة

 .المؤسسة أفراد كل لدى العميل ثقافة ترسي 3 -

 .منتجاتها مختلف من الصادرات حجم ورفع تطوير4 -

 .للسوق  تغطية أحسن إلى الوصول بهدف بيعية قوى  )إقامة( وضع-5
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 بقائه،وتقديم على والحفاظ حاجياته بتلبية للعامل الأجور،يسمح من مقبول مستوى  ضمان 6 -

 .العلاوات مختلف

 .المؤسسة مردودية وتحسين الأعمال و الحصة السوقية رقم من الرفع7 -

 iso 26000) .)   شهادات على الحصول8 -

ويتم من خلال الاستعمال الجيد لممتلكاتها و بالإشراف على عملها بشكل  :عقلنة الإنتاج   -9

 .جديدة إنتاج سلاسل يسمح في نفس الوقت بتلبية رغبات المجتمع  و إيجاد

 المستهلك(.)ارضاء CRMمركز تسيير خدمات المستهلك  -10

 التعريف بالمؤسسة و التصدير على الصعيد الدولي.-11

 الدخول في مجالات أخرى في الإنتاج ) السيارات، المعادن، المواد الطبية، ...(-12
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 المبحث الثاني: واقع الابتكار التسويقي في مؤسسة كوندور

أصبحت عملية الابتكار من لدى مؤسسة كوندور العديد من الابتكارات ففي الوقت الراهن 

مقتضيات العصر فهي وسيلة لكسب ثقة ، رضا وولاء الزبائن لان المزيج المبتكر هو بمثابة تجسيد 

لاحتياجاتهم و رغباتهم فهي دائما تتطلع للجديد من اجل الوصول للأفضل، وهذا ما سندرسه من 

 خلاله هذا المبحث.

 كوندور المطلب الأول: واقع ابتكار المنتج في مؤسسة

سنقوم في هذا المطلب بتحديد واقع ابتكار المنتج في مؤسسة كوندور وذك بتحديد مراحل العملية 

 الابتكارية في المؤسسة و بإعطاء نماذج عن الابتكار في المؤسسة كالتالي:

 أولا: مراحل عملية الابتكار في المنتج بمؤسسة كوندور

حيث عمدت  ,منتجاتها في للتنويع كوندور للتميز و للحفاظ على حصتها السوقية و  مؤسسة تسعى

إلى تطبيق إستراتيجيتي التميز و التنويع و نتيجة لاحتدام المنافسة و جب عليها القيام بابتكارات 

 1 :الآتية النقاط في العملية مراحل إيضاح على منتجاتها تتوافق ورغبات الزبائن، و يمكن

التسويق و المخابر بدراسة السوق و جمع  تقوم مصلحة مرحلة الفكرة: في هذه المرحلة  -

وغيرها  الشكل أو الحجم أو باللون  المعلومات حول طلبات و احتياجات الزبائن للمنتج التي تتعلق

 من المواصفات المطلوبة. من ثم تجميع المعلومات و إيصالها لمصلحة الإنتاج.

 بها يوجد التي الإنتاج مصلحة مستوى  على العملية تبدأ الثانية المرحلة في مرحلة المعاينة:  -

 التصاميم بإعداد الآلي و الإلكترونيك، والإعلام الهندسة في مختصين أكفاء تقنيين و مهندسين

 للعمال التصاميم شرح على الإنتاج مسؤول و يعمل .المصلحة مسؤول مع بالتشاور وهذا الهندسية

                                                             

 .27/03/2016مقابلة مع السيد: بهناس الياس، مسؤول خلية التسويق، تاري  المقابلة: 1
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 كما يتم تحديد التموين، مصلحة من الأولية المواد جلب و يتم .الإنجاز طريقة على معهم ويتشاور

 عادية. بصورة بالإنتاج القيام ثم ومن .المتوقعة بالأرباح والتنبؤ و الإيرادات، التكاليف

مرحلة تجريب المنتج: في هذه المرحلة تقوم المؤسسة بانجاز عينة و عرضها على إدارة الجودة -

 على عمال المؤسسة و بعض الزبائن داخل الولاية )برج بوعريريج( من اجل تجربتها. وتوزيعها

المستخلص النهائي: بعد تجريب المنتج و اختباره يتم تحديد المنتج في صورته النهائية  مرحلة -

 وتسويقه.

 المنتج بالمؤسسة في الابتكار من ثانيا: نماذج

حيث  إنشائها منذ وهذا جديدة منتجات طرح يخص فيما ابتكارات عدة مؤسسة كوندور عرفت

اقتصر نشاطها في البداية على التركيب ثم التصنيع الجزئي و فالكلي، حيث بدأت بتشكيلة ذات 

منتجين فقط هما التلفاز و جهاز الاستقبال الرقمي، ثم أضافت أجهزة التكييف و الثلاجات سنة 

 SMT (CARTE NUMERIQUE) قامت بشراء البطاقة الرقمية 2006، و في سنة 2004

التي تستخدم في إنتاج جميع أجهزة المؤسسة و هي الوحيدة في إفريقيا ثم أدخلت خطوط جديدة 

أضافت خط إنتاج جديد متمثل في أجهزة  2010الأفران الكهربائية، الغسالات، و في سنة 

 الحاسوب، الهواتف، كما أقامت المؤسسة وحدة لإنتاج الألواح الشمسية،... 

جديدة،  أنواع بإنتاج تلبيتها المؤسسة على أوجب الزبائن و زيادة طلباتهم  رغبات تغير مع و

 المؤسسة في الشكل التالي: قدمتها التي المنتجات أعداد ذكر وتوسيع نشاطها، و يمكن
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 منتجات مؤسسة كوندور تشكيلة(: 03)الجدول رقم
الهواتف  الحواسيب

 النقالة 
المكيفات  الثلاجات المنتجات البيضاء

الهوائية و 
 المدفئات

المنتجات  الغسالات 
 السمراء

PC DE 

BUREAU: 
 

-
WORKMATE 

E102 

-D700 

-D800 

 

PC 

PORTABL

E: 
 

-P130 

-

WORKMATE 

WM14-EA 

-

WORKMATE 

WM15-CCL 

-

WORKMATE 

WM15CEG 

-

WORKMATE 

WM14-

CCLBR 

-WM15- 

CCLPRO 

-SIDUS 

UT14-5 

-SIDUS LU14 

-SIDUS 

UT14- 

PRO 

Tablette 

tactile: 
- TAB 

TGW710G 

- CTAB Kids 

-CTAB TGW-

706Q 

-CTAB TFX-

708G 

- CTAB 

TGW-706 

- CTAB TCV-

101G 

-Revolt W10  

-CTAB TCV-

703G  

-CTAB8903G 

- Mini CTAB-

3G 

- CTAB970L-

3G 

-C1 

-C1+  

-C2  

-C3 

-C4 

-C4+  

-C5 

-C6  

-C6 pro  

-C7   

 -C7 mini 

 - C8 

-C8S 

-Allure -

A9  

-F1  

-F2  

-F3  

-Griffe 
W1  

-Griffe G2  

-Griffe 
G2s  

-Griffe G4   

-Allure A9 

Plus  

-Plume P4  

-Plume P4 
Pro  

-Plume P5 

-Plume P6 
Pro  

 -Plume P6  

 -Plume P7  

-Plume P8  

-Allure 

A100  

EQUIPEMENET 

DE CUISINE: 
 

-CUISINIERE 

-HOTTE DE 

CUISINE 

-PLAQUE DE 

CUISSON 

-FOUR 

ENCASTRABLE 

-MICRO-ONDE 

ENCASTRABLE 

-MICRO-ONDE   

 

PETIT 

ELECTROMENAGE

R: 
 

-ASPIRATEUR 

-VENTILATEUR 

-REF 1 

PORTE 

 

-REF 

DOUBLE 

PORTE 

 

-REF 

SIDE DE 

SIDE 

 

-REF 

COMBIN 

E 

 

-REF 

MINI ET 

TOP  

 
Congélate

u rs: 

-Bahut 

-Armoire 

-
Conservateur

s 

 

-CLIM 

MONO 

BLOC 

 

-CLIM 

SPLIT 

SYSTEM 

E 

 

-CLIM 

ARMOIR 

E 

 

-CLIM 

MOBILE 
 

Chaud et 

froid: 
-Radiateur à 

gaz 

-Fontaine à 

eau 

-Radiateur à 

bain d'huile 

-LAVE LINGE 

AUTOMATIQU 

E 

 

-LAVANTE 

SECHANTE 

 

-

SEMIAUTOMAT

IQUE 

LED TV: 
- LED 32 

- LED 20  

- LED 43'' Blanc 
Full HD TNT 

-LEDN58K220P  

-
LEDN55K20DP  

-LED55C4000  

-LED50C4000  

-LEDN32D36  

 

 SMART TV: 

- SMART 40'' 

TNT  

-Smart 32''  

- Smart 43'' TNT 
Démo intégré 

UHD TV : 

- Ultra HD 50'' 
TNT  

-Ultra HD 49'' 

TNT Démo 
intégré 

-Ultra HD 43'' 

TNT Démo 

intégré 

- Ultra HD 43'' 

- UHD 4K// 58'' 
3D  

- UHD 4K// 50''  

- UHD 4K// 42''  

- UHD 4K// 75'  

- UHD 4K// 85   

Curved TV   

KUHD TV : 

-Cristal KUHD 
65''  

-Cristal KUHD 
55'' '  

Démodulateu

http://www.condor.dz/index.php/tablettes?p=295
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=296
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=297
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=296
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=339
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=338
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=323
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=323
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=336
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=336
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=334
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=329
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=335
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=346
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=346
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=346
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=346
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=346
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=421
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=421
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=346
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=346
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=367
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=367
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=381
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=454
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=454
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=388
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=388
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=452
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=452
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=452
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=452
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=452
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=387
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=393
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=386
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=386
http://www.condor.dz/index.php/led-tv?p=403
http://www.condor.dz/index.php/led-tv?p=363
http://www.condor.dz/index.php/led-tv?p=362
http://www.condor.dz/index.php/led-tv?p=361
http://www.condor.dz/index.php/led-tv?p=360
http://www.condor.dz/index.php/led-tv?p=298
http://www.condor.dz/index.php/led-tv?p=298
http://www.condor.dz/index.php/led-tv?p=298
http://www.condor.dz/index.php/smart-tv?p=458
http://www.condor.dz/index.php/smart-tv?p=458
http://www.condor.dz/index.php/smart-tv?p=404
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv-s?f=171
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=427
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=427
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=411
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=366
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=366
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=365
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=364
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=337
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=324
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=324
http://www.condor.dz/index.php/kuhd-tv?f=176
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=324
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=324
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=324
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=324
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=324
http://www.condor.dz/index.php/uhd-tv?p=324
http://www.condor.dz/index.php/les-demodulateurs?f=94
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-Allure 

A55 

-U1 
UNIQUE 

-Allure 
A100 Lite  

-Allure 

A55 Slim  

Objet 

connecté
: 

-C-Watch  

-

Smartwatc

h  

-

Pédomètre  

rs : 

-CDN-
6700CXHD-W  

-CDN-
6600CX-HD-
W  

-CM-
5500CXHD-N  

-CDN-
5500CX-HD-
MN  

-5500 CX HD 
WIFI  

 

Audio & 
Vidéo: 

- Wifi speaker  

- SoundBar  

-Lecteur DVD   

 
 

 /http://www.condor.dz/fr   28/06/2016(   14:21)  الباحثة اعتمادا علىمن إعداد المصدر: 
 

من خلال الجدول نلاحظ أن تشكيلة  و عمق منتجات المؤسسة في توسع فالمؤسسة تعتمد على   

 OLED (  (Organic ، كمنتجات التلفاز جديد نموذج تطويرالابتكار الجذري من خلال 

Light-Emmiting Diode 

و اللوحات الالكترونية و غيرها ...و الابتكار  F،C ،UNIQUE U1  كذلك منتج هاتف النقال 

الجزئي أو التحسيني من خلال إدخال أي تحسينات أو تعديلات على كل منتج من منتجات 

. CRT و هذا الأخير نموذج مطور من LCD فهو نموذج مطور من LED المؤسسة. كالتلفاز

 .C نماذج مطورة منهي  Allure و PLUME وهاتف

 

 

 

http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=463
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=463
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=457
http://www.condor.dz/index.php/telephone-portable?p=457
http://www.condor.dz/index.php/objets-connectes?p=464
http://www.condor.dz/index.php/objets-connectes?p=379
http://www.condor.dz/index.php/objets-connectes?p=379
http://www.condor.dz/index.php/objets-connectes?p=377
http://www.condor.dz/index.php/les-demodulateurs?f=94
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=328
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=328
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=327
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=327
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=327
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=326
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=326
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=325
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=325
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=325
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=52
http://www.condor.dz/index.php/demodulateurs?p=52
http://www.condor.dz/index.php/produit?p=375
http://www.condor.dz/index.php/produit?p=374
http://www.condor.dz/index.php/produit?p=172
http://www.condor.dz/fr/
http://www.condor.dz/fr/
http://www.condor.dz/index.php/kuhd-tv?f=176
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 كوندورالمطلب الثاني: واقع ابتكار السعر و التوزيع في مؤسسة 

المؤسسة في الابتكارات التي تستعملها الطرق الحديثة أو في هذا المطلب سنقوم بتشخيص كل من 

 تسعيرها و توزيعها لمنتجاتها .

 كوندورواقع ابتكار السعر في مؤسسة أولا: 

يعتبر السعر عامل مهم بالنسبة لأي مؤسسة تريد البقاء و التميز، حيث تولي مؤسسة كوندور 

أهمية بالغة لهذا العنصر، باعتباره احد عوامل الأساسية للمنافسة وما له من تأثير على ميول 

هات المستهلكين. فمن خلال المقابلة نلاحظ أن المؤسسة لم تتجاوز الطرق التقليدية في واتجا

حيث تقوم المؤسسة بتحديد السعر انطلاقا من خلال حساب كل التكاليف التي ترتبت عن التسعير، 

الإنتاج من مواد أولية، العمال، تكلفة الآلات،....إل ، تم تضيف لها هامش الربح، ومنه يتحدد 

 بينما السوق، في المطروحة منتجاتها لكل بالنسبة الطريقة هذه تتبع المؤسسة أي أن ر البيع، سع

 التكلفة(. أساس على )التسعير .فقط الربح هامش نسبة في الاختلاف يكمن

 سعر المنتج= سعر التكلفة +هامش الربح.

وبطبيعة الحال فإن السعر الذي تبيع به المؤسسة منتجاتها يكون في حدود أسعار المنافسين   

خاصة وان مستوى الجودة متقارب في السوق، مع ضمان إمكانية بيع منتجاتها دون وجود خسارة. 

أي أن المؤسسة تقوم بسياسة خاصة للأسعار التنافسية مدروسة حسب القدرة الشرائية للمستهلك، 

يمكن أن تكون مرتفعة قليلا خاصة عندما يطرح المنتج أول مرة و السبب هو أن الغلاء مبرر ف

 التسعير على أساس المنافسة(. ) بالجودة

 وتعتمد المؤسسة على طرق الدفع المباشر، الدفع بالتقسيط و الدفع عن طريق الحساب. 
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ير موسمية للزبائن أثناء بعض كما قد تتخذ المؤسسة سياسة تسعحيث أن أسعار المؤسسة ثابتة، 

هذا  (Pack) السلعية التشكيلة المناسبات خاصة في شهر رمضان، ومواسم الأعراس، كتسعير

للاحتفاظ بالزبائن لضمان ولائهم وكسب ثقتهم، وهو ما يساعدها أيضا في كسب زبائن جدد، 

تها وخدماتها، و تعتمد اعتمادا على زبائنها الحاليين وهذا من خلال ثنائهم على المؤسسة ومنتجا

 أيضا على طريقة التسعير السيكولوجي.

 كوندورثانيا: واقع ابتكار التوزيع في المؤسسة 

تعكس الطرق المتبعة التقليدية و الحديثة التي تتبعها المؤسسة لإيصال المنتجات للمستهلكين 

 والتحقيق مختلف المنافع لهم فنجد: 

الطريقة تكون المؤسسة على علاقة مباشر بزبائنها دون وجود وسيط، التوزيع المباشر: وفقا لهذه -

 مراكز فتستخدم قناة توزيع قصيرة لإيصال منتجاتها إلى زبائنها ومن أمثلة ذلك نجد: الجامعات،

سونا  والبلدية، الولائية الشعبية المجالس الأمن، مديريات العقاري، التسيير مديريات البريد،

تونس،  ليبيا، : مثل العربية الدول بعض إلى لمنتجاتها المؤسسة تصدير لىإ إضافة .ال ...طراك

 و الأردن. ودول مجاورة لها كـ  إثيوبيا، أوغندا، إفريقيا الوسطى وكذا تنزانيا السودان

 منتجات جزء  من لتصريف بوسطاء الاستعانة يتم الطريقة لهذه التوزيع الغير مباشر: وفقا-

 إضافة الوطن. ولايات مختلف عبر المتواجدين و تجار التجزئة الجملة تجار المؤسسة عن طريق

 (. واهم نقاط البيع لمؤسسة كوندور نجد:Show Room) الاعتماد على نقاط البيع إلى
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 نقاط بيع المؤسسة على المستوى الوطني (:04)الجدول رقم

 
 condorالوثائق الداخلية لمؤسسة المصدر: 
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، و بعد هذه السنة تم إعداد 2008على التوزيع حسب الطلب قبل سنة اعتمدت مؤسسة كوندور 

من مختلف   Show Room يقوم بتحديد احتياجات Navision برنامج حاسوبي خاص تحت اسم

 المنتجات بطريقة أوتوماتيكية. 

كما أن المؤسسة تطبق طريقة البيع من خلال التلفزيون فتقوم بعمل إعلان عن سلعتها و خدماتها 

في مدة محدودة لشرح مواصفات و خصائص السلعة أو الخدمة إلا أنها تفتقد لكيفية الحصول 

( كي يستطيع -3075-عليها و عدم إعلان المؤسسة عن أرقام هواتف مجانية )الرقم الأخضر

الاتصال بها لطلب السلع أو الاستفسار عنها. أي أنها تستخدم هذه الطريقة و لكن ليس المستهلك 

استحداث طرق جديدة في التوزيع كالبيع عن طريق بالاستخدام الصحيح. ولم ترقى بعد إلى 

 1الإنترنت فلديها موقع و لكنها لا تستخدمه لهذا الغرض.

 الابتكار في الترويج في مؤسسة كوندور واقعالمطلب الثالث: 

 إلى بالمؤسسة توصلنا الوثائق الخاصة  بعض على والإطلاع التسويق بمصلحة المقابلة خلال من

 لكل سنتعرض و عليه الترويج اجل من الوسائل المبتكرة  من جملة مؤسسة كوندور تستعمل أن

 يلي:  فيما حدا على عنصر

 أولا: ابتكار الإعلان

و مختلف الطرق والوسائل  بالإعلانيظهر من خلال التطور الكبير في المخصصات المالية للقيام 

 الحديثة المستعملة.

 

 

                                                             

 مقابلة مع السيد: بهناس الياس، نفس المرجع السابق. 1
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 تطور ميزانية الإعلان:-1

الدليل على ذلك المخصصات  كبيرا اهتماما بالتحديد والإعلانات الترويج، عملية المؤسسة تولي

 المالية التي تخصصها المؤسسة له، و الجدول التالي يوضح ذلك: 

 (مليار سنتيمالوحدة )              المخصصات المالية للإعلان (:05)رقم جدولال             

 2015 2014 2013 2012 2011 2010 السنوات
 75 54 42 22 13 07 مصاريف الإعلان

 مديرية التسويقاعتمادا على وثائق من المصدر: 

من خلال الجدول نلاحظ أن مصاريف الإعلان في تزايد و هذا راجع إلى تزايد تنوع تشكيلة    

هناك ارتفاع قليل و ذلك لاعتماد أكثر على  2011منتجات المؤسسة، حيث نلاحظ انه قبل سنة 

اقتصارها على إنتاج الأجهزة الكهرومنزلية المعارض التجارية و الأيام التقنية و المطبوعات كذلك 

ارتفاع و تطور كبير في مصاريف الإعلان و هذا بسبب بداية إنتاج   2011إلا انه بعد سنة 

 الإلكترونيك أي بإدراج الحواسيب و الهواتف الذكية ضمن منتجات  المؤسسة.

 خدم حيث نجد أن المؤسسة تستأنواع الإعلانات المتبعة في مؤسسة كوندور: -2

*الإعلان التعليمي: وذلك عند إطلاق المؤسسة للمنتجات الجديدة حيث تعرف بمنتجها و بكيفية 

 استخدامه.

*الإعلان التذكيري: عن طريق إجراء ومضات إعلانية أو بذكر اسم المنتج و علامته وهذا بحسب 

 طبيعة الوسيلة الإعلانية المستعملة.

سة من اجل إبراز خصائص و مزايا منتجها عن *الإعلان التنافسي: حيث قامت به المؤس

 المنتجات المنافسة.
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تستعمل المؤسسة العديد من الوسائل الوسائل الإعلانية المستعملة في مؤسسة كوندور: -3

 :الإعلانية فنجد

*الصحف: تقوم المؤسسة بنشر إعلاناتها في الصحف التي لها صدى كبير عند المستهلكين حيث 

 اليوم الواحد ومن أهم هذه الصحف: جريدة الخبر، جريدة الوطن، ... ألف دج في  500بلغت 

وصلت تغطية هذه اللوحات *إعلانات الطرق: و التي تتمثل في الملصقات )لافتات الطرق( حيث 

اغلب ولايات الجنوب كتندوف و بشار وتراعي المؤسسة عند وضعها للوحات الاشهارية عدة عوامل 

منتج فمثلا عند وضعنا لوحة اشهارية عن منتج المبردات الهوائية منها حسب حاجة المستهلك لل

تضعها في مناطق الصحراء فهي تعتبر من حاجات السكان و هو عامل يجذب المشترين للمنتج، 

 اللافتات و تستخدم و الفكرة تقترح من طرف رئيس المنتج )مسؤول قسم إنتاج المكيفات الهوائية(.

 : فهناك أشكالها بمختلف

الحافلات  على أو جدران المحلات الكبرى )ارديس،...( على نجدها التي اللاصقة: و اللافتات-

 ... الخاصة بنقل منتجات المؤسسة أو النقل العادية،

 تشكيلية كل تحمل السريعة و الطرقات وفي المدن و التي نجدها داخل الثلاثية: اللوحات-

 العروض الخاصة بالمؤسسة،.... حدا أو للإعلان عن على منتج المنتجات أو كل

قامت المؤسسة بإجراء إعلانات في إذاعة كل من إذاعة البرج و إذاعة قالمة ببث إشهار *الإذاعة: 

 حول منتجاتها لمدة سنة كاملة.

الوطنية بشكل كبير  التلفزيون  في الإعلانية الحملات على كوندور مؤسسة اعتمدت*التلفزيون: 

و الخارجية )نسمة،...( بشكل ...( TV الشروق، الشروق بنة TV بورسواء الوطنية ) النهار، 

 ومضات من اجل تذكير المستهلك بالعلامة و المحافظة على الصورة الذهنية لعلامة المؤسسة.
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 ثانيا: البيع الشخصي

 إضافة إلى الأساليب الابتكارية الترويجية السابقة فهي تستعمل وسيلة البيع الشخصي للمحافظة

وولائهم، فيقوم قسم  رضاهم الزبائن وكسب مع قوية علاقات ببناء المتميز لذلك تقوم موقعال على

التسويق بدارسة السوق عن طريق إجراء  بحوث حول مدى معرفة الزبائن بالمؤسسة من اجل جعل 

 1ملائمة مع متطلباتهم. أكثر الخدمة( أو )المنتج

 ثالثا: تنشيط المبيعات

مجموعة من الأساليب التي تشجع الزبائن على زيادة مشترياتهم و إن مؤسسة كوندور تستعمل 

تحفز الوسطاء على زيادة جهودهم لتحقيق زيادة في مبيعات منتجات المؤسسة ومن بين هذه 

 2 الأساليب التي تتبعها مؤسسة هي:

تحمل علامة كوندور أو عنوان  ...ومذكرات*الهدايا التذكارية: أقلام، التقويم السنوي ، حقائب، 

 المؤسسة ورقم هاتفها أو موقعها الالكتروني.

*المسابقات و الطومبولا: من فترة لفترة تقوم المؤسسة بإجراء طومبولا و ذلك عند إحساس المؤسسة 

 بانخفاض في مبيعاتها من اجل تذكيرهم بالعلامة و إعادة الشراء.

 ك:* كذلك تقوم المؤسسة بتخفيضات موسمية 

 كبش العيد، أيام عيد الأضحى الذي يقوم بالشراء يدخل في قرعة للفوز بكبش العيد.-

                                                             

 المصدر: الوثائق الداخلية للمؤسسة  1
 مقابلة مع السيد مسؤول خلية التسويق، نفس المرجع. 2
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-Pack :في موسم الأعراس تقوم المؤسسة ببيع مجموعة من الأجهزة العروس (Pack ) المنزلية

 الف دج.100ب 

 كذلك عروض رأس السنة.-

 Sponsoring البرامجرابعا: الرعاية 

للكثير من  الرعاية بعملية تقوم فإنها كوندور مؤسسة بها تقوم التي الإعلانات إلى بالإضافة

 وقد بمنتجاتها، بالتعريف خلالها من تقوم اتصال وسيلة أنها اعتبار على البرامج المسلسلات و

حيث صرح عبد الرحمن بن ، الرياضية والتظاهرات البرامج من العديد رعاية على المؤسسة اعتادت

لمؤسسة كوندور أن المؤسسة هي أول ممول لفريق كرة القدم لولاية برج حمادي المدير العام  

بوعريريج، حيث تقوم سياسيتها الاجتماعية على تدعيم الرياضة بمختلف أنواعها وبالخصوص 

الرياضة الأكثـر شعبية وهي كرة القدم، كما تدعم العديد من الجمعيات الخيرية والمبادرات ذات 

 1 يد من البرامج على المستوى المحلي و المغاربي.النفع العام و ترعى العد

 

 

 

 

 

 

                                                             
1 http://www.bordj.net/article628.html 
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 خامسا: المعارض التجارية و الصالونات الدولية و الأيام التقنية

من بين الأساليب التي تحظى بالأهمية من طرف المؤسسة المعارض التجارية لما لها من فوائد 

افريل )F.P.N (،2012)جوان  F.I.A عديدة، ومن بين أهم المعارض التي شاركت بها:

2012)،F.I.A  و مشاركة كوندور لأول مرة في الصالون الدولي  1، (2016) ماي

 2لد موبايل كونغرس" ببرشلونة.ر و  للتكنولوجيات" و

)للإعـــلان عــن منتجاتهـــا الجديـــدة و التحســـينات التـــي قامـــت  2014ملتقـــى ســـنة  25وقامــت بـــإجراء 

 بها(.

 المطبوعات التجاريةسادسا: 

الأســـاليب التـــي تســـتخدمها المؤسســـة هـــي المطبوعـــات التجاريـــة لمـــا لهـــا مـــن أهميـــة بالغـــة فـــي مـــن 

التـرويج، فيقــوم مصــلحة التســويق بتصــميم هــذه المطبوعـات و التــي تتميــز بمواصــفات و جــودة عاليــة 

فيمـــا يتعلـــق بالتصـــميم أو الرســـومات التوضـــيحية أو الطباعـــة أو الـــورق كمـــا أن المطبوعـــات مكتوبـــة 

اضــحة و طباعــة جيــدة و لكــن بــدون تفاصــيل كثيــرة، و يــتم كتابتهــا باللغــة الفرنســية  حيــث يــتم بلغــة و 

 توزيع المطويات و الكتالوجات خلال المعارض التجارية و في وكالات البيع.

 

 
 

                                                             

 مقابلة مع السيد مسؤول خلية التسويق، نفس المرجع السابق.  1
2   file:///C:/Users/servre/Desktop/ واقع الابتكار/البلاد الأخيرة _ كوندور تتربع على عرش الالكترونيك في الجزائر .htm 
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 المبحث الثالث: واقع الميزة التنافسية في مؤسسة كوندور

ايجابياتها و نقاط قوتها التي تتميز بها  إن مؤسسة كوندور كغيرها من المؤسسات تعمل على إبراز

عن منافسيها من خلال المنتج أو الهيمنة في الأسواق ومن هذا المنطلق سنقوم بالتحليل الداخلي 

 لها، تحليل البعد التنافسي و إبراز مختلف المزايا التنافسية التي تتميز بها و تميزها عن غيرها.

 كوندور المطلب الأول: التحليل الداخلي لمؤسسة

إلى تحديد تطور مؤسسة كوندور انطلاقا من تطور رقم أعمالها وحصتها  المطلب هذا في نتطرق   

 السوقية خلال فترة الدراسة كما يلي:

 أولا: تطور رقم الأعمال 

 )الوحدة: ألف دج( 2015-2010مال مؤسسة كوندور خلال (: تطور رقم أع06الجدول رقم)

 مديرية الإنتاجاعتمادا على وثائق من  المصدر:

، 2010مستمرا سنة  ارتفاعا المؤسسة عرف الأعمال أن رقم لنا يتبين السابق الجدول بتحليل  

نتيجة  وهذا 2014 عام مليار سنتيم 88الضعف ليصل إلى  و قد فاق 2013و  2012، 2011

نتيجة لإتباع المؤسسة سياسة المتميز عن طريق تمييز  المؤسسة منتجات على المتزايد الطلب

منتجاتها بالجودة و السعر المنخفض و إستراتيجية التنويع، كذلك من خلال إنتاج منتجات جديدة 

 تخفيض لإستراتيجية المؤسسة انتهاج ة ومن جهة أخرى هذه الفترة و تكثيف الترويج هذا من جه

الحجم ما أدى إلى انخفاض تكلفة إنتاج الوحدة و هذا  اقتصاديات لاعتمادها على نتيجة التكاليف،

 ما ساعد المؤسسة على وضع أسعار منخفضة مقارنة بمنافسيها ما أدى إلى زيادة المبيعات.

 2015 2014 2013 2012 2011 2010 السنوات
رقم 

 الأعمال
17.584.270 21.102.690 31.891.496 43.921.857 

 
87.747.116 93.000.000 
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 الشكل يوضحه بيانية، كما أعمدة شكل على الدراسة فترة خلال المؤسسة أعمال رقم تمثيل يمكن

 :الأتي

 

 تطور رقم الأعمال لمؤسسة كوندور (:06)الشكل رقم

 من إعداد الطالبة اعتمادا على معطيات الجدولالمصدر: 

خلال هذه الفترة   المؤسسة أعمال رقم شهدها التي الكبيرة الشكل التطورات خلال من لنا يتضح     

قامت بالعديد من  في تزايد مستمر وهذا بسبب أن المؤسسة  أنه يتبين 2015و  2010 فبين

العملاء ،  رغبات مع الابتكارات على مستوى المنتج و ذلك بإدخالها لمنتجات جديدة تتلاءم

وابتكارات على مستوى التكنولوجيا وذلك بإدخال تكنولوجيا و آلات جديدة مما ساهم في تسهيل 

 ميزتها تنمية على تطور رقم الأعمال و على انعكس زيادة المبيعات ماعمليات الإنتاج و 

 .التنافسية
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 ثانيا: تطور الحصة السوقية

 تطور الحصة السوقية لمؤسسة كوندور (:07)الجدول رقم

 مديرية الإنتاجاعتمادا على وثائق من المصدر: 

 يمكن للمؤسسة الحصة السوقية واضحة صورة وا عطاء أعلاه الجدول معطيات توضيح وقصد

 :أدناه البياني الشكل في تمثيلها

 

 تطور الحصة السوقية لمؤسسة كوندور (:07)الشكل رقم

 من إعداد الطالبة اعتمادا على معطيات الجدولالمصدر: 

 وذلك بشكل مستمر خلال فترة الدراسة للمؤسسة السوقية الحصة ارتفاع الشكل خلال من نلاحظ   

جهة أخرى  و من جهة من المؤسسة اتبعتها التي المنتجات تشكيلة في التنويع لإستراتيجية نتيجة
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 العربية الدول بعض إلى منتجاتها قيامها بتصدير خلال من العالمية الأسواق إلى المؤسسة دخول

  والإفريقي.

اشتداد المنافسة فالمؤسسة استطاعت المحافظة على مكانتها و على حصتها في و بالرغم من 

 التقليل قصد ، الإلكترونية البطاقات في ممثلا  جديد منتج بإضافة 2010السوق فقامت في سنة 

 .منتجاتها لمعظم أولية مادة باعتباره التكلفة من

 الآلي الإعلام أجهزة لإنتاج جديدة إنتاج وحدة في نفس السنة بإقامة المؤسسة قامت كما   

. 2011 سنة الجزائرية الجودة شهادة على الحصول من المؤسسة تمكنت المحمولة، كما والهواتف

 ودعم والتطوير البحث بوظيفة تتعلق جديدة مديرية بإنشاء المؤسسة قامت 2012سنة  و في

 أدرجت الحواسيب و الهواتف النقالة في ضمن منتجات المؤسسة. الإبداع، كما 

 بإنشاء قامت كما الشمسية، الألواح لإنتاج وحدة المؤسسة أقامت 2013 سنة وفي ذلك بعد ثم    

 وتغليف إنتاج في الداخلتين و البلسترين البلاستيك مادتي إنتاج في نشاطهما يتمثل للدعم وحدتين

  .الصنع التامة المنتجات

 في الرئيسي السبب . ولعل2015و 2014كما نلاحظ استمرار الزيادة في الحصة السوقية في 

 بعد ما خدمات الجودة،  شهادة على حصولها هو السوقية حصتها ونمو المؤسسة مبيعات ارتفاع

 التنويع ما ساعد في تحسن إضافة إلى إتباعها لإستراتيجية الإعلانية، و تكثيف الحملات البيع

 المؤسسة و الأكثر أهمية هو دخول العملاء، ثقة وكسب المحلية السوق  في المؤسسة وسمعة صورة

  .1وافريقية عربية دول إلى منتجاتها بعض تصدير خلال من الأجنبية الأسواق إلى

 

 
                                                             

 .29/03/2016مقابلة مع السيد: بهناس الياس، مسؤول خلية التسويق، تاري  المقابلة: 1
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 المطلب الثاني: تحليل البعد التنافسي )شدة المنافسة(

 للأجهزة مستوردة و مصنعة مؤسسات عدة بين حاد، تنافسي محيط في كوندور شركة وجدت لقد   

 القوى  نموذج تحليل على التنافسي البعد تحليل في نعتمد الكهرومنزلية، وسوف و الإلكترونية

 كالتالي: Porter  التنافسية

  أولا: شدة المنافسة

 على يعمل منافس كل أن حيث المؤسسة، نجاح على المؤثرة العوامل أهم من المنافسة تعتبر

كغيرها من  كوندور  مؤسسة  و .الصناعة في غيره على ليتفوق  لديه المتاحة الوسائل كل استعمال

 السوق  في المتداولة العلامات من الكثير فهناك الحادة، المنافسة تسوده محيط المؤسسات تنشط في

 استيراده، فمن اجل مواجهة المنافسة و كسب يتم ما ومنها محليا إنتاجه يتم الجزائرية فمنها ما

حصة سوقية و المحافظة عليها قامت المؤسسة بالعديد من الإجراءات حيث قامت بإنتاج تشكيلة 

متنوعة مقارنة بمنافسيها فهي تقريبا تقوم بإنتاج كل الأجهزة الالكترونية و الكهرومنزلية ذات جودة 

من جيدة على العموم، و عمدت على إنشاء شبكة توزيع فعالة بفتح نقاط بيع في كل منطقة 

مناطق التراب الوطني كذلك البيع بأسعار منخفضة و سياسة إنتاج الوفرة، بإتباع احدث التقنيات 

وأساليب الإنتاج ذات التكنولوجيا العالية، كذلك اعتمادها على مختلف الوسائل الترويجية للتعريف 

غيرها من  ولترسي  علامتها كما أنها تقوم بدراسة السوق و تطبيق نظام اليقظة و تمتاز على

 المؤسسات أنها تقوم بخدمات ما بعد البيع و تكاليف التصليح لا يتحملها الزبون.

