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 قال الله جل جلالو :

ِّ«ِّزِدْنِيِّعِمْمًا رَّب ِّ وَقُل »

 .111سورة طو ، الآية 

 يا ربي لا تدعني أصاب بالغرور إذا نجحت

 ولا باليأس إذا فشمت

 يا رب ذكرني دائما أن الفشل ىو التجربة

 التي تسبق النجاح يا رب إذا نسيتك لا تنساني.

 

 

 

 

 

 



 

 

 «شَكَرْتُمِّْلَََزِيدَنَّكُمِّْلَئِنِّ» قال الله تعالى 

 ىذا العمل المتواضع لإتمامالذي وفقنا  أولالله  الشكر

 وضعوا لنا إمكانية إعداده و انجازه ومن لم يشكر الناس كل من لو 

 الفاضل  للأستاذلم يشكر الله ، ونفس الشكر والامتنان 

 المعين والسند في انجازنا ليذا البحث.«  هوليِّفرحات» المشرف 

وعموم  ية و التجاريةعموم الاقتصادالكل أساتذة  إلىنتوجو بالتحية و الشكر  أنيفوتنا  لا كما

  .التسيير

 

 

 

 

                                                                                                                                                                  



  
 

 عممي هذا إلى: أهدي ثمرة

 قرة عيني و روحي امي الغالية

 عمى روح أبي الغالي

 أخواتيإلى كل إخوتي و 

 إلى كل من أمدني بالتشجيع أساتذتي الكرام

 إلى كل من أصدقائي و زملائي

 .إلى كل من وقف بجانبي و ساعدني
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 عمرهما وأمدهما بالصحةأبي الغالي أطال الله في أمي العزيزة و إلى 

 حسن، سفيان، فاروق إلى إخوتي الأعزاء و العافية الدائمة 

 أختي العزيزة جهيدة  إلى

 الغالية هاجر و زوجها وابنتهما المدلمة وجدان أختيو 

 والى كل الأهل و الأحباب

هدى، حنان، و  ،إلى صديقاتي زينب، ندى، شهيرة، كوثر، جهيدة، سموى
 كل صديقاتي 

 كل من وقف بجانبي  إلىكل من يعرفني و يذكرني بالخير  إلى

 كل أساتذتي الكرام طوال مشواري الدراسي  إلى

 كل هؤلاء اهدي حصاد جهدي و ثمرة عممي هذا. إلى

 منال
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 :الممخص

كسب ولاءه ترويجي المبتكرة في جذب الزبون و عناصر المزيج التيدف ىده الدراسة إلى إبراز دور   
من التساؤلات في قطاع مؤسسات الاتصالات الجزائرية لولاية ميمة، و تمثمت مشكمة الدراسة في مجموعة 

المنيج الوصفي التحميمي، و ضمن البحث اعتمد المتبادل بين متغيرات الدراسة، و التأثير عن طبيعة العلاقة و 
يان لجمع البيانات اعتمد الاستبن مؤسسات الاتصال لولاية ميمة، و شخص من زبائ 011عينة عشوائية شممت 

براز النتائج الإحصائية لاختبار فرضياتو، و تم الاعتماد عمى عدد من الأساليب و المعمومات ومعالجتيا و  ا 
 تأثيره في جذب الزبونويجي المبتكر لمؤسسات الاتصال، و ىمية المزيج التر التي توصمت إلييا الدراسة ىي أ

كسب ولاءه أما أبرز التوصيات أن تعي شركات الاتصال حقيقة أن الابتكار في عناصر والاحتفاظ بو و   
ت أنو من الأولويات التي تسعى إلييا المنظماكسبو و تيح النجاح لجذب الزبون و المزيج الترويجي ىو أحد مفا

 المعاصرة.

 .الابتكار الترويجي، العلاقة مع الزبون، الولاء، الرضا، مؤسسات الاتصال الكممات المفتاحية:

Summary: 

 The aim of this study is to highlight the role of the elements of the 

promotional mix in attracting and winning the customer in the Algerian 

telecommunications sector in the state of Mila. The problem of the study was a set 

of questions about the nature of the relationship and the mutual influence between 

the variables of the study. Search a random sample of 100 people from the 

communications institutions of the state of Mila, The questionnaire was based on a 

number of statistical methods to test its hypotheses, highlighting the findings of the 

study, the importance of the innovative promotional mix of communication 

institutions, and its impact on customer attraction, retention and loyalty. In the 

elements of the promotional mix is one of the keys to success to attract and win the 

customer and it is a priority sought by contemporary organizations. 
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 الصفحة المحتوى

 دعاء 

 كممة شكر و تقدير 

 إهداء 

  الممخص

  فهرس المحتويات

  لجداولقائمة ا

  لأشكالقائمة ا

  قائمة الملاحق

 ز- أالمقدمة العامة 

 1 الإبتكار الترويجي مفاهيم أساسية: الفصل الأول

 2 تمهيد

 3ماهية الابتكار : المبحث الأول

 3مفهوم وأهمية الابتكار : المطمب الأول

 6أنواع الابتكار و مستوياته  :المطمب الثاني

 9الابتكار في وظائف المؤسسة  :المطمب الثالث

 15الابتكار التسويقي : المبحث الثاني

 15ماهية الابتكار التسويقي : المطمب الأول

 17متطمبات الابتكار التسويقي : المطمب الثاني

 22الابتكار في عناصر المزيج التسويقي : المطمب الثالث

 26الابتكار الترويجي : المبحث الثالث

 26أساسيات الابتكار في الترويج : المطمب الأول



المحتويات فهرس  

 

