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 شكر وتقدير
الحمد لله القادر المقتدر والشكر لله واسع الكرم الذي 

 ا  ذذا العم  أنعم على بنعمه الجليلة ووفقني لإنج
 أتقدم بجزي  الشكر والعرفان إلى: 

 . ك  شيءأبي على  
على ومشرفتي "الدكتورة إيمان صحراوي" أستاذتي 

 القيمة توجيهاتها ونصائحها
 وعلى حسن تعاونها، ولطف تعاملها. 

ك  من اقتطع من وقته الثمين وساذم في انجا  ذذه 
الأطروحة سواء بالنصح والتشجيع، والمشورة 

لتصحيح وأخص بالذكر الأساتذة الكرام: أعضاء وا
ك  الأساتذة الذين و لجنة المناقشة، محكمي الاستمارة، 

 قصدتهم وأفادوني.
التي لا يمكن  أختي ذاجر، صديقاتي ...على الوقفات

 أن تنسى.
لك  ذؤلاء الأفاض  أسألك ربي أن تنير دربهم، 

 مقاما.وتوسع علمهم وتزيدذم قدرا و 
 علها من العلم النافع.ولأطروحتي أن تج

 

 
 



 

 

 
 إهداء
أصبحت ثم ..حلما جميلا"الدراسات العليا..كانت 

ذدفا نبيلا..دربها لم يكن سه  إطلاقا..ولكن الحمد 
 لله على الوصول ..وأعوذ بك ربي من الغرور."

. 
 :أذدي ذذا العم 

 والدي ين فضلهم عللم
 إلى السند إخوتي وأخواتي
 وإصرار..  إلى الساعيات نحو القمم عزما

 إلى ك  دكتورة. ..لى طالبات الدكتوراهإ

 
 



                        

  

 ملخص: 
ويق إدارة الجودة، التس)الهدف من ذذه الدراسة ذو التعرف على مدى مساهمة التسويق بالعلاقات بأبعاده 

الابتكار )في تفعي  الابتكار التكنولوجي ببعديه  (الداخلي، إدارة الشكاوي، وتقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن
، وذلك بالتطبيق على سبعة مؤسسات ناشطة في (التكنولوجي للمنتجات، والابتكار التكنولوجي للعمليات الانتاجية 

ولتحقيق ذلك  ا،إطار  148عبر استهداف عينة عشوائية مكونة من زائرية، قطاع الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية الج
كما  تم اتباع المنهج الوصفي،  والاعتماد على الاستبيان كأداة أساسية لجمع المعلومات الأولية عن متغيرات الدراسة،

   .الأساسية الأولية واختبار الفرضيات لوماتلتحلي  المعSPSS V23 الاحصائي  البرنامجتم الاستعانة ب
وتوصلت الدراسة لمجموعة من النتائج؛ حيث تبين أن مستوى تواجد ك  من التسويق بالعلاقات، والابتكار  

أنه يوجد تأثير  العلاقات التأثيريةوبينت نتائج اختبار  ،التكنولوجي في المؤسسات المعنية كان مرتفعا بجميع الأبعاد
، التكنولوجي في المؤسسات مح  الدراسة تفعي  الابتكارالعلاقات في لتسويق بذو دلالة إحصائية لأبعاد ا موجب

حيث أن إدارة الجودة، التسويق الداخلي، تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن لها تأثير موجب ودال احصائيا على 
 الابتكار التكنولوجي، بينما إدارة الشكاوى لا تؤثر على الابتكار التكنولوجي. 

 .التسويق بالعلاقات، الابتكار التكنولوجي، الصناعة الالكترونية والكهرومنزليةاحية: الكلمات المفت
Abstract:  

The aim of this study is to identify the extent of the contribution of relationship marketing 

with its dimensions (Quality management, internal marketing, complaints management, and 

strengthening the company-customer relationship) on activating technological innovation with its 

two dimensions: (product technological innovation and technological innovation of productive 

processes). To this end, seven active institutions in Algerian electronics industry sector were 

selected for the case study; and a random sample of 148 staff members were targeted. To achieve 

this, the descriptive method was used. In addition to using the questionnaire as a basic tool for 

collecting primary information on the study variables. The study used the statistical program SPSS 

V23 to analyze the primary data and test the basic hypotheses. 

 The study reached a set of results; it was found that the level of presence of relationship 

marketing and technological innovation in the relevant institutions was high in all its dimensions. 

The results of the impact relations test showed that there is a positive, statistically significant effect 

of the dimensions of relationships marketing in activating technological innovation in the 

companies under study. Moreover, quality management, internal marketing, and strengthening the 

company-customer relationship have a positive and statistically significant impact on technological 

innovation. However, managing the complaint does not affect the technological innovation.    

Key words: Relationship marketing, technological innovation, electronics industry. 
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  :تمهيد
المعرفة في  أهميةإن التحول إلى اقتصاد المعرفة أفر  برو  وتنامي الكثير من المتغيرات والعوام  الهامة لاسيما 

على بشك  جوذري  الجديد الاقتصادذذا يهتم حيث  ،المدفوعة من التكنولوجيا اتوالابتكار خلق الابداعات 
نظرا لارتباطها بالأعمال العقلية ؤسسة اعتبار المعرفة الأص  اللامادي الأكثر قيمة في المعلى وتنميتها توليد المعرفة 

والفكرية للمورد البشري وبمدى قدرته على دمج المعارف المفيدة في ممارسات نشاطات البحث والتطوير والابتكار، 
لمعرفة من مؤسسة لأخرى نظرا وتتباين ا .وضمن النظام الإنتاجي الذي حتما سيؤدي لصناعة منتجات مبتكرة

لتعدد وتعقد العوام  المساهمة في خلق المعرفة من جهة، وكذلك اختلاف الطريقة التي يتم بها مزج ذذه العوام  
، وذذا المعرفي المورد لتوليد المعرفة، حيث يعزى الاختلاف بين المؤسسات وفقا لنظرية الموارد لمجموعة الموارد بما فيها

 .عنصر حاسم للتميزها جات وذو ما يجعلفة خاصة على عملية تطوير المنتالأمر ينطبق بص
في نظريته "الهدم الخلاق" على فكرة أن الابتكار يضمن استمرار وبقاء   (Joseph Schumpeter)يؤكد 

المؤسسة، وعدم الابتكار يعني  وال المؤسسة، فهو من جهة يتسبب في إفلاس وغلق بعض المؤسسات القائمة، 
قف عن شراء الكثير من المنتجات، وايقاف وظائف كثيرة  ومن جهة أخرى يسمح بخلق صناعات جديدة والتو 

وفتح أسواق متعددة، وتوفير وظائف مهمة وتحقيق أرباح معتبرة وثروات طائلة، فالابتكار التكنولوجي السبب 
النمو والعالم الصناعي المتطور مؤشر فاص  بين الدول السائرة في طريق  ذوالرئيسي للنمو الاقتصادي للدول، و 

البشرية على سبي   عيشالذي يعتبر منتج للتكنولوجيا ومختلف الابتكارات التي أحدثت نقلات نوعية في تسهي  
المبتكرة،  المنتجاتالذكر الطائرات، الحواسيب، الهواتف المحمولة، الرج  الآلي، والأجهزة الطبية الدقيقة وغيرذا من 

متقدمة توصلت إليها المؤسسات العالمية الكبرى في تصنيع الابتكارات التكنولوجية، نجد  وبالنظر إلى مراح 
بالإضافة إلى تخصيصها لميزانيات ضخمة لنشاطات البحث والتطوير أصبحت تدير العملية الابتكارية بطرق أكثر 

 الحاسو،، أين أصبح الزبون انفتاحا على الزبون خاصة مع ظهور منصات الابتكار التعاونية، وبرامج التصميم عبر
 حاضرا ومشاركا بقوة في عملية الابتكار.

ليس فقط في مجال  والانتاجية بتغيير الممارسات التسييريةمنة على مجال إدارة الأعمال انعكاس الرقساذم 
 ،لمؤسسةأولويات االابتكار ب  في الميدان التسويقي أيضا ظهر توجه جديد ومفهوم يركز على الزبون ويجعله ضمن 

يسمح للمؤسسة بالتسويق كما  ربحية،من حيث اليهتم ببناء علاقات طويلة المدى مع الزبائن الأكثر أهمية وذو 
 تقنياتومن  اوية أخرى . بالتسويق بالعلاقات يعرف ذذا التوجه لمنتجاتها السلعية والخدمية عبر ذذه العلاقات

ساهمت في إعادة تشكي  وعي الزبون كلها بمجال التعليم والعلم  والاذتمام تدفق المعلومة الاتصال عبر الأنترنت و 
، الجودة، داثةطلباته وأصبحت مرتبطة ببعد الحونوعية الاستهلاك، بحيث تطورت مت ممارسة الحياةحول أسلو، 
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ومراعاة حتى الجانب البيئي، والتوجه نحو مستوى الحياة الفاخرة. ومؤثرات أخرى كحرية  ،الجانب الصحي
لات التجارية والتوفر المطلق للمنتجات المادية بخصائص شكلية متنوعة وسمات تقنية عالية، إضافة إلى تنامي التباد

ذذه المعطيات ساهمت في صعوبة حصول المؤسسة على  بون جديد  جميعالمنتجات الخدمية وقصر دورة حياتها، 
لتعام  مع فئة محددة من الزبائن وخدمتهم خيار اأصبح في ك  مرة وارتفعت التكلفة المصاحبة لذلك. وبالتالي 
 علاقات خلقخيار اقتصادي أفض ، وذلك من خلال خدمة ذات قيمة مع شرط توفيرذم لربح معتبر للمؤسسة 

ورصد مختلف التغيرات التي تطرأ  بهدف معرفتهم معرفة عميقة وتطويرذا عبر الزمنين استراتيجية مع الزبائن الرئيسي
فالتفاعلات المباشرة أو غير المباشرة مع الزبون، وتسويق الشبكات، و قاعدة بيانات ، تهمعلى حاجياتهم ومتطلبا

وتسمح بتقديم القيمة المتوافقة مع طلب الزبون، واستلام القيمة أو الزبائن، ذي مصادر أخرى غنية بمعرفة الزبون. 
 الربح من الزبون بما فيها ولاء الزبون للمؤسسة. 

 ،للمؤسسة الممارسة لنهج العلاقات ذو ولاءجع  الزبون في ات كمفهوم عميق التسويق بالعلاقيهدف 
ات المناسبة الاجراء ذاعن طريق اتخاذوذلك حاسم في التأثير على الزبون  لها دوره الحالة ذالمؤسسة في ذو 

لى ما تقدمه من يقوم بتقييم إدارة الولاء من طرف المؤسسة بناء ع، بينما الزبون لأطول فترة ممكنة هللاحتفاظ ب
فقد يقرر بشك  ايجابي التوجه مستقبلا لمواصلة العلاقة والاستمرار في الولاء  ،منتجات وخدمات مصاحبة

. بين دور أكثر تميزا وتغيير المؤسسة والتوجه لمنتج آخر ،للمؤسسة، وقد يحكم بشك  سلبي ويتخذ قرار التخلي
يبر  عام  حاسم وذو المنتجات المولدة للولاء.  ،جية الاحتفاظودور المؤسسة في استراتي ،الزبون في قرار الولاء

الكيفية التي تحقق بها المؤسسة ذذا المسعى تتمث  في الابتكار التكنولوجي المدفوع من الزبون في إطار الاتصال 
الزبون  دور ،و بائنهاقيمة التفاعلات بين المؤسسات ك المصاحبة والعوام  الهامة والتفاعلات بين المؤسسة والزبون.

كجهات فاعلة في عملية   الزبائن إضافة إلى دورالضمنية المصاحبة لتلك المعرفة،  القيمة ،في خلق واستخدام المعرفة
 الابتكار.

منتجات  تشكيلةشراء منتج ما، أو ف يركز التسويق بالعلاقات بشك  واضح على مرحلة ما بعد الشراء،
يرتبط بمدى  وعلى فترات  منية مختلفة حسب الحاجة، لامة التجاريةأكثر من مرة من عند نفس المؤسسة أو الع

د ولذلك لاب ،عملية شراء ثم استهلاكفي ك  للزبون وذلك  الملحةرغبة الاجة و ذذه الحعلى تحقيق  قدرة ذذا المنتج
الخدمات المصاحبة لتصميم المنتج والفوائد التي يقدمها المنتج نفسه، اضافة الى جانب  من ايلاء المزيد من الاذتمام

عوام  مث  الجودة، التحسين المستمر ف. والرضا خلق الثقةبما فيها الجوانب الشعورية التي تقوي العلاقة مث  
، وتقوية العلاقة بين المؤسسة والزبون كمؤشرات للتسويق ائنالزب اويجودة، التسويق الداخلي، إدارة شكلل

ؤسسة على صناعة الابتكار التكنولوجي سواء في المنتجات أو في قدرة الم  يادةفي يمكن أن تساذم بالعلاقات 
 العمليات الإنتاجية.
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 إشكالية الدراسة :أولا
الذي يقيس WIPO*العالمية للملكية الفكرية ؤسسة في آخر تقرير لمؤشر الابتكار العالمي الصادر عن الم

ذم الاقتصادات الثلاثة الأولى على  1212 اقتصادا )دولة(، تبين أن قادة الابتكار في العالم لعام231ابتكار 
لمانيا المرتبة العاشرة، التوالي: سويسرا، السويد ثم الولايات المتحدة الأمريكية، بينما احتلت سنغافورة المرتبة الثامنة، أ

لمرتبة الامارات العربية المتحدة اك  من احتلت   ،الدول العربية والاسلامية في حينعشر.  اديةالمرتبة الح فرنساو 
 ،والمرتبة السابعة والسبعون المغر، ،الثالثة والثلاثون، ماليزيا المرتبة السادسة والثلاثون، الواحدة والسبعون تونس

حسب ذذا التصنيف يمكن قراءة بصفة عامة ضعف منظومة الابتكار  1بينما احتلت الجزائر المرتبة المئة والعشرون.
 ئيسية المؤسسات الاقتصادية.الجزائرية، والتي من ضمن مكوناتها الر 

. في المؤسسات الاقتصادية لابد من تفعي  عملية الابتكار التكنولوجي لتحسين تنافسية الاقتصاد الجزائري
نظرا لنمو معدلات الابتكار في ذذا  ،وتعتبر الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية قطاعا واعدا للابتكار التكنولوجي

والتي يمكنها المنافسة والتكيف  ،القطاع اعتبر من المؤسسات الجزائرية الناشطة في ذذالقطاع، ونظرا لوجود عدد م
الزبون  تناسب عاييرمبخصائص و ابتكار منتجات الكترونية وكهرومنزلية مع الحاجات الحقيقية للزبون الجزائري و 

 . من خلال تفعي  آلية التسويق بالعلاقاتوبيئته  الجزائري
 تساؤلات الدراسة-

في التكنولوجي تفعي  الابتكار  حول دراسة إمكانيةفإن اشكالية البحث تتمحور يسا على ما سبق تأس
 اعتماد التسويق بالعلاقات بمختلفمن خلال الالكترونية والكهرومنزلية الجزائرية الصناعة  مؤسساتعينة من 
 :من السؤال الرئيسي التالي وعليه تتحدد الإشكالية أبعاده.

الالكترونية  الصناعة مؤسساتفي التسويق بالعلاقات في تفعيل الابتكار التكنولوجي ما مدى مساهمة 
 الجزائرية محل الدراسة؟والكهرومنزلية 
  ويتفرع عن ذذا السؤال الرئيس الأسئلة الفرعية التالية:

 ؟الدراسةمح  مؤسسات الصناعة الالكترونية والكهرو نزلية أبعاد التسويق بالعلاقات في ما مستوى تواجد -
 مح  الدراسة؟ مؤسسات الصناعة الالكترونية والكهرومنزليةمستوى تواجد أبعاد الابتكار التكنولوجي في ما -
مؤسسات الصناعة الابتكار التكنولوجي في على بالعلاقات  للتسويق ذو دلالة احصائيةذ  يوجد تأثير -

 الالكترونية والكهرومنزلية مح  الدراسة؟
                                                           

* WIPO: World Intellectual Property Organization العالمية للملكية الفكريةؤسسة الم    
 ملخص عملي.-0202مؤشر الابتكار العالمي  ،WIPO العالمية للملكية الفكريةؤسسة المأنظر:  1

https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/wipo_pub_gii_2021_exec.pdf   (2212122221). 
. 

https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/wipo_pub_gii_2021_exec.pdf
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/wipo_pub_gii_2021_exec.pdf
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 راسة فرضيات الد ثانيا:
  :تم صياغة الفرضية الرئيسية التالية عن التساؤلات السابقةكإجابة أولية 

الابتكار التكنولوجي في مؤسسات على دلالة احصائية لأبعاد التسويق بالعلاقات  ذويوجد تأثير موجب 
 محل الدراسة. ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة 

 تم تجزئتها إلى الفرضيات الأربعة التالية: للوصول إلى نتائج دقيقة حول ذذه الفرضية سي
الابتكار التكنولوجي في مؤسسات على يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الجودة : 2فرضية فرعية

 مح  الدراسة. ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة 
كار التكنولوجي في مؤسسات الابتعلى يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية للتسويق الداخلي : 0فرضية فرعية

 مح  الدراسة.   ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة 
الابتكار التكنولوجي في مؤسسات  علىيوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الشكوى : 3فرضية فرعية

 مح  الدراسة. ة والكهرومنزلية الالكترونيالصناعة 
الابتكار  علىاحصائية لتقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن يوجد تأثير موجب ذو دلالة : 4فرضية فرعية

 مح  الدراسة.  صناعة الالكترونية والكهرومنزليةالتكنولوجي في مؤسسات ال
 : مبررات الدراسةلثاثا

الموضوع في حد ذاته، الأذداف التي  بها يحظىالتي  هميةالأالدوافع وراء البحث في ذذا الموضوع تتجلى في 
 .  لاختيار ذذا الموضوع وضوعيةالمذاتية و السبا، دوافع أخرى متعلقة بالأو  سيحققها،

 موضوعأهمية ال .2
 من خلال النقاط التالية:ا الموضوع تظهر أهمية ذذ

فنجد التسويق بالعلاقات  . أهمية المتغيرات البحثية باعتبارذا مداخ  كبرى فرضها محيط الأعمال الحديث؛أ
الربح أذداف يحقق  الابتكار التكنولوجيبين المؤسسات على الظفر بالزبون المربح. أما  يتماشى تماما مع التنافسية
رك الرئيسي للنمو المحيعتبر  على المستوى الكلي، و على المستوى الجزئي )الاستدامة(والبقاء والنمو للمؤسسة

 .الاقتصادي
المعرفي في أحد التوجهات الاستراتيجية من الناحية العلمية الأكاديمية تعتبر مساهمة فكرية تثري المخزون .،

الحديثة ويتعلق الأمر بك  من التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي والعلاقة بينهما نظريا، وفي شقه التطبيقي 
قطاع حيوي ممث  في  ؤسساتمعينة من تظهر مساهمة التسويق بالعلاقات في تفعي  الابتكار التكنولوجي في 

 الجزائرية.  ية والكهرومنزليةالالكترون الصناعة
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 . أهداف الدراسة0
 :تسعى الدراسة لبلوغ الأذداف التالية 

 والابتكار التكنولوجي؛ إطار نظري ثري خاص بمفاذيم ك  من التسويق بالعلاقات عرض-
ابرا  كيفية مساهمة التسويق بالعلاقات كمنهج تسويقي حديث يسمح للمؤسسات بمعرفة الزبون وتشخيص -

 ؛تفعي  عملية الابتكار التكنولوجي احتياجاته وتطلعاته خاصة الخفية في مختلف
 قياسمعرفة مستوى التسويق بالعلاقات المطبق في المؤسسات الالكترونية والكهرومنزلية مح  الدراسة من خلال -

 أبعاده؛تواجد مستوى 
تواجد مستوى ، وتقييم ةدراسة وتحلي  درجة تطبيق الابتكار التكنولوجي في المؤسسات مح  الدراس-

 مؤشراته)أبعاده(؛
تحديد العلاقات الارتباطية بين التسويق بالعلاقات كمتغير مستق  والابتكار التكنولوجي كمتغير تابع كخطوة -

 أولى ثم قياس أثر المتغير المستق  على المتغير التابع كخطوة ثانية في المؤسسات مح  الدراسة؛
التوصيات وتقديم الاقتراحات المناسبة لمسؤولي المؤسسات المعنية، بحيث تطبيق ذذه  ،التوص  لمجموعة من النتائج-

تبني التسويق بالعلاقات وتوظيفه في الحصول على الابتكارات التكنولوجية في المؤسسات مح   زيعز تيؤدي إلى 
 الدراسة.

 موضوع الأسباب اختيار  .3
 الموضوع تتمث  فيما يلي:  ا ذذذناك دوافع ذاتية وموضوعية وراء اختيار البحث في

الإدارة " يدخ  في صميم التخصص بالتاليو  ،توجه استراتيجي لهالموضوع يندرج في مجال تسيير المؤسسات و  -
 ؛"الاستراتيجية

 يقدمانفي بين متغيرين حديثين لمواضيع العلاقات والمجال الإبداعي الابتكاري فتم الجمع الميول والرغبة الذاتية  -
، خاصة مع ضعف الابتكار بصفة عامة "التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي"وهما  للمؤسسةمضافة قيمة 

 .لدى المؤسسات الجزائرية
ومفاتيح للنجاح المؤسسي  ،حاسمة بمتغيرات ،، وأصحا، القرار فيهاالمساهمة في تعريف المؤسسات الجزائرية -

 النمو الاقتصادي؛دعم لجادة في توسيع نطاق تنافسيتها و أن تراذن عليها إذا كانت لها الرغبة ا يمكن
 الإجراءات المنهجية، والصعوبات المصاحبة للدراسة رابعا:
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استخدام يتم ضمنه ، و يوصله في النهاية إلى نتائج علمية دقيقة لابد من اتباع الباحث لمنهج بحثي مناسب
وحتى ذلك تحديد الحدود التي في إطارذا تجرى الدراسة، وك، أدوات جمع البيانات الضرورية للإلمام بالموضوع وفهمه

 . لابد للباحث أن يتجاو ذاصعوبات ذناك تحديات و حتما ، في موضوع معينكمال رحلة البحث است
 وأدوات جمع البيانات بحثمنهج ال.2

جاءت  ااعتمد في الجزء النظري على استقراء محيث مع طبيعة البحث: هج الوصفي لتماشيه نالم اتباعتم  
من كتب وكذلك المراجع الالكترونية والورقية  سواء باللغات الأجنبية أو اللغة العربية،به الأدبيات والبحوث العلمية 

جامعية، ومقالات إضافة إلى المداخلات في الملتقيات العلمية، وكذلك التقارير المتخصصة والمواقع طروحات وأ
متغيري التسويق بوصف وتحلي  المفاذيم الأساسية للدراسة وضبط أبعاد وذلك الالكترونية التابعة لهيئات رسمية، 
 بالعلاقات والابتكار التكنولوجي.
دراسة بعض المؤسسات الناشطة في قطاع المنهج السابق، بالإضافة إلى استخدام تم أما الجزء التطبيقي فقد 

لحصول على البيانات التي تتطلبها الدراسة تم ول وسطيف. الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية بولاية برج بوعريريج
 أبعاد الابتكارو  ت كمتغير مستق علاقاتطوير استبانة تتضمن أبعاد متغيرات الدراسة؛ أبعاد التسويق بال

العاملة بهذه  قياس آراء عينة الدراسة المستجوبة المتمثلة في الإطاراتذلك بهدف ، و كمتغير تابع  يالتكنولوج
جي بصفة منفردة وبصفة الابتكار التكنولو في لقياس مدى مساهمة أبعاد التسويق بالعلاقات المؤسسات، وكذلك 

 .SPSSv23البرنامج الإحصائي بالاستعانة بمجتمعة، 
  حدود الدراسة.0

 تم استكمال الدراسة في ظ  مجموعة من الحدود الموضوعية، المكانية البشرية والزمنية كما يلي:
 في تفعي  الابتكار رت ذذه الدراسة على معرفة مساهمة التسويق بالعلاقاتاقتص الموضوعية:الحدود -

التكنولوجي في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية. من خلال اعتماد أربعة أبعاد للمتغير الأول )إدارة الجودة، التسويق 
)الابتكار في المنتج والابتكار  ( وبعدين للمتغير الثانيزبائنوالؤسسة الداخلي، إدارة الشكوى، تقوية العلاقة بين الم

 في العملية(.
تم تطبيق الدراسة في سبعة مؤسسات جزائرية عاملة في قطاع الصناعة الالكترونية : ةالحدود المكاني-
 برج بوعريريج وسطيف، تمثلت في ك  من: تيكهرومنزلية ، مقرذا الرئيسي ولايوال

Géant électronics, Condor électronics, Cristor électronics, Maxtor, Arcodym électroménager, 

Samha, saterex. 

بما فيها الاطارات العاملة استهدفت الدراسة فئة الإطارات العاملين بالمؤسسات المذكورة.  ة:الحدود البشري-
 والجودة. لانتاجعلاقة مباشرة بأبعاد الدراسة، مث  التسويق، البحث والتطوير، الموارد البشرية، ابالاقسام التي لها 
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 (9191-9102)ابتداء من التسج  الثاني ،استكمال الدراسة حوالي ثلاث سنوات امتدت فترة الحدود الزمنية:-

بما فيها الاجراءات الحسابية وتحلي  النتائج اجراء الدراسة الميدانية  ، بينما(9199-9190)إلى غاية التسجي  الرابع
 . 9199 أوتإلى 9199من جانفي 

 بات الدراسةصعو  .3
استتغراق وقتت طويت  في ايجتاد أجوبتتة لتبعض الإشتكالات البحثيتة، والاستشتتارات التتي تحتتاج مختصتين، خاصتتة في  -

البتتدايات الأولى للدراستتة في ظتت  عتتدم وجتتود تواصتت  مباشتتر متتع فئتتة البتتاحثين بستتبب الوبتتاء التتذي فتترض الانقطتتاع 
 الحتمي عن الجامعات؛

 ؛ بالعربية الابتكار التكنولوجي والتسويق بالعلاقات طت بينالتي ربندرة المراجع المتخصصة -
صعوبة الحصول على المعلومات الضرورية لضتبط مجتمتع وعينتة الدراستة ستواء القائمتة الرسميتة للمؤسستات الناشتطة -

 ختيار؛في الجزائر في الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية، أو المعلومات المتعلقة بالمؤسسات التي وقع عليها الا
 ؛، في ظ  أ مة وباء كوروناالتعاون معنا رغم إظهار الترخيص من طرف الجامعة اتؤسسبعض المرفض -
متتن ختتلال: اشتتتراط عتتدد معتتين متتن الاستتتمارات،  ظهتترغيتتا، ثقافتتة التعتتاون الجتتاد متتن طتترف بعتتض المؤسستتات، -

 ومات المطلوبة.تقديم المعلوعود عدم الالتزام بمواعيد تسليم الاستمارات، عدم الالتزام ب
 ، وقيمة الدراسة الحاليةأوجه الاستفادة منها ،الدراسات السابقة :خامسا

في بناء موضوع بحث أصي ، تسمح بضبط  يتم الاستناد عليهاالدراسات السابقة خلفية فكرية قوية 
الدراسة التطبيقية،  ا فيهالمتغيرات، تبني أو تطوير أبعاد مناسبة للمتغيرات ومتكيفة مع الموضوع الكلي للبحث بم

 واجية البحث.دبعد استقراء الدراسات السابقة ذي تفادي ا   يمكن الاستفادة منه ماوأذم 
التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي متغيري العربية والأجنبية التي تناولت الجزائرية، تعددت الدراسات 

منفردة بصفة  قة بين أبعاد التسويق بالعلاقاتلدراسات العلا وأبحاث تعرضت، كما توجد دراسات بشك  منفص 
وأحيانا في دراسات تتضح بصفة مباشرة ذذه العلاقة ه التكنولوجي، الإداري والتسويقي، بمختلف أنماط والابتكار
 ، وسيتم تناول أذم تلك الدراسات وفقا لتسلسلها الزمني على النحو التالي:في دراسات أخرى غير مباشرة

 تعلقة بالتسويق بالعلاقات. الدراسات الم2
 :بعنوان دور نظم المعلومات التسويقية في تبني مفهوم التسويق بالعلاقات ،(0222)العايب أماني دراسة -

  .1في الجزائر السياحية(دراسة حالة مؤسسات خدمات سياحية )الوكالات 
                                                           

دراسة حالة مؤسسات خدمات سياحية )الوكالات  –دور نظم المعلومات التسويقية في تبني مفهوم التسويق بالعلاقات  ،أماني العايب 1
جامعة عبد الحميد  كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، العلوم التجارية،   في، د غير منشورةل م  ، أطروحة دكتوراهالسياحية ( في الجزائر

 .9102، 9قسنطينة-مهري 
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ائر بتكوين نظام معلومات ذدفت ذذه الدراسة إلى معرفة وتقييم مدى اذتمام الوكالات السياحية في الجز 
والمتطلبات التنظيمية(، إضافة لتقييم  ،ادية، البياناتالموغير  ،تسويقية من خلال توفير متطلباته )البشرية، المادية

مدى تبنيها لمفهوم التسويق بالعلاقات من خلال مجموعة الأبعاد والعبارات المختارة للقياس )العمليات 
ن، معرفة الزبون، الاتصال والتفاع  بالزبون، وخدمة الزبون(، ومن ثم توضيح علاقة الاستراتيجية الموجهة بالزبو 

الارتباط والتأثير بين ذذين المتغيرين، اعتمدت الباحثة على المنهج الوصفي التحليلي وعلى أداة الاستبانة لجمع 
وكالة سياحية متواجدة على 081 البيانات الأولية في الدراسة الميدانية، وذلك باستهداف عينة عشوائية تكونت من

وقد توصلت نتائج  ،SPSSV21وتم تحلي  البيانات باستخدام البرنامج الاحصائي  .ولايات بالجزائر01مستوى 
 الدراسة إلى:

وجود توجه إيجابي عام واذتمام من طرف الوكالات السياحية بتوفير ك  متطلبات تشغي  نظام المعلومات -
  لتسويق بالعلاقات؛التسويقية، وكذا بأبعاد ا

في آراء مفردات العينة حول توفير  (α≤0.05) كما لم تجد أي فروقات ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية-
نظام المعلومات التسويقية وأبعاد التسويق بالعلاقات في الوكالات السياحية تعزى للمتغيرات الشخصية والوظيفية 

 لأفراد العينة؛
بين متطلبات  (α≤0.05)جود علاقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية كما خلصت الدراسة لو -

 نظام المعلومات التسويقية وأبعاد التسويق بالعلاقات في الوكالات السياحية في الجزائر.
دراسة حالة القرض  التسويق بالعلاقات كأداة لكسب ولاء الزبون( بعنوان: 0222دراسة إيمان العشاب )-

 1البليدة.-199الوكالة  –الجزائري  الشعبي
ذدفت ذذه الدراسة إلى إبرا  أهمية التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبون، في مؤسسة خدمية "القرض 

بالبليدة". ولتحقيق ذذا الهدف تم الاعتماد على المنهج الوصفي التحليلي إضافة إلى 022-الوكالة-الشعبي الجزائري
( مفردة، واستخدمت الاستبانة كأداة رئيسية 011عينة عشوائية قدرذا ) تحلي  ودراسة المنهج التاريخي، من خلال

 لجمع البيانات وتوصلت الباحثة في الجانب النظري، إلى أن التسويق بالعلاقات ذو مرحلة من المراح  الهامة التي
بين  لمفهوم على بناء علاقة قويةيشهدذا الفكر التسويقي في مجال بناء علاقة المؤسسة بزبائنها، حيث يرتكز ذذا ا

بالاعتماد  المؤسسة و بائنها في إطار شراكة طويلة الأمد، يتم من خلالها تحقيق الأذداف المشتركة للطرفين وذذا
كما أوضحت نتائج الدراسة الميدانية وجود أثر ذو دلالة إحصائية لعناصر  على ما يسمى بإدارة علاقات الزبون.

                                                           
أطروحة دكتوراه ، البليدة-199الوكالة  –دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري  التسويق بالعلاقات كأداة لكسب ولاء الزبونإيمان العشا،، 1

 .9108، 0جامعة الجزائر ،، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسييرتخصص إدارة أعمال، فرع علوم التسيير ، منشورةغير علوم
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على ولاء الزبائن، كما لم تظهر الدراسة وجود أثر  والرضا(الثقة، الاتصال، التفاع   ،لالتزام)االتسويق بالعلاقات 
 .للزبائن على درجة ولائهم باستثناء المستوى الدراسي للعوام  الديموغرافية

 وخلصت الدراسة إلى توصيات أهمها ضرورة اذتمام البنوك بتعزيز الالتزام وبناء الثقة واللذان يعتبران من
 .أذم عناصر التسويق بالعلاقات تأثيرا على درجة ولاء الزبائن للبنك

( تحت عنوان: أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية 0222) بعيطيش شعبان دراسة-
  1للمؤسسة الصناعية الجزائرية.
 التنافسية لى التعرف على مفهوم التسويق بالعلاقات وأثره في تحقيق الميزةإيهدف ذذا البحث 

للمؤسسات العاملة في مجال الصناعة الكهرومنزلية، من خلال التركيز على مفهوم التسويق بالعلاقات وكيفية بناء 
 متطلبات نجاح فكرة التسويق بالعلاقات بأبعاده الأساسية، والتي تمث  المحصلة الرئيسية في بناء جودة العلاقة مع

مو عة على عينة  ،فقرة 55مؤلفة من  استبانةأج  تحقيق ذلك، تم استخدام  ومن  عه.الزبون وتحقيق ميزة تنافسية م
، وتم تحلي  برج بوعريريجسطيف،  تجزئة في قطاع الصناعة الكهرومنزلية بمدن المسيلة، تاجر253 منتتكون 

  SPSS. باستخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية المعطيات واختبار الفروض
أن التسويق بالعلاقات بأبعاده القيمة، الثقة، الاتصال، الالتزام،  اسة إلى النتائج التالية:وتوصلت الدر 

تأثير قوي في تحقيق المزايا التنافسية للمؤسسات مح  الدراسة والمتمثلة في تخفيض التكلفة وجودة  الرضا، والولاء له
المراتب الأولى من ناحية قوة التأثير في الميزة والاستجابة للزبائن، حيث جاء بعُدي الولاء والقيمة في  الخدمة
وكانت ميزة جودة الخدمة أذم ميزة اكتسبتها المؤسسات مقارنة بميزة تخفيض التكلفة والاستجابة  ة،التنافسي
 للزبائن.

-van der Aa, Zanna & Others(2015),Using customer contact centres as relationship 

marketing instruments22 

من خلال ؤسسة والم زبائنتؤثر على العلاقات بين ال زبائنذذه المقالة فيما إذا كانت مراكز اتصال ال تبحث
يجمع النموذج المقترح التأثيرات المباشرة وغير  ز.إلى أي مدى وكيف تؤثر ذذه المراك، و زبائنجودة مركز اتصال ال

والثقة والالتزام العاطفي وولاء  زبائنقات، بما في ذلك رضا الالمباشرة لهذا النوع من الجودة على بنيات تسويق العلا
 .زبائنال

                                                           
علوم غير منشورة، في علوم  أطروحة دكتوراه أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الصناعية الجزائرية، ،بعيطيش شعبان1
 .9102،المسيلة ،امعة محمد بوضيافكلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، ج تسيير،ال

2van der Aa, Zanna & Others, Using customer contact centres as relationship marketing instruments, 

Service Business, Heidelberg, Vol. 9, N° 2,  (Jun 2015).   
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أنسب طريقة  ه يرى أنإدراكي"، فإن بناءعلى أنه " زبائنبالنظر إلى تصور الباحث لجودة مركز اتصال ال
التأمين الصحي  ،عميلاا لثلاث شركات خدمات في صناعات مختلفة 0182شم  المسح حيث للبحث ذي المسح. 

. بالنسبة زبائنوحدة التحلي  ذي عميلاا فردياا اختبر مؤخراا أداء مركز اتصال ال .الخدمات المالية والاتصالاتو 
 تم استخدام البرنامج الاحصائيالسباعي، و لجميع العناصر في الاستبيان، استخدمت مقاييس من نوع ليكرت 

AMOS16 ،زبائنإلى أن جودة مركز اتصال الاختبار النموذج  على نمذجة المعادلة الهيكلية. تشير نتائج والاعتماد 
، زبائنعلى ولاء الوغير المباشر تأثيرذا الإيجابي الكبير  .ذي أداة علائقية لها تأثير إيجابي ومباشر على جودة العلاقة

 .وتتوسطه جودة العلاقة
للتسويق بالعلاقات ( بعنوان: الأبعاد الأساسية 0220ونس الهنداوي وآخرون) ونس، دراسة عبد الكريم-

 1وأثرها على جودة خدمات المصارف الأردنية. 
 ، أساليبزبائنذدفت الدراسة إلى التعرف على تأثير التسويق بالعلاقات بأبعاده )توفر قاعدة معلوماتية لل

، التسويق الداخلي( على جودة خدمات المصارف الأردنية. وقد تكون مجتمع الدراسة من زبائنالاتصال بال
التجارية الأردنية العاملة في جميع محافظات المملكة الأردنية الهاشمية والبالغ عددذا عشرون مصرفا تجاريا.  ارفالمص
شملت الدراسة عينة عشوائية مكونة من عدد من الموظفين في ثماني مصارف عاملة في عمان. وذلك  بينما

ستبانة بمعدل عشرة استبانات لك  مصرف. ا 81 نباستخدام الاستبانة كأداة أساسية لجمع البيانات، و ع الباحثو 
بعد اجراء التحلي  الاحصائي لإجابات المستجيبين من أفراد عينة الدراسة، وانطلاقاا من نتائج اختبار الفرضيات 

خلصت الدراسة إلى وجود أثر للتسويق بالعلاقات بأبعاده المشمولة بالدراسة )توفر  وتحلي  ومناقشة ذذه النتائج،
 ، التسويق الداخلي( على جودة خدمات المصارف الأردنية.زبائنالاتصال بال ، أساليبزبائنمعلوماتية لل قاعدة

  2، تحت عنوان التسويق بالعلاقات.(0222)دراسة منى شفيق  -
العربية للتنمية الإدارية، ذدفت الباحثة إلى الإحاطة والالمام بمختلف ؤسسة دراسة وصفية صادرة عن الم

لمفاذيمية والفكرية للتسويق بالعلاقات ومحاولة إ الة الغموض عن الجوانب النظرية المعقدة، استعرضت الجوانب ا
ت عامة في التسويق بالعلاقات والاختلاف بينه وبين التسويق بالصفقة، ثم تعمقت اأساسيو الباحثة أدبيات 

أذم الخطوات اللا مة لتطبيق بشك  مفص  في أبعاد التسويق بالعلاقات كمؤشرات موثوقة للقياس، وشرحت 
التسويق بالعلاقات ميدانيا، واختتمت ذذه الدراسة بالمبادئ الأساسية والاشتراطات الضرورية لنجاح ذذا النمط 

 التسويقي.  

                                                           
مجلة كلية بغداد  الأبعاد الأساسية للتسويق بالعلاقات وأثرها على جودة خدمات المصارف الأردنية،الكريم ونس الهنداوي وآخرون، ونس عبد  1

 . 9109، 09العدد  ،للعلوم الاقتصادية الجامعة
 .9111، القاذرة، : بحوث ودراساتالعربية للتنمية الإداريةنظمة ، المالتسويق بالعلاقاتمنى شفيق،  2
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من أذم ما قدمته الدراسة، اقتراح الباحثة نموذج شام  ميز بين خمسة أبعاد أساسية للتسويق بالعلاقات 
 .زبائنوال ؤسسة الموتقوية العلاقة بين زبائن،المستمر للجودة، التسويق الداخلي، شكاوى الالجودة، التحسين  :ذي
 . دراسات ركزت على أبعاد التسويق بالعلاقات الداعمة للابتكار0

الدراسات التالية تدرس العلاقة بين بعد أو جزئية من التسويق بالعلاقات وبين بعد أو جزئية من الابتكار 
 مباشرة أو غير مباشرة. تظهر بصفةالعلاقة بين ذذه المتغيرات قد التكنولوجي. ف

(: تحت عنوان دور التعلم التنظيمي في دعم الابتكار في المؤسسة 0222، )ترغينيصباح دراسة -
 .1برج بوعريريج-الاقتصادية دراسة حالة مؤسسة كوندور

ه الستة )تعلم الأفراد والتعلم بين الأفراد ذدفت ذذه الدراسة لاختبار وقياس مساهمة التعلم التنظيمي بأبعاد
 الوظيفة الواحدة والتعلم بين الوظائف، التعلم من الزبائن، التعلم من المنافسين والتعلم من الموردين( في دعم في

 بينما اتبعت الباحثةالابتكار بأبعاده )ابتكار المنتج، ابتكار العمليات، الابتكار الإداري، الابتكار التسويقي(. 
الأجهزة  اعتمدت على مقاربة كمية بالتطبيق على دراسة حالة مؤسسة كوندور لإنتاجالمنهج الوصفي، و 

لمقابلة  استبيانا بحثيا إضافةا 100الكهرومنزلية والإلكترونية. جمع البيانات الأولية تم بصورة رئيسية اعتماداا على 
للمؤسسة  مجموعة من الوثائق والسجلات الداخلية موجهة مع مدير الجودة، فيما تمثلت المعلومات الثانوية في

 وبعض المقالات والدراسات.
دعم الابتكار، في حين لم تكن  أظهرت نتائج الدراسة تأثير بعدين من أبعاد التعلم التنظيمي الستة في

 ائية. الابتكار ذات دلالة إحص ذناك علاقة للبعد الأول والثاني والثالث والسادس للتعلم التنظيمي في دعم
دراسة -(، تحت عنوان الابتكار التكنولوجي في المؤسسة الاقتصادية 0222سوداني )أحلام دراسة -

  2.ميدانية لعينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية
تهدف ذذه الدراسة إلى تقييم الابتكار التكنولوجي لعينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية، من خلال 

ممارسات البحث والتطوير الداعمة، ممارسات الثقافة لممارسات الداعمة للابتكار التكنولوجي)تقييم مدى توافر ا
إدارة الموارد البشرية الداعمة، ممارسات التوجه نحو التعلم  التنظيمية الداعمة، تكنولوجيا المعلومات الداعمة،

مستوى الابتكار في المنتجات، مستوى ( وتقييم نواتجه )الداعمة الداعمة، وممارسات إدارة العلاقة مع الزبون

                                                           
، أطروحة دكتوراه برج بوعريريج-دور التعلم التنظيمي في دعم الابتكار في المؤسسة الاقتصادية دراسة حالة مؤسسة كوندورترغيني صباح، 1

 ،محمد خيضركلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييتتتتتر، جامعة  في علوم التسيير، تخصص اقتصاد وإدارة المعرفة والمعارف، غير منشورة، علوم
 . 9108، بسكرة

 أطروحة دكتوراه دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية،-الابتكار التكنولوجي في المؤسسة الاقتصادية  لام،سوداني أح 2
 . 9100،عنابة ،جامعة باجي مختاركلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،  علوم غير منشورة، قسم العلوم الاقتصادية،
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، إضافة إلى تحديد أكثر الممارسات 9102-9100(خلال الفترة.الابتكار في العمليات وحماية الابتكار التكنولوجي
المساعدة في رفع نواتج الابتكار التكنولوجي، ولتحقيق ذذه الأذداف اعتمدت الدراسة على الأسلو، الوصفي 

مؤشر من خلال 12مؤسسة، وتم استخدام مجموعة من الأبعاد مكونة من 22سة على التحليلي، واشتملت الدرا
 منها على مدراء المؤسسات ونوا، المدراء ورؤساء الأقسام والمصالح.  81ت استمارة و ع

 وقد توصلت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها:
وجي تتوافر بدرجة ضعيفة في المؤسسات مح  ن الممارسات الداعمة للابتكار التكنولأأن أغلبية أفراد العينة تؤكد ب-

 الدراسة؛
 إضافة إلى أن مستوى نواتج الابتكار التكنولوجي ضعيف في المؤسسات عينة الدراسة،-
دارة العلاقة مع الزبون يعتبران من أذم العوام  المساعدة في رفع نواتج إكما بينت النتائج أن البحث والتطوير و   -

 الابتكار التكنولوجي.
 دارةإبضرورة  يادة الاذتمام بنشاط البحث والتطوير و راسة على النتائج المتوص  إليها، أوصت الد اءوبن

 .العلاقة مع الزبون لرفع نواتج الابتكار التكنولوجي
حالة المؤسسات -الابتكار واستراتيجيات الاستثمار في رأس المال البشري (0222)جابة أحمد دراسة -

 .1 الجزائرية
الابتكار في المؤسسات  إلى التعرف على علاقة رأس المال البشري وأثر الاستثمار فيه على يهدف البحث

مؤسسة مختلفة. وتم الاعتماد 02فرد ينتمون إلى011بلغ عدد أفرادذا  (،عشوائية –الجزائرية، تم سحب عينة )طبقية 
لبيانات بالاعتماد على المقابلة، تصفح على منهج التحلي  والجمع بين أسلوبي الاستقراء والاستنباط، وقد تم جمع ا

المواقع الرسمية لهذه المؤسسات وصفحاتها على شبكات التواص  الاجتماعي، اضافة إلى الأداة الأساسية الاستبيان 
 وبعد اجراء التحلي  الاحصائي توص  الباحث إلى أذم النتائج:

المال البشري )اجتذا، الكفاءات؛ التحفيز؛  رأس وجود علاقة ارتباط معنوية بين أبعاد متغير الاستثمار في 
وذلك من وجهة  وأبعاد متغير الابتكار )المدخلات والمخرجات(،) التثمين؛ التنشيط؛ الاستخدام؛ وظروف العم 

رأس المال البشري بمدخلات  نظر الأفراد المبحوثين في مؤسسات العينة، حيث كانت علاقة الاستثمار في
 موجبة، وأشارت النتائج إلى وجود تأثير معنوي للاستثمار في رأس المال البشري علىومخرجات الابتكار قوية و 

 .الابتكار

                                                           
قسم  ،غير منشورة أطروحة دكتوراه علوم ،حالة المؤسسات الجزائرية - الابتكار واستراتيجيات الاستثمار في رأس المال البشري حمد،جابة أ1

 .9102، علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير،  جامعة باجي مختار، عنابة
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( بعنوان: تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في 0222براهيمي )عبد الرزاق دراسة -
 .1المؤسسة الاقتصادية الجزائرية دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية

تأثير تسيير العلاقة مع الزبون بمؤشراتها )قيمة الزبون، رضا الزبون، صوت اسة إلى اختبار ذدفت ذذه الدر 
الزبون، ولاء الزبون، توفر الجدارات الجوذرية( كمتغير مستق  على تصميم المنتج بمؤشراته )التعاونية، المظهرية، 

والمنهج التحليلي، وأسلو، الاستمارة كأداة الباحث على المنهج الوصفي  التكيفية، الجمالية( كمتغير تابع، واعتمد
مؤسسة مو عة على القطر 28علىبالتطبيق  مفردة، (022)أساسية لجمع البيانات، واستهدفت الدراسة عينة مكونة 

  الجزائري.  وقد توصلت الدراسة إلى أذم النتائج:
 العلاقة مع الزبون على بعد تؤثر ك  من قيمة الزبون وصوت الزبون والجدارات الجوذرية كمرتكزات لتسيير-

 الجمالية في عملية تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية 
تؤثر الجدارات الجوذرية كمرتكز من مرتكزات تسيير العلاقة مع الزبون على بعد التعاونية في عملية تصميم  -

 المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية.
الجدارات الجوذرية كمرتكزات لتسيير العلاقة مع الزبون على بعد التكيفية في عملية تؤثر ك  من صوت الزبون و -

 تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية.
يوثر رضا الزبون كمرتكز لتسيير العلاقة مع الزبون على بعد المظهرية في عملية تصميم المنتج في المؤسسة -

 الاقتصادية الجزائرية. 
فإن مستوى ذذا التأثير يمكن اعتباره ضعيف نظرا لجزئية مهمة جدا تمثلت في معام   حسب الباحث

التحديد الذي كان ضعيفا، بمعنى أن التفسير للتغير الحاص  في تصميم المنتج بناء على مرتكزات تسيير العلاقة مع 
 الزبون ليس كاملا.

إدارة الجودة في الابتكار: دراسة  ، تحت عنوان: أثر تطبيقات(0224) اسحق محمود الشعاردراسة  -
  2.الصناعية الأردنية مؤسسات تطبيقية على ال

ذدفت ذذه الدراسة إلى التعرف على تأثير تطبيقات إدارة الجودة في الابتكار من حيث ابتكار ُ المنتج، 
راسة اسُتخدم المنهج الصناعية الأردنية، ولتحقيق أغراض الد ؤسسات الإداري في ُ الم ابتكار العملية، والابتكار

                                                           
دراسة عينة من المؤسسات -قة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية تأثير تسيير العلابراذيمي عبد الر اق،  1

في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، جامعة محمد  غير منشورة، أطروحة دكتوراه علوم الاقتصادية،
 .9102خيضر بسكرة، 

مجلة دراسات العلوم الإدارية،  الصناعية الأردنية، نظماتمدراسة تطبيقية على ال :أثر تطبيقات إدارة الجودة في الابتكارالشعار، اسحق محمود  2
 .9102، 19، العدد 20المجلد 
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طورذا الباحث لقياس المتغيرات المستقلة والتابعة، وتمت الدراسة على عينة  الوصفي التحليلي، وأعُتمدت استبانة
 استبانه صالحة للتحلي .082 عشوائية مكونة من

ابتكار  ابتكار ُ المنتج، أن تطبيقات إدارة الجودة تؤثر في وقد توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج؛
تأثير للعلاقة  العملية، والابتكار الإداري، بينما لا يوجد تأثير للعلاقة مع الموردين في ابتكارُ  المنتج، كما لا يوجد

إلى  ؤسساتوأوصت الدراسة بأن لا تنظر الم مع الزبائن وإدارة الموارد البشرية في ابتكار العملية والابتكار الإداري.
تبارذا وسيلة لتحسين الجودة فقط، ب  ذي وسيلة تساذم في التشجيع على تقديم تطبيقات إدارة الجودة باع

 .المنتجات المبتكرة
-Abdolmajid Mosleh & Others, 2013, The Effect of Internal Marketing on Technological 

Innovation in Knowledge Based Enterprises.1  

)الاتصال الداخلي،  أثير ك  بعُد من أبعاد التسويق الداخليالهدف من ذذه الدراسة ذو التحقيق في ت
بناءا على ذلك، ة. و الموظفين، أنظمة المكافآت( على الابتكار التكنولوجي في المؤسسات القائمة على المعرف تطوير

خدمت استمؤسسة قائمة على المعرفة في منطقة فارس للعلوم والتكنولوجيا )إيران(، 02تمت دراسة عينة مكونة من
تم قياس عناصر الاستبيان في ذذه  .لتحقق من الفرضياتمع البيانات واذذه الدراسة استبانة استقصائية لج

 باستخدام برنامج (SEM) . وأخيرا تم استخدام نمذجة المعادلات الهيكليةالسباعيالدراسة على مقياس ليكرت 
PLS الموظفين له تأثير كبير وإيجابي على الابتكار  وجد أن تطوير ة.تقييم النموذج والفرضيات المقترحالذكي ل

 . التكنولوجي، في حين أن الاتصالات الداخلية وأنظمة المكافآت ليس لها تأثير كبير
كما يقترح الباحثون أن السبب الرئيسي لضعف تأثير أنظمة المكافأة من خلال اعتمادذا التسويق الداخلي 

قد اعتمدت استراتيجية تسويق داخلية في الآونة المؤسسات ض على الابتكار التكنولوجي ذو حقيقة أن بع
 .الأخيرة ومن ثم لم تظهر آثاره بعد

لمؤسسات القائمة على المعرفة والتي تريد تقديم تجربة منتجات مبتكرة أفض  لعملائها، توجيه وكمقترحات ل
وظفين يعم  على تطوير مهاراتهم في يرى الباحثون أن تدريب الم ،ذتمام نحو تطوير مهارات الموظفينالمزيد من الا

سيعز  ذذا التدريب و  ،واحتياجاتهم لتطوير منتجات مبتكرة كحلول لهذه الاحتياجات زبائنتحديد مطالب ال
المستمر قدرتهم على إنشاء مجموعة من القيم على مستوى المؤسسة على نطاق واسع وسيخلق معرفة حول كيفية 

 .ات مبتكرة تقنياا بشك  أفض  إلى السوققيام المؤسسة بإنشاء وتقديم منتج
-Stefan Bauernschuster & Others, 2009, Training and Innovation22 

                                                           
1Abdolmajid Mosleh & Others, The Effect of Internal Marketing on Technological Innovation in  

Knowledge Based Enterprises, Journal of Basic and Applied Scientific Research, Vol 3, No.5, 2013. 
2Stefan Bauernschuster & Others ,Training and Innovation, Journal of Human Capital, Vol. 3, No. 4 , Winter 

2009.   
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التعليم عادة ما يكون في ز الأبحاث التي تحل  أهمية رأس المال البشري للابتكار يتركأن يرى كاتبوا المقالة 
يرى و ، ةؤسسخلال التركيز على التدريب داخ  الم تأخذ ذذه الورقة وجهة نظر مختلفة من ،ليوي والعاالثان

حيث  ،للابتكار ةؤسسالباحثون بأن التدريب المستمر يضمن الوصول إلى المعرفة الرائدة وبالتالي يزيد من مي  الم
 وذذا بدوره يزيد من احتمالية ،أن العمال المدربين ذوي المعرفة الرائدة يفهمون المنتجات المعقدة وعمليات الإنتاج

 بتكارات. لاالحصول على ا
بهدف تحلي  تأثير التدريب المستمر و  ،ؤسسةذو اختبار أهمية التدريب على ابتكار الم قالةالهدف من ذذه الم

 209مؤسسة ألمانية تابعة للقطاع الخاص مع إسقاط  0028على مي  المؤسسة للابتكار، تم تطبيق الدراسة على 
 .9110-0220المستخدمة تخص الفترة  عمال، البياناتة أق  من خمس عمالها بمتوسطمؤسسة عدد 

سُئلت المؤسسات عما إذا كانت قد أدخلت  ،9110للحصول على معلومات عن النشاط الابتكاري لعام 
منتجاا / خدمة جديدة تماماا خلال العامين الماضيين، وما إذا كانت قد اعتمدت منتجاا / خدمة جديدة، أو ما إذا  

إذا قامت المؤسسة بأي من  (10)ويتم إعطاء متغير الابتكار قيمة  خدمة،/جاا موجودااكانت قد عز ت منت
  .بخلاف ذلك (11)رة أعلاه والأنشطة المبتكرة المذكو 

، أين سُئلت 9111و 0222و 0220مستمدة من الدراسات الاستقصائية لت فهي المعلومات عن التدريب أما 
ن تدريب عمالها قد تم تشجيعه أم لا عن طريق تموي  التدريب )جزئياا( أو المؤسسات التي تمت مقابلتها عما إذا كا

 مارستإذا  م،ل يشير إلى النصف الأول من ك  عاالسؤا .عن طريق إعفاء الموظفين من العم  لحضور التدريب
 ف ذلك.بخلا (11)، و(10)أي التدريب المستمر( يأخذ قيمة  CT (مؤسسة التدريب في جميع السنوات فإن المتغير
للفرضية القائلة بأن استثمار  تم ايجاد دعم بيانات المؤسسات الألمانية، باستخدام التحلي  الاحصائي على

 ويظهر ارتباطاا قوياا بينهما. ،للابتكارؤسسة في التدريب المستمر يزيد من احتمالية المؤسسة الم
 : الدراسات السابقةموقع الدراسة من .3

من فقط التي تركز على دور بعد أو عام  أو جزئية  للدراساتتوجه العام اتفقت ذذه الدراسة مع ال
التسويق بالعلاقات في دعم الابتكار بما فيه الابتكار التكنولوجي: مث  ممارسات إدارة العلاقة مع الزبون الداعمة، 

اجتذا، الكفاءات،  التعلم من الزبون، إدارة الجودة، التسويق الداخلي أو بعض العوام  في التسويق الداخلي:
 التحفيز ظروف العم ، رأس المال البشري والتدريب.

 يتضح الفرق مع الدراسات السابقة من خلال:بينما 
: الربط بين المتغيرين التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي، حيث نجد أغلب الدراسات من حيث الموضوع-

ال البشري أو التعلم التنظيمي أو المتطلبات الداعمة، أو مع بعد التي تناولت الابتكار بصفة عامة، ربطته مع الرأسم
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أما أغلب الدراسات التي  ،وحيد أو جزئية فقط من التسويق بالعلاقات مث  إدارة الجودة والتسويق الداخلي
أما  ،سويقيةتناولت التسويق بالعلاقات ربطته بالميزة التنافسية أو بمواضيع تسويقية مث  الولاء، نظم المعلومات الت

 ذذه الدراسة فقد تناولت التسويق بالعلاقات كمتغير مؤثر في الابتكار التكنولوجي. 
 استقراء وتمحيص الدراسات المتعلقة بالتسويق بالعلاقات يتبين أن:من حيث الأبعاد المعتمدة: -
الالتزام، الرضا، أغلب الدراسات استخدمت مؤشرات أو أبعاد للقياس من منظور الزبون )القيمة، الثقة، -

الجودة، التحسين المستمر للجودة، الولاء..(؛ بينما ذذه الدراسة تبنت الأبعاد المقترحة من طرف منى شفيق)
 ( وذلك للاعتبارات التالية:زبائنوالؤسسة وتقوية العلاقة بين الم زبائنالتسويق الداخلي، شكاوى ال

نظور المؤسسة لأن الموضوع يتطلب الحصول على البيانات القابلية للقياس: ذذه الأبعاد قابلة للقياس من م-
الأولية من طرف المؤسسات )الأبعاد مناسبة لمتغير الابتكار التكنولوجي في جانب المنتجات الملموسة، ومناسبة 

 أيضا للصناعة الالكترونية والكهرومنزلية.(؛
تسمح بتغطية وقياس شام  للسوق الداخلي شمولية الأبعاد: تعتبر مداخ  كبرى في إدارة الأعمال، وذي ميزة -

حسين في وإدارة الجودة والشكوى كأحد حالات الت ،للمؤسسة ممثلا بالموظف والسوق الخارجي لها ممثلا في الزبون
 .المؤسسة

يتفق مع إدارة العلاقة مع الزبون، كما اتضح من الدراسات  زبائنوالؤسسة تبين أن بعد تقوية العلاقة بين الم -
قة أن التسويق بالعلاقات من منظور الزبون يقاس بنفس أبعاد إدارة العلاقة مع الزبون. ووفق مبدأ التكام  الساب

والزبون ؤسسة قامت ذذه الدراسة بدمج أبعاد التسويق بالعلاقات من منظور الزبون ضمن بعد تقوية العلاقة بين الم
لك دمج بعد الجودة والتحسين المستمر للجودة تحت وكذ وتكييفها بحيث تصبح قابلة للقياس من منظور المؤسسة.

 إدارة الجودة. ذو مؤشر واحد
تناولت الابتكار بصفة عامة، أغلب الدراسات أن في حين تبين من الدراسات ذات الصلة بالابتكار 

هما البعدان و الابتكار في العملية الانتاجية اتفقت على أن أبعاد الابتكار التكنولوجي هما الابتكار في المنتج و و 
المتبنيان في الدراسة، بينما الابتكار غير التكنولوجي فيتمث  في الابتكار الإداري "التنظيمي" والابتكار التسويقي 

 من الدراسة. الذا تم استبعادهم
إدارة الجودة، التسويق  (وعليه تعتمد ذذه الدراسة على أبعاد مدمجة وشاملة للتسويق بالعلاقات ممثلة في

متفق وذي أبعاد  كنولوجيتوعلى أبعاد الابتكار ال (زبائنوالؤسسة إدارة الشكوى، تقوية العلاقة بين الم الداخلي،
 ( الانتاجيةالابتكار في العملية الانتاجية الابتكار في المنتج،  Manuel d’Oslo. (عليها ومقررة في دلي  
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تسويق بالعلاقات ضمن المجال إلى ال تأغلب ذذه الدراسات تطرقمن حيث مؤسسات دراسة الحالة: -
دراسات الابتكار التكنولوجي فتناولته في المؤسسات الاقتصادية بصفة عامة أو مؤسسة الكترونية  الخدمي، بينما

لابتكار ل اللتسويق بالعلاقات بعيدا عن القطاع الخدمي، وكذلك تطبيقهوحيدة. أما ذذه الدراسة تطبيقها 
عتمد على ت الالكترونية والكهرومنزلية وذو قطاع يصنع منتجات ملموسة ويمجموعة من المؤسساالتكنولوجي في 
 تكنولوجيا عالية.

 هيكلة ونموذج الدراسة :سادسا
، بالاضافة الدراسة إلى أربعة فصول بما فيها الفص  الميدانيم وضع ذيك  يقسوفقا لمتطلبات البحث سيتم 

  .نموذج الدراسة الميدانيةعرض 
 الدراسة  هيكل.2 

التكنولوجية انطلاقا من مدخ  التسويق  في مدى تفعي  الابتكارات الدراسة المتمث ستلزم معالجة اشكال ا
ثلاثة فصول نظرية تم تقسيم ذذه الدراسة إلى  حيثأحدهما نظري والآخر تطبيقي، بالعلاقات الاستعانة بشقين 

مواضيع تخدم التي تناولت السابقة اسات وذي مسبوقة بمقدمة تتضمن طرحا للإشكالية وأذم الدر وواحد تطبيقي، 
ومتبوعة بخاتمة طرحت فيها أذم النتائج المتوص   ،والتي كانت ركيزة في بناء فرضيات الدراسة وضوع ذذا البحثم

 .، وكذلك اقتراح بعض الآفاق كدراسات مكملة لهذه الدراسةضروريةالوعرض مجموعة من المقترحات ، إليها
الآليات الداعمة لتطبيق التسويق  ت،مدخ  إلى التسويق بالعلاقاتطرق لك  من في الفصول النظرية تم ال

الإطار العام للتسويق  كجزء من التسويق بالعلاقات وذذا في الفص  الأول المعنون بت ، ومعرفة الزبونبالعلاقات
 حيث استعرض المفاذيمي،لمعالجة الابتكار التكنولوجي من المنظور  في الفص  الثانيتم التطرق بينما ، بالعلاقات

الابتكار التكنولوجي في المؤسسة كذلك درس . و أنماط الابتكارالابداع والابتكار من حيث ضبط المفاذيم وتحديد 
أما في الفص   التكنولوجي،والتطوير كمصدر رئيسي لصناعة الابتكار  التعريج على البحثالاقتصادية. إضافة إلى 

الممارسات التسويقية من خلال دراسة  لعلاقات في دعم الابتكار التكنولوجيدور التسويق بافركز على  الثالث
تفعي  الابتكار إلى  بالإضافة ،تصميم وتصنيع الابتكار التكنولوجيلابتكار التكنولوجي، وكذلك الداعمة ل

 ي كان بعنوانوالذ. وفي الفص  الأخير المتعلق بالجانب التطبيقي التكنولوجي من خلال أبعاد التسويق بالعلاقات
مساهمة التسويق بالعلاقات في تفعي  الابتكار التكنولوجي في مجموعة من مؤسسات الصناعة الالكترونية 

وتحلي  متغيرات الميدانية  للدراسةللإجراءات المنهجية فيه التطرق  تم ،والكهرومنزلية في برج بوعريريج وسطيف
 .لي  النتائجاختبار الارتباطات والفرضيات وتحكذلك و الاستبيان 
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 نموذج الدراسة الميدانية  .0
من أج  إيجاد ح  للإشكالية الرئيسية للدراسة والاجابة على الفرضيات المنبثقة عن ذذه الاشكالية، تم 
بناء نموذج للدراسة الميدانية يلخص علاقات الارتباط بين متغير التسويق بالعلاقات كمتغير مستق ، ومتغير 

 كمتغير تابع، كما يوضحه الشك  التالي:   الابتكار التكنولوجي
 : نموذج الدراسة الميدانية)أ(الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Manuel d’Osloاعتمادا على فرضيات البحث، الدراسات السابقة، ، ودلي  من اعداد الطالبة  المصدر:

الجودة، التسويق  يوضح ذذا النموذج مؤشرات قياس التسويق بالعلاقات ممثلة في الأبعاد التالية )إدارة
( بينما مؤشرات قياس الابتكار التكنولوجي تتمث  زبائنالداخلي، إدارة الشكوى، وتقوية العلاقة بين المؤسسة وال

(. باستخدام برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الابتكار في العملية الانتاجية)الابتكار في المنتج، و  التاليين في البعدين
 فرعية، وكذلك العلاقات التأثيريةستكشاف العلاقات الارتباطية بين المتغيرات الرئيسية والسيتم اspss الإنسانية 

 ي.ات بأبعاده والابتكار التكنولوجللتسويق بالعلاق

 إدارة الجودة 
 

 المتغير التابع: الابتكار التكنولوجي
 

 المتغير
 لمستقل:ا

التسويق 
 بالعلاقات

 

 التسويق الداخلي 
 

 إدارة العلاقة بين 
 زبائنالمؤسسة وال

 شكوىإدارة ال

الابتكار في العملية 
 الإنتاجية الانتاجية 

 

 فيالابتكار 
 المنتج
 

 التكنولوجيتقييم مدى مساهمة التسويق بالعلاقات في تفعي  الابتكار :سيتم SPSSباستخدام برنامج 
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 تمهيد:
كبيرة اعطاء أهمية   بائن جدد في ك  مرة، دون كانت الممارسات التسويقية في السابق تركز على جذ، 

ذذا التوجه الكلاسيكي تماما مع الطلب الكبير من طرف يتماشى حيث عليهم وكسب ولائهم،  للحفاظ
ك  ما ينتج يباع أو ما يعرف بالتوجه البيعي. إلا أن التحديات التي أفر تها بيئة الأعمال وتعقد فكان  المستهلكين، 

نظر إلى الثقافة الاستهلاكية الواعية التي يمتلكها الزبون وكذلك سهولة حصوله على المعلومات متغيراتها سواء بال
إضافة إلى جعلته يفاوض المؤسسة من منطلق قوة.  نافسة، ماتالمالمؤسسات و  أسعارذاالمنتجات و نوعية المتعلقة ب
وكذلك الخدمات  ،نتجات السابقةتوليفة تركيب منتجات تختلف عن الم فيوالابتكار  مث  الجودة عوام دخول 
ساهمت في تزايد التنافس عن ك  ذذه المتغيرات والرضا بين طرفي عملية التبادل  الثقة التي تعز   المصاحبة المميزة
 . في ك  صفقة ا أدى الى ارتفاع تكلفة الحصول على  بائن جددممالزبون 

ت الناشطة في نفس قطاع الصناعة، تم تموقع بشك  أفض  من المؤسسانحو الوفي إطار سعي المؤسسات 
التخلي عن مبدأ جذ، أكبر عدد من الزبائن والتحول إلى جذ، والحفاظ على الزبائن الأفض  بالنسبة للمؤسسة 

التسويق بالعلاقات؛ ذذا النمط التسويقي الجديد يشجع على بناء علاقات استراتيجية مع في إطار ما يعرف ب
متطلبات يمة للمؤسسة، والاستثمار في ذذه العلاقات من خلال محاولة تشخيص التي تضيف الق زبائنشرائح ال

الذي يؤكد على التسويق من  المدخ ذا وفق ذمعرفة عميقة ثم تحوي  ذذه المعرفة لقيمة للزبون.  ومعرفتهذذا الزبون 
 رابحة.  أطراف العلاقةجميع تكون فيه خلال العلاقة 

من خلال المباحث الثلاثة محاولة دراسته  طار العام للتسويق بالعلاقاتالإ بت: عنونالما الفص  ذسيتم في ذ
 التالية:

 المبحث الأول: مدخل إلى التسويق بالعلاقات
 المبحث الثاني: الآليات الداعمة لتطبيق التسويق بالعلاقات

 كجزء من التسويق بالعلاقات زبونمعرفة الالمبحث الثالث: 
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 التسويق بالعلاقاتالمبحث الأول: مدخل إلى 
التسويق التقليدي أو نجد أن التسويق كغيره من المفاذيم الاقتصادية التي مرت بتطورات ذامة؛ حيث 

التسويق بالصفقات لم يعد مجديا ولم يعد قادرا على تحقيق التدفق المالي المرجو من الزبون. وبالتالي اتجهت 
أهمية الولاء وبناء العلاقات والاستمرارية في ذذه العلاقات  المؤسسات لتطبيق التسويق بالعلاقات والتأكيد على

 . ؤسسةمع الم زبونعلى طول دورة حياة ال
 المطلب الأول: ماهية التسويق بالعلاقات

الالمام بالجزئيات الأساسية للتسويق بالعلاقات من خلال التطرق لنشأته،  الجزء من البحثسيتم في ذذا 
من المنظور الضيق إلى المنظور وذلك التسويقي التوجه ذا أشهر المفكرين لهذا التي ذكر  اريفتعمختلف العرض 

  .للمفهوم الواسع والشام 
 أولا: نشأة التسويق بالعلاقات 

في  ،التسويق بالعلاقات ليس مفهوم منفص  وانما لها امتداد وارتباط بالتسويق كوظيفة أساسية للمؤسسة
يرى " روبرت كينغ" أن مفهوم التسويق حيث ظهر التسويق بالعلاقات. مفهوم التسويق في حد ذاته سياق تطور 

 1قد تطور عبر المراح  الثلاثة التالية: 
وفيها كانت مشكلة الإنتاج ذي محور انشغال الإدارة في المؤسسة، ولم  (:2232-2222)بالانتاج  هة التوجمرحل.2

ة، ولذا كان التركيز في ذذه المرحلة على الاشباع يكن تعريف الإنتاج يواجه أي صعوبة لأن السوق لم تكن مشبع
الكمي للحاجات، وأن قضايا النوعية أو الجودة في الانتاج كانت للمبادرة من مهندسي الانتاج. وتميزت ذذه 
المرحلة بعدم تدخ  رجال البيع في قضايا الانتاج، واقتصار وظيفتهم على إقناع المستهلك بأن ما أنتج ذو ما 

 يشبع حاجتك.
: حيث  اد الإنتاج بمعدلات كبيرة بفض  إدخال أساليب الإدارة العلمية (2222-2232) لبيعبا همرحلة التوج.0

الكبير، ومن ثم بر ت الحاجة لنظام تو يع قادر على تصريف ذذا الانتاج،  بالإنتاجفي المشروعات، واقتصادذا تميز 
تغير، فا داد استخدام الإعلان، وظهرت بحوث التسويق وا داد الاذتمام بوظيفة البيع، ولكن فلسفة البيع لم ت

 لتزويد إدارة المؤسسة بالمعلومات التسويقية اللا مة لترشيد قراراتها المتعلقة بالإنتاج والتخزين والتو يع ..إلخ.
: وفيها تبنت الإدارة في المؤسسة الإنتاجية إلى اليوم(2222)من سنة  بالمفهوم التسويقي همرحلة التوج.3
لسفة جديدة في الانتاج، مفهومها" الأسه  صنع ما يحب المستهلك أن يشتري من محاولة بيع ما يحب المنتج أن ف

جات جديدة لمسايرة سرعة تغير أذواق المستهلكين، وا دادت ه المرحلة بالسرعة في ابتكار منتيصنع" وقد تميزت ذذ
                                                           

 . 00، ص9112جامعة العلوم والتكنولوجيا، صنعاء، -الكتا، الجامعيالطبعة الأولى، مركز  مبادئ التسويق،عبد الخالق باعلوي،  1
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د على تطور ذذا المفهوم عوام  كثيرة شدة المنافسة من أج  جذ، المستهلكين وكسب رضاذم. وقد ساع
 تكنولوجية، اقتصادية واجتماعية.

في الستينات بدأت الظروف المواتية التي شهدت نمو التسويق تتغير تغيرا كبيرا. خلال ذذا العقد أصبحت ف     
 السكاني،والنمو  المملكة المتحدة والولايات المتحدة الأمريكية وغيرذا من الأسواق الاستهلاكية المتقدمة مشبعة.

العلامات التجارية التي استقرت آخذ في الانخفاض.  المستهلكين،وذو سمة ومحرك رئيسي وراء ارتفاع مشتريات 
التي وضعت أصلا لتزويد الزبائن  التجارية،العلامات  انتقلت الوقت،. ومع مرور ..شهدت نموا كبيرا في الماضي 

 ادت  القطاعات،ومع انتشار  .مع علامات تجارية مختلفة لك  قطاعئة ز إلى أداة تج أخرى،بضمان الجودة وأشياء 
 . 1مما ساذم بشك  أكبر في مشاك  إنتاجية التسويق التجارية،أيضاا العلامات 

فإن "الأسواق الناضجة" مث  تلك التي تطورت في المملكة المتحدة والولايات  Christopherكما يلاحظ
ص معينة تميزذا عن "أسواق النمو" وكان من المفترض أن تساذم ذذه المتحدة في الستينيات تظهر خصائ

على وجه الخصوص أصبح المستهلكون الذين و   انخفاض ملحوظ في فعالية التسويق،الخصائص بشك  كبير في
ية يدركون جاذبية قوتهم الشرائ زبائنبدأ ال ناذ في "سوق المشتري" يواجهون فائضاا في السلع والخدمات أكثر تطلباا

االفترة  ذذهفي  زبائنكان الو وبدأوا في الاستفادة منها.  ويق  إقناعهم بسهولة بالرسائ   وتطورا يزدادون تعقيدا
 2.التسويقية

 3يركز التوجه الحديث للتسويق على المسائ  التالية: حيث 
المؤثرة في  دراسة سلوك المستهلك للوقوف على عدة عوام  ومؤثرات سلوكية مث  دوافع الشراء، العوام -

 ؛.(.)مث  الدخ ، تو يع الدخ ، المي  للاستهلاك، المي  للإدخار، حجم الأسرة، الطبقة الاجتماعية. كالاستهلا
 قيمة مضافة من وجهة نظر الزبون؛ أساليب القيمة المضافة، بمعنى العم  باتجاه تقديم سلع وخدمات ذات-
 على أساس علائقي. المؤسسة والزبونبين ، بمعنى توطيد العلاقات تسويق العلاقة مع الزبون-
 الاحتفاظ بالزبون وليس مجرد جذبه أو استقطابه؛-
تسويق كافة لتلبية من خلال أساليب التسويق التكاملي، بمعنى حشد إمكانيات ال التركيز على حاجات الزبون-

 ؛بعد تحديدذا وتشخيصها حاجات الزبون
 .ؤسسةمسؤولية كاملة عن أداء جميع وظائف التسويق في المو إدارات مسؤولة أ_ انشاء وحدات أو أقسام 

                                                           
1JOHN EGAN, Relationship marketing: Exploring relational strategies in marketing, fourth edition, 

Pearson Education Limited, England, 2011.   
2Ibid,p24.  

، ص ص: 9112، ية للنشر والتو يع، عمان، الأردندار اليا وري العلميق الحديث: مدخل شامل، مبادئ التسو حميد الطائي، وبشير العلاق،  3
00-09. 
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إن فترة التسعينيات من القرن العشرين قد شهدت اتجاه نظرية التسويق نحو فكرة علاقات التبادل، ويرجع 
الجدد، مقارنة بالتركيز على  زبائنتركيز شديد على فكرة جذ، ال-من الناحية التاريخية-ذلك إلى أنه كان ذناك

الحاليين. وقد ثبت بعد ذلك بالدلي  أن ذناك منفعة اقتصادية عالية من جهود بناء  زبائنفاظ على الفكرة الح
. وذذا ذو ما دفع البعض إلى تركيب ذذه التوجهات فيما يعرف بنظرية زبونالولاء الناجمة عن أنشطة الاحتفاظ بال

  1تسويق العلاقات
العلاقة بين المشتري والبائع، فهذا الأمر كان الأكثر ذا كان مفهوم التسويق بالعلاقات ينطوي على وإ

شيوعا في العصور الوسطى أين كانت الأعمال التجارية والصناعية صغيرة الحجم وطبيعة المبادلات ضيقة حيث  
كان البائع ذو معرفة تامة بزبائنه وذو علاقات صداقة بهم لأنه يتعام  مع عدد محدود من الزبائن ولاتصاله المباشر 

م، تلك المعرفة الكاملة بالزبائن وحاجياتهم من جهة والعلاقة الشخصية والقوية بين المشتري والبائع من جهة به
أخرى ذي التي لم تطرح أي إشكال في إتمام عملية التبادل ومن ثم الاستغناء عما يسمى اليوم بعناصر المزيج 

اتساع حجم المبادلات التجارية وظهور المؤسسات التسويقي، ولكن منذ ظهور الثوة الصناعية وما أدت إليه من 
فكان 2الصناعية الضخمة مما فرض ضرورة التعام  مع عدد كبير من الزبائن وتنوعهم وانتشارذم الجغرافي الواسع.

المزيج "4P"يوافق تطور "إدارة التسويق" وبالخصوص المفهوم المشهور Mass Marketingالتسويق الواسع 
وضعيات لاتصالات عديدة مع مجموعة مجهولة من الجماذير على مستوى وسائ  الإعلام التسويقي، حيث يميز 

أكثر من  الجماذيرية، ومن خلال تو يع واسع، وخصائص ذذا التسويق الواسع تتمث  في: التركيز على التبادل
معطاة  لأفضليةالعلاقة، تفكير على المدى القصير، اتصال باتجاه واحد فردي من المنتج باتجاه المستهلك، ا

، المؤشر ذنا ذو الحصة السوقية )أكثر من نسبة موالين للمؤسسةجدد أكثر من جعلهم  مستهلكينلاكتسا، 
أو الولاء(؛ وقد وص  ذنا التسويق الواسع إلى نهاياته في السنوات الحالية بسبب تشبع الأسواق، تفاقم  الإحتفاظ

 نتجات، وتطوير تكنولوجيا حديثة للمعلومات والاتصالات؛المنافسة ومضاعفة العروض، قصر دورة حياة الم حدة
 وبالفع  في ذذه الظروف يصبح من الصعب على المؤسسة اكتسا،  بائن جدد وتطوير حصتها السوقية،

  3خاصة أنه إن لم يتم استغلالها للتكنولوجيا الحديثة فهناك خطر حدوث فقدان ميزة تنافسية للمؤسسة 

                                                           
 .02، ص9100 الطبعة الثانية، المكتبة العصرية، بدون بلد نشر، ،إدارة التسويق: عالم من الابداععبد القادر محمد عبد القادر، 1
غير  أطروحة دكتوراه ل.م.د دراسة حالة: مؤسسة اتصالات الجزائر،-حقيق جودة الخدماتأثر إدارة العلاقة مع الزبون على تنواري خيرة، 2

-08، ص ص: 9108، 9في العلوم التجارية، تخصص اتصال تسويقي، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة منشورة 
02. 

دراسة حالة مؤسسات خدمات سياحية )الوكالات -ة في تبني مفهوم التسويق بالعلاقاتدور نظم المعلومات التسويقيأماني العايب،  3
 .01 -02 :ص ص ،9102، 9في العلوم التجارية، جامعة عبد الحميد مهري، قسنطينة غير منشورةت،  رسالة دكتوراه ل م دالسياحية( في الجزائر، 
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تقريرا عن الأبحاث الأولية لمجموعة التسويق الصناعي والشراء، حيث قامت  Hakansson(2891)ويقدم 
يجب اعتباره كأنشطة مرتبطة ببعضها، وأن المؤسسات المجموعة بنشر أدلة تدعم التأكيدات أن البيع والشراء بين 

قي التقليدي. وذذا ، كما يهتم بإدارة المزيج التسويالمؤسسات التسويق يجب أن يهتم بتنمية وإدارة العلاقات بين
 ، وقد استخدموا ذذا المصطلح لأن: The Interaction Approachالأسلو، عرف تحت اسم منظور التفاع  

" الأسلو، في شرح عمليات الشراء يمث  تفاعلا بين طرفين إيجابيين، وليس مجرد علاقة بين طرف فعال وسوق 
تسويق بالعلاقات ترجع للأبحاث الخاصة بتسويق الأبحاث الخاصة بال إلى خلفية Mattsonويشير  1سلبي" 

والتي أصبحت فيما بعد  زبائنوالمشتري وجودة الخدمة، الاحتفاظ بال الخدمات وأن مفاذيم مث  التفاع  بين البائع
  2مستخدمة أساسا في دراسات تسويق الخدمات. سمات مهمة للتسويق بالعلاقات كانت

ي إلى التسويق في القطاعين الصناعي والخدمي، إذ أن طبيعة نشأة ذذا المفهوم بشك  أساس حيث تعود
ذذين القطاعين تتم عن طريق الاتصال المباشر والتفاع  مما يتطلب إقامة علاقات بين المؤسسة  التسويق في

 وموا اة مع التطورات في الميدان بدأت الدراسات في ذذا الاتجاه على الصعيد الفكري تظهر بشك  كثيف والزبون،
 وضرورة تطويرذا، حيث ساهمت  زبائنذ مطلع التسعينيات والتي كانت تركز على أهمية إدارة علاقات  المن

 كثيرا في تطوير ذذا الاتجاه وتوسيع نطاقه فبدلا من اقتصاره على القطاع الخدمي والصناعي أصبح
 اتسع ليشم  زبونسة  والعلى العلاقة  بين المؤس اقتصارهبالإمكان تطبيقه في جميع  القطاعات، وبدلا من 

  3جميع العلاقات التي تنشأ بين المؤسسة  والأطراف الأخرى.
مختلفة من وذي من خلال التركيز على قضايا أساسية التسويق بالعلاقات الفكرية  تناولت المدارسكما 

 مدرسة لأخرى كما يوضحه الجدول التالي:  
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .98، ص9112العربية للتنمية الإدارية، القاذرة،  نظمةالم للتسويق بالعلاقات،العلاقة بين المشتري والمورد مدخل جيهان عبد المنعم،  1
، 12مجلة البشائر الاقتصادية، العدد التسويق بالعلاقات: توجه تسويقي حديث في المؤسسات الجزائرية،صديقي نوال، بن حبيب عبد الر اق،  2

 .020، ص9102سبتمبر
أطروحة دكتوراه في علوم  ت في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات الاقتصادية العربية،أهمية التسويق بالعلاقاعبد الله قلش،  3

 .21، ص 9100الشلف،  ،جامعة حسيبة بن بوعليكلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، التسيير،  
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 اتلتسويق بالعلاقارس التي تناولت ا: أهم المد22 رقم الجدول
 القضايا الأساسية التي ركزت عليها المدرسة

ركزت ذذه المدرسة على الربط بين التفاع  الشبكي ومفاذيم  .المدرسة النوردية2
التسويق بالخدمات واقتصاديات علاقة الزبون ومن أبر  

 Gronroos & Gummessonذارواد
ضمون العلاقة بين البائع والمشتري ركزت ذذه المدرسة على م .مدرسة أمريكا الشمالية0

 Berry &Levittومن أبر  روادذا ؤسسة ضمن بيئة الم
ركزت على الربط بين إدارة الجودة ومفاذيم تسويق الخدمات  .المدرسة الأنكلو الاسترالية3

 Payneواقتصاديات علاقة الزبون ومن أبر  روادذا 

&Christopher & Ballantyne 
ذذه المدرسة ركزت على العلاقات بين البائع والمشتري التي تبنى  شراء الصناعي.مدرسة التسويق وال4

على سلسلة تفاعلات والربط القريب بين مفاذيم تكييف 
 Hananssonوتضمين العلاقات ومن أبر  روادذا 

دار كنو  المعرفة العلمية الطبعة الأولى،  ،التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقيةدرمان سليمان صادق،  المصدر:
 .00ص ،9109 ، عمان،والتو يع للنشر

التسويق بالعلاقات كممارسة كان موجودا قب  الثورة الصناعية عندما كانت المبادلات مما سبق يتضح أن 
و يادة حجم ثم مع الثورة الصناعية ، وتتم بصفة شخصية ومباشرة بين البائع والمشتري التجارية صغيرة الحجم
أصبح يمارس التسويق الواسع للوصول إلى أكبر عدد من الزبائن، وعندما أصبح الإنتاج أكبر الإنتاج والطلب معا 

التسويق و  .التي عز ت من ممارسته لطلب ظهر التسويق بالعلاقات خاصة مع توفر تقنيات الاتصال الحديثةمن ا
حول العلاقات  تمحورت يةمفاذيمتوجهات يتضمن دول أعلاه الفكرية المذكورة في الج لمدارسبالعلاقات وفقا ل

دمج إدارة الجودة وكذلك قيمة ذذا التفاع ، إضافة إلى التفاعلات بين البائع والمشتري واستمرارية ذذا التفاع  و 
 علاقات الزبون. معالخدمات  وجودة

مث  التلوث، عض المشاك  اذن ظهر التسويق بالعلاقات ضمن مرحلة المفهوم التسويقي، ولكن تفاقم ب
أخلاقيات التسويق ...أدى إلى تطورات أخرى في المفهوم ممارسة مدى توفر الموارد للأجيال القادمة، وكذلك مدى 

 التسويقي.
لمسؤوليتها في تحديد ؤسسة تحم  الم"المفهوم الاجتماعي للتسويق ذو .مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسويق: 4

الأسواق المستهدفة وإرضائهم بشك  فاع  وكفوء بالمقارنة مع المنافسين وبما يعز  من  حاجات ورغبات الأفراد في
المؤسسة والمتمثلة بأرباح مؤسسة بين المتغيرات أو الأذداف المتعارضة لل وذذا يعني تحقيق الموا نة ما ،"رفاذية المجتمع

  1، والمنافع العامة للمجتمع.المستهدفة، وإرضاء الزبون
 

                                                           
 .00، ص 9118الأردن،  إثراء للنشر والتو يع، عمان، ى،الطبعة الأول تسويق الخدمات المالية،ثامر البكري، وأحمد الرحومي،  1
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 1يلي: التسويق الاجتماعي ماية عن التسويق الأخضر الذي ظهر ضمن لة التطبيقومن الأمث
 (؛0220تضر بطبقة الأو ون)توقف ماكدونالد  عن تقديم الطعام في أوعية مصنوعة من مادة -
 ؛(0220قاموا بتعدي  سنارة الصيد التي أدت في السابق إلى قت  العديد من الدولفين في البحر) منتجي التونا-
  يروكس عدلت أوراق التصوير بنوعية أفض  عالية الجوة من أج  تقلي  الأضرار البيئية الناتجة عن ذلك. ؤسسةم-
وذو امتداد للمفهوم الاجتماعي للتسويق، ولكن أحدث منه وأشم  إذ يركز . المفهوم الأخلاقي للتسويق: 2

رية للتسويق كممارسة وتطبيق، إضافة إلى على الجوانب المختلفة للمسؤولية الاجتماعية والأخلاقية والاعتبا
ءلة أي محاسبة أصحا، المصلحة إضافة إلى المسا ،سلوكيات وأخلاقيات الممارسين للعملية التسويقية وأخلاقياتهم

 2المسؤولين عن أي خطأ ناتج عن تقديم خدمة أو سلعة. ؤسسةفي الم
ز  التسويق بالعلاقات لأن في النهاية الزبون يلاحظ أن مراعاة الجانب الاجتماعي والأخلاقي في التسويق يع

، فالمؤسسات الملتزمة اتجاه المجتمع للمؤسسة رسات الاجتماعية وكذلك الأخلاقيةماالميتأثر بشك  كبير من 
مواصفات الشفاف عن الإفصاح انتاج منتجات صديقة للبيئة و  عن طريقارس الأخلاق في أعمالها وكذلك التي تم

وذو ما يجعلهم يفضلون تتمع بموثوقية أكبر لدى  بائنها  يجعلها ،ه واعطائه معلومات مزيفة، وعدم تضليلالمنتج
 الاستمرار في التعام  مع ذذه المؤسسة.

 التسويق بالعلاقات مفهومثانيا: 
، بينما يتمث  الاختلاف في الطريقة التي بالزبون ويركز على تلبية احتياجاته تقليديا وحديثا التسويقيهتم 

 حيث أصبح يمارس التسويق عبر العلاقة. بها تلبية ذذه الاحتياجات،يتم 
 ور التسويق بالعلاقاتذج.2

عتمد على مبادئ فلسفة مستقلة تماماا ولكنها ت ليس التسويق بالعلاقات فإن (Gordon),2889 لت وفقاا
لا يزال سارياا ولكن  زبائنتشير وجهة النظر ذذه إلى أن التركيز الأساسي على احتياجات ال ة.التسويق التقليدي

يمكن تلخيص وجهة النظر  .(Christopher ،0222)الطريقة التي يمارس بها التسويق ذي التي تتطلب تغييراا جذرياا 
 :على النحو التالي (Cim،9111) التسويق المعتمدالتقليدية ذذه بإيجا  باستخدام تعريف التسويق من قب  معهد 

  3.بشك  مربح زبائنتحديد وتوقع وتلبية متطلبات العملية الإدارة المسؤولة عن 
على الطبيعة  شيء،قب  ك   الطبيعة،التسويق المماث  في يؤكد ذذا الوصف للتسويق التقليدي وغيره من 

الوظيفية والعملية للتسويق التقليدي ولا يقدم أي اعتراف صريح بالقيمة طويلة الأج  للعمي . أحد البديهيات 

                                                           
 .22، ص9100، دار المسيرة للنشر والتو يع والطباعة، عمان، الأردن، بعة الثالثةطال بين النظرية والتطبيق، :مبادئ التسويق الحديث، وآخرون  كريا أحمد عزام 1
 .22ص نفس المرجع،  2

3JOHN EGAN, Op.cit, p34. 
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يتحدى  ،هما المحركان لخلق القيمة للمؤسسة الذاتيتوجه الاعتقاد بأن المنافسة وال ذوالمعاملات لتسويق  الخاصة
يؤدي إلى خلق  والصراععلى عكس المنافسة  المتبادلالذين يعتقدون أن التعاون  التسويق بالعلاقاتذذا أنصار 

  1القيمة. 
 تعريف التسويق بالعلاقات.0

عروفة بالعلاقات تفتح التسويق على ك  المؤسسة ولا تحصره في إطاره الوظيفي إن أغلب المقاربات الحديثة الم
الضيق. وأن تكوين مصلحة تسويق تضم تقنيين مهرة غير كاف، ب  يجب أيضا تغيير طريقة تفكير عدد كبير من 

ا الطرح العمال إن لم نق  ك  المؤسسة )ذناك حاجة واضحة للتعلم التنظيمي(. ويقترح بعض القائمين على ذذ
  2نطاقا أشم  ذو تسيير العلاقات.

 العلاقات" كمفهوم حديث في التسويق،من بين أول من أدخ  مصطلح "تسويق  (Berry ،0280) يعد
  3.زبائنمع ال العلاقات وتعزيزجذ، وصيانة  :واقترح أن يتم تعريف ذذا النهج الجديد على النحو التالي

ريفا معدلا ليمث  أنشطة التسويق بشك  عصري" التسويق بأنه تع AMA قدمت جمعية التسويق الأمريكيةو 
والتسليم لتلك القيم  والاتصالالوظيفة التنظيمية التي تضم مجموعة من العمليات التي تسعى إلى بناء القيمة 

 4طها".بالشك  الذي يؤدي إلى تحقيق الربح للمنشأة وكافة المنتمين لنشا زبائنالمرتقبين وإدارة علاقات ال زبائنلل
"تسويق العلاقات ذو التسويق الذي ينظر إليه على أنه علاقات وشبكات  Gummessonعرفه 

 5وتفاع ".
وتم تعريف التسويق بالعلاقات على أنه "القيام بتنمية العلاقة بين رج  التسويق وعملائه، بحيث يصبح 

  6النشاط التسويقي جزءا في ذلك التفاع  المستمر بينهما."
، يتم من خلال التركيز مؤسساتفلسفة أداء العم ، إضافة إلى أنه توجه استراتيجي لل"  هكما عرف بأن

على الاحتفاظ بالزبائن الحاليين، وتطوير العلاقة معهم بدلا من التركيز على جذ، الزبائن الجدد بشك  
  .7مستمر"

                                                           

p35., JOHN EGAN1  

 .29ص، 9100، 0، العدد2المجلد  ، مجلة العلوم الاجتماعية والانسانية،التسويق في عصر المعرفة كية مقري، نجوى عبد الصمد،  2
3JOHN EGAN, Op.cit, p35.                                                                                   

مصر  ،تنوير للترجمة والنشر والتو يع، الجيزة ، الطبعة الثامنة عشر،؟02الفعال: كيف تواجه تحديات القرن  التسويقطلعت أسعد عبد الحميد،  4
 .02 ص، 9100،

5Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, Relationship Marketing: Gaining Competitive Advantage 

Through Customer Satisfaction and Customer Retention, Springer, Berlin, 2000,p 268. 
 .00، ص9111، القاذرة، : بحوث ودراساتالعربية للتنمية الإداريةنظمة الم التسويق بالعلاقات،منى شفيق،  6
 .000، ص9101،  مزم ناشرون ومو عون، عمان، الميزة التنافسية مدخل سلوك المستهلكطارق قندو ،  7
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ات طويلة الأج  بين أن التسويق بالعلاقات عبارة عن "تطوير متبادل لعلاقوآخرون Nwakanmaويضيف 
البائع والمشتري، وذو فن خلق العلاقات الشخصية مع المشترين"، كما يعتبر من وجهة نظر الزبائن على أنه" فرصة 

 .1لتبادل المعلومات عن احتياجاتهم، والحصول على الوفاء لتلك الاحتياجات " 
بتطوير الحصص من الزبائن أكثر  يرتبط أكثر ق بالعلاقاتفإن التسوي (1222لوسومور كاديا )وكما يشير 

  2من الحصول على الحصص السوقية مما يتطلب توسيع موافقة ك   بون.
أن التسويق بالعلاقة ظهر كنموذج تسويقي جديد يشار له في الغالب  إلى (Chaffey et Al ،9111) يرى

تطوير علاقة طويلة بؤسسة إذ يتضمن قيام الم( (One To One Marketingبأنه التسويق من طرف إلى طرف
الأج  مع ك   بون للتوص  إلى معرفة أفض  عن حاجات الزبون ومن ثم تسليم الخدمات التي تلبي ذذه الحاجات  

 3ك  منها على انفراد. 
أن التسويق بالعلاقات مناسب لمفهوم التسويق أو فلسفة التسويق الجديدة التي تحتاجها Aijo في حين يؤكد

اليوم، وذي تجد نفسها مضطرة لاتباع ذذا الأسلو،، ويتوقع أن يستمر اقترا،  لمسايرة أسواقالمؤسسات 
وأفضلياتهم ضمن عمليات  زبائنعملائها، وإقامتها لعلاقات حميمة معهم، واعتبار متطلبات ال منالمؤسسات 

 4التصميم والإنتاج والخدمة.
نشاط التي تستهدف خلق وتدعيم اتجاه حديث نسبيا يعني بناء فلسفي متكام  لمجموعة من أوجه الوذو 

  5لك الفئات الأخرى التي تهتم أو تؤثر على عمليات المنشأة الإدارية.ذوك زبائنالعلاقات مع ال
من تكوين  ؤسسةاستراتيجية الأعمال المطبقة على مستوى المشروع، والتي تمكن الم التسويق بالعلاقات

فظة على ذذه العلاقات وتعزيزذا، وذلك عن طريق تحقيق قيمة علاقات مع الزبائن ومع المنتفعين الآخرين، والمحا
الزبون وشعوره بالرضا. ويشم  التسويق لعلاقات الزبائن الإصغاء إليهم، ومعرفة ما يقدرون قيمته في المنتجات، 

ت والخدمات، وقنوات التو يع، ووسائ  الاتصال، ثم استخدام ذذه المعلومات في التوفيق بين المنتجات والخدما
  6وبين احتياجات الزبائن كفرادى، وفي تحقيق رضا الزبائن، وكسب ولائهم. 

                                                           
دار صفاء للنشر والتو يع، عمان،  الطبعة الأولى، ،قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرةبن عبد الله الصغير، إياد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمن  1

 .011.ص9102
 .091، ص9118، بيروتترجمة وردية واشد، المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتو يع، الطبعة الأولى، ، التسويق الالكترونيكاترين قيو،   2
، دار كنو  المعرفة العلمية للنشر الطبعة الأولى التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية،، درمان سليمان صادق 3

 .08-00 ص ص: 9109، ،، عمانوالتو يع
 .11جيهان عبد المنعم، مرجع سبق ذكره، ص 4
 02طلعت أسعد عبد الحميد، مرجع سبق ذكره، ص 5
ص  ،9101 مملكة البحرين، لوما،LOMA ، الترجمة بتصرف مركز رويال، تسويق التأمينسيلفر، -ذيد، ستيفن آربيترسون، كيفن -شارون ألن 6

018. 
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قد تؤدي العلاقات المربحة على مدى الحياة إلى خسارة في بعض ف ة،ليست ك  العلاقات مربحكما أنه      
أن تنتبه إلى  الاعتراف بعلاقات الخسارة المحتملة إلى أن إدارة التسويق يجب شيريو ،المراح  خلال عمر العلاقة

التعام  و  ،الحفاظ على العلاقات القائمة وتعزيزذا .زبائنإدارة بدء العلاقات مع ال :ثلاثة أذداف مختلفة من حيث
 .1مع إنهاء العلاقة

مفهوم التسويق بالعلاقات يستخدم للدلالة على عدة أفكار مختلفة، فمفهوم التسويق بالعلاقات والذي 
لمنظور جديد يرى التسويق بمثابة نشاط تكاملي يشترك فيه كافة الأفراد وفي كافة ويوفر أساسا  (*RM)يرمز له 

مع التركيز على إرساء وإدامة العلاقات بينهم ومع مرور الوقت فالعلاقات والتفاعلات والتبادل ؤسسات الم
مفهوم التسويق  الاجتماعي تعد من أذم العناصر الجوذرية المؤلفة للتسويق بالعلاقات ويرى بعض الباحثين أن

 :2بالعلاقات قد انبثق عن ستة تيارات بحثية ذي
 ؛التيار الأول: الذي يتناول التسويق من منطلق الخدمة.0
 ؛المتداخلةالتيار الثاني: الذي يركز على العلاقات التبادلية التنظيمية .9
قنوات التو يع بمعنى تطوير علاقات التيار الثالث: يرى أن المنظور الجديد لتسويق العلاقات يستند إلى أدبيات  .0

 ؛فعالة وكفؤة
 ؛. التيار الرابع: يتناول العلاقات الشبكية2
 ؛التيار الخامس: ينطلق من أدبيات الإدارة الاستراتيجية التي تتناول موضوع العلاقات في سلسلة القيمة.1
ؤسسات ات داخ  المعلومات في العلاقالم استراتيجية. التيار السادس: يتناول التأثير الاستراتيجي الذي تتركه 2

 ؛وفيما بينها
ين يضيفون ذعلاقات استراتيجية بين المؤسسة و بائنها الحاليين، وال بناءيهتم بوعليه؛ التسويق بالعلاقات 

قيمة لها، بغرض معرفة أعمق لمتطلبات الزبون ودمجها ضمن عمليات تصميم وتصنيع المنتجات التي تستهدف ذذا 
كما يهتم ببناء علاقات مع الأطراف  ك لخدمته بالشك  الذي يجعله راضيا ومواليا للمؤسسة.الزبون، وكذل

 أصحا، المصلحة.
 وستركز الدراسة على التسويق بالعلاقات في شقه المتعلق بالزبون.

 
 

                                                           
1SQren Hougaard, Mogens Bjerre, Strategic Relationship Marketing, Co-publication by Springer-Verlag, 

Denmark, 2002, p41.  

*RM = Relationship Marketing   يق بالعلاقاتالتسو .

 .90-99درمان سليمان صادق، مرجع سبق ذكره، ص ص:  2
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 خصائص التسويق بالعلاقات، أهميته وأهدافهالمطلب الثاني: 
الخصاص التي تميزه عن المقاربة التسويقية أذم  قات من حيثالتسويق بالعلا الجزءسيتم التناول في ذذا 

لك للزبائن، والأذداف ذأهميته بالنسبة للمؤسسات وكبالإضافة إلى التسويق بالصفقات، أو ما يعرف ب التقليدية
  .التي تسعى المؤسسة لتحقيقها من خلال اعتماده

 : خصائص التسويق بالعلاقات أولا
بالعلاقات انطلاقا من مقارنته مع خصائص  التسويقومميزات  خصائص تطرقت أدبيات التسويق إلى

الجدول و ، ليها سابقاإتم الإشارة  التسويق التقليدي كونه ظهر كنموذج وكمرحلة موالية له نتيجة لتطورات معينة
 :يوضح ذذه الخصائص التالي

 قارنة بينهما.: خصائص التسويق التقليدي والتسويق بالعلاقات من خلال الم20رقم الجدول
 التسويق بالعلاقات التسويق التقليدي معيار المقارنة

 التركيز على المدى الطوي ؛ التركيز على المدى القصير؛ الأفق المستقبلي
 التسويق التفاعلي وبدعم من أنشطة المزيج التسويقي؛ المزيج التسويقي؛ أبعاد الوظيفة التسويقية

 يكون المستهلك أق  حساسية تجاه السعر حساسية تجاه السعريكون المستهلك أكثر  مرونة السعر
 جودة التفاعلات ذي الأكثر أهمية في العم ؛ جودة المخرجات ذي الأكثر أهمية في العم ؛ بعد الجودة

الرقابة من خلال مؤشر الحصة السوقية )طريقة غير  قياس رضا الزبون
 مباشرة(

 إدارة الزبون أساسا )طريقة مباشر(

 نظام ملاحظة الزبون بالوقت الحقيقي؛ مسوحات رضا الزبون؛ معلومات الزبون نظام
دوره أساسي وجزء من استراتيجية النجاح المتحقق  دوره محدد في تأشير النجاح المتحقق؛ دور التسويق الداخلي

 للتسويق؛
 زبائنتسويق السلعة أو الخدمة لأكبر عدد من ال الهدف

 (؛لحصة السوقية)
أو خدمات متنوعة لمجموعة محددة من  تسويق سلع
 (؛الحصة من الزبائن "الولاء") زبائنال

 الهاتف، البريد؛ التلفزيون، الصحف؛ المستخدمة وسائل الاتصال
 ذا يجب أن تشتروا منا؛لما اشتروا منا؛ الرسالة التسويقية

 تمييز العمي . تمييز السلعة أو الخدمة التركيز
 القيمة المطابقة توحيد نمط السعرالقيمة أو  الاستراتيجية
 شخصية الجماذيري المحادثة

 حوار دائم دراسة السوق (العكسيةالتغذية  (الاسترجاع
  بون واحد=سوق واحد السوق الجماذيري أو الجزء حجم السوق

 أنظر المصدر:
 .28، ص9102، دار الحامد للنشر والتو يع، عمان، الأردن قضايا معاصرة في التسويق،ثامر البكري، -
 .02، ص9111، القاذرة، : بحوث ودراساتالعربية للتنمية الإدارية نظمة، المالتسويق بالعلاقاتمنى شفيق، -
  ، ص 9118، ، بيروت، لبنانامعية للدراسات والنشر والتو يعالمؤسسة الج الطبعة الأولى، ، ترجمة وردية واشد،، التسويق الالكترونيكاترين قيو-

092. 
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ع  أحد المميزات الرئيسية في التسويق بالعلاقات أنه يؤشر التنوع في الأسواق الرئيسية التي تتعام  معها ل      
ستخاطب توجهات وسلوكيات مختلفة باتجاه تحقيق أذدافها التسويقية. وعلى ؤسسة يعني بأن الم ذا، وذؤسسةالم

قية الأسواق الأخرى والتي تمث  تسويق بأن سوق الزبائن ذو المركز لب Payne & Ballantynوفق وجهة نظر 
التسويقية باتجاه المؤسسات العلاقات والمدعم من خمسة أسواق أخرى. وذذا النموذج تم تبنيه واعتماده من مختلف 

 :1وتتمث  الأسواق الخمسة فيما يليتطوير خططها وتأثيرذا في تلك الأسواق المستهدفة. 
وذم بالتالي سوق مؤسسة وكونهم بمثابة  بائن داخليين للؤسسة في الم: يتمث  بكافة العاملين السوق الداخلي-

 داخلي لها.
منتجاتها المقدمة لهم، وذم بالتالي و  ؤسسةالم عن: مجموعة الزبائن الذين يمثلون مستوى الرضا التام سوق الاحالة-

 .مؤسسةجدد للفضلا عن تأثيرذم في جذ،  بائن  ،ؤسسةسيكونون بمثابة المحامين والمدافعين عن الم
لديها أو الاستفادة من خبراتهم،  للعم ؤسسة الم: العاملون المحتم  استخدامهم من قب   سوق الاستخدام-

 والقنوات التي يمكن استخدامها للوصول إليهم.
يع يتمث  بالاتحادات المهنية والنقابات، الصحافة، المحللون الماليون، المنافسون ، الحكومة، مجام : التأثيرسوق -

 .المستهلكين..
ؤسسة المالتي تشارك ؤسسات ، وكذلك المؤسسةذين لهم علاقات تشارك مع المالمجهزون ال : المجهزينسوق -

 والمعرفة التي تعم  بها. بالقدرات
 : أهمية التسويق بالعلاقاتثانيا

لجودة الشاملة جهة، وتقوية ا منؤسسة المضروري لتحسين وتطوير أداء  Fyallالتسويق بالعلاقات؛ اعتبره 
أن التسويق بالعلاقات يعتبر استراتيجية لتحسين الأرباح من  Palmer & Lewisمن جهة أخرى، ويضيف أيضا 

تعي الآن حقيقة أنها تجني  باتتؤسسات المفالعديد من  .2خلال التركيز على القيمة القائمة بين الزبون والبائع
المتكرر من قب  الزبائن  أي تشجيع ستلوك التشراء بيعات المتكررةالمستثمرة في مجال الم عائداا أكبر من مواردذتا

الأمد معهم مقارنة بما يستثمر من موارد لاستقطا،  والناتجة عن الاحتفاظ بزبائنها الحاليين، وإضافة علاقة طويلة
لحتالي كلفة الاحتفاظ بالزبون اتخمس مرات ؤسسة  بون جديد إلى الم كلفتة جتذ،تتعادل حيث  بائن جدد. 
 كما 3راضٍ، فضلاا عن ما تتطلبه عملية جذ، الزبون الجديد من وقت وجهد كبير في البحث عنه وإبقائته وذتو

                                                           
 .11-28، ص ص: 9102ر والتو يع، عمان، الأردن، ، دار الحامد للنشقضايا معاصرة في التسويقثامر البكري، 1
 .  010إياد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمن بن عبد الله الصغير، مرجع سبق ذكره، ص2
دراسة استطلاعية لآراء عينة من الزبائن في معمل -متطلبات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز العلاقة مع الزبوني ، عواطف يونس اسماع3

 .920، ص9112، 21العدد ، 00مجلد  لإدارة والاقتصاد، جامعة الموص ،كلية ا مجلة تنمية الرافدين، ،الألبان بالموصل
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التسويق وخدمة الزبون وجودة الخدمة، و يادة  ذي:بين ثلاثة عناصر حيوية  يساعد على تقريب المسافات ما
  1تطوير المنتج والخدمة المقدمة.التقار، بين ذذه العناصر يزيد من نجاعة التغذية العكسية و 

ا ذوالزبون فالجميع فائز وفق ذؤسسة الم يساعد التسويق بالعلاقات على تحقيق الفوائد والمنافع لك  من
 التسويقية والزبائن الموالون لها على حد سواء. ؤسساتاستعراض ما يمكن أن تحققه الم المجال التسويقي وسيتم

 :2 الفوائد التي يحققها التسويق بالعلاقات للمؤسسات :مفهومتتبنى هذا ال التيمؤسسات لل.2
كثيفة المنافسة، تساعدذا  ميزة تنافسية دفاعية للمنظمة، في ظ  أسواق زبائنتعتبر العلاقات طويلة الأج  مع ال-

 على تجاو  تحديات المنافسة لحد ما، وتجنب الحرو، السعرية؛
 الموال؛ زبونال مدى الحياة، من خلال الوصول إلى زبونبعلى الوصول إلى ما يعرف  ؤسساتتساعد الم-
 تساعد على تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة؛-
 مجال تخصصها؛ تقع في موقع الخبير والمستشار بالنسبة له فيؤسسة ، بأن المذذن الزبونتحقق موقع في -
، الجدد زبائناستقطا، ال وجهودؤسسة لمالتقلي  من التكاليف التسويقية خاصة في مجال الترويج والتعريف با-

التكاليف المحاسبية  تكلفة القيام بالعم  مع الزبون القديم أق  من الجديد، إذ تتحم  المؤسسة العديد من حيث أن
أن معظم الميزانية  والترويجية تعادل ب  تفوق أحيانا الربح المتوقع من الزبون الجديد، كما أثبتت الدراسات كذلك

 ( يتم انفاقها مع غير الزبائن؛%81-21) التسويقية
مؤسسة الدعاية المجانية لل ونوع من ،أحد شبكة التسويق للمنظمة زبونتحقيق كلمة الفم التي تجع  من ال-

الراضي الذي لديه ولاء للمؤسسة بتقديم نصائح ايجابية قوية لزملائه وأقربائه عن منتجات  زبونيقوم ال ومنتجاتها،
 كلمة الفم المنطوقة والتوصية الشخصية، وذي الوسيلة الأكثر فعالية من ك  وسائ المؤسسة من خلال  

 الترويج الأخرى. إذ تظهر الأبحاث أن الزبائن الذين يأتون للمؤسسة بناء على توصية شخصية عادة ما يكونون
تساذم في  عري، كماأكثر ربحية ويبقون أطول مع المؤسسة من الزبائن الذين يستجيبون لإعلان مثير أو ترويج س

 من قب  المنافسين؛ زبونتقلي  احتمال جذ، ال

                                                           
دراسة تحليلية لمجموعة من المصارف -بر مواقع التواصل الاجتماعي في المصارف الاسلاميةالتسويق بالعلاقات ععبد الحميد رولامي، 1

 .0200، ص9191، 0، العدد 02، مجلة جامعة الأمير عبد القادر للعلوم الاسلامية، قسنطينة، الجزائر، المجلد الاسلامية
، ص 9110يق في الوطن العربي: الفرص والتحديات، الدوحة، قطر،، الملتقى العربي حول التسو التسويق بالعلاقاتإلهام فخري أحمد حسن، -2

 .212-211ص:
 المرتكزات الفكرية للتسويق بالعلاقات وأثرها في ارساء فرص نجاح المنتجات الجديدة لتعظيم أداء المؤسسات،بيشاري كريم، سليم عابر،  - 

كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم   ،"ؤسسات ات ودوره في الرفع من أداء المورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الوطني حول" التسويق بالعلاق
 .0، ص9102ديسمبر، 02-01يومي، سكيكدة، 0211أوت  91التسيير، جامعة 
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يفترض أن تكون حجم  ،المؤسسةعلى منتجات  زبونتزيد من كمية المشتريات وحجم الانفاق من قب  ال-
بعلاقة أكبر، ذلك أنه كلما تعرف الزبون على  عمليات التبادل للزبون الواحد أكبر مع المورد الذي يحتفظ معه

فإنهم سوف يزيدون كمية المشتريات من ذذه  ة ونوعية الخدمات التي تقدمها قياسا بما يقدمه المنافسون،المؤسس
 المؤسسة؛

 تكون درجة احتفاظ المؤسسة بموظفيها أكبر عندما تحتفظ بقاعدة عريضة من الزبائن الاحتفاظ بالموظفين،-
 ذا يؤدي بالتالي رضا الزبائن ويساذم في بناءالذين لديهم ولاء لها، حيث تكون وظائفهم مستقرة ومرضية، وذ

 ؛علاقات قوية معهم
المربحة. مما يزيد من  المناسب والمربح وفي الوقت المناسب ومن خلال العروض زبونتساعد على استهداف ال -

  ؛Targeting الاستهداففعالية استراتيجية 
 ؛ بائنهاو ة ؤسستحقيق الثقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بين الم -
التي تساعد على تطوير  ها تحقق نوعا من التغذية المرتدةنئ باو ؤسسة خلق وبناء عملية اتصال باتجاذين بين الم-
 .زبائنال الاقات المستقبلية والوصول إلى رضالع
 :1فيتمث  في زبونأما ما يحققه التسويق بالعلاقات لل :زبائنلل.0

 ؛على التعام  معها زبونالتي اعتاد ال الراحة والثقة في التعام  مع الجهة -
على المعاملة  العلاقات الاجتماعية مع المسوق أو مقدم الخدمة والعاملين لدية التي تساعده على الحصول -

 ؛الخاصة في أغلب الحالات
حيث يعتبر .و المادية أو النفسيةأالتقلي  من تكاليف التحول من مسوق لآخر سواء التكاليف الاجتماعية -

Kennth ر،للمشتري إلى بائع أو مسوق آخ أن العلاقات بين البائع والمشتري تعتبر من معوقات التحول بالنسبة 
 خر.لآعندما يتحول من مسوق  زبونعتبر كذلك من تكاليف التحول التي يدركها التو 

المنتج خدام القيمة الناتجة عن استسبق فالزبون من خلال التسويق بالعلاقات يتمكن من الحصول على  امم
الذي يتوافق مع رغبته وحاجته، نظرا لما تعلمته المؤسسة منه في ك  تفاع  ثم عملت على السلعي أو الخدمي 

 .وبالتالي في ظ  التسويق بالعلاقة يكون ذناك قيم متبادلة فالزبون رابح والمؤسسة كذلك رابحة ،توفيره له
 : أهداف التسويق بالعلاقات لثاثا

التعلم من  لعلاقات ذو  يادة شعور الزبائن بالرضا، وكسب ولائهم، وذلك عن طريق باق الهدف من التسوي
ك  تفاع  يحدث مع  بون، واستخدام ذذه المعلومات في توقع احتياجات الزبون، وتقديم منتجات وخدمات 

                                                           
 .212، مرجع سبق ذكره، ص إلهام فخري أحمد حسن1
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ماعية، تمث  وتتمث  أذم أذداف ودوافع التسويق بالعلاقات في إقامة روابط ذيكلية واجت 1مصممة حسب الطلب.
مضطرا للاستمرار في العلاقة. والروابط الهيكلية تنشأ من قيام الطرفين باستثمار لا  زبونحاجزا للخروج، وتجع  ال

يمكن تعويضه عند انتهاء العلاقة. أو يكون من الصعب إنهاء العلاقة نتيجة للتعقيدات والتكاليف المتعلقة بتغيير 
 2نشأ نتيجة العلاقات الاجتماعية بين الطرفين.المصدر. أما الروابط الاجتماعية فت

  3وذناك من يرى أن أذداف التسويق بالعلاقات تتمث  فيما يلي:
 ؛تحقيق رضا الزبائن بعملية الشراء من خلال تعزيز القيمة المتبادلة للأطراف المشتركة في العلاقة-
)اشتراك الزبائن في  إلى العلاقة والشراكة مثلا )المعاملات( إلى التوجه تغيير وتحوي  تركيز المؤسسة من الصفقات-

 ؛تصميم المنتج(
 ؛والعم  على تلبية أماله لزبونالمعرفة الدقيقة لما يريده ا-
  ؛المحافظة على الزبون لمدة طويلة من خلال الوظائف والنشاطات التسويقية-
 ؛رفع كفاءة التسويق ويساعد على تحديد ذدف المؤسسة بوضوح-
 ؛كلفة الباذظة لاكتسا،  بائن جددتلا ءتقلي  عب-
 يساعد في تقييم الأداء التسويقي بمقارنة الأذداف المحددة بالنتائج المحققة.-

  همبادئدوافع تبني التسويق بالعلاقات و : الثالث المطلب
ساهمت في التحول نحو التسويق بالعلاقات واعتماده من طرف  التي والدوافع الأسبا، مجموعة من ذناك

 يجب على المؤسسات مراعاتها في تبني نهج العلاقاتالتي  المبادئمن  جملةاضافة إلى استناده على  ،سساتالمؤ 
 .الجزء من البحثوسيتم التطرق إليها في ذذا  ،بدونها بالعلاقات التسويق يقومحيث لا 

 العوامل الدافعة لتبني التسويق بالعلاقات أولا:
كأنهم ثروة يجب الحفاظ عليها، لأن جهود جذ،   زبائنتعام  مع الظهر مفهوم التسويق بالعلاقات الذي ي

أكثر من مرة نتيجة الاجتهاد في المحافظة عليه من خلال ؤسسة لأول مرة ثم دفعه للتعام  مع منتجات الم  بون
  4جديد ك  مرة.  بونإرضائه. تعد عملية أيسر وأق  تكلفة )مال، وقت، جهد( من السعي المستمر نحو جذ، 

   5 :التسويقي ومن أبر ذا ما يليذذا المنهج وتطور  وقد ساعدت العديد من العوام  على ظهورا كم
                                                           

 .018ص سيلفر، مرجع سبق ذكره،-بيترسون، كيفن ذيد، ستيفن آر-شارون ألن 1
 .02ذكره، صفيق، مرجع سبق ش منى 2
-أثر تطبيق الأساليب الحديثة للإدارة التسويقية )الداخلي، الاجتماعي، بالعلاقات( على تفعيل الحصة السوقية ورفع الأداءنادية ذيمة،  3

ص الإدارة التسويقية، كلية العلوم تخص الاقتصادية،في العلوم غير منشورة، أطروحة دكتوراه  ،دراسة ميدانية لمتعاملي الهاتف النقال في الجزائر
 .00، ص9102جامعة أمحمد بوقرة، بومرداس،  ،الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 .90، ص9100 القاذرة، ، كلية التجارة، جامعة القاذرة،التسويق: المبادئ والتطورات الحديثة ذالة محمد لبيب عنبه وآخرون، 4
 .21عبد الله قلش، مرجع سبق ذكره، ص 5
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 تغير ذيك  الموارد وبرو  المعرفة كمورد أساسي لأنشطة المؤسسة وكمنتج لها؛-
 ر فلسفة العلاقة و يادة أهميتها؛تطو -
 كأساس للنجاح؛ زبونتغير التوجه نحو السوق، والتركيز على ال-
 هور وتطور مفهوم المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات؛ظ-
 تطور تكنولوجيا المعلومات والاتصال واتساع نطاق تطبيقها في الأعمال التجارية؛-
 نمو قطاع الخدمات.-

 & Berkowitz,et. al,1997()Kandampully &Duddy ,1999()Peppers)وقد أشار ك  من 

Rogers,1995) 1بالتسويق بالعلاقة:  ؤسسات إلى أسبا، اذتمام الم 
ذواقهم: ا دادت طلبات الزبائن في السنوات الأخيرة من القرن الماضي وبدايات القرن  يادة طلبات الزبائن وأ-أ

 أن الزبائن: تشيرالحالي أكثر من أي وقت مضى، فهذه الدراسات 
 ؛اتهميريدون عروضا شخصية، فهم يبحثون عن توسيع مزيج السلع والخدمات التي تلبي رغب-
 ؛يرغبون بجودة عالية وقيمة-
خدمة الزبون: فخدمات الزبون الكفؤة تعني أن البائع يجب أن يعام  الزبائن معاملة أنموذجية من ناحية -

 توسيع مستوى الخدمة المقدمة إليهم وسرعة الاستجابة وذي السرعة التي تتعلق بحصولهم على الخدمة.
 فالنفقات المرافقة لتقديم الخدمات ا دادت وذي ناتجة عن:الزيادة في كلف الأنشطة التسويقية: -،

 فش  المنتجات الجديدة.-
 ضعف جودة المنتجات.-
 تكاليف التو يع والترويج.-

 تغيير أنماط الشراء للزبائن.-ت
 تأثير التكنولوجيا في معظم المنتجات والخدمات.-ث
 عدم جدارة التسويق التقليدي )مث  ضعف تأثيرات الاعلان(.-ج

  2:لتطور التسويق بالعلاقات نذكر منها ما يليأخرى  أسبا،وذناك 
على نسبة الوفاء  تنامي عنصر الوفاء في ظ  الاقتصاد المطور، بحيث أصبحت حصة المؤسسة من السوق معتمدة-

 لدى الزبائن وذذا لا يتأتى إلا بقيام علاقة قوية بين الزبون والمؤسسة؛

                                                           
 .00-09كره، ص ص: ذ ن سليمان صادق، مرجع سبق درما 1
، ص 9102ديسمبر، 01، العدد 9مجلة الأبحاث الاقتصادية، جامعة البليدة التسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبون،إيمان العشا،،  2

001. 
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 الزبون؛ لأنترنت والرسائ  الالكترونية ونقاط البيع قصد التواص  معدمج قنوات الاتصال المختلفة كا-
جزئيا أو كليا  تنامي إنتاجية إدارة التسويق من خلال آليات فعالة لتسويق العلاقة مع الزبون وتبني استعمالها-

ض التكلفة وبالتالي ايجابي في تخفي لأدوات الاتصال المباشرة معه من أج  تقصي المعلومات الخاصة به لما له من أثر
  يادة الأرباح؛

 ترتكز على الزبون؛ الإشباع المتصاعد للسوق في العشرية الأخيرة مما أدى إلى ظهور أساليب جديدة في المنافسة-
بين المؤسسة  اضطرا، في قنوات التو يع وتقارير البيع عن النتائج المحققة مما أدى إلى وجود فجوة واتساعها-

  و بائنها؛
 .ة المتزايدة لتطبيقات التسويق التقليديالتكلف-

 مبادئ التسويق بالعلاقات: ثانيا:
 يوضحه الشك  في الأسف .رئيسة للتسويق بالعلاقات كما  بادئتوجد ستة م

 للتسويق بالعلاقات "i's2 "الـ  :22الشكل رقم
 
 
 
 
 
 

 
 

source: Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, Relationship Marketing: Gaining Competitive 

Advantage Through Customer Satisfaction and Customer Retention, Springer, Berlin, 2000, p44. 