 ويمكن تلخيص أهم منافسي مؤسسة كوندور في الجدول التالي:
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 منافسي مؤسسة كوندور (:08)الجدول رقم

 المؤسسة منتجات العلامة
Condor TV , REF, CLIM, CUIS, RES, ML, 

LV, PC  

Cobra TV, CLIM, RES 
Cristor TV, REF, CLIM, RES 
Géant TV, REF, CLIM, CUIS, ML, RES 

STARLIGHT TV, REF, CLIM, RES 
IRIS TV, REF, CLIM, RES 

STREAM TV, RES 
ENIE TV 

ENIEM REF , CLIM, CUIS, ML 
SONY TV, CLIM 

LG TV , REF, CLIM, CUIS, RES, ML 
SAMSUNG TV, REF, CLIM, CUIS, ML 

 (14:21)     28/06/2016 :الاطلاع تاري  مؤسسة، لكل الالكتروني الموقع :المصدر    

  نيللمورد التفاوضية ثانيا: القوة

 مردودية على تؤثر أن الأسعار و التي يمكن لرفع المورد بها يتصرف التي القوة مدىوهي   

 تبحث الأولية فنلاحظ أن مؤسسة كوندور المواد أسعار في الموردين تحكم بسبب وذلك المؤسسة،

مختلفة أي أن تعاملها لا يقتصر  مصادر من منتجاتها تشكيلة صناعة في تدخل التي المواد عن

 المنتجات تركيبة تنوع على مورد واحد فهي تستورد من مؤسسات متواجدة في دول مختلفة، وبسبب

 الموردين ومنه القوة التفاوضية ضعيفة، من العديد مع تتعامل فإنها كوندور مؤسسة تنتجها التي

 .المؤسسة معهم تتعامل الذين الموردين يبين الآتي والجدول
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 مؤسسة كوندور معهم تتعامل الذين الموردين(: 09)الجدول رقم

 البلد المؤسسة
Hisense holdings co, ltd الصين 

 
 
 
 

Guangdong new electric co, ltd 
Qinyuan group co, ltd 
Sanyo electric co, ltd 
Ningbo beari electronic co, ltd 
Hi-tech machinery co, ltd 
Media singapore trading co, ltd 
Chuahou electrical co, ltd 
Yuan import- export co, ltd 
Ningbo electrical co, ltd 
Vestel holland 
Daewoo micowave co, ltd 
Zhongshan vatti co, ltd 
Ningbo fotile co, ltd 

Dongbo daewoo electronic, ltd 

Media singapore trading co, ltd سنغفورة 
Artinox pte, ltd 

Vestel ticaret as تركيا 
Kentek disticaret sti, ltd 

Union tech and electronical مصر 
Fresh electronic 

Home Cast كوريا الجنوبية 
Hivion 

ENGI الجزائر 
Universel الولايات المتحدة الأمريكية 
Panasonic اليابان 
Seho ألمانيا 
Galeleo ايطاليا 
Faep فرنسا 
Petrochemical بلجيكا 
Elastogram 

 التسويقمديرية من إعداد الباحثة اعتمادا على معطيات من المصدر: 
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 للزبائن تفاوضية ثالثا: القوة

لمؤسسة كوندور العديد من الزبائن فمنها المؤسسات ومنها تجار الجملة و تجار التجزئة    

 والتصدير لمختلف الدول كالتالي:

 مديريات العقاري، التسيير مديريات البريد، مراكز المؤسسات:  ومن أمثلة ذلك نجد: الجامعات، -

  .ال ...سوناطراك والبلدية، الولائية الشعبية المجالس الأمن،

ودول مجاورة لها ك:ـ  إثيوبيا، أوغندا، إفريقيا الوسطى  تونس، السودان الدول: نجد منها: ليبيا،-

 و الأردن و اندونيسيا. وكذا تنزانيا

 البيع.نقاط  إلى إضافة الوطن. ولايات مختلف عبر المتواجدين و تجار التجزئة الجملة تجار -

 وليس المنافسة ظروف نتيجة جاء العالية التنافسية وأسعارها كوندور مؤسسة منتجات إن جودة

، فبالرغم من تعدد زبائنها إلا أن القوة التفاوضية للزبائن منخفضة  للزبائن القوة التفاوضية نتيجة

 خدمات مجانا وضمانبكميات معينة و  يطلبون  الذين للزبائن المنتجات إيصال بسبب  أنها تضمن

 لعلامتها الزبائن الوطني، كذلك تمكنها من كسب ولاء التراب كامل في تقريبا متوفرة البيع بعد ما

 التجارية لان منتجاتها هي محصلة دراسة )دراسة السوق(لحاجاتهم و رغباتهم.

 البديلة المنتجات رابعا: تهديد

 كاملة غير أو كاملة بدائل تشكل التي المؤسسة منتجات محل تحل قد التي المنتجات بها يقصد   

 مؤسسة منتجات وظائف مع تتطابق المنافسة المؤسسات منتجات وظائف أن لمنتجات، و بما

لا تشكل أي تهديد على المؤسسة بسبب توفر الجودة و انخفاض  الحالي في الوقت فإنه كوندور

 ضل.أف بصورة الزبائن أسعارها و قدرتها على تلبية احتياجات
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 الجدد المنافسين خامسا: تهديد

الجديدة ) حاليا غير موجودة( التي تعمل على  المؤسسات الالكترونية و الكهرومنزلية تتمثل في    

 إلى الجزائر انضمام إطار وفي مؤسسة كوندور، على خطرا دخول السوق الوطنية و التي تشكل 

 ما الجمركية الحواجز خفض إلى ستؤدي التي الأورومتوسطية والاتفاقيات للتجارة العالمية المنظمة

 الوافدة المؤسسات تخفض أن يمكن الصناعة حيث إلى أخرى  مؤسسات دخول أمام المجال سيفتح

 حصتها تخفض من كما السوق، في المنتجات من المعروض من تزيد لأنها المؤسسة  ربحية من

 الإجراءات للتصدي لها مثل:  كاهتمامها المستمرالسوق، إلا أن مؤسسة كوندور تقوم ببعض  في

الحجم مما يساهم في تخفيض تكلفة إنتاج الوحدة  منتجاتها و إنتاجها  باقتصاديات بتحسين جودة

 بالتالي التخفيض في سعر بيعها. 

المتطورة في عمليات الإنتاج و حيازتها على كفاءات  كما تقوم المؤسسة باقتناء احدث التكنولوجيا

 ية مؤهلة كذلك إنشائها لقنوات توزيع خاصة و توفرها على خدمات ما بعد البيع. و مؤخرابشر 

 CATI" 1". و الإبداع  لدعم التكنولوجيا مركزا بإنشائها

 

 

 

 

 

 

                                                             

 مقابلة مع السيد مسؤول خلية التسويق، نفس المرجع السابق. 1
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 كوندور مؤسسة على المؤثرة الخمسة التنافسية القوى (: 08)الشكل رقم

 مديرية التسويق من من إعداد الطالبة اعتمادا على معطياتالمصدر: 

 

 

 

 

 الجدد المنافسين

 داخلون هناك يوجد لا الحالي الوقت في

 جدد

 الموردون
 

Hisense  

Media 

 Universel 

Panasonic 

Kentek 

 الزبائن
 

 المؤسسات
 تجار الجملة
 تجار التجزئة
 دول أجنبية

 البديلة المنتجات
بدائل  هي  المنافسين منتجات كل

 لمنتجات المؤسسة

 منافسو المؤسسة
ENIE 

ENIEM 

 Géant 

 Star light 

 IRIS 

LG  
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 المطلب الثالث: المزايا التنافسية لمؤسسة كوندور

 العديد من المزايا التنافسية يبرز أهمها في التالي:ب كغيرها تتسم مؤسسة كوندور

 أولا: التكنولوجيا في المؤسسة

 الاستثمار على المتزايد الإنفاق خلال من التكنولوجية، التغيرات مسايرة إلى كوندور مؤسسة تسعى

 في التوسع عملية تتطلب حيث التصنيع، تقنيات لتطوير الإنتاج وأدوات معدات لتحديث الموجه

تجهيزاتها، حيث  وتجديد هيكلة بإعادة المؤسسة تقوم الإطار هذا وفي سنة، كل معتبرة مبالغ الإنتاج

 مختلف إنتاج في الرئيسية القطعة تعتبر التي الالكترونية البطاقات لإنتاج خط قامت بإنشاء

 الاستثمارات ارتفعت 2008 نهاية التوريد. و مع عن الاستغناء وبالتالي ، 2006سنة المنتجات

 هذه وأغلب ، دج ألف 5.376.000 مبلغ الاستثمارات حجم بلغت حيث .الإنتاج بوسائل الخاصة

 .الحديثة والتقنيات للمعدات موجهة الاستثمارات

 أن على يدل ما وهذا الحديثة، والآلات والمعدات التجهيزات من كبير عدد المؤسسة لدى يوجد

 أو جديدة منتجات إنتاج أجل من متطورة جديدة تقنيات واستخدام التجديد إلى دوما تسعى المؤسسة

 بطريقة تعمل واحدة آلة هناك كانت فبعدما ذلك أمثلة السوق. ومن طلبات لتغطية وذلك محسنة

 زيادة حالة في عمل فرق  ثلاث عليها ويتناوب الإلكترونية، البطاقة مكونات تركيب على يدوية

 : وهي جديدة آلات أربع بإدخال المؤسسة قامت المؤسسة، منتجات على الطلب

Jump-wire-Hs(Universal)  

VCD/Sequencr "insertion des composants axiale 

Panasonic  (NMRA20A) "insertion des composants Radial 

Mutlserter 200 "Réfteuse électrique". 
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حديثة  تقنيات على وتقوم البعض، لبعضها مكملة وهي أوتوماتيكية بطريقة تعمل الآلات وهذه

 من والرفع الإنتاج وقت بتخفيض الآلات هذه سمحت بحيث  DOS 2)) برنامج مثل ومتطورة

 الإلكترونية المنتجات من العديد تركيب في تدخل التي الإلكترونية، البطاقة من المنتجة  الكمية

 .للمؤسسة

 بالنسبة الاندماج نسبة لتطوير أورو مليون  20 حوالي باستثمار الأخيرة المرحلة في المؤسسة قامت

 استيراد وتوقيف محليا تنتج بالمائة 80 إلى 60 بين ما حاليا تتراوح والتي المنتجات لكافة

 .التجهيزات من العديد صناعة في تدخل التي الأولية والمواد المدخلات

 وهذا والتطوير البحث لنشاطات أعمالها رقم من بالمائة 25 تخصيص المؤسسة إدارة قررت كما

 المراتب واحتلال الحديثة التكنولوجيات في من اجل التحكم بالمائة، 100 بنسبة التكامل لتحقق

 تحصلت التي الشهادات على والحفاظ بالجودة الالتزام وصياغة لبناء وذلك السوق، الريادية في

 .1والأجنبية المحلية الأسواق في التنافسية مكانتها لتعزيز المؤسسة عليها

 ودعم والتطوير البحث بوظيفة تتعلق جديدة مديرية بإنشاء المؤسسة قامت 2012سنة  و في

سطيف، بجاية و بومرداس و خارجية  جامعة من كل مع تعاون داخلية  باتفاقياتالإبداع، فقامت 

 وذلك أجنبية مؤسسات مع المؤسسة و لتوظيف أوائل الدفعات. وخارجية عمال لتكوين مع فرنسا

جزائري  تبني اختراع مخترع إلى إضافة ،Universal ، Panasonic كمؤسسة إطاراتها لتكوين

 دعم للوظائف التشغيلية لبعض منتجاتها. نقطة ليكون  الغاز، تسرب جهاز منع في المتمثل

 

                                                             

ـــداع التكنولـــوجي فـــي تعزيـــز تنافســـية المؤسســـة 1 الصـــناعية دراســـة حالـــة مؤسســـة بوزنـــاق عبـــد الغـــاني، مســـاهمة الإب
كونــدور، رســالة ماجســتير فــي العلــوم الاقتصــادية، كليــة العلــوم الاقتصــادية و التجاريــة و علــوم التســيير، قســم العلــوم 

  .2013، 2012، ص ص 2013-2012الاقتصادية، تخصص اقتصاد صناعي، 
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 ثانيا: الموارد البشرية

تتميز كوندور  البشري في أي مؤسسة دور مهم في تحقيق النمو و الاستمرار، و مؤسسة للعنصر

 البشرية و تطوير مواردها لتدريب بالغة أهميةبتوفرها على طاقات بشرية كفؤة و مؤهلة لأنها تولي 

 من أعلى مستويات تحقيق أجل من الجديدة التقنيات وتطبيق استيعاب على قادرة كفاءات لإعداد

 ماهرة عاملة يد الحديثة يتطلب الأمر والآلات المعدات إدخالها و عليه فعند .والفعالية الكفاءة

داخلي  التدريب على مستويين عمليات أغلب في تعتمد كوندور مؤسسة فإن ولذلك لتشغيلها،

 وخارجي.

 ولهذه العاديين و رجال البيع. فالداخلي يكون داخل المؤسسة فيتولى رئيس الوحدة تدريب  العمال

 .المؤسسة أهداف تحقيق في جيدة ونتائج فعالية التكوين في الطريقة

أما على المستوى الخارجي فقامت المؤسسة بإبرام عقود و اتفاقيات مع مؤسسات أجنبية 

 infrast  والأمريكية hisense  الالكترونيات  الصينية لمتخصصتين في تكنولوجياكالمؤسستين ا

 وألمانيا و كوريا الجنوبية والمؤسسات التي تستورد منها التكنولوجيات و الآلات الحديثة كإيطاليا

المؤسسة  حيث تقوم المؤسسة بإرسال المهندسين و التقنيين. كما تقوم ببعثات لتكوين إطارات

 ولبعض الأفراد من رجال البيع في بعض الدول العربية كمصر. 

و تقوم  خبرة، ذوي  والعمال المنافسة المؤسسات إطارات كما تقوم مؤسسة كوندور باستقطاب

سطيف، بجاية  جامعة بوعريريج، لبرج الجامعي المركز من كل مع تعاون داخلية  باتفاقيات

 معهد الإلكترونيك خريجي- المتفوقين و تكوينهم لتوظيف الطلبةوبومرداس و خارجية مع فرنسا 

 للاستفادة للمؤسسة مندوبين طرف من العلمية والندوات الملتقيات . كذلك حضور-والإلكتروتقني

 التراب مستوى  على الاقتصادية بالمؤسسة الخاصة للمؤتمرات النتائج و التوصيات مختلف من
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ؤسسة لتوفير البيئة المناسبة للعمل و تقديم التحفيزات المادية الوطني. كل هذا لا يمنع سعي الم

 . و الشكل الموالي يوضح تطور عدد عمال المؤسسة.1والمعنوية لعمالها

 2015-2010من  كوندور مؤسسة عمال عدد تطور  (:10)رقم الجدول

 2015 2014 2013 2012 2011 2010 السنوات
 5400 3820 3825 3500 2812 2090 عدد العمال

 مديرية التسويقاعتمادا على وثائق من المصدر: 

 نتيجة وهذا مستمر، تطور في بالمؤسسة البشري  المورد أن السابق الجدول خلال من يظهر حيث

دخال المؤسسة منتجات تشكيلة تنويع وحداتها،إضافة إلى  مستوى  على وجديدة عديدة تكنولوجيات وا 

  ظهور وحدات إنتاج جديدة.

   ISO   شهادات نظم الإدارة ثالثا:

 تتمثل أهم شهادات المطابقة التي تحصلت عليها المؤسسة في:

 إدارة الجودة:  -1

، 2007جوان  16وتم تسليمها في  2000نسخة  9001على شهادة الإيزو تحصلت المؤسسة 

. نشاطها 2010جويلية  21حيث تم تسليمها في  2008نسخة  9001إضافة إلى شهادة الايزو 

للأجهزة التصميم، التطوير، والإنتاج والتركيب و خدمات ما بعد البيع الأساسي متمثل في: 

 ة الإعلام الآلي.الإلكترونية  و الكهرومنزلية وأجهز 

 

                                                             

 .04/04/2016مقابلة مع مسؤول خلية التسويق: بهناس الياس، تاري  المقابلة:  1
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الخاصة بنظم للتقييس  الفرنسية الجمعية AFAQ AFNOR"" تم ذلك بشهادة  آفاك أفنور

فمعيار  إدارة الجودة، حيث قامت بإجراء تدقيق لنظام إدارة الجودة و تأهيلها على المستوى العالمي.

ISO 9001  فهي دليل على أن منتجات المؤسسة تستجيب للشروط  معيار دولي يشهد بالنوعية

 الأكثر صرامة في مجال النوعية. 

في المؤسسة  ISO 9001:2000 & ISO 9001:2008وتظهر مبادئ نظم إدارة الجودة  

 كوندور كالتالي:

أي مؤسسة في الأصل تعتمد على عملائها وبالتالي يجب عليها فهم  التركيز على الزبون:-

وذلك  .الزبون الحالية والمستقبلية وبالتالي الوفاء بمتطلباته ومحاولة تجاوز توقعاته أيضا احتياجات

زيادة  1رضا العميل، زيادة ولاء العميل للمنشأة، لتحقيق: الاستخدام الأمثل لموارد المنشأة، كسب

 .الإيرادات وحصة السوق 

ل المناسبة أي بتسهيل عملية الاتصال القيادة: وتظهر من خلال توفير المؤسسة لبيئة العم-

 الداخلية و الخارجية و توفير المعلومات و تسهيل تبادلها بين مختلف الإدارات.  

مشاركة العاملين: وتجلى ذلك في المؤسسة من خلال تمكين العاملين بتدريبهم وتحفيزهم -

ة ذاتية لدى ، العمل على ومشاركتهم في اتخاذ بعض القرارات و هذا ما أدى بالعاملين إلى الرقاب

 تحسين أدائهم الشخصي، و الالتزام   و تنمية روع الإبداع.

أسلوب العملية: عي عملية تحويل المدخلات إلى مخرجات وتحقيق النتائج المرغوبة بكفاءة، -

 .حيث تدار الأنشطة والموارد المتعلقة بها وفق نموذج العمليات

                                                             
AFAQ AFNOR  تقييي :AFAQ AFNOR   بالتنسييق ينيين يييتيتيين: الجمعيية الير سيية لايمان الجيودAFAQ  و

  أو ISO9001التسيييبا بالايييزو  أ ظمييةحييييخ  يين المنتجييات و ا ييدماتا ال يييا ات و  AFNORالجمعييية الير سييية للتقيييي  
ISO 14001  . 

1 http://indazakhan.com/ar/2015/07/24/quality-management-system-principles-iso-9001/ 
    01:03   05/08/2016تاريخ الاطلاع: 
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لمؤسسة من خلال الترابط و التكامل بين مختلف الإدارات أسلوب النظام في الإدارة: يظهر في ا-

 في انجاز مختلف العمليات.  

التحسين المستمر: هو هدف دائم في المؤسسة حيث يظهر من خلال مختلف عمليات التحسين -

 و التطوير التي تقوم بها و التي توفر لها المرونة في التأقلم مع مختلف الأوضاع.

القرارات المستندة دا إلى الحقائق: تعتمد المؤسسة في اتخاذها لقراراتها على اتخاذ القرارات استنا-

على تحليل البيانات والمعلومات التي تقوم بتجميعها من طرف الزبائن، العمال و غيرهم أي 

بالاعتماد على حقائق و معلومات و مصادر موثوقة. ما مكنها من القدرة على مراجعة و إحداث 

 القرارات بشكل دقيق و أكثر واقعية.  تغييرات في مختلف

تربطها مصالح مشتركة مع المورد، فهي علاقات المنفعة المتبادلة مع الموردين: بما أن المؤسسة 

الاستجابة بسرعة لتغيرات السوق و/أو  خلق قيمة مضافة لكلا الطرفين، إمكانية تعمل على 

 .احتياجات العملاء وتوقعاتهم

حيث انه يتبع كل مبدأ من المبادئ السابقة نموذج أو جدول يعمل على تقييم هذا المبدأ في    

 المؤسسة. 

 إدارة البيئة و السلامة الوظيفية و المسؤولية الاجتماعية : -2

، و يظهر ذلك من خلال 2004نسخة  14001تحصلت مؤسسة كوندور على شهادة الايزو 

لبيئة و المحيط حسب ما جاء في تصريحات المدير العام لمجمع التزاماتها في المحافظة على ا

 خلال من البيئي بالجانب المؤسسة طرف من كبير اهتمام كوندور عبد الرحمان بن حمادي هناك

لتطويرها، فالمؤسسة تحرص  و السعي البيئية القوانين احترام البيئة و على للحفاظ توعية حملات
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خاصة ما يعلق باسترجاع الكارتون ووسائل التغليف وما شابه على استرجاع الفضلات الصناعية 

 .1تصنيعها ذلك وا عادة

الموجودة في ثلاجات –كذلك يتم إزالة مركبات الهيدروكلوروفلوروكربون )المضر بطبقة الأوزون( 

بشكل كامل و استيرادها بنسب معينة مع تغييرها بمواد أخرى . و هذا بموجب  -ومكيفات الهواء

 2مشروع الجزائر.مقرح 

ويظهر ذلك من  26000و فيما يخص المسؤولية الاجتماعية فهي تعمل للحصول على ايزو 

خلال الجوانب التي تساهم في تفعيلها المتمثلة في: الجانب الاجتماعي كدعمها لمختلف الأنشطة 

 الشباب ائدةلف وملعب لمسجد رياضية و بنائها لجمعيات خيرية و مالية لمبالغ الرياضية كتقديمها

واحد، و توزيع منح  شخص لفائدة بعمرة للفوز مسابقات رأس الوادي، بتنظيم مستوى دائرة على

لذوي الدخل الضعيف و الفقراء في الأعياد كذلك اهتمامها بموظفيها فهي تهتم بتدريبهم وتكوينهم. 

في الالتزام و تظهر مساهمات مؤسسة كوندور في الجانب البيئي من خلال جهودها المتواصلة 

البيئي على المستوى المحلي و الدولي و الممارسات البيئية الصحيحة في العملية الإنتاجية بالحفاظ 

على البيئة من خطر التلوث و الاستعمال العقلاني و الصحيح للموارد المتاحة. كما يظهر الجانب 

ل قيامها بعمليات الاقتصادي في محاولة المؤسسة المساهمة في جلب العملة الصعبة من خلا

للمساهمة في تنويع مصادر دخل الاقتصاد الوطني خارج نطاق أنها في محاولة  3التصدير و 

موظف و تسعى لخلق مناصب  5000المحروقات و امتصاصها للبطالة إذ تجاوز عدد موظفيها 

أخرى جديدة. كذلك يظهر الجانب القانوني من خلال التزامها بالقوانين المحلية و الدولية المفروضة 

                                                             
1http://www.bordj.net/article628.html  

 الاجتماعمونتريال،  بروتوكول لتنفيذ الأطراف المتعدد للصندوق  التنفيذية برنامج الأمم المتحدة للبيئة، اللجنة2

 .2012افريل  20-19والستون، مونتريال،  السادس
3-01-2016-15/33973-15-11-23-08-20/2014-33-10-09-08-http://www.annasronline.com/index.php/2014 

30-01-04-54 
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فية في مختلف العمليات التي تقوم بها و توضيحها لمختلف عليها، و يظهر كذلك من خلال الشفا

 القوانين لموظفيها و لجهات أخرى.

أربــع مؤسســات وطنيــة باختيــار  2012فــي ســنة قــام المعهــد الــوطني للتقيــيس  1و كانعكــاس لمــا ســبق

هــا للاســتفادة مــن البرنــامج الإقليمــي للمرافقــة لمــدة ثــلاث ســنوات مــن أجــل مطابقــة المقــاييس التــي تملي

مؤسســـة ترشـــحت مـــن القطـــاعين  15(، وذلـــك مـــن ضـــمن 26000المنظمـــة الدوليـــة للتقيـــيس )إيـــزو 

)العام والخاص(، ويتعلق الأمـر بكـل مـن فـرع تـابع لسـوناطراك، مؤسسـة اتصـالات الجزائـر، سـيفيتال 

 بجاية ومجمع كوندور)ثلاث شركات صناعية و شركة ناشطة في قطاع الخدمات(.

 لبيعرابعا: خدمات ما بعد ا

فــي غالــب الأحيــان يعتقــد أن دور المؤسســات ينتهــي بمجــرد بيــع الســلعة، ولكــن الزبــون فــي حاجــة    

وكمــا نعــرف أن الحصــول  .دائمــة للمســاعدة فــي كيفيــة تركيبهــا، اســتخدامها أو تصــليحها إن تعطلــت

فنجـد  على الزبائن أمر مهم خاصة في ظل اشتداد المنافسة و الأهم منـه هـو كيفيـة المحافظـة عليـه،

أن مؤسســة كونـــدور كانـــت الســـباقة علـــى المســـتوى الــوطني فـــي إمكانيتهـــا للتوصـــل و لإنشـــاء مراكـــز 

خـــدمات مـــا بعـــد البيـــع لان هـــذا المفهـــوم أصـــبح عـــاملا رئيســـا فـــي اتخـــاذ قـــرار الشـــراء حيـــث أن هـــذا 

عـد الأخير لم يعد مقتصرا على الجودة و السـعر.... بـل تعـدى ذلـك  لتقـديم ضـمانات و خـدمات مـا ب

 البيع. 

 والعمل الجزائرية السوق  في التألق أجل من كانت المؤسسة في المصلحة هذه إنشاء فكرة إن   

 المؤسسة، ومستخدمي المسيرة الفرق  طرف من دائم انشغال محل هو الذي الزبون، إرضاء على

                                                             

ــة مقــدم، 1 و تحســين الأداء البيئــي و الاجتمــاعي للمؤسســات الصــناعية مــن خــلال تبنــي المواصــفة الدوليــة ايــز  وهيب
 . نقلا عن:11للمسؤولية الاجتماعية، ص 26000

 http://documents.tips/documents/-26000-.html 
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 رهنوهي  متميز وأداء مرونة ذات البيع بعد ما خدمات مصلحة إحداث عند فعلا تم ما وهذا

 .تقريبا الوطني التراب كامل في الزبون 

 أفرادها تدريب طريق عن للمؤسسة تابعة فروعا المصلحة أحدثت 2003 سنة عملها بداية في

 والعلمة بوعريريج برج ولاية في الأولى الوهلة في تنصيبهم ليتم علمية شهادات ذوي  المؤسسة داخل

وخارجه، ليصل  الضمان فترتي في فقط المؤسسة منتجات إصلاح ويتولون  العاصمة والجزائر

 .2010 سنة  مديرية إلى مصلحة من وتحولت ،2015نقطة سنة  200عددهم  ما يقارب  

كما تخصص المؤسسة شبكة  سنتتين، لمدة للمستثمرين ضمانا المؤسسة ولهذا الغرض تعطي    

وطني، وهذا ما لا وكيل يغطون كامل التراب ال 200من الوكلاء المعتمدين تتكون من أكثر من 

 رغب إن القصير المدى على تحقيقه ولا يمكن الراهن، الوقت في منافسة مؤسسة أي تتوفر عليه

 بعد ما سياسة خدمات بتطبيق كوندور مؤسسة طرف من المعتمدين ذلك، هذا و يقوم الوكلاء في

 على بالسهر يقومون  فهم منتجاتها، إصلاح كيفية على المؤسسة قبل من تدريبهم يتم البيع ، حيث

 تحت مازالت  التي المؤسسة لمنتجات الخدمة الزبائن و ضمان و احتجاجات شكاوي  استماع

 الخدمات قيمة تسديد بعد فيما ليتم المؤجل الدفع مع الضرورية الغيار بقطع تزودهم كما الضمان،

 الضمان.  تحت مشترياتهم والذين للزبائن قدمت التي

 المؤسسة، مع التعامل في شجعتهم البيع بعد ما خدمات وكلاء مع التعامل في الطريقة هذه   

 الضمان مادام الشراء على وتشجيعهم الزبائن ثقة كسب الخدمة هذه خلال من المؤسسة واستطاعت

 مرفوق  المؤسسة طرف من المباع المنتج أن كما منهم، قريب متواجد البيع بعد لما والوكيل موجود

 .1خلل حدوثعند  الأخضر الرقم على الاتصال للزبائن يوضح الاستعمال كتيب مع ضمان ببطاقة

                                                             

 العلوم ، مجلة- إلكترونيكس كوندور مؤسسة - الصناعية المؤسسة في البيع بعد ما خدمات فرحات عباس، أهمية1

 .163، ص 2014، جامعة المسيلة، 11التجارية، العدد  والعلوم والتسيير الاقتصادية
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 المعابة الأجهزة يبين نسبة  تقريرا  بتقديم شهر كل حيث تقوم مديرية خدمات ما بعد البيع وفي   

 .المنتج تصنيع في البدء منذ المباع الإنتاج إجمالي إلى
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 خلاصة

تناولنا في هذا الفصل عرض عام لمؤسسة كوندور، واقع الابتكار التسويقي و الميزة التنافسية، 

 وسجلت علامتها 09/02/2002في  ذات مسؤولية محدودة تأسست فكوندور هي مؤسسة خاصة

مقرها برج بوعريريج. نموها وتطورها  2003التجارية لدى المعهد الوطني للملكية الصناعية في 

أربعة مراحل ) مرحلة شراء المنتجات و إعادة بيعها، مرحلة شراء المنتجات مفككة جزئيا، سار وفق 

 مرحلة شراء المنتجات مفككة كليا، مرحلة الإنتاج(.

و عن تشخيص الابتكار التسويقي فهي تقوم بالابتكار في عناصر المزيج التسويقي الأربعة ابتداء 

ل إلى المنتج النهائي: مرحلة الفكرة، مرحلة المعاينة، بالمنتج فهي تمر بالمراحل التالية للوصو 

مرحلة تجريب المنتج ومرحلة المستخلص النهائي. وقامت المؤسسة بالعديد من الابتكارات سواء 

جذرية بإنتاج المنتج لأول مرة أو بإدخال تحسينات. و عن الابتكار السعري في المؤسسة فهي 

التكلفة ، التسعير على أساس المنافسة باستعمال  أساس لىتتجاوز الطرق التقليدية في التسعير ع

. وعن ابتكار التوزيع في المؤسسة ( و طريقة التسعير السيكولوجيPackالسلعية ) التشكيلة تسعير

طريقة البيع من خلال التلفزيون ولكن فهي تعتمد على التوزيع المباشر  و الغير مباشر كما تقوم ب

ت تعتمد على التوزيع من خلال الطلب ثم قامت بإعداد برنامج ليس بالطريقة الصحيحة فكان

 حاسوبي يقوم بالتوزيع على الوكلاء بطريقة أوتوماتيكية. 

وعن الابتكار الترويجي فالمؤسسة تستعمل جملة من الوسائل المبتكرة فهي تستخدم مختلف الوسائل 

 اللافتات، اللوحات الثلاثية، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، و غيرها من الوسائل. :الإعلانية

في تشخيصنا للميزة التنافسية وجدنا أن رقم أعمال المؤسسة و حصتها السوقية في تزايد مستمر 

إضافة  الإعلانية، و تكثيف الحملات البيع بعد ما خدمات الجودة،  شهادة على حصولهانتيجة 
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الأجنبية ما  الأسواق إلى المؤسسة و الأكثر أهمية هو دخول التنويع ، اعها لإستراتيجيةإلى إتب

 المحلية و الأجنبية. السوق  في المؤسسة وسمعة صورة ساعد في تحسن

و عن تحليل قوى بوتر فنجد أن المنافسة الحالية شديدة بسبب وجود العديد من المنافسين وتشابه 

التفاوضية للوردين ضعيفة بسبب توفرهم بكثرة و عن القوة التفاوضية  المنتجات و نجد كذلك القوة

 البيع بعد ما خدمات للزبائن مجانا وضمان المنتجات إيصال منخفضة بسبب  أنها تضمنللزبائن 

وعن تهديد البدائل فنلاحظ انه ضعيف بسبب عدم وجودها  الوطني. التراب كامل في تقريبا متوفرة

أو قلتها في الوقت الحالي. وعن تهديد المنافسين الجدد فهذا الاحتمال ضعيف حاليا لعدم وجود 

الحجم،  منتجاتها و إنتاجها باقتصاديات بتحسين جودة ستمرداخلين جدد و لاهتمام المؤسسة الم

 المتطورة في عمليات الإنتاج. ث التكنولوجياو اقتناء احد والتخفيض في الأسعار

كذلك بسبب حيازتها على العديد من المزايا التنافسية كتوفرها على احدث التكنولوجيات المتطورة، 

توفرها على طاقات بشرية مؤهلة، حيازتها على مختلف شهادات المطابقة، و أهم شيء توفرها على 

 خدمات ما بعد البيع.

 

 



 
 الخامس الفصل

تحديد علاقة و اثر الابتكار 
التسويقي في تنمية الميزة 

مؤسسة التنافسية في 
 إحصائيا  كوندور
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تحديد علاقة و اثر الابتكار التسويقي في تنمية الميزة التنافسية في 

 مؤسسة كوندور إحصائيا

 

 تمهيد

بعدما رأينا في الفصل السابق واقع الابتكار التسويقي بأبعاده الأربعة ابتكار المنتج، ابتكار السعر ، 

ة الأقل و المنتج من خلال التكلفابتكار الترويج و ابتكار التوزيع و الميزة التنافسية بأبعادها 

 ، سرعة التسليم، الاستجابة لحاجات الزبائن و سمعة المؤسسة في مؤسسة كوندور.الجودة

ة، نسنستعرض في  هذا الفصل نتائج استخدام بعض الاختبارات الإحصائية التي أفرزتها الاستبا

دوره في تنمية الميزة التنافسية  أفراد عينة الدراسة حول الابتكار التسويقي و من خلال تحليل آراء

في مؤسسة كوندور، و من اجل ذلك تم استخدام جداول التوزيع التكراري و النسب المئوية 

 والأوساط الحسابية و الانحرافات المعيارية كما سيتم اختبار فرضيات الدراسة.
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 للدراسة المنهجية الإجراءات : الأول المبحث

المذنهج المسذتخدم فذي الدراسذة كمذا سذنتناول عينذة و مجتمذع البحذس وحذدود في هذذا المبحذس سذنتناول 

 الدراسة، أدوات الدراسة و الأساليب الإحصائية المستخدمة و في الأخير صدق و ثبات الدراسة.