 27الابتكار في عناصر المزيج الترويجي : المطمب الثاني

 30بعض تجارب الابتكار الترويجي : المطمب الثالث

 35 خلاصة الفصل

 36 العلاقة مع الزبون وأثر الإبتكار الترويجي عميها :الفصل الثاني

 37 تمهيد

 38إدارة العلاقة مع الزبون  :المبحث الأول

 38أساسيات حول الزبون : المطمب الأول

 40مفهوم إدارة علاقة الزبون و أهدافه : المطمب الثاني

 42مراحل إدارة العلاقة  مع الزبائن  :المطمب الثالث

 45سبل جذب الزبون و المحافظة عميه : المبحث الثاني

 45أهمية وأهداف دراسة سموك الزبون : المطمب الأول

 46تقسيمات الزبائن و دراستهم : المطمب الثاني

 48العوامل المؤثرة في سموك الزبون : المطمب الثالث

 50عناصر العلاقة مع الزبون : لثالمبحث الثا

 50عموميات حول رضا الزبائن  :المطمب الأول

 53ولاء الزبائن مفاهيم وأنواع : المطمب الثاني

 55تأثير إدارة علاقة الزبائن عمى الولاء  :المطمب الثالث

 58 خلاصة الفصل

 59 دراسة حالة زبائن مؤسسات قطاع الإتصال: الفصل الثالث

 60 تمهيد

 61الطريقة و الإجراءات : المبحث الأول

 61أدوات ومصادر جمع البيانات : المطمب الأول

 63منهج الدراسة وأساليب التحميل : المطمب الثاني

 66اختبار صدق وثبات أداة الدراسة  :المطمب الثالث



المحتويات فهرس  

 

 67دراسة تحميمية للاستبيان : المبحث الثاني

 67التحميل الإحصائي لخصائص العينة : المطمب الأول

 69تحميل معامل ارتباط متغيرات الدراسة : المطمب الثالث

 73تحميل النتائج واختبار الفرضيات : المبحث الثالث

 73تحميل أبعاد الابتكار في الترويج وكسب الزبون  :المطمب الأول

 78اختبار الفرضيات  :المطمب الثاني

 84مناقشة نتائج الدراسة التطبيقية : المطمب الثالث

 86 خلاصة الفصل

 87 خاتمة

 92 قائمة المراجع

 96 الملاحق
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 :قائمة الجداول

 جدولرقم ال جدولعنوان ال رقم الصفحة

 1- 3 ألفا كرونباخ لممتغيرين التابع والمستقل  71

72 
توزيع أفراد عينة الدراسة حسب مؤشر 

الجنس 
3 -2 

 3- 3 توزيع المؤسسات حسب العمر 73

المستوى التعميمي للأفراد عينة الدراسة  73 3 -4 

مدة تعامل الزبون مع المؤسسة  74 3 -5 

75 
الارتباط بين أبعاد الابتكار معاملات 

الترويجي 
3 -6 

76 
المتغير التابع  )الارتباط بين أبعاد معاملات 

 كسب الزبون (
3 -7 

77 
الارتباط بين الابتكار الترويجي معامل 

وكسب الزبون 
3 -8 

78 -79  
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 

 لبعد الابتكار في تنشيط المبيعات
3 -9 

79 
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 

 لبعد الابتكار في البيع الشخصي
3 -10 

80 
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 

 لبعد الابتكار في الإعلان
3 -11 

81 -82 
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية 

 لممتغير التابع كسب الزبون
3 -12 

83 
نتائج معامل الارتباط،معامل التحديد 

ومعامل التحديد المعدل لممتغير المستقل 
 والتابع

3 -13 
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نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير 

الابتكار في التوزيع عمى علاقة الزبون 
 بالمؤسسة

3 -14 

نتائج المتوسط الحسابي والانحراف المعياري  84
 لبعد نظرة الزبون للابتكار الترويجي

3 -15 
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 T الأولى
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86 
نتائج معامل الارتباط، معامل 

التحديد،معامل التحديد المعدل لبعد الابتكار 
 في الإعلان وكسب الزبون

3 -17 

86 
 اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير نتائج

 18- 3 بعد الابتكار الإعلاني في كسب الزبون

87 

نتائج معامل الارتباط، معامل 
التحديد،معامل التحديد المعدل لبعد 
الابتكار في تنشيط المبيعات وكسب 
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3 -19 

87 
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بعد الابتكار في تنشيط المبيعات مع كسب 

 الزبون
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88 
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،معامل التحديد المعدل لبعد الابتكار في 
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3 -21 

89 
نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير 
بعد الابتكار في البيع الشخصي مع كسب 

 الزبون
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 3 -1 متطمبات التسويق الابتكاري 18
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104 
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 :المقدمة العامة

، تحديات المنافسة أمام إدارات المنظمات لمواجية ظروف العصرفرض القرن الحادي والعشرين      
عالية من الابتكارية  بدرجة ،والتغيرات الديناميكية في حركة الأسواق وحاجات الزبائن المتجددة والمتنوعة

وأن النشاط التسويقي من  وفي مجالات أنشطة المنظمة كافة، ،مع الوقتالتطور  المتسارعةالمتنامية و 
الأنشطة الرئيسية التي تدور حوليا الأنشطة الأخرى والتي جعمت الزبون ىو محور الاىتمام وغاية 

 الأنشطة ومنتياىا.