للتسويق  " i's6" تسمى ذذه المبادئ بت مبادئ عامة ضمن المفهوم العلائقيستة  (Diller, 1995) قدم
وإنشاء قاعدة بيانات   بائنهال على معلومات موثوقة عن محاولة الحصو  ؤسسةأولاا يتعين على الم، بالعلاقات

الذين يستحقون  زبائنمن الضروري تحديد ذؤلاء ال ثانياا ،س العلاقةعلى أسا عهممناسبة للتعام  م زبائنلل
وذو  معينين،  بائنتتضمن إدارة الحسابات الرئيسية عادةا استثماراا كبيراا في  على سبي  المثالو الاستثمار فيهم 

وتعتبر  ،معينين زبائنالسبب من الضروري جدا إعطاء الأولوية ل ذاله ،زبائناستثمار لا يمكن إجراؤه لجميع ال
ذو الطابع الفردي لجميع العروض  ئيسي الثالثالمبدأ الر  ق،ذات أهمية كبيرة في ذذا السيا زبونحسابات قيمة ال

الطابع الفردي  يسمح إضفاء )البرنامج الذيالتكييف في ذذا السياق فإن احتمالات ما يسمى ب ،زبائنالمقدمة لل

 القصد 

 من علاقة فريدة
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يتضمن المبدآن الرابع والخامس التفاع  المنهجي ، خاص مهم بشك  )والتقلي  من التكاليف إلى أدنى حد ممكن
كلما كانت  انتظاما وكلما كانت ذذه العمليات أكثر ،في عمليات خلق القيمة زبائنوحتى دمج ال زبونمع ال

لأعمال الضروري متابعة التسويق عبر العلاقات بقصد إعطاء علاقات ا وأخيراا من ،رية الناتجة أقر،العلاقات التجا
ا يميز الم  .1اعن منافسيه ؤسسةطابعاا فريدا

لبناء علاقة طويلة ؤسسة يرتكز تسويق العلاقات على مجموعة من الأنشطة الاستراتيجية تقودذا المكما و 
 2المدى ذي:

م إنشاء قاعدة آلية للبيانات تحتوي على مدخلات تتضمن ك  المعلومات والبيانات اللا مة يتمعرفة الزبون:  .0
، ك  ذذه المعطيات تسمح بتوجيه العائد المخصص لك   بون وتطبيق فعال للتسويق الفردي، المؤسسةعن  بائن 

 وكذا تجزئة قاعدة بيانات جد دقيقة ترتكز على عوام  سلوكية محددة. 
يعرف تسويق العلاقات على أنه تسويق الاتصال، يرتكز على مبادئ تفاعلية حوار مع الزبون: الاتصال وال.0

مجموعة كبيرة من وسائ  الاتصال مع الزبون من أج  بناء  ؤسساتوك   بون من  بائنها، فطورت المؤسسة بين الم
 .ولائه

قليدية وعن طريق الفاكس والهاتف، نحو الزبون بك  أشكاله التؤسسة اتصال المالاتصال في اتجاه الزبون: .3
، كما يمكن أن يأخذ الاتصال ؤسساترسائ  المعلومات والانترنت، وطرق أخرى معتمدة من طرف بعض الم

بتحديد الزبائن المدعوين لتظاذرة أقيمت خصيصا لهم في عرض   LAFNACمؤسسةصيغة مختلفة إذ قامت 
وذذا  ،جوائز لزبائنها الذين يقومون بجذ،  بائن جدد تقدم ؤسسات وبعض الم ،الأجهزة الأولية" نموذجية"

 برفع رقم الأعمال المحص  مع ك   بون.ؤسسة الاتصال نحو الزبون من شأنه أن يحقق ربحية الم
نحو الزبون، ومن ؤسسة الاتصال مع الزبون يجب أن يكون تفاعلي بمعنى في الاتجاذين، من المالاستماع للزبون: .4

على الاصغاء لزبائنها وفهم تطلعاتهم وانشغالاتهم، ويظهر ؤسسة ، ذذا التفاع  يترجم قدرة المالمؤسسةالزبون نحو 
من خلال تطوير مراكز الاتصال واستقصاءات الرضا وغيرذا من الوسائ  التي تسمح باستقبال المعلومات من 

 الزبائن
ء ولائه لمنتجاتها أو علامتها من أج  ضمان تهدف المؤسسة من وراء بناء علاقة الزبون إلى بنابناء ولاء الزبون: .2

  عائد الزبون الوفي.

                                                           
1 Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, Op.Cit, pp: 43-44. 

في علوم التسيير، تخصص اقتصاد  ،جستيرما، مذكرة دراسة ميدانية-عرفة ودورها في بناء الاستراتيجيات التسويقيةإدارة المحسن بو ناق،  2
 .01، ص9100، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الحاج لخظر، باتنة، ؤسساتتطبيقي وإدارة الم
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 المؤسسة إلى مرحلة جد متطورة،و  زبونوذنا تص  العلاقة بين ال العلامة:في المؤسسة أو  زبوناشتراك ال.2
 شريك للمؤسسة، حيث تأخذ بعين الاعتبار أفكاره و تطلعاته في تصميم المنتجات أو توجيه زبونفيصبح ال

 .1 )ف الإستراتيجيات التسويقية )اختيار منافذ التو يع، مضمون الرسالة الإشهارية،...مختل
 المطلب الرابع: مستويات التسويق بالعلاقات وأشكاله

وكذلك لها مستويات مختلفة تعكس درجة تبادل المعلومات  و بائنها المؤسسة بينالقائمة  العلاقة طبيعة
 ذذا فيدراستهم مختلفة للتسويق بالعلاقة سيتم أشكال جهة أخرى ذناك  ومن والزبون،بين المؤسسة  التعاون
 .المطلب

 : مستويات التسويق بالعلاقات:أولا
  2:وذي إلى ثلاث مستويات تحدد منهج وأسلو، التسويق بالعلاقات Berryأشار 

التطورات التي  ز تعبالعلاقات كأداة من أدوات ترويج المبيعات، كما  يستخدم التسويق :التكتيكيالمستوى .2
 قصير المدى؛علومات على  يادة أشكال الولاء شهدتها تكنولوجيا الم

روابط بإلى ربط الزبائن من خلاله  ؤسسةالمكعملية تسعى التسويق بالعلاقات    على المستوى الاستراتيجي:.2
، ونفور الزبونقد تؤدي إلى ابتعاد أن ذذه الروابط  تبين. وقد  منيةو روابط  جغرافية، تكنولوجية، اقتصادية، قانونية

الحفاظ على  قد تعجز فيفعالة مع  بائنها، و عميقة الاحتفاظ به في حالة المؤسسة التي لم تحقق علاقة  بدلا من
  ؛التكنولوجيةأو  القانونية البيئة تغيرتذذه العلاقة إذا 

 التعريف أن حيث، التسويقة بالعلاقات مباشرة إلى لب فلسف التسويق يتوجه :على المستوى الفلسفي.3
على  يركزباعتباره فلسفة  بالعلاقات التسويق بينماالزبون،  الأولوية لاحتياجاتعلى منح  للتسويق يركز التقليدي
 .دورة حياة العلاقة بالزبون في مقاب  حياتهاودورة عن المنتجات  بعيدا التسويق استراتيجية
في بناء العلاقة مع ؤسسة مختلفة، من عملية استثمار المن ذناك خمس مستويات أ (Kotler) 1222يرى و 

ذناك خمسة مستويات من العلاقات التي يمكن تكوينها مع الزبون  ((Dibb & Meadowsالمستهلك، وحسب
  3الذي يقوم بشراء منتجات المؤسسة، وصنفها كما يلي: 

                                                           
دراسات اقتصادية، -، مجلة الحقوق والعلوم الانسانيةفي تفعيل تطبيقات التسويق بالعلاقات دور التسويق الداخليسالمي رشيد، أوشاش فؤاد،  1

 .902ص،  بدون سنة نشر ،0، العدد 92المجلد  ،جامعة  يان عاشور الجلفة
علوم غير  ، أطروحة دكتوراهأثر التسويق بالعلاقات في تنمية علاقة المؤسسة بزبائنها دراسة حالة وكالة زمزم للسياحة والسفرأمجكوح نسيمة،  2

 .20، ص9108، 0في التسويق، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائرمنشورة، 
 .01ذكره، صدرمان سليمان صادق، مرجع سبق - أنظر:3

 .002-008إياد عبد الفتاح النسور، عبد الرحمن بن عبد الله الصغير، مرجع سبق ذكره، ص ص:  -        
         ، أطروحة دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائن دراسة ميدانية لشركات الاتصالات: موبيليس، جازي، أوريدونجاح يخلف،  -        

 .00ص ،9108، 0في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة باتنة غير منشورة، دكتوراه علوم
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دار كنو  المعرفة العلمية الطبعة الأولى،  ،التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقيةيمان صادق، درمان سل المصدر:
 .92، ص9109 ، عمان،والتو يع للنشر

وذذه المرحلة لا تدور حول بناء علاقات بشك   ): .التسويق الأساسي )العلاقات الأساسية أو الأولية2
ببيع المنتج، ؤسسة يقوم الباعة في الم .تكون مجرد تفاع  إيجابي بين البائع والمشتري عند بيع السلعةأساسي، ولكنها 

ذامش الربح و لا تتص  بزبائنها ثانية لضعف الإمكانات المادية لها. ؤسسة إلا أنهم لا يتابعون ذلك بأية طريقة، فالم
 وعدد الزبائن كبير؛ منخفضالذي تحققه 

: أيضا يكون ذناك تفاع  بين البائع والمشتري كما ي )العلاقات القائمة على ردود الأفعال(التسويق التفاعل.0
السابقة، كما أن البائع في ذذه المرحلة يشجع  بائنه ويبين لهم كيفية الاتصال به إذا كان لديهم مشاك   في المرحلة

 ؛منخفضوذامش الربح  متوسطن والمو عين ائالزبعدد وتحدث ذذه الحالة عندما يكون  .استفسارات أو
وفي ذذه المرحلة يقوم البائع بالاتصال مع  التسويق المسؤول )العلاقات القائمة على إمكانية المحاسبة(:.3

البيع، للاطمئنان على مدى رضا الزبون عن المنتج، والإجابة عن أي استفسارات أو تساؤلات  الزبائن بعد عملية
بيعات بالاتصال بالزبون بعد مدة قصيرة من عملية البيع وذلك للتأكد فيما إذا  الم مسؤوليقوم .الزبون قد يطرحها

كان المنتج ملائما لتوقعات الزبون، كما يطلب البائع من الزبون أية اقتراحات لتحسين المنتج، أو أية نقطة سلبية 
دث ذذه الحالة إذا  بصورة مستمرة بتحسين عرضها. وتحؤسسة يلاحظها، وتعم  ذنا المعلومات على مساعدة الم

وإذا كان ذناك عددا كبير من المتعاملين وأن  منخفض،قليلا جدا وذامش الربح ؤسسة كان عدد المتعاملين مع الم
 ذامش الربح عال، أو أن عدد الزبائن والمو عين متوسط وذامش الربح متوسط أيضا.

ئع في ذذه المرحلة يكون على تواص  مع البا): )استمرار الاتصال لما بعد البيع .التسويق المبادر/الفاعل4
 مسؤوليقوم .تقديم العروض، واستقبال أي اقتراحات من أج  تطوير أو تعدي  الخدمة  بائنه بشك  مستمر، ويتم

بالاتصال بالزبون من وقت لآخر وذلك لمعرفة مقترحاتهم بخصوص ؤسسة لآخرين في الملموظفين االمبيعات أو ا
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ون عدد الزبائن والمو عين ة في تقديم منتجات جديدة، وتحدث ذذه الحالة عندما يكتحسين الانتاج أو المساعد
 .  جدا وذامش الربح متوسطأو عدد الزبائن والمو عين قلي وذامش الربح عالي متوسط

ؤسسة والتي تنطوي على المشاركة، والتفاع  بشك  مستمر مع الزبائن، وتعم  الم.تسويق الشراكة )المشاركة(: 2
، واكتشاف طرائق من شأنها أن تقدم أفض  قيمة. وتكون ذذه الحالة عندما يكون عدد  بائنهامستمرة مع  بصورة

 . وذامش الربح عالي قلي  جدؤسسة المتعاملين مع الم
والمؤسسة أكثر قوة واعتمادية، كما أنها  زبونتظهر العلاقة بين  ال، أي تسويق الشراكة في آخر مستوى

والمؤسسة من خلال  زبونبحيث يص  مستوى ذلك إلى درجة الاستفادة المشتركة بين الالأكثر تفاعلا  تكون
المزايا  لىإمن دون باقي المنافسين، و  زبونالعلاقة القائمة بينهما، وذلك بالنظر إلى المزايا التي تحققها المؤسسة  لل

وغيرذا، وعادة  يات أو حجم الأرباح، ككبر حجم الطلبزبونوالفوائد التي تحص  عليها ذي من جراء تعاملها مع ال
ذذا المستوى من  ذات بعد اقتصادي واجتماعي وتسويقي، ويظهر زبونبالتكون العلاقة التي تربط المؤسسة 

 زبائنكبير، كما أن عدد ال زبائنالقق من العلاقات  في حالة ما إذا كان ذامش الربح كبير أو رقم الأعمال المح
من  المحصلة، وتأتي ذذه العلاقة الاتصال غير مكلفة بالنظر إلى حجم الأرباح قلي  وانتشارذم ضعيف وعملية

أن مصلحته  مرتبطة بذلك وبمدى  إدراك ك  طرف لأهمية وقيمة الاستمرار في التعام  مع الطرف الآخر ومن
  1.تحقيق مصالح الطرف الآخر

في علاقاتهم مع المؤسسة بحيث تبدأ  ائنلزبل" الأنواع الأربعة الرئيسية العلاقة-"المعلومات وتوضح مصفوفة
على محورين يمثلان  ةالمصفوفة مبني، لمؤسسة في خلق القيمةالزبون لإلى مشاركة العلاقة بالمعاملة لتتطور وتص  

ضحه الشك  خلايا كما يو د أربعة يتحد يتم ، فإنهبعدينالين المعلومات والعلاقة ووفقاا لدرجة مشاركة ذذبعدي 
 التالي: 

 المعلومة-: مصفوفة العلاقة23رقم الشكل
 
 
 
 

 
 

                                                                            
                                   

Source: Mauro Cavallone, Marketing and Customer, Loyalty: The Extra Step Approach, Springer 

International Publishing AG, Switzerland, 2017, p74. 
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ربع الأول توجهاا منخفضاا نحو العلاقة وكذلك نحو المعلومات ويتم وضعه في الم زبائنظهر النوع الأول من اليُ 
على دراية تامة بالمعاملة الاقتصادية ويتوقعون   بائنبمصطلح المعاملات، وذم  زبائنيعُرّف ذؤلاء ال ة،من المصفوف
تقتصر المعلومات المطلوبة على الطرق التي يعم   ،ؤسسةمن أداء الم التبادلية يتم توفيره من خلال العلاقةفقط ما 
إلى الحد الأدنى الذي  زبائنوفيما يتعلق بالعلاقة، يحتاج ذؤلاء ال... ،تج )التعليمات وطريقة الاستخدام(بها المن

لرئيسية لهذه المجموعة تتلخص في الجانب الاقتصادي: إن الركيزة ا ،يسمح بالاتصال والتعبير عن ذذه السمات
اذتماما كبيرا للخصومات والأسعار النهائية والعروض الخاصة والمشتريات  ونيولوالزبائن المنتمون لهذه المجموعة 

  1وتكمن أولوية المعاملة في الحصول على سلعة معينة في أفض  الظروف الاقتصادية الممكنة. ،القابلة للتفاوض
، وفي ذذه الحالة ،جدا على العلاقةالمربع الثاني، الزبون ليس مهتما جدا بالمعلومات، ولكن حريص ما في أ

المقابلات بعد الشراء، استبيانات الرضا،  مث يقدر الزبون الأساليب المستخدمة والجهود المبذولة لتأسيس اتصال 
، زبونمع الؤسسة اللحظة التي تتواص  فيها المفي جهات الاتصال لتقديم تفسيرات حول المنتجات أو الضمان. 

والاذتمام  الاتصال،أيضاا(، ولكن الجانب الرئيسي لا يزال مرتبطاا بجهة  معلومات فإنها توفر معلومات )وتطلب
المربع الثالث فيشير إلى وفي وما يفكر فيه.  زبونتهتم بما يمر به الؤسسة يتفهم أن الم زبونباكتشاف الآراء وجع  ال

 فهم يفضلونيولون إلا قدراا ضئيلاا من الاذتمام للعلاقة:  ولكنهم لا بالمعلومات،يهتمون كثيرا ود  بائن وج
وبالمنتج  كأشخاص،بغرض التعرف على العناصر التي تجلب لهم قيمة والتي ترتبط بهم  ؤسسة جوانب الاتصال بالم
وذم يرون أن ذذا التقلي  من الوقت في  أولوية،م تعتبر السرعة التي تص  بها المعلومات إليهو المشترى وإدارته. 

قد تتعلق المعلومات بك  من المنتجات التي و  م،يعتبر عنصراا يعطي أهمية لهتوفيرذا كخدمة ذات قيمة مضافة، و 
يمكن تحديدذا من قب  ت، اصة ومختلف الهوايات والاذتماماالمشاعر الخ، اشتروذا والمجال الشخصي لمصالح الزبون

دام يتحدث إليهم عند إعداد سج  الحالة العلائقية كبيانات أولية والتي إذا تم التعام  معها باستخ موظفأي 
 2تصبح محركات حقيقية ومناسبة لإسناد القيمة. طرق تسويق قاعدة البيانات 

في إلى تحقيقه لأنه يحتوي على الزبائن الذين يهتمون بالعلاقة، و المؤسسات المربع الرابع ذو الذي تسعى 
الوقت نفسه بالمعلومات. وفي ذذا الجزء من المصفوفة، يتم تطوير الموقف المرتبط بالشراكة، وذلك للسبب نفسه في 

حقيقة أن توقعاته فيما يتص  بالمعلومات والعلاقة مرضية، فإن  زبونالحفاظ على كلا التوجهين. فعندما يدرك ال
ء الزبون، الأمر الذي يدفعه إلى أن يصبح شريكا يتجسد ويزيد من مستوى ولا لمفهوم المحدد للمشاركةا
 3.مؤسسةلل
 

                                                           

, Springer International Marketing and Customer, Loyalty: The Extra Step ApproachMauro Cavallone, 1

Publishing AG, Switzerland ,2017, p74   
 .76-75:pp Ibid,2  

,p76.Ibid3 
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 : أشكال التسويق بالعلاقاتثانيا
حيث يمث   المعاصر أربعة توجهات في التسويق ذناك (Brodia & Brookes1997) حسب وجهة نظر

ة، أما الجزء الثاني والذي يتمث  بإقامة صفقات تجارية مع الأطراف المستهدف (* (TMالجزء الأول التسويق التقليدي
  1فإنه يتكون من ثلاث أنواع مختلفة تكون بمجملها التسويق بالعلاقات، وذذه الأجزاء ذي:

  DM)) Data base Marketing تسويق قاعدة البيانات:-
  IM) :) Interaction Marketingالتسويق التفاعلي-
 NM) : )Network Marketingالتسويق الشبكي-
ك  بأنها لابد من أن تعرف  بائنها بشالمؤسسات الحقيقة التي يجب أن تدركها إدارة  يانات:تسويق قاعدة الب.2

نه عليها القيام بعملية جمع البيانات والمعلومات في قاعدة بيانات يصطلح عليها إدقيق، ولكي يتحقق ذذا الأمر ف
علومات الشاملة حول الزبائن أو الفرص من الم منظمةقاعدة بيانات الزبون. والتي يمكن تعريفها على أنها" مجموعة 

وتعرف  2المناسبة التي يمكن الوصول إليها وتحقيقها من بيع منتج أو خدمة والحفاظ على العلاقة مع الزبائن".
الحاليين والمحتملين للمنظمة،  زبائنوشاملة من البيانات المتعلقة بالنظمة مأيضا بأنها مجموعة  زبائنبيانات ال قواعد

صائصهم السلوكية )سلوكهم الشرائي(، والسكانية )العمر، الدخ ، التعليم، الجنس(، والجغرافية )أماكن تتضمن خ
ويرتكز التسويق بالعلاقات على المعرفة الفردية للمستهلكين وبالتالي من الضروري تخزين وحفظ حد  3تواجدذم(. 
ذي أكثر  الزبائن اعد البيانات التي تخصإن قو . 4المعلومات في قواعد بيانات الزبائن الحاليين والمحتملين أقصى من
وأن القوة الدافعة وراء قواعد  ،جداا بالمعلومات القيمة الثمينة ب  ذي غنية ،لأسمائهم وعناوينهم تخزينمن مجرد 

ير ما المعلومات المتعلقة بالزبون وعلاقته بالمؤسسة، وقدرتها على توف البيانات التسويقية ذي قدرتها على معالجة ك 
 .5يمِّكن المؤسسة من خلق علاقات طويلة الأمد مع الزبون

" إدارة التفاع  بين الزبون ومقدم المنتج  أنه:التسويق التفاعلي على  )Gronroos)عرف  التسويق التفاعلي: .0
فهما  على أنه: " مشاركة الزبون فضلا عن استجابة القائم على الخدمة،(Churchill)في حين عرفه 6أو الخدمة" 
التفاع  التي يطلق عليها التسويق التفاعلي، ذذا التفاع  يقدم فرصا أمام مقدم الخدمة للوصول  حالة منيشكلان 

                                                           

 *TM= Traditional Marketing. ليديالتسويق التق         
 

 .20ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .09نفس المرجع، ص 2
 .092، ص9118، دار الفكر الجامعي، الاسكندرية، إدارة التسويقطارق طه،  3
 .001صديقي نوال، بن حبيب عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص 4
مجلة كلية بغداد ، علاقات وأثرها على جودة خدمات المصارف الأردنيةالأبعاد الأساسية للتسويق بالونس عبد الكريم ونس الهنداوي وآخرون،  5

 .000ص  ،9109، 09العدد  للعلوم الاقتصادية الجامعة،
عمان،  دار الابتكار للنشر والتو يع، الطبعة الأولى، ،يقية: لتحقيق واستدامة المزايا التنافسية للمصارفالسبل التسو أبو بكر الشريف خوالد،  6

 .000، ص9100 الأردن،
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وتكرار سلوك الشراء ومختلف الانطباعات الايجابية  زبائنإلى نتائج ايجابية لدى متلقيها، مما يؤدي إلى رضا ال
تعتمد بشك  كبير على جودة التفاع  بين البائع و  قدمةدمة المسويق التفاعلي أن الخيقصد بالتكما   1الأخرى "
مما سبق يعتبر التسويق التفاعلي الطريقة التي تسلم بها الوعود للزبون، بعد أن يتم وضعها على مستوى  2 .المشتري

المدركة  التسويق الخارجي، ثم تنفيذذا على مستوى التسويق الداخلي. فيعرف التسويق التفاعلي على أنه الجودة
 3بائع.–للخدمات مرتبطة بدرجة كبيرة بالعلاقة مشتري 

ويركز النهج الشبكي على الطابع التفاعلي للعلاقات في مجال التسويق بين الأعمال  التسويق الشبكي: .3
على أنها جهات فاعلة في عدة أنظمة المؤسسات وينُظر إلى  ،ؤسساتالتجارية ويتخذ منظورا مشتركا بين الم

إن التسويق بالعلاقات لا يقتصر  .4ية متعددة الأوجه ومعقدة وطويلة الأج  تسمى شبكات العلاقاتاجتماع
يهدف إلى تأسيس علاقات مع جميع  على الاذتمام بالعلاقات مع الزبائن فقط، ب  ذو أشم  من ذلك إذ أنه

 .لتي تحقق الربح المتبادل للجميعالأطراف والنتيجة النهائية ذي بناء قاعدة فريدة من العلاقات تسمى الشبكة، وا
على بناء علاقات متينة مع جميع المتعاملين  والواقع أن نجاح المؤسسة في تحقيق أذدافها يعتمد وبشك  أساسي

الأمر الذي جع  التسويق من  ،الخاصة بالمؤسسة معها حيث يتحد الك  ويشكلوا ما يسمى شبكة توصي  القيمة
تبنى شبكة من العلاقات فيما بين الزبائن والمؤسسة،  سوق المستهلكين، حيث خلال الشبكة يطبق حتى في مجال

وتصرفات الزبائن، وبينت الدراسات مدى التأثير  وتلعب الكلمة المنطوقة دورا حاسما ومؤثرا على سلوكيات
ار  في تحوي  الترويج المختلفة، وكان لذلك الدور الب الشخصي للكلمة، إذ أن تأثيرذا يفوق بكثير تأثير أساليب

  5نظرة الزبون من سلعة أو خدمة إلى أخرى. 
مما سبق يتبين أن التسويق بالعلاقات مركب من ثلاث أشكال أو محاور كبرى، فلابد من قيام المؤسسة 
بإنشاء قواعد بيانات تتوفر على معلومات  بائنها، والحرص على إدارة التفاعلات مع  بائنها بجودة عالية، وأخيرا 

تشم  مختلف الأطراف التي تضيف القيمة توسيع دائرة العلاقة ل اقامة شبكة من العلاقات عن طريق نلابد م
 للمؤسسة.

 المبحث الثاني: الآليات الداعمة لتطبيق التسويق بالعلاقات 
أصبح واضحا أن التسويق بالعلاقات يسمح للمؤسسة بالنجاح والتميز ويعطيها ميزة مستدامة كون 

، إلا من انتقال الزبون إلى المنافسين يصعب ،الحفاظ عليها لمدة  منية طويلةو مع الزبائن علاقات ء التفاعلات وبنا

                                                           
 .000ص، مرجع سبق ذكره، أبو بكر الشريف خوالد 1
 .002صديقي نوال، بن حبيب عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .22ص ، مرجع سبق ذكرهالصمد،  كية مقري، نجوى عبد  3

4Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, Op.Cit, p 4. 
 .02ذكره، صنجاح يخلف، مرجع سبق  5
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ذ ذذا النموذج التسويقي في الواقع وممارسته بإتقان ليس عملية سهلة وانما يقوم على مرتكزات أساسية، أن تنفي
وعملائها، كما ؤسسة لق روابط بين المومتطلبات ضرورية من أج  تطبيقه وكذلك صياغة استراتيجيات ذادفة لخ

علاقات أبعاد يجب أخذذا بعين اليجب استيعا، المجالات التي يمكن تطبيق ذذا المدخ  فيها، وكما للتسويق ب
 الاعتبار عند تبنيه من طرف المؤسسات.

 المطلب الأول: مرتكزات، متطلبات، واستراتيجيات التسويق بالعلاقات
ويق بالعلاقات يجب معرفة المرتكزات التي يقوم عليها، وكذلك المتطلبات كخطوة أولية لتطبيق التس

صيغها تالاستراتيجيات التي معرفة إضافة إلى  ،النهجالتي يجب توفيرذا من طرف المؤسسة المعتمدة لهذا  الضرورية
  التسويق بالعلاقة. من أج  النجاح في ممارسةذا ذالمؤسسة ثم تنف

 لعلاقاتأولا: مرتكزات التسويق با
 :1يقوم مفهوم التسويق بالعلاقات على ستة مرتكزات أساسية ذي

 ؛المقدمة هم أو استعمالهم للسلعة أو الخدمةكمن خلال استهلا  زبائنلخلق قيمة مضافة جديدة ل1-
ك من خلال عملية اختيار واستهلا في تحديد القيمة والمنافع التي يرغب في تحقيقهاللزبون دراك الدور الرئيسي إ2-

 ؛السلعة أو الخدمة
 ؛الزبون العم  على تحديد عملية الاتصال بين البائع والمشتري بشك  يدعم القيمة المدركة من قب 3-
 ؛زبائندعم التعاون والتنسيق المستمر بين المسوقين وال4-
 ؛زبائندراك أهمية عام  الوقت بالنسبة للإ5-
ومختلف الأطراف، مث  ؤسسة كة من العلاقات بين المضافة إلى شبإ، زبائنبناء شبكة من العلاقات مع ال6-

 .المؤسسةالمصالح مع  الموردين والمو عين والوسطاء وغيرذم من أصحا،
 ثانيا: متطلبات تنفيذ التسويق بالعلاقات:

ؤسسات لمن تبني مفهوم التسويق بالعلاقات بوصفه فلسفة في كيفية أداء العم  وتوجها استراتيجيا إ
تحول من المفهوم التقليدي للتسويق إلى مفهوم التسويق بالعلاقات لا يمكن أن يتم بين ليلة ال وأن، الأعمال

، وتوجهاتها الاستراتيجية طويلة الأج  وذياكلها ؤسساتوضحاذا وإنما بحاجة إلى تغير كبير وجذري في فلسفة الم
   :2التنظيمية. ويتضح ذذا التغير في المجالات الآتية

 وثقافتها؛ؤسسة التغير في قيم الم-
 ؛المؤسسةالتغير في عقلية إدارة -

                                                           
 .022ص فخري أحمد حسن، مرجع سبق ذكره،إلهام  1
 .21ذكره، صدرمان سليمان صادق، مرجع سبق  2
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 . المؤسسةالتغير في نظام المكافآت والحوافز المعمول به في -
من حيث البحث عن الزبون المربح وليس السعي وراء عدد الزبائن، أي مؤسسة التغير في التوجه الاستراتيجي لل-

لزبون المستهدف وليس جميع الزبائن والمتابعة الدائمة التركيز على نوعية الزبائن وليس عددذم، والتعام  مع ا
والمستمرة للزبائن، وكذلك اعتبار الزبون جزءا مهما في عملية إنتاج وتقديم المنتجات فضلا عن أهمية التركيز على 

 جودة وتميز المنتجات.
 1 تتلخص متطلبات تنفيذ تسويق العلاقة في مراعات الأبعاد التالية:حيث 

إذا تم تبني واعتماد تسويق العلاقات في المؤسسة، فلا يمكن أن يقتصر بناء العلاقات  :عياري للإدارةالبعد الم.2
، ؤسسةعلى الأنشطة التكتيكية والتشغيلية، ولكنه يتطلب إعادة نظر على نطاق أوسع في قيم ومعايير أعمال الم

وذذا يعني الحاجة إلى  ،ؤسسةا من ثقافة المجزءاا أساسيا  زبائنويجب أن تصبح أهمية العلاقات طويلة الأمد مع ال
  .المختلفة في تنفيذ تسويق العلاقاتؤسسة تحلي  إمكانات استراتيجيات ذوية الم

يجب تعدي  الأذداف واستراتيجيات العم  لمراعاة الإدارة الناجحة للعلاقات مع  :البعد الاستراتيجي للإدارة .0
ولة لتطوير نظام متغيرات النجاح للتسويق بالعلاقات، كما يجب مراعاة ويتعين أن تستمر الجهود المبذ، زبائنال

وجودة العلاقة في ضوء المفاذيم الأكثر تقليدية، مما يسمح بمنظور أكثر توجهاا نحو  زبائنمتغيرات الاحتفاظ بال
  .العلاقة فيما يتص  باستراتيجية العم  الشاملة

لتنظيمية في مجال تنفيذ تسويق العلاقات إنشاء ذيك  تنظيمي تشم  القضايا ا البعد التنظيمي للإدارة. .3
، وترتبط ارتباطاا وسياسة قوية في مجال الموظفين تتضمن نظما كافية للحوافز والمكافآت لموظفي الشركاتمناسب، 

ساليب يجب أيضاا إيلاء المزيد من الاذتمام لتحديد الأ ،وثيقاا بالعلاقات، ونظاما للرقابة موجها نحو العلاقات
أخيراا يجب و  ،البحثية المفيدة لاختيار الموظفين، مما يساعد على ضمان ملاءمة الموظفين لمتطلبات تسويق العلاقات

 .مراقبة أدائها الموجه نحو العلاقات بفعاليةو أن تتضمن أنظمة الرقابة معايير تسويق العلاقات )مث  جودة العلاقة( 
إعادة تشكي  ثقافة المؤسسة بتوجيه مركزيتها يذ التسويق بالعلاقة في مما سبق تتمث  المتطلبات الكبرى لتنف
تحديد الأذداف والاستراتيجيات في ضوء اقامة علاقات استراتيجية  نحو الزبون والعم  على نشرذا في المؤسسة،

 مع تطبيق ذذا المدخ .  تتلاءمفعالة، تعدي  البيئة التنظيمية كي 
، وأنه يمث  مركز مؤسسةرة يرون بأن الزبون ذو بمثابة الصديق الوحيد للالمعاص تؤسسافي الم دراءالم إن

التشارك البناء ما بين الطرفين. وذذا الأمر انعكس في تغير التفاع  و أنشطتها المستهدف نحو تحقيق المزيد من 
حداثة لغرض الأعمال إلى توجهات أكثر معاصرة و  ؤسساتالكثير من المفاذيم التقليدية في العم  التسويقي بم

                                                           
1 Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, Op.Cit, p17. 
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الاستجابة إلى الزبون وما يسعى الطرفان إليه من تحقيق قيمة متبادلة. وقد تأشر ذذا التوجه المعاصر في تغير 
مضامين المزيج التسويقي بمنظوره التقليدي القائم على وظائف إدارية داخلية، إلى وظائف إدارية ذات توجهات 

 1خارجية، ولكنها منصبة مجتمعة نحو الزبون.
ك    وتتعام  معمعه،  مستمرةعلاقة  بناءمن خلال  ى الزبونتتجه المهام التسويقية إلى الحفاظ عل ثحي

وذلك من خلال  (One To One Marketing) كأنه قطاع سوقي منفص  أو ما يطلق عليه التسويق الفردي بون  
  2.وعملائهاؤسسة بالم يجيات الخاصةوالخطط والاسترات، لك  من الأذداف الفعالة وقيم المشاركةالتعاون  تقوية قيم

 ثالثا: استراتيجيات التسويق بالعلاقات:
واستبقاء الزبائن ذو  ،علاقات بوجه عام على استبقاء وتطوير الزبائن الحاليينبالتركز استراتيجيات التسويق 

ول بقيمة الزبون إلى أقصى للوص ؤسسةأما تطوير الزبائن فهو العملية التي تجريها الم ،ؤسسةمدى بقاء الزبائن مع الم
وسواء  ،درجة ممكنة، وذلك عن طريق توسيع منتجاتها وخدماتها، وإشباع احتياجات الزبائن بمزيد من الفعالية

استراتيجية استبقاء أو استراتيجية تطوير لزبائنها كفرادى، فإن العلاقات تعتمد بدرجة كبيرة على ؤسسة تبنت الم
  .3ؤسسةقيمة الزبون وعلاقته بالم

على الرغم من أن كلمة "رابطة" لها  ،من التحول زبونيمنع ال ؤسسةوالمنتج / الم زبونإن إنشاء روابط بين ال
 (Liljander & Strandvik)فقد تم تعريف الروابط في العلاقات على أنها سلبية وإيجابية يقترح  سلبية،دلالات 
 والاجتماعية، والمعرفية، والزمنية، والجغرافية، والتكنولوجية، ة،والاقتصادي القانونية،أنواع مختلفة من الروابط:  عشرة

من المرجح أن ينظروا إلى الخمسة الأولى على أنها  زبائنأيضاا أن ال انيقترح ،والنفسية والأيديولوجية، والثقافية،
قات بثلاثة أنواع مستويات تسويق العلا( Berry, 2885) يربط أخرىمن ناحية  ،سلبية والأخيرة على أنها إيجابية
 .4والتي يعتبرذا جميعها إيجابية بالنسبة للعمي  والهيكلية،من الروابط: المالية والاجتماعية 

والأبحاث إلى أن أحد أبر  المحفزات عند الزبائن للدخول في  أشارت العديد من الدراسات الروابط المالية:.2
لاستراتيجيات قائم على تقديم حوافز مادية للزبائن علاقة تبادلية ذي توفير المال، ويكون ذذا النوع من ا

الشراء، وربطهم مع المؤسسة لأطول فترة ممكنة، ولكن مث  ذذه الاستراتيجية سهلة التقليد  لتشجيعهم على تكرار
ولا بد أن تتوافق  وسائ  تنشيط المبيعات الأخرى،وذي مث   ،قب  المنافسة، وتأثيرذا يكون في المدى القصير من

   5ستوى مناسب من الجودة المدركة من قب  الزبون. مع م
                                                           

 . 22ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .028صديقي نوال، بن حبيب عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .029سيلفر، مرجع سبق ذكره، -ستيفن آربيترسون، كيفن ذيد، -شارون ألن 3

4 Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, op. cit, p281. 
 .21ص  ذكره،أمجكوح نسيمة، مرجع سبق  5
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الزبائن أنفسهم أن لاستراتيجية الأخذ بالروابط الاجتماعية منافع  من وجهة نظر اتضح الروابط الاجتماعية:.0
، حيث تعم  ذذه الروابط على تعميق الفهم المتبادل بين الزبائن و بوضوحالزبائن  نفسية واجتماعية يشعر بها

الآخر،  التي يتعاملون معها، و أيضا  يادة درجة التقار، بينهم و درجة انفتاح ك  طرف على الطرف المؤسسة
و التي تعم  على بلورة  بالإضافة إلى تأثيرذا الإيجابي على مشاعر و أحاسيس الزبائن المرافقة لتجربة المنتج،

العلاقات الاجتماعية مع الزبائن و بشك   ناءمكونات سلوكية فعالة اتجاذها، تقوم ذذه الاستراتيجية على أهمية ب
و إنما ذم أصدقاء معروفون بالنسبة لإدارة المؤسسة و العاملين  شخصي و ليس اعتبارذم مجرد وجوه بدون أسماء،

على الزبائن و حاجاتهم و العم  على فهمها و مواكبة إشباعها بشك  يضمن  فيها، مع الاستمرار في التعرف
 لتالي يشير ذذا النوع من برامج العلاقات إلى تقوية الروابط الشخصية بين الزبائن و المؤسسةو با تحقيق رضاذم،

 .1و الصداقة ، ويضمن أيضا الإحساس بالانتماء، التعاطف، التفهم، و مشاعر الألفةالتي يتعاملون معها
الأفراد، مع التأكيد  نزبائخدمات مخصصة أكثر بكثير للالمؤسسات تتحقق عندما تقدم  الروابط الهيكلية:.3

في  ام،تتكون من الثقة والرضا والالتز  تقديم جودة عالية للخدمات وتطوير علاقات مستدامة طويلة الأج  على
بمنتجات مبتكرة لتلبية  زبائنتقديم خدمات متكاملة أو تزويد الالمؤسسات ذذه الاستراتيجية النهائية يتعين على 

من تحقيق الميزة ؤسسة موعة صعبة التقليد من قب  المنافسين، مما يمكن المومث  ذذه المج2احتياجاتهم الخاصة.
 3.زبائنالتنافسية، من خلال العلاقات مع ال

 المطلب الثاني: مجالات تطبيق التسويق بالعلاقات 
ذذا النهج  ويمارس ،المنتجات سلعيةعندما تكون التسويق بالعلاقات يطبق في المؤسسات الصناعية، و 

في المؤسسات الخدمية يطبق التسويق بالعلاقات بشك  واسع نظرا لطبيعة بينما  ،د توفر بعض الخصائصعن عموما
حيث يكون التواص  والتفاع  سمة  طويلة المدىقامة العلاقات لإفبيئة الخدمة عموما تساعد  اتها،ذالخدمة في حد 

 .أساسية
 ق بالعلاقات، ذلك أن طبيعة الخدماتتعتبر المؤسسات الخدمية مهيأة لاستيعا، تطبيق التسويحيث 

كما أن معظم  تعتمد على العلاقات أساسا، ففي قطاع الخدمات يكون الزبون مشتركا في خلق الخدمة وتلقيها،
خدمات مشابهة،  المؤسسات التي تقدم الخدمات تكون في منافسة شديدة مع مؤسسات خدمية أخرى تقدم

                                                           
 .22ص ،مرجع سبق ذكره ،أمجكوح نسيمة 1
 .92ذكره، صأماني العايب، مرجع سبق  2
 .210ص إلهام فخري أحمد حسن، مرجع سبق ذكره، 3
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إضافة إلى المؤسسات الخدمية ذناك مجموعة  ،في بناء علاقات مع الزبائنوالطريقة المثلى للتميز عن ذؤلاء تكمن 
    :1من المؤسسات التي تقوم بتطبيق التسويق بالعلاقات والتي تتمث  فيما يلي

والمؤسسات التي  لزبائن،للوصول لالمؤسسات التي تقوم بتسويق السلع الخاصة التي تتطلب جهد تسويقي كبير -
عدم تغيير تعاملهم مع المؤسسة وذلك  هلاك واسع، ففي الحالة الأولى يفرض على الزبائنتقدم منتجات ذات است

مجهود كبير، أما في الحالة الثانية فنظرا لأن الزبائن يطلبون  أن عملية اتخاذ قرار الشراء تكون صعبة وتتطلب بذل
اء علاقات طويلة الأج  المنتج بشك  كثيف ومتكرر فيكون من الأفض  للمؤسسة أن تعم  على تعزيز وبن

 ولو كان يتطلب جهد تسويقي كبير؛ معهم، حتى
المؤسسات التي تسوق منتجات صناعية، فهي تكون مناسبة لتطبيق ذذا المنهج، وذلك بالنظر إلى طبيعة  بائنها -

علاقات  للمحافظة على ذؤلاء الزبائن وبناء الدائمين والذين يشترون كميات كبيرة، فيكون من المهم جدا السعي
 طويلة معهم؛

فيها، وبالتالي وفق ذذا  المؤسسات التي تعتمد على نظام الإنتاج بالطلبيات المقدم لها وحسب المواصفات المحددة-
يتطلب اتصال مباشر معه، وذذا يعطي لهذا  النظام، الزبون ذو الذي يحدد خصائص المنتج وكافة النواحي، كما

وبناء علاقات طويلة معه، وبالتالي يكون من الأنسب بالنسبة لهذه  الزبون النوع من المؤسسات فرصة للتعرف على
 التسويق بالعلاقات خاصة إذا ما ظهر أن الزبون سيحتاج إلى تكرار عمليات الشراء. المؤسسات تطبيق

 2في النمطين التاليين:  ؤسساتوبوجه عام تتمث  تلك الم
 ؛زبائنة محددة من الئة لفوم بتسويق سلعة أو خدمة معينالتي تقؤسسات الم-
 التي تهدف إلى تسويق سلع أو خدمات يتم تفصيلها وفقا للمتطلبات الخاصة لك  عمي . ؤسساتالم-

 3أما بالنسبة للحالات التي يفض  فيها استخدام التسويق بالعلاقات فيمكن توضيحها فيما يلي: 
تكون صعبة من  الشراء وبالتالي عملية تكلفتها، أي المنتجات التي تتسم بارتفاع سعر عالية القيمة: منتجات - 

الزبائن دائما  ولهذا يفض تكلفة الشراء،  وذلك لارتفاعكما أنها تحم  مخاطر عالية   والمؤسسة،حيث اختيار المنتج 
ذامش الربح تكون جهود  ونظرا لارتفاعأخرى  ومن جهة التعام  مع مؤسسة واحدة في ذذا النوع من المنتجات،

التسويق  منهج تطبيق ولهذا يفض بالزبون وتحسين علاقته بها مبررا،  المبذولة في سبي  الاحتفاظالمؤسسة 
 .الحالة بالعلاقات في ذذه

                                                           
 .10ذكره، صسيمة، مرجع سبق أمجكوح ن 1
 .92ذكره، صمنى شفيق، مرجع سبق  2
 .10-19 ص ص: أمجكوح نسيمة، مرجع سبق ذكره، 3
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في عمليات  ذي المنتجات التي تطلبها المؤسسات لغرض استخدامها :يالمنتجات الموجهة للقطاع الصناع- 
رتفعة، أو أن يطلب المشتري الصناعي كميات كبيرة الإنتاج، حيث عادة ما تكون ذذه المنتجات ذات قيمة م

إجراءات  وذلك لتبسيطلفترة طويلة  كما أنه يفض  التعام  مع المؤسسة  .ويكرر عمليات الشراء لعدة مرات
المخاطرة في عملية اتخاذ قرار  وتخفيض نسبةالممنوحة  والتخفيضات السعريةالمزايا التجارية  والاستفادة منالشراء 
الجهود المبذولة في ذذا الشأن من طرف  خاصة أن ،التسويق بالعلاقات ذذا ما يساعد على تطبيق منهجالشراء، 

الطلبية،  وضخامة حجمتكون مبررة من ناحية ارتفاع ذامش ربح الوحدة  والاحتفاظ به المؤسسة لكسب الزبون
 .التعام  لفترة طويلةواستمرار ، مرات الشراء تعددو 
ومكلفة بالنظر  أي أن عملية تحول وانتقال الزبائن إلى مؤسسات أخرى تكون صعبة :عالية لتكاليف التحو -

مع المؤسسة يكلف الزبون تحم   إلى ارتفاع حجم المخاطرة، أو وجود قيود ذيكلية ومالية، بحيث أن قطع العلاقة
واستهلاك المنتج السابق، والأدوات المرتبطة باستخدام  أعباء مالية إضافية نتيجة لاضطراره لتغيير بعض الوسائ 

 .علاقتهم بالمؤسسة لتكون فرصة أمامها لتدعيمها وتطويرذا بشك  أفض  ولهذا يضطر الزبائن للحفاظ على
للحفاظ على  يفض  بعض الزبائن التعام  مع مؤسسة واحدة ويميلون :الزبون للعلاقة المستمرة تفضيل -

علاقتهم مع عناصر بيئتهم  علهم يحافظون على استقرارعلاقتهم بها، وذلك نتيجة لعوام  نفسية وشخصية تج
الزبائن فرصة لتطوير وتحسين علاقتها بهم  المحيطة بهم، وبالنسبة للمؤسسات التي تتعام  مع ذذه الفئة من

 .والاستفادة منها
من  يكون فكلما كان ولاء الزبائن للمؤسسة أو لعلامتها التجارية :ولاء عالي للمؤسسة أو للعلامة وجود-

الصعب الاحتفاظ بهم وبناء  الأفض  تطبيق ذذا المنهج، لأن في حالة عدم وجود ولاء من طرف الزبائن يكون من
علامة لأخرى، لهذا يكون من غير المجدي أن تركز  علاقات طويلة معهم، فبعض الزبائن يفضلون دوما التحول من

 .للاحتفاظ بهم المؤسسة جهودذا لخدمة ذؤلاء الزبائن
من الزبائن،  في كثير من الحالات يكون أمام المؤسسة عدد محدود :الة وجود عدد محدود من الزبائنفي ح-

بشك  مستمر من خلال التسويق  وفي ذذه الحالة يكون بإمكان ذذه الأخيرة بناء علاقات طويلة معهم وتطويرذا
فنظرا لمحدودية  ،قيق التميزورغباته مع تح بالعلاقات، كما يمكنها خدمة ذؤلاء الزبائن ك  حسب خصائصه

أنشطتها التسويقية بحسب تنوع حاجات ورغبات  بائنها، كما  الانتشار والعدد يمكن للمؤسسة تخصيص وتنويع
 .والتفاع  معهم يمكنها من الاتصال المباشر بهم

يتم تسويقها بشك  أفض  وفقاا للنهج الموجه نحو  مث  السلع الاستهلاكية المعبأة بعض المنتجات
المعاملات، بينما تكون منتجات أخرى مث  السلع المعمرة والعديد من الخدمات أكثر ملاءمة للتسويق عبر 
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من حيث مدى استعدادذم لتكوين علاقة أوثق مع  زبائنذناك اختلافات بين ال ذلك،بالإضافة إلى  ،العلاقات
توصلت بعض الدراسات إلى تحديد  كما .Dobscha & Mick 1998) 1998; Fournier, Cahill(1 مؤسسة  منتج أو

  2 :الحالات التي يكون فيها تطبيق التسويق بالعلاقات غير مجدي على النحو الآتي
 ؛ضعيف زبونعندما يكون احتمال تكرار الشراء من قب  ال-
إلى  المؤسسة يؤدي الاستقلالية عن البائع أو المؤسسة، حيث يرى أن إقامة علاقات طويلة مع زبونعندما يريد ال-

 ؛ضياع فرص أخرى
 ؛الشرائي رسميا كالعقود مع الحكومة الأمر الذي يمنع أي علاقات اجتماعية الموقفعندما يكون -
تكاليف  عندما تكون مختاطر عملية الشراء قليلة أي احتمال الفش  في اتخاذ قرار الشراء ضعيف إضافة إلى-

 ؛البحث عن البدائ  ودراستها تكون منخفضة
حاجاته بأفض   المشتري أكثر حساسية للسعر، أي عندما يكون المشتري يرغب في الحصول علىعندما يكون -

 الأسعار.
 : أبعاد التسويق بالعلاقات الثالثالمطلب 

يقوم التسويق بالعلاقات على خمسة أبعاد أساسية تطرقت إليها الباحثة منى شفيق في كتابها التسويق 
كدتها أدبيات تسويق العلاقة وتم ة للتنمية الإدارية: بحوث ودراسات، وقد أالعربيؤسسة بالعلاقات الصادر عن الم

، زبائندراستها من طرف عدة باحثين وذي الجودة، التحسين المستمر للجودة، التسويق الداخلي، إدارة شكاوى ال
  .زبائنوالؤسسة تقوية العلاقة بين الم

 أولا: الجودة
بأنها جملة  ((American National Standards Instituteيكي للمعايير يعرفها المعهد الأمر . تعريف الجودة: 2

 3السمات والخصائص للمنتج أو الخدمة التي تجعله قادرا على الوفاء باحتياجات معينة.
التنبؤ بها من خلال استعمال  الجتودة بأنهتا: ''درجتة التميتز التذي يمكتنW.E. Deming) ديمنغ  (بينما يرى

تشتق من المستهلك، وينطبق ذلك المبدأ عتلى عمليتة الإنتتاج،  ر ملاءمتة وأقت  تكلفتة، وذتذه المعتاييرمعتايير أكتث
الكتلي  ''النتاتج نظر إليهتا عتلى أنهتا:  )Feigenbaum فايجنبوم(ومن جانبه  ،4 ''نفس الوقت والمنتتج النهتائي في

                                                           
1 Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, op. cit, p264. 

 .001عبد الله قلش، مرجع سبق ذكره، ص 2
روابط للنشر وتقنية المعلومات، القاذرة، الطبعة الأولى، ، والفلسفة والتطبيقاتإدارة الجودة الشاملة: المفهوم بهجت راضي، ذشام يوسف العربي،  3

 .02، ص9102
 .2، ص9102، الأكاديمية الحديثة للكتا، الجامعي، القاذرة، مصر، شروط التطبيق-الأساسيات-إدارة الجودة الشاملة: المفهومبلية لحبيب،  4



 طار العام للتسويق بالعلاقاتالإ..........................................................الفصل الأول 
 

   33 

 

والتصنيع والصيانة والتي تمكن من تلبيتة  سويق والهندستةللمنتتج أو الخدمتة جتراء دمتج ختصائص نتشاطات التت
 .1''حاجيتات ورغبتات الزبتون

.انعدام 9، .الوفاء بالمتطلبات0بتعريف يشترط فيه ثلاثة شروط لتحقيق الجودة: Crosby)كروستتبي )ويعرفها 
 .2 .تنفيذ العم  بصورة صحيحة من أول مرة وك  مرة0، العيو،

  3وجهات نظر لمعنى الجودة:وذناك على الأق  خمس 
 التفوق: الجودة تعني التميز، بحيث تستطيع تمييزذا بمجرد رؤيتها؛-
الاعتماد على المنتج: يجب أن تتعام  الجودة مع الفروقات في كميات بعض المكونات أو الصفات فالمنتج ذو -

 ؛ الجودة المتميزة يكون أصلب أو أنعم أو أقوى من المنتج ذي الجودة الرديئة
الاعتماد على المستخدم: الجودة ذي ملاءمة الاستخدام، قدرة المنتج أو الخدمة على تلبية توقعات واختيارات  -

 الزبائن؛
 الاعتماد على التصنيع: الجودة ذي التطابق مع المتطلبات، درجة مطابقة المنتج لمواصفات التصميم؛-
تقدم للزبون أقصى ما يمكن مقاب  ما دفعه، وتلبية  الاعتماد على القيمة: أفض  جودة للمنتج ذي تلك التي-

 احتياجات الزبون بأق  سعر ممكن.
 .هوعليه؛ الجودة من وجهة نظر الزبون تعني التميز والقدرة الفائقة على تلبية احتياجات

 4: بشك  عام ذناك نوعان من أذداف الجودة هماأهداف الجودة:  .0
أي -في المحافظة عليها وذي تصاغؤسسة تعلق بالمعايير التي ترغب الموذي التي ت :.أذداف تخدم ضبط الجودةأ

كك  وذلك باستخدام متطلبات ذات مستوى أدنى تتعلق بصفات مميزة مث  الأمان ؤسسة  على مستوى الم-المعايير
 وإرضاء الزبائن.

ت جديدة ترضي .أذداف تحسين الجودة: وذي غالبا ما تنحصر في الحد من الأخطاء والفاقد وتطوير منتجا،
 حاجات الزبائن بفاعلية أكبر.

بمختلف مكوناتها ؤسسة إن الهدف من تطبيق الجودة يتركز على المنتج أيا كان نوعه )سلعة أو خدمتة(، فالم
بالنسبة للقطاعات التجاريتة، والأذتداف  تسعى لإخراج منتج مميز يكسب رضتا المستتفيد، ويحقتق الأذتداف الربحيتة

                                                           
 .01، ص، مرجع سبق ذكرهبلية لحبيب 1
 .02، ص9109المجموعة العربية للتدريب والنشر، القاذرة، الطبعة الأولى، ، إدارة الجودة الشاملةبد الفتاح رضوان، محمود ع 2
، ص 9112، ترجمة ذند رشدى، دار كنو  للنشر والتو يع، القاذرة، إدارة الجودة الشاملة: أسس ومبادئ وتطبيقاتديمنغ وروبيرت ذاغستروم،  3

08. 
 .92، ص9112مؤسسة حورس الدولية للنشر والتو يع، الإسكندرية،  الطبعة الأولى،  ،TQM ارة الجودة الشاملةإدمحمد الصيرفي،  4
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الحكومية الخدمية والجمعيات الخيرية، ومن ذذا الهدف  لقطاعتات غيتر ربحيتة ومنهتا المؤسستاتالاجتماعية ل
 1 :الأساس تتحقق أذداف أخرى منها

مرة يعني تقلي   الجودة تتطلب عم  الأشياء الصحيحة بالطريقة الصحيحة من أولف: إن التكاليخفض -
 .  التكاليفالأشياء التالفة أو إعادة إنجا ذا وبالتالي تقلي

قتد ركتزت  زبونالختدمات لل لإنجتتا ؤسسة فتتالإجراءات التتتي وضتتعت متتن قبتت  الم :اختصتتار وقتتت إنجتتا  المهتتمات-
الإجراءات طويلة وجامدة في كثير من الأحيان مما أثر تأثيرا  عتلى تحقيتتق الأذتداف ومراقبتهتا وبالتتالي جتاءت ذتتذه

 . سلبيا على الانجا
والحزم واحترام العم  وتحقيق  رفع مستوى العاملين بالمؤسسة: ما ينعكس إيجابا عتلى انجتا ذم، بإشتاعة ثقافتة الجتد-

 .الجودة في جميع المراح 
 .تكوين بيئة تدعم وتحافظ على التطوير المستمر-
 .تقلي  المهام عديمة الفائدة و من العم  المتكرر-
لجودة وسيلة مساعدة لتطبيق نظام الجودة وذي توضح الأنشطة التي يجب العناية تعتبر خطة اخطة الجودة:  .3

بها عند المستويات الادارية المختلفة كما توفر نظاما لتوجيه تلك الانشطة. ويمث  الشك  التالي نموذجا لهذه 
 .2الانشطة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
، المجموعة العربية للتدريب الطبعة الأولى، مؤسسات إدارة الجودة الشاملة: استراتيجية كايزن اليابانية في تطوير المدحت محمد أبو النصر،  1

 .11ص 9101،القاذرة، والنشر، 
 .00ص ذكره،محمد الصيرفي، مرجع سبق 2
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 ي ظل الجودة: الأنشطة اللازمة عند مختلف المستويات الإدارية ف24الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .00 ، ص9112مؤسسة حورس الدولية للنشر والتو يع، الإسكندرية، طبعة الأولى، ال ، TQMإدارة الجودة الشاملةمحمد الصيرفي،  المصدر:

  :1ويمكن تقسيم تخطيط الجودة
تتبع لتحقيق تلك : ويعني تحديد الأذداف الرئيسية للجودة والخطوات التي التخطيط الاستراتيجي للجودة.2.3

الأذداف، ووضع مؤشرات ومقاييس لقياس مستوى الأداء ويتضمن التخطيط الاستراتيجي للجودة التركيز على 
 نواح خارجية وداخلية.

 زبون: تبدأ عملية التخطيط لجودة المنتجات والخدمات بتحديد التخطيط جودة المنتجات والخدمات.0.3
مستوى الجودة الذي يقبله ويتم ترجمة ذلك إلى الملامح والمواصفات التي ف يالمستهدف للمنتج أو الخدمة، وتعر 

ترضي المستهلك، ويلي ذلك تحديد المقاييس والمعايير التي نتعرف بها على مدى النجاح في توفير ك  مواصفة من 
والمرحلة التالية ذي  ،زبونتحديد المواصفة المقبولة لدى ال ويمكن الاستعانة بمواصفات المنافسين في ،مواصفات المنتج

 تحديد العمليات التي تؤدي إلى الوصول إلى ك  مواصفة من مواصفات المنتج أو الخدمة.
تمث  تلك العمليات الأساليب التي يتم بها التوص  إلى المواصفات والخصائص التي تخطيط جودة العمليات: .3.3

أو لا ترضيه، فهي اذن  الزبونضا جودتها التي ترضي في المنتج أو الخدمة، وذذه العمليات لها أي زبونيرغبها ال
ورد فعله عند تخطيط جودة العمليات، فعلى سبي   زبونليست بمعزل عنه وعليه يجب أن نأخذ في الاعتبار رأي ال

                                                           
 .098-009، 109 ص: صص،ذكره، ، مرجع سبق ديمنغ وروبيرت ذاغستروم 1

 التعرف على المنتجات والعمليات

معايير 
س يومقاي
 ودة الج

 
 أذداف

وسياسات 
الجودة 
   الشاملة
 

 يتم إنتاج خطة الجودة بواسطة فرق الجودة
 الشاملة

 ترجمة العمليات إلى إجراءات تنفيذية

 تحديد العمليات المحققة للمنتجات المشبعة
  زبائنال الزبائن لرغبات

 

 تحديد المنتجات المحققة للرغبات 
 

 زبائنتحديد رغبات ال
 

 المستهدفين بائنز تحديد ال
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المثال اذا قصدت أحد البنوك للحصول على قرض وحصلت على القرض بالسرعة الممكنة والتي ترضيك إلا أن 
أو تعاد كتابة بياناتك عدة مرات، فإن  ،لقرض كانت مطولة كأن يتكرر ذذابك إلى موظف مااجراءات عملية ا

 ذلك يمث  نقصا في جودة العمليات بالرغم من توفر جودة الخدمة.
فالجودة الفنية تشير  الوظيفية،يقول إن للجودة بعدان هما الجودة الفنية والجودة  (Gronroos). أبعاد الجودة: 4

الكمية للخدمة أما الجودة الوظيفية فهي تتمث  في الكيفية التي تتم فيها عملية نق  الجودة الفنية إلى  إلى الجوانب
 .1المستفيد

 :2وبشك  عام ذناك ستة أبعاد للجودة من وجهة نظر المستهلكين ذي
ع له وتكلفة الصيانة .مستوى الأداء: حيث يهتم الأفراد بمستوى أداء المنتج من خلال فترة استعماله والعمر المتوق0

 ؛وإمكانيات الاصلاح
ذلك بنسبة فش  .التطابق: أي مدى التطابق بين المواصفات المعلنة والمواصفات الحقيقية للمنتج ويمكن قياس 9

 ؛المنتج في مواجهة المعايير المحددة
 ؛من المنتجات. المظهر الخارجي: فالمظهر الخارجي يعكس مدى شعور الأفراد تجاه منتج معين أو تشكيلة 0
 ؛.إمكانية تقديم الخدمة: وذذا البعد يعكس مدى السرعة والدقة والمعاملة الطيبة عند تقديم الخدمة2
.المتانة: وذذا البعد يعكس احتمالية فش  المنتج أو الاستهلاك التدريجي له حيث يلاحظ أنه كلما كانت المتانة 1

 ؛دريجي للمنتجعالية كلما قلت احتمالات الفش  أو الاستهلاك الت
إمكانية التحسس بالجودة: حيث تترك بعض الأسماء المميزة للسلع أو العلامات الخاصة بها انطباعا معينا لدى .2

 المستهلك عن مستوى جودة السلع.
 التحسين المستمر للجودة: .ثانيا

العمليات والأنشطة التحسين المستمر فلسفة إدارية تهدف إلى العم  على تطوير  .تعريف التحسين المستمر:2
المتعلقة بالآلات والمواد والأفراد وطرق الإنتاج بشك  مستمر، والهدف منها ذو الوصول إلى الإتقان الكام  

، لهذا يجب ألا تتوقف جهود التحسين لأن ذناك دائما المؤسسةللأعمال عن طريق استمرار التحسين في عمليات 
ستمر في ظ  الإدارة بالجودة الشاملة يتجلى في قدرة المؤسسة على والتحسين الم 3فرص للتحسين يجب استغلالها. 

                                                           
 .021، ص 9102، دار صفاء للنشر والتو يع، عمان، الطبعة الأولى، أصول ومضامين تسويق الخدماتبشير بودية، طارق قندو ،  1
 .20، مرجع سبق ذكره، صديمنغ وروبيرت ذاغستروم 2
 .011بلية لحبيب، مرجع سبق ذكره، ص 3
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، من خلال السعي المتواص  إلى تحقيق الأداء لزبونباستمرار رضا تاما  تصميم وتطبيق نظام إبداعي يحقق
  1.الأمث 

 أهداف التحسين المستمر:.0
ء التي تمث  واحدة من أذم تنبع أهمية التحسين المستمر من الحاجة الماسة لح  مشكلة فجوة الأدا

في الوقت الراذن، والتي تعني وجود خل  في استراتيجيات وأساليب عم   ؤسساتالمشكلات الإدارية في الم
  .2ؤسساتالم

 3يلي:  ومن أبر  أذداف مدخ  التحسين المستمر نذكر ما
 إسرافا؛ طط يعتبرتخفيض الموارد المستخدمة: حيث أن العمليات التي تستخدم موارد أكثر مما ذو مخ.0

 تخفيض الأخطاء: والتي تكون ناتجة في أغلب الأحيان عن العمالة الرديئة، والتي تتطلب إعادة تصحيح؛2.

أو التفوق  زبائن: حيث يمكن تحسين العمليات عن طريق تحقيق توقعات الزبائنتوقعات ال  تحقيق أو تجاو 3.
 عليها؛

من  أق  من أكثر إنتاجية وفعالية حيث يتم الإنتاج بمعدلاتجع  العمليات أكثر أمنا: فمكان العم  الآ4.
 تعويضات ومطالبات العاملين؛ ق  منأو  ،الحوادث

 يادة رضا القائمين بالعمليات: يعتبر تحقيق رضا القائمين بالعمليات أمرا ضروريا بالرغم من صعوبة تحديد من 5.
اث قد أظهرت أن العام  السعيد والراضي أكثر إنتاجية العام  الراضي والسعيد، لكن تبين أن الكثير من الأبح ذو

 .من غيره
  Deming :.نموذج التحسين المستمر من منظور3

. وتعتبر PDCAنموذجا على شك  عجلة أو دورة متتابعة أطلق عليها عجلة ديمنغ أو دورةDemingطور 
الأنشطة والوظائف التي يتكون منها  ذذه العجلة نموذجا للتحسين المستمر في مختلف المجالات، من خلال تكام 

 :4والتصحيح. ويمكن شرح ذذه المراح  كما يلي ،التخطيط، التنفيذ، التحقق )الرقابة( :وذي
يجب أن يكون تحديد الأذداف مستندا على سياسة الإدارة العليا والتي تتفرع لسياسات  (PLAN): أ. التخطيط

لسلطات والمسؤوليات، ويجب أن تكون السياسات مستندة تناسب ك  قسم وك  مستوى وظيفي وتحدد ا جزئية

                                                           
العوامل المؤثرة على تطبيق منهج التحسين المستمر الكايزن: دراسة حالة بعض المؤسسات الصناعية بولاية ذرباجي حمزة، بوحرود فتيحة،  1

 .021ص  ،9102ديسمبر ،10، العدد02مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، المجلد سطيف،
، 9101عمان، الأردن،  والتو يع،دار صفاء للنشر الطبعة الأولى، ، المتميزة مؤسساتإدارة الجودة في الحمود، روان منير الشيخ، خضير كاظم  2

 .922ص
 .021ذرباجي حمزة، بوحرود فتيحة، مرجع سبق ذكره، ص  3
 .022-021 :صص ، نفس المرجع 4
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ومعلومات دقيقة من داخ  ومن خارج المؤسسة، ويتم توجيه المعلومة المناسبة إلى القسم المناسب في  إلى بيانات
واختيار الوسائ   نهائي لتمام التنفيذ ويجب تحديد ويجب أن تكون السياسات محددة ولها وقت التوقيت المناسب،

 . مة لتحقيق الأذدافاللا
 PLAN .يتم تنفيذ ما تم التخطيط له في المرحلة السابقة (DO): ب. التنفيذ
يتم التحقق من مدى مطابقة النتائج مع الأذداف والتعليمات ويتم استخدام مخطط  (CHECK): ج. التحقق
 في أعمال التحقق وذلك لدراسة العناصر المؤثرة في النتائج. السب والأثر

على نتائج التحقق يتم اتخاذ رد فع  مناسب وذلك في حالة وقوع أي انحرافات عن  بناء (ACT): حيحد. التص
 .والتدخ  لإ الة الأسبا، التي يتم اكتشافها، المواصفات

من ناحية أخرى، وركزت  زبائنحيث ربطت دورة ديمنغ بين انتاج السلع والخدمات من ناحية واحتياجات ال
لأمث  للموارد من قب  جميع العاملين وعلى كافة المستويات في جهد مشترك لمقابلة تلك على ضرورة الاستخدام ا

  1الاحتياجات.
 التسويق الداخليثالثا: 

 .مفهوم التسويق الداخلي 2
، وأن الوظائف ذي منتجات داخلية  بائنيقوم مفهوم التسويق الداخلي على النظر إلى العاملين باعتبارذم 

 2ب أن تركز المؤسسة على تطوير العاملين، وتحفيزذم نحو تحقيق أذداف المؤسسة المختلفة. كما يج، المؤسسةفي 
وقد تم تحديد مراح  تطور التسويق الداخلي في المؤسسات بثلاث مراح ، وعليه يمكن استعراض ذذه 

 :3المراح  على النحو التالي
زت ذذه المرحلة على أن التسويق الداخلي ذو وقد ركالتطبيق الاستراتيجي وإدارة التغيير: المرحلة الأولى: 

، والمقصود ذنا ذو ضرورة اشراك العاملين في وضع الأذداف المؤسسةالدافع أو المحرك لتطبيق استراتيجية 
 والاستراتيجيات، وذلك لكونهم من يقوم بتحقيق تلك الأذداف، ويعملون على تطبيق تلك الاستراتيجيات أيضا.

وتتميز ذذه المرحلة بالتركيز على قضايا تحفيز العاملين وتحقيق رضاذم، ة إرضاء العاملين: مرحلالمرحلة الثانية: 
والسبب الرئيسي وراء ذلك ذو في ضرورة توجيه مفهوم التسويق الداخلي لتحسين وتطوير جودة الخدمات 

 .زبائنوالمنتجات المقدمة لل

                                                           
 .00ص ،9112لأولى، دار  ذران للنشر والتو يع، عمان، ، الطبعة اإدارة الجودة الشاملةإياد عبد الله شعبان،  1
 .20، ص9109دار صفاء للنشر والتو يع، عمان، الأردن،الطبعة الأولى، ، استراتيجيات التسويق: مدخل نظري وكميإياد عبد الفتاح النسور،  2
 .28-20نفس المرجع، ص ص:  3
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الرئيسية الثالثة في تطوير مفهوم التسويق الداخلي، الذي  وتعتبر المرحلة :زبونمرحلة التوجه بال المرحلة الثالثة:
 زبائن، وذي التي جاءت استجابة لحاجات الزبائنيبدأ بالتركيز على أهمية مفهوم التفاع  بين العاملين وال

 ومتطلباتهم.
 لتحقيق رضا الزبون الخارجي، من خلال العم  (العام )فالتسويق الداخلي يستهدف رضا الزبون الداخلي

 الموجه بالوعي بالحاجات الحقيقية عن الزبون الخارجي وتوفيرذا له.
  :1الفوائد التالية للتسويق الداخلي( Clow and Stevens,(2009يسرد حيث 

 ؛يشجع الموظفين على الأداء بشك  أفض -
لى ما إذا كان تعتمد جودة الخدمات بشك  كبير عحيث يمكّن الموظفين ويمنحهم الشعور بالمساءلة والمسؤولية، -

يعد التمكين والتدريب المناسب للموظفين و  ،الموظفون يتمتعون بالصلاحيات والتمكين على حد سواء لتقديمها
 ؛الخدمة بفعالية لتقديم)خاصة موظفي الخطوط الأمامية( أمراا بالغ الأهمية 

وظفين المطلعين يمكنهم الاستجابة المف ،زبائنيخلق فهماا مشتركاا لتنظيم الأعمال ويركز على تلبية احتياجات ال-
ذو الطبع  زبائنذم أيضاا في وضع يسمح لهم بالتعام  مع الو  ،بشك  أفض  لأوجه القصور في تقديم الخدمات

 ؛الصعب
 ؛من خلال إظهار التقدير لمساهمتهم في نجاح الأعمال زبائنشجع الموظفين على تقديم خدمة رائعة للي-
  ؛مستنبطة من المعلومات المستخلصة من التسويقالقدرة على أداء مهامهم بطريقة يساعد الموظفين على التعلم و -
 وأن التسويق الداخلي يساعد في الحصول على الموظفين ،الموظفين الفرديين وتطوير، زبائنيحسن الاحتفاظ بال-

  م؛والاحتفاظ به زبائنالمهتمين بال
 كما أنه يخلق علاقات إيجابية بين أعضاء الفريق ل،عمايحسن التنسيق والتعاون بين الموظفين أو إدارات الأ-

(Grönroos, 2005)2  
 الموارد البشرية والتسويق الداخلي.0

عد كفاءة وسلوك الموظفين ت حيث، "من خلال موظفيهاؤسسة الم زبون"يرى ال( Johnson22864)كما قال 
الخدمة  في توجيه بتعاطف وكفاءةلم ينُظر إليها  أن احتياجاته ومشاكله زبونإذا شعر ال ،ضروريان في تقديم الجودة

، فإنهم يميلون (من قب  الموظف المكلف بدور محدد )سواء كانوا موظفين في مكتب الاستقبال أو محترفين عمليين
يشير ، و كيان الأعمال بأكمله وعروضهذذه الانطباعات السلبية لتشم  كيف ينظرون إلى  إلى توسيع -الزبائن-

                                                           
Relationship Marketing Approach to Conservation A :  Cultural Heritage Marketing Izabella Parowicz, 1

Services, Palgrave Pivot, Switzerland, 2019.p p:106-107. 
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(Young2 1225)  إلى أنه من الضروري لنجاح أي كيان أعمال خدمي احترافي جذ، أشخاصاا من ذوي
 1 .الكفاءات العالية مدربين على القيام بعم  تقني جيد ويعكسون قيم كيان الأعمال في ذذا العم 

الصغيرة المتخصصة في الخدمات التي تنطوي  المؤسسات، على غرار صيانةغالبا ما يواجه مقدمو خدمات ال
غالباا ما و ، القيام بمهام كثيرةليهم على اتصالات متكررة بالزبائن، مشكلة عدم كفاية عدد الموظفين الذين يتعين ع

ؤدي العم  تحت الضغط قد يو ،  بائنيتعرضون لضغوط عم  ووقت عالية بسبب خوف مديريهم من فقدان أي 
 وذذا ما ،«المؤسسةدون الاستقالة من مهامهم الاستقالة في أداء »إلى الإحباط وظاذرة  الزائدة، والمسؤوليات

فهو يؤثر سلبا على جو العم ، وإذا انعكس في الجودة الوظيفية  ،المؤسسةتطور إلى نتائج عكسية بالنسبة ل يؤدي
ذناك مشكلة أخرى تتعام  معها و . زبائنفي نظر الالمؤسسة أو التقنية للخدمة المقدمة، فقد يؤثر أيضا على صورة 

( حماية 0مث  ) قد ينتج ذذا عن عدد من العوام  ،وذي خل  في تدفق المعلومات الداخلية ةالخدمي المؤسسات
( عدم ثقة المالك )المدير( 9إلى الموظفين، )« الأسرار»المالك )المدير( وعدم رغبته الناتجة عن ذلك في إيصال جميع 

( عدم وجود مبادئ 2)، ية بين الموظفينالخلافات الداخل (0، )«بشك  مفرط»أو إحجامه عن تمكين الموظفين 
الخصائص الشخصية )أو العجز فيها( لك  من و ( 1) للمؤسسة،واضحة فيما يتعلق بالاتصال الداخلي 

المالك/المدير والموظفين، مث  مهارات الاتصال، والتحفيز، والتعاطف، والذكاء، والإبداع، والابتكار، والموثوقية، 
  2.والاستعداد لتحم  المسؤولية

وينبغي أن يشم  التسويق  ،ؤسسةيحتاج الموظفون أيضاا إلى تجربة نوعية جيدة في علاقاتهم مع الم لذلك؛
ورغم أن التسويق الداخلي موجه إلى الموظفين، إلا  ه، تطور ذذه العلاقات وتحافظ عليالداخلي جميع الأنشطة التي

 .3زبائنوجه نحو الأن ذدفه النهائي ذو  يادة التفكير في الخدمة و يادة الت
على أهمية الموظفين في نجاح العلاقات؛ "يعتمد نجاح تسويق العلاقات إلى حد كبير على  Gronroos ويؤكد

 تحفيزذم علىوإذا لم يكونوا ملتزمين بدورذم كمسوقين في وقت العم ، ولم يتم  ،مواقف الموظفين والتزامهم وأدائهم
ومن ثم فإن النجاح في السوق الخارجية يتطلب نجاحا  ،الاستراتيجية تفش ، فإن زبائنالأداء بطريقة موجهة نحو ال

 .4أوليا داخليا في تحفيز الموظفين والحصول على التزامهم باتباع استراتيجية تسويق العلاقات "
 (Gummesson, 2008) لذلك من الواضح أن التسويق الداخلي الفعال يسبق التسويق الخارجي الفعال

فإن التسويق الداخلي ذو استراتيجية تسويق تتكون من عنصرين رئيسيين:  (Grönroos 2003,2005) كما يؤكد
ن نحو فإن الشاغ  الأساسي ذو أن أصحا، العم  موجهو  للموقفبالنسبة  ،إدارة المواقف وإدارة الاتصالات

                                                           
 p105.Op.Cit, ,Izabella Parowicz 1  

106. -pp:105 Op.Cit , ,Izabella Parowicz 2  
3 Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, op. cit, p212 . 
4 Ibid., p162. 



 طار العام للتسويق بالعلاقاتالإ..........................................................الفصل الأول 
 

   40 

 

العم  أو ميزات لا يشم  جانب إدارة الاتصالات المعلومات حول إجراءات  مة،وموجهون نحو الخد زبائنال
ب  يشم  أيضاا احتياجات ومتطلبات الموظفين، وآرائهم حول كيفية  فحسب، زبائنالخدمة أو الوعود المقدمة لل

 .1زبائنتحسين الأداء، بالإضافة إلى أفكارذم المتعلقة بتوقعات ال
أيضاا مع إلى تطوير علاقات جيدة ليس فقط مع عملائها الخارجيين، ولكن ؤسسة وبالتالي تحتاج الم

وذناك  ن،زبائوليس فقط أولئك الذين يشغلون مراكز اتصال مع ال موظفيها،عملائها الداخليين، بما في ذلك جميع 
جذ، أفض  ؤسسة أحد ذذه الأسبا، ذو أن امتلاك منتج داخلي جذا، يسه  على المك، و عدة أسبا، لذل

وبالتالي تقلي  معدل دوران  ،المؤسسةبالتزاماا وسيتم الوفاء باحتياجاتهم الفردية وسيصبحون أكثر  ،الموظفين
أن ويمكن  ،خفض التكلفة في تعيين الموظفين الجدد وتعليمهم بدوره إلى الدوران،وسيؤدي انخفاض معدل  ل،العما
 .2المحتملين الآخرين زبائنالموظفون الراضون أيضاا كلاماا إيجابياا شفهياا للموظفين وال ينشر

قات استراتيجية مع  بائنها المربحين، يستلزم منها بناء علاقات مع موظفيها من سعي المؤسسة لبناء علا
يؤدي إلى أن  ذذا التعرف على مختلف انشغالاتهم ومحاولة تحقيق رضاذم والارتقاء بأدائهم باستمرار،أج  

كون عند مستوى تة والمسوقة من طرف ذؤلاء الموظفين المنتجات السلعية أو الخدمية المنتجمخرجات المؤسسة من 
، وأن الموظفين في ظ  العلاقات التفاعلية من طرف الزبونطالما أن مواصفات ذذه المنتجات مستمدة  ،رضا الزبون

  .مهيئين للعم  بأقصى ما لديهم من مهارات
 زبائنرابعا: شكاوى ال

  اءات معينة. قد يدفعه عدم الرضا الى اتخاذ اجر  عن عدم رضاه عن منتج مؤسسة ما، زبونذي رد فع  ال
 3:ات أبر ذايالشكوى عدة صور وسلوك ذوقد تأخ

ات يلكنه يقوم بعدة سلوك ؤسسةالتعام  مع الم زبونبحيث يواص  ال: ؤسسةالشكوى مع مواصلة التعام  مع الم -
 الاذتمام بالمشكلة وحلها، الاحتجاج. ؤسسةمنها: التقدم بشكوى للمدير، الطلب من إدارة الم

، وقد يقوم ؤسسةفي التعام  مع الم زبونيستمر ال ه الحالة لاذ: في ذؤسسةم  مع المالشكوى وتجنب التعا -
 .ؤسسةبتصرفات أخرى كالتحدث مع الأصدقاء والأقار، عن سوء الخدمة وإقناعهم بعدم التعام  مع الم

 بشكوى إلى جهات خارجية كالتقدم بشكوى زبونه الحالة يتقدم الذفي ذمع طرف ثالث:  بإجراءالشكوى  -
وجمعيات حقوق المستهلكين، الكتابة إلى الجرائد المحلية، التقدم بشكوى قانونية ضد  زبائنإلى وكالات ال

  ؤسسةالم

                                                           
1 Izabella Parowicz, Op.cit. , p106.  
2 Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, op. cit,p294 . 

 .200-000 ص ص: ،مرجع سبق ذكرهأبو بكر الشريف خوالد،  3



 طار العام للتسويق بالعلاقاتالإ..........................................................الفصل الأول 
 

   42 

 

 ات الشكوى والاحتجاج،يختلف سلوكبم زبونحيث يقوم ال: ةبديل ىخر أ ؤسسةالشكوى والاتجاه إلى م -
 في نفس الوقت. ةمنافس ؤسسةويحول تعاملاته إلى م
 مام المبادرة للتعبير عن عدم رضاذم عن  زبائنأكثر بكثير من مجرد اتخاذ ال ائنزبتتضمن شكاوى ال

التي تقترن بعلاقة شركاء  الاجتماعية-وذي تشم  عمليات إدارة الصراعات النفسية  ،المنتجات أو الخدمات
مناسبة في مجال  )في ذيئة مهاراتتعتبر المؤذلات المطلوبة من موظفي الاتصال  العملياتوفي إطار ذذه  ،السوق

الكاملة مدعوة  ؤسسة فإن قدرات الم ذلكعلاوة على  ،أهمية مركزية ذاتالمثال( على سبي   الشخصية،العلاقات 
أيضاا للتعام  بشك  منهجي مع العواقب النفسية )الخارجية( للشكوى، لتجنب إلقاء اللوم فيما يتعلق بتحلي  

ل نظام فعال لإدارة الشكاوى كمحفز ضروري لح  النزاعات في ولإحداث قبو  الجودة،الأخطاء أو السعي وراء 
حيث يخلق الظروف النفسية اللا مة لك   المجال،ا ذويلعب التسويق الداخلي دوراا رئيسياا في ذ ،زبائنعلاقات ال

 1 .الشكاوىوبالتالي ضمان التنفيذ الناجح والقبول لنظام فعال لإدارة  والمؤسسة،من الموظف 
 ة الفعالة للشكاوى:.أسس الإدار 2

إدارة الشكاوى الفعالة في الأعمال التجارية ذي موضوع مركزي لتلك المناذج التسويقية التي تركز على   
وذي تشم  التخطيط الموجه نحو الهدف والتنفيذ والرقابة على جميع ، زبونالشراء من اتخاذ قرارات ال مرحلة ما بعد

وتتمث  مهمتها الرئيسية في تثبيت العلاقات المهتزة  .زبائنتعام  مع شكاوى الالتدابير المتاحة للأعمال التجارية لل
، وتشرك ص المحتم  أو الحا زبائنمدركة لعدم رضا الالمؤسسات ومن حيث الجوذر تصبح ، الساخطين زبائنمع ال

إن عدم  .محددةمن خلال تطبيق أدوات  زبائنفي حوار لتحلي  مصدر الاستياء، ومن ثم استعادة رضا ال زبائنال
 زبائنوبالتالي، فإن الإدارة الفعالة لشكاوى ال زبائنذو أحد الأسبا، الرئيسية لتفكك علاقات ال زبائنرضا ال

 زبونالأسبا، التي تدفع ال التاليويبن الجدول  2تلعب دوراا رئيسياا في الحفاظ على ذذه العلاقات وتكثيفها.
 .ئهاللشكوى والقواعد السلوكية لاحتوا

 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, op. cit, p 284. 
2 Ibid, p p: 193-285. 
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 والقواعد السلوكية للتعامل معها زبون: أسباب شكوى ال23الجدول رقم 

، 9102، الطبعة الأولى، مكتبة المجتمع العربي للنشر والتو يع، عمان، الأردن، الزبائنالبروتوكول وخدمة : حمزة عبد الحليم درادكة، وآخرون، المصدر
 .921،920ص ص:

  مؤسسات بفعالية من طرف ال زبائنال شكاوى.متطلبات إدارة 0
 :1ه المتطلبات فيذيستلزم توفير مجموعة من المتطلبات الأساسية اللا مة لإدارة شكاوى الزبائن، وتتمث  ذ

  ؛زبائنظمة داخلية تتعلق بإجراءات التعام  مع شكاوى الإنشاء أن -
 ؛ومصادرذا ومدى التقدم في المعالجة زبائنالتحلي  المستمر لشكاوى ال -
 ؛عن أساليب الخدمة ومقترحاتهم لتطويرذا زبائنالدراسات المستمرة لرضا ال -
 ؛بلاغ عن ما قد يعترضهم من مشكلاتعلى سرعة الإ زبائنحث ال -
  ؛بأساليب وقنوات الاتصال عند وجود مشكلة زبائنتعريف ال -
 ؛والرد عليها زبائنال لشكاوىتدريب العاملين على فنون الانصات  -
 ؛للتأكد من اتخاذ التصرفات المناسبة بشأنها زبائنمتابعة شكاوى ال -
  ؛توفير مزيد من السلطات والصلاحيات للعاملين في مجال ح  المشكلات -
 ساليب المستخدمة في ح  مشكلاتهم.عن الأ زبائنالتأكد من رضا ال -

  :أهداف الإدارة الفعالة للشكاوى.3

                                                           
، ص ص: 9102المجتمع العربي للنشر والتو يع، عمان، الأردن،  الأولى، مكتبةالطبعة  البروتوكول وخدمة الزبائن،وآخرون،  حمزة عبد الحليم درادكة 1

921-922. 

 زبائنال شكاوىالقواعد السلوكية للتعامل مع  زبائنأسباب شكوى ال

 عدم تحقيق التوقعات  -
 ضعف الثقة أو المصداقية -
 أو الموظف زبونالحالة المزاجية لل -
 للتغيير  زبونمقاومة ال -
 زبائنالتمييز بين ال -
 البطء والتأخير في الحصول على الخدمة -
 عرالآلية والنمطية وخلو الخدمة من المشا -
 زبوننقص أو عدم توافر المعلومات لدى ال -
 عدم تحقيق الاشباع المطلو، من المنتج أو الخدمة -
 تفوق المنافسين من حيث السعر أو المواصفات أو الخدمات -

 

 وحسن الانصات له زبونمحاولة امتصاص غضب ال -
 الاعتذار عن حدوث المشكلة -
 يمكن عمله التركيز على ما -
 ةتجنب فهم الأمور بصفة شخصي -
 مميزات إضافية زبونمنح ال -
 زبونفهم المشكلة من منظور ال -
 الاستجابة الفورية -
 في البحث عن الحلول زبونمشاركة ال -
 زبونعدم القاء اللوم على ال -
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، والاحتفاظ بالزبائن، والسعي إلى تحقيق زبائنتشدد الأدبيات على أذداف التسويق الخارجي، مث  رضا ال
الداخلي في  أذداف التسويق نادرا مع ذلك فإنها لا تناقش إلاالربح، باعتبارذا أساسية للإدارة الفعالة للشكاوى، و 

على أنها خدمة تتطلب التفاع ، حيث تحدد  زبائنومع ذلك، يمكن تفسير معالجة شكاوى ال ،ذذا السياق
يتضح أن أذداف وفي ضوء ذذا  العوام  النفسية الفردية والتنظيمية إلى حد كبير جودة عملية الخدمة ونتائجها.

  :1الدور المركزي إلى ويعزى. التسويق الداخلي ذات صلة بالفع  بإدارة الشكاوى
 ؛للإدارة الفعالة للشكاوى ولعم  تجاري ناجحذامة تزويد الموظفين بالمعلومات ، وذي مهمة -
 زبائنالقبول الداخلي لسياسات الشكاوى من قب  الموظفين )سواء أولئك الذين ذم على اتصال مباشر مع ال -

  أو أولئك الذين يعملون في المكتب الخلفي( ؛
 برة والتحفيز والقيادة في إطار توجيه الخدمات؛تطبيق الخ-
  ؛لتحقيق تفاعلات إيجابية في صراعات العلاقات زبائنتطبيق الكفاءة النفسية والاجتماعية على ال-
 .زبائنبيئة تنظيمية داخلية تدعم باستمرار إدارة الشكاوى الفعالة كتعبير عن عم  موجه نحو ال وإنشاء-

 زبائنوالمؤسسة ن الخامسا: تقوية العلاقة بي
المبادئ أو  لا بد لها من التركيز على تحقيق ذذهبينها وبين  بائنها ف حتى تقوم المؤسسة بتقوية العلاقات ما

كبير على الرغم من اختلاف الباحثين في حصرذا إلا أنه ذناك اعتماد  و  ،مع  بائنهاالمكونات في إدارة علاقتها 
 .للمبادئ التي سيأتي ذكرذا

التعاطف للتعبير عن القدرة في رؤية الحالة من وجهة نظر الفرد للتعام  مع الآخرين،  يشير مصطلح :اطفالتع .2
ومتجاو ا الموانع الموضوعية في تلك العلاقة. كما ذو مثلا في الفش  بتقديم الخدمة للزبون من قب  المجهز، فإن 

إبقاء العلاقة قائمة بين الطرفين. وتأشير ذذا  العلاقة مع الزبون ومشاركته بمشاعر الفش  يمكن أن يساعد على
الكلام بمثال تطبيقي فإن الزبون الذي يرتاد الفندق ويعترض على نظافة الغرفة مثلا، فإن المسؤول عن ذلك الأمر 
سيتعاطف مع الزبون ويعم  على تحسين الخدمة لكي لا يتولد رأي سلبي لدى الزبون عن الفندق، لأن ذلك 

 2ى تحقيق حجو ات مستقبلية في الفندق وسواء كان لذات الزبون أو لغيره.سينعكس سلبا عل
الاعتراف بأهمية الاتصال في أدبيات التسويق ويمكن اعتباره العنصر الأكثر أهمية في تطوير  تم :الاتصال .2

، فيما ة العم للمعلومات بين أطراف علاقالعلاقات الناجحة. يتم تعريفه على أنه "التبادل الرسمي وغير الرسمي 

                                                           
1Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, op. cit, p p: 195-286. 

 .10ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص 2
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عملية الاتصال تعني المشاركة في نق  المعرفة وجعلها و  1يتعلق بالقضايا اليومية التكتيكية أو الاستراتيجية للعلاقة.
 2معلومة مكشوفة لغرض تحقيق الفهم المشترك ما بين المنتج والمستهلك 

الدائمة في مواصلة العلاقة مع بائع تجزئة  الزبونعرّف الالتزام بأنه رغبة  ( De Wulf et al 1222 .) :الالتزام .3
الالتزام ذو بناء مهم في أدبيات تسويق العلاقات و لبذل الجهود للحفاظ عليها.  لزبونمصحوبة باستعداد ذذا ا

يشير إلى ضمان الاستمرارية العلائقية بين شركاء التبادل، وينطوي  ،وذو ضروري للعلاقات الناجحة طويلة الأمد
 3رة في الحفاظ على علاقة قيمة. على رغبة مستم

  :الثقة .4
قال "على  أبسط بعبارات (Business Alignment Strategies)مؤسسة  رئيس (Pat Lynch)أوضح 
،  موقف الضعف عندما نثق بالآخرينيعني أننا نضع أنفسنا فيذذا  ،"يةشخصية للغا الثقةالأخرى عكس القيم 

في الواقع لأننا نتنا ل عن السيطرة على جزء )أجزاء( من حياتنا لهؤلاء  ،أيديهم وبالتالي فإن رفاذيتنا تقع جزئياا في
نأم  أن تبرر أفعالهم الإيمان الذي عهدناه إليهم، وأن يرقوا  ،ةالنتيجالأفراد، فلدينا مصلحة شخصية مكتسبة من 

 4.إلى مستوى توقعاتنا
الشريكة ستقوم بالإجراءات  ؤسسةبأن المالثقة على أنها اعتقاد  (Anderson and Narus) 22882عرّف 

في  الزبونثقة يعرّف الثقة بأنها  (De Wulf et al 1222 .)وبالمث  فإن  ،اللا مة التي ستؤدي إلى نتائج إيجابية
اعتقاد الزبون بأن المؤسسة لديها نوايا حسنة  اوفي تعريف آخر للثقة عرفت بأنه5موثوقية بائع التجزئة ونزاذته ".

 6وذذا التعريف يركز على بعدين للثقة هما: ،شتري المتعام  معهالصالح الم
المصداقية: أي مدى اعتقاد المشتري بأن المؤسسة لديها الخبرة الكافية لأداء المهمة بكفاءة على نحو يمكن -

 الاعتماد عليها.
ه عندما تتغير الظروف الحالية النوايا الحسنة: أي مدى اعتقاد الزبون أن المؤسسة تملك نوايا ومنافع تكون مفيدة ل-

 إلى ظروف مغايرة لا تغطيها الالتزامات الحالية.
( Sharma and Patterson) 22888وفقاا لت تلعب الثقة دورا حاسما في تسويق العلاقات وما بعده، حيث 

خلال ذذه النتائج من  (Chiou and Droge. 2006)يؤكدو  ..ة.والثقتوجد علاقة إيجابية بين جودة الخدمة 
 زبونفي خدمة ال زبائنعندما يفش  مركز الاتصال بال، اكتشاف أن تأثير جودة الخدمة التفاعلية على الثقة كبير

ا مث  الفش  في ح  مشكلة ما، فإنه يضر بإحساس ال يمكن لمركز اتصال و  ،بالثقة في المؤسسة بأكملها زبائنجيدا
                                                           

1Muhammed S. Alnsour, Online relationship marketing for banks in face-to-face economies, Journal of 

Marketing Analytics, Palgrave Macmillan, vol. 6 ,N 3,2018, p 3  .  
 .82ص ،مرجع سبق ذكرهبشير بودية، طارق قندو ،  2

3Muhammed S. Alnsour, Op.cit, p3.  
4Keld Jensen, The Trust Factor: Negotiating in SMARTnership, First edition, Palgrave Macmillan, United 

States, 2013, p41.  
5Muhammed S. Alnsour, Op.cit, p 3.  

مجلة مجاميع  ميدانية لمتعاملي مؤسسة موبيليس، ةدراس-الزبائن، إدارة العلاقة مع الزبائن كآلية لبناء ولاء مصطفى يونسي النعاس صديقي، 6
 . 900ص، 9191، 0، العدد2المعرفة، المجلد 

https://ideas.repec.org/s/pal/jmarka.html
https://ideas.repec.org/s/pal/jmarka.html
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الذي عانى من فش  في المنتج أدى إلى الإضرار بشعوره  زبونال فمثلاعالي الجودة أن يعز  الشعور بالثقة.  زبائنال
بشك  صحيح لهذا الفش ، يمكن استعادة الثقة في  زبائنعندما يستجيب مركز الاتصال بال ،المؤسسةبالثقة في 
 في زبائنيشك  استراتيجية قوية للحد من المخاطر التي يتصورذا ال ؤسسةتطوير الثقة في الم وبما أن.1المؤسسة

 .2المعاملة، فإن الثقة تشك  أهمية خاصة عندما تكون ذناك درجة عالية من عدم اليقين

 :القيمة .2

بغض النظر عما إذا كان من حيث سلعة -فرضية أنها تخلق قيمة لعملائها ذاته إلى ؤسسة يستند وجود الم 
فقط عندما تحقق القيمة  .B2Cأو  B2B، وسواء كان ذلك في إطار مة أو منتج نهائي أو عام  مدخلاتأو خد
  .3، تكون قادرة على استخلاص القيمة من الزبائنللزبائن

إلى القيمة بالنسبة للزبون على أنها "تفضي  الزبون المتصور وتقييمه  (Woodruff)تنظر مفهوم القيمة: .2.2
الزبون وغاياته في حالات  لسمات المنتج، والأداء المميز، والنتائج الناشئة عن الاستخدام التي تسه  تحقيق أذداف

بدقة لمنتج البائع وموافقته على شرائه فقط إذا كانت المنافع  زبونبأنها تقييم ال زبونعرفت قيمة الو  .4الاستخدام"
يهتم. كما يمكن أن تعرف أو تظهر في السعر الأق   زبوننسبة إلى التكاليف ملحوظة بشك  عالي يجع  من ال

 .5مقاب  ما يحص  عليه زبونمع مقارنة ما يدفعه ال زبونيحص  عليها الوالجودة التي  زبونوحاجات ال
  :6القيمة الحقيقية للمنتج، وتعرف القيمة من خلال العناصر التالية الزبونيحدد 

 ؛الزبونمتغير دائم بالاعتماد على -
 تعتمد على الإدراك والتصور وليس الواقع؛ -
 فعة )ما يحص  عليه(.والمن (زبون)استثمار الالسعر تناو، بين  -

يبدو أن تصنيف القيم المكونة، التي ينُظر إليها على أنها فوائد ناتجة عن  ؛زبونلقيم الأساسية للتصنيف ا
، فإن تصنيفات *تعريف المفهومذا أهمية خاصة في حالة  بالكام ،وتشك  كلياا عرض القيمة ؤسسة العلاقة مع الم

 من المنطقي تطبيق تصنيفات مختلفةيبدو  ومن ثم ،ؤسسةفي تحلي  عرض الممها عديدة ويمكن استخدا زبائنالقيم لل
حيث  ،القيم الوظيفية والرمزية زبائنمعينة. يتضمن أبسط تصنيف لقيم المؤسسة بناءا على القطاع الذي تعم  فيه 

عكس القيم الرمزية ت بينما، الأساسية زبونترتبط القيم الوظيفية بالاستخدام الأساسي للمنتج لتلبية احتياجات ال
                                                           

1van der Aa, Zanna & Others ,Using customer contact centres as relationship marketing instruments, 

Service Business, Heidelberg, Vol. 9, N° 2,  pages: 185-208, Jun 2015.p p: 8-9. 
2 Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, Op.Cit, p8. 
3V. Kumar, Werner Reinartz, Customer Relationship Management :Concept, Strategy, and Tools, Third 

Edition, Springer-Verlag GmbH, Germany,2018,p18.  
4Tymoteusz Doligalski, Internet-Based Customer Value Management: Developing Customer Relationships 

Online, Springer International Publishing, Switzerland, 2015,p26.     
 .29، ص9102العربية للتنمية الإدارية: جامعة الدول العربية، القاذرة،  نظمةالم منظور تحليلي،عميل إدارة العلاقة مع البراذيمي عبد الر اق،  5
 .90نفس المرجع، ص 6

 اسية للمنتج.د الخصائص الأسيخلالها تحديتم *تعريف المفهوم: تعتبر مرحلة أولية في عملية تصميم المنتج 
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يتضمن التصنيف الأكثر و أو وجهات نظره أو شخصيته أو تظهر ذذه القيم أو تؤثر فيها.  زبونأسلو، حياة ال
 1تفصيلاا أيضاا القيم العاطفية والاجتماعية. 

عن طريق التسويق  زبونللتصنيفاا مختلفاا للقيم المقدمة  (Korona & Doligalski -Dobiegała 22004)وضع 
  2ديث(:الح
 مشاكلهم؛أو ح   زبائنالقدرة على تلبية احتياجات ال :قيمة الغرض -
 والمعدات؛ والوظيفة، واللون، والأسلو،، والحجم، العم ،وبيئة  المناسب،الشك   :قيمة الشك  -
 ؛زبونتوافر المنتج أو الخدمة في الوقت المناسب لل: قيمة الوقت -
 الشراء؛سب لإنجا  عمليات تسليم المنتجات إلى مكان منا :قيمة المكان -
 ؛سهولة نق  حقوق الملكية :قيمة الممتلكات -
، بالإضافة إلى القدرة ة بالمنتج والمكان وشروط الحيا ةبالمعلومات والمعارف المتعلق زبائنتزويد ال :قيمة الاتصال -

ءات التسويقية فيما يتعلق باحتياجاتهم وتفضيلاتهم وردود أفعالهم على الإجرا زبائنعلى تلقي ملاحظات ال
 ؛مؤسسةلل

إيصال القيم الحسية والعاطفية والادراكية والسلوكية وقيم العلاقات التي تكم   :العلامة التجارية قيمة تجربة -
 القيم الوظيفية.

والقيمة العالية لهذا النوع  ة،قيمة اقتصادية كبير مؤسسة ذو الزبون الذي يقدم للالزبون مرتفع القيمة بينما 
شراء  ،ؤسسة : الاقبال على منتجات المقوم على أساس عدة خصائص، تشم  المي  إلى ما يليمن الزبائن ت

الولاء  ،وموظفيهاؤسسة الثقة في المذات الأسعار الأغلى والهوامش الأعلى، شراء المنتجات  ،منتجات متعددة
 3 ومنتجاتها لدى الآخرين.ؤسسة تزكية الم ،ؤسسةلمنتجات الم

وذي قيمة مركبة تندرج ضمنها تسليم قيم وظيفية  قيمة تقدمها المؤسسة للزبون ،ةيتبن أن القيمة مزدوج
يقدمها الزبون اقتصادية ، وقيمة تتعلق بالمنتج السلعي أو الخدمي نفسه وكذلك بالقيم المصاحبة لتسليم المنتج

رين تعرفوا على منتجات وتتعلق بالربح الذي تحققه المؤسسة من قب  الزبون مباشرة أو من قب   بائن آخ للمؤسسة
 ذذه المؤسسة من طرف الزبون الأول.

 :الرضا .2
 ت،لحوظ بين تقييم الأداء والتوقعاالعاطفي على الفرق الم زبونعلى أنه رد فع  ال زبائنيفُهم رضا ال

 .4بينما يؤدي تأكيد التوقعات إلى الرضا الرضا،تؤدي التوقعات غير المؤكدة إلى عدم  عام،وبشك  

                                                           
1 Tymoteusz Doligalski, Op.cit, p p:28-29.  
2 Ibid.,p29.   

 .012-018، ص ص: سبق ذكرهسيلفر، مرجع -بيترسون، كيفن ذيد، ستيفن آر-شارون ألن 3
4Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, Op.Cit, p8. 
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نموذج لتحقيق الربحية يقوم في جوذره على كون رضا الزبون وما يستلمه من قيمة في  (Gummesson.1999)يقترح
لينعكس ذلك على الأداء المتحقق نحو خدمة ؤسسة العلاقة معه تستند أساسا على رضا العاملين في داخ  الم

ء في عملهم وأدائهم الوظيفي، وذذا تجع  العاملين سعدا مؤسسة تحسين بيئة العم  الداخلية للحيث أن ، 1الزبون
وذوما يتمث  بالامتداد الايجابي على تحقيق رضا  ،ما ينعكس على جودة المنتجات والخدمات التي يقدمونها للزبائن

" المنطق الذي لا يقب  د أطلق التسمية على ذذا النموذج وق ،ؤسسةالزبون ومن ثم الاحتفاظ به ولتحقيق ربحية الم
 .2في نهاية المطاف مؤسسة ستقود إلى أداء جيد للؤسسة ار أن سعادة العاملين في المالجدل" على اعتب

إلى المنافسين،  ؤسسة: وتشم  التحول عن التعام  مع المالسلوكات المترتبة عن حدوث عدم الرضا.2.2
 3الشكاوى والاحتجاجات، غيا، رد الفع ، حيث: 

رد فع  سلوكي ناتج عن حدوث  زبونيعد تحول ال  فسين:إلى المناؤسسة سلوك التحول عن التعامل مع الم-
سعى تأن  ؤسسةا يجب على المذ، لزبائنعدم الرضا عن المنتجات والخدمات المقدمة ينتج عنه حالات ذرو، ال

 ه الأسبا،: ذعن خدماته والسعي للقضاء عليها، ومن بين ذ زبائنلمعرفة أسبا، عدم رضا ال
  ؛خصوصا من يعملون بالواجهة الأمامية زبائنلعدم اظهار اذتمام الموظفين با-
 ؛، وعدم توفير المنتج أو الخدمة المرغوبةزبوناستغراق وقت طوي  للاستجابة لمتطلبات ال-
 ؛مستوى الجودة متقار، مع مستوى المنافسين مع سعر أعلى-
 زبائنشكاوى ال على التعام  مع ا، وعدم قدرتهاعلى الوفاء بالوعود تجاه  بائنه ؤسسةعدم قدرة الم-

 .بطريقة ترضيهم
عن  زبوني يشعر به الذيعد سلوك الشكوى رد فع  يحدث نتيجة عدم الرضا ال سلوك الشكوى )الاحتجاج(:-

، زبونة بسبب وجود أخطاء عند تقديمها مث : التأخير في تسليمها، تقديم خدمة لم يطلبها الؤسسيأداء الخدمة الم
 خل  في طريقة التقديم،...وغيرذا.

يكون لهم سلوك رد  ون فكرة تقديم الشكاوى أي لاذيحب لا زبائنذناك كثير من ال سلوك غياب رد الفعل:-
دون علم  زبائنأصوله من ال وبالتالي تآك  زبونلخطر فقدان ال ةمعرض تكون المؤسسةه الحالة ذالفع ، وفي ذ

 بير كثيرة ومنها:غير الراضي في الامتناع عن التع زبونلك، وإن حجج الذبسبب  ؤسسةالم
ما ذلهيب انذيعتقد عموما أنه أمر ليس له قيمة، لأن الوقت والجهد اللو  ،يشتكي ي لاذغير الراضي ال زبونأن ال-

 ؛بالالتزام بالرد على عدم الرضا بالغ الأهمية بالمقارنة بالمنافع التي يترتب الحصول عليها
  ؤسسة؛والم زبونإ عاج ونزاع شديد لل يعتبر أن الشكاوى ذي مصدر-

                                                           
 .19ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .10نفس المرجع، ص 2
 .901، 900 :صص  مرجع سبق ذكره،أبو بكر الشريف خوالد،  3
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 ؛زبائنيرى بأن الادارة لا تشجع شكاوى ال-
 .عدم وجود قناة اتصال لتقديم الشكاوى من خلالها-

وبالتالي جزء  ويبقى سلوك مقاطعة الزبائن لمنتجات المؤسسة الأكثر ضررا لأنه يجع  المؤسسة تفقد  بائنها
ه الحالة مجبرة على معرفة سبب ذوالمؤسسة في ذ دون معرفة سبب تحول  بائنها وتخليهم عن منتجاتها،، من أرباحها

 .أو على الأق  تفادي فقدان  بائن آخرين مستقبلا ،رضاذماستعادة الحلول و  لإيجادمقاطعة  بائنها 
 :الولاء .سابعا

على أنه مجموعة من الإجراءات التي تهدف إلى  زبائن، ينُظر إلى ولاء الؤسسةالمنظور الذي يركز على الم من
إلا على أنه العام  الذي يظهر  زبونفي مركز الاذتمام ولا ينُظر إلى ال تقع المؤسسة .نزبائلعلاقات مع التحسين ا

 .1زبونفيه نجاح ولاء ال

يمكن  .زبائنمع مراعاة الخصائص المعقدة لل زبائن، يتم تصور ولاء الزبائنالمنظور الذي يركز على ال ومن
نظراا  و/أو مراعاة مواقفهم ونواياذم. زبائنيمكن ملاحظتها مباشرة من ال التعام  مع الاجراءات باعتبارذا تصرفات

 .2تتأثر بشك  مباشر بمواقفهم ونواياذم، فمن الواضح أنه يجب فحصها لفهم الولاء وإدارته زبائنلأن تصرفات ال

يركز على يدرس المنظور الذي  ،( ذو تجميع للطريقتين السابقتين0221المنظور الثالث الذي حدده ديلر )
، فإن أذداف الدراسة في ذذا المنظور عادة ما . وفقاا لذلكزبائنوال ؤسسةالعلاقة بشك  مباشر العلاقة بين الم

 ؤسسةتكون سلوك الشراء في سياقات البيع بالتجزئة والعلاقات طويلة الأج  التي تتميز بالتفاع  المتكرر بين الم
 .3والمشترين في السياقات الصناعية

 4 :ونات الثلاثة المضمنة في المعنى الحقيقي للولاء ذيالمكأما 
 ؛ميلا إيجابيا تجاه العلامة التجارية الزبون: يعكس المواقف-
: يتم شراء العلامة التجارية من قب  الفرد في كثير من الأحيان مقارنة مع العلامات التجارية الأخرى في التفضي  -

 السوق في نفس فئة المنتج ؛
 ء السلوكي على المدى الطوي (: يستمر الفرد في شراء العلامة التجارية لفترات طويلة من الزمن.الولاء )الولا-

وقد   ,CRMبتوالربح مفهوماا رئيسياا يتطلب فهماا شاملاا بسبب ارتباطها -الولاء -تعتبر سلسلة الرضا و 
الفكرة الأساسية  ،زبائنرضا الأهمية قياس وإدارة المؤسسات كانت شائعة منذ أوائ  التسعينيات عندما أدركت 

                                                           
1 David L. Cahill, Customer Loyalty in Third Party Logistics Relationships: Findings from Studies 

in Germany and the USA, Physica-Verlag A Springer Company, Heidelberg, 2007, P 9.  
2Ibid, P10.  
3 Idem.  
4Mauro Cavallone, Op.Cit, p35. 
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من المتوقع أن تؤدي  يادة رضا ن، و زبائالكامنة ذي أن تحسين سمات المنتج والخدمة سيؤدي إلى تحسين رضا ال
، والذي من المتوقع بعد ذلك أن زبائن، والتي غالباا ما تستخدم كوكي  لولاء الزبائنإلى  يادة الاحتفاظ بال زبائنال

 .1يةيؤدي إلى  يادة الربح
 كجزء من التسويق بالعلاقات  زبونالمبحث الثالث: معرفة ال
في مركز أنشطة المؤسسة وبالشك  الصحيح،  زبونذي بناء استراتيجي يضع ال زبونإدارة العلاقة مع ال

تضمن تقدم تدريجي في توطيد العلاقة وتعتبر ذذه  زبونالوصول إلى معلومات عميقة حول الوالهدف منها ذو 
ت من أذم دعائم عم  النشاط التسويقي من خلال تقديم المتغيرات الأساسية لوضع استراتيجيات المزيج المعلوما

المؤسسة علاقة  بنيعندما تف 2والرفع من قيمته.  زبونالتسويقي وتخطيط معالم مستقب  المؤسسة المبني على ولاء ال
ه المعرفة لتوطيد العلاقة ذعليه، ثم تستخدم ذ مع  بائنها في سياق التفاع  وتبادل المعلومات تتمكن من التعرف

 . بائنها على مر الزمن مع وبالتالي فإن معرفة الزبون تتحقق في سياق بناء وتعزيز المؤسسة لعلاقاتهامستقبلا. 
 المطلب الأول: مفهوم الزبون 

لامتلاكه  أصبح الزبون يفاوض من منطلق قوة نظرا ديثة،الح ظ  معطيات بيئة الأعمال ومخرجاتهافي 
لا يقب  إلا فهو المعلومة عن المنتجات ومزاياذا وأسعارذا، وأسعار المنتجات المنافسة والخدمات المرافقة ...، 

 بالمنتجات والخدمات التي تتوافق مع ما يريد.
 أولا: تعريف الزبون: 

كان شرائه للسلعة   الزبون ذو الشخص الذي يشتري سلع بانتظام من متجر معين ) بون موالي للمتجر(، واذا-
خدمية معينة لفترة طويلة مؤسسة بعلامة معينة لفترة طويلة نسبيا ) بون موالي للعلامة(. أما إذا كان تعامله مع 

 .3المؤسسةنسبيا فهو  بون موالي لتلك 
لإشباع ؤسسة الفرد، حيث يجب أن تتركز جهود الم زبونالفرد يفترض أن نقطة البداية ذي ال زبونمفهوم ال-
 (one-to-one marketing)حتياجاته ورغباته، من خلال تكام  الأنشطة التسويقية الموجهة على أساس فردي ا

، زبائنفي تنمية الربحية من خلال استحواذ نصيب أكبر من المؤسسة وسلسلة القيمة، ويتمث  الهدف النهائي لل
  .4وضمان ولائهم، وتوفير قيمة طويلة الأج  لهم

                                                           
1V. Kumar& Werner Reinartz , Customer Relationship Management:  Concept, Strategy, and Tools, 

Springer-Verlag ,Berlin, 2012, P25.  
 .0براذيمي عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .00، ص9102 المملكة الأردنية الهاشمية، دار الجنان للنشر والتو يع،الطبعة الأولى،  إدارة التسويق: وفق منظور قيمة الزبون، أنيس أحمد عبد الله، 3
 .20طارق طه، مرجع سبق ذكره، ص 4
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ترى الزبائن على أنهم أشخاص يشترون ويستخدمون منتجاتها، وذؤلاء  ؤسساتلتقليدية، فإن المفي إطار الجودة ا-
ذاتها. وفي ؤسسة فهم طاقم الموظفين أو العاملين في المؤسسة في الم ونالخارجيين. أما الزبائن الداخليذم الزبائن 

  1ا يعم  الزبائن الداخليين على انتاجها.إطار الجودة الشاملة، يعم  الزبائن الخارجيين على تحديد الجودة بينم
 2إلى نوعين: زبائنويمكن أن نقسم ال

 : وذم العاملون في جميع الإدارات والأقسام الذين يتعاملون مع بعضهم البعض لإنجا  الأعمال؛الداخليون زبائنال
ويتلقون المخرجات النهائية ؤسسة وذم الذين يتعاملون مع السلعة أو الخدمة التي تنتجها المالخارجيون:  زبائنال

 منها.
المستهلك ذو ك  شخص طبيعي أو معنوي يقوم بسلوك معين في إطار حلقة تسويقية منطقها دراسة سلوك -

المستهلك ومضمونها تحديد أذداف وغايات العناصر المشكلة لها، والتي تتميز بالحركية والتجدد حسب درجة تأثير 
 3 اء أو الشراء.مختلف العوام ، وطبيعة غرض الاقتن

المستهلك ذو ك  شخص طبيعي أو معنوي يقوم بالشراء أو الاستهلاك أو الاستعمال أو الاستخدام للسلع -
والخدمات سواء للاستهلاك الشخصي أو للأغراض المهنية الحرفية، لأنه يمكن أن يكون الاستهلاك ليس من أج  

 4فية أو المهنية. راح  الحر المالاشباع، وإنما من أج  إتمام مرحلة من 
يتضح أن الزبون يتسم بصفة تكرار الشراء أو الاستهلاك وبالتالي ك   بون ذو مستهلك، فمصلح  بون 

 أشم .
 5أساسا إلى مجموعتين هما:  زبائنويصنف ال

الذي يشتري المنتج بهدف استهلاكه الشخصي أو لاستهلاك أحد أفراد  زبونذو الالمستهلك الأخير)النهائي(: 
 أو معارفه. أسرته

الذي يشتري المنتج لأغراض أخرى غير الاستهلاك الشخصي. فقد يتم الشراء  زبونذو الالمشتري غير النهائي: 
)مشتري صناعي(، أو إعادة البيع )مشتري تجاري( أو لتقديم خدمات للغير سواء   بهدف الاستخدام في التصنيع

                                                           
 .21الشيخ، مرجع سبق ذكره، ص خضير كاظم حمود، روان منير 1
 .002، ص9118، ، عمان، الأردنالمعرفة العلمية للنشر والتو يعدار كنو   الطبعة الأولى، ،عملاءإدارة خدمة الإياد شوكت منصور،  2
عمان،  د للنشر والتو يع،دار الحام الطبعة الأولى، سلوك المستهلك واتخاذ القرارات الشرائية: مدخل متكامل،محمد منصور أبو جلي  وآخرون،  3

 .99، ص9100 الأردن،
، 9109 القاذرة، ، إيتراك للطباعة والنشر والتو يع،حماية المستهلك بين مقاصد الشريعة والفكر الاقتصادي الوضعيإبراذيم الأخرص،  4

 .022ص
 .08ذالة محمد لبيب عنبه وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص 5
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مما ينعكس على نوعية وطبيعة وسلوك ذذا النوع من  )مشتري خدمي(، حكومية أو غير ذادفة للربحمؤسسة كان 
 .زبائنال

 1 من الحالات التالية: اأن يكون واحديمكن يمكن القول بأن الزبون ما سبق وتأسيسا على 
 أعمال أو أفراد.مؤسسات وقد يكونون  ؤسسةوذم المستخدمون النهائيون للمنتج الذي تقدمه المالزبائن: -2
يجب أن تأخذ بعين الاعتبار علاقاتها مع العاملين لديها لكونهم الأساس في تقديم سسة ؤ إدارة الم العاملون:-0

الخدمية، حيث يكون العاملون المؤسسات الخدمة لتلبية حاجات الزبائن الخارجيين. وذذا ما يبر  بشك  خاص في 
 بمثابة الخدمة التي يراذا الزبائن بأعينهم.