 المطلب الأول: مجتمع الدراسة و مجالاته

المسذذأ أو باختيارنذذا لغذذرض رجذذراء أي دراسذذة فحننذذا نحتذذاع رلذذ  مجتمذذع لذذذلك فقذذد تكذذون وفذذق عمليذذة 

لعينذذة تمثذذل المجتمذذع و يرجذذع ذلذذك رلذذ  عبيعذذة الموضذذوخ و المذذنهج المسذذتخدم و الإمكانيذذات المتاحذذة 

 لذلك.

 منهج الدراسة أولا:

نمذا العشذوائي، الاختيذار أو الصذدفة بمحذض يكذون  لا دراسذت  في معين لمنهج باحس أي رتباخ رن  وا 

 العريقذة المنهج ويعتبر المناسب المنهج خلالها من يتحدد التي الدراسة موضوخ عبيعة حسب يكون 

 أجذل مذن الباحذس يسذتخدمها التذي العريقذة أي كذان، موضذوخ أي فذي البحذس مسذار تحذدد التذي

 فذيمكن، صذممت التذي الفذروض صذحة مذن التأكذد وكذذلك يدرسذها التذي المشذكلة حذل رلذ  الوصذول

  ."1الحقيقة لاكتشاف دراست  في الباحس يتبعها التي العريقة هو المنهج بأن "القول

الواقذع،   فذي توجذد كمذا الظذاهرة دراسذة علذ  يعتمذد الذذي التحليلذي الوصذفي المذنهج الدراسذة اتبعذت فقد

و لقذذذد سذذذاعدت الدراسذذذات السذذذابقة سذذذواء العربيذذذة منهذذذا أو الأجنبيذذذة فذذذي توجيذذذ  الباحثذذذة نحذذذو تصذذذميم 

 العلميذة للخعذوات وفذق تصذميمها تذموقذد  الرئيسذية مصذادرها مذن البيانذات علذ  للحصذول اسذتبان 

                                                             

 الإسكندرية، الحديس، الجامعي المكتب الإجراءات، و المنهج و التصميم:العلمي البحس م،يالكر  عبد الغريب محمد1 

 .77 ص ، 1989
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 رلذ  للوصذول الفرضذيات لاختيذار رحصذائيا   وتحليلهذا البيانذات ومعالجذة الشذأن بهذذا المعتمذدة

 .وتعويره الواقع تحسين في تسهم استنتاجات

 ثانيا: مجتمع و عينة الدراسة

حيذس بلذ  كافذة رؤسذاء المصذالأ و الإعذارات فذي مؤسسذة كونذدور  مذن الدراسذة مجتمذع تذأل  لقذد

 أفراد مديرية البحس و التعوير و مديرية التسذويقككما يذرب بيتذر الدراسة عينة وشملت 862عددهم 

همذذذذاي وظيفذذذذة التسذذذذويق  أساسذذذذيتينللمؤسسذذذذة الاقتصذذذذادية وظيفتذذذذين  أن Drucker Peterدراكذذذذر 

 (، حيذذذس اعتمذذذدنا علذذذ   العينذذذة القصذذذدية و ذلذذذك لعبيعذذذة الموضذذذوخ المذذذدرو  أي1ووظيفذذذة الابتكذذذار

رمكانيذذة فهذذم أسذذئلة الاسذذتبانة بسذذهولة كتوافذذق الجذذزء الأول مذذن موضذذوخ الدراسذذة مذذع عمذذل و مذذديريتي 

 كل من البحس و التعوير و مديرية التسويق(.

وهذي  % 95بنسذبة ررجذاخ بلغذت  133استبان  و بل  عدد الاسذتبانات المسذترجعة  140رذ تم توزيع 

وبعد تدقيق الاسذتبانات المسذترجعة اسذتبعدت الباحثذة  نسبة مرتفعة. وذلك بسبب اكتمال عدد العمال.

اسذذذذتبانة صيذذذذر صذذذذالحة لأصذذذذراض التحليذذذذل، و علذذذذ  هذذذذذا الأسذذذذا  فذذذذان مجمذذذذوخ الاسذذذذتبانات التذذذذي  7

 استبانة.  126خضعت للتحليل 

 ثالثا: حدود الدراسة

 الميدانيذة، الدراسذة أثنذاء أهميذة مذن يكتسذب  لمذا وذلذك البحذس فذي أساسذية نقعذة الدراسذة مجذال يعذد

 :في دراستنا مجالات وتتحدد

                                                             

Peter Drucker, la nouvelle pratique de la direction des entreprises  ,edit.organisation  1

,1997, p82. 
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الحذذدود المكانيذذةي ونعنذذي بهذذا المكذذان الذذذي قمنذذا بذذحجراء الدراسذذة فيذذ ، حيذذس أجريذذت هذذذه الدراسذذة فذذي 

المؤسسذذذذة صذذذذذناعة الأجهذذذذزة الالكترونيذذذذذة و الكهرومنزليذذذذة كونذذذذذدور و التذذذذي تقذذذذذع بمنعقذذذذة النشذذذذذاعات 

 الصناعية عريق المسيلة بولاية برع بوعريريج. 

شذهر  مذن امتذد حيذس الميدانيذة الدراسذة اسذتغرق فذي انجذاز الذذي الذزمن بذ  نقصذد دود الزمانيذةي والحذ

 .2016سنة رل  صاية شهر جويلية ل 2015لسنة  نوفمبر

الحذذدود البشذذذريةي الإعذذذارات و الإداريذذذين فذذذي مديريذذذة التسذذذويق و مديريذذذة البحذذذس و التعذذذوير لمؤسسذذذة 

 كوندور.

 و الأساليب الإحصائية الدراسة المطلب الثاني: أدوات

لغذذرض رجذذراء هذذذه الدراسذذة تذذم الاعتمذذاد علذذ  مختلذذ  الأدوات لجمذذع المعلومذذات الأوليذذة و الثانويذذة 

 واستعمال الأساليب الإحصائية المناسبة لتحليل هذه البيانات و الخروع بالنتائج المعلوبة كالتاليي

 الدراسة أولا: أدوات

 البيانذات علذ  للحصذول التاليذة الأدوات علذ  الدراسذة اعتمذدت فقذد الدراسذة، هذدف لتحقيذق 

 :والمعلومات

 المقذالات، الدراسذات، البحذوس، مذن النظذري  بالجانذب المتعلقذة المعلومذات الثانويذةي * المصذادر

 العلميذة والكتذب و مختلذ  الوثذائق و السذجلات الداخليذة الخاصذة بالمؤسسذة، الجامعيذة، الرسذائل

 .الدراسة بموضوخ المتخصصة والأجنبية العربية

لمعالجة الجوانب التحليلية لموضذوخ الدراسذة تذم اللجذؤ رلذ  جمذع البيانذات الأوليذة  الأوليةي *المصادر

مذذن خذذلال تصذذميم اسذذتبانة و ذلذذك بالاسذذتعانة بالدراسذذات السذذابقة العربيذذة و الأجنبيذذة التذذي تصذذب فذذي 
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اجذل معالجذة البيانذات واختبذار  نف  الموضوخ و التي ساهمت في تشكيل نموذع الدراسة الحاليذة مذن

 (ي2الفرضيات وقد اشتملت استبانة الدراسة عل  جزأين كالملحق رقم 

فقذرات  4الجزء الأولي و يحتوي متغيرات تتعلق بالخصذائص الديمغرافيذة لعينذة الدراسذة مذن خذلال  -

لمتغيذرات و المتضمنةي الجن ، العمر، المؤهل العلمي، عذدد سذنوات الخبذرة، و يهذدف توظيذ  هذذه ا

 في تحديد أثرها عل  مختل  محاور و أبعاد الدراسة.

 الجزء الثانيي احتوب هذا الجزء عل  المحورين التالييني -

المحذذذذور الأولي تعلذذذذق هذذذذذا المحذذذذور بذذذذالتعرف علذذذذ  الابتكذذذذار التسذذذذويقي فذذذذي مؤسسذذذذة كونذذذذدور وقذذذذد 

السذذذائدة فذذذي مؤسسذذذة ( لدراسذذذة حالذذذة الابتكذذار 10-1( و قسذذمت رلذذذ  ك40-1خصصذذت لذذذ  فقذذذرات ك

(، 18-11كونذذذدور، و بذذذاقي الفقذذذرات قسذذذمت رلذذذ  الأبعذذذاد التاليذذذةي الفقذذذرات الخاصذذذة بابتكذذذار المنذذذتجك

(، 32-26(، الفقذذذرات الخاصذذذة بالابتكذذذار الترويجذذذي ك25-19الفقذذذرات الخاصذذذة بالابتكذذذار السذذذعري ك

 1(.40-33الفقرات الخاصة بالابتكار التوزيعي ك

المحذذور بذذالتعرف علذذذ  الميذذزة التنافسذذية بأبعادهذذا الثلاثذذةي التكلفذذة الأقذذذل، المحذذور الثذذانيي تعلذذق هذذذا 

الاستجابة لحاجات الزبائن(، سمعة المؤسسذة التذي تذم -سرعة التسليم-كالجودة تميز المنتج من خلال

( فكانذذت الفقذذرات الخاصذذة بالتكلفذذة 62-41تبنيهذذا مذذن قبذذل المؤسسذذة و قذذد خصصذذت لهذذا الفقذذرات ك

-56(، الفقذرات الخاصذة بسذمعة المؤسسذة ك55-47الفقرات الخاصة بالمنتج ك (، و46-41الأقل ك

62.) 

                                                             

ماجسذذذتير مذذذع رجذذذراء (  مذذذن رسذذذالة 39-33( و ك28-26ك  ( و18-1تذذذم اخذذذذ بعذذذض أسذذذئلة الابتكذذذار التسذذذويقيك1
تعديلات. سهام عرشاني، الابتكار التسويقي و دوره في ترقية أداء المؤسسذة الاقتصذادية دراسذة حالذة مؤسسذة سذيدي 
قسذم الكبير البليدة، رسالة ماجستير فذي العلذوم التجاريذة، كليذة العلذوم الاقتصذادية و العلذوم التجاريذة و علذوم التسذيير، 

 .126-123، ص ص 2008العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة سعد دحلب، البليدة، 
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و فيمذا بعذد يعذذاد  .و الخماسذي مقيذا  الثلاثذيالو للإجابذة علذ  الفقذرات كالأسذئلة( السذابقة ثذم اعتمذاد 

 شرحها بشكل مفصل.

بالإضافة رل  الاسذتبيان تذم رجذراء مقذابلات مذع بعذض مسذؤلي المؤسسذة حيذس تذم تسذجيل تصذريحات 

د بعضذذذذها عذذذذن عريذذذذق تعزيذذذذز و أكذذذذ ،دقذذذذة و أكثذذذذر تفصذذذذيلو ملاحظذذذذات أضذذذذافت  معلومذذذذات أكثذذذذر 

مصذذذداقية النتذذذائج الإحصذذذائية و مراقبذذذة سذذذلوك المبحذذذوثين بالإضذذذافة رلذذذ  المرونذذذة فذذذي عذذذر  الأسذذذئلة 

 دع  الأمر ذلك وهذا ما رأيناه في الفصل السابق.والشر  رذا است

 ثانيا: الأساليب الإحصائية

باستخدام البرنامج الإحصائي لمعالجة البيانات  الباحثة قامت الدراسة أهداف تحقيق اجل من

وتحليلها واستخراع نتائج الدراسة وقد تم استخدام عدد من الأساليب الإحصائية الوصفية 

 متغيرات الدراسة المختلفة عل  النحو التاليي تناسبالاستدلالية التي و 

 الأبعاد( بين كل الهيكلي (ي وذلك للتأكد من الاتساق الداخلي كالارتباط رسنيكب معامل الارتباط -

 و الدرجة الكلية.

 وذلك للتأكد من الارتباط البنائي بين الفقرة و البعد الذي تنتمي رلي .رمان(ي يكسب معامل الارتباط -

مكانية الحصول عل  نتائج مقاربة  - معامل الثبات ككرونباخ ألفا(ي من أجل اختبار ثبات الدراسة وا 

 فيما لو تم رجراء الدراسة مرة ثانية باستخدام نف  الأداة في ظروف مشابهة للدراسة الأول .

اسة الوسط الحسابي و الانحراف المعياريي للتعرف عل  مدب تركز أو تشتت رجابات عينة الدر  -

 عن العبارات المتعلقة بعناصر الابتكار التسويقي و الميزة التنافسية للمؤسسة.

الانحدار البسيط و المتعذددي لاختبذار الفرضذيات رضذافة رلذ  اختبذار الدلالذة المعنويذة ذات العلاقذة  -

 .SPSSوذلك باستخدام برنامج 
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ت المسذذتقلة وذلذذك لتحديذذد أثذذر كذذل ي لمعرفذذة القذذوة التفسذذيرية لكذذل مذذن المتغيذذراR²معامذذل التحديذذد   -

 متغير مستقل في المتغير التابع.

كذذذل متغيذذذر مذذذن  ي لمعرفذذذة فيمذذذا رذا كانذذذت هنذذذاك علاقذذذة ذات دلالذذذة رحصذذذائية بذذذينt-testاختبذذذار  -

لمعرفذذذة فيمذذذا رذا كانذذذت هنذذذاك علاقذذذة ذات دلالذذذة المتغيذذذرات التابعذذذة و كذذذذلك  و المتغيذذذرات المسذذذتقلة

 المستقلة مجتمعة و المتغير التابع.رحصائية بين المتغيرات 

 المطلب الثالث: صدق أداة الدراسة

خلي و قيذا  االقيذام باختبذار الاتسذاق الذد أولا علينذا يجذب وتحليلهذا النتذائج باسذتعراض البذدء قبذل

 الثبات الدراسة.

 أولا: الصدق الظاهري 

اعتمذذادا علذذ   -الأولذذي لهذذابغذذرض التحقذذق مذذن الصذذدق الظذذاهري لأداة الدراسذذة، فبعذذد تصذذميم الشذذكل 

تذذذم عرضذذذها علذذذ  مجموعذذذة مذذذن المحكمذذذين مذذذن هيئذذذة التذذذدري  المنتمذذذين لمعهذذذد  -الدراسذذذات السذذذابقة

العلوم الاقتصادية و العلوم التجارية و علوم التسيير بجامعتي كذل مذن زيذان عاشذور بالجلفذة وجامعذة 

. ثذم عذدلت بنذاء  1لحق رقذم كمذا هذو موضذأ بذالم 9لونيسي علذي بالبليذدة و قذد بلذ  عذدد المحكمذون 

عل  آرائهم و ملاحظاتهم من حذف بعض العبارات، رعادة صذياصة بعضذها، و رضذافة فقذرات جديذدة 

 من اجل تسهيلها و توضيحها لأفراد عينة الدراسة.

 ثانيا: الصدق البنائي للأداة

رليذذ  بالإضذذافة رمان بذذين كذذل فقذذرة و المحذذور الذذذي تنتمذذي يبرسذذن  و سذذيتذذم حسذذاب معامذذل الارتبذذاط ب

لارتباعهذذذا بذذذالأداة ككذذذل لتحديذذذد مذذذدب التجذذذان  و الصذذذدق الذذذداخلي لأداة الدراسذذذة، و الجذذذدول التذذذالي 

 يوضأ ذلك.
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 وجميع الاستبانة فقرات من فقرة كل بين الداخلي للاتساق الارتباط (: معاملات11الجدول رقم)

 فقرات الأداة

رقم 
 الفقرة

معامل 
ارتباط الفقرة 

 بمجالها

مستوى 
 الدلالة

معامل 
ارتباط الفقرة 
 بالأداة ككل

مستوى 
 الدلالة

رقم 
 الفقرة

معامل 
ارتباط الفقرة 

 بمجالها

مستوى 
 الدلالة

معامل 
ارتباط الفقرة 
 بالأداة ككل

مستوى 
 الدلالة

1 0.448** 0.000 0.227* 0.011 32 0.545** 0.005 0.178* 0.046 
2 0.284** 0.001 0.013* 0.008 33 0.518** 0.000 0.407** 0.000 
3 0.525** 0.000 0.29 0.750 34 0.557** 0.000 0.321** 0.000 
4 0.353** 0.000 0.131 0.145 35 0.291** 0.001 1.110 0.221 
5 0.430** 0.000 0.155 0.083 36 0.409** 0.000 0.509** 0.000 
6 0.486** 0.000 0.196* 0.028 37 0.368** 0.000 0.145 0.105 
7 0.363** 0.000 0.245** 0.006 38 0.438** 0.000 0.412** 0.000 
8 0.235** 0.008 0.263** 0.003 39 0.590** 0.000 0.477** 0.000 
9 0.449** 0.000 0.09 0.924 40 0.107 0.235 0.065 0.471 

10 0.531** 0.000 0.314** 0.000 41 0.479** 0.000 0.372** 0.000 
11 0.371** 0.000 0.087 0.331 42 0.373** 0.000 0.336** 0.000 
12 0.939** 0.000 0.019 0.835 43 0.509** 0.000 0.462** 0.000 
13 0.404** 0.000 0.128 0.153 44 0.563** 0.000 0.425** 0.000 
14 0.423** 0.000 0.188* 0.035 45 0.359** 0.000 0.317** 0.000 
15 0.329** 0.000 0.107 0.234 46 0.606** 0.000 0.346** 0.000 
16 0.469** 0.000 0.352** 0.000 47 0.118 0.189 0.019 0.830 
17 0.543** 0.000 0.288** 0.001 48 0.317** 0.000 0.237** 0.007 
18 0.375** 0.000 0.127 0.158 49 0.527** 0.000 0.419** 0.000 
19 0.564** 0.000 0.398** 0.000 50 0.158 0.077 0.111 0.214 
20 0.437** 0.000 0.369** 0.000 51 0.181* 0.042 0.343** 0.007 
21 0.047 0.600 0.018 0.844 52 0.107 0.234 0.000 1000 
22 0.591** 0.000 0.365** 0.000 53 0.419** 0.000 0.246** 0.005 
23 0.026 0.776 0.14 0.877 54 0.551** 0.000 0.338** 0.000 
24 0.523** 0.000 0.217* 0.014 55 0.622** 0.000 0.430** 0.000 
25 0.624** 0.000 0.336** 0.000 56 0.609** 0.000 0.442** 0.000 
26 0.079 0.379 0.032 0.720 57 0.404** 0.000 0.305** 0.000 
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27 0.591** 0.000 0.235** 0.008 58 0.612** 0.000 0.282** 0.001 
28 0.403** 0.000 0.184* 0.039 59 0.185** 0.038 0.144 0.107 
29 0.489** 0.000 0.147 0.101 60 0.561** 0.000 0.346** 0.000 
30 0.495** 0.000 0.181* 0.043 61 0.445** 0.000 0.178* 0.046 
31 0.422** 0.000 0.304* 0.001 62 0.144 0.109 0.099 0.270 

 ( a ≤ 0.01 )الدلالة  مستوب  عند رحصائيا دالة ** :
 ( a 0.05≤الدلالة ك مستوب  عند رحصائيا دالة  * :
   مسذتوب  عنذد رحصذائيا دالذة الاسذتبانة لفقذرات الارتبذاط معذاملات أن معظذم  أعذلاه الجذدول من يتضأ

( 0.01 ≥ a ) و ك≥a 0.05 فقذرات مذن فقذرة بذين كذل داخلذي اتسذاق وجذود رلذ  ذلذك ( ويشذير 

 .الأداة تتضمنها التي الفقرات جميع ومع مجالها مع الاستبانة

 ثالثا: ثبات الدراسة 

لقذذد تذذم التأكذذد مذذن ثبذذات الأداة المسذذتخدمة فذذي الدراسذذة ثذذم حسذذاب معامذذل الفاكرونبذذاخ مذذن اجذذل تذذوفر 

، اسذة فذذي نفذ  الظذروف و بذذنف  الأداةخاصذية الثبذات الحصذول علذذ  نفذ  النتذائج رذا مذذا كررنذا الدر 

 عل  النتائج التاليةي حيس تم الحصول

 (: قيم معاملات الثبات )كرونباخ ألفا( لأبعاد الدراسة12الجدول رقم)

 ألفاقيمة كرونباخ  الأبعاد

 0.717 بشكل عامللدراسة  كرونباخ ألفا

 0.602 لابتكار التسويقيل كرونباخ ألفا

 0.665 لميزة التنافسيةل كرونباخ ألفا

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

( و جميعها قيم 0.717ذذذذ  0.602من خلال الجدول يظهر لنا أن قيم الثبات تراوحت ما بين ك

 يمكن اعتبارها مقبولة و تدل عل  ثبات أبعاد أداة الدراسة.
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 المبحث الثاني: تحليل البيانات و مناقشتها

خصذائص عينذة الدراسذة و التذي تشذمل الخصذائص الديمغرافيذذة مذن خذلال هذذا المبحذس سذنقوم بتقذديم 

 و الوظيفية، كما سيتم عرض أسئلة الدراسة و تحليلها بشكل تفصيلي.

 المطلب الأول: وصف خصائص العينة حسب المتغيرات الديمغرافية 

يبذين الجذدول رقذذم وصذ  خصذائص عينذذة الدراسذة الديمغرافيذذة المتمثلذة فذيي الجذذن ، العمذر، المؤهذذل 

 العلمي و الخبرة.

    ( : توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الخصائص الديمغرافية             13الجدول رقم )    

 (126) حجم العينة =

    % النسبة التكرار المتغير

 61.11 77 ذكر الجنس
 38.89 49 أنث 

 100 126 المجموع

 17.46 22 سنة 29 – 20 العمر
 53.17 67 سنة 39 – 30
 27.78 35 سنة 49 – 40

 1.59 2 سنة50اكبر من 
 100 126 المجموع

 22.22 28 ثانوي  المستوى الدراسي
 33.33 42 تقني 
 44.44 56 جامعي

 - - دراسات عليا
 100 126 المجموع

 34.13 43 سنوات  5اقل من  سنوات الخبرة في المؤسسة
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 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

( بينمذذا نسذذبة %61.11تشذير النتذذائج فذذي الجذدول رلذذ  أن نسذذبة الذذذكور فذي عينذذة الدراسذذة قذد بلغذذت ك

( فذذنلاحأ أن عذدد الذذذكور يفذذوق عذذدد الإنذاس بذذثلاس أضذذعاف. وهذذو %38.89الإنذاس وصذذلت رلذذ  ك

 أمر متوقع بالنسبة لهذا النوخ من المؤسسات.

و يظهر الجدول كذلك توزيع الأعمذار فذي عينذة الدراسذة، فيشذير رلذ  أن نسذبة الأفذراد الذذين أعمذارهم 

 49 – 40و تليهذذا نسذذبة الأفذذراد الذذذين أعمذذار مذذابين ك % 53.17سذذنة( كانذذت  39 – 30مذذا بذذين ك 

ل كاكبذذذر مذذذن  %1.59سذذذنة( و  29 – 20للفئذذذة ك %17.46، أمذذذا نسذذذبة % 27.78سذذذنة( بنسذذذبة 

 سنة( . 50

المؤسسذذة تعتمذذد علذذ    سذذنة( أن 39 – 30تذذدل هذذذه النتيجذذة خاصذذة ارتفذذاخ نسذذبة  الفئذذة العمريذذة ك 

 تشغيل و منأ فرص لفئة الشباب.

و تليهذذا حملذذة شذذهادة % 44.44تظهذذر نتذذائج الجذذدول أن معظذذم أفذذراد عينذذة الدراسذذة جذذامعيين بنسذذبة 

. و يوضأ هذا أن أفراد العينة مذن الفئذة المتعلمذة %22.22و الثانوي بنسبة  %33.33سبة تقني بن

و أن المؤسسة تهتم بتوظي  الأشخاص ذو المؤهل العلمذي وهذذا بسذبب عبيعذة نشذاط المؤسسذة بحذد 

 ذات .

مذذن أفذذراد عينذذة الدراسذذة بلغذذت مذذدة خذذدمتهم % 61.11و نلاحذذأ أيضذذا مذذن خذذلال الجذذدول أن نسذذبة 

و يمكذن  %34.13سذنوات( بنسذبة   5سذنوات( تليهذا ممذن لذديهم الخدمذة كاقذل مذن  10  -  6من ك

 61.11 77 سنوات 10  -  6
 4.76 6 سنة 15 – 11

 - - سنة 16أكثر من 
 100 126 المجموع
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أن نرجذذذع ذلذذذك رلذذذ  سذذذببين، أولهمذذذا هذذذو أن صالبيذذذة المذذذوظفين بالمؤسسذذذة مذذذن فئذذذة الشذذذباب و السذذذبب 

   الثاني هو حداثة المؤسسة.

 المطلب الثاني: اختبار أسئلة الدراسة الخاصة بالابتكار التسويقي

الابتكار التسويقي عل  تنمية الميزة التنافسية للمؤسسات  بتحليل دور المتعلقة الدراسة لأصراض

 عبارات نحو العينة أفراد اتجاهات قيا  علينا كان ،-حالة مؤسسة كوندور–الاقتصادية الجزائرية 

 هذه لمثل الأنسب يعد الذي الخماسي ليكرت مقيا  مخدااست تم وقد الموجهة لهم، الإستبانة

 موافق، صير ،محايد موافق، بشدة، كموافق عبارة كل المتاحة أمام الخيارات كانت وقد، الدراسات

 (. بشدة موافق صير

 ، بشدة الخياراتكموافق عن يعبر الذي المتغير أن بما   :الخماسي ليكارت مقياس توضيح

 في تدخل التي والأرقام ، ترتيبي رعلاقا ( مقيا  موافق صير ، موافق صير ، محايد ، موافق

 = محايد ، 4 = موافق ، 5 = بشدة كموافق وهي Weightsن الأوزا عن البرنامج تعبر

 عول بحساب ذلك ويتم المرجأ( الحسابيكالمتوسط المتوسط ذلك بعد نحسب  ثم (.........3

 المسافات عدد تمثل 4 حيس . 5 عل  4 قسمة حاصل عن عبارة هذا مثالنا في وهي أولا   الفترة

 4 ومن ، ثالثة مسافة 4 رل  3 ومن ، ثانية مسافة 3 رل  2 ومن ، أول  مسافة 2 رل  1 كمن

  ويساوي  الفترة عول ينتج 5 عل  4 قسمة وعند .الاختيارات عدد تمثل 5 رابعة(، مسافة 5 رل 

     1 التوزيع حسب الجدول التاليي يصبأو   0.80

 

 

                                                             

البذذذرامج و  رةارد، spssوليذذذد عبذذذد الرحمذذذان خالذذذد الفذذذرا، تحليذذذل بيانذذذات الاسذذذتبيان باسذذذتخدام البرنذذذامج الاحصذذذائي  1
 .26هذ، ص 1430، الإسلاميالشؤون الخارجية، الندوة العالمية للشباب 
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 الدراسة(: المتوسطات المرجحة لفقرات 14الجدول رقم )
 

 
 

 

 

 من رعداد العالبة المصدر:

، و التاليذةي ضذعي ، متوسذط، مرتفذعتم وضذع مقيذا  ثلاثذي التقذدير مكذون مذن درجذات الموافقذة كما 

(، ثذم بقسذمت  علذ  عذدد فئذات 4=1-5المذدب ك حسذاب تذم الأهميذة النسذبية، عذول حسذابمذن أجذل 

(، ثذذم بعذذد ذلذذك تذذم رضذذافة 1.33=4/3ك ك الفتذذرة( ( نحصذذل علذذ  عذذول الخليذذة03مسذذتوب الأهميذذة ك

 يللجدول السابق(كتابع  و الجدول التالي يوضأ ذلك هذا العدد رل  اقل قيمة في المقيا 

 للدراسة تحديدها تم التي )الأبعاد( للمقياس الموافقة (: درجة15الجدول رقم )

 المتوسط المرجح المستوى 
 2.33 رل  1 من  ضعي 
 3.67 رل  2.34 من متوسط
 5 رل  3.68 من مرتفع

 من رعداد العالبة المصدر:       

 

 

 

 المتوسط المرجح المستوى 
 1.79رل   1من  صير موافق رعلاقا
 2.59ال  1.80من  صير موافق
 3.39رل   2.60من  محايد
 4.19رل   3.40من  موافق

 5رل   4.20من  موافق بشدة
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              المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية لأبعاد الدراسة (:16)الجدول رقم 

 (126)حجم العينة =

المتوسط  الفقرات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة

 عالية 0.19 4.37 حالة الابتكار السائدة 1
 عالية 0.23 4.31 ابتكار المنتج 2
 عالية 0.41 3.76 ابتكار السعر 3
 متوسعة 0.39 3.38 ابتكار الترويج 4
 عالية 0.43 3.68 ابتكار التوزيع 5
 عالية 0.46 3.69 التكلفة الأقل 6
 عالية 0.27 4.04 المنتج 7
 عالية 0.37 3.96 سمعة المؤسسة 8

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

(، وكذذان 4.37 – 3.38تراوحذذت مذذا بذذين ك يظهذذر مذذن الجذذدول أن قذذيم المتوسذذعات لأبعذذاد الدراسذذة 

( و هذذا 0.19( عن حالة الابتكذار السذائدة فذي المؤسسذة بذانحراف معيذاري بلذ  ك1أعلاها للبعد رقم ك

( عذذن الابتكذذار 4يذدل علذذ  وجذذود ابتكذذار فذذي المؤسسذذة، بينمذذا أدنذ  متوسذذط حسذذابي كذذان للبعذذد رقذذم ك

صيذذذاب التذذذرويج أو عذذذدم ممارسذذذت  بالشذذذكل (. و يرجذذذع هذذذذا رلذذذ  0.39الترويجذذذي بذذذانحراف معيذذذاري ك

 الصحيأ. و سنوضأ ذلك بشكل تفصيلي من خلال الجداول الآتية.

 أولا: حالة الابتكار السائدة في مؤسسة كوندور

 فذي الدراسذة عينذة أفذراد رجابذات فذي المعياريذة الانحرافذات و الحسابية المتوسعات أدناه الجدول يبين

 .المؤسسة منتجات في حالة الابتكار السائدة تحديد
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                                               المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية لحالة الابتكار السائدة في  (:17)الجدول رقم

 (126)حجم العينة =                      ؤسسة كوندورم

المتوسط  الفقرات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة

تسع  المؤسسة لأن تكون منتجاتها مبتكرة ومميزة  1
 0.441 4.26 مقارنة بمنتجات المنافسين.

 عالية 

تحرص المؤسسة  وبشدة لأن تكون جودة منتجاتها  2
 أعل  من جودة المنتجات المنافسة.

 عالية  0.500 4.46

تسع    المؤسسة باستمرار رل  معرفة ما يحب ويكره  3
 0.49 4.45 خصائص في المنتجات المنافسة. الزبون من

 عالية 

تستجيب المؤسسة لحاجات الزبون القابلة للتحويل رل   4
 منتجات عندما تقوم بتغيير منتجاتها.

 عالية  0.48 4.65

تهتم  المؤسسة كثيرا بالبحس والتعوير لمنتجاتها  5
 0.42 4.22 مقارنة بالمنافسين.

 عالية 

وبجدية رل  جذب الأفراد المميزين تسع   المؤسسة  6
 والابتكارين لتوظيفهم رل  المؤسسة.

 عالية  0.47 4.33

تحرص  المؤسسة عل  تخصيص نسبة عالية من  7
مواردها  لأصراض التعوير والابتكار مقارنة 

 بالمنافسين.
4.21 0.41 

 عالية 

مستوب التكنولوجيا السائد في المؤسسة عالي مقارنة  8
 عالية 0.37 4.16 بالمنافسين.

تقوم المؤسسة بحصدار منتج واحد جديد عل  الأقل  9
 سنويا.

 عالية  0.49 4.59

تسع  المؤسسة للحصول عل  آلات و معدات ذات  10
تكنولوجيا عالية كل ما دعت الضرورة رل  تحديس 

 المنتجات.
4.33 0.47 

 عالية 

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:
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يشير الجدول رل  حالة الابتكذار السذائدة فذي المؤسسذة، حيذس تراوحذت المتوسذعات الحسذابية لهذا بذين 

تسذذذذتجيب المؤسسذذذذة لحاجذذذذات الزبذذذذون القابلذذذذة للتحويذذذذل رلذذذذ  (. رذ جذذذاءت الفقذذذذرة    4.65 – 4.16ك 

ري ( وانحذراف معيذا4.65منتجات عندما تقوم بتغيير منتجاتها  في المرتبذة الأولذ  بمتوسذط حسذابي ك

( و يرجع هذا رل  ردراك العاملين لأهميذة الزبذون و دوره فذي تحقيذق الاسذتمرار و النمذو. فيمذا 0.48ك

مستوب التكنولوجيا السائد في المؤسسة عالي مقارنذة بالمنافسذين  علذ  الرتبذة الأخيذرة  حصلت الفقرة  

يعنذذي ذلذذك أن  ( و درجذذة عاليذذة مذذن الموافقذذة و0.37( و انحذذراف معيذذاري ك4.16بمتوسذذط حسذذابي ك

المؤسسة تعمل جاهدة عل  توفير احذدس التكنولوجيذا بمذا يحقذق النمذو والميذزة التنافسذية المسذتدامة. و 

  بشكل عام يتبين أن حالة الابتكار السائدة في المؤسسة كوندور كانت مرتفعة.

 ثانيا: الابتكار التسويقي للمنتج

 فذي الدراسذة عينذة أفذراد رجابذات فذي المعياريذة الانحرافذات و الحسابية المتوسعات أدناه الجدول يبين

 .المؤسسة منتجات في التسويقي الابتكار درجة تحديد

المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية للابتكار التسويقي للمنتج  (:18)الجدول رقم      

 (126)حجم العينة =                    في مؤسسة كوندور

المتوسط  الفقرات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة

 عالية 0.45 4.28 هناك تميز في منتجات المؤسسة مقارنة بمنتجات. 1
 عالية 0.50 4.48 هناك تنويع في تشكيلة منتجات المؤسسة مقارنة. 2
هناك تميز وتنوخ في تقديم الضمان وخدمات ما بعد  3

 بالمنافسين.البيع المقدمة للزبون مقارنة 
 عالية 0.50 4.54

هناك مبال  معتبرة لنفقات تعوير وتحسين المنتج  4
 0.39 3.97 ضمن ميزانية التسويق مقارنة بالمنافسين.

 عالية

يتم اختبار المنتج المبتكر و مراقبت  من قبل  5
 المسؤولين عن الابتكار قبل تسويق  عل  نعاق واسع.

 عالية 0.49 4.56
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باستبدال المنتجات القديمة بأخرب   تقوم المؤسسة 6
 0.62 3.91 جديدة ومميزة مقارنة.

 عالية

يوجد تعديل هيكلي ودوري في منتجات المؤسسة  7
 مقارنة بالمنافسين.

 عالية 0.79 4.12

عدد المنتجات الجديدة المقدمة في السوق خلال  8
 0.57 4.63 السنوات الخم  الماضية جيد مقارنة بالمنافسين.