من دور فاعل في وأخذ الابتكار في عناصر المزيج الترويجي جانب من الاىتمام الأكبر لما لو   
وتحقيق التفوق في قيادتو وتوجييو عمى مسارات تحقق  ،لمنظمة  وجميورىا المستيدفتوثيق الصمة بين ا

عناصر ىذا  المبدعة في الأفكارويعطييا قدرة تنافسية متميزة أن تمكنت من توظيف  ،المنظمة أىداف
ما اقترنت بجودة  إذاالمزيج من أجل بناء مكانة المنظمة ومنتجاتيا في دىن الزبون وخمق حوافز ايجابية 

وترويج المنتجات التي تقدميا شركات الاتصالات عمى مدى  العلامة المروج ليا،ويتوقف نجاح تسويق
بيعة الأسواق المستيدفة وقدرتيا عمى تطبيقيا واختيارىا المناسب لممزيج الترويجي المبتكر الملائم لط

 والسموكية لمزبائن. معرفة الخصائص الديمغرافية

يتم بموجبو  إذالدور الذي يقوم بو الترويج المبتكر يحقق نتائج رائعة في السياق التنظيمي  إن  
كما يجعل الزبون مبتيجا في تعاممو مع المنظمة والأىم من ذلك القيمة  الإنتاجيةالعمل وتعزيز  تطوير

المتحققة في المستويات المختمفة فضلا عن تحقيق القيمة لأصحاب المصالح من خلال عممية المضافة 
بمية وتبقييا في وبالتالي تحمي المنظمة حصتيا السوقية وتبني فرص المشاركة المستق اكتساب الزبائن،

من خلال استعمال مختمف الوسائل والتغيير  الإبداعيقود الابتكار المنظمة إلى  حيث ،منافسينمقدمة ال
وتبني استراتيجيات وبرامج وتقديم خدمات ذات جودة عالية بغية تمبية حاجات ورغبات  والإمكانيات

 زبائنيا،وجذبيم والاحتفاظ بيم والفوز بولائيم.

،وعمى  وذلك بسبب التغيرات في سيكولوجية الزبائن وسموكياتيم يعد تحقيق الولاء من الأمور الصعبة إذ
يقية وأن الأساس في تحقيق النجاح اعتبار الزبون نقطة الارتكاز التي تتمحور حوليا العمميات التسو 

والنمو والاستمرارية في المؤسسات يتوقف عمى قدرتيا عمى تحسين أدائيا وتقديم خدماتيا بجودة عالية 
 يرغب فيو الزبون وبناء عمى شروطو لكسب رضاه وولائو. بطريقة مبتكرة حسب ما اإلييوالترويج 

وىو ما أدى إلى اقتناع المؤسسات الخدمية بضرورة تغيير فمسفتيا التسويقية والتوجو إلى الابتكار   
ومع التقدم التكنولوجي أصبحت المؤسسات تتجو أكثر فأكثر إلى الابتكار الترويجي  والاىتمام بالزبون،
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علاقاتيا مع زبائنيا علاقة الزبائن أفضل طريقة تتبعيا المؤسسة من أجل تطوير  إدارةحيث أصبحت 
 والاحتفاظ بيم.

ت ، وتعتبر مؤسسة اتصالاالجزائرىذا ويعتبر قطاع الاتصالات من القطاعات الميمة في   
في فرض عمييا التوجو إلى الابتكار  التي تواجو خطر فقدان زبائنيا مماالجزائر من بين المؤسسات 

 عناصر المزيج الترويجي  لكسب زبائنيا وضمان بقائيا وتحقيق التفوق التنافسي في السوق.

 :الرئيسية لمبحث عمى النحو التاليوبناء عمى ما سبق ذكره جاءت الإشكالية 

 الزبون ؟ جذبما دور الابتكار الترويجي  في  -

 :أسئمة فرعية الإشكاليةويندرج ضمن ىذه 

 ىل للابتكار في الإعلان دور كسب الزبائن و الاحتفاظ بيم ؟  -

 بيع الشخصي دور في كسب الزبائن و الاحتفاظ بيم ؟في ال  للابتكار ىل -

 الزبون ؟لتنشيط المبيعات دور في كسب للابتكار في اىل  -

 الفرضية الرئيسية:

 يوجد أثر ايجابي بين الابتكار في الترويج في تعزيز علاقة الزبون بالمؤسسة. -

 فرضيات الدراسة:
في ظل تحديد مشكمة البحث ومعرفة أىمية الدراسة ولتحقيق الأىداف وضعت ىذه الفرضيات عمى النحو 

 التالي:

 و الاحتفاظ بو؛ لان في كسب الزبونلإعللابتكار في ا ىناك دور -

 خصي في كسب الزبون و الاحتفاظ بو؛لمبيع الش للابتكار في ىناك دور -

 الاحتفاظ بو.للابتكار في تنشيط المبيعات في كسب الزبون و  ىناك دور -

 :الدراسةأهداف 
الابتكار الترويجي في كسب الزبون لممؤسسة وذلك من دور  تحديدنسعى من خلال ىذه الدراسة إلى 

 تحقيق الأىداف التالية:خلال 
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 ودور في تحديد العلاقة مع الزبون؛نظري للابتكار التسويقي والترويجي  إطارتقديم  -

 المبتكرة في جذب الزبون؛الكشف والتعرف عمى الأىمية النسبية لعناصر المزيج الترويجي  -

 الترويجي؛بتكار في عناصر المزيج تطبيق شركات الاتصال لمفيوم الا التعرف عمى مدى -

 المبتكرة في كسب ولاء الزبون.مدى ارتباط وتأثير عناصر المزيج الترويجي  -

 :أهمية الدراسة

الدراسة في معرفة الأساليب الترويجية المبتكرة المفضل استخداميا من قبل شركات  أىميةتكمن 
 الاتصالات والتي بدورىا تؤثر عمى رضا الزبون وكسب ولائو .