تشتري وتبيع المنتجات وبالاتجاذين، المؤسسات يمكن القول بأن ك  عمليا المشاركون بسلسلة التجهيز: -3
أن تقوم ببناء  ؤسسة)المو ع أو المشتري(. وذذا ما يستوجب من الم سواء كان مع المصدر )المجهز( أو مع المستلم

ا لدى الزبائن علاقة متينة مع ذذه الأطراف الرئيسة في سلسلة التجهيز لكونهم يمثلون المسار الحرج في تحقيق الرض
 النهائيين.

غير الربحية )المدنية(،  ؤسساتوتتمث  ذذه المجموعة بالمؤسسات الحكومية، الم. أصحاب المصالح الخارجيون: 4
 لأذدافها.ؤسسة السلع والخدمات، والتي تساذم في تحقيق الم لإيصالالتي تقوم بتقديم التسهيلات المؤسسات 
دفقات النقدية من العمليات التشغيلية التي تحقق القيمة الاقتصادية ذم المصدر الأساسي للت زبائنالاذن 

دورا ذاما في تقديم الموارد اللا مة للتجديد والتطوير المستمر لعمليات المنشأة،  زبائنللمنشأة، ومن ذنا يكون لل
  2وإرضاء الأطراف الأخرى ذوي المصالح من مستثمرين وعاملين وموردين ومجتمع.

 كمستخدمون نهائيون للمنتج.الأفراد  لدراسة الزبائن وعليه تتبنى ا
 ثانيا: تصنيفات الزبائن 

 ذناك عدة معايير لتصنيف الزبائن وسيتم ذكر أهمها.
 .أنماط الزبون حسب الخصائص الشخصية2

 الذي يمث  الوحدة الفردية التي يتكون منها السوق والتي يتوافر لديها القدرة زبونتستهدف عملية التسويق ال
 باختلاف الحاجات والرغبات التي يريدون إشباعها، زبائنوتتعدد أنواع ال ،المؤسسةعلى/الرغبة في شراء منتجات 

                                                           
 22ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص  1
العربية للتنمية  نظمة، المالاستراتيجية للمنشأة واستخدامها لتحسين دقة التنبؤ بالاستمراريةعميل قياس قيمة المنى محفوظ عمر محمد حسن،  2

 .18، ص 9191الإدارية، القاذرة، مصر، 
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الزبائن كما من أنماط 01 تحديدحسب معيار الخصائص الشخصية تم و  1لذلك تختلف خصائص ودوافع ك  منهم.
 يوضحها الجدول التالي:

 مل معهم: أنماط الزبائن وطرق التعا24الجدول رقم
 طرق التعامل معه صفاته الشخصية نمط الزبون
 زبون سلبي
Passive 

Customer 

 ؛والمزاجية يتصف الزبون ذنا بالخج -
  ؛كثرة الاسئلة ورغبته في الاصغاء بانتباه ويقظة-
 ؛البطء في اتخاذ القرارات-
 .اعطاء الردود للأسئلة التي تطرح-

 تؤدي الى عدم الصبر ومحاولة الوصول الى الاسبا، التي-
 ؛قدرته على اتخاذ القرار

 ؛مسايرته للوصول الى ما يحقق رغباته-
 ؛ان لا يجبره الموظف للتصرف بالاتجاه الذي لا يرغبه-
 .يعمق الادراك لديه بأهمية وقته وجهده-

 الزبون المتشكك
Skeptical 

Customer 

 ؛يتصف ذذا الزبون بنزعته العميقة الى الشك وعدم الثقة-
يمنة التهكمية التي تنطوي على سخرية ما يقوله الغير اله- 
 ؛له
 .صعوبة معرفة الشيء الذي يريده-

 ؛معرفة الأساس الذي يبنى عليه شكه وعدم ثقتة-
 ؛عدم مجادلته فيما يدعي ويقول-
 .تكييف الحوار معه بطريقة تنزي  شكه وعدم ثقته-

 الزبون المغرور
 المندفع

Egotistical 

Customer 

غ في ادراكه لذاته وذو ما يولد لديه نزعات التميز يبال-
 ؛والسيطرة

 ؛الغرور المفرط الذي يقوده دائما إلى الشعور بالثقة- 
 .يتأثر بسهولة ولا يسأل كثيرا لشعوره بأنه يعرف ك  شيء-

 ؛محاولة انهاء معاملته بسرعة-
  ؛معاملته على أنه شخص ذو أهمية كبيرة-
تفاصي  والتركيز على الهدف الابتعاد عن الدخول في ال-

 .الأساسي
 الزبون المتردد
Indecisive 

Customer 

 ؛يتصف بعدم قدرته على اتخاذ القرار بنفسه-
 ؛يبدو مترددا في حديثه وغير مستقر في رأيه-
لا يتم اجابته بنعم او لا وإنما يؤج  في قراره الى وقت -
 ر.آخ

 ؛اشعاره بأن فرص الاختيار أمامه محدودة-
 اره بأن الطريق إلى الحلول البديلة مغلقة.إشع-
 

 الزبون الغضبان
Angry 

Customer 

 ؛تميزه بالغضب وإمكانية اثارته بسرعة-
 ؛يستمتع بالإساءة للآخرين وإلحاق الضرر بهم-
صعوبة ارضائه فأراؤه دائما متشددة وفيها نوع من -

 .التهجم

 ؛الأد، والتحلي بالصبر في التعام  معه-
ورة غضبه والتعرف على مشاكله ومحاولة الوصول استيعا، ث-

 ؛الى أسبا، غضبه
 .عدم مجادلته بالأرقام والحقائق-

 الزبون المشاهد
Just Booking 

Customer 

 ؛شياء وتفحصهاي  ذذا الزبون الى التمعن في الأيم-
 ؛بالتسوق  ذذنه شيء محدد يريده فهو يتمتعلا يوجد في-
ذا شعر بذلك إاو ملاحظة و ان يكون مح  مراقبة  لا يرغب-

 .فأنه يكف فورا عن القيام بما يعم 

 ؛يتم تتبع حركاته ومح  اذتمامه دون اشعاره بذلك أن-
به ذو ؤسسة تقديم البراذين التي تثبت بأن ما تقوم الم-

 .الأفض 

 الزبون النزوي
Srapjulgement 

Customer 

 ؛عةيتصف بالتفاخر الدائم وقدراته على اتخاذ قرارات سري-
 ؛تتحكم عواطفه بسلوكه الاستهلاكي-
 .صيلية والشرح المستفيض عن الخدمةيكره المعلومات التف-

 ؛تساعده على الاختيار الصحيح تقديم النصيحة التي-
 ؛محاولة مساعدته لتجنب الأخطاء-
 .الطلب منه قراءة المعلومات جيدا قب  اتخاذ القرار-

 الزبون المفكر
 الصامت

Silent Thinker 

Customer 

 ؛مما يتكلم أكثريتسم بالهدوء وقلة الكلام فهو يستمع -
 ؛يمتا  بالاتزان وعدم السرعة في اتخاذ القرار-
لاتخاذ القرار  عن المعلوماتيعتمد على البحث والتقصي -
 .نسبالأ

 ؛استخدام الحقائق التي تساعده على الاختيار الصحيح-
مناقشته  الحرص على اعطائه المعلومات الصحيحة وعدم-

 ؛بغير علم
 معه.الجدية في أسلو، الحوار المستخدم -

 ؛ذلكمحاولة مسايرته في ما يقول والثناء على - ؛متصف بأنه ايجابي النزعة نشيط- الزبون العنيد

                                                           
 .08ذالة محمد لبيب عنبه وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص 1
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Dogmatic 

Customer 
يتمتع بالاستقلالية ويفض  اتخاذ قراراته بصورة منفردة -

 بعيدا عن تأثير الآخرين.
 والاحترام لمعارفه وذكائه. اظهار التقدير-

 الزبون الثرثار
Talkalive 

Customer 

 ؛يتسم بأنه صديق مجام  يستمتع في محادثة الغير-
 يتصف بالفكاذة والدعابة.-

 ؛معاملته بحرص وحذر-
 التعبير عن الامتنان والتقدير والاقتراحات التي يقدمها.-

 أنظر: المصدر:
البنوك دراسة عينة: مجموعة من – التسويقية باعتماد استراتيجية العلاقة مع الزبون في تحقيق ميزة تنافسيةدور إدارة المعرفة الأمين حلموس، -

جامعة محمد خيضر كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، في علوم التسيير،  غير منشورة،  أطروحة دكتوراه علوم ،الجزائرية بولاية الأغواط
      .012ص، 9100الجزائر،  بسكرة،

 .000- 000 ص:ص ، 9118 دار كنو  المعرفة العلمية للنشر والتو يع، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، ،زبائنإدارة خدمة الياد شوكت منصور، إ -

 تصنيف الزبائن طبقا لمنهج التميز والابتكار .0
 ؤسساتالتعام  مع الم الذي يسعى إلى زبونالتعرف على خصائص ال ؤسسةيجب على القائمين على الم

من  زبائن، ويمكن الوقوف على ذلك من خلال التعرف على تقسيم ال بائنهاعن بقية  زبونا الذوما يميز ذ ،المتميزة
  1وجهة نظر التميز والابتكار وذلك كما يلي:

 وذو الذي يركز في الشراء على تكلفة المنتج. التكلفة: زبون-
يركز على الحاجات المتميزة لشريحة سوقية مع الاذتمام بالخدمة لتحسين وذو الذي  :والخدمةالشريحة  زبون-

 قيمة المنتج.
وذو الذي يركز على الجودة والتنوع والمنتج من سلع وخدمات جديدة والأسلو، والابتكار:  التميز زبون-

 الجديد والتقنية الحديثة.
 زبونه وأساليبه في المساومة، ووجه الويمكن تشخيص الزبون من خلال ردود فعله على الأسعار، واتجاذات

 .2وتعبيراته وحركات اليدين، وملابسه، وذندامه وذوقه، والصوت واللهجة واستخدامه لألفاظ معينة
 زبونثالثا: الأهمية الاستراتيجية لل

 3وضرورة توطيد العلاقة بهم ما يلي: زبائنومن الأسبا، والدوافع التي أبر ت أهمية المستهلكون /ال
 دة حدة المنافسة وتنوع أشكالها وأساليبها؛ يا-
 الضغوط الحكومية والتشريعات؛-
 ظهور حركات حماية المستهلك؛-
 الضغط الإعلامي والصحفي؛-

                                                           
 .011ه، ص منى محفوظ عمر محمد حسن، مرجع سبق ذكر  1
 .029إياد شوكت منصور، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .82-88كره، ص ص: ذ مدحت محمد أبو النصر، مرجع سبق  3
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 تبني فلسفة المفهوم الحديث للتسويق؛-
 .زبائنارتفاع توقعات ومطالب المستهلكون/ ال-
 لى تأكيدذا؛كميزة تنافسية. يجب الحرص ع زبائنلالنظر إلى العلاقة با-
 وإمكانية استمرارذا في السوق؛ؤسسة في النهاية ذو وحده الذي يحكم على نجاح الم زبونإن ال-

 1في الآتي: زبونفي ضوء ما سبق يمكن أن نحدد أهمية المستهلك/ ال
 ؛المؤسسةذو الذي يحرك دورة حياة  زبونالمستهلك/ال-
 عة له أو الأمر بتجهيز الخدمة له؛ذو الذي يصدر الأمر بإنتاج السل زبونالمستهلك/ال -
 ؛المؤسسةذو الذي يمول ميزانية  زبونالمستهلك/ال -
 ؛المؤسسةذو السبب الرئيسي في أرباح  زبونالمستهلك/ال -
 ذو الذي يحكم على جودة السلعة؛ زبونالمستهلك/ال -
 ذو الذي يحكم على جودة الخدمة؛ زبونالمستهلك/ال -
للمحيطين به، وذذا أقوى أنواع التسويق لهذه ؤسسة يسوق سلع أو خدمات المذو الذي  زبونالمستهلك/ال -

 السلع والخدمات.
 : مستهلك)الزبون(ال رابعا: تحليل العوامل المؤثرة في سلوك

بدأ الاذتمام بمفهوم سلوك المستهلك مع برو  التوجه نحو المفهوم التسويقي الذي يركز على الزبون باعتباره 
، فلكي يتم اشباع حاجاته ورغباته لابد من فهم سلوكه ومعرفة ماذية العوام  المؤثرة المؤسسة محور وغاية أنشطة

والتي تشك  ذذا السلوك. وقد عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق بأنه عملية ديناميكية تتفاع  فيها مشاعر 
أما  2الات التبادل في حياة المستهلك. المستهلك وأفكاره وتجاربه وادراكه وتصرفاته مع البيئة المحيطة التي توجه مج

  3:فتتمث  بالآتيمؤسسات أهمية فهم سلوك المستهلك بالنسبة لل
 اكتشاف الفرص التسويقية ومحاولة استغلالها؛ -
تصميم المنتجات وتعدي  مواصفاتها وخصائصها باستمرار بما يتناسب مع الشروط المرتبطة برغبة الزبون  -

 صول عليها والمتجددة باستمرار؛والمنافع التي يسعى إلى الح
الاختيار الفاع  لاستراتيجية التسعير وتقسيم السوق على وفق المنافع التي يبحث عنها الزبون، فضلا عن  -

 المكانة الذذنية للسلعة لدى الزبائن المستهدفين؛

                                                           
 .82ص كره،ذ  مرجع سبق مدحت محمد أبو النصر،1
 .81أنيس أحمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .89نفس المرجع، ص 3
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الات التسويقية الاستفادة من الأفكار الواردة في نظريات تفسير سلوك المستهلك لتطوير استراتيجية الاتص -
 المتكاملة بالوسائ  الموجهة نحو الزبائن للتأثير فيهم وتحفيزذم، لاتخاذ قرار الشراء للسلعة أو الخدمة؛

عدت البرنامج أميزة تنافسية ويعز  من موقعها في السوق ان احسنت فهم سلوك الزبائن و مؤسسة يحقق لل -
 ض  من المنافسين؛التسويقي الملائم الذي يزود الزبائن بالقيمة بشك  أف

من وضع استراتيجيات مناسبة ؤسسات الفهم الدقيق لسلوك المستهلك ومعرفة العوام  المؤثرة فيه يمكن الم -
 لإدارة العلاقة مع الزبائن والتي تستهدف جذبهم والاحتفاظ بهم أطول فترة ممكنة.
ة والخارجية، يصعب معها إن سلوك المستهلك يعتبر نتيجة تفاع  مجموعات متعددة من العوام  الداخلي

 وتصنف إلى أربعة مجموعات رئيسية كما يوضحه الشك  التالي:1ارجاع السلوك الاستهلاكي لعام  دون آخر. 
 : العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك22الشكل رقم

 
 
 

 
 
 
 
 

 .090، ص9118، دار الفكر الجامعي، الاسكندرية، إدارة التسويقطارق طه،  المصدر:

 مل النفسية:.العوا2
ذي القوة الداخلية التي تدفع الناس إلى سلوك معين أو اتخاذ إجراءات معينة للوصول إلى قرار .الدافعية: 2.2

وبشك  عام فإن احتياجات الشخص التي لم يتم تحقيقها تخلق  ،والحاجة ذي المكون الأساسي للدافعية ،الشراء
الأوصاف التي تلقى قبولا كبيرا بصدد الاحتياجات مفهوم  وأحد ،توترا يدفعه لشراء منتجات أو خدمات معينة

التسلس  الهرمي للاحتياجات الذي طوره عالم النفس الشهير" أبراذام ماسلو" الذي قسم الاحتياجات إلى خمسة 
أقسام ذرمية، تبدأ ذذه التقسيمات من قاع الهرم وتشم : الاحتياجات الفسيولوجية مث  الجوع والعطش والمأوى، 

حتياجات الأمنية مث  الحماية والنظام والاستقرار والبعد عن الضرر، الاحتياجات الاجتماعية مث  الحب الا
والعاطفة والانتماء والصداقة، الاحتياجات التقديرية مث  النجاح واحترام الذات والاعتراف والهيبة والانجا ، 

                                                           
 .91-02ص ص: ،9110 الرياض، طويق للنشر والتو يع، دارالطبعة الأولى،  ،كالرؤية الاسلامية لسلوك المستهل يد بن محمد الرماني،  1

 

 
 المشتري 

 عوامل نفسية
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 إدراك -
 تعلم-
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 والمعتقدات

 
 
 

 عوامل اجتماعية
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 الأدوار-
 
 
 
 
 

 عوامل ثقافية 
 
 ثقافة-

 

 فرعية ثقافة-

 

 طبقة اجتماعية-
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وطبقا لماسلو  ،شخصية، وتعظيم إمكانيات الفردذات مث  الرغبة في الحفاظ على نظم القيم الاحتياجات تحقيق ال
فإن الاحتياجات التي في أسف  الهرم يجب الوفاء بها قب  الاحتياجات التي في أعلى الهرم. ويبدو أن معظم الزبائن 

وكثير من الزبائن الآن يواجهون مشكلات أق  في  ،يتبعون ذذا التقسيم الهرمي العام في شراء البضائع والخدمات
ء باحتياجاتهم الفسيولوجية، ونتيجة لذلك أصبحت الاحتياجات التي تأتي في أعلى الهرم ذي القوى العظمى الوفا

التي صممت لتحقيق الاحتياجات المؤسسات ولهذا السبب فإن منتجات سوق  ،التي تؤثر في سلوك الزبون
مثلا لا توصف ف ،توفير المأوىالأساسية كطريقة لتحسين نوع الحياة بدلا من كونها وسيلة لإشباع الجوع أو 

الأطعمة بأنها" تحافظ على الحياة" ولكن توصف" سريعة وسهلة التحضير" أو " جديدة ومحسنة "، وباستخدام 
وجهة نظر الزبون عن المنتجات الأساسية حتى تروق مث  ذذه المنتجات المؤسسات مث  ذذه الطرق غيرت 

  .1للاحتياجات التي في أعلى الهرم
ويعرف أيضا  ،يعرف بأنه شعور، اختيار، تفسير المثيرات التي يستقبلها المستهلك من العالم الخارجيراك: .الإد0.2

فهي العملية  ،بأنه عملية تنظيم، وتفسير المعلومات والحوافز البيعية التي يستقبلها الفرد من خلال حواسه الخمسة
وجهة نظر التسويق فإن الادراك يعد بأنه عملية تشكي  ومن  ،التي تحدد كيفية استجابة المستهلك للعروض البيعية

انطباع أو صورة واضحة للأشياء من خلال المعرفة التي يمتلكها المستهلك لإعطاء معنى لما يراه ويلاحظه. والمعنى 
 .2الذي يعطيه المستهلك يعتمد على تجربته الشخصية ومعتقداته وذكرياته

بأنه التغيير  Stantonويعرفه  ،الذاكرة طويلة الأمد لدى الفرد أو في سلوكهذو أي تغيير في محتويات .التعلم: 3.2
النسبي الذي يحدث في سلوك الفرد انعكاسا لتشكي  مواقفه وادراكه تجاه السلع أو الخدمات، وقد يحدث التعلم 

بة( للعالم الروسي بافلوف الاستجا–ذذا الطرح يأتي متسقا مع نظرية )المثير  ،نتيجة للخبرة المباشرة أو غير المباشرة
من أذم النظريات التي فسرت كيفية حدوث التعلم بتأثير الخبرة المباشرة والتي مفادذا أنه إذا اقترن موقف معين 
بسلوك معين من جانب الفرد وصاحبه تعزيز ايجابي لهذا السلوك)رضا(، فإنه من المحتم  أن يقوم الفرد بالاستجابة 

فعلى سبي  المثال إذا كنت في ك  مرة تقوم فيها باختيار  ،التي يتعرض فيها لهذا الموقفنفسها في المرة المقبلة 
احدى العلامات التجارية تحص  على نتائج جيدة فإنك سوف تقوم باختيار ذذه العلامة مرة أخرى في المستقب . 

يتعلم الفرد من العروض أما تأثير الخبرة غير المباشرة في سلوك المستهلك فهذه تأتي من عدة مصادر، فقد 
التسويقية كالإعلان التعريفي، وقد يتعلم الفرد من الكتب أومن الآخرين )أسرته، أصدقاءه،  ملائه في العم ، أو 

 .3في الدراسة( الذين ينقلون تجربتهم المباشرة أو غير المباشرة عن تجاربهم الاستهلاكية

                                                           
 .022-028سيلفر، مرجع سبق ذكره، ص ص: -بيترسون، كيفن ذيد، ستيفن آر-شارون ألن 1
 .81أنيس أحمد عبد الله، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .20نفس المرجع، ص  3
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فكار التي يحملها الفرد نحو شيء معين، أما الاتجاذات تشير المعتقدات إلى الأ.المعتقدات والاتجاهات: 4.2
فالاتجاه ذو اتخاذ موقف ، 1فهي مي  الفرد نحو اتخاذ موقف معين أو تبني فكرة ما في صورة تفضي  أو عدم تفضي 

معين للتجاو، مع حدث أو سلعة أو مجموعة أحداث ومنتجات بشك  مرضي أو غير مرضي، وتلعب 
في قرار الشراء وخاصة في تحديد البدائ  المتاحة، ويختلف المستهلكون في مدى تقبلهم الاتجاذات دورا كبيرا 

للمعلومات المتاحة عن المنتجات المختلفة المقدمة من منشآت الأعمال فبعضهم قد يتبعها قبولا حسنا، والبعض 
ة فقط يكون في موقف الآخر لا يتقبلها، إذ إن المستهلك الذي لديه اتجاذات إيجابية نحو السيارات الكبير 

  .2المعارض عندما يطلب إليه الرأي في شراء سيارة صغيرة 
 .العوامل الشخصية: 0

الشخصية تتميز بالثبات النسبي ومعنى الثبات النسبي أنه ليس من السه  تغيير شخصية الفرد، وبالتالي 
طبيق تسويقي مهم جدا وذو أن على وذذا له ت، يفترض أن يتم التعام  مع ذذا الفرد على ضوء معرفتنا لشخصيته

القائمين على الأنشطة التسويقية عدم محاولة إعادة تشكي  شخصيات الأفراد ولكن التكيف معها من خلال 
معرفتها ومعرفة ما الذي يلائم ك  شخصية من ذذه الشخصيات كالعم  على تطوير السلع والمنتجات وتوجيهها 

  4ثر العوام  الشخصية للفرد على السلوك الشرائي عنده وذي:تؤ 3ذه الشخصيات من المستهلكين. نحو ذ
ترتبط عملية اختيار السلع والخدمات بالفئات العمرية المختلفة أثناء حياة  .دورة الحياة ومراحل العمر:2.0

ياة كما تؤثر مراح  دورة الح  ،الفرد)الطفولة، وسن المراذقة، ومرحلة الشبا،، ومرحلة الرجولة ومن ثم الشيخوخة(
وفي ك  مرحلة وفئة عمرية ذنالك -وذي المراح  التي تمر من خلالها العائلة في تطورذا–على السلوك الشرائي 

 ويجب على المسوقين أخذ ذذه المراح  بعين الاعتبار. ،سلوك شرائي مختلف عن المراح  الأخرى
والخدمات التي يحتاجونها ومدى يؤثر نوع العم  على السلوك الشرائي للفرد باختياره للسلع  .الوظيفة:0.0

ويحاول المسوقون تحديد الجماعات الوظيفية التي يكون لها اذتمام واضح بمنتجاتهم وخدماتهم،  ،وظائفهململاءمتها 
 السلع لتلك الجماعات المهنية المحددة. بإنتاجأن تتخصص المؤسسات وتستطيع 

يومية للناس وجميع التفاعلات التي يقوم بها الأفراد نمط الحياة يصف ويصور خصائص الحياة ال نمط الحياة:.3.0
مع بيئتهم لإعطاء صورة شاملة بطريقة وجودة وتفاعله مع العالم من حوله ويمكن التعبير عن نمط الحياة من خلال 

                                                           
 .009ذكره، صطارق طه، مرجع سبق  1
 .002لحميد، مرجع سبق ذكره، صطلعت أسعد عبد ا 2
 .002، دار  ذران للنشر والتو يع، عمان، الأردن، ص9109الطبعة الأولى،  سلوك المستهلك: مدخل متكامل،حمد الغدير، رشاد الساعد،  3
لتو يع والطباعة، عمان، الأردن، دار المسيرة للنشر وا، الطبعة الثانيةمبادئ التسويق الحديث: بين النظرية والتطبيق،  كريا أحمد عزام وآخرون،  4

 .029-021ص: ، ص 9112
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سرة، نشاطاته والمتعلقة بالأبعاد الأساسية التالية )العم ، الهوايات، التسلية، التسوق(، واذتماماته )المنزل، الأ
 الوظيفة،..(، والآراء )رأي الأفراد بأنفسهم ،القضايا الاجتماعية،..(.

 1وذي اختصار للعناصر: " AIO"لذلك ينطوي قياس ذذا المفهوم على تحديد ثلاثة أبعاد رئيسية معروفة بأبعاد 
 أنشطة التسوق التي يقوم بها.و : تتضمن عم  الفرد وذواياته، Activitiesالأنشطة -
  .: تتضمن اذتمامات الفرد ببعض الأشياء كالموضة ومجالات الابداع Interestsاتالاذتمام-
 : تتضمن آراء الفرد في الأفراد المحيطين به، والقضايا الاجتماعية المثارة حوله.Opinionالآراء -

عديد من وذنالك ال ،للإنفاقإن الحالة الاقتصادية للشخص تتكون من الدخ  القاب  الحالة الاقتصادية: .4.0
الوضع الاقتصادي و  ،أسعار السلع ،سلوك شرائي معين مث  الدخ أثناء المؤشرات الاقتصادية التي تواجه الفرد 

شرائها إذا كان لديه دخ  ولذلك فإن الشخص الذي يحتاج لشراء سلعة ما سيقوم ب ،العام من كساد ورواج ورخاء
 نفاق.قاب  للإ

الشخصية تؤثر على إدراكات المستهلكين وسلوكهم الشرائي،  إن الصفاتالشخصية ومفهوم الذات: .2.0
فيمكن تعريف الشخصية على أنها مجموعة من السمات والمعتقدات والتصرفات والعادات والخصائص النفسية 

ويمكن وصف الشخصية من خلال بعض السمات  ،المميزة للفرد والتي تحدد بردود فع  للبيئة التي يتعرض لها
حيث تساعد المعلومات  ،في النفس، السيطرة، الاستقلالية، الدفاع عن النفس، العدوانية والتكيف التالية، الثقة

كما   ،المتعلقة عن أنواع الشخصية المسوقون في تحلي  سلوك المشتري أثناء اختياره للبائع والعلامات التجارية
وم الذات حيث أن مفهوم الذات يستخدم العديد من المسوقين مفهوما آخر يرتبط مع نوع الشخصية وذو مفه

حيث أن مضمون  ،ذو الطريقة التي ترى بها نفسك، وذي الصورة التي تحس وتعتقد أن الآخرين يرونك عليها
 مفهوم الذات أن ك  ما يمتلكه الشخص يعكس استقلاليته وخصوصيته ويؤثر على شخصيته.

 العوامل الثقافية:.3
  والحقائق المتولدة في المجتمع والتي تنتق  من جي  إلى جي  كأسس ذي مجموعة معقدة من الرمو .الثقافة: 2.3

وقد تكون ذذه الرمو  غير ملموسة كالاتجاذات والقيم ولغة التخاطب والكتابة، وقد  ،محددة للسلوك الانساني
وسلوك المستهلكين في أماكن  ،تكون في شك  ظاذر مث  الشك  العمراني والأدوات المستخدمة، والمنتجات

  .2لشراء تحدده المعايير الثقافيةا

                                                           
دراسات -، مجلة الحقوق والعلوم الإنسانية ( في تفعيل السلوك الشرائي للزبونMCRدور إدارة العلاقة مع الزبون)فؤاد أوشاش، ذبال عادل،  1

 .12ص، 9102، 9، العدد 08اقتصادية، المجلد 
 .002ه، صطلعت أسعد عبد الحميد، مرجع سبق ذكر  2
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ك  ثقافة تتضمن ثقافات جزئية أو فرعية معينة يتمسك أفرادذا بقيم ومعتقدات وعادات معينة .ثقافة فرعية: 0.3
ويمكن تعريف الثقافة الفرعية على أنها مجموعة من الأشخاص الذين يؤمن أفرادذا بنظام محدد من  ،مرتبطة بها

يق التعرف على خصائص الأفراد لك  ثقافة جزئية من حيث معدلات استهلاكهم وعلى رجال التسو  ،القيم
 .1ودخلهم وكيفية التأثير عليهم من خلال الحوافز التسويقية

، تعتبر الطبقة الاجتماعية تصنيفا فرعيا داخ  المجتمع الذي يتم تحديده من قب  أفراد المجتمع.طبقة اجتماعية: 3.3
اعية على أنها "التجانس النسبي" للأقسام أو الأجزاء في المجتمع والمرتبة بشك  ذرمي ويمكن تعريف الطبقة الاجتم

حيث أن الانتماء إلى أحد ذذه الطبقات الاجتماعية  ،ويشترك أعضائها بقيم واذتمامات مشتركة وبسلوك متشابه
م  مث  التعليم والوضع لا يحدد بعام  واحد وليكن على سبي  المثال الدخ  فقط ب  من خلال مجموعة من العوا

المادي والوظيفة وغيرذا من المواصفات، وقد قسم علماء الاجتماع الطبقات الاجتماعية إلى ثلاث طبقات رئيسية 
  .2وذي العليا والوسطى والدنيا. فك  طبقة معينة يمي  أفرادذا إلى سلوك شرائي متشابه

 العوامل الاجتماعية:.4
أثير المباشر على سلوك الفرد الشرائي لأنها تحدد القيم والمواقف الأساسية تعتبر الأسرة ذات الت.الأسرة: 2

إضافة لعوام  أخرى مرتبطة بالأسرة ولها تأثير على نمطها وسلوكها الاستهلاكي   ،للشخص بشك  أساسي
 .3كالعوام  الاقتصادية والديموغرافية والدينية والسياسية وغيرذا

عات المرجعية تلك الجماعات الاجتماعية والمهنية التي تؤثر على سلوك يقصد بالجما.الجماعات المرجعية: 0
ويعد قادة  ،المشتري نتيجة تفاعلها المباشر معه وجها لوجه، أو غير المباشر عن طريق اتخاذذا كأساس للمقارن

ع  الرأي إحدى أنواع الجماعات المرجعية الذين يمتلكون مهارات خاصة ومعلومات واسعة وشخصيات قوية تج
 .4المستهلك يتأثر بنصائحهم إلى حد كبير

يقصد بالأدوار الأنشطة التي يتوقع المحيطين بفرد معين أن يقوم بها، أما الأوضاع فتعكس المكانة أو .الأدوار: 3
فمثلا سيختلف سلوك الفرد في الشراء عندما يقوم بدور الأ، أو الزوج عن ، التقدير الذي يعطيه المجتمع للفرد

 .5ؤسساتدما يقوم بدور مدير التسويق بإحدى المسلوكه عن
 
 

                                                           
 .000 كريا أحمد عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .008-000ص:  نفس المرجع، ص 2
 .002نفس المرجع، ص 3
 .090ذكره، ص طارق طه، مرجع سبق 4
 .091نفس المرجع، ص  5
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 :1يمكن إضافة للعوام  الخارجية السابقة ما يلي
وذي تشم  ك  المؤثرات التي تصدر من المؤسسة، وتتمث  في ك  الاتصالات سواء كانت المؤثرات التسويقية: -

المعروفة نجد الاعلانات وتنشيط  ومن وسائ  الاتصالات ،مباشرة أو غير مباشرة بين المستهلك وعالم الأعمال
المبيعات وتأثير مساحات البيع وك  المغريات التي يقدمونها رجال البيع أو التسويق، وبعبارة أخرى مجموع متغيرات 

 .التي تتوفر عليها المؤسسة وتستعملها للتأثير على سلوك المستهلك أو السوق المستهدفة يالمزيج التسويق
  ك  العوام  التي تؤثر بشك  غير مباشر في سلوك المستهلك ومنها التضخم والركود وتشمالظروف الخارجية: -

 ...إلخ.والا دذار الاقتصادي 
 زبون المطلب الثاني: العلاقة الاستراتيجية مع ال

يتم التنسيق من  ،قائمة بحد ذاتهاإدارة(  (وتنميتها إلى أن أصبح منظومة زبونلقد تطور بناء العلاقة مع ال
 زبائنمن أج  ذدف استراتيجي واحد ألا وذو الاحتفاظ بالؤسسة ا والتعاون بين جهات متعددة داخ  المخلاله

 CRMزبائنوبطبيعة الحال فإن وظيفة إدارة العلاقات مع ال ،وضمان ولائهم لأقصى فترة ممكنة ؤسسةالمربحين للم
 .2تتعدى قسم التسويق إلى أقسام الإنتاج والمخا ن ب  والإدارة العليا

 زبونستراتيجية مع اللاعلاقة االأولا: مفهوم 
 .تعريف إدارة العلاقة مع الزبون2

لك   والذي يستجيب ،على أنها "تطبيق للتسويق بالعلاقات(Dorf & Rogers, Prpper)ك  من   هاعرف
  ."3 بون بصفة فردية على أساس ما يقوله الأخير وما يعرف عنه

مفهوماا لإدارة العلاقات يعتمد على مبادئ  زبائنتراتيجية مع التعد إدارة العلاقات الاس بشك  عامو 
ذي العملية و . 4والمؤسسة بعناية زبائنالتسويق الراسخة التي تعترف بالحاجة إلى تحقيق التوا ن بين مصالح ال

ين بأكبر قدر من الربح وتشكي  التفاعلات ب ؤسسةالاستراتيجية لاختيار الزبائن الذين يمكن أن تخدمهم الم
 .5ؤسسةمن أج  الم زبائنالهدف النهائي ذو تحقيق القيمة المثلى الحالية والمستقبلية للو  ،وذؤلاء الزبائنؤسسة الم

                                                           
، 9191القاذرة، مصر،  للنشر، دار حميثراالطبعة الأولى،  نظرية سلوك المستهلك: تحليل نظري وكمي حديث،ورية شنبي، السعيد بن لخظر، ص 1

 .92ص 
 .010ص، 9100دار كنو  المعرفة العلمية للنشر والتو يع، الأردن،  مبادئ التسويق الالكتروني،أحمد امجدل،  2
ء الفعلي قياس الوزن النسبي لإدارة علاقات الزبون وتأثيرها على مستوى أبعاد جودة الخدمة المصرفية وفق نموذج الأدامنى مسغوني وآخرون،  3

–Servperf19د، العد18 المجلد جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي، ، مجلة رؤى اقتصادية،دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية لولاية ورقلة ،
 .22، ص9108

4V. Kumar,Werner Reinartz, 2018, Op.cit., p5.   

5Idem.     
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 (CRM) بالمصطلحيشار إليها في أوساط صناعة تقنية المعلومات والبرمجيات  زبائنإدارة علاقات ال        
لأدوات مجموعة من الأنظمة الآلية وا وذي (Relationship Management Customer) ذو اختصار للكلماتو 

باتخاذ قرارات تسويقية صائبة من حيث التوقيت والنوعية، للمحافظة على مستوى  للمؤسساتالتقنية التي تسمح 
ممارسة لتحلي   ابأنه (CRM) ، يمكن وصفزبونوبالنظر أيضاا إلى مفهوم قيمة ال ،1ربحية أعمالها وتنميتها

تزيد من  وطرقها التي ؤسسة انات التسويق والاستفادة من تقنيات الاتصال لتحديد ممارسات المواستخدام قواعد بي
 .2مؤسسةلل  بونقيمة عمر ك  

فعرفها على أنها: " تبني المؤسسة لنظام يعم  على الاتصال والتواص  أكثر (Claude Demeure)  أما
والزبون، ويشير  قناة حوار مباشرة بين المؤسسةية تقوم على فتح فأكثر مع  بائنها، حيث أن فكرته الأساس

انطلاقا من قاعدة بيانات المؤسسة  مصطلح إدارة علاقات الزبائن إلى مجموعة التصاميم والبرامج التي تسمح
نقاط الاتصال، وذو علاقة مع الزبون بهدف  يادة  بتطبيق برامج خاصة تسمح بالولوج إلى تسويق مفتوح متعدد

 3 العامة للمؤسسة وتحسين المردودية
كية، تقوم على ذ وشاملة، ومجموعة برامج متميزة ومتكاملة وسيرورة تفاعلية مؤسسة أعمال  استراتيجيةذي 

من جهة، وتقديم  ؤسسةأساس التحاور والتشاور والثقة المتبادلة، وترمي إلى تحقيق التوا ن الأمث  بين استثمارات الم
الزبائن، بغية جعلهم أوفياء لها، وبالتالي توليد  ظارنتاأفض  تكيفا مع حزمة منافع أكثر اشباعا وأحسن جودة و 

 .4تيار من الأرباح على مر الوقت
العلاقات معهم من أج   ذي ك  النشاطات الموجهة للمعرفة، والتفهم الأفض  للزبائن، والتركيز على

 بون حسب حاجته  طويرذا لك ذي عملية الإيصاء بالمنتجات وتو ، 5تصميم العروض الفردية، والشخصية لهم
 .6ورغبته

ا تطبيق مفهوم التسويق التي يتم من خلالهوالأساسية إذن إدارة العلاقة مع الزبون ذي الآلية العملية 
لك جزء من ذلتفعي  عملية التواص  وتبادل المعلومات والمعرفة. فهي بلك من خلال وسائ  مختلفة ذبالعلاقات، و 

 فلسفة التسويق بالعلاقة.
                                                           

 .019ذكره، صإياد شوكت منصور، مرجع سبق  1
p5. Op.cit, ,2018,Kumar,Werner ReinartzV. 2   

   
 .01-22كره، ص ص: ذ أمجكوح نسيمة، مرجع سبق  3
 .081كره، صذ طارق قندو ، مرجع سبق  4
ينة أثر إدارة معرفة الزبون وإدارة علاقات الزبون على الأداء التسويقي )دراسة ميدانية على البنوك التجارية الأردنية في مدذادي أحمد القوقة،  5

 .12ص ،9102 جامعة الشرق الأوسط، في إدارة الأعمال،، رسالة ماجستير الأردن(،-عمان 
دور نظام الاستخبارات التسويقية في تحسين العلاقة مع الزبون: بحث استطلاعي لآراء عينة من المسؤولين في محمد عبد الوذا، العزاوي،  6
 .20، ص9102المجلد السادس، العدد الثاني عشر،  ،راسات إداريةمجلة د ،العامة للألبسة الجاهزة في نينوىمؤسسة ال
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تتضح الخصائص التي تتصف بها إدارة العلاقة مع الزبون من خلال  :خصائص إدارة العلاقة مع الزبون.0
  :1مايلي
  الخصائص التالية: (Murillo & Anrobi21221) حدد 

 ؛التوجه نحو الزبون(و التوجه )الاذتمام الجدي -
 ؛الوسائ  )استخدام وسائ  تكنولوجيا المعلومات(-
 ؛يانات الممكنة عن الزبون(المعلومات )ك  الب-
 ؛و يادتها(ؤسسة الهدف )تحقيق ربحية الم -
 .دور العاملين )تحديد طلبات الزبون وتوحيدذا في نماذج معينة( -

ساسا على بيانات الزبون وبناء أنها تعتمد أفيحددان خصائصها على  (Eisen hardt & Graiunic)ما أ
وربطه بالمنتج مؤسسة ن الزبون يمث  رأس المال الحقيقي للأفة من الزبون و كثر من الاكتسا، واستخراج المعر أالعلاقة 

تضمن ولاءات متعددة ؤسسة ن المإدارة العلاقة مع الزبون وبهذا فإذداف أستصبح ذي ؤسسة ذداف المأن أو 
اليين تكمن في  بائنها الحمؤسسة ن المعرفة الحقيقية للأو  ،ساسي لخلق القيمةأللزبائن الذين يصبحون مورد 

ن ذذه المعرفة أوالمحتملين وذكذا فان ذذا التوجه يتطلب معرفة عن اختلافات الزبائن وليس عن تشابههم، كما 
وأنماط  تهوشخصي ن تأتي ليس فقط من خلال الحاسبات وبالتالي فان ذذه العمليات طالما تتعلق بالإنسانأيمكن 

 متقدمة.لى مهارات إنمتا تحتتاج إسلوكه فليس لها ذيك  واضح و 
 :زبونوالمؤسسة ثانيا: فوائد بناء علاقة استراتيجية بين ال

مزايا عديدة لها، ولذلك ا داد الوعي بهذا  برامج إدارة علاقات الزبون وتنفيذهلؤسسات يحقق اعتماد الم
     شارأفقد  ،بهذه البرامج امرباح متزايدة عند الالتز أمن تحقيق  ؤسساتوامكانية الم الموضوع لزيادة أهمية الزبون،

 (Kim et al.2003)من خلال إدارة علاقات الزبون تتمث  في تحقيق ؤسسة تحققها الم نأن المنافع التي يمكن إلى أ
احتمالية الاحتفاظ بالزبون، وتوحيد السلع/  ضافة قيمة ابتكارية للزبون،  يادة نسبةإمستوى عال من الربحية، 
على  ؤسسات أن إدارة علاقات الزبون تساعد الم )o, et al.Amoak (2012وأضاف  2الخدمات المقدمة للزبون.

                                                           
البنوك دراسة عينة: مجموعة من – دور إدارة المعرفة التسويقية باعتماد استراتيجية العلاقة مع الزبون في تحقيق ميزة تنافسيةلأمين حلموس، ا 1

جامعة محمد خيضر  ،التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير في علومغير منشورة، أطروحة دكتوراه علوم  ،الجزائرية بولاية الأغواط
      .021ص، 9100الجزائر،  بسكرة،

: دراسة استطلاعية لعينة من المؤسسةإدارة علاقات الزبون في تعزيز سمعة عراك عبود عمير، أحمد ضياء الدين صلاح الدين، انعكاس  2
 .12، ص9100، 10، العدد 91المجلد  ،مجلة الجامعة الاسلامية للدراسات الاقتصادية والإدارية ،دينة بغدادالمصارف العراقية الخاصة في م
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وكفاءة خدمة الزبائن، وتحسين استراتيجيات  ،مؤسسةتحسين كلا من قدرتها على استهداف  بائن أكثر ربحا لل
 .1تحديد الأسعار

ختصاصات في وتطوير مختلف الا أن إدارة العلاقة مع الزبائن تعد فلسفة لتعزيز قيمة العمليات المحددةو 
 2تي:الآ علىؤسسات في الأمد الطوي  والتي ساعدت الم بهدف إيصال صوت الزبون واضافة قيمة عليا لهؤسسة الم
 تقلي  تكاليف الصيانة؛ -
 في إدارة أعمالها؛ؤسسة رفع فاعلية الم -
 تقرير الخدمات المقدمة للزبائن من خلال المعلومات المتوفرة لديها؛ -
 .تخدامها لمعلومات تجاريةتوفير مستودع بيانات لاس -

سلعها وتقديم خدماتها  تلاحق الزبون وتوليه عنايتها البالغة من خلال إنتاجؤسسات إذ باتت الكثير من الم
  :3بما يتناسب مع ما يفكر به الزبون إذ يترتب على ذلك تحقيق الآتي

  يادة الحصة السوقية مقارنة بالمنافسين؛ -
 كسب  بائن جدد؛ -
 زبائن الحاليين؛المحافظة على ال -
  ؛المؤسسةالمساهمة في بقاء وديمومة  -
 ؛المؤسسةإثراء المعلومات ومعرفة  -
 . يادة الأرباح -

عبر تقديمهم الخدمات بسرعة أكبر ودقة أفض  وبعيدا عن ؤسسة  يادة معدل انتاجية العاملين في الموكذلك 
بيانات والمعلومات التي تمتلكها عن لأن أعمالهم محسوبة مسبقا ومحددة بشك  دقيق وعلى ضوء ال ،الأخطاء

 .4طلبات  بائنها
 
 
 
 

                                                           
 .21، ص مرجع سبق ذكره ،عراك عبود عمير، أحمد ضياء الدين صلاح الدين 1
 .28، ص كرهذ محمد عبد الوذا، العزاوي، مرجع سبق  2
 .22نفس المرجع، ص 3
 .22ذكره، صثامر البكري، مرجع سبق  4
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 أنشطة بناء العلاقة الاستراتيجية مع الزبون: .ثالثا
  :1للأبحاث إلى ثلاثة مستويات Meta Groupأما أنشطة إدارة العلاقة مع الزبائن فتصنف وفقا لمجموعة 

  :.إدارة العلاقة التشغيلية مع الزبائن2
والعمليات اليومية، مث  خدمة الزبائن، إدارة الطلبات والمبيعات، اعداد الفواتير، وغيرذا تعنى بإدارة المهام 

من العمليات اليومية في نقاط التماس المباشر مع الزبائن، أي أنها تعنى بمعالجة جميع التعاملات اليومية التي تجرى 
 والزبائن.ؤسسة فيها بين الم

  ن:ئإدارة العلاقة التعاونية مع الزبا .0
و بائنها، فضلا عن تحقيق كفاءة في تنفيذذا ؤسسة تعنى بتسهي  ومتابعة عمليات التفاع  والاتصال بين الم

بزبائنها ؤسسة من خلال توفير واستخدام العديد من الوسائ  والتقنيات التي من شأنها تسهي  تنفيذ اتصال الم
 وشركائها المختلفين وتبادل المعلومات معهم.

 :لاقة التحليلية مع الزبائن. إدارة الع3
ؤسسة يركز المكون التحليلي من إدارة العلاقة مع الزبائن على تخزين البيانات التي تدور حول  بائن الم

ومنتجاتها وأسواقها التي تم جمعها من عمليات التسويق والمبيعات وخدمة الزبائن وتهيئتها ومعالجتها وتحليلها 
ونتائج ذذه التحليلات تعد  ،يلية وأدوات تقنية خاصة بالتحلي  واصدار التقاريربالاعتماد على حزمة تطبيقات تحل

بمثابة خريطة طريق لمختلف الأنشطة والخطط التسويقية، وكذلك توفر فهما أفض  لك   بون بمكن من خلاله 
، وإدارة العلاقة معهم التنبؤ بسلوكهم المستقبلي، وسلوكهم التاريخي بشك  عام، وبالتالي تلبية احتياجاتهم ورغباتهم

 على نحو أفض .
 :. مراحل بناء علاقة استراتيجية مع الزبونرابعا

ذلك بجمع المعلومات حول ك   بون أو على الأق  حول الذين استهدفهم و مرحلة التعرف على الزبون: .2
ن ك  مخطط النشاط، حيث من خلال ذذه المعلومات يتم إنشاء قاعدة بيانات تحتوي على مدخلات تتضم

 بون  ، إذ تمكن ذذه المعلومات من توجيه العائد المخصص لك المؤسسةالبيانات و المعلومات اللا مة عن  بائن 
على تشخيص العرض و ؤسسة تطبيق فعال للتسويق الفردي و الهدف النهائي من معرفة الزبون يتمث  في قدرة المو 

 بون ) بون ذو ربحية حالية أو مستقبلية مرتفعة(  ذلك بتقديم أحسن الحلول )منتجات خدمات و أسعار( لأفض 
 .2هفي أحسن وقت ) أي في حالة ما إذا كان الزبون بحاجة لها( و باستخدام نقاط الاتصال المفضلة من قبل

                                                           
تصميم مستودع بيانات واستخدام المعالجة التحليلية الآنية لدعم إدارة العلاقة ليث سعد الله حسين إبراذيم، محمد عاصم محمد علي السالم،  1

 .020، ص9102، ديسمبر 19، العدد02، المجلة العربية للإدارة ، المجلد مع الزبائن: دراسة حالة في معمل الألبسة في الموصل
 .022الأمين حلموس، مرجع سبق ذكره، ص 2
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خصائصهم  يتم تقسيم الّزبائن على مستوى قواعد البيانات عن طريق تجميعهم حسب مرحلة تجزئة الزبائن:.0
يشترونها، بالإضافة إلى نقاط أخرى  أهميّة حصصهم الشرائيّة أو حسب نوعيّة المنتجات الّتي وسلوكيّاتهم أو حسب

  .1معيّنةمث : مدى رغبة الّزبائن في شراء منتجات 
ورغبات الّزبون،   تهتم ذذه المرحلة بالعم  على تكييف المنتجات بحسب حاجات مرحلة التكييف والملائمة:.3

، الاتصالأو محتوى عمليّة  الاتصالليّة أشكالا أخرى مث : العروض المقدمة، قنوات كما يمكن أن تأخذ ذذه العم
)قناة اتصالية فردية(، فموقع الإنترنيت  الاتصالإفراد  فالإنترنت من أذم القنوات التي تعتمد عليها المؤسسة في

ح عليه بعض العروض حسب خصائص ومميّزات الّزبون الّزائر بحيث يقتر web) يمكن أن يؤقلم )صفحة الوا،
 .2والخدمات الملائمة له

وللبيانات مع  بإمكان المؤسسة أن تغذي قاعدة بياناتها من خلال عمليّة التّبادل للمعلومات :مرحلة التّبادل.4
والّزبون بصفة خاصة، بغية التّمكن  سوق بصفة عامّةها رؤية شاملة حول ما يتعلّق بالالّزبون؛ بالطرّيقة الّتي تعطي

 .3همرضاء  بائنها ومن ثم كسب ولائمن إ
يتم بناء العلاقة مع الزبون بمرور الوقت، ويتم إثراؤذا في ك  تفاع  معه بمعنى أن التعلم يمث  مرحلة التقييم:  .2

لهذا المسار، وحتى تحقق المؤسسة علاقة فعالة مع  بائنها يتعين عليها القيام بتقييم إدارتها لهذه  بعدا أساسيا
 ذلك باستخدام مؤشرات مث : مؤشر الرضا، رقم الأعمال المحقق من ك   بون، معدلات الاحتفاظ يتمالعلاقة، و 

  .4بالزبائن، الفائض الموجب بين العائد والإنفاق خلال دورة حياة المنتج، درجة رضا الإدارة العليا
 مستلزمات نجاح العلاقة الاستراتيجية مع الزبون وأسباب فشلها خامسا.

 :يستلزم نجاح العلاقة مع الزبون توفر المتطلبات التالية: علاقة مع الزبونالت نجاح .مستلزما2
يحتم على مر الذي كلة المؤسسة وأتمتة عملياتها، الأعادة ذيإدارة علاقات الزبائن يتطلب إتطبيق  التكنولوجيا:-

على استخدام التكنولوجيا من  راتهمساليب الجديدة في العم  وبالتالي لابد من تطوير مهاالعاملين التعام  مع الأ
ولكن مث  ذذه التقنيات لا  ،5نظمة الجديدةالأ لى دورات تدريبية تساعدذم على التعام  معإخلال اخضاعهم 

                                                           
، ديسمبر 00، مجلة الاقتصاد الصناعي، العددأهمية تطبيق التسويق بالعلاقات في الارتقاء بمستوى الأداء التسويقي للمؤسسةمريم طالب،  1

 .109ص، 9102
 .109نفس المرجع، ص  2

 .109ص نفس المرجع، 3
 .12نجاح يخلف، مرجع سبق ذكره، ص 4
الأعمال: دراسة حالة مؤسسة كوندور إلكترونيك ببرج مؤسسات إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزة التنافسية لنجاة،  بن حمو 5

، تخصص إدارة الأعمال، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بالقايد، غير منشورة ، أطروحة دكتوراه علومبوعريريج
 .98، ص9102لجزائر، تلمسان، ا
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تكون كافية للنجاح بدون استخدام العق  البشري الذي يحاول تحقيق الموائمة المطلوبة بين تلك البرمجيات والمشاعر 
 .1الخصوصية التي يجب أخذذا بعين الاعتبار عند التعام  مع ك   بوننسانية التي تمث  الإ
وك  المستويات التنظيمية نحو التوجه الاستراتيجي من ؤسسة وذي التغيير في ثقافة وعقلية إدارة المثقافة المؤسسة: -

لهم، وعليه فإن  حيث البحث عن الزبون المربح وليس السعي وراء عدد الزبائن، وتقديم أفض  المنتجات والخدمات
الرؤية الإدارية لمجم  عمليات تسيير العلاقة مع الزبون من وجهة النظر التسويقية ذي الاذتمام بالجوانب التي تتعلق 

 .2المؤسسةبالزبون وليس 
وعلى  تعني النظرة الشمولية لرؤيا إدارة المؤسسة نحو إيجاد قيمة للزبون من خلال التعرف عليهالاستراتيجية: -

 ه وحاجاته من خلال البيانات المتعلقة بالزبون، وحسب القطاعات السوقية المستهدفة، ومن ثم القيامرغبات
 بتحليلها للوصول إلى مجموعة من البدائ  التي تضمن تقديم مزيج تسويقي إبداعي واختيار البدي  الأفض  على

 .3أساس تحقيقه للقيمة المدركة للزبون
تؤديها، وخاصة  من جميع الهياك  التنظيمية التي تعتمدذا المؤسسة والعمليات التيتتض :ذياك  المؤسسة وعملياتها-

 .4للمؤسسة في مجال الابداع بالمزيج التسويقي والموجه نحو الزبون والمتضمن تقديم منتج إبداعي سيحقق الربح
 بائن ذي أن تجمع معلوماتإن أحد الوظائف المهمة لاستراتيجية وبرامج إدارة علاقات الز أمن البيانات السرية: -

يجب أن تحافظ ؤسسة فإن الم CRM حول الزبائن، وعندما تكون ذذه البيانات متراكمة كجزء أساسي من عم 
 .5على سرية الزبون وأمن بياناته وحساباته

عندما لا تص  المعلومات إلى  :عدة أسبا، تؤدي لفش  العلاقة وذي ذنتاكعلاقة مع الزبون: الأسباب فشل  .0
قد تص  ، المؤسسةمع عندما تص  المعلومات إلى الزبون ولكن تنعدم الرغبة في التواص  و  ،لزبون بشك  جيدا

عندما تستمع المؤسسة إلى الزبون  ،المعلومات إلى الزبون وتتوفر لديه رغبة الاتصال لكن المؤسسة لا تستمع إليه
عندما تستجيب و   ،ائن ولكن لا تستجيب لهاعندما تدرك المؤسسة احتياجات الزب ،ولكن لا تدرك احتياجاته

                                                           
لاجتماعية ، حوليات جامعة قالمة للعلوم اتسيير العلاقة مع الزبون كمصدر للميزة التنافسية: مساهمة نظريةعادل عقون، الهادي بوقلقول،  1

 .028، ص9108، ماي 90والانسانية، العدد 
 .028، صنفس المرجع 2
علوم غير منشورة، في علوم  أطروحة دكتوراه زة التنافسية للمؤسسة الصناعية الجزائرية،أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق المي ،بعيطيش شعبان 3

 .20-22ص ص: ، 9102، المسيلة ،امعة محمد بوضيافكلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، ج التسيير،
 .20نفس المرجع، ص 4
 .010الأمين حلموس، مرجع سبق ذكره، ص 5
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تؤدي وسائ  الاستجابة غير الفعالة إلى عدم وصول  حيث ،المؤسسة لاحتياجات الزبون ولكن بوسائ  غير فعالة
 .1 العلاقة بين المؤسسة والزبون تدور في حلقة مفرغة المعلومات للزبون بشك  جيد، ذكتذا تصتبح

 : معرفة الزبونثالثالمطلب ال
أو التحول  معينةمؤسسة  الشراء من يختارذي يمتلك قرار الشراء من عدمه، وذو الذي الالوحيد زبون ذو ال

إلى منافسيها، وذو المؤذ  الوحيد لتحلي  درجة نفع والاستفادة من منتجات المؤسسة والحكم عليها، وبذلك فهو 
 مصدريعتبر أخرى لتلبية متطلباته، وبذلك  يستطيع تحديد نقاط قوة المنتج ونقاط ضعفه وفرص تطويره واقتراحات

  .من مصادر المعرفةمهم 
 معرفة الزبون: مفهومأولا: 

 (%81)أذم أنواع المعرفة، وأن نسبة أهميتها تمث  زبائنأن معرفة ال Aghamirian, et al, 2015))يرى 
(%96)وظفي المنشأة لك المعرفة عن الكفاءات والقدرات لمذلمساعدة المنشآت على العم  الفعال، ويلي 

2. 
 لأنها تساعد المؤسسات على تنظيم نفسها ،معرفة الزبون من الموجودات غير الملموسة الثمينة لأي مؤسسةو 

 نه يجب على الموظفين أخذ ك  فرصة للتفاع  معأيوصي الباحثون في علوم التسويق بمن أج  توليد القيمة، لهذا 
 .3بهم عن الزبون الزبائن لإثراء قاعدة المعلومات الخاصة

ويعرف ك  مجال على أساس الحالة النفسية للزبون  وذناك ثلاثة مجالات من المعرفة ذات الصلة بالزبائن،
 :4وذذه الحالات ذي

 .(نوظفين والعاملين والمورديالمعرفة الحوارية )فهم احتياجات الزبائن عن طريق التفاع  بين الزبائن والم-
 رفة المكتسبة من خلال مراقبة كيفية استخدام الزبائن للمنتجات والخدمات(.المعرفة من الملاحظة )المع -
 المعرفة التنبؤية )المعرفة على أساس نماذج تحليلية تهدف إلى التنبؤ بالنتائج المحتملة(.  -

المعرفة بين كما أن معرفة الزبون تشير إلى مجالين مختلفين من المعرفة بسبب وجود عملية تفاعلية لتبادل 
تجات والخدمات التي يهتم المعرفة التي يمتلكها الزبون بخصوص المواضيع المتعلقة بالمن.0: والزبون هماؤسسة الم

 .5والتي يمكن استخدامها لمساعدة الزبون في اتخاذ قرار الشراءؤسسة التي يجب أن تمتلكها الم المعرفة. 9ا، بشرائه
                                                           

، أطروحة دكتوراه في العلوم أثر تبني متطلبات التسويق بالعلاقة على تنافسية المؤسسة الجزائرية من خلال الاحتفاظ بالزبائنان، بنين عبد الرحم 1
 .89-80، ص ص: 9102، 9التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة 

 .02كره، ص منى محفوظ عمر محمد حسن، مرجع سبق ذ  2
، مجلة البدي  الاقتصادي، العدد (CRM)في التحسين من إدارة العلاقة مع الزبون (KM)دور إدارة المعرفة لعطوي جلول، شيخاوي محمد،  3

 .18ص، 9102الخامس، 
 .18، نفس المرجع 4
 ، ص9112الإدارة والاقتصاد، العدد الستون، ، مجلة نظماتمالعلاقة بين إدارة معرفة الزبون والتوجهات السوقية للدرمان سليمان صادق،  5

018. 
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 ثانيا: إدارة معرفة الزبون:
بين إدارة علاقات الزبون  " عبارة عن مزيج مثاليذيإدارة معرفة الزبون  أنإلى  (Gebert. 2003)أشار

 ".1دارة المعرفة لتعزيز الفوائد الناجمة عن تلك الممارسات وتقلي  مخاطرذاإو 
 فرادعرفة التسويقية وترويجها بين الأز الميالمرشد المنضبط لتمي وعرفت من المنظور التسويقي بأنها

لتطوير الممارسات والتطبيقات في المجال التسويقي  الحالية وخلق معرفة الزبون الجديدة واستخدامهالتطوير المعرفة 
  .2الاتجاذات المتعدد

بأنها "مهارات تعلم المؤسسة فن اكتسا، المعرفة عن الزبائن وتوليدذا وتحويلها  (Baker)عرفها بكر 
 .3تطوير الأداء أو الإبداع في المنتجات والخدماتوالاحتفاظ بها، فضلا عن استخدام تلك المعرفة في سبي  

الخاصة  دمج معلومات الزبون ومعرفته في عمليات إدارة معرفة الزبائن لى أنها القدرة علىإ (Rollins,2005) وأشار
 .4وعملياتهاؤسسة بالم

ة تحدي يجب على وذذا يعتبر بمثاب زبونتحتاج إلى تعلم إدارة العلاقة مع ال زبونإن المؤسسة الموجهة بالو 
 زبونالمؤسسة أن تص  إلى درجة متقدمة في الوصول إلى المستوى الأمث  عند الموظفين لفن إدارة العلاقة مع ال

 5ولكي يتحقق ذلك يجب أن تمر بالمراح  التالية:
 جمع البيانات ضمن المؤسسة؛-
 تصنيف البيانات المجمعة؛-
 وبك  بساطة من داخ  المؤسسة؛توفير إمكانية الوصول إلى البيانات المجمعة -
 تبادل المعلومات بين الموظفين؛-
 ؛زبونالوصول إلى المعرفة ضمن سيرورة التفاع  العلائقي مع ال -
 تجديد وتحسين المعلومات بشك  مستمر؛-
 توفير أرضية جيدة لقاعدة البيانات من أج  تحقيق المعرفة. -

 
                                                           

دور إدارة معرفة الزبون في تعزيز بعض استراتيجيات التصنيع الفعال )دراسة علي عبد الستار الحافظ، ابراذيم عبد الخالق ابراذيم السليماوي،  1
، 9108، 2مجلة كلية القلم الجامعة، كركوك، العدد موصل(،العامة لصناعة الألبسة الجاهزة في ال شركةاستطلاعية لآراء عينة من المدراء في ال

 .909ص
، العدد 20، دراسات العلوم الإدارية، المجلد أثر إدارة معرفة الزبون وتطوير الخدمات الجديدة في الأداء التسويقيليث سلمان الربيعي وآخرون،  2
 .902، ص9102، 9
 .20بن حمو نجاة، مرجع سبق ذكره، ص 3
 .902، صنفس المرجع 4
 .11،10براذيمي عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص ص:  5
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 1ب أن يفي نظام إدارة المعرفة بأربعة متطلبات: يج ،إدارة المعرفة كجزء من التسويق بالعلاقات
 ؛ذو مطلب الصلة" الأهمية"و يجب أن تكون ذات صلة بالقرارات التي سيتم اتخاذذا:  -
 ؛الأداء الوظيفي وذو مطلبيجب أن يكون لها استخدامات ممكنة:  -
  ؛الاتساقذو شرط و ولا سيما عدم وجود تناقضات داخلية:  داخلي،يجب أن يكون لها تماسك  -
 ما يسمى بمتطلبات التكام . ذويجب أن تجمع ك  المعلومات الموجودة في صورة متماسكة: و و  -

قرارات حاسمة، كما  ذمهمة للمؤسسة وتساذم في اتخا فإدارة المعرفة بما فيها معرفة الزبون لابد أن تكون
ه المعرفة إدارتها ذلموظفين، ويشترط في ذلابد وأن تكون أكثر عملية بمعنى إمكانية تحويلها إلى مواصفات أداء ل

تجميع ، إضافة إلى تناقضاتولا تشتم  على  لجميع الأطراف داخ  المؤسسةتكون متوفرة بصفة متسقة بحيث 
 . بدأ شمولي وتكامليومعالجة وتوفير المعلومات بم

 ثالثا: أبعاد إدارة معرفة الزبون:
 والبيانات التي يتم الحصول عليها من الزبون للاستفادة منهاك  المعلومات تتمث  في  المعرفة من الزبون: .2

للتعلم منه، مؤسسة لل يعد الزبون فرصة استراتيجيةو  ،2الجيدة مع الزبون وبناء العلاقاتفي وضع الخطط التسويقية 
 ؤسساتلا الحرص على الحصول عليها مث  تجاربهم مع المإؤسسة فالمعرفة موجودة لدى الزبائن وما على الم

ساعد على تطوير استراتيجية فعالة ياتجاه التحسينات مما  رأيهم، المؤسسةخرى، حاجاتهم، شعورذم اتجاه الأ
سواق ون بخصوص المنتجات والموردين والأذذه المعرفة من الزبو  ،لإنتاج خدمات ومنتجات تناسب تطلعات الزبائن

ينات المرغوبة والمستمرة وتنمية المنتجات ج  الحصول على المعرفة حول التحسأتتفاع  مع بعضها البعض من 
فكار الجديدة وبالتالي التحسين المستمر للمنتجات من خلال التغذية الخدمات وخلق الابتكار وتوليد الأو 

 .3نماط واحتياجات الزبونأالعكسية من الزبون وذو يعني اشراك الزبون في عملية الابتكار من خلال فهم 
والتي يرغب الزبون في الحصول عليها عند ؤسسة عرفة للزبون إلى المعرفة التي تمتلكها المتشير الم المعرفة للزبون:.0

عندئذ في وضع يسمح ؤسسة تكون ذذه الم ،ؤسسةالممعرفته مع  زبونوعندما يشارك ال ،4المؤسسةتعامله مع تلك 
" زبون"المعرفة لل  بت زبونالبغي دعم . وينزبونومواصلة تطوير "عدم معرفة" اللها بتحديد الفجوات المعرفية المحتملة 

ومن الأمثلة على ذلك المعلومات المتعلقة بالمنتجات وكذلك الجودة  ،من أج  سد العجز المعرفي المكشوف
   .5وأسعارذا

                                                           
1Mario Rese, Albrecht Söllner, B. Peter Utzig, Relationship Marketing: Standortbestimmung und 

Perspektiven, Springer, Berlin, 2003, p149.    
 .00ص ذادي أحمد القوقة، مرجع سبق ذكره، 2
 .090جع سبق ذكره، ص الأمين حلموس، مر  3
 .901علي عبد الستار الحافظ، إبراذيم عبد الخالق إبراذيم السليماوي، مرجع سبق ذكره، ص 4

5Silvio Wilde, Customer Knowledge Management: Improving Customer Relationship Through 

Knowledge Application, Springer-Verlag ,Berlin ,2011 ,p49.      
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 المعرفة حول الزبون.3
يمكن الحصول الزبون تشير إلى فئات الزبائن والأفراد، والتي  بأَّن المعرفة حول(Zahari, et. al., 2013)أشار

ديموغرافية،  ، وتتضمن المعرفة حول الزبون بياناتوصندوق شكاوى الزبائنمسوحات الزبائن،  عليها من خلال
والاتصالات مع الزبائن من خلال مجموعة من القنوات  بات، والتوقعات، وأنماط الشراء،لوبيانات تاريخية، والمتط

ى أَّن لع Davenprobst,2001& Stauss, 2002)) واتفق ك  من .الإلكتروني، والفيس بوك المتنوعة مث  البريد
 .1تهدف إلى كستتب معرفتتة أفض  لزبائنهتا المستهدفينؤسسة المعرفة حول الزبون التي تحص  عليها الم

 رابعا: نماذج إدارة معرفة الزبون
 .المؤسسةسيتم ذكر نموذجان لكيفية إدارة المعرفة في 

 :2ربعة مراح أويتكون من  Muri  &bi(Anna.(2002نموذج .2
لوجه يشجع الزبون ومن خلال ذذا  اوجه ن تفاع  رجال البيع مع الزبون معاإفي ذذه المرحلة ف :الايحاء بالمعرفةأ.

صغاء ذنا دورا كبيرا في الحصول على ويلعب الإ الأسئلة،لقاء إكثر من خلال أالتفاع  يتم جذ، الزبون 
اتجاذات  ،و الخدمة، لون، حجم...الخألمنتج تفضيلات الزبون حول ا: اتعلومات ومن بين ذاته المعلومالم

 .الخصائص الفنية للمنتج، سبا، الشراءأمعرفة الأخرى، الصناعة في نفس المنتج مقارنة مع المنتجات 
ة ن رجال البيع يقومون بصناعة خارطة لحاجات المستخدم ويحدد نوع المعرفإفي ذذه المرحلة ف المعرفة:تصنيف ،.

خرى كتلك المتعلقة بالمشاك  العامة، الصيانة، سجلات الجودة، بعاد المعارف الأأالتي تفيد في وضع الخارطة و 
 تخاذ القرار.إالمنتجات التنافسية، الخيارات، وذلك لتساعد في 

دمة حص  على معلومات عن المنتج والخ ن الزبون يكونإوفي ذذه المرحلة من التعام  ف :تحديد ذيك  المعرفةج.
التفاع  فان خيارات الزبون والبائع قد  والبائع حص  على خيارات الزبون وحاجاته ومن خلال ذذا ،المؤسسةو 

ن أومن المهم للزبون  ،تتغير في النهاية سيحص  البائع على فكرة واضحة ومتكاملة ومعدلة عن حاجات الزبون
 .المؤسسةا في يدفمما يجعله عضوا م ،المؤسسةيكون قد حص  على معلومات عن 

وقواعد بياناتها ؤسسة سجلات الم وذنا يتم تسجي  المعرفة النهائية التي تم الحصول عليها في تسجي  المعرفة:د.
 .المؤسسةوبهذا فهي تخدم جميع أقسام 

 :)  (Ton Su, et al. 2005.نموذج 0
ثنائية  تصالاعلى وجود قناة إذ يؤكد  CKM An Electronic) (وذذا النموذج لإدارة معرفة الزبون الكترونيا

استراتيجيات يمكنها  مؤسسات ، ذذا التفاع  مع الزبائن وإدارة معرفة الزبائن يؤسس للالمؤسسةالاتجاه بين الزبون و 
                                                           

 .902علي عبد الستار الحافظ، إبراذيم عبد الخالق إبراذيم السليماوي، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .091-002الأمين حلموس، مرجع سبق ذكره، ص ص:  2
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، وعليه يرى الباحثون أن إدارة معرفة  بائنهامن تطوير منتجات إبداعية جذابة أو تحسن خدماتها لكسب رضا 
تطوير المنتج، ويقترح ذيك  تصوري يؤذ  نموذج إدارة معرفة الزبون بشك  و بداع الزبون أمر حاسم لمشروع إ

اذ يتضمن ذذا النموذج كلا مما  ،داخ  نموذج إدارة معرفة الزبون من خلال دمج تكنولوجيا المعلومات الكتروني
الزبون الضمنية  تجزئة السوق لتحوي  معرفة 3حاجات الزبائن،  تصنيف 9 ،تحديد خصائص وفوائد المنتج1 يلي:

 .1استخدام تقنية التنقيب عن البيانات لتطبيق تجزئة السوق5وضع إطار لحاجات الزبائن  4إلى معرفة مصنفة، 
 الزبون المطلب الرابع: أهمية قاعدة بيانات الزبون في كشف معرفة

ج المعرفة التسويقية يانات ونظم المعلومات لأهميتهما في استخرا البالتسويق بالعلاقات يستند كثيرا لقواعد 
 .خاصة في جانبها المتعلق بالزبون

 ة،على تكنولوجيا المعلومات والشبكات الجديد (EDI) يعتمد تطوير التبادل الإلكتروني للبياناتحيث 
حيث أصبحت إعادة  ،لقد غيّر التبادل الإلكتروني للبيانات العلاقة بين المصنعين وتجار الجملة وتجار التجزئةو 

وذذا يقل  من تكاليف  ،طيط الأوامر وكذلك الفواتير روتين تلقائي لا ينطوي على أي نشاط بشري، تخالطلب
 .2معا ؤسسةوالمبادرة ابتكارية ينفذذا الزبون والم ،المعاملات والجودة في إطار العلاقات القائمة

 تنقيب البيانات واكتشاف معرفة جديدة في قواعد البياناتأولا: 
يانات ذي جزء أساسي في اكتشاف المعرفة ضمن قواعد البيانات والتي تعم  على تحوي  إن تقنية تنقيب الب

تقنيات التنقيب عن البيانات بائعي التجزئة على الاجابة على  تساعدحيث  ،البيانات الخام إلى معلومات مفيدة
 :3العديد من الأسئلة المتعلقة بالعم  التجاري مث 

 ؟مؤسسةمربح لل  بونمن ذو أكثر - 
 ماذي المنتجات الأكثر مبيعا؟-
 ماذي العائدات المتوقعة للسنة القادمة؟ -
 ؟ؤسسةماذي المنتجات أو المنتج الأكثر ربحا في الم-

 :4أما الخطوات التي تتكون منها عملية اكتشاف المعرفة في قواعد البيانات فهي

                                                           
 .981ليث سلمان الربيعي وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  1

p161. Op.cit, SQren Hougaard,  Mogens Bjerre, 2  
، 9101، عمان، الأردن، دار الحامد للنشر والتو يعالطبعة الأولى،  ،المعرفة التحديات والتقنيات والحلولرة إداخضر مصباح اسماعي  طيطي،  3

 .001-002 ص: ص
 .082ص نفس المرجع،  4
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الحصول عليها من مصادر منوعة ومختلفة  : إن البيانات المطلوبة لإكمال عملية تنقيب البيانات يمكنالاختيار
حيث يتم في ذذه الخطوات الحصول على البيانات من عدة قواعد بيانات وعدة ملفات ومن مصادر أخرى غير 

 إلكترونية.
إن البيانات التي سوف يتم استخدامها في العملية يمكن أن تحتوي على بيانات ناقصة أو غير المعالجة الأولية: 

الممكن أن تكون بيانات مجهولة من عدة مصادر تتألف من عدة أنواع من البيانات والمقاييس أو من  ،صحيحة
وتعبئة البيانات الناقصة أو المفقودة وذلك باستخدام مجموعة من  ،لذا يتم في ذذه الخطوة تصحيح الأخطاء

 الأدوات البرمجية المستخدمة في تنقيب البيانات.
ن عدة مصادر إلى شك  شائع من أج  معالجتها حيث يمكن تحوي  بعض يتم تحوي  البيانات م التحويل: 

 البيانات إلى شك  أكثر استخداما أو من الممكن أن يتم ترميزذا.
على مهمة تنقيب البيانات التي يتم تنفيذذا فإن ذذه الخطوة تتطلب خوار ميات يتم  بناء تنقيب البيانات:

 تائج المرجوة.تنفيذذا على البيانات المحملة لتوليد الن
يتم قياس نتائج تنقيب البيانات وتمثيلها للمستخدمين حيث تعتبر ذذه الخطوة غاية في الأهمية التفسير والتقييم: 

 وذلك لأن قيمة الفائدة من النتائج تعتمد على ذذه الخطوة.
 في الحفاظ على الزبون  قاعدة بيانات الزبونأهمية ثانيا: 

من المعلومات الشخصية مث  السن والنوع  ابدء زبوننظام شام  لمعلومات ال تعتبر قاعدة البيانات بمثابة
 ،من حيث القيمة وعدد المرات ومدى انتظام التعام  من عدمهؤسسة والعنوان، وانتهاء بتاريخ معاملاته مع الم

وتطوير الخدمات الدعامة الأساسية لاتخاذ القرارات بشأن تقديم الخدمات الجديدة  زبائنوتمث  قاعدة بيانات ال
 .1الحالية وتحسين المركز السوقي وتصميم الحملات الترويجية

في تصفح المعلومات ؤسسة وتتضمن قاعدة بيانات الزبون برامج وتطبيقات من شأنها أن تساعد إدارة الم
ت رضا القيام بمسوحا ذلك فيالتي تمتلكها حول  بائنها، وبما يقودذا للتعام  معهم بشك  سليم، وكما يتأشر 

الزبون، إقرار المنتجات الجديدة الممكن إدخالها للسوق، أو بالعكس حذف بعض المنتجات، الاذتمامات 
المستقبلية لدى الزبائن...،وقاعدة بيانات الزبون يمكن أن تتيح للإدارة فرصة النظر إلى طبيعة علاقتها مع  بائنها 

شر على ضوء حجم التفاع  الحاص  من قبلهم مع وحركة صعودذم أو ذبوطهم في سلم تلك العلاقة والتي تؤ 
 2.المؤسسة

                                                           
 .902كره، صذ حمزة عبد الحليم درادكه وآخرون، مرجع سبق  1
 .09ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص 2



 طار العام للتسويق بالعلاقاتالإ..........................................................الفصل الأول 
 

   74 

 

من  ؤسسةفمن يكن في قمة السلم من الزبائن في تلك العلاقة فإنه يعني الإدراك الدقيق لما تقدمه الم
لذين يكونون في أسف  السلم فإنهم على عدم دراية ومعرفة فادمات مرافقة، أما على العكس منتجات لهم وخ
ئص للمنتجات المقدمة لهم، أو حتى ادراكهم لمزاياذا ومنافعها. لذلك فإن إدارة العلاقات مع دقيقة بتلك الخصا

الزبائن ستحدد ومن خلال قاعدة البيانات ما يمكن اعتماده من  بائن مستهدفين لتطوير العلاقة معهم )من ذم 
باتجاه بناء علاقة قوية وسليمة  لعلاقة معهم )من ذم في وسط السلم أو في الأعلى(السلم( أو في تعميق ابأسف  

  1مع الزبائن.
أداة قوية في المحافظة عليهم. وعلى سبي  المثال إذا بدأ استخدام  زبائنالمعلومات الخاصة بالتعتبر حيث 

والبرامج الاحصائية يمكن توقع  زبائنللهاتف الخلوي بالتراجع مع مرور الوقت، وباستخدام قواعد بيانات ال زبونال
في تصميم البرامج التشجيعية المناسبة لكي تحافظ على المؤسسات أخرى، وذو ما قد يساعد مؤسسة  تحوله إلى
في شراء  زبائنبالاعتماد على عادات المثلا ف ،في بيع منتجات إضافية زبائنكما تفيد قواعد بيانات ال  ،عملائها

  .2ةإضافة إلى منتجات ذات صلالكتب في الماضي، يمكن لأما ون أن تقدم لعملائها توصيات بكتب أخرى 
 : تحليل ربحية الزبونالخامسالمطلب 

وفق مبدأ الربح فإن تركيز المؤسسة ينصب على الزبائن ذوي القيمة الاقتصادية العالية حتى تقيم علاقة 
، على دارة علاقات الزبونإقامة علاقة يعني صرف أموال على الاتصالات على برامج إلأن استراتيجية معهم، 

...ك  ذذه التكاليف ينتظر منها العائد، فإذا كان العائد أكبر من ، على تطوير الموظفينالشكاوىامج إدارة بر 
 وذنا لابد من تحلي  ربحية الزبون.  .على العلاقات المربحةفإن المؤسسة ستهتم بصرف ميزانيتها  التكلفة ومربحا

 مفهوم تحليل ربحية الزبون .أولا
خلال فترة معينة جنبا إلى جنب ؤسسة التي يحققها للم زبونكز على تتبع إيرادات الترت زبونتحلي  ربحية ال

ة، ومدى المؤسسمع  زبونفي حدوثها، لتوفر رؤية كاملة عن العلاقة المالية لل زبونمع التكاليف التي يتسبب ال
ربحية، وتقديم مزايا  زبائنلللحفاظ على أكثر اؤسسة ، وتوفر ذذه الرؤية فرصة للمؤسسةفي أرباح الم زبونمساهمة ال

بحيث أن توفير  ،تجاذ  المبادئ الأساسية للمقاربة التقليدية في التسويق عدممن فلا بد  .3ضافية للاحتفاظ بهمإ
ذو أمر ضروري مع وجود قضية جوذرية ذي حقيقة استرداد الأموال المستثمرة في التسويق التي تهدف  زبونالقيمة لل

وهما القيمة التي توفرذا  زبوندى البعيد، وذذا ما يبر  على وجه الخصوص وجهي قيمة العلى الم زبونإلى جذ، ال

                                                           
 09ص نفس المرجع، 1
، ناشرون، الطبعة-بية للعلومترجمة أمين الأيوبي، الدار العر  الطبعة الأولى، ،كاستثمارات طويلة الأمدعملاء  إدارة ال، دونالد ليهمان، سونيك غوبتا 2

 .022-020ص:  بتصرف، ص ،9112بيروت، لبنان، 
 .001كره، ص ذ منى محفوظ عمر محمد حسن، مرجع سبق  3
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بالنسبة للمؤسسة بحيث أن القسم الأول ذو الاستثمار والقسم الثاني ذو العائد على  زبونوقيمة ال زبونالمؤسسة لل
 .1الاستثمار
تحققة من الزبائن، والتكاليف التي تتحملها تقديم التقارير وتقييم الايرادات الميعني  تحلي  ربحية الزبونف

الوحدة الاقتصادية لكسب تلك الايرادات، حيث يمكن أن يقدم تحلي  ربحية الزبون نظرة ثاقبة أو تصورا واضحا 
حول الاختلافات في إيرادات وتكاليف الزبائن، ولماذا ذنالك اختلاف في الدخ  التشغيلي المكتسب من الزبائن 

يستطيع المدراء التأكد من الزبائن الذين يحققون مساهمات كبيرة في الدخ   علوماتذذه الممن  ،المختلفين
يحصلون على مستوى عال من اذتمام الوحدة الاقتصادية، أي ما يعادل ربحية ف التشغيلي للوحدة الاقتصادية

اسبة الإدارية والتي تسمى تحلي  ربحية الزبون ذي أفض  طريقة مرتبطة بأدوات تقنية المحو  ،الوحدة الاقتصادية
  .2التكاليف على أساس الأنشطة

تفوق  مؤسسةالتي تحقق وبمرور الوقت عوائد للؤسسة الزبون المربح ذلك الشخص أو العائلة أو المويعتبر 
أن تقيم الزبون المربح على أساس كونهم مؤسسة ويمكن لل ،المترتبة على انجا  عمليات البيع وخدمة الزبون ةكلفتال
  .3راد باعتماد منهج تجزئة السوقأف

 منخفضووفي معظم الصناعات يمث  الزبائن مرتفعو القيمة نسبة من السوق تق  كثيرا عما يمثله الزبائن 
وفكرة  ،، ولكنها تنطوي أيضا على ربحية ذؤلاء الزبائنؤسسةأن القيمة لا تقتصر على عدد  بائن الم حيث ،القيمة

لزبائن أكثر من اعتمادذا على عددذم موضحة في مبدأ باريتو الذي يسمى أيضا أن القيمة تعتمد على نوعية ا
  .4من  بائنها(%12)تتحقق بفع  ؤسسة من أرباح الم (%92)الذي ينص على أن نسبة ، (92-12)مبدأ

التركيز على كبار الزبائن ينطوي على التركيز على خدمة  بائن محددين وتقديم أعلى قيمة مضافة للكبار 
كبار  من خلال التسويق المخصص، ويضم ذذا البعد: التسويق المركز على الزبائن؛ تحديد قيمة ومدة تعام  منهم

كما أنه لابد من تمييز كبار الزبائن من خلال تقديم منتجات  ،التسويق التشاركي التفاعليالزبائن؛ التخصيص؛ 
الزبائن فهم وتنفيذ احتياجات ورغبات ذؤلاء  وخدمات تلبي احتياجاتهم وتوقعاتهم، فيتضمن التسويق المركز على

من الناحية الاستراتيجية والربحية، مؤسسة ويعتمد ذذا البعد على الاختيار المتعمد للزبائن المفيدين لل ،الزبائن

                                                           
 .91براذيمي عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص 1
تحليل ربحية الزبون ودوره في إدارة العلاقة مع الزبون لتحسين الميزة التنافسية أبو الحسنين محسن جودة، ، محمد وفي عباس الشمري 2

المجلة العراقية  ،بين المنهج التقليدي للتكاليف ومنهج التكاليف على أساس الأنشطة في شركة إبداع الخير المستدامة: دراسة تطبيقية مقارنة
 .29، ص9101 001،-88ت ، الصفحا22عدد ، ال00لعلوم الإدارية، المجلد ل
 .00ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص 3
        .012كره، ص ذ سيلفر، مرجع سبق -بيترسون، كيفن ذيد، ستيفن آر-شارون ألن 4
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لتقرير ما  ىزبون على حدالوبالنسبة لتحديد قيمة مدة تعام  كبار الزبائن، فإن المسوقين يقدرون قيمة دورة حياة 
  .1ؤسسةكان بناء علاقة معه وتقديم عروض مخصصة له سيعز  أرباح الم  إذا

 :2كما يلي  زبونتظهر عملية الاستخدام لمعلومات ربحية ال: زبوناستخدام معلومات تحليل ربحية ال .ثانيا
مركزه ذو تحديد ربحية ك   بون ليظهر  زبونيعد الهدف الأساسي من عملية تحلي  ربحية ال: زبونتحديد مركز ال.2

في حالة ، و ينتمي إليهم في الجزء السوقي المستهدف أو تحويله إلى جزء آخر الذينزبائن المقارنة مع غيره من 
 والعائد المتوقع منهم نجد التقسيمات التالية: زبائنالمقارنة بين إنفاق المؤسسة على الاحتفاظ بال

  بائن يزيد عائدذم عن نفقاتهم؛ -
 ذم؛ بائن تزيد نفقاتهم عن عائد -
  بائن النفقات تساوي العائد المتوقع. -
بحسب طبيعة الطلبية من حيث  زبائنفي تحديد أنواع ال زبونتستخدم تحلي  ربحية ال: زبوناختلاف طلبات ال.0

 الكم والدورية؛ فهناك  بائن يطلبون كميات قليلة في فترات قصيرة وغيرذم يطلب كميات كبيرة في فترات متباعدة.
في تحم  تكاليف انجا  الطلبية  زبونيتم استخدام تحلي  ربحية اللبيات أو الطلبيات الخاصة؛ عدم نمطية الط.3

بحيث قد تكون الطلبية خاصة إذ تتطلب إجراء تعديلات على خط الانتاج أو ما شابه من تغليف أو  ،أو رفضها
 تعبئة متميزة.

طبيعة العلاقة بين طرفي التبادل غير أن من البديهي أن حجم الطلبية يتحكم في اختلاف حجم المشتريات: .4
أما  ،ومنه فإن الحجم الصغير للطلبية يفرض ضرورة تطويرذا ،ذذه النظرة ذي نظرة بيعية وليست بمنهج تسويقي

وفي كلتا الحالتين يتعين على المؤسسة بناء  ،الحجم الكبير فإنه يفرض تحم  المسؤولية في تنميتها والحفاظ عليها
 طرف التبادل بالشك  الذي يحقق نتائج أفض  مث  تحقيق ربح كبير. علاقة فاعلة مع

تستخدم المؤسسة كم ذائ  من البيانات من أج  المساعدة في تفعي  علاقة ايجابية  :زبونوقت تلبية طلبية ال.2
بدورذا تمكن التدخلات التسويقية التي تحركها قواعد البيانات الثرية، والتي  خلال من زبائنومجدية اقتصاديا مع ال

غير المربحين زبائن المسوقين من تقديم صورة كاملة عن أنماط الاستهلاك الفردية وتحديد ربحية ك   بون، للحد من ال
 الحاليين. زبائنوتقلي  تكلفة ال

في تحديد خصائص عملية  زبونيتم استخدام المعلومات المتعلقة بتحلي  ربحية ال خصائص عملية الانتاج:.2
 طلوبة لتلبية الطلبية وخصوصية الصنف المطلو، أو طريقة التصميم المطلوبة.الانتاج الم
 

                                                           
 .20-22ص:  ، صكرهذ مرجع سبق وآخرون، منى مسغوني 1
 .91، 90-99: ، صه، ص صكر ذ براذيمي عبد الر اق، مرجع سبق  2
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 1في تحقيق الفوائد التالية: زبونويساعد تحلي  ربحية ال
المربحين وكيفية تحسين ذذه الربحية والعم  على توفير  زبائن، بالتعرف على الؤسسةفهم مصادر الربحية للم-

كدا أ Cooper & Kaplanمن شارة واضحة إالربحية والمحافظة عليهم، ففي مرتفعي  زبائنالخدمات بشك  أفض  لل
 مربحين أوغير  ؤسسةالم  بائن، بينما أكثر من نصف ؤسسةالم إيراداتمن  %92يحققون  زبائنمن ال%12فيها أن 

 ؛ؤسسةيحققوا خسائر تمث  ضعفي إيرادات الم
فبعض  زبائن، لتباين تكلفة أوامر الشراء للزبائنمات للتوفير أساس جيد لاتخاذ قرارات التسعير والعروض والخصو -

الأوامر تكون على شك  دفعات وبكميات صغيرة، والبعض الأخر يكون على شك  دفعات كبيرة على فترات 
 ؛تكلف أكثر من غيرذا زبائنمتباعدة، أي أن بعض أوامر الشراء لل

 ؛ؤسسةلموارد الم والتكلفة والتو يع الجيد زبائنفهم العلاقة بين خصائص ال-
التوقف عن المنتجات والخدمات غير المربحة، وتقديم منتجات وخدمات جديدة مربحة، كما تساعد في تحسين -

 .أرباح المنشأة وقدرتها التنافسية
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .002منى محفوظ عمر محمد حسن، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 خلاصة:
سويق يقوم التو  ،يعتبر التسويق بالعلاقات بوصفه نمطا تسويقيا حديثا آلية حاسمة لتحقيق ولاء الزبائن

بالعلاقات على فكرة تطوير علاقات استراتيجية مع الزبائن الأكثر قيمة اقتصادية للمؤسسة، على اعتبار أن 
الاحتفاظ بالزبائن الحاليين للمؤسسة غير مكلف إذا ما قورن بالسعي للحصول على  بائن جدد في ك  صفقة، 

يندرج ضمن تسويق العلاقة: حيث  ،لسوقيةفهذا النمط التسويقي يركز على الحصة من الزبون وليس الحصة ا
نشاء روابط بين لإ الاستراتيجيات المستخدمةالتسويق التفاعلي، التسويق الشبكي، وتسويق قاعدة البيانات، أما 

الروابط ، المالية الروابط أنواع:ثلاثة ذي إلى المؤسسات المنافسة  من التحول زبونال تمنع ؤسسة والتيالمو  زبونال
 الهيكلية.، والروابط الاجتماعية

، وتقوية العلاقة بين المؤسسة الشكاوىكما تبين في ذذا الفص  أن أبعاد كالجودة، التسويق الداخلي، إدارة 
ذي مؤشرات يمكن الاعتماد عليها في الميدان التطبيقي لقياس التسويق بالعلاقات خاصة في جانب والزبائن 

إدارة العلاقة مع الزبون أداة فاتضح أن بون كجزء من التسويق بالعلاقات، معرفة الز أما  المنتجات المادية الملموسة.
تركز على التواص  وتبادل  بالزبون، وذيضرورية وعملية لتطبيق ذذا النوع التسويقي في جانبه الأمامي أو المتعلق 

 ،لزبون، المعرفة للزبونوكما تتيح ذذه الأداة للمؤسسة من معرفة الزبون من خلال تحقيق المعرفة من ا المعلومات،
ذه المعرفة تتيح للمؤسسة ، ذزبونالتسويق بالعلاقات يهدف في النهاية إلى التوص  لمعرفة ال  ،والمعرفة حول الزبون

الزبون تقديم القيمة التي تجع  عبر  تطوير العلاقةو  ،من جهة )بما فيها منتجاتها، وخدماتها( تطوير أدائها إمكانية
 مواليا من جهة أخرى.راضيا عن المؤسسة و 

المنتجات المميزة أو  لأهميةاعلى سبي  ، و القيمة التي يبحث عنها الزبون يمكن أن تكون بصور مختلفة
المنتجات تندرج حيث  ،تجعله يسوق لهذه المنتجاتقد المبتكرة تتوفر على خصائص متعددة تلبي متطلبات الزبون و 

 إليه في الفص  الثاني. سيتم التطرقذذا ما  ،ار التكنولوجيالمبتكرة ضمن أحد أنواع الابتكار وذو الابتك
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الثاني: الابتكار التكنولوجي
 منظور مفاهيمي
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 :تمهيد
يشير الابتكار التكنولوجي إلى النمو الاقتصادي، القدرة على التصدير، مستويات الدخ  العالية، والرفاه 

الحضارة؛ ذذا ما دفع المسؤولين في جانبي السياسة والاقتصاد لدعم  لقياميؤسس إذن  الابتكار.الاجتماعي..
وتشجيع القدرة الابداعية والابتكارية وبصفة خاصة ما تعلق بجانب التكنولوجيا والبحث والتطوير. بينما يواجه 

متكاملة عبر اعتماد مدخ  الاقتصاد تحديات كبيرة تتعلق أساسا بتحقيق أذداف التنمية المستدامة وايجاد حلول 
الابتكار التكنولوجي، لقدرته في تقديم الجديد وح  المشاك  الاقتصادية الاجتماعية والبيئية. وتشك  المؤسسة 

تعد المؤسسات أوعية لاحتضان وتطوير المشاريع ذات البعد الابداعي  بحيث ،الجزء الجوذري من منظومة الاقتصاد
التكنولوجيا في دفع تسمح و  ،يمكن تسويقهاجديدة تحوي  الأفكار إلى منتجات الابتكاري إلى غاية التمكن من 

يمكن النظر لمدى كثافة التكنولوجيا المتطورة في المؤسسة ومدى كما  ،الابتكار واحتواء تطور المتطلبات السوقية
 ،احداث القيمة المضافةقدرتها الاستيعابية لهذه التكنولوجيا وكذلك الاستفادة القصوى منها مؤشرا على امكانية 

محور ارتكا  ضروري جدا لجميع المؤسسات الاقتصادية فهو يعد الابتكار التكنولوجي بالنظر إلى مزايا وعليه 
 لدخول أسواق ليست محلية أو وطنية فقط ب  الموضوع يتعدى إلى المنافسة الدولية.

ر المفاذيمي من خلال التطرق لمختلف وقد تم تخصيص ذذا الفص  لمعالجة الابتكار التكنولوجي من المنظو 
 علاقة مباشرة بالمتغير التابع للدراسة؛ وتم تقسيمه إلى ثلاثة مباحث كما يلي:لها المفاذيم المفتاحية التي 

 
 الأنماطالابداع والابتكار؛ ضبط المفاهيم وتحديد  :المبحث الأول

 .الابتكار التكنولوجي في المؤسسة الاقتصاديةالمبحث الثاني: 
 لصناعة الابتكار التكنولوجي مصدر رئيسيالبحث والتطوير المبحث الثالث: 
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 .لأنماطالابتكار؛ ضبط المفاهيم وتحديد االابداع و المبحث الأول: 
، وذناك وجهات متقاربان ومتلا مانفهومان ذروة الإنتاج الفكري الإنساني، وهما مالابداع والابتكار يمثلان 

ما ، وذناك من يرى أنهأي أنهما بنفس المعنى الابتكار على أنه ذو الابداع فمنهم من يعالجين للباحث متباينةنظر 
الابداع والابتكار في المؤسسة ضرورة فهم أساسيات ك  مصطلح على حدى واعتبارذا . وتفرض إدارة مختلفين
 تكار عدة أنماط وفقا لمعايير مختلفة.وكما أن للاب في المؤسسات. لنجاح تطبيق العملية الإبداعية والابتكاريةمفاتيح 

  المطلب الأول: ماهية الابداع
حتى يتسنى لنا فهم متغير الابتكار التكنولوجي على نطاق واسع، وجب التطرق لأكثر المفاذيم تلا ما مع 

ة الثلاثمصطلح الابتكار وذو الابداع، وسيتم مناقشته من خلال التطرق لمفهومه ومعرفة خصائصه، المستويات 
، وكذلك مجموعة الخطوات التي يتم المؤسسةالمستوى الفردي، على المستوى الجماعي، وعلى مستوى للابداع: 

 اتباعها لتحقيق الابداع.
 أولا: مفهوم الابداع 

الإبداع بأنه عملية حدسية تص  إلى  (Karger and Murdick) وصف؛ كثيرةتعريفات وتفسيرات الإبداع  
إنها توظف معرفة الفرد غالباا بشك  لا شعوري وقد تتبع فترة ة. بخطو بالتفكير خطوة  ح  لمشكلة ما دون المرور

 (Taylor)يميز "، ةم ذيكلة انتقائية للأفكار الغامضأن العملية "تستلز  (Raudsepp) يرى، من التفكير غير المنظم

الإنتاجية مطلوبة قب  أن يتم تحديد ونفس  المنتج،يقول إن الإبداع ينعكس في أصالة وقيمة  بين الإبداع والإنتاجية
يواص  القول إنه من الصحيح أن ذناك ارتباطاا كبيراا بين الإنتاجية  ع،بدع والاعتراف به من قب  المجتمالشخص الم

 .1والإبداع
إن الإبداع ذو المبادرة التي يبديها الشخص بقدرته على الانشقاق من التسلس  العادي في التفكير إلى 

 .2مخالفة كلية
الابداع ذو عملية عقلية تؤدي إلى حلول وأفكار ومفاذيم وأشكال فنية، ونظريات ومنتجات تتصف 

 .3بالتفرد والحداثة، وذذا يعني أن عملية الابداع تتم على مستوى العق  وتعم  على ايجاد أفكار تتميز بالحداثة
غير العادية، وذو يرتبط بالجانب  مما سبق يتبين أن الابداع ذو استنباط حلول للمشاك  بطريقة التفكير

 العقلي للفرد المبدع، بينما فائدته تكون جماعية عند تطبيقه في شك  منتجات متميزة أو خدمات مبتكرة.
 

                                                           
1 Akhilesh, K.B, R&D Management, Springer, India, 2014,p127.   

 .08، ص 9112رطبة للنشر والتو يع، بدون بلد النشر، ق، الطبعة الثالثة، مبادئ الإبداعطارق محمد السويدان، محمد أكرم العدلوني،  2
 .028، ص9191،  مزم ناشرون ومو عون، عمان، الأردن، بعة الأولىطال، التكنولوجي: مدخل لتحسين الأداء المؤسسيالتغيير محمد قريشي،  3
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 :1تتصف العملية الابداعية بمجموعة من الخصائص كما يلي
 القدرة على اكتشاف علاقات جديدة؛-
 نها؛القدرة على استنطاق تلك العلاقات والافصاح ع-
 الربط بين العلاقات الجديدة وبين العلاقات القديمة التي سبق لغيره اكتشافها؛-
 توظيف العلاقات الجديدة لتحقيق أذداف معينة؛-
 ذ عن الآخرين إلا بالقدر الذي يخدم ويحقق الإبداعية لديه.الإحجام عن الأخ-

 ثانيا: مستويات الابداع
لاشتماله على نتائج وأفكار مختلف  ،ستويات الابداعيشك  الابداع على مستوى المؤسسة أعلى م

المستويات الإدارية العليا، الوسطى والدنيا وكذلك باقي أقسام المؤسسة أو ما يسمى الابداع على مستوى الفريق 
ة دلمتباات تأثير توجد  وذنا لابد من الإشارة أنهأساسا على ابداع الفرد.  التنظيمي بينما يقوم الابداع ،أو الجماعة

 المستويات.بين مختلف ذذه 
وذو الإبداع الذي يتم التوص  إليه من قب  أحد الأفراد الذين يمتلكون خصائص .الإبداع على مستوى الفرد: 2

 :2ومهارات إبداعية، ومن خصائص الشخص المبدع ما يلي
ة الصحيحة والتي ليس ذي القدرة على تصور بدائ  عديدة للتعام  مع المشاك  وطرح الأسئل البصيرة الخلاقة:-

ذناك أجوبة موحدة حولها، وبالتالي ليس من المستغر، أن يصرف المبدع وقتا أطول في تحلي  المعلومات أكثر من 
 الوقت الذي يقضيه في جمعها وذو لا يم  من تجريب الحلول ولا يفقد صبره بسرعة؛

حيث أن الفش  يتوقعه الإداري المبدع، إلا  فالمبدع لا يستسلم بسهولةالثقة بالنفس وبالآخرين بدرجة كبيرة: -
 أن ذلك لا يزيده إلا تصميما؛

قد يص  الأمر به إلى أن لا يؤمن بالصوا، والخطأ الشك بالقضايا التي يعتبرها عامة الناس من المسلمات: -
 ؛المطلق إذ أنه يعتبر أن تلك أمور نسبية تعتمد على المنظور الذي ينطلق منه الإنسان

المبدع لا يقب  أن يوضع في صندوق مقف ، ولا يقب  العم  ضمن الشروط المحددة أو حدود ن القيود: النفور م-
 ضيقة أو مواصلة العم  الروتيني الذي يحصر مستوى التفكير والبعد الذذني.

                                                           
، مجلة تنمية تبسة-: دراسة حالة اسمنتدور الابداع في تنمية رأس المال الفكري في المؤسسات الاقتصاديةوذيبة مسعي، نوال بوعلاق، -1

 .09، ص9191، 01، العدد المركز الديمقراطي العربي، برلينبشرية للدراسات والأبحاث، الموارد ال
 .92صمرجع سبق ذكره،  ،طارق محمد السويدان، محمد أكرم العدلوني - 
-91 :، ص ص0910، دار الخلدونية، الجزائر، المنتج الجديد: المفاهيم...العملياتقراءات في إدارة الإبداع ونجاح تطوير أو كي  رابح،  2

92. 
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ت ذناك خصائص وسمات فطرية تولد مع الفرد المبدع، بينما ذناك إمكانية لاكتسا، خصائص ومهاراو 
والاحتكاك التعلم الذاتي والانضمام إلى مراكز تنمية الذكاء والابداع،  التعليم النظامي، أو طريق إبداعية عن
، وتلجأ المؤسسات خبراتهم وطرقهم في التفكير وتحليلاتهم للمتغيرات والعوام  المختلفة ن والاستفادة مبالمبدعين

 ظفيها.إلى التدريب كوسيلة لتنمية التفكير والقدرة الإبداعية لدى مو 
يهدف التدريب على الإبداع إلى مساعدة المتدربين على تنمية الحوافز والقدرات التي تتلاءم مع حيث 

 Oldham and) لتوفقاا  العم ؟فإن السؤال المطروح ذو ذ  سيحدث الحافز الداخلي أثناء  وبالتاليالإبداع. 

Hackman ) ،  مواجهة ( 0وذي على النحو التالي: ) ،يةلحدوث الدوافع الداخل حاسمةذناك ثلاث حالات نفسية
 .1معرفة النتائج الفعلية لأنشطة العم و ( 0) النتائج،( تحم  المسؤولية عن 9)، مغزى العم 

 الابداع على مستوى الجماعة:  .0
وذو الإبداع الذي يتم القيام به من طرف الجماعة )فريق عم  مثلا(، أظهرت الدراسات أن الإبداع على 

اعة يفوق بكثير مجموع الابداعات الفردية لأعضاء الجماعة وذلك بسبب التفاع  الذي ينتج بين مستوى الجم
في ذذا الإطار يمكن ذكر النتائج الجيدة التي توصلت إليها ما تسمى بحلقات الجودة  (Synergie)مختلف الأفكار 

 .2خاصة باستخدام العصف الذذني
 :3الذي ينشأ عن طريق الجماعة إلى النتائج التاليةوقد توصلت الدراسات فيما يتعلق بالإبداع 

 تنتج حلولا أحسن جودة من الجماعة أحادية الجنس؛-كذكر وأنثى-أن الجماعة المختلفة من حيث الجنس -
أن الجماعة شديدة التنوع تنتج حلولا أفض ، وأن الح  الإبداعي للجماعة يتطلب أن تتكون من أشخاص لهم  -

 شخصيات مختلفة؛
 الجماعة المتماسكة، أكثر استعداداا وحماساا ونشاطاا للعم  من الجماعة الأق  تماسكاا؛ أن -
 أن أفراد الجماعة المنسجمة، أكثر ميلا للإبداع من الجماعة التي ليس بين أفرادذا انسجام؛ -
 أن الجماعة حديثة التكوين، تمي  إلى الإبداع أكثر من الجماعة القديمة. -

بين أفراد فريق الابداع من حيث الجنس أو الشخصيات  فكرة التنوع أو الاختلاف على النتائجتؤكد ذذه 
 خلفيته الفكرية، توجهاته، اعتقاداته، فطريته، فك  فرد سيحاول معالجة المشكلة أو ايجاد ح  وفق ما تمليه عليه

                                                           
1 Akhilesh, K.B, Op.cit, p131.  

الأعمال  نظماتم، ملتقى دولي حول: رأس المال الفكري في المتعلمة في تشجيع عملية الإبداع نظاتمدور الخيرة عيشوش، نصيرة علاوي،  2
 .09، ص9100 ،ديسمبر02-00العربية في الاقتصاديات الحديثة، جامعة الشلف، الشلف، الجزائر، يومي 

 " دراسة حالة دولة الإمارات"،دور الابتكار والإبداع المستمر في ضمان المركز التنافسي للمؤسسات الاقتصادية والدولنيفين حسين محمد،  3
 .2، ص9102إدارة التخطيط ودعم القرار، و ارة الاقتصاد، الإمارات العربية المتحدة، 
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 النهاية تصب في معالجة وذو ما يؤدي إلى الحصول على أفكار مختلفة عن بعضها ولكنها في ... مستواه العلمي
 الابداعية. وبالتالي دمجها مع بعض يؤدي إلى الوصول إلى أفض  الحلول ،نفس المشكلة

  ة:المؤسس.الإبداع على مستوى 3
في  (Teresa Amabile.1988) ظهر مفهوم الإبداع التنظيمي منذ أواخر الثمانينيات في عم  عالمة النفس

مديراا  091وقابلت  ،اع التنظيمي، تساءلت فيه عن الفع  الإبداعي في وضع منظممقال يعتبر أساسياا لإدارة الإبد
وتتلخص  ،ثم قامت بتطوير النموذج المكون للإبداع التنظيمي ،الكبيرةالمؤسسات لمختبرات البحث والتطوير في 

 .1المكونات الثلاثة في: تحفيز المهمة، ومهارات وخبرات محددة، ومهارات الإبداع
 أولا ((Amabileإلى استخلاص استنتاجين رئيسيين من عم   (& SzoStak 2017.Gay)وتوص  

مع التمييز بين الدافع الجوذري المرتبط بالتحدي الشخصي لح  الموقف، وما  ،التأكيد على الأهمية الكبرى للتحفيز
الأولى كلما كان المدير في الحالة ، يسمى بالدافع الخارجي الناتج عن البحث عن المكافآت أو الخوف من العقوبة

يستجيب لطلب قد يدفعه إلى  في الحالة الثانية ،متحمساا شخصياا  اد الجهد الذي سيبذله لإيجاد حلول بديلة
 .2أما الاستنتاج الثاني ذو تطوير نهج للإبداع متعدد المستويات، عدم استكشاف ك  الاحتمالات

التوص  إليه عن طريق الجهد التعاوني لجميع أعضاء ذو الإبداع الذي يتم ؤسسة الابداع على مستوى المو 
المبدعة تتميز  تؤسساإلى أن المؤسسة وقد أشارت الدراسات والأبحاث حول الإبداع على مستوى الم .المؤسسة

 :3بالصفات التالية
 بعض الأحيان؛ الاتجاه الميداني والمي  نحو الممارسة والتجريب المستمرين رغم الفش  في-
 قوي مع حاجات ورغبات المستهلكين؛الاتصال ال-
 وجود أنصار ومؤيدين للإبداع يقومون بتشجيع المبدعين وتوجههم؛-
 الإنتاجية من خلال مشاركة العاملين في تقديم مقترحات وبدائ  للعم ؛-
 وتطبيقها؛ تطوير مبادئ وقيم وأخلاقيات للعم  يعرفها الجميع ويعملون على احترمها-
 أصالة فيها؛مؤسسة لل المبدعة وعدم التحول إلى مجالات عم  ليسمؤسسة لأصلية للالالتزام بالمهارة ا-
 .الإدارية البساطة وعدم التعقيد في الهيك  التنظيمي من حيث عدد المستويات والوحدات-

فالموظف المبدع في المؤسسة يمتلك خصائص لا يمتلكها جميع الموظفين، ويمكنه ايجاد حلول للمشاك  التي 
ا أو قد تواجهها المؤسسة ويستطيع الإفادة بها إذا ما توفر له المناخ المناسب للإبداع منها التحفيزات المادية تواجهه

                                                           
1  Claudine Gay, Bérangère SzoStak, Management de l’innovation, Dunod, Malakoff, 2017,pp: 19-20.   

2 Ibid, p202  
 .0ص نيفين حسين محمد، مرجع سبق ذكره،  3
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والمعنوية، ومن جهة أخرى تزيد فرص الابداع نتيجة للتفاع  بين الأفكار وتبادل التجار، والخبرات والتعلم من 
ذا ثمن وتم إبينما تزيد قيمة الابداع على مستوى المؤسسة الآخرين عن طريق إدارة الابداع في إطار المجموعات، 

 تحويله إلى ابتكارات يكون لها  بائن وتحقق أرباح.
 ثالثا: مراحل الابداع

تمر بمجموعة من المراح  قسمها عالم  ( The Creative Process)وعلى العموم فإن العملية الابداعية 
 :1راح  وذيإلى خمسة م( Wallace, 1926) النفس الأمريكي

 والتي تبدأ بظهور مشكلة ما، ويبدأ الاذتمام بها لحلها أو الشعور بحاجة لحلها.مرحلة الإلهام: -
وتتمث  في جمع المعلومات حول الموضوع أو المشكلة التي يدور حولها اذتمام مرحلة الإعداد والتحضير:  -

بطريقة تمكن الفرد أن يجد نمطا جديدا في حلها بعيدا المبدع، وتوفير المصادر التي لها علاقة بالمشكلة أو الموضوع 
 عن الأسلو، المألوف.

وفيها تتفاع  الأفكار في المجال الفكري)العق ( للفرد وتتداخ  خلالها العوام  الشعورية  مرحلة الاحتضان: -
و باختيار أروعها واللاشعورية في شخصية الفرد بما ينتج حالة المخاض الفكري وتقفز بعدذا الإبداعات، ويقوم ذ

 لتشغيلها في صنع قرار إبداعي.
وتتجسد الفكرة الجوذرية أو العم  النموذج بشك  مفاجئ في ذذه المرحلة، وتبدو الفكرة أو مرحلة الإشراق:  -

الح  كأنها نظُمت أو رتُبت دون تخطيط في المجال الفكري للفرد بما يسمح له بالوصول إلى ما يمث  الح  
 النموذجي.

وتشم  عملية التبصر بالعق  الظاذر، بالاستعانة بأدوات البحث المتاحة، في الفكرة التي حلة التحقيق: مر  -
نتجت من خلال مرحلة الإشراق، وذلك للتحقق من صحتها ولتحديد طرق تطبيقها، وتحديد مضاعفات عملية 

 التطبيق، مع وضع المتطلبات اللا مة لذلك. 
جاذزة وقابلة الجديدة ذنا الفكرة  ،ذه المشكلةلح  ذ جديدة تهي بفكرةشكلة وينبوجود ميبدأ  فالإبداع

الجديدة لح  مشكلة سواء في جانب  لا تستثمر ذذه الفكرةتتوقف المؤسسة و  ، عندمايةبداعإحالة ذي للتنفيذ و 
 الي لم تحققوبالت ،لموسةلا توجد نتيجة معمليا فإنه  الإدارة أو جانب الانتاج والمنتجات، أو في جانب التسويق

لابد من عدم توقف وذنا للزبون، كما لم تحقق أي قيمة اقتصادية للمؤسسة ذاتها، مضافة أي قيمة  المؤسسة
 . التوص  لأفكار إبداعيةالمؤسسة عند 

                                                           
 .022-028محمد قريشي، مرجع سبق ذكره، ص ص:  -  1
 .09-00عيشوش خيرة، علاوي نصيرة، مرجع سبق ذكره، ص ص:  -   
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 المطلب الثاني: ماهية الابتكار
الابتكار بصفة سيتم التعريج على -الابتكار التكنولوجي-قب  اثراء والتعمق في الموضوع الأساسي للدراسة

  عامة من خلال مناقشة ثلاثة عناصر مفتاحية: مفهوم الابتكار، دوافع الابتكار، العلاقة بين الابداع والابتكار.
 أولا: مفهوم الابتكار:

 1الابتكار من حيث تعريفه وطبيعته يرتبط بالتغيير
والتي قد تشم  إدخال منتج ، توليفات جديدة من المواد والقوى تنفيذعلى أنه  (chumpeter.1912)عرفه 

الاستيلاء على مصدر جديد للإمداد، وإنشاء تنظيم ، و جديد، وتطوير سوق و طريقة إنتاج جديدة وغير مختبرةأ
  .2جديد

على التوص  إلى ما ذو جديد، يضيف قيمة أكبر وأسرع من المنافسين في السوق، ؤسسة وذو قدرة الم
لمقارنة مع المنافسين في التوص  إلى فكرة جديدة، منتج جديد، تقنية لابتكارية تكون ذي الأولى باا ؤسسةوالم

 3جديدة، سوق جديد، وذي التي تجع  الابتكار مسؤولية الجميع.
يمكن التفكير في الابتكار على أنه عملي ونفعي؛ فنتائج الابتكار تكون منتجات وخدمات جديدة، أو 

ذي تشهده أقسام مث  البحث والتطوير والهندسة والتصميم تمث  العمليات التنظيمية التي تدعم الابتكار ال
والتسويق. ويمكن التفكير في الابتكار من منظور مفهومه بصورة أكبر؛ فتكون نتائج الابتكار معرفة معز ة وقرارات 

 4معدلة، أو تكون العمليات التي تدعم قدرة المؤسسات على التعلم. 
ذو جديد سواء في  ما الوصول إلى إلىيؤدي ه حالة من التغيير، وعليه؛ يمكن النظر إلى الابتكار على أن

يتم التوص  إلى الابتكار بالتعاون بين عدة أقسام ، المجال التسويقيأو  ةالانتاجيمجال الانتاج و ، أو ةالتنظيميالطرق 
ة يعز  من قدرة المؤسس ،وذو في تطور مستدام ،في المؤسسة وبذلك فهو عم  مقصود ومنظم وليس صدفة

  التنافسية.
 ثانيا: دوافع الابتكار 
العديد من التحديات في وقتنا الحالي، حيث أصبح عليها  ؤسسات، فتواجه المللإبداع ؤسساتأما حاجة الم

ذا فإن أي أن تجد الوسائ  والأساليب الضرورية التي تساعدذا على تجديد نشاطها والاستفادة من قدراتها له

                                                           
 .90ص  ،9111، ترجمة محمد رؤوف حامد، المكتبة الأكاديمية، القاذرة، كار الاستراتيجي والتغييرإدارة الابتميخائي  توشمان، وفيليب أندرسون،  1

2Gregorio Martín de Castro And all, Technological Innovation: An Intellectual Capital-Based View, 1st 
published, Palgrave Macmillan, United Kingdom, 2010, p 48. 

 .990مرجع سبق ذكره، صالميزة التنافسية: مدخل سلوك المستهلك، قندو ،  طارق 3
، 9108، ترجمة  ينب عاطف، مؤسسة ذنداوي سي آي سي، المملكة المتحدة، : مقدمة قصيرة جداالابتكارمارك دودجسون، وديفيد جان،  4

 .91ص
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ؤسسات له من أولوياتها سيكون مصيرذا التراجع والإفلاس، ومن أذم حاجة الملا تتبنى الابداع وتجعمؤسسة 
  1للإبداع نذكر ما يلي:

دون السير خلف نظم ؤسسة الحاجة المستمرة إلى نظم وأساليب إدارية مبتكرة نابعة من خصوصية ومتطلبات الم-
 منقولة من الآخرين وخالية من الإضافة والإبداع والتكييف؛

 الحكومية وتزويدذا بالأساليب الحديثة؛ؤسسات طوير وتحديث المت يساعد في-
 مسايرة اتجاذات الدولة في ظ  العولمة والاتجاه نحو السوق؛ -
ؤسسات يحتم الابداع الفني والتكنولوجي في مجال السلع والخدمات، وطرق انتاجها، وقصر دورة حياتها على الم -

وأسلو، إدارتها بطرق ؤسسة ا يستلزمه ذلك من تغييرات في ذيك  المأن يستجيبوا لهذه الثورة التكنولوجية، وم
 إبداعية أيضا، مما يمكنها من  يادة أرباحها و يادة قدرتها على المنافسة والاستمرار.