 عالية

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

يشذذذذير الجذذذذدول رلذذذذ  الابتكذذذذار التسذذذذويقي للمنذذذذتج فذذذذي مؤسسذذذذة كونذذذذدور، حيذذذذس تراوحذذذذت المتوسذذذذعات 

( بالمقارنذذة مذذع المتوسذذط العذذام للابتكذذار التسذذويقي للمنذذتج البذذال  4.63 – 3.91الحسذذابية لهذذا بذذين ك 

  عذذذدد المنتجذذذات الجديذذدة المقدمذذذة فذذذي السذذذوق خذذذلال (. فقذذد جذذذاءت الفقذذذرة التذذذي تذذنص علذذذ  4.31ك

( و 4.63السنوات الخم  الماضية جيذد مقارنذة بالمنافسذين.   فذي المرتبذة الأولذ  بمتوسذط حسذابي ك

( بالمقارنة مع المتوسط الحسابي العام و الانحذراف المعيذاري العذام. و تفسذر 0.57انحراف معياري ك

مر و أنهذا تعمذل علذ  الابتكذار بشذكل مسذتمر مذن اجذل البقذاء هذه النتيجة أن المؤسسة في تقذدم مسذت

و التميذذذز. فيمذذذا حصذذذلت الفقذذذرة  تقذذذوم المؤسسذذذة باسذذذتبدال المنتجذذذات القديمذذذة بذذذأخرب جديذذذدة ومميذذذزة 

(. ويعنذي ذلذك أن 0.62( و انحذراف معيذاري ك3.91مقارنة  علذ  الرتبذة الأخيذرة بمتوسذط حسذابي ك 

مواكبة التغيرات الحاصلة في المحذيط مذن اجذل رشذباخ حاجذات و المؤسسة تقوم  بتعوير منتجاتها و 

 رصبات الزبون. و بشكل عام يتبين أن الابتكار التسويقي للمنتج كان مرتفعا.

 ثالثا: الابتكار التسويقي للسعر

 فذي الدراسذة عينذة أفذراد رجابذات فذي المعياريذة الانحرافذات و الحسابية المتوسعات أدناه الجدول يبين

 .المؤسسة منتجات تسعير في التسويقي الابتكار درجة تحديد
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المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية للابتكار التسويقي للسعر في  (:19)الجدول رقم 

 (126)حجم العينة = مؤسسة كوندور        

المتوسط  الفقرات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة

بتقديم تسهيلات دفع متميزة و تقوم المؤسسة  1
 1.02 3.61 متنوعة للزبائن مقارنة بالمنافسين.

 عالية

درجة التنوخ والابتكار في التسعير لتعزيز قيمة  2
المنتج في نظر الزبون كالقيمة المضافة( كبيرة 

 مقارنة بالمنافسين .
3.46 1.04 

 متوسعة

تقوم المؤسسة بتخفيض أسعارها كوسيلة لتحقيق  3
 0.48 4.65 التمييز في السوق.

 عالية

عندما تفكر المؤسسة بتعبيق الابتكار السعري  4
تأخذ بعين الاعتبار خصائص المستهلكين 

 المستهدفين.
3.87 0.95 

 عالية

تقوم المؤسسة بتغيير أسعار منتجاتها بين فترة و  5
أخرب حسب التغيرات الموسمية التي تواج  

 المؤسسة.
4.38 0.49 

 عالية

تسع  المؤسسة لعر  منتجاتها في أسواق متعدد و  6
 بأسعار متباينة.

 عالية 0.91 3.88

تسع  المؤسسة لعر  منتجاتها لقعاخ سوق محدد  7
 متوسعة 1.11 2.44 و بسعر محدد.

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

مؤسسذذذذة كونذذذذدور، حيذذذذس تراوحذذذذذت رلذذذذ  الابتكذذذذار التسذذذذويقي لتسذذذذعير المنتجذذذذات فذذذذي  يشذذذذير الجذذذذدول

( بالمقارنذذة مذذع المتوسذذط العذذام للابتكذذار التسذذويقي 4.65 – 2.44المتوسذذعات الحسذذابية لهذذا بذذين ك 

(.  فقذذذد جذذذذاءت الفقذذذرة التذذذذي تذذذذنص علذذذ    تقذذذذوم المؤسسذذذة بتخفذذذذيض أسذذذذعارها 3.76للسذذذعر البذذذذال  ك

( و انحذذذراف 4.65بي ككوسذذذيلة لتحقيذذذق التمييذذذز فذذذي السذذذوق..   فذذذي المرتبذذذة الأولذذذ  بمتوسذذذط حسذذذا
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( بالمقارنذذة مذذع المتوسذذط الحسذذابي العذذام و الانحذذراف المعيذذاري العذذام. و تفسذذر هذذذه 0.48معيذذاري ك

النتيجة أن المؤسسة تقوم بتخفذيض أسذعارها مذن اجذل جذذب الزبذائن و تحقيذق مكانذة و حصذة سذوقية 

الفقذرة  تسذع  المؤسسذة .  فيمذا حصذلت الزبذون  نظذر فذي المنذتج قيمذة يعزز أن شأن  منالسعر  أنو 

( 2.44لعذر  منتجاتهذا لقعذاخ سذذوق محذدد و بسذعر محذدد.  علذذ  الرتبذة الأخيذرة بمتوسذط حسذذابي ك 

(. ويعنذذي ذلذذذك أن المؤسسذذة تقذذذوم  هذذذدفها لذذي  سذذذوق محذذدد رنمذذذا رصذذذراق 1.11و انحذذراف معيذذذاري ك

عذذام يتبذذين أن السذذوق و التغييذذر فذذي أسذذعارها مذذن فتذذرة لأخذذرب حسذذب التغيذذرات التذذي تحذذدس.و بشذذكل 

 الابتكار التسويقي للسعر كان مرتفعا.

 ثالثا: الابتكار التسويقي للترويج

 فذي الدراسذة عينذة أفذراد رجابذات فذي المعياريذة الانحرافذات و الحسابية المتوسعات أدناه الجدول يبين

 .المؤسسة منتجات ترويج في التسويقي الابتكار درجة تحديد

المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية للابتكار التسويقي للترويج في  (:20)الجدول رقم 

 (126)حجم العينة = مؤسسة كوندور       

المتوسط  الفقرات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة

 عالية 0.46 4.29 حجم نفقات الترويج السنوية جيد مقارنة بالمنافسين. 1
الترويج الجديدة التي مارستها المؤسسة عدد أساليب  2

 كبير مقارنة بالمنافسين.
 متوسعة 1.04 3.16

 متوسعة 0.88 3.29 أساليب ترويج المؤسسة متميزة مقارنة. 3
تمتاز رعلانات المؤسسة بعرض أشياء صريبة صير  4

مألوفة أو تثير الفضول في تدعيم التأثير المرصوب 
 في الرسالة الترويجية.

2.98 1.11 
 متوسعة

يأخذ الابتكار بعين الاعتبار القيم الاجتماعية و  5
 0.89 3.46الأخلاقية السائدة في المجتمع الذي يتم استخدام  

 متوسعة
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 في .
تقوم المؤسسة في رعلاناتها بحظهار عيوب منتجات  6

 المنافسين بشكل أو بآخر.
2.06 0.97 

 ضعيفة

 تحرص المؤسسة عل  مراجعة ردود أفعال 7
 عالية 0.78 4.38 المستهلكين الذين استخدموا المنتج من قبل.

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

الابتكذذذذار التسذذذذذويقي لتذذذذذرويج المنتجذذذذات فذذذذذي مؤسسذذذذذة كونذذذذدور، حيذذذذذس تراوحذذذذذت  رلذذذذذ يشذذذذير الجذذذذذدول 

المؤسسذذذذة علذذذذ  تحذذذذرص (. رذ جذذذذاءت الفقذذذذرة    4.38 – 2.06المتوسذذذذعات الحسذذذذابية لهذذذذا بذذذذين ك 

مراجعذذذة ردود أفعذذذذال المسذذذتهلكين الذذذذذين اسذذذتخدموا المنذذذذتج مذذذن قبذذذذل.  فذذذي المرتبذذذذة الأولذذذ  بمتوسذذذذط 

( و يرجذذع هذذذذا رلذذ  ردراك العذذاملين فذذذي ضذذرورة دراسذذذة 0.78( و انحذذراف معيذذذاري ك4.38حسذذابي ك

فذذذي  تقذذذوم المؤسسذذذة حاجذذذات و رصبذذذات الزبذذذون و ضذذذرورة ريجذذذاد الانحرافذذذات. فيمذذذا حصذذذلت الفقذذذرة  

رعلاناتهذذا بحظهذذار عيذذوب منتجذذات المنافسذذين بشذذكل أو بذذآخر.  علذذ  الرتبذذة الأخيذذرة بمتوسذذط حسذذابي 

( و يعنذذي ذلذذك أن المؤسسذذة لا تقذذوم بحظهذذار عيذذوب المنافسذذين 0.97( و انحذذراف معيذذاري ك2.06ك

ويقي من اجل التعريذ  بنفسذها رنمذا تراعذي فذي أخلاقيذات. و بشذكل عذام يتبذين أن حالذة الابتكذار التسذ

للتذذذرويج فذذذي المؤسسذذذة كونذذذدور كانذذذت متوسذذذعة أي انذذذ  لا يوجذذذد ابتكذذذار ترويجذذذي أو يوجذذذد و لكنذذذ  

 ضعي .

 رابعا: الابتكار التسويقي للتوزيع

 فذي الدراسذة عينذة أفذراد رجابذات فذي المعياريذة الانحرافذات و الحسابية المتوسعات أدناه الجدول يبين

 .المؤسسة منتجات توزيع في التسويقي الابتكار درجة تحديد
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المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية للابتكار التسويقي للتوزيع في  (:21)الجدول رقم 

 (126)حجم العينة =     مؤسسة كوندور

المتوسط  الفقرات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة

تتجاوز المؤسسة الأساليب التقليدية في بيع وتوزيع  1
 0.99 3.32 منتجاتها مقارنة بالمنافسين.

 متوسعة

تعمل المؤسسة عل  استحداس أساليب بيع جديدة  2
 ومبتكرة بشكل مستمر مقارنة بالمنافسين.

 متوسعة 0.96 3.42

الجهد و الوقت المبذول من قبل الزبون للحصول  3
 0.82 4.06 عل  المنتج هو الأقل مقارنة بالمنافسين. 

 عالية

انشغال مسؤولي التسويق في ابتكار عرق درجة  4
 بيع وتوزيع جديدة جيدة مقارنة بالمنافسين.

 عالية 0.84 3.71

درجة الاستقعاب التي تقوم بها المؤسسة للأفراد  5
المميزين والابتكارين كبيرة لتوظيفهم في أعمال 

 البيع والتوزيع .
3.93 0.91 

 عالية

التكنولوجياكأجهزة،حاسبات،رنترنت، وما مستوب  6
شاب ( التي تستخدمها المؤسسة في البيع و التوزيع 

 كبيرة مقارنة بالمنافسين.
4.01 0.82 

 عالية

 متوسعة 1.22 2.55 تكالي  البيع والتوزيع هي الأقل مقارنة بالمنافسين. 7
تقوم المؤسسة بتثقي  القوب البيعية لديها و زيادة  8

عن أسواقها المستهدفة بين فترة و المعلومات 
 أخرب.

4.42 0.49 

 عالية

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

يشذذذذذير الجذذذذذدول رلذذذذذ  الابتكذذذذذار التسذذذذذويقي لتوزيذذذذذع المنتجذذذذذات فذذذذذي مؤسسذذذذذة كونذذذذذدور، حيذذذذذس تراوحذذذذذت 

للابتكذذار التسذذويقي ( بالمقارنذذة مذذع المتوسذذط العذذام 4.42 – 2.55المتوسذذعات الحسذذابية لهذذا بذذين ك 

(.  فقذذد جذذاءت الفقذذرة التذذي تذذنص علذذ    تقذذوم المؤسسذذة بتثقيذذ  القذذوب البيعيذذة 3.68للتوزيذذع البذذال  ك
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لذذديها و زيذذادة المعلومذذات عذذن أسذذواقها المسذذتهدفة بذذين فتذذرة و أخذذرب .  فذذي المرتبذذة الأولذذ  بمتوسذذط 

سذذذابي العذذذام و الانحذذذراف ( بالمقارنذذذة مذذذع المتوسذذذط الح0.49( و انحذذذراف معيذذذاري ك4.42حسذذذابي ك

المعياري العام. و تفسذر هذذه النتيجذة أن المؤسسذة تهذتم بجانذب القذوب البيعيذة أو برجذال البيذع و أنهذم 

يراعذذون زيذذادة كفذذاءة القذذوب البيعيذذة لان مذذن شذذانها جذذذب الزبذذائن.  فيمذذا حصذذلت الفقذذرة  تكذذالي  البيذذع 

( و انحذذراف 2.55لأخيذذرة بمتوسذذط حسذذابي ك والتوزيذذع هذذي الأقذذل مقارنذذة بالمنافسذذين . علذذ  الرتبذذة ا

(. و هذي نسذبة متوسذذعة و تعنذي أن حجذم نفقذات البيذذع و التوزيذع مذن شذانها أن تزيذذد 1.22معيذاري ك

 من تصري  المنتجات. و بشكل عام يتبين أن الابتكار التسويقي للتوزيع كان مرتفعا.

 سيةاختبار أسئلة الدراسة الخاصة بالميزة التناف المطلب الثالث:

، تميذز المنذتج و سذمعة الأقذلتم حساب كل من المتوسعات الحسابية و الانحرافات المعياريذة للتكلفذة 

 المؤسسة و الجداول التالية توضأ ذلكي 

 أولا: التكلفة الأقل

 فذي الدراسذة عينذة أفذراد رجابذات فذي المعياريذة الانحرافذات و الحسابية المتوسعات أدناه الجدول يبين

 .في المؤسسة التنافسية من ناحية التكلفة الأقلالميزة  تحديد

المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية للتكلفة الأقل في مؤسسة  (:22) الجدول رقم

 (126)حجم العينة =                  كوندور

المتوسط  الفقرات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة

الاحتفاظ بالعناصر الكفوءة تسع  المؤسسة رل   1
 0.93 3.45 للتخفيض من حجم التكالي .

 متوسعة

تستفيد المؤسسة من اقتصاديات الحجم كالإنتاع  2
بكميات كبيرة و رصراق السوق( و الاستغلال العالي 

 للعاقة.
3.83 0.86 

 عالية



265 

تلجا المؤسسة رل  اجتناب التخزين من اجل  3
 0.86 3.63 تخفيض التكالي .

 متوسعة

تسع  المؤسسة رل  الإنتاع بأقل تكلفة للسيعرة  4
 عل  حصتها السوقية. 

 متوسعة 0.86 3.63

تستعيع المؤسسة من خلال الابتكار التسويقي أن  5
تقلل من زمن رنتاع و تركيب المنتج المعلوب 

 تقديم  للزبون.
4.16 0.75 

 عالية

يساهم الابتكار التسويقي في تخفيض التكالي   6
 متوسعة 1.01 3.42 التشغيلية للأجهزة المستخدمة في المؤسسة.

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

يشذذذير الجذذذدول رلذذذ  الميذذذزة التنافسذذذية مذذذن ناحيذذذة التكلفذذذة الأقذذذل فذذذي مؤسسذذذة كونذذذدور، حيذذذس تراوحذذذت 

العذذام للتكلفذذة الأقذذل البذذال  ( بالمقارنذذة مذذع المتوسذذط 4.16 – 3.42المتوسذذعات الحسذذابية لهذذا بذذين ك 

(.  فقذذد جذذاءت الفقذذرة التذذي تذذنص علذذ    تسذذتعيع المؤسسذذة مذذن خذذلال الابتكذذار التسذذويقي أن 3.69ك

تقلل من زمن رنتاع و تركيب المنتج المعلوب تقديم  للزبون. .  في المرتبذة الأولذ  بمتوسذط حسذابي 

ابي العذذام و الانحذذراف المعيذذذاري ( بالمقارنذذة مذذع المتوسذذذط الحسذذ0.75( و انحذذراف معيذذاري ك4.16ك

العذذذذام. و تفسذذذذر هذذذذذذه النتيجذذذذة أن المؤسسذذذذذة عنذذذذد قيامهذذذذا بالابتكذذذذذار التسذذذذويقي فهذذذذذي تختذذذذزل الوقذذذذذت 

المسذتغرق فذي الإنتذذاع لأنهذا تكذذون علذ  درايذذة مسذبقة لمواصذفات المنذذتج المذراد رنتاجذذ . فيمذا حصذذلت 

يلية للأجهذزة المسذتخدمة فذي المؤسسذة  . الفقرة  يساهم الابتكار التسويقي في تخفيض التكالي  التشذغ

(. و هذذي نسذذبة متوسذذعة 1.01( و انحذذراف معيذذاري ك3.42ك علذذ  الرتبذذة الأخيذذرة بمتوسذذط حسذذابي

وتعني أن الابتكار التسويقي من شان  أن يخفذض مذن حجذم التكذالي . و بشذكل عذام يتبذين أن الميذزة 

 التنافسية من ناحية التكلفة الأقل كانت مرتفعة.
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 ثانيا: المنتج

 فذي الدراسذة عينذة أفذراد رجابذات فذي المعياريذة الانحرافذات و الحسابية المتوسعات أدناه الجدول يبين

 .في المؤسسة الميزة التنافسية من ناحية المنتج تحديد

       كوندور رافات المعيارية للمنتج في مؤسسةالمتوسطات الحسابية و الانح (:23)الجدول رقم 

 (126)حجم العينة =  

المتوسط  الفقرات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة

 عالية 0.49 4.38 تستخدم المؤسسة أساليب متنوعة لتحسين الجودة. 1
تستخدم المؤسسة عرق متعددة للرقابة عل   2

 الجودة.
4.10 0.69 

 عالية

تحقق جودة منتجات المؤسسة تعلعات و حاجات  3
 عالية 0.77 3.78 رصبات الزبائن.و 

تلتزم المؤسسة بالمواعيد المحددة عند تسليم  4
 المنتجات رل  الزبائن باستمرار.

 عالية 0.51 4.29

للمؤسسة القدرة عل  تسليم علبيات الزبائن في  5
 0.47 4.33 وقت أسرخ من المنافسين.

 عالية

المنتج(تحتل سرعة التسليم للزبائن تجعل العلامةك  6
 موقع  متميز في أذهانهم.

 عالية 0.41 4.21

للمؤسسة القدرة عل  الاستجابة السريعة للتغيرات  7
 0.75 3.78 المعلوبة في تصميم منتجاتها.

 عالية

تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة في تبني  8
تكنولوجيا المعلومات الأحدس في عملياتها 

 التشغيلية و الإدارية.
3.74 0.88 

 عالية

تحرص المؤسسة عل  تعويض الزبون في حالة  9
حدوس خعأ في تصميم المنتج أو تأخر في 

 التسليم. 
3.73 0.81 

 عالية
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 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

يشير الجدول رل  الميزة التنافسية من ناحيذة المنذتج فذي مؤسسذة كونذدور، حيذس تراوحذت المتوسذعات 

( بالمقارنذة مذع المتوسذط العذام للميذزة التنافسذية مذن ناحيذة المنذتج 4.38 – 3.73لها بذين ك الحسابية 

(، وهذذذذي نسذذذبة عاليذذذذة مذذذن الموافقذذذذة.  فقذذذد جذذذذاءت الفقذذذرة التذذذذي تذذذنص علذذذذ    تسذذذذتخدم 4.04البذذذال  ك

( وانحذذراف 4.38المؤسسذة أسذذاليب متنوعذة لتحسذذين الجذودة .  فذذي المرتبذة الأولذذ  بمتوسذط حسذذابي ك

( بالمقارنذذذة مذذذع المتوسذذذط الحسذذذابي العذذذام و الانحذذذراف المعيذذذاري العذذذام. وتفسذذذر هذذذذه 0.49ك معيذذذاري 

النتيجة أن المؤسسة تعمل عل  استخدام مختل  أساليب مذن اجذل تحسذين الجذودة و البقذاء فذي دائذرة 

التفوق و التميز. فيمذا حصذلت الفقذرة  تحذرص المؤسسذة علذ  تعذويض الزبذون فذي حالذة حذدوس خعذأ 

( وانحذذراف 3.73م المنذذتج أو تذذأخر فذذي التسذذليم  . علذذ  الرتبذذة الأخيذذرة بمتوسذذط حسذذابي ك فذذي تصذذمي

(. و هذذذذي نسذذذذبة عاليذذذذة و تعنذذذذي أن المؤسسذذذذة تهذذذذتم بذذذذالزبون و تحذذذذافأ عليذذذذ  وذلذذذذك 0.81معيذذذذاري ك

بتعذذويض و رصذذلا  أي ععذذل فذذي المنذذتج أو أي تذذأخير فذذي عمليذذة التسذذليم. و بشذذكل عذذام يتبذذين أن 

 ة من ناحية المنتج كانت مرتفعة.الميزة التنافسي

 ثالثا: سمعة المؤسسة

 فذي الدراسذة عينذة أفذراد رجابذات فذي المعياريذة الانحرافذات و الحسابية المتوسعات أدناه الجدول يبين

 الميزة التنافسية من ناحية سمعة المؤسسة. تحديد
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     المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية لسمعة مؤسسةة كونةدور    :(24)الجدول رقم 

 (126)حجم العينة =                               

المتوسط  الفقرات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

درجة 
 الموافقة

تراعي المؤسسة دوما الأبعاد الأخلاقية في خدمة  1
 0.96 3.56 الزبون.

 متوسعة

تلتزم المؤسسة بمعالجة الأضرار التي تحدس بعد  2
 البيع وتعوير مستمر للمنتجات.

3.94 0.74 
 عالية

تقوم المؤسسة  باختيار العاملين بالكفاءة والجدارة  3
 0.78 3.72 ولي  بالاعتبارات شخصية وواسعة ومحسوبية.

 عالية

تقوم المؤسسة بتقديم الهبات الخيرية والمشاركة في  4
 التعوخ والاستثمارات المجتمعية.برامج 

4.16 0.49 
 عالية

تعمل المؤسسة عل  التصنيع و تقديم منتجات  5
 0.87 3.94 تراع  حماية البيئة.

 عالية

تقدم المؤسسة الإعلان للزبائن بكل صدق وأمانة  6
 وتقدم منتجات صديقة لهم وآمن .

4.09 0.72 
 عالية

بشان تقوم المؤسسة بتقديم ررشادات واضحة  7
 0.49 4.33 استخدام المنتج.

 عالية

 
 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

يشير الجدول رل  الميزة التنافسية من ناحية سمعة المؤسسة في كونذدور، حيذس تراوحذت المتوسذعات 

(، 3.96( بالمقارنذذة مذع المتوسذط العذذام سذمعة المؤسسذة البذذال  ك4.33 – 3.72الحسذابية لهذا بذين ك 

وهذي نسذبة عاليذذة مذن الموافقذذة.  فقذد جذذاءت الفقذرة التذذي تذنص علذذ    تقذوم المؤسسذذة بتقذديم ررشذذادات 

( و انحذذراف معيذذاري 4.33واضذذحة بشذذان اسذذتخدام المنذذتج. .  فذذي المرتبذذة الأولذذ  بمتوسذذط حسذذابي ك

ذه النتيجذة أن ( بالمقارنة مع المتوسط الحسابي العذام و الانحذراف المعيذاري العذام. و تفسذر هذ0.49ك
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المؤسسذذذة تحذذذرص علذذذ  توضذذذيأ كيفيذذذة عمذذذل المنذذذتج بتقذذذديم مختلذذذ  الإرشذذذادات بخصوصذذذ . فيمذذذا 

حصذذذذلت الفقذذذذرة  تقذذذذوم المؤسسذذذذة  باختيذذذذار العذذذذاملين بالكفذذذذاءة والجذذذذدارة ولذذذذي  بالاعتبذذذذارات شخصذذذذية 

و  (.0.78( و انحذراف معيذاري ك3.72وواسعة ومحسوبية . عل  الرتبة الأخيذرة بمتوسذط حسذابي ك 

هي نسبة عالية و تعني أن العمذال فذي المؤسسذة يذتم انتقذاءهم بنذاءا علذ  الكفذاءة و المسذتوب و لذي  

بالاعتبذذارات الشخصذذية وهذذذا مذذا سذذاعد فذذي تعذذور و انتعذذا  المؤسسذذة. وبشذذكل عذذام يتبذذين أن الميذذزة 

 التنافسية في مؤسسة كوندور من ناحية سمعتها كانت مرتفعة.
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 الثالث: اختبار فرضيات الدراسةالمبحث 

فذذي هذذذا المبحذذس سذذنقوم باختبذذار البيانذذات رذا كانذذت تتبذذع التوزيذذع العبيعذذي أم لا، كمذذا سذذنقوم بتحليذذل 

 أسئلة الدراسة و اختبار الفرضيات كالأتي.

 للبيانات الطبيعي التوزيع المطلب الأول: اختبار

 مسذتوب  اعتمذاد وتذم T.اختبذار  اسذتخدام تذم العبيعذي التوزيذع البيانذات تتبذع أن مذن التحقذق أجذل مذن

 أدنذ  بذين تتذراو  كانذت المحسذوبة tاختبذار  نتذائج حيذس≥ α ) 0.05للاختبذار بحذدود ك  معنويذة

 (.251.457قيمة ك أعل  و (23.367قيمة ك

 للبيانات الطبيعي التوزيع اختبار :(25)الجدول رقم 

 
One-Sample Test 

 Test Value = 0  

 

 
95% Confidence Interval of the 

Difference 

 T Df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper 

رة تسعى المؤسسة لأن تكون منتجاتها مبتك

 ومميزة مقارنة بمنتجات المنافسين.
108.375 125 .000 4.26190 4.1841 4.3397 

تحرص المؤسسة  وبشدة لأن تكون جودة 

.منتجاتها أعلى من جودة المنتجات المنافسة  
100.051 125 .000 4.46032 4.3721 4.5485 

حب تسعى   المؤسسة باستمرار إلى معرفة ما ي

ويكره الزبون من خصائص في المنتجات 

 المنافسة.

100.013 125 .000 4.45238 4.3643 4.5405 

ة المؤسسة لحاجات الزبون القابلتستجيب 

ر للتحويل إلى منتجات عندما تقوم بتغيي

 منتجاتها.

109.074 125 .000 4.65079 4.5664 4.7352 

 تهتم  المؤسسة كثيرا بالبحث والتطوير

 لمنتجاتها مقارنة بالمنافسين .
113.547 125 .000 4.22222 4.1486 4.2958 

الأفراد تسعى  المؤسسة وبجدية إلى جذب 

ؤسسة.المميزين والابتكارين لتوظيفهم إلى الم  
102.774 125 .000 4.33333 4.2499 4.4168 
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الية تحرص  المؤسسة على تخصيص نسبة ع

من مواردها  لأغراض التطوير والابتكار 

 مقارنة بالمنافسين.

114.829 125 .000 4.21429 4.1417 4.2869 

ة عالي المؤسسمستوى التكنولوجيا السائد في 

 مقارنة بالمنافسين.
127.238 125 .000 4.15873 4.0940 4.2234 

ى تقوم المؤسسة بإصدار منتج واحد جديد عل

 الأقل سنويا.
104.669 125 .000 4.59524 4.5083 4.6821 

 تسعى المؤسسة للحصول على آلات و معدات

ذات تكنولوجيا عالية كل ما دعت الضرورة 

المنتجات.إلى تحديث   

102.774 125 .000 4.33333 4.2499 4.4168 

هناك تميز في منتجات المؤسسة مقارنة 

 بمنتجات.
106.780 125 .000 4.27778 4.1985 4.3571 

ة هناك تنويع في تشكيلة منتجات المؤسس

 مقارنة.
100.319 125 .000 4.48413 4.3957 4.5726 

ما  اتهناك تميز وتنوع في تقديم الضمان وخدم

سين.بعد البيع المقدمة للزبون مقارنة بالمناف  
101.832 125 .000 4.53968 4.4515 4.6279 

ين هناك مبالغ معتبرة لنفقات تطوير وتحس

المنتج ضمن ميزانية التسويق مقارنة 

 بالمنافسين.

111.714 125 .000 3.96825 3.8980 4.0386 

ن قبل يتم اختبار المنتج المبتكر و مراقبته م

ى نطاق المسؤولين عن الابتكار قبل تسويقه عل

 واسع.

102.876 125 .000 4.56349 4.4757 4.6513 

مة تقوم المؤسسة  باستبدال المنتجات القدي

 بأخرى جديدة ومميزة مقارنة.
70.846 125 .000 3.91270 3.8034 4.0220 

يوجد تعديل هيكلي ودوري في منتجات 

 المؤسسة مقارنة بالمنافسين.
58.081 125 .000 4.11905 3.9787 4.2594 

لال عدد المنتجات الجديدة المقدمة في السوق خ

السنوات الخمس الماضية جيد مقارنة 

 بالمنافسين.

90.615 125 .000 4.63492 4.5337 4.7362 

ميزة و تقوم المؤسسة بتقديم تسهيلات دفع مت

 متنوعة للزبائن مقارنة بالمنافسين.
39.756 125 .000 3.61111 3.4313 3.7909 

عزيز قيمة درجة التنوع والابتكار في التسعير لت

كبيرة  المنتج في نظر الزبون )القيمة المضافة(

 مقارنة بالمنافسين .

37.334 125 .000 3.46032 3.2769 3.6438 

ة تقوم المؤسسة بتخفيض أسعارها كوسيل

 لتحقيق التمييز في السوق.
109.074 125 .000 4.65079 4.5664 4.7352 

السعري  عندما تفكر المؤسسة بتطبيق الابتكار

ن تأخذ بعين الاعتبار خصائص المستهلكي

 المستهدفين.

45.530 125 .000 3.87302 3.7047 4.0414 
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ين فترة تقوم المؤسسة بتغيير أسعار منتجاتها ب

اجه و أخرى حسب التغيرات الموسمية التي تو

 المؤسسة.

100.862 125 .000 4.38095 4.2950 4.4669 

 تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها في أسواق

 متعدد و بأسعار متباينة.
47.941 125 .000 3.88095 3.7207 4.0412 

ق تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها لقطاع سو

 محدد و بسعر محدد.
24.792 125 .000 2.44444 2.2493 2.6396 

حجم نفقات الترويج السنوية جيد مقارنة 

 بالمنافسين.
105.404 125 .000 4.29365 4.2130 4.3743 

ها عدد أساليب الترويج الجديدة التي مارست

 المؤسسة كبير مقارنة بالمنافسين.
34.140 125 .000 3.15873 2.9756 3.3418 

 3.4483 3.1390 3.29365 000. 125 42.158 أساليب ترويج المؤسسة متميزة مقارنة.

بة المؤسسة بعرض أشياء غريتمتاز إعلانات 

لتأثير غير مألوفة أو تثير الفضول في تدعيم ا

 المرغوب في الرسالة الترويجية.

30.380 125 .000 2.98413 2.7897 3.1785 

ماعية و يأخذ الابتكار بعين الاعتبار القيم الاجت

الأخلاقية السائدة في المجتمع الذي يتم 

 استخدامه فيه.

43.579 125 .000 3.46032 3.3032 3.6175 

تقوم المؤسسة في إعلاناتها بإظهار عيوب 

 منتجات المنافسين بشكل أو بآخر.
23.687 125 .000 2.05556 1.8838 2.2273 

تحرص المؤسسة على مراجعة ردود أفعال 

بل.المستهلكين الذين استخدموا المنتج من ق  
62.368 125 .000 4.38095 4.2419 4.5200 

ي بيع المؤسسة الأساليب التقليدية فتتجاوز 

 وتوزيع منتجاتها مقارنة بالمنافسين.
37.494 125 .000 3.31746 3.1423 3.4926 

 تعمل المؤسسة على استحداث أساليب بيع

نافسين.جديدة ومبتكرة بشكل مستمر مقارنة بالم  
40.082 125 .000 3.42063 3.2517 3.5895 

الجهد و الوقت المبذول من قبل الزبون 

للحصول على المنتج هو الأقل مقارنة 

 بالمنافسين. 

55.332 125 .000 4.05556 3.9105 4.2006 

ر درجة انشغال مسؤولي التسويق في ابتكا

طرق بيع وتوزيع جديدة جيدة مقارنة 

 بالمنافسين.

49.771 125 .000 3.71429 3.5666 3.8620 

الاستقطاب التي تقوم بها المؤسسة درجة 

وظيفهم للأفراد المميزين والابتكارين كبيرة لت

 في أعمال البيع والتوزيع .

48.263 125 .000 3.92857 3.7675 4.0897 

ت، مستوى التكنولوجيا)أجهزة،حاسبات،إنترن

يع و وما شابه( التي تستخدمها المؤسسة في الب

 التوزيع كبيرة مقارنة بالمنافسين.

54.560 125 .000 4.00794 3.8626 4.1533 

 تكاليف البيع والتوزيع هي الأقل مقارنة

 بالمنافسين.
23.367 125 .000 2.54762 2.3318 2.7634 
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لديها و  تقوم المؤسسة بتثقيف القوى البيعية

 زيادة المعلومات عن أسواقها المستهدفة بين

 فترة و أخرى.

100.118 125 .000 4.42063 4.3332 4.5080 

الكفوءة  تسعى المؤسسة إلى الاحتفاظ بالعناصر

 للتخفيض من حجم التكاليف.
41.459 125 .000 3.45238 3.2876 3.6172 

الإنتاج تستفيد المؤسسة من اقتصاديات الحجم )

ل بكميات كبيرة و إغراق السوق( و الاستغلا

 العالي للطاقة.

50.293 125 .000 3.83333 3.6825 3.9842 

 المؤسسة إلى اجتناب التخزين من اجل تلجا

 تخفيض التكاليف.
47.251 125 .000 3.63492 3.4827 3.7872 

للسيطرة  تسعى المؤسسة إلى الإنتاج بأقل تكلفة

 على حصتها السوقية. 
47.594 125 .000 3.62698 3.4762 3.7778 

ويقي تستطيع المؤسسة من خلال الابتكار التس

تركيب المنتج  أن تقلل من زمن إنتاج و

 المطلوب تقديمه للزبون.

62.016 125 .000 4.15873 4.0260 4.2914 

التكاليف  يساهم الابتكار التسويقي في تخفيض

سة.التشغيلية للأجهزة المستخدمة في المؤس  
38.137 125 .000 3.42063 3.2431 3.5981 

وعة تستخدم المؤسسة أساليب متن 

 لتحسين الجودة.
100.862 125 .000 4.38095 4.2950 4.4669 

 تستخدم المؤسسة طرق متعددة 

 للرقابة على الجودة.
66.669 125 .000 4.10317 3.9814 4.2250 

تحقق جودة منتجات المؤسسة تطلعات و 

 حاجات و رغبات الزبائن.
55.197 125 .000 3.77778 3.6423 3.9132 

ليم تلتزم المؤسسة بالمواعيد المحددة عند تس

 المنتجات إلى الزبائن باستمرار.
95.056 125 .000 4.29365 4.2043 4.3830 

بائن في للمؤسسة القدرة على تسليم طلبيات الز

 وقت أسرع من المنافسين.
102.774 125 .000 4.33333 4.2499 4.4168 

سرعة التسليم للزبائن تجعل العلامة) 

 المنتج(تحتل موقع  متميز في أذهانهم.
116.210 125 .000 4.20635 4.1347 4.2780 

للمؤسسة القدرة على الاستجابة السريعة 

ا.للتغيرات المطلوبة في تصميم منتجاته  
56.757 125 .000 3.77778 3.6460 3.9095 

بني تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة في ت

ا تكنولوجيا المعلومات الأحدث في عملياته

 التشغيلية و الإدارية.

47.791 125 .000 3.73810 3.5833 3.8929 

 تحرص المؤسسة على تعويض الزبون في

في  حالة حدوث خطأ في تصميم المنتج أو تأخر

 التسليم. 