 لأىمية متغيرات البحث؛ت الانتباه لف -

 ؛ضرورة الاىتمام بالزبائن وتحقيق قيمة ليم وتمبية حاجاتيم ورغباتيم -

 ؛أىدافيا ضرورة تطبيق مفيوم إدارة العلاقة مع الزبائن في المؤسسة الخدمية لما لو دور في تحقيق -

 بتكار لصورة جيدة في ذىن زبائنيا؛التعرف عمى مدى أىمية خمق الا -

 .ر  التسويقي  والابتكار الترويجيات للابتكاتبني المؤسسضرورة  -

 حدود الدراسة:

 ركزنا في الدراسة عمى الابتكار الترويجي ودوره في كسب وجذب الزبون. الحدود الموضوعية:

حصرت الدراسة عمى حالة قطاع مؤسسات الاتصال لولاية ميمة، بتوزيع استمارات عمى  الحدود المكانية:
 .زبائن مؤسسات الاتصال عينة من

 .8102الفترة التي كانت موضوع الدراسة ىي ممتدة بين ديسمبر إلى غاية ماي  الحدود الزمنية:

 :منهج الدراسة وأساليب جمع البيانات

تم الاعتماد عمى المنيج الوصفي في الجانب النظري،في المحاور النظرية التي ليا علاقة   
إلى المنيج التحميمي في تحميل المعطيات والبيانات المتعمقة بالجانب  بالإضافة بموضوع الدراسة،

 وتم الاعتماد عمى الأساليب التالية: إشكالية البحث،عمى  والإجابةالتطبيقي واختبار الفرضيات 

 عمى مختمف المراجع التي تناولت الموضوع لبناء الجانب النظري. بالاطلاعوذلك  المسح المكتبي: -
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 مع زبائن مؤسسات الاتصالات. الشخصية: المقابلات -

لاختبار فرضيات  إحصائيالجمع البيانات الموجية إلى زبائن اتصالات الجزائر وتحميميا  الاستبيان: -
 الدراسة.

الآتية في وصف أفراد عينة البحث  الإحصائيةاستخدمت الوسائل  الأساليب الإحصائية المستخدمة: -
 ،Fمعاملات الارتباط،اختبار والمتوسطات الحسابية، بيدف استخلاص النتائج )التكرارات والنسب المئوية،

 .SPSSوباستخدام الحاسوب من خلال برنامج  (Anova، و معامل الانحدار الخطي Tواختبار

وتم الاعتماد عمى الاستبيان  الجزائر لولاية ميمة،يتمثل مجتمع البحث بعدد من زبائن مؤسسة اتصالات 
فرد، وتضمن المحور  011لجمع البيانات،وقمنا بتوزيع الاستمارة عمى أفراد عينة البحث البالغ عددىم 

مدة التعامل مع  لمستوى التعميمي،ا الجنس، الأول عمى البيانات الشخصية لأفراد عينة الدراسة )العمر،
ور الثاني العبارات المتعمقة  بالمتغير المستقل المتمثمة في عناصر المزيج وتضمن المح المؤسسة(،

واستخدام مقياس ، ى العبارات المتعمقة بكسب الزبونفيما اشتمل المحور الثالث عم الترويجي المبتكرة،
 ليكرت الخماسي في قياس أبعاد الدراسة.

 الدراسات السابقة

 (7002دراسة )عبد الله، -
المزيج الترويجي المبتكر و دوافع الشراء و انعكاساتيا عمى الولاء لمعلامات، دراسة تحميمية "العلاقة بين 

 لعينة من مستخدمي اليواتف النقالة في مدينة الموصل"

ترويجية فعالة لعناصر المزيج الترويجي و خاصة ما اقترنت  إستراتيجية إعداد إلىسعت ىذه الدراسة 
رسالة ترويجية تكون منسجمة مع الاختلافات في دوافع الشراء التي  إعداد بأفكار مبتكرة يتم توظيفيا في

أوصت الدراسة بضرورة أن تتبنى علاقاتيم بالعلامات المختمفة، و السموك الشرائي لمزبائن و تحدد نمط 
ديمومة عمل المنظمات في البيئة المدروسة فمسفة الترويج الابتكاري بجميع عناصره كونو الأساس في 

 تحقيق الولاء لمعلامة.من انعكاسات عمى دوافع الشراء و  لما لوالمنظمة وضمان استمرارىا وبقائيا و 

 (2102) بارك نعيمة،  دراسة  -
دوره في جذب انتباه المستيمك دراسة علانية الخاصة بخدمات الاتصال و الإ الإستراتيجية" الابتكار في 

عموم التسيير، جامعة حسيبة بن بوعمي، الشمف، رية و الاقتصادية والتجاحالة موبيميس، كمية العموم 
 أطروحة مقدمة لنيل شيادة دكتوراه العموم في عموم التسيير".
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امة في مؤسسات الاتصال بصفة ع الإعلانية الإستراتيجيةدور الابتكار في  إبراز إلىتيدف ىذه الدراسة 
الأساليب وأىم الوسائل و  المستيدفدوره في جذب انتباه المستيمك و مؤسسة موبيميس بصفة خاصة و 