كما أن الدوافع والأسبا، الكامنة وراء عملية الابداع متعددة ومشتركة بين جميع المؤسسات باختلاف 
 2ها في العوام  الآتية:أحجامها، ويمكن حصر أهم

المنافسة الحادة في السوق، فالبيئة التي تعم  فيها المؤسسات على اختلاف أحجامها وأنواعها ومجالات نشاطها -
ذي بيئة ديناميكية متحركة، ولايكاد يمر يوم دون أن تكون ذناك تغيرات، وعليه أصبح لزاما على المؤسسات 

 أج  الحفاظ على الحصة السوقية وتنميتها؛ اللجوء إلى الإبداع وتحم  مخاطره من
الثورة العلمية والتكنولوجية، التي أدت إلى التطبيق الفوري تقريبا لنتائج الأبحاث والاكتشافات التي تتعلق  -

بالإنتاج والتصميم وتحسين الجودة، كما أصبحت كذلك الفترة الفاصلة بين التوص  إلى النتائج والاكتشافات 
  منتجات وطرائق إنتاج وإجراءات تسييرية وغيرذا قصيرة، ذذا ما شجع على تطوير الأبحاث وتجسيدذا في شك

 والإكثار من التعاقدات مع مراكز البحث والجامعات، ب  وإقامة المختبرات الخاصة بالمؤسسات نفسها وتطويرذا؛
جات، وتقديم عددا كبيرا من أ مة الطاقة، حيث أن ذذا العام  كان له فض  كبير على تطوير الكثير من المنت-

إن الباحثين يؤكدون دور ذذا العام   ، المنتجات الكهربائية والميكانيكية التي تساعد الاقتصاد في استهلاك الطاقة
في الفترة التي سجلت فيها أعداد كبيرة من الاختراعات والتغييرات في وظائف المنتجات المختلفة وذي عقد 

وقد ثبت أن الأ مات في كثير من الدول كانت  ،2813ة الأولى للطاقة سنة السبعينيات، حيث حصلت الأ م
 سببا في الابداع، حيث تزداد الحاجة للبحث عن حلول للمشاك  المترتبة عن تلك الأ مات؛

                                                           
ص  ،9101الأردن،  ، دار المعتز للنشر والتو يع، عمان،الطبعة الأولى ،الابداع والابتكار الإداري في التنظيم والتنسيقعبد الله حسن مسلم،  1

 .01-92 :ص
، حالة الجزائر -دراسة إستراتيجية للإبداع التكنولوجي في تكوين القدرة التنافسية للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة.نصر الدين بن نذير،  2

 .020ص ،9109، 0والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر  أطروحة دكتوراه في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية
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التسهيلات والمساعدات الحكومية، حيث تعم  الحكومات على تقديم الدعم لعمليات الابداع، سواء كانت في  -
والهيئات) ذيئات دعم ومساندة(  ؤسسات فنية أو مالية، حيث لايكاد يخلو بلد من بعض الم شك  مساعدات

 التي ترعى المؤسسات المبدعة خصوصا الصغيرة منها؛
تكنولوجيا المعلومات، فالتطور المذذ  في ذذا النوع من الوسائ  قد أدى إلى الكثير من الإضافات، منها ماذو -

تي تقدمها شبكة الأنترنت أو في شك  تصميم سه  وسريع لمئات ب  آلاف في شك  سلع وخدمات كتلك ال
 المنتجات.

ب  لابد من الابتكار  ،المؤسسات الاقتصادية في ظ  المنافسة ليست مخيرة في أن تبتكر أم لاوعليه 
الكبير  عوام  فرضتها البيئة الاقتصادية مث  الانتشارعدة ويدفعها في ذلك  ،والتكيف مع التغيرات الحاصلة
 إضافة إلى أذداف البقاء والنمو.  ،، و يادة الاذتمام بالعلوم والمعرفةوالاستخدام الواسع للتكنولوجيا

 ثالثا: تموقع الابداع ضمن عملية الابتكار
أمام اختلاف الباحثين حول تحديد ماذية الابداع والابتكار، ومع اقتران مفهومي الابداع والابتكار بات 

ف تتمركز حول وجود فكرة أو يثين والمفكرين يعتبرانهما مترادفين، من منطلق أن ج  أو ك  التعار العديد من الباح
حيث عرف  ،1عم  جديد، أو بعبارة أصح عملية تفكيرية الغرض منها مصاحبة التطورات التكنولوجية الحديثة

درجة الخلق لدى الفرد والانحراف الابداع والابتكار معا بكتابه معجم مصطلحات العلوم الادارية بأنهما  (بدوي)
كما اتضح توجه  ،2بعيدا عن الاتجاه الأصلي والانشقاق عن التسلس  العادي في التفكير إلى تفكير مخالف كلية

بينما الابداع ذو تطبيق  يشير إلى أن الابتكار ذو الجانب المتعلق بالأفكار أو البعد العقلي،آخر للباحثين 
 تائج الملموسة.الابتكار والحصول على الن

فإن العلاقة ما بين الإبداع والابتكار ذي علاقة مكملة لبعضها بعضا ولكن  (Amabile) ظرنمن وجهة 
الإبداع شيء والابتكار شيء آخر، حيث أن الإبداع ذو عملية عقلية خلاقة تأتي بأفكار مفيدة، جديدة وغير 

نما الابتكار ذو ناشئ ومبني على الأفكار المبدعة التي مألوفة من قب  الفرد أو المجموعة الذين يعملون سويا، بي
  .3تعتبر الركيزة والأساس في العملية الابتكارية

إلى أن الابداع بصفة عامة يسبق الابتكار، حيث أوضحا بأن الفرق بين  (Carrie & Garand)أشار 
ف فكرة جيدة مميزة، أما الابتكار ذو أن الابداع يتعلق باستكشا (Innovation)والابتكار (Creativity)الابداع 

                                                           
المؤتمر العلمي الدولي السنوي الرابع عشر الأعمال،  نظماتمدور الابتكار في ابراز وتنمية الميزة التنافسية لعثمان لخلف، معمر بوطالبي،  1

 9101نيسان ،99-91رية، جامعة الزيتونة الأردنية، المملكة الأردنية الهاشمية، يومي للأعمال: إدارة الابتكار في الأعمال، كلية الاقتصاد والعلوم الإدا
 .212ص 

، 9100الأدرن،  ، دار الحامد للنشر والتو يع، عمان،الطبعة الأولى، الأعمال نظماتمإدارة الابداع والابتكار في عاكف لطفي خصاونة،  2
 . 00ص

 .02نفس المرجع، ص  3
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لزبائنها، وأيضا إذا  ؤسسة فيتعلق بوضع ذذه الفكرة موضع التنفيذ على شك  عملية أو سلعة أو خدمة تقدمها الم
وبنشاطها الانتاجي والتسويقي، أما من وجهة ؤسسة كان الإبداع متعلق بالأشخاص فإن الابتكار يتعلق بالم

ذو موذبة نظرية يولدذا الانسان مع مجموعة من المهارات المكتسبة واستخدامها من فإن الابداع  (Daft,2001)نظر
خلال ح  المشكلات اليومية، وكذلك فإن الابداع ذو تبني فكرة جديدة أو سلوك جديد بالنسبة لمجال صناعة 

فكار من قب  واحدة وسوقها وبيئتها العامة ، أما الابتكار فهو الاستخدام الأول أو المبكر لإحدى الأ ؤسسات الم
ذات الأذداف المتشابهة، وبالتالي فإن الابتكار ذو التطبيق العملي  ؤسسات التي تنتمي لمجموعة الم ؤسسات من الم

 1للأفكار المبدعة.
ومن الناحية النظرية، يفكر  ،يمكن النظر إلى الإبداع على أنه المرحلة الأولى في عملية الابتكاروعليه  

يمكن أن تصدر الأفكار الإبداعية كما ،  2جديدة، بينما يتعلق تنفيذ الابتكار بفع  أشياء جديدة الإبداع في أشياء
 .3المحتضنة لتلك الأفكار الإبداعية ؤسساتلكن الابتكار غالبا ما يأتي من خلال المؤسسات والم ،من الأفراد

 والجدول التالي يوضح أذم الفروقات بين المفهومين.
 ين الابداع والابتكار: الفرق ب22جدول رقم

 Innovation الابتكار Creativityالابداع 
 فكري أكاديمي أكثر منه تنفيذي؛

 الابداع ذو المثير للابتكار؛
 صناعة فكرة؛

 الشخص المبدع مصدر للأفكار وصانعها.

 ي أكثر منه أكاديمي؛ذتنفي
 الابتكار ذو استجابة للمبدعين؛

 ترويج وتنفيذ للفكرة؛
 ذا.ذللفكرة، مدعم لها، منمي لها، ومنف المبتكر مستثمر

المؤتمر العلمي الدولي السنوي الرابع عشر ، الأعمال نظماتمدور الابتكار في ابراز وتنمية الميزة التنافسية ل عثمان لخلف، معمر بوطالبي، المصدر:
، 9101نيسان 99-91 يومي نة الأردنية، المملكة الأردنية الهاشمية،للأعمال: إدارة الابتكار في الأعمال، كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، جامعة الزيتو 

 .212ص 

فكري الزء كلاهما يقدم الجديد، على أن الابداع يتعلق بالج  والابتكارالابداع  مما سبق يتضح أن ليهوع
يحول الفكرة الذي  عملييتعلق بالجانب الالابتكار  بينما للعملية الابتكارية، توالذي يعتبر كمدخلا لاملموس،ال

، ذذا بصفة عامة. أما الابداع والابتكار في إطار المؤسسة فالشخص المبدع ذو الابداعية إلى مخرجات ملموسة
، ئهاوتطوير أدابأنشطة المؤسسة ومجالات عملها لح  مشكلة تتعلق قابلة للتنفيذ الموظف الذي يأتي بفكرة جديدة 

                                                           
المؤتمر العلمي الدولي السنوي الرابع عشر  ،مبادئ وتصنيفات الإبداع والابتكار وأهميتهما لمنظومة الأعمال المعاصرةه، محمد أحمد علي ذلس 1

 ،9101نيسان 99-91للأعمال: إدارة الابتكار في الأعمال، كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، جامعة الزيتونة الأردنية، المملكة الأردنية الهاشمية، يومي 
 .021ص 

2 Leigh Thompson, Hoon Seok Choi, Creativity and Innovation IN Organizational Teams, Lawrence 

Erlbaum Associates, London,2006, p137. 
 .1ص ذكره،نيفين حسين محمد، مرجع سبق  3
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لسوق منتجات وتقديم ل ،جديدة في الجانب التنظيمي والانتاجي تتستخدم عملياأما المؤسسة المبتكرة فهي التي 
 استخدام طرق مستحدثة في التسويق. إضافة إلىخدمات جديدة،  أو

 وفقا لأهم المعايير : أنماط الابتكارثالثالمطلب ال
بتكار بعدما تم مناقشة وتحلي  ك  من الابداع والابتكار والعلاقة بينهما، وجب التطرق لمختلف أنواع الا
 حسب عدة معايير، وتم اعتماد التصنيفات الأكثر تداولا في أدبيات الابتكار، مع الاشارة لأذم الفروقات.

 وذناك نوعين أساسين هما:: أولا: حسب معيار حجم التغيير
المنتجات الموجودة باستعمال  ءة العمليات الإنتاجية أو تحسينيتمث  في تحسين كفا.الابتكار التدريجي: 2

، اامتيا  تنافسيمؤسسة لا يعطي لل الابتكارا النوع من ذولوجيا جديدة أو تكنولوجيا موجودة ومتحكم فيها، ذتكن
وإنما يساعد على تحسين وضعيتها في السوق أمام منافسيها، وبالتالي عبارة عن تغييرات صغيرة وكثيرة العدد مما 

 .1غالب يكون تطورا للحالة القائمةيجعلها تحسينا مستمرا لا يعاني من الانقطاع ولكنه في ال
يمكن أن وذذا النوع يتمث  عادة في تحسين جانب محدد للمنتج أو لنقطة من الأسلو، الفني للإنتاج، و 

له  الابداعات التدريجية(أي )تراكمها لكن ، فالتدريجية منفردة لها تأثير ضعيالإبداعات  يكون له الآثار التالية:
 .2(aizenkأسس التسيير بالنوعية ) تعتبر ذيو  ،على التنافسية تأثير مهم

 :ر الجذري.الابتكا0
إنّ ذذا النوع من أنواع الابتكار يعتمد على استعمال تكنولوجية جديدة تؤدي إلى توجيه المؤسسة إلى 
سوق جديد. إنّ الابتكارات الجذرية لا توجه إلى الطلبات المعروفة ولكن تنشئ بدلها طلبات كانت غير معروفة 

  4ومن آثاره يمكن ذكر:3ن طرف المستهلك فهو بذلك يعتبر ظاذرة لا تحدث بشك  مستديمم
 وضعية الرائد في السوق يمكن أن تتزعزع؛-
 ظهور انقطاعات تكنولوجية يمكن أن يكون لها آثار مذذلة على السوق؛-
 الحصص النسبية من السوق يمكن أن تضطر،؛-
 ا في السوق؛دخول منتجين جدد يمكن أن يحتلوا مكان-
 يمكن أن تختفي مؤسسات.-

                                                           
، مجلة الجامعة ل التوجه نحو التكيف مع التغيير التنظيميتأثير عمليات إدارة المعرفة على الابتكارات التنظيمية في ظالعربي تيقاوي وآخرون،  1

 .29، ص9102، 19، العدد 90الإسلامية للدراسات الاقتصادية والإدارية، المجلد 
 .22-21 :صص  عبد الله حسن مسلم، مرجع سبق ذكره، 2
سة حالة المؤسسة الوطنية للأفرشة المغاربية درا -أثر الابتكار التكنولوجي في تحسين منتجات المؤسساتمريم قوراري ، عمر أقاسم ،  3

LIT-MAG- 012،  ص9101، 0، العدد -العدد الاقتصادي-، مجلة دراسات-بتلمسان. 
 .21عبد الله حسن مسلم، مرجع سبق ذكره، ص  4
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وفي الواقع فإن الابتكارات الجذرية قليلة وتحدث على فترات متباعدة وتتطلب جهودا عظيمة واستثمارات 
لن تستطيع أن تستمر في الانتظار طويلا في ضوء المنافسة الآخذة بالتسارع المؤسسات ضخمة، وذلك لأن 

الابتكار التدريجي التحسيني يقدم بديلا فعالا من أج  التطوير المستمر والأسواق سريعة التغيير، ولذلك فإن 
 .1مة الاستخداماتءوالتنوع وملا

على أنها تدريجية أو جذرية، من خلال النظر إلى السمات التقنية للمنتج  الابتكاراتومن الممكن تعريف 
التقنية التي  لخياراتيغير إلى حد كبير من ا رالابتكا)أي وظائفه وأدائه( تت وعلى نحو أكثر تحديدا تت ما إذا كان 

ينظر المنتجون والزبائن على حد سواء إلى المنتجات باعتبارذا "مجموعات" من الوظائف ومؤشرات عموما و  ،تحدده
ويتألف الابتكار التدريجي من منتج محسن لا يغير كثيرا من ذذه ، التي يمكن فيها بسهولة تحديد الخيارات الأداء
الجذري من شأنه أن يؤدي إلى منتجات تعم  على إدخال  الابتكارفإن  ذلكوعلى النقيض من  ،تالخيارا

 الخياراتأو مجموعة من قيم الأداء التي تفصلها بوضوح عن سابقاتها من خلال كسر  تماماا،وظائف جديدة 
 .2الراسخة

 وذذا التصنيف يشم  نوعين أساسين هما: ثانيا: حسب معيار إدراك السوق:
وفيه تكون درجة الابتكار محدودة، بحيث يتم القيام بتغييرات طفيفة على المنتجات : .الابتكار المستمر2

وبالتالي استمرار تواجد المنتجات في السوق واستهلاكها من طرف الزبائن مع وجود تحسينات في ذذه  ،3المتواجدة
 المنتجات.

يتعلق بابتكار منتج أو نسق يكسر ويهدم قواعد اللعبة ابتكار القطيعة، الابتكار المتقطع غير المستمر:  .0
المستوى الأول ذو قطيعة مع ما تعود الزبائن  ،ويتعلق موضوع القطيعة بمستويين ،التنافسية والمعايير سارية المفعول

جيا، أما المستوى الثاني والذي يرتكز على التكنولو  ،أو المستعملين استهلاكه، وذلك بتقديم نماذج أعمال جديدة
 .4بمعنى اكتشاف علمي يهدم أي ثنائية تكون التكنولوجيا طرفها الآخر، ويوفر قواعد لنمط جديد من التنافس

لن يؤدي الابتكار  ة،نظر إلى تأثيرذا على الصناعالتم إذا  متقطعة،أو  مرةيمكن أن تكون الابتكارات مست
 ة،لى تغييرات كبير إابتكار القطيعة  بينما سيؤدي ق،السو إلى تغيير كبير في مواقف المنافسين وحصصهم في ستمر الم

في حين يمكن تحقيق الريادة من  منها،أو حتى يخرجون  الصناعة،قد يتخلف قادة السوق عن ف الاضطرا،،مع 

                                                           
 .92ص ، 9112دن، ، دار كنو  المعرفة للنشر والتو يع، عمان، الأر إدارة الابداع والابتكار يد منير عبوي، سليم بطرس جلدة،  1

2Marco Cantamessa, Francesca Montagna, Management of Innovation and Product Development: 

Integrating Business and Technological Perspectives, Springer-Verlag, London, 2016, p37.   
 .912ع سبق ذكره، ص محمد قريشي، مرج 3
، مجلة أبحاث اقتصادية تحليل الاستراتيجي في تحديد نمط الابتكار في المؤسسة: دراسة حالة مجموعة سونطراكدور أدوات السلاف رحال، 4

 . 001-002 :، ص ص9101، 08وإدارية، العدد 
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المؤسسات أو حتى من قب   الجدد،أو من قب  الوافدين  السابق،التي كان لها دور ثانوي في المؤسسات خلال 
 .1الناشئة

الابتكار مفهومي الابتكار المستمر والابتكار التدريجي وبين مفهومي طرح السابق يتضح توافق بين من ال
  المتقطع والابتكار الجذري.
كما   (التقدمية /التدريجية )المستمرة  والابتكارات( المتقطعة / )الخارقة الابتكارات الجذريةويكمن الفرق بين 

غير أن ذذا التمييز أكثر تعقيدا مما  ،ة الاستمرارية بالنسبة إلى الموجودفي درج تماماتشير المصطلحات إلى ذلك 
الفنية ذو استخدام المعرفة والخبرة  ذريالج الابتكارفبت "المهارات الجديدة"  لجذريا الابتكاريرتبط كثيراا ما فيبدو 

  ،الواقعفي  لمهارات القائمةوقد تستفيد بعض حالات الانقطاعات التكنولوجية من ا ،ضالجديدة لزيادة أداء العر 
 .2ك  ذذا يتوقف على درجة التركيز على جانب المهارات أو جانب التأثير الاقتصادي للانقطاعات

 ثالثا: حسب معيار التخصص
 العلمية الإداريةوالوسائ   الأساليب تنميةأساسا إلى  يهدفوالذي  الابتكار الإداريالابتكار الإداري:  .2

الاتجاه العام في فروع علم الإدارة وفروع  مسايرةإلى  يهدف أيضاطرف الإداريين،  خدام منوجعلها قابلة للاست
الإدارة وجعلها تقوم بأعمالها على أكم   فعالية تحسينإلى  يهدفكذلك و  ،الأخرى المتصلة بعلم الإدارة المعرفة
 .3وجه

للمؤسسة يعطي  ريقة الانتاج والمنتجات وذذاأذم أنماط الابتكار لأنه يتعلق بط ذو أحدوجي: الابتكار التكنول .0
 .*ميزة تنافسية عن طريق التكلفة وعن طريق التميز وبالتالي له دور كبير في نمو المؤسسة

أي أنها  ،ترتبط الابتكارات التكنولوجية بالتغيرات في المنتجات والخدمات وتقنيات عمليات الإنتاجحيث 
تتطلب الابتكارات  بينما ،نها ممكنة في ك  من المنتجات والعملياتكو   ،مؤسسةللمرتبطة بالأنشطة الأساسية 

أي أنها مرتبطة بشك  غير مباشر بالأنشطة الأولية ، الإداريةالإدارية تغييرات في الهياك  التنظيمية والعمليات 
بينما ترتبط  دة،الجديترتبط الابتكارات التقنية بالتقنيات والمنتجات والخدمات  لذلك ،ؤسسةالمرتبطة بإدارة الم

تستند ذذه الابتكارات على  ،الابتكارات الإدارية بالإجراءات والسياسات والأشكال التنظيمية الإدارية الجديدة
فإن  أعلى،الابتكار التكنولوجي ينشأ في جوذر التقنية ويتبع عملية من أسف  إلى  أنحيث  ،عمليات مختلفة

فإن التقب  العام  أخرى،ناحية  ومن ،أسف عملية من أعلى إلى  تبعويالابتكار الإداري ينبع من الجوذر الإداري 

                                                           
1 Marco Cantamessa, Francesca Montagna, Op.cit, p37.  
2Pascal Corbel, Technologie, Innovation, Stratégie De l’innovation technologique à l’innovation 

stratégique, Gualino Lextenso éditions, France, 2009, pp: 28-29 2  
، 9102، 22، مجلة العلوم الإنسانية، العدد دور الابتكار التكنولوجي في تحسين أداء المؤسسات الاقتصاديةسامي مباركي، محمد قريشي،  3

 .200ص
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 الإداري،للمؤسسة تجاه التغيير يمارس تأثيراا أكبر على عملية الابتكار التقني أكثر من تأثيره على عملية الابتكار 
لوك في جميع أنحاء بينما يؤثر الابتكار التقني على الس ؤسسة لأن الأخير غالباا ما يؤثر على سلوك مديري الم

  .1المؤسسة
، التعاون الاقتصادي والتنمية نوعاا آخر من الابتكارمؤسسة  الصادر عن Osloيعتبر دلي   .الابتكار التسويقي:3

والذي يعُرّف على أنه تطبيق أساليب تسويق جديدة تتضمن تغييرات كبيرة في  "،يعُرف باسم "الابتكار التسويقي
وبمعنى آخر فإن ذذا النوع من الابتكار يوجه  ،2الترويج له أو تسعيره موقعه أوو تحديد تصميم أو تغليف المنتج أ

 .3، وقد يكون الابتكار في مجال بحوث التسويق"Ps4"و الت أMarketing Mixإلى عناصر المزيج التسويقي 
م  الإدارية عددا من الدراسات التي تناولت موضوع التسويق الابتكاري قد أشارت بشك  أو بآخر للعوا

والتنظيمية من حيث تأثيرذا في نجاح الابتكار في مجال أو أكثر من مجالات التسويق. ففي إحدى ذذه الدراسات 
المؤثرة  (كالمركزية، والرسمية، وتقسيم العم ، والتنوع، وتأييد الإدارة للتغيير والابتكار)تم عرض العوام  التنظيمية 

وفي دراسة أخرى تم تناول أهمية التكام  بين البحث والتطوير من  ،الشخصي على تطبيق الابتكار في مجال البيع
في الدراسة التي Cooperكذلك فقد وص  ، و من ناحية أخرى-اليابانيةالمؤسسات خاصة في -جهة والتسويق

. 4تنظيميةأجراذا عن المتغيرات التي تفص  بين نجاح وفش  المنتجات الجديدة إلى أنها تتضمن عددا من المتغيرات ال
 ما يبر  علاقة التكام  بين الأنواع الثلاثة للابتكار. ذاوذ

من أين  (Darroch and McNaughton .2002) درسفي الربط بين الأنواع المختلفة للابتكار ونماذجه؛ و 
كار الابت فتم ربط ،الابتكارمع الإشارة إلى درجة الأصالة والجدة في عملية  (،يأتي الابتكار )مصدر الابتكار

 (Morcillo .1997) واستخدم .الجذري والابتكار التدريجي بدفع التكنولوجيا وابتكار جذ، السوق على التوالي
  .5ابتكار دفع التكنولوجيا العملية لشرحوابتكار  السوق،ابتكار المنتجات لتفسير سحب 

 
 
 
 
 

                                                           
1Gregorio Martín de Castro And all,  Op.cit.,pp:56,58.   
2Ibid, p58.   

 .91، ص 9110العربية للتنمية الإدارية، القاذرة، مصر،  نظمة، المالتسويق الابتكارينعيم حافظ أبو جمعة،  3
 .28ص  نفس المرجع، 4

5Gregorio Martín de Castro And all, Op.cit,p 66.   
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 المبحث الثاني: الابتكار التكنولوجي في المؤسسة الاقتصادية
ة قوية تركز في أنشطتها الانتاجية ياقتصاديات الدول الصناعية الكبرى أنها تمتلك بنية مؤسس الملاحظ في

وكذلك الاعتماد المكثف لنشاطات البحث  ،على المنتجات الجديدة المبتكرة واستخدامها لأساليب انتاجية مطورة
ما جعلها تكتسح أسواق  لنشاطات،، وكذلك تخصيص ميزانيات مرتفعة للاستثمار في ذذه اوالتطوير والتكنولوجيا

العابرة للقارات، ذذا دلي  قوي على ضرورة دمج المؤسسة لخيار الابتكار المؤسسات أكثر من دولة وتعرف ب
، وتوفير البيئة المناسبة للابتكار سواء المدفوع من التكنولوجيا ضمن ثقافتها التنظيمية واستراتيجياتها طويلة المدى

 . لذلك ات البشرية المؤذلة، وتخصيص الموارد الملموسة وغير الملموسة اللا مةمن جانب توظيف الكفاء
  المطلب الأول: مفهوم الابتكار التكنولوجي

اذيته عن طريق اعطاء لمحة تاريخية التطرق لمسيتم لذلك ؛ الدراسة على الابتكار التكنولوجيتركز ذذه 
أبر   من خلال تعاريفق لمفهوم الابتكار التكنولوجي التطر  ،استقراء مصطلح التكنولوجيا ودورتها لظهوره،
 . خاصة بالنسبة للمؤسسات أهميتهعرض  ، وكذلكا المجالفي ذذ المفكرين

 أولا: الابتكار التكنولوجي تاريخيا
المشاريع الصغيرة القوة المحركة للابتكار في بداية الثورة الصناعية، ومن ثم  شك  المخترعون الأفراد وأصحا،

على سبي  المثال  ،لتحري ظروف النشاط الابتكاري أمام الكتابات الاقتصادية المبكرة إلا حيزا ضيقا لم يكن
كانت في الأص    ...الآلات  جزءا كبيرا من "سميث في دراسته الشهيرة حول ثروة الأمم، أن  لاحظ آدم

إيجاد  بصورة طبيعية نحومنهم أعمالا بسيطة للغاية، توجهت أفكارذم  اختراعات لعمال عاديين، يؤدي ك 
وخبرة مكتسبة  ةفردي لجهوديلاحظ أن الابتكار كان نتيجة  .1"أساليب أسه  وأكثر استعدادا لأداء ذلك العم 

  .، حيث كانت الحاجة ذي الدافع للابتكار ولم يكن مخطط بالشك  المتعارف عليه اليوممن ممارسة العم 
بشك   ؤسساتمتنوعة من الم الحديثة، حيث قامت مجموعةالقرن العشرين، ظهرت نظم الابتكار  وبحلول

المؤسسات  –ذلك المؤسسات العلمية، مراكز البحث والتطوير الكبرى  في بما-جماعي بدفع حدود المعرفة 
والمنشآت الناشئة الكثيفة الاعتماد على البحث والتطوير.  وقد نشأت الإنجا ات التكنولوجية إلى حد بعيد جراء 

اعتمد  على سبي  المثال ة،توفير الأسس للابتكارات التجاري ساهمت الاكتشافات العلمية في ولا،قوى ثلاث. أ
 الحكومة التقدم العلمي في مجال الكيمياء العضوية. ثانيا، كانت احتياجات تطوير شاشات البلور السائ  على

 وجدت طريقها فيما بعد إلى التطبيق من التكنولوجيات التي وبخاصة في مجال الدفاع، حافزا رئيسيا لتطوير العديد

                                                           
، سلسلة اقتصاديات العالمية للملكية الفكرية: الابتكار الخارق والنمو الاقتصادي نظمةمتقرير ال،  WIPOالعالمية للملكية الفكرية نظمةالم 1

 .02، ص 9101واحصائيات الويبو، 
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/wipo_pub_944_2015.pdf  )2122221212(. 

https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/wipo_pub_944_2015.pdf
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إلى الاستثمار المؤسسات السوق التنافسية  جميع قطاعات الاقتصاد. وأخيرا، دفعت احتياجات السوق وقوى في
   .1جديدة بغية التفوق على منافسيها في تطوير تكنولوجيا

 التكنولوجيا ثانيا:
اعية خلال ذذا العصر والذي أدى إلى احداث شك أن التطور التكنولوجي الذي تميزت به الدول الصن لا

الانتاج الكبير، الذي صاحبه التطور السريع في نظم الإنتاج والتشغي  والتحوي  الفني لعناصر الانتاج حيث  اد 
الاذتمام بتكنولوجيا الانتاج الجديد إلى أن توص  التقدم التكنولوجي إلى استخدام النظم الآلية واحلال الآلة مح  

  .2ن. مما أدى بدوره إلى مضاعفة الانتاجية إلى معدلات مذذلةالانسا
 تعريف التكنولوجيا:.2

 .3التكنولوجيا ذي مجموعة المعارف التي تمكن من انتاج سلع ما واستنباط سلع جديدة
 يمكن تعريف التكنولوجية على أنها مجموعة من التقنيات الحديثة المكتسبة من الخبرات السابقة

 ذذه التقنيات ما ذي إلا عبارة عن التراكم الواقع في الرأسمال البشري أو الفكري حيث يتمن أوالحالية و 
 .4استخدامها بغية تحقيق الأذداف المرجوة للدول كك  أو للمؤسسات خاصة

يمكن أن تعرف كلمة التكنولوجيا حسب أص  الكلمتين الاغريقيتين المتكونة منهما على أنها التفكير في 
..ومن ناحية أخرى تطوير النشاطات التقنية وطرق تداولها. .تشم  وصف التقنية وتاريخهاالتقنية فهي 

 .5في شكلهامؤسسة فالتكنولوجيا ذي إذن مجموعة معلومات تتعلق بالتقنية مصاغة بصفة دقيقة و 
ذ في سياق محلي ولهدف معين، ك  : نقصد بالتكنولوجيا فن وضع حيز التنفيMorin Jتعريف الاقتصادي 

لعلوم، التقنيات، والقواعد الأساسية التي تدخ  سواء في تصميم منتجات أو في الأساليب الفنية للإنتاج في ا
  .6المؤسسة

فينظران إلى التكنولوجيا بأنها لا تتجسد فقط في الأجهزة ( (Mclaughlin &Dawson,2003أما
سدة في شك  مهام، تقنيات، ومعارف ولكن تتمث  أيضا في التكنولوجيات الاجتماعية؛ مج""Hardwareوالمعدات

 .Know How"7" فنية 

                                                           
ص ، مرجع سبق ذكره، العالمية للملكية الفكرية: الابتكار الخارق والنمو الاقتصادية منظمتقرير ال،  WIPOالعالمية للملكية الفكرية نظمةالم 1

00. 
 ،9112صنعاء،  والتكنولوجيا،، دار الكتا، الجامعي، جامعة العلوم 0ط ،إدارة الإنتاج والعملياتسوار الذذب أحمد عيسى،  كي مكي إسماعي ،  2

 .02ص 
 .10، ص9110العالمية للطباعة والنشر، القاذرة،  ؤسسة، المالعولمة وعلاقتها بالهيمنة التكنولوجيةآدم مهدي أحمد،  3
 .018مريم قوراري، عمر أقاسم، مرجع سبق ذكره، ص  4
 .18، ص9110، مرجع سبق ذكره، آدم مهدي أحمد 5
 .10ص كره، ذ جع سبق عبد الله حسن مسلم، مر  6
 .092محمد قريشي، مرجع سبق ذكره، ص 7
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تتكون التكنولوجيا من عنصرين أساسين هما: المكون المادي والذي يتألف من العناصر المادية مث  المنتجات 
 والمكون المعلوماتي والذي يشير إلى العناصر غير المادية مث  ،والأدوات والمعدات والمخططات والتقنيات والعمليات

  .1الكفاءة في الإدارة والتسويق والإنتاج ومراقبة الجودة والموثوقية والعمالة الماذرة والمجالات الوظيفية
 للتكنولوجيات الناشئة ( Gartner)دورة  .0

  :2في خمسة مراح  أساسية متداخلة )التكنولوجياتدور ك  دورة من دورات التطور )دورة حياة 
قد  ،في ذذه المرحلة تظهر المفاذيم الرئيسية للتكنولوجيا الجديدة ر:وجيا/الابتكامحرك التكنولالمرحلة الأولى -

ولكن لا توجد في الغالب منتجات  (Proof of Concept)تكون ذناك تطبيقات تجريبية أولية لإثبات الفكرة 
 تمام وسائ  الإعلام.ولكن الإمكانات التي يتم التسويق لها تثير اذ ،يمكن توظيفها أو دراسات سوقية كافية عنها

المؤسسات تظهر في ذذه المرحلة تطبيقات للتكنولوجيا الجديدة، خاصة من  :ذروة التوقعاتالمرحلة الثانية -
وتهتم وسائ  الاعلام بنشر البيانات والتقارير عن التطبيقات الناجحة وعادة ما تكون ذذه  ،الأوائ  التي تتبناذا

 لات الفش  في استخدامها وتوظيفها.التقارير مصحوبة أيضا بعشرات من حا
ظهور العيو، الفنية وفش  بعض التطبيقات تؤدي في ذذه المرحلة إلى اذتزا   :خيبة الأملالمرحلة الثالثة -

مستويات الثقة في التكنولوجيا الجديدة، ولا يتمكن بعض المنتجين من تطوير منتجات يمكن تسويقها، وكثير من 
في المؤسسات ستمرار في تطوير تطبيقات لهذه التكنولوجيا، ولكن تستمر بعض قد تختار عدم الاالمؤسسات 

 الاستثمار فيها والتركيز على معالجة المشكلات وتنجح في ذلك.
بتطوير المؤسسات تصبح إمكانات التكنولوجيا مفهومة على نطاق متزايد وتقوم  م:منحنى الفهالمرحلة الرابعة -

بعض المنتجين يقومون بتطوير مستويات متقدمة  ،ئات وقطاعات أعمال مختلفةتطبيقات عديدة واختبارذا في بي
 من المنتجات المعتمدة على ذذه التكنولوجيا.

وتكون  ،تصبح تطبيقات التكنولوجيا ذنا منتشرة على نطاق واسع: الاستقرار والإنتاجالمرحلة الخامسة: -
قييم مقدمي وتدخ  في الحيز التجاري، كما وتنشأ معايير لتتطبيقاتها وإمكاناتها وأهميتها مفهومة جيدا في السوق 

 مث  ذذه التكنولوجيات.
 

                                                           
 ،ENIEدراسة حالة العلامة التجارية –مساهمة الإبداع التكنولوجي في تحسين الصورة المدركة للعلامة التجارية ناصر طهار، محمد فلاق،  1

 .022، ص9102، 10، العدد 99مجلة معهد العلوم الاقتصادية)مجلة علوم الاقتصاد والتسيير والتجارة (، المجلد 
ما بين الاقتصاد المعرفي ومفاهيمه الحديثة والاقتصاد الرقمي والابتكارات التكنولوجية : الاقتصاد العالمي الجديدعلي محمد الخوري،  2

ديدة تستهدف التنمية دراسة عن أهمية إنتاج وإدارة المعرفة والاستثمار في التكنولوجيات المتطورة لبناء مقومات اقتصادية ج-المتسارعة
-012 ص: ، ص9191، القاذرة الأول، مجلس الوحدة الاقتصادية العربية، ، الجزءبعة الأولىطال المستدامة وتحسين جودة حياة المواطن العربي،

011. 
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 جارتنر للتكنولوجيات الناشئة( Gartner): دورة 22 الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

بتكارات التكنولوجية الاقتصاد العالمي الجديد: ما بين الاقتصاد المعرفي ومفاهيمه الحديثة والاقتصاد الرقمي والاعلي محمد الخوري،  المصدر:
التكنولوجيات المتطورة لبناء مقومات اقتصادية جديدة تستهدف التنمية في دراسة عن أهمية إنتاج وإدارة المعرفة والاستثمار -المتسارعة

 .012ص ، 9191، العربية، القاذرةالأول، مجلس الوحدة الاقتصادية  ، الجزءالطبعة الأولى، العربيالمستدامة وتحسين جودة حياة المواطن 
 ثالثا: تعريف الابتكار التكنولوجي

أول من أدرج الابتكار على نحو جوذري ضمن نظريته عن التطور، كما يرى  (Joseph Schumpeter)يعد 
بأنه مهم من أج  البقاء، إذ أشار إلى أن الابتكار بمثابة إطلاق العنان "لعواصف التدمير البناء" فهو يأتي في 

مسببة في  ،التقنيات الثورية مث  البترول والمعادن والتكنولوجيا، التي تغير الاقتصاد وتطوره جذرياعاصفة ذائلة من 
القائمة وتكديس الكثير من المنتجات وتعطي  العديد من الوظائف(، وفي نفس المؤسسات تدمير )إفلاس بعض 

 .1وثروة ذائلة ووظائف مهمة الوقت يعتبر الابتكار بناء، فهو الذي ينشئ صناعات جديدة وأسواق متعددة
: على أنه وضع حيز التنفيذ أو الاستغلال تكنولوجيا موجودة، والتي تتم في (Morin J)عرفه الاقتصادي

ركز ذذا التعريف على التكنولوجيا ولم يشترط فيها الجدة وإنما يمكن تطبيق  .2شروط جديدة وتترجم بنتيجة صناعية
 بذلك يمكن نق  التكنولوجيا.تكنولوجيا مألوفة في ظروف جديدة و 

تغطي المنتجات الجديدة  *التكنولوجية بأن: الابداعات(OCDE) التعاون والتنمية الاقتصادية نظمةمعرفته 
والأساليب الفنية الجديدة، وأيضا التغييرات التكنولوجية المهمة للمنتجات والأساليب الفنية، ويكتم  الابداع 

                                                           
اربة باستخدام نماذج مقأثر أنشطة البحث والتطوير على الابتكار في المؤسسات الصناعية الجزائرية: الطيب بالولي، أحمد رمزي صياغ،  1

 .02، ص  2016، 2مجلة أداء المؤسسات الجزائرية ، العدد ، SEM-PLSالمعدلات البنائية 
 .18عبد الله حسن مسلم، مرجع سبق ذكره، ص 2
 سيتم في ذذه الدراسة اعتبار مصطلحات الابداعات التكنولوجية والابتكارات التكنولوجية)التقنية( بنفس المعنى.  *
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  .1)إبداع الأساليب( )إبداع المنتج( أو استعماله في أساليب الانتاج  السوقالتكنولوجي عندما يتم إدخاله إلى
الابتكار ذو إدخال شيء جديد أو محسّن بشك  ملحوظ، مث  المنتجات أو العمليات. يعد تطوير الابتكارات 

ي الجدة والتحسين على معيار  ينالتعريف ينذذ زرك .2مؤسسةالناجحة أمراا ضرورياا للحفاظ على الميزة التنافسية لل
  .المنتج والعمليةي ومعيار 

أما الابداع التكنولوجي فهو أن يكون الإبداع مرتبطا بالإنتاج والإنتاجية، أي أن ك  إبداع لا يؤدي إلى 
تحسين عملية الإنتاج أو استخدام عناصر الإنتاج، ولا في توفير منتجات جديدة أو تحسين المنتجات المتواجدة لا 

فقد اشترط في الابتكار  OCDE نظمةمإضافة إلى ما أشارت إليه  3تكنولوجيا بالمعنى الصحيح. يعتبر إبداعا
 التكنولوجي أن يكون ضمن انتاج وانتاجية المؤسسة. 

أنه عملية حيث تكون المدخلات كثيفة المعرفة، والمخرجات ذي المعرفة التكنولوجية  (Nieto.2001) رأى
، 4"التوليد والتطبيق والنشر-بتكار التكنولوجي بفكرة تدفق المعرفة التقنية العلمية حسب تعبيره "يرتبط الا ،الجديدة

 كما يوضح الشك  أسفله. أشار ذذا التعريف لأهمية المعرفة ودور وظيفة البحث والتطوير في خلق ذذه المعرفة.
 : عملية الابتكار التكنولوجي22 الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 

Source: Gregorio Martín de Castro And all,  Technological Innovation: An Intellectual Capital-Based View, 1st 

published , Palgrave Macmillan ,United Kingdom, 2010, p 52. 

أن الابتكار معقد وغير مؤكد، ويتغير بمرور  افي مفهوم الابتكار واقترح (Tushman and Nadler) مقتع
ن وثيق، ليس فقط مع البحث والتطوير، ولكن أيضاا مع أنشطة التسويق والمبيعات الوقت ويحتاج إلى تعاو 

  .5والعمليات

                                                           
 .12صمرجع سبق ذكره، ،  حسن مسلمعبد الله 1

2Tugrul Daim, Jisun Kim, Kenny Phan, Research and Development Management: Technology Journey 

through Analysis, Forecasting and Decision Making, Springer International Publishing AG, Switzerland, 

2017, P4.  
 .911فلاق، مرجع سبق ذكره، ص ناصر طهار، محمد  3

4Gregorio Martín de Castro And all, Op.cit, p54.    
5Ibid.,p51. 
 

 

 البحث والتطوير

 التطبيقي

  عملية الابتكار التكنولوجي

  

 التطوير التكنولوجي
 

 البحث
 الأساسي

 اختراع

 الابتكار 
 

 انتشار
 



 الابتكار التكنولوجي منظور مفاهيمي ي.....................................................الفصل الثان 
 

99 

 

الاختراع ذو ايجاد شيء جديد، أما الابداع تعريف الابتكار التكنولوجي من زاوية الفرق بينه وبين الاختراع: 
الصناعية  ، وذو النهاية التجارية أوالتكنولوجي فهو الاختراع الذي يعود بالنفع، أي ذو خطوة أكثر من الاختراع

 .1للاختراع والذي يصبح إبداعا عندما يظهر في السوق، وكذلك عندما ينشأ أو يستخدم في النسيج الصناعي
ذا التعريف على مدى الفائدة التي يقدمها الابتكار التكنولوجي وضرورة القبول الاجتماعي من طرف شريحة يركز ذ

 المستهلكين.
يمث  كسر الافتراض  وذو خ.تطورية وتعتمد على التاري بطبيعتها، التكنولوجي،بتكار إن عملية الا

 ولا يتضح ،ووفقا للنهج التطوري، يتطور الابتكار بصورة تراكمية  .2الكلاسيكي لوظيفة تكنولوجية ثابتة وعامة
 .3تجاه التغيير إلا بعد مرور الوقتا

جيا معينة تؤدي إلى الحصول على منتجات محسنة بشك  وعليه؛ الابتكار التكنولوجي ذو تطبيق تكنولو 
في إطار  وذلك أو جديدة تماما. جوذري أو جديدة تماما كما تؤدي إلى عمليات انتاجية محسنة بشك  جوذري

 .وكذلك بوظيفة التسويق مسار انتاج المؤسسة، ويرتبط ارتباطا وثيقا بوظيفة البحث والتطوير
 لوجيالابتكار التكنو  أهميةرابعا: 

فوائد الابداع التكنولوجي ذي أكثر بكثير من تكلفته، ذذا التغير في المفاذيم كان نتاج سببين مهمين، 
الأول ذو أن الاقتصاديات التي دعمت الإبداع التكنولوجي ا دذرت مقارنة بالدول التي ثقافتها وتشريعاتها أو 

نت دراسة قامت بها ذيئة إستراتيجية الصناعة فقد بي ،عوام  أخرى مثلت عوائق في وجه الإبداع التكنولوجي
لدولة ما، وعدد براءات (PIBلكندا، وجود علاقة وطيدة بين لوغاريتم الدخ  القومي الصافي لك  ساكن)

الاختراع التي يحو  عليها مواطنيها. وثانيا المؤسسات التي تنفق كثيرا على البحث والتطوير تتحص  على نتائج 
لمؤسسات الأخرى وتتمتع بفعالية مالية أكبر من متوسط الصناعة التي تنتمي إليها. ويمكن مالية جيدة مقارنة با

صافي القومي الدخ  الالقول أن الإبداع التكنولوجي يزيد في الدخ  القومي الصافي لك  ساكن، وأن معدل 
تهلاكه مما يحفز القطاع لك  فرد يساذم بدوره في  يادة وتيرة الإبداع التكنولوجي، لأنه سيزيد في اسالمرتفع 

 .4الصناعي على الإنتاج أكثر والبحث عن تلبية رغباته المتزايدة والمتنوعة
يجب النظر إلى السبب وراء الأهمية الفائقة للابتكار في سياق الطلبات المستمرة على المؤسسات كما 

  التكيف والتطور للتعام  مع فيكون الابتكار ضروريٍّا من أج  استمرار بقائها وذي تناض  من أج ،المعاصرة
                                                           

 .18 ،10 :عبد الله حسن مسلم، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
2 Gregorio Martín de Castro And all, Op.cit, p P4.  

، مرجع سبق ذكره، ص ة للملكية الفكرية: الابتكار الخارق والنمو الاقتصاديالعالمينظمة مالتقرير ، WIPO العالمية للملكية الفكرية نظمةالم 3
00. 

 .09صعبد الله حسن مسلم، مرجع سبق ذكره،  4
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داخ  ك  المؤسسات بمعرفة أنها إن لم تكن قادرة على  يثُار الحافز للابتكارو  الأسواق والتقنيات دائمة التغير.
تتقدم  إن أرادت المؤسسات أنذين ربما يهددوا وجودذا. و وذم اللاعبون الجدد ال الابتكار، فإن الآخرين قادرون،

أفكار جديدة بنجاح. فيجب عليها أن  فإنها بحاجة لتنفيذ-ثر ربحية وكفاءة واستدامة تنمو وتتطور وتصبح أك-
وخاصة قادة السوق ذي التي تضع الابداع التقني  العملاقة على مستوى العالم ؤسساتفالم .1تكون دائمة الابتكار

على سبي  المثال فان حالات جديدة باستمرار. و  ولوياتها ولديها قدرات خلاقة لتقديم وتطوير منتجاتأفي مقدمة 
صبحت ضمن فقرات أتحسين عملية  جديدة،عملية  منتوج،تحسين  ربعة منتوج جديد،الأ بأنواعهاالابداع التقني 

 .2داءالمختلفة التي تستخدم لتقييم الأ المقاييس
أو تجهيزات ويظهر أثره في توفير الأموال للدول في شك  تصدير لهذه الإبداعات، أو توفير بدائ  لمنتجات 

 :3وعليه تتحد أهمية الإبداع التكنولوجي في النقاط التالية. ذذه الدول بعملات أجنبية تستوردذا
 تحسين خدمة المستهلكين وذلك من خلال المرونة والتكيف لحاجات المستهلكين؛-
والطاقة  ام المواردتحسين إنتاجية المؤسسة وذلك بتحقيق الكفاءة والفاعلية في الأداء وانجا  الأذداف واستخد-

 بشك  اقتصادي؛
  يادة قدرة المؤسسة على المنافسة عن طريق سرعة تقديمها للمنتجات الجديدة وتغيير العملية الإنتاجية؛-
 تقلي  تكاليف التصنيع من خلال الإبداع في العملية؛- 

 تحسين صورة المؤسسة وجعلها جذابة للمستهلكين؛ -
  يادة المبيعات والأرباح.- 

 
 
 
 
 
 

                                                           
 .91مارك دودجسون، وديفيد جان، مرجع سبق ذكره، ص  1
، مجلة كلية بغداد ناعة الزيوت النباتيةالعامة لص شركةدور الابداع التقني في تحسين جودة المنتوج: بحث ميداني في الفردوس محمود عباس،  2

 .002، ص 9100، 00للعلوم الاقتصادية الجامعة، العدد 
، الملتقى الوطني حول المناولة والإبداع التكنولوجي لزيادة تنافسية الصناعات الصغيرة والمتوسطة الجزائريةعبد القادر دبوش، نورة بيري،  3

، ص 9100نوفمبر، 98-90، قالمة، يومي 0221ماي 8زائرية في ظ  التغيرات الدولية والإقليمية، جامعة تنافسية الصناعات الصغيرة والمتوسطة الج
090. 
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 المطلب الثاني: أبعاد الابتكار التكنولوجي 
، (الانتاج، أساليب الانتاج طرقالإنتاجية )العملية لتكنولوجي يغطي مجالين أساسين هما الابتكار ا

يخضعان لها،  قيودولكن ليس ك  ما ذو جديد في ذذين المجالين يعتبر ابتكارا تكنولوجيا، ب  ذناك والمنتجات، 
لابد من الاستخدام الفعلي للعملية أما في العمليات الانتاجية ، من القبول الاجتماعي ففي المنتجات لابد

 الانتاجية. 
   Jiménez 2006) وفي تحلي  أعمق لهذه المسألة، لاحظ ،الابتكار على نجاحه السوقي تعتمد قيمةحيث 

  and Sanz ) الابتكار، العملية وابتكار، تجارياقه الذي يحدث في لحظة تسوي لابتكار، االتمييز بين ابتكار المنتج 
  .1الذي يحدث في وقت التطبيق الصناعي الأول للابتكار

 أولا: الابتكار التكنولوجي للمنتج
وسة وغير الملموسة التي يتألف ويرتبط بها والتي تعبر عن حاجة معبارة عن مجموعة من الخصائص الملالمنتج 

النهائية لإحدى عمليات الابداع وقد يكون في شك  منتج مادي ملموس،  يمث  المنتج النتيجةو  .2ورغبة المستهلك
خدمة أو في صورة تطوير وتعدي  في ك  من المنتج والخدمة، كما قد يكون أيضا في صورة  يادة الفعالية أو 
ة الكفاية، أو تقديم طريقة أحسن في التسيير، وحتى يكون ذذا المنتج إبداعيا يجب أن تكون له قيمة ملحوظ

  .3وواضحة لمن يقومون بالتقييم أو بالنسبة لوقت تحقيق وحدوث عملية الابتكار
 المنتج:  تعريف الابتكار في .2

من  اويتين مختلفتين هما العم  التجاري  (Rothberg)أما عن تعريف ذذا النوع من الابتكار فيقدمه 
ني تغير في المنتج أو إضافة إلى الكيان المادي والسوق، فمن منظور العم  التجاري فإن ابتكار المنتج يمكن أن يع

الذي يتضمن خط انتاجه، أما من منظور السوق فإن ابتكار المنتج قد يعني تجديد أو مراجعة الإدراك الحسي 
 .4للعمي 

على أنه التكنولوجيا المطبقة على المنتجات من أج  توليد  في المنتجات الابداع كما يمكن تعريف
بينما اللجنة  .5لف خصائصها أو استخدامها عن المنتجات السابقة التي تم انتاجهاخصائص جديدة، تخت

                                                           
1 Gregorio Martín de Castro And all, Op.cit, p 53.  

ؤسسة باتسيك دراسة حالة م-تطوير المنتجات كمدخل لتعزيز المسؤولية البيئية للمؤسسات الصناعيةخديجة بلحاجي، عبد الله قلش،  2
 .002، ص9191، 12، العدد12، مجلة الريادة لاقتصاديات الأعمال، المجلد-الدفلى للمنشآت المعدنية والنحاسية بعين

 .010-011ص:  صعبد الله حسن مسلم، مرجع سبق ذكره،  3
، ص 9102، 2أداء المؤسسات الجزائرية، العدد  ، مجلةالعوامل التكنولوجية والتنظيمية للابتكار في المؤسسات الصناعية الجزائريةنجاة مدلس،  4

002. 
 .911ناصر طهار، محمد فلاق، مرجع سبق ذكره، ص  5
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الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا فعرفته على أنه استنباط منتج وتسويقه تجاريا، ويتيح اكتسا، خصائص أداء 
ة بديلة أو مكونات جديدة أو محسنةت، وتقديمها إلى المستهلك، كما يشم  ذذا الابتكار استخدام مواد أولي

 2إلى شكلين أساسين: يصنفو  1جديدة، ويتضمن مفاذيم جديدة في التصميم.
أو استخداماته المقصودة اختلافا بينا عن  ةذو منتج تختلف خصائصه التكنولوجي أ.منتج تكنولوجي جديد:

على تكنولوجيات خصائصه واستخدامات المنتجات التي سبق انتاجها. ومث  ذذه الابتكارات يمكن أن تنطوي 
جديدة، أو أن تقوم على جمع تكنولوجيات معمول بها في استخدامات جديدة، أو أن تكون مشتقة من استخدام 

 معرفة جديدة.
ذو منتج موجود جرى تعزيز أدائه أو الارتقاء به. ويمكن تحسين منتج بسيط )بمعنى ب.منتج تكنولوجي محسن: 

نات أداء ذات أداء أفض ، وتحسين منتج مركب يضم عددا من الأنظمة كلفة أق ( باستعمال مكو تأداء أفض  أو 
 الفرعية التقنية المتكاملة، بإجراء تغييرات جزئية في أحد الأنظمة الفرعية.

المنتج الجذري عبارة عن تقديم  ، فابتكارإلى ابتكار جذري وابتكار تدريجي المنتجابتكار ويمكن تصنيف 
المنتج  ، في حين أن ابتكارالمؤسسةقب  الحالية التي يتم تسويقها من  لمنتجاتا نمنتجات تختلف بشك  جوذري ع

 .3المنتج لمواكبة التغير في متطلبات الزبائن أو تحسينالتدريجي يشير إلى تعدي  
أن توفر الابتكارات المتعلقة بالمنتجات تحسينات كبيرة لواحدة أو أكثر من  يجب  (Oslo)حسب دلي  
ظائف القائمة ويشم  ذلك إضافة وظائف جديدة أو إدخال تحسينات على الو ، ات الأداءالخصائص أو مواصف
وتشم  الخصائص الوظيفية ذات الصلة الجودة، والمواصفات التقنية، والموثوقية، والاستدامة،  .أو فائدة المستعملين

وسهولة  الاستخدام،وقابلية  والكفاءة الاقتصادية أثناء الاستخدام، والقدرة على تحم  التكاليف، والملاءمة،
ويمكن أيضا الجمع بين  ء. جميع الوظائف أو مواصفات الأداولا تحتاج ابتكارات المنتجات إلى تحسين .الاستخدام

  4.تحسين وظيفة جديدة أو إضافتها وفقدان وظائف أخرى أو انخفاض في بعض مواصفات الأداء

                                                           
، نيويورك ،الأمم المتحدة ،مؤشرات العلم والتكنولوجيا والابتكار في المجتمع المبني على المعرفةلجنة الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا، ال 1

 .20، ص 9110
https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-

perspectives-sdgs-arab-region-arabic_0.pdf  )2122521212( 
 .20 صالمرجع، نفس  2
، دراسات: العلوم الإدارية، الصناعية الأردنية نظماتمتكار: دراسة تطبيقية على الأثر تطبيقات إدارة الجودة في الاباسحق محمود الشعار،  3

 .990، ص 9102، 9، العدد 20المجلد 
4OECD/Eurostat (2018), Oslo Manual 2018: Guidelines for Collecting, Reporting and Using Data on Innovation, 

4th Edition, The Measurement of Scientific, Technological and Innovation Activities, OECD Publishing, 

Paris/Eurostat, Luxembourg, https://doi.org/10.1787/9789264304604-en,p71.    

https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-perspectives-sdgs-arab-region-arabic_0.pdf
https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-perspectives-sdgs-arab-region-arabic_0.pdf
https://doi.org/10.1787/9789264304604-en
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ظائف التي يؤديها المنتج أو في شروط استعماله أو أن التغيير يمكن أن يحدث في الو ونستنتج من ذلك 
تو يعه، ويمكن بالتالي التفضي  بين ثلاثة أنواع للابتكار في المنتج، ابتكارات لها علاقة بالتركيبة الوظيفية للمنتج، 

 .1ابتكارات تغير التركيبة التكنولوجية للمنتج، وابتكارات تغير خصائص تقديم المنتج
  لتطوير منتج جديد العناصر الأساسية.0

  :2ذناك مجموعة من العناصر الأساسية التي تؤخذ بعين الاعتبار حتى يتم تصنيع منتجات جديدة
عملية توليد متنوعة، تحدد توليفات جديدة من التكنولوجيات والعمليات والفرص السوقية مع إمكانية خلق  -

 ؛والمزيج من العناصر غير المرتبطة )الإبداع( ويتم توليد المتغيرات من خلال البحث الموجه قيمة اقتصادية.
رد من الاستثمار )للموا الجديدة لمزيدمن بين التوليفات  التوليفات الواعدةعملية الاختيار، التي تختار أكثر  -

 ؛/ أو البشرية( وفقاا لمعايير متسقةالمالية والإدارية والمادية و
قتصادية ومعرفة مقننة )مجسدة في تصميم( منتجات أو عملية التحول، التي تحول )تطور( الفرص إلى سلع ا -

 ؛زبائنخدمات يتم تقديمها لل
تطوير منتج    عملية تنسيق، تضمن تدفق المعلومات والتعاون بين الأطراف المتعددة المشاركة في أنشطة -

 جديد.
 الانتاجية ثانيا: الابتكار التكنولوجي للعملية

 .3دث أثراالعملية ذي مجموعة من الأعمال التي تح
 لى مجموعة محددة منإثر من تلك التي تحول مجموعة من المدخلات أكو أمهمة واحدة  وتعرف بأنها

 الغرض من العملية ذو الشيء الذي أندوات( و أ اجراءات، العمال، (المخرجات بواسطة مجموعة من العوام 
  4صممت العملية لتنفيذه.
ولأن  رجوة.من المهام أو الأنشطة التي تنتج النتائج الم عن سلسلة أو مجموعة ذي عبارة عملية الأعمال

المجالات الوظيفية المختلفة أو إدارات تنفيذ خطوات العملية مختلفة فإن التواص  والتعاون الفعال بين الإدارات أمر 
 5ضروري لتنفيذ سلسلة من ذذه العمليات. دون ذذا التفاع  لا يمكن أن تكتم  العملية بكفاءة وفعالية. 

                                                           
 .002نجاة مدلس، مرجع سبق ذكره، ص  1

2Christoph  Loch and Stylianos Kavadias, Handbook of New Product Development Management, 1st edition,  

Butterworth-Heinemann,  Oxford, UK,2008, P4.    
 .02، ص9110سلسلة إصدارات التدريب الإداري، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتو يع، الاسكندرية،  العملية الإدارية،محمد الصيرفي،  3
 .090فردوس محمود عباس، مرجع سبق ذكره، ص  4
تطبيقية لعمليات الأعمال متعددة خطيط موارد المؤسسات: المعرفة النظرية والتكامل عمليات الأعمال مع نظم تسمحا ميغ  وجيفري ورد،  5

: صص ، 9101وهمدان محمد الصبري، دار جامعة الملك سعود للنشر، الرياض، المملكة العربية السعودية،  ،ترجمة صالح بن محمد السليم الوظائف،
1-2. 
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  .1المؤسسة: تشم  الإنشاء الحقيقي للمنتجات داخ  ()التصنيعبينما عملية الانتاج 
 الانتاجية العملية في بتكارلااتعريف .0

يعني إدخال أسلو، أو طريقة الابتكار في العملية الانتاجية التعاون الاقتصادي والتنمية مؤسسة حسب 
بينما اللجنة  .2ات كبيرة في التقنيات والمعدات والبرمجياتانتاج جديدة أو محسنة بشك  كبير، وذذا يشم  تغيير 

الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا فعرفته على أنه: استنباط طرائق إنتاج أو تسليم جديدة أو محسنة، ويمكن أن 
 .3تشم  تغييرات في المعدات أو في الموارد البشرية أو في أساليب العم  أو أن يكون مزيجا من ك  ذلك

 في الطريقة التي تُصنع من خلالهاُ  المنتجات،ؤسسة تُحدثها ُ الم شير ابتكار العملية إلى التغييرات التيي
لتحسين إنتاجية وكفاءة أنشطة الإنتاج، ويصنف  ويرتبط ابتكار العملية مع الطبيعة المتسلسلة لعمليات التصنيع

ويشير ابتكار العملية الجذري إلى إدخال  ية التدريجي،العمل ابتكار العملية إلى ابتكار العملية الجذري وابتكار
والمعدات والآلات، أو إجراء تحسينات  عم  جديدة أو تحسين جوذري للمواد الداخلة في الإنتاج، أساليب

جوذرية على العمليات الإنتاجية، بهدف خفض التكاليف وتحسين مستوى الجودة، في المقاب  ينظر إلى ابتكار 
الإنتاج، والمعدات والآلات، أو إجراء  ي على أنه إجراء تعديلات أو تحسين تدريجي لعناصرالتدريج العملية

التكاليف وتحسين مستوى  بهدف خفضؤسسة وبسيطة على العمليات الإنتاجية في  الم تحسينات تدريجية
 .4الجودة

فض ، فمفهوم النسق ابتكار الأنساق )العملية( يتميز بخلق سيرورة جديدة من أج  الحصول على نتيجة أ
 لإنتاج( Taylor) يؤخذ بالمعنى الواسع للمصطلح، والمثال الأكثر رمزا ذو التنظيم العلمي للعم  المقترح من طرف

 .5منتجات بكميات كبيرة، بسرعة أكبر، وعند مستوى منخفض للتكلفة
لق بالجانب الفني وذو يمكن المؤسسة من تحقيق ذدفين، الأول يتعالابتكار في العملية الانتاجية وعليه 

المرونة في حجم تحسين النتيجة النهائية لمخرجاتها بمعنى تحسين أداء منتجاتها من حيث الجودة، وكذلك من حيث 
الانتاج، ومن حيث السرعة في الانتاج، أما الهدف الثاني فيتعلق بالجانب الاقتصادي والسيطرة على تكاليف 

 العملية الانتاجية. 
 
 

                                                           
 .2، ص ، مرجع سبق ذكرهسمحا ميغ  وجيفري ورد 1
 .912ص محمد قريشي، مرجع سبق ذكره، 2
 20ص، مرجع سبق ذكره مؤشرات العلم والتكنولوجيا والابتكار في المجتمع المبني على المعرفة،قتصادية والاجتماعية لغربي آسيا، لجنة الاال 3
 .990اسحق محمود الشعار، مرجع سبق ذكره، ص  4
 .002سلاف رحال، مرجع سبق ذكره، ص  5



 الابتكار التكنولوجي منظور مفاهيمي ي.....................................................الفصل الثان 
 

015 

 

 في أبعاد الابتكار التكنولوجيثالثا: قراءة 
المنتج، مع وجود  للتكنولوجيا نظرية دورات حياة (ماساتشوستس) في معهد (أبرناثي وآترباك)طور 

في مداذا وإحلال مستويات عالية من  مستويات عالية من الابتكار في تطوير المنتجات في البداية، ثم التقلي 
محلها. فلم ينُظر للابتكار على أنه أحادي الاتجاه، ولكن على  ها فيالابتكار تركز على تطبيقها وعمليات إنتاج

 .1التغذية الراجعة أنه أكثر تكرارا، مع حلقات
الابتكار في العمليات و يوضح من خلاله العلاقة بين الابتكار في المنتجات الذي  (Utterback)نموذج 

 يأخذ الشك  التالي:
 بالابتكار في المنتج والابتكار في العملية الخاص ((Utterback: نموذج 22لشكل رقما

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .125ص ،1212 الأردن، عمان، ، مزم ناشرون ومو عون، 10ط، التغيير التكنولوجي: مدخل لتحسين الأداء المؤسسيمد قريشي، محالمصدر: 

على المنتوج؛  معدلات الابتكار في المنتوج تبدأ في الزيادة )ذذا في البداية(، ومن خلال إجراء تعديلات 
كإحداث تصميمات رائعة وشاملة، فإن ذذا المنتوج تزداد فائدته ثم بعد ذلك يص  إلى مرحلة النضج بحيث يكون 
فيها في شكله الأمث ، وفي مرحلة معينة، فإن معدل الابتكار في المنتجات يتجه نحو الانخفاض بشك  تدريجي وفي 

فنجد أن معدله أق  بكثير من معدل الابتكار في العملية الانتاجية ما أ الأخير يص  المنتوج إلى نهاية دورة حياته.
الابتكار في الابتكار في المنتوج ذذا من الناحية المبدئية، ولكن مع  يادة الخبرة في تصنيع المنتوج وتشكيله، فإن 

المنتوج(، وبعد ذلك يصبح أكثر استقرارا )ذذا عادة يرتبط مع انخفاض مستويات الابتكار في العملية الانتاجية 

                                                           
 .09مارك دودجسون وديفيد جان، مرجع سبق ذكره، ص  1

 

 الزمن 

  معدل الابتكار
  بتكار في المنتجالا

الابتكار في العملية 
  الانتاجية 
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بشك  مستمر، إلى أن يص  إلى مرحلة النضج، وتبدأ المبيعات بعد الابتكار في العملية الانتاجية يزداد معدل 
 .1ذلك في الانخفاض، حيث يكون الاتجاه العام لمعدل الابتكار في العمليات في انخفاض مستمر

ية للعملية الإنتاجية وما تتضمنه من معدات التشغيل يركز على المكونات وعليه؛ الابتكار التكنولوجي
في حالة السلع  (Rosenberg) حسب .2للحصول على السلعة أو الخدمة وقواعد وطرق العمليات المستخدمة

السلعة من الضروري أن يتبع بتغييرات في  تغيير في ذذه نه في ك  مرة يوجدأالصناعية والتجهيزات والآلات، يؤكد 
الاستهلاكية العلاقة بين النوعين ليس ضرورية إلا إذا كان المنتج  صنعها، وفي حالة السلعطرائق الإنتاج التي ت

سلعة استهلاكية لا يخضع بالضرورة إلى تغييرات في التجهيزات أو تقنية  يخضع لتغييرات جذرية، فتعويض مادة أو
  .3التصنيع

 أن يتطلب عملية إنتاج جديدة، في حين ذناك بعض المختصين يرون أن تصميم السلعة الجديدة لا بد
الإنتاج الجديدة تقدم دائما أرضية أساسية لتصميم السلع الجديدة،  وتقنياتعلاوة على ذلك فإن تكنولوجيات 

 وتجدر الملاحظة أن ابتكار العملية في إحدى الصناعات يمكن أن يمث  ابتكار منتج في صناعات أخرى، مث 
  4عملية بالنسبة لمشتريه، إذ يصبح عنصر لعملية الإنتاج بشك  جيد.الإنسان الآلي الصناعي فهو ابتكار 

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .912-911، ص ص: ، مرجع سبق ذكرهون وديفيد جانمارك دودجس 1
 .200سامي مباركي، محمد قريشي، مرجع سبق ذكره، ص  2
، أطروحة مقدمة لني  دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الاقتصادية الجزائرية-الابتكار التكنولوجي في المؤسسة الاقتصادية أحلام سوداني،  3

 .28. ص 9100الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة باجي مختار، عنابة، شهادة دكتوراه علوم، كلية العلوم 
 .22-28 :نفس المرجع، ص ص 4
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 التكنولوجيالمطلب الثالث: نماذج الابتكار 
لتنظيم  رئيسين جينذتشير أدبيات الابتكار إلى أن ذناك نمو ذج مختلفة للابتكار و تكلم الباحثين عن نما
وعيه: النموذج الموجه من خلال التكنولوجيا والنموذج الموجه نموذج الخطي بنالالأول  عملية الابتكار في المؤسسة؛

 . أما الثاني فهو النموذج التفاعلي، من السوق
  ر:ج الخطي للابتكاذ أولا: النمو 

 خطوة أساسية في المسار الابتكاري لغالبية الدول النموذج الخطي ذو النموذج التقليدي للابتكار ويمث 
الاقتصادية والحيوية،  التكنولوجيا وتطبيقاتها في مختلف الميادين ذا النموذج في تطويروقد ساذم ذ ،المتقدمة والنامية

الباحثين والمبتكرين. ويساعد توضيح ذذا  وفي ح  مشاك  كبيرة ومستعصية بفض  البحث العلمي المتقدم وإصرار
 المختلفة التي ساهمت في إيصال الابتكار والعوام  الأساسي للابتكار في فهم الدينامية الزمنية لعمليات النموذج

 والشك  التالي يوضح النموذج الخطي للابتكار. .1الابتكار إلى شكله المعاصر والمتشعب
 ج الخطي للابتكارذ النمو  :22ل رقم الشك

 
 
 

 
اعدة في المنطقة العربية لعام آفاق و  :لابتكار والتكنولوجيا من أجل التنمية المستدامة: اللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا، االمصدر
 .08ص  ،9102الأمم المتحدة، بيروت، ، 0232

https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-perspectives-sdgs-arab-region-

arabic_0.pdf )2122521212( 
في تستثمر البحوث الأساسية  متسلس ، بحيثج الخطي فإن عملية الابتكار تتقدم بشك  ذ وفقا للنمو 

 . في السوقوعمليات جديدة وطرحها  منتجات طويريتم ت التطبيقية ثمالأبحاث  تحقيق
 :2تتمث  في للابتكار،وذناك نوعين من النماذج الخطية 

 النموذج الموجه من خلال التكنولوجيا: .2
بنموذج الدفع التكنولوجي، وتقوم فكرة ذذا النموذج على أساس أن العلماء يحصلون على  يسمى أيضا

يقها عمليا من أج  تطوير منتجات جديدة أو أساليب إنتاج جديدة في اكتشافات ومعارف علمية، ثم يتم تطب
  المؤسسة، ويتولى القائمون على الجانب التسويقي في المؤسسة بتسويق المنتج الجديد إلى الزبائن المحتملين في السوق.

                                                           
، 0232آفاق واعدة في المنطقة العربية لعام  :الابتكار والتكنولوجيا من أجل التنمية المستدامةاللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا،  1

 .08-00 :ص ص ،مرجع سبق ذكره
 .020، ص مرجع سبق ذكرهلدين بن نذير، نصر ا 2

 

 بحوث
 أساسية
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https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-perspectives-sdgs-arab-region-arabic_0.pdf
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 النموذج الموجه من خلال السوق: .0

المؤثر والحاسم في عملية الإبداع، بمعنى أن  إن جوذر ذذا النموذج يقوم على أساس أن السوق له الدور
على حاجات ورغبات الزبائن التي تمث  مصدرا للأفكار الجديدة  فبالاعتمادالأفكار المبدعة مصدرذا السوق، 

لتطوير منتجات جديدة عن طريق التفاع  المباشر مع الزبائن، يتم تحويلها )الأفكار( واستغلالها في المؤسسة من 
 حث والتطوير والتصنيع لإنتاج منتجات جديدة تلبي حاجيات الزبائن. خلال قسم الب

ج الدفع ذ في نمو فجين ذو نقطة البداية ومرحلة الانطلاق في تصميم وتصنيع المنتجات. ذالفرق بين النمو 
التكنولوجي السوق لا يؤثر في عملية تطوير المنتجات وإنما يعتبر كمستهلك فقط للمنتجات المطورة من طرف 

يق البحث والتطوير، بينما في النموذج الثاني فإن قسم البحث والتطوير يستمد الأفكار الابداعية من السوق فر 
 ومن متطلبات الزبون وبالتالي يكون تطوير المنتجات مدفوعا من السوق ومن طلب الزبون.

 تفاعلي:ثانيا: النموذج ال
النموذج بشك  أكبر  حيث طور ذذا  (0282عام  رو نبيرغكلاين و )تم تصميم ذذا النموذج من طرف  

ر وعم  على المزج بين نموذج الدفع العلمي ونموذج جذ، السوق، كما أكد ذذا النموذج النموذج الخطي للابتكا
على أن الابتكارات تحدث نتيجة لتفاع  السوق والقاعدة العلمية وقدرات المؤسسة، فلا توجد نقطة بداية محددة 

بتكار ذنا عملية تفاع  متسلسلة وخطية منطقية وإن لم تكن مستمرة، نتيجة تفاع  أطراف لعملية الابتكار، فالا
متعددة ومعقدة من وسائ  الاتصال التي يتم من خلالها نق  المعرفة، فهي عبارة عن شبكة مسارات على مستوى 

طاتها مع ك  من الجماعات الشبكة التنظيمية الداخلية أو الخارجية للربط بين قدرات المؤسسة المختلفة، وارتبا
في جميع العلمية والتكنولوجية والسوق. فالتفاعلات لا تحدث في مرحلة معينة من مراح  تطوير المنتج، وإنما تكون 

ج ذ ج في البداية وكأنه نمو ذ ، ويظهر النمو ) والمبيعاتوظائف البحث والتطوير والهندسة والتصميم والتصنيع  (المراح 
كما  .1التسويق ية العكسية والترابط مع العلم وليس مع البحث والتطوير أوذهمية التغخطي لكنه يوضح أيضا أ

 التالي: ذو موضح في الشك  

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 قالمة،CABميدانية بمؤسسة المصبرات الغذائية عمر بن عمر  دراسة-المؤسسيدور التغيير التنظيمي في تطوير الابتكار إكرام بودبزة،  1

ية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم )ل م د( في علوم التسيير، تخصص إدارة الموارد البشر دكتوراه أطروحة مقدمة لاستكمال متطلبات ني  شهادة 
 .012، ص 9190سكيكدة، ، 0211أوت 91التسيير، جامعة 
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 : النموذج التفاعلي لعملية الابتكار22 الشكل رقم

 

، أطروحة قالمةCABبرات الغذائية عمر بن عمر دراسة ميدانية بمؤسسة المص -دور التغيير التنظيمي في تطوير الابتكار المؤسسيإكرام بودبزة، المصدر: 
وعلوم التسيير، جامعة  مقدمة لاستكمال متطلبات ني  شهادة دكتوراه)ل م د( في علوم التسيير، تخصص إدارة الموارد البشرية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية

 .012، ص 9190-9191سكيكدة، 0211أوت 91
  .توليد أجيال الابتكار الخطيالتطور في  التالي دولويوضح الج 
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 : الأجيال المتعاقبة للابتكار الخطي22الجدول رقم
 السمات الرئيسية الفترة الزمنية ج العمليةذ نمو  الجيل

دفع  الجيل الأول
 التكنولوجيا

منذ أوائ  الخمسينات 
 منتصف الستينات حتى

 نموذج خطي تسلسلي مباشر؛• 
 بحث والتطوير؛ارتباط وثيق بال• 
 .غيا، الاذتمام بمعلومات السوق• 

 الستينات حتى منذ بداية جذ، السوق الجيل الثاني
 بداية السبعينات

 التوجه نحو بحوث السوق؛• 
 بداية انحسار البحث العلمي؛• 
 .الابتكار تدرجي ومواكب للسوق• 

 السبعينات  منتصف منذ الا دواج الجيل الثالث
 اتحتى نهاية الثمانين

 السوق؛ الجمع بين دفع التكنولوجيا وجذ،• 
 إضافة حلقات تغذية راجعة؛• 
  يادة تنظيم الابتكار؛• 
التركيز على المنتجات والعمليات التكنولوجية على حسا، • 

 المسائ  التنظيمية.
 منذ أوائ   التكام  الجيل الرابع

 الثمانينات حتى
 منتصف التسعينات

تباع نهج تكاملي مع اعتماد متزايد تنفيذ عمليات متوا ية با• 
 على التغذية الراجعة؛

دخول الأدوات الحاسوبية في التصميم والتصنيع لتقصير فترة • 
 تطوير المنتج؛

ظهور الشراكات في العملية الابتكارية بين الباحثين والمطورين • 
 والمصنعين؛

 بلورة دور المعرفة في العملية الابتكارية.• 
الجيل 

 الخامس
 منذ أوائ   شبكاتال

 التسعينات حتى
 وما بعده9111عام 

 امتداد للنموذج السابق من حيث التكام  والمعالجة المتوا ية؛• 
استخدام قوي وفعال لوسائ  التواص  الشبكي مع معالجة آنية • 

 للمعلومات؛
 تعزيز الشراكات والتحالفات الاستراتيجية عبر الشبكات؛• 
 ار.صعود شبكات البحث والابتك• 

آفاق واعدة في المنطقة العربية لعام  :لابتكار والتكنولوجيا من أجل التنمية المستدامةاللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا، ا المصدر:
 .02 ، ص9102، الأمم المتحدة، بيروت، 0232

https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-perspectives-sdgs-arab-region-

arabic_0.pdf )2122521212( 
تطور النماذج التي تمارس بها العملية الابتكارية بداية من النموذج الأساسي: الدفع  يوضح الجدول

، السوق، ثم الجي  الثالث الذي ظهر فيه النموذج الا دواجي أو التفاعلي كما تمت الاشارة ذالتكنولوجي، ثم ج
الابتكارية حيث أصبحت ي تطورت معه الممارسات ذال يالتكاملظهر النموذج وفي الجي  الرابع إليه سابقا، 

ية الراجعة، دخول الأدوات الحاسوبية في التصميم والتصنيع لتقصير فترة تطوير ذتعتمد أكثر على حلقات التغ
بلورة دور المعرفة في إضافة إلى ظهور الشراكات في العملية الابتكارية بين الباحثين والمطورين والمصنعين، ، و المنتج

ج ذ نمو ج الابتكار وبدأ يمارس على نطاق واسع وذو ذ والذي يعد أحدث نماي  الخامس العملية الابتكارية. أما الج

https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-perspectives-sdgs-arab-region-arabic_0.pdf
https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-perspectives-sdgs-arab-region-arabic_0.pdf
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تعزيز  ،استخدام قوي وفعال لوسائ  التواص  الشبكي مع معالجة آنية للمعلوماتحيث يتم فيه  الشبكات
 شبكات البحث والابتكار.برو  وممارسة لك ذوك ،الشراكات والتحالفات الاستراتيجية عبر الشبكات

 : حماية الابتكار التكنولوجيرابعالمطلب ال
تعرف الملكية الفكرية بما يمتلكه الانسان من نتاج فكري تم التوص  إليه نتيجة لجهود ذذنية، وأمكن إدراج 
ذلك النتاج في أشياء ملموسة تتمث  في المؤلفات أو النسخ الأدبية أو المنتجات التجارية أو الصناعية، وتكون 

لمعلومات المتضمنة لتلك الأشياء. كما تشم  حقوق الملكية الفكرية الحق المعنوي والذي تنسب الملكية فيها ل
الأفكار فيه إلى صاحبها ويكون له الحق في نشرذا أو تعديلها أو الإضافة إليها، كما يكمن الحق المادي في 

حماية الملكية –يقصد بالحماية الاستفادة من استغلال أفكاره ماليا كالاستعمال أو النشر أو البيع.  بينما 
استغلالها أو الانتفاع بها في المجالات التجارية والصناعية من الغير إلا بموافقة صاحبها أو الترخيص  عدم-الفكرية

 1بتلك الحقوق. 
. وسيتم التطرق إلى الملكية 2تنقسم الملكية الفكرية عادة إلى فرعين هما الملكية الصناعية وحق المؤلف

 لارتباطها بموضوع الدراسة. الصناعية
 أولا. أشكال الملكية الصناعية:

يندرج تحت الملكية الصناعية حقوق الملكية الفكرية على المصنفات والعناصر ذات الاتصال بالنشاطين 
 4وتنقسم الملكية الصناعية إلى عدة أقسام أهمها:  3الصناعي والتجاري.

ما ينطبق على البراءات عدا كونها أدنى بقلي  في النشاط الابتكاري  ينطبق على نماذج المنفعةنماذج المنفعة:  .2
وتكون الحماية عادة حوالي عشر سنوات وبرسوم أق ، كما تكون الإجراءات أبسط وأقصر من الإجراءات 

 المطلوبة في براءات الاختراع.
لها النهائي أو الوسيط الذي ذي المنتجات في شك للدوائر المتكاملة: الطبوغرافية(التصميمات التخطيطية ) .0

يشك  عنصر )عناصر( داخلية فيها أداء مهمة إلكترونية لتشكي  ترتيب ثلاثي الأبعاد ومعد لدائرة متكاملة 
 بغرض التصنيع.

                                                           
 .012، ص 9112، مركز الدراسات والبحوث، الرياض، الطبعة الأولى، حقوق الملكية الفكريةجامعة نايف العربية للعلوم الأمنية،  1
  .12، ص9102سويسرا،  ،ملكية الصناعيةفهم ال، WIPOالعالمية للملكية الفكرية  نظمةالم 2

https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/wipo_pub_895_2016.pdf   (1422121212 ) 
 .92ص  مرجع سبق ذكره، ،جامعة نايف العربية للعلوم الأمنية 3
 .010-012 :، ص صجعنفس المر  4

https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/wipo_pub_895_2016.pdf
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/wipo_pub_895_2016.pdf
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تتضمن مفهوما" بيانات المصدر" و"تسميات المصدر" وتتكون من أي تسمية أو إشارة البيانات الجغرافية:  .3
المنتج أو الخدمة ذو مكان أو إقليم أو منطقة أو بلد معين أعطي شهرة أو ميزات ترجع  أو عبارة توضح أن مصدر

 فيها تلك المنتجات إلى منشئها الجغرافي.
يقصد بها الأعمال التنافسية المنافية للممارسات الشريفة في التجارة أو الحماية من المنافسة غير المشروعة:  .4

 أو تضلي  بمنشأة أو سلعة أو أنشطة منافسة.  التباسن شأنها إحداث الصناعة، مث  الأعمال التي يكون م
الرسم، التصميم أو النموذج الصناعي ذو المظهر الزخرفي أو الجمالي لسلعة ما. الرسوم والنماذج الصناعية:  .2

ع من الأدوات تطبق الرسوم أو النماذج الصناعية على مجموعة كبيرة من منتجات الصناعة والحرف اليدوية التي تتنو 
التقنية أو الطبية إلى الساعات والمجوذرات ومن الأجهزة الكهرومنزلية إلى ذياك  السيارات والمباني ومن تصاميم 
النسيج إلى السلع الترفيهية فقد تكون مجسمة كشك  السلعة وسطحها أو ثنائية الأبعاد مث  الرسوم، الخطوط، 

لكية ضد أي استنساخ للرسم وتقليده من طرف الغير بدون أي والألوان. فالنموذج المسج  يحص  على حق م
 .1تصريح

ذي طرق العم  وخططه وتفاعلاته التي يتم حمايتها من خلال القانون وكذلك من خلال الأسرار التجارية:  .2
اتهم الإلزام التعاقدي المباشر. كما ذو الحال في عقود استخدام العاملين الذين يجب أن تتضمن تحديدا لإلتزام

أيضا في الاتفاقات عدم  ؤسسة لة القانونية. وذذا تقوم به المءالمتعلقة بالسرية التي عند خرقها يتعرضون للمسا
 .2كشف ذذه الأسرار مع الزبائن، وفي نفس الوقت حماية ذذه الأسرار من التحول إلى النطاق العام

لتعريف منتجاتهم وخدماتهم، وذذه سسات المؤ ذي عبارة عن رمز أو علامة تستخدمها العلامة التجارية:  .2
العلامة أو الرمز يمكن أن تتكون من كلمات أو تصميمات أو أحرف أو أرقام أو أشكال أو أي خليط من 

من  ؤسسة الألوان أو غيرذا من المعرفات، وتحتاج العلامات التجارية إلى عملية تسجي  في القطر الموجودة فيه الم
ون والدولة، وحتى تكون العلامة التجارية مسجلة ومحمية من قب  القانون لابد من أن أج  حمايتها من قب  القان

ه العلامة باقية ذتكون العلامة التجارية مميزة وفريدة وأصلية وغير مسجلة من قب ، وعندما يتم تسجيلها تصبح ذ
تظام وبدون تأخير. ولمالك العلامة وإلى الأبد بشرط أن يتم دفع الرسوم السنوية المستحقة على العلامة التجارية بان

الكثير من الحقوق الحصرية منها: استخدام العلامة التجارية على البضائع والخدمات التي تم تسجي  العلامة 

                                                           
 .10أوكي  رابح، مرجع سبق ذكره، ص  1
، 9100دار اليا وري العلمية للنشر والتو يع، عمان، الأردن،  ،الالكترونية: الاستراتيجية، الوظائف، المجالاتالإدارة والمعرفة نجم عبود نجم،  2

 .220ص 
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أخرى من استخدام العلامة التجارية  مؤسسةواتخاذ اجراءات قانونية من أج  منع أي شخص أو أي  ،التجارية لها
 .1ت المسجلة لها في الأص من غير البضاعة أو الخدما

الشهادة التي تمنحها الدولة لصاحب الاختراع. وعادة ما تمنح الدولة براءة اختراع عن ك  ذي  براءة الاختراع: .2
ابتكار جديد قاب  للاستغلال الصناعي، سواء أكان متعلقا بمنتجات صناعية جديدة أو بطرق أو وسائ  صناعية 

أو وسائ  صناعية معروفة، كاختراع الآلات أو الأجهزة وما إلى ذلك. وتتضمن مستحدثة أو بتطبيق جديد لطرق 
مث  رقم البراءة واسم المخترع ومالك  بيانات،يتعلق بالاختراع من أوصاف أو  شهادة براءة الاختراع، ك  ما

شار إليها أيضا بعبارة والبراءات التي ي .2الاختراع وتسمية الاختراع ومدة الحماية وتاريخ بدايتها وتاريخ انتهائها
بمنع أي شخص  مما يسمح للمخترعالتقنية.  الاختراعات  انتشار لحمايةلأكثر ا براءات الاختراع، ذي الوسيلة

 عاما. ويجب على مودع طلب البراءة91محدودة، تص  عادة إلى  آخر من استغلال اختراعه في التجارة لمدة  منية
حقوقه نافذة فقط في الحيز الإقليمي الذي منحت  الحماية، وتكونأن يكشف عن اختراعه بهدف الحصول على 

الهدف من براءات الاختراع ذو تأخير غزو المقلدين، وإفساح المجال للمبتكرين ليستعيدوا ما استثمروه  .3فيه البراءة
  .4في البحث والتطوير

الاختراع بالشروط التالية  يفيتشترط قوانين البراءات عامة أن  إذ ،ولا تستحق الاختراعات كلها البراءة
  :5شروط البراءةأو « المقتضيات»باصطلاح  والتي تعرف

 التي تفي بشروط البراءة وفقا للقانون الاختراع ضمن نطاق الموضوعات يجب أن يكونالبراءة: موضوع يستحق 
 ؛خرآالوطني. ويختلف ذلك من بلد إلى 

قابلا للتطبيق الصناعي  للاختراع فائدة عملية وأن يكونأن تكون  فلا بد من) :الفائدةالتطبيق الصناعي )
 بشك  أو بآخر؛

مجاله التقني  ضمن مجموعة المعارف المتوافرة في الخصائص الجديدة غير المعروفة يجب أن يبين الاختراع بعض ة:الجد
 ؛) السابقةحالة التقنية الصناعية  (والتي يطلق عليها اسم

                                                           
، 9101، دار الحامد للنشر والتو يع، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، الحلولإدارة المعرفة التحديات والتقنيات و خضر مصباح اسماعي  طيطي،  1

 .909ص 
 .   01، ص9112، دار أجيال للنشر والتو يع، القاذرة، الطبعة الأولى، صناعة الأفكار المبتكرةأحمد الضبع،  2
 .2ص  مرجع سبق ذكره، ،فهم الملكية الصناعية، WIPOالعالمية للملكية الفكرية  نظمةلما 3
، ترجمة على أبو عمشة، العبيكان، الرياض، الطبعة الأولى، نظرة جديدة إلى النمو الاقتصادي وتأثره بالابتكار التكنولوجيفريدريك م. شرر،  4

 .098، ص 9110المملكة العربية السعودية، 
 .8-0ص: ، مرجع سبق ذكره، ص ، فهم الملكية الصناعيةWIPOالعالمية للملكية الفكرية  نظمةلما 5
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يمكن لأي شخص له معرفة  ابتكاريا لاطا أن يبين الاختراع نشا يجب) :البداهةالنشاط الابتكاري )عدم 
 ؛في المجال التقني استنتاجه متوسطة

 شخصطلب البراءة الذي يقدمه  عن الاختراع على نحو تام وواضح في يجب الكشف :الاختراعالكشف عن 
 .) بالمجال التكنولوجي المعني ملمأذ  المهنة )وذو شخص  من

ية في الجزائر المخولة بالملكية الصناعية وحماية الابتكارات ذي المعهد الوطني الجزائري للملكية والهيئة الرسم
 .1 (INAPI)الصناعية

 ثانيا: حقوق الملكية الفكرية وحوافز الابتكار
ابتكاري. ابداعي و على الحقوق الحصرية لمنتج  من الحصول ؤسساتتمكن قوانين الملكية الفكرية الأفراد والم

المؤسسات بالمجان، ويمكن  الأصول ذذهالأصول الفكرية أن يقيد إمكانية استفادة المنافسين من  شأن تملك ومن
 .2مشكلة تملك الابتكار من جذورذا ويعالج الابتكارية،من جني ثمار جهودذا 

طريقة كما تسمح باتخاذ القرارات ب ،وتحفز حقوق الملكية الفكرية قوى السوق لتوجيه النشاط الابتكاري 
يتصدرون مجال  الذينالمؤسسات التي يجب اغتنامها. وبالقدر الذي يكف  للأفراد و  لا مركزية بشأن الفرص المبتكرة

 احتمال نجاح المشاريع الابتكارية، يعز  نظام الملكية الفكرية فعالية التقدم التكنولوجي الاطلاع بصورة أفض  على
حلول   ذلك، ومع أن الغرض من الاختراع يكون، أحيانا، إيجادوإضافة إلى ي،تخصيص موارد للنشاط الابتكار 

عملية تراكمية، يعتمد فيها الباحثون على المعرفة  لمشكلات قائمة بذاتها، فإنه في كثير من الأحيان يأتي جراء
ا في وبخاصة البراءات، دورا ذام تكنولوجيات أو منتجات جديدة. وتؤدي حقوق الملكية الفكرية، القائمة لتطوير

المشكلات في  على مودعي طلبات البراءة الإفصاح عن المعلومات المتعلقة بح  عملية الابتكار التراكمي. ويجب
 الوقت المناسب عن المعرفة التكنولوجية الجديدة، ويتيح الفرصة أي اختراع، فمن شأن ذذا أن يعز  الإفصاح في

أن  من شأن الحصول على حقوق الملكية الفكرية الحصريةوأخيرا،  .لمخترعين لاحقين للاستفادة من تلك المعرفة
الاقتصاديين القدرة على تحديد الأسعار بأعلى من  القوة السوقية، التي تعني من وجهة نظرالمؤسسات يمنح 

 .3يةالهامش تكاليف الإنتاج

                                                           
1 http://e-services.inapi.org/SITE/?Rub=Page&ID=1)01.10.9199(.  

INAPI: Institut National Algérien de la Propriété Industrielle المعهد الوطني الجزائري للملكية الصناعية 
، مرجع سبق ذكره، ص العالمية للملكية الفكرية: الابتكار الخارق والنمو الاقتصادي نظمةمتقرير ال، WIPO ة للملكية الفكريةالعالمي نظمةالم 2

02. 
 .00ص  نفس المرجع، 3

http://e-services.inapi.org/SITE/?Rub=Page&ID=1
http://e-services.inapi.org/SITE/?Rub=Page&ID=1
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وأسبقية اكتسا، وما يعتبر أذم من حماية الابتكار في الصناعات التقليدية، ذو الميزات المتعلقة بالسمعة 
الخبرة بالنسبة للجهة التي تكون سباقة في تقديم منتج أو طريقة جديدة إلى السوق، إضافة إلى إمكانية الاحتفاظ 
بتفاصي  التكنولوجيا بعيدا عن أيدي المنافسين، وإلى كسب ولاء الزبائن بفض  تحقيق مبيعات أعلى وخدمات 

على متابعة الابتكار حتى لا يسبقها المؤسسات الذي يجبر  أفض ، كما يجب عدم تجاذ  خطر الهدم الخلاق
 .1الركب

 والأخلاقيات ، المعوقات، الآثار: الابتكار التكنولوجيخامسالمطلب ال
تم التخطيط له وتصميمه يمكن ابتكار تكنولوجي  عوام  تحد من القدرة الابتكارية، فليس ك  توجد عدة

واجتماعية  مرغوبة اقتصاديةغير  آثار ومن جهة أخرى ذناك، توياتعلى عدة مس ب  ذناك معوقاتالوصول إليه 
تحديات تتعلق بجانب الأخلاق في العملية الابتكارية فليس ك  ابتكار  يتركها الابتكار التكنولوجي، بينما تواجهه

ا وجود يمكن قبوله من طرف المستخدمين، حيث نجد الكثير من المنتجات المبتكرة فشلت في السوق، ولم يعد له
  افق مع المبادئ الانسانية العامة.أنها لا تتو بسبب 

 التكنولوجي أولا: معوقات الابتكار
في مدخلا فعالا لتبني  مؤسسةلابد من الإشارة إلى أن فهم المعوقات يساعد على تعزيز دور الإدارة في ك  

عوقات على مستويات عدة، أفرادا أو مواجهة ذذه المعوقات؛ للحد من تأثيراتها السلبية. فالمبتكرون يواجهون الم
 :2. ومع أن المعوقات كثيرة ومتنوعة إلا أن أكثرذا شيوعا ذيمؤسساتجماعة أو حتى 

التموي  غير الملائم: ك  مشروع لابتكار جديد يتطلب تمويلا مناسبا يتم الحصول عليه في الوقت المناسب، -
الابتكارية الرائدة تشير إلى أن الابتكار المؤسسات بة ويخصص بشك  ملائم على مراح  تطويره المتعددة. فتجر 

وعدم توفير ذذا التموي  يحد من فاعلية  ،المتميز يتطلب موارد إضافية تتجاو  التموي  الأولي المخصص للبرنامج
 الابتكار.

فش  في ك  بال مخاطره المرتبطةتجنب المخاطرة: لا تقدم دون تحم  المخاطرة والقبول بذلك. والابتكار يحم   -
"نحن لم نجر، ذلك  بالعبارات المألوفة التي تعبر عن المي  نحو تجنب المخاطرة مث :المؤسسات مراحله. لهذا تزخر 

التي تجتهد في تحديد المخاطر إنما ذي المؤسسات من قب "،" لقد فش  ذذا عندما جربناه في السابق"..إلخ. لهذا 
 تقت  الابتكار لا تنميه.

تنشأ لتحمي الحدود وتحدد المسؤوليات، وتصنع القواعد الصارمة؛ ونتيجة المؤسسات فية: إن الصوامع الوظي -
لذلك تحرم الأقسام والأفراد من ميزة العم  المشترك. إن المبتكرين يميلون بطبيعتهم لتخطي الحدود، وإنشاء 

                                                           
 .82رجع سبق ذكره، ص مفريدريك م. شرر،  1
 .022-020 :، ص ص9100جيا، صنعاء، ، جامعة العلوم والتكنولو الطبعة الأولى، تسويق الخدماتعبد الخالق أحمد باعلوي،  2
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يواجهون عقبات جمة جراء كك ، قد ؤسسة  الوضعيات الجديدة، ولكن ذؤلاء المبتكرين الذين يستفيدون من الم
 الحدود والتخصص في الأقسام أو الصوامع الوظيفية مما يقت  الابتكار.

الالتزام بالوقت: الوقت نادر، وذو الأكثر قيمة في الشركات، وعم  الإدارة يتمث  في تقييم تلك الدقائق من  -
مع الابتكار إذ من الصعب  يمكن عمله وقت العم ، وكيف يمكن أن تكون ذات مردود مناسب. وذذا ما لا

 إثبات أن الابتكار ذو مردود مناسب في أغلب مراحله قب  أن يص  المنتج الجديد إلى السوق.
إلى استخدام مقاييس العوائد والأرباح والحصة السوقية لأنها المؤسسات المقاييس غير السليمة: تعمد الكثير من -

سمعة، والمعرفة، واجتذا، المواذب، والقيادة وغيرذا من الأصول ال اللاملموسات مث الأسه  في التقييم من تلك 
. إن أغلب الابتكارات لا يمكن تفسيرذا بمعيار العائد على مؤسسةالتي تساذم في صنع القيمة الحقيقية لل

حتى تلك الابتكارات الواعدة بإنشاء أسواق جديدة، إذا ما قورنت مع مشروعات ناجحة (, ROI)الاستثمار 
ذا فإن الحاجة ماسة لإنشاء مقاييس جديدة لتجنب عقبات المقاييس التقليدية مث  العائد على أخرى. له
 الاستثمار.

يمكن تقسيم العوائق التي تواجه عملية الإبداع التكنولوجي إلى ثلاث فئات؛ اقتصادية، واجتماعية، كما 
  1وتقنية:

العوائق الاقتصادية التي تواجه عملية الإبداع  يمث  عائق قلة الموارد المالية أذمالمستوى الاقتصادي: .2
التكنولوجي، سواء على مستوى المؤسسات، الهيئات الحكومية أو الهيئات العلمية، فضعف المخصصات المالية 
لايسمح بالقيام ببحوث متقدمة بغية تحقيق إبداعات تكنولوجية، إضافة إلى ذلك عادة ما تكون ذذه الإبداعات 

كافية، خاصة إذا تمت الإبداعات على مستوى الهيئات العلمية )جامعات، مراكز البحث( ذات مردودية غير  
من يجسدذا في الواقع الاقتصادي، ويعتبر نقص المعلومات عن مستوى المخاطر الاقتصادية والمالية  تجد بحيث لا

ادي من أذم العوائق التي التي تمثلها إدخال إبداع تكنولوجي جديدي إلى السوق، أو المخاطرة في الفرع الاقتص
تقف في وجه الإبداع التكنولوجي، ويمكن إضافة عام  التكاليف العالية للتجهيزات المستعملة في الإنتاج أو 

 تحد من الإبداع التكنولوجي. البحث، والتي تحول أو
المستوى  التي تحد أو تقف في وجه الإبداع التكنولوجي على تتمث  أذم العوائقالمستوى الاجتماعي:  .0

الاجتماعي، ذو الاتصال السيئ بين أقطا، المؤسسة )الإدارة، مساهمين، عمال، نقابة( بحيث لا تتضافر 
جهودذم في اتجاه واحد مساعد على الإبداع التكنولوجي، بالإضافة إلى مدى تقب  المستخدمين لفكرة جديدة في 

                                                           
 .00-22ص: عبد الله حسن مسلم، مرجع سبق ذكره، ص 1
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جور، لذلك يجب توعيتهم بضرورة الإبداع التكنولوجي الإنتاج، لأنهم يرون فيها تهديدا لمناصبهم أو تخفيض في الأ
 لضمان مستقب  المؤسسة ولهم أيضا.

يمث  القيام بإبداع تكنولوجي مجا فة كبيرة تنطوي على عدة مخاطر سواء على المستوى المستوى التقني:  .0
لتي تقف في وجه الإبداع التجاري، المالي، أو التقني، لذلك فهذه المخاطر خاصة التقنية تعتبر أحد العوائق ا

التكنولوجي، إضافة إلى أن القيام بها يحتاجّ إلى يد عاملة تقنية مؤذلة، بحيث تعتبر أحد العوام  التي يتوقف نجاح 
الأبداع التكنولوجي عليها إضافة لتوفر تكوين ملائم، وتعتبر تركيبة التجهيزات الجديدة عائق يحد من عملية 

 نقص الخبرة.الإبداع التكنولوجي نظرا ل
وذنا لابد من الإشارة لتجاو  ذذه المعوقات إلى التركيز على العوام  الكبرى كمرحلة أولى مث  تخصيص  

ميزانيات معتبرة ومناسبة لأنشطة البحث والتطوير: سواء للحصول على التجهيزات التقنية العالية، أو لتكوين  
اللامركزية في التسيير وتوفير مناخ مناسب للابتكار، كفاءات بشرية مؤذلة، وكذلك توفير جانب من المرونة و 

وتقلي  احتمال الفش  عن إضافة إلى قبول المخاطرة المرتبطة بظروف عدم اليقين وإمكانية فش  المنتجات الجديدة 
طريق البحث في الحاجات والمتطلبات الحقيقية للزبون. ذذا على مستوى المؤسسات أما على مستوى الآليات 

لدولة فلا يختلف الأمر كثيرا عن المؤسسات فلابد من الاذتمام بمجال البحث والتطوير كما ونوعا، الكلية ل
 وكذلك السياسات الضريبية المحفزة، وانشاء وتفعي  الهيئات الداعمة للابتكار.

على ك  المستويات خاصة في نشر ثقافة الابتكار وتشجيعها بالإضافة إلى ك  ما سبق يتطلب الموضوع 
 ؤسسات حتى لا تقاب  الابتكارات التقنية بمقاومة التغيير. الم

 تحدي الأخلاقيات الابتكار التكنولوجي و  آثار ثانيا.
ساهمت البحوث العلمية والابتكارات بشك  عام في  مصطلح الابتكار يوحي بالنفع والفائدة؛ حيث

متنامي إ اء مخاطر البحوث التي توص  إلى  وفي المقاب  ذناك قلق .الارتقاء بجودة حياة البشر وتسهي  سب  العيش
 نتائج تمس بالنوع البشري وقيمه، وتمس الجانب المتعلق بالتوا ن البيئي وعلى سبي  الذكر السلاح النووي،

تحديات الهندسة الجينية وما يتعلق بها من قضايا الاستنساخ ، إضافة إلى وكذلك التلوث، المنتجات الضارة بالبيئة
  .ذائية المعدلة وراثيا...إلخوالمنتجات الغ

 التأثير الاجتماعي والاقتصادي للابتكار التكنولوجي .2
فإنه لا يخلق تأثيرات إيجابية فقط، خاصة وأن  مرغوبة،بينما يعتبر الابتكار التكنولوجي بشك  عام ظاذرة 

ا. بدأ النقاش حول الآثار الجانبية السلبي ة للتقدم التكنولوجي منذ الثورة الآثار السلبية يمكن أن تكون كبيرة جدا
أصبح  النووية،مع ظهور الطاقة ، و ضد ميكنة صناعة النسيج (Luddites) مع احتجاجات الأولى،الصناعية 
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أداة لديها القدرة على تغيير مصير لا رجعة  التاريخ،لأول مرة في  أنشأ،إدراك أن مجتمعنا قد  فقد تم أقوى،النقاش 
تمتلك ابتكارات حيث  ؛في ذذا النقاش بتأثير الابتكار التكنولوجي على التوظيف يتعلق العنصر الأولو  ،فيه

والتي  جديدة،وتؤدي إلى ولادة قطاعات صناعية  القائمة،المؤسسات المنتجات الأكثر أهمية القدرة على تعطي  
تمتلك و  ،لغراف(تأثير الهواتف على شركات الت مثلا،من المحتم  أن تتطلب قوى عاملة متعلمة بشك  مختلف )

تأثير الكمبيوتر  مثلا،ابتكارات العمليات أيضاا القدرة على تحديد ما يطُلق عليه عادةا الإ احة التكنولوجية )
من أذم آثار الابتكار التكنولوجي  وال صناعات وقيام صناعات قائمة  .1 )الطابعة المحترفينالشخصي على كاتبوا 

 وبالتالي تسريح الفئات الأخرى من العم . ، ذات مستوى تعليميية على المعرفة تستلزم توظيف موارد بشر 
 المشاكل الأخلاقية للابتكار التكنولوجي  .9

ويحسن  الأساسية للإنسان كون الابتكار أخلاقيا إذا كان يعز  الكرامة الإنسانية ويلبي الاحتياجاتي
ذو الذي لام والمصالحة. بينما الابتكار غير الأخلاقي، المشاركة والحرية والمساواة والعدالة والاستدامة والنزاذة والس

 المساواة،وعدم  والتبعية، الاقصاء، د منيزيو  البشري،عز  الجشع يو  الإنسان، نتهك كرامةيو  القيم، ذذه يضعف
 .2وتدمير الأرواح والفساد، والحر،، البيئي،والتدمير الإيكولوجي  والظلم،
. والهدف ذو إظهار المتعلقة بالابتكارات التكنولوجيةاك  الأخلاقية امن المستحي  التعام  مع جميع المشو 

   :3التي تريد أن تكون في طليعة التكنولوجيا كما يليالمؤسسات أنواع المشاك  الملموسة التي يمكن أن تواجهها 
 أن ينُظر إليه منتجات يمكن . إجراء البحوث في أحد المجالات وتحويلها إلىمشاكل تتعلق بالتكنولوجيا نفسها-

التلاعب حيث يمكن أن تكون المقاومة أخلاقية بحتة ) ،عندما يتطرق إلى قيم عميقة معينةأنه صادم، خاصةا على 
ولكنها ترتبط أيضاا بالخوف من  ،لله(خاص بامجرى الحياة، وذو فع   به من المرجح أن يغير الإنسانالجيني مثلا 

وذذه المناقشات تؤثر أيضاا على  .جياغير مرغو، فيها للتكنولو فقدان السيطرة التي تؤدي إلى استخدامات 
المنتجات والخدمات المتاحة بالفع  والمزيد من المزايا مث  الإنترنت والهاتف المحمول )الخوف من الاستخدام 

 للسيطرة على الناس(.
صول إليه في البداية إلا لجزء من أمراا إيجابياا ولكن لا يمكن الو الابتكار يعتبر  ا.مشاكل تتعلق بنشر التكنولوجي-

ذذه الحالة مقبولة عندما يتعلق الأمر بالمنتجات الثانوية ولكنه يثير أسئلة أخلاقية خطيرة  ،السكان بسبب سعره
ا   ،الأولويةأحد الموضوعات ذات نشر الأدوية و  ،للخطرعندما تكون الجوانب الأساسية للحياة البشرية معرضة جدا
براءات الاختراع للجزيئات الجديدة التي  إلى حمايةالأدوية الكبرى  التجاري لشركاتعم  ال يستند نموذجحيث 

                                                           
1Marco Cantamessa , Francesca Montagna,  Op.cit, p12.   
2Jean-Claude Bastos de Morais, Christoph Stückelberger, Innovation Ethics  African and Global Perspectives, 

Globethics.net and African Innovation Foundation, Geneva, Switzerland, 2014,P69.  
3 Pascal Corbel, Op.cit, pp 231-232.  
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سيصبح البعض أدوية. يتم  الجزيئات،بين ذذه  والاختبار، منتطورذا بعد عشرة إلى اثني عشر عاماا من الدراسة 
 مباشر،رتبطة بها بشك  بيعها بعد ذلك بسعر يجع  من الممكن تغطية ليس فقط تكاليف البحث والتطوير الم

ا أدويولكن أيضاا تكاليف الجزيئات العديدة التي لن ت يقع عبئه  الأسعار،وينتج عن ذلك ارتفاع في  ة،صبح أبدا
على عاتق ذيئات التأمين الصحي الخاصة أو العامة. ذذا السعر يعني أيضاا  المتقدمة،في البلدان  رئيسي،بشك  

أو يسبب عجز  ،وعندما يحدث ذذا لمنتج فعال ضد مرض قات  ،ول إليهأن الدول الفقيرة لا تستطيع الوص
 تصبح المشكلة واضحة. الفقيرة،ومنتشر على نطاق واسع في البلدان  ،شديد

. يمكن استخدام التكنولوجيا بعدة طرق. ثم ستخدام التكنولوجيا في الأعمال التجاريةلاالقضايا الأخلاقية -
 ومن ثم فهي مسألة تحديد الحدود.ندما يمكن استخدام إحداذا لتعزيز السيطرة. تظهر القضايا الأخلاقية خاصة ع

وعلى سبي  المثال استخدام البريد الإلكتروني، يترك آثارا على خوادم الحاسو،، التي يمكن إعادة استخدامها 
  لا.، سواء كانت متصلة بمهام الموظفين أم ؤسسةلتحلي  جميع الرسائ  المرسلة والمستلمة من الم

ا للغاية ذات صلة مباشرة بأخلاقيات  أولاوذي ، تأثير ذذه القضايا على الأعمال يمكن أن يكون مهما
يمكن أن يكون لإهمال ذذه المسائ  أثر كبير على  ثانيا، للشركات.الاجتماعية  التجارية والمسؤوليةالأعمال 

فإنه قد يوقف  المحتم ،أثيره البيئي أو الاجتماعي خوفا من ت المدى،وإذا لم يثق المجتمع في ابتكار بعيد  ة،الربحي
وأخيرا، يمكن أن تكون للنتائج  من عائد الاستثمار للشركات التي تقترحه. النهايةمما يقل  في  يبطئه،اعتماده أو 

  بأن غير المتوقعة لتكنولوجيا معينة عواقب وخيمة بسبب مسؤولية المنتج. وتؤكد معظم النظم القانونية المبدأ القائ
المنتجين مسؤولون عن العيو، في المنتجات التي يسوقونها وعن العواقب ذات الصلة. وفي حالة الابتكارات 
الصغيرة، ترتبط ذذه المسؤولية بالأخطاء التي تقع عند تصميم المنتج أو إنتاجه، ولا تثير إدارة المسؤولية عموما 

عندما يكون المنتج جديدا على العالم ولا يعرف ما  ى،الكبر ما يحدث في حالة الابتكارات أما مشاك  كبيرة. 
فمن ناحية للزبائن الحق في الحماية من المنتجات الخطرة. غير أنه إذا كان  ...المحتملةيكفي عن الآثار الجانبية 

المنتجون مسؤولين مسؤولية كاملة عن أي نتيجة غير متوقعة لتكنولوجياتهم، فمن المرجح أن يؤدي ذذا الخطر 
 .1لإضافي إلى اتخاذ قرار بعدم الاستثمار إن لم يكن ذناك ابتكارات صغيرة تستند إلى حلول مثبتةا

من ضمن الأسبا، المشجعة للابتكارات غير الأخلاقية  الأسباب المشجعة للابتكارات غير الأخلاقية: .1.2
  :2ما يلي

                                                           
1Marco Cantamessa , Francesca Montagna Op.cit,p14.   

، ة من المؤسسات في الجزائردراسة أثر أنشطة البحث والتطوير على الابتكار في المؤسسات الصناعية: دراسة حالة عينالطيب بالولي،  2
، ورقلة جامعة قاصدي مرباح،التسيير، لوم العلوم الاقتصادية والتجارية وع كليةفرع علوم التسيير،   أطروحة مقدمة لاستكمال متطلبات شهادة دكتوراه،

 .11 ، ص9102
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من يصمم أولا ومن ينتج أولا ويسوق أولا، حيث تعطى المكافأة الأعلى لمن يبتكر أولا، ضغوط بيئة الأعمال: -
وفي ذذه العملية الآخذة في التسارع ليس ذناك ما يتم التأكيد عليه من خلال الأخلاقيات ومعاييرذا وليس ذناك 

 من الوقت الكافي للنظر فيها في ظ  المنافسة الشديدة القائمة على مدار الوقت؛
في غمرة انشغالهم يخضعون لمنطق داخلي يدفعهم للسير في الطريق إلى إن الباحثين والمبتكرين و  مشكلة الانقياد:-

آخره مهما كانت النتائج وذذا ما يدعى بمشكلة الانقياد، فالباحثون حتى من كانوا يتميزون بحسن النية يمكن أن 
 دوا إلى الضرر؛اينق
ي لهم أكثر من أهميته العلمية يهتم بعض الباحثين ببراءة الاختراع كمشروع اقتصاد :أنفسهمنوعية الباحثين -

 والمعرفية.
 التأسيس للابتكار الأخلاقي  .0.0

وفق المنظور للحد من البحوث العلمية والابتكارات التكنولوجية التي لا تتماشى مع الأخلاقيات؛ 
يمية الاستراتيجي فإنه قب  تحقيق أي نتيجة غير معروفة الآثار لابد من تنظيم أنشطة البحوث العلمية الأكاد

 والابتكارات المؤسسية. وفق مبادئ وقوانين يتبعها الباحث في الوصول إلى حلول لمشكلات البشرية.
يرتكز البحث العلمي على مبادئ يمكن اعتبارذا بمثابة مسلمات يجب أن ينطلق المبادئ الأساسية للبحوث: .أ

  1:منها أي سعي لح  أي مشكلة تواجه الإنسان في حياته واستقراره، ومنها
في مجال عرض الحقائق والنتائج العلمية بأمانة ومن دون أي  يادة أو نقصان؛ المصداقية والنزاهة والدقة  -

ومن الممكن أن يص  الباحث إلى قراءة خاطئة أو غير دقيقة لنتائج عمله، لكن من غير المقبول ولا يمكن 
  التساذ  مع أي محاولة اختلاق أو تلاعب بنتائج البحث؛

واعتبارذا بمثابة ثوابت مطلقة لا يمكن المس بها أو  وحقوقه ومعتقداتهالمطلق لحرية الانسان  الاحترام -
 الانتقاص منها؛

والحياد الكلي والابتعاد عن المؤثرات الذاتية بشك  يضمن الوصول الموضوعية في معالجة المسائل العلمية  -
 كيدذا، باتباع المنهجية العلمية نفسها؛إلى النتائج ذاتها من قب  أي باحث يحاول إعادة إنتاجها وتأ

 والتسهيلات الموضوعة بتصرف البحث وعدم الإفراط والتبذير في استغلالها؛الاستعمال المسؤول للموارد  -
بأن الهدف النهائي والأسمى للبحث ذو السعي لتقدم المعرفة في سبي  خدمة الإنسان القناعة الراسخة  -

 وتقدمه وتحسين ظروف عيشه.

                                                           
الطبعة ، العربي العاشر للتنمية الثقافية التقرير-فاقه وآالبحث العلمي العربي: واقعه وتحدياته  الابتكار أو الاندثارمؤسسة الفكر العربي،  1

 .081، ص 9108لبنان،  بيروت،، مؤسسة الفكر العربي، الأولى
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يتعين النظر بجدية في حوكمة الابتكار وتطوير مدونة : بط المؤسسية والقانونية لأخلاقيات الابتكارالضوا.ب
لذلك، ينبغي أن تشم  إدارة الابتكار تحلي  الآثار الأخلاقية أخلاقية مناسبة ومبادئ توجيهية للتقنيات الناشئة. 

. علاوة للمؤسسة كجزء من منهج إدارة الابتكار وادخال الأخلاقيات .للابتكار، الإيجابية والسلبية على السواء
ا  يرتبط ذذا الموضوععلى ذلك،  مع براءات الاختراع في التعام  بالسياسة، وبالتالي تلعب السياسة دوراا مهما

يمكن ضبط العملية الابتكارية وجعلها على المسار الأخلاقي العام عن إذن  .1)القوانين( والآثار الأخلاقية المحتملة
ق تكاتف جهود المؤسسة والالتزام بشروط الأخلاقيات داخليا، وخارجيا من طرف الدولة عن طريق قوانين طري

 .ب  بتفعيلها بشك  واسع بإبرام الاتفاقات والمواثيق الدولية ليس فقط حماية الملكية الفكرية، وحتى بين الدول
 تكنولوجيلصناعة الابتكار ال مصدر رئيسيالمبحث الثالث: البحث والتطوير 

في جانب و  ،ي ودفع النمو الاقتصاديجال التقدم العلمي والتكنولوجيرتبط نشاط البحث والتطوير بم 
، ونجد المحركة والمنشئة للمنتجات الجديدة والعمليات الإنتاجية المبتكرة يعتبر الوظيفة التقليدية والأساسية المؤسسات

بينما  ،ية وكفاءات بشرية تخصص له أقساما ومختبرات داخليةأن المؤسسات خاصة الكبيرة التي تمتلك قدرات مال
ترتبط كفاءة البحث والتطوير بإدارة الابداع كما و لى البحث والتطوير الخارجي.  إقد تلجأ مؤسسات أخرى 

 .والمعارفالأصيلة الأفكار والاتصال الفعال ودورهما في توليد 
 المطلب الأول: أساسيات وظيفة البحث والتطوير

الدافعة للابتكار التكنولوجي، بوصفها في ذذا الجزء من البحث دراسة وظيفة البحث والتطوير  سيتم
 هاتتعريفمن خلال الإشارة إلى أذم ، رسمية المعتمدة في توليد المعرفة وتحويلها إلى مخرجات مفيدةالوظيفة ال
 ، خصائصه، أهميته وأذدافه.هوتقسيمات

 اته: أولا: تعريف البحث والتطوير وتقسيم
التعاون والتنمية الاقتصادية؛ عرف البحث مؤسسة الأمم المتحدة للتربية والعلوم والثقافة و مؤسسة حسب 

والتطوير بالعم  المبدع الذي يجري على أساس منتظم بغُيةِ  يادة مخزون المعرفة، بما في ذلك معرفةِ  الإنسان والثقافة 
حسب الجرد الدائم للإمكانيات العلمية و  .2كار تطبيقات جديدةوالمجتمع، واستعمال مخزون المعرفةٍ  ذذا لابت

البلجيكية يتبين أن: البحث يتضمن نشاطات الإنشاء المعدة بهدف تعظيم المعارف العلمية والفهم العلمي، 

                                                           
1Jean-Claude Bastos de Morais, Christoph Stückelberger, Op.cit, P44.   