51.438 125 .000 3.73016 3.5866 3.8737 

تراعي المؤسسة دوما الأبعاد الأخلاقية في 

 خدمة الزبون.
41.704 125 .000 3.56349 3.3944 3.7326 
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حدث بمعالجة الأضرار التي ت تلتزم المؤسسة

 بعد البيع وتطوير مستمر للمنتجات.
59.763 125 .000 3.94444 3.8138 4.0751 

اءة تقوم المؤسسة  باختيار العاملين بالكف

طة والجدارة وليس بالاعتبارات شخصية وواس

 ومحسوبية.

53.841 125 .000 3.72222 3.5854 3.8590 

لمشاركة الخيرية واتقوم المؤسسة بتقديم الهبات 

ة.في برامج التطوع والاستثمارات المجتمعي  
94.004 125 .000 4.15873 4.0712 4.2463 

تجات تعمل المؤسسة على التصنيع و تقديم من

 تراعى حماية البيئة.
50.555 125 .000 3.93651 3.7824 4.0906 

 تقدم المؤسسة الإعلان للزبائن بكل صدق

صديقة لهم وآمنه.وأمانة وتقدم منتجات   
63.818 125 .000 4.09524 3.9682 4.2222 

ان تقوم المؤسسة بتقديم إرشادات واضحة بش

 استخدام المنتج.
99.289 125 .000 4.33333 4.2470 4.4197 

 4.4026 4.3339 4.36825 000. 125 251.457 حالة الابتكار السائدة في المؤسسة

 4.3536 4.2714 4.31250 000. 125 207.475 ابتكار المنتج

 3.8305 3.6843 3.75737 000. 125 101.743 ابتكار السعر

 3.4440 3.3065 3.37528 000. 125 97.155 ابتكار الترويج

 3.7524 3.6007 3.67659 000. 125 95.932 ابتكار التوزيع

الأقلالتكلفة   88.888 125 .000 3.68783 3.6057 3.7699 

 4.0849 3.9910 4.03792 000. 125 170.169 المنتج

 4.0298 3.8999 3.96485 000. 125 120.800 سمعة المؤسسة

) 0.05 (α ≤ 

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

 
 قمنذذذا بذذذحجراء اختبذذذار Tلاختبذذذار  . رضذذذافة≥α) 0.05 (  فمذذذن خذذذلال الجذذذدول نلاحذذذأ أن 

 العبيعذي بذالتوزيع تتصذ  البحذس وعليذ  فبيانذات. .sig= 0) 200كولموصذوروف فكانذت النتذائج  ك

  .اللاحقة التحليلات استخدامها في يدعم مما
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 المطلب الثاني: اختبار الفرضيات الدراسة ) تحليل الانحدار البسيط(

 الفرضيات صحة مدب من التأكد هو علمي، بحس أي رليها يسع  التي الأساسية الأهداف بين من

 رذ صحتها، من للتأكد سنسع  ساسيةالأ ةفرضيال من انعلاقا هذا بحثنا وفي عليها، بني التي

 فرضيات رل  تقسيمها خلال من أكثر فيها نتعمق ثم ،الأساسية ةالفرضي عرض البداية في سنحاول

 .جزئية

 أولا: الفرضية الرئيسية

بذين الابتكذار التسذذويقي و  ≥α) 0.05 (لا يوجذد اثذر ذو دلالذة رحصذذائية عنذد مسذتوب معنويذة     

 تنمية الميزة التنافسية للمؤسسة كوندور.

لاختبذار هذذذه الفرضذية تذذم اسذتخدام تحليذذل الانحذذدار البسذيط كذذون الاختبذار يتكذذون مذن متغيذذرين فقذذط، 

 كما هو موضأ في الجدول التاليي

نتائج تحليل الانحدار البسيط لأثر الابتكار التسويقي على تنمية الميزة  (:26)الجدول رقم 

 التنافسية لمؤسسة كوندور

Sig. Constante B F 2R R 
رمز  مضمون الفرضية

ةالفرضي  

0.00 2.29 0.43 17.82 0.13 0.4 
تنمية      الابتكار التسويقي   حالة

 الميزة التنافسية

H 

(α ≤0.05) دالة رحصائيا عند مستوب    

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

أظهرت نتائج التحليل الإحصائي وجذود اثذر ذو دلالذة رحصذائية للابتكذار التسذويقي علذ  تنميذة الميذزة 

. أمذا (α= 0.00( بمسذتوب دلالذة ك0.4ك Rالتنافسية في مؤسسذة كونذدور، رذ بلذ  معامذل الارتبذاط 

( مذذذذن التغيذذذرات فذذذذي تنميذذذذة الميذذذذزة 0.13(، أي أن مذذذذا قيمتذذذذ  ك0.13ك  2Rمعامذذذل التحديذذذذد فقذذذذد بلذذذ  
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( نذذذاتج عذذذن التغيذذذر فذذذي 0.87التنافسذذذية نذذذاتج عذذذن التغيذذذر فذذذي الابتكذذذار التسذذذويقي و أن مذذذا نسذذذبت  ك

(، وهذذذذا يعنذذذي أن الزيذذذادة بدرجذذذة واحذذذدة 0.43ك bمتغيذذذرات أخذذذرب، كمذذذا بلغذذذت قيمذذذة درجذذذة التذذذأثير 

(. و يؤكذذد معنويذذة هذذذا  التذذذأثير 0.43بالابتكذذار التسذذويقي يذذؤدي رلذذ  تنميذذة الميذذزة التنافسذذية بقيمذذة ك

. وهذذا مذا يؤكذد ≥ α) 0.05 (( و هذي دالذة عنذد مسذتوب 17.82المحسذوبة التذي بلغذت ك  Fقيمذة 

رضذية الصذفرية و تقبذل الفرضذية البديلذة التذي تذنص عدم صحة الفرضذية الرئيسذية ، وعليذ  تذرفض الف

 عل ي 

بين الابتكار التسويقي و  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   

 تنمية الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور.

 وبذلك تصبأ معادلة خط الانحدار كالتاليي

Y= b+ a x 

Y=2.29 + 0.43x 

مذذذن أبعذذذاد الابتكذذذار التسذذذويقي فذذذي تنميذذذة الميذذذزة التنافسذذذية فذذذي مؤسسذذذة  و للتحقذذذق مذذذن اثذذذر كذذذل بعذذذد

 كوندور، تم تقسيم الفرضية الرئيسية رل  أربع فرضيات فرعية كما يليي

 ثانيا: الفرضية الفرعية الأولى

بذذين ابتكذذار المنذذتج و تنميذذة ≥ α) 0.05 (لا يوجذذد اثذذر ذو دلالذذة رحصذذائية عنذذد مسذذتوب معنويذذة 

 الميزة التنافسية للمؤسسة كوندور. 

 متغيذرين مذن مكذون  الاختبذار كذون  البسذيط الانحذدار تحليذل اسذتخدام الفرضذية هذه اختبار تعلب لقد

 كما هو موضأ في الجدول التاليي .فقط
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نتائج تحليل الانحدار البسيط لأثر ابتكار المنتج على تنمية الميزة التنافسية  (:27)الجدول رقم 

 لمؤسسة كوندور

Sig Constante B F 2R R 
رمز  مضمون الفرضية

ةالفرضي  

ابتكار المنتج     تنمية  حالة 0.16 0.02 13.06 0.18 3.107 0.003
 الميزة التنافسية

H1 

(α ≤0.05) دالة رحصائيا عند مستوب    

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

أظهذذرت نتذذائج التحليذذل الإحصذذائي وجذذود اثذذر ذو دلالذذة رحصذذائية لابتكذذار المنذذتج علذذ  تنميذذة الميذذزة 

               ( عنذذذذذذذذد مسذذذذذذذذتوب دلالذذذذذذذذة0.16ك Rالتنافسذذذذذذذذية فذذذذذذذذي مؤسسذذذذذذذذة كونذذذذذذذذدور، رذ بلذذذذذذذذ  معامذذذذذذذذل الارتبذذذذذذذذاط 

) 0.05≤ α( .   2أما معامل التحديد فقذد بلذR  أي أن مذا قيمتذ  ك0.02ك ،)مذن التغيذرات 0.02 )

 bكمذذذا بلغذذذت قيمذذذة درجذذذة التذذذأثير  فذذذي تنميذذذة الميذذذزة التنافسذذذية نذذذاتج عذذذن التغيذذذر فذذذي ابتكذذذار المنذذذتج،

(، وهذذذا يعنذذي أن الزيذذادة بدرجذذة واحذذدة فذذي ابتكذذذار المنذذتج يذذؤدي رلذذ  تنميذذة الميذذزة التنافسذذذية 0.18ك

( و هذي دالذة عنذد 13.06المحسوبة التي بلغت ك F(. ويؤكد معنوية هذا  التأثير قيمة 0.18بقيمة ك

ض . وهذذذا مذذا يؤكذذد عذذدم صذذحة الفرضذذية الفرعيذذة الثانيذذة، وعليذذ  تذذرف≥ α) 0.05 (    مسذذتوب 

 الفرضية الصفرية و تقبل الفرضية البديلة التي تنص عل ي 

بين ابتكار المنتج و تنمية  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   

 الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور.

 ة الثانيةيثالثا: الفرضية الفرع

بذين ابتكذار السذعر و تنميذة   ≥ α) 0.05 (لا يوجد اثر ذو دلالة رحصذائية عنذد مسذتوب معنويذة   

 الميزة التنافسية للمؤسسة كوندور.
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 متغيذرين مذن مكذون  الاختبذار كذون  البسذيط الانحذدار تحليذل اسذتخدام الفرضذية هذه اختبار تعلب لقد

 كما هو موضأ في الجدول التاليي .فقط

تنمية الميزة التنافسية نتائج تحليل الانحدار البسيط لأثر ابتكار السعر على (: 28)الجدول رقم 

 لمؤسسة كوندور

Sig. Constante B F 2R R 
رمز  مضمون الفرضية

يةالفرض  

0.002 3.39 0.14 5.39 0.04 0.20 
ابتكار السعر       تنمية         حالة

 الميزة التنافسية

H2 

(α ≤0.05) دالة رحصائيا عند مستوب    

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

ابتكذار السذعر علذ  تنميذة الميذزة التنافسذية لمؤسسذة كونذدور. حيذس أظهذرت نتذائج يوضأ الجدول اثر 

التحليذذل الإحصذذذائي وجذذذود اثذذذر ذو دلالذذذة رحصذذذائية لابتكذذار السذذذعر علذذذ  تنميذذذة الميذذذزة التنافسذذذية فذذذي 

أمذذا  .≥ α) 0.05 ( ( عنذذد مسذذتوب دلالذذة0.20ك R مؤسسذذة كونذذدور. رذ بلذذ  معامذذل الارتبذذاط

( مذذذذن التغيذذذرات فذذذذي تنميذذذذة الميذذذذزة 0.04(، أي أن مذذذذا قيمتذذذذ  ك0.04ك  2Rمعامذذذل التحديذذذذد فقذذذذد بلذذذ  

كمذا بلغذت  ( تعذود لمتغيذرات اخذرب،0.96التنافسية ناتج عن التغير في ابتكار السعر وان ما نسبت  ك

(، وهذذذا يعنذذذي أن الزيذذذادة بدرجذذة واحذذذدة فذذذي ابتكذذار السذذذعر يذذذؤدي رلذذذ  0.14ك bقيمذذة درجذذذة التذذذأثير 

المحسذذوبة التذذي بلغذذذت  F(. و يؤكذذد معنويذذذة هذذذا  التذذأثير قيمذذة 0.14تنميذذة الميذذزة التنافسذذية بقيمذذة ك

. وهذذذا مذذا يؤكذذد عذذدم صذذحة الفرضذذية الفرعيذذة ≥ α) 0.05 (( و هذذي دالذذة عنذذد مسذذتوب 5.39ك

 لفرضية الصفرية و تقبل الفرضية البديلة التي تنص عل ي الثانية ، وعلي  ترفض ا

بين ابتكار السعر و تنمية  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   

 الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور.
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 رابعا: الفرضية الفرعية الثالثة

بين ابتكذار التذرويج و تنميذة   ≥ α) 0.05 (لا يوجد اثر ذو دلالة رحصائية عند مستوب معنوية   

  الميزة التنافسية للمؤسسة كوندور. 

 متغيذرين مذن مكذون  الاختبذار كذون  البسذيط الانحذدار تحليذل اسذتخدام الفرضذية هذه اختبار تعلب لقد

 كما هو موضأ في الجدول التاليي .فقط

نتائج تحليل الانحدار البسيط لأثر ابتكار الترويج على تنمية الميزة التنافسية  (:29) الجدول رقم

 لمؤسسة كوندور

Sig. Constante B F 2R R 
رمز  مضمون الفرضية

يةالفرض  

0.51 3.75 0.04 0.44 0.004 0.06 
ابتكار الترويج     تنمية  حالة

 الميزة التنافسية

H3 

(α ≤0.05) دالة رحصائيا عند مستوب    

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

ابتكار الترويج عل  تنمية الميزة التنافسية لمؤسسذة كونذدور. حيذس أظهذرت نتذائج يوضأ الجدول اثر 

التحليذذل الإحصذذائي وجذذود اثذذر ذو دلالذذة رحصذذائية لابتكذذار التذذرويج علذذ  تنميذذة الميذذزة التنافسذذية فذذي 

أمذذا  .≥ α) 0.05 ( ( عنذذد مسذذتوب دلالذذة0.06ك R الارتبذذاطمؤسسذذة كونذذدور. رذ بلذذ  معامذذل 

( مذذن التغيذذرات فذذي تنميذذة الميذذزة 0.004(، أي أن مذذا قيمتذذ  ك0.004ك  2Rمعامذذل التحديذذد فقذذد بلذذ  

( تعذذود 0.99التنافسذذية نذذاتج عذذن التغيذذر فذذي ابتكذذار التذذرويج وهذذي نسذذبة تكذذاد تنعذذدم وان مذذا نسذذبت  ك

لمتغيذذرات أخذذرب، أي أن هنذذاك علاقذذة أمذذا الأثذذر فيكذذاد ينعذذدم. ومنذذ  نذذرفض الفرضذذية البديلذذة و نقبذذل 

 تي تنص عل ي الالفرضية الصفرية . 

بين ابتكار الترويج و  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   لا 

 تنمية الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور.
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 خامسا: الفرضية الفرعية الرابعة

بذين ابتكذار التوزيذع و تنميذة   ≥ α) 0.05 (لا يوجد اثر ذو دلالة رحصائية عند مسذتوب معنويذة   

  الميزة التنافسية للمؤسسة كوندور. 

 متغيذرين مذن مكذون  الاختبذار كذون  البسذيط الانحذدار تحليذل اسذتخدام الفرضذية هذه اختبار تعلب لقد

 كما هو موضأ في الجدول التاليي .فقط

تنمية الميزة التنافسية : نتائج تحليل الانحدار البسيط لأثر ابتكار التوزيع على (30)الجدول رقم 

 لمؤسسة كوندور

Sig. Constante B F 2R R 
رمز  مضمون الفرضية

يةالفرض  

0.000 2.91 0.27 26.78 0.18 0.42 
ابتكار التوزيع     تنمية  حالة

 الميزة التنافسية

H4 

(α ≤0.05) دالة رحصائيا عند مستوب    

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

ابتكذذار التوزيذذع علذذ  تنميذذة الميذذزة التنافسذذية لمؤسسذذة كونذذدور. حيذذس بلذذ  معامذذل يوضذذأ الجذذدول اثذذر 

(، 0.18ك  2Rأما معامل التحديذد فقذد بلذ   . )α ≥0.05 ( ( عند مستوب دلالة0.42ك R الارتباط

( من التغيرات في تنميذة الميذزة التنافسذية نذاتج عذن التغيذر فذي ابتكذار التوزيذع 0.18أي أن ما قيمت  ك

(، وهذذذا يعنذذي 0.27ك b( تعذذود لمتغيذذرات أخرب،كمذذا بلغذذت قيمذذة درجذذة التذذأثير 0.82وان مذا نسذذبت  ك

(. و يؤكذد 0.27سذية بقيمذة كأن الزيادة بدرجة واحذدة فذي ابتكذار التوزيذع يذؤدي رلذ  تنميذة الميذزة التناف

 α) 0.05 (( و هي دالة عند مسذتوب 26.78المحسوبة التي بلغت ك Fمعنوية هذا  التأثير قيمة 

. وهذذذا مذذذا يؤكذذد عذذذدم صذذذحة الفرضذذية الفرعيذذذة الرابعذذة ، وعليذذذ  تذذذرفض الفرضذذية الصذذذفرية و تقبذذذل ≥

 الفرضية البديلة التي تنص عل ي 
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بين ابتكار التوزيع و تنمية  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   

 الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور.

 المطلب الثالث: التعمق في الدراسة

مذذذن اجذذذل التعمذذذق فذذذي الدراسذذذة قمنذذذا بذذذحجراء اختبذذذارات رضذذذافية و اختبذذذار العوامذذذل الديمغرافيذذذة علذذذ  

 كالتالييمتغيرات الدراسة 

 الفرضية الأولى أولا:

بذذذين عناصذذذر الابتكذذذار   ≥α) 0.05 (لا يوجذذذد اثذذذر ذو دلالذذذة رحصذذذائية عنذذذد مسذذذتوب معنويذذذة   

التسذذويقي ككذذل مجتمعذذة كابتكذذار المنذذتج، ابتكذذار السذذعر، ابتكذذار التذذرويج، ابتكذذار التوزيذذع(  و تنميذذة 

  الميزة التنافسية للمؤسسة كوندور. 

كمذا .  أكثر مذن متغيذرين من مكون  الاختبار كون  المتعدد الانحدار تحليل حيس تم استخدام أسلوب 

 هو موضأ في الجدول التاليي

نتائج تحليل الانحدار المتعدد لأثر ابتكار التوزيع على تنمية الميزة  : (31)الجدول رقم 

 التنافسية لمؤسسة كوندور

Sig. Constante B F 2R R 
رمز  مضمون الفرضية

ةالفرضي  

0.000 2.04 

0.188 

0.064 

0.054 

0.269 

8.4 0.23 0.5 

 الابتكار التسويقي ككلي   حالة
 ابتكار المنتج 
           ابتكار السعر       

 ابتكار الترويج
 ابتكار التوزيع

 
 تنمية الميزة التنافسية 

H 
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(α ≤0.05) دالة رحصائيا عند مستوب    

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

الفرضذية  هذذه وثبذات لصذحة واضذأ دعذم وجذود رلذ  تشذير الجذدول يعرضذها التذي الاختبذار نتذائج رن

وبمسذتوب ( 0.23ك  2Rالتحديذد  ( ومعامذل0.5الارتبذاط ك معامذل كذان حيذس .العذدم فرضذية ورفذض

( مذذن تنميذذة الميذذزة التنافسذذية نذذاتج عذذن الابتكذذار 0.23( أي أن مذذا قيمتذذ  كα = 0.000معنويذذة ك

( مذذذن التذذذأثير فذذذي المتغيذذذر التذذذابع ترجذذذع لمتغيذذذرات 0.77التسذذذويقي ككذذذل بعناصذذذره و أن  مذذذا نسذذذبت  ك

( و 8.4المحسذوبة التذي بلغذت ك Fو يؤكذد معنويذة هذذا  التذأثير قيمذة أخرب صير الابتكذار التسذويقي. 

. وهذذا مذا يؤكذد عذدم صذحة الفرضذية الأولذ ، وعليذ  تذرفض ≥ α) 0.05 (توب هذي دالذة عنذد مسذ

 الفرضية الصفرية و تقبل الفرضية البديلة التي تنص عل ي 

بين عناصر الابتكار   ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   

التسويقي ككل مجتمعة )ابتكار المنتج، ابتكار السعر، ابتكار الترويج، ابتكار التوزيع(  و تنمية 

 الميزة التنافسية للمؤسسة كوندور.

 ثانيا: الفرضية الثانية

بذذين الابتكذذار التسذذويقي   ≥ α) 0.05 (لا يوجذذد اثذذر ذو دلالذذة رحصذذائية عنذذد مسذذتوب معنويذذة   

  تنمية الميزة التنافسية من خلال كالتكلفة الأقل، المنتج، سمعة المؤسسة( للمؤسسة كوندور. و 

مذن متغيذرين فقذط.  مكذون  الاختبذار البسذيط كذون  الانحذدار تحليذل اسذتخدام أسذلوب حيذس تذم الفرضذية

  كما هو موضأ في الجدول التاليي
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بتكار التسويقي على تنمية الميزة : نتائج تحليل الانحدار البسيط لأثر الا(32كالجدول رقم 

 التنافسية من خلال )التكلفة الأقل، المنتج، سمعة المؤسسة( لمؤسسة كوندور

Sig. Constante B F 2R R 
رمز  مضمون الفرضية

يةالفرض  

الابتكار التسويقي         حالة 0.41 0.17 25.09 0.83 0.54 0.000
 التكلفة الأقل

H 0.004 2.92 0.3 8.64 0.07 0.26 الابتكار التسويقي          حالة
 المنتج

0.31 3.41 0.15 1.05 0.08 0.09 
الابتكار التسويقي         حالة

 سمعة المؤسسة
(α ≤0.05) دالة رحصائيا عند مستوب    

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

الفرضذية  هذذه وثبذات لصذحة واضذأ دعذم وجذود رلذ  تشذير الجذدول يعرضذها التذي الاختبذار نتذائج رن

( لكذل مذن التكلفذة 0.09( ك0.26( ك0.41ك Rالارتبذاط  معامذل كذان حيذس. العذدم فرضذية ورفذض

( 0.01( ك0.07( ك0.17ك  2Rالتحديذذد  الأقذذل، المنذذتج و سذذمعة المؤسسذذة علذذ  التذذوالي. و معامذذل

مذذن  (0.01( ك0.07ك( 0.17ك( أي أن مذذا قيمتذذ  α = 0.000وبمسذذتوب معنويذذة كعلذذ  التذذوالي 

المحسذذوبة و  Fو يؤكذد معنويذذة هذذا  التذذأثير قيمذة تنميذة الميذذزة التنافسذية مفسذذر  بالابتكذار التسذذويقي. 

. وهذذا مذا يؤكذد عذدم صذحة الفرضذية الأولذ ، وعليذ  تذرفض ≥ α) 0.05 (هذي دالذة عنذد مسذتوب 

 الفرضية الصفرية و تقبل الفرضية البديلة التي تنص عل ي

بين الابتكار التسويقي و   ≥ α) 0.05 (لالة إحصائية عند مستوى معنوية   يوجد اثر ذو د

 تنمية الميزة التنافسية من خلال )التكلفة الأقل، المنتج، سمعة المؤسسة( للمؤسسة كوندور.
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 ثالثا: الفرضية الثالثة

لتذذذذأثير المتغيذذذذرات ≥α) 0.05 (لا يوجذذذذد فذذذذروق ذات دلالذذذذة رحصذذذذائية عنذذذذد مسذذذذتوب معنويذذذذة   

الديمغرافيذة كالجذن ، العمذذر، المسذتوب، الخبذذرة( علذ  الابتكذار التسذذويقي و فذي تنميذذة الميذزة التنافسذذية 

 لمؤسسة كوندور.

العوامل الديمغرافية على الابتكار التسويقي و تنمية الميزة تأثير : اختبار (33)الجدول رقم 

 التنافسية في مؤسسة كوندور

 
 المتغير

 
 الفئة

One way ANOVA 

 
 

 النتيجة
F مستوى الدلالة 

لا توجد فروق ذو  0.876 0.024 الجنس الابتكار التسويقي
 0.637 0.569 العمر دلالة

 0.695 0.365 المستوى
 0.492 0.713 الخبرة

لا توجد فروق ذو  0.213 1.57 الجنس الميزة التنافسية
 0.632 0.576 العمر دلالة

 0.144 1.207 المستوى
 0.777 0.252 الخبرة

 spssمن رعداد العالبة اعتمادا عل  نتائج المصدر:

مذذن خذذذلال الجذذذدول قمنذذذا باختبذذار تذذذأثير العوامذذذل الديمغرافيذذذة ك الجذذن ، العمذذذر، المسذذذتوب و الجذذذودة( 

، و  One way ANOVA عل  الابتكار التسويقي و تنميذة الميذزة التنافسذية، حيذس قمنذا باسذتخدام

 توصلنا رل  ان ي

 في ممارسة الابتكار التسويقي  ≥ α)  0.05 (لا توجد فروق ذو دلالة عند مستوى معنوية 

و تنمية الميزة التنافسية من جهة و العوامل الديمغرافية )الجنس، العمر، المستوى و الخبرة( 

 لعينة الدراسة من جهة أخرى.
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 خلاصة:

قذذذدم هذذذذا الفصذذذل عرضذذذا مفصذذذلا لنتذذذائج الدراسذذذة رحصذذذائيا، حيذذذس تذذذم التعذذذرف علذذذ  الإجذذذراءات    

المنهجية للدراسة وذلك بتحديد المنهج المستخدم في الدراسذة و حذدودها كذذلك تعيذين مجتمذع و عينذة 

 الدراسة.

ظيذ  الأشذخاص أفراد العينة من الفئة الشابة و المتعلمة و أن المؤسسذة تهذتم بتو حيس وجدنا أن     

 ذو المؤهل العلمي وهذا بسبب عبيعة نشاط المؤسسة بحد ذات .

ثذذم انتقلنذذا بعذذد ذلذذك رلذذ  تحديذذد مختلذذ  الأسذذاليب الإحصذذائية المسذذتخدمة و مختلذذ  أدوات جمذذع     

البيانذذات  رلذذ  تحليذذل آراء عمذذال المؤسسذذة حذذول أسذذئلة الاسذذتبانة و فوجذذدنا أن المؤسسذذة تتذذوفر علذذ  

و الابتكذذذار بصذذذفة عامذذذة و الابتكذذذار التسذذذويقي بصذذذفة خاصذذذة، مذذذن ابتكذذذار للمنذذذتج و ابتكذذذار السذذذعر 

ابتكذذار التوزيذذع و هذذذا مذذا توضذذح  المتوسذذعات الحسذذابية لهذذم علذذ  عكذذ  ابتكذذار التذذرويج الذذذي كذذان 

متوسذذط. و فذذي الأخيذذر قمنذذا باختبذذار فرضذذيات الدراسذذة فوجذذدنا انذذ  يوجذذد اثذذر للابتكذذار التسذذويقي فذذي 

ت الديمغرافيذة لتذأثير المتغيذراتنمية الميزة التنافسية في مؤسسة كوندور كمذا وجذدنا انذ  لا توجذد فذروق 

كالجذذن ، العمذذر، المسذذتوب، الخبذذرة( علذذ  الابتكذذار التسذذويقي و فذذي تنميذذة الميذذزة التنافسذذية لمؤسسذذة 

 كوندور.

 

 



 
 تمةالخا
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 الخاتمة:

فرص و تهديدات ما اجبرها  أمام)المؤسسة( المحيطة بالمؤسسة وضعها  بيئةال في التغيرات إن

 طرق لحل مشاكلها و الاستمرار والنمو  لإيجادعلى ضرورة التعايش مع الوضع المتغير و البحث 

المستهلكين بتحقيق رضائهم ولائهم.  أذواقمن التجاوب مع التغير في  إمكانيتهامن ذلك  أكثربل 

  بالتميز عن المنافسين.  إلايتحقق  أنوهذا لا يمكن 

)بشرية ومادية  المؤسسة إمكانياتعلى  أساسي بشكل يعتمد الريادة، و التنافسية الميزة تحقيق إن  

الابتكار عامة و الابتكار  إستراتيجيةالمتبعة. نذكر منها و الاستراتيجيات  تملكها التي و معنوية(

 التسويقي خاصة.

 يوم بعد يوما وتتعقد تزداد أساسية مشكلة الجزائرية للمؤسسة التنافسية الميزة تعزيز فكرة أصبحت 

 والضغوط الزوال أو التغيير ضرورة الأخيرة هذه على تفرض التي الخارجية للضغوط نتيجة

  .القديمة العمل بأساليب المؤسسات هذه إدارة تمسك عن الناتجة الداخلية

 أحد يعتبر الذي تعتمد الابتكار التسويقي أن التنافس ساحة في -تبقى لكي -للمؤسسات بد لا إذ

منتجات  يمكن المؤسسة من إنتاج حيث المؤسسات، لهذه التنافسية القدرة وتعزيز لبناء الركائز أهم

 وآليات وسائل بتطوير وذلك المحددة  الآجال في وتسليمها وبالسعر المناسب، الجودة عالية جديدة 

ما يمنح المؤسسة إمكانية  .الجودة وارتفاع الإنتاج وفرة و والمرونة بالسرعة تتسم للإنتاج ونظم

غيرها من التقدم أكثر بتكاليف اقل، سرعة تسليم المنتجات بوقت اقل، اكتساب سمعة طيبة و 

 .لها افسيالتن مركز بالتالي تدعيم المزايا التنافسية،

و في دراستنا هذه تم الاعتماد على وصف وتشخيص المتغيرين: الابتكار التسويقي بعناصر 

        )ابتكار المنتج، ابتكار السعر، ابتكار الترويج، ابتكار التوزيع (و الميزة التنافسية بعناصرها

ج، سمعة المؤسسة( بدراسة العلاقة و الأثر و تم اعتماد مؤسسة كوندور ) التكلفة الأقل، المنت
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 من جملة إلى كمجال لتطبيق المفاهيم السابقة. فتم التوصلالالكترونية و الكهرومنزلية  للأجهزة

 اآفاق ، وتقديمالاقتراحات أو التوصيات بعض وصياغة بما فيها النتائج النظرية و التطبيقية ، النتائج

 وفق مايلي: الدراسة

 ةأولا: نتائج الدراسة النظري 

العمليات التي تؤدي إلى خلق فكرة وتطبيقها من خلال منتج أو خدمة مفيدة أو  نعني بالابتكار-

 هذا يكون  أن يشترط ولا عملية، منتج، فكرة، يكون  أن يمكن الذي الجديد إلى للتوصل طرق جديدة

ن حتى الحالة القائمة على تغيير فأي ابتكار، عنه لنقول تماما جديدا الجديد  فإنه صغيرا كان وا 

ابتكار حيث يتأثر بـ: الخصائص الشخصية، العوامل التنظيمية. وعوامل البيئة العامة في  يعتبر

 يتواءم بما المستهلكين ورغبات حاجات تحقيق على يعمل عليه المتعارف التسويق المجتمع و أن

مكانيات مع قدرات  المؤسسة. وأهداف وا 

 هو الإبداع و تقني، لمشكل جديد هو حل الذي  الاختراعالمفاهيم المرتبطة بالابتكار تتمثل في:  -

 الإبداع تحويل عملية فهو الابتكار أما .جديدة فكرة إلى أو ما لمشكلة معين حل إلى التوصل

 الذي التجديد عملية من جزء أنه في التجديد وبين بينه الفرق  ويكمن .خدمة أو سلعة إلى والاختراع

 .والخارجية الداخلية بيئتها عواملها، وظروف وكافة المؤسسة يشمل

يعني الابتكار التسويقي وضع الأفكار الجديدة أو غير التقليدية موضع التطبيق الفعلي في -

الممارسات التسويقية، فقد ينصب على عنصر المنتج ) سلعة أو خدمة (، أو عنصر السعر، أو 

 عنصر التوزيع، أو على كل هذه العناصر في آن واحد.عنصر الترويج أو 

 بطريقة خلالها من الغير تنافس أن للمؤسسة يمكن المجالات التي إلىتشير  التنافسية الميزة إن-

 أنشطتها أحد في خصومها دون  المؤسسة تتسم بها قوة نقطة فهي تمثل هنا ومن فعالية، أكثر

 الآخرين. من أرخص يتعلق بمواردها فيما أو التمويلية أو التسويقية أو الإنتاجية
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نظم المعلومات التسويقية لخدمة الابتكار التسويقي: إن المنتجات المبتكرة و البرامج  دور يظهر -

التسويقية الناجحة تبدأ من تحقيق الفهم الشامل لحاجات المستهلك و رغباته و أذواقه، و تحتاج 

حول المنافسين و البائعين و جميع عناصر السوق، و لقد المؤسسات إلى بيانات و معلومات وافرة 

أصبحت الإدارة التسويقية تنظر إلى المعلومات التسويقية ليس فقط كإحدى المدخلات المهمة 

لصناعة أفضل القرارات، بل أن المعلومات أصبحت تعد أصلا استراتيجيا و إدارة تسويقية فاعلة 

 تميزه عن غيره. بيد من يملكها حتى تمنحه ميزة تنافسية

اختصار وقت تسويق  دور نظم المعلومات التسويقية في تدعيم الميزة التنافسية من خلال:يظهر -

نظام المعلومات )المنتج، تحسين إنتاجية التصميم، الاستخدام الأفضل لمهارات الفريق الإبداعية 

 أيإدارة النوعية الكاملة ) و ،  التحكم الأفضل في المشاريع(التسويقية لفريق العمل تحقيق الإبداع

 (.اعتماد مجموعة من العمليات التدقيقية لدورة تطوير المنتج

 الوسائل أهم من لأنه الإبتكار على جهودها تركز أن التميز على الباحثة المؤسساتيجب  -

 الكفيلة و الإمكانات اللازمة الوسائل توفر أن وعليها المنافسين، حساب على القيمة خلق أو لتحقيق

 طريق عن التميز تحقيق في أساسي عامل الزمن لأن مستمرة بصفة الابتكارات هذه نجاح لضمان

 ر.الإبتكا

 فللأخلاق. فقط ألوانها و أشكالها في ليس و المنتجات في الفعلي للابتكار دافعا الأخلاق تعتبر-

 عميقة حلول في التفكير إلى دعوة يعتبر ما هو و التسويقية الفرص تقييد في يظهر إبداعي أثر

 طرحه و للمنتج الشكلية المواصفات في كالتغيير الأبعاد الأحادية الحلول السطحية عن والابتعاد

 .جديد منتج أنّه على
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 الأخلاق دور يتبيّن هذا في و ، التكلفة، سعر على بناءا تحديده يمكن السّعر بصفة عامة أنّ  -

 التكلفة، تخفيض مصادر فيها تزيد الثقة، تسودها التي فالمؤسسة بأنواعها، التّكاليف تخفيض في

 .بالمستهلك الرفق و المنتجات سعر في للتحكم واسعا مجالا ذلك يتيح وبالتالي

في الابتكار الترويجي أكثر المجالات حساسية لما له من الدور الكبير فالإعلان مثلا  الأخلاق-

 تحولات على حساسا مؤشرا و ثقافيا ضابطا يعتبر بما انه واثر الوسائل شيوعا لنقل المعلومة فهو

 بأنماط الخاص التغير أو التجديد نشر الابتكار و في المنابر واقعية أكثر باعتباره و الحياة أساليب

 و قس على ذلك باقي عناصر المزيج الترويجي. السلوك و التفكير

بذلك تكسب ثقة  الزبون زيع فهي إتباع المؤسسة للأخلاقيات في كل عنصر من عناصر التو  -

و مكانية، شكلية  زمنيةمن ناحية إمكانيتها تحقيق منفعة  صادقة شهاداتكذلك سمعتها تحمل و 

 والتضليل  يمكنها من تطبيق المسؤولية الاجتماعية  الخداع عن المؤسسات بابتعاد ملكية، وو 

إلى تشجيع عملية الابتكار بالتالي المحافظة على سمعة المؤسسة الطيبة في تطبيقها لعهودها ومنه 

 التوزيعي.