مؤسسة موبيميس ل الإعلانيالتعرف عمى مدى جذب الابتكار استخدمتيا في سبيل تحقيق ذلك، و  التي
 المؤسسة. إعلاناتمعرفة انطباعيم حول لانتباه الزبائن و 

 (2102دراسة )عامر عمي أحمد. -
من مستخدمي  عينة لأراءاستطلاعية دور عناصر المزيج الترويجي المبتكرة في رضا الزبون، دراسة "

 الاقتصاد، جامعة تكريت".و  الإدارةخدمات شركة اسياسيل للاتصالات المحمولة، كمية 

الترويجية المبتكرة المفضل استخدامو من قبل شركات الاتصالات  الأساليبسعت ىذه الدراسة في معرفة 
التصميم عمى اختيار الوقت المناسب و  تصالمساعدة شركات الان و و التي بدورىا تؤثر عمى رضا الزبو 

المناسب في تقديم الرسالة الترويجية المبتكرة الأنسب لزيادة عدد المشتركين بخدمات اليواتف المحمولة و 
 زيادة درجة الرضا لمزبائن الحاليين.

 (2102دراسة)بن داودية أحمد،  -
العلاقة مع الزبون مدخل لكسب ولائو لممؤسسة الخدمية دراسة حالة المديرية الإقميمية للاتصالات  إدارة"

 ".بالشمف، مذكرة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة الماجستير في العموم التجارية

يان تب إلىعلاقات الزبون في زيادة ولائو لممؤسسة، بالإضافة  إدارةمعرفة أىمية  إلىىدفت ىذه الدراسة 
الدراسة عمى  إسقاطتم  الإطارفي ىذا قة من خلال تبنييا عمى المؤسسة والزبون، و و المزايا المحقدورىا 

 مؤسسة اتصالات الجزائر.

 صعوبات الدراسة: 

 صعوبة الحصول عمى بعض المراجع المتخصصة ذات الصمة بالموضوع )الابتكار الترويجي(. -

 عددا كبيرا من المفاىيم المختمفة والمتداخمة في أحيان كثيرة.طبيعة الموضوع في حد ذاتو ،حيث يضم  -

عزوف بعض من أفراد العينة قيد الدراسة عن الإجابة عمى الاستمارات وىذا راجع لعدم فيميم اليدف  -
 المرجو من الدراسة وأىميتيا،وكذا نظرا إلى محدودية معرفتيم بالموضوع بحد ذاتو )الابتكار الترويجي(.

 لدراسة:تقسيمات ا

حيث يتكون الجانب النظري من  ،تكون من مقدمة وثلاث فصول وخاتمةفيما يخص أقسام الدراسة فإنيا ت
، تناولنا في ار الترويجي تجزأ إلى ثلاث مباحثتناول الإطار المفاىيمي للابتك الفصل الأول فصمين،
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أما المبحث  الابتكار التسويقي ،وفي المبحث الثاني تطرقنا إلى ماىية  المبحث الأول ماىية الابتكار،
 الثالث فعرجنا عمى الابتكار الترويجي.

أما الفصل الثاني من الجانب النظري فخصصناه إلى العلاقة مع الزبون وأثر الابتكار الترويجي 
دارة  عمييا،وتم تقسيمو إلى ثلاث مباحث، حاولنا في المبحث الأول إعطاء مفاىيم عامة حول الزبائن وا 

وأخيرا المبحث  مع الزبائن، أما المبحث الثاني فتم التطرق إلى سبل جذب الزبون والمحافظة عميو،العلاقة 
 الثالث تناولنا فيو عناصر العلاقة مع الزبون.

في حين كان الفصل الثالث تحت عنوان دراسة حالة قطاع مؤسسات الاتصال، اذ تم التطرق في المبحث 
 الأول إلى الطريقة والاجراءات.

ختبار الفرضيات و لا المبحث الثاني فتناولنا فيو تحميل الاستبيان، وفي المبحث الأخير كان مخصص أما
 .مناقشة النتائج

وفي الأخير ختمنا بخاتمة تضمنت مجموعة من النتائج المتعمقة بالدراستين النظرية والتطبيقية وبعض 
 التوصيات والاقتراحات بالإضافة إلى آفاق الدراسة.

  

 



 

 

 

 :لفصل الأولا

الابتكار الترويجي مفاهيم  
 أساسية
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 تمييد
في ظل ما تشيده بيئة الأعمال من تغيرات بشكل مستمر، فرضت عمى المؤسسة تغيير نظرتيا إلى  

الذي الابتكار كما غيرتيا اتجاه التسويق، وذلك من أجل مواكبة ىذه التغيرات والتكيف مع نتائجيا، الأمر 
جعل الكثير من المختصين في مجال الإدارة والتسويق يعتبرون الابتكار بجانب التسويق الوظيفتين 
الأساسيتين لأي مشروع، حيث أصبح الابتكار ضرورة ممحة تسعى إلى بموغيا العديد من المؤسسات لاسيما 

ات ولابد لممؤسسات من في بيئة تتصف بالصراع من أجل النمو والبقاء وما يرافقيما من ضغوط وتيديد
الاستجابة والتكييف والخمق والتجديد والابتكار لكي تنمو وتبقى، وعميو فالنمو والبقاء مرتبط بمدى تجاوب 
المؤسسة مع بيئتيا وبالتالي فان الابتكار التسويقي لابد من أن يكون بمستوى يوازي التحدي القائم ولا بد من 