الإمارات العربية ، ، دار الغرير للطباعة والنشر، دبي0222 عربيمؤشر المعرفة الالمتحدة الإنمائي،  وبرنامج الأمممؤسسة محمد بن راشد آل مكتوم  2
 .20ص  ،9102المتحدة، 
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/ ومنتجات التطوير يتضمن أيضا أعمال الخلق المعدة دوريا)مهيكلة( بهدف استغلال نتائج البحث لإنتاج مواد أو
 .1فس الشيء لتطوير تطبيقات، أساليب أو أنظمة جديدة أو محسنة بقوةونيدة أو محسنة بقوة، جد

وتأسيسا على ما سبق، فإن البحث والتطوير ينقسم إلى ثلاث فئات: البحث الأساسي البحث التطبيقي، 
 2التطوير. حيث نجد أن:

ارف العلمية المتقدمة، وفهم واستيعا، (: يهدف إلى كسب المزيد من المعBasic Research.البحث الأساسي)0
الموضوع قيد الدراسة، دون الأخذ في الاعتبار أي تطبيقات عملية، إضافة إلى ذلك، فإن البحث الأساسي ليس 

 له أذداف تجارية مباشرة ومحددة.
ف (: يتضمن كافة الاستقصاءات والبحوث الموجهة نحو اكتشاف معار Applied Researchالبحث التطبيقي ).9

 علمية جديدة تساذم في تطوير المنتجات والعمليات. وذذا النوع من البحوث لديه أذداف تجارية محددة.
وذو الاستخدام المنظم والمنهجي للمعرفة أو الفهم المكتسب من البحث، وذو  (:Developmentالتطوير) .0

 والعمليات. ر النماذجموجه نحو إنتاج أجهزة وأنظمة أو أساليب مفيدة، بما في ذلك تصميم وتطوي
في الأدبيات النظرية غالباا ما يتم تصوير عملية الابتكار على أنها عملية خطية مقسمة إلى بحث أساسي، 

عادة ما ترى ذذه النماذج مهمة البحث الأساسي في الكشف عن تطوير وتقديم للسوق. و بحث تطبيقي، 
ا أو المفاذيم الأساسية اللا مة لفهم مجال التكنولوجيا بشك   عام. وبالتالي، فإن تركيز البحث الأساسي ليس منتجا

خدمة معينة ب  ذو تطوير المعرفة والفهم العلميين. على الرغم من أن البحث الأساسي لا يهدف بشك  مباشر 
ا للغاية للمعلومات والمعرفة الجديدة التي توفر الأس اس إلى تطوير منتج أو خدمة معينة، إلا أنه يمث  مصدراا مهما

للمنتجات والعمليات الجديدة. ومع ذلك، وبسبب الافتقار إلى قابلية تطبيق نتائج البحث الجاذزة، ينُظر إلى 
البحث الأساسي على أنه يتم إجراؤه في الغالب من قب  معاذد البحوث العامة والخاصة، والجامعات وليس من 

طبيقي في البناء على نتائج البحث الأساسي نفسها. ثم ينُظر مرة أخرى إلى مهمة البحث التالمؤسسات قب  
لإيجاد منتجات وعمليات جديدة يتم الانتهاء منها في مرحلة تطوير لاحقة. إذا وص  منتج أو عملية جديدة إلى 

3مرحلة معينة من النضج، يتم تقديمها إلى السوق
2 

كفاءة وفي الوقت إن الهدف من البحث ذو الفعالية بينما يهدف التطوير إلى ادخال منتج جديد ب
  .4المناسب، كذلك العام  الرئيسي في البحث ذو الابداع بينما العام  الرئيسي في التطوير ذو التنظيم

                                                           
 .22عبد الله حسن مسلم، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .012-018محمد قريشي، مرجع سبق ذكره، ص ص 2

3Klaus Jennewein, Intellectual Property Management: The Role of Technology-Brands in the 

Appropriation of Technological Innovation, Physica-Verlag A Springer Company, Heidelberg, 2005, p126.  
دار حميثرا الطبعة الأولى،  ،البحث والتطوير لتحقيق التنمية السياحية المستدامة: حالة الريادة العالمية فرنساصورية شنبي، السعيد بن لخظر،  4

 .02ص ،9102ية مصر العربية،القاذرة، جمهور  للنشر،
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أشكال  وذي (Appropriately & Location Researches): بحوث الموائمة والتوطينبينما توجد؛ 
أسامة الخولي نوعا رابعا من تصنيفات  الاقتصتاديتختص فيها بيئتات الاقتصتاديات الناميتة وقتد اقترحهتا الباحتث 

  .1المحلية لها متع البيئتة تبني التكنولوجيا الخارجية وتكييفهتا البحث والتطوير. وذتي أبحتاث تختتص بمعالجتة مشتكلات
 ،ةحافظة البحوث الأساسية والتطبيقيومن المقارنة بين تركيز الاستثمار في مختلف المناطق الجغرافية على 

ووفقاا للمجموعة الأوروبية الرفيعة المستوى المعنية بالتكنولوجيات التمكينية الرئيسية، فإن الولايات المتحدة واليابان 
إجمالي ميزانيتها العامة في مجال البحث والتطوير في  من %01 حوالي والصين وكوريا الجنوبية تركز جميعها على

وعلى النقيض من ذلك تماما، خصصت  ة،الباقي في البحوث الأساسيريبي، و الأنشطة التطبيقية والتطوير التج
ويمكن القول إن ذذا ذو أحد  ة،يزانية الإجمالية للبحوث الأساسيمن الم %00. 9191ق المفوضية الأوروبية قب  أف

 .2عوام  تباطؤ النمو النسبي في المنطقة الأوروبية مقارنة بالصين وكوريا والولايات المتحدة الأمريكية
 : التركيز الاستراتيجي على البحوث التطبيقية مقابل البحوث الأساسية21 الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source: Martin Curley, Bror Salmelin, Open Innovation 2.0: The New Mode of Digital Innovation for 

Prosperity and Sustainability, Springer International Publishing, Switzerland, 2018, P13. 

 
 
 
 

                                                           
 .901، ص 9109، 11العدد  جامعة الوادي، ، مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية،النمو الداخلي وأنشطة البحث والتطويرطارق بن خليف،  1

2Martin Curley, Bror Salmelin, Open Innovation 2.0: The New Mode of Digital Innovation for Prosperity 
and Sustainability, Springer International Publishing, Switzerland, 2018, P12.    
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 ثانيا: خصائص البحث والتطوير
إن معدل تغير السياق التنافسي يتغير بسرعة نتيجة لمعدل التغير التكنولوجي المتسارع الناتج على  يادة 

تحم  خصائص خاصة، وذي  المؤسسات انتاج المعرفة وسرعة تبادلها، ومنه فإن أنشطة البحث والتطوير داخ  
 :1كالتالي

ما  ؤسسةذ الشك  التراكمي في مجال التطوير بمرور الوقت، فما يمكن لمالأنشطة الابتكارية تأخ : التراكمية-
 ؛القيام به في الحاضر أو المستقب  يكون مرتبطا ارتباطا وثيقا بما قامت به في الماضي

يز على أضيق نطاق من إلى التركالمؤسسات نظرا للطبيعة التراكمية للأنشطة الابتكارية، تمي  التخصص: -
  ؛قليلةالتكنولوجية ال تخصصاتالالأنشطة و 

: نظرا للطبيعة التراكمية والتخصص المتزايد للأنشطة الابتكارية، ظهر التوزيع الجغرافي للعمل التكنولوجي-
ية تقسيم العم  في عملية إنشاء المعرفة التكنولوجية، وذلك يحفز ولادة جيو، معرفة متقدمة في مناطق جغراف

 ؛محدودة
نتيجة إلى تسارع التقدم التكنولوجي، فإن عدم اليقين المتعلق بالأنشطة الابتكارية يزيد، ويكون  عدم اليقين:-

 ؛مواجهته للوصول إلى ابتكار فعال مرتفعا ؤسسةمقدار ما ذو غير معروف والذي على الم
خصصات التكنولوجية يعطي مساحة إن التقدم المتسارع للمجموعة الكاملة من التالتكامل التكنولوجي: -

لأشكال جديدة من الابتكار، فالابتكار التكنولوجي ليس فقط نتيجة اختراقات في حق  واحد معين، وغالبا ما 
يتحقق ذلك بتجميع أجزاء من المعرفة من مختلف المجالات وإدماجها بطريقة جديدة، وقد ولد ذذا النوع من 

 يدة تماما مث  تحقيق التكام  بين التقنيات البصرية والالكترونية.الابتكار في بعض الأحيان تخصصات جد
 ثالثا: أهمية وأهداف البحث والتطوير

كرر جورج ستيغلر الحائز على جائزة نوب  في أكثر من مناسبة أن "الفكرة كلها موجودة في أعمال آدم 
به الأشخاص المبدعون سميث"، وقد كان مصيبا ففي بضع صفحات باذرة توقع سميث الدور الذي سيلع

ويشير عالم  .2البحث والتطوير المتخصصة في دفع التغيير التكنولوجي والنمو الاقتصادي إلى الأماممؤسسات و 
الاقتصاد الأمريكي ويليام بومول إلى أنه عمليا يمكن أن ينسب ك  النمو الاقتصادي الذي حدث منذ القرن 

                                                           
، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات ني  شهادة تسيير وظيفة البحث والتطوير في المؤسسة الصناعية دراسة حالة: مجمع صيدالحورية شعيب،  1

 .18.ص 9102مد خيضر، بسكرة، الماجستير في العلوم الاقتصادية، تخصص اقتصاد صناعي، جامعة مح
 .00فريدريك م. شرر، مرجع سبق ذكره، ص 2
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بالتطبيق الناجح للأفكار داخ  الصناعة على أنه المصدر  الثامن عشر في الأساس للابتكار، فلقد أعترف
 .1الأساسي لتطورذا منذ ذلك الوقت
باعتباره مؤشرا لخلق القيمة والتغير داخ  المؤسسة،  "R&D" البحث والتطوير ومما يؤكد أهمية الاستثمار في

مع قيمة المواد الأولية والعمالة، وكذا  التزايد المستمر في نسبة القيمة المضافة المعرفية في السلع والخدمات مقارنة
ات الكمون الربحي الهائ  كتكنولوجيات المعلومات والاتصالات والتكنولوجيا ذظهور عدد من التكنولوجيات 

 .2الحيوية والمواد الجديدة والفضاء وأنظمة الليزر...وغيرذا
المستقب  الاستثماري  ومن المنظور الاقتصادي نجد أن وظيفة أنشطة البحث والتطوير ذي تحسين

في الصرف على أنشطة البحث والتطوير يكون ذو قيمة ؤسسة للمؤسسة، فاستخدام جزء من عائدات الم
اقتصادية من  اويتين، الزاوية الأولى ذي حسن الاستخدام بدلا من ترك ذذه العائدات المالية عرضة لتغيرات سعر 

. حيث إن تبني المؤسسة لاستراتيجية 3يمة مضافة عن طريق الابتكارالصرف، وأما الزاوية الثانية فهي  يادة تحقيق ق
قائمة على البحث والتطوير يعني أنها تحاول التأثير في عوام  النجاح والتميز من خلال ما تبتكره من منتجات 

أو  جديدة أو تحسين منتجات قائمة أو طرق تنظيمية وانتاجية جديدة، سواء لتحسين الجودة أو تخفيض التكلفة
 .4خلق موقع متميز في ذذن المستهلك

 :5إلى أذم الأذداف التي تتوخاذا المؤسسة من خلال عملية البحث والتطوير فيما يلي ويمكن الإشارة
 اكتشاف وتعزيز المعرفة وتوليد الأفكار والمفاذيم الجديدة؛-
 وق؛تطوير وإبداع المنتجات الجديدة وتحسين المنتجات الحالية المطلوبة في الس -
 تحسين و تطوير عمليات الإنتاج أو البيع من خلال تقلي  التلف أو الضياع و تحسين المركز التنافسي للمشروع؛- 
 المحافظة على حجم المبيعات و من التقديم في السوق؛ -
 التنويع في المنتجات لتلبية رغبات أكبر قاعدة ممكنة من المستهلكين؛ -
 فية جديدة أو الدخول في أسواق جديدة؛توسيع المبيعات إلى مناطق جغرا- 
 الاستفادة من السعة الإنتاجية المعطلة وتحسين جودة المنتجات الحالية؛ -

                                                           
 .98مارك دودجسون وديفيد جان، مرجع سبق ذكره، ص 1
، الجديدة: دراسة حالة مركز البحث والتطوير بمجمع صيدالأثر البحث والتطوير على جودة المنتجات أمينة بواشري ، عبد الوذا، بوبعة،  2

 .282، ص 9102، 0، العدد 01يد، المجلد مجلة الاقتصاد الجد
 .02ميخائي  توشمان، وفيليب أندرسون، مرجع سبق ذكره، ص 3
 .220بواشري أمينة، عبد الوذا، بوبعة، مرجع سبق ذكره، ص 4
 ؤسسات الجزائرية، ، مجلة أداء المالمؤسسة الاقتصادية أثر إستراتيجية البحث والتطوير على ربحية، وعبد القادر مراد عبد اللطيف مصيطفى 5

 .92، ص 9100، 3العدد



 الابتكار التكنولوجي منظور مفاهيمي ي.....................................................الفصل الثان 
 

026 

 

إجراءات دفاعية أو ذجومية ضد منافسين معينين إضافة إلى بعض الأذداف الأخرى كخفض العمالة، توافر - 
 الطاقة...الخ.

 اط البحث والتطوير المطلب الثاني: التنظيم الداخلي والخارجي لنش
ديناميكيات مث  تطور متطلبات الزبون، تطور المنافسة في الصناعة، إضافة إلى التغيير التكنولوجي الدائم 
تتطلب جهود نشاط البحث والتطوير لإنشاء عمليات أو أساليب انتاج مميزة تسه  إعادة تصميم منتجات تتميز 

التدفق المعلوماتي في بيئة الأعمال، بينما عوام  مث  ية الخارجية. بالحداثة وتواكب التغييرات الحاصلة في البيئ
والطلب المتزايد على الكفاءات إضافة إلى التكلفة الباذظة لنشاط البحث والتطوير تشك  عوام  حاسمة أثرت 

 على المؤسسات في اتخاذ قرار التوجه نحو البحث والتطوير الخارجي.
 أولا: البحث والتطوير الداخلي

يمكن تعريف  .، فإنه يسمى البحث والتطوير الداخليؤسسةما يتم تنفيذ البحث والتطوير داخ  المعند
الاستثمار الداخلي في البحث والتطوير على أنه نفقات رسمية على أنشطة البحث والتطوير التي تتم داخ  مختبر 

الانفاق على البحث والتطوير شرط لا  ذناك أدلة تجريبية وافرة تدعم الفرضية القائلة بأنو  ة.ؤسسأنشئ داخ  الم
  .1ؤسسةغنى عنه لمستوى أنشطة الابتكار في الم

تعتبر شبكة البحث والتطوير و لإجراء أعمال البحث والتطوير. ؤسسة داخليا موارد المؤسسة تستخدم الم
بفعالية في برنامج  والمشاركة وتطويرذا،من اكتسا، الموارد البشرية الهامة ؤسسة الداخلية مهمة لأنها تمكن الم

الملكية في المنتج يكتسب الموظفون إحساساا ب"ت حيث البحث والتطوير المؤسسي والاتصال الداخلي بالمعلوما
 منصة التكنولوجيايمكن تسريع برنامج البحث والتطوير بسهولة من خلال الاستفادة من  وبالتالي، "الذي يطورونه.

من مجموعة المواذب لديها حسب المؤسسات تسحب و  ،الفريقضاء المركز لأع الداخلية للاختياروشبكتها 
يمكن أن تبدأ أنشطة البحث والتطوير ، و الاحتياجات المحددة للمشروع وأيضاا تحتفظ بالمعرفة والمعلومات داخلياا

تنظيم البحث والتطوير الداخلي إما  يكون يمكن أن كما .على الفور لأن فرق المشروع يمكن أن تتشك  بسرعة
والبحوث التي تستكشف  الرائدة،لبحث والتطوير المركزي أكثر ملاءمة لمزيد من الأبحاث الا مركزيا، فمركزيا أو 
البحوث المركزية تنتج ابتكارات مستمدة من مجموعة واسعة  لذلك ،والمزيد من التطورات الأساسية جديدة،أسواقاا 

البحث الذي تجريه مع التركيز على العلوم، ولكن يتم اتخاذ المركزية ذي أوسع نطاقاا في  ؤسساتلمفا ،من التقنيات
ميزة ذذا النوع من الهياك  ذي التحكم في تطوير التكنولوجيا ، القرارات في مركز البحث والتطوير الأساسي

قادرة على توسيع نطاق أوسع من أعمال التطوير والتحكم المؤسسات  .وتوفير البحث الاستكشافي وتنسيقها،

                                                           
1Hua Liang , Zongyi Zhang ,  The effects of industry characteristics on the sources of technological product 

and process innovation, J Technol Transf, 2011,  DOI 10.1007/s10961-011-9206-y,P3.    
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توفر المركزية اتصالاا أفض  بين مركز البحث والتطوير  ة، حيثتويات واتجاذات المشاريع البحثي  في محبشك  أفض
وعلى العكس، فإن البحث والتطوير  .الأساسي والمرافق البحثية الفرعية، مما يسه  إدارتها بسبب الاتصال المفتوح

ركز والتدريجي
ُ
حث والتطوير اللامركزية ذي تلك التي لا يوجد فيها البمؤسسة و  ،اللامركزي أكثر ملاءمة للبحث الم

تتخذ مراكز الأبحاث الثانوية قراراتها الخاصة بالمشروع، والتي قد تصدر أحكاما ، حيث مختبر مشترك أو مركزي
 .1أسرع ولكنها قد تسبب مشاك  في التنسيق مع المركز الرئيسي

 ثانيا: البحث والتطوير الخارجي 
بينت بأنه في الآونة الأخيّرة  ،(Segarra Blasco & Arauzo Carod,2008)  من في دراسة قاما بها ك

الزبائن، الممونين، المنافسون  )معمع جهات عديد ومختلفة  (R&D) حدث ميول كبيّر تجاه الشراكة في مجال
بتكار، لا بأن ذناك جزء ذام وكبيّر للا (Chilling,2005)وأضاف (. ...العمومية للبحث الجامعات، والمؤسسات

أصبح يتأتى بمجهود مشترك لعدد من الأفراد والمؤسسات. ففي بعض قطاعات  يتأتى من قب  فرد أو مؤسسة، ب 
  .2البحثي قوية النشاطات، تصبح الاستعانة بمصادر خارجية في المجال

ولوجيا في السنوات الأخيرة أصبحت التكن ،)أو النظم البيئية(المؤسسات شبكات ظهر ما يعرف بت؛ حيث 
ا من  واحدة إتقان جميع الكفاءات المطلوبة لتطوير مؤسسة من الصعب على  جع مما  السابق،أكثر تعقيدا

وسائ  غير مسبوقة  مؤسساتوالاتصالات للوفرت تكنولوجيا المعلومات  نفسه،منتجات حديثة. في الوقت 
يتم إنشاء المزيد والمزيد من الابتكار  ين،الاتجاذللتعاون مع بعضها البعض وتنسيق الأنشطة المشتركة. بفض  ذذين 

الكبيرة التي المؤسسات الناشئة المبتكرة و المؤسسات من خلال مجموعات من الجهات الفاعلة التكاملية التي تشم  
بما في ذلك الجامعات ومراكز البحث. غالباا ما يتم تنظيمه و  والموردين زبائن، جنباا إلى جنب مع الحددذا شومبيتر

 مؤسسة وذو مصطلح يسلط الضوء على حقيقة أن الابتكار يحدث خارج حدود * هوم الابتكار المفتوححول مف
المؤسسات والموردين و  زبائنوذو مفهوم يوسع المفهوم التقليدي لسلسلة التوريد ، ليشم  ال -فردية. نظامها البيئي 

أو المتنافسة. إذا   المكملةالمؤسسات من  وتشم  العديد. في حالات أخرى، يمكن أن تكون المجموعة أوسع المكملة
كان ذذا النوع من التجميع مرتبطاا بموقع جغرافي معين، فيمكن التحدث عن النظم البيئية للابتكار المحلي، أو 

  .3مجموعات التكنولوجيا
 

                                                           
1Tugrul Daim , Melinda Pizarro, Rajasree Talla  , Planning and Roadmapping Technological Innovations: 

Cases and Tools, Springer International Publishing, Switzerland, 2014 , p p: 72-73.  
الجزائرية: مقاربة باستخدام نماذج أثر أنشطة البحث والتطوير على الابتكار في المؤسسات الصناعية الطيب بالولي، أحمد رمزي صياغ،  2

 .08، ص 9102، 12، مجلة أداء المؤسسات الجزائرية، العدد SEM-PLSالمعادلات البنائية
3Marco Cantamessa, Francesca Montagna, Op.cit.,p p: 5-6.  
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 فوائد التعاقد الخارجي على البحوث والتطوير:-2
المؤسسة بباحثين مستقلين أو ذيئات متخصصة أو  التعاقد الخارجي على البحوث والتطوير حيث تستعين

منافسة، إذ أن التحالف في ذذا المجال يجنب المؤسسة الإنفاق الكبير، وذلك بسبب إشراك الحليف في  مؤسسات
ومن نتائجه تخفيض المخاطر والإسراع في النتائج وتبادل الخبرات، وذو يعد من أحدث  تحم  التكاليف،

البحوث والتطوير نظرا لزيادة حدة المنافسة والتكاليف الباذظة التي تتطلبها ذذه  ة وظيفةالاتجاذات في مجال إدار 
الوظيفة. يوجد ذذا الشك  بدرجة عالية في مجالات: مؤسسات الأدوية العالمية، بين الجامعات ومراكز الأبحاث 

 .1الاستراتيجية ...الخ والمؤسسات الكبرى، في مجال الأسلحة والسلع
نقاط  والاستفادة منتعلم الشركاء من بعضهم البعض و  ر،يعز  النجاح والا دذاالمؤسسات بين فالتعاون 

ذناك  .يكسبهم ميزة لتطوير تقنيات جديدة والوصول إلى أسواق جديدة بشك  أسرعكما القوة لدى شركائهم،  
دث إبداعا وآفاقا نظر مختلفة أن تحلذلك، يمكن لوجهات  ا.محدودة في رؤيتهالمؤسسات حالات تكون فيها 

يع البحث للوصول إلى وسائ  أوسع لتوسالمؤسسات حيث تمهد المشاريع التعاونية الطريق أمام ذذه  ،جديدة
والميزة ذي أن البحوث قد أجريت بالفع  وأنه  ، يصبح وسيلة للابتكار".والتطوير، لأن "التعاون، في حد ذاته

، مما البحث والتطوير الخاصة بالشراكة يوفر البحث المشترك مواردو  ،يمكن الجمع بين المعرفة التي يمتلكها الشركاء
 .2يساذم في  يادة ذوامش الربح بسبب التخفيضات في التكاليف العامة

 . أطراف التعاون من أجل الابتكار0
تسعى للحصول على المعارف والمهارات اللا مة للنشاط المؤسسات ا التوجه الجديد في الابتكار؛ فذوفقا له

المؤسسات لابتكاري من خارج حدودذا. من خلال التعاون المشترك مع الجامعات ومؤسسات البحث العامة، ا
 المنافسة وشركات المنتجات التكميلية، إضافة إلى التعاون مع الموردين والزبائن.

 .تسخير مؤسسات البحث والتطوير العامة لخدمة الابتكار في المؤسسات الخاصة 2.0
من خلال مساهمتها في إنتاج ونشر  ومؤسسات البحث العامة دورا ا رئيسيا في الابتكارتلعب الجامعات 

علماء المن البحوث العامة وعلى  وغيرذا من الكيانات المبتكرة على المساهمات المقدمةالمؤسسات تعتمد  .المعرفة
في  وتكون بمثابة العنصر الميسروتشك  العلوم خريطة عم  للشركات،  التجارية. في إنتاج الابتكارات ذات الأهمية

. ويمكن ؤسساتبذولة من قب  المالم التعرف على مناطق الابتكار الواعدة، ومرشدا لتجنب الا دواجية في الجهود
البحث العام رصد التطورات العلمية التي تحم  توقعات لتطوير  عن طريق التفاع  الوثيق مع جهات مؤسساتلل

المشترك للمشاك ،  أيضا الح كما تيسر العلوم   ،ويق وخلق أسواق جديدة لهاوتحوي  مجالات التس تكنولوجي،
                                                           

 .01، مرجع سبق ذكره، ص وعبد القادر مراد عبد اللطيف مصيطفى 1
2Tugrul Daim , Melinda Pizarro, Rajasree Talla  Op.cit., p73.  
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التكنولوجي التي أصبحت تعتمد على العلوم على نحو  وتفتح آفاقا جديدة للبحث. وبالنظر إلى طبيعة التطور
  .1ارمتزايد، فإن التفاع  مع العلوم يعد مفتاحا رئيسيا وذاما يساعد على تنامي الابتك

لا يكون في اتجاه واحد. إذ تتكام  البحوث المؤسسات الجامعات و  شارة إلى أن التبادل بينوتجدر الإ
كما أنها وسيلة   ،كبيرة ، وتسهم أيضا في توجيه البحوث الأساسية في الجامعات بصورةمؤسساتلل الصناعية

 على الأكاديمية البحوث أثر إلى الاقتصادية الدراسات تعرضتو . "لتجهيز" علماء الجامعة بأدوات جديدة وقوية
 البحوث الأكاديمية، وخاصة للبحوث أن الرسمية غير الدراسات من مجموعة وتشير ،الابتكارات الصناعية

 والتطوير البحث نشاط أن ملاحظة بالذكر وجدير ،والإنتاجية الصناعي الابتكار على إيجابيااً  أثراا  الأساسية،
 البحث في مجالات الخاص القطاع نشاط حفز على يعم  ولكن مباشرة، بصورة النمو الاقتصادي في يؤثر لا العام

 مع الخاص القطاع جانب من والتطوير البحث" يتحقق "حشد أخرى، وبعبارة. مباشرة غير بطريقة المتزايد والتطوير
  .2الخاص والتطوير البحث على العائدات برفع العامة والتطوير البحث قيام جهات

 المتنافسة: ؤسسات المالتعاون بين .0.0
خذ في الاعتبار الشكلين التاليين تم الأوي. التعاون في مختلف مراح  مسار الابتكارالمؤسسات تستطيع 

  :3في سياق البحث والتطوير لعلاقات التعاون الرسمية
 فينالموظ مشاطرة على تنطوي وقد مشروع محدد سياق في الغالب في الشراكات ذذه تنشأ :التعاقدية الشراكات•

 وخلال فترة ضيق نطاق على عادة الترتيبات ذذه وتتخذ ،التجهيزات أو أو المكاتب المختبرات مث  والتكاليف
 التعاون ذذا ويعتبر ،نسبيا محددة عادة أذداف التعاون تكون معينة بمشروعات الترتيبات ترتبط وإذ ،محدودة  منية

 .الفكرية للملكية جديدة وجهأ استحداث أج  من بعيد حد شيوعا إلى الأكثر الأسلو،
 المشروعات ذذه في الأمالمؤسسات  أكثر من أو شركتان تشارك :المال رأس على القائمة المشتركة المشروعات•

الكيان  جع  ذو محدد لغرض القبي  ذذا من تعاون اتفاقاتالمؤسسات  وقد تبرم. وتمويله ثالث كيان بإنشاء
 أعلى تكاليف تحم  ويفترض أكبرالتزاما  التعاون ذذا ويمث  ،الأمور ريفتص في الاستقلال من أكبر بدرجة يتمتع

 من قدرا أكبر يضفي قد أنه غير الشريكة الجهات تغيير لخيار المرونة من بعيد إلى حد أق  قدرا ويمنح ،للتنسيق
 المشروع. مستوى على التنظيم لا مستوى على الفعلية الكيان أذداف تحديد على المرونة

                                                           
سلسلة اقتصاديات وإحصائيات ، العالمية للملكية الفكرية: الوجه المتغير للابتكارة نظممتقرير ال، WIPO العالمية للملكية الفكرية نظمةالم 1

 .020، 002ص ص:  ،9100، الويبو
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/intproperty/944/wipo_pub_944_2011.pdf)2122221212(   

 .020، 020ص ص:نفس المرجع،  2
 .012 نفس المرجع، ص 3

https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/intproperty/944/wipo_pub_944_2011.pdf
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يؤديان  لا-البحث والتطوير إليهما عامة باسم تحالفات المشار-لشكلان لعلاقات التعاون الرسمية وذذان ا
وتعتبر الأحكام التي تحدد صاحب نتاج  ،الدوام ب  في الغالب إلى استحداث أوجه جديدة للملكية الفكرية على

  .1لتعاونالبحث المشترك وطرق مشاطرة النتاج غالبا ا عنصرا ا محوريا من اتفاقات ا
إن إدماج الموردين في تطوير المنتجات الجديدة حظي باذتمام في مجال البحوث حول  .التعاون مع الموردين:3.0

المنتجات؛ فلقد أظهرت العديد من الدراسات أن الموردين يساهمون بمهاراتهم وخبراتهم  سلسلة التوريد وإدارة ابتكار
يجة لذلك فالمؤسسات الصناعية حققت تطور ا سريعا، منتجات بالمؤسسة، ونت في تطوير المنتجات الجديدة

والعديد من المؤسسات تعترف بأن تطوير شراكات مع الموردين وسيلة  مبتكرة وتكاليف إنتاج منخفضة،
تعتمد على مورديها لتبادل الأفكار الجديدة وتوفير التكنولوجيات  لاكتسا، ميزة تنافسية والفو  في السوق، فهي

منتج جديد، ونتيجة لذلك يتم تبادل كميات ذائلة من المعرفة  طوير المكونات وتجميعها من أج  تطويرالمهمة وت
 .2تعتبر مصدرا للميزة التنافسية للمؤسسة بين الموردين والمؤسسات الصناعية. فمعرفة الموردين

ترك بين المؤسسة والزبون أذم وفق الفلسفة الحديثة التوجه بالزبون يشك  التعاون المش.التعاون مع الزبائن: 4.0
  في الفص  الثالث. المدخ  اذذ إلى، وسيتم التطرق أشكال التعاون نظرا لأن الزبون ذو محور عم  المؤسسة

 المالي منظورالمنظور الاستراتيجي وال ؛المطلب الثالث: إدارة البحث والتطوير
ة وحشد الكفاءات البشرية العالية، يحتاج نشاط البحث والتطوير تخصيص واستثمار مبالغ مالية معتبر 

والتقنيات التكنولوجية المتطورة ذذه الموارد الملموسة وغير الملموسة تبقى غير فعالة إذا لم يتم ذيكلتها في إطار 
 استراتيجية ابتكارية واضحة المعالم تسه  صناعة منتجات جديدة والحصول على أساليب إنتاج مبتكرة. 

 والتطوير كجزء من استراتيجية المؤسسة: استراتيجية البحث أولا
، المؤسسة، وتكون منطلقا لاستراتيجيات المؤسسةن عملية الابتكار ذي عملية شاملة مرتبطة بك  أرجاء إ

فهي عملية ذادفة تتبناذا الإدارة العليا، وتعم  على توفير الامكانيات، ومستلزمات تجسيد السلوك الابتكاري 
ية ر للابتكار والتجديد وقد تعتبره خيار استراتيجي ومنظم ومرتبط بالقدرات الضرو  تشعر بحاجةؤسسة فيها، فالم
 .3وعدم التأكد البيئيؤسسة ا الاتجاه، اضافة إلى تأثر الابتكار بالبيئة الخارجية والداخلية وبحجم المذاللا مة له

طط بها وتدير بها أنشطتها البحث والتطوير، من المهم إعادة التفكير في الطريقة التي تخ ؤسساتبالنسبة لم
البحث  مؤسساتالبحثية بالنظر إلى سرعة التغيرات التكنولوجية والاجتماعية. ولذلك، أصبح تحسين إنتاجية 

( نوع الأشخاص المشاركين في 9، و )المؤسسة( طبيعة 0والتطوير يشك  تحدياا. وينبع ذذا من سببين أساسيين: )
                                                           

 .012، ص مرجع سبق ذكره، ه المتغير للابتكارالعالمية للملكية الفكرية: الوج نظمةمتقرير ال، WIPO العالمية للملكية الفكريةنظمة الم 1
، أطروحة مقدمة برج بوعريريج-دور التعلم التنظيمي في دعم الابتكار في المؤسسة الاقتصادية دراسة حالة مؤسسة كوندورترغيني صباح،  2

وم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييتتتتتر، جامعة محمد كلية العل لني  شهادة الدكتوراه علوم، في علوم التسيير، تخصص اقتصاد وإدارة المعرفة والمعارف،
 .911ص  ،9108، ،خيضر، بسكرة

 .011صعبد الله حسن مسلم، مرجع سبق ذكره،  3
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بين أنشطة البحث والتطوير والاستراتيجية المؤسسية التي يعم  فيها مديرو البحث والتطوير. ومن شأن المواءمة 
مفهوم الحافظة استخداماا فعالاا من أج  إدارة المخاطر وتحقيق  واالتكنولوجيا والإدارة العليا معاا، أن يستخدم

غم من أن ذذا قد وعلى الر  ،أقصى قدر من الأرباح، وذو ما يمكن أن يسترشد به في وضع خطة استراتيجية جيدة
لا يكون كافيا ما لم يتحقق تآ ر سلس بين الاستراتيجية والابتكار، وكلاهما يكم  الآخر حيث يدعم الابتكار 

 .1الاستراتيجية وتدعم الاستراتيجية الابتكار
ربعة بوعي تتطلب قدراا كبيراا من الجهد، يمكن تقديم أ يتم تطويرذاأن استراتيجية البحث والتطوير التي  ورغم

أولاا، تعظيم الربح غير كافٍ كهدف؛ ثانياا، التخطيط  ،أسبا، للاعتقاد بأن المزايا الناتجة تستحق الجهد المبذول
من الضروري  البيئية،بصرف النظر عن الاستجابة للتغيرات  ثالثاا،المستقبلي ضروري في المساعي طويلة المدى؛ 

إذا تم إسناد مسؤولية  ة.ثابة مصدر إلهام للجهود التنظيميوالمرئية بم تكون الأذداف الواضحة والرابع، عليها؛التأثير 
اختيار مشاريع البحث والتطوير بالكام  إلى قسم البحث والتطوير، فمن المحتم  أن يتم اتخاذ القرارات على 

من مساهمته من المرجح أن يكون المعيار الوحيد ذو الميزة الفردية للمشروع، بدلاا ، و أساس ك  مشروع على حدة
المشكلة ذي أن المشاريع مترابطة من  ،ؤسسةفي مجموعة متوا نة من المشاريع التي تعم  على تحقيق أذداف الم

يتم تقييد الأموال وتتنافس المشاريع مع بعضها البعض على  العملية،وبالتالي، من الناحية  ،خلال قيود الموارد
يعد تعظيم مساهمة الحافظة بأكملها دائماا أكثر و  ،تية وإدارة المشاريعالمعدات والقوى العاملة والمواد والبنية التح

وقد تتضمن  المجموعة،يمكن للمحفظة تطوير خصائص  الواقع،في و أهمية من تعظيم مساهمة المشاريع المنفصلة. 
ق يمكن تحقي، و أو تركيز متوا ن على ك  ذذه الأج ،ذذه الخصائص اعتبارات قصيرة أو متوسطة أو طويلة 

واختيار مجموعة من المشاريع من  ؤسسةالتي يتم التعبير عنها من خلال استراتيجية الم ؤسسةالارتباط بين أذداف الم
وبالتالي تؤدي استراتيجية البحث والتطوير دوراا لوحدة البحث والتطوير، على  ،خلال استراتيجية البحث والتطوير

والجدول التالي يوضح مجال تأثير ك  من استراتيجية  .2ؤسسة كك للمؤسسة غرار الدور الذي تلعبه استراتيجية الم
 سسة، واستراتيجية البحث والتطوير من حيث الأذداف، الموارد، مجالات العم  والنطاق الزمني.المؤ 

 
 
 
 
 

                                                           
1Tuğrul Daim And all, R&D Management in the Knowledge Era: Challenges of Emerging Technologies, 

Springer Nature Switzerland AG, Switzerland, 2019,p147 2  
2 Akhilesh, K.B, Op.cit., p42      
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 والبحث والتطويرمؤسسة : أدوار استراتيجيات ال22 الجدور رقم
 R&D بحث والتطوير ال استراتيجية استراتيجية المؤسسة مجال التأثير

 ؤسسة مرتبطة ببيئة الم مرتبطة ببيئة الأعمال الأهداف
 والتطوير،البحث  الإنتاج، التسويق،التخصيص بين الوظائف ) الموارد

 )إلخ
 التخصيص بين المشاريع

مجالات 
 العمل

 استراتيجية التكنولوجيا / المنتج استراتيجية المنتج / السوق
 فظة المشاريعمح المنتج / مزيج السوق

 طوي  / متوسط / قصير المدى طوي  / متوسط / قصير المدى النطاق الزمني
source: Akhilesh, K.B, R&D Management,Springer, India, 2014,p42 

وذي كما  يجب مراعاتها عند صياغة استراتيجية البحث والتطويرذناك ثلاثة مدخلات معلوماتية رئيسية و 
  1يلي:
 البيئية )الفرص والتهديدات(؛ . التنبؤات0
 ؛.تحلي  القدرة )نقاط القوة والضعف(9
 .)الأذداف(المؤسسات .استراتيجية 0

حيث لا يمكن وضع الاستراتيجية بمعزل عن الإمكانيات الداخلية والمتغيرات الخارجية، وتبنى الاستراتيجية 
يدات من جهة أخرى، مع أخذ النقاط التالية عن طريق الموا نة بين نقاط القوة والضعف من جهة، والفرص والتهد

 2 بعين الاعتبار:
 للوصول إليها؛ؤسسة الأذداف التكنولوجية والإبداعية التي تسعى الم-
 معرفة إمكانيات وموارد المؤسسة التكنولوجية التي تمكنها من الوصول إلى أذدافها؛-
 ا؛كيفية استثمار الموارد والطريقة التي تتبعها لإنجاح نشاطاته-
 كيفية اختيار البدائ  الاستراتيجية والتكنولوجية. -

 : إشكالية تمويل الابتكار؛ إشارة إلى العلاقة بين القطاع العام والقطاع الخاصثانيا
في تحفيز الفكر العلمي بشأن طبيعة عملية  ساذم ظهور المزيد من نظم الابتكار الرسمية في القرن العشرين

وينسب إلى كينيث  . دعم الأنشطة الابتكارية في الاقتصادات القائمة على السوقفي الابتكار، ودور الحكومات
سديدين حول عملية النشاط الابتكاري المعز ة للفكر  أرو، الاقتصادي الحائز على جائزة نوب ، رأيين

                                                           
1 Akhilesh, K.B, Op.cit., p p 42-43.  

 -استراتيجيات الابتكار التكنولوجي كضرورة حتمية لترقية تنافسية المؤسسات في ظل الاقتصاد الغير ماديبعلي حمزة، بن خليفة أحمد،  2
 .00،ص 9102،  0، العدد 0للدراسات الاقتصادية، المجلد ، مجلة الآفاقفي الجزائرPMEدراسة حالة: 
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  :1الاقتصادي
 ؛إلى إيجاد ح عملية ح  المشكلات  ومن غير المؤكد أن تنتهي ،النشاط الابتكاري محفوف بالمخاطر-0
يطلق عليه خبراء الاقتصاد الصالح العام: والتي  تتسم المعلومات المتعلقة بكيفية ح  مشكلة ما بخصائص ما-9

أن يحول، في كثير من الأحيان،  الناس استخدامها في آن واحد، ويتعذر على القائم بح  المشكلة يمكن للعديد من
  .أيضا بحق تملك النشاط الابتكاري وتعرف ذذه الخاصية .دون استنساخ المعلومات

الأسواق دون تدخ ، سيجعلها تحجم عن  وفي مواجهة ذاتين العقبتين الأساسيتين، خلص أرو إلى أن ترك
الموارد في حالة فش   في النشاط الابتكاري الذي قد يكون مرغوبا اجتماعيا. ولتجنب ذدر ضخ الاستثمار الكافي

 العاملة في أسواق تنافسية عن فرص ابتكارية. وإذا تمكنالمؤسسات  ، قد تتخلىالجهود الرامية إلى ح  مشكلة ما
  .2المخترعة فوائد مالية تذكرؤسسة المنافسون من الاستفادة، على الفور، دون عناء من ح  ناجح، لن تجني الم

حد ما أن  بالنظر إلى المخاطر العالية والوقت الطوي  الذي تتطلبه عملية الابتكار، من الواضح إلىو 
شركات القطاع الخاص لن تمول عادة العملية بأكملها، وخاصة مراحلها الأولية، والتي تكون أكثر خطورة وبعيدة 

يمث  ذذا بوضوح فشلاا في السوق، النقاش حول العلاقات بين  ،عن توفير عوائد اقتصادية في الوقت المناسب
وي للغاية، فقد يكون من غير المرغو، اجتماعياا أن يغطي القطاعين العام والخاص في عملية الابتكار ذو جدل ق
محاولة قوية للغاية للحفاظ على المؤسسات في الواقع، ستبذل ، الاستثمار الخاص المراح  الأولى من عملية الابتكار

  العام ، يعُتبر التمويالعكسو  ،سرية المعلومات المتولدة، وذذا من شأنه أن يؤدي إلى ا دواجية كبيرة في الجهود
يسمح ذذا للباحثين بدفع العلم إلى الأمام و  ،للبحوث عادةا أكثر كفاءة، لأنه يجلب المعرفة المتولدة في المجال العام

من خلال البناء التدريجي على نتائج بعضهم البعض، ويسمح للشركات باستخدام ذذه النتائج بحرية لغرض 
اء العالم المراح  الأولى من عملية الابتكار عن طريق التموي  لذلك، تدعم معظم البلدان في جميع أنح ،الابتكار

  .3أيضااالمؤسسات المباشر أو القائم على المنح للجامعات ومراكز البحث و 
ويرى الاقتصاديون،  التناسبية. تتعلق المبررات الاقتصادية للبحوث الممولة حكوميا إلى حد كبير بمفهومكما 
أولا لأن القيمة  ،عامة البحث العامة ذي سلعة مؤسساتلناتجة من الجامعات و تقليدي، أن المعرفة ا على نحو
لا يمكن أن تقتصر آثارذا بالكام  على العنصر الفاع   المرتبطة بأنواع معينة من البحوث الأساسية الاقتصادية

الحكم عليها  وثانيا صعوبة الحكم في كثير من الحالات على قيمة ذذه المعرفة ويصعب .القائم بالبحث فقط
ولا سيما في المجالات  ،في مجال تموي  البحوث العامة إلى خفض استثماراتهاالمؤسسات مسبقا. ونتيجة لذلك تمي  

                                                           
، مرجع سبق ذكره، ص العالمية للملكية الفكرية: الابتكار الخارق والنمو الاقتصادي نظمةمتقرير ال، WIPO العالمية للملكية الفكرية نظمةالم 1

02. 
 .02ص نفس المرجع،  2

3Marco Cantamessa, Francesca Montagna, Op.cit, p9.     
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ولتجنب ضعف الاستثمارات في العلوم والبحث، تلجأ  ب،ربحية معقولة على المدى القري التي لا تبشر بتحقيق
لا تتميز بعلاقة  خاصة في المجالات التي-لماء من متابعة البحوثوبهذا يتمكن الع ،الحكومي البلدان إلى التموي 

دون التعرض لضغوط الاعتبارات التجارية التي  تربط ما بين ناتج البحث وبين تطبيقات العالم الواقعي-مباشرة
 إصدارات وأوراق علمية ويرتكز نظام المكافآت على ما يؤلفه العلماء من ،سرعة الحصول على النتائج تتطلب

 .1ونشر تلك الإصدارات
 مما سبق يتبن أن ذناك سببين رئيسين يحدان من توجه المؤسسة للنشاط الابتكاري؛

 : المخاطر المرتبطة بالعملية الابتكارية؛ والتي ترجع إلى:السبب الأول
 طول الفترة الزمنية لعملية البحث والتطوير والابتكار؛ -
 البحوث الأساسية؛صعوبة الحكم على قيمة المعرفة المتولدة من  -
 إمكانية عدم الوصول إلى نتائج وحلول للمشكلات المطروحة؛ -
 فش  الابتكار في السوق وعدم قبوله. -

 المنافسة في حالة نجاح الابتكار؛المؤسسات : التقليد من طرف السبب الثاني
معالم التدخ  الحكومي، الذي شك   وقد مهد ذذا الإخفاق السوقي الطريق لظهور أشكال مختلفة من

الممولة من  أولا دعم الحكومة للأبحاث ،ذذه التدخلات عموما إلى فئات ثلاث تنتمي ،نظم الابتكار الحديثة
التي  للبحوث، وتعم  ذذه المؤسسات عادة في البحوث الأساسية العامةؤسسات والمالأموال العامة في الجامعات 

ثانيا تمول الحكومة  ،التجارية دائما ضمن أذدافها المباشرة تتدفع حدود المعرفة العلمية، والتي قد لا تكون التطبيقا
العامة، وإعانات البحث والتطوير،  عن طريق عقود المشتريات الخاصة مؤسساتالبحث والتطوير لل أنشطة

الدعم مجالات  وتستهدف بعض أشكال ،والقروض الميسرة، والآليات ذات الصلة والخصومات الضريبية، والجوائز،
بينما تكون أشكال أخرى من الدعم محايدة تكنولوجيا، ويسير  الوطني،ة معينة، وبخاصة في مجال الدفاع تكنولوجي

 وأخيرا تمنح الحكومة حقوق الملكية الفكرية كوسيلة لحشد التموي ؤسسات، والتطوير وفقا لما تقرره الم البحث اتجاه
  .2الخاص لأنشطة البحث والتطوير التي يضطلع بها القطاع الخاص

 
 

                                                           
-020:ص صمرجع سبق ذكره، ، العالمية للملكية الفكرية: الوجه المتغير للابتكارنظمة متقرير ال، WIPO لعالمية للملكية الفكريةالمنظمة  1

029.  
رجع سبق ذكره،  ص ، مالعالمية للملكية الفكرية: الابتكار الخارق والنمو الاقتصادية نظممتقرير ال، WIPO العالمية للملكية الفكرية نظمةالم 2

02. 
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  في البحث والتطويروالاتصال : إدارة الابداع رابعالمطلب ال
، و يادة المخزون منها وتطويرذاخلق المعرفة عن طريق  ،نشاط البحث والتطوير في جوذره يتعام  مع المعرفة

ستند على تلمعرفة في حد ذاتها ا بينماح  أخرى تحوي  ذذه المعرفة لنماذج عمليات إنتاجية ومنتجات، اليتم في مر 
الضمنية استخراج الأفكار والمعارف الفردية تهدف إلى  فكريةعملية  ابوصفهالإبداعية عملية الخطوة مهمة وذي 

الإشارة التطرق لإدارة الابداع عن طريق وسيتم  صريح وتنمية ذذه المعارف في إطار الفريق المؤسسي،الشك  إلى ال
وكذلك أهمية الاتصال لرفع  ،الإبداع الجماعي لفريق البحث والتطويروتحلي  مبادئ  ،إلى إدارة الأفكار بصفة عامة

 البحث والتطوير.الابداع لدى فريق فعالية 
 إدارة الابداع في البحث والتطوير أولا

 إدارة الأفكار .2
حملة الأفكار الثاني و  ،(aالأول ذو مخطط الاقتراح المفتوح ) ،ذناك نموذجان رئيسيان لإدارة الأفكار

صندوق ف ،اليوم كلا النوعين من أج  إدارة الأفكار بفعالية ؤسساتوتجمع العديد من الم ،(bهدفة)المست
 ،الاقتراحات ذو تقليديا صندوق مادي مع فتحة في الأعلى لتقديم الأفكار والتعليقات والمخاوف مجهولة الهوية

الإلكتروني أو بطرق تقديم إلكترونية  بدأ استبدال صناديق الاقتراحات المادية بالبريد فصاعدا 0222ومنذ عام 
 ،حملات الأفكار ذي أحداث تركز على توليد الأفكار والحلول المتعلقة بمشكلة أو حاجة عم  معينةبينما  ،أخرى

يتم تبليغ حملة الأفكار وتسويقها وتشجيعها لزيادة مشاركة فرق التطوير  ،يبدأ بتحديد "المشكلة المطلو، حلها"
 .1قاط ذذه الأفكار وتقييمها وتسجيلها واختيارذاوبعد ذلك يتم الت

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                                           

1 Akhilesh,K.B, Op.cit, p136.   
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 رنموذجين الرئيسيين لإدارة الأفكامزايا وقيود ال: 20 الشكل رقم
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

source: Akhilesh, K.B, R&D Management, Springer, India, 2014 ,p136 

لعملية التفكير وبصفة  نظمةوالأساليب الم وضمن نموذج حملة الأفكار المستهدفة ظهرت الكثير من الأدوات
خاصة في إطار الفريق ولع  أشهرذا أسلو، العصف الذذني والذي يبنى أساسا على تفادي النقد أثناء مرحلة 

عن الأسلو، السابق في كون البحث عن حلول ي يختلف ذالأسلو، دلفي "الخبراء "  ذناك أيضاتوليد الأفكار، و 
أسلو، القبعات الست أو  المتواجدين وجها لوجه، كما اشتهر ين مجموعة من الخبراء غيرلمشكلة ما يتم غيابيا ب

 أو الح  الإبداعي للمشكلات.TRIZنظرية "إدوارد دي بونو" للتفكير الابداعي، وكذلك طريقة 
  :1بداع الفريقلتحقق إذناك أربعة مبادئ أساسية  .المبادئ الأربعة للإبداع الجماعي .0

بالاقتران أعضاء المجموعة  دالة مواردعلى أن قدرة المجموعة على الإبداع ذي  وينص :قدرة الإبداعية.مبدأ ال2.0
مهارات أولا ذناك نوعان من الموارد مهمان للإنجا  الإبداعي:  ،(Amabile) متطلبات مهمة المجموعة. وفقاا لت مع

تشم  ، وثانيا مهارات الابداع و الخاصة في مجال معينية والمواذب تشم  المعرفة الواقعية والمهارات التقنو المجال 
 مبدعاا،أنه لكي يكون الشخص ترى  حيث الاستدلال الإبداعي وأسلو، العم . الإدراكي ومعرفةالأسلو، 

يجب أن يتمتع بمهارات المجال )لا يمكن للمرء أن يكون مبدعاا في الرياضيات دون معرفة ذلك المجال( ومهارات 

                                                           
1Leigh Thompson, Hoon Seok Choi, Op.cit, pp: 165-172.   

 صندوق الاقتراحات  حملات الأفكار 

 الفوائد
 مشاك  العم  الرئيسية ار علىتركيز نشاط توليد الأفك• 
 تشجيع العم  التعاوني لح  المشاك  وعم  الفريق• 
 الأفكار للتكرار لإدارةوقابلة مؤسسة عملية • 
 شاشات آلية للأفكار غير العملية• 

 

 المزايا
 لسماح بتقديم مساهمة مجهولة المصدرا• 
 توفير آلية للتغذية الراجعة• 

 الاخفاقات
يسمح بالاقتراحات التي لا تتوافق مع  •

 المشاك  
 طبق يسمح بالاقتراحات التي لا ت •
يؤدي في كثير من الأحيان إلى تكرار  •

 الأفكار / الاقتراحات
بمجرد إرسالها، نادراا ما يتم تقديم تعليقات  •
 صوص حالة الاقتراحات.بخ
 

 الاخفاقات
تجاذ  الأفكار القيمة المحتملة للمشاك  التي لم تعرف • 

 بعد أو لم يتم تحديدذا
اقتصار طاقة الأنشطة الإبداعية لح  المشاك  على • 

 الحملة فقط
وضع قيود على تقديم الأفكار استنادا إلى معايير • 

 التقييم والاختيار
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المرء إلى مهارات إبداعية للتوص  إلى شيء جديد في مجال معين(. بمجرد أن يتمتع أعضاء المجموعة  الإبداع )يحتاج
الأق  في المجال الذي  على-فإن المجموعة لديها إمكانات عالية للإبداع  المهارات،بالمستوى المناسب من ذذه 

فإن المجموعة كك  لن  المهارات،قرون إلى ذذه إذا كان أعضاء المجموعة يفتأما لديهم مهارات المجال المطلوبة فيه. 
 .تكون مبدعة بغض النظر عن مدى فعالية المجموعة

من الضروري أن  أعضائها،لكي تكون المجموعات مبدعة وتستفيد من إمكانات  ة:الفعال.مبدأ المشاركة 0.0
المجموعة يجب أن يساهموا  ذذا يعني أن أعضاء ،ينق  أعضاء المجموعة أفكارذم وتفضيلاتهم وحلولهم ومعرفتهم

ا  ،بالمعلومات في مساحة معالجة المجموعة يمكن أن تكون مساحة معالجة المجموعة عبارة عن مناقشة جماعية )وجها
ينص مبدأ حيث  .ولكن يمكن أيضاا أن تكون مناقشة افتراضية على الإنترنت أو تبادل للتعليقات المكتوبة (،لوجه

 مكانات الإبداعية للمجموعات لن تتحقق بدون تبادل كافٍ للمعلومات والأفكار.المشاركة الفعالة على أن الإ
 .ذذا يتطلب من أعضاء المجموعة أن يكونوا متحمسين وقادرين على مشاركة أفكارذم

وحتى لو شارك أعضاء المجموعة معلوماتهم بفعالية، فإن المعلومات تحتاج إلى معالجة  :.مبدأ إمكانية الوصول3.0
ويمكن أن يكون لهذه المعلومات آثار  ،  الأعضاء الآخرين قب  أن يكون لها أي تأثير على الإبداع الجماعيمن قِب  

قد تثير الفكرة التي يقترحها أحد أعضاء المجموعة أفكارا لدى أعضاء  فمثلا ،مختلفة إذا ما تم الحصول عليها
ينص مبدأ إمكانية الوصول اء لح  مشكلة ما. آخرين، ويمكن الجمع بين المعلومات التي يقترحها مختلف الأعض

يكون الوصول  شريطة أن يتم الاذتمام بها، تجع  المعلومات ذات الصلة على أن المعلومات التي يشاركها الآخرون،
ما ذو مهم بالنسبة لهذا المبدأ ذو التمييز بين المعرفة والأفكار المتاحة والتي يمكن  .اكرة أكثر سهولةذإليها في ال

مما يعني أنه يتم تخزينها في الذاكرة طويلة المدى،  للشخص،قد تكون المعرفة متاحة من حيث المبدأ  وصول إليها.ال
تعتمد إمكانية الوصول إلى المعرفة على السياق الذي نحاول . ولكن لا يمكن الوصول إلى ك  المعرفة بشك  متساوٍ 

جزءاا من السياق: ما يقوله الآخرون يجع  الوصول إلى المعرفة تعتبر أقوال الآخرين  المجموعة،في و  فيه.أن نتذكره 
 .ذات الصلة أكثر سهولة

إن توليد الأفكار عملية . ينطوي الإبداع الجماعي على عمليات متباينة ومتقاربة ل:.مبدأ التقارب الفعا4.0
مع ، و من الحلول العالية الجودة توليد عدداا العديد من الأفكار وعدم التوقف قب  أن يتم  الملائم توليدمن فمتباينة 

دء في اختيار أكثر الحلول ذلك ينبغي في نهاية المطاف أن يأتي وقت يتم التوقف فيه عن توليد الأفكار والب
التي يجب التوص  فيها إلى اتفاق بشأن الأفكار التي ينبغي مواصلة السعي إلى و وذذه عملية متقاربة، دة، الواع

ينص مبدأ حيث  ،استجابة المجموعة النهائية على جودة عملية الاختيار ذذه إبداعجودة و وتتوقف   تحقيقها.
 التقار، الفعال على أن المجموعات ستكون مبدعة فقط عندما تتقار، في النهاية على أفض  أفكارذا.
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د في القدرة الابداعية لك  فر بمدى  خاصة فرق البحث والتطوير ترتبط مدى قدرة الفريق على الابداعوعليه 
وبالمهارات الابداعية  ،والمتعلقة أساسا بالمهارات التي يمتلكها الفرد في تخصصه أو مجال عمله نفسه ،المجموعة

لأفكار الفردية لأعضاء الفريق الجادة ل ناقشةومن خلال الم لي  والربط بين المتغيرات ...حالمتعلقة بالقدرة على الت
مع  ،عليها لمعارف التي تبدو غير مألوفة يسمح بتركيب المعارف والبناءوطرح مختلف الأفكار بما فيها الأفكار وا

مراعاة أن المعرفة لدى الفرد قد تكون موجودة لكن سياق النقاش يجع  امكانية استحضار المعلومات والمعارف 
ذنا  تطبيقق حول الأفكار الجيدة والقابلة للوحين يحص  التواف أسه ،الصلة عملية المتواجدة في الذاكرة ذات 

  المجموعة التوقف عن توليد الأفكار. بإمكان
توفر التفاعلات الاجتماعية إمكانية محفزة لاستغلال الإمكانات الفردية بحيث يكون الك  أكبر من حيث 
كما أن منظور   الإبداعية.. والافتراض الرئيسي ذو أن جميع الأفراد يمكن أن يساهموا في العملية مجموع أجزائه

ويؤثرون على معايير  المجموعة،يختار المديرون تكوين  النتيجة،في  أكبر للتأثير الإداري.  يوفر فرصاا المجموعة
ذذه الفرص الإدارية إلى  بتقسيم (Leonard and Swap 1999)قام  الإبداعية. وقدويشكلون عمليتها  التعاون،

حيث يبحث  الابتكار،تحديد فرص  داع؛الإبحيث يتم اختيار أعضاء المجموعة لتعظيم  الإعداد،خمس خطوات: 
فترة حضانة يتم  المتشعب؛التي تزيد من التفكير  الخيارات،توليد  مهاراتهم؛الأعضاء من خلالها عن فرص لتطبيق 
 .1دب أن تتفق المجموعة على خيار واحوخلاله يج والتقار،، المختلفة؛خلالها استيعا، وتقييم الاحتمالات 

المساهمة في و والتبادل المعلوماتي الأفكار الابداعية على   يادة الحصولور ذام في الاتصال ذو الآخر له دو 
معرفة الموارد البشرية العاملة في البحث والتطوير. سواء كان الاتصال بين أعضاء فريق البحث والتطوير أو  رفع

 ؤسسة.التواص  مع مختلف موظفي أقسام وإدارات المؤسسة وحتى التواص  مع البيئة خارج الم
 فريق البحث والتطوير  لرفع ابداعيةالاتصال  ثانيا:

نظرا لأهمية البحث والتطوير بالنسبة للتنافسية التكنولوجية فإنه قد أجريت العديد من الدراسات بخصوص 
وقد توصلت ذذه الدراسات إلى أن عنصر رئيسي في التأثير  ،العوام  المؤثرة على كفاءة أنشطة البحث والتطوير

المؤسسات ذذه النتيجة جعلت  ،كفاءة البحث والتطوير يختص بجمع المعلومات وبثها والتعام  الخلاق معهاعلى  
لقد تبين أن ذذا التواص  يتأثر بشك  كبير بهيك  المشروع البحثي، و  ،الكبرى تدرك أهمية التواص  بين الباحثين

ون على مستوى عال نتيجة للتزام  في العم  وكذلك الهيك  التنظيمي للمؤسسة، كما اتضح أيضا أن التواص  يك
لضرورة إعادة تو يع الباحثين بين فرق المؤسسات ساعدت ذذه الملاحظات على إنتباه و  ،في نفس المشروع البحثي

 .2البحث المختلفة
                                                           

1Christoph  Loch and Stylianos Kavadias, Op.cit., P117.     
 .02ميخائي  توشمان، وفيليب أندرسون، مرجع سبق ذكره، ص  2
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أصبحت أهمية اتصالات الفريق الفعالة في البحث والتطوير أكثر أهمية وعاملاا رئيسياا يؤثر على حيث  
  ( (Hirst and Mannلفهم اتصالات الفريق بشك  أفض  في مجال البحث والتطوير، طورو البحث والتطوير. نجاح 

 الفريق،وتم تحديد أربع عمليات اتصال للفريق: امتداد حدود  والتطوير،نموذجاا لاتصالات الفريق في البحث 
إلى أن الاتصال ذو أداة أساسية حاسمة خلصت الدراسة ، و والتواص  بالمهمة الفريق،انعكاس  الاتصالات،سلامة 

فالاتصال ذو أداة مهمة للغاية يمكن أن تساعد في تزويد البحث والتطوير بالمعلومات  ،تؤثر على أداء المشروع
يجب  يادة جودة المعلومات حيث لتحسين عمليات البحث والتطوير،  ،الصحيحة اللا مة لتحقيق نتائج أفض 

 .1عالية الجودةالمدخلة للحصول على نتيجة 
 آثار الاتصال الداخلي .2

تعز  الاتصالات الداخلية المكثفة التعاون وتماسك الفريق، مما يؤدي بدوره إلى ح  المشكلات والتكام  
 09في دراسة لت  ،((Keller 1986متعدد الوظائف وبالتالي الوصول إلى أداء أفض  للمشروع والمنتج.  وجد 

أن تماسك المجموعة كان أذم مؤشر متسق لأداء المجموعة حتى  والتطوير،بيرة للبحث مشروعاا جماعياا في مؤسسة ك
. كما أن دور مديري المشاريع حاسم في معدلات الأداءبعد التحكم في نوع مشروع البحث والتطوير ومصدر 

تسع فريقاا في  82، في دراسة شملت (Katz and Allen 1985)تعزيز الاتصال الداخلي في فرقهم. وجد 
أن الأداء الأعلى للفريق يتحقق عندما كان ، ا تستخدم الهيك  الرسمي المصفوفيقائمة على التكنولوجي مؤسسات

مديرو المشاريع مؤثرين في المسائ  التنظيمية والإدارية بينما كان المديرون الفنيون )الوظيفيون( مؤثرين في المسائ  
كلات التكام  الوظيفي يسي للاتصال الداخلي في التغلب على مشيتمث  الدور الرئحيث  التقنية لمهام الفريق.

مشروعاا في  08دراسة استقرائية لأكثر من  (Dougherty1992)تحقيق في ذذه المسألة أكملت ولل ق،داخ  الفري
خمس شركات مختلفة، ويظهر بحثها أنه ليس مقدار مشكلات التكام  متعدد الوظائف التي تواجهها ولكن 

 .تي يتم بها التغلب عليها ذي التي تحدد احتمالية وجود منتج ناجح يلبي أو يفوق التوقعات بعد التقديمالطريقة ال
ولاحظت أن تلك الفرق التي استخدمت أسلوباا تفاعلياا للغاية ومتكرراا للتغلب على الحواجز متعددة الوظائف ذي 

ذو الفكرة القائلة بأن الفرق الناجحة تمي  إلى تلك التي انتهى بها الأمر بمنتج ناجح. ومحور ذذه الملاحظات 
 .2مخالفة الإجراءات الروتينية وتقسيمات المهام للعم  والتعاون في المهام التي كانت متكررة للغاية

 

                                                           
 
1Tugrul Daim , Melinda Pizarro, Rajasree Talla, Planning and Roadmapping Technological Innovations: 

Cases and Tools, Op.cit., p p: 2-3. 
2Christoph Loch and Stylianos Kavadias, Op.cit, p183.  

 

. 
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 آثار الاتصال الخارجي  .0
 ولكن ليس بالتكرار، ب  طريقة. يؤثر تواص  أعضاء الفريق مع جهات خارجية على أداء تطوير المنتجات

النتائج الرئيسية في ذذا التيار البحثي تشم  دور  ،الاتصال والمحتوى، هما اللذان يحددان تأثيره على أداء المشروع
 قام .حراس البوابات، وقيمة تنوع المعلومات والدعم الخارجي، واستخلاص المدخلات من المستخدمين المبتكرين

(Tushman and Katz .1980) مشروعاا للبحث والتطوير  20من خلال دراسة  *بوابةبالتحقيق في دور حراس ال
وجدوا أنه نظراا لأن حراس البوابة قدموا آلية فعالة للفريق لجمع  ة،كبير مؤسسة  في  وبدونهم()مع حراس البوابة 

 فإن الفرق التي تعم  الداخليين،المعلومات الخارجية المفيدة للفريق وترجمتها إلى معلومات مفيدة لأعضاء الفريق 
تلك التي لا يوجد على أنشطة تطوير المنتج مع حراس البوابات النشطين تمي  إلى إظهار أداء أفض  للمشروع من 

يركز على مجموعة الاتصالات مع الذي يتعلق بالاتصال الخارجي  وفيما... ات التكنولوجيةفيها حراس للبواب
فريقاا وفحصوا كيفية ارتباط أنماط  21ة من عين (ncona and Caldwell. 1992) درس ك  من، الجهات الخارجية

جدوا أن الفرق عالية الأداء استخدمت محفظة متوا نة و  .)والإدارةاتصالهم الخارجي بأدائهم )وفقاا لتصنيف الفريق 
وتفاعلات "تنسيق المهام"  ،والدعم من الإدارة العليا ،من الاتصالات التي تجمع بين التفاعلات لاكتسا، الموارد

فقد ثبت أن قيمة الاتصال الخارجي لا ترتبط فقط بالدعم  ، لقة بالجوانب الفنية أو التصميمية للمشروعالمتع
والتي  ،التي يعرضها الفريق نفسه ةالمنقولة إلى الفريق من الإدارة العليا، ولكن أيضاا مع تنوع المعرفة الخارج والموارد

كما أن الاتصال الخارجي له أهمية حاسمة في جمع  ...لابتكاربدورذا تقدم آراء جديدة لتح  المشكلات والتعلم وا
أهمية  بشك  موسعوقد تناولت الأدبيات التسويقية  ،المعلومات عن السوق التي يتم تطوير المنتجات من أجلها

فبعض المستخدمين يبتكرون بأنفسهم  ،الاتصال بالزبائن المستهدفين لجمع المعلومات عنهم وفهم احتياجاتهم
تحديد  ) lvon Hippe.1225-2896) يقترحو  ،والتي تتصدر ما تقدمه السوق ،ا يواجهون احتياجات ناشئةعندم

  . 1إلى أقصى حد منتجات ابتكارمن أج   يادة فرص  وإقامة اتصالات غنية مع ذؤلاء المستخدمين الرئيسيين
الزبائن الرئيسين بهدف الكشف والتي تؤكد فكرة التقر، من  von Hippelالنقطة الأخيرة التي أشار إليها 
ي يستهدف ذيمكن دراستها ضمن التسويق بالعلاقات ال ،ي يحركه الزبونذعن المجالات الابتكارية أو الابتكار ال

سيتم التعمق فيه  ذذا بالضبط ما ،تفيه الابتكار في المنتجابما الزبائن الرئيسين وأثره على الابتكار التكنولوجي 
 . من خلال الفص  القادم

                                                           
1Christoph Loch and Stylianos Kavadias, Op.cit, p p :184-185. 

 جية بأنهم التقنيون الفرديون الرئيسيون الذين يرتبطون ارتباطاا وثيقاا بالزملاء الداخليين والمصادر الخارجية للمعلومات.يعُرف حراس البوابات التكنولو  * 
من ة ؤسسيدة خارج المحراس البوابة قادرون أيضاا على ترجمة التطورات والأفكار التقنية عبر أنظمة الترميز المتناقضة. إنهم يواكبون التطورات التقنية الجد

 خلال قراءة الأدبيات الأكثر تطوراا من الناحية الفنية والتواص  مع الخبراء. أنظر:

- William R. King , Knowledge Management and Organizational Learning, Springer, New York,2009, P82 
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 خلاصة:
والابتكار  مفهومي الابداعتم معالجة في ذذا الفص  بعد الاطلاع على الأدبيات المتخصصة ك  من 

تم التوص  إلى أن الابداع يرتبط بالجانب العقلي وبتوليد الأفكار  تمهيدية، وقدمفتاحية بوصفهما مصطلحات 
الابداعية وتحويلها الابتكار يقوم بتنفيذ الأفكار  وايجاد حلول جديدة للمشكلات والقضايا، بينما الأصيلة والخلاقة

لعملية الابتكارية. خطوة ضرورية لوقد تم استخلاص أن الابداع سابق وأولي وذو بذلك  ،لى مخرجات ملموسةإ
الدفع التكنولوجي، الذي يشتم  على نموذج  وكنماذج لممارسة العملية الابتكارية تبين أن ذناك النموذج الخطي

 تفاعلي غير الخطي.لج اذ ، السوق، والنمو جذنموذج و 
وبالتركيز على الابتكار التكنولوجي تبين أنه لا يختلف كثيرا عن المعنى العام للابتكار ولكنه يقوم على 

بينما مجال تطبيقه يرتبط بإنتاج وانتاجية المؤسسة، وذو نشاط معقد من حيث التداخ  والتنسيق بين  ،التكنولوجيا
كما يشترط فيه القبول والفائدة للمستهلك.   ،سسة كالتسويق، الانتاج، والبحث والتطويرمختلف وظائف المؤ 

الابتكار في المنتج من خلال التحسين  الأول، هما وباتفاق الدراسات، الابتكار التكنولوجي له بعدين رئيسين
أو أساليب  الانتاجية العملياتالابتكار في  الثانيالجوذري للمنتجات الموجودة أو بتقديم منتجات جديدة تماما، و 

 الانتاج والذي يأخذ شكلين تحسين العمليات القائمة أو تنفيذ عمليات جديدة. وكما تم عرض أساليب حمايته
 .في الابتكارالأخلاقيات  بعدو  الآثار غير المرغوبة، المعوقات،وكذلك تم استعراض ، ومن أهمها براءة الاختراع

ات البحث والتطوير كمصدر رئيسي للابتكار التكنولوجي؛ وقد تبين أنه وفي آخر الفص  تم دراسة نشاط
نشاط ذادف لزيادة المخزون المعرفي وتطبيقه، وذو يتكون من ثلاثة أنشطة: البحث الأساسي، البحث التطبيقي، 

يمكن تنظم ذذا النشاط بتخصيص قسم داخ  المؤسسة، وفي حالات أخرى يمكن أن تلجأ . و التطوير التجريبي
الموردين، الجامعات والمراكز البحثية العامة، ومع  بينهاقامة تعاون وشراكات مع جهات خارجية من إالمؤسسة إلى 

 .الزبائن ولع  أهمها المنافسين وكذلك مع منتجي السلع المكملة.
وسيتم دراسة الابتكار التكنولوجي  ،ابتكارات تكنولوجية عبر مداخ  مختلفة تسعى المؤسسات للحصول

 في الفص  الموالي. ، وذلكبوصفه فلسفة تركز على الزبون التسويق بالعلاقات نظورم من



 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الفصل الثالث:
دور التسويق بالعلاقات في دعم  

 الابتكار التكنولوجي
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 تمهيد 
من خلال الفصلين السابقين اتضح بشك  عميق؛ أن التسويق بالعلاقات في سياق التفاعلات المستمرة 

 معرفة الزبون تعد أحد أذم مدخلات الابتكار التكنولوجي. بينما يتمكن من معرفة الزبون،
فكرة الانطلاق أو مبدأ الجمع بين متغيري الدراسة أتت من خلال اشتراكهما في خاصية الاستمرارية؛ 

منظور استراتيجي في  فالتسويق بالعلاقات يسعى الى استمرار وادامة العلاقة مع أفض  الزبائن أو بتعبير آخر له
ذذا التواص  وقيمة ، تسيير العلاقة بحيث يراعي المدى الزمني الطوي  وكذلك نوعية الزبائن المستهدفين من العلاقة

تحدث في متطلبات  والتطورات التيالكشف عن التغيرات تتضح من خلال تبادل المعلوماتي بين المؤسسة والزبون الو 
حاجيات  وإنما تتطور بتطور مرتبطة بنقطة ثابتة من الزمن،  ن معرفة الزبون ليستفإ الزمن وبالتاليالزبون عبر 

كما أن الابتكار التكنولوجي يتمحور حول الاستمرارية والاستدامة فهو   ،عمومامختلف المتغيرات البيئية الزبون و 
من خلال توسيع المعرفة  ،ولا يتوقف عند نقطة معينة ب  في تطور دائم ةالماضي المعارف والابتكارات يبنى على

  ثم قولبة ذذه المعرفة في منتجات وعمليات انتاجية جديدة. ،الموجودة عبر الزمن
 المباحث سيتم دراسةومن أج  الإلمام والإحاطة بكيفية دعم التسويق بالعلاقات للابتكار التكنولوجي 

 الثلاثة التالية:
 للابتكار التكنولوجي ممارسات التسويق بالعلاقات الداعمة المبحث الأول:
 تصميم وتصنيع الابتكار التكنولوجي بالتعاون مع الزبون المبحث الثاني:

 من خلال أبعاد التسويق بالعلاقات الابتكار التكنولوجيتفعيل المبحث الثالث: 
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 ممارسات التسويق بالعلاقات الداعمة للابتكار التكنولوجيالمبحث الأول: 
شراء من خلال استمرارذم في  العلاقات لتحقيق ولاء الزبائن،وراء ممارسة التسويق ب تسعى المؤسسات من

المادة  فرصة شراءفي ك   ذابتوفير  ما بعد الشراءمرحلة تركز على  وذذا يعني أن إدارة التسويق، منتجاتها
بينما دمات المصاحبة، إلى الخإضافة  ،الزبوني يرضي ذال السلعي أو الخدمي وذي المنتج ،الاستهلاكية الأساسية

حيث الابتكار التكنولوجي ضمن المدخ  الإنتاجي الذي ينتج منتجات بمواصفات تم تحديدذا مسبقا. يندرج 
تطوير منتجات بمواصفات محددة من إمكانية التسويق بالعلاقات عبر آليات التفاع  المباشرة وغير المباشرة يوفر 

ومن  .طرف الزبون من من طرف المؤسسة، وأفكارذا الابداعية مستوحاةمبتكرة إنتاج منتجات طرف الزبون بمعنى 
 سويق بالعلاقات.ذنا فإن إمكانية الابتكار التكنولوجي يتم تفعيلها عن طريق الت

 -وفق التوجه بالزبون-تسويق والابتكارال الأول:المطلب 
ية بتعريف الزبون بالمنتجات، معنذي بين المؤسسة والزبون، تقليديا  ذي الربط الأساسيةوظيفة التسويق 

، أما حديثا فتركيزذا ينصب على التعرف على ، والترويج لهذه المنتجاتأسعار المنتجات وأماكن تو يع المنتجاتو 
الزبون وإدخال صوته للمؤسسة. في ذذه الحالة المؤسسة حسب مبدأ الانتاج وفق الطلب، مطالبة كخطوة أولى 

ديد خصائص المنتجات الموجهة لهذا السوق، وأخيرا انتاج منتجات جديدة عن تحديد السوق المستهدف، وثانيا تح
 طريق عمليات انتاجية جديدة استنادا الى الخصائص المحددة مسبقا. 

 دور التسويق في تحديد السوقأولا: 
تسمح دراسة السوق باكتشاف احتياجات متعددة وفرص ابتكارية غير متوقعة، وبالتالي المؤسسة تكون 

ما التعام  مع فئة معينة من السوق وانتاج منتجات فإاختيار السوق الذي يمكنها خدمته  متعددة فيم خيارات أما
 مخصصة بصفة فردية، أو التخصيص الشام  وقد تكون ذناك خيارات أخرى.

طوير أو إن إحدى الخطوات المركزية في العملية التي ستستحضر التكنولوجيا من مختبرات البحث والت .التجزئة: 2
ا  "J-M. Gaillard ". يقترحذي تجزئة السوق واختيار الجزء المطلو، خدمتهمكاتب التصميم إلى السوق  نهجا

 :1شاملا يأخذ في الاعتبار الخصائص التالية مقارنةا بمقاربات التجزئة المعتادة
دل الابتكار ذذا لا يمكن البدء بوصف الوضع الحالي للسوق )التجزئة الوصفية( حيث من المرجح أن يع -

الوضع. لذلك سيكون من الضروري البدء بفهم قضايا الفاعلين المختلفين، من أج  تجميعها في مجموعات 
 متجانسة )التجزئة التفسيرية(؛

                                                           
1 Pascal Corbel, Op.cit, p p: 144-145.   



 دور التسويق بالعلاقات في دعم الابتكار التكنولوجي ....................................الفصل الثالث 
 

045 

 

اختيار الأجزاء السوقية المراد خدمتها يجب أن يراعي المخاطر الخاصة بالابتكار )المخاطر التكنولوجية  -
 .)والتجارية

ات التي لا تشهد تعاونا أو تقاربا وثيقا بين فرق البحث والتطوير والتسويق تعاني من عشوائية إن المؤسس
وبالتالي فالتعاون يخلق عملية التكام  بين نشاط البحث والتطوير من ناحية وواقع السوق من ناحية أخرى، كما 

 .1أن الابتكارات الناجحة تجاريا تعتمد على ذذا النوع من التكام 
وتصنيف للزبائن  ،، فإن المسألة تتعلق ببناء نظرة شاملة للتطبيقات التقنية الرئيسية للتكنولوجياولذلك

وسوف يكون من الضروري عندئذ اتخاذ قرار أي شريحة ينبغي تفضيلها استناداا إلى نسبة محتملة من  ،المحتملين
يضا على الميزة التنافسية المحتملة وذذا الأخير لا يعتمد على الحجم المتوقع للسوق فحسب، ب  أ ،المخاطر

فإن استهداف  المنطلق،ومن ذذا  في ذذه السوق والموارد الداخلية والخارجية التي سيتعين عليها تعبئتها.مؤسسة لل
السوق الأكبر ليس الح  الأفض  دوماا؛ فمن الأسه  والأكثر أمناا في كثير من الأحيان معالجة الأسواق الصغيرة 

ويجري تدريجيا التغلب على الحواجز التي يتعين إ التها بتخصيص الجهود وفقا  ،أن تفتح سوق النموالتي من شأنها 
  .2للموارد المتاحة

   :3تنبع أهمية تجزئة السوق لكونه يحقق العديد من المزايا وذلك كما يليو 
   قطاع سوقي؛تحديد الاختلافات الفردية في الخصائص الديموغرافية والاجتماعية والسيكولوجية لك-
 تحقيق درجة أعلى من الاشباع لاحتياجات ورغبات المستهلكين داخ  ك  قطاع؛-
 التركيز على دراسة مجموعة صغيرة من الأفراد، وبالتالي إمكانية التوفيق بين رغباتهم المختلفة؛-
 تصميم وتخطيط أفض  مزيج تسويقي مناسب لاحتياجات المستهلكين في ك  قطاع سوقي؛-
 ف على الفرص التسويقية المتاحة وتحديد القطاع السوقي المستهدف.التعر  -

-المحتم  قب  الشروع في العملية الانتاجيةالمستهدف الرؤية الاستراتيجية للمؤسسة في تحديد السوق وعليه 
 امكانيةو  ،سمح للمؤسسة بدراسة دقيقة لهذا السوقت، -أرباحا معتبرةولكن يوفر ا قد يكون سوقا صغير السوق 

اضافة الى  ،والتنبؤ بحجم الطلبيات وعددذا، وتقدير الأرباح ،منتجات معينة بمواصفات معينة لإنتاجالتخطيط 
تكاليف المنهج أفض  بكثير من الانتاج غير المخطط وما يصاحبه من  يعد ذذاحيث تقلي  حالة عدم التأكد. 

 . لسوق المستهدفقية لالحقي واصفاتالمليست ب لأنها جديدةامكانية فش  منتجات عالية و 
 
 

                                                           
 09ص مرجع سبق ذكره،، : حالة الريادة العالمية فرنسابحث والتطوير لتحقيق التنمية السياحية المستدامةالصورية شنبي، السعيد بن لخظر،  1

2Pascal Corbel, Op.cit, p145.   
 .82، صمرجع سبق ذكره مبادئ التسويق،عبد الخالق باعلوي،  3
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 المنتج دور التسويق في تحديد خصائص ثانيا: 
من خلال  ، وذلكتسعى المؤسسة لضبط الخصائص والسمات الأساسية التي تشك  المنتج المبتكر فيما بعد

ارسات كما تلجأ إلى مم  ،خاصة الزبائن الرئيسينو دراسة مختلف العوام  السوقية المؤثرة، وبتركيز كبير على الزبون، 
 التعبير عنها.عن تسويقية مختلفة لكشف وإدراك الحاجات التي يعجز الزبون 

ا في بناء خصائص المنتج: .2 يتم إضفاء الطابع الرسمي على خصائص المنتج بشك  عام في وقت مبكر جدا
لتفصيلي يصر المفهوم على تماسك الك  )وليس على التعريف ا الوظيفيةفيما يتعلق بالمواصفات و شك  مفهوم. 
 .1وليس المهندس الزبونالأول يحاول صياغة خصائص المنتج وفقاا لشروط  وفي المقاملك  وظيفة( 

تُستخدم بيانات الإدخال والمعلومات المتعلقة  ،NPD*في عملية تطوير منتج جديد  فهومأثناء مرحلة الم
وقدرته  المستهدفين، زبائنمث  ال للمنتج، والمنتجات التنافسية للانتهاء من المواصفات الرئيسية زبائنبتفضيلات ال

وتستخدم ذذه المواصفات في تحقيق المنتجات ومراح  تكام  النظام )التي تشم  أنشطة مث  والميزات.  الوظيفية،
( لتطوير منتج قاب  للانتاج وقاب  زبائنوالتقييم على الصعيدين الداخلي والتعاون مع ال والاختبار، الأولي،النموذج 
 .2دام )مفيد(للاستخ
، تشك  مواصفات المنتج معلمات مث   (Dell) في تطوير أنظمة الكمبيوتر المحمولة في المثال،على سبي  و 

 زبائنأبعاد المنتج والو ن وعمر البطارية إلخ. يتم الانتهاء من ذذه المواصفات بناءا على دراسات السوق وتعليقات ال
ومرحلة التكام   الألواح،تصميم من بينها امها في مرحلة التنفيذ التي ثم يتم استخد ،التنافسيةوتحلي  المنتجات 

التي تتضمن أدوات الإنتاج والاختبار التجريبي وتحسين تصميم المنتج لتقلي  التكلفة المتغيرة لوحدة المنتج في 
  3.الإنتاج

ن المحتملين. ولذلك قد يبدو من المهم أن تكون المزايا التي يوفرذا المنتج الجديد على منافسيه ظاذرة للزبائ
استخدام مجموعة صغيرة من المستعملين التجريبيين وسيلة لإطلاق التكنولوجيا وأداة لتحسينها بحيث تلبي 

المباشرة في عملية التطوير بنفس الميزة  زبائنوتتمتع مشاركة ال ،احتياجات مستعمليها في المستقب  على نحو أفض 
وفي حالة الابتكارات الخلاقة، من الضروري وجود رؤية منهجية ومراعاة  ،ؤسساتالمالمزدوجة في العلاقات بين 

ومن  ،ويتمث  أحد الحلول الممكنة في التصميم النمطي للنظم التكنولوجية ،وجهة نظر مختلف أصحا، المصلحة

                                                           
1Pascal Corbel, Op.cit, p150. 

*NPD=new product development  . دتطوير منتج جدي

2Christoph  Loch and Stylianos Kavadias, Op.cit, p p: 377-378.   
3  Ibid., p378.  
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استبدال مكون  الأوائ ،اعتمادا على تعليقات المستخدمين  ثم، كام ،الممكن بعد ذلك تسويق منتج لا يزال غير  
 .Sun Microsystems(1(مؤسسة  الاستراتيجيةاتبعت ذذه قد و  ،دون تعدي  البنية العامة للنظام معين،

غير أن نطاق أساليب إخراج المعلومات السوقية يتجاو  العمليات القائمة على أساس المستعملين الرائدين. 
باستثناء توليد ابتكارات تدريجية صغيرة بتكار )الاصحيح أن أبحاث السوق الكلاسيكية لا تتناسب كثيراا مع 

لكن يمكن أن تعتمد أقسام التسويق أيضاا على الأساليب الإثنوغرافية )التي تتمث  في  ،لتكييف المنتجات القائمة(
شركات  (المتخصصة في اكتشاف الاتجاذات الطليعيةالمؤسسات المراقبة المباشرة للمستهلك أثناء العم ( أو على 

 وبالتالي، فإن أحد الأدوار الرئيسية للتسويق على ذذا المستوى ذو إعادة توجيه مجموعات المشاريع .)اهالاتج
جدا في تحديد مواصفات  ةالتسويق بالعلاقات فعالالآليات التي يوفرذا كما أن .2زبائنباستمرار لاحتياجات ال

الى التفاعلات والشبكات وإدارة  الإضافةبفهو يعتمد على قواعد بيانات الزبون، المبتكر، وخصائص المنتج 
 ...الشكاوى
 الشخصنة والإيصاء التسويقي لتحقيق الابتكار التكنولوجي :الثانيالمطلب 

 ،منتجات الاتصالات للبحث عن امكانية ابتكاريتطلب شخصنة  ،شخصنة العرض السلعي أو الخدمي
 يصائية ليتم في النهاية الانتاج وفق طلب الزبون.لاوتحقيق ا ،والتعلم منهم ،منذ البدايةائن وذلك باشراك الزب

  زبائنأولا: الشخصنة وإدارة علاقات ال
  :3ومستوى الأداء ،كلاا من العلاقة  (Individualization)يتضمن بناء الشخصنة

يتم نمذجته عادة بمصطلح التسويق واحد إلى واحد  ،)الطابع الفردي( على مستوى العلاقة إن إضفاء الشخصنة-
One-to-One-Marketing ،  وذو مصطلح يستخدم في كثير من الأحيان فيما يتعلق بإضفاء الطابع الفردي على

 الاتصال مع الزبون باستخدام تكنولوجيا الانترنت الحديثة. 
 Massمن خلال مصطلح التخصيص الشام   ،عادة ما يتم نمذجة الشخصنة على مستوى الأداء-

Customization،  التخصيص الشام  بشك  أساسي إلى تقديم المنتجات المادية أو الخدمات  يشير مفهومو
 تقريبا وبكفاءة الإنتاج الضخم.  بونالأساسية وفقاا لرغبات ك  

منتجات وخدمات تتضمن خصائص ومميزات تعكس  بإنتاجوعليه التخصيص الشام  يعني قيام المؤسسة 
بحيث تحقق رضا أكبر  زبائنتم توجيهها لفئة واسعة من البصفة فردية وليس بشك  جماعي، وي زبائنمتطلبات ال
 .4زبائنلاء الؤ عدد من ذ

                                                           
1Pascal Corbel, Op.cit, p148.   
2Ibid, p 149.     
3Alexander  H.krachlauer, D.Quinn   Mills, Dirk Seifert, Collaborative Customer Relationship Management: 

Taking  CRM To The Next Level,  Springer-Verlag, Berlin ,2004, p p:117-118.     
4Tymoteusz Doligalski, Internet-Based Customer Value Management: Developing Customer Relationships 

Online ,Springer International Publishing ,Switzerland, 2015,p 47.   
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يملك ، زبونإن إضفاء الطابع الفردي على سمات المنتج والخدمة وفقا للاحتياجات والمتطلبات الخاصة بال
فريد  اضهفي وضع شبه احتكاري لأن عر  تدخ  المؤسسةفي سياق الشخصنة، ف. زبائن يادة رضا ال القدرة على

إلى الفوائد  زبائنويستند رضا ال، حد ما مع المنتجات الأخرى في قطاع السوق مقارنته إلىمن نوعه، ولا يمكن 
أو مزايا الصورة للحلول المصممة  الجودة،أو  يادة إدراك  الاستخدام،)القيمة المضافة( مث  خفض تكاليف 
إلى حد كبير من خلال التوجه الصريح  زبائنزيز رضا اليمكن تع وبالتالي،خصيصاا أو خفض تكاليف المعاملات. 

  .1نحو مستوى مثالي للأداء الأمث  المحدد بشك  فردي
 ثانيا: الايصاء التسويقي

على التكيف للحاجات الفريدة لك   بون من خلال تغيرات في تصاميم ؤسسة الايصائية تعني قدرة الم
سع احدى التقنيات الحديثة المرنة والسريعة والمستجيبة للتغيرات الإيصاء الواويشك  . 2تغيرالالمنتوج الدائمة 

لطلبات الزبائن والتي تتخذ العوام  البيئية وسرعة التغيير في أذواق الزبائن وطلباتهم بنظر الاعتبار، وتسخر أنظمتها 
   .3وأنشطتها في تقديم المخرجات المحددة بنطاق واسع لزبائنها

دخلا حديث يتفق مع الايصاء الواسع بحيث أن كليهما يسعى إلى توفير ويعتبر الايصاء التسويقي م
مع التركيز على تكنولوجيا المعلومات، غير أن الايصاء الواسع يركز عليها من  زبونالمنتجات والرغبات بناء على ال

والانتقال  ،د الصفقةجانب الإنتاج، بينما الايصاء التسويقي يعتمد على تقنيات الاتصال لبناء العلاقة المستمرة بع
إلى مطابقة ما تم تقديمه  زبونمن التبادل إلى التفاع  مرورا بثلاث مراح  أساسية؛ فيبدأ بالتعلم من تفضيلات ال

وبناء  ،من أج  تسليم منتجات مستهدفة زبونومن ثم تقييم عملية التعلم والمطابقة باستخدام معلومات ال زبونلل
ة من فرد إلى فرد يتم ضمنها تحديد الحاجات والرغبات الفردية بدرجة عالية من بتحقيق أذداف علاق زبونولاء ال

 .4والمؤسسة زبونالكفاءة في تحقيق فوائد لك  من ال
إن نجاح نشاط البحث والتطوير في إنتاج الإبداع التكنولوجي يتوقف على درجة ونوع علاقته حيث 

ب تعاونا وثيقا وتنسيقا مع وظيفة الانتاج، كما أن النجاح بنشاطي الإنتاج والتسويق، فالجانب التقني فيه يتطل
 .5التجاري للإبداع في السوق يتطلب تعاونا مع وظيفة التسويق

أن يظهر علاقة الترابط بين ديناميكية تغيير المنتج وديناميكية عملية الإنتاج، بحيث Martha Rogersحاول 
الوقت إلى الوصول إلى ذذا المستوى في مراح  متقدمة  أن المؤسسة تنطلق من المنتج النمطي وتسعى في نفس

                                                           
1Alexander  H.krachlauer, D.Quinn   Mills, Dirk Seifert, Op.cit, p p:119-120.   

 .012ص ،9112، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتو يع، عمان، الأردن، إدارة المعرفة: إدارة معرفة الزبون علاء فرحان طالب، أميرة الجنابي، 2
 -آسيا سيل للاتصالات شركةصاء الواسع: بحث استطلاعي في انعكاس مهارات التسويق الابتكاري على الإيياسر لطيف خلف وآخرون،  3

 .921، ص  9108، 92، المجلد 012، مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، العدد العراق
 .10براذيمي عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص 4
 .00صع سبق ذكره، ، مرجالبحث والتطوير لتحقيق التنمية السياحية المستدامةصورية شنبي، السعيد بن لخظر،  5
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بالاعتماد على التحسين المستمر في العملية الإنتاجية لتقديم منتج حسب الطلب مع الاستمرار  زبونتتسم برضا ال
في الإبداع سواء على مستوى المنتج أو العملية الإنتاجية بهدف التمكن من تطوير منتجات نمطية بطريقة تحقق 

  .1اف طرفي عملية التبادلأذد
 المطلب الثالث: دورة حياة الزبون ودورة حياة المنتج 

دورة الحياة التي يمر بها الزبون على طول تعاملاته وتفاعلاته مع المؤسسة، وكذلك الجزء سيتم تناول في ذذا 
 سيتم التطرق لدورة حياة المنتج ومحاولة معرفة نقاط الالتقاء بينهما.

 اة الزبون في ظل إدارة العلاقة مع الزبونأولا: دورة حي
تظهر الأبحاث المبكرة حول تسويق العلاقات أن العلاقات ذات طبيعة ديناميكية، وليست ثابتة، وأن ذذه 

واقتُرحت عدة نماذج عملية  الديناميكية تحتاج إلى أن ينظر فيها باحثو تسويق العلاقات إلى جانب ممارسيها.
بين ( Dwyer, Schurr, and Oh. 0280)وفي مقال استشهد به على نطاق واسع، يميز ، مختلفة لتطوير العلاقات

 ،، والانحلال، والتوسع، والالتزام، والاستكشافخمس مراح  عامة في نموذج ديناميكي لتسويق العلاقات: الوعي
عن مزايا  زبائنبحث الي مرة،لأول  ؤسسةوبوجه عام، يشير إطارذا إلى أن الزبائن، بعد أن أصبحوا على علم بالم

وذناك  يادة في الفوائد المتحص  عليها من العلاقة بمجرد تقييم المعاملات  ،التبادل ويقومون بعمليات شراء تجريبية
نظرا لأن العلاقات نادرا ما تدوم إلى الأبد، فإن الزبون ينسحب في  أخيراة، و ويتطور الالتزام بالعلاق بشك  إيجابي،

اتخذ مؤلفون آخرون مناذج مرتبطة ارتباطاا وثيقاا، وقد ، لأي سبب كان ويتحول إلى مورد آخر النهاية من العلاقة
 .2لنمذجة ديناميكيات التسويق بالعلاقات، وأحياناا تغيير عدد مراح  العلاقة دورة الحياة باستخدام نظرية

لإدارة ؤسسة يقة التي تختارذا الملها ارتباط وثيق بالطر إن دورة حياة الزبون ضمن فلسفة إدارة علاقات الزبون 
لا يمكن أن تنظر إلى نجاحها في استقطا، الزبائن ؤسسة علاقاتها مع  بائنها، إذ يركز ذذا المفهوم على أن الم

والمحافظة عليهم ضمن إطار  مني محدد، وإنما يجب أن تدار العلاقة من وجهة نظر فلسفية مرحلية تبنى على أساس 
 3والمتضمنة ثلاث مراح  أساسية ذي: ؤسسة ر بها الزبائن في علاقاتهم مع المتتبع المراح  التي يم

لاستقطا،  بائن مرشحين ؤسسة وتمث  ذذه المرحلة محاولة الم الزبون المحتمل )زبون مرشح(: .المرحلة الأولى
بالمنتجات أو عن طريق إعداد برامج لاكتسابهم لنق  الزبائن من حالة الشك والريبة )مرحلة ما قب  الشراء( 

 إلى  بائن جدد ليحققوا لها أعلى الإيرادات في الأمدين القصير والطوي . ؤسسة الخدمات التي تقدمها الم

                                                           
 .18-10براذيمي عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص ص:  1

2 Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, Op.Cit.p11. 

، الطبعة الأولى، الوراق للنشر والتو يع، عمان، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر احسان دذش جلا،، ذاشم فو ي دباس العبادي، 3
 .220-221ص ص: ، 9101
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لتوطيد العلاقة مع الزبون عن طريق جمع ك  ؤسسة وتمث  ذذه المرحلة محاولة الم :الزبون الفعلي .المرحلة الثانية
ة الخدمة )بعد عملية الشراء(، ففي ذذه المرحلة يكون الزبون قد تحول المعلومات الأساسية عنه والتي تبدأ من مرحل

لذلك فإنها تحاول استخدام إستراتيجياتها للحفاظ على الزبائن من مؤسسة إلى محفظة استثمارات مربحة بالنسبة لل
وابقائهم ضمن خلال إعداد برامج لضمان ولائهم لمنتجاتها أو خدماتها والذي سيترجم إلى إعادة شراء مرة أخرى 

 .المؤسسةالخاصة بحلقة الولاء 
ؤسسة ه المرحلة يتحول فيها الزبون عن استخدام منتجات أو خدمات المذفي ذ: الزبون السابق .المرحلة الثالثة

ا التحول بسبب ضعف عرضها التسويقي مقارنة بعروض المنافسين التي تكون أكثر اقناعا من وجهة ذويكون ذ
تصميم واعداد برامج استرجاع الزبائن السابقين وضمهم من جديد ؤسسة يتوجب على الم نظر الزبائن، ومن ذنا
 .المؤسسةوالتي تضم مجموعة الزبائن الموالين لمنتجات  ()ضمن حلقة الولاءؤسسة إلى محفظة  بائن الم

لتحفيزية يجب مراعاة عدة مستويات في تفعي  العلاقة مع العمي ، بحيث يجب التوافق مع مستوى الحالة او 
مع  ،على المؤسسة أو التوجه إلى منافسيها زبونمع مستوى المواجهة التي تعكس طبيعة إقبال ال ،زبونعند ال

لتحقيق انسجام مع مجهودات المؤسسة ومعالجة الخل  من  نزبو مستوى مراح  اتخاذ القرار ضمن البعد السلوكي لل
كنقص المعلومات أو تواجد المنتج  زبونمراح  اتخاذ القرار عند ال ناحية المسؤولية المترتبة على المؤسسة والمتزامن مع

 .1في المكان أو الزمان غير المناسبين، وذذا يتم ضمن نسق كلي في ثقافة المؤسسة
 رة حياة المنتج ودروة حياة الزبون ثانيا: المنتجات المبتكرة في ظل دو  

فقات بمعنى العائد المحقق من العلاقة مع التكاليف مبني على فكرة التد زبونن مفهوم التوجه التسويقي بالإ
نتاج التغير المستمر في الحاجات والرغبات التي يجب على المؤسسة أن تلبيها  زبونالمترتبة على الحالة الديناميكية لل

والذي بدوره مبني على عدد من  زبونومن با، التحلي  لهذه الديناميكية ظهر مفهوم دورة حياة ال ،باستمرار
المتغيرات مث  العمر أو الدخ  أو غيره وقد تمكنت نظم المعلومات من دعم ذذا المفهوم من خلال التمكن من 

ويسهم ذذا المفهوم في تقديم حلول لثلاث مشاك  أساسية تواجهها المؤسسة ذي الحصول  ،زبونالمتابعة المستمرة لل
  .2على العمي ، وصيانته، وتنمية الاتصال والمردودية معه

                                                           
 .09براذيمي عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .01براذيمي عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص 2
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والتي تسمى على التوالي  رئيسية،من الشائع تحديد ثلاث مراح  ، *-sند التقدم على طول منحنىع
والانتشار )عندما ينمو الأداء والانتشار  في حالة الانطلاق(،الحضانة )حيث لا يزال ك  من الأداء والانتشار 

لمرحلة الحالية في دورة حياة المنتج أمراا يعد إدراك ا ،يتشبع ك  من الأداء والانتشار( والنضج )عندما (،بشك  كبير
ا للغاية بالنسبة لل ، لأنه يحدد نوع الابتكارات التي يجب متابعتها والطريقة التي يمكن بها نقلها إلى مؤسساتمهما

  1 .السوق
سيكون من المهم في الغالب إتقان وصق  التكنولوجيا الجديدة التي تلد المسار  الحضانةخلال مرحلة 

أساسا أن تقنع السوق  ؤسسةوسيتعين على الم المهيمنةتكون مبيعات التبني ذي  الانتشارمرحلة  وفي الجديد،
أن تعتمد على ؤسسة ويتعين على الم التبنيتتلاشى مبيعات  جوخلال فترة النض د،بالفائدة المرتبطة بالمنتج الجدي
ا على إقناع السوق بزيادة معدل استبدال عليها أن تركز جهودذ ولذلك سيتعين ة،مبيعات إضافية ومبيعات بديل

على المؤسسة توقع فترة من التغيير الثوري، ستؤدي في نهاية المطاف إلى  النضج سيتعينوفي نهاية مرحلة ، المنتجات
يجب على المؤسسة أن تكون لديها نظرة بعيدة ببعد الاستراتيجية  زبونفي مرحلة نضج الحيث ، 2نموذج جديد

من مرحلة النضج من المنتج الحالي إلى  زبونملي يرتكز على مفهوم دورة الحياة للانتقال بالبحيث تضع نموذج ع
الأكثر أهمية  زبونمرحلة البداية مع منتج جديد مع الالتزام بالتميز المبني على خبرة الطرفين ويعتبر مقياس نضج ال

وتعتمد المؤسسة في الاسترجاع وفهم أكثر  عبر تكام  أنظمة متعددة. زبونلكونه يعكس ضرورة المعرفة الفردية لل
 :3على مجموعة من الإجراءات منها زبونلل
 بالتركيز على بعض نشاطات المنافسين؛Benchmarkingتتبع آثار الغير أو المقارنة المرجعية -
 الأكثر ربحية؛ زبائنمحاولة التعرف على ال-
 ترك المؤسسة.السابقين ومحاولة فهم أسبا، التحول و  زبائنالاتصال بال-

مما سبق يتبين أن تحديد تموقع المنتج ضمن دورة حياته يمكن المؤسسة من تحديد الاستراتيجية التسويقية 
المنتجات في مرحلة  ستتوقف المؤسسة عن انتاجها، بينماعادة  الانحدار في مرحلة نتجاتالمناسبة له، فمثلا الم

وذنا يتم الإشارة إلى أن المنتجات الجديدة تؤثر بصفة   والتوسع، استراتيجيات النموالإطلاق يتم التعام  معها ب
يحول من اجتيا  المنتج  لاكبيرة على الأرباح المحققة، ولذلك تسعى المؤسسة دائما لأن تكون مبتكرة، الابتكار 

                                                           
1Marco Cantamessa , Francesca Montagna, Op.Cit ,p53. 

، والذي يمث  sمنحنى الأداء ثانٍ يتبع تقريباا  s، ومنحنى أول sفي منحنى  : تمث  تطور مؤشر الأداء مقاب  متغير مستق  مث  الوقتSمنحنيات  *
الذين قرروا في وقت معين اعتماد  في السوق. ويمكن تعريف الانتشار )أو الاختراق( على أنه جزء من المستخدمين المحتملين انتشار الابتكار

 أنظر:الذين يتبنون التكنولوجيا لأول مرة.  التكنولوجيا. من الناحية المطلقة، يمث  منحنى الانتشار مبيعات التبني التراكمية، وذي المبيعات للمستخدمين
 -Marco Cantamessa ,- Francesca Montagna, Op.Cit ,p53.    
2 Ibid, p54.   

 .02براذيمي عبد الر اق، مرجع سبق ذكره، ص  3
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يتموقع بها لجميع مراح  دورة حياته: الاطلاق، النمو، النضج، والانحدار.  ومن جهة أخرى مراعاة المرحلة التي 
ومن ذذا التموقع تستطيع  ،ؤسسةالزبون في علاقاته مع المؤسسة تعطي تفسيرا لمدى رضاه عن منتجات الم

وتطوير المنتجات بما يتوافق مع متطلبات  باستمرار وبالتالي لابد من الابتكار ،توجيه سياستها الابتكاريةالمؤسسة 
 الزبون.

 اح للابتكارالمعرفة كعامل نج: إدارة رابعالمطلب ال
حيث تشم  الدور المتزايد الذي تلعبه  ة،تشير تعاريف اقتصاد المعرفة إلى تقدير عدد من العوام  الهام

دور الفرد ، في دعم العمليات القائمة على المعرفة )مث  تخزين المعارف ونقلها( تكنولوجيات المعلومات والاتصالات
في شك   الأفرادوقيمة التفاعلات بين  ،صاحبة لتلك المعرفةفي خلق واستخدام المعرفة والقيمة الضمنية الم

 (Drucker)يقول  .1وأهمية الابتكار ،، ولا سيما فيما يتعلق بدورذم كجهات فاعلة في عملية الابتكارشبكات
لأي فيها القوة العسكرية والاقتصادية  "لقد أصبحت المعرفة المورد الأساسي والمفتاح الرئيسي للقوة بشك  عام، بما

إن ، أمة. ويرى أن المعرفة تختلف بشك  جوذري عن الموارد التقليدية الرئيسية للاقتصاد. ويدل  على ذلك بقوله
 ".2المعرفة ذي الأساس الجديد للمنافسة في عصر ما بعد الرأسمالية

ن إدارة المعرفة للحديث عن إدارة المعرفة التسويقية لابد من الاشارة ابتداء إلى كونها تمث  في جوذرذا جزءا م
والمنصب نحو إدراك أهمية السوق، ؤسسة الكلية للمنظمة، لكونها تمث  في حقيقتها ذلك الجزء الحيوي من معرفة الم

بزبائنه أساسا كمصدر مهم من مصادر إدارة المعرفة. وبالتالي فإن إدارة المعرفة التسويقية بعموميتها،  ممثلا
. لما يمثله ذلك في حصول الزبونو ؤسسة عملية غلق للفجوة المعرفية بين الم ، تمث الزبون الموجهة نحو وخصوصيتها

التفاع  المباشر معه، وبالتالي فإنها ؤسسة ، يمكن أن تحقق الم بونعلى المزايا المعرفية التي يحملها ك  ؤسسة الم
المعرفة التسويقية بشك  عام " إدارة كما يمكن تعريف . لزبائنباؤسسة ستحقق الميزة التنافسية المؤشرة في علاقة الم

في الاكتسا، والخلق والتحوي  والاحتفاظ بالمعرفة، فضلا عن مناقلة تلك المعرفة في ؤسسة أحد مهارات تعلم الم
 ".3الإبداع في المنتجات والخدماتسبي  تطوير الأداء أو 

 
 
 

                                                           
1Simon Burnett and Dorothy Williams, The role of knowledge transfer in technological innovation: an oil 

and gas industry perspective, Knowledge Management Research & Practice, Vol 12, Pages  133–144 , 2014 

,p133.  
الطبعة الأولى،  إدارة المعرفة وإمكانية تطبيقها في مؤسسات التعليم العالي: دراسة تطبيقية على الأكاديمية الليبية،يناس أبو بكر محمود الهوش، إ 2
 .  21، ص 9102، القاذرة،ار حميثرا للنشرد
 .92-99 :ص مرجع سبق ذكره، ص ثامر البكري، 3
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 الحقيقي للابتكار التكنولوجيالمنتج  المعرفة :أولا
حي المعرفة والإبداع مرتبطان ببعضهما، فالإبداع أو العملية الابداعية تحتاج إلى قدر  يؤكد العلماء أن مصطل

أهمية خلق  ) Zheng.(2008 لاحظكما  .1التفكير اكاف ومعقول من المعرفة في الموضوع أو الفكرة التي يقع عليه
  .2ديدةالمعرفة في الابتكار، لأن أي عملية أو منتج أو خدمة جديدة تنبع من الأفكار الج

تتطور المعرفة وفق قوانين التجربة والخطأ، حيث تؤدي التغذية الراجعة من الميدان التطبيقي، والتي يقوم و 
المصممون والمخططون بجمعها والتعرف عليها بتحلي  ذذه النتائج وتحديد فرص التحسين، ومن ثم يعيدون تجربة 

أي تقوم  ،ليحقق كفاءة أكبر أو لتلاشي مشكلة معينة بدي  آخر للمنتج أو طريقة أخرى في تركيبه أو تصميمه
  .3المعرفة مرة جديدة بتوظيف العلوم المختلفة لإيجاد حلول بديلة وأكثر تطورا

فبالنظر للصناعات الرقمية الدقيقة وخاصة صناعة الدوائر التكاملية والتي من أمثلتها المعالج الحاسوبي 
(microprocessor)( وأقراص التخزينhard-drive ،)  نجد أن سرعة المعالجات وسعة التخزين تتضاعف ك

. فمكونات الأدوات الإلكترونية في المعالجات لم تكن لتتعدى الآلاف قب  نصف 2859ذ عام ثمانية عشر شهرا من
مليون مكون، بمستويات كفاءة 922قرن، في حين أن الحواسب الحالية يص  عدد مكوناتها الدقيقة لأكثر من 

   .4أعلى وفعالية
 عوامل معرفية تحسن القدرة الابتكارية  ثانيا:

ينبغي الإدلاء  لذلك، ن.زبائيشم  التسويق بالعلاقات أيضاا تخطيط الابتكارات بالتعاون الوثيق مع ال
 :5كما يلي ر،ببعض البيانات الملموسة حول العلاقة بين إدارة المعرفة ونجاح الابتكا

 ؛ث في الجامعات حول العالم من نجاح الابتكارتزيد المعرفة بأفض  مراكز البح -
معرفة أفض  الطلا، في مراكز البحث ذذه يزيد من احتمالية تعيين موظفين جيدين لأقسام الأبحاث الخاصة   -

 ؛بهم
ودمج ذذه الشبكة إن تشجيع موظفي البحث على تنمية وتطوير شبكة اتصالاتهم الشخصية في مجال العلوم  -

 ؛يزيد من احتمالية تحديد مشاريع ابتكارية واعدة ،مؤسسةالمعرفة الرسمية للبشك  منهجي في إدارة 
عدم  تضمن ،مجالاتإن المعرفة الممتا ة بحالة براءات الاختراع في مجالات البحث الخاصة وما يتص  بها من   -

 ؛طرح مكاتب براءات الاختراع أي أسئلة حول حداثة الاختراع وأن البراءة يتم منحها بسرعة

                                                           
 .2، ص كرهذ مرجع سبق ، نيفين حسين محمد 1

2Gregorio Martín de Castro et al, Op.Cit, p53.   
 .999، ص مرجع سبق ذكره: الاقتصاد العالمي الجديدعلي محمد الخوري،  3
 .920-992ص ص: نفس المرجع،  4

5Mario Rese, Albrecht Söllner, B. Peter Utzig, Op.Cit, p p: 160-161.     
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غالباا ما تكون  ،وابتكارات المنافسين إمكانية "التقليد الذكي"ؤسسة فر المعلومات الجيدة عن أسواق المتو   -
 ؛"الثانية إلى السوق" استراتيجية ابتكار ناجحة

 ؛الرئيسيون(، والتبادل المكثف للمعرفة معهم يزيد من نجاح الابتكار زبائنتحديد )الموردون الرئيسيون( و )ال -
 Corporate Intelligenceرة معرفة مركزية، تسمى أيضاا "وكالة الاستخبارات المؤسسية إن إنشاء إدا -

Agency (CIA)  ,"؛ذو شرط مهم لنجاح الابتكار 
إذا كان قسم "إدارة المعرفة المركزية" يعم  بشك  وثيق مع قسم للموارد البشرية، فيمكنه الوصول إلى المعرفة  -

 ؛جميع الموظفينالواقعية والمنهجية ذات الصلة من 
وذذا يفترض  ،إذا فهم جميع الموظفين المعلومات على أنها مسؤولية تسليم، فإنهم يساهمون في نجاح الابتكار  -

 ؛مسبقا أن لجميع الموظفين الحق في الوصول إلى إدارات البحث والتطوير في شك  مناسب
وبالتالي  يادة  ،شاركة في الابتكارعلى كسر حواجز الاتصال بين الإدارات الم يساعد وسطاء المعلومات،  -

 ؛نجاح الابتكار
مع امكانية الوصول المباشر إلى المجلس التنفيذي اتساق  "شكي  "وحدات الابتكار الاستراتيجيتيضمن   -

 ؛نجاح الابتكارذذا يساذم في  ،معارف الإدارات المتخصصة والمجلس التنفيذي
قيقية، يتم الحصول على المعلومات والافتراضات حول جميع إذا تم فهم مكونات الابتكار على أنها خيارات ح -

ب، في الوقت المناسبما في ذلك جميع النقاط الممكنة لإنهاء المشروع  ،التطورات المحتملة للمشروع في المستقب 
 .ذذا يمنع مشاريع الابتكار من الإنهاء المبكر للغاية ويزيد من احتمالية النجاحو 
 تكار المنتجاتمعرفة الزبون واب: ثالثا

يتم دمج  لذلك،نتيجة  للزبائن.بشك  أساسي على المعرفة الداخلية  (CRM) تركز إدارة علاقة الزبون
إدارة معرفة  اول تنفيذتحلك ذل ،نفسه والمعرفة عنه بشك  غير كاف وغير منهجي في العمليات التنظيمية زبونال

بطريقة موجهة نحو الهدف، فمن الضروري  زبونرفة الإذا كان سيتم استخدام مع ة،سد ذذه الفجو (CKM) الزبون
أن يصبحوا  زبائن، يمكن لل CKMمن خلال دمج ا،، وتطويرذا بشك  منهجي ومشاركتهجعلها في متناول الجميع
  .1مؤسسةشركاء معرفة نشطين لل

ت أصبحت قصيرة نظراا لأن المنتجات والخدما ن،زبائتزداد أهمية التعام  الصحيح مع المعرفة الموجهة نحو ال
ا،العمر بشك  متزايد ولكنها أيضاا أكثر   ،فإن عمليات التطوير والتصنيع والترويج تخضع للتغيير المستمر تعقيدا
من المهم و  الأيام،في ذذه  واحتياجاتهم أصبحت خاصة أكثر فأكثر زبائنيرتبط ذذا التغيير بحقيقة أن متطلبات ال

وذذا  .ها في أقر، وقت ممكن لضمان نجاحها على المدى الطوي إدراك التغييرات والتكيف مع مؤسساتلل
من المهم أيضاا إطلاق ت، و لتحسين المستمر للمنتجات والخدمابالإضافة إلى ا زبائنأقوى لل توجهايتطلب 

                                                           
1Silvio Wilde, Customer Knowledge Management: Improving Customer Relationship Through Knowledge 

Application, Springer-Verlag ,Berlin ,2011,p48.    
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إذا كانت  ا،ة وتلبية احتياجات ورغبات عملائهإلى معرفالمؤسسات تحتاج  لهذا الغرض ة،منتجات جديد
فمن الواضح أنها  جدد،  بائنفي ضمان ولاء عملائها على المدى الطوي  وتريد أيضاا كسب ترغب المؤسسات 

ولتمث  في  ،ذذه المعرفة في استخدام قاعدة البيانات الخاصة بالزبائن وتتميز .1زبائنبحاجة إلى المعرفة الموجهة نحو ال
وبشك  مربح ومتكام  ومتزامن مع  ،حقيقتها المعرفة الحالية باتجاه تطوير وتنويع المنتجات والخدمات

لك يصبح من ذوعند  ،، لتكوين معرفة تسويقية جديدةالمؤسسةالاستراتيجيات التسويقية الموضوعة من قب  إدارة 
، وعبر اختياره للمنتج زبونك الشرائي للميزتها التنافسية، من خلال المعرفة بالسلو ؤسسة الممكن تماما أن تحقق الم

 .2المؤسسةرجة الولاء التي يكون بها تجاه منتجات وخدمات المحدد، والعلامة ود
 بالتعاون مع الزبون  ي: تصميم وتصنيع الابتكار التكنولوجيالمبحث الثان

في حدوث مشكلات كبيرة يتسبب  "عيو، التصميم" تما يسمى ب ؛أخطاء التصميم في الأجهزة
ن بعض الإجابات الكاشفة على الأسئلة حول ذذه لمستخدمي المنتج. قدم عالم النفس الأمريكي دونالد أ.نورما

 :Norman )3.(1991المسألة 
: معظم مالكي مسجلات الفيديو لا يمكنهم برمجة أجهزتهم بشك  صحيح. ذ  ذؤلاء الناس ببساطة سؤال
 أغبياء؟
الآلات لخدمة الناس.  تصنيعمن أج  تشغي  الآلات. على العكس من ذلك، يتم ليس الناس  وجود :جواب

  ا.المصنعة وحدذالمؤسسات في حالة مواجهة مشاك ، فهذه ذي مسؤولية و 
 ما ذي الأخطاء التي يرتكبها المصنعون؟  :سؤال

  ة.واص  مع الآلة بأسلو، تفرضه الآليطلبون من الإنسان أن يت الجواب:
  :ذنا يضع نورمان إصبعه على مسؤوليتنا المشتركة

  ؛يجب إحداث تغيير ثقافي •
 حقاا؛ زبائنعاد عن التوجه القائم على التكنولوجيا البحتة وأن نتحرك نحو نهج مؤسسي موجه نحو اليجب الابت •
  طلب وتوقع تصميماا سه  الاستخدام وخالٍ من العوائق في جميع المنتجات.• 

والتعاون  والتوجه بها نحو الزبون ،إعطاءذا الوقت اللا م، لذلك يجب وذنا تتضح أهمية مرحلة التصميم 
من  هاوتحسين تصميممن متابعة المنتجات كما لابد في المنتجات بعد عملية الانتاج،   عيو،لتفادي حدوث  ،معه

                                                           
1Ibid, pp: 47-48.      

 .90، صالبكري ثامر 2
3 Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen, Op.Cit, p p:149-148 . 
 



 دور التسويق بالعلاقات في دعم الابتكار التكنولوجي ....................................الفصل الثالث 
 

056 

 

في حالة حدوث أخطاء في المنتجات. باعتبارذا كاشفة للعيو،  ،شكاوى الزبائنعبر ية الراجعة ذخلال التغ
 أساسيات في التصميم المطلب الأول: 

يركز التسويق بالعلاقات بشك  واضح على مرحلة ما بعد الشراء،  ؛علاقةتصميم المنتج في عصر تسويق ال
رضاه وولائه بشك  أساسي من خلال الفوائد التي يقدمها المنتج  يتحددوبالتالي  المرحلة،لهذه  زبونيتم تقييم ال

هملت إلى حد  فإن نظرية وممارسة تسويق العلاقات قد أ ذلك،لا سيما في قطاع السلع الاستهلاكية. ومع  نفسه،
ومن الممكن فقط إنشاء  ،زبائنركزت على إنشاء خدمات الو . زبائنكبير الدور الرئيسي لوظيفة المنتج في إرضاء ال

إذا تم استثمار جهد معين في تصميم المنتج ووظائفه. ذناك  ،عند تسويق السلع الاستهلاكية زبائنقيمة عالية لل
هج السائد الموجه لما قب  البيع لتطوير المنتج )أو على الأق  استكماله( حاجة إلى تغيير المنظور: يجب استبدال الن

حالة داخلية فهو أن الولاء ينتمي إلى العمي ،  الملاحظ .1بمنظور تطوير وتصميم أكثر توجهاا نحو ما بعد البيع
إن ؤسسة، مة التجارية أو المتؤدي إلى التوجه نحو المستقب ، والاستعداد لمواصلة العلاقة، والالتزام بالمنتج أو العلا

التي  ؤسسةعلى الم ومع ذلك، يعتمد الاستبقاء "الاحتفاظ"  ،موال ذو إعطاء دور نشط للعمي زبونالقول بأن ال
يمكن رؤية اختلاف آخر بين المفهومين في ا. و المحتفظ به يلعب دوراا سلبيا  زبونلذا فإن ال  .تحاول الاحتفاظ بالعمي

والاحتفاظ من خلال معدل التغيير،  ،قدير الولاء بشك  أساسي من خلال مدة العلاقةيتم تف، طريقة قياسهما
ويبدو أنها تتجاذ  الأهمية المحتملة لدوره في استراتيجية  ،فقط تشير ذذه العناصر المختلفة إلى المنتج بطريقة ضمنية

 .2الاحتفاظ
 تعريف التصميمأولا: 

شاط ابتكاري "يهدف إلى تخطيط وتصميم الإجراءات ( بأنه نOsloعرَّف التصميم )وفقا لدلي  ي
والعمليات التجارية  ،والخصائص الوظيفية للمنتجات ،والمواصفات التقنية وغير ذلك من خصائص المستخدم

  ".3الجديدة
وتعرف   .يترجم تصميم المنتج توقعات الزبون إلى متطلبات وظيفية وذندسية فضلا عن مواصفات المنتج

 .4الأنشطة أو الأجزاء والعناصر لضمان الحصول على منتج ذي كفاءة وجودة عالية ا تركيبكلمة تصميم بأنه
 :5منها والغرضيتم تحديدذا من خلال مجموعات المهارات  ،يمكن تقسيم قدرات التصميم إلى ثلاث فئات

 ؛بما في ذلك المواصفات الفنية والأدوات وبناء النموذج الأولي الهندسي،التصميم -

                                                           
1 Ibid, p p: 147-148. 

Journal of Targeting, , generating products and the new marketing paradigm-Loyalty ,Dominique Crie2

Measurement and Analysis for Marketing, Vol 12, Pages 242–255, 2003,P243.  
3OECD/Eurostat (2018), Op.cit , p p: 117-118.   