تحسين مركز التنافسي للمؤسسة لأن أهم الطرق التي الابتكار على مستوى المنتج يعمل على -

تلجا إليها المؤسسة قصد تحقيق الجودة و تحسينها تبنيها لتطوير المنتجات لأنه يعمل على وضع 

ل على ترشيد العملية الإنتاجية يعم كما برامج دورية لإصلاح مستويات الجودة بصورة تنافسية

 التعديل من حصة المشتريات و استهلاك الطاقة و خلق قيمة متميزة ترضي المستهلك.و 

ييز يظهر الابتكار في الأسعار في التأثير على تنمية الميزة التنافسية للمؤسسة من خلال التم- 

 الأرباح، من المزيد على حصوللابناء سمعة جيدة لدى الزبائن عن مستوى أسعار المنتجات و و 

 المنافسين. ظروف الاعتبار بعين الأخذ مع
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الابتكار الترويجي يعتبر آلية من آليات تحقيق وتطوير والحفاظ على الميزة التنافسية، باعتباره  -

يعمل على خلق نوع من الانسجام بجعل المؤسسة في مصدر قوة من خلال العمل على الوصول 

بات الضمنية على أرض الواقع، خاصة إذا تمكنت المؤسسة من إبداع ما لتحقيق وتجسيد الرغ

 تتطلبه البيئة، مما يجعل المؤسسة مبادرة لخدمة رضا العميل.

 المقدمة الخدمات وجودة الكلفة، على ركزي الذي التنافسي البعد زيتعز  إلى قودي عييالابتكار التوز -

 والمناولة نيوالتخز  النقل اتيعمل في ةيوالحاسوب ةيالإحصائ بيالأسال واستخدام المهارات بتطوير

 م.يالتسل سرعة ثيح من للزبائن الخدمات من أفضل مستوى  ميتقد في الإسهام شأنه من ذلك كل

 ثانيا: نتائج الدراسة الميدانية

( فنلاحظ %61.11العينة المبحوثة من الذكور فبلغت نسبتهم ) أفرادغالبية  أنالنتائج لقد بينت -

حيث بلغت أعلى من فئة الشباب  الأغلبية أنأن عدد الذكور يفوق عدد الإناث بثلاث أضعاف. و 

 .% 53.17سنة(  39 – 30نسبة للفئة العمرية ) 

و تليها حملة شهادة .% 44.44تظهر نتائج الجدول أن معظم أفراد عينة الدراسة جامعيين بنسبة -

 .%33.33تقني بنسبة 

-  6) من أفراد عينة الدراسة بلغت مدة خدمتهم من % 61.11 ما نسبتهأن  النتائجكما تبين -

 .  %34.13سنوات( بنسبة   5سنوات( تليها ممن لديهم الخدمة )اقل من  10

استبانه  140أفراد مديرية البحث و التطوير و مديرية التسويق، إذ تم توزيع  الدراسة عينة شملت-

و هي نسبة مرتفعة. وذلك  % 95بنسبة إرجاع بلغت  133و بلغ عدد الاستبانات المسترجعة 

استبانة غير  7بسبب اكتمال عدد العمال. وبعد تدقيق الاستبانات المسترجعة استبعدت الباحثة 

 126ل، و على هذا الأساس فان مجموع الاستبانات التي خضعت للتحليل صالحة لأغراض التحلي

 استبانة.
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 يعكس ما وهذا للدراسة، الكلي لمجالا مع طردية علاقة على الاستبانة فقرات جميع كانت -

 اتساق وجود من البنائي الصدق دعمه ما وهذا الميداني، للتطبيق الاستبانة وصلاحية مصداقية

 تتضمنها التي الفقرات جميع ومع البعد الذي تنتمي إليه مع الاستبانة فقرات من فقرة بين كل داخلي

معامل كرونباخ ألفا  قيمة خلال من الدراسة أداة في جيد ثبات وجود إلى توصلنا كما الأداة.

 .%71.7بدرجة  ومتجانسة متكاملة نهاأ على يدل مما 0.717

حالة الابتكار السائدة بالمؤسسة كانت مرتفعة حيث بلغ المتوسط الحسابي لها  أنالنتائج  أظهرت-

(، كما تظهر النتائج 4.31بالنسبة لابتكار المنتج على متوسط حسابي عالي بلغ ) أما(، 4.37)

ابتكار  أن(، في حين نلاحظ 3.76ابتكار السعر مرتفع حيث بلغ المتوسط الحسابي لها )  أن

( على غرار ابتكار التوزيع الذي تهتم به 3.38فبلغ متوسطه الحسابي )الترويج كان متوسط 

 (.3.68المؤسسة بصفة اكبر حيث بلغ متوسطه الحسابي )

التنافسية بأبعادها الثلاث أن المؤسسة تهتم كثيرا للإنتاج بتكاليف النتائج بالنسبة للميزة  أظهرتو -

المؤسسة تهتم بجودة منتجاتها  أن. كما تظهر النتائج (3.69لحسابي لها )حيث بلغ المتوسط ااقل 

تستجيب لحاجات الزبائن و يظهر ذلك من خلال المتوسط الحسابي  أنها و سرعة تسليمها و

عن سمعة المؤسسة كانت مرتفعة حسب المتوسط الحسابي فقد بلغ  أما(. 4.04المرتفع الذي بلغ )

(3.96.) 

بين الابتكار  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   بينت الدراسة انه  -

فرضيات فرعية،  أربع إلىو التي انقسمت  التسويقي و تنمية الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور.

 :يلي عما النتائج تحليل أسفر

بين ابتكار المنتج و تنمية  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية    -

 الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور.
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بين ابتكار السعر و تنمية الميزة  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   

 التنافسية لمؤسسة كوندور.

بين ابتكار الترويج و تنمية  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   لا -

 الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور.

بين ابتكار التوزيع و تنمية  ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   -

 الميزة التنافسية لمؤسسة كوندور.

 وعند التعمق في الدراسة وجدنا ما يلي:

بين عناصر الابتكار   ≥ α) 0.05 (لا يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية    -

التسويقي ككل مجتمعة )ابتكار المنتج، ابتكار السعر، ابتكار الترويج، ابتكار التوزيع(  و تنمية 

 الميزة التنافسية للمؤسسة كوندور.

بين الابتكار التسويقي و   ≥ α) 0.05 (يوجد اثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية   -

 تنمية الميزة التنافسية من خلال )التكلفة الأقل، المنتج، سمعة المؤسسة( للمؤسسة كوندور.

عند دراسة اثر العوامل الديمغرافية على الابتكار التسويقي و تنمية الميزة التنافسية في مؤسسة  -

في  ≥ α)  0.05 (دلالة عند مستوى معنوية لا توجد فروق ذو كوندور، فقد دلت النتائج إلى انه 

تنمية الميزة التنافسية و العوامل الديمغرافية )الجنس، العمر، المستوى  / ممارسة الابتكار التسويقي 

 و الخبرة( لعينة الدراسة.
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 ثالثا: الاقتراحات و التوصيات

. لان كل فئة من الزبائن لها الاهتمام بحاجات و رغبات الزبون عند القيام بالابتكار التسويقي-

 .إليهاالفئة التي ينتمون  أومتطلبات و احتياجات مختلفة بحسب المنطقة 

توجه  أنيوجد ولكن بصفة ضعيفة فيجب على المؤسسة  أوالمؤسسة لا يوجد بها ابتكار ترويجي -

 .الحديثة الأساليببمتابعته و تنفيذ  له عناية متزايدة

لحاصلة في الصناعة الالكترونية نظام معلومات يقوم بمراقبة البيئة لمتابعة كل التغيرات ا إنشاء-

 الكهرومنزلية. و 

في  آرائهم إبداءو العاملين في مؤسسة كوندور في التعليقات  بإشراكضرورة الاهتمام -

 .الإبداعية بأفكارهم الإدلاءو  المنعقدةالاجتماعات 

المؤسسة مثل تفعيل مبدأ المشاركة، وتشكيل فرق العمل  إدارةالحديثة في  الإدارةتطبيق المفاهيم -

 بما يشجع الابتكار. الإداري و العمل الجماعي و صنع القرار 

للاستمرار في التقدم في الجودة بضرورة الحصول على شهادات التقييس  أكثرضرورة الاهتمام -

 مختلف المجالات.و 

ة ويقية و أن يطلع كل عضو في المؤسسميثاق خاص بالأخلاقيات التس مؤسسةأن يكون لدى ال-

 على هذا الميثاق.

لهدف من الإنتاج هو كسب الولاء إنشاء دورات تدريبية تعمل على تذكير الإدارة التنفيذية بان ا-

 ليس بالربح الحالي فقط.و 

تكون عملية الابتكار  أنتدرك انه ليس هناك ميزة تنافسية ثابتة فيجب  أنينبغي على المؤسسة  -

واءم ورغبات الزبائن تتمستمر و بوتيرة أسرع لعملية البحث و التطوير بشكل  بالأحرى  أوالتسويقي 

  و التطورات التكنولوجية.
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س خصائص المستهلك الجزائري ككل على مؤسسة كوندور عند قيامها ببحوث السوق أن تدر -

المستهلك على ولاية برج  أوالأجنبي بما أنها تقوم بالتصدير للخارج ولا تقتصر على دراسة السوق و 

 بوعريريج فقط.

العمل على تقصير الفترة الزمنية المستغرقة في تطوير الابتكار لكسب السبق و مواكبة تغيرات -

 السوق.

 وان لا يشمل )الوطنية و الأجنبية( الجامعات مع التعاقد كوندور توسيع دائرة ةمؤسس على لابد -

المتفوقين  الطلبة توظيف قصد بل أن تشمل مختلف التخصصات التقنية فقط التخصصات

 .الجامعية والبحوث الدراسات والقدرات  من مختلف للاستفادة

بنفس الطريقة الحالية مع الأخذ بعين الاعتبار دخول منافسين  الإنتاج كوندور مؤسسة مواصلة -

 اكتساب المنافسين لتكنولوجيا إنتاج جديدة و أكثر تطور. أوجدد 

 دلائل وفي المنتجات، أغلفة وعلى الإشهارات، جميع في الاستجابة ووسائل الأخضر الرقم إدراج -

 المؤسسة بشكل واضح. وملصقات مطويات وجميع الاستخدام

القيام بجمع وتبويب المعلومات على المناسب، و  بالشكل البيع بعد ما خدمات تقديم في الاستمرار-

 لإدارة لجميع نقاط البيع و إرسالهاو  .الزبائن إصغاء و مركز البيع بعد ما مستوى نقاط خدمات

 و شكاوي الزبون بشكل دقيق.  آراء إرسالمؤسسة لضمان ال

 الدراسة رابعا: آفاق

تمت معالجة موضوع البحث وفقا للمعلومات المتاحة ومنه اتضح لنا بعض الجوانب التي يكن 

 منها: مستقبلية بحوث مواضيع تكون البحث فيها و 

 التوزيع( في تنمية الميزة التنافسية في المؤسسة. أوالترويج  أوالسعر  أواثر ابتكار )المنتج -

 في تعزيز الابتكار التسويقي. أثرهاالمعرفة و  إدارة-
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 .الاقتصادية المؤسسة في الابتكار دعم في التحفيز دور -

 .المنتجات تطوير أساليب تحسين في الكفاءة دور-

 على تحقيق الريادة. أثرهاالميزة التنافسية و -

 

 

 

 

فما سمي لبحث. مام بموضوع المع نهاية هذا العمل أتمنى أن أكون قد وفقت في الإ
من الله وان أخطأت فمن نفسي فسبحان من فالإنسان بإنسان إلا لنسيانه، فان أصبت 

 .سبحانه و تعالى .أبى أن يكون الكمال إلا له

 

 



 
مصادر و ال

 المراجع
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 استمارة الاستبيان :(02المحلق رقم )
 تحية طيبة وبعد

دراسة تحليلية لدور الابتكار التسويقي  "بعنوان  يتسويق  اتصالفرع : الدكتوراهلأطروحة في إطار التحضير     
 في تنمية الميزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية

 -دراسة حالة المؤسسة الصناعية كوندور-
التفضرررر   بالمؤسسررررة بمررررديريب الوحررررو و التلرررروير و التسرررروي  يشرررررفنا تن هتولررررن إلرررركم  هلإررررت    ررررنم   ا  اريرررر  

 شررموريبم بمرر س ااسررت ارق المرفقررة و الررب  ا بلرررت اررز المعلإو ررا  اللب ررة اسررتم ال  تللإوررا  ا صررول  لإرر  
 لوهكسي  لإي. -2- رلة الدكتوراه في ااتصال التسويقي بجا عة الولإكدق

و ا تسررتمدإ إا  لإ ررا بان المعلكررا  و الوكرراد  المقد ررة  رربم طرررفم  سررتحة  بالألكررة المورريرق و السرررية التا ررة 
 لأغرات الوحو العلإ ي، و ستوضز هتائج هذه الدراسة تحت تصرفم  في تي وقت.

 . تعاونكم حسن و لكم الشكر المسبق على

 ( في الإجابة المناسبة حسب وجهة نظركم:xالرجاء وضع إشارة )
 أولا: الابتكار التسويقي

 موافق
 بشدة

غير  محايد  موافق
  موافق

غير 
 موافق
  بشدة

مالرق الفقرات  

 السائدة في المؤسسة : الابتكارحالة 
 1 .المنافس لأن تمون  نتجاتها  وتمرق وممكزق  قارهة بمنتجا   المؤسسةتسع       

 2 جا  المنافسة.و ق  نتجاتها ت لإ   بم لو ق المنتوبشدق لأن تمون ل  المؤسسة تحرص     

 3 جا  المنافسة.ويمره الزبون  بم خصائص في المنت باست رار إلى  عرفة  ا يحب المؤسسة  تسع       

 4 . الا  الزبون القابلإة للإتحوي  إلى  نتجا   ند ا تقوإ بتلكير  نتجاتها المؤسسةتستجكب      

 5 .كثيرا بالوحو والتلوير لمنتجاتها  قارهة بالمنافس    المؤسسة تهت       

 6 وبجدية إلى لذب الأفرا  الم كزيبم واابتماريبم لتوظكفه  إلى المؤسسة. المؤسسة تسع       

 7  لإ  تخصكص هسوة  الكة  بم  وار ها  لأغرات التلوير واابتمار  قارهة بالمنافس . المؤسسة تحرص      

 8  ستوى التمنولولكا السائد في المؤسسة  الي  قارهة بالمنافس .     

 9 بإصدار  نتج واحد لديد  لإ  الأق  سنويا. المؤسسةتقوإ      

تسع  المؤسسة للإحصول  لإ  آا  و  عدا  ذا  تمنولولكا  الكة ك   ا   ت الضرورق إلى       10 
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 تحديو المنتجا .

 نت::المابتكار 

 11 .المنافس   قارهة بمنتجا  المؤسسةهناك تمكز في  نتجا       
 21 .بالمنافس  تشمكلإة  نتجا  المؤسسة  قارهةفي هناك تنويز      
 13 .قد ة للإزبون  قارهة بالمنافس الض ان وخد ا   ا بعد الوكز الم في تقديمهناك تمكز وتنوع      
 14 .ج ض بم  كزاهكة التسوي   قارهة بالمنافس نفقا  تلوير وتحس  المنتهناك  والغ  عتبرق ل     
 51  لإ  هلاق واسز.يت  اختوار المنتج الموتمر و  راقوتن  بم قو  المسؤول   بم اابتمار قو  تسويقن      
 61 .بالمنافس  ستودال المنتجا  القدمةة أخخرى لديدق وممكزق  قارهةبا  المؤسسةتقوإ      
 71 يولد تعدي  هكملإي و وري في  نتجا  المؤسسة  قارهة بالمنافس .     
 81  قارهة بالمنافس . لكد لسوق خلل السنوا  الخ   الماضكةفي ا د  المنتجا  الجديدق المقد ة      

 الابتكار السعري :

 91 بتقديم تسهكل   فز  ت كزق و  تنو ة للإزبائبم  قارهة بالمنافس . المؤسسةتقوإ      
 قارهة  كويرق  هةر الزبون  القك ة المضافة  رلة التنوع واابتمار في التسعير لتعزيز قك ة المنتج في      

 بالمنافس  .
20 

 21 كوسكلإة لتحقك  الت ككز في السوق.  تسعارها بتمفكض المؤسسةتقوإ      
 22 .بع  اا توار خصائص المستهلإم  المستهدف   خذبتلوك  اابتمار السعري  المؤسسة ند ا تفمر      
 23 حسب التليرا  الموسمكة الب توالن المؤسسة. تخرى نتجاتها ب  فترق و  تسعاربتلكير  المؤسسةتقوإ      
 24  تواينة. أخسعار تعد  و  تسواقللرح  نتجاتها في  المؤسسةتسع       
 25 للرح  نتجاتها لقلاع سوق محد  و بسعر محد . المؤسسةتسع       

 :الابتكار الترويجي

 26 . قارهة بالمنافس  لكدحج  هفقا  الترويج السنوية      
 27 . قارهة بالمنافس  كوير   د  تسالكب الترويج الجديدق الب  ارستها المؤسسة      
 28 .بالمنافس   ت كزق  قارهة المؤسسةتسالكب ترويج      
بعرت تشكاس غريوة غير  ألوفة تو تثير الفضول في تد ك  التأثير المرغوب في  المؤسسةتمتاب إ لد       

 الرسالة الترويجكة.
29 

 30 يأخذ اابتمار بع  اا توار القك  االت ا كة و الأخلقكة السائدق في المجت ز الذي يت  استمدا ن فكن.     
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 الميزة التنافسية للمؤسسة:  ثانيا

 31 خر.تو بآ كوب  نتجا  المنافس  بشم   في إ لدتها بإظهار المؤسسةتقوإ      
 32  لإ   رالعة ر و  تفعال المستهلإم  الذيبم استمد وا المنتج  بم قو . المؤسسةتحرص      

 :الابتكار التوزيعي

 33 .لأسالكب التقلإكدية في بكز وتوبيز  نتجاتها  قارهة بالمنافس اتجاوب المؤسسة ت     
 34 . قارهة بالمنافس بشم   ست ر استحداث تسالكب بكز لديدق و وتمرق  لإ   المؤسسةتع        
 35  . قارهة بالمنافس  ق هو الأ المنتجالجهد و الوقت الموذول  بم قو  الزبون للإحصول  لإ       
 36 . قارهة بالمنافس  لكدق ولي التسوي  في ابتمار طرق بكز وتوبيز لديدقؤ  رلة اهشلال  س     
لتوظكفه  في ت  ال الوكز  كويرق   رلة ااستقلاب الب تقوإ بها المؤسسة للأفرا  الم كزيبم واابتماريبم     

 والتوبيز .
37 

في الوكز و التوبيز   المؤسسة تلهزق،حاسوا ،إهترهت، و ا شابن  الب تستمد ها التمنولولكا ستوى      
 . قارهة بالمنافس كويرق 

38 

 39 .والتوبيز هي الأق   قارهة بالمنافس تمالكف الوكز      
 40 بتثقكف القوى الوكعكة لديها و بيا ق المعلإو ا   بم تسواقها المستهدفة ب  فترق و تخرى. المؤسسةتقوإ      

 موافق
 بشدة

غير  محايد  موافق
  موافق

غير 
 موافق
  بشدة

مالرق الفقرات  

 :الأقلالتكلفة 
 41 إلى ااحتفاظ بالعناصر المفوسق للإتمفكض  بم حج  التمالكف. المؤسسةتسع       

 ا هتاج بم كا  كويرق و إغراق السوق  و ااستللل  بم اقتصا يا  ا ج   المؤسسةتستفكد      
 العالي للإلاقة.

42 

 43 .التناب التمزيبم  بم ال  تخفكض التمالكفإلى  المؤسسةتلإجا      

 44 هتاج أخق  تملإفة للإسكلرق  لإ  حصتها السوقكة. ا إلى  المؤسسةتسع       

المنتج المللإوب  إهتاج و ترككبتن تقلإ   بم ب بم  ي بم خلل اابتمار التسويق المؤسسةتستلكز      
 تقدمةن للإزبون.

45 

 46 في المؤسسة. يساه  اابتمار التسويقي في تخفكض التمالكف التشلكلإكة للألهزق المستمد ة     

 المنت::
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 شخصية:الالمعلومات 
  تهث              ذكرالجنس :      -1
   الفئة العمرية: -2
                         سنة 50]اكبر  بم             سنة  ]        [40 –50  سنة ]      [30-40سنة  ]20-30]
 المستوى الدراسي:-3
                                                                                        راسا   لإكا                  لا عي                       تقني                            ثاهوي          

  عدد سنوات الخبرة: -4

   سنة 16تكثر  بم              سنة 15-11 بم            سنوا 10-6 بم           سنوا  5اق   بم 

 

 47 تستمدإ المؤسسة تسالكب  تنو ة لتحس  الجو ق.      

 48 تستمدإ المؤسسة طرق  تعد ق للإرقابة  لإ  الجو ق.      

 49 الزبائبم. رغوا  و حالا  و تللإعا  المؤسسة  نتجا  لو ق تحق      

 50 إلى الزبائبم باست رار.تلإتزإ المؤسسة بالموا كد المحد ق  ند تسلإك  المنتجا       

 51 للإ ؤسسة القدرق  لإ  تسلإك  طلإوكا  الزبائبم في وقت تسرع  بم المنافس .     

 52 سر ة التسلإك  للإزبائبم تجع  العل ة  المنتج تحت   وقز   ت كز في تذهانه .     

 53  نتجاتها.للإ ؤسسة القدرق  لإ  ااستجابة السريعة للإتليرا  المللإوبة في تص ك       

تت كز المؤسسة بسر ة ااستجابة في توني تمنولولكا المعلإو ا  الأحدث في   لإكاتها التشلكلإكة و      
 ا  ارية.

54 

 55 تحرص المؤسسة  لإ  تعويض الزبون في حالة حدوث خلأ في تص ك  المنتج تو  خر في التسلإك .      

 سمعة المؤسسة:

 56 الأبعا  الأخلقكة في خد ة الزبون.ترا ي المؤسسة  و ا      

 57  ست ر للإ نتجا .بشم  تلوير التزإ المؤسسة بمعالجة الأضرار الب تحدث بعد الوكز و تلإ     

 58 تقوإ المؤسسة  باختكار العا لإ  بالمفاسق والجدارق ولك  باا توارا  شمصكة وواسلة ومحسوبكة.     

 59 الخيرية والمشاركة في برا ج التلوع وااستث ارا  المجت عكة. تقوإ المؤسسة بتقديم الهوا      

 60 تع   المؤسسة  لإ  التصنكز و تقديم  نتجا  ترا   حماية الوكئة.     

 61  نتجا  صديقة له  وآ نن. إبم  صدق وت اهة وتقد زبائبمتقدإ المؤسسة ا  لن للإ     

 62 بشان استمداإ المنتج.تقوإ المؤسسة بتقديم إرشا ا  واضحة      
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   (: أسئلة المقابلة03الملحق رقم )

 "التسويقي في تنمية الميزة التنافسية للمؤسسات الاقتصادية الجزائريةدراسة تحليلية لدور الابتكار " 

 -مؤسسة كوندور دراسة حالة -
 المقابلة تمت مع رئيس خلية كل من: التسويق و الموارد البشرية 

 :كوهدور  ؤسسة حول تسئلإة

 ؟كوهدور  ؤسسة بها  ر  الب المراح   اهي 1-

 لها؟ التنةك ي الهكم  خلل  بم المؤسسة  ديريا  تتوبع ككف 2-

 و ها ها؟ المؤسسة تهداف تت ث  فك ا -3

  لإكن؟ تستدلون وككف و وكعاتها؟ المؤسسة إهتاج في تلور هناك ه  -4
 أسئلة المقابلة: 

 تقديم المنتجا  الجديدق ؟ بم المسؤول  لإ   - 1
  صلإحة ا هتاج                      المصلإحة التجارية                  صلإحة تخرى

 ه  هناك اطلع  لإ  الخلوا  القا  ة  بم المنافس  فك ا يتعلإ  بتقديم المنتجا  ؟ -2
 هع                              ا     
  لإ  نماذج فمرية لتولكد الأفمار ؟ه  تستمد ون اللرق المونكة  -3

 هع                               ا     
 ....-تحس –لذري  ا هي الوتيرق المتوعة في إطلق المنتجا  الجديدق ؟ -4
 ه  ستقو ون بتقديم  نتجا  لديدق بشم   ست ر ؟ -5
 هع                               ا     
 اللرق التقلإكدية في التسعير ؟ ه  تجاوب  المؤسسة  -7
 ه  استحدثت  طرق لديدق في التوبيز كالوكز  بم طري  ا هترهت ؟ -8
 . اهي الوسائ  الب تعت دها المؤسسة في الترويج  بم  نتجاتها ؟ -9

تقوإ المؤسسة بع لإكا  الوحو و التلوير. ه  يقتصر   لإكة اابداع و اابتمار  لإ   صلإحة الوحو و  -10
 فقط؟ التلوير
  اهي  راح  اابتمار الب  تقوإ بها المؤسسة ؟ -11
 تمككزها لمنتجاتها  لإ  التمالكف او تمككز في المنتج هفسن.تعت د المؤسسة في  -12
 ه  مةمبم ان تحلإ  لما المحكط الصنا ي لمؤسسة كوهدور.؟ -13
 هذه المراقوة؟ التشمتقو ون  لإ   ستوى الممبر بمراقوة الجو ق و تلوير المنتجا ؟  اهي  -17



329 

 ه  تقوإ المؤسسة بتمويبم الع ال؟ -18
 إلىهناك احتكاج و تلإجؤون  تنه   نةو ة التمويبم و التعلإك  توفر المفاسا  الب تحتالها المؤسسة  بم  -19

 استيرا  الكد العا لإة؟
  اهي المحاور الرئكسكة لهذا النةاإ؟ ه  يولد في المؤسسة هةاإ تسكير الجو ق و -20
 الخيرية. الأ  التقوإ المؤسسة بالر اية و المشاركة في ه  -21
  اهي العوائ  الب توالهها المؤسسة؟ -22
   اهي ااستراتكجكا  المستقوكلإة للإ ؤسسة؟ -23
 ه  تقوإ المؤسسة بمراقوة الوكئة . وككف يت  ذلك ؟ -28

 الذكاس. –الكقةة  - اذا تفعلإون للإ حافةة  لإ  المكزق التنافسكة؟ المقارهة المرلعكة -29

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 spss(: الجداول المستخرجة من تطبيق برنامج 04المحلق رقم )
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Cor

   

ي حالة الابتكار السائدة ف

 المؤسسة

ن تسعى المؤسسة لأن تكو

 منتجاتها مبتكرة ومميزة

ين.بمنتجات المنافسمقارنة   

تحرص المؤسسة  وبشدة 

لأن تكون جودة منتجاتها 

أعلى من جودة المنتجات 

 المنافسة.

رار تسعى   المؤسسة باستم

 إلى معرفة ما يحب ويكره

الزبون من خصائص في 

المنتجات المنافسة.

ات تستجيب المؤسسة لحاج

ل إلى الزبون القابلة للتحوي

يير منتجات عندما تقوم بتغ

جاتها.منت

تهتم  المؤسسة كثيرا 

جاتها بالبحث والتطوير لمنت

مقارنة بالمنافسين .

 تسعى  المؤسسة وبجدية

 إلى جذب الأفراد المميزين

إلى  والابتكارين لتوظيفهم

المؤسسة.

تحرص  المؤسسة على 

ن تخصيص نسبة عالية م

مواردها  لأغراض التطوير 

والابتكار مقارنة 

بالمنافسين.

ائد لوجيا السمستوى التكنو

 في المؤسسة عالي مقارنة

بالمنافسين.

تج تقوم المؤسسة بإصدار من

واحد جديد على الأقل 

سنويا.

 تسعى المؤسسة للحصول

على آلات و معدات ذات 

ت تكنولوجيا عالية كل ما دع

الضرورة إلى تحديث 

المنتجات.

Spearman's rho 

 حالة الابتكار السائدة في المؤسسة

Correlation Coefficient 1.000 .448** .284** 

Sig. (2-tailed) . .000 .001 

N 126 126 126 

رة تسعى المؤسسة لأن تكون منتجاتها مبتك

 ومميزة مقارنة بمنتجات المنافسين.

Correlation Coefficient .448** 1.000 -.007 

Sig. (2-tailed) .000 . .939 

N 126 126 126 

تحرص المؤسسة  وبشدة لأن تكون جودة 

.منتجاتها أعلى من جودة المنتجات المنافسة  

Correlation Coefficient .284** -.007 1.000 

Sig. (2-tailed) .001 .939 . 

N 126 126 126 

حب تسعى   المؤسسة باستمرار إلى معرفة ما ي

ويكره الزبون من خصائص في المنتجات 

 المنافسة.

Correlation Coefficient .525** .148 .088 

Sig. (2-tailed) .000 .099 .325 

N 126 126 126 

لة تستجيب المؤسسة لحاجات الزبون القاب

ر للتحويل إلى منتجات عندما تقوم بتغيي

 منتجاتها.

Correlation Coefficient .353** .096 .075 

Sig. (2-tailed) .000 .287 .402 

N 126 126 126 

 تهتم  المؤسسة كثيرا بالبحث والتطوير

 لمنتجاتها مقارنة بالمنافسين .

Correlation Coefficient .430** .246** .119 

Sig. (2-tailed) .000 .005 .184 

N 126 126 126 

تسعى  المؤسسة وبجدية إلى جذب الأفراد 

ؤسسة.المميزين والابتكارين لتوظيفهم إلى الم  

Correlation Coefficient .486** .191* -.011 

Sig. (2-tailed) .000 .032 .900 

N 126 126 126 

الية تحرص  المؤسسة على تخصيص نسبة ع

من مواردها  لأغراض التطوير والابتكار 

 مقارنة بالمنافسين.

Correlation Coefficient .363** .173 -.017 

Sig. (2-tailed) .000 .053 .853 

N 126 126 126 

ة عالي مستوى التكنولوجيا السائد في المؤسس

 مقارنة بالمنافسين.

Correlation Coefficient .235** -.061 -.140 

Sig. (2-tailed) .008 .496 .119 

N 126 126 126 

ى تقوم المؤسسة بإصدار منتج واحد جديد عل

 الأقل سنويا.

Correlation Coefficient .449** .087 -.017 

Sig. (2-tailed) .000 .334 .850 

N 126 126 126 
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ت تسعى المؤسسة للحصول على آلات و معدا

ذات تكنولوجيا عالية كل ما دعت الضرورة 

 إلى تحديث المنتجات.

Correlation Coefficient .531** .153 .090 

Sig. (2-tailed) .000 .087 .316 

N 126 126 126 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Correlations 

   

 ابتكار المنتج

هناك تميز في منتجات 

.المؤسسة مقارنة بمنتجات  

ة هناك تنويع في تشكيل

 منتجات المؤسسة مقارنة.

ديم تميز وتنوع في تقهناك 

الضمان وخدمات ما بعد 

ارنة البيع المقدمة للزبون مق

 بالمنافسين.

ات هناك مبالغ معتبرة لنفق

 تطوير وتحسين المنتج

ضمن ميزانية التسويق 

مقارنة بالمنافسين.

تكر و يتم اختبار المنتج المب

ين مراقبته من قبل المسؤول

قه عن الابتكار قبل تسوي

على نطاق واسع.

ال تقوم المؤسسة  باستبد

 المنتجات القديمة بأخرى

جديدة ومميزة مقارنة.

ي يوجد تعديل هيكلي ودور

في منتجات المؤسسة 

مقارنة بالمنافسين.

عدد المنتجات الجديدة 

المقدمة في السوق خلال 

السنوات الخمس الماضية 

.جيد مقارنة بالمنافسين

Spearman's rho 

 ابتكار المنتج

Correlation Coefficient 1.000 .371** .393** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 

N 126 126 126 

هناك تميز في منتجات المؤسسة مقارنة 

 بمنتجات.

Correlation Coefficient .371** 1.000 .002 

Sig. (2-tailed) .000 . .983 

N 126 126 126 

ة هناك تنويع في تشكيلة منتجات المؤسس

 مقارنة.

Correlation Coefficient .393** .002 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .983 . 

N 126 126 126 

ات هناك تميز وتنوع في تقديم الضمان وخدم

افسين.ما بعد البيع المقدمة للزبون مقارنة بالمن  

Correlation Coefficient .404** .146 .194* 

Sig. (2-tailed) .000 .102 .030 

N 126 126 126 

ين هناك مبالغ معتبرة لنفقات تطوير وتحس

المنتج ضمن ميزانية التسويق مقارنة 

 بالمنافسين.

Correlation Coefficient .423** .211* -.063 

Sig. (2-tailed) .000 .018 .483 

N 126 126 126 

ن قبل يتم اختبار المنتج المبتكر و مراقبته م

ى نطاق المسؤولين عن الابتكار قبل تسويقه عل

 واسع.

Correlation Coefficient .329** .153 .212* 

Sig. (2-tailed) .000 .088 .017 

N 126 126 126 

مة تقوم المؤسسة  باستبدال المنتجات القدي

 بأخرى جديدة ومميزة مقارنة.

Correlation Coefficient .469** .013 .019 

Sig. (2-tailed) .000 .889 .833 

N 126 126 126 

يوجد تعديل هيكلي ودوري في منتجات 

 المؤسسة مقارنة بالمنافسين.

Correlation Coefficient .543** -.030 .026 

Sig. (2-tailed) .000 .735 .773 

N 126 126 126 

لال عدد المنتجات الجديدة المقدمة في السوق خ

السنوات الخمس الماضية جيد مقارنة 

Correlation Coefficient .375** .142 .143 

Sig. (2-tailed) .000 .113 .111 
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 N 126 126 126 بالمنافسين.

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Correlations 

   

 ابتكار السعر

تقوم المؤسسة بتقديم 

تسهيلات دفع متميزة و 

متنوعة للزبائن مقارنة 

 بالمنافسين.

ي درجة التنوع والابتكار ف

لمنتج التسعير لتعزيز قيمة ا

في نظر الزبون )القيمة 

المضافة( كبيرة مقارنة 

 بالمنافسين .

 بتخفيضتقوم المؤسسة 

 أسعارها كوسيلة لتحقيق

التمييز في السوق.

عندما تفكر المؤسسة 

ري بتطبيق الابتكار السع

تأخذ بعين الاعتبار 

خصائص المستهلكين 

المستهدفين.

سعار تقوم المؤسسة بتغيير أ

رى منتجاتها بين فترة و أخ

ة حسب التغيرات الموسمي

التي تواجه المؤسسة.

تسعى المؤسسة لطرح 

د و في أسواق متعد منتجاتها

بأسعار متباينة.

تسعى المؤسسة لطرح 

د منتجاتها لقطاع سوق محد

و بسعر محدد.

Spearman's rho 

 ابتكار السعر

Correlation Coefficient 1.000 .564** .437** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 

N 126 126 126 

ميزة و تقوم المؤسسة بتقديم تسهيلات دفع مت

 متنوعة للزبائن مقارنة بالمنافسين.

Correlation Coefficient .564** 1.000 .072 

Sig. (2-tailed) .000 . .424 

N 126 126 126 

عزيز قيمة درجة التنوع والابتكار في التسعير لت

كبيرة  المنتج في نظر الزبون )القيمة المضافة(

 مقارنة بالمنافسين .