قية وخمق مزيج تسويقي متكامل والقيام بأنشطة تسويقية ابتكاريو والترويج الإبداع والابتكار في الجيود التسوي
ليا لتساىم في جعل أداء المؤسسة بأفضل ما يمكن ولذلك جاء البحث كي يكشف عن جوانب العلاقة بين 
حالة الابتكار لممؤسسة ككل وحالة الابتكار التسويقي بصفة عامة والابتكار الترويجي بصفة خاصة، 

 ذلك عمى مستوى أداء المؤسسة . وانعكاس
وسنحاول من خلال ىذا الفصل التطرق إلى إبراز معنى الابتكار وأنواعو والابتكار التسويقي وأىميتو 
ومتطمباتو، والابتكار في عناصر المزيج التسويقي، بالإضافة إلى الابتكار في الترويج وعناصر المزيج 

 وفق المباحث التالية:  الترويجي.

 الأول: ماىية الابتكار؛ المبحث -
 المبحث الثاني: الابتكار التسويقي؛ -
 المبحث الثالث: الابتكار الترويجي. -
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 : ماىية الابتكارالمبحث الأول
المفاىيم التي نالت اىتمام الكتاب والباحثين مع نيايات القرن الماضي وبدايات ىذا  يعد الابتكار من

القرن، ويرجع السبب إلى الدور الذي يمعبو في تمييز العديد من المؤسسات وبقائيا في ظل التغيرات السريعة 
 التي تعرفيا بيئتيا.

كار كالاكتشاف معنى الابتالدراسات لمتعبير عن  من كثيرولقد استخدمت عدة مصطمحات في   
، وعمى العكس من ذلك فإننا نجد بعض الكتاب المتخصصين يميمون إلى التفريق بين الخ...والإبداع والتغيير
الابتكار يختمف عن الاكتشاف الذي يتعمق أن يروا  ، حيثىودراسة كل مصطمح عمى حد ىذه المصطمحات

يختمف عن الإبداع الذي يأتي في مرحمة سابقة لو عمى  . كماروالتفكيبالوجود المسبق لمشيء محل البحث 
ويختمف الابتكار كذلك عن التجديد كون أن الابتكار ىو  اعتبار أن الابتكار ىو التطبيق الواقعي للإبداع

الكمي لإدارة الخطوة الأولى في عميمة التجديد. ويختمف الابتكار عن التغيير التنظيمي الذي يشير إلى المنيج 
 .مجموعة العمل التي تعتبر مجال تطبيق الابتكارإلى س ولي المؤسسة

 أىمية الابتكار و :مفيوم المطمب الأول
 : مفيوم الابتكارأولا

ر جديد يضيف قيمة أكب ىو إلى ماقدرة الشركة عمى التوصل رف  نجم عبود نجم الابتكار أنو "ع  
بالمقارنة مع  الأولىيعني ىذا التعريف أن تكون المؤسسة الابتكارية ىي و  ،1أسرع من المنافسين في السوق "و 

 .الفكرة الجديدة أو المفيوم الجديد إلىالمنافسين في التوصل 
الجديدة في المؤسسة  الأفكارتطبيق و تنمية رواية حسن ترى بأن الابتكار "مصطمح الابتكار فإن  إلىبالرجوع 

ىنا كممة تنمية شاممة فيي تغطي كل شيء عن الفكرة الجديدة إلى إدراك الفكرة إلى جمبيا إلى المنظمة ثم و 
 .2"تطبيقيا

داخل القطاع أو  "فكرة جديدة أو سموك جديد من قبل إدارة المؤسسة يعرف حسن إبراىيم الابتكار عمى أنو:و 
 .3الذي تعمل فيو " السوق أو المحيط

 جديد ومختمف يميز المؤسسة عن الآخرين ما ىوإن مفيوم الابتكار ىو مفيوم واسع ويشمل كل 
ويمنيا دعما في المركز التنافسي وتحسين الأداء،سواء كان في  الابتكار في مجال المنتج أم طرف الأداء 

ة في تصنيع المنتج ىو طريقة معالجة لممواد الداخم فاستخدام،أو الإنتاجيأو المالي أو التسويقي  الإداري
                                                           

 .21 :ص ،2003، عمان الأردن ،الطبعة الأولى ، دار وائل لمنشر، (إدارة الابتكار )المفاىيم و الخصائص و التجارب الحديثة ، نجم عبود نجم 1
 .39: ص، 2001 ،مصر ،الإسكندرية ،الدار الجامعية ،سموك المؤسسات، رواية حسن2
 . 358 :، ص2005بيروت، لبنان،  ،الطبعة الأولى دار النيضة العربية ،الحديثة في إدارة المؤسسات الاتجاىات،حسن إبراىيم بموط3
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ابتكار أو استخدام طريقة جديدة في تقديم الخدمة لمزبون ىو ابتكار،أو القيام بنشاط تنظيمي جديد ىو ابتكار 
من قبل المؤسسة وقد يكون عمى شكل حل جديد  وعميو فإن الابتكار مرتبط  بأي فعل  أو شيء جديد

 .1لمشكمة قائمة
 ثانيا: أىمية الابتكار

لممؤسسة وىذا نظرا  لمدور الميم  الذي يكتسي أىمية بالغة بالنسبة  أصبحمما لاشك فيو أن الابتكار  
ي ظل فيو المحدد الرئيسي الذي يضمن لممؤسسة تواجدىا وبقائيا ف ،ستمراريتياامعبو من أجل بقائيا و ي