دراسة عينة من المؤسسات : تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائريةبراذيمي عبد الر اق،  4
 .00ص ،9101، 00العدد ،  مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية ، الاقتصادية

5OECD/Eurostat (2018), Op.cit, P119.   
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أو تجربة  والمستخدمين، بين البرمجياتأو التفاع   الأجسام،المنتج الذي يحدد شك  أو لون أو نمط تصميم -
 ؛المستخدم للخدمات

 .التفكير التصميمي، وذو منهجية نظامية لمقاربة تصميم سلعة أو خدمة أو نظام-

 التصميم  نظرية: ثانيا
نموذج، يعد التصميم جزءا من نشاط ح  في إطار ذذا اليوضح الشك  أدناه نموذج عملية التصميم. 

من تصور وإدراك وجود فجوة في تجربة المستخدم، مما يؤدي إلى وضع خطة لمنتج جديد أو عملية  المشكلات بدءا
جديدة، ويؤدي إلى إنتاجهما. يتضمن النموذج إلى جانب عملية التصميم، إنتاج المنتج /العملية المصممة، حيث 

 .1لقة بين الفجوة الأصلية والح أن ذذا النشاط يغلق الح
 : نموذج عملية التصميم13 الشكل رقم

 
Source : Christoph  Loch and Stylianos Kavadias, Handbook of New Product Development Management, 

First edition, Butterworth-Heinemann, United Kingdom,  Oxford, 2008, p 422. 

 :2يحل  نموذج العرض التوضيحي عملية التصميم إلى عدة عناصر
ون فجوة، لا يوجد دافع بد م،دراك وجود فجوة في تجربة المستخديبدأ التصميم بإ الإحساس بالفجوة.-
 .قد يتم إدراك الفجوة من قب  المستخدمين أنفسهم أو من قب  المراقبين م،تصميلل

                                                           
1Christoph  Loch and Stylianos Kavadias, Op.cit, p p: 421-4222  
2Ibid, p p: 422-423.  

 

  تصميم  

 فجوة  خطة 

  إنتاج 
  تجربة المستخدم 

 نتاج مصنع

 فجوة  خطة 
 الاحساس بالفجوة تعريف المشكلة البحث عن حلول اختيار الخطة

 تصميم

https://en.wikipedia.org/wiki/United_Kingdom
https://en.wikipedia.org/wiki/Oxford
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يمكن اعتبار ذذا  ة.ج سببي لماذا يواجه المستخدم فجو تعريف المشكلة ذو إنشاء نموذ  ة.تعريف المشكل-
الة الراذنة و / أو الاعتراف بمعايير الح  التشخيص بمثابة تحديد لاحتياجات المستخدم التي لم يتم تلبيتها في الح

عالي الجودة. يعتبر تعريف المشكلة ضمنياا في العديد من جهود التصميم، لا سيما في جهود تصميم المستخدم، 
ولكنه بشك  عام جزء واضح من جهود التصميم الاحترافية، معبراا عنه في شك  موجز تصميم، أو قائمة 

 .زبائناحتياجات ال
غالباا ما يتضمن البحث نفسه  ة.كلة، يبحث المصممون عن حلول مرضينظراا لوجود مش :عن حلولالبحث -

ا من المجالات يتم تحديد مساحات البحث بشك  صريح،  .شكلاا من أشكال التجريد والتمثي  في عدد قلي  جدا
 .وفي حالات أق ، تكون ذذه المساحات محدودة النطاق

وبالتالي التصميم يتطلب نوعا من التقييم واختيار  ،عن أكثر من ح  بدي  يكشف البحث عادةا  اختيار خطة:-
ويقيّم آخرون الخطة.  يأخذ بعض المصممين في الاعتبار العديد من البدائ  في وقت واحد عند اختيار ط.الخط

 الخطط تقييما تكراريا ويختارون الخطة الأولى التي تلبي الاحتياجات.
 ج التصميم ذ : نماثالثا

كن إجراؤه قد يتم تنفيذ التصميم لفرد معين أو يم م.اق المؤسسي للتصمياك تمييز إضافي حول السيذن
عندما يتم تنفيذ التصميم لمجموعة من الأفراد، يتعين على المؤسسات تنسيق تصميم  ،لمجموعة من المستخدمين
تصميم ال المستخدم، تصميم، ئاتقسم أنماط التصميم إلى ثلاث فتنو  .لعملية الجديدةوإنتاج المنتج الجديد/ا

 :1كما يلي  وفقاا للأدوار التي يلعبها المستخدمون والخبراء والمؤسسات، المخصص، والتصميم المشترك
ومن ثم فإن الخطة الناتجة تترجم إلى  .يتألف تصميم المستخدم من مستخدم واحد يصمم احتياجاته الخاصة-

 نتجة تكون قليلة ما يتطلب عملية إنتاج مرنة لتسليم الناتج المصنع.إنتاج لفرد واحد، وبالتالي فإن الكمية الم
ومع ذلك، يقوم الخبير  .يشتم  التصميم المخصص أيضاا على إنتاج مرن للناتج المصنع الفريد)المنتج/العملية( -

ذو الحال عند في معظم الحالات، يتعاقد المستخدم مع الخبير لهذه الخدمة، كما  .بإنشاء خطة نيابة عن المستخدم
 التعاقد مع مهندس معماري لتصميم منزل فريد أو إشراك مصمم آلات لتصميم قطعة فريدة من معدات المصنع.

يختلف التصميم المشترك عن التصميم المخصص وتصميم المستخدم في أن قطعة مصنعة واحدة مشتركة يتم  -
المصنعة المشتركة يتم إنتاجها بكمية كبيرة نسبياا، نظراا لأن ذذه القطعة   .تسليمها إلى مجموعة من المستخدمين

ويعتمد انتاجها على أسلو، الإنتاج الضخم، والعمليات، والتي تتكبد عادةا تكاليف ثابتة كبيرة لك  متغير من 
يتضمن التصميم المشترك مؤسسة تقوم  .المنتج، ولكنها تكاليف ذامشية منخفضة نسبياا لإنتاج وحدات إضافية

                                                           
1Ibid, p p:425-426.  
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يم الثغرات في مجموعة من المستخدمين، وإنشاء خطة مشتركة لمعالجة تلك الثغرات، وتقديم قطعة مصنعة عادة بتقي
 مشتركة لأولئك المستخدمين.

 المنتج كنتيجة للتصميم المشترك  رابعا:
ركة على مشا  CNPD" Collaborative New Product Development" ةيعتمد تطوير منتجات تعاونية جديد

، كونها ممارسة شائعة في صناعات التكنولوجيا الفائقة، كما ذو الحال مع والمكافآت والمخاطر المعلومات
بقدر ما يتعلق الأمر بالطريقة التي يتم بها تحقيق التصميم المشترك،  .1الصناعات الدوائية والإلكترونية والسيارات

، زبائنلتركيز الموسعة للتسويق والمبيعات للويمكن الوصول إليه عن طريق مجموعات ا ،فإن ذذا يعتمد على القطاع
وغني  ،لا يمكن اعتماد ذذا الأسلو، العملي لك  فئة من السلع أو القطاعاتو  مدعومة بتحلي  بيانات السوق،

حتى لو عن القول أن القطاعات مث  القطاع الصيدلاني وك  ما يتعلق بالبحث البحت يتبع اتجاذاا مرجعياا ذاتياا، 
، باشر أو فردي في التصميم المشترك)المريض في ذذه الحالة( بشك  م زبونلا يشارك ال ،  أمراض معينةتم تناوله لح

توجه البحث نحو ح  للمشكلة الجسدية أو العقلية  ؤسسة حتى لو كانت الاحتياجات الصحية التي جمعتها الم
 .2المحددة التي تم تحليلها

 من الاقترا، إلى يميلان( الزبون ودور ؤسسةالم دور) يزينمم دورين من تبدأ المشترك التصميم عملية نإ
 التصميم مرحلة في واحدة تصبح حتى الأفكار بين المزج بسبب المتبادلة المنفعة تحقيق أج  من البعض بعضهما
 المادي الإعمال في ؤسسةفالم: مجالهما إلى المعنيان الطرفان يعود الإبداعية، المدخلات تبادل وبمجرد. المشترك
 يترتب وما مساهمته بفض  إنشاؤه تم ما على الحصول الزبون ينتظر حين لها، في المخطط الخدمة أو السلعي للمنتج
  .3تكيفا" تخصيصا" أق  عرض مع بالمقارنة أهمية أكثر الأق  على أو أعلى" قيمة عرض" توقع من ذلك على

لنظريات الماركسية الجديدة التي بموجبها يؤدي ، من المهم أن نأخذ في الاعتبار اعند تحديد التصميم المشترك
 ، يفُهم على أنه فرد أو مجتمع(لزبونإلى مفهوم استغلال الأضعف )في ذذه الحالة ا والزبونؤسسة التعاون بين الم

باحتمال ظهور ذذا الموقف  الذي يقدم مساهمته ولا يتم تعويضها دائماا. على الرغم من أنه يجب الاعتراف
  :4المشاركين في التصميم زبائنلل التالي التعويض اعتبار نيمك، و السلبي

 مع لأنه له، محدد ذو ما زبونال يشتري) الشراء عملية عن الرضا بمعنى ،(الرئيسي أو) الأساسي التعويض •
 ؛(نفسها الخدمة/  المنتج من يتوقعه ما ذكر قد المشترك التصميم

 (.كمثال الخصومات) الاقتصادي التعويض •
 ."الرسمي رأيه" إبداء على لقدرته زبونال يحققه الذي الذاتي الإدراك بأنه يعُرَّف الذي العاطفي، عويضالت •

الزبون عندما سبق يتضح أن المنتجات الناتجة عن التصميم المشترك ذي منتجات مولدة للولاء، لأن مما 
شعور ايجابي يتحقق لديه  ا في السوق،بعد طرحه ه المنتجاتذيشارك في عملية تصميم المنتجات، ثم يقوم بشراء ذ

                                                           
1António Carrizo Moreira , Luís Miguel D. F. Ferreira , Ricardo A. Zimmermann, Innovation and Supply 

Chain Management: Relationship, Collaboration and Strategies, Springer International Publishing AG, 

Switzerland, 2018,p p: 102-103.    
2Mauro Cavallone, Op.cit., pp84-85.   
3 Ibid, p p: 86-87.  
Ibid, p 86.4  
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ا ذذأو القيمة العالية التي يجدذا  ه المنتجات وتوافقها مع متطلباتهذخصوصية ذأولا  ،مصدرهمرتفع من الرضا، 
ه ذذ .الخصومات التي يحص  عليها وثالثا طلبه، تنفيذ ماالاستماع له، و ، وثانيا حالته الشعورية كون أنه تم الزبون

 ي ساذم في تطويره.ذيكرر عملية الشراء للمنتج اله المزايا تجعل
 عن ومتميز جذا،، منتج فهو لذلك ،جوذرية عالية الإدراك جودة المنتجات المولدة للولاء حيث تمتلك

 ذا عنصراا يشك  الارتباط ذذا أن بمعنى بالمنتج، ارتباطاا بدوره ويولد الرضا من عالٍ  مستوى إلى يؤدي مما المنافسة،
لهذا  يصبح سفيراا  أن المشتري أي إيجابياا، كلاما شفهيا  يولد  أخيراا. المقتنى أو المستخدم طرفلل سيةنف قيمة
 .1المنتج

من بين مزايا التصميم المشترك، ذناك إمكانية لاكتشاف المنتجات الهجينة، التي لم يكن من كما أن 
  .2الممكن تصورذا في بداية العم  والتي تخلق فئات جديدة

 لب الثاني: مراحل عملية الابتكارالمط
سيتم في ذذا الجزء تناول المراح  الأساسية لعملية تطوير المنتجات حيث نشير الى اختلاف الباحثين على 

الخصائص إلا أنهم اتفقوا في التوجه العام من حيث البدء في توليد الأفكار وتحديد  ،وتسمية المراح  ،عدد المراح 
 .وتسويقه تجارياتصنيع المنتج غاية  إلى

 :المراحل الأساسية في عملية تطوير المنتجأولا: 
بمجرد إنشاء الأفكار الإبداعية وتقييمها واختيارذا، من الضروري منحها الشك  من خلال مراعاة 

، والتي تسمى "مرحلة المفهوم"، ثم جعلها قابلة للاختبار والتواص  من خلال النماذج زبائناحتياجات ومتطلبات ال
تسمح ذذه الخطوة للمدير بتقييم إمكانات المفهوم، وتحديد العيو، الرئيسية التي يجب حلها والبدء ، حيث وليةالأ

وتسمى "مرحلة النمذجة". الهدف ذو تحقيق إنتاج منتج يلبي ذذه الاحتياجات، وذو  ،في تحديد تكاليف التصنيع
من أج  تعظيم فرص تبنيها وسرعة انتشارذا نتاج"، ما يمكن تحقيقه خلال "مراح  التطوير والتصنيع الصناعي والإ

 .3"في السوق خلال "مرحلة التسويق
 
 
 
 
 

                                                           
1Dominique Crie, Op.cit, P p: 247-248. 

 , Op.cit., p 87.Mauro Cavallone2  
3Claudine Gay, Bérangère SzoStak, Op.cit, p129.      
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 : مكانة التصميم والتصنيع في عملية الابتكار14الشكل رقم 
 
 
 
 
 

Source :Claudine Gay, Bérangère SzoStak, Management de l’innovation, Dunod, Malakoff, 2017, p129. 

وأن ذذه الاختلافات  مختلفة،المؤسسات يلاحظ عموماا أن  الموارد،القائمة على  ؤسسةالم نظريةباتباع و 
وينطبق ذلك بصفة خاصة على عملية تطوير  ،يمكن أن تعزى إلى مجموعات الموارد والاجراءات التي تميزذا

وعلى المنتجات التي  عة،الصناوتعتمد على  أخرى،إلى  مؤسسةوتختلف ذذه العملية اختلافاا كبيراا من  ،المنتجات
 ذلك،ومع  السابق.المؤسسات الأخرى، وبطبيعة الحال على تاريخ المؤسسات وعلى العلاقات مع  تطويرذا،يجري 

مع العلم بأن ذذه المراح  ليست سوى  المنتجات،يتم تحديد بعض المراح  النموذجية التي تشك  عملية تطوير 
 .ولكن يمكن تكييفه بسهولة مع حالة الخدمات أيضاا المادية،المنتجات يغطي الوصف التالي حالة و  مرجعية عامة.

مع درجة معينة من  بالتوا ي،وتقترح الممارسة المعاصرة التخلي عن ذذا الهيك  المتسلس  وتنفيذ ذذه المراح  
 .1و/أو بشك  متكرر التداخ ،
  2:في الآتي مراح  عملية الابتكاروتتمث  

عملية تطوير وتوليد الأفكار الخاصة بالمنتجات  معينة، وتبدأمنتج بوجود فكرة : يبدأ أي توليد الأفكار .0
واحتياجات الجديدة من السوق، حيث يتم دراسة المنتجات الحالية ودرجة نجاحها في اشباع رغبات 

وشكواذم من تشكيلة المنتجات الحالية، إضافة إلى التعرف على الحاجات غير المشبعة،  المستهلكين
واحتياجات المستهلك في تطور مستمر، وتحديد درجة رضا المستهلك واحتياجاته ورغباته غير فرغبات 

. ومن المصادر الرئيسية الأخرى للأفكار الخاصة ؤسسةالمشبعة يعتبر مسؤولية أجهزة التسويق في الم
تطوير طرق والتي تقوم بالأبحاث التي تستهدف ؤسسة بالمنتجات الجديدة أجهزة البحوث والتطوير في الم

 وأساليب الانتاج.
 المنتج في الخصوصيات بعض تبني إلى المؤسسة دفع خلال من الإبداع توجيه في الزبون يسهمحيث 

 مما. الابتكار أصحا، ذم أنهم يعني الزبائن احتياجات بحسب المؤسسة منتج تصميم أن بحيث وتصميمه
                                                           

1Marco Cantamessa,  Francesca Montagna,  Op.cit, p210.     
اذرة للطباعة والتصوير، مصر، ، مكتب القالطبعة الأولى، إدارة الانتاج والعمليات: مدخل ادارة الجودة الشاملةجمال طاذر أبو الفتوح حجا ي،  2

 .018-019، ص ص: 9119
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 نظرا للمؤسسة التنظيمي البعد يتجاو  ذو مالتصمي على بناء معين منتج ابتكار أن مفادذا حقيقة يعكس
 الانضباط، مستوى ورفع جديدة، أسواق إلى منتجات تقديم في المتمث  الاقتصادي بالأداء كذلك لارتباطه
 تلائم متميزة فرص عن البحث في المؤسسة مهمة ضمن عليه والتركيز الإبداع وتضمين العشوائية، وتجنب
 .1للمؤسسة الاستراتيجي التوجه

وتقييم الأفكار لاختيار أفضلها  ه المرحلة إلى تحلي ذ: تهدف ذلتقييم الأولي للأفكار واختيار المنتجا .0
فكرة لنخرج منها 21تصلح ك  الأفكار الجديدة لتطويرذا إلى منتج جديد. فقد نحتاج إلى  حيث لا

من الاختبارات لك فإن الفكرة الجيدة للمنتج الجديد تخضع للعديد ذل ،بفكرة أساسية لمنتج جديد
مكانية التسويق، إوالتحليلات، حيث يجب على الأق  أن تقاب  ثلاثة اختبارات وفقا لمعايير معينة مث  

الفكرة في ضوء  ذمكانية تنفيإه التحليلات إلى التأكد من ذمكانية الانتاج. وتهدف ذإمكانية التموي ، إ
 بالإضافةا ذلتو يع ودرجة المخاطر المتوقع، ذحجم السوق الحالي والمستقب ، وفي ضوء تكلفة الانتاج وا

 للسياسات العامة والتشريعات الحكومية.  وملاءمتهاإلى 
ه المرحلة إلى الوصول لأفض  تصميم لفكرة المنتج الجديد، ويتم في ذ: تهدف ذالتصميم المبدئي للمنتج .0

لسلعة ومظهرذا ويتم تحديد ه المرحلة ترجمة الفكرة إلى منتج له مواصفات عامة مرتبطة بشك  وحجم اذذ
ه المرحلة أجهزة البحوث والتطوير وأجهزة ذه المواصفات من خلال دراسات السوق، وتشارك في ذذذ

الانتاج، حيث يتم اعداد التصميم الأولي للمنتج وتحليله إلى أجزائه وعناصره الأولية وتحلي  طبيعة ك  
لك اعداد التصميمات الفنية للمنتج حيث تترجم ذجزء ووظائفه وعلاقاته بالأجزاء الأخرى، ويتم بعد 

 والمواصفات العامة الشكلية في شك  مجموعة من المواصفات الهندسية والفنية. زبونرغبات ال
ه ذيتم اعداد خريطة العمليات التي توضح تفاصي  عملية الانتاج وتتابع ذج مبدئي للمنتج: ذ بناء نمو  .2

لاختيار الخصائص المادية للمنتج واستخدامه في الظروف  ج مبدئي للمنتجذ العمليات، ويتم عم  نمو 
لى استخدام الحاسب إوخاصة بالنسبة للمنتجات المعقدة المؤسسات الفعلية، وفي كثير من الأحيان تلجأ 

ج المادية للمنتج، ويتم أيضا مراجعتها، ذ ج المحاكاة في اعداد تصميمات مصغرة مماثلة للنماذ الآلي، ونما
 لحاسب الآلي بسرعة ودقة ذائلة.وتعديلها على ا

ج المبدئي لعدة اختبارات معملية للتأكد من ذ حيث يخضع النمو الاختبارات الفنية والتسويقية للمنتج:  .1
ه الاختبارات، اختبارات الأداء، اختبارات الضغط والعديد من ذدقة المواصفات الفنية الوظيفية ومن ذ

 السوق حيث يعرض على عينة من المستهلكين للعم  على لك يتم اختباره فيذاختبارات الاعتمادية، وك

                                                           
دراسة عينة من المؤسسات -تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية براذيمي عبد الر اق،  1

تصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، جامعة أطروحة مقدمة لني  شهادة دكتوراه علوم، في علوم التسيير، كلية العلوم الاق الاقتصادية،
 .020ص  ،9102محمد خيضر بسكرة،
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ج في ضوء نتائج ذ ا النمو ذوق للأطعمة، ويتم تعدي  ذذه الاختبارات اختبارات التذتلافيها، ومن ذ
 الاختبارات المعلمية والتسويقية.

يقية بنجاح، فالمنتجات التي تجتا  الاختبارات المعلمية)الفنية( والتسو اعداد التصميم النهائي للمنتج:  .2
ي يوضح مكونات المنتج والمراح  ذلك اعداد ذيك  المنتج والذيتم تطوير التصميم النهائي لها، ويتضمن 

المختلفة لتصنيفه من حيث التجميعات الرئيسية والفرعية وعدد الأجزاء في ك  مرحلة، و من التصنيع في  
ت الفنية للمنتج، وكشف المكونات: وخلال ك  مرحلة، والمواد الخام المستخدمة، كما يتم اعداد الرسوما

ه المرحلة يتم اعداد الخطة التفصيلية لتقديم المنتج للسوق وتتضمن الحملات الترويجية والبرنامج الزمني ذذ
وفي النهاية يتم اجراء .ودرجة التغطية وسياسات التو يع.. ،ذا، الأسواق المستهدفة، وخطة التو يعذلتنفي

ية للمنتج تستهدف دراسة ربحية المنتج وجدواه الاقتصادية، واعداد المشروع النهائي دراسة اقتصادية وتحليل
 .للمنتج تمهيدا للحصول على موافقة الإدارة العليا على بدء الانتاج

بعد الحصول على موافقة الإدارة العليا على المنتج الجديد وخطة الانتاج الانتاج الاقتصادي للمنتج:  .0
لبدء انتاج المنتج وتقديمه للسوق، حيث يتم شراء معدات الانتاج وتركيبها وتوفير  والتسويق يتم الاعداد

المواد اللا مة وتعيين العمال وتدريبهم على انتاج المنتج الجديد. وفور انتهاء عمليات التركيب للمعدات 
إلى ضرورة أن  يتم البدء في تجار، الانتاج للمنتج ثم الانتاج وطرح المنتج للسوق، ومن المهم أن نشير

يلا م عمليات خروج المنتج للسوق لأول مرة دراسة مستمرة للسوق لقياس رد الفع  المتوقع ودرجة رضا 
الاجراءات اللا مة وقد يستلزم  ذلاتخا زبائنوتزويد جها  البحوث والتطوير بشكوى ال ،عن المنتج زبائنال

ه الشكاوى. ويلاحظ أن الفش  ذلتلافي ذ أو طريقة انتاجه ،دخال تعديلات على تصميم المنتجإالأمر 
المنتج قد يؤدي إلى فش  المنتج  الأولية لتقديمه المرحلة ذفي ذ زبائنفي الاستجابة المتكررة لشكاوى ال

ه المرحلة يتم انتاج ذا فإنه في ذذه المرحلة المبكرة، ولهذوسحبه من السوق في ذ ستبعادهالى إ والاضطرار
بته قب  الدخول في الانتاج على نطاق واسع بعد أن يثبت صلاحيته الفنية المنتج على نطاق ضيق لتجر 

 والتسويقية. 
المتواقتة. بوصفها /الخطوات المتتابعة لعملية الابتكار يتم تنفيذذا وفق مفهوم الهندسة المتزامنة أو المتوا ية

لتصميم، التصنيع، التسويق، مدخلا تعاونيا لتطوير المنتج، تشترك فيه جميع الوظائف ذات العلاقة، منها ا
 لإنتاجمتطلبات التصميم، وضمان القابلية ل المالية في الوقت ذاته ضمن فريق عم  تطوير المنتج لتأمين انجا 

  .1والتسويق والتموي ، بما يؤمن معالجة مبكرة للمشكلات بكلفة أق  وجودة أعلى ووقت انتظار أقصر

 
 

                                                           
 .29.ص 9100دار الكتب والوثائق، العراق،  الطبعة الأولى، ،إدارة الانتاج والعملياتايثار عبد الهادي آل فيحان،  1
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 المطلب الثالث: الابتكار التعاوني
ملية الابتكارية بطبيعتها معقدة وتستلزم موارد مالية ضخمة لتغطية متطلبات البحث والتطوير، سواء من الع

حيث التكنولوجيات المتطورة، ومن حيث الموارد البشرية الكفؤة ذات المعارف والمهارات العالية. الوصول إلى 
ا لابد من الاشارة أن ذذا في حد ذاته يعتبر منتجات جديدة قابلة للتسويق أحيانا يتجاو  الأشهر والسنوات، وذن

مخاطرة كبيرة بالنسبة للمؤسسة التي بدأت في تطوير مشاريع ابتكارية، فقد تستغرق  منا طويلا وفي النهاية قد لا 
تتوص  لمنتج جدير بالقبول التجاري وبالتالي ذذا الفش  يكبدذا خسائر كبيرة. صعوبة العملية الابتكارية 

صاحبة ألزمت المؤسسات للبحث عن نهج أخرى للابتكار. فلم يعد ابتكار المؤسسة بصفة منفردة والتحديات الم
 مجديا ب  التعاون مع أطراف خارجية قد يكون حلا مربحا للجميع. 

 (المفتوح) أولا: مفهوم الابتكار التعاوني
عرفة بقصد وعن عمد داخلية وتدفقات خارجية من الم تدفقات "استخدام بأنهالابتكار المفتوح يعرف 

 ،التوضيح و يادة الأسواق للاستخدام الخارجي للابتكار، على الترتيب." ولمزيد من لتسريع الابتكار الداخلي،
، زبائنالتشغي  لتشم  ال مجال الإجراءات وعمليات إلى الابتكار المفتوح عن طريق توسيعالمؤسسات تلجأ 

التي تأتي  على الأفكارالمؤسسات بحوث وآخرين، حيث تعتمد تلك والجامعات ومعاذد ال والموردين، والمنافسين،
  .1وعمليات التشغي  القائمة من خارجها بشأن منتجات جديدة أو تطوير خطوات الإنتاج

المؤسسات، لا ب  يفرض  أعطى تعريفا له ووصفه بأنه نموذج يمكن أول من  (Henry Chesbrough)كان
والخارجية للدخول إلى الأسواق. ونتيجة  ية والخارجية واستخدام السب  الداخليةالداخل عليها، الاستعانة بالأفكار

 قادرة على الاستفادة من القدراتالمؤسسات أصبحت  الجوذري في مفهوم التعاون من أج  الابتكار، ذذا التحول
 .2وتحسين جودتها التطويرية الخارجية، ما ساعد في تسريع الابتكارات

ولكن غالباا ما تكون قوة  فردية،أو مؤسسة مؤسسة من حيث أنه لم يعد مدى جودة  تتغير وحدة المنافسة
 مؤسساتشهدت   . وقدأو حتى الفش ،المتوسطأو  ،النظام البيئي الذي يشاركون فيه عاملاا مميزاا للنجاح الكبير

 اسبوقمغير  انجاحبينا حققت تراجعا،  (Blackberry) و (Nokia) الهواتف المحمولة الرائدة في السابق مث 
(Apple iPhone)  والعديد من الهواتف التي تعم  بنظام (Android)ان أحد العوام  الرئيسية المميزة ذو قوة ،ك

قادرة على القيام بك  ذلك بمفردذا  ؤسساتلم تعد المف النظام البيئي في تطوير واستخدام المنتجات. دعموتحفيز و 

                                                           
 .20، ص مرجع سبق ذكره، للملكية الفكرية: الوجه المتغير للابتكار العالمية نظمةمتقرير ال ،WIPO العالمية للملكية الفكريةنظمة الم 1
 ،0232آفاق واعدة في المنطقة العربية لعام  :الابتكار والتكنولوجيا من أجل التنمية المستدامةاللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا،  2

 .20ص  ،مرجع سبق ذكره
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لباا ما تتكون من توليفات ذكية من الحلول الناشئة والحالية ولبنات الإنشاء وغا ،لأن الابتكارات مترابطة للغاية
 .1إن الكثير من التقدم المستقبلي سيكون مدفوعاا بالابتكار التعاوني المفتوح الأساسية. 

 ثانيا: تدفقات المعرفة في سياق الابتكار التعاوني
لعدة  مؤسساترة لتحسين كفاءة أنشطة الابتكار لللقد تم الاعتراف بأهمية تدفقات المعرفة الواردة والصاد

لتدفقات لستخدام الهادف لاا منالمؤسسات على المزايا التي تعود على  يؤكد مفهوم الابتكار المفتوح عقود،
 .2روتوسيع الأسواق للاستخدام الخارجي للابتكا الداخلي،الداخلة والخارجة من المعرفة لتسريع الابتكار 

 :3ر المفتوح يحدد المعرفة الواردة والصادرة على النحو التاليإن منظور الابتكا
المعرفة من مصادر خارجية وتستوعبها في  ؤسسةتحدث تدفقات المعرفة الواردة )أو الداخلة( عندما تكتسب الم-

 أنشطتها الابتكارية، ويشم  ذلك أنشطة اكتسا، المعارف والحصول على مصادرذا.
الأخرى من  ؤسساتعن قصد الم ؤسسةتمكن المف الصادرة )أو الخارجة( عندما تحدث عمليات تبادل المعار  -

ؤسسة مثال ذلك عندما تقوم المو استخدام معارفها أو أفكارذا أو دمجها أو تطويرذا لأنشطة الابتكار الخاصة بها. 
  بترخيص التكنولوجيا الخاصة بها أو براءات اختراعها أو النموذج الأولي الخاص بها.

لنمط من الابتكار يسمح للأطراف المتعاونة من تغطية العجز المعرفي، فقد يكون عند طرف معين ذذا ا
معرفة مجسدة في اختراع، وطرف آخر كفاءات بشرية أو تقنيات، ومؤسسة منهجية بحثية أو أفكار مميزة وغيرذا. 

. إذن حوث، ويمنع تكرار البالتعاون بين الأطراف يسمح بزيادة المعارف عن طريق البناء على معرفة موجودة
يحقق فائدة تقصير دورة الابتكار )الابتكار في وقت قصير و يادة عدد الابتكارات( وثانيا عدم التعاون في الابتكار 

 إلى كفاءة الابتكار نظرا لتعدد الجهود والأفكار وثراء المعارف.   بالإضافةاذدار في الموارد المالية، 
 الكبرىالمؤسسات ي ثالثا: الابتكار المفتوح ف

ذلك  الذكاء الجماعي باستخدام الموارد المتاحة، بما في تعتمد برامج الابتكار التعاوني والمفتوح على تعبئة
الابتكاري المفتوح  المفتوحة أو البرمجيات المفتوحة. وينطوي ذذا النهج المجتمعات الافتراضية مث  مجتمعات العلوم

المؤسسات التعاون المفتوح بين  ويشير إلى "open innovation 1.0 "مط الأول الن على نمطين من التعاون: يسمى
 التطوير. وتنطلق الفكرة الأساسيةوالبحث و  سلاس  القيمة من أج  تعزيز قدرات التجريب والأقران على طول

 بما ة أخرى،بأفكار خارجية تأتي من جهات مؤسسي إلى ربط ابتكاراتها الداخليةالمؤسسات النمط من حاجة  لهذا
 فيفترض أن "open innovation 2.0"المسمىأما النمط الثاني،  .والمختبرات العامة زبائنفي ذلك الموردين وال

                                                           
1 Martin Curley, Bror Salmelin, Op.cit, P p: 12-13. 
2OECD/Eurostat (2018), Op.cit, p132.     
3 Ibid,p 132.  
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ب  يشم  أيضا  ومختبرات البحث والتطوير فحسب،المؤسسات مث   الابتكار لا يقتصر على المؤسسات الكبيرة
 التالي يوضح أمثلة عن الابتكار المفتوح.والجدول  .1المدنيين المستخدمين النهائيين والأفراد

 الكبرىالمؤسسات : أمثلة على استخدام النمط الثاني للابتكار المفتوح في 22رقم  الجدول
 الدروس المستخلصة النشاط في مجال الابتكار المفتوح مؤسسة ال

 أبل
(Apple) 

وأنشطتها  أب  نموذجا للشركات المغلقة التي لا تكشف عن ابتكاراتهامؤسسة تمث  
التطويرية ولكنها تتيح لمستخدمي أجهزتها نافذة للابتكار وتطوير تطبيقات أو اقتراح 

تسويق تلك التطبيقات المبتكرة في متجر ؤسسة خوار ميات لتحسين النظام. وتتولى الم
 لحسا، المطورين. (App Store)التطبيقات "آ، ستور" 

 إمكانية التحكم بالابتكار؛• 
ق ذامش الابتكار دون قد يحول تضيي• 

 تحقيق اختراقات في ذذا المجال.

جنرال 
 إلكتريك

(General 

Electric ) 

جنرال إلكتريك بمسابقات التحدي التي تطرحها على صفحتها الخاصة مؤسسة تشتهر 
بالابتكار المفتوح. وتهدف المسابقات إلى حشد الأفكار الابتكارية من أشخاص خارج 

واذب الواعدة للشبا، في العالم. وتشم  الجوائز، التي تجذ، ، والتعرف على المؤسسةالم
المهنيين الشبا، والطلا،، المنح الدراسية والجوائز النقدية وفرص العم  أو التدر، في 

مسابقات "جامعية" مخصصة لطلا، الجامعات بعنوان  ؤسسة. وقد أعدت المؤسسةالم
 .(Un impossible Missions) "مهمة غير مستحيلة"

كار المفتوح كوسيلة يمكن استخدام الابت• 
وتجنيدذا  والتواص  معها، لكشف المواذب
 لصالح المؤسسة؛

للطلا، وسيلة  يعد تحدي الابتكار الموجه• 
ناجعة وذامة، وينتج عن ذلك مزيد من 

 .الربط بين الجامعات وعالم الأعمال
 فيسبوك

(Facebook) 

منتجاتها. فهي  الابتكار المفتوح لتطوير فيسبوك أسلوبا فريدا في تسخيرمؤسسة تعتمد 
 (Hackathons)"ذاكاثونات"  تركز على حشد أفكار العاملين لديها من خلال تنظيم

ومسابقات الابتكار المفتوح التي تتيح توليد أفكار جديدة وإنجا  النسخ الأولى على نحو 
 Live)ة الحية والدردش (Like)آني. وقد أثمرت ذذه التجربة عن ابتكار  ر الإعجا، 

Chat  ) والخط الزمني(Facebook Timeline2) 

 بناء قدرة جميع العاملين على الابتكار؛• 
يساعد الابتكار "الداخلي" المفتوح في • 

تحفيز العاملين في الأجلين القصير والبعيد 
 للابتكار.

 فيليبس
(PHILIPS) 

 High)المتقدمة"  ولوجيافيليبس في مجال الابتكار المفتوح "حرم التكن مؤسسةأنشأت 

Tech Campus ) المبتكرة في بيئة عم  شبيهة بوادي المؤسسات للتعاون مع جميع
متعددة الأحجام تعم   مؤسسة 242السيليكون في كاليفورنيا. ويضم الحرم ما يزيد عن

 مؤسسةفي الموقع نفسه، وتشك  نظاما بيئيا للابتكار التكنولوجي المفتوح. وأنشأت 
 Simply)ا منصة مفتوحة للابتكارات الوافدة بعنوان "سيمبلي إنوفيت" فيليبس أيض

Innovate) 

العم  مفيد جدا  الحضور الفعلي في مكان
 مجال الابتكار المفتوح ولكنه للتعاون في

 ومنصاتها. يتناقص بسبب التكنولوجيا

 سامسونغ
(Samsung) 

الناشئة  الصغيرةسات المؤسسامسونغ الرائدة في مجال الابتكار على مؤسسة تركز 
وتدعمها من خلال الشراكات أو الاستثمارات المغامرة أو مسرعات الأعمال أو 

"سمارت ثينغز" مؤسسة عمليات الاستحواذ. وقد استحوذت سامسونغ، مثلا، على 
(Smart Things) عليه كثيرا.ؤسسة المعنية بإنترنت الأشياء، وذو مجال تراذن الم 

تسعى إلى إنتاج  من الأفض  للشركات التي
أولية  جديدة تتطلب استثمارات ابتكارات

 شركات أخرى. عالية أن تندمج مع

، الأمم المتحدة، بيروت، 9101آفاق واعدة في المنطقة العربية لعام  :اللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا، الابتكار والتكنولوجيا من أج  التنمية المستدامة المصدر:
 22ص 9102

                                                           
 ،0232آفاق واعدة في المنطقة العربية لعام  :الابتكار والتكنولوجيا من أجل التنمية المستدامةاللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا،  1

 .28ص مرجع سبق ذكره، 
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https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-perspectives-sdgs-arab-region-

arabic_0.pdf )2122521212( 

 تشرع العديدف ،"على أنها "مسارات تحوي  مغلقة التطويرية تقليديااالكبيرة تدير أنشطتها المؤسسات كانت 
لزيادة قلة منها فقط ستؤدي إلى منتجات ذات عائد سوقي.  تكنولوجية،من مشاريع البحث والتطوير لبناء قاعدة 

أنه تم إنفاق موارد كبيرة على  الابتكار المفتوح التي تتبنىالمؤسسات أدركت  والتطوير، على البحثإنتاجية نفقاتها 
وأنها في الوقت نفسه لم تتمكن من إيجاد تطبيقات  العالم،إعادة إنتاج الكفاءات و/أو النتائج الموجودة بالفع  في 

قرروا أن  لذلك،. مؤسسةواضح للاستغلال الداخلي في الأسواق القائمة لل بديلة لمشاريع "ضائعة" ليس لها مسار
أو  خارجية،نسبة معينة من ميزانيات البحث والتطوير الخاصة بهم يجب إنفاقها على مشاريع تدار مع كيانات 

انات تم توجيه كي ذلك،للحصول على التكنولوجيا التي تم تطويرذا بالفع  من قب  أطراف أخرى. علاوة على 
أو استخدامها  العرضية،البحث والتطوير للعثور على عائدات من المشاريع المفقودة باستخدام الترخيص أو الفوائد 

  .1بشك  استراتيجي لدخول أسواق جديدة
     في الابتكار زبون: دمج الالرابعالمطلب 

المؤسسات فإدارة الابتكار،  مكانية الوصول للمعلومة ساذم في احداث تغييرات حاسمة في عمليةإالرقمنة و 
الابتكارية المؤسسات في السابق كانت تركز جهودذا لتبتكر من أج   بائنها، وفي ظ  التوجه السوقي أغلب 

في اعتماد نهج جديد عن طريق المؤسسات اتجهت لفهم المنتجات التي يرغب فيها  بائنها بالضبط، وقد بدأت 
خاصة مع انتشار منصات الابتكار  ،من أج  ابتكار منتجات خاصة بهمتوفير أدوات التصميم اللا مة لزبائنها 

 والمحاكاة عبر الانترنت.
اشراك الزبائن في العملية ذو فكرة أخرى، وذلك إما من خلال التعلم منهم، أو من خلال تطبيق حلولهم ف

ى التكنولوجيا، أي في العملية جدا. والاشراك الفعال الآخر لجهود الزبائن، ذو حين ينشغلون في الحصول عل
الحصول على ابتكار غير موجود حتى ذلك الحين. في مث  ذذا الموقف يكون الزبون والمبتكر مرتبطين بصورة 

  .2ومعتمدين على التبادل الفعال للمعلومات وردود الفع  التي لا تقيم بثمن ،وثيقة
 التكنولوجيأولا: المستخدمون الهامشيون كمصدر للابتكار 

للكشف عن أبعاد الأداء  كمصدر مهمالمستخدمون الهامشيون   (Ramdas and Meyer. 2006) يحدد
 ،ؤسسةويعُرَّف المستخدمون الهامشيون على أنهم جيو، للمستهلكين الموجودين في السوق لمنتجات الم الكامنة.

ء المستخدمين من خلال لا يتم تلبية احتياجات ذؤلاو  ،بعض أبعاد المنتجات متزايدة إلىوالذين يعانون من حاجة 
                                                           

1 Marco Cantamessa ,Francesca Montagna,  Op.cit, p155.  
مجموعة بحوث ألقيت في الاجتماع السنوي لجمعية  ،الاستشراف والابتكار والاستراتيجية: نحو مستقبل أكثر حكمةالعربية للترجمة، نظمة الم 2

، ص 9112لبنان،  ،لترجمة، بيروتالعربية ل نظمةتحرير سينثيا ج.واغنر، ترجمة صباح صديق الدملوجي، المالطبعة الأولى، ، 9111مستقب  العالم لسنة 
 .102-108ص: 

https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-perspectives-sdgs-arab-region-arabic_0.pdf
https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-perspectives-sdgs-arab-region-arabic_0.pdf
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 الموجودة،أن يظهر الاحتياجات  الهامشيين يمكنمراقبة المستخدمين  المؤلفان أنويفيد   .عروض السوق الحالية
تصميم  مؤسسةيمكن لل الكامنة،وبمجرد تحديد ذذه الاحتياجات  ي.العاد تمييزذا في المستخدم والتي يصعب

 Herman"مؤسسة يح ذذه النقطة أشار المسؤولون التنفيذيون في ولتوض. منتجات سائدة تلبي ذذه الاحتياجات

Miller"   أن الكرسي الناجح للغاية" Aeron"  من فهم احتياجات  الاستبصار المكتسبخرج من إدراك أن
حيث  ،أن يكون جاذبا لموظفي المكاتب اليوم المستخدمين المسنين يمكن أن يساعد في تطوير منتج من شأنه

التقليدية  وتلبي البنية غير، بار السن والعاملين في المكاتب اليوم وقتاا طويلاا في كرسيهم الأساسييقضي ك  من ك
والتي تم تحديدذا من  بالتساوي،الحاجة إلى تبديد الحرارة وتو يع نقاط الضغط  "Aeron" في كرسي المستخدمة

  .1خلال مراقبة المستخدمين المسنين
كانت خفية لدى غير المسنين، وأكثر وضوحا لدى فئة بهذه المواصفات   المنتج ذن الحاجة لتطوير ذذاإ
، ثم اشباعها عن ذامشيةوبالتالي يمكن الكشف عن حاجات مشتركة بين فئة عادية من الزبائن وفئة  ،المسنين

 .   عن طريق التخصيص الشام  طريق تصميم وتصنيع منتجات جديدة
لق التصميم السائد مفهوماا قوياا للتصميم، والذي على الرغم لخ الهامشيون مونتعد مراقبة المستخدحيث 

 ،بالابتكارمن استخدامه من قب  العديد من المصممين الرائدين، إلا أنه لم يحظ باذتمام كبير في الأدبيات المتعلقة 
يه عموماا على قد يكون أحد العوائق التي تحول دون استخدام ذذا النوع من التبصر لتطوير المنتج ذو أنه ينُظر إل

من جزء خارجي يمث   التي تأتييردد المديرون أن المعلومات  فغالباا ما ة،ه يؤدي فقط إلى المنتجات المتخصصأن
فإن ذذه الرؤى من أطراف السوق  ذلك،ومع  ة،فرديأو أنها مجرد خصوصية  السوق،شريحة صغيرة غير جذابة من 

ا لل العاديين، زبائنيمكن أن يكون لها صدى لدى ال  ة،سيطرة على الأسواق الرئيسية بسرعويمكن أن تحرك منتجا
في ذذا السياق، تتمث  المهمة الحاسمة للمديرين في التمييز بين الاحتياجات الكامنة التي يمكن أن يتردد صداذا و 

 .2ذات الطابع الخاص المتفردة أومع الاتجاه السائد من تلك الاحتياجات 
 مبتكرونك  الرئيسيون ثانيا: المستخدمون

ويقومون  ماسة،المستخدمين الرئيسيين بأنهم ذؤلاء المستخدمون الذين يواجهون حاجة  von Hippel يميز
يتم تعريف المستخدمين الرئيسيين على أنهم أولئك الذين يجمعون بين  .3بالابتكار بأنفسهم لتلبية حاجاتهم

ا جذابة مرتبطة بالابتكار الذ (2)خاصيتين:  وبالتالي يكون لديهم الدافع  احتياجاتهم،ي يح  ويلبي يتوقعون أرباحا
  .4يواجهون احتياجات لابتكار معين في وقت مبكر من غالبية السوق المستهدف (1)و للابتكار،

                                                           
1Christoph  Loch and Stylianos Kavadias, Op.cit, p p: 352-353.  
2Ibid, P353.  
3Ibid, P354.  
4Hua Liang , Zongyi Zhang, Op.cit, P4.   
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المؤسسات جر، عدد من  الأخيرة،في السنوات  :Customer co-creationالمشارك في الابتكار  زبونال.2
يمكن للشركات  النهائية،بدلاا من توفير المنتجات والخدمات  ر، عملية الابتكافي زبائنمشاركة أقوى من جانب ال

استخدامها بسهولة لتناسب احتياجاتهم  زبائنأن تقتصر على توفير المنتجات شبه المصنعة أو المنصات التي يمكن لل
يمكن  الحال،وبطبيعة  ،المبتكرين يضطلعون بدور النهائي، فالزبائنوالنتيجة ذي أنه إذا تم النظر إلى المنتج الخاصة، 
 تكارمن الإب زبائننظراا للتغيير في العمليات الأساسية وأنشطة الأعمال التي تمكن ال ابتكارية،أيضا ؤسسة اعتبار الم
  .1المشترك

كانت النتيجة مكلفة واستهلاكية ف ،المنتجات تطوير- ومسؤولية-معظم أعمال  ؤسساتالم تتقليديا، تول
أدوات  زبائنلل توفر المؤسسةكمبتكرين،   زبائنوالزبون للتوص  إلى ح  مرض. من خلال نهج ال ؤسسةلمالوقت بين ا

يؤدي ذذا إلى تغيير موقع واجهة  .محتى يتمكنوا من تصميم وتطوير الجزء الخاص بالتطبيق من المنتج بمفردذ
 قط.ف زبونلا مة لتطوير المنتج بواسطة اليتم الآن تنفيذ عمليات التكرار للتجربة والخطأ الحيث  ،زبونال-ؤسسةالم

 .2والنتيجة ذي  يادة السرعة والفعالية بشك  كبير
 تصبح مشاريعيتص  الانتشار الخلفي لابتكارات المستعملين بحقيقة أن ابتكارات المستعملين وبالتالي 

الأوليون لما أصبح لاحقاا منتجات غالباا ما يكون المستخدمون بدلاا من المصنِّعين ذم المطورون  ،ابتكارية للصانعين
  .3وعمليات جديدة ذات أهمية تجارية

 الوظائف المشتركة مع عملية إدماج الزبون في العملية الإبتكارية:.0
نه يوجد سلم لمدى درجة إدماج الزبون في العملية إف (Morel-Guimarães et P Kratchenko) حسب

  :4الإبتكارية كالتالي
 مشتري ليس ذناك أي اتصال مع الزبون خلال مرحلة تشكي  العرض، فالزبون عبارة عن :: التسليم2المستوى 

  ط.فق
 الزبون يؤخذ بعين الاعتبار ولكن من بعيد أي لا يكون ذناك أي اتصال أو تبادل بين :الملاحظة1: المستوى

 .الزبون والمؤسسة، وبالتالي يوجد  بون لكن لا يتدخ  في تشكي  العرض
 تتم استشارة الزبون حسب أوقات محددة ومنتظمة من أج  معرفة رأيه حول منتوج أو :لاستشارةا2: المستوى

 .به ولكن لا يتدخ  في تشكي  العرض الاتصالعرض معين، ذنا الزبون يتم 

                                                           
1Marco Cantamessa, Francesca Montagna,  Op.cit, p6.     
2Stefan Thomke & Eric von Hippel, Customers as Innovators: A New Way to Create Value, Harvard 

Business Review, France, April 2002, p6.    
3Hua Liang, Zongyi Zhang,  Op.cit, P4.   

 .912-911 ص: صمرجع سبق ذكره، أحلام سوداني،  4
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 .المؤسسة تطلب بطريقة مباشرة من الزبون المشاركة الفعلية في تشكي  العرض :التطوير المشترك :3 المستوى
 ي  لفريق متطور يكون الزبون طرفا فيه، حيث يقوم الزبون بتقديم مقترحاته ويقوم كذلك بتقديم حلولذناك تشك

 .ويساذم في انجا  العرض
 لزبائن يقومون بتبني العرض الذي ينتظرونه من المؤسسة، في ذذه الحالة المؤسسة تعتبرالتعلم: ا4: المستوى

 .لزبائنكممول للتكنولوجيا ومكلفة بإنجا  ما يطلبه ا
إلى أن الزبون أصبح يستحوذ على جانب مهم من السيطرة وتوجيه السوق.  "باتريشا سيبولد"وقد أشارت 

 المنتجات والخبرات الزبونية ومستويات الخدمة العالية ذي الموارد الحقيقية في ثورة الزبون والابتكار المقاد نأو 
  .1بالزبون

 . خصائص الزبون المبتكر0
الخصائص والسمات التي يتميز بها الزبون المبتكر عن غيره من الزبائن يمكن تلخيصها في الجدول ذناك مجموعة من 

 التالي:
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 راء عينة من العاملينكار التسويقي، دراسة استطلاعية لآها بتحقيق الابتالمعرفة السوقية وعلاقتلعمور رميلة، بن عبد السلام أمال،  1

 .222، ص 9102، 9، مجلة البشائر الاقتصادية، المجلد الخامس، العدد في مؤسستي"سويتلي" و "النايلي"بولاية الجلفة
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 المبتكر زبون: خصائص ال22الجدول رقم

 المحتوى الخاصية 
الاهتمام 

 بفئة السلعة 
 .نف السلعة وأنهم من أوائ  المشترين للسلعةوجد الباحثون أن المبتكرون ذم الأكثر اذتماما من بقية المستهلكين بفئة أو ص-
ن المعلومات المتعلقة باذتمامات محددة متعلقة بالسلع والخدمات الجديدة عالمجدون وذم الأكثر رغبة من غير المجدون الذين يبحثون  الزبائن-

ب  يعطون اذتمام أكثر وتدبير أكبر عند الشراء من بقية المبتكرون ليسوا من فئة المشترين المتهورين  الزبائن ،ومن المصادر الرسمية وغير الرسمية
 المستهلكين.

المبتكر هو 
 قائد الرأي

ي المبتكر كثيرا ما يعط الزبون أن ذناك ميلا قويا لأن يكون المبتكرون قادة رأي فقد أشارت بعض الدراسات في مجال نشر الابتكارات إلى أن
وأن المتلقين لهذه المعلومات والنصائح في كثير من الحالات يأخذون بها وذكذا فإن  ،ع الجديدةين المتوقعين عن السلمعلومات ونصائح للمشتر 

فإذا كان المبتكرون مهتمون ومتحمسون للسلع الجديدة فإن ذلك يساعد على سرعة  ،للمجددين الأثر في قبول أو رفض السلع الجديدة
  .عن ذذه السلع فإن ذذا سيقل  من حماس الآخرين لتجربتها وعكس ذلك إذا كانوا غير راضيين ،انتشار السلع الجديدة

السمات 
الشخصية 
 للمجدد 

 المبتكر عن غيره من المستهلكين والتي من أهمها: الزبونأن ذناك مجموعة من السمات الشخصية التي تميز 
الجديدة وغير المألوفة بانفتاح وانزعاج أق  من حيث يقب  على السلع  ،غير المبتكرالزبون المبتكر أق  تزمتا وأكثر انفتاحا من  الزبون -

 غير المبتكر الذي ينظر إلى ذذه السلع على أنها عالية الخطورة ويفض  عدم شرائها حتى يثبت نجاحها. الزبون
السلع الجديدة المبتكر أكثر اعتمادا على ذاته فهو يعتمد على قيمه الذاتية وعلى معاييره الشخصية عند اتخاذ القرار المتعلق ب الزبون -

 بعكس غير المبتكرون والذين يعتمدون على الآخرين في تقرير كيفية الاستجابة للسلع الجديدة.
الشرائية وخاصة المتعلقة  المبتكر أكثر قدرة على التعام  مع درجات الخطورة حيث أنه يقب  درجات عالية من الخطورة في قراراته الزبون -

بون العديد من ذذه السلع ويقبلون تعريض أنفسهم لدرجة عالية من الخطورة المتعلقة بإمكانية فهم يجر  ،باستخدام السلع الجديدة
 الحصول على سلع لا تحقق لهم مستوى الرضا المطلو،.

 وقادر على التعام  مع الظروف المعقدة والغامضة. ،المجدد يتميز بكونه منفتح الذذن ومتحرر وغير سلطوي ومبدعالزبون  -
خصائص 

 الشراء
 والاستهلاك

 العادي ومن ذذه الخصائص:   الزبونالمجدد من الخصائص ما يميزه عن  زبونلل
ضعف الولاء للعلامات التجارية: ذلك أنهم سريعي التغير من علامة لأخرى وذذا أمر طبيعي لأن الولاء لعلامة معينة يمكن أن يحول  -

 .بين المستهلك وبين تجربة العلامات الجديدة ضمن فئة السلعة
 التوجه للاستفادة من العروض الجيدة: فهم الأكثر استفادة من العروض الترويجية الخاصة مث  العينات المجانية وكوبونات التخفيضات. -
الاستخدام المكثف لفئة السلعة التي يحدث فيها ابتكارات جديدة فقد دلت الدراسات على أن معظم المستهلكون الأوائ  للعلامات  -

 وتشر، كميات أكبر منها يوميا. ،ة ذم من الفئات التي تشتري كميات أكبر من القهوةالجديدة من القهو 
العادات 
المتعلقة 
بوسائل 
 الاعلام

وفي ذذا المجال فإن على  ،ن المبتكرينالزبائعند تقديم السلع الجديدة فإنه من الأفض  للمسوق أن يختار وسيلة إعلامية معينة للوصول إلى 
يفض  الوسائ  المقروءة كالمجلات على الوسائ  غير فهو  ،المبتكر الزبونط التسويقي أن يحددوا الوسيلة التي يختارذا القائمين على النشا

التلفزيونية من غير  للإعلاناتالمتبنين ذم أق  تعرضا الزبائن وقد أشارت بعض الدراسات أن  ،المقروءة وبشك  خاص المجلات المتخصصة
 المتبنين.

الخصائص 
 اعية الاجتم

وأنهم الأكثر اذتماما  الزبائنإذا ما قورنوا ببقية ثر قبولا من الناحية الاجتماعية وأك ،المبتكرون ذم اجتماعيون الزبائنتشير الدلائ  إلى أن 
ادة رأي أن ذذه الخصائص الاجتماعية تعطيهم الفرصة ليكونوا قو الأكثر ميلا للانتماء للتنظيمات الاجتماعية، و  ،بالقضايا الاجتماعية
وبحكم سهولة الاتصال بهم نظرا لميولهم الاجتماعية فإن ذذا يجعلهم الأكثر تأثيرا في جمهور  عند طلب استشارتهم،يؤثرون على الآخرين 

 في توجيه أنشطتهم التسويقية إلى ذذه الفئة وخاصة في مرحلة تقديم السلعة الجديدة. المسؤولين عن التسويقيساعد  ماالمستهلكين وذو 
الخصائص 

 الديموغرافية
وكونه مجددا إلا أن بعض الدراسات الأخرى قد أشارت إلى  الزبونبالرغم من أن بعض الدراسات قد أشارت إلى عدم وجود علاقة بين عمر 

عليمي،  يادة الديموغرافية ذي:  يادة المستوى الت خصائصهمفإن أذم عموما و  ،المبتكر ذو في الغالب أصغر عمرا من غير المبتكر الزبونأن 
 الدخ  الشخصي والأسري وارتفاع المستوى الوظيفي أو المهني وبمعنى آخر فإن المبتكرون ذم من الطبقة العليا في المجتمع.

لإمارات ، دار الكتا، الجامعي، الطبعة الأولى، امدخل وظيفي تطبيقي: سلوك المستهلكعلي فلاح مفلح الزعبي، إعتمادا على:  من اعداد الطالبة المصدر:
 .021-020ص ص:  ،9108العربية المتحدة، 



 دور التسويق بالعلاقات في دعم الابتكار التكنولوجي ....................................الفصل الثالث 
 

072 

 

لا يميلون يتبين أن الزبائن المبتكرون  الموضحة في ذذا الجدول، من خلال خصائص الشراء والاستهلاك
ولاء لعلامة تجارية معينة بصفة عامة. وذنا يمكن تفسيرذا بسماتهم الشخصية في حب التجديد والتجريب لل
، وبالتالي لهم من إطلاقهاالسلع الجديدة وغير المألوفة في وقت مبكر  وجهون لشراءيت ، وذمالجديدة منتجاتلل

بطرح لهذا الزبون المبتكر  وتسمحالمستمر  الابتكارعملية التي تتبنى ؤسسة وذنا الم ،الجديدة للمنتجاتولاء 
  بتكرة.نتجاتها الممواليا لم سيكونفي تصميم منتجاتها الجديدة  مقترحاته وإدخال صوته للمؤسسة ومشاركته

 من خلال أبعاد التسويق بالعلاقات الابتكار التكنولوجيتفعيل المبحث الثالث: 
ر فقد ظه ،كافيا لتغطية الحاجة إلى الابتكار  اتلم يعد البحث والتطوير كمصدر أساسي لتصنيع الابتكار 

قصر دورات حياة و تكنولوجيا الانترنت، تزايد عدد الابتكارات المستندة إلى و ، الالكترونية منصات الابتكارحديثا 
 .مظاذر لتغير عميق في كيفية إدارة العملية الابتكاريةتوجه جديد و جميعها ذذه العوام  المنتجات المبتكرة،  تمث  

، والذي يستند على التفاعلاتالتسويق بالعلاقات في ظ  سهولة التواص  بين المؤسسة والزبون نجد أن حيث 
في يمكن تثمين ذذه المعرفة حيث  ،معرفة  بونية موسعةلبيانات الخاصة بالزبون، يسمح بتوفير وقواعد ا والشبكات

الزبون ذو المستهدف من العملية الابتكارية، وذو المتلقي  أن ، طالماإطار الابتكار التعاوني في جانبه المتعلق بالزبون
إدارة الجودة ، التسويق الداخلي، أن  رية قوية فيوذناك خلفية نظرية وفك .للمنتجات المبتكرة خاصة السلعية منها

تدعم الابتكارات لتسويق بالعلاقات كمؤشرات قياس ل زبائنإدارة الشكوى، تقوية العلاقة بين المؤسسة وال
 للمؤسسات.  التكنولوجية

 من خلال التسويق الداخلي الابتكار التكنولوجيتفعيل  المطلب الأول:
 زبون، ومبدأ التعام  مع الداخلي  بونف أو العام  في المؤسسة على أنه التسويق الداخلي ينظر للموظ

الخارجي. لأن نقطة الالتقاء  زبونفي ظ  تسويق العلاقة ذو ارضائه باستمرار، تماما كما يجب ارضاء الالداخلي 
 رضا الزبون. الداخلي والخارجي ذي المنتجات والخدمات المقدمة من طرف الموظف  فرضاه يؤدي إلى زبونينبين ال

حيث يؤدي التسويق الداخلي إلى توفير البيئة الابداعية ويرفع القدرة الابتكارية للموظفين والاستفادة من الرأسمال 
 الفكري  والمعرفي المخزن لدى موظفيها.

 إن البيئة التنظيمية التي تحتضن الابتكار وتهيئ له الشروط المناسبة تتمتع في الغالب ببعض الخصائص التي
يه، وتشجع على قبول التغيير ذمث  تبني قيم ومبادئ تنظيمية تنمي السلوك الابتكاري وتغ ،تشجع الإبداع وتعز ه

بدلا من مقاومته، وعلى تجريب الأفكار الجديدة وإتاحة الفرصة أمامها، وتبدي الرغبة في توفير إمكانات نجاحها، 
وتتجنب الأسلو، الفردي في الإدارة فتنمي أسلو،  ،كزيةه البيئة نحو اللامر ذوتحم  نتائج اخفاقها. وتمي  ذ

وتدعم وسائ  تحقيقها باستخدام مهارات في الاتصال  ،المشاركة في الآراء ومناقشتها، وتضع أذدافا محددة ومتنوعة
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حات ونق  المعلومات، وقنوات اتصال مفتوحة على البيئة الداخلية والخارجية تتلقى عن طريقها ردود الفع  والاقترا
ه البيئة ثقة الأفراد بأنفسهم وتنمي ذية العكسية(، وبالتالي تزيد ذذوالأفكار وتقويمها بحسب موضوعيتها )التغ

عندذم القدرة على التساؤل وتقب  الانتقادات مما يشجع على التخي  والابداع من أج  العطاء والبناء، إن بيئة  
إن أذم ما يشجع  .1لمشاك  والعقبات وتخفيف درجة حدتهاه تتميز في الغالب بالتفوق والقدرة على تحدي اذكه

الموظف على تقديم أفكاره الابداعية، ويرفع قدراته الابتكارية، ذو تمكينه وجعله جزءا من العملية الابتكارية 
 نفسها.

 التمكين كمبدأ أساسي من مبادئ التسويق الداخلي أولا:
خلال بناء وتصميم العم  بطريقة تمكن وتسمح  التمكين ذو اعطاء صوت حقيقي للموظفين، وذلك من

للموظف باتخاذ قرارات نهائية لها علاقة بتحسين العمليات الوظيفية التي تخصه من خلال مقاييس وأطر إرشادية 
  :2تنطلق نحو العم  باستراتيجية التمكين لأسبا، يمكن إيجا ذا بما يأتيؤسسات ويمكن القول بأن الم. محددة

 والخدمات. السلعية أو مهمة لتحسين المنتجات كخطة إلزامية-
 مماثلة في نفس البيئة؛ مؤسساتالأخرى تعم  ذلك، أي تقليد المؤسسات لأن -
 ت أداء عالية.اتعلم فريدة من نوعها تمتلك قدر مؤسسة من أج  إقامة -

التعلم التنظيمي، المتعلمة" على الصلة الوثيقة بين التمكين و ؤسسة في كتابه "بناء الم (Marquardt)أكد 
بأن التمكين يطلق العنان نحو التعلم من أج  تحسين الأداء، وأنه المفتاح لك  عمليات التعلم حيث ذكر 

بأن مستويات التمكين تزداد باطراد مع  يادة مستويات المعارف والمهارات -التمكين-الوظيفي، وذكر في نموذجه 
ة ضمن سلسلة متكاملة تبدأ بالإشارات، ثم إلى بيانات، ثم إلى المعرفة تشك  أحد العناصر الأساسيفالمكتسبة. 

تؤثر درجة الإبداع على مدى و  .3الحكمةثم إلى -وذي تعد أساسا فعالا للابتكار–المعلومات وتتدرج إلى المعرفة 
بها كلما  رسوخ المعرفة الجديدة في أية عملية من عمليات الإبداع. وتحقق المؤسسات نتائج أفض  من البيئة المحيطة

ما يمكنها من اكتسا، القدرات المنشودة لتحسين الأداء المؤسسي وتحقيق ميزة   ادت الموذبة الإبداعية فيها،
 .4مستدامة تنافسية

 

                                                           
 .012ص، مرجع سبق ذكرهمسلم، عبد الله حسن  1
 ،دار الأيام للنشر والتو يع ،استراتيجية التمكين التنظيمي لتعزيز فاعلية عمليات إدارة المعرفةي، حسين موسى قاسم البنا ونعمة عباس الخفاج 2

 .21، 02 :صص، ، 9102 عمان، الأردن،
 .18-10 ص: صنفس المرجع،  3
، ة، القاذرةعربية للتنمية الإداريال نظمة، الماستعراض تجربة ناجحة لهيئة الإمارات للهوية إدارة المعرفة في القطاع العامعلي محمد الخوري،  4

 .22، ص 9101
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 : العلاقة البينية بين التعلم المؤسسي والرضا الوظيفي والإبداع22 الشكل
 

 
 
 
 
 
 
 

العربية للتنمية الإدارية، القاذرة،  نظمة، المالعام استعراض تجربة ناجحة لهيئة الإمارات للهوية، إدارة المعرفة في القطاع علي محمد الخوري: المصدر
  .22ص، 9101

لتوفير المعلومات والتي تتضح من خلال سعي المؤسسة يوضح الشك  أن توفير ثقافة التعلم المؤسسي 
يقود إلى  ونشرذا ضمن نطاق المؤسسة،  واستخلاص المعارف منهامحاولة فهم ذذه المعلومات لموظفيها، وكذلك 

، ذذا التغيير الذي حدث على مستوى مستوى التفكير وكذلك سلوكيات أفرادذا تغيير مستوى أعلى وذو 
مكنت موظفيها وسمحت لهم برفع معارفهم وعز ت لديهم شعور  شخصية الموظفين يفسر على أن المؤسسة

لرضا الوظيفي ومن جهة أخرى ذذه المعارف تسمح برفع القدرة وذذا مايؤدي من جهة ل ،الانتماء لهذه المؤسسة
كما أن رضا .والسعي إلى تحقيق ابتكارات الابتكارية حيث أن التعلم التنظيمي في النهاية يرفع من ثقافة الابتكار 

 الموظف الذي لديه معارف ومواذب ابداعية تدفعه ذي الأخرى نحو الابتكارية.
 المؤسسات منظفين أو تقاعدهم تكلفة استقالة المو ثانيا: 

تكون أكثر  ،تشير الدلائ  إلى أن المؤسسات التي تكون قادرة على حفز وتطوير معرفة رأس المال البشري
استعدادا لمواجهة تغييرات اليوم السريعة، وتحقيق الابداع، وعملية تخليق المعرفة أو تطويرذا، يشارك فيها الجميع في 

اتها، ولكن ك  يشارك بحسب مصادره المعرفية الكامنة، أي بحسب قوته النسبية، المؤسسة على اختلاف مستوي
( عمال المعرفةPeter Druckerوحيث يتمتع المهنيون والاختصاصيون الذين يباشرون الأنشطة المعرفية )يسميهم 

ع بالمؤسسة وتحقيق ا تأثيرذم أقوى في دفاع عملية الإبدا ذبقدر من المعرفة أعمق وأوسع وأشد وضوحا من غيرذم، ل
 .1الميزة التنافسية
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المشاركة في الاستبيان إلى أن قيمة المعارف المؤسسات من  (%53) أشارت 1224في دراسة نشرت في عام و 
 لك  موظف، (ألف دولار922( و)ألف دولار52) جراء استقالة أو تقاعد بعض الموظفين الرئيسيين تراوحت بين

الأخرى إلى أن المؤسسات ه القيمة لتتجاو  مليون دولار. في حين أشارت ذذالمؤسسات من  (%22) فيما قدرت
 .1قيمة المعارف التي كان يمتلكها بعض الموظفون لا يمكن حصر قيمتها وأنها" لا تقدر بثمن"

، وفي تلبية احتياجاتهم، وفي تقلي  ؤسسةفعال في دعم الموارد البشرية للموللتسويق الداخلي دور مهم و 
، إضافة إلى أن تطبيقه سوف يضمن التزام العاملين بتقديم أفض  الخدمات تجاه المؤسسةالعاملين في  معدل دوران

لذلك يساذم التسويق الداخلي عبر  .2، وبما يكف  إعادة أو تكرار شرائهم في حالتي السلع والخدماتزبائنال
 الموظفون.ذؤلاء مة التي يحملها والقيالمعارف النادرة ذوي  استقالة الموظفينالحد من مختلف آلياته في 

تصميم وذندسة العملية، لكن  تعتبر مدخلاا رئيسياا للمقترحات التي ستؤدي لإعادة*إن المعارف الضمنية
ونق  بعضها إلى وضعية المعارف الصريحة، وذو ما يؤدي إلى  ذذه العملية ذاتها ستؤدي إلى تنمية المعارف الضمنية

الأهمية المتزايدة للمعرفة في المجتمع المعاصر أصبحت تدفع مؤسسات  .3الاستراتيجيتين تحقيق التنمية المتبادلة بين
الأعمال لتغيير نظرتها التقليدية والتفكير بجدية أكبر في الأدوات التي تمكنها من الابتكار وبشك  مستمر سواء  

ياتها الداخلية وذياكلها كان ذلك الابتكار مرتبطا بالمنتجات أو الخدمات التي تقدمها، أو حتى في عمل
 الشك  التالي يوضح العلاقة بين إدارة المعرفة وإدارة الابتكار. 4التنظيمية.

 
 
 
 
 
 

                                                           
 .11ص مرجع سبق ذكره،  ،الاقتصاد العالمي الجديدعلي محمد الخوري،  1
 .28إياد عبد الفتاح النسور، مرجع سبق ذكره،  2
المعرفة الضمنية و ، Michael Polanyi مكتوبة(، إلى العالم والفيلتسوف الهنغتاري مايكت  بتولاني وضمنية )غير ،مرمزةتعود جذور تصنيف المعرفة إلى صريحة )مكتوبة( أو  *

Tacit Knowledgeمتباعدة  ة وتحتاول في فتتراتالمعرفة التي يحفظهتا العقت  وتحتويهتا التذاكرة الإنتساني عق  الأفراد والمستقرة في نفوستهم. إنهتا ذي المعرفة غير المكتوبة المخزونة في
بالمعرفة الصامتة المكتسبة والمسجلة في  السياق: إن المعرفة الضمنية غيرّ  المرمزة وغير المكتوبتة ذتي أشتبه متا تكتون أن تستذكرذا عبر آليات التفكير المعروفة. ويمكتن أن نقتول في ذتذا

 . أنظر: »نخبر نحن نعرف أكثر ممتا»تعبيرا عن أهمية المعرفة الضمنية: 1966مرة بولاني عام  العق . ولع  أقر، وصف لها ما قالته
أبو ظبي،  للدراسات والبحوث الاستراتيجية، مركز الإماراتالطبعة الأولى،  ،نظم إدارة المعرفة ورأس المال الفكري العربيسعد غالب ياسين، -

 .92، 92ص:  ، ص9110الإمارات العربية المتحدة، 
 .82، ص مرجع سبق ذكرهالعام استعراض تجربة ناجحة لهيئة الإمارات للهوية،  إدارة المعرفة في القطاعالخوري، علي محمد  3
 .12، ص مرجع سبق ذكره ،الاقتصاد العالمي الجديدعلي محمد الخوري،  4
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 : دور المعرفة الضمنية في إدارة عملية الابتكار22 الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
لحديثة والاقتصاد الرقمي والابتكارات التكنولوجية ، الاقتصاد العالمي الجديد: ما بين الاقتصاد المعرفي ومفاهيمه اعلي محمد الخوري المصدر:
التكنولوجيات المتطورة لبناء مقومات اقتصادية جديدة تستهدف التنمية  دراسة عن أهمية إنتاج وإدارة المعرفة والاستثمار في-المتسارعة

القاذرة، جمهورية مصر العربية، ، الاقتصادية العربيةالجزء الأول، مجلس الوحدة الطبعة الأولى، ، المستدامة وتحسين جودة حياة المواطن العربي
 .12، ص 9191

فكلما تمكنت لك إدارة الابتكار، ذيوضخ الشك  أن نجاح الابتكار مرتبط بكيفية إدارة المعرفة الضمنية وك
 ة إلى معارف صريحة ومعبرالمؤسسات من تحوي  المعارف الضمنية التي يحملها موظفيها وبخاصة المعارف القيم

ه المعارف ذوكذلك ادراج ذه المعارف، ذعنها، وذلك من خلال خلق وضعيات، وتنظيم جلسات لاستخراج ذ
 كلما أحر ت تقدما ونجاحا في عملية الابتكار.الصريحة في أنشطة البحث والتطوير والابتكار  

ة وتضييق ويتضح ذنا جليا أهمية أن تبحث المؤسسات باستمرار لتحوي  معارفها الضمنية لمعارف صريح
ه المعارف من خلال بناء ذفجوة المعارف الضمنية بقدر الإمكان، وتخفيض مستوى خطر الفقدان المحتم  له

  .1*اكرة المشتركة أو الذاكرة التنظيميةذال
 

                                                           

التي يتم تضمينها في السياسات والإجراءات  ذاكرة التنظيمية أنها مستودع أو خزين للبصيرة والحكمة الجماعية في المؤسسة،"للDayوجهة نظر "*
المخزنة، وكافة والروتين والقواعد والتي يمكن استرجاعها عند الحاجة. وتشم  الذاكرة التنظيمية المعلومات المخزنة في المؤسسة، والمدونة في السجلات 

تصميم المسجلة، والأسرار التجارية والعمليات، وتشم  أيضا المعرفة براءات الاختراع، وحقوق النشر، والعلامات التجارية، والاسم والشهرة، وأنماط ال
سترجاعها في والخبرات الخاصة بالأفراد الحاليين في المؤسسة...ويمكن استخدام الذاكرة التنظيمية لغايات الحصول على المعلومات، والاحتفاظ بها، وا

 المؤسسة. أنظر:
العربية للتنمية الإدارية  نظمة، الطبعة الأولى، نشر مشترك المالصناعية نظماتمنظيمية في تعزيز فاعلية الدور الذاكرة التإلهام حمود على الفاعوري، -

 .91، ص 9101والدار الجزائرية، مصر، الجزائر، 
 .12، ص مرجع سبق ذكره ،الاقتصاد العالمي الجديدعلي محمد الخوري،  1
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 البحث والتطوير والابتكار  مورد البشري فيال ثالثا: أهمية
خدمات متجددة  ظيفية لتقديم منتجات أو المؤسسات الناجحة ذي التي استطاعت أن تسخر كفاءاتها الو 

من خلال التركيز على الإبداع والابتكار، وعليه فإن جوذر أي نجاح  مؤسسي أو أي بداية لك  الإستراتيجيات 
إنتاج الثروة  التنظيمية تكون وفقا لتثمين العقول المعرفية والمهارات الفردية للكفاءات التي تشك  محورا مهما في 

تي تحافظ على موقع المؤسسة التنافسي، الأمر الذي ساذم في إعطاء الكفاءات الوظيفية بعدا ال ،الحقيقية
رجة اذتمام المؤسسات عموما والاقتصادية منها على وجه الخصوص بأقسام البحث داستراتيجيا، ورفع من 

ها بما يعز  قدرتها الإبداعية والعم  على استقطابها والإبقاء عليها، مع تكوينها ورفع مستوى المهارات لدي والتطوير
 .1ويجعلها قادرة على مواجهة التحديات والظروف السوقية غير المستقرة والابتكارية،

نادر ونافع، أدرج عميقا في تنظيم المؤسسة،  مكون إنساني"بأنها  (Meschi) حيث تعرف الكفاءة حسب
في تنمية المقدرات الجوذرية الإبداعية لمواردذا البشرية ؤسسة يبر  دور المو  .2ويتميز بصعوبة النق  والتقليد والتبدي "

 3من خلال النقاط الآتية:
وعدم إخضاعهم للضغط الفكري، وضرورة تقديم واحترام ؤسسة منح حرية التفكير لجميع الموارد البشرية في الم-

لو كانوا في المستويات جميع ما يصدر عنهم من مواقف وأفكار وإعطائهم الحق في أن ينتقدوا أفكار الغير حتى و 
 .المؤسسةالعليا من 

والتوص  إلى ما ذو ابداعي من منتجات أو ما شابه ذو مسؤولية جميع الموارد  ،إشاعة مبدأ التفكير الإبداعي-
 .المؤسسةالبشرية في 

 ختلفة.وذلك بتوفير المصادر العلمية الم ،ؤسسةرفع المستوى الثقافي المهني التخصصي للموارد البشرية في الم-
، إلى التفاع  وتبادل الأفكار والمعلومات فيما بينهم من جهة دفع الموارد البشرية ذات المهارات المعرفية المتنوعة-

 الاستعانة لموارد بشرية جديدة من خارجها من جهة أخرى.ؤسسة ومحاولة الم
 .تخصيص أوقات لدراسة الطرق الجديدة في العم  والوصول إلى الأفكار الإبداعية-
والتي تقود إلى تنمية مهارات التفكير بطرق مدروسة، وتطبيق مؤسسة إنشاء مراكز للتفكير والبحوث تابعة لل-

ن مهارات التفكير أقناع الآخرين اعدة ينطلق منها المورد البشري لإمهارات التفكير على الواقع، فضلا عن كونها ق
 البشرية.ومواردذا ؤسسة يمكن تعلمها وإنها ضرورية لمستقب  الم
                                                           

 NCAدراسة حالة" ة الكفاءات في استدامة الميزة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية:الإبداع والابتكار كمدخل لمساهمرياض بن غبريد،  1
Rouiba"292، ص9102، 0، العدد09والتسيير والعلوم التجارية، مجلد  ، مجلتة العلوم الاقتصادية. 

 .290صنفس المرجع،  2
دار الطبعة الأولى، ، بشري الاتجاه المعاصر لتنافسية الأعمالالمقدرات الجوهرية للمورد الغني دحام تناي الزبيدي، حسين وليد حسين عباس،  3

 .20-29، ص ص: 9102، غيداء للنشر والتو يع، عمان
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 :1أما على المستوى الكلي فيجب توفر مجموعة من المقومات الضرورية لتشجيع البحث والتطوير
 الموارد البشرية المؤذلة والمدربة تدريبا عاليا؛-
 البنية المؤسساتية كالجامعات ومراكز البحوث؛-
 الموارد المالية والتمويلية الكافية؛-
ذلك مدعاة لتحفيز الاستثمار في البحث أقر، إلى المنافسة كلما كان  ذيك  السوق، فكلما كان تنظيم السوق-

 والتطوير، وكلما إقتر، للاحتكار كلما انخفض الحافز لتخصيص موارد لتموي  عمليات البحث والتطوير؛ 
 حماية حقوق الملكية الفكرية، إذ يشك  ذذا العنصر ضمانة التشجيع على مواصلة البحث والابتكار؛ -
العام للاستثمار، ويشم  ك  الضوابط والإجراءات الحاكمة للاستثمار بصفة عامة والتي يجب أن تكون  المناخ -

 سهلة ومرنة وشفافة لإ دذار البحث العلمي.
البحث والتطوير  يتضمن جميع الأفتراد التذين يعملتون مباشترة فتيفيتعلق بموظفي البحث والتطوير، أما ما 

 ،موظفي أقسام البحث والتطوير ات مباشرة، ومنهم المديرون والإداريتون وغيترذم متنوالأفراد الذين يقدمون خدم
  :2عدة فئات من موظفي البحث وذي  )(Frascati دلي يميز حيث 

 تضم ذذه الفئتة المهنيتين المعنيتين بتصتميم وتطبيتق الجديتد متن المعرفتة والمنتجتات):الباحثون )العلماء والمهندسون
 الإنتاج والطرائق والأنظمة والتسيير الإداري لمشاريع البحث.وعمليات 

 أكثتر متن تضم ذذه الفئة الأفراد الذين يتطلب عملهم معرفة وخبرة فنيتين في مجتال أو: العمال الفنيون
تقوم على وفنية  مجالات الهندسة أو غيرذتا متن العلتوم. وذتم يعملتون فتي البحتث والتطتوير وينجتزون مهامتا علميتة

مهامتا فتتي حتتالات خاصتتة متتن  تطبيق أفكار وطرائق بإشراف الباحثين عادة، بينما ينجز الموظفون الممتاثلون
 .والإنسانية البحتتث والتطتوير تحتتت إشتتراف البتتاحثين فتتي العلتتوم الاجتماعيتتة

 وظفي الأمانة وغيترذم متن التذينتضم ذذه الفئة المهرة وغير المهرة من عمال الحرف وم: عمال الدعم
 .لتحقيق التقدم التكنولوجي أو في ما يتص  مباشرة بمث  ذذه المشاريع ،يعملون في مشاريع البحث والتطوير

 من خلال إدارة الجودة الابتكار التكنولوجيتفعيل  الثاني:المطلب 
فالجزء ، ة لتسويق العلاقاتممارسة المؤسساتضح بما لا يدع مجالا للشك أن الجودة مكون أساسي في 

الجوذري الذي يقوم عليه تسويق العلاقة ذو تسويق منتج يتمتع بمستوى عالي من الجودة الملحوظة من طرف 
من  انينطلقو يركز على المنتج،  في أن كلاهمايشتركان إدارة الجودة والابتكار التكنولوجي الزبون. وتبين أيضا أن 

وكلاهما  الزبون.  معرفة ذذا يستهدف استخراجوبالتالي كلاهما  ،ج المراد تطويرهالزبون في تحديد مواصفات المنت
                                                           

 .221، ص ، مرجع سبق ذكرهبواشري أمينة، عبد الوذا، بوبعة 1
 .908-900ص ص:  ،مرجع سبق ذكرهخليف، طارق بن  2
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، إلا أن الجودة درجة تركيزذا تنصب حول عدم وجود يسعى لإشباع الحاجات والتوقعات الظاذرية والضمنية
ات انتاجية جديدة وعمليأخطاء، وبالتالي تخفيض التكاليف، أما الابتكار التكنولوجي فيهتم بتقديم منتجات 

 جديدة.
 العلاقة بين الجودة والابتكار أولا: 

وأن تطوير المنتج ير. الجودة تبدأ مع البيانات أو معرفة ما يحتاجه الزبون من خلال أبحاث التسويق والتطو 
م مع حاجات ورغبات ءيستلزم تحسين مواصفة أو أكثر من مواصفات المنتج وبالتالي تحسين جودته وبما يتلا

وبالتالي فإن تحسين جودة منتج ما من خلال تحسين مواصفاته و يادة الاعتمادية عليها ذو شك  من  .1الزبائن
 أشكال الابتكار وتطوير المنتجات.

أن قابلية الفحص والاختبار تعني الدرجة التي عندذا يمكن فحص المنتج وإخضاعه للاختبار التجريبي حيث 
ئن، فتمتع المنتجات المطورة بسهولة فحصها واختبارذا تعز  من قيمتها بأدنى حد من التكاليف التي ينفقها الزبا

من السيطرة على  ابتداءويتم ذلك من خلال الجهود الكثيفة لغرض تحسين جودة المنتجات  الزبون،لدى 
ب مدخلات العملية الإنتاجية وتحقيق الفاعلية في العملية التصنيعية وانتهاء بالمنتج النهائي باستخدام أسالي

تشخيص الفجوات الموجودة بين مصنع المنتجات ورضا الزبائن كما أن السيطرة الاحصائية لتصحيح الانحرافات.  
عنها سيساذم في إيجاد إبداعات تقانية جديدة ومنها إبداع المنتج من خلال تقديم منتجات جديدة وتطوير 

 .2لتحقيق رضاذم عنها للمنتجات القائمة لإشباع حاجات ورغبات الزبائن المتنامية والسعي
إن الهدف الأساسي من تطبيق برنامج إدارة الجودة الشاملة في المنشآت ذو تطوير الجودة للمنتجات 

وكسب  زبائنوالخدمات مع تخفيض التكاليف والتقلي  من الوقت والجهد الضائع لتحسين الخدمة المقدمة لل
 :3رضاذم، وذلك من خلال

 طوير المستمر؛خلق بيئة تدعم وتحافظ على الت-
 إشراك جميع العاملين في التطوير والتنمية؛ -
 متابعة وتطوير أدوات قياس أداء العمليات؛-
 ؛زبائنتقلي  المهام والنشاطات اللا مة لتحوي  المدخلات من المواد الأولية إلى منتجات أو خدمات ذات قيمة لل-
 ؛زبائنإيجاد ثقافة تركز بقوة على ال-

                                                           
دار الحامد للنشر الطبعة الأولى، ، بالجودة المناسبة وتطوير المنتج وأداء العمليات وادشراء المأكرم أحمد الطوي ، ندى عبد الباسط كشمولة،  1

 .00، 20 ص: ، ص9102والتو يع، عمان، الأردن، 
 .88، 20صنفس المرجع،  2
 .02-01 :كره، ص صذ ديمنغ وروبيرت ذاغستروم، مرجع سبق  3
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 جات؛تحسين نوعية المخر -
  يادة الكفاءة بزيادة التعاون بين الإدارات وتشجيع العم  الجماعي؛-
 تحسين الربحية والانتاجية؛-

_تعليم الإدارة والعاملين كيفية تحديد وترتيب وتحلي  المشاك  وتجزئتها إلى مشاك  أصغر حتى يمكن السيطرة 
 عليها؛

 تعلم اتخاذ القرارات استنادا على الحقائق لا المشاعر؛-
 تدريب الموظفين على أسلو، تطوير العمليات؛-
 تقلي  المهام عديمة الفائدة و من العم  المتكرر؛ -
 وتقلي  شكواذم؛ زبائن يادة القدرة على جذ، ال-
 تحسين الثقة وأداء العم  للعاملين؛ -
 .مؤسسة يادة نسبة تحقيق الأذداف الرئيسية لل-

ذي عملية متشابكة في عناصرذا متداخلة في وانما لية السهلة إن تنفيذ تطبيقات إدارة الجودة ليس بالعم
إدارة الجودة التي تُساعدذا في إدارة  تحديد وتطوير تطبيقاتؤسسات وأبعادذا، مما يتطلب من ُ الم مكوناتها

توى الميزة التنافسية وتحسين مس المتوقع أن تؤدي بشك  مباشر أو غير مباشر في تحسين الأنشطة المختلفة التي من
 Kim)إدارة الجودة التي تؤثر في الابتكار  وقد انصب اذتمام كثير من الباحثين لتحديد ما ذي تطبيقات. الابتكار

et al., 2012; Zu et al., 2008; Kaynak, 2003; Singh and Smith, 2004; Perdomo-Ortiz et al., 

2009; Saraph et al., 1989)    التدريب،  (الموارد البشرية وإدارةقيادة الإدارية، ال ذي:سبعة عوام   اوقد اقترحو
 ، وإدارةوالتقارير، والعلاقة مع الموردين، العلاقة مع الزبائن علاقات الموظفين، التمكين(، وجودة البيانات

 زبونيتضح أن تنفيذ مبادئ إدارة الجودة خاصة ما تعلق بالتركيز على ال .1العمليات، والتخطيط الاستراتيجي
ايجابا على  والمنتجات يؤثرتحسين العمليات وكذلك  ،والتطوير المستمر ،ة للعم القيمة له، البيئة التنظيمي وتقديم

 تكنولوجية.تصنيع ابتكارات 
 للجودة طرق التحسين المستمرثانيا: 

إن التحسينات المستمرة للجودة لا تحدث من تلقاء نفسها، ب  يجب أن تمر في عدد من الخطوات المنهجية 
بها لتحضير البنى التحتية للتحسين المستمر منها  ذأن تأخؤسسة وذناك عدة طرق/مناذج تستطيع المنظمة المو 

 .2والكايزن ،ثلاثية جوران، والمنهج العلمي

                                                           
 .991ص  ،مرجع سبق ذكرهاسحق محمود الشعار،  1
 .909حمود، روان منير الشيخ، مرجع سيق ذكره، ص خضير كاظم 2
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 (Kaizen)المدخل الياباني -
 علمي في إدارة  المستتمر، ومتنهجين إلى التحسيركايزن بأنه مصطلح ياباني يشال ،(Kaizen)عرف معهد 

يكون تركيز العاملين والإدارة على  أن ،الجودة الشاملة، يرتكز على مجموعة من القيم والمعتقدات التنظيمية، منهتا
صفر، أيضا كايزن ا ذي فلسفة لا ترضي تساوي الخدمة  أن تكتون نستبة العيتو، أو نستبة الخطتأ في الستلعة أو في

وكايزن طريقة وفلسفة ابتكرذا مؤسس نظام تويوتا  .1الماضية ةأبدا على ما تم إنجا ه الأسبوع الماضي أو السن
وتقوم فلسفتها على جع  العملية أفض  بشك  مستمر، لأنها لن تكون منضبطة "  Taiichi Ohno الانتاجي "

ويهدف كايزن إلى تطوير الأداء وبيئة العم ، ويقوم على مبدأ أن جميع العاملين في  بالكام  بدون مشاك .
  .2لهم حق التطوير المستمر من خلال تحقيق خطوات صغيرة لكن أثرذا كبيرا في المستقب ؤسسة الم
 :المدخل الأمريكي-

أما المدخ  الأمريكي للتحسين المستمر يركز على استحداث أشياء جديدة ومبتكرة مبدعة لتح  مح  
الوصول إلى أعلى مستوى  وذلك من أج القديمة، فالتحسين ذذا يجب أن يتم دفعة واحدة أو بضربة واحدة 

 .3للجودة وذلك من خلال الاعتماد على أساليب تكنولوجية متطورة جدا وإمكانيات مالية كبيرة
 .والجدول التالي يوضح أذم الفروقات بين الطريقتين اليابانية والأمريكية في التحسين المستمر

 لتحسين المستمر: الاختلافات بين المدخلين الياباني والأمريكي في ا22 جدول رقم
 Innovationالمدخل الأمريكي  Kaizenالمدخل الياباني  الخاصية الرقم

 قصير الأمد، لكن مفاجئ بعيد المدى لكن غير مفاجئ التأثير 2
 خطوات كبيرة ومتسارعة خطوات صغيرة وتدريجية الخطوات 0
 متقطع وغير متزايد مستمر ومتزايد المدى الزمني 3
 مفاجئ ومتقلب مستقر ثابتتدريجي و  التغير 4
 أشخاص قلة)المتميزين( ك  شخص الشمولية 2
 الفردية الوعرة، أفكار وجهود فردية الجماعية، جهود جماعية المدخ  2
 ذدم وإعادة البناء الصيانة والتحسين نوع التحسين 2
 اختراعات جديدة، نظريات جديدة الخبرة التقليدية والحالة الفنية النطاق 2
 يتطلب استثمار كبير وجهد قلي  يتطلب استثمار صغير وجهد كبير تطلبات العمليةالم 2

 التكنولوجيا الأشخاص )العاملين( اتجاه الجهود 22
 النتائج للأرباح جهود عملية في سبي  تحقيق أفض  النتائج معيار التقويم 22
 اقتصاديات سريعة النمو اقتصاديات بطيئة النمو البيئة 20

                                                           
 .20مدحت محمد أبو النصر، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .012، ص9102، كلية التجارة، جامعة الاسكندرية، نظماتمإدارة الجودة في العبير شرف الدين،  2
 22مدحت محمد أبو النصر، مرجع سبق ذكره، ص 3
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المجموعة العربية للتدريب  ،الطبعة الأولى، نظماتمإدارة الجودة الشاملة: استراتيجية كايزن اليابانية في تطوير المدحت محمد أبو النصر،  :المصدر
 .01، ص9101 ،القاذرة والنشر،

الياباني يرتكز على الابتكار وفق المدخ  التحسين المستمر للجودة من خلال خصائص المدخلين يتبين أن 
 ري. ذالابتكار الج فيرتكز على لأمريكياالمدخ  لجودة وفق المستمر ل تحسينالأن في حين  ،التدريجي حسينيالت

 زبائنال شكاوىالمطلب الثالث: تفعيل الابتكار التكنولوجي من خلال إدارة 
الشكوى الموجهة نحو الهدف( وعلى  (على مستوى العم  زبائنمث  جميع التفاعلات، تظهر شكاوى ال

يظهر ذذا بشك   ،أو الهدفوضوع يرتبط مستوى الأعمال بالمو  توى العلاقة )الشكوى الموجهة نحو العلاقة(؛مس
المتعلقة بالعيو، الملحوظة في جودة المنتج أو الخدمة، والتعويض المطلو، والموارد  زبائنأساسي في شكاوى ال

ناحية أخرى، فإن العوام  المستقلة عن الهدف نفسه  ومن ،المستهلكة للوفاء بالمطالبة )مث  استبدال السلع التالفة(
يظهرون  زبائنالزبون غاضب ومحبط وخائب الأم . وتظهر التجربة أن الف ،ذي الموضوع المركزي لمستوى العلاقة

وغالباا ما تنجم ذذه المشاعر عن اللامبالاة  ،مشاعر سلبية قوية تجاه موظفي الاتصال أثناء تقديم الشكاوى وحلها
ضحة لدى الشخص المسؤول، أو من خلال تصريحات كاذبة، أو من خلال مخالفة الوعود أو بسبب افتقار الوا

أثناء سعيه  زبونتهيمن مث  ذذه المشاعر السلبية على سلوك ال، و الشخص المسؤول إلى السلطة لتقديم ح 
  .1تهيمن العواطف على تصور الأمر المطروحو  ،للانتصاف

د فع  الزبون عن عدم اقتناعه وعدم رضاه سواء بمنتجات أو الخدمات المقدمة له الشكوى في النهاية ذي ر 
أو طريقة تعام  موظفي المؤسسة في خطوط الاتصال مع الزبائن، عندما تستثمر المؤسسة في الشكوى وتديرذا 

ور المسج  فيها، وكذلك القص ،في المنتجات ومعرفة العيو، ،ذية الراجعةتشك  لها مصدرا للتغبطريقة فنية عالية 
لتحسين المنتجات الحالية، أو تطوير  وبالتالي يمكن استنباط من ذذه الشكاوى أفكار جديدة واقتراحات مميزة

منتجات جديدة تماما، وذذا يؤدي بطريقة ضمنية لتحسين عمليات الانتاج الحالية أو تطوير عمليات انتاجية 
 ةالتكنولوجي اتالابتكار لاقة التي تسمح بدورذا بتوليد فالشكوى مصدر مهم من مصادر الأفكار الخ جديدة،

، تعكس طريقة وأسلو، الشكوى خاصة في شقها المتعلق بالعلاقةواستعادة رضا العمي . ومن جهة أخرى 
من معرفة مدى كفاءة موظفيها في الخطوط الأمامية، وذو ما يضع أمام  تعاملهم مع الزبائن المشتكين، وتمكن

تعددة مث  تدريب ذؤلاء الموظفين، أو استبدالهم بموظفين أكثر قدرة على التواص  واحتواء المؤسسة خيارات م
 .الزبون..

 

                                                           
1  Thorsten Hennig-Thurau & Ursula Hansen ,op. cit, p p:200-122. 
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 والابتكار زبائناستخدام معلومات الشكوى في إدارة معرفة الأولا: 

معرفة مؤسسة التي بدونها لما كان متاحا لل زبونتحتوي الشكاوى على وفرة من المؤشرات فيما يتعلق بمعرفة ال
التي  تفاصي  حول تجاربهم المتعلقة بالمنتجات والمشاك  زبائنفي الشكاوى، يقدم الفبهذه الطريقة.  زبونال

وبالتالي فإن المهمة  ،وسلوكهم المستقبلي المقصود ،ؤسسةيتم ملاحظة توقعاتهم المحبطة، ورغباتهم تجاه الم، واجهوذا
لا يقتصر الأمر ، و زبونفي الشكاوى وتخزينها كمعرفة عن الالأساسية لقبول الشكوى ذي توثيق المعلومات الواردة 
بالإضافة إلى  الزبون،وجعلها جزءاا من سج  اتصال  زبائنعلى وضع حالة الشكوى نفسها في قاعدة بيانات ال

يتم تو يع ف .ذلك، يجب توثيق وأرشفة المعرفة المضافة الناتجة في سياق تحلي  الشكوى وتحلي  السبب والنتيجة
من ناحية في سياق الإبلاغ عن الشكاوى، ومن ناحية أخرى بسبب حقيقة أنه عبر  زبونخدام معرفة الواست

 التكام ،. لتحقيق ذذا زبائنالإنترنت والوسائط يتم دمج معلومات الشكوى فيمكن أن يحدث نظام إدارة معرفة ال
في التسويق والمبيعات والخدمات من الضروري أيضاا ربط معلومات الشكوى بالمعلومات ذات الصلة المتوفرة 

 .1وكذلك البحث والتطوير زبائناللوجستية وخدمة ال

القرن الماضي كان الزبائن ذم  إلى أنه في السنوات الأخيرة من ( Thomek & Hippel) وقد أشار ك  من
ونيات. كما وتشير سوق الالكتر  الأكثر مشاركة في إنشاء القيمة. فقد اعتبر الزبائن مصدرا من مصادر الابتكار في

الآلات والمعدات كان مصدرذا  في مجال صناعة تكرةمن ك  السلع المب (81)%إحدى الدراسات إلى أن ما يقار، 
والخدمات أن يكونون واعيين  استفسارات وشكاوى الزبائن، الأمر الذي يستلزم من العاملين في أقسام المبيعات

 .2جية وتطويرذاوقادرين على إيصال مث  ذذه المبادرات الخار 
 
 
 
 

                                                           
1Bernd Stauss & Wolfgang Seidel, Effective Complaint Management: The Business Case for Customer 

Satisfaction, Second Edition, Springer Nature Switzerland AG, Switzerland, 2019, p p: 357-358.  
 .222، ص جع سبق ذكرهمر لعمور رميلة، بن عبد السلام أمال،  2



 دور التسويق بالعلاقات في دعم الابتكار التكنولوجي ....................................الفصل الثالث 
 

084 

 

 زبائنوالمؤسسة المطلب الرابع: تفعيل الابتكار التكنولوجي من خلال تقوية العلاقة بين ال
سواء بطريقة مباشرة أو غير مباشرة باختلاف القنوات المتبعة  زبونتبيع المؤسسة السلع والخدمات إلى ال

 زبونرد معلومات كبيرة ضمن إدارة العلاقة مع الوالمستوحاة من استراتيجية المؤسسة عموما. من الملاحظ أنه ت
وعدد مقتنياتهم  زبائنكفرد وليس كمؤسسة لأنه من المؤكد أن عدد خطوط المعلومات سيكون أكثر من عدد ال

ومع ذلك يجب رفع جودة المعلومات الموجهة لمتخذ القرار. وضمن ذذا السياق نعرج كذلك على جودة الخدمة 
تجاه الخدمة ودرجة الأداء المقدمة من الناحية العملية ويتم  زبونعيار تصور وتوقع العلى الويب التي تأخذ م

الاعتماد على الثقة والمسؤولية والاستجابة والتأمين والتعاطف والملموسية كمتغيرات أو معايير لقياس جودة 
  .1الخدمة

ائن وتحلي  احتياجاتهم ومعرفة مبدأ فهم تفكير تصرفات الزب على زبائنالتقوم أنظمة إدارة العلاقة مع 
من المؤسسات تطلعاتهم من خلال قواعد البيانات التي لابد أن تكون ممتلئة بك  أنواع المعلومات، حتى تتمكن 

التقر، منهم كثيرا والإجابة عن ك  تساؤلاتهم وتوصي  ما يرغبون فيه، ومن ذنا تأتي التحديات عندما يوجد لدينا 
، لأن تحديد نوعيات الزبائن وفئاتهم وما يرغبون فيه من منتجات وما يعانونه من فئات مختلفة من المشتركين

ؤسسة ، تنشئ المإدارة علاقات الزبائن باستخدامو  .2الزبائنمشكلات، يعتبر من أذم عوام  المحافظة على ولاء 
دة مستويات توقعات نظام دعم بيئي مرن يمكنه التعام  بسهولة مع القضايا المحيطة، ابتكار المنتجات، و يا

، ، وعمليات الاستحواذ، والعولمة، وإلغاء القيود، وتقار، الأسواق التقليدية، وظهور التكنولوجيات الجديدةزبائنال
  .3زبائن، وقنوات الاتصال الجديدة مع الوقضايا الخصوصية

، ارة علاقات الزبائنعز ت من ممارسات إد ، والأنظمة الالكترونية،والتواص  الالكتروني ،فثورة الانترنت
تحديات جودة الخدمة وكسب الثقة، والالتزام، و  وا دادت معها الابتكارات،ذناك تدفق ذائ  للمعلومات  وأصبح

، ولا يتوقف الأمر عند المعرفة لأن فطالما توجد علاقة يوجد معها تواص  وتبادل معلوماتي ومعرفيوالرضا، والولاء...
عمال ذو السعي نحو الربح، ذذا المبرر كاف لتثمين المعرفة وتطبيقها في إدارة العملية طبيعة العلاقة في ظ  إدارة الأ

  .الابتكارية
 أولا: العلاقات ونظريات الابداع والابتكار 

، وتفسر حدوثهما بالنظر إلى عدة عوام ، كما لم الإبداع والابتكار تدرس عمليتيذناك عدة نظريات 
 تغف  جانب العلاقات.

                                                           
 092مرجع سبق ذكره، ص ، إدارة العلاقة مع العميل منظور تحليليبراذيمي عبد الر اق،  1

 .010إياد شوكت منصور، مرجع سبق ذكره، ص 2
3  V. Kumar& Werner Reinartz , 2012 , Op.cit , P25.  
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 في البحث عن التفوق ،في كتابهما (B.Waterman & T.Peters): حيث يخلص لبحث عن التفوق.نظرية ا2
((In Search of Excellence  الأمريكية المتفوقة إلى القول بأن القيم  ؤسساتمن الم (21)دراسة تحليلية لنحوبعد

 :1لإبداع والإبتكار ذيالمتفوقة التي تتسم بدرجة عالية من االمؤسسات و مؤسسات والمبادئ المشتركة لل
الرغبة والتحيز للإنجا  وإعطاء الأسبقية دائما للفع  والشروع في الأداء أكثر من مجرد إنفاق الكثير من الوقت في -

 التحلي ، وفي الإجتماعات والتقارير التفصيلية للجان؛
(، زبائن)أي الؤسسة مة من المتنمية العلاقات والصلات مع المستفيدين من الخدمة أو الراغبين في السلعة المقد-

 وذلك بهدف التعرف عليهم والإستفادة من مقترحاتهم؛
بما يشجعها على التفكير المستق  والإبداع وبما يحفزذا على منافسة ، عطاء إستقلالية للوحدات والأقسامإ -

 الوحدات والأقسام الأخرى في الأداء المتميز؛
وتعميق المبادئ التي ؤسسة ن طريق تنمية قدرات جميع العاملين في المتعزيز مفهوم الإنتاجية وتحقيقها وذلك ع-

تجع  ك  فرد فيها يقدم أفض  قدراته وجهوده، علما بأنه مشارك في ك  النتائج الإيجابية المترتبة على تفوق 
 يهم.بكرامة وإنسانية وتشجيع روح المغامرة والإبداع لدؤسسة ، أي بمعنى معاملة العاملين في المالمؤسسة

تبسيط الإجراءات والمستويات الإدارية عن طريق الإعتماد على القلي  منها، وأن يكون المي  بصورة دائمة إلى  -
 الحد من الوظائف القيادية؛

 وتحقق في الوقت ذاته المرونة المطلوبة والمحددة؛مؤسسة خلق وتطوير بيئة تنظيمية تؤمن بالإنتماء للقيم الرئيسية لل-
في تقديم السلع أو الخدمات التي أثبتت فيها القدرة والتميز والحد من التوسع في مجالات ليس ؤسسة إستمرار الم-
 بها معرفة أو خبرة؛مؤسسة لل
ذات صلة دائمة ومتصلة بالنشاطات الرئيسية وذلك بهدف مؤسسة العم  على أن تظ  القيادات التنفيذية لل-

 .المؤسسةبادئ التي تعم  وفقها التعرف على مدى تطابق النشاطات مع القيم والم
في دراستهما عن الأداء الظافر  (R.Cavangh & D. Clifford): حيث توص  ك  من . نظرية الأداء الفائز0

الصغيرة المتميزة وذات القدرات الإبداعية  ؤسساتإلى أن الم (The Winning Performonce) )الناجح(
 :2يز بيئتها التنظيمية وذيوالإبتكارية العالية تتصف بسمات متعددة تم

 وضع وتطوير رسالة محددة للمنظمة، ومن الضروري أن تكون ذذه الرسالة بمثابة القيم المشتركة للعاملين؛-
 من الضروري أن يتم تركيز الاذتمام على المقومات والمكونات الجوذرية للعم ؛-

                                                           
 .00-09، ص ص: مرجع سبق ذكرهسليم بطرس جلدة،  يد منير عبوي،  1
 .02-00، ص ص: نفس المرجع 2
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 أن يتم النظر إلى المنهج البيروقراطي على أنه عدو رئيسي؛-
 يز جميع العاملين للتدريب والتجريب؛تحف-
لك بالقدر الذي يجع  ذتطوير وتعزيز العلاقات الوثيقة مع المستفيدين من الخدمة أو مع الراغبين في السلعة، و -

 ؛المؤسسةالابتكار جهودا موظفة في سبي  تحقيق رغبات المتعاملين مع الابداع و من جميع عمليات التطوير و 
 لتنمية وتطوير قدرات العاملين وحفزذم على الأداء المتميز والإبداع فيه.إعطاء أسبقية متميزة -

من خلال القيم والمبادئ المقترحة من طرف النظريتين يتضح وجود اتفاق في التوجه العام لهذه المبادئ 
اولة لتشخيص الدافعة لعملية الابداع والابتكار للمؤسسة. بما فيها مبدأ اقامة العلاقة مع الزبون وتطويرذا في مح

سلعية  إلى ابتكارات المستنبطة منها الأفكار الابداعية تحوي  مختلفاحتياجاته ورغباته والاستثمار فيها عن طريق 
 والتي تؤسس لأداء ناجح وتحقيق التفوق المؤسسي. وخدمية،

ن في تحديد عدد م-الابتكار أحد مؤسسي أبحاث-وبحلول تسعينيات القرن الماضي، بدأ روي روثوي 
تستخدمها للابتكار والتقنيات التي استخدمتها المؤسسات  التغييرات التي تحدث في الاستراتيجيات التي كانت

 حد بعيد مع شركائها، بما فيهم كانت تطور استراتيجيات ابتكار تتكام  إلىالمؤسسات  لدعمها. فأشار إلى أن 
أهمية  في تطوير الابتكار. وأكد كذلك على ، ومستخدميها كثيري الطلبات، ومشاركيها«الأساسيون زبائنال»

ؤسسة التي تربط بين أقسام الم استخدام التقنيات الرقمية الجديدة، مث  التصميم والتصنيع بمساعدة الكمبيوتر،
الخارجية بجهود التطوير الداخلية. وأطلق روثوي  على  المختلفة عند تطوير الابتكارات، وتساعد في ربط الأطراف

للابتكار. إن الاتجاه نحو تكام  استراتيجي وتكنولوجي أكبر يدعم « الاستراتيجي التكام  والتواص »ذلك نموذج 
حيث يؤكد  1الابتكار المستمر باستخدام طاقة حوسبة ذائلة، والإنترنت، وتقنيات تصور وواقع افتراضي جديد.

 التقنيات الرقمية الجديدة. روثوي  على فكرة الابتكار من خلال العلاقات مع الزبائن والاستفادة من 
 ثانيا: دور رأس المال العلائقي في الابتكار التكنولوجي
في بيئتها التنافسية )في المقام  زبائنمع مختلف الؤسسة تشك  القيمة التي تتمتع بها العلاقات التي تقيمها الم

طة رأس المال العلائقي، مصدراا جيداا الأخرى(، أو ببساالمؤسسات ، والحلفاء، والموردين، إضافة إلى زبائنال ،الأول
فإن النظرة التقليدية للابتكار من خلال النماذج ومن ذذا المنطلق،  .مؤسسةلجمع المعلومات والمعارف بالنسبة لل

الخطية المتسلسلة لتكنولوجيا الدفع والجذ، قد تطورت إلى مفهوم يرى الابتكار كعملية متعددة الفاعلين تتطلب 
وداخلها.  ترتبط ذذه الفكرة ارتباطاا وثيقاا برأس المال المؤسسات من التفاع  على المستويين بين مستويات عالية 

العلائقي. باتباع ذذا المسار، في السنوات الأخيرة، كان أحد المفاذيم التي تم تطبيقها بشك  متكرر لتحديد القدرة 

                                                           
 .02، ص مرجع سبق ذكرهمارك دودجسون وديفيد جان،  1
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الكاتبان على أنها  هايعرفو " (Cohen and Levinthal .1990) ذو مفهوم "القدرة الاستيعابيةمؤسسة الابتكارية لل
ومن ثم  ،على التعرف على قيمة المعلومات الخارجية الجديدة، واستيعابها، وتطبيقها لأغراض تجاريةؤسسة قدرة الم

ؤسسة الزبون ذو الثروة المتضمنة في علاقات الم رأس متالف .1تصبح القدرة الاستيعابية حاسمة للقدرة على الابتكار
  .2إضافة إلى ولائهم لهاؤسسة وثقة الزبائن بالم ،العلامة التجارية بزبائنها، إذ إنه حقتوق ملكيتة

شيء عنها ؤسسة الزبائن الخارجون يمثلون أكبر منظومة معلومات ومعرفة عن العملية الوحيدة التي تجه  المف
أن تنشئ نظاما فعالا لتحصي   ؤسساتالم ألا وذي الفائدة الحقيقية للخدمات والمنتجات التي تقدمها. لذلك على

المعلومات المفيدة والمتمثلة بتفضيلات الزبون والعلاقة التي بناذا مندو، المبيعات معه فهي تعتبر رأس مال فكري 
وفي إدارة المعرفة فإن الزبون يعتبر مصدرا أساسيا من مصادر   .لأنها ترشدذا إلى أذدافها ووضع خططها المناسبة

حيث إن ذذا المصدر في العلاقات طويلة الأمد يمكن أن يكون الممث  الأكثر حيوية وواقعية للسوق  ،المعرفة
، فإن المؤسسةفإلى جانب أن حاجاته تمث  الخصائص الأكثر أهمية لمنتجات وخدمات  ،والتغيرات الجارية فيه

 .3التغيرات في السوق يمكن رصدذا بشك  مبكر من خلال التغير في حاجات الزبون
المتزايد إلى ربط انتاجها بالزبائن الذين أصبحوا يدخلون  ؤسساتولع  ذذا ما يمكن تفسيره في مي  الم

 .4ويتحاورون مع الباحثين والمصممين والمهندسين فيها من أج  أخذ آرائهم في عملية تطوير المنتجات ؤسساتالم
والضغوط التنافسية  ،زبائنطلبات الأن مت)  (Blumentritt and Danis. 2006وعلى وجه التحديد، اقترح

، فإن ذذا سوف يكون هموفهم احتياجاتهم وتلبية أذداف زبائنمع الؤسسة ، فإذا ما تفاعلت المالابتكارتؤثر على 
التأثير الإيجابي على ابتكار المنتجات للعلاقات  ،وتبين دراسات مختلفة  .5التكنولوجي الابتكارله تأثير إيجابي على 

 ;Chang, 2003; Díaz et al., 2006) التعاون أو التحالفات التعاونية الزبائن والموردين، عند تحلي ع القائمة م

Gallego and Casanueva, 2007; Martínez et al., 2007) المؤسسات  صة الوصول إلى الموارد التي تمكنفر  بسبب
ا تأثيراا إيجابياا ا نفس الباحثين السابقين ، وجدو فيما يتعلق بالابتكار في العمليات .من مواجهة تحديات أكثر تعقيدا

وقد يكون  .في التعاون أو التحالفات التعاونية والموردين عندما بحثوا زبائنبين ابتكار العملية والعلاقات مع ال
ا، شك  أكثر تحديدا وب الروابط الرأسية خلال العملية الإنتاجية. نتيجة لأهمية لابتكارات في مجال العملياتتحقيق ا
والموردين وثيق الصلة باحتمالية تنفيذ ابتكار  زبائنكيف أن تعاون البحث والتطوير مع ال Huergo (2006) أظهر
  .6العملية

                                                           
1Gregorio Martín de Castro et al ,Op.cit, p84.   

أبو ظبي، بحوث الاستراتيجية، مركز الإمارات للدراسات وال الطبعة الأولى، ،نظم إدارة المعرفة ورأس المال الفكري العربيسعد غالب ياسين،  2
 .20، ص 9110ارات العربية المتحدة، الإم

 .012-018 ،012ص: ص ص، مرجع سبق ذكره، علاء فرحان طالب، أميرة الجنابي،3
 .010، ص نفس المرجع 4

5Gregorio Martín de Castro et al, Op.cit  ,p p: 85-86   
6Ibid,p p: 86-88.   
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 وتجدر الاشارة أن الدراسة ستركز على الابتكار من خلال العلاقات التعاونية في شقها المتعلق بالزبون. 
 خلاصة:

ضمن تسويق العلاقة وتساذم بصفة مباشرة أو غير  التي تمارسة تسويقيالتجاذات الا توصلت الدراسة من
دور ، أن التسويق بالعلاقات يسعى إلى الابداع والابتكار الدائم من خلال مباشرة في دعم الابتكار التكنولوجي

طار التعلم من الزبائن في إالايصاء التسويقي الذي يسعى إلى التسويق في تحديد السوق وخصائص المنتج، وكذلك 
، كما يمكن للمؤسسة الابتكار آخذة بعين الاعتبار دورة من خلال الايصاء الواسعالمنتجات ذذه توفير العلاقة ثم 

دورة وكذلك الحياة التي يمر بها الزبون مع المؤسسة لمعرفة مدى امكانية بقائه أو انسحابه من التعام  مع المؤسسة، 
التي يمكن تطوير، والمنتجات الجديدة  تتطلبيد المنتجات التي الذي يستهلكه ذذا الزبون لتحد حياة المنتج
إضافة إلى التركيز على إدارة المعرفة في شقها المتعلق بالزبون   ، والمنتجات التي يجب سحبها من السوق.تصنيعها

 كعام  نجاح للابتكارات.
الذي النهج ب لى التصميمتم التركيز ع ؛في المنتجات خاصة، اتالابتكار تصميم وتصنيع عملية فيما يخص و 

نموذج عملية التصميم يقوم أن وتبين "، الزبونلتطوير المنتج وذو ينطلق من تجربة المستخدم" يركز على ما بعد البيع 
 طةالخختيار اوأخيرا  ،البحث عن حلولو ، تعريف المشكلة، ثم الإحساس بالفجوةعلى العناصر الأربعة التالية: 

م مراح  العملية الابتكارية انطلاقا من مرحلة توليد الأفكار إلى غاية تصنيع ثم وكذلك تم عرض أذ. المناسبة
مع مختلف الأطراف التي لمفتوح الذي يشير إلى التعاون تسويق المنتجات، كما تم توضيح الابتكار التعاوني أو ا

ذذه المعارف عندما  الزبون. معرفةتقيم المؤسسة معها علاقات وبصفة خاصة مع الزبون من خلال الحصول على 
يتم إدارتها بشك  جيد والبناء عليها في أقسام البحث والتطوير بالمؤسسة تؤدي إلى الابتكار بنوعيه في المنتج 

 أوفي العملية الابتكارية سواء عن طريق مراقبة الزبائن الهامشيون  زبونوتم التطرق لدمج ال والعمليات الإنتاجية.
 ئن الرئيسيون.لزباعلى اخاصة  التركيز بصفة

اتضح بصفة عامة أن إدارة ، تفعي  الابتكار التكنولوجي من خلال أبعاد التسويق بالعلاقات أما عن
والتعرف على نقاط ضعف  ،حاتوالاقترا ،تشك  مصادر للأفكار نائزبوالؤسسة الشكاوى، تقوية العلاقة بين الم

الابتكارات كذلك و المنتجات الجديدة، في تصميم ودمجها تساذم في تحديد مواصفات المنتجات بحيث  ،المنتجات
في العمليات التصنيعية بوصفها في الغالب متعلقة بابتكار المنتج. بينما إدارة الجودة تسعى إلى التحسين المستمر 

كما أن التسويق الداخلي يشك  الأرضية الداعمة للابتكار من خلال تنمية روح  ومن مبادئها الابداع والابتكار.
داع الدى موظفيها والاستثمار في رأس المال البشري والمعارف الضمنية المخزنة في العقول البشرية للتوص  الاب

  لمنتجات وعمليات مبتكرة.
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سيتم اكتشاف مساهمة التسويق بالعلاقات في تفعي  الابتكار التكنولوجي ، و ذذا ما تم التوص  إليه نظريا
  .ميدانياتصادية الجزائرية في بعض المؤسسات الاق



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

مساهمة التسويق بالعلاقات في  الفصل الرابع:
تفعيل الابتكار التكنولوجي في مجموعة من 
مؤسسات الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية 

  في برج بوعريريج وسطيف



بع...مساهمة التسويق بالعلاقات في تفعيل الابتكار التكنولوجي في مجموعة من مؤسسات الراالفصل 
 الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية في برج بوعريريج وسطيف.
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 تمهيد: 
دارة الأعمال يظهر من الاستفادة الحقيقية والقصوى من الأدبيات والمخزون المعرفي التراكمي في مجال إ

عوام  ب تعريفهاوربطها بما توصلت إليه الاقتصاديات الناجحة، و  ،خلال نق  المعارف إلى المؤسسات الوطنية
سيتم التحقق ميدانيا مما تم تناوله نظريا حول مفاذيم التسويق بالعلاقات من جهة والابتكار التكنولوجي و التقدم. 

)إدارة  علاقات الارتباط والتأثير ما بين مختلف أبعاد التسويق بالعلاقاتمن جهة أخرى. وذلك من خلال قياس 
 وبعدي الابتكار التكنولوجي (زبائنالجودة، التسويق الداخلي، إدارة الشكاوى، تقوية العلاقة بين المؤسسة وال

الاقتصادية الجزائرية بالإسقاط على مجموعة من المؤسسات  (الانتاجية )الابتكار في المنتج، الابتكار في العمليات
 الناشطة في قطاع الصناعة الإلكترونية والكهرومنزلية.