Correlation Coefficient .437** .072 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .424 . 

N 126 126 126 

ة تقوم المؤسسة بتخفيض أسعارها كوسيل

 لتحقيق التمييز في السوق.

Correlation Coefficient .047 -.107 -.166 

Sig. (2-tailed) .600 .235 .062 

N 126 126 126 

السعري  عندما تفكر المؤسسة بتطبيق الابتكار

ين تأخذ بعين الاعتبار خصائص المستهلك

 المستهدفين.

Correlation Coefficient .591** .241** .121 

Sig. (2-tailed) .000 .007 .178 

N 126 126 126 

ين فترة تقوم المؤسسة بتغيير أسعار منتجاتها ب

اجه و أخرى حسب التغيرات الموسمية التي تو

 المؤسسة.

Correlation Coefficient .026 -.060 -.116 

Sig. (2-tailed) .776 .506 .197 

N 126 126 126 

 تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها في أسواق

 متعدد و بأسعار متباينة.

Correlation Coefficient .523** .243** .166 

Sig. (2-tailed) .000 .006 .063 

N 126 126 126 

ق المؤسسة لطرح منتجاتها لقطاع سوتسعى 

 محدد و بسعر محدد.

Correlation Coefficient .624** .256** .111 

Sig. (2-tailed) .000 .004 .214 

N 126 126 126 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Correlations 
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 ابتكار الترويج

نوية حجم نفقات الترويج الس

.جيد مقارنة بالمنافسين  

عدد أساليب الترويج 

الجديدة التي مارستها 

المؤسسة كبير مقارنة 

 بالمنافسين.

 المؤسسةأساليب ترويج 

 متميزة مقارنة.

تمتاز إعلانات المؤسسة 

ر بعرض أشياء غريبة غي

في  مألوفة أو تثير الفضول

في  تدعيم التأثير المرغوب

الرسالة الترويجية.

تبار يأخذ الابتكار بعين الاع

قية القيم الاجتماعية و الأخلا

يتم  السائدة في المجتمع الذي

استخدامه فيه.

تها إعلاناتقوم المؤسسة في 

بإظهار عيوب منتجات 

ر.المنافسين بشكل أو بآخ

تحرص المؤسسة على 

مراجعة ردود أفعال 

دموا المستهلكين الذين استخ

المنتج من قبل.

Spearman's rho 

 ابتكار الترويج

Correlation Coefficient 1.000 .079 .591** 

Sig. (2-tailed) . .379 .000 

N 126 126 126 

 حجم نفقات الترويج السنوية جيد مقارنة

 بالمنافسين.

Correlation Coefficient .079 1.000 -.080 

Sig. (2-tailed) .379 . .374 

N 126 126 126 

ها عدد أساليب الترويج الجديدة التي مارست

 المؤسسة كبير مقارنة بالمنافسين.

Correlation Coefficient .591** -.080 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .374 . 

N 126 126 126 

 أساليب ترويج المؤسسة متميزة مقارنة.

Correlation Coefficient .403** .060 .118 

Sig. (2-tailed) .000 .504 .189 

N 126 126 126 

بة تمتاز إعلانات المؤسسة بعرض أشياء غري

التأثير  مألوفة أو تثير الفضول في تدعيم غير

 المرغوب في الرسالة الترويجية.

Correlation Coefficient .498** -.072 .057 

Sig. (2-tailed) .000 .425 .528 

N 126 126 126 

تماعية و الاعتبار القيم الاجيأخذ الابتكار بعين 

الأخلاقية السائدة في المجتمع الذي يتم 

 استخدامه فيه.

Correlation Coefficient .495** -.065 .240** 

Sig. (2-tailed) .000 .467 .007 

N 126 126 126 

المؤسسة في إعلاناتها بإظهار عيوب تقوم 

 منتجات المنافسين بشكل أو بآخر.

Correlation Coefficient .442** .024 .114 

Sig. (2-tailed) .000 .790 .202 

N 126 126 126 

أفعال  تحرص المؤسسة على مراجعة ردود

بل.المستهلكين الذين استخدموا المنتج من ق  

Correlation Coefficient .145 -.004 -.106 

Sig. (2-tailed) .105 .962 .236 

N 126 126 126 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Correlations 
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 ابتكار التوزيع

ب تتجاوز المؤسسة الأسالي

زيع التقليدية في بيع وتو

سين.منتجاتها مقارنة بالمناف  

تعمل المؤسسة على 

ديدة استحداث أساليب بيع ج

ومبتكرة بشكل مستمر 

بالمنافسين.مقارنة   

 الجهد و الوقت المبذول من

ى قبل الزبون للحصول عل

المنتج هو الأقل مقارنة 

 بالمنافسين. 

درجة انشغال مسؤولي 

ق التسويق في ابتكار طر

 بيع وتوزيع جديدة جيدة

مقارنة بالمنافسين.

قوم درجة الاستقطاب التي ت

بها المؤسسة للأفراد 

بيرة المميزين والابتكارين ك

ع م في أعمال البيلتوظيفه

والتوزيع .

مستوى 

اتالتكنولوجيا)أجهزة،حاسب

 ،إنترنت، وما شابه( التي

لبيع تستخدمها المؤسسة في ا

 و التوزيع كبيرة مقارنة

بالمنافسين.

ع هي تكاليف البيع والتوزي

.الأقل مقارنة بالمنافسين

القوى  تقوم المؤسسة بتثقيف

البيعية لديها و زيادة 

أسواقها المعلومات عن 

المستهدفة بين فترة و 

أخرى.

Spearman's rho 

 ابتكار التوزيع

Correlation Coefficient 1.000 .518** .557** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 

N 126 126 126 

ي بيع تتجاوز المؤسسة الأساليب التقليدية ف

 وتوزيع منتجاتها مقارنة بالمنافسين.

Correlation Coefficient .518** 1.000 .163 

Sig. (2-tailed) .000 . .068 

N 126 126 126 

ع تعمل المؤسسة على استحداث أساليب بي

جديدة ومبتكرة بشكل مستمر مقارنة 

 بالمنافسين.

Correlation Coefficient .557** .163 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .068 . 

N 126 126 126 

الجهد و الوقت المبذول من قبل الزبون 

للحصول على المنتج هو الأقل مقارنة 

 بالمنافسين. 

Correlation Coefficient .291** .183* .130 

Sig. (2-tailed) .001 .041 .147 

N 126 126 126 

ار درجة انشغال مسؤولي التسويق في ابتك

طرق بيع وتوزيع جديدة جيدة مقارنة 

 بالمنافسين.

Correlation Coefficient .409** .030 .148 

Sig. (2-tailed) .000 .737 .097 

N 126 126 126 

درجة الاستقطاب التي تقوم بها المؤسسة 

وظيفهم للأفراد المميزين والابتكارين كبيرة لت

 في أعمال البيع والتوزيع .

Correlation Coefficient .368** .050 .125 

Sig. (2-tailed) .000 .581 .165 

N 126 126 126 

ت، مستوى التكنولوجيا)أجهزة،حاسبات،إنترن

بيع و وما شابه( التي تستخدمها المؤسسة في ال

 التوزيع كبيرة مقارنة بالمنافسين.

Correlation Coefficient .438** .186* .071 

Sig. (2-tailed) .000 .037 .430 

N 126 126 126 

 تكاليف البيع والتوزيع هي الأقل مقارنة

 بالمنافسين.

Correlation Coefficient .590** .178* .187* 

Sig. (2-tailed) .000 .047 .036 

N 126 126 126 

لديها و  تقوم المؤسسة بتثقيف القوى البيعية

ن زيادة المعلومات عن أسواقها المستهدفة بي

 فترة و أخرى.

Correlation Coefficient .107 .054 .162 

Sig. (2-tailed) .235 .546 .071 

N 126 126 126 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Correlations 
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 التكلفة الاقل

المؤسسة إلى تسعى 

فوءة الاحتفاظ بالعناصر الك

للتخفيض من حجم 

 التكاليف.

تستفيد المؤسسة من 

اج اقتصاديات الحجم )الإنت

بكميات كبيرة و إغراق 

لي السوق( و الاستغلال العا

 للطاقة.

ب تلجا المؤسسة إلى اجتنا

 التخزين من اجل تخفيض

 التكاليف.

اج تسعى المؤسسة إلى الإنت

لى طرة عبأقل تكلفة للسي

حصتها السوقية. 

ل تستطيع المؤسسة من خلا

قلل الابتكار التسويقي أن ت

من زمن إنتاج و تركيب 

المنتج المطلوب تقديمه 

للزبون.

قي في يساهم الابتكار التسوي

شغيلية تخفيض التكاليف الت

للأجهزة المستخدمة في 

المؤسسة.

Spearman's rho 

 التكلفة الاقل

Correlation Coefficient 1.000 .479** .373** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 

N 126 126 126 

الكفوءة  تسعى المؤسسة إلى الاحتفاظ بالعناصر

 للتخفيض من حجم التكاليف.

Correlation Coefficient .479** 1.000 -.014 

Sig. (2-tailed) .000 . .877 

N 126 126 126 

الإنتاج تستفيد المؤسسة من اقتصاديات الحجم )

ل بكميات كبيرة و إغراق السوق( و الاستغلا

 العالي للطاقة.

Correlation Coefficient .373** -.014 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .877 . 

N 126 126 126 

ل تلجا المؤسسة إلى اجتناب التخزين من اج

 تخفيض التكاليف.

Correlation Coefficient .509** .271** .140 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .117 

N 126 126 126 

للسيطرة  تسعى المؤسسة إلى الإنتاج بأقل تكلفة

 على حصتها السوقية. 

Correlation Coefficient .563** .130 .102 

Sig. (2-tailed) .000 .147 .255 

N 126 126 126 

سويقي تستطيع المؤسسة من خلال الابتكار الت

أن تقلل من زمن إنتاج و تركيب المنتج 

 المطلوب تقديمه للزبون.

Correlation Coefficient .359** -.068 .180* 

Sig. (2-tailed) .000 .452 .044 

N 126 126 126 

التكاليف  يساهم الابتكار التسويقي في تخفيض

سة.التشغيلية للأجهزة المستخدمة في المؤس  

Correlation Coefficient .606** .215* .094 

Sig. (2-tailed) .000 .016 .296 

N 126 126 126 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Correlations 

   

 المنتج

تستخدم  

 المؤسسة أساليب متنوعة

 لتحسين الجودة.

تستخدم  

المؤسسة طرق متعددة 

 للرقابة على الجودة.

تحقق جودة منتجات 

 المؤسسة تطلعات و حاجات

و رغبات الزبائن.

د تلتزم المؤسسة بالمواعي

جات المحددة عند تسليم المنت

إلى الزبائن باستمرار.

ليم للمؤسسة القدرة على تس

ت طلبيات الزبائن في وق

أسرع من المنافسين.

تجعل  سرعة التسليم للزبائن

قع  العلامة) المنتج(تحتل مو

متميز في أذهانهم.

للمؤسسة القدرة على 

غيرات الاستجابة السريعة للت

المطلوبة في تصميم 

منتجاتها.

تتميز المؤسسة بسرعة 

الاستجابة في تبني 

تكنولوجيا المعلومات 

الأحدث في عملياتها 

التشغيلية و الإدارية.

تحرص المؤسسة على 

ة تعويض الزبون في حال

حدوث خطأ في تصميم 

ليم. المنتج أو تأخر في التس

Spearman's rho المنتج 

Correlation Coefficient 1.000 .118 .317** 

Sig. (2-tailed) . .189 .000 

N 126 126 126 
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نوعة تستخدم المؤسسة أساليب مت 

 لتحسين الجودة.

Correlation Coefficient .118 1.000 -.094 

Sig. (2-tailed) .189 . .294 

N 126 126 126 

 تستخدم المؤسسة طرق متعددة 

 للرقابة على الجودة.

Correlation Coefficient .317** -.094 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .294 . 

N 126 126 126 

تحقق جودة منتجات المؤسسة تطلعات و 

 حاجات و رغبات الزبائن.

Correlation Coefficient .527** -.113 .079 

Sig. (2-tailed) .000 .206 .382 

N 126 126 126 

ليم تلتزم المؤسسة بالمواعيد المحددة عند تس

باستمرار.المنتجات إلى الزبائن   

Correlation Coefficient .158 -.125 -.016 

Sig. (2-tailed) .077 .164 .860 

N 126 126 126 

بائن في للمؤسسة القدرة على تسليم طلبيات الز

المنافسين.وقت أسرع من   

Correlation Coefficient .181* -.035 -.185* 

Sig. (2-tailed) .042 .700 .038 

N 126 126 126 

سرعة التسليم للزبائن تجعل العلامة) 

متميز في أذهانهم.المنتج(تحتل موقع    

Correlation Coefficient .107 -.077 -.116 

Sig. (2-tailed) .234 .392 .194 

N 126 126 126 

 للمؤسسة القدرة على الاستجابة السريعة

ها.المطلوبة في تصميم منتجاتللتغيرات   

Correlation Coefficient .419** -.105 -.013 

Sig. (2-tailed) .000 .243 .885 

N 126 126 126 

بني ت تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة في

ا تكنولوجيا المعلومات الأحدث في عملياته

 التشغيلية و الإدارية.

Correlation Coefficient .551** .116 .153 

Sig. (2-tailed) .000 .195 .087 

N 126 126 126 

 تحرص المؤسسة على تعويض الزبون في

 حالة حدوث خطأ في تصميم المنتج أو تأخر

 في التسليم. 

Correlation Coefficient .622** -.066 .251** 

Sig. (2-tailed) .000 .464 .005 

N 126 126 126 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Correlations 

   

 سمعة المؤسسة

تراعي المؤسسة دوما 

ة الأبعاد الأخلاقية في خدم

 الزبون.

 بمعالجةتلتزم المؤسسة 

 الأضرار التي تحدث بعد

البيع وتطوير مستمر 

 للمنتجات.

 تقوم المؤسسة  باختيار

ارة العاملين بالكفاءة والجد

ية وليس بالاعتبارات شخص

وواسطة ومحسوبية.

لهبات تقوم المؤسسة بتقديم ا

الخيرية والمشاركة في 

برامج التطوع 

.والاستثمارات المجتمعية

تعمل المؤسسة على 

ات ع و تقديم منتجالتصني

تراعى حماية البيئة.

تقدم المؤسسة الإعلان 

ة للزبائن بكل صدق وأمان

م وتقدم منتجات صديقة له

وآمنه.

تقوم المؤسسة بتقديم 

إرشادات واضحة بشان 

استخدام المنتج.

Spearman's rho سمعة المؤسسة 

Correlation Coefficient 1.000 .609** .404** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 
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N 126 126 126 

 تراعي المؤسسة دوما الأبعاد الأخلاقية في

 خدمة الزبون.

Correlation Coefficient .609** 1.000 .116 

Sig. (2-tailed) .000 . .195 

N 126 126 126 

حدث تلتزم المؤسسة بمعالجة الأضرار التي ت

 بعد البيع وتطوير مستمر للمنتجات.

Correlation Coefficient .404** .116 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .195 . 

N 126 126 126 

اءة تقوم المؤسسة  باختيار العاملين بالكف

طة والجدارة وليس بالاعتبارات شخصية وواس

 ومحسوبية.

Correlation Coefficient .612** .330** .311** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

N 126 126 126 

المشاركة تقوم المؤسسة بتقديم الهبات الخيرية و

ية.في برامج التطوع والاستثمارات المجتمع  

Correlation Coefficient .185* -.190* .077 

Sig. (2-tailed) .038 .033 .391 

N 126 126 126 

تجات تعمل المؤسسة على التصنيع و تقديم من

 تراعى حماية البيئة.

Correlation Coefficient .561** .267** .092 

Sig. (2-tailed) .000 .003 .307 

N 126 126 126 

 تقدم المؤسسة الإعلان للزبائن بكل صدق

 وأمانة وتقدم منتجات صديقة لهم وآمنه.

Correlation Coefficient .445** .212* -.019 

Sig. (2-tailed) .000 .017 .835 

N 126 126 126 

ان تقوم المؤسسة بتقديم إرشادات واضحة بش

 استخدام المنتج.

Correlation Coefficient .144 -.163 -.051 

Sig. (2-tailed) .109 .068 .570 

N 126 126 126 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.717 62 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

رة تسعى المؤسسة لأن تكون منتجاتها مبتك

 ومميزة مقارنة بمنتجات المنافسين.
239.4841 115.628 .202 .713 

تحرص المؤسسة  وبشدة لأن تكون جودة 

.منتجاتها أعلى من جودة المنتجات المنافسة  
239.2857 117.806 -.029 .719 

حب تسعى   المؤسسة باستمرار إلى معرفة ما ي

ويكره الزبون من خصائص في المنتجات 

 المنافسة.

239.2937 118.049 -.051 .720 
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ة تستجيب المؤسسة لحاجات الزبون القابل

ر للتحويل إلى منتجات عندما تقوم بتغيي

 منتجاتها.

239.0952 119.111 -.153 .722 

 المؤسسة كثيرا بالبحث والتطويرتهتم  

 لمنتجاتها مقارنة بالمنافسين .
239.5238 116.331 .137 .715 

تسعى  المؤسسة وبجدية إلى جذب الأفراد 

ؤسسة.المميزين والابتكارين لتوظيفهم إلى الم  
239.4127 115.700 .179 .713 

لية تحرص  المؤسسة على تخصيص نسبة عا

التطوير والابتكار من مواردها  لأغراض 

 مقارنة بالمنافسين.

239.5317 115.547 .229 .713 

عالي  مستوى التكنولوجيا السائد في المؤسسة

 مقارنة بالمنافسين.
239.5873 115.652 .248 .713 

ى تقوم المؤسسة بإصدار منتج واحد جديد عل

 الأقل سنويا.
239.1508 117.873 -.035 .719 

 على آلات و معداتتسعى المؤسسة للحصول 

ذات تكنولوجيا عالية كل ما دعت الضرورة 

 إلى تحديث المنتجات.

239.4127 114.628 .285 .711 

هناك تميز في منتجات المؤسسة مقارنة 

 بمنتجات.
239.4683 116.955 .060 .717 

ة هناك تنويع في تشكيلة منتجات المؤسس

 مقارنة.
239.2619 117.651 -.015 .719 

ات ما تميز وتنوع في تقديم الضمان وخدمهناك 

سين.بعد البيع المقدمة للزبون مقارنة بالمناف  
239.2063 116.501 .092 .716 

ين هناك مبالغ معتبرة لنفقات تطوير وتحس

المنتج ضمن ميزانية التسويق مقارنة 

 بالمنافسين.

239.7778 116.222 .158 .714 

ن قبل م يتم اختبار المنتج المبتكر و مراقبته

ى نطاق المسؤولين عن الابتكار قبل تسويقه عل

 واسع.

239.1825 119.078 -.146 .722 

مة تقوم المؤسسة  باستبدال المنتجات القدي

 بأخرى جديدة ومميزة مقارنة.
239.8333 113.340 .304 .709 

يوجد تعديل هيكلي ودوري في منتجات 

 المؤسسة مقارنة بالمنافسين.
239.6270 113.500 .213 .711 

ل عدد المنتجات الجديدة المقدمة في السوق خلا

السنوات الخمس الماضية جيد مقارنة 

 بالمنافسين.

239.1111 119.508 -.167 .724 

ميزة و تقوم المؤسسة بتقديم تسهيلات دفع مت

 متنوعة للزبائن مقارنة بالمنافسين.
240.1349 110.054 .311 .705 

زيز قيمة التسعير لتع درجة التنوع والابتكار في

كبيرة  المنتج في نظر الزبون )القيمة المضافة(

 مقارنة بالمنافسين .

240.2857 110.862 .265 .708 
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ة لتحقيق تقوم المؤسسة بتخفيض أسعارها كوسيل

 التمييز في السوق.
239.0952 117.943 -.041 .719 

لسعري عندما تفكر المؤسسة بتطبيق الابتكار ا

ن الاعتبار خصائص المستهلكيتأخذ بعين 

 المستهدفين.

239.8730 111.264 .276 .708 

ين فترة تقوم المؤسسة بتغيير أسعار منتجاتها ب

اجه و أخرى حسب التغيرات الموسمية التي تو

 المؤسسة.

239.3651 117.978 -.045 .719 

 تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها في أسواق

 متعدد و بأسعار متباينة.
239.8651 114.374 .131 .715 

ق تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها لقطاع سو

 محدد و بسعر محدد.
241.3016 111.156 .230 .710 

حجم نفقات الترويج السنوية جيد مقارنة 

 بالمنافسين.
239.4524 118.234 -.070 .720 

ها عدد أساليب الترويج الجديدة التي مارست

 المؤسسة كبير مقارنة بالمنافسين.
240.5873 114.116 .115 .717 

 718. 083. 115.418 240.4524 أساليب ترويج المؤسسة متميزة مقارنة.

بة تمتاز إعلانات المؤسسة بعرض أشياء غري

لتأثير غير مألوفة أو تثير الفضول في تدعيم ا

 المرغوب في الرسالة الترويجية.

240.7619 115.511 .043 .722 

ماعية و الاعتبار القيم الاجتيأخذ الابتكار بعين 

الأخلاقية السائدة في المجتمع الذي يتم 

 استخدامه فيه.

240.2857 115.518 .075 .718 

تقوم المؤسسة في إعلاناتها بإظهار عيوب 

 منتجات المنافسين بشكل أو بآخر.
241.6905 112.311 .217 .711 

تحرص المؤسسة على مراجعة ردود أفعال 

ل.استخدموا المنتج من قب المستهلكين الذين  
239.3651 115.114 .119 .715 

بيع  تتجاوز المؤسسة الأساليب التقليدية في

 وتوزيع منتجاتها مقارنة بالمنافسين.
240.4286 109.751 .337 .704 

 تعمل المؤسسة على استحداث أساليب بيع

افسين.جديدة ومبتكرة بشكل مستمر مقارنة بالمن  
240.3254 111.725 .252 .709 

الجهد و الوقت المبذول من قبل الزبون 

للحصول على المنتج هو الأقل مقارنة 

 بالمنافسين. 

239.6905 116.327 .042 .719 

ر درجة انشغال مسؤولي التسويق في ابتكا

طرق بيع وتوزيع جديدة جيدة مقارنة 

 بالمنافسين.

240.0317 109.279 .443 .700 

بها المؤسسة  درجة الاستقطاب التي تقوم

وظيفهم للأفراد المميزين والابتكارين كبيرة لت

 في أعمال البيع والتوزيع .

239.8175 115.926 .050 .719 
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ت، مستوى التكنولوجيا)أجهزة،حاسبات،إنترن

يع و وما شابه( التي تستخدمها المؤسسة في الب

 التوزيع كبيرة مقارنة بالمنافسين.

239.7381 111.299 .331 .706 

 تكاليف البيع والتوزيع هي الأقل مقارنة

 بالمنافسين.
241.1984 106.272 .395 .699 

ديها و تقوم المؤسسة بتثقيف القوى البيعية ل

 زيادة المعلومات عن أسواقها المستهدفة بين

 فترة و أخرى.

239.3254 117.245 .023 .718 

لكفوءة تسعى المؤسسة إلى الاحتفاظ بالعناصر ا

حجم التكاليف.للتخفيض من   
240.2937 111.505 .272 .708 

الإنتاج تستفيد المؤسسة من اقتصاديات الحجم )

ل بكميات كبيرة و إغراق السوق( و الاستغلا

 العالي للطاقة.

239.9127 112.352 .257 .709 

 تلجا المؤسسة إلى اجتناب التخزين من اجل

 تخفيض التكاليف.
240.1111 110.100 .381 .703 

للسيطرة  تسعى المؤسسة إلى الإنتاج بأقل تكلفة

 على حصتها السوقية. 
240.1190 111.002 .333 .705 

ويقي تستطيع المؤسسة من خلال الابتكار التس

أن تقلل من زمن إنتاج و تركيب المنتج 

 المطلوب تقديمه للزبون.

239.5873 113.364 .238 .710 

التكاليف  يساهم الابتكار التسويقي في تخفيض

ة.التشغيلية للأجهزة المستخدمة في المؤسس  
240.3254 111.645 .239 .710 

وعة تستخدم المؤسسة أساليب متن 

 لتحسين الجودة.
239.3651 117.738 -.022 .719 

تستخدم المؤسسة طرق متعددة  

 للرقابة على الجودة.
239.6429 114.535 .185 .713 

تطلعات و تحقق جودة منتجات المؤسسة 

 حاجات و رغبات الزبائن.
239.9683 111.295 .361 .705 

ليم تلتزم المؤسسة بالمواعيد المحددة عند تس

 المنتجات إلى الزبائن باستمرار.
239.4524 116.586 .082 .716 

بائن في للمؤسسة القدرة على تسليم طلبيات الز

 وقت أسرع من المنافسين.
239.4127 118.100 -.057 .720 

سرعة التسليم للزبائن تجعل العلامة) 

 المنتج(تحتل موقع  متميز في أذهانهم.
239.5397 117.786 -.024 .718 

للمؤسسة القدرة على الاستجابة السريعة 

ا.للتغيرات المطلوبة في تصميم منتجاته  
239.9683 114.015 .199 .712 

بني تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة في ت

ا المعلومات الأحدث في عملياتهتكنولوجيا 

 التشغيلية و الإدارية.

240.0079 111.832 .277 .708 
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حالة  تحرص المؤسسة على تعويض الزبون في

 حدوث خطأ في تصميم المنتج أو تأخر في

 التسليم. 

240.0159 110.480 .386 .703 

تراعي المؤسسة دوما الأبعاد الأخلاقية في 

 خدمة الزبون.
240.1825 109.238 .378 .702 

حدث تلتزم المؤسسة بمعالجة الأضرار التي ت

 بعد البيع وتطوير مستمر للمنتجات.
239.8016 116.512 .043 .718 

اءة تقوم المؤسسة  باختيار العاملين بالكف

طة والجدارة وليس بالاعتبارات شخصية وواس

 ومحسوبية.

240.0238 113.495 .220 .711 

لمشاركة الهبات الخيرية وا تقوم المؤسسة بتقديم

ة.في برامج التطوع والاستثمارات المجتمعي  
239.5873 116.532 .090 .716 

تجات تعمل المؤسسة على التصنيع و تقديم من

 تراعى حماية البيئة.
239.8095 111.931 .273 .708 

 تقدم المؤسسة الإعلان للزبائن بكل صدق

 وأمانة وتقدم منتجات صديقة لهم وآمنه.
239.6508 115.573 .107 .716 

ان تقوم المؤسسة بتقديم إرشادات واضحة بش

 استخدام المنتج.
239.4127 116.932 .054 .717 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.665 22 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

رة تسعى المؤسسة لأن تكون منتجاتها مبتك

 ومميزة مقارنة بمنتجات المنافسين.
239.4841 115.628 .202 .713 

تحرص المؤسسة  وبشدة لأن تكون جودة 

.منتجاتها أعلى من جودة المنتجات المنافسة  
239.2857 117.806 -.029 .719 

حب تسعى   المؤسسة باستمرار إلى معرفة ما ي

ويكره الزبون من خصائص في المنتجات 

 المنافسة.

239.2937 118.049 -.051 .720 

ة تستجيب المؤسسة لحاجات الزبون القابل

ر للتحويل إلى منتجات عندما تقوم بتغيي

 منتجاتها.

239.0952 119.111 -.153 .722 

 المؤسسة كثيرا بالبحث والتطويرتهتم  

 لمنتجاتها مقارنة بالمنافسين .
239.5238 116.331 .137 .715 

تسعى  المؤسسة وبجدية إلى جذب الأفراد 

ؤسسة.المميزين والابتكارين لتوظيفهم إلى الم  
239.4127 115.700 .179 .713 
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لية تحرص  المؤسسة على تخصيص نسبة عا

التطوير والابتكار من مواردها  لأغراض 

 مقارنة بالمنافسين.

239.5317 115.547 .229 .713 

عالي  مستوى التكنولوجيا السائد في المؤسسة

 مقارنة بالمنافسين.
239.5873 115.652 .248 .713 

ى تقوم المؤسسة بإصدار منتج واحد جديد عل

 الأقل سنويا.
239.1508 117.873 -.035 .719 

 على آلات و معداتتسعى المؤسسة للحصول 

ذات تكنولوجيا عالية كل ما دعت الضرورة 

 إلى تحديث المنتجات.

239.4127 114.628 .285 .711 

هناك تميز في منتجات المؤسسة مقارنة 

 بمنتجات.
239.4683 116.955 .060 .717 

ة هناك تنويع في تشكيلة منتجات المؤسس

 مقارنة.
239.2619 117.651 -.015 .719 

ات ما تميز وتنوع في تقديم الضمان وخدمهناك 

سين.بعد البيع المقدمة للزبون مقارنة بالمناف  
239.2063 116.501 .092 .716 

ين هناك مبالغ معتبرة لنفقات تطوير وتحس

المنتج ضمن ميزانية التسويق مقارنة 

 بالمنافسين.

239.7778 116.222 .158 .714 

ن قبل م يتم اختبار المنتج المبتكر و مراقبته

ى نطاق المسؤولين عن الابتكار قبل تسويقه عل

 واسع.

239.1825 119.078 -.146 .722 

مة تقوم المؤسسة  باستبدال المنتجات القدي

 بأخرى جديدة ومميزة مقارنة.
239.8333 113.340 .304 .709 

يوجد تعديل هيكلي ودوري في منتجات 

 المؤسسة مقارنة بالمنافسين.
239.6270 113.500 .213 .711 

ل عدد المنتجات الجديدة المقدمة في السوق خلا

السنوات الخمس الماضية جيد مقارنة 

 بالمنافسين.

239.1111 119.508 -.167 .724 

ميزة و تقوم المؤسسة بتقديم تسهيلات دفع مت

 متنوعة للزبائن مقارنة بالمنافسين.
240.1349 110.054 .311 .705 

زيز قيمة التسعير لتع درجة التنوع والابتكار في

كبيرة  المنتج في نظر الزبون )القيمة المضافة(

 مقارنة بالمنافسين .

240.2857 110.862 .265 .708 

ة لتحقيق تقوم المؤسسة بتخفيض أسعارها كوسيل

 التمييز في السوق.
239.0952 117.943 -.041 .719 

لسعري عندما تفكر المؤسسة بتطبيق الابتكار ا

ن الاعتبار خصائص المستهلكيتأخذ بعين 

 المستهدفين.

239.8730 111.264 .276 .708 
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ين فترة تقوم المؤسسة بتغيير أسعار منتجاتها ب

اجه و أخرى حسب التغيرات الموسمية التي تو

 المؤسسة.

239.3651 117.978 -.045 .719 

 تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها في أسواق

 متعدد و بأسعار متباينة.
239.8651 114.374 .131 .715 

ق تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها لقطاع سو

 محدد و بسعر محدد.
241.3016 111.156 .230 .710 

حجم نفقات الترويج السنوية جيد مقارنة 

 بالمنافسين.
239.4524 118.234 -.070 .720 

ها عدد أساليب الترويج الجديدة التي مارست

 المؤسسة كبير مقارنة بالمنافسين.
240.5873 114.116 .115 .717 

 718. 083. 115.418 240.4524 أساليب ترويج المؤسسة متميزة مقارنة.

بة تمتاز إعلانات المؤسسة بعرض أشياء غري

لتأثير غير مألوفة أو تثير الفضول في تدعيم ا

 المرغوب في الرسالة الترويجية.

240.7619 115.511 .043 .722 

ماعية و الاعتبار القيم الاجتيأخذ الابتكار بعين 

الأخلاقية السائدة في المجتمع الذي يتم 

 استخدامه فيه.

240.2857 115.518 .075 .718 

تقوم المؤسسة في إعلاناتها بإظهار عيوب 

 منتجات المنافسين بشكل أو بآخر.
241.6905 112.311 .217 .711 

تحرص المؤسسة على مراجعة ردود أفعال 

ل.استخدموا المنتج من قب المستهلكين الذين  
239.3651 115.114 .119 .715 

بيع  تتجاوز المؤسسة الأساليب التقليدية في

 وتوزيع منتجاتها مقارنة بالمنافسين.
240.4286 109.751 .337 .704 

 تعمل المؤسسة على استحداث أساليب بيع

افسين.جديدة ومبتكرة بشكل مستمر مقارنة بالمن  
240.3254 111.725 .252 .709 

الجهد و الوقت المبذول من قبل الزبون 

للحصول على المنتج هو الأقل مقارنة 

 بالمنافسين. 

239.6905 116.327 .042 .719 

ر درجة انشغال مسؤولي التسويق في ابتكا

طرق بيع وتوزيع جديدة جيدة مقارنة 

 بالمنافسين.

240.0317 109.279 .443 .700 

بها المؤسسة  درجة الاستقطاب التي تقوم

وظيفهم للأفراد المميزين والابتكارين كبيرة لت

 في أعمال البيع والتوزيع .

239.8175 115.926 .050 .719 

ت، مستوى التكنولوجيا)أجهزة،حاسبات،إنترن

يع و وما شابه( التي تستخدمها المؤسسة في الب

 التوزيع كبيرة مقارنة بالمنافسين.

239.7381 111.299 .331 .706 

 تكاليف البيع والتوزيع هي الأقل مقارنة

 بالمنافسين.
241.1984 106.272 .395 .699 
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ديها و تقوم المؤسسة بتثقيف القوى البيعية ل

 زيادة المعلومات عن أسواقها المستهدفة بين

 فترة و أخرى.

239.3254 117.245 .023 .718 

لكفوءة تسعى المؤسسة إلى الاحتفاظ بالعناصر ا

حجم التكاليف.للتخفيض من   
240.2937 111.505 .272 .708 

الإنتاج تستفيد المؤسسة من اقتصاديات الحجم )

ل بكميات كبيرة و إغراق السوق( و الاستغلا

 العالي للطاقة.

239.9127 112.352 .257 .709 

 تلجا المؤسسة إلى اجتناب التخزين من اجل

 تخفيض التكاليف.
240.1111 110.100 .381 .703 

للسيطرة  تسعى المؤسسة إلى الإنتاج بأقل تكلفة

 على حصتها السوقية. 
240.1190 111.002 .333 .705 

ويقي تستطيع المؤسسة من خلال الابتكار التس

أن تقلل من زمن إنتاج و تركيب المنتج 

 المطلوب تقديمه للزبون.

239.5873 113.364 .238 .710 

التكاليف  يساهم الابتكار التسويقي في تخفيض

ة.التشغيلية للأجهزة المستخدمة في المؤسس  
240.3254 111.645 .239 .710 

وعة تستخدم المؤسسة أساليب متن 

 لتحسين الجودة.
239.3651 117.738 -.022 .719 

تستخدم المؤسسة طرق متعددة  

 للرقابة على الجودة.
239.6429 114.535 .185 .713 

تطلعات و تحقق جودة منتجات المؤسسة 

 حاجات و رغبات الزبائن.
239.9683 111.295 .361 .705 

ليم تلتزم المؤسسة بالمواعيد المحددة عند تس

 المنتجات إلى الزبائن باستمرار.
239.4524 116.586 .082 .716 

بائن في للمؤسسة القدرة على تسليم طلبيات الز

 وقت أسرع من المنافسين.
239.4127 118.100 -.057 .720 

سرعة التسليم للزبائن تجعل العلامة) 

 المنتج(تحتل موقع  متميز في أذهانهم.
239.5397 117.786 -.024 .718 

للمؤسسة القدرة على الاستجابة السريعة 

ا.للتغيرات المطلوبة في تصميم منتجاته  
239.9683 114.015 .199 .712 

بني تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة في ت

ا المعلومات الأحدث في عملياتهتكنولوجيا 

 التشغيلية و الإدارية.