في وقتنا الحاضر عمى مستوى كما أن النظرة إلى الابتكار قد تغيرت كثيرا  ،المنافسة الموجودة في السوق
 ورقييا، الابتكار معيارا يحدد عل  ضوئو  درجة تقدم الأممفقد أصبح مؤسسات وأيضا عمى مستوى الدول، ال

بل أكثر من ذلك أصبح ينظر إليو عمى أنو مصدر لتحقيق الثروة وعامل ميم في دفع عجمة التنمية 
في  الإنتاجطريقة جديدة تمكن من زيادة إنتاجية عوامل  الاجتماعية والاقتصادية، فعمى سبيل المثال ابتكار

ليذه الدول بقدر  الإجماليالمحمي  الإنتاج، قد تساىم في زيادة المائةالدول النامية بنسبة أقل من واحد في 
الجيدة  فالإستراتيجية ،دولار بمعدلات الربح التاريخية مميار 100 أكبر مما يساىم فيو رأسمالي إضافي مقداره

 .2المبتكرة مع التنفيذ الجيد أفضل من مجرد تحويل الموارد
ومن جية أخرى فإن الابتكار أصبح أحد المؤشرات اليامة التي تساعد إلى حد كبير في الاستدلال 

المؤسسات عمى البحث اليوم من حجم المبالغ التي تصرفيا  ما يلاحظو  ،3عمى مدى تقدم المؤسسات
وىذا رغم حجم المخاطرة التي قد تكتنف  للابتكاروالتطوير لدليل عمى الأىمية التي تولييا ىذه المؤسسات 

ىذه الأنشطة من ارتفاع  معدلات فشل الابتكار خاصة من الناحية التجارية داخل السوق وكذا تغير أذواق 
 ر والمنافسة الموجودة في السوق.تكاليف البحث والتطوي إلىبالإضافة  ،المستيمكين
لعل الظروف المحيطة بالمؤسسات وبيئتيا التي تتسم بالتغير السريع والتعقيد، تفرض عمييا تحديات و 

كبيرة قصد مواجيتيا بسرعة وبكفاءة عالية، وىذا ما يتطمب مرونة شديدة وقدرات إبداعية لدى المؤسسات 
يجاد ح ،نمكنيا من التكيف السريع مع ىذه المتغيرات التي قد تواجييا  مول سريعة وفعالة لكل المشكلاتوا 

 قصد ضمان استمراريتيا ونموىا.

                                                           
 المؤتمر  ،والتحول الإداري والاقتصادي الإبداعمؤتمر  ،انعكاساتيا عمى الابتكار التسويقي في لأداءحالة الابتكار في المنظمة و  ،عمي الجياشي 1

 .88:ص، 2004، الأردن ،جامعة العموم التطبيقية،الإداريةالعممي الثاني لكمية العموم 
 . 293 :، ص1998 ،مصر ،القاىرة ،الإداريللاستشارات و التطوير  مركز وايد سيرفيس ،الإدارة و آفاق المستقبل ،سعيد يس عامر 2
 .15: ، ص2003، الأردن ،عمان، الأولىالطبعة ، دار الصفاء، الإدارة الرائدة ،محمد عبد الفتاح الصيرفي 3
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 إضافةالعوامل التغير المذىل في التكنولوجيا وتغير أذواق المستيمكين، و لعل من أىم ىذه الظروف و 
 .المنافسة الشديدة في السوق و كذا زيادة حجم المعرفة إلى

وفي ىذا السياق ىناك مجموعة من العوامل التي جعمت الابتكار ذو أىمية خاصة أكثر من أي وقت مضى 
 :1ومن بينيا

 ازدياد المنافسة بين المؤسسات؛ -
 كبر حجم مؤسسات الأعمال؛ -
 توقعات المستيمكين؛ ارتفاع -
 نقص الموارد؛ -
 .تزايد الطمب عمى الأفكار الجيدة -

حيث أن كل ىذه العوامل وغيرىا تضع الكثير من الضغوطات عمى المؤسسة لتكون أكثر تميزا وأكثر سعيا 
السبل المؤدية إلى  أىملتحقيق ميزة تنافسية تمكنيا من مواجية ىذه العوامل والظروف،ولعل الابتكار من 

 اكتساب ىذه الميزة التنافسية.
ا يوسبب لتفوق الآخرينتكون لممؤسسة ميزة تميزىا عن  أنالمدخل السميم لممنافسة ىو  أنعمي السممي يرى و 

ومن ثم السبق في  لآخرون إلييابأنو يجب عمى المؤسسة أن تبتكر شيئا جديدا لم يصل  عمييم، ويضيف
 .2السوق

المؤسسات تحقق ميزة تنافسية من خلال الابتكار ؟.   أنفقد أكد عمى   porter ثر من ذلك نجد أكأما بل 
.3الابتكار يساوي ميزة تنافسية :كد في كتابو الأحدث عمى أنؤ ي تشيرميرىون  

تحويميا  ابتكاريوفالكثير من الكتاب يربط بين استمرارية المؤسسة ونجاحيا وبقائيا بقدرتيا عمى خمق أفكار 
امتلاك  أوىذه الميزة التنافسية تنتج عن عوامل مختمفة مثل حجم  أنإلى منتجات وخدمات وعمى الرغم من 

 بعض الأصول الميزة،فإن الابتكار أصبح يشكل أىم مصدر لمميزة التنافسية لمكثير من مؤسسات ىذه الأيام.
الابتكار أصبح يمثل أىم وسيمة لتحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة وأحد أىم الأساليب  أننجد مما سبق و  
 ية الحديثة بل وشرط ضروري لتنافسية المؤسسة ونموىا وىذا ما أكد عميوالتنافس