مساهمة التسويق بالعلاقات في تفعي  الابتكار التكنولوجي في مجموعة  "المعنون بت: الفص   اذسيتم في ذو 
 ثلاثة التالية:لمباحث الالتطرق ل من "من مؤسسات الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية في برج بوعريريج وسطيف

 
 الميدانية  للدراسةالإجراءات المنهجية المبحث الأول: 

 المبحث الثاني: تحليل متغيرات الاستبيان
 اختبار الارتباطات والفرضيات وتحليل النتائج المبحث الثالث: 
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 الميدانية  للدراسةالإجراءات المنهجية المبحث الأول: 
بداية من التي يتبعها الباحث نظمة والخطوات الم ،تعني الأدوات اللا مة جراء البحوث العلميةإمنهجية 

وذو طبيعة متناسبة وصولا إلى ح  لهذه المشكلة. وكلما كان اتباع منهج بحثي سليم  ،تحديد مشكلة قابلة للبحث
غير  لى بحوث قيمة وذات مصداقية عالية، والعكس كلما كان المنهج المتبعذلك إأدى مع موضوع البحث، 

 لظاذرة المدروسة أدى إلى نتائج غير موثوقة.للموضوع أو ا مناسب
 منهج وعينة الدراسة الميدانية: الأولالمطلب 

الدراسة الميدانية، وكذلك تحديد  لهذهوالمتبع المناسب التطرق للمنهج العلمي الجزء من البحث سيتم في ذذا 
الضرورية الخاصة بموضوع الأولية و للحصول على المعلومات حوبة منه، تمهيدا العينة المسضبط و  الدراسة،مجتمع 
  العينة.ذه لهالدراسة 

 أولا: منهج الدراسة الميدانية 
يعد المنهج الوصفي مظلة واسعة ومرنة تتضمن عددا من الأساليب الفرعية المساعدة مث  المسوح 

اد المنهج الوصفي يشم  كافة المناذج الأخرى الاجتماعية أو الدراسات الميدانية أو دراسة الحالة وغيرذا. ولهذا يك
باستثناء المنهجين التاريخي والتجريبي، ذلك لأن عملية الوصف والتحلي  للظواذر تكاد تكون مسألة مشتركة 

تتبع ذذه الدراسة المنهج الوصفي، وذلك لهدفها المتمث  في  حيث .1وموجودة في كافة أنواع البحوث العلمية
تسويق بالعلاقات في تفعي  الابتكار التكنولوجي في مجموعة من المؤسسات كما ذي الكشف عن مساهمة ال

موجودة عليه في الواقع، وذلك من خلال جمع الحقائق والبيانات المناسبة لاختبار فرضيات الدراسة، ليتم فحصها 
كيفيا من تستخدم في وصف موضوع  الدراسة  حيث ، صا دقيقا للتأكد من مدى مصداقية ذذه البياناتفح

برا  خصائصه، وكذلك وصفه كميا من خلال الأرقام والجداول الإحصائية لتوضيح حجم متغيرات إخلال 
لى إ، كما تسعى الدراسة بالعلاقات والابتكار التكنولوجي الموضوع والعلاقات الارتباطية والتأثيرية بين التسويق

لاقات بين المتغيرات. وتقصي الأسبا، الكامنة التي أدت التحلي   والتفسير الدقيق والكافي لمختلف البيانات والع
لى إ لى ذذه النتائج في ضوء المعايير الاقتصادية والتسييرية المتفق عليها. كما تسعى ذذه الدراسة للوصولإ

 ذذه مقترحات تشجع وتعز  ذذا الموضوع في المؤسسات المعنية بالدراسة في ضوء الأبعاد الجزئية المعتمدة في
 سة. الدرا
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  ثانيا: مجتمع وعينة الدراسة:
يتكون مجتمع الدراسة من جميع الإطارات )كوحدة للتحلي ( العاملة في سبعة مؤسسات جزائرية مقرذا 
الرئيسي ولايتي سطيف وبرج بوعريريج. تنشط ذذه المؤسسات في قطاع الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية في 

 ات القيود التالية:الجزائر، وقد تم ضبط المجتمع بمراع
 من حيث القطاع المختار: -
خصوصية ذذه الصناعة وتميزذا الكبير بإمكانية الابتكار التكنولوجي، واعتمادذا على كثافة التكنولوجيا  .أولا

ومخابر البحث والتطوير وبالتالي توظيف الكفاءات البشرية المؤذلة، إضافة إلى وضوح الابتكار على المنتجات 
، وسيتم تطبيق الدراسة على ذذه الصناعة لتوفر (فيهاستثناء المنتج الخدمي لخصوصية الابتكار تم ) لموسةالمادية الم

 شروط القياس فلا يمكن قياس أبعاد الابتكار التكنولوجي في قطاع غير حساس للابتكار؛
ناشطة في قطاع الصناعة تنافسية ذذه الصناعة في الجزائر على اعتبار تواجد عدد معتبر من المؤسسات ال .ثانيا

، إضافة إلى أن ذناك عدد من ذذه المؤسسات تصدر إلى أسواق الكهرومنزلية على المستوى الوطنيالالكترونية و 
 خارجية فضلا عن تسويقها لمنتجاتها في السوق الوطني.

 من حيث الولايات المختارة:-
 في الجزائر ويطلق عليها " عاصمة الالكترونيك"؛ولاية برج بوعريريج تغطي أكبر عدد من المؤسسات الالكترونية -
 ؛أحد أشهر، وأكبر مؤسسات الالكترونيك على المستوى الوطنيبرج بوعريريج وسطيف  تتمركز في ولايتي -
ثانيا عدم وجود احصائيات رسمية تدل على العدد الإجمالي لهذه المؤسسات الالكترونية وكذلك مقراتها  -

 .الاجتماعية وعناوينها
الحصول على المعلومات الخاصة بعدد  بسبب تعذرالعدد التقريبي لمجتمع الدراسة  التاليوضح الجدول ي

 الإطارات في مؤسستين. 
 : عدد الاطارات في كل مؤسسة22الجدول رقم

 عدد الإطارات  المؤسسة
Condor électronics 422 

Cristor électronics 12 

Arcodym électroménager - 

Maxtor - 

Géant électronics 221 حوالي 

Iris 399 

Samha 482 

 2411 المجموع الكلي للاطارات 
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 اعتمادا على المعلومات المقدمة من المؤسسات المعنية الطالبةعداد إمن  المصدر:

يع ، وعدم توفر الإمكانيات المادية والوقتية لدراسة جمإطار 2411والمتمث  بالتقريب  نظرا لكبر حجم المجتمع
    وذلك بتو يع  العشوائية عينةولتجانس مفردات المجتمع فقد تم اللجوء إلى ال الشام ،مفرداته، بأسلو، الحصر 

ستمارة على الإطارات العاملة بالسبع مؤسسات المذكورة، بما فيها الإطارات العاملة بأقسام البحث والتطوير، إ122
ظرا لارتباط ذذه الأقسام بصفة خاصة بأبعاد متغيري الدراسة، والجدول التسويق، الجودة، الإنتاج، الموارد البشرية، ن

 التالي يوضح عدد ونسبة الاستمارات المو عة والمستردة.
  الاستماراتاحصائيات عن : 20 الجدول رقم

 الاستمارات المؤسسة
 الموزعة

نسبة التوزيع إلى حجم 
 المستهدفة العينة

الاستمارات 
 المسترجعة

إلى  نسبة الاسترداد
 المستهدفة حجم العينة

Condor électronics 46 %13 31 %18.5 

Cristor électronics 12 %10.50 28 %9.5 

Arcodym électroménager 12 %10 21 %8.5 

Maxtor 08 %04 21 %3.5 

Géant électronics 32 %15 19 %14 

Iris 35 %17.5 11 %11 

Samha 42 %20 31 %15.5 

 80.5% 262 %222 200 للاستماراتالمجموع الكلي 

  طالبةمن إعداد ال المصدر:
 من الاستمارات المو عة )حجم العينة(%81.1)من الجدول يتضح أن نسبة الاستمارات المسترجعة تمث 

  يتم الاعتماد عليها لأغراض القياس والتحلي . جيدة ( وذي نسبةالمستهدفة
كتمال ، بسبب عدم إمنها00استمارة تم استبعاد 020مثلة في بعد التدقيق في الاستمارات المسترجعة والمت

الإجابات على فقرات الاستبيان، وكذلك للتحيز في الإجابات عن الفقرات لدرجة واحدة من درجات سلم 
، لتوفرذا على جميع ستمارةا 028ليكارت الخماسي، في حين الاستمارات المقبولة والصالحة للتحلي  فتمثلت في 

 مفردة.  028 تبلة للقياس الاحصائي، وبذلك يمث  حجم العينة المعتمد بالشروط القا
 ثالثا: تعريف المؤسسات عينة الدراسة

كما ذي موضحة في  سيتم تقديم تعريف موجز عن المؤسسات عينة الدراسة في ضوء المعلومات المتوفرة
 الجدول الموالي:
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 راسةلمؤسسات محل الدبطاقة تعريفية ل: 23 الجدول رقم

عدد  المؤسسة
 العمال 

تاريخ  العلامة التجارية
بداية 

 النشاط 

 المقر الاجتماعي  القطاع  

SPA Condor 

électronics 
2109 

 

برج -المنطقة الصناعية  خاص  9119
 بوعريريج 

Cristor électronics 21  اسم العلامةCristor électronics 9119  برج بوعريريج  خاص 
Arcodym 

électroménager 
 برج بوعريريج خاص - Mediaاسم العلامة  -

EURL TIC 

IMPORT 

 

Maxtor"" 

93 

 
 

 -المنطقة الصناعية خاص  2010
 برج بوعريريج

SARL Lotfi   

Électronics 

" "Géant 

électronics 

935  2010 

 

  -منطقة النشاطات خاص 
 برج بوعريريج

Saterex EURL 0102  

 
 

 -0 الصناعيةالمنطقة  خاص 9112
 سطيف

Samha Home 

Appliance 

 

 

3347 

 

-9 المنطقة الصناعية خاص  9112
 سطيف 

 .والمواقع الرسمية لهذه المؤسسات ،اعتمادا على الوثائق المقدمة من المؤسسات الطالبةمن إعداد  المصدر:
ي مؤسسة عامة، تابعة كلها للقطاع الخاص، ولا توجد أأن ذذه المؤسسات  أعلاه، من الجدوليتبين 

 و (Condor électronics) مؤسستيك  من نشاء نسبيا حيث نجد  إبالنظر إلى تاريخ بداية النشاط تبدو حديثة و 

( (Cristor électronicsمؤسسةسنة91ذ بدأتا العم  تقريبا من ، (Saterex)  سنة، مؤسسة08منذ Samha))  منذ
 ذ حوالي منفنشاطهما بدأ  (EURL Tic Import) و (SARL Lotfi électronics) سنة، أما مؤسستي00
 . سنة09
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 المطلب الثاني: الأدوات المستخدمة في جمع وتحليل البيانات
سيتم التعرض في ذذا الجزء من البحث إلى الأدوات التي تم استخدامها في جمع البيانات اللا مة للبحث، 

  .وكذلك الأدوات الإحصائية المستخدمة في تحلي  البيانات
 الميدانية أولا: أداة جمع بيانات الدراسة 

من أج  توفير البيانات التي تتطلبها الدراسة لغرض اختبار الفرضيات والوصول إلى نتائج دقيقة حول ذذه 
 (23الملحق رقم  أنظر)الدراسة، تم الاستعانة بالاستبيان كأداة أساسية لجمع البيانات. 

والدراسات السابقة التي  ،من خلال استقراء ومراجعة الأد، النظري انستبياتم تطوير هيكل الاستبيان: أولا.
الاستبيان في ذذه الدراسة إلى  تقسيموتم  التكنولوجي،تتمحور حول متغيري التسويق بالعلاقات والابتكار 

 جزأين:
خصية في البيانات الشعينة الدراسة والمتمثلة مفردات خصائص الهدف منه التعرف على : الجزء الأول .2

والبيانات الخاصة  ، العمر، المستوى التعليمي، المركز الوظيفي، الخبرة المهنية(،والوظيفية للمستجو، )الجنس
 )قطاع النشاط، طبيعة الملكية، عدد العمال(. بالمؤسسة

 يهدف ذذا الجزء إلى التعرف على آراء المستجوبين في السبعة مؤسسات العاملة في الصناعة الجزء الثاني: .0
المتغير المستق  التسويق بالعلاقات، والمتغير التابع  عتمادا، حول مستوى المذكورة سابقا الالكترونية والكهرومنزلية
 وتم تقسيم ذذا الجزء إلى محورين:الابتكار التكنولوجي. 

و عة م فقرة، وكانت 21مستوى تبني أبعاد التسويق بالعلاقات وتضمن  يحتوي على فقرات قياس المحور الأول:
 حسب ك  بعد على النحو التالي: 

  (؛09-10من )فقرة  09بعد إدارة الجودة وتضمن  -
  (؛90-00فقرات )من  12 يتكون منبعد التسويق الداخلي و  -
  (؛92-99فقرات )من  18 يحتوي علىبعد إدارة الشكوى و  -
 .(21-01من )فقرة  00 يتشك  منوبعد تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن و  -

 فقرة مو عة02ويتكون من مستوى تحقق أبعاد الابتكار التكنولوجي  تقيس عبارات ذذا المحور ر الثاني:المحو 
 حسب ك  بعد على النحو التالي: 

 ، (11-20من )فقرات  01بعد الابتكار في المنتجات وتضمن  -
 .(12-10من ) فقرات 12وتضمن  الانتاجية بعد الابتكار في العملياتو  -
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المستجوبة حول مدى تواجد متغيرات  الدراسة عينة آراء لقياس الخماسي"  Likert" سلم وقد استخدم
 :التالي الجدول يوضحه تقدير الدرجة المناسبة له كما بإعطاء ك الدراسة 

 " الخماسي Likert: درجات مقياس سلم " 24الجدول رقم 
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة التقدير
 1 2 0 9 0 الدرجة

  اعتمادا على الدراسات السابقة اعداد الطالبةمن المصدر: 
كما تم الاعتماد بصفة ثانوية على الملاحظة أثناء الزيارات المتكررة للمؤسسات المعنية، وكذلك طرح بعض 

عض بالإضافة إلى الحصول على ب، ، وتم الحصول على الإجاباتضمن الموضوع المبحوث فيهالاستكشافية الأسئلة 
 الوثائق لهذه المؤسسات.

 ثانيا: الأدوات الإحصائية المستخدمة في الدراسة
لغرض اختبار الفرضيات والوصول إلى نتائج دقيقة واقتراح التوصيات المناسبة، لابد من تحوي  المعطيات 

ان ثم إدخالها في قابلة للتحلي  والاستنتاج، لتحقيق ذذا الهدف تم إعادة ترميز بيانات الاستبي بياناتالخام إلى 
 . كما يوضحه الجدول التالي:spssبرنامج 

 : ترميز متغيرات الدراسة22الجدول رقم

 من إعداد الطالبة المصدر:
للبيانات الأولية المستخرجة من  ا، وإيجاد معنى دال احصائيمن الدراسة لتحقيق الأذداف المسطرة

الاستبيان، لابد من استخدام الإحصاءات الوصفية والإحصاءات الاستدلالية المتوفرة في برنامج الحزمة الإحصائية 
 ئية التالية:الأدوات الإحصامن خلال استخدام ، حيث تم الاستعانة بهذا البرنامج spssللعلوم الاجتماعية 

 

عدد  متغيرات الدراسة
 الفقرات

 ترميز فقرات
 متغيرات الدراسة  

متغيرات  اختصار
 الدراسة 

 متغيرات الدراسة بالأجنبية

 QM12  QM Quality Management إلى QM1 09 إدارة الجودة

 IM9 IM internal marketingإلى IM1 12 التسويق الداخلي

 CM8 CM Complaint management إلى CM1 18 إدارة الشكوى

تقوية العلاقة بين 
 المؤسسة والزبائن

00 SRCC1إلى SRCC11 SRCC Strengthening the relationship 
between the company and 

customers 

 RM Relationship Marketing - 21 التسويق بالعلاقات

 ProdI10  ProdI Product innovation إلىProdI1 01 منتجالابتكار في ال

 procI9 ProcI process innovationإلى ProcI1 12 الابتكار في العملية

 TI Technological innovation - 02 الابتكار التكنولوجي
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 وتتمث  في:.أدوات المعالجة الإحصائية الوصفية، 2
الجنس، ) الخصائص الشخصية والوظيفيةصف مفردات العينة حسب لو استخدمت  التكرارات والنسب المئوية؛-

، وكذلك لوصف الخصائص المؤسسية للعينة من حيث (العمر، المستوى التعليمي، المركز الوظيفي، الخبرة المهنية
 لك لوصف عبارات ك  أبعاد متغيرات الدراسة.ذالمؤسسة. وك حجم

أسئلة استخدم لحسا، المتوسط العام )المعدل( لإجابات أفراد عينة الدراسة على  المتوسط الحسابي:-
عبارات ثم قسمتها على عدد تلك  /. وذلك بجمع ك  القيم التي قدرذا مفردات عينة الدراسة لعبارة ماالاستبيان
 القيم. 

  الحسابي. وذو من أذم مقاييس التشتت الذي يقوم بحسا، انحرافات القيم عن متوسطها لانحراف المعياري؛ا-
 وتتمث  في: أدوات المعالجة الإحصائية الاستدلالية، .9
ألفا كرونباخ، حيث كلما )الاستبانة( تم استخدام معادلة أداة الدراسة ثبات مدى للتأكد من  اختبار الثبات:-

عيد استخدامها مرة ما أيمتها من الواحد فهو مؤشر جيد جدا على ثبات الأداة واستقرار نتائجها إذا اقتربت ق
 أخرى على نفس العينة؛

وكذلك  للاستبانة،لتحقق من صدق الاتساق الداخلي استخدام معام  الارتباط بيرسون لتم اختبار الارتباط؛ -
والمتغير التابع بمختلف أبعادذم. وكذلك  ،اذها بين المتغير المستق تم استخدامه لقياس علاقات الارتباط وقوتها واتج

 لمعرفة قوة نموذج الدراسة.
وذلك باستخدام معاملات الالتواء والتفلطح والذي يظهر مدى تو ع بيانات الدراسة اختبار التوزيع الطبيعي:  -

 طبيعيا، ويعتبر الشرط الأول لاستخدام الاختبارات المعلمية. 
وذلك باستخدام معاملات تضخم التباين والتباين المسموح به والذي يسمح بالتأكد  التعدد الخطي: اختبار-

من وجود ارتباطات ضعيفة بين المتغيرات المستقلة ويعتبر الشرط الثاني لاستخدام الاختبارات المعلمية )الانحدار 
 الخطي(.

أثيرية للمتغيرات المستقلة على المتغير التابع والذي الذي يقيس العلاقات التاختبار الانحدار الخطي المتعدد: -
 لاختبار الفروض البحثية. "test t "اختبار ستيودنت، و  "test f"يعتمد على اختبار فيشر
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 المطلب الثالث: الاختبارات القبلية لأداة الدراسة 
 الأداة في توافرذا بيج التي المؤشرات من واحد وذو الجيد الاختبار شروط أذم من الاختبار صدق يعد
 ما قياس في ينجح الذي ذو الصادق فالاختبار الرياضية، والظواذر الصفات من أي قياس في المعتمدة الاختبارية

 أو الاتجاه أو السمة أو القدرة فعلا الاختبار يقيس أن الاختبار بصدق يقصد آخر بمعنى أي أجله، من وضع
 صمم الذي الغرض قياس على قدرته مدى عن يعبر الصادق فالاستبيان 1لقياسه. الاختبار وضع الذي الاستعداد
 على اختباره إعادة تم إذا نتائجه ثبات إلى فيشير الاستبيان ثبات بينما. منه دقيقة نتائج على والحصول لقياسه،
ات المحص  يصح الاعتماد على البيان الاستبيان فإنهتحقق صدق وثبات  إذا . منية مختلفة فترات في العينة نفس
 .بالاعتماد على الإحصاء المعلمي فرضيات البحثلاختبار شرطان أساسيان  ، إلا أنه يشترطمنهعليها 

 أولا.صدق الاستبيان
 سيتم الحكم على مدى مصداقية الاستبيان من خلال تقييم محتوى الاستبيان وصدق الاتساق الداخلي. 

لى لعدد من الباحثين والأساتذة  المتخصصين في علوم : تم توجيه الاستبيان في مرحلة أو صدق المحتوى .2
قائمة الأساتذة محكمي الاستبيان في -وكذلك في الجانب الاحصائي التجارية،التسيير والعلوم الاقتصادية والعلوم 

لغرض إعطاء ملاحظاتهم حول فقراته ومدى ملائمتها للأبعاد المدرجة ضمنها، ومدى قابليتها  -19الملحق رقم 
والتجاو، من طرف أفراد عينة الدراسة، وبعد الأخذ بعين الاعتبار لملاحظات المحكمين أين تم حذف  للفهم

الفقرات غير المناسبة وكذلك المكررة واستبدال المصطلحات بأخرى أكثر دقة وخلوا من التفسيرات المختلفة 
لجودة تحت بعد واحد إدارة الجودة ، وتفكيك العبارات المركبة، وكذلك تم دمج بعدي الجودة والتحسين المستمر ل

في مرحلة ثانية تم توجيهه لمؤسسة كوندور، وفي مقابلة مع مسؤولة الموارد ضع الاستبيان في نسخته النهائية، و ليتم و 
استمارة استكشافية وتم 01البشرية التي قرأت عبارات ذذا الاستبيان ووجدنا منها فهما وتفاعلا، أين تم تو يع

 تجاو، كبير للمستجوبين. وذذا ما يعكس الصدق الظاذري للاستبيان.استردادذا مع 
 . صدق الاتساق الداخلي0

بين درجة ك  فقرة بيرسون تم التحقق من صدق الاتساق الداخلي للاستبانة بحسا، معام  الارتباط 
 التاليين: والدرجة الكلية للبعد الذي تنتمي إليه الفقرة. كما ذو موضح في الجدولين

 
 
 
 
 
 

                                                           
 IBM SPSS Statistics باستخدام والمقاييس الاختبارات وثبات صدق لحساب الاحصائية الطرقسلمان،  داود ثائر القيسي 1
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بع...مساهمة التسويق بالعلاقات في تفعيل الابتكار التكنولوجي في مجموعة من مؤسسات الراالفصل 
 الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية في برج بوعريريج وسطيف.

 

211 

 

 والبعد الذي تنتمي إليه كل فقرة من فقرات أبعاد التسويق بالعلاقاتدرجة  الارتباط بيرسون بين  تمعاملا :22الجدول رقم
 تقوية العلاقة إدارة الشكوى  التسويق الداخلي الجودةإدارة 

  المؤسسة والزبائنبين 
 رقم

 العبارة
معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة 

 رقم 
 العبارة 

معامل 
 رتباطالا

مستوى 
 الدلالة

رقم 
 العبارة 

معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة 

رقم 
 العبارة 

معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة 

1 **.7561 1.111 0 **.5071 .0001 0 **.8391 .0001 0 **.8671 .0001 
9 **.8411 1.111 9 **.8081 .0001 9 **.8551 .0001 9 **.9041 .0001 
0 **.693 1 1.111 0 **.8331 .0001 0 **.9001 .0001 0 **.9081 .0001 
2 **.690 1 1.111 2 **.8181 .0001 2 **.9391 .0001 2 **.9211 .0001 
1 **.7541 1.111 1 **.8651 .0001 1 **.8681 .0001 1 **.9171 .0001 
2 **.7881 1.111 2 **.8801 .0001 2 **.9361 .0001 2 **.8811 .0001 
0 **.7661 1.111 0 **.7941 .0001 0 **.9361 .0001 0 **.8881 .0001 
8 **.7691 1.111 8 **.8471 .0001 8 **.9021 .0001 8 **.8801 .0001 
2 **.8061 1.111 2 **.8491 .0001 - - - 2 **.8871 .0001 
01 **.7421 1.111 - - - - - - 01 **.9011 .0001 
00 **.7481 1.111 - - - - - - 00 **.8881 .0001 
09 **.7491 1.111 - - - - - - - - - 

 .(1.10)معاملات الارتباط دالة عند مستوى معنوية **
 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

درجة التسويق بالعلاقات والين فقرات بأن جميع معاملات الارتباط بيرسون  يتضحأعلاه من نتائج الجدول 
بينما الحد الأعلى  (0.507)حيث كان الحد الأدنى لمعاملات الارتباط  ،موجبةلية للبعد الذي تنتمي إليه الك
 التسويق بالعلاقات متسقةوعليه فإن جميع فقرات  (1.10)وذي ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  (202.1)

 تسويق بالعلاقات.فقرات الللي داخليا مع المجال الذي تنتمي إليه، مما يثبت صدق الاتساق الداخ

 الابتكار التكنولوجي والبعد الذي تنتمي إليهكل فقرة من فقرات درجة  الارتباط بيرسون بين  تمعاملا :22 الجدول رقم
 الابتكار في العملية الانتاجية  الابتكار في المنتج 

 رقم
 العبارة

معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة 

 رقم 
 العبارة 

معامل 
 باطالارت

مستوى 
 الدلالة

1 **.5682 22222 2 **.7242 .0002 

1 **.7102 22222 1 **.7812 .0002 

3 **.8552 22222 3 **.7412 .0002 

4 **.8282 22222 4 **.8050 .0002 

5 **.8622 22222 5 **.8382 .0002 

6 **.7332 22222 6 **.7812 .0002 

1 **.6992 22222 1 **.8452 .0002 

9 **.7372 22222 9 **.8262 .0002 

8 **.7602 22222 8 **.7872 .0002 

22 **.7792 22222 - - - 

 .(1.10)معاملات الارتباط دالة عند مستوى معنوية **
 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 
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الابتكار التكنولوجي بين فقرات ن يتضح أن جميع معاملات الارتباط بيرسو في الأعلى من نتائج الجدول 
بينما الحد  (0.568)حيث كان الحد الأدنى لمعاملات الارتباط  ،موجبةوالدرجة الكلية للبعد الذي تنتمي إليه 

الابتكار وعليه فإن جميع فقرات  .(1.10)وذي ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  (829.1)الأعلى 
بتكار فقرات الالال الذي تنتمي إليه، مما يثبت صدق الاتساق الداخلي متسقة داخليا مع المج التكنولوجي
 .التكنولوجي

داخليا مع المجال  تغيرين التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي متسقةجميع فقرات الم مما سبق يتبين أن
تبيان ذو مصداقية نظرا وعليه الاس فقرات الاستبيان.لجميع الذي تنتمي إليه، مما يثبت صدق الاتساق الداخلي 

 . ا، وكذلك اتساقه داخليلثبات صدق محتواه
 ثبات الاستبيان ثانيا: 

. والجدول " Cronbach' Alpha ")الاستبانة( تم استخدام معادلة أداة الدراسة ثبات مدى للتأكد من 
 التالي يوضح معاملات الثبات.

 ت الاستبيانثبالقياس  Cronbach' Alphaقيم معاملات  :22الجدول رقم 
 Cronbach' Alpha"" معامل الثبات عدد العبارات المتغيرات

 22831 21 الجودةإدارة 

 22831 28 التسويق الداخلي

 22865 29 إدارة الشكوى 

 22815 22 المؤسسة والزبائنتقوية العلاقة بين 

 22865 42 التسويق بالعلاقات 

 22821 22 في المنتجالابتكار 

 22814 28 لعملية الانتاجية الابتكار في ا

 22831 28 الابتكار التكنولوجي 

 22813 58 معامل الثبات الكلي

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 
لمتغير التسويق بالعلاقات حيث بلغت معام  الثبات "ألفا كرونباخ "  ارتفاع قيمةيتضح من الجدول أعلاه 

 الكلي الثبات، أما معام  (1.209)وكذلك ارتفاعها بالنسبة لمتغير الابتكار التكنولوجي وقيمتها  (1.221)قيمته 
وذي قيمة مرتفعة جدا وأكبر من النسبة المقبولة  (1.200) فبلغت قيمته12 لجميع فقرات الدراسة التتت"ألفا كرونباخ " 

الاستبانة  صلاحية تطبيقوذو ما يؤكد على ات متع بدرجة عالية من الثبوتدل على أن الاستبانة تت (%60)
 ميدانيا.
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 ثالثا: اختبار التوزيع الطبيعي
يتم الاعتماد على الاختبارات المعلمية من أج  اختبار الفرضيات البحثية وذلك عند توفر شروط معينة 

طبيعي ففي ذذه الحالة يتم أهمها أن تتو ع بيانات العينة تو يعا طبيعيا، وفي حالة عدم اتباع العينة للتو يع ال
الاختبار عن طريق الطرق البديلة والتي تعرف بالاحصاءات اللامعلمية، إلا أنه في حالة كبر حجم العينة وتجاو ذا 

وفقا لنظرية النهايات المركزية وذلك  فردات كافي لاستخدام الاختبارات المعلميةالمعدد في ذذه الحالة مفردة  "01"لت 
 اد على الاحصاء المعلمي.فإنه يمكن الاعتم

 ولغرض اختبار التو يع الطبيعي تم الاعتماد على حسا، معاملات الالتواء والتفلطح لبيانات العينة.
توصف بأنها غير 0قيم مطلقة، لمؤشر الالتواء، تفوق أن المتغيرات التي لديها (kline) .1222حيث أشار 

إلى أكثر من 8ر التفلطح، ومع ذلك، القيم المطلقة من حوالي طبيعية إلى أبعد الحدود. ذناك توافق أق  حول مؤش
قيم التفلطح المتطرفة تتراوح من  (west et al) 2885التفلطح. وبالنسبة لت  من ذذا المؤشر توصف بأنها "متطرفة"91
ما أ (0-و0). وفي ذذه الدراسة سيتم الاعتماد على قاعدة معام  الالتواء يجب أن يكون محصور بين 90إلى 0

لكي نحكم على تو يع البيانات أنه يقتر، من التو يع  (0-و0)معام  التفلطح فيجب أن يكون محصور بين 
  .1الطبيعي

 الطبيعي.الجدول التالي يوضح نتائج اختبار التو يع 

 : اختبار التوزيع الطبيعي لمتغيرات الدراسة22الجدول رقم

 Kurtosis التفلطحمعامل  Skewness معامل الالتواء متغيرات الدراسة
 2.134 1.073- إدارة الجودة

 0.405- 0.529- التسويق الداخلي

 0.240- 0.858- إدارة الشكوى

 0.502- 0.654- زبائنوالؤسسة تقوية العلاقة بين الم

 0.727- 0.472- التسويق بالعلاقات

 0.419- 0.638- الابتكار في المنتج

 2.399 1.089- الابتكار في العملية

 1582. 0.530- لابتكار التكنولوجيا

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

                                                           
دراسة مجموعة  -الإبداعي للمؤسسات الصناعية الابداع التكنولوجي، على الأداءأثر قدرات البحث والتطوير، وقدرات  ،مدوكييوسف  1

كلية العلوم  ،التسييرفي علوم  ،أطروحة مقدمة لني  شهادة دكتوراه علوم ،الجزائر مؤسسات في قطاع الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية في
 .010، 011 :، ص ص2019 ،ةبسكر الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة محمد خيضر 
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؛ يوضح أن جميع معاملات الالتواء حول معاملات الالتواء والتفلطح(spss)استقراء مخرجات برنامج 
 -)بين  ما ا الجزئية تتراوح قيمهاالخاصة بمتغيرات الدراسة، التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي وأبعادهم

ما يدل على أن إلتواء بيانات الدراسة طبيعي، في حين معاملات  -0و0وذي تقع ضمن الفئة  (0.182-و1.20
-0و0وذي متوافقة مع المجال  (9.022و1.018)التفلطح للمتغيرات الكلية والجزئية على حد سواء قيمها ما بين 

دراسة يتو ع طبيعيا، وعليه يمكن الاستدلال أن جميع متغيرات الدراسة تتبع تو يعا الدالة على أن  تفلطح بيانات ال
 قريبا من التو يع الطبيعي. 

 رابعا: اختبار التعددية الخطية
الشرط الثاني الواجب توفره حتى يتم استخدام الاختبارات المعلمية ذو عدم وجود تعددية خطية أي عدم 

فكلما كان  (VIF)تضخم التباين بين المتغيرات المستقلة، وسيتم استخدام معام  وجود ارتباطات خطية عالية فيما
نقول أن المتغيرات  (Tolérance<1>0.2)، ومعام  التباين المسموح به (VIF<5>0.05)معام  تضخم التباين 

 ذين الاختبارين. المستقلة غير مرتبطة خطيا فيما بينها. والجدول التالي يوضح نتائج ذ

 Tolérance)) التباين المسموح بهو  (VIF)تضخم التباين اختبار: 02رقم  الجدول

Tolérance) المتغيرات المستقلة   تضخم التباين  (VIF)   ) هالتباين المسموح ب
 1.359 0.736 إدارة الجودة

 2.705 0.370 التسويق الداخلي

 4.789 0.209 إدارة الشكوى

 4.676 2141. زبائنوالمؤسسة تقوية العلاقة بين ال
 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر:  

الشكوى،  الداخلي، إدارة الجودة، التسويق إدارة) أبعاد التسويق بالعلاقاتيتضح من الجدول أعلاه أن 
الارتباطات  تظهره معاملات اختبار ( مستقلة عن بعضها البعض، وذذا مازبائنوالؤسسة الم بين العلاقة تقوية

، 2.705، 1.359)على التوالي المقابلة لك  بعد VIFالمتداخلة )أو التعدد الخطي(. حيث قيم معام  تضخم التباين 

 على التوالي المقابلة لك  بعد Toléranceكما تظهر قيم معاملات ،  (1.11و1) محصورة بين ( 4.789،4.676
دل على عدم وجود . وذذا ما ي(10)وتق  عن  (1.9)م ذذه القيتفوق حيث  (2141. ،0.209، 0.370، 0.736)

 .مشكلة التعدد الخطي
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 ث الثاني: تحليل متغيرات الاستبيانالمبح
استخدام  وسيتم ها،همقراءتها وف يهتم الإحصاء الوصفي بتنظيم البيانات وتلخيصها بهدف تسهي 

ومقاييس التشتت  .ةالحسابي اتوالمتوسطالمئوية،  ية، النسبالتكرار التو يعات  المتمثلة في مقاييس النزعة المركزية
من ناحية المستجوبين ومن ناحية  ص عينة الدراسةخصائوتحلي   وصفأيضا وسيتم  المعياري.الانحراف ممثلة في 

التسويق بالعلاقات والابتكار المتمثلة في للدراسة لمتغيرات الأساسية اوصف وتحلي  مؤسسات الدراسة، وكذلك 
  .التكنولوجي

  خصائص عينة الدراسةتحليل الأول:  المطلب
المتمثلة في فئة  الخصائص الشخصية والوظيفية لمفردات العينة يركز ذذا الجزء من البحث على وصف

ومن جهة أخرى وصف خصائص المؤسسات المعنية بالبحث المتمثلة في سبعة مؤسسات في  ،الإطارات من جهة
 .والنسب المئوية يةالتكرار التو يعات خدام ستقطاع صناعة الالكترونيات. وذلك با

عينة الدراسةالخصائص الشخصية والوظيفية لأفراد أولا:   
سيتم توضيح الخصائص الشخصية والوظيفية التي تتصف بها أفراد عينتة الدراستة والمتمثلتة في الجتنس، العمتر، 

وذتي موضتحة ب المئويتة لهتذه الخصتائص، المستوى التعليمي، والمركز الوظيفي، انطلاقا من حستا، التكترارات والنست
 وفق الجدول الموالي:
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ةالخصائص الشخصية والوظيفيوصف مفردات العينة حسب : 20الجدول رقم  

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

 ( أعلاه ما يأتي:90يظهر من الجدول رقم)
بينما نسبة الإناث بلغت   (70.9%)نلاحظ أن عدد أفراد عينة الدراسة من جنس الذكور بلغ  .الجنس:2

، الاناثأكثر من ا فئة الذكور المؤسسات مح  الدراسة تغطيه المناصب العليا فيأن  شير إلىوذذا ما ي (%29.1)
أن  فئة الاناث لا تستطيع، والتي ويفسر ذذا ربما بالمجهودات الفكرية والوقتية الكبيرة التي تحتاجها ذذه المناصب

سمح بتقديم ت ه النسبذذمع ذلك و تسعى الاناث لهذه المناصب كثيرا، ولا  ،في كثير من الأحيان توفرذا

 البيان الخصائص التكرار النسبة المئوية
 الجنس ذكر 105 %70.9
 أنثى 43 %29.1

 المجموع 141 100.0%
 مرالع سنة 01أق  من -08 58 %39.2

 
 

 سنة 21أق  من -01 65 %43.9
 سنة 11أق  من -21 21 %14.2
 سنة فما أكثر 11 4 %2.7
 المجموع 148 100.0%

المستوى  ثانوي فأق  1 %0.68
 شهادة مهنية ) تقني سامي( 10 6.16% التعليمي

 جامعي) ليسانس/ ماستر( 129 %87.16
 دراسات عليا )ماجيستير/ دكتوراه( 8 %5.4
 المجموع 148 100.0%

المركز  مدير عام 0 % 00
 نائب مدير 5 3.4% الوظيقي

 رئيس مصلحة )قسم( 66 %44.6
 أخرى 76 %51.4
 المجموع 141 %99.3
الخبرة  سنوات 1أق  من  42 %28.4

 سنة 10إلى  1من  69 46.6% المهنية
 سنة 15إلى 11من  26 %17.6
 سنة 01أكثر من  10 %6.8

 المجموع 147 99.3%
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اعتبار فئة الإطارات من الجنسين  التكنولوجي علىمعلومات أكثر شمولية عن التسويق بالعلاقات والابتكار 
 وكلاهما يمتلك معلومات ومعارف قيمة في مجال تخصصه.

التي يتراوح عمرذا ما بين كانت الفئة   ؛تو يع أفراد عينة الدراسة حسب الفئات العمرية يتضح أن العمر:.0
 01)أق  من لثانية ، وتليها الفئة اذي الأولى من حيث الترتيب(43.9%) فردا بنسبة21والتي تمث ( ةسن22سنة و01)

يدل على أن غالبية عينة الدراسة  ما (%80.0)مفردة، ويشكلان الفئتان معا ما نسبته  18وبت (39.2%)سنة( بنسبة 
 (14.2%)فتمث  نسبتها  سنة (11أق  من  إلى 21)من سنة ،أما الفئة21ذم من فئة الشبا، الذين تق  أعمارذم عن

على اعتماد  تيجةويمكن تفسير ذذه الن.(2.7%)نسبتها ذي الأق  وتمث  سنة فما أكثر 11 عمرذاأخيرا الفئة التي و 
 .لتوليها المناصب العلياووضع الثقة في ذذه الفئة فئة الشبا، مح  الدراسة سياسة توظيف  لمؤسساتا

الحاملين  ذم من المستوى الجامعي (87.16%) نسبته نجد ماالمستوى التعليمي لنظر إلى وباالمستوى التعليمي: .3
بينما أصحا، الدراسات العليا الحاملين لشهادات الماجستير والدكتوراه فيمثلون  ،يسانس والماسترللشهادات ال

الإطارات التي ث  تم(%0.22) بينما من مفردات العينة ذم جامعيون.(%29) ، وعليه يتضح أن حوالي(%5.4)
وتشير ، مستواذا دون الجامعي أي الذين لم يتعد مستواذم التعليم الثانوي وكذلك الذين يمتلكون شهادات تكوينية

الموارد البشرية الحاملة لشهادات جامعية  على توظيفذذه النسب إلى أمرين؛ الأول: تركيز المؤسسات مح  الدراسة 
توجه ذذه المؤسسات نحو المنافسة عن طريق المعرفة خاصة أن صناعة يعكس  ،بما فيها الشهادات العليا

مصداقية إجابات  أما الثاني: ،الالكترونيات تقوم على الجانب المعرفي والبحوث والتطوير والاستثمار في الكفاءات
 .أفراد العينة نظرا لمستواذم التعليمي والعلمي

ح أن غالبية مفردات العينة ذم من الإطارات المو عة على أقسام يتض مركز الوظيفيلبالنسبة لالمركز الوظيفي:  .4
نائب  من حجم العينة، في حين تتو ع رتبة (44.6%)، أما رؤساء المصالح والأقسام فيمثلون(51.4%)المؤسسة بنسبة
في  ، وفي الأخير نجد أنه لم يشارك أي مدير من مدراء المؤسسات السبعة المعنية بالدراسة(3.4%)مدير بنسبة

الإجابة عن الاستبيان، علما أن مفردة واحدة لم تصرح بمركزذا الوظيفي، ويمكن تفسير من جهة عدم إجابة المدراء 
دلي  على انشغالهم وتفويض ذذا الأمر إلى نوابهم. ومن جهة أخرى يمكن تفسير ذذه النتائج على توافق ذذه 

ن القول أن جميع آراء الفئات مهمة خاصة اذا ما تم النسب مع حجم تو يع ذذه الفئات في المؤسسة. وعليه يمك
بالأمور الاستراتيجية  وإلمامهم على الأق  ميع الإطاراتلج المعلومات والمعارف توفرالأخذ بعين الاعتبار 

 .للمؤسسة
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 (46.6%)مفردة بنسبة 69أن المهنية يتضح تو يع أفراد عينة الدراسة حسب الخبرة وفيما يتعلق بالخبرة المهنية: .2

، (28.4%)سنوات فنسبتها1وات، أما الاطارات التي لا تزيد خبرتها عنسن 10إلى  1من مارست عملها في المؤسسات المعنية 
وذذا يدل على أن المؤسسات مح  (%01) سنوات فأق  تشك 01وبالتالي فان الإطارات التي تمتلك خبرة مهنية 

في التوظيف. بينما الإطارات التي تمتلك خبرة عم  في ذذه  واعتماد التجديد للإطاراتسعى لمنح فرص الدراسة ت
تفوق وأخيرا الإطارات التي تمتلك خبرة عم  ، (17.6%)مفردة بنسبة92فتمث  عدديا  سنة 15إلى 11 المؤسسات من

 .. مع الإشارة إلى أن مفردة واحدة من مفردات العينة لم تصرح بخبرتها المهنية(6.8%)فتمث  نسبتها سنة 01 الت
إطاراتها وكفاءاتها خاصة أصحا، الخبرة الحفاظ على وتعكس النسبتين الأخيرتين سعي المؤسسات المعنية على 

ومن جهة أخرى تبين أن أغلب المؤسسات حديثة النشأة وبالتالي في بداياتها   من أج  الاستفادة منها.الكبيرة 
 من الأقسام والمصالح و يادة توظيف الإطارات. نمو وبالتالي الرفعصغير ثم بدأت تتوسع وت الموظفينكان حجم 

عينة الدراسةثانيا: الخصائص المؤسسية ل  
وعدد العمال في المؤسسة من  ،ذناك مجموعة من المتغيرات والمتمثلة أساسا في قطاع النشاط، طبيعة الملكية

دراسة؛ فمن حيث قطاع خلال ذذه المتغيرات الثلاثة يتم التعرف على الخصائص التي تميز المؤسسات عينة ال
تم استهداف ذذا القطاع  وقد-والكهرومنزليةالالكترونية -النشاط تبين أن جميع المؤسسات تابعة لقطاع الصناعة 

 لأسبا، تم ذكرذا سابقا.
تابعة للقطاع الخاص، وذذا ما يدل على أن ك   100%)) أما طبيعة الملكية تبين أن ك  المؤسسات وبنسبة 

راسة تشترك في نفس الخاصية وذي كونها مؤسسات خاصة. ويشير توجه سبعة مؤسسات المؤسسات مح  الد
خاصة للاستثمار في صناعة الالكترونيات على أن ذذا القطاع تنافسي. وقد تم استهداف ذذا القطاع لمعرفة 

لأن  .مستوى الابتكار التكنولوجي في القطاع الخاص وكذلك مدى تبني التسويق بالعلاقات في ذذا القطاع
بينما  ،في ظ  المنافسة بين المؤسسات الخاصة ارس أكثرالابتكار التكنولوجي وكذلك التسويق بالعلاقات يم

 .بيئتها لا تشجع كثيرا الابتكارات التكنولوجية والتسويق عبر العلاقات المؤسسات العامة
توظف أكثر من من أفراد عينة الدراسة ينتمون لمؤسسات (%80.0)أن  11 رقمالجدول  منوتبين 

عام ، وتعكس ذذه النسبة أن قطاع الصناعات الالكترونية والكهرومنزلية تستوعبه المؤسسات الكبيرة نظرا 911
من أفراد العينة صرحوا بأنهم ينتمون لمؤسسة  (%01.0)قسام بحث وتطوير. بينما ألحاجتها إلى أموال ضخمة و 

 11أدلوا بأن عدد العمال في مؤسساتهم يتراوح ما بين (8.8%) عام ، في حين النسبة المتبقية22إلى  01من تشغ  

عام . وذذا ما يدل على تنوع أحجام المؤسسات المدروسة بين المؤسسات الصغيرة والمتوسطة وإضافة إلى 911إلى 
 المؤسسات الكبيرة.
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 أنماط مؤسسات الدراسة وفق حجم المؤسسة: 00الجدول رقم
 حجم المؤسسة لمئويةالنسبة ا التكرار عامل() الخصائص

 صغيرة جدا %11 11 22إلى 22من 
 صغيرة 10.1% 15 42إلى  22من 

 متوسطة 8.8% 13 022إلى  22من 

 كبيرة %81.1 120 022أكثر من 

 - %011 028 المجموع

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

 المقدمة من المؤسسات المعنية. اتتائج والمعلوموذناك توافق بين ذذه الن
.مؤسسات 9قطاع الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية،  .0مما سبق تتميز المؤسسات مح  الدراسة بما يلي: 

 .تنوعها بين المؤسسات الصغيرة والمتوسطة والمؤسسات الكبيرة.0خاصة، 
 الالكترونية والكهرومنزليةالتسويق بالعلاقات في المؤسسات  حورتحليل إجابات م المطلب الثاني:

يسعى ذذا الجزء لوصف آراء أفراد عينة الدراسة حول مدى توفر ذذه المؤسسات على التسويق بالعلاقات: 
والزبائن. وسيتم الاعتماد على ؤسسة إدارة الجودة، التسويق الداخلي، إدارة الشكوى، وتقوية العلاقة بين الم

إلى وذلك ارية لتصنيف تواجد ذذه الأبعاد الأربعة ك  بعد على حدى؛ المتوسطات الحسابية والانحرافات المعي
ومستوى ضعيف إذا كان المتوسط الحسابي ( 0.81)كان المتوسط الحسابي أق  تماما من ذا  إجدا  مستوى ضعيف

لى مستوى تواجد إو  (0.21)ذا كان المتوسط الحسابي أق  تماما منإوإلى مستوى متوسط  ،(9.21)ق  تماما منأ
ذا كان المتوسط الحسابي للبعد إوأخير إلى مستوى مرتفع جدا  (2.91)ق  تماما منأذا كان المتوسط الحسابي إرتفع م

 التالي: يوضحه الجدولما  وفق( 1)أق  أو يساوي 
 : إجابات الأسئلة ودلالتها03الجدول رقم

 مستوى القبول الاتجاه المتوسط الحسابي المرجح للإجابات الرمز
 ضعيف جدا غير موافق بشدة 2222-2218 1
 ضعيف غير موافق 2292-1258 2
 متوسط محايد 1262-3238 3
 مرتفع موافق 3242-4228 4
 مرتفع جدا موافق بشدة 4212-5222 5
 .121، ص9110، دار خوار م للنشر والتو يع، الرياض،SPSSمقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام عبد الفتاح عز، المصدر: 
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 الجودة بعد إدارة تحليل إجاباتأولا: 
يصف ذذا الجزء اتجاذات عينة الدراسة حول مستوى تطبيق إدارة الجودة في المؤسسات الالكترونية 

 . التاليفقرة كما يوضحه الجدول 09والكهرومنزلية مح  الدراسة، وقد تم قياسها انطلاقا من 
 دارة الجودةبعد إ مؤشراتلالوصف الاحصائي : 04الجدول رقم

المتوسط  التكرارات والنسب المئوية الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 مستوى الترتيب
 1 2 0 9 0 المقياس القبول

مرتفع  9 833101. 4.4189 80 18 0 9 2 التكرار .يوجد لدى مؤسستكم قسم خاص بالجودة0
 54.7 39.2 2.0 1.4 2.7 النسبة  جدا

م على نشر ثقافة الجودة بين تعم  مؤسستك.9
 جميع العاملين فيها

مرتفع  2 773811. 4.3581 00 22 2 0 9 التكرار
 48.0 44.6 4.1 2.0 1.4  النسبة جدا

.تحرص مؤسستكم باستمرار على تحديد 0
 المنتج حسب احتياجات الزبائنمواصفات 

مرتفع  0 641281. 4.4392 01 21 2 9 1 التكرار
 50.7 43.9 4.1 0.2 11  النسبة جدا

.تلتزم مؤسستكم بالمعايير الدولية لتطبيق 2
 الجودة في منتجاتها

مرتفع  1 783751. 4.3649 00 10 00 1 11 التكرار
 19 01.8 8.8 0.2 11  النسبة جدا

يتم استعمال المواد الأولية عالية الجودة في .2
 العملية الإنتاجية لمؤسستكم 

مرتفع  2 772141. 4.2770 21 20 00 9 0 التكرار
 20.2 29.2 00.1 0.2 1.0  النسبة جدا

.تحرص مؤسستكم باستمرار على الرقابة أثناء 2
 تصنيع المنتج

مرتفع  2 741441. 4.3784 00 20 8 0 0 التكرار
 49.3 42.6 1.2 9 71.  النسبة جدا

يخضع المنتج النهائي لكافة اختبارات احترام .0
 ايير الجودة قب  تسويقهمع

مرتفع  0 726921. 4.4054 02 21 2 9 0 التكرار
 10.2 21.1 2.0 0.2 1.0 النسبة  جدا

مرتفع  8 766801. 4.3243 20 28 2 9 9 التكرار .يتم تهيئة المخا ن الخاصة بالمنتج النهائي8
 45.3 45.9 6.1 1.4 1.4 النسبة  جدا

ر على تحسين .تحرص مؤسستكم باستمرا2
 الجودة

مرتفع  0 687231. 4.3446 22 01 2 0 1 التكرار
 44.6 47.3 2.0 2.0 1 النسبة  جدا

تحرص مؤسستكم على أن تشم  عمليات .01
 التحسين المستمرة مختلف مجالات عملها

مرتفع  01 791921. 4.2297 12 01 01 9 9 التكرار
 39.9 47.312 10.1 1.4 1.4 النسبة جدا

يشترك جميع العاملين في مؤسستكم في .00
 تحم  مسؤولية التحسين المستمر

 مرتفع 09 875501. 4.0946 10 21 90 1 9 التكرار
 35.8 43.9 15.5 3.4 1.4 النسبة  

.تسعى مؤسستكم باستمرار لتطبيق أدوات 09
 تحسين الجودة )حلقات الجودة(

مرتفع  00 789571. 4.2230 11 02 2 9 0 التكرار
 37.2 53.4 6.1 1.4 9 النسبة  جدا

مرتفع  _ 580531. 4.3215 بعد إدارة الجودة 
 جدا

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

حسب آراء عينة الدراسة  أن العبارات التي تقيس بعد إدارة الجودة (92)يتضح من خلال نتائج الجدول رقم 
تحرص  من مستوى الموافقة المرتفعة والمرتفعة جدا. حيث جاءت في المرتبة الأولى الفقرة التي تنص على "تقع ض

وبانحراف ( 4.4392)"بمتوسط حسابي  المنتج حسب احتياجات الزبائنمؤسستكم باستمرار على تحديد مواصفات 
م المؤسسات بالزبون وتبني ما يعرف وذي توافق المستوى المرتفع جدا، وذذا يدل على اذتما (0.64128)معياري

بفلسفة التوجه نحو الزبون وأخذ صوت الزبون بعين الاعتبار في تحديد مواصفات وخصائص منتجاتها. في حين 
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" بمتوسط حسابي  يوجد لدى مؤسستكم قسم خاص بالجودة جاءت في المرتبة الثانية الفقرة المتعلقة بت "
مستوى قبول مرتفع جدا، وتشير ذذه النتيجة إلى أن المؤسسات المعنية و (833101.)وبانحراف معياري (4.4189)

توفر قسما أو مختبرا يعنى  بتدقيق والرقابة على الجودة خاصة اذا علمنا أن ذذه المنتجات الالكترونية والكهرومنزلية 
بصفة مباشرة ،  ولع   فيها جانب كبير من الخطورة لارتباطها بالكهرباء والغا  وذي تمس أمن وسلامة المستهلكين

يخضع المنتج النهائي لكافة  من بين المراح  المهمة في تنفيذ الرقابة على جودة المنتج والتي تم قياسها بالنص التالي"
" حيث جاءت في المرتبة الثالثة وبمستوى موافقة مرتفعة جدا ذذا ما  اختبارات احترام معايير الجودة قب  تسويقه

، يمكن تفسير ذذه النتيجة بمدى (726921.)وانحرافه المعياري (4.4054) الذي قيمته يوضحه المتوسط الحسابي
الالتزام بالجودة في ذذه المؤسسات والتأكيد  على دور قسم الجودة الفعال في اكتشاف الأخطاء التي قد تظهر 

تصحيحها ومن ثم طرحها على المنتجات النهائية قب  تسويقها واكتشافها من طرف الزبون وبالتالي العم  على  
في السوق،  ومن جهة أخرى تعكس حرص المؤسسات على رضا الزبون ومحاولة كسب ولائه وتفادي رد فعله 
بالشكوى عن العيو، المتواجدة في المنتجات الالكترونية والكهرومنزلية، أما رقابة المنتج قيد التصنيع والذي تقيسه 

"فكان ترتيبها الرابع بمتوسط حسابي  رقابة أثناء تصنيع المنتجتحرص مؤسستكم باستمرار على ال العبارة"
وبمستوى موافقة مرتفعة جدا بالنظر إلى ذذه النتيجة يتضح أن المؤسسات (741441.)وبانحراف معياري (4.3784)

كترونية ثناء تصنيع المنتجات الالأتركز فقط على الرقابة على جودة المنتج النهائي ب  تقوم بالرقابة  المعنية لا
بفعالية أكبر  اوالكهرومنزلية  وذذا يعني أن  اكتشافها  للأخطاء والعيو، في ذذه المرحلة يمكنها من  معالجته

" فاحتلت من حيث  تلتزم مؤسستكم بالمعايير الدولية لتطبيق الجودة في منتجاتها أما الفقرة" وكذلك بتكلفة أق .
وكذلك بمستوى قبول (783751.)بينما انحرافها المعياري  (4.3649) الأهمية المرتبة  الخامسة  ومتوسطها الحسابي

الزبون أصبح واعيا ومتطلبا  ،والذي يعني أن المؤسسة تسعى لتطبيق معايير الجودة العالمية فمن جهة ،مرتفع جدا
فقط ة السوق الوطنيالتواجد ليس في لى إومن جهة أخرى المؤسسات المعنية  تسعى   ،يرضى بجودة منخفضة ولا
دولة من 09كوندور على سبي  المثال فقط متواجدة حاليا في أسواق   مؤسسة حيث نجد   ،إلى أسواق دوليةب  

تعم  مؤسستكم على نشر ثقافة  تصنف الفقرة التي تنص على"و  ، الأردن، السنغال، مصر، إيطاليا.بينها تونس
 (773811.)وانحرافها المعياري  (4.3581)ا الحسابي " إلى الرتبة السادسة متوسطه الجودة بين جميع العاملين فيها

فجميع العاملين في ذذه المؤسسات متشبعون بثقافة الجودة ومختلف القيم والمبادئ  ،ومستوى الموافقة المرتفعة جدا
     .التي تنص عليها

لى تحسين تحرص مؤسستكم باستمرار ع يتعلق بمبدأ التحسين المستمر للجودة المقاس بالعبارة "ما  ماأ
ومستوى قبول مرتفع جدا، وذو  (687231.)وانحراف معياري  (4.3446)" فرتبته السابعة بمتوسطها حسابي الجودة
على  من جهة ومن جهة أخرى السيطرة الجودة المتطابقة مع متطلبات الزبونعلى سعي المؤسسات إلى تحقيق يدل 

تهيئة المخا ن الخاصة بالمنتج وفيما يتعلق ب .د والطاقاتفي الموار  الإسرافالتكلفة من خلال القضاء على مواطن 
وانحراف معياري  (4.3243)فحققت العبارة الترتيب الثامن من حيث أهمية تطبيقها بمتوسط حسابي  النهائي
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ومستوى قبول مرتفع جدا وتشير ذذه النتيجة إلى أن ذذه المؤسسات تولي أهمية كبيرة في الحفاظ على ( 766801.)
تعلق بتسر، المياه وكذلك  ا النهائية من التلف الذي قد تتعرض له جراء الأخطاء في التخزين خاصة مامنتجاته

أما جودة المواد الأولية والذي تقيسه  الاذتمام بالتعبئة والتغليف الذي يحمي المنتجات من الانضغاط والتلف.
" فكانت رتبتها التاسعة العملية الإنتاجية لمؤسستكم يتم استعمال المواد الأولية عالية الجودة في  الفقرة التالية "

، ارتفاع جودة (772141.)والانحراف المعياري  (4.2770)ومستوى قبول مرتفع جدا بالنظر إلى المتوسط الحسابي 
الجودة  في تطبيقالمواد الأولية المستخدمة في المنتجات الالكترونية والكهرومنزلية يعكس وجود استراتيجية واضحة 

 في المؤسسات المعنية واذتمامها بجودة المدخلات التي تساذم في النهاية في تحقيق جودة المخرجات.  
تحرص مؤسستكم على أن تشم  عمليات التحسين المستمرة مختلف  الفقرة التي تنص على "وفيما يخص 

ومستوى قبول مرتفع  (791921.)وبانحراف معياري  (4.2297)" رتبتها العاشرة بمتوسط حسابي  مجالات عملها
المتعلقة بالآلات  وذذا يشير إلى أن التحسين المستمر في المؤسسات المعنية يمس جميع العمليات والنشاطات ،جدا

تسعى مؤسستكم باستمرار لتطبيق أدوات  .  الفقرة التي تنص على "والمواد والأفراد وطرق الإنتاج بشك  مستمر
 (789571.)وانحراف معياري  (4.2230)ها الحادية عشر متوسط حسابي " رتبتتحسين الجودة )حلقات الجودة(

ومستوى قبول مرتفع جدا وتدل على أن المؤسسات تهتم بتشكي  فرق عم  من أج  مناقشة وتحلي  المشاك  
على مستوى من يتحم  مسؤولية التحسين المستمر  تخصصهم وإيجاد الحلول لها.إطار الخاصة بالجودة ضمن 

" رتبتها الثانية عشر يشترك جميع العاملين في مؤسستكم في تحم  مسؤولية التحسين المستمر " العبارةبتة المقاس
ومستوى قبول مرتفع يعني انتشار ثقافة التحسين  (875501.)وبانحراف معياري  (4.0946)بمتوسط حسابي 
عملية التحسين المستمر    في تنفيذك اشتراك جميع العاملينوكذلع العاملين في المؤسسات المعنية المستمر بين جمي

 كونه عملية جماعية وليس فردية. 
الجودة  إدارة أن تطبيق يتضح من النتائج الواردة بالجدول أعلاه و  الجودة،من تحلي  نتائج فقرات بعد إدارة 

لحسابي العام المتوسط ا إلى بالنظرمح  الدراسة،  ات الالكترونية والكهرومنزليةفي المؤسسجدا كان بصورة مرتفعة 
وتعتبر ذذه النتيجة من نقاط القوة  (،580531.)قدر بت  ضعيف بانحراف معياريو  .(4.3215)الذي بلغ 

 للمؤسسات قيد الدراسة والتي يجب تعزيزذا.
 التسويق الداخلي بعد تحليل إجابات ثانيا:

من وجهة نظر التسويق الداخلي في المؤسسات عينة الدراسة، وذلك  تطبيق بعدلاستكشاف مستوى 
 فقرات لغرض قياس ذذا البعد، والتفاصي  في الجدول أسفله. 2إطاراتها، حددت 
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 بعد التسويق الداخلي. مؤشراتلالوصف الاحصائي  :02الجدول رقم 
المتوسط  التكرارات والنسب المئوية الفقرة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 مستوى  الترتيب
 1 2 0 9 0 المقياس القبول

.تقوم مؤسستكم بتوظيف العمال من ذوي 23
 الكفاءات العالية

 مرتفع 0 785391. 4.0946 20 02 90 2 1 التكرارات
 00.8 11.1 02.9 2.0 1 النسبة

تعتمد مؤسستكم على برامج تدريبية لتنمية .02
 مهارات العام  في خدمة الزبون

 مرتفع 1 1.13144 3.5743 09 12 91 92 2 التكرارات
 90.2 02.2 02.2 00.2 2.0 النسبة

يساذم نظام الاتصال الداخلي لمؤسستكم في .22
 تبادل معلومات الزبون بسهولة

 مرتفع 2 1.02306 3.5878 91 28 90 91 0 التكرارات
 02.2 21.2 08.9 02.2 9.1 النسبة

إدارة مؤسستكم المعلومات الكافية  .توفر22
 للعاملين لتنفيذ أعمالهم

 مرتفع 9 1.06171 3.6892 09 22 91 90 2 التكرارات
 90.2 22.2 00.1 01.1 9.0 النسبة

توفر إدارة مؤسستكم المناخ الذي يتميز بروح .22
 الفريق

 مرتفع 0 974961. 3.6486 92 02 90 91 0 التكرارات
 02.9 11.1 08.9 00.1 9.1 النسبة

لعاملين عم  إدارة مؤسستكم على اشراك ا.ت22
 في اتخاذ قراراتها

 متوسط 0 1.11179 3.3108 02 12 02 92 01 التكرارات
 09.8 02.1 92.2 00.2 2.8 النسبة

يتيح المسؤولون بمؤسستكم الفرصة للعاملين .22
 لأداء أعمالهم دون رقابة مستمرة

 متوسط 8 1.05328 3.2162 02 19 20 02 0 التكرارات
 2.1 01.0 90.0 90.1 2.0 النسبة

تشجع مؤسستكم عمالها بطرح أفكار إبداعية .02
 ومساهمات مبتكرة.

 متوسط 2 1.11441 3.3716 99 11 01 98 8 التكرارات
 02.2 00.9 90.2 08.2 1.2 النسبة

م الحوافز المعتمد في مؤسستكم يشجع نظا.02
 العام  على عدم ترك العم  بالمؤسسة

 متوسط 2 1.20814 3.1284 00 11 00 00 00 التكرارات
 00.1 00.8 99.0 91.2 00.1 النسبة

 مرتفع _ 1.81008 0.1001 بعد التسويق الداخلي

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

الكفاءات تدل نتائج الجدول أعلاه أن المؤسسات المعنية بهذه الدراسة تركز في سياساتها التوظيفية على 
تقوم مؤسستكم بتوظيف العمال من ذوي  البشرية العالية حيث جاءت في المرتبة الأولى الفقرة التي تنص على "

وفيما  وذي توافق المستوى المرتفع، (785391.)( وبانحراف معياري4.0946)الكفاءات العالية "بمتوسط حسابي 
إدارة  توفر التي تم قياسها بالعبارة التالية "و أعمالهم بسهولة يتعلق بحصول العاملين على المعلومات اللا مة لانجا  

 (3.6892)مؤسستكم المعلومات الكافية للعاملين لتنفيذ أعمالهم "أتت ثانيا من حيث تطبيقها بمتوسط حسابي 
مالهم  وبخصوص المناخ السائد بين العاملين في تنفيذ أع، وذي توافق المستوى المرتفع (1.06171)وبانحراف معياري

"فكانت  الدالة عليه إجابات العينة المستجوبة عن العبارة " توفر إدارة مؤسستكم المناخ الذي يتميز بروح الفريق
جاءت في . وذي توافق المستوى المرتفع (974961.)وبانحراف معياري (3.6486)مرتبتها الثالثة بمتوسط حسابي 

 م الاتصال الداخلي لمؤسستكم في تبادل معلومات الزبون بسهولة"الفقرة التي تنص على "يساذم نظا بة الرابعةالمرت
 على مستوى التدريب .وذي توافق المستوى المرتفع (1.02306)وبانحراف معياري (3.5878)بمتوسط حسابي 

ية لتنمية برامج تدريب مؤسساتهم علىحيث اتفقت أفراد العينة على اعتماد  لاحظ حصوله على المرتبة الخامسة،ي
وذي توافق  (1.13144)معياري وبانحراف( 3.5743)خدمة الزبون بمتوسط حسابي  ات العام  من أج مهار 

وذذه النتائج نتائج منطقية بالنظر إلى ذذا النوع من الصناعات الذي يحتاج إلى كفاءات عالية،  .رتفعالمستوى الم
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سسة واعية بشأن التوجه بالزبون، وذلك من ، كما يدل على أن المؤ وكذلك توفير المعلومات اللا مة لتنفيذ الأعمال
جهة بتوفيرذا لنظام اتصال داخلي يسه  حركة معلومات الزبون، ومن جهة أخرى تدريبها لزبائنها على خدمته 

 بأفض  جودة ممكنة، وذي تعم  على توفير روح الفريق لموظفيها.
تشجع مؤسستكم عمالها بطرح  على "أما فيما يخص التمكين فجاءت في المرتبة السادسة الفقرة التي تنص 

وذي توافق المستوى  (1.11441)وبانحراف معياري (3.3716)بمتوسط حسابي  أفكار إبداعية ومساهمات مبتكرة."
تعم  إدارة مؤسستكم على اشراك العاملين في اتخاذ  المرتبة السابعة الفقرة التي تنص على "بينما في  المتوسط،

وتشير ذذه  وذي توافق المستوى المتوسط، (1.11179)وبانحراف معياري (3.3108)قراراتها "بمتوسط حسابي 
على عدم اذتمام المؤسسات المعنية باستخراج الابداعات من موظفيها وكذلك عدم اعطائهم عموما المعطيات 

الموظفين  في عملية المجال للابتكار إضافة الى اعتمادذا في اتخاذ القرارات على الإدارة العليا بصفة كلية دون اشراك 
وذذا يدل على أن المؤسسات مح  الدراسة  لديها تحديات في تحقيق الولاء الوظيفي، على اعتبار   ،اتخاذ القرار

لموظف  يشعر بأنه جزء لا يتجزأ من المؤسسة وأن أذدافه لا تتعارض مع المشاركة في اتخاذ القرار تجع  اعملية 
 أذداف المؤسسة.  

التي تنص على " يتيح المسؤولون بمؤسستكم الفرصة للعاملين لأداء أعمالهم  الفقرة الثامنةجاءت في المرتبة 
تعكس  ( وذي توافق المستوى المتوسط،1.05328)وبانحراف معياري (3.2162)"بمتوسط حسابي  دون رقابة مستمرة

ارس في ظ  الإدارة البيروقراطية " ذذه النتيجة أن المؤسسات مح  الدراسة تمارس الرقابة الدائمة والمستمرة والتي تم
المركزية " وذذا النوع من الإدارة لا يشجع على الإنجا  المتميز ويحد من عملية الابداع والابتكار كما يحد من 

م الحوافز المعتمد في مؤسستكم يشجع نظا جاءت في المرتبة التاسعة التي تنص على "الرقابة الذاتية لدى الموظف. 
وذي توافق  (1.20814)وبانحراف معياري (3.1284)"بمتوسط حسابي  ترك العم  بالمؤسسة العام  على عدم
الحوافز المادية  متوسط علىء عينة الدراسة فإن المؤسسات المعنية تتوفر بشك  ار أحسب  المستوى المتوسط،

ا استمرت في إذقد موظفيها عرضة لف يجع  المؤسساتوالحوافز المعنوية التي تحفزذم على البقاء في المؤسسة وذذا ما 
 انتهاج نفس السياسة التحفيزية.  

من تحلي  نتائج الجدول السابق حول بعد التسويق الداخلي، يتضح أن مفردات العينة يؤكدون أن 
، بالنظر إلى المتوسط بدرجة مرتفعةالتسويق الداخلي تطبق  المؤسسات الالكترونية والكهرومنزلية مح  الدراسة

مع ملاحظة  وتعتبر ذذه النتيجة ايجابية. (،1.81008)وبانحراف معياري قدر بت  .(0.1001)م الذي بلغ الحسابي العا
، حيث تجاو ت متوسطات إجابات العينة عن الفقرات المتعلقة ببعد مرتفعةأن درجة الموافقة لأغلب عبارات البعد 

حين أربع عبارات فقط لم تتجاو  متوسطات ، في درجة مرتفعةالحد الأدنى للموافقة ب (0.21) التسويق الداخلي
يلاء المزيد من الاذتمام إيجب على المؤسسات المعنية عليه الحد الأعلى للموافقة بدرجة متوسطة، و  (0.02)جاباتها إ

واشراكهم في عملية اتخاذ القرار وكذلك تطوير نظام الحوافز ومنحهم الفرصة للإبداع والابتكار لتمكين موظفيها 
  وتوفير بيئة عم  خالية من الرقابة الشديدة. للعاملين
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 زبائنشكاوى البعد إدارة  تحليل إجاباتثالثا: 

في  زبائنشكاوى الإدارة الخاص بالثالث جابات أفراد عينة الدراسة حول البعد في ذذا الجزء سيتم تقييم إ
 مح  الدراسة. سسات الالكترونية والكهرومنزليةالمؤ 

 بعد إدارة الشكوى.حصائي لمؤشرات الوصف الا :02الجدول رقم

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

القيمة  زبائنبشكاوى التجاو  متوسطات الإجابات عن الفقرات المتعلقة من الجدول في الأعلى يتضح: 
تلتزم إدارة   المرتبة الأولى الفقرة التي تنص على "جاءت فيحيث  وتدل على درجة الموافقة المرتفعة. (0.21)

وذذا يعكس  (1.20213)وبانحراف معياري (3.6757)بمتوسط حسابي  مؤسستكم بمعالجة شكوى الزبون فعليا"
وكذلك سعيها في استرداد ثقته والحفاظ  ،مدى اذتمام المؤسسات المعنية بح  أي شكوى مقدمة من طرف  بائنها

حققت الفقرة و  وتفادي رد فعله في نشر معلومات تضر بالمنتج المستهلك أو سمعة المؤسسات. عليه كزبون موال
تقوم إدارة مؤسستكم باقتراح الحلول التي تراذا مناسبة لمعالجة شكاوى  بائنها "الرتبة الثانية  التي تنص على "
تقوم بح  الشكوى بمفردذا ب   المؤسسات المعنية لاف ،(1.18602)وبانحراف معياري (3.6689)بمتوسط حسابي 

تجع  الزبون يختار الطريقة أو الح  الذي يجعله راضيا وذذه خطوة أكثر عمقا واذتماما بالزبون تساذم في استمرار 
جاءت في المرتبة الثالثة الفقرة التي تنص على " تسعى إدارة مؤسستكم لفهم شكوى وقد تعامله مع المؤسسة. 

ليها في إ، ذذه النتيجة تأكيد للنتائج المتوص  (1.12731)وبانحراف معياري (3.6216)"بمتوسط حسابي   بائنها
تستطيع ذذه المؤسسات ح  لشكاوى  بائنها إذا لم تتمكن من فهم الشكوى  الفقرتين الأولى والثانية، حيث لا

المتوسط  التكرارات والنسب المئوية الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  تيبالتر 
 1 2 0 9 0 المقياس القبول

تقوم مؤسستكم بتشجيع  بائنها على .00
 تقديم الشكاوى

 مرتفع 8 1.15524 3.4257 92 29 92 92 2 التكرارات
 16.2 41.9 16.2 19.6 6.1 النسبة

تعتمد مؤسستكم على وسائ  .03
 الاتصال الحديثة لتلقي شكاوى الزبائن

 مرتفع 2 1.18074 3.5203 01 20 00 01 8 التكرارات
 20.3 42.6 11.5 20.3 5.4 النسبة

تسعى إدارة مؤسستكم لفهم شكوى .04
  بائنها

 عمرتف 0 1.12731 3.6216 98 01 01 90 2 التكرارات
 18.9 50.7 10.1 14.2 6.1 النسبة

تقوم إدارة مؤسستكم باقتراح الحلول .02
 التي تراذا مناسبة لمعالجة شكاوى  بائنها

 مرتفع 9 1.18602 3.6689 08 20 02 99 2 التكرارات
 25.7 42.6 10.8 14.9 6.1 النسبة

يسأل عمال مؤسستكم الزبون عن .02
 ة لح  شكواهالحلول التي يراذا مناسب

 مرتفع 0 1.15693 3.4595 91 22 99 98 2 التكرارات
 16.9 43.2 14.9 18.9 6.1 النسبة

تلتزم إدارة مؤسستكم بمعالجة شكوى .02
 الزبون فعليا

 مرتفع 0 1.20213 3.6757 20 18 08 99 2 التكرارات
 90.0 02.9 09.9 02.2 2.0 النسبة

ى رضا الزبون تهتم الإدارة بمعرفة مد.02
 عن ح  شكواه

 مرتفع 2 1.15077 3.5473 01 29 90 91 8 التكرارات
 91.0 20.2 01.1 02.2 1.2 النسبة

تلتزم الإدارة برفع تقارير دورية عن .02
 شكاوى الزبائن للأقسام المعنية

 مرتفع 1 1.24237 3.5270 02 12 90 92 00 التكرارات
 92.0 02.1 02.9 00.2 0.2 النسبة

 مرتفع    _ 0.11292 0.1110 بعد إدارة الشكوى 
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ام  موظفي ترتبط الشكوى بالمنتج وخصائصه فقط، ب  قد يكون الاعتراض على أسلو، تع بشك  دقيق فقد لا
جاءت في المرتبة الرابعة الفقرة في حين  بعد البيع. خدمات ما المؤسسة في الخطوط الأمامية، أو طرق التوصي ، أو

وبانحراف  (3.5473)تهتم الإدارة بمعرفة مدى رضا الزبون عن ح  شكواه "بمتوسط حسابي  التي تنص على "
ح   نما تهتم بمتابعة  بائنها ومعرفة رأيهم بعدإى و تتوقف المؤسسات عند ح  الشكو  ، لا(1.15077)معياري

الشكوى وأخذ انطباعاتهم وذلك باستخدام وسائ  التواص  الحديثة وكذلك من خلال مسوحات قياس درجة 
 كوندور.   مؤسسةلمسناه بصفة خاصة لدى  وذذا ما ،الرضا

برفع تقارير دورية عن شكاوى الزبائن تلتزم الإدارة  الفقرة التي تنص على "فوافقت المرتبة الخامسة  أما في
وذذه الخطوة الداخلية التي تقوم بها  (1.24237)وبانحراف معياري (3.5270)للأقسام المعنية "بمتوسط حسابي 

المؤسسات تعتبر تغذية راجعة مصدرذا الزبون ممث  عن البيئة الخارجية؛ تدل على التنسيق والتعاون بين مختلف 
 تسويق، الإنتاج، البحث والتطوير من أج  إيجاد حلول مشتركة لشكوى الزبون.الأقسام خاصة أقسام ال

تعتمد مؤسستكم على وسائ  الاتصال الحديثة لتلقي  جاءت في المرتبة السادسة الفقرة التي تنص على "
د على أن المؤسسة تستفيالنتائج ل تد (1.18074)وبانحراف معياري (3.5203)شكاوى الزبائن "بمتوسط حسابي 

من خدمات تكنولوجيا الاتصال وتوفر أكثر من قناة للاتصال مث  الهاتف البريد الالكتروني، وباقي قنوات 
وذذا ما لمسناه الاتصال المتاحة عبر شبكة الانترنت، وذو ما يسه  على الزبون طرح انشغالاته وعرض شكاويه. 

يتم عرض منتج معين ويظهر من خلال حيث للصفحات الرسمية للفيس بوك لهذه المؤسسات  المتابعةبعد أيضا 
 .ذكر بعض العيو،، وذناك تجاو، من طرف الصفحاتو آراء الزبائن واستفساراتهم التعليقات حول ذذه المنتج 

جاءت في المرتبة السابعة الفقرة التي تنص على " يسأل عمال مؤسستكم الزبون عن الحلول التي يراذا مناسبة 
المؤسسات في ذذه الحالة قد تكون عروضها  (1.15693)وبانحراف معياري (3.4595)"بمتوسط حسابي  لح  شكواه

لح  الشكوى محدودة وذنا توسع المؤسسة المجال للزبون باعتباره المصدر الشاكي وبالتالي لديه اعتراضات على أمور 
ن في ح  المشكلة ورؤية وعند المزج بين رؤية الزبو  معينة ولديه إجابات عن الكيفية التي سيتم بها ح  شكايته،

 المؤسسة قد يكون الح  مرضي جدا للطرفين. 
تقوم مؤسستكم بتشجيع  بائنها على تقديم الشكاوى "بمتوسط  جاءت في المرتبة الثامنة التي تنص على "

، وذي نقطة قوة للمؤسسات المعنية وذي توافق المستوى المرتفع، (1.15524)وبانحراف معياري (3.4257)حسابي 
حالات كثيرة قد يلتزم الزبون الصمت ولا يتقدم بأي شكوى ولكنه يتخلى عن التعام  مع المؤسسة وقد  ففي

يتعداذا للتشهير بسمعة المؤسسة وقد يرفع دعاوى قضائية وقد يوجه القضية الى جمعيات حماية المستهلك في ذذه 
 سبق. م وتفادي ك  ماالحالة لابد من تشجيع المؤسسات  بائنها على التعبير وايصال شكاياته

مرتفع في المؤسسات الالكترونية  زبائناستقراء النتائج من الجدول وتحليلها يظهر أن بعد شكاوى ال
بت  بانحراف معياري قدر (0.1110)بالنظر إلى المتوسط الحسابي العام والذي بلغ والكهرومنزلية مح  الدراسة

 بائنها وتولي أهمية كبيرة لشكاواذم.وعليه المؤسسات مح  الدراسة تهتم بز ، (0.11292)
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 بعد تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن تحليل إجاباترابعا: 
ات في المؤسس زبائنوالؤسسة تقوية العلاقة بين المبعد إجابات مفردات العينة المدروسة حول تقييم 

 .الدراسة الالكترونية والكهرومنزلية مح 
 عد تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن.شرات بمؤ الوصف الاحصائي ل :02الجدول رقم

المتوسط  التكرارات والنسب المئوية الفقرة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى  الترتيب
 1 2 0 9 0 المقياس القبول

توفر مؤسستكم قنوات اتصالات تسمح .32
 بتبادل المعلومات بينها وبين  بائنها

 0.1211 92 01 99 92 2 التكرارات
 

 مرتفع 2 0.18210
 02.9 20.0 02.2 00.2 2.0 النسبة 

تلجأ مؤسستكم للاحتفاظ ببيانات عن .32
  بائنها

 0.2299 02 20 00 90 1 التكرارات
 

 مرتفع 9 0.00299
 92.0 29.2 00.1 08.9 0.2  النسبة

تسعى مؤسستكم لتحوي  معرفة الزبون إلى .30
 منتجات تلبي رغبات  بائنها

 0.2209 90 21 92 01 2 التكرارات
 

 مرتفع 8 0.12182

 01.1 20.2 00.2 91.0 9.0  النسبة
تقوم مؤسستكم بإرشاد الزبون عن كيفية .33

 الاستفادة من منتجاتها
 0.2010 00 20 98 90 1 التكرارات

 
 مرتفع 0 0.12222

 91.2 29.2 08.2 02.9 0.2  النسبة
 خدمات مميزة تسعى مؤسستكم لتقديم.34

 لزبائنها
 0.2010 02 20 92 90 2 التكرارات

 
 مرتفع 0 0.00219

 92.0 20.9 02.9 02.9 2.0  النسبة
تجري مؤسستكم باستمرار اختبارات قياس .32

 درجة رضا الزبائن عن منتجاتها
 0.2229 01 19 92 00 0 التكرارات

 
 مرتفع 12 0.00002

 91.0 01.0 00.2 91.1 9.1  النسبة
إدارتكم بتطبيق برامج تجع  الزبون  .تهتم32

 يكرر الشراء من عند مؤسستكم
 0.1128 00 12 08 02 2 التكرارات

 
 مرتفع 10 0.00109

 91.2 02.2 09.9 90.1 2.0 النسبة 
تطور مؤسستكم علاقات شخصية مع .32

  بائنها من أج  كسب ثقتهم
 0.1808 02 11 90 98 2 التكرارات

 
 مرتفع 12 0.00802

 90.1 00.9 08.9 08.2 9.0 النسبة 
ذتم مؤسستكم بإقامة لقاءات مع  بائنها .ت32

 المهمين من أج  تلقي الاقتراحات الهادفة
 0.2910 90 18 00 00 1 التكرارات

 
 مرتفع 01 0.18812

 01.1 02.9 91.2 91.2 0.2 النسبة 
ا، تقدم مؤسستكم حوافز مادية )ذداي.32

 تخفيضات السعر( لزبائنها الموالين
 0.1200 01 19 90 90 0 التكرارات

 
 مرتفع 11 0.00208

 90.2 01.0 08.9 08.9 2.0 النسبة
 0.0810 92 10 91 98 09 التكرارات تهتم مؤسستكم بتكريم  بائنها الأوفياء.42

 
 متوسط 00 0.91210

 00.2 08.1 02.2 08.2 8.0 النسبة 
 مرتفع _ 0.11101 0.1080 تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن بعد 

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

 الدراسة المؤسسات مح مرتفع في  زبائنوال ؤسسةالعلاقة بين الم بعد تقويةتطبيق إلى أن  تشير النتائج أعلاه
، كما تراوحت متوسطات (0.11101)بانحراف معياري قدر بت  (0.1080)البالغ  استنادا إلى المتوسط الحسابي العام
الدالة على التوالي على  (0.2010و0.0810)بين زبائنوالؤسسة بتقوية العلاقة بين المالإجابات عن الفقرات المتعلقة 
 .المستوى المتوسط والمستوى المرتفع

 تسعى مؤسستكم لتقديم خدمات مميزة لزبائنها ى "حيث جاءت في المرتبة الأولى الفقرة التي تنص عل 
ذذه المؤسسات ليس  وذي توافق المستوى المرتفع، (0.00219)وبانحراف معياري  (0.2010)"بمتوسط حسابي 

وقد جاءت  جات.ديم خدمات مميزة ترافق تقديم المنتذدفها فقط تقديم منتجات ملموسة ذات جودة ممتا ة وانما تق
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"بمتوسط حسابي  تلجأ مؤسستكم للاحتفاظ ببيانات عن  بائنها ة الفقرة التي تنص على "الثانيفي المرتبة 
تمام ذذه المؤسسات بجمع بيانات عن ذا وذي توافق المستوى المرتفع، ( 0.00299)وبانحراف معياري (0.2299)

شترات وعددذا وتوقيت الشراء  بائنها وتطبيق لمدخ  إدارة العلاقة مع الزبون يساعدذا في معرفة نوعية المنتجات الم
وبالتالي تتمكن من فك  ،م لاأذ  قدم شكاوى  ،عن الشراء لفترة أم لاالزبون  نقطعاخرى مث  ذ  أومعلومات 

من أي معرفة  بائنها معرفة تتمكن من خلالها  ،بناء على خلفيته وتعاملاته مع المؤسسةشيفرة ذذا الزبون 
خرى وذذا يعتبر في صالح المؤسسات ويزيد من ألمؤسسات  موعدم توجهه ،في التعام  معها مالتخطيط لاستمرارذ

تقوم مؤسستكم بإرشاد الزبون عن   الفقرة التي تنص على " جاءت في المرتبة الثالثةمكانية نجاحها وتميزذا السوقي.إ
المستوى  وذي توافق( 0.12222) وبانحراف معياري (0.2010)"بمتوسط حسابي  كيفية الاستفادة من منتجاتها

تهتم ذذه المؤسسات بتوجيه  بائنها ورفع وعيهم بمنتجاتها وكيفية الاستفادة منها  واعطاء النصائح اللا مة  المرتفع،
ليه سابقا المنتجات الالكترونية والكهرومنزلية تتميز إخاصة كما تم الاشارة  ،ضرار صحية للزبونألتفادي وقوع 

وعندما يستشعر الزبون حرص المؤسسة عرفة التي تقدمها المؤسسة للزبون وذذا يدخ  ضمن المبنوع من الخطورة،  
تطور  التي تنص على " الرابعة الفقرةجاءت في المرتبة  على راحته وحفظ صحتة يعز  لديه الولاء لهذه المؤسسة.

وبانحراف معياري  (0.1808)"بمتوسط حسابي  مؤسستكم علاقات شخصية مع  بائنها من أج  كسب ثقتهم
عن طريق موظفيها بحسن التعام  والالتزام عندما تهتم ذذه المؤسسات  المرتفع،وذي توافق المستوى  (0.00802)

ذذا في حد ذاته يزيد سواء الدينية أو الاجتماعية بتهئنة  بائنها في مناسباتهم وتبادر بتأدية الخدمة والوفاء بالوعود، 
 الخامسة الفقرةجاءت في المرتبة كما   رتفع ثقة الزبائن بمؤسستهم.من علاقة الزبون بمؤسسته وارتباطه بها وكذلك ت

بمتوسط حسابي  "سعر( لزبائنها الموالينالقدم مؤسستكم حوافز مادية )ذدايا، تخفيضات ت التي تنص على "
قديم تميز ذذه المؤسسات  بائنها الأوفياء بت وذي توافق المستوى المرتفع، (0.00208) وبانحراف معياري( 0.1200)

في حين  في سعر منتجاتها تقديرا منها لوفائهم واستمرارذم في التعام  معها. تخفيضاتذدايا من منتجاتها أو 
توفر مؤسستكم قنوات اتصالات تسمح بتبادل المعلومات بينها  التي تنص على " السادسة الفقرةجاءت في المرتبة 

تولي ذذه  وذي توافق المستوى المرتفع، (0.18210)ي وبانحراف معيار ( 0.1211)"بمتوسط حسابي  وبين  بائنها
المؤسسات أهمية خاصة في التواص  مع الزبون ولذلك فهي تعتمد على مختلف قنوات الاتصال الحديثة من أج  
ايصال المعلومة للزبون وكذلك تلقي المعلومة من طرفه وذذا التبادل تبنى عليه العلاقة التي تؤدي في النهاية إلى 

التي تنص  السابعة الفقرةجاءت في المرتبة وكذلك  نقطة قوة بالنسبة لهذه المؤسسات.تعد ومعرفة الزبون  ،ةالمعرف
 (0.1128)"بمتوسط حسابي  تهتم إدارتكم بتطبيق برامج تجع  الزبون يكرر الشراء من عند مؤسستكم على "

ؤسسات بولاء  بائنها ولذلك تطبق تهتم ذذه الم المرتفع،وذي توافق المستوى  (0.00109)وبانحراف معياري
تنص  الثامنة التيجاءت في المرتبة  المؤسسة. عند نفساستراتيجيات وسياسات تحفز الزبون على معاودة الشراء من 

( 0.2209)بمتوسط حسابي  "تسعى مؤسستكم لتحوي  معرفة الزبون إلى منتجات تلبي رغبات  بائنها على "

ذذه المؤسسات بالاستثمار في معرفة  وتدل على اذتمام المرتفع،توافق المستوى  وذي( 0.12182)وبانحراف معياري 
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تجري مؤسستكم باستمرار اختبارات  جاءت في المرتبة التاسعة التي تنص على "و  الزبون وتصنيع منتجات متميزة. 
وذي توافق  (0.00002)وبانحراف معياري (0.2229)"بمتوسط حسابي  قياس درجة رضا الزبائن عن منتجاتها

مقياس درجة رضا الزبون مؤشر مهم يدل على قبول المنتج أو عدم قبوله وبالتالي الاستمرار في فالمستوى المرتفع، 
حيث لمسناه من خلال استقراء استبانة الكترونية تقوم به ذذه المؤسسات  وذذا ما ،التعام  مع المؤسسة أم لا

جاءت وقد  بالدراسة متوفرة على حسابها الرسمي للفيس بوك. المعنيةالمؤسسات حول قياس رضا الزبون لإحدى 
تهتم مؤسستكم بإقامة لقاءات مع  بائنها المهمين من أج  تلقي  تنص على " التيالفقرة العاشرة في المرتبة 

العلاقة  وذي توافق المستوى المرتفع، (0.18812)وبانحراف معياري (0.2910)"بمتوسط حسابي  الاقتراحات الهادفة
نما ذناك لقاءات في شك  اجتماعات أو دعوات لزبائنها المهمين من إمع الزبون ليست فقط علاقة عن بعد و 

  ج  الاستشارة وطرح مختلف مقترحاتهم حيث تهتم ذذه المؤسسات بهذا الجانب.أ
وسط "بمت تهتم مؤسستكم بتكريم  بائنها الأوفياء جاءت في المرتبة الحادي عشر التي تنص على "في حين 

وذي توافق المستوى المتوسط، وذذا دلي  على عدم اذتمام  (0.91210)وبانحراف معياري (0.0810)حسابي 
 مث  منح الأوسمة والشهادات ولابد من الاذتمام بتنمية ذذا العنصر. بالتحفيزات المعنوية المؤسسات المعنية 

  بائنها وذلكبتقوية العلاقة بينها وبين  ذذه النتائج تشير لاذتمام المؤسسات الالكترونية والكهرومنزلية
عن طريق تقديم منتجات مميزة وخدمات مميزة والاذتمام برضا وولاء  بائنها والتواص  معهم وجمع المعلومات عنهم 

 التسويق عبر العلاقات.المؤسسات ب يدعم إمكانيةومحاولة معرفتهم معرفة عميقة ومشاركتهم مناسباتهم وذو ما 
لي  مدى توفر وتطبيق أبعاد التسويق بالعلاقات بصورة جزئية تفصيلية في عينة مؤسسات بعد دراسة وتح 

الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية، سيتم تسليط الضوء بصورة كلية على التسويق بالعلاقات بأبعاده كما يوضحه 
 الجدول التالي:
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 : نتائج مستوى التسويق بالعلاقات02رقمالجدول 

 .(90)، و(92)، (91) ،(92) ،من اعداد الطالبة اعتمادا على نتائج الجداولالمصدر: 
 بالعلاقات بالمؤسسات الالكترونيةالتسويق  تطبيق رتفاع مستوىا في الأعلى،يتضح من خلال الجدول 

أما   (،699031.)بانحراف معياري قدره  (3.7324)ام  والكهرومنزلية مح  الدراسة حيث بلغ متوسطه الحسابي الع
بالمقارنة بين المتوسطات  و، إلى مرتفعة جداأبعاد المتغير المستق  التسويق بالعلاقات  فتتواجد  بدرجة مرتفعة 

ليه ثم ي (،4.3215) بمتوسط حسابي قدره إدارة الجودة الحسابية يتضح  أن أكثر أبعاد ذذا المتغير  تطبيقا ذو بعد 
بمتوسط حسابي  زبائنوالؤسسة ويليه  بعد تقوية العلاقة بين الم(3.5557)بمتوسط حسابي قدره  إدارة الشكوى بعد 
  (.3.5135)حسابي قدره  وأخيرا بعد التسويق الداخلي  بمتوسط( 3.5387) قدره

تطبيق التسويق توليه المؤسسات مح  الدراسة لتبني و  تشير ذذه النتائج إلى الاذتمام الايجابي الذي
بالعلاقات من خلال تطبيق مختلف مؤشرات قياسه المتمثلة في إدارة الجودة، التسويق الداخلي، إدارة الشكوى 

 الأعمال تساذمفي إدارة  عوام  حاسمة، وذذه الأبعاد الجزئية ذي في حد ذاتها زبائنوالؤسسة وتقوية العلاقة بين الم
بيئة العم   والمستجدات فيوتسمح لها بالتكيف مع التغيرات  ،عامبشك  ذذه المؤسسات في تحسين أداء 

 الزبائن المربحين لأطول فترة ممكنة.ب لاحتفاظوا
  الابتكار التكنولوجي في المؤسسات الالكترونية والكهرومنزلية حورم تحليل إجابات المطلب الثالث:

مدى تحقق وتوفر الابتكار التكنولوجي  سيتم في ذذا الجزء تقييم اتجاذات وآراء مفردات عينة الدراسة حول
 .الانتاجية بمختلف أبعاده سواء الابتكار في المنتجات أو الابتكار في العمليات

 بعد الابتكار في المنتجاتتحليل إجابات أولا: 
ات المؤسسفي المنتجات في الابتكار  ،بالبعد الأولإجابات مفردات العينة الخاصة يوضح الجدول في الأسف  

ومن ثم تحديد  ،والنسب المئوية، المتوسط الحسابي والانحراف المعياري من حسا، التكراراتالدراسة. انطلاقا مح  
 أهمية تطبيق ك  فقرة من فقرات ذذا البعد.

 مستوى القبول بالترتي الانحراف المعياري المتوسط الحسابي البعد
 مرتفع جدا 0 580531. 4.3215 إدارة الجودة

 مرتفع 2 851181. 3.5135 التسويق الداخلي
 مرتفع 9 1.05426 3.5557 إدارة الشكوى

 مرتفع 0 1.00570 3.5387 تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن
 مرتفع - 699031. 3.7324 المتوسط العام للتسويق بالعلاقات
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 بعد الابتكار في المنتجات.الوصف الاحصائي ل :02الجدول رقم
المتوسط  التكرارات والنسب المئوية الفقرة

 الحسابي
الانحراف 

 معياريال
مستوى  الترتيب

 1 2 0 9 0 المقياس القبول
مؤسستكم نشاطات البحث والتطوير  تمارس.42

 للوصول إلى منتجات مبتكرة
 مرتفع 1 931041. 3.6554 99 09 20 0 2 التكرارات
 02.2 28.2 90.0 2.0 2.0 النسبة

تلجأ مؤسستكم لشراء تراخيص لمنتجات .40
 .ت أخرىمبتكرة من طرف مؤسسا

 9.2229 8 19 20 90 92 التكرارات
 

 متوسط 2 0.02021
 1.2 01.0 90.0 02.9 00.2 النسبة

يتم التعاون بين مؤسستكم ومؤسسات أخرى .43
 للحصول على منتجات مبتكرة

 0.0112 02 10 22 02 90 التكرارات
 

 متوسط 8 0.90208
 01.8 02.1 92.0 2.1 01.1 النسبة

سستكم منتجات لم يسبق لها قدمت مؤ .44
 .قب  )جديدة بالنسبة للمؤسسة( انتاجها من

 0.0810 90 20 91 02 99 التكرارات
 

 متوسط 2 0.00910
 08.9 29.2 00.1 01.8 02.2 النسبة

قدمت مؤسستكم منتجات مختلفة عما ذو .42
موجود في السوق )منتجات جديدة بالنسبة 

 للسوق(

 متوسط 0 0.00009 0.0000 92 18 92 01 90 التكرارات
 00.2 02.9 00.2 01.0 01.1 النسبة

قدمت مؤسستكم منتجات محسنة )إجراء .42
 تغييرات على خصائص المنتجات الموجودة(

  90 81 00 0 2 التكرارات
0.0128 
 

 مرتفع 2 1.81200
 02.9 10.2 91.2 2.0 9.0 النسبة

يز تسعى مؤسستكم لتقديم منتجات تتم.42
 بالسرعة في الأداء مقارنة بالمنتجات القديمة 

 0.2910 01 80 00 9 9 التكرارات
 

 مرتفع 0 1.02122
 91.0 12.0 91.2 0.2 0.2 النسبة

تحرص مؤسستكم على تقديم منتجات تتميز .42
 بتعدد استعمالاتها

 0.8180 98 00 08 2 0 التكرارات
 

 مرتفع 9 1.00080
 08.2 19 91.0 9.0 1.0 النسبة

تحرص مؤسستكم على تطوير منتجات تتميز .42
 بسهولة الاستعمال

 0.8102 00 02 09 2 0 التكرارات
 

 مرتفع 0 1.82020
 91.2 10.2 90.2 2.0 9.1 النسبة

 9.8202 08 02 22 8 02 التكرارات تحصلت مؤسستكم على براءات اختراع. 22
 

 متوسط 01 0.01120
 09.9 90 90.0 1.2 92.2 النسبة

 مرتفع _ 807601. 3.4777 بعد الابتكار في المنتجات

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

يتبين أن درجة اعتماد الابتكار التكنولوجي للمنتجات مرتفعة ، (92)طلاقا من النتائج الموضحة في الجدولنا
 (3.4777)وجهة نظر العينة المستجوبة. بالنظر إلى المتوسط الحسابي العام الذي بلغفي المؤسسات مح  الدراسة من 

، كما تراوح المتوسط الحسابي للإجابات عن الفقرات المتعلقة (807601.)بينما قدر الانحراف المعياري ، 
 .بدرجات موافقة متوسطة ومرتفعة (0.2910و9.8202)بينما بالابتكار التكنولوجي للمنتجات 

 للتفصي  في ذذه النتائج؛ و 
تتميز بالسرعة في الأداء مقارنة بالمنتجات  تقديم منتجاتتبين الاذتمام المرتفع لهذه المؤسسات بسعيها 

القديمة التي كانت تصنعها، وبنفس درجه الاذتمام المرتفعة تسعى لتقديم منتجات الكترونية وكهرومنزلية متعددة 
يؤكد أفراد عينة الدراسة أن مؤسستهم تقدم  التعقيد كماعمال والابتعاد عن الاست وتتميز بسهولةالاستعمالات 

ممارسة ذذه ذلك عن طريق  القائمة ويتممنتجات محسنة وذلك بإجراء تغييرات إيجابية على خصائص المنتجات 
 لنشاطات البحث والتطوير للوصول إلى منتجات مبتكرة.المؤسسات 
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 فقة متوسطة لك  من؛بينما تؤكد عينة الدراسة درجة موا
قب  بمعنى جديدة تماما بالنسبة للمؤسسة، وكذلك  تقديم المؤسسات  لمنتجات لم يسبق لها انتاجها من

تقديم  منتجات مختلفة عما ذو موجود في السوق بمعنى منتجات جديدة تماما بالنسبة للسوق؛ وتفسر ذذه النتائج 
تجات جديدة تماما وانما تعتمد على تحسين منتجاتها، أن المؤسسات تواجه صعوبة وتحديات في ابتكار من

والابتكار الجذري على قدر صعوبته سواء من ناحية الوقت الطوي  الذي يستغرقه، الإستثمارات المالية الكبيرة 
جدا ، المتعلقة بتوفير التقنيات الصناعية المتطوة ، الكفاءات البشرية المؤذلة إلا أن نتائجه وعوائده المالية معتبرة 

 لذلك يجب على ذذه المؤسسات السعي في ذذا الاتجاه. 
فقد كان الاذتمام  وبالنسبة للتعاون بين ذذه المؤسسات ومؤسسات أخرى للحصول على منتجات مبتكرة

يدل على أن المؤسسات تعتمد على البحث والتطوير الداخلي فقط إلا أنه في ظ  ارتفاع  به متوسطا وذو ما
طوير وكذلك المخاطرة المصاحبة لعملية البحث والتطوير وامكانية الفش  وكذلك الحاجة الى تكاليف البحث والت

الكفاءات البشرية كما تم الاشارة اليه في الفقرة السابقة التعاون يعتبر ح  لجميع ذذه العقبات ويعز  الابتكار 
المؤسسات لشراء تراخيص كما تبين محدودية لجوء ذذه الجذري الذي يعتبر نقطة ضعف لهذه المؤسسات.  

وتؤكد ذذه النتيجة مع النتائج السابقة على اعتماذا على الابتكار لمنتجات مبتكرة من طرف مؤسسات أخرى 
كما تؤكد أفراد عينة الدراسة تعتمد التنويع في آليات الابتكار الذي يزيد من فرص الابتكار.   الداخلي المحسن ولا

الحصول  أنويمكن قراءة ذذه النتيجة  براءات اختراع مؤسساتهم على بدرجة موافقة متوسطة حول مدى حصول
 .تفتقده ذذه المؤسسات على براءاة اختراع يستلزم الابتكارات الجذرية وذذا ما

 الانتاجية عملياتبعد الابتكار في التحليل إجابات : ثانيا
سة للابتكار التكنولوجي في الحكم على مدى ممارسة المؤسسات الالكترونية والكهرومنزلية عينة الدرا

 العمليات الإنتاجية يتم توضيحه في الجدول التالي.
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 الانتاجية بعد الابتكار في العملياتالوصف الاحصائي ل :32الجدول رقم
المتوسط  التكرارات والنسب المئوية الفقرة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

 مستوى الترتيب
 1 2 0 9 0 المقياس القبول

تطبق مؤسستكم عمليات تصنيع جديدة .22
 .تماما

 0.1020 90 22 00 02 1 التكرارات
 

 مرتفع 2 1.20212
 02.9 22.2 91 01.8 0.2 النسبة

 0.8222 91 20 90 1 2 التكرارات تطبق مؤسستكم عمليات تصنيع محسنة.20 
 

 مرتفع 1 1.80109
 02.2 20.1 01.1 0.2 9.0 النسبة

حدثت مؤسستكم تغييرات في الأنشطة أ.23
الداعمة لعملياتها الانتاجية الجديدة )مث  الصيانة، 

 المحاسبة، الشراء، البرمجيات(

 0.8202 00 82 99 8 0 التكرارات
 

 مرتفع 2 1.82200
 91.2 12.8 02.2 1.2 9.1 النسبة

تعتمد مؤسستكم على آليات تكنولوجية .24
 ية الإنتاجيةحديثة لمساعدتها في العمل

 0.2020 01 89 91 1 0 التكرارات
 

 مرتفع 9 1.00082
 90.2 11.2 02.2 0.2 1.0 النسبة

تقوم مؤسستكم بإدخال معدات جديدة .22
 لتصنيع منتجات جديدة

 2.1111 08 02 92 0 9 التكرارات
 

 مرتفع 0 1.02222
 91.0 10.2 00.2 9 0.2 النسبة

اضحة بشأن مصادر لدى مؤسستكم سياسة و .22
التكنولوجيا )كالبحث والتطوير، الحصول على 

 تراخيص، الشراكات والعلاقات الخارجية(

 0.8102 09 00 02 0 9 التكرارات
 

 مرتفع 8 1.82110
 90.2 22.0 90 2.0 0.2 النسبة

تهتم مؤسستكم بمعرفة التكنولوجيا المحتملة .22
 مستقبلا

 1.02002 0.8180 92 21 91 0 9 التكرارات
 

 مرتفع 2
 02.9 21.8 02.2 2.0 0.2 النسبة

تسعى مؤسستكم لتنفيذ عمليات انتاجية .22
 الإنتاجيجديدة تسمح بتحسين الأداء 

 0.8180 91 29 91 0 2 التكرارات
 

 مرتفع 0 1.82291
 02.2 29.9 00.1 2.0 9.0 النسبة

تحرص مؤسستكم على استخدام أساليب .22
 دة تساذم بتخفيض تكاليف الإنتاج.تصنيع جدي

 0.2910 02 82 00 00 9 التكرارات
 

 مرتفع 0 1.80018

 90 12.8 00.1 0.2 0.2 النسبة
 مرتفع _ 1.22202 0.8200 الإنتاجية بعد الابتكار في العمليات

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

في  بدرجة مرتفعة يمارسالانتاجية  للعملياتالابتكار التكنولوجي أن  (01)م توضح نتائج الجدول رق
بينما قدر  (0.8200)المتوسط الحسابي العام الذي بلغات الالكترونية والكهرومنزلية مح  الدراسة حسب المؤسس

الابتكار التكنولوجي المتعلقة ب الفقراتعن  للإجابات، كما تراوح المتوسط الحسابي (1.22202) الانحراف المعياري
  .بدرجات موافقة مرتفعة (2.1111و0.1020)بين الانتاجية للعمليات

معدات جديدة واستخدام بإدخال  والكهرومنزلية تقومحيث تؤكد عينة الدراسة أن المؤسسات الالكترونية 
 نتاجية وتستخدمالإآليات تكنولوجية حديثة لمساعدتها في العملية على تعتمد وكذلك  لتصنيع منتجات جديدة

في الأنشطة تغييرات  على احداثكما تعتمد   تكاليف الإنتاج. أج  تخفيضمن  التصنيعية الجديدةساليب لأاذذه 
 ، ولامحسنة يةتطبق عمليات تصنيع، و البرمجياتو لصيانة، المحاسبة، الشراء، كاالداعمة لعملياتها الانتاجية الجديدة  

المؤسسات ذذه تسعى في نفس مجال صناعتها كما  ولوجيا المحتملة مستقبلابمعرفة التكن ب  تهتمتتوقف ذنا فقط 
ذذه لدى الإنتاجي، ومن ناحية السياسات المعتمدة فعمليات انتاجية جديدة تسمح بتحسين الأداء  لتنفيذ
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التكنولوجيا كالبحث والتطوير، الحصول على تراخيص، الحصول على واضحة بشأن مصادر  اتسياسالمؤسسات 
 .اكات والعلاقات الخارجيةالشر 

بعد دراسة وتحلي  مدى توفر وتطبيق الابتكار التكنولوجي للمنتج والابتكار التكنولوجي للعملية بصورة 
جزئية تفصيلية في عينة مؤسسات الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية بولايتي سطيف وبرج بوعريريج، سيتم تسليط 

 نولوجي بأبعاده كما يوضحه الجدول التالي: الضوء بصورة كلية على الابتكار التك
 : نتائج مستوى الابتكار التكنولوجي32الجدول رقم

 المستوى الترتيب  الانحراف المعياري وسط الحسابيمتال البعد 
 مرتفع 9 807601. 3.4777 الابتكار في المنتج
 مرتفع 0 669141. 3.8671 الابتكار في العملية

 مرتفع - 650831. 3.6724 التكنولوجيالمتوسط العام للابتكار 
 .( 32و)(18) من اعداد الطالبة اعتمادا على نتائج الجدولين المصدر:

الجدول ارتفاع مستوى الابتكار التكنولوجي بالمؤسسات الالكترونية والكهرومنزلية ذذا يتضح من خلال 
مما يدل على تجانس  (650831.)قدره  بانحراف معياري (3.6724العام )مح  الدراسة حيث بلغ متوسطه الحسابي 

المتوسطات الحسابية  بين مرتفعة، وبالمقارنة بعداه فيتواجدان بدرجة البعد، أماجابات مفردات العينة حول ذذا إ
، ثم (0.8200) حسابي قدره بمتوسطالابتكار في العملية الانتاجية ذو بعد  المتغير تطبيقاأكثر أبعاد ذذا  يتضح أن
 (.3.4777)بمتوسط حسابي قدره  بتكار في المنتج  الايليه بعد 

يعود عليها بتحقيق الأرباح والنمو  تعكس ذذه النتائج توجه المؤسسات المعنية للابتكار التكنولوجي وذو ما
أن مع العلم ذا ما علمنا أن ذناك منافسة في ذذا القطاع. إخاصة  ،وكذلك الاستمرارية وتفادي الخروج من السوق

ويلاحظ ذنا استعمال ، إلى تخفيض التكاليف والسيطرة على الجودة يؤديفي العملية الانتاجية الابتكار 
وذنا لابد على ذذه المؤسسات من  يادة  ،فقطتصنيع منتجات محسنة في  المبتكرةللعمليات التصنيعية  اتالمؤسس

اولة الاستفادة القصوى من نشطة البحث والتطوير وكذلك محأالاذتمام بالابتكار الجذري في المنتج وتفعي  
 لتكنولوجيات الحديثة.ا والاستفادة القصوى منمنتجات جديدة تماما.  صنيعت عمليات التصنيعية الجديدة فيال
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 الفرضيات وتحليل النتائج الارتباطات و اختبار المبحث الثالث: 

ذذه ، وبالتالي ية للأد، السابقالواع القراءةعلى بالاستناد بحثية  ةصور أو ح  لمشكلت كتفرضياال تبنى
لابد من وجود الدلي   فإنه، تم  الصحة أو الخطأتحلديها مبررات نظرية، ولما كانت أي فرضية الفرضيات 
ة ا. ولاختبار فرضيات الدراسللبرذنة على صحتها أو خطئه المستند إلى المعطيات والممارسات الواقعية الاحصائي

  يوفرذا الاحصاء الاستدلالي. سيتم الاعتماد على الأدوات التي

 المطلب الأول: اختبار طبيعة علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة

لابد أولا من اختبار طبيعة العلاقات بين  ،كخطوة تمهيدية لاختبار الفرضية الرئيسية والفرضيات الفرعية
بتكار التكنولوجي ببعديه. وسيتم استخدام المتغير المستق  التسويق بالعلاقات بمختلف أبعاده والمتغير التابع الا

، حيث يأخذ معام  الارتباط قيم مختلفة، قوة العلاقة بين المتغيراتمدى معام  الارتباط بيرسون للكشف عن 
علاقة  1.21-1.91) ،(علاقة ضعيفة جدا 1.91أق  من)، (توجد علاقة لا 1)"وك  قيمة لها دلالة معينة كما يلي: 

كما تأخذ ، و 1"(قة ثابتةعلا 1.21أكثر من )، (قة قويةعلا 1.21-1.00) ،(قة مهمةعلا 11.0-1.20)، (ضعيفة
 معنوية ذذه العلاقة. لى مدىسيتم التعرف أيضا ععكسية، سلبية(، و  أو)طردية، موجبة الارتباط اتجاذين  علاقة

 الابتكار التكنولوجي وبعديه.والجدول في الأسف  يظهر مختلف علاقات الارتباط بين التسويق بالعلاقات وأبعاده و 

 : نتائج معامل الارتباط بيرسون بين التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي30الجدول رقم

 الابتكار التكنولوجي
 

 التسويق بالعلاقات

 الابتكار التكنولوجي الابتكار التكنولوجي للعملية الابتكار التكنولوجي للمنتج
 معامل

 الارتباط
 مستوى 

 لةالدلا
معامل 
 الارتباط

 مستوى
 الدلالة 

معامل 
 الارتباط

مستوى 
 الدلالة

 0001. 3811.** 0001. 5351.** 0371. 1711.* إدارة الجودة

 0001. 6901.** 0001. 4661.** 0001. 7261.** التسويق الداخلي

 0001. 6491.** 0001. 3701.** 0001. 7401.** إدارة الشكاوى

 0001. 7061.** 0001. 4081.** 0001. 7991.** سسة والزبائنتقوية العلاقة بين المؤ 

 0001. 7881.** 0001. 5391.** 0001. 8231.** التسويق بالعلاقات
 )ثنائي(.  1.10الارتباط معنوي عند مستوى معنوية **
  )ثنائي(.  1.11الارتباط معنوي عند مستوى معنوية  *

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

 أولا. العلاقات الارتباطية بين التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي 
 يتبين أن:  (09)رقم  من النتائج الظاذرة في الجدول

                                                           
 .098 ياد بركات، مرجع سبق ذكره، ص 1
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وذو مؤشر على ارتباط مرتفع ويعبر أنه توجد علاقة ارتباطية قوية  (=1.890R)قيمة معام  الارتباط 
ار التكنولوجي للمنتج، وتشير بين التسويق بالعلاقات والابتك (=1.10α)عند مستوى دلالة وموجبة ودالة احصائيا 

أنه كلما ارتفع تطبيق التسويق بالعلاقات في المؤسسات عينة الدراسة كلما  اد تصنيع وتقديم للسوق منتجات  إلى
 مبتكرة.

ذات  (R=0. 539)وجي للعملية بقيمة كما يظهر معام  الارتباط بين التسويق بالعلاقات والابتكار التكنول
ويعبر عن علاقة لى علاقة معتدلة )متوسطة( القوة وذو مؤشر ع ،(=α 1.10)دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

فكلما اعتنت المؤسسات عينة الدراسة برفع مستوى التسويق بالعلاقات ارتفع الابتكار  مهمة وموجبة ارتباط 
 التكنولوجي للعملية.

شمولية حول العلاقة بين المتغيرين الرئيسين التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي يتبين وجود  وبنظرة 
( وذي علاقة قوية R=0.788)بلغت قيمة ذذه العلاقة  (،=α 1.10)علاقة ارتباط معنوية عند مستوى دلالة 

عنية يساذم في  يادة الابتكار وموجبة تفسر أنه أي تغير بالزيادة في التسويق بالعلاقات في المؤسسات الم
 التكنولوجي في ذذه المؤسسات.

 ثانيا: العلاقات الارتباطية بين إدارة الجودة والابتكار التكنولوجي.
 من نفس الجدول السابق تبين النتائج أن: 

وذو ذو معنى ( =1.000R)قيمة معام  الارتباط بين إدارة الجودة والابتكار التكنولوجي للمنتج بلغت 
، وذو مؤشر على ارتباط ليس ذا أهمية ويعبر على أنه توجد علاقة ارتباط (α=0.05)صائي عند مستوى معنوية اح

ضعيفة جدا وموجبة، ومع ذلك تدل على أنه كلما ارتفع تطبيق إدارة الجودة في المؤسسات عينة الدراسة كلما  اد 
 تصنيع وتقديم للسوق منتجات مبتكرة.

معنوية  ذو دلالة (R=0.535)إدارة الجودة والابتكار التكنولوجي للعملية فيقدر بت أما معام  الارتباط بين 
، وذو مؤشر على علاقة متوسطة القوة ويعبر عن علاقة مهمة وطردية فكلما  اد مقدار التغير في (=1.10α)عند 

 دراسة.إدارة الجودة  اد مقدار التغير في العمليات الإنتاجية المبتكرة في المؤسسات عينة ال

وبالنظر إلى العلاقة بين إدارة الجودة كمتغير جزئي مستق  والابتكار التكنولوجي كمتغير تابع يتضح أن 
، ورغم أنها علاقة ارتباطية ضعيفة (=1.10α)وذو معنوي عند مستوى دلالة ( =R 1.080)معام  الارتباط يقدر 

دة في المؤسسات المعنية له دور في  يادة الابتكار وطردية إلا أنها تفسر أنه أي تغير بالزيادة في إدارة الجو 
 التكنولوجي في ذذه المؤسسات.

 ثالثا: العلاقات الارتباطية بين التسويق الداخلي والابتكار التكنولوجي 
 : السابقيقرأ من النتائج الظاذرة في الجدول 

نولوجي للمنتج بحيث بلغت قيمة أنه توجد علاقة ارتباط قوية وموجبة بين التسويق الداخلي والابتكار التك
، وتدل على أنه أي  يادة تحدث في (=1.10α)وذو دال احصائيا عند مستوى دلالة  (=1.092R)معام  الارتباط 
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لى الزيادة في تصنيع وتقديم للسوق منتجات إمستوى تطبيق التسويق الداخلي في المؤسسات عينة الدراسة تؤدي 
 مبتكرة.

بين التسويق الداخلي والابتكار التكنولوجي للعملية،  (=1.10α)باط معنوية عند كما يظهر وجود علاقة ارت
القوة ومع ذلك فهي علاقة مهمة وطردية متوسطة ويعكس ذذا المؤشر علاقة  (R=0.466)بلغ مقدار الارتباط 

ي للعمليات فكلما اعتنت المؤسسات عينة الدراسة برفع ممارسات التسويق الداخلي ارتفع الابتكار التكنولوج
 الانتاجية.

ومن منظور كلي لعلاقة الارتباط بين التسويق الداخلي كمتغير جزئي مستق  والابتكار التكنولوجي كتابع 
وذي علاقة  (=1.221R)، بلغت قيمة ذذه العلاقة(=1.10α)يتبين وجود علاقة احصائيا دالة عند المستوى 
زيادة في مستوى ممارسة التسويق الداخلي في المؤسسات المعنية ارتباطية مهمة وموجبة بحيث تفسر أنه أي تغير بال

 له دور في  يادة مستوى الابتكار التكنولوجي في ذذه المؤسسات.
 رابعا: العلاقات الارتباطية بين إدارة الشكوى والابتكار التكنولوجي

 :يمكن الخروج بتالجدول من 
بتكار التكنولوجي للمنتج تبين أنه توجد علاقة ارتباط نتائج معام  الارتباط بيرسون بين إدارة الشكوى والا

وذو معنوية عند مستوى دلالة  (=R 1.021)قوية وموجبة، بحيث كان مؤشر على ارتباط مرتفع بلغت قيمته 
(1.10α=) تطبيق إدارة الشكوى في المؤسسات عينة الدراسة سيؤدي إلى  يادة تصنيع في زيادة بال، وعليه ك  تغير

 سوق منتجات مبتكرة.وتقديم لل

كما يظهر وجود علاقة ارتباط بين إدارة الشكوى والابتكار التكنولوجي للعملية ذات معنى احصائي عند 
القوة وطردية، ومع ذلك فهي مؤشر يدل  ضعيفةوتعبر عن علاقة  (R=0.370)، بلغت قيمتها (=1.10α)مستوى 

إدارة الشكوى أدى الى ارتفاع الابتكار التكنولوجي  على أنه كلما اذتمت المؤسسات عينة الدراسة بالرفع من
 للعملية الإنتاجية في ذذه المؤسسات.

وبالنسبة للعلاقة بين المتغيرين إدارة الشكوى بصفته مستق  والابتكار التكنولوجي بصفته تابع يتبين وجود 
وذي علاقة ارتباطية  (=1.222R)، حيث بلغت قيمة معام  الارتباط (=1.10α)علاقة ارتباط دالة احصائيا عند 

مهمة وموجبة تفسر أنه أي تغير بالزيادة في إدارة الشكوى في المؤسسات المعنية له دور في  يادة مستوى الابتكار 
 التكنولوجي في ذذه المؤسسات.