240.0079 111.832 .277 .708 

حالة  تحرص المؤسسة على تعويض الزبون في

 حدوث خطأ في تصميم المنتج أو تأخر في

 التسليم. 

240.0159 110.480 .386 .703 

تراعي المؤسسة دوما الأبعاد الأخلاقية في 

 خدمة الزبون.
240.1825 109.238 .378 .702 

حدث تلتزم المؤسسة بمعالجة الأضرار التي ت

 بعد البيع وتطوير مستمر للمنتجات.
239.8016 116.512 .043 .718 
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اءة تقوم المؤسسة  باختيار العاملين بالكف

طة والجدارة وليس بالاعتبارات شخصية وواس

 ومحسوبية.

240.0238 113.495 .220 .711 

لمشاركة الهبات الخيرية وا تقوم المؤسسة بتقديم

ة.في برامج التطوع والاستثمارات المجتمعي  
239.5873 116.532 .090 .716 

تجات تعمل المؤسسة على التصنيع و تقديم من

 تراعى حماية البيئة.
239.8095 111.931 .273 .708 

 تقدم المؤسسة الإعلان للزبائن بكل صدق

 وأمانة وتقدم منتجات صديقة لهم وآمنه.
239.6508 115.573 .107 .716 

ان تقوم المؤسسة بتقديم إرشادات واضحة بش

 استخدام المنتج.
239.4127 116.932 .054 .717 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.665 22 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

رة مبتكتسعى المؤسسة لأن تكون منتجاتها 

 ومميزة مقارنة بمنتجات المنافسين.
126 4.2619 .44143 

تحرص المؤسسة  وبشدة لأن تكون جودة 

.منتجاتها أعلى من جودة المنتجات المنافسة  
126 4.4603 .50041 

حب تسعى   المؤسسة باستمرار إلى معرفة ما ي

ويكره الزبون من خصائص في المنتجات 

 المنافسة.

126 4.4524 .49971 

ة تستجيب المؤسسة لحاجات الزبون القابل

ر للتحويل إلى منتجات عندما تقوم بتغيي

 منتجاتها.

126 4.6508 .47862 

 تهتم  المؤسسة كثيرا بالبحث والتطوير

 لمنتجاتها مقارنة بالمنافسين .
126 4.2222 .41740 

تسعى  المؤسسة وبجدية إلى جذب الأفراد 

ؤسسة.إلى المالمميزين والابتكارين لتوظيفهم   
126 4.3333 .47329 

لية تحرص  المؤسسة على تخصيص نسبة عا

من مواردها  لأغراض التطوير والابتكار 

 مقارنة بالمنافسين.

126 4.2143 .41196 

عالي  مستوى التكنولوجيا السائد في المؤسسة

 مقارنة بالمنافسين.
126 4.1587 .36688 
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ى علتقوم المؤسسة بإصدار منتج واحد جديد 

 الأقل سنويا.
126 4.5952 .49281 

 تسعى المؤسسة للحصول على آلات و معدات

ذات تكنولوجيا عالية كل ما دعت الضرورة 

 إلى تحديث المنتجات.

126 4.3333 .47329 

هناك تميز في منتجات المؤسسة مقارنة 

 بمنتجات.
126 4.2778 .44969 

ة هناك تنويع في تشكيلة منتجات المؤسس

 مقارنة.
126 4.4841 .50174 

ت ما هناك تميز وتنوع في تقديم الضمان وخدما

سين.بعد البيع المقدمة للزبون مقارنة بالمناف  
126 4.5397 .50041 

ين هناك مبالغ معتبرة لنفقات تطوير وتحس

المنتج ضمن ميزانية التسويق مقارنة 

 بالمنافسين.

126 3.9683 .39873 

ن قبل مراقبته ميتم اختبار المنتج المبتكر و 

ى نطاق المسؤولين عن الابتكار قبل تسويقه عل

 واسع.

126 4.5635 .49793 

مة تقوم المؤسسة  باستبدال المنتجات القدي

 بأخرى جديدة ومميزة مقارنة.
126 3.9127 .61993 

يوجد تعديل هيكلي ودوري في منتجات 

 المؤسسة مقارنة بالمنافسين.
126 4.1190 .79606 

ل المنتجات الجديدة المقدمة في السوق خلاعدد 

السنوات الخمس الماضية جيد مقارنة 

 بالمنافسين.

126 4.6349 .57415 

ميزة و تقوم المؤسسة بتقديم تسهيلات دفع مت

 متنوعة للزبائن مقارنة بالمنافسين.
126 3.6111 1.01959 

زيز قيمة درجة التنوع والابتكار في التسعير لتع

كبيرة  الزبون )القيمة المضافة( المنتج في نظر

 مقارنة بالمنافسين .

126 3.4603 1.04039 

ة لتحقيق تقوم المؤسسة بتخفيض أسعارها كوسيل

 التمييز في السوق.
126 4.6508 .47862 

لسعري عندما تفكر المؤسسة بتطبيق الابتكار ا

ن تأخذ بعين الاعتبار خصائص المستهلكي

 المستهدفين.

126 3.8730 .95485 

ين فترة تقوم المؤسسة بتغيير أسعار منتجاتها ب

اجه و أخرى حسب التغيرات الموسمية التي تو

 المؤسسة.

126 4.3810 .48756 

 تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها في أسواق

 متعدد و بأسعار متباينة.
126 3.8810 .90869 

ق تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها لقطاع سو

 محدد و بسعر محدد.
126 2.4444 1.10675 
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حجم نفقات الترويج السنوية جيد مقارنة 

 بالمنافسين.
126 4.2937 .45725 

ها عدد أساليب الترويج الجديدة التي مارست

 المؤسسة كبير مقارنة بالمنافسين.
126 3.1587 1.03856 

 87697. 3.2937 126 أساليب ترويج المؤسسة متميزة مقارنة.

بة بعرض أشياء غري تمتاز إعلانات المؤسسة

لتأثير غير مألوفة أو تثير الفضول في تدعيم ا

 المرغوب في الرسالة الترويجية.

126 2.9841 1.10261 

ماعية و يأخذ الابتكار بعين الاعتبار القيم الاجت

الأخلاقية السائدة في المجتمع الذي يتم 

 استخدامه فيه.

126 3.4603 .89130 

بإظهار عيوب تقوم المؤسسة في إعلاناتها 

 منتجات المنافسين بشكل أو بآخر.
126 2.0556 .97411 

تحرص المؤسسة على مراجعة ردود أفعال 

ل.المستهلكين الذين استخدموا المنتج من قب  
126 4.3810 .78849 

بيع  تتجاوز المؤسسة الأساليب التقليدية في

 وتوزيع منتجاتها مقارنة بالمنافسين.
126 3.3175 .99318 

جديدة  المؤسسة على استحداث أساليب بيع تعمل

ن.ومبتكرة بشكل مستمر مقارنة بالمنافسي  
126 3.4206 .95794 

الجهد و الوقت المبذول من قبل الزبون 

للحصول على المنتج هو الأقل مقارنة 

 بالمنافسين. 

126 4.0556 .82273 

ر درجة انشغال مسؤولي التسويق في ابتكا

جيدة مقارنة طرق بيع وتوزيع جديدة 

 بالمنافسين.

126 3.7143 .83768 

درجة الاستقطاب التي تقوم بها المؤسسة 

وظيفهم للأفراد المميزين والابتكارين كبيرة لت

 في أعمال البيع والتوزيع .

126 3.9286 .91371 

ت، مستوى التكنولوجيا)أجهزة،حاسبات،إنترن

يع و وما شابه( التي تستخدمها المؤسسة في الب

 التوزيع كبيرة مقارنة بالمنافسين.

126 4.0079 .82458 

 تكاليف البيع والتوزيع هي الأقل مقارنة

 بالمنافسين.
126 2.5476 1.22381 

ديها و تقوم المؤسسة بتثقيف القوى البيعية ل

 زيادة المعلومات عن أسواقها المستهدفة بين

 فترة و أخرى.

126 4.4206 .49563 

لكفوءة الاحتفاظ بالعناصر اتسعى المؤسسة إلى 

 للتخفيض من حجم التكاليف.
126 3.4524 .93473 

الإنتاج تستفيد المؤسسة من اقتصاديات الحجم )

ل بكميات كبيرة و إغراق السوق( و الاستغلا

 العالي للطاقة.

126 3.8333 .85557 
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 تلجا المؤسسة إلى اجتناب التخزين من اجل

 تخفيض التكاليف.
126 3.6349 .86351 

لسيطرة تسعى المؤسسة إلى الإنتاج بأقل تكلفة ل

 على حصتها السوقية. 
126 3.6270 .85542 

ويقي تستطيع المؤسسة من خلال الابتكار التس

أن تقلل من زمن إنتاج و تركيب المنتج 

 المطلوب تقديمه للزبون.

126 4.1587 .75273 

التكاليف  يساهم الابتكار التسويقي في تخفيض

ة.التشغيلية للأجهزة المستخدمة في المؤسس  
126 3.4206 1.00680 

وعة تستخدم المؤسسة أساليب متن 

 لتحسين الجودة.
126 4.3810 .48756 

تستخدم المؤسسة طرق متعددة  

 للرقابة على الجودة.
126 4.1032 .69085 

تحقق جودة منتجات المؤسسة تطلعات و 

 حاجات و رغبات الزبائن.
126 3.7778 .76826 

ليم تلتزم المؤسسة بالمواعيد المحددة عند تس

 المنتجات إلى الزبائن باستمرار.
126 4.2937 .50703 

بائن في للمؤسسة القدرة على تسليم طلبيات الز

 وقت أسرع من المنافسين.
126 4.3333 .47329 

سرعة التسليم للزبائن تجعل العلامة) 

أذهانهم.المنتج(تحتل موقع  متميز في   
126 4.2063 .40630 

للمؤسسة القدرة على الاستجابة السريعة 

ا.للتغيرات المطلوبة في تصميم منتجاته  
126 3.7778 .74714 

بني تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة في ت

ا تكنولوجيا المعلومات الأحدث في عملياته

 التشغيلية و الإدارية.

126 3.7381 .87798 

حالة  تحرص المؤسسة على تعويض الزبون في

 حدوث خطأ في تصميم المنتج أو تأخر في

 التسليم. 

126 3.7302 .81400 

تراعي المؤسسة دوما الأبعاد الأخلاقية في 

 خدمة الزبون.
126 3.5635 .95913 

دث تلتزم المؤسسة بمعالجة الأضرار التي تح

 بعد البيع وتطوير مستمر للمنتجات.
126 3.9444 .74087 

ءة تقوم المؤسسة  باختيار العاملين بالكفا

طة والجدارة وليس بالاعتبارات شخصية وواس

 ومحسوبية.

126 3.7222 .77603 

لمشاركة تقوم المؤسسة بتقديم الهبات الخيرية وا

ة.في برامج التطوع والاستثمارات المجتمعي  
126 4.1587 .49659 

تجات تقديم منتعمل المؤسسة على التصنيع و 

 تراعى حماية البيئة.
126 3.9365 .87403 
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 تقدم المؤسسة الإعلان للزبائن بكل صدق

 وأمانة وتقدم منتجات صديقة لهم وآمنه.
126 4.0952 .72032 

ان تقوم المؤسسة بتقديم إرشادات واضحة بش

 استخدام المنتج.
126 4.3333 .48990 

 19500. 4.3683 126 حالة الابتكار السائدة في المؤسسة

 23332. 4.3125 126 ابتكار المنتج

 41454. 3.7574 126 ابتكار السعر

 38997. 3.3753 126 ابتكار الترويج

 43019. 3.6766 126 ابتكار التوزيع

 46571. 3.6878 126 التكلفة الاقل

 26636. 4.0379 126 المنتج

 36842. 3.9649 126 سمعة المؤسسة

Valid N (listwise) 126   

 
 اختبار التوزيع الطبيعي :

One-Sample Test 

 Test Value = 0                                        

 

 
95% Confidence Interval of the 

Difference 

 t df Sig. (2-tailed) Mean Difference Lower Upper 

رة تسعى المؤسسة لأن تكون منتجاتها مبتك

 ومميزة مقارنة بمنتجات المنافسين.
108.375 125 .000 4.26190 4.1841 4.3397 

تحرص المؤسسة  وبشدة لأن تكون جودة 

.منتجاتها أعلى من جودة المنتجات المنافسة  
100.051 125 .000 4.46032 4.3721 4.5485 

حب تسعى   المؤسسة باستمرار إلى معرفة ما ي

المنتجات ويكره الزبون من خصائص في 

 المنافسة.

100.013 125 .000 4.45238 4.3643 4.5405 

ة تستجيب المؤسسة لحاجات الزبون القابل

ر للتحويل إلى منتجات عندما تقوم بتغيي

 منتجاتها.

109.074 125 .000 4.65079 4.5664 4.7352 

 تهتم  المؤسسة كثيرا بالبحث والتطوير

 لمنتجاتها مقارنة بالمنافسين .
113.547 125 .000 4.22222 4.1486 4.2958 

تسعى  المؤسسة وبجدية إلى جذب الأفراد 

ؤسسة.المميزين والابتكارين لتوظيفهم إلى الم  
102.774 125 .000 4.33333 4.2499 4.4168 

الية تحرص  المؤسسة على تخصيص نسبة ع

من مواردها  لأغراض التطوير والابتكار 

 مقارنة بالمنافسين.

114.829 125 .000 4.21429 4.1417 4.2869 

ة عالي مستوى التكنولوجيا السائد في المؤسس

 مقارنة بالمنافسين.
127.238 125 .000 4.15873 4.0940 4.2234 
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ى تقوم المؤسسة بإصدار منتج واحد جديد عل

 الأقل سنويا.
104.669 125 .000 4.59524 4.5083 4.6821 

 تسعى المؤسسة للحصول على آلات و معدات

ذات تكنولوجيا عالية كل ما دعت الضرورة 

 إلى تحديث المنتجات.

102.774 125 .000 4.33333 4.2499 4.4168 

هناك تميز في منتجات المؤسسة مقارنة 

 بمنتجات.
106.780 125 .000 4.27778 4.1985 4.3571 

ة هناك تنويع في تشكيلة منتجات المؤسس

 مقارنة.
100.319 125 .000 4.48413 4.3957 4.5726 

ات ما هناك تميز وتنوع في تقديم الضمان وخدم

سين.بعد البيع المقدمة للزبون مقارنة بالمناف  
101.832 125 .000 4.53968 4.4515 4.6279 

ين هناك مبالغ معتبرة لنفقات تطوير وتحس

المنتج ضمن ميزانية التسويق مقارنة 

 بالمنافسين.

111.714 125 .000 3.96825 3.8980 4.0386 

ن قبل يتم اختبار المنتج المبتكر و مراقبته م

ى نطاق المسؤولين عن الابتكار قبل تسويقه عل

 واسع.

102.876 125 .000 4.56349 4.4757 4.6513 

مة تقوم المؤسسة  باستبدال المنتجات القدي

 بأخرى جديدة ومميزة مقارنة.
70.846 125 .000 3.91270 3.8034 4.0220 

هيكلي ودوري في منتجات  يوجد تعديل

 المؤسسة مقارنة بالمنافسين.
58.081 125 .000 4.11905 3.9787 4.2594 

لال عدد المنتجات الجديدة المقدمة في السوق خ

السنوات الخمس الماضية جيد مقارنة 

 بالمنافسين.

90.615 125 .000 4.63492 4.5337 4.7362 

 ميزة وتقوم المؤسسة بتقديم تسهيلات دفع مت

 متنوعة للزبائن مقارنة بالمنافسين.
39.756 125 .000 3.61111 3.4313 3.7909 

عزيز قيمة درجة التنوع والابتكار في التسعير لت

كبيرة  المنتج في نظر الزبون )القيمة المضافة(

 مقارنة بالمنافسين .

37.334 125 .000 3.46032 3.2769 3.6438 

 ةتقوم المؤسسة بتخفيض أسعارها كوسيل

 لتحقيق التمييز في السوق.
109.074 125 .000 4.65079 4.5664 4.7352 

السعري  عندما تفكر المؤسسة بتطبيق الابتكار

ن تأخذ بعين الاعتبار خصائص المستهلكي

 المستهدفين.

45.530 125 .000 3.87302 3.7047 4.0414 

ين فترة تقوم المؤسسة بتغيير أسعار منتجاتها ب

اجه التغيرات الموسمية التي توو أخرى حسب 

 المؤسسة.

100.862 125 .000 4.38095 4.2950 4.4669 

 تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها في أسواق

 متعدد و بأسعار متباينة.
47.941 125 .000 3.88095 3.7207 4.0412 

ق تسعى المؤسسة لطرح منتجاتها لقطاع سو

 محدد و بسعر محدد.
24.792 125 .000 2.44444 2.2493 2.6396 
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حجم نفقات الترويج السنوية جيد مقارنة 

 بالمنافسين.
105.404 125 .000 4.29365 4.2130 4.3743 

ها عدد أساليب الترويج الجديدة التي مارست

 المؤسسة كبير مقارنة بالمنافسين.
34.140 125 .000 3.15873 2.9756 3.3418 

 3.4483 3.1390 3.29365 000. 125 42.158 أساليب ترويج المؤسسة متميزة مقارنة.

بة تمتاز إعلانات المؤسسة بعرض أشياء غري

لتأثير غير مألوفة أو تثير الفضول في تدعيم ا

 المرغوب في الرسالة الترويجية.

30.380 125 .000 2.98413 2.7897 3.1785 

ماعية و يأخذ الابتكار بعين الاعتبار القيم الاجت

في المجتمع الذي يتم الأخلاقية السائدة 

 استخدامه فيه.

43.579 125 .000 3.46032 3.3032 3.6175 

تقوم المؤسسة في إعلاناتها بإظهار عيوب 

 منتجات المنافسين بشكل أو بآخر.
23.687 125 .000 2.05556 1.8838 2.2273 

تحرص المؤسسة على مراجعة ردود أفعال 

بل.المستهلكين الذين استخدموا المنتج من ق  
62.368 125 .000 4.38095 4.2419 4.5200 

ي بيع تتجاوز المؤسسة الأساليب التقليدية ف

 وتوزيع منتجاتها مقارنة بالمنافسين.
37.494 125 .000 3.31746 3.1423 3.4926 

 تعمل المؤسسة على استحداث أساليب بيع

نافسين.جديدة ومبتكرة بشكل مستمر مقارنة بالم  
40.082 125 .000 3.42063 3.2517 3.5895 

الجهد و الوقت المبذول من قبل الزبون 

للحصول على المنتج هو الأقل مقارنة 

 بالمنافسين. 

55.332 125 .000 4.05556 3.9105 4.2006 

ر درجة انشغال مسؤولي التسويق في ابتكا

طرق بيع وتوزيع جديدة جيدة مقارنة 

 بالمنافسين.

49.771 125 .000 3.71429 3.5666 3.8620 

درجة الاستقطاب التي تقوم بها المؤسسة 

وظيفهم للأفراد المميزين والابتكارين كبيرة لت

 في أعمال البيع والتوزيع .

48.263 125 .000 3.92857 3.7675 4.0897 

ت، مستوى التكنولوجيا)أجهزة،حاسبات،إنترن

يع و وما شابه( التي تستخدمها المؤسسة في الب

مقارنة بالمنافسين. التوزيع كبيرة  

54.560 125 .000 4.00794 3.8626 4.1533 

 تكاليف البيع والتوزيع هي الأقل مقارنة

 بالمنافسين.
23.367 125 .000 2.54762 2.3318 2.7634 

لديها و  تقوم المؤسسة بتثقيف القوى البيعية

 زيادة المعلومات عن أسواقها المستهدفة بين

 فترة و أخرى.

100.118 125 .000 4.42063 4.3332 4.5080 

الكفوءة  تسعى المؤسسة إلى الاحتفاظ بالعناصر

 للتخفيض من حجم التكاليف.
41.459 125 .000 3.45238 3.2876 3.6172 

الإنتاج تستفيد المؤسسة من اقتصاديات الحجم )

ل بكميات كبيرة و إغراق السوق( و الاستغلا

 العالي للطاقة.

50.293 125 .000 3.83333 3.6825 3.9842 
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 تلجا المؤسسة إلى اجتناب التخزين من اجل

 تخفيض التكاليف.
47.251 125 .000 3.63492 3.4827 3.7872 

للسيطرة  تسعى المؤسسة إلى الإنتاج بأقل تكلفة

 على حصتها السوقية. 
47.594 125 .000 3.62698 3.4762 3.7778 

ويقي تستطيع المؤسسة من خلال الابتكار التس

تقلل من زمن إنتاج و تركيب المنتج  أن

 المطلوب تقديمه للزبون.

62.016 125 .000 4.15873 4.0260 4.2914 

التكاليف  يساهم الابتكار التسويقي في تخفيض

سة.التشغيلية للأجهزة المستخدمة في المؤس  
38.137 125 .000 3.42063 3.2431 3.5981 

وعة تستخدم المؤسسة أساليب متن 

الجودة.لتحسين   
100.862 125 .000 4.38095 4.2950 4.4669 

 تستخدم المؤسسة طرق متعددة 

 للرقابة على الجودة.
66.669 125 .000 4.10317 3.9814 4.2250 

تحقق جودة منتجات المؤسسة تطلعات و 

 حاجات و رغبات الزبائن.
55.197 125 .000 3.77778 3.6423 3.9132 

ليم المحددة عند تستلتزم المؤسسة بالمواعيد 

 المنتجات إلى الزبائن باستمرار.
95.056 125 .000 4.29365 4.2043 4.3830 

بائن في للمؤسسة القدرة على تسليم طلبيات الز

 وقت أسرع من المنافسين.
102.774 125 .000 4.33333 4.2499 4.4168 

سرعة التسليم للزبائن تجعل العلامة) 

أذهانهم.المنتج(تحتل موقع  متميز في   
116.210 125 .000 4.20635 4.1347 4.2780 

للمؤسسة القدرة على الاستجابة السريعة 

ا.للتغيرات المطلوبة في تصميم منتجاته  
56.757 125 .000 3.77778 3.6460 3.9095 

بني تتميز المؤسسة بسرعة الاستجابة في ت

ا تكنولوجيا المعلومات الأحدث في عملياته

الإدارية.التشغيلية و   

47.791 125 .000 3.73810 3.5833 3.8929 

 تحرص المؤسسة على تعويض الزبون في

في  حالة حدوث خطأ في تصميم المنتج أو تأخر

 التسليم. 

51.438 125 .000 3.73016 3.5866 3.8737 

تراعي المؤسسة دوما الأبعاد الأخلاقية في 

 خدمة الزبون.
41.704 125 .000 3.56349 3.3944 3.7326 

حدث تلتزم المؤسسة بمعالجة الأضرار التي ت

 بعد البيع وتطوير مستمر للمنتجات.
59.763 125 .000 3.94444 3.8138 4.0751 

اءة تقوم المؤسسة  باختيار العاملين بالكف

طة والجدارة وليس بالاعتبارات شخصية وواس

 ومحسوبية.

53.841 125 .000 3.72222 3.5854 3.8590 

لمشاركة المؤسسة بتقديم الهبات الخيرية واتقوم 

ة.في برامج التطوع والاستثمارات المجتمعي  
94.004 125 .000 4.15873 4.0712 4.2463 

تجات تعمل المؤسسة على التصنيع و تقديم من

 تراعى حماية البيئة.
50.555 125 .000 3.93651 3.7824 4.0906 
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 تقدم المؤسسة الإعلان للزبائن بكل صدق

 وأمانة وتقدم منتجات صديقة لهم وآمنه.
63.818 125 .000 4.09524 3.9682 4.2222 

ان تقوم المؤسسة بتقديم إرشادات واضحة بش

 استخدام المنتج.
99.289 125 .000 4.33333 4.2470 4.4197 

 4.4026 4.3339 4.36825 000. 125 251.457 حالة الابتكار السائدة في المؤسسة

 4.3536 4.2714 4.31250 000. 125 207.475 ابتكار المنتج

 3.8305 3.6843 3.75737 000. 125 101.743 ابتكار السعر

 3.4440 3.3065 3.37528 000. 125 97.155 ابتكار الترويج

 3.7524 3.6007 3.67659 000. 125 95.932 ابتكار التوزيع

 3.7699 3.6057 3.68783 000. 125 88.888 التكلفة الاقل

 4.0849 3.9910 4.03792 000. 125 170.169 المنتج

 4.0298 3.8999 3.96485 000. 125 120.800 سمعة المؤسسة

Tests of Normality 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

 Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 000. 126 934. 002. 126 103. المتوسط

a. Lilliefors Significance Correction 

 

 

 اختوار الفرضكا : 

 الفرضكة ااولى : اابتمار التسويقي رررررررررررررررررررررررررررررررررر المكزق   

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .354a .126 .13 .25844 

a. Predictors: (Constant), الابتكار 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1.190 1 1.190 17.820 .000a 

Residual 8.282 124 .067   

Total 9.472 125    

a. Predictors: (Constant), الابتكار 
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ANOVAb 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1.190 1 1.190 17.820 .000a 

Residual 8.282 124 .067   

Total 9.472 125    

a. Predictors: (Constant), الابتكار 

b. Dependent Variable: الميزة 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.289 .382  5.999 .000 

 000. 4.221 354. 101. 425. الابتكار

a. Dependent Variable: الميزة 

 

 

 :2الفرضكة 

 ابتمار المنتج رررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر المكزق   

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .155a .024 .016 .27304 

a. Predictors: (Constant), المنتج ابتكار 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression .228 1 .228 3.061 .083a 

Residual 9.244 124 .075   

Total 9.472 125    

a. Predictors: (Constant), المنتج ابتكار 

b. Dependent Variable: الميزة 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.107 .452  6.874 .000 

 083. 1.749 155. 105. 183. ابتكار المنتج

a. Dependent Variable: الميزة 

 

 

 :3اختوار الفرضكة 

 ابتمار السعررررررررررررررررررررررررر المكزق  

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .204a .042 .034 .27057 

a. Predictors: (Constant), السعر ابتكار 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression .394 1 .394 5.387 .022a 

Residual 9.078 124 .073   

Total 9.472 125    

a. Predictors: (Constant), السعر ابتكار 

b. Dependent Variable: الميزة 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.388 .221  15.352 .000 

 022. 2.321 204. 058. 135. ابتكار السعر
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.388 .221  15.352 .000 

 022. 2.321 204. 058. 135. ابتكار السعر

a. Dependent Variable: الميزة 

 

 :4اختوار الفرضكة 

 ابتمار الترويج ررررررررررررررررررررررررررررررررررررررر المكزق   

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .060a .004 -.004 .27590 

a. Predictors: (Constant), الترويج ابتكار 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression .034 1 .034 .441 .508a 

Residual 9.439 124 .076   

Total 9.472 125    

a. Predictors: (Constant), الترويج ابتكار 

b. Dependent Variable: الميزة 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.755 .215  17.465 .000 

 508. 664. 060. 063. 042. ابتكار الترويج

a. Dependent Variable: الميزة 
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 :5اختوار الفرضكة 

 ابتمار التوبيز ررررررررررررررررررررررررررررر المكزق   

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .421a .178 .171 .25065 

a. Predictors: (Constant), التوزيع ابتكار 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1.682 1 1.682 26.776 .000a 

Residual 7.790 124 .063   

Total 9.472 125    

a. Predictors: (Constant), التوزيع ابتكار 

b. Dependent Variable: الميزة 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.905 .193  15.063 .000 

 000. 5.175 421. 052. 270. ابتكار التوزيع

a. Dependent Variable: الميزة 
 
 
 
 الفرضية الاولى:
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .410a .168 .162 .42642 

a. Predictors: (Constant), الابتكار 
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ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 4.562 1 4.562 25.090 .000a 

Residual 22.548 124 .182   

Total 27.110 125    

a. Predictors: (Constant), الابتكار 

b. Dependent Variable: الاقل التكلفة 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .540 .630  .858 .393 

 000. 5.009 410. 166. 833. الابتكار

a. Dependent Variable: الاقل التكلفة 

 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .255a .065 .058 .25857 

a. Predictors: (Constant), الابتكار 

 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression .577 1 .577 8.637 .004a 

Residual 8.291 124 .067   

Total 8.868 125    

a. Predictors: (Constant), الابتكار 

b. Dependent Variable: المنتج 

 
 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 
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B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.918 .382  7.643 .000 

 004. 2.939 255. 101. 296. الابتكار

a. Dependent Variable: المنتج 

 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .092a .008 .000 .36835 

a. Predictors: (Constant), الابتكار 

 
 
 
 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression .142 1 .142 1.047 .308a 

Residual 16.825 124 .136   

Total 16.967 125    

a. Predictors: (Constant), الابتكار 

b. Dependent Variable: المؤسسة سمعة 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 3.409 .544  6.269 .000 

 308. 1.023 092. 144. 147. الابتكار

a. Dependent Variable: المؤسسة سمعة 

 
 اختبار الفروقات:

 الابتكار: -1
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ANOVA 

 الابتكار

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups .001 1 .001 .024 .876 

Within Groups 6.579 124 .053   

Total 6.580 125    

 
 الجنس

 

ANOVA 

 الابتكار

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups .091 3 .030 .569 .637 

Within Groups 6.489 122 .053   

Total 6.580 125    

 
 العمر

 

ANOVA 

 الابتكار

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups .039 2 .019 .365 .695 

Within Groups 6.541 123 .053   

Total 6.580 125    

 
 المستوى

 

ANOVA 

 الابتكار

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups .075 2 .038 .713 .492 

Within Groups 6.505 123 .053   

Total 6.580 125    

 
 الخبرة

 الميزة: -2
3-  

ANOVA 

 الميزة
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 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .118 1 .118 1.570 .213 

Within Groups 9.354 124 .075   

Total 9.472 125    

 الجنس جنسال

 

ANOVA 

 الميزة

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .132 3 .044 .576 .632 

Within Groups 9.340 122 .077   

Total 9.472 125    

 
 العمر العمر

 

ANOVA 

 الميزة

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .469 2 .235 1.207 .144 

Within Groups 9.003 123 .073   

Total 9.472 125    

 المستوى
 

ANOVA 

 الميزة

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .039 2 .019 .252 .777 

Within Groups 9.434 123 .077   

Total 9.472 125    

 

 الخبرة



 

 ةغلالملخص بال
 الأجنبية
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Analytical study of the role of Marketing innovation on 

developing competitive advantage of Algerian 

economic institutions 

case study :  company for electronic and Electrical 
appliances Condor 

Abstract 

This study seeks to identify the impact of marketing innovation on 

developing competitive advantage in Condor company for electronic and 

Electrical appliances, to diagnose marketing innovation  with its four 

components (product innovation, price innovation, promotion innovation, 

distribution innovation) in Condor company, And to recognize the reality 

of the competitive advantage with its three dimensions ( the least cost,      

the product through: quality- Fast delivery - Response to customer needs, 

the company's reputation). 

This study is based on the inductive and  descriptive analytical method,  

The data was gathered via a questionnaire addressed to 140 persons in the 

Directorate of Research and Development and Directorate of Marketing, 

only 126 of which retrieved and analyzed. 

Having confirmed its reliability and validity by virtue of  “Pearson and 

Spearman” and “Cronbach's alpha” coefficients successively, the latter 

being estimated at 0.717, the data was processed by means of the SPSS 

program, which enabled conduct of many of the relevant statistical tests. 

The findings demonstrate that there is a statistically significant effect at 

significance level (α≤0.05) between marketing innovation and development 

of competitive advantage in the Condor company. 

On the basis of  the previous results a set of recommendations are in order: 

-When conducting market research, Condor company should extend its 

studies outside the circle of  Bordj Bou Arreridj market and consumer to 

include consideration of the properties of both the Algerian consumers as a 

whole as well as foreign consumers -as it exports outside the country. 

- Condor company should expand contracting with universities (national 

and foreign) and benifit from the practice of hiring top students from all the 

fields, and not just from the technical ones. 

-  To carry on providing after-sales services appropriately, as well as collect 

and treat data on show-rooms and customers listening center, than send it to 

all show-rooms and to company's administration to ensure sending 

customers' views and complaints accurately.  

 

Key words: innovation, marketing innovation, development of competitive 

advantage, Algerian economic company, Condor 
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Une étude analytique du rôle de l'innovation du 

marketing sur le développement de l'avantage 
concurrentiel de l'entreprises économiques algériennes   
 étude de cas : la société des appareils électroniques et 

électroménagers Condor 

Résumé 

 

Cette étude vise à identifier l'impact de l'innovation du marketing sur le 

développement de l'avantage concurrentiel dans la société Condor pour les 

appareils électroniques et électroménagers . L'étude vise également à 

diagnostiquer l'innovation du marketing avec ses quatre éléments 

(innovation du produit, l'innovation du  prix, l'innovation de la promotion, 

l'innovation de la distribution) dans la société Condor, et de reconnaître la 

réalité de l'avantage concurrentiel des trois dimensions (coût minimum, le 

produit à travers: la qualité-  vitesse de livraison- répondre aux besoins des 

clients, la réputation de la société). 

Cette étude repose sur la méthode inductif et la méthode descriptif et 

analytique. le questionnaire a été conçu pour recueillir les données 

primaires de l'étude échantillon qui a été composée de travailleurs de la 

Direction de la recherche et de développement et de la Direction 

Marketing. 140 questionnaires ont été distribués et les 126 questionnaires 

restants sont soumis à l’analyse. Après avoir confirmé la sincérité 

constructiviste en utilisant le coefficient (Parson et Superman) et sa 

constance par le calcul du coefficient de la persistance (alpha de 

Cronbach), qui a été estimé à (0,717). Nous l’avons traité en fonction du 
programme (spss), ce qui nous a permis de faire beaucoup de tests 

statistiques, pour aboutir finalement à : 

il y a un effet statistiquement significatif dans le niveau abstrait (α ≤ 0,05) 
entre l'innovation du marketing et le développement de l'avantage 

concurrentiel dans la société Condor. 

Et sur la base des résultats précédents une série de recommandations sont 

faites : 

-La société Condor doit examiner les spécificités du consommateur 

Algérien et de l’étranger    lors des recherches de marché. Et  les recherches 
de marché ne se font pas seulement localement ) à Bordj Bou Arreridj  (, 
les recherches de marché doivent se faire à grande échelle. 

- La société Condor doit élargir son cercle de contrats avec les universités 

(nationales et étrangères) et ceci dans tous les domaines pour embaucher 
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les bons étudiants pour bénéficier  de leurs capacités et de leurs recherches 

universitaires. 

-La continuité en fournissant les services après-vente, d'une façon 

convenable, et de recueillir et de classifier des informations sur le niveau 

des points de service après-vente et de centre d'écoute clientèles. Et les 

envoyer à tous les points de vente et à la gestion de la société  et de veiller 

à ce que les points de vue et les plaintes des clients sont envoyés d'une  

manière précises. 

Les mots clés : l'innovation, l'innovation du marketing, développement de 

l'avantage concurrentiel, La  société économique Algérienne,  Condor. 
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