يعمل عمى تحسين خدمة  yoves:1كار في نقاط محددة فإننا نجد أنوولو حاولنا أن نجمل أىمية الابت
 .،وذلك من خلال المرونة والتكيف مع حاجات المستيمكين ورغباتيمالمستيمكين

                                                           

 .283 :عمر يس عامر، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .252: مصر، بدون تاريخ نشر، ص، مكتبة غريب، الإدارة المعاصرةعمي السممي، 2
 . 20: ص، مرجع سبق ذكره ،نجم عبود نجم 3
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  وذلك لتحقيق الكفاءة والفعالية في الأداء وانجاز الأىداف يعمل عمى تحسين إنتاجية المؤسسة
 تستخدم الموارد إنتاج  أكثر وأفضل نوعية، أنحيث يمكن  واستخدام الموارد والطاقة بشكل اقتصادي،

نتاج منتجات جديدةالموارد غير المستخولاستخدام   .دمة لتطوير وا 
  جماعي من خلال فريق العصف الذىنيالينمي ويراكم الميارات الشخصية في التفكير والتفاعل. 
  يزيد من جودة القرارات التي تصنع لمعالجة المشكلات عمى مستوى المؤسسة وعمى مستوى قطاعاتيا

داراتياو   .الاجتماعية وتمك الخاصة ببيئة العمل في المجالات المختمفة الفنية والمالية والتسويقية، ا 
 يحسن من جودة المنتجات. 
 المؤسسة من حيث التنافس  مما يساىم في تميز آخر،عمى تقميل الفترة بين تقديم منتج جديد و  يساعد

 .بالوقت
  تعزيز القدرة التنافسية لممؤسسةعمى خمق و يساعد. 
 بل لتفعيل وزيادة حجم المبيعاتيساعد عمى إيجاد س. 
  لمؤسسة(لدى عملائيا )سمعة ا يساعد عمى خمق وتعزيز صورة ذىنية طيبة عن المؤسسة. 
  إضافة إلى ذلك فإن تقديم المؤسسة لابتكار لم يسبقيا إليو أحد من قبل قد يسمح ليا باحتكار جزئي

 .ومؤقت لمسوق وذلك حسب درجة كثافة الابتكار
 

مؤسسة التي تتبنى الابتكار )المؤسسات  203الدراسات التي أجريت عمى مجموعة مكونة من  أثبتتوقد 
 .2حالة فشمت 80حالة لاقت النجاح و 123الابتكارية( أن ما يقارب 

 أنواع الابتكار ومستوياتوالثاني:المطمب 
 : أنواع لابتكار أولا
دلالتو المختمفة  أوقدمت تصنيفات عديدة للابتكار وذلك حسب خصائص أو طبيعة أو مجال الابتكار  لقد

 .لأبعاد، ومن بين ىذه التصنيفاتبوصفو ظاىرة معقدة المضامين وواسعة ا
 : 3ثلاثة أنواع إلىالابتكار  Stewartحيث يصنف  
 التي من شأنيا أن تحدث تغيرات كبيرة. التكنولوجيةوتتعمق بالسمع الجديدة أو التقنية و  :ابتكارات كبيرة -1

                                                                                                                                                                                            
 .260 :ص، 2002، بدون ذكر دار النشر، مصر ،ارات(ميإدارة البشر )الأصول وال د مصطفى،يحمد سأ1

2
TheirryGonard ,ClaudDeniss,William Souder, La gestion de linnovation en Franc(OnLine),www.strategieaims,  

consulter le 07/12/2007. 
 الثاني،مداخمة قدمت في المنتدى الوطني ، إدارة لتغيير وتأثيرىا عمى عممية الإبداع والابتكار في المؤسسة، سوامس رضوانبوقمقول اليادي،  3

 .06: ص، 2004ديسمبر  01نوفمبر إلى  30الجزائر، من ، عنابة، لممؤسسات
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تتمثل في تطبيق الابتكارات الجزئية التي يتم توحيدىا ودمجيا في صناعة معينة : ابتكارات أساسية -2
 .)الدارات المتكاممة في صناعة الالكترونيات (

ترتبط  بالتطور التكنولوجي في مجال معين والتحسينات المختمفة لممنتج أو مكوناتو : ابتكارات التحسين-3
وابتكارات غير متجسدة  ،متجسدة في الآلات ومنتجات جديدةوىناك من يصنف الابتكارات إلى ابتكارات 

 .ر والنظريات والمفاىيم الجديدةتظير في الأفكا
 معايير كالآتي: للابتكار وفق وىناك عدة تصنيفات 
 F.Damanpour and E. williamيفرق كل من  الإطار وىي التي تحث داخل :ابتكارات المنتجات –1

وىي التي تحدث داخل النظام  الإداريةلمعمل في المؤسسة، وبين الابتكارات  ةالابتدائيالابتكارات الفنية بين 
 الاجتماعي والتي تيتم بتنظيم العمل والعلاقات بين أعضاء المؤسسة.

 العمميات
منتجات جديدة إلى السوق أما ابتكارات  إدخاليمكن تعريف ابتكارات المنتجات بأنيا تتوجو نحو  

 .النظام التشغيميالتكنولوجيات و  العممية فيي ابتكارات موجية نحو
 

 خصائص الابتكارحسب -2
 :بتكارنموذجا مكون