 والابتكار التكنولوجي زبائنوال ؤسسةخامسا. العلاقات الارتباطية بين تقوية العلاقة بين الم
 :ما يلي توضح (09)نفس الجدول رقم  القراءة من

بحيث  (=1.10α)يظهر معام  الارتباط بيرسون أنه توجد علاقة ارتباط دالة احصائيا عند مستوى معنوية 
وذو مؤشر على ارتباط مرتفع ويدل عن علاقة قوية وطردية بين تقوية العلاقة  (=1.022R)بلغت قيمة ذذا المعام  
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 زبائنوالؤسسة ار التكنولوجي للمنتج، أي أنه كلما ارتفع مستوى تقوية العلاقة بين الموالابتك زبائنوالؤسسة بين الم
 في المؤسسات عينة الدراسة كلما أدى الى ارتفاع تصنيع وتقديم للسوق منتجات مبتكرة.

لية، تبين والابتكار التكنولوجي للعم زبائنوالؤسسة وفيما يتعلق بالعلاقة الارتباطية بين تقوية العلاقة بين الم
الدال على وجود  (R=0.408)، فيما بلغت قيمة معام  الارتباط (=1.10α)وجود علاقة معنوية عند مستوى 

علاقة ارتباط متوسطة القوة وطردية ومع ذلك فهي مؤشر مهم تعكس أن أي تغير تحدثه المؤسسات مح  الدراسة 
غير في مستوى تطبيق الابتكار التكنولوجي للعمليات يؤدي إلى الت زبائنوالؤسسة في مستوى تقوية العلاقة بين الم

 الإنتاجية لهذه المؤسسات.
والمتغير الرئيسي  زبائنوالؤسسة وفيما يخص علاقة الارتباط بين المتغير الجزئي المستق  تقوية العلاقة بين الم

، وذات دلالة إحصائية موجبةلاقة مهمة و وجود ع (R=0.706)الابتكار التكنولوجي يبين معام  الارتباط بيرسون 
 دور فيفي المؤسسات المعنية له  زبائنوالؤسسة ، وتفسر أنه أي تغير بالزيادة بين تقوية العلاقة بين الم(=1.10α)عند 

  يادة مستوى الابتكار التكنولوجي في ذذه المؤسسات.
والابتكار التكنولوجي  وعموما بالنظر إلى أنه توجد علاقات ارتباط بين التسويق بالعلاقات بمختلف أبعاده

. يمكن المرور إلى الخطوة الموالية وذي دراسة الأثر بين المتغير المستق  التسويق ا وموجبةببعديه دالة احصائي
 بالعلاقات والمتغير التابع الابتكار التكنولوجي. 

 المطلب الثاني: اختبار فرضيات الدراسة 
بالاستدلال يتم "H1"وذي عكس الفرضية البديلة "Ho"رية يقوم الاحصاء الاستدلالي باختبار الفرضية الصف

اتخاذ القرار بالقبول أو الرفض حول الفرضية البديلة وذي فرضية البحث. المعيار الأساسي لاختبار الفرضية 
وذي الحد الفاص  لقبول الفرضية الصفرية أو رفضها،  αالصفرية يتم أولا على أساس مستوى الدلالة الاحصائية 

. فإذا كان αوالقيمة الجدولية  Sigعلى أساس المقارنة بين احتمالية القيمة المحسوبة للاختبار المستخدم  وثانيا
(Sig>α)  يتم قبول الفرضية الصفرية وبالتالي رفض الفرضية البديلة. وإذا كان(Sig≤ α)  يتم رفض الفرضية الصفرية

 وعليه يستدل بقبول الفرضية البديلة. 
لاختبار الفرضيات البحثية: الفرضية الرئيسية للدراسة والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها يسعى ذذا الجزء و 

 .%1ومستوى معنوية  ،%21 عند مستوى ثقة
الابتكار على دلالة احصائية لأبعاد التسويق بالعلاقات  ذويوجد تأثير موجب "تنص الفرضية الرئيسية على 
 وتنقسم إلى الفرضيات التالية: "محل الدراسة ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة التكنولوجي في مؤسسات 

الابتكار التكنولوجي في مؤسسات على يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الجودة : 2فرضية فرعية
 وتتضمن: مح  الدراسة. ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة 

الصناعة الابتكار التكنولوجي للمنتج في مؤسسات  على .يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الجودة0
 . مح  الدراسة ة والكهرومنزليةالالكتروني
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الصناعة الابتكار التكنولوجي للعملية في مؤسسات  على.يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الجودة 9
 .مح  الدراسة ة والكهرومنزليةالالكتروني

الابتكار التكنولوجي في مؤسسات على ب ذو دلالة احصائية للتسويق الداخلي يوجد تأثير موج: 0فرضية فرعية
 وتنقسم إلى مح  الدراسة.  ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة 

الابتكار التكنولوجي للمنتج في مؤسسات  على. يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية للتسويق الداخلي 0
 .  الدراسةمح ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة 

في مؤسسات  الابتكار التكنولوجي للعملية على.يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية للتسويق الداخلي 2
  .مح  الدراسة ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة 

الابتكار التكنولوجي في مؤسسات  علىيوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الشكوى : 3فرضية فرعية
 ويندرج ضمنها:مح  الدراسة. ة والكهرومنزلية الالكترونيالصناعة 

الصناعة الابتكار التكنولوجي للمنتج في مؤسسات على . يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الشكوى 1
  .  مح  الدراسة ة والكهرومنزليةالالكتروني

في مؤسسات  التكنولوجي للعملية الابتكار على. يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الشكوى 2
  .مح  الدراسة ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة 

الابتكار  علىيوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لتقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن : 4فرضية فرعية
 وتتجزأ إلى: مح  الدراسة.  صناعة الالكترونية والكهرومنزليةالتكنولوجي في مؤسسات ال

الابتكار التكنولوجي للمنتج في  علىيوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لتقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن  .0
 .مح  الدراسة ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة مؤسسات 

لعملية في الابتكار التكنولوجي ل علىيوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لتقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن  .8
 .مح  الدراسة ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة مؤسسات 
وهما تو ع  ،شروط الاختبارات المعلميةمن  التحققتم فرضيات البحث لابد من الاشارة أنه قد ختبار قب  ا

  .لك عدم وجود تعددية خطية بين المتغيرات المستقلةذتو يعا طبيعيا وكبيانات الدراسة 
 ر أبعاد التسويق بالعلاقات على الابتكار التكنولوجي.أولا: اختبار أث

لمعرفة أثر أبعاد التسويق بالعلاقات منفردة على الابتكار التكنولوجي، ولتحديد تأثير التسويق بالعلاقات 
سيتم الاعتماد على الانحدار الخطي  %1لك عند مستوى معنوية ذبأبعاده مجتمعة على الابتكار التكنولوجي و 

 المتعدد. 
نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد بين أبعاد التسويق بالعلاقات )إدارة الجودة،  التالييبين الجدول 

التسويق الداخلي، إدارة الشكاوى، تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن( كمتغيرات مستقلة والابتكار التكنولوجي  
 كمتغير تابع.
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 ن أبعاد التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي: نتائج الانحدار المتعدد بي33الجدول رقم
 ANOVA جدول

 .Sig مستوى المعنوية F قيمة متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات جذ النمو 
 0.000 67.490 10.176 2 40.704 الانحدار

 - - 1511. 020 21.561 البواقي

 - - - 020 62.266 المجموع

 ملخص النموذج
 امل الارتباط مع النموذج

a.8091=R  
  معامل التحديد

R2 = 0.654  
 معامل التحديد

 6441.=المصحح
 الخطأ المعياري للتقدير

=.388301 

 المعاملات
المعاملات  المعاملات الأصلية النموذج

 المعيارية
Bêta 

 Sig مستوى المعنوية t اختبار
 قيمة 

  Bالمعلمة
الخطأ 
 المعياري

 2311. 1.202 - 0.272 3271. الثابت

 0001. 5.530 3171. 0.064 3561. إدارة الجودة

 0451. 2.027 1641. 0.062 1251. التسويق الداخلي

 5241. 6381. 0691. 0.066 0421. إدارة الشكوى

تقوية العلاقة بين 
 زبائنوالمؤسسة ال

.3441 .0691 .5321 4.996 .0001 

 (SPSS V23)رجات برنامج مخمن اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

 التعليق على النتائج:
وذي دالة احصائيا  (67.490)قد بلغت (f) قيمة الاحصائيةأن:  حيتضANOVA   من جدول تحلي  التباين

وتدل على المعنوية الكلية ، (α=0.05) وذو أق  من مستوى الدلالة (0.000) بالنظر إلى مستوى المعنوية المقاب  لها
التكنولوجي كمتغير تابع معنوي  مستق  والابتكاربين التسويق بالعلاقات بأبعاده كمتغير  نحداروأن الاللنموذج، 

 ولا يساوي الصفر.
نستنتج وجود  (=1.812R) وبالنظر إلى معام  الارتباط بين المتغير المستق  والمتغير التابع، الذي بلغت قيمته

ق بالعلاقات مجمعة لها دور في تفعي  الابتكار التكنولوجي. علاقة ارتباطية قوية وموجبة، بمعنى أن أبعاد التسوي
الدال على أن التسويق بالعلاقات بأبعاده فسر ما  ( 2R= 6541.) وتظهر النتائج أيضا معام  التحديد بقيمة

النسبة المتبقية من و  أهمية.من التغيرات الحاصلة في الابتكار التكنولوجي وذي نسبة ذات  (%21.21)نسبته 
 ج الدراسة، أما قيمة الخطأ المعياري للتقدير فقدرتذ يرات يمكن تفسيرذا بعوام  أخرى لم تدرج ضمن نمو التغ
 وذذا يشير الى صغر الأخطاء العشوائية.   (0.38830)
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 سيتم التعرفلارتباطية التفسيرية بصفة كلية، بعدما تم التعرف المعنوية الكلية للنموذج وعلى العلاقات ا
بين ك  بعد من أبعاد التسويق بالعلاقات على  على العلاقات التأثيرية )السببية(لجزئية للنموذج و على المعنوية ا

 الموافقة لها. (t) اختبارو للمتغيرات المستقلة  معاملات الانحدار الابتكار التكنولوجي انطلاقا من
المقابلة لها ( t)لاختبار حتمالية ، كما بلغت القيمة الا(0.356)قيمة معام  الانحدار لبعد إدارة الجودة بلغت -
البعد دال احصائيا. وبالتالي، يتبين  ذايعني أن قيمة معام  ذ ، ما(1.11)وذي أق  من مستوى المعنوية  (0001.)

، حيث أن التغير بقيمة واحدة في إدارة الجودة ك  موجب على الابتكار التكنولوجيأن إدارة الجودة تؤثر بش
وبالتالي في المؤسسات الالكترونية والكهرومنزلية مح  الدراسة،  (%01.2)التكنولوجي بنسبة  يؤدي إلى تغير الابتكار

يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الجودة على الابتكار  نستنتج صحة الفرضية الفرعية الأولى"
 ". محل الدراسة ة والكهرومنزلية الالكترونيالصناعة التكنولوجي في مؤسسات 

المقابلة لها  (t)، كما بلغت القيمة الاحتمالية لاختبار (1251.)ام  الانحدار لبعد التسويق الداخلي يقدر بت مع -
البعد دال احصائيا. وبالتالي، يتبين أن ذا ، ما يعني أن قيمة معام  ذ(1.11)وذي أق  من مستوى معنوية  (0451.)

أن تغير التسويق الداخلي بقيمة واحدة يؤدي إلى تغير  حيث ،لي يؤثر على الابتكار التكنولوجيالتسويق الداخ
وبالتالي نقب  الفرضية في المؤسسات الالكترونية والكهرومنزلية مح  الدراسة.  .%09.1الابتكار التكنولوجي بنسبة 

يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية للتسويق الداخلي على الابتكار التكنولوجي في  "الفرعية الثانية
 ."محل الدراسة ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة  مؤسسات

، بينما (0421.)قيمة معام  الانحدار لبعد إدارة الشكوى كمتغير مستق  والابتكار التكنولوجي كتابع تقدر بت -
، ما يعني أن (1.11)وذي أعلى من مستوى الدلالة  (5241.)لها قدرت بت  الموافقة (t)النتيجة الاحتمالية لاختبار 

البعد ليس له معنى احصائي. ويستدل من ذلك أن إدارة الشكوى لا تؤثر على الابتكار  ذاقيمة معام  ذ
، وبالتالي نستنتج عدم صحة الفرضية الفرعية في المؤسسات الالكترونية والكهرومنزلية مح  الدراسة التكنولوجي

بتكار التكنولوجي في مؤسسات يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الشكوى على الا "الثالثة
 ". محل الدراسة  ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة 

، (3441.)ومتغير الابتكار التكنولوجي بالقيمة  زبائنتقوية العلاقة بين المؤسسة والقدر معام  الانحدار بين بعد -
يعني أن قيمة  ، ما(1.11)من مستوى  وذي أق  (0001.)المقابلة لها  (t)بينما مقدار النتيجة الاحتمالية لاختبار 

تؤثر  زبائنالبعد له دلالة احصائيا. وبالاستدلال يمكن الحكم على أن تقوية العلاقة بين المؤسسة وال ذامعام  ذ
تقوية العلاقة بين المؤسسة في مستوى بشك  موجب على الابتكار التكنولوجي، حيث أن التغير بقيمة واحدة 

 (% 02.2)بمقدار المؤسسات الالكترونية والكهرومنزلية مح  الدراسة  فيالتكنولوجي  الابتكار يقابله تغير في زبائنوال
يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لتقوية العلاقة بين  "وبالتالي نستنتج صحة الفرضية الفرعية الرابعة

محل  والكهرومنزليةة الالكتروني الصناعة على الابتكار التكنولوجي في مؤسسات زبائنالمؤسسة وال
 ".الدراسة
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بين التسويق بالعلاقات بأبعاده مجتمعة كمتغير مستق   مما سبق يتبين المعنوية الكلية لنموذج الانحدار
بين التسويق بالعلاقات  (%81.21)، وكذلك علاقة الارتباط القوية بلغتوالابتكار التكنولوجي كمتغير تابع 
تكار التكنولوجي كتابع، وكذلك التسويق بالعلاقات بأبعاده مجتمعة )إدارة بأبعاده  مجتمعة كمتغير مستق  والاب

من  (%21.21)( يفسر ما نسبته زبائنوالؤسسة الجودة، التسويق الداخلي، إدارة الشكوى، تقوية العلاقة بين الم
لجزئية لنموذج الانحدار المعنوية ا اتضحتبر نسبة كبيرة وذامة ، كما تالتغيرات الحاصلة في الابتكار التكنولوجي وتع

ؤسسة حيث نلاحظ معنوية ثلاث معاملات جزئية للنموذج)إدارة الجودة، التسويق الداخلي، تقوية العلاقة بين الم
وذذا يعني أن الأبعاد الثلاثة لها تأثير ايجابي ذو دلالة احصائية  على (α=0.05)(عند مستوى معنوية زبائنوال

المعنوية المذكور، وعدم معنوية معام  انحدار)إدارة الشكوى(عند نفس مستوى الابتكار التكنولوجي عند مستوى 
المعنوية المذكور ويدل على أن إدارة الشكوى لها تأثير غير معنوي على الابتكار التكنولوجي. المتغيرات المستقلة 

الفرضية الرئيسية التي  وعليه تقرر قبول. (α=0.05)مجمعة لها تأثير موجب ذو دلالة احصائية عند مستوى معنوية 
الابتكار التكنولوجي في  علىدلالة احصائية لأبعاد التسويق بالعلاقات  ذو" يوجد تأثير موجب تنص على 
 محل الدراسة". ة والكهرومنزليةنيالالكترو  الصناعة مؤسسات

 ثانيا: اختبار أثر أبعاد التسويق بالعلاقات على الابتكار التكنولوجي للمنتج 
دام الانحدار الخطي المتعدد لاختبار أثر المتغير المستق  التسويق بالعلاقات بأبعاده )إدارة سيتم استخ

الجودة، التسويق الداخلي، إدارة الشكاوى، تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن( على المتغير التابع )الابتكار 
 التكنولوجي للمنتج( كما يوضحه الجدول التالي:
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 : نتائج الانحدار المتعدد بين أبعاد التسويق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي للمنتج34رقم الجدول
 ANOVA جدول

 .Sig مستوى المعنوية F قيمة متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات جذ النمو 
 0001. 84.750 16.858 4 67.432 الانحدار

 - - 1991. 143 28.445 البواقي

 - - - 147 95.876 المجموع

 ملخص النموذج
 معامل الارتباط النموذج

R=0.839 
 التحديد ملمعا

.7031=2R  
- - 

 المعاملات
المعاملات  المعاملات الأصلية النموذج

 المعيارية
Bêta 

 Sig مستوى المعنوية t اختبار
 قيمة المعلمة 

B 
الخطأ 
 المعياري

 1791. 1.351  0.312 4221. الثابت

 2471. 1.162 0.062 0.074 0861. الجودةإدارة 

 0001. 3.844 0.288 0.071 2731. التسويق الداخلي

 5831. 5501. 0.055 0.076 0421. إدارة الشكوى

تقوية العلاقة بين 
 زبائنوالمؤسسة ال

.4451 .0791 .5551 5.631 .0001 

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

 التعليق على النتائج:
وذي دالة احصائيا  (84.750)قد بلغت( f)الاحصائية  أن: قيمة حيتضANOVA   من جدول تحلي  التباين

وتدل على المعنوية ، (α=0.05) وذو أق  من مستوى الدلالة (sig=0.000) بالنظر إلى مستوى المعنوية المقاب  لها
التكنولوجي للمنتج كمتغير  مستق  والابتكاربالعلاقات بأبعاده كمتغير بين التسويق  وأن الانحدارالكلية للنموذج، 

 تابع معنوي ولا يساوي الصفر، وعليه يعتمد على نتائج ذذا النموذج للانحدار.
أما قيمة معام  الارتباط بين المتغير المستق  التسويق بالعلاقات بأبعاده مجمعة والمتغير التابع الابتكار 

الأربعة وتشير إلى وجود علاقة ارتباطية قوية وطردية، بمعنى أن الأبعاد  (R=1.802) بلغت التكنولوجي للمنتج
بالعلاقات مجتمعة لها دور في تفعي  الابتكار التكنولوجي للمنتج. وتظهر النتائج أيضا معام  التحديد  للتسويق
من التغيرات  (%01.0) نسبته ما تفسر  مجتمعة التسويق بالعلاقاتأبعاد الدال على أن  (2R=1.010) بقيمة

من التغيرات يمكن تفسيرذا بعوام  أخرى لم تدرج  أما النسبة المتبقيةالحاصلة في الابتكار التكنولوجي للمنتج. 
  العشوائي.ضافة إلى عام  الخطأ إ، ج الدراسةذ ونمو ضمن متغيرات 
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 الجزئيةالفرضيات  .2

وتم معرفة العلاقات الارتباطية التفسيرية بصفة كلية،  اتضحت من الجزء السابق المعنوية الكلية للنموذج،
بين ك  بعد من أبعاد التسويق بالعلاقات على الابتكار  عن العلاقات التأثيرية )السببية( وسيتم الكشف

 للمتغيرات المستقلة. (t)من معاملات الانحدار واختبار  للمنتج انطلاقاالتكنولوجي 
المقابلة لها  (t)، كما بلغت القيمة الاحتمالية لاختبار (0861.)الجودة ذي  قيمة معام  الانحدار لبعد إدارة-
(.2471sig=)  وذي أعلى من مستوى(1.11α= ،) ا يؤكد ذالبعد غير دال احصائيا. وذ ذايعني أن قيمة معام  ذ ما

وبالتالي الحكم على على أن إدارة الجودة لا تؤثر على الابتكار التكنولوجي للمنتج في المؤسسات مح  الدراسة، 
يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الجودة على الابتكار التكنولوجي  "عدم صحة الفرضية الجزئية

 محل الدراسة "  ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة في مؤسسات  للمنتج
المقابلة له   (t)ية لاختبار ، وقدرت النتيجة الاحتمال(2731.)معام  الانحدار لبعد التسويق الداخلي يساوي  -
(.0001 sig=) وذي أق  من مستوى معنوية(1.11α= ،) وبالتالي،البعد دال احصائيا.  ذايعني أن قيمة معام  ذ ما 

، حيث أن التغير بقيمة واحدة التكنولوجي للمنتجالابتكار  موجب علىبشك   الداخلي يؤثريتبين أن التسويق 
المؤسسات مح  الدراسة يقابله تغير في الابتكار التكنولوجي للمنتج بمقدار في مستوى التسويق الداخلي في 

احصائية يوجد تأثير موجب ذو دلالة  نستنتج صحة الفرضية الجزئية " المؤسسات وبالتاليذذه  في (%27.3)
محل  ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة مؤسسات  للمنتج فيالداخلي على الابتكار التكنولوجي  للتسويق
 ."الدراسة

قدرت  لهالمقابلة  (t)أما النتيجة الاحتمالية لاختبار  ،(0421.)قيمة معام  الانحدار لبعد إدارة الشكوى تقدربت -
البعد غير دالة احصائيا. وبالتالي،  ذايعني أن قيمة معام  ذ ما (، =1.11α)وذي أعلى من مستوى ( =sig 5831.)بت

استدلالا يتم الحكم  الدراسة،لى الابتكار التكنولوجي للمنتج في المؤسسات مح  يتبين أن إدارة الشكوى لا تؤثر ع
الشكوى على الابتكار التكنولوجي  احصائية لإدارةيوجد تأثير موجب ذو دلالة  "بعدم صحة الفرضية الجزئية 

 ."محل الدراسة ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة للمنتج في مؤسسات 
، كما (4451.)والابتكار التكنولوجي للمنتج  زبائنتقوية العلاقة بين المؤسسة والنحدار لبلغت قيمة معام  الا-

يعني أن  ما (، =1.11α) وذي أق  من مستوى المعنوية (=0001sig.)المقابلة لها  (t)بلغت القيمة الاحتمالية لاختبار 
 موجب علىتؤثر بشك   زبائنبين المؤسسة والالبعد دال احصائيا. وعليه، يتبين أن تقوية العلاقة  ذاقيمة معام  ذ

يقابله  زبائنتقوية العلاقة بين المؤسسة والفي مستوى ، حيث أن التغير بقيمة واحدة التكنولوجي للمنتجالابتكار 
يوجد تأثير  "في وبالتالي نستنتج صحة الفرضية الجزئية ( 44.5%)تغير في الابتكار التكنولوجي للمنتج بمقدار 

في الابتكار التكنولوجي للمنتج  على زبائنوالالعلاقة بين المؤسسة  احصائية لتقويةلالة موجب ذو د
 .محل الدراسة" ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة مؤسسات 
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 ثالثا: اختبار أثر أبعاد التسويق بالعلاقات على الابتكار التكنولوجي للعملية 
ر أثر المتغير المستق  التسويق بالعلاقات بأبعاده )إدارة سيتم استخدام الانحدار الخطي المتعدد لاختبا

الجودة، التسويق الداخلي، إدارة الشكاوى، تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن( على المتغير التابع الابتكار 
 التكنولوجي للعملية.كما يوضحه الجدول التالي:

 ق بالعلاقات والابتكار التكنولوجي للعملية: نتائج الانحدار المتعدد بين أبعاد التسوي32الجدول رقم
 ANOVAجدول 

 .Sig مستوى المعنوية F قيمة متوسط المربعات درجة الحرية مجموع المربعات جذ النمو 
 0001. 29.336 7.417 4 29.666 الانحدار

 - - 2531. 143 36.152 البواقي

 - - - 147 65.819 المجموع

 ملخص النموذج 
 لارتباط معامل ا النموذج 

.6711 R= 
 معامل التحديد

=0.4512  R 
- - 

 المعاملات
المعاملات  المعاملات الأصلية النموذج

 المعيارية
Bêta 

 Sig مستوى المعنوية t ختبارا
 قيمة المعلمة 

B 

الخطأ 
 المعياري

 5111. 6581.  0.352 2321. الثابت

 0001. 7.511 5431. 0.083 6251. إدارة الجودة

 7801. 0.280- 0.028- 0.080 0.022- ويق الداخليالتس

 6201. 4981. 0671. 0.086 0431. إدارة الشكوى

تقوية العلاقة بين 
 زبائنوالمؤسسة ال

.2431 .0891 .3651 2.722 0.007 

 (SPSS V23)مخرجات برنامج من اعداد الطالبة اعتمادا على المصدر: 

 التعليق على النتائج: 
وذي دالة احصائيا بالنظر إلى  (29.336) قد بلغت F: أن قيمة الاحصائيةANOVAلتباينيلاحظ من تحلي  ا

وتدل على المعنوية الكلية  (، =1.11α)وذو أق  من مستوى الدلالة  (=1.111sig)مستوى المعنوية المقاب  لها 
ة،  وعليه يمكن الاعتماد على لنموذج الانحدار بين أبعاد التسويق بالعلاقات مجتمعة  والابتكار التكنولوجي للعملي

 نتائج ذذا النموذج. 
كما تظهر النتائج الأولية المقروءة من الجدول أن قيمة معام  الارتباط بين المتغيرين المستق  والتابع بلغت 

(1.200R= )  وتشير إلى وجود علاقة ارتباطية مهمة وطردية، بمعنى أن التسويق بالعلاقات بأبعاده الأربعة مجتمعة
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الدال ( R 0.4512=)اذم في تفعي  الابتكار التكنولوجي للعملية. وتظهر النتائج أيضا معام  التحديد بقيمة يس
من التغيرات الحاصلة في الابتكار التكنولوجي  (21.0)%ما نسبته  فسربأبعاده  على أن التسويق بالعلاقات

، ج الدراسةذ ونمو أخرى لم تدرج ضمن متغيرات  للعملية. أما النسبة المتبقية من التغيرات يمكن تفسيرذا بعوام 
 اضافة إلى عام  الخطأ العشوائي. 

  الفرضيات الجزئية.2
سيتم التعرف على العلاقات التأثيرية )السببية(بين ك  بعد من أبعاد التسويق بالعلاقات على الابتكار 

 للمتغيرات المستقلة. "ستيودنت" (t)التكنولوجي للعملية انطلاقا من معاملات الانحدار واختبا 
كما بلغت   ،(6251.)الانحدار الخطي بين بعد إدارة الجودة وبعد الابتكار التكنولوجي للعملية قدر معامله بت -

، مايعني أن قيمة ذذا ( =1.11α)وذي أق  من مستوى دلالة  (=sig 0001.)المقابلة له (t)القيمة الاحتمالية لاختبار 
تالي، يتبين أن إدارة الجودة تؤثر بشك  طردي على الابتكار التكنولوجي للعملية، أي المعام  دالة احصائيا. وبال

أن أي تغير بمقدار وحدة واحدة في إدارة الجودة في المؤسسات مح  الدراسة يؤدي إلى تغير الابتكار التكنولوجي 
وجد تأثير موجب ذو دلالة ي لهذه المؤسسات. وبالتالي نستنتج صحة الفرضية الجزئية " %29.1للعملية بنسبة 

 ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة  في مؤسساتاحصائية لإدارة الجودة على الابتكار التكنولوجي للعملية 
 محل الدراسة". 

 لهالمقابلة (t)، بينما تم تقدير القيمة الاحتمالية لاختبار (0.022-)قيمة معام  الانحدار لبعد التسويق الداخلي -
(.7801sig=)  وذي أعلى من مستوى المعنوية(1.11α= )البعد، ذاقيمة معام  الانحدار له ، وبالتالي عدم معنوية 

للعملية  في المؤسسات مح  الدراسة ، وبالتالي  يؤثر على الابتكار التكنولوجي لا وفي ذذه الحالة التسويق الداخلي
حصائية  للتسويق الداخلي على الابتكار يوجد تأثير موجب ذو دلالة ا "الجزئيةنستنتج عدم صحة الفرضية 

 ."محل الدراسة  ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة التكنولوجي للعملية في مؤسسات 
له المقابلة (t)كما بلغت نتيجة الاحتمال لاختبار   ،(0431.)قيمة معام  الانحدار لبعد إدارة الشكوى -
(sig=0.620)  وذي أعلى من مستوى المعنوية(1.11α= ) البعد غير دال احصائيا.  ذا، ما يعني أن قيمة معام  ذ

للعملية في المؤسسات مح  الدراسة،  لا تؤثر على الابتكار التكنولوجيوبالتالي، يتبين أن إدارة الشكوى 
يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الشكوى على  "وبالاستدلال نستنتج عدم صحة الفرضية الجزئية 

 ."محل الدراسة ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة مؤسسات  للعملية فيالتكنولوجي الابتكار 
بينما القيمة الاحتمالية لاختبار  ،(2431.) تقدر بت زبائنتقوية العلاقة بين المؤسسة والقيمة معام  الانحدار لبعد -
(t)  ذي لهالموافقة(sig=0.007)  وذي أق  من مستوى(1.11α= ،)  البعد ذو دلالة  ذامعام  ذأي أن قيمة

التكنولوجي الابتكار  موجب علىتؤثر بشك   زبائناحصائية. وبالتالي، يتبين أن تقوية العلاقة بين المؤسسة وال
يقابله تغير في الابتكار  زبائنتقوية العلاقة بين المؤسسة والفي مستوى حيث أن التغير بقيمة واحدة  للعملية،

يوجد  الجزئية "وبالتالي نستنتج صحة الفرضية  ،في المؤسسات مح  الدراسة (24.3%)بمقدار  عمليةالتكنولوجي لل
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الابتكار التكنولوجي للعملية في  على زبائنوالالعلاقة بين المؤسسة  احصائية لتقويةتأثير موجب ذو دلالة 
 . الدراسة "محل  ة والكهرومنزليةالالكتروني الصناعة مؤسسات

 اقشة النتائجالمطلب الثالث: تحليل ومن
ا الجزء تحلي  ومناقشة النتائج المتوص  إليها وتفسيرذا من خلال المعلومات المقدمة وكذلك التي ذسيتم في ذ

أو ملاحظتها أثناء  يارة المؤسسات والتحاور مع بعض المسؤولين، إضافة إلى الخلفية الفكرية  ،تم استنتاجها
 للموضوع.

 حيث نجد أن ار التكنولوجي في مؤسسات الالكترونيك محل الدراسة: أولا. إدارة الجودة تؤثر على الابتك

من التغيرات الحاصلة في الابتكار التكنولوجي ترجع إلى إدارة الجودة وذذه النسبة جديرة بالاذتمام، من (01.2%)
منتجات  خلال توفير المؤسسات المعنية لقسم خاص بالجودة، والعم  على نشر ثقافة الجودة، وحرصها على توفير

تلبي حاجات  بائنها والتزامها بالمعايير الدولية للجودة إضافة إلى سعيها المستمر في تحسين جودة منتجاتها وذذا ما 
الابتكار في العملية من التغيرات الحاصلة في (%29.1)وتبين أن ،ساذم في تفعي  الابتكار التكنولوجي عموما

بب ارتباط إدارة الجودة بالالآت الانتاجية وتقلي  الهدر في الموارد، راجعة إلى إدارة الجودة وذلك بسالانتاجية 
ه المنتجات تؤثر على سلامة ذلذلك فإن ذذه المؤسسات في إدارتها للجودة تراعي الموثوقية والأمان خاصة أن ذ

ت الزبون وصحته بصفة كبيرة،  وبذلك فهي تسعى لتوفير منتجات آمنة وبدون عيو، وتحرص على ح  المشكلا
التي تواجه جودة منتجاتها،  وتلبية رغبات  بائنها المتطورة باستمرار وبشك  أو بآخر تطبيقها للجودة يؤدي إلى 

إلا أنه لم يوجد لها أثر في الابتكار في المنتج وقد يرجع  ،الحصول على الابتكارات التكنولوجية في العملية الانتاجية
ات من حيث شرائها سواء للمنتجات الالكترونية والكهرومنزلية جاذزة السبب إلى طبيعة الابتكار في ذذه المؤسس

تماما أو استيرادذا للقطع الالكترونية ومن ثم يتم تركيبها بينما عملية التصنيع الكام  لمنتجات الكترونية من طرف 
 المؤسسات المعنية غير موجود. 

: نسبة ؤسسات الالكترونيك محل الدراسةثانيا. التسويق الداخلي يؤثر على الابتكار التكنولوجي في م
من التغيرات في الابتكار التكنولوجي راجعة إلى التسويق الداخلي وذي نسبة جيدة لا يمكن اهمالها حيث (09.1%)

أن قيام المؤسسات مح  الدراسة بتوظيف كفاءات بشرية عالية المستوى، والاعتماد على آلية التدريب لتطوير 
ية قدرتهم على خدمة الزبائن، وكذلك توفير المعلومات المتعلقة بالزبائن المستهدفين ونشرذا مهارات الموظفين وتنم

لى توفير المناخ المساعد على إضافة إداخليا لمختلف الأقسام خاصة أقسام التسويق، البحث والتطوير والانتاج، 
ى الابتكار التكنولوجي، والاذتمام بتحفيز الموظفين ك  ذذه العوام  تساعد عل ،الابداع والابتكار

من التغيرات في الابتكار في المنتج تعود إلى التغير في التسويق الداخلي. حيث أن توفر المعلومات عن (%90.0)وأن
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الزبون وتوفر الكفاءات المؤذلة والبيئة المشجعة على الابداع يعز  دور الزبون الداخلي في الابتكار وتوظيف معارفه 
نتجات الحالية أو تعزيزذا لأنه تبين أن ذذه المؤسسات لا تستند على الابتكار الجذري وانما الضمنية في تطوير الم

على الابتكار التحسيني في المنتج، كما تبين أن التسويق الداخلي لا يؤثر على الابتكار التكنولوجي للعملية 
إلى عدم استخدام مهارات الموظفين في الانتاجية وذذا راجع بأنها تتأثر أكثر بإدارة الجودة، أو قد يرجع السبب 

 تطوير النظام الانتاجي للمؤسسة.
: على الرغم ثالثا. إدارة الشكوى لا تؤثر على الابتكار التكنولوجي في مؤسسات الالكترونيك محل الدراسة

 من اذتمام المؤسسات المرتفع بإدارة شكاوى  بائنها من خلال تشجيعهم على تقديم الشكاوى وكذلك توفير
قنوات الاتصال الحديثة لتلقي الشكاوى اضافة الى سعيهم لفهم فحوى الشكوى واقتراح الحلول المناسبة من طرفها 
وكذلك من طرف الزبون والالتزام فعليا بحلها والسعي لمعرفة رضا الزبون عن ح  شكواه وكذلك رفع تقارير دورية 

يوجد أي تأثير دال على الابتكار التكنولوجي رغم وجود حصائيا لا إإلا أنه  ،عن ذذه الشكاوي للأقسام المعنية
تشك  مصدر غني بالأفكار المختلفة لتطوير منتجات  ىخلفية نظرية قوية تثبت العلاقة بينهما فإدارة الشكاو 

نتاجية جديدة إعمليات  بتكارانتاجية حالية أو إحالية أو لابتكار منتجات جديدة تماما وكذلك لتطوير عمليات 
يجاد حلول ستخراج المعرفة منها، والامعالجة الشكوى قد لا ترقى إدارة و رجاع الأسبا، إلى أن إويمكن  تماما.

ودمجها في تحسين أو خلق منتجات جديدة، وكذلك تحسين عملياتها الانتاجية أو خلق عمليات جديدة، مبتكرة 
أن ذذه والسبب الآخر ذو  فة،صلاح وصيانة عيو، بطريقة عادية، أو تعويض أو استبدال قطع تالإنما إو 

ويحتاج إلى تموي  ضخم وسنوات  ،المؤسسات فتية نوعا ما بالمقارنة مع كون القطاع الالكتروني حساس للابتكار
حتى لو تم استخلاص  لك لم يظهر بعد أثر إدارة الشكاوى على الابتكار التكنولوجيذلتحقيق ابتكارات جذرية ل

ام إدارة الشكوى ولكن لم يتم تفعيلها ضمن الابتكار، كما أن النشاط الأساسي المعارف اللا مة للابتكار من نظ
تقوم بعملية تجميع ذذه القطع، وعملية ثم لأغلب المؤسسات ذو التركيب بمعنى استيراد القطع الالكترونية جاذزة 

 كار الجذري.التصنيع تكون جزئية في غالبها وترتكز على تحسين المنتجات الحالية ولا تقوم على الابت
تؤثر على الابتكار التكنولوجي في مؤسسات الالكترونيك محل  زبائنتقوية العلاقة بين المؤسسة والرابعا. 

وذذه  زبائنمن التغيرات في الابتكار التكنولوجي ترجع إلى تقوية العلاقة بين المؤسسة وال(%02.2)تبين أنالدراسة: 
بالاتصال مع  بائنها من خلال توفير قنوات اتصالات لتبادل  النسبة معتبرة، حيث تهتم المؤسسات المعنية

المعلومات بينها وبين  بائنها واحتفاظها لبيانات عن  بائنها وكذلك تسعى لتقديم القيمة لزبائنها من خلال تحوي  
ات مميزة،  وكذلك بتقديم خدم ،معرفة الزبون إلى منتجات تلبي رغباتهم وارشادذم في كيفية الاستفادة من منتجاتها

تهتم ذذه المؤسسات بإجراء اختبارات قياس درجة رضا الزبائن عن منتجاتها، كما تسعى لكسب ولائهم من كما 
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في ظ  التفاع  والعلاقات مع الزبائن  الزبائن،خلال تطبيق برامج تكرار شراء منتجات المؤسسات من طرف 
معرفتهم معرفة ، وبالتالي حتياجاتهم وتوجهاتهم الشرائيةتتمكن المؤسسات المعنية بتحديد متطلبات  بائنها، وتطور ا

  (24.3%)من التغيرات في  الابتكار في المنتجات وكذلك نسبة(44.5%)حيث أن نسبة  ،دقيقة تسمح بالابتكار
. حيث تهتم ذذه زبائنوالؤسسة من التغيرات في الابتكار في العمليات الانتاجية يرجع إلى تقوية العلاقة بين الم

، والابتكار ؤسسات بكسب ولاء  بائنها من خلال توفير منتجات مبتكرة واستخدام عمليات انتاجية مبتكرةالم
القطع الالكترونية  استيرادأو  ،لكترونية جديدةإباستيراد منتجات  قيام المؤسسات ذنا يفسر في الحالات التالية،

تحسين وذو ما يسمح لها بمن ذذه المنتجات  جزاءبعض الأنتاج ضافة إلى إإ ثم تركيبها، المكونة لهذه المنتجات
 ونفس الشيء بالنسبة للعمليات الانتاجية. ،المنتجات المتواجدة

ذدفها ذو تلبية حاجيات ومتطلبات  بائنها بتقديم منتجات مبتكرة ليس وقد تبين أن ذذه المؤسسات 
على تقوية العلاقة بينها وبين  بائنها، إضافة بالضرورة أن تكون ذي المنتجة لها،  وذي تعتمد في ذلك بنسبة كبيرة 

إلى التسويق الداخلي، وإدارة الجودة، بينما إدارة الشكاوى فلا تعتمد عليها في تقديم الابتكارات التكنولوجية 
والمنتجات الجديدة، وقد تبين أن ذذه المؤسسات تقوم بتركيب وتجميع القطع الالكترونية المستوردة بنسبة كبيرة 

التصنيع فنسبته قليلة وذو ما يؤثر على القدرة الابتكارية للمؤسسات ويحد من الابتكار الأساسي النابع من  بينما
داخ  المؤسسات، والمؤسسات مطالبة بإعادة النظر في سياساتها التصنيعية وتوجيهها نحو الانتاج الذاتي والابتكار 

 والتركيز خاصة على الابتكار الجذري. 
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 :خلاصة

تفعي  الابتكار التكنولوجي في بعض في في ذذا الفص  التعرف على مساهمة التسويق بالعلاقات تم 
 مع المعلوماتلجالاستعانة بالاستبيان كأداة أساسية ب ذلكو مؤسسات الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية الجزائرية، 

    استخدام البرنامج الاحصائي وب ،عنيةات المؤسسات المإطار من تهداف عينة باس ،لأولية عن متغيرات الدراسةا
 SPSS  واختبار تم تحلي  ذذه البيانات، حيث الاستدلاليالاحصاء أدوات الاحصاء الوصفي و الذي يوفر ،
 وتوصلت الدراسة للنتائج التالية:. الفرضيات

ى تطبيق أبعاده تطبيق التسويق بالعلاقات في المؤسسات مح  الدراسة، حيث تراوح مستو  رتفاع مستوىإتبين  -
وفيما يخص مرتفعا أيضا الأربعة بين الدرجة المرتفعة والمرتفعة جدا، أما مستوى تطبيق الابتكار التكنولوجي فكان 

العينة  أفرادحسب آراء  بمستوى مرتفع وذذا فجاءالابتكار في العملية الانتاجية تطبيق بعداه الابتكار في المنتج، و 
 المدروسة؛

رتباطية موجبة ومعنوية بين مختلف أبعاد التسويق بالعلاقات وبعدي الابتكار إقات كما تبين وجود علا-
 والضعيفة؛ ،والمتوسطة ،قوة ذذه العلاقات تراوحت بين القويةدرجة التكنولوجي، 

لأبعاد التسويق  ومعنويتأثير موجب  ودوجاتضح بالعلاقات التأثيرية،  المتعلقةنتائج اختبار الفرضيات  ومن-
يرجع مصدر التأثير . و مح  الدراسة ة والكهرومنزليةؤسسات الالكترونيالمالابتكار التكنولوجي في على قات بالعلا

 : للأبعاد التالية

تؤثر إدارة الجودة أن ، حيث بينت النتائج لإدارة الجودة على الابتكار التكنولوجيومعنوي موجب  وجود تأثير -
 ؛على الابتكار التكنولوجي للمنتج امعنويبينما لا تؤثر  .الانتاجية ةمعنويا على الابتكار التكنولوجي للعملي

، ومن خلال النتائج اتضح وجود للتسويق الداخلي على الابتكار التكنولوجيومعنوي تأثير موجب  ودجو   -
يتأثر معنويا  لا الانتاجيةالابتكار في العملية على الابتكار في المنتج، كما تبين أن تأثير معنوي للتسويق الداخلي 

 بالتسويق الداخلي؛

حيث اتضح أن إدارة الشكوى لا  ،لإدارة الشكوى على الابتكار التكنولوجيومعنوي تأثير موجب  عدم وجود -
 الانتاجية؛ الابتكار في العمليةتؤثر معنويا في ك  من الابتكار في المنتج، و 

ويرجع ، على الابتكار التكنولوجيا وبشك  موجب تؤثر معنوي زبائنالعلاقة بين المؤسسة والتقوية اتضح أن  -
الابتكار في  علىوكذلك  نتجفي المالابتكار  على زبائنوالالعلاقة بين المؤسسة  لتقويةذلك إلى وجود تأثير معنوي 

 .العملية الانتاجية
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قات في تفعي  الابتكار التكنولوجي. حيث أن تركزت الدراسة حول معرفة مدى مساهمة التسويق بالعلا

الحصول على الابتكارات التكنولوجية لم يعد يعتمد على نموذج الابتكار المدفوع من البحث والتطوير فقط، ولا 
النموذج المدفوع من السوق، ب  أصبح الابتكار يدمج بين النموذجين ويمارس في إطار من العلاقات والتفاعلات 

تقيمها المؤسسة مع مختلف الأطراف أصحا، المصلحة بما فيهم الزبائن، والتحدي ذنا يتمث  في  والشبكات التي
ابتكارات مدفوعة من على الحصول و  ،دمجها في أنشطة البحث والتطويرل العاليةاستخلاص المعرفة ذات القيمة 

مبدأ بناء وتطوير علاقات  بوصفه توجها حديثا يقوم علىوبالاعتماد على التسويق بالعلاقات  .التكنولوجيا
استراتيجية مستمرة مع الزبائن الأكثر قيمة اقتصادية للمؤسسة، فهذا النمط التسويقي يركز على الاحتفاظ بالزبون 

ومن خلال إدارة العلاقة مع الزبون وما  المربح أو الحصة الزبونية من خلال تقديم القيمة التي تجعله مواليا للمؤسسة،
معرفة  بائنها معرفة  من أدوات للاتصال وتبادل المعلومات والحوار الدائم تتمكن المؤسسة من ه الآليةذتوفره ذ
ناجحة وداعمة صياغة وتنفيذ استراتيجية ابتكارية عبر ذه المعرفة تتيح للمؤسسة إمكانية تطوير أدائها ، ذعميقة

الابتكار بالتعاون مع الزبون الذي تقيم  حيث أن منتجاتها أو عملياتها الإنتاجية، سواء في للابتكار التكنولوجي
المنتجات  تصميم وتصنيع الابتكار فيعملية ف ،يتم في إطار من ممارسات التسويق بالعلاقات علاقاتالمؤسسة معه 

، وبمعنى آخر دمج الزبون في العملية المنتج الزبون لتطوير ينطلق من تجربةالذي يركز على ما بعد البيع، النهج ب
بالتعلم منهم  وذلك بالتركيز على الزبائن الهامشيون أو التركيز بصفة خاصة على الزبائن الرئيسيون وذلك الابتكارية

مخصصة بصفة فردية، أو عبر التخصيص نتجات متوفير خصائص المنتج المرغو،، ثم وتحديد في إطار العلاقة 
 الشام .

إدارة الجودة، التسويق الداخلي، إدارة ده )واستهدفت الدراسة قياس مدى مساهمة التسويق بالعلاقات بأبعا
، وتقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن( في تفعي  الابتكار التكنولوجي ببعدية )الابتكار في المنتج، الشكاوى

على مستوى سبعة مؤسسات ناشطة في قطاع الصناعة الالكترونية بالتطبيق الانتاجية( الابتكار في العملية 
 زائرية.والكهرومنزلية الج

إلى مجموعة من النتائج منها ما يتعلق بالجزء النظري ومنها ما يتعلق بالجزء  ت الدراسةحيث توصل
 التطبيقي، كما سيتم على ضوئها تقديم مجموعة من الاقتراحات، بالإضافة إلى آفاق الدراسة.

 أولا. عرض نتائج الدراسة
 ي:تم التوص  إلى مجموعة من النتائج سيتم عرضها كما يل
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التسويق بالعلاقات مدخ  يركز على بناء علاقات استراتيجية مع الزبائن المربحين للمؤسسة، بدلا من التركيز  -
على جذ، الزبائن في ك  مرة، أي التركيز على الحصة من الزبون وليس الحصة السوقية، من خلال الاستجابة 

 لك   بون بصفة فردية؛
لة عملية لتطبيق التسويق بالعلاقات، وذدفها اختيار الزبائن الأكثر قيمة إدارة العلاقة مع الزبون تعتبر وسي-

للمؤسسة واقامة العلاقة معهم من أج  تحقيق القيمة الحالية والمستقبلية للزبون. من خلال تقنيات الاتصال 
 م.تصميم العروض الفردية والشخصية لهثم الزبائن  ؤلاءوقواعد بيانات الزبائن التي تسمح بمعرفة ذ

يتم قياس التسويق بالعلاقات من خلال مكوناته التالية: الثقة، الالتزام، القيمة، التعاطف، الرضا والولاء وذذه -
المؤشرات يتم قياسها من وجهة نظر الزبون وتصلح أكثر مع المؤسسات الخدمية، كما يتم قياسه من خلال أبعاد 

، من وجهة نظر المؤسسة زبائنوالؤسسة قوية العلاقة بين الم، وتزبائنإدارة الجودة، التسويق الداخلي، شكاوى ال
تم تطويرذا ، يوتصلح أكثر مع المؤسسات المصنعة لمنتجات ملموسة كما توجد مقاييس ومؤشرات أخرى

 بالتناسب مع مواضيع الدراسات.
جوذري أو  محسنة بشك الابتكار التكنولوجي ذو تطبيق تكنولوجيا معينة تؤدي إلى الحصول على منتجات  -

كما تؤدي إلى عمليات انتاجية محسنة بشك  جوذري أو جديدة تماما، يشترك فيه مختلف وظائف جديدة تماما،  
ويتم التنسيق بصفة خاصة بين أقسام البحث والتطوير والتسويق والانتاج، ويشترط فيه الحداثة والنجاح  ،المؤسسة
 السوقي؛

 الابتكار في المنتجات والابتكار في العمليات الانتاجية، كما وتوجد الابتكار التكنولوجي يمتلك بعدين أساسين -
 وسائ  أخرى لقياسه مث  براءات الاختراع.

البحث والتطوير ذو الوظيفة الرسمية المخولة التي تعم  على خلق ابتكارات تكنولوجية، وذو نشاط ذادف لزيادة -
لمنتجات وطرق الانتاج، يتكون ذذا النشاط من البحث مخزون المعرفة وتطويرذا ثم دمجها في تصميم تشكيلة ا

 الأساسي، البحث التطبيقي، والتطوير التجريبي.
تمارس المؤسسة داخليا نشاطات البحث والتطوير، وتلجأ إلى التعاون الخارجي عندما تكون مواردذا المالية غير   -

ية، وعندما يكون أحد أذدافها الحصول على كافية، وعندما تكون المخاطر المصاحبة لعملية البحث والتطوير عال
 المعرفة الخارجية واستيعابها داخليا في ابتكاراتها؛

مساهمة التسويق بالعلاقات في تفعي  الابتكار التكنولوجي يندرج ضمن الابتكار التعاوني في جانبه المتعلق -
معرفة الحاجة والرغبة الحقيقية لزبائنها بالزبون، في إطار العلاقات التي تقيمها المؤسسة مع  بائنها، تتمكن من 
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فتعم  على تصنيع منتجات مبتكرة من خلال عمليات انتاجية مبتكرة وفق ما يريده  بائنها، وقد يكون الزبون  
 كمبتكر ويصمم حاجاته بنفسه وما على المؤسسة إلا التصنيع؛   

اتضح بصفة عامة أن إدارة الشكاوى، قات، تفعي  الابتكار التكنولوجي من خلال أبعاد التسويق بالعلا أما عن-
ومعرفة نقاط مصادر للأفكار والاقتراحات تعتبر تغذية راجعة من الزبون و  المؤسسة والزبونتقوية العلاقة بين و 

ودمجها في ضعف المنتجات ومواطن القصور فيها، حيث تساذم جميعها في تحديد مواصفات المنتجات المرغوبة 
تنطلق من تحديد مواصفات بينما إدارة الجودة فهي  ،المنتجات وفي العمليات التصنيعيةتصميم الابتكارات في 

يقوم على فلسفة كما أن التسويق الداخلي  تسعى إلى التحسين المستمر ومن مبادئها الابداع والابتكار.الزبون و 
 الموظفين،بداع لدى يشك  الأرضية الداعمة للابتكار من خلال تنمية روح الاو  ،التوجه بالزبون وخدمته

 للتوص  لمنتجات وعمليات مبتكرة. عقولهموالاستثمار في رأس المال البشري والمعارف الضمنية المخزنة في 
 حيث تراوح ت،الدراسة جاء بدرجة مرتفعة المؤسسات مح بينت النتائج أن مستوى تطبيق التسويق بالعلاقات في  -

 والمرتفعة للتسويق الداخلي؛ ،لمرتفعة جدا لإدارة الجودةمستوى تواجد أبعاده الأربعة بين الدرجة ا
 ،كما أوضحت النتائج أن مستوى تطبيق المؤسسات مح  الدراسة للابتكار التكنولوجي جاء بدرجة مرتفعة  -

لابتكار في لالمرتفع  ،الإنتاجية فكان تطبيقه مرتفعا وأكبر من المستوى الابتكار في العملياتوفيما يتعلق ب
 ت.المنتجا

أما علاقات الارتباط، تبين وجود علاقات ارتباطية موجبة ومعنوية بين التسويق بالعلاقات ومختلف أبعاه -
والابتكار التكنولوجي وبعديه، درجة قوة ذذه العلاقات تراوحت بين القوية )التسويق بالعلاقات والابتكار 

 تكار التكنولوجي للمنتج(؛التكنولوجي للمنتج(، المتوسطة، والضعيفة )إدارة الجودة والاب

التسويق بالعلاقات  بين (%81.21)ارتباط قوية بلغت علاقة  ودوجالتأثيرية، اتضح العلاقات نتائج اختبار  ومن-
والابتكار ( زبائنوالؤسسة بأبعاده مجتمعة )إدارة الجودة، التسويق الداخلي، إدارة الشكوى، تقوية العلاقة بين الم

من التغيرات الحاصلة في  (%21.21)ما نسبته أبعاد التسويق بالعلاقات مجتمعة  فسرتوكذلك التكنولوجي، 
الفرضية الرئيسية التي تنص على " يوجد تأثير ، وقد تبين صحة بر نسبة كبيرة وذامةتالابتكار التكنولوجي وتع

ة الالكترونيلصناعة االابتكار التكنولوجي في مؤسسات على دلالة احصائية لأبعاد التسويق بالعلاقات  ذوموجب 
 يرجع مصدر التأثير إلى مايلي: و  مح  الدراسة". والكهرومنزلية

يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الجودة على الابتكار التكنولوجي  ،صحة الفرضية الفرعية الأولى -
 وذلك راجع إلى: ة؛مح  الدراس ة والكهرومنزليةالالكتروني الصناعة في مؤسسات

 الابتكار على الجودة لإدارة احصائية دلالة ذو موجب تأثير يوجد ،الجزئية الفرضية صحة عدم -
 الدراسة. مح  الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية مؤسسات في للمنتج التكنولوجي
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 التكنولوجي الابتكار على الجودة لإدارة احصائية دلالة ذو موجب تأثير يوجد ،الجزئية الفرضية صحة  -
 .الدراسة مح  الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية مؤسسات في للعملية

يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية للتسويق الداخلي على الابتكار  ،الفرضية الفرعية الثانية صحة -
 ويرجع ذلك إلى:  ؛مح  الدراسة ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة التكنولوجي في مؤسسات 

 الابتكار على الداخلي للتسويق احصائية دلالة ذو موجب تأثير ،يوجد الجزئية الفرضية صحة -
 الدراسة. مح  الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية مؤسسات في للمنتج التكنولوجي

 الابتكار على الداخلي احصائية للتسويق دلالة ذو موجب تأثير يوجد زئية،الج الفرضية صحة عدم -
 .الدراسة مح  الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية تمؤسسا فيالإنتاجية  للعملية التكنولوجي

يوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لإدارة الشكوى على الابتكار  ،عدم صحة الفرضية الفرعية الثالثة -
 وذلك راجع إلى: ؛مح  الدراسة ة والكهرومنزليةالالكتروني الصناعة التكنولوجي في مؤسسات

 الابتكار على الشكوى لإدارة احصائية دلالة ذو موجب أثيرت يوجد ،الجزئية الفرضية عدم صحة -
 .الدراسة مح  الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية مؤسسات في للمنتج التكنولوجي

 الابتكار على الشكوى لإدارة احصائية دلالة ذو موجب تأثير يوجد ،الجزئية الفرضية صحة عدم -
 الدراسة. مح  ترونية والكهرومنزليةالصناعة الالك مؤسسات في للعملية التكنولوجي

على  زبائنيوجد تأثير موجب ذو دلالة احصائية لتقوية العلاقة بين المؤسسة وال ،صحة الفرضية الفرعية الرابعة -
 وذلك راجع إلى: الدراسة؛مح   ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة الابتكار التكنولوجي في مؤسسات 

 على زبائنوالالعلاقة بين المؤسسة  احصائية لتقويةثير موجب ذو دلالة يوجد تأ ،صحة الفرضية الجزئية -
 .مح  الدراسة ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة في مؤسسات الابتكار التكنولوجي للمنتج 

 على زبائنوالالعلاقة بين المؤسسة  احصائية لتقويةتأثير موجب ذو دلالة  يوجد ،الجزئيةصحة الفرضية  -
 . الدراسةمح   ة والكهرومنزليةالالكترونيالصناعة كنولوجي للعملية في مؤسسات الابتكار الت

 ثانيا: مقترحات الدراسة
صناعة المؤسسات الناشطة في قطاع الانطلاقا من النتائج المحص  عليها من خلال دراسة عينة من 

 كما يلي:المؤسسات   لهذهالمقترحات يمكن تقديم مجموعة من في الجزائر  الالكترونية والكهرومنزلية
وتبني  ،والتوجه نحو الإنتاج الذاتي والتقلي  من عملية التركيبالمعتمدة الإنتاجية  النظر في السياساتإعادة  -

 الابتكار الأساسي الداخلي؛ 
 انشاء وتفعي  أقسام البحث والتطوير، والرفع من الميزانيات المخصصة لهذا النشاط. -
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مع  ،ضع معايير للجودة في ضوء احتياجات ورغبات الزبائنو  عبرالابتكار في المنتج تعزيز إدارة الجودة لدعم  -
لحلول إبداعية ثم تطبيق ذذه ابطريقة  شكلات الجودةم  لح منهج التحسين المستمر دعمو  ،ادخال حلقات الجودة

 ؛منتجات جديدةتصميم وإنتاج الإبداعية في 
ذلك و  الإنتاجية،الابتكار في العملية لتفعي   ات مح  الدراسةفي المؤسس تعزيز ممارسات التسويق الداخلي -
وذلك  ،منها المعقدة عالية المستوى خاصة في الدول التي تم استيراد الآلات التقنيةالاذتمام ببرمجة دورات تدريبية ب

  .جيدا والاستفادة القصوى من خدماتهابهدف رفع القدرة على استيعا، ذذه الآلات 
فعليا في نشاطات البحث دمجها و ه الشكاوي استخلاص المعرفة من ذذعبر  زبائنشكاوى ال عالجةمتفعي  نظام  -

 . الابتكار التكنولوجيو والتطوير 
من جديدة إلكترونية وكهرومنزلية تعزيز المؤسسة لعلاقاتها مع  بائنها المربحين عبر دمجهم في عملية تطوير منتجات -

أخذ أفكارذم بعين المنتجات الحالية ومتطلباتهم في المنتجات المستقبلية، استشارتهم حول مدى رضاذم عن خلال 
، توفير برامج التصميم الالكترونية واتاحتها لزبائنها ات التي سيتم تطويرذاالاعتبار في تحديد مواصفات المنتج

 لتصميم منتجات بأنفسهم؛ المهمين 
، وكذلك التوجه المناطق الصحراويةصصة للزبون في مختصنيع منتجات إلكترونية وكهرومنزلية التركيز على  -
 بتكار منتجات إلكترونية وكهرومنزلية صديقة للبيئة؛لا
لعلاقاتها مع الأطراف الفاعلة في البيئة الاقتصادية خاصة الموردون، الجامعات، توسيع المؤسسات مح  الدراسة -

 .المنافسين
نية والتخصصات التي تندرج في مجال عم  المؤسسة من تنظيم مسابقات موجهة لطلبة التخصصات الالكترو  -

 أج  ابتكار منتجات إلكترونية وكهرومنزلية بتموي  ذذه المؤسسات؛
 ثالثا: آفاق الدراسة

 لح  اشكاليةتوص  تم اللاتساع البحث العلمي، واستيعابه لمختلف الإشكاليات والتساؤلات، فكلما نظرا 
وعليه تقترح ذذه الدراسة كآفاق لدراسات ، ن دراستهايمك حاسمة غيراتوعوام  ومت، أخرى ظهرت فجوات بحثية

 مستقبلية المواضيع التالية.
ودوره  (المنافسين، الجامعة، ... الزبائن، الموردين، :العلاقات مع (دراسة التسويق بالعلاقات من منظور شام  .0

 في الابتكار التكنولوجي.
 في الابتكار المفتوح. وأثره لف الفاعلين وأصحا، المصلحة التسويق بالعلاقات مع مخت البحث في موضوع .9
ومدى تأثيره على الابتكار -B to B– بالمؤسسة كزبونفي جانبه المتعلق . دراسة التسويق بالعلاقات 0

 التكنولوجي.
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 .المنتجات المبتكرة فيأثر العلاقة الاستراتيجية بين المؤسسة والجامعة  .2
 إدارة المعرفة كمتغير وسيط.-لاقات في  يادة فعالية ابتكار المنتجاتدراسة أهمية التسويق بالع.1
 بالعلاقات بمؤشرات)قياس التسويق  التسويق بالعلاقاتمن خلال دراسة الابتكار الخدمي و يادة فعاليته .2

 .التسويق التفاعلي، التسويق الشبكي، التسويق بقاعدة البيانات(
 ار التكنولوجي للعملية الإنتاجية.. دراسة العوام  المؤثرة في الابتك0
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 : الكتب-

، إيتراك للطباعة حماية المستهلك بين مقاصد الشريعة والفكر الاقتصادي الوضعيإبراذيم الأخرص،  .0
 .9109 ،القاذرة والنشر والتو يع،

 الطبعة الأولى، ،التسويقية: لتحقيق واستدامة المزايا التنافسية للمصارفالسبل أبو بكر الشريف خوالد،  .9
 .9100 عمان، الأردن، دار الابتكار للنشر والتو يع،

، الطبعة التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصر احسان دذش جلا،، ذاشم فو ي دباس العبادي، .0
 .9101الأولى، الوراق للنشر والتو يع، عمان، 

 .   9112، دار أجيال للنشر والتو يع، القاذرة، الطبعة الأولى، صناعة الأفكار المبتكرة، أحمد الضبع .2
 . 2017، دار كنو  المعرفة العلمية للنشر والتو يع، الأردن مبادئ التسويق الالكتروني،أحمد امجدل،  .1
، دار الكتا، الطبعة الأولى ،إدارة الإنتاج والعملياتكي مكي،   أحمد عيسى سوار الذذب، إسماعي   .2

 .9112صنعاء،  الجامعي، جامعة العلوم والتكنولوجيا،
 .9110العالمية للطباعة والنشر، القاذرة،  ؤسسة، المالعولمة وعلاقتها بالهيمنة التكنولوجيةآدم مهدي أحمد،  .0
، الطبعة الثامنة عشر، تنوير ؟02التسويق الفعال: كيف تواجه تحديات القرن طلعت،  أسعد عبد الحميد .8

 .9100 ،، مصرللترجمة والنشر والتو يع، الجيزة
بالجودة المناسبة وتطوير المنتج وأداء  شراء الموادأكرم أحمد الطوي ، ندى عبد الباسط كشمولة،  .2

 .9102دار الحامد للنشر والتو يع، عمان، الأردن، الطبعة الأولى، ، العمليات
، الطبعة الأولى، الصناعية نظماتمتعزيز فاعلية الدور الذاكرة التنظيمية في إلهام حمود على الفاعوري،  .01

 .9101العربية للتنمية الإدارية والدار الجزائرية، مصر، الجزائر،  نظمةنشر مشترك الم
 الطبعة الأولى، دار الجنان للنشر والتو يع، إدارة التسويق: وفق منظور قيمة الزبون، أنيس أحمد عبد الله، .00

 .9102 المملكة الأردنية الهاشمية،
، عمان، دار كنو  المعرفة العلمية للنشر والتو يع الطبعة الأولى، ،عملاءإدارة خدمة الإياد شوكت منصور،  .09

 .9118، الأردن
دار صفاء للنشر الطبعة الأولى، ، استراتيجيات التسويق: مدخل نظري وكميإياد عبد الفتاح النسور،  .00

 .9109والتو يع، عمان، الأردن،
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 الطبعة الأولى، ،قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرةنسور، عبد الرحمن بن عبد الله الصغير، إياد عبد الفتاح ال .02
 .9102دار صفاء للنشر والتو يع، عمان، 

 .9112، الطبعة الأولى، دار  ذران للنشر والتو يع، عمان، إدارة الجودة الشاملةإياد عبد الله شعبان،  .01
 .9100دار الكتب والوثائق، العراق،  الطبعة الأولى، ،والعمليات إدارة الانتاجايثار عبد الهادي آل فيحان،  .02
إدارة المعرفة وإمكانية تطبيقها في مؤسسات التعليم العالي: دراسة تطبيقية ايناس أبو بكر محمود الهوش،  .00

 .9102،القاذرة ،دار حميثرا للنشر ،الطبعة الأولى على الأكاديمية الليبية،
، دار صفاء للنشر والتو يع، الطبعة الأولى، ول ومضامين تسويق الخدماتأصبشير بودية، طارق قندو ،  .08

 .9102عمان، 
الطبعة الأولى، ، إدارة الجودة الشاملة: المفهوم والفلسفة والتطبيقاتبهجت راضي، ذشام يوسف العربي،  .02

 .9102روابط للنشر وتقنية المعلومات، القاذرة، 
 .9102دار الحامد للنشر والتو يع، عمان، الأردن، ، قضايا معاصرة في التسويقثامر البكري،  .91
 الأردن، عمان، والتو يع، للنشر إثراء الأولى، الطبعة ،المالية الخدمات تسويق الرحومي، وأحمد البكري، ثامر .90

9118. 
 باستخدام والمقاييس الاختبارات وثبات صدق لحساب الاحصائية الطرقسلمان القيسي،  داود ثائر .99

IBM SPSS Statistics Version24،  ،9191دار أمجد للنشر والتو يع، عمان. 
، مركز الدراسات والبحوث، الطبعة الأولى، حقوق الملكية الفكريةجامعة نايف العربية للعلوم الأمنية،  .90

 .9112الرياض، 
 ،الطبعة الأولى، إدارة الانتاج والعمليات: مدخل ادارة الجودة الشاملةجمال طاذر أبو الفتوح حجا ي،  .92

 .9119مكتب القاذرة للطباعة والتصوير، مصر، 
العربية للتنمية  نظمةالم العلاقة بين المشتري والمورد مدخل للتسويق بالعلاقات،جيهان عبد المنعم،  .91

 .9112الإدارية، القاذرة، 
استراتيجية التمكين التنظيمي لتعزيز فاعلية عمليات حسين موسى قاسم البنا ونعمة عباس الخفاجي،  .92
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الطبعة الأولى، دار  ذران للنشر والتو يع،  سلوك المستهلك: مدخل متكامل،حمد الغدير، رشاد الساعد،  .90

 .9109ن، عمان، الأرد
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ع العربي للنشر المجتم الأولى، مكتبةالطبعة  البروتوكول وخدمة الزبائن،وآخرون،  حمزة عبد الحليم درادكة .98
 .9102والتو يع، عمان، الأردن، 

دار اليا وري العلمية للنشر والتو يع، مبادئ التسويق الحديث: مدخل شامل، حميد الطائي، وبشير العلاق،  .92
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، دار الحامد الطبعة الأولى، إدارة المعرفة التحديات والتقنيات والحلولخضر مصباح اسماعي  طيطي،  .01
 .9101نشر والتو يع، عمان، الأردن، لل

دار صفاء الطبعة الأولى، ، المتميزةنظمات مإدارة الجودة في الروان،  خضير كاظم حمود، منير الشيخ .00
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بين النظرية  :مبادئ التسويق الحديث كريا أحمد عزام، عبد الباسط حسونة، ومصطفى سعيد الشيخ،  .01
 9100، دار المسيرة للنشر والتو يع والطباعة، عمان، الأردن، بعة الثالثةطال والتطبيق،

 .9102الوراق للنشر والتو يع، عمان،  ،الطبعة الأولى ،تصميم البحث وأساليبه الإحصائية ياد بركات،  .02
 طويق للنشر والتو يع، الطبعة الأولى، دار ،الرؤية الاسلامية لسلوك المستهلك يد بن محمد الرماني،  .00

 .9110 الرياض،
مركز الإمارات الطبعة الأولى،  ،نظم إدارة المعرفة ورأس المال الفكري العربيسعد غالب ياسين،  .08
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تكامل عمليات الأعمال مع نظم تخطيط موارد المؤسسات: المعرفة النظرية جيفري ورد، ، سمحا ميغ  .20
ترجمة صالح بن محمد السليم وهمدان محمد الصبري، دار  والتطبيقية لعمليات الأعمال متعددة الوظائف،

 .9101نشر، الرياض، المملكة العربية السعودية، جامعة الملك سعود لل
ترجمة أمين الأيوبي،  الطبعة الأولى، ،كاستثمارات طويلة الأمد  عملاءإدارة السونيك غوبتا، دونالد ليهمان،  .29

 .9112ناشرون، الطبعة، بيروت، لبنان، -الدار العربية للعلوم
 LOMA، الترجمة بتصرف مركز رويال، تأمينتسويق السيلفر، -بيترسون، كيفن ذيد، ستيفن آر-شارون ألن .20

 .9101 مملكة البحرين، لوما،
البحث والتطوير لتحقيق التنمية السياحية المستدامة: حالة الريادة صورية شنبي، السعيد بن لخظر،  .22

 .9102دار حميثرا للنشر، القاذرة، جمهورية مصر العربية،الطبعة الأولى،  ،العالمية فرنسا
دار الطبعة الأولى،  نظرية سلوك المستهلك: تحليل نظري وكمي حديث،يد بن لخظر، صورية شنبي، السع .21

 .9191القاذرة، مصر،  للنشر،حميثرا 
 .9118، دار الفكر الجامعي، الاسكندرية، إدارة التسويقطارق طه،  .22
 .9101،  مزم ناشرون ومو عون، عمان، الميزة التنافسية مدخل سلوك المستهلكطارق قندو ،  .20
رطبة للنشر والتو يع، بدون بلد ق، الطبعة الثالثة، مبادئ الإبداعمحمد السويدان، محمد أكرم العدلوني، طارق  .28

 .9112النشر، 
، دار الحامد للنشر الطبعة الأولى، الأعمال نظماتمإدارة الابداع والابتكار في عاكف لطفي خصاونة،  .22

 . 9100ن، در الأ والتو يع، عمان،
 .9100، جامعة العلوم والتكنولوجيا، صنعاء، الطبعة الأولى، تسويق الخدمات، عبد الخالق أحمد باعلوي .11
جامعة العلوم والتكنولوجيا، -الطبعة الأولى، مركز الكتا، الجامعي مبادئ التسويق،عبد الخالق باعلوي،  .10

 . 9112صنعاء، 
للتنمية الإدارية: جامعة الدول العربية نظمة الم منظور تحليلي،عميل إدارة العلاقة مع البراذيمي، عبد الر اق  .19

 .9102العربية، القاذرة، 
، دار خوار م للنشر والتو يع، SPSSمقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلالي باستخدام عبد الفتاح عز،  .10

 .9110الرياض،
ن بلد الطبعة الثانية، المكتبة العصرية، بدو  ،إدارة التسويق: عالم من الابداععبد القادر محمد عبد القادر،  .12

 .9100 نشر،
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، دار المعتز للنشر الطبعة الأولى ،الابداع والابتكار الإداري في التنظيم والتنسيقعبد الله حسن مسلم،  .11
 .9101والتو يع، عمان، الأردن، 

 .9102، كلية التجارة، جامعة الاسكندرية، نظماتمإدارة الجودة في العبير شرف الدين،  .12
، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر إدارة المعرفة: إدارة معرفة الزبون علاء فرحان طالب، أميرة الجنابي، .10

 . 9112والتو يع، عمان، الأردن، 
دار الكتا، الجامعي، الطبعة الأولى، ، سلوك المستهلك: مدخل وظيفي تطبيقيعلي فلاح مفلح الزعبي،  .18

 .9108الإمارات العربية المتحدة، 
 نظمة، الماستعراض تجربة ناجحة لهيئة الإمارات للهوية قطاع العامإدارة المعرفة في العلي محمد الخوري،  .12

 .9101العربية للتنمية الإدارية، القاذرة، 
ما بين الاقتصاد المعرفي ومفاهيمه الحديثة والاقتصاد : الاقتصاد العالمي الجديدعلي محمد الخوري،  .21

ج وإدارة المعرفة والاستثمار في دراسة عن أهمية إنتا -الرقمي والابتكارات التكنولوجية المتسارعة
التكنولوجيات المتطورة لبناء مقومات اقتصادية جديدة تستهدف التنمية المستدامة وتحسين جودة 

 .9191الأول، مجلس الوحدة الاقتصادية العربية، القاذرة،  بعة الأولى، الجزءطال حياة المواطن العربي،
المقدرات الجوهرية للمورد البشري الاتجاه ، غني دحام تناي الزبيدي، حسين وليد حسين عباس .20

 .9102دار غيداء للنشر والتو يع، عمان، الطبعة الأولى، ، المعاصر لتنافسية الأعمال
، ترجمة الطبعة الأولى، نظرة جديدة إلى النمو الاقتصادي وتأثره بالابتكار التكنولوجيفريدريك م. شرر،  .29

 .9110ة العربية السعودية، على أبو عمشة، العبيكان، الرياض، المملك
ترجمة وردية واشد، المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر الطبعة الأولى، ، التسويق الالكترونيكاترين قيو،  .20

 .9118، بيروتوالتو يع، 
، الأكاديمية الحديثة للكتا، شروط التطبيق-الأساسيات-إدارة الجودة الشاملة: المفهوملحبيب بلية،  .22

 .9102مصر،  الجامعي، القاذرة،
، ترجمة  ينب عاطف، مؤسسة ذنداوي سي الابتكار: مقدمة قصيرة جدامارك دودجسون، وديفيد جان،  .21

 .9108آي سي، المملكة المتحدة، 
مؤسسة حورس الدولية للنشر والتو يع،  الطبعة الأولى،  ، TQMإدارة الجودة الشاملةمحمد الصيرفي،  .22

 .9112الإسكندرية، 
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سلسلة إصدارات التدريب الإداري، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتو يع،  ية الإدارية،العملمحمد الصيرفي،  .20
 .9110الاسكندرية، 

،  مزم ناشرون بعة الأولىطال، التغيير التكنولوجي: مدخل لتحسين الأداء المؤسسيمحمد قريشي،  .28
  .9191ومو عون، عمان، الأردن، 

الطبعة  واتخاذ القرارات الشرائية: مدخل متكامل،سلوك المستهلك محمد منصور أبو جلي  وآخرون،  .22
 .9100 عمان، الأردن، دار الحامد للنشر والتو يع، الأولى،

المجموعة العربية للتدريب والنشر، القاذرة، الطبعة الأولى، ، إدارة الجودة الشاملةمحمود عبد الفتاح رضوان،  .01
9109. 

الطبعة ، نظماتمراتيجية كايزن اليابانية في تطوير الإدارة الجودة الشاملة: استمدحت محمد أبو النصر،  .00
 .9101القاذرة، ، المجموعة العربية للتدريب والنشر، الأولى

 .9111، القاذرة، : بحوث ودراساتالعربية للتنمية الإدارية نظمة، المالتسويق بالعلاقاتمنى شفيق،  .09
شأة واستخدامها لتحسين دقة التنبؤ الاستراتيجية للمن عميلقياس قيمة المنى محفوظ عمر محمد حسن،  .00

 .9191العربية للتنمية الإدارية، القاذرة، مصر،  نظمة، المبالاستمرارية
، ترجمة محمد رؤوف حامد، المكتبة إدارة الابتكار الاستراتيجي والتغييرميخائي  توشمان، وفيليب أندرسون،  .02

 .9111 الأكاديمية، القاذرة،
دار اليا وري العلمية  ،ة الالكترونية: الاستراتيجية، الوظائف، المجالاتالإدارة والمعرفنجم عبود نجم،  .01

 .9100للنشر والتو يع، عمان، الأردن، 
 .9110العربية للتنمية الإدارية، القاذرة، مصر،  نظمة، المالتسويق الابتكارينعيم حافظ أبو جمعة،  .02
، كلية التجارة، جامعة القاذرة، ديثةالتسويق: المبادئ والتطورات الح ذالة محمد لبيب عنبه وآخرون، .00

9100. 
 ت وأطروحات دكتوراه:امذكر -

دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات -الابتكار التكنولوجي في المؤسسة الاقتصادية سوداني،أحلام  .0
كلية العلوم الاقتصادية  ، قسم العلوم الاقتصادية،غير منشورة علوم أطروحة دكتوراه الاقتصادية الجزائرية،

 . 9100،عنابة ،جامعة باجي مختارعلوم التسيير، و 
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أثر إدارة معرفة الزبون وإدارة علاقات الزبون على الأداء التسويقي )دراسة ميدانية ذادي،  أحمد القوقة .9
في إدارة الأعمال، غير منشورة،  رسالة ماجستير الأردن(،-على البنوك التجارية الأردنية في مدينة عمان

 .9102، جامعة الشرق الأوسط
 ،حالة المؤسسات الجزائرية-الابتكار واستراتيجيات الاستثمار في رأس المال البشري جابة،أحمد  .0

جامعة باجي علوم الاقتصادية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، كلية ال ،غير منشورة أطروحة دكتوراه علوم
 .9102، مختار، عنابة

ميدانية بمؤسسة المصبرات  دراسة-المؤسسيير الابتكار دور التغيير التنظيمي في تطو إكرام بودبزة،  .2
في علوم التسيير، تخصص إدارة غير منشورة،  )ل م د(دكتوراه أطروحة  قالمة،CABالغذائية عمر بن عمر 

 .9190سكيكدة، ، 0211أوت 91الموارد البشرية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة 
ر إدارة المعرفة التسويقية باعتماد استراتيجية العلاقة مع الزبون في تحقيق ميزة دو لأمين حلموس، ا .1

في غير منشورة،  أطروحة دكتوراه علوم ،دراسة عينة: مجموعة من البنوك الجزائرية بولاية الأغواط– تنافسية
      .9100الجزائر،  كرة،بسجامعة محمد خيضر  ،علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

دراسة أثر أنشطة البحث والتطوير على الابتكار في المؤسسات الصناعية: دراسة حالة الطيب بالولي،  .2
العلوم الاقتصادية  فرع علوم التسيير، كلية ،غير منشورة ، أطروحة دكتوراهعينة من المؤسسات في الجزائر

 .9102، ورقلة جامعة قاصدي مرباح،التسيير، والتجارية وعلوم 
دراسة حالة  –دور نظم المعلومات التسويقية في تبني مفهوم التسويق بالعلاقات  أماني العايب، .0

 في، غير منشورة ل م د ، أطروحة دكتوراهمؤسسات خدمات سياحية )الوكالات السياحية( في الجزائر
، 9قسنطينة-معة عبد الحميد مهري جا كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير،العلوم التجارية،  

9102. 
 -دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري التسويق بالعلاقات كأداة لكسب ولاء الزبونإيمان العشا،،  .8

، كلية تخصص إدارة أعمال، فرع علوم التسيير ،غير منشورة علومأطروحة دكتوراه ، البليدة199-الوكالة 
 .9108، 0جامعة الجزائر ،علوم التسييرالعلوم الاقتصادية والعلوم التجارية و 

اجستير م، مذكرة دراسة ميدانية-إدارة المعرفة ودورها في بناء الاستراتيجيات التسويقيةحسن بو ناق،  .2
، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، ؤسساتفي علوم التسيير، تخصص اقتصاد تطبيقي وإدارة الم

 .9100جامعة الحاج لخظر، باتنة، 
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، تسيير وظيفة البحث والتطوير في المؤسسة الصناعية دراسة حالة: مجمع صيدالحورية شعيب،  .01
 .9102اجستير في العلوم الاقتصادية، تخصص اقتصاد صناعي، جامعة محمد خيضر، بسكرة، ممذكرة 

تصالات دراسة حالة: مؤسسة ا-أثر إدارة العلاقة مع الزبون على تحقيق جودة الخدماتخيرة نواري،  .00
في العلوم التجارية، تخصص اتصال تسويقي، كلية العلوم  غير منشورة، أطروحة دكتوراه ل.م.د الجزائر،

 .9108، 9الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة البليدة
 أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة الصناعية الجزائرية، بعيطيش، شعبان .09

امعة كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، ج ، في علوم التسيير،غير منشورة علوم طروحة دكتوراهأ
 .9102،المسيلة ،محمد بوضياف

دور التعلم التنظيمي في دعم الابتكار في المؤسسة الاقتصادية دراسة حالة مؤسسة  ترغيني، صباح  .00
في علوم التسيير، تخصص اقتصاد وإدارة المعرفة  ،غير منشورة م، أطروحة دكتوراه علو برج بوعريريج-كوندور
 . 9108، بسكرة ،كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييتتتتتر، جامعة محمد خيضر والمعارف،

أثر تبني متطلبات التسويق بالعلاقة على تنافسية المؤسسة الجزائرية من خلال عبد الرحمان بنين،  .02
في العلوم التجارية، كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية  غير منشورة، ، أطروحة دكتوراهائنالاحتفاظ بالزب

 .9102، 9وعلوم التسيير، جامعة البليدة 
تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية عبد الر اق براذيمي،  .01

في علوم التسيير،   ،غير منشورة أطروحة دكتوراه علوم قتصادية،دراسة عينة من المؤسسات الا-الجزائرية 
 .9102كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم علوم التسيير، جامعة محمد خيضر بسكرة، 

أهمية التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية بالإسقاط على المؤسسات عبد الله قلش،  .02
كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم في علوم التسيير،   غير منشورة، أطروحة دكتوراه ة،الاقتصادية العربي

 .9100الشلف،  ،جامعة حسيبة بن بوعليالتسيير، 
أثر تطبيق الأساليب الحديثة للإدارة التسويقية )الداخلي، الاجتماعي، بالعلاقات( على نادية ذيمة،  .00

دكتوراه أطروحة  ،راسة ميدانية لمتعاملي الهاتف النقال في الجزائرد-تفعيل الحصة السوقية ورفع الأداء
تخصص الإدارة التسويقية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم  الاقتصادية،في العلوم غير منشورة، 

 .9102جامعة أمحمد بوقرة، بومرداس،  ،التسيير



 قائمة المراجع  
 

256 

 

الأعمال: دراسة حالة منظمات التنافسية ل إدارة علاقات الزبائن كأداة لتحقيق الميزةنجاة بن حمو،  .08
، تخصص إدارة الأعمال،  غير منشورة ، أطروحة دكتوراه علوممؤسسة كوندور إلكترونيك ببرج بوعريريج

 .9102كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بالقايد، تلمسان، الجزائر، 
في كسب ولاء الزبائن دراسة ميدانية لشركات الاتصالات: دور التسويق بالعلاقات نجاح يخلف،  .02

في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية  ،غير منشورة ، أطروحة دكتوراه علومموبيليس، جازي، أوريدو
 .9108، 0والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة باتنة

ة بزبائنها دراسة حالة وكالة زمزم أثر التسويق بالعلاقات في تنمية علاقة المؤسسأمجكوح، نسيمة  .91
في التسويق، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم  غير منشورة، ، أطروحة دكتوراه علومللسياحة والسفر

 .9108، 0التسيير، جامعة الجزائر
دراسة إستراتيجية للإبداع التكنولوجي في تكوين القدرة التنافسية للمؤسسات نصر الدين بن نذير،  .90

في علوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية غير منشورة، ، أطروحة دكتوراه حالة الجزائر -غيرة والمتوسطةالص
 .9109، 0والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة الجزائر 

الإبداعي  أثر قدرات البحث والتطوير، وقدرات الابداع التكنولوجي، على الأداء ،مدوكييوسف  .99
 دراسة مجموعة مؤسسات في قطاع الصناعة الالكترونية والكهرومنزلية في- للمؤسسات الصناعية

كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم  ،التسييرفي علوم  ،غير منشورة أطروحة دكتوراه علوم ،الجزائر
 .2019بسكرة، التسيير، جامعة محمد خيضر 

 :علميةمقالات وأبحاث -

إدارة المعرفة على الابتكارات التنظيمية في ظل التوجه نحو التكيف مع  تأثير عملياتالعربي تيقاوي وآخرون،  .0
 .9102، 19، العدد 90، مجلة الجامعة الإسلامية للدراسات الاقتصادية والإدارية، المجلد التغيير التنظيمي

لمتعاملي  ميدانية دراسة-الزبائن، إدارة العلاقة مع الزبائن كآلية لبناء ولاء مصطفى يونسي النعاس صديقي، .9
 . 9191، 0، العدد2مجلة مجاميع المعرفة، المجلد  مؤسسة موبيليس،

أثر البحث والتطوير على جودة المنتجات الجديدة: دراسة حالة مركز أمينة بواشري، عبد الوذا، بوبعة،  .0
 .9102، 0، العدد 01، مجلة الاقتصاد الجديد، المجلد البحث والتطوير بمجمع صيدال

، العدد 9مجلة الأبحاث الاقتصادية، جامعة البليدة لتسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبون،اإيمان العشا،،  .2
 .9102ديسمبر، 01
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، (CRM)في التحسين من إدارة العلاقة مع الزبون (KMدور إدارة المعرفة )جلول لعطوي، محمد شيخاوي،  .1
 .9102مجلة البدي  الاقتصادي، العدد الخامس، 

استراتيجيات الابتكار التكنولوجي كضرورة حتمية لترقية تنافسية المؤسسات في بن خليفة،  أحمد حمزة بعلي، .2
، 0، العدد0، مجلة الآفاق للدراسات الاقتصادية، المجلدفي الجزائرPMEدراسة حالة: -ظل الاقتصاد الغير مادي

9102. 
لمستمر الكايزن: دراسة حالة بعض العوامل المؤثرة على تطبيق منهج التحسين احمزة ذرباجي، فتيحة بوحرود،  .0

 .9102، ديسمبر10، العدد02مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، المجلد المؤسسات الصناعية بولاية سطيف،
-تطوير المنتجات كمدخل لتعزيز المسؤولية البيئية للمؤسسات الصناعيةخديجة بلحاجي، عبد الله قلش،  .8

، مجلة الريادة لاقتصاديات الأعمال، -الدفلى لمعدنية والنحاسية بعيندراسة حالة مؤسسة باتسيك للمنشآت ا
 .9191، 12، العدد12المجلد

، مجلة الحقوق والعلوم دور التسويق الداخلي في تفعيل تطبيقات التسويق بالعلاقاتفؤاد أوشاش،  سالمي، رشيد .2
 بدون سنة نشر. ، 0دد ، الع92المجلد  ،دراسات اقتصادية، جامعة  يان عاشور الجلفة-الانسانية

المعرفة السوقية وعلاقتها بتحقيق الابتكار التسويقي، دراسة استطلاعية لعمور، أمال بن عبد السلام،   .01
، مجلة البشائر الاقتصادية، المجلد الخامس، في مؤسستي"سويتلي" و "النايلي"بولاية الجلفة راء عينة من العاملينلآ

 .9102، 9العدد 
بداع والابتكار كمدخل لمساهمة الكفاءات في استدامة الميزة التنافسية للمؤسسة الإرياض بن غبريد،  .00

، 09، مجلتة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، مجلد "NCA Rouiba"دراسة حالة الاقتصادية:
 .9102، 0العدد

، 2المجلد  ة والانسانية،، مجلة العلوم الاجتماعيالتسويق في عصر المعرفة كية مقري، نجوى عبد الصمد،  .09
 .9100، 0العدد

، مجلة دور الابتكار التكنولوجي في تحسين أداء المؤسسات الاقتصاديةسامي مباركي، محمد قريشي،  .00
 .9102، 22العلوم الإنسانية، العدد 

دور أدوات التحليل الاستراتيجي في تحديد نمط الابتكار في المؤسسة: دراسة حالة سلاف رحال،  .02
 . 9101، 08، مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية، العدد نطراكمجموعة سو 

، مجلة الإدارة نظماتمالعلاقة بين إدارة معرفة الزبون والتوجهات السوقية للدرمان،  سليمان صادق .01
  .9112والاقتصاد، العدد الستون، 

جامعة  الية،، مجلة الدراسات الاقتصادية والمالنمو الداخلي وأنشطة البحث والتطويرطارق بن خليف،  .02
 .9109، 11العدد  الوادي،
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أثر أنشطة البحث والتطوير على الابتكار في المؤسسات الصناعية الطيب بالولي، أحمد رمزي صياغ،  .00
، 12، مجلة أداء المؤسسات الجزائرية، العدد SEM-PLSالجزائرية: مقاربة باستخدام نماذج المعادلات البنائية

9102. 
، حوليات تسيير العلاقة مع الزبون كمصدر للميزة التنافسية: مساهمة نظرية، عادل عقون، الهادي بوقلقول .08

 .9108، ماي 90جامعة قالمة للعلوم الاجتماعية والانسانية، العدد 
دراسة -التسويق بالعلاقات عبر مواقع التواصل الاجتماعي في المصارف الاسلاميةعبد الحميد رولامي،  .02

، مجلة جامعة الأمير عبد القادر للعلوم الاسلامية، قسنطينة، الجزائر، لاميةتحليلية لمجموعة من المصارف الاس
 .9191، 0، العدد 02المجلد 

تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية عبد الر اق براذيمي،  .91
، 00، العدد والتسيير والعلوم التجاريةمجلة العلوم الاقتصادية  ،دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية: الجزائرية
9101. 

، المؤسسة الاقتصادية أثر إستراتيجية البحث والتطوير على ربحية، وعبد القادر مراد عبد اللطيف مصيطفى .90
 .9100، 3 العدد مجلة أداء المؤسسات الجزائرية،

: المؤسسةي تعزيز سمعة انعكاس إدارة علاقات الزبون فعراك عبود عمير، أحمد ضياء الدين صلاح الدين،  .99
مجلة الجامعة الاسلامية للدراسات  ،دراسة استطلاعية لعينة من المصارف العراقية الخاصة في مدينة بغداد

 .9100، 10، العدد 91المجلد  ،الاقتصادية والإدارية
عزيز بعض دور إدارة معرفة الزبون في تعلي عبد الستار الحافظ، ابراذيم عبد الخالق ابراذيم السليماوي،  .90

العامة لصناعة الألبسة شركة استراتيجيات التصنيع الفعال )دراسة استطلاعية لآراء عينة من المدراء في ال
 .9108، 2مجلة كلية القلم الجامعة، كركوك، العدد الجاهزة في الموصل(،

سة استطلاعية درا-متطلبات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز العلاقة مع الزبونعواطف يونس اسماعي ،  .92
مجلة تنمية الرافدين، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموص ،  ،لآراء عينة من الزبائن في معمل الألبان بالموصل

 .9112، 21العدد ، 00مجلد 
العامة شركة دور الابداع التقني في تحسين جودة المنتوج: بحث ميداني في الفردوس محمود عباس،  .91

 .9100، 00مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العدد ، لصناعة الزيوت النباتية
، مجلة ( في تفعيل السلوك الشرائي للزبونCRMدور إدارة العلاقة مع الزبون)فؤاد أوشاش، ذبال عادل،  .92

 .9102، 9، العدد 08دراسات اقتصادية، المجلد -الحقوق والعلوم الإنسانية 
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تصميم مستودع بيانات واستخدام المعالجة م محمد علي السالم، ليث سعد الله حسين إبراذيم، محمد عاص .90
، المجلة العربية التحليلية الآنية لدعم إدارة العلاقة مع الزبائن: دراسة حالة في معمل الألبسة في الموصل

 .9102، ديسمبر 19، العدد02للإدارة، المجلد 
، الخدمات الجديدة في الأداء التسويقيأثر إدارة معرفة الزبون وتطوير ليث سلمان الربيعي وآخرون،  .98

 .9102، 9، العدد 20دراسات العلوم الإدارية، المجلد 
دور نظام الاستخبارات التسويقية في تحسين العلاقة مع الزبون: بحث محمد عبد الوذا، العزاوي،  .92

المجلد  ،راسات إداريةمجلة د ،العامة للألبسة الجاهزة في نينوىشركة استطلاعي لآراء عينة من المسؤولين في ال
 .9102السادس، العدد الثاني عشر، 

تحليل ربحية الزبون ودوره في إدارة العلاقة مع الزبون أبو الحسنين محسن جودة، ، محمد وفي عباس الشمري .01
بين المنهج التقليدي للتكاليف ومنهج التكاليف  لتحسين الميزة التنافسية المستدامة: دراسة تطبيقية مقارنة

 .9101، 22، العدد 00المجلة العراقية للعلوم الإدارية، المجلد  ،إبداع الخير شركةاس الأنشطة في على أس
الصناعية نظمات مدراسة تطبيقية على ال :أثر تطبيقات إدارة الجودة في الابتكاراسحق،  محمود الشعار .00

 .9102، 19، العدد 20المجلد مجلة دراسات العلوم الإدارية،  الأردنية،
مجلة  أهمية تطبيق التسويق بالعلاقات في الارتقاء بمستوى الأداء التسويقي للمؤسسة،، طالبمريم  .09

 .9102، ديسمبر 00الاقتصاد الصناعي، العدد
دراسة حالة -أثر الابتكار التكنولوجي في تحسين منتجات المؤسساتمريم قوراري، عمر أقاسم،  .00

، 0العدد الاقتصادي، العدد -، مجلة دراساتسانبتلم -LIT-MAGالمؤسسة الوطنية للأفرشة المغاربية 
9101. 

قياس الوزن النسبي لإدارة علاقات الزبون وتأثيرها على مستوى أبعاد جودة الخدمة منى مسغوني وآخرون،  .02
، مجلة دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية لولاية ورقلةServperf–المصرفية وفق نموذج الأداء الفعلي 

 .9108، 19د، العد18 المجلد ة، جامعة الشهيد حمه لخضر، الوادي،رؤى اقتصادي
–مساهمة الإبداع التكنولوجي في تحسين الصورة المدركة للعلامة التجارية ناصر طهار، محمد فلاق،  .01

لد مجلة معهد العلوم الاقتصادية)مجلة علوم الاقتصاد والتسيير والتجارة (، المج ،ENIEدراسة حالة العلامة التجارية 
 .9102، 10، العدد 99

، مجلة أداء العوامل التكنولوجية والتنظيمية للابتكار في المؤسسات الصناعية الجزائريةنجاة مدلس،  .02
 .9102، 2المؤسسات الجزائرية، العدد 

 التسويق بالعلاقات: توجه تسويقي حديث في المؤسسات الجزائرية،نوال صديقي، بن حبيب عبد الر اق،  .00
 .9102سبتمبر، 12لاقتصادية، العددمجلة البشائر ا
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الأبعاد الأساسية للتسويق بالعلاقات وأثرها على جودة خدمات ونس عبد الكريم ونس الهنداوي وآخرون،  .08
 . 9109، 09مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العدد  المصارف الأردنية،

ال الفكري في المؤسسات الاقتصادية: دراسة دور الابداع في تنمية رأس الموذيبة مسعي، نوال بوعلاق،  .02
، 01، مجلة تنمية الموارد البشرية للدراسات والأبحاث، المركز الديمقراطي العربي، برلين، العدد تبسة-حالة اسمنت

9191. 
انعكاس مهارات التسويق الابتكاري على الإيصاء الواسع: بحث استطلاعي ياسر لطيف خلف وآخرون،  .21

 .9108، 92، المجلد 012، مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، العدد العراق-للاتصالاتآسيا سيل  شركةفي 
 ملتقيات علمية: -

مجموعة بحوث  ،الاستشراف والابتكار والاستراتيجية: نحو مستقبل أكثر حكمةالعربية للترجمة، ؤسسة الم .0
تحرير سينثيا ج.واغنر، ترجمة لأولى، الطبعة ا، 9111ألقيت في الاجتماع السنوي لجمعية مستقب  العالم لسنة 

 .9112لبنان،  ،العربية للترجمة، بيروتؤسسة صباح صديق الدملوجي، الم
، الملتقى العربي حول التسويق في الوطن العربي: الفرص التسويق بالعلاقاتإلهام فخري أحمد حسن،  .9

 .9110والتحديات، الدوحة، قطر،
، ملتقى دولي حول: المتعلمة في تشجيع عملية الإبداع نظماتمدور الخيرة عيشوش، نصيرة علاوي،  .0

الأعمال العربية في الاقتصاديات الحديثة، جامعة الشلف، الشلف، الجزائر،  نظماتمرأس المال الفكري في 
 .9100 ،ديسمبر02-00يومي 

رة المناولة والإبداع التكنولوجي لزيادة تنافسية الصناعات الصغيعبد القادر دبوش، نورة بيري،  .2
، الملتقى الوطني حول تنافسية الصناعات الصغيرة والمتوسطة الجزائرية في ظ  التغيرات والمتوسطة الجزائرية

 .9100نوفمبر، 98-90، قالمة، يومي 0221ماي 8الدولية والإقليمية، جامعة 
المؤتمر ال، الأعمنظمات مدور الابتكار في ابراز وتنمية الميزة التنافسية لعثمان لخلف، معمر بوطالبي،  .1

العلمي الدولي السنوي الرابع عشر للأعمال: إدارة الابتكار في الأعمال، كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، 
 .9101نيسان،99-91جامعة الزيتونة الأردنية، المملكة الأردنية الهاشمية، يومي 

ارساء فرص نجاح المرتكزات الفكرية للتسويق بالعلاقات وأثرها في كريم بيشاري، سليم عابر،  .2
ورقة بحثية مقدمة لفعاليات الملتقى الوطني حول" التسويق  المنتجات الجديدة لتعظيم أداء المؤسسات،

 91كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة   ،"نظماتبالعلاقات ودوره في الرفع من أداء الم
 .9102ديسمبر، 02-01يومي، سكيكدة، 0211أوت 
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 ،مبادئ وتصنيفات الإبداع والابتكار وأهميتهما لمنظومة الأعمال المعاصرةحمد علي ذلسه، محمد أ .0
المؤتمر العلمي الدولي السنوي الرابع عشر للأعمال: إدارة الابتكار في الأعمال، كلية الاقتصاد والعلوم 

 .9101ان نيس99-91الإدارية، جامعة الزيتونة الأردنية، المملكة الأردنية الهاشمية، يومي 
 تقارير:-

آفاق واعدة  :الابتكار والتكنولوجيا من أجل التنمية المستدامةاللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا،  .0
 .9102، الأمم المتحدة، بيروت، 0232في المنطقة العربية لعام 

https://archive.unescwa.org/sites/www.unescwa.org/files/publications/files/arab-horizon-2030-innovation-

perspectives-sdgs-arab-region-arabic_0.pdf  )2122521212( 

مؤشرات العلم والتكنولوجيا والابتكار في المجتمع المبني على تصادية والاجتماعية لغربي آسيا، لجنة الاقال .9
 .9110، نيويورك ،الأمم المتحدة ،المعرفة

  .9102، سويسرا، فهم الملكية الصناعية، WIPOالعالمية للملكية الفكرية ؤسسة الم .0
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/wipo_pub_895_2016.pdf)1422121212(  

العالمية للملكية الفكرية: الابتكار الخارق مؤسسة تقرير ال،  WIPOالعالمية للملكية الفكريةؤسسة الم .2
  .9101، سلسلة اقتصاديات واحصائيات الويبو، والنمو الاقتصادي

https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/wipo_pub_944_2015.pdf  )2122221212( 
العالمية للملكية الفكرية: الوجه المتغير مؤسسة تقرير ال،  WIPOالعالمية للملكية الفكريةؤسسة الم .1

 . 9100تصاديات وإحصائيات الويبو، ، سلسلة اقللابتكار
https://www.wipo.int/edocs/pubdocs/ar/intproperty/944/wipo_pub_944_2011.pdf )2122221212(  

 ملخص عملي.-0202ر الابتكار العالمي مؤش ،WIPOالعالمية للملكية الفكريةؤسسة الم .2
العربي  التقرير-وآفاقه البحث العلمي العربي: واقعه وتحدياته  الابتكار أو الاندثارمؤسسة الفكر العربي،  .0

   .9108لبنان،  بيروت،، مؤسسة الفكر العربي، الطبعة الأولى، العاشر للتنمية الثقافية
، دار الغرير 0222 مؤشر المعرفة العربيالمتحدة الإنمائي،  مموبرنامج الأمؤسسة محمد بن راشد آل مكتوم  .8

 .9102الإمارات العربية المتحدة، ، للطباعة والنشر، دبي
دور الابتكار والإبداع المستمر في ضمان المركز التنافسي للمؤسسات الاقتصادية نيفين حسين محمد،  .2

القرار، و ارة الاقتصاد، الإمارات العربية المتحدة، إدارة التخطيط ودعم  والدول" دراسة حالة دولة الإمارات"،
9102. 
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 : قائمة الأساتذة محكمي الاستمارة20حق رقمالمل
 الجامعة إسم ولقب المحكم
 0جامعة فرحات عباس سطيف د. بوحرود فتيحة
 المسيلة-جامعة محمد بوضياف  أ.د قاسمي كمال
 0سطيف -جامعة فرحات عباس  أ.د بورغدة حسين

 10جامعة الجزائر  أ.د سويسي عبد الوذا،
 0سطيف -عباس جامعة فرحات  أ.د ذباش فارس
 0سطيف -جامعة فرحات عباس  د. رقام ليندة
 0سطيف -جامعة فرحات عباس  د. رقاد صليحة
 0سطيف -جامعة فرحات عباس  د. السبتي عزيز

 جامعة محمد البشير الابراذيمي برج بوعريريج د. مسعود ميهو،
 0سطيف -جامعة فرحات عباس  د. خرخاش نادية
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 : الاستمارة النهائية بعد التحكيم23الملحق رقم
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي  

     -2سطيف –جامعة فرحات عباس 

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 استبيان الدراسة حول

دراسة مساهمة التسويق بالعلاقات في تفعيل الابتكار التكنولوجي في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية:  
 حالة بعض المؤسسات  

 تخصص إدارة استراتيجية

 

 السلام عليكم ورحمة الله تعالى وبركاته؛

في إطار التحضير لبحث علمي يندرج ضمن متطلبات الحصول على شهادة الدكتوراه في علوم التسيير،       
ولوجي في المؤسسة الاقتصادية يهدف ذذا البحث لمعرفة مدى مساهمة التسويق بالعلاقات في تفعي  الابتكار التكن

المدير العام، نائب المدير، رئيس قسم التسويق، مسؤول البحث والتطوير، )الجزائرية، يشرفنا السادة الأفاض  
أن نضع استبيان البحث بين  مسؤول الانتاج، رئيس الموارد البشرية، مسؤول الجودة، مسؤول مصلحة الزبائن،...(

وبما يتوافق مع ما تمارسه  تكرم بقراءة العبارات بدقة والإجابة عليها بموضوعيةالمن سيادتكم  أيديكم ونرجو
البيانات علماا بأن في التوص  إلى نتائج علمية قيمة.  إجابة إطارات المؤسسة بدقة يساعدنا  ،مؤسستكم في الواقع

 ي.لن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمالمقدمة 

  لحسن تعاونكم.جزيلا شكرا

dikachesemia@gmail.com                                                                        طالبة الدكتوراه: ديقش سمية
                      

                                                                                                   

  في الخانة التي تعبر عن درجة موافقتك عن ك  عبارة.(X) لرجاء وضع إشارةا: ةملاحظ

mailto:dikachesemia@gmail.com
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 الجزء الأول: البيانات العامة للمستجوبين والمؤسسات

 أولا: البيانات الشخصية
 والوظيفية للمستجوب

 ثانيا: البيانات  
 الخاصة بالمؤسسة

 :قطاع النشاط .2 .الجنس:2
  الصناعة   ذكر 
  الفلاحة والصيد البحري                      أنثى

  البناء والأشغال العمومية .العمر:0
  أخرى  سنة 01أق  من -08
 طبيعة الملكية:. 2  سنة 21أق  من  – 01
  مؤسسة عامة   سنة 11أق  من  – 21
  مؤسسة خاصة   سنة فما أكثر 11

  مؤسسة مختلطة  يمي:التعلالمستوى  .3
 عدد العمال: .2                 فأق          ثانوي

  عمال                          01أق  من   (تقني سامي)شهادة مهنية 
  عام                        22إلى 01من   ماستر(           /ليسانس) جامعي

  عام                                           911إلى 11من              (        دكتوراه/ماجستير)دراسات  عليا 
  عام  911أكثر من  لمركز الوظيفي:ا .4

   مدير عام                        
  نائب مدير           

   (قسم)رئيس مصلحة 
  أخرى

 المهنية في المؤسسة:الخبرة .2
            سنوات     1أق  من 

  سنوات 01-1من 
  سنة        01-00من 

  سنة  01أكثر من 
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 الجزء الثاني: البيانات الأساسية المتعلقة بمتغيري الدراسة

 مستوى تبني أبعاد التسويق بالعلاقات المحور الأول:
غير  العبارات

 موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

 موافق محايد
 

موافق 
 بشدة 

 ودةإدارة الج
      .يوجد لدى مؤسستكم قسم خاص بالجودة 10
      .تعم  مؤسستكم على نشر ثقافة الجودة بين جميع العاملين فيها19
      المنتج حسب احتياجات الزبائن تحرص مؤسستكم باستمرار على تحديد مواصفات  .10
      .تلتزم مؤسستكم بالمعايير الدولية لتطبيق الجودة في منتجاتها12
      .يتم استعمال المواد الأولية عالية الجودة في العملية الإنتاجية لمؤسستكم11
      .تحرص مؤسستكم باستمرار على الرقابة أثناء تصنيع المنتج 12
      .يخضع المنتج النهائي لكافة اختبارات احترام معايير الجودة قب  تسويقه10
      ج النهائي.يتم تهيئة المخا ن الخاصة بالمنت18
      .تحرص مؤسستكم باستمرار على تحسين الجودة12
      .تحرص مؤسستكم على أن تشم  عمليات التحسين المستمرة مختلف مجالات عملها01
      .يشترك جميع العاملين في مؤسستكم في تحم  مسؤولية التحسين المستمر00
       الجودة )حلقات الجودة(. تسعى مؤسستكم باستمرار لتطبيق أدوات تحسين09

 التسويق الداخلي
      .تقوم مؤسستكم بتوظيف العمال من ذوي الكفاءات العالية 00
      خدمة الزبون في عام برامج تدريبية لتنمية مهارات ال مؤسستكم على . تعتمد02
      .يساذم نظام الاتصال الداخلي لمؤسستكم في تبادل معلومات الزبون بسهولة 01
      .توفر إدارة مؤسستكم المعلومات الكافية للعاملين لتنفيذ أعمالهم02
      .توفر إدارة مؤسستكم المناخ الذي يتميز بروح الفريق00
      .تعم  إدارة مؤسستكم على اشراك العاملين في اتخاذ قراراتها08
      دون رقابة مستمرة .يتيح المسؤولون بمؤسستكم الفرصة للعاملين لأداء أعمالهم02
      .تشجع مؤسستكم عمالها بطرح أفكار إبداعية ومساهمات مبتكرة.91
      م الحوافز المعتمد في مؤسستكم يشجع العام  على عدم ترك العم  بالمؤسسةنظا .90

 إدارة الشكوى
      الشكاوى تقديم على  تقوم مؤسستكم بتشجيع  بائنها.99
      على وسائ  الاتصال الحديثة لتلقي شكاوى الزبائن .تعتمد مؤسستكم90
      .تسعى إدارة مؤسستكم لفهم شكوى  بائنها92
      .تقوم إدارة مؤسستكم باقتراح الحلول التي تراذا مناسبة لمعالجة شكاوى  بائنها91
      .يسأل عمال مؤسستكم الزبون عن الحلول التي يراذا مناسبة لح  شكواه92
      بمعالجة شكوى الزبون فعليا إدارة مؤسستكملتزم ت.90
      .تهتم الإدارة بمعرفة مدى رضا الزبون عن ح  شكواه 98
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      .تلتزم الإدارة برفع تقارير دورية عن شكاوى الزبائن للأقسام المعنية 92
 تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن

      بتبادل المعلومات بينها وبين  بائنهاسمح تاتصالات  قنوات مؤسستكمتوفر .01
      ببيانات عن  بائنها مؤسستكم للاحتفاظ لجأت .00
      .تسعى مؤسستكم لتحوي  معرفة الزبون إلى منتجات تلبي رغبات  بائنها 09
      .تقوم مؤسستكم بإرشاد الزبون عن كيفية الاستفادة من منتجاتها 00
      خدمات مميزة لزبائنها  .تسعى مؤسستكم لتقديم02
      .تجري مؤسستكم باستمرار اختبارات قياس درجة رضا الزبائن عن منتجاتها01
      .تهتم إدارتكم بتطبيق برامج تجع  الزبون يكرر الشراء من عند مؤسستكم02
      .تطور مؤسستكم علاقات شخصية مع  بائنها من أج  كسب ثقتهم 00
      بإقامة لقاءات مع  بائنها المهمين من أج  تلقي الاقتراحات الهادفة .تهتم مؤسستكم08
      )ذدايا، تخفيضات في السعر( لزبائنها الموالينحوافز مادية .تقدم مؤسستكم 02
      .تهتم مؤسستكم بتكريم  بائنها الأوفياء21

 مستوى تحقق أبعاد الابتكار التكنولوجيالمحور الثاني: 
 

 تالعبارا
غير 

 موافق
  بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق   حايدم
 بشدة 

 الابتكار في المنتجات
      .تمارس مؤسستكم نشاطات البحث والتطوير للوصول إلى منتجات مبتكرة20
      تلجأ مؤسستكم لشراء تراخيص لمنتجات مبتكرة من طرف مؤسسات أخرى 29
      للحصول على منتجات مبتكرة .يتم التعاون بين مؤسستكم ومؤسسات أخرى 20
.قدمت مؤسستكم منتجات لم يسبق لها انتاجها من قب  )منتجات جديدة بالنسبة 22

 للمؤسسة(
     

.قدمت مؤسستكم منتجات مختلفة عما ذو موجود في السوق )منتجات جديدة بالنسبة 21
 للسوق(

     

      ائص المنتجات الموجودة(.قدمت مؤسستكم منتجات محسنة )إجراء تغييرات على خص22
      .تسعى مؤسستكم لتقديم منتجات تتميز بالسرعة في الأداء مقارنة بالمنتجات القديمة 20
      .تحرص مؤسستكم على تقديم منتجات تتميز بتعدد استعمالاتها28
      .تحرص مؤسستكم على تطوير منتجات تتميز بسهولة الاستعمال22
      على براءات اختراع .تحصلت مؤسستكم11

 الابتكار في العمليات
      .تطبق مؤسستكم عمليات تصنيع جديدة تماما10
      .تطبق مؤسستكم عمليات تصنيع محسنة19
.أحدثت مؤسستكم تغييرات في الأنشطة الداعمة لعملياتها الانتاجية الجديدة )مث  10

 الصيانة، المحاسبة، الشراء، البرمجيات(
     

      .تعتمد مؤسستكم على آليات تكنولوجية حديثة لمساعدتها في العملية الإنتاجية 12
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      .تقوم مؤسستكم بإدخال معدات جديدة لتصنيع منتجات جديدة11
لبحث والتطوير، الحصول كاسياسة واضحة بشأن مصادر التكنولوجيا ) مؤسستكملدى .12

 (على تراخيص، الشراكات والعلاقات الخارجية
     

      .تهتم مؤسستكم بمعرفة التكنولوجيا المحتملة مستقبلا10
      .تسعى مؤسستكم لتنفيذ عمليات انتاجية جديدة تسمح بتحسين الأداء الانتاجي 18

.تحرص مؤسستكم على استخدام أساليب تصنيع جديدة تساذم بتخفيض تكاليف 12
 الإنتاج.
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 spssمعالجة التقنية باستخدام برنامج : نموذج عن ال04الملحق رقم 

 اختبار ثبات الاستبيان
 ثبات أبعاد التسويق بالعلاقات

 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.932 9 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.975 11 

 
 
 
 

 ثبات أبعاد الابتكار التكنولوجي
 

 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.924 9 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.932 12 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.912 10 
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 انالثبات الكلي للاستبي
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.973 59 

 

 المتوسطات الحسابية
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

لجودةابعد إدارة   148 1.83 5.00 4.3215 .58053 

 85118. 3.5135 5.00 1.22 148 بعد التسويق الداخلي

دارة الشكوىبعد إ  148 1.00 5.00 3.5557 1.05426 

زبائنتقوية العلاقة بين المؤسسة وال بعد   148 1.00 5.00 3.5387 1.00570 

العلاقاتمتغيرالتسويق ب  148 2.15 4.97 3.7324 .69903 

N valide (liste) 148     

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 80760. 3.4777 5.00 1.30 148 بعد الابتكار في المنتج

تاجية الابتكار في العملية الان

 بعد
148 1.00 5.00 3.8671 .66914 

وجيالتكنول الابتكارمتغير   148 1.70 5.00 3.6724 .65083 

N valide (liste) 148     

 

 بتكار التكنولوجي بأبعادهوالابين التسويق بالعلاقات بأبعاده  معاملات الارتباط
 -مصفوفة الارتباط-

 

 



 

274 

 

 الانحدار المتعدد لقياس أثر أبعاد التسويق بالعلاقات على الابتكار التكنولوجياختبار 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .809a .654 .644 .38830 

a. Prédicteurs : (Constante), تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن بعد  , عد إدارة الجودب  , 

 بعد إدارة الشكوى ,بعد التسويق الداخلي

 

عد إدارة ب

ةالجود  

ق عد التسويب

  الداخلي

دارة بعد إ

   الشكوى

ية تقو بعد

العلاقة 

بين 

المؤسسة 

 والزبائن

متغير 

تسويقال  

 بالعلاقات

بعد 

ي الابتكار ف

 المنتج

 بعد

ي الابتكار ف

 العملية 

غير مت

الابتكار 

 التكنولوجي

عد إدارة ب

ةدالجو  

Corrélation de Pearson 1 .368** .003 .006 .323** .171* .535** .381** 

Sig. (bilatérale)  .000 .973 .938 .000 .037 .000 .000 

N 148 148 148 148 148 148 148 148 

 عد التسويقب

 الداخلي

Corrélation de Pearson .368** 1 .686** .681** .884** .726** .466** .690** 

Sig. (bilatérale) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 148 148 148 148 148 148 148 148 

دارة بعد إ

 الشكوى

Corrélation de Pearson .003 .686** 1 .878** .902** .740** .370** .649** 

Sig. (bilatérale) .973 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 148 148 148 148 148 148 148 148 

تقوية  بعد

 العلاقة بين

المؤسسة 

 والزبائن

Corrélation de Pearson .006 .681** .878** 1 .899** .799** .408** .706** 

Sig. (bilatérale) .938 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 
148 148 148 148 148 148 148 148 

يقتسومتغير ال  

 بالعلاقات

Corrélation de Pearson .323** .884** .902** .899** 1 .823** .539** .788** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 148 148 148 148 148 148 148 148 

ي بعد الابتكار ف

 المنتج 

Corrélation de Pearson .171* .726** .740** .799** .823** 1 .550** .903** 

Sig. (bilatérale) .037 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 148 148 148 148 148 148 148 148 

ي الابتكار ف بعد

 العملية

Corrélation de Pearson .535** .466** .370** .408** .539** .550** 1 .855** 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 148 148 148 148 148 148 148 148 

ار غير الابتكمت

  التكنولوجي

Corrélation de Pearson .381** .690** .649** .706** .788** .903** .855** 1 

Sig. (bilatérale) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 148 148 148 148 148 148 148 148 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 40.704 4 10.176 67.490 .000b 

Résidu 21.561 143 .151   

Total 62.266 147    

a. Variable dépendante : غير الابتكار التكنولوجيمت  

b. Prédicteurs : (Constante), تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن بعد  , عد إدارة الجودب   بعد إدارة الشكوى  ,بعد التسويق الداخلي ,

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardizes 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) .327 .272  1.202 .231 

عد إدارة الجودب  .356 .064 .317 5.530 .000 

عد التسويق الداخليب  .125 .062 .164 2.027 .045 

دارة الشكوىبعد إ  .042 .066 .069 .638 .524 

زبائنتقوية العلاقة بين المؤسسة وال بعد  .344 .069 .532 4.996 .000 

a. Variable dépendante : غير الابتكار التكنولوجيمت  

 

 أثر أبعاد التسويق بالعلاقات على الابتكار التكنولوجي للمنتج الانحدار المتعدد لقياس اختبار

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .839a .703 .695 .44600 

a. Prédicteurs : (Constante), تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن بعد  , عد إدارة الجودب  , 

 بعد إدارة الشكوى ,بعد التسويق الداخلي

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 67.432 4 16.858 84.750 .000b 

Résidu 28.445 143 .199   

Total 95.876 147    

a. Variable dépendante : بعد الابتكار في المنتج 

b. Prédicteurs : (Constante), تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن بعد  , عد إدارة الجودب  ق الداخليبعد التسوي ,  بعد إدارة الشكوى ,

 

 

Coefficientsa 
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Modèle 

Coefficients non standardizes 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) .422 .312  1.351 .179 

عد إدارة الجودب  .086 .074 .062 1.162 .247 

عد التسويق الداخليب  .273 .071 .288 3.844 .000 

دارة الشكوىبعد إ  .042 .076 .055 .550 .583 

زبائنتقوية العلاقة بين المؤسسة وال بعد  .445 .079 .555 5.631 .000 

a. Variable dépendante : بعد الابتكار في المنتج 

 لتكنولوجي للعملية أثر أبعاد التسويق بالعلاقات على الابتكار اقياس لالانحدار المتعدد ثالثا: اختبار 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .671a .451 .435 .50281 

a. Prédicteurs : (Constante), تقوية العلاقة بين المؤسسة والزبائن بعد  , عد إدارة الجودب  , 

لشكوىبعد إدارة ا ,بعد التسويق الداخلي  

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés Ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 29.666 4 7.417 29.336 .000b 

Résidu 36.152 143 .253   

Total 65.819 147    

a. Variable dépendante : الابتكار في العملية الانتاجية بعد      

b. Prédicteurs : (Constante), ية العلاقة بين المؤسسة والزبائنتقو بعد  , عد إدارة الجودب   بعد إدارة الشكوى ,بعد التسويق الداخلي ,

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

T Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) .232 .352  .658 .511 

عد إدارة الجودب  .625 .083 .543 7.511 .000 

عد التسويق الداخليب  -.022- .080 -.028- -.280- .780 

دارة الشكوىبعد إ  .043 .086 .067 .498 .620 

زبائنتقوية العلاقة بين المؤسسة وال بعد  .243 .089 .365 2.722 .007 

a. Variable dépendante : الابتكار في العملية بعد  

 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 ياتفهرس المحتو 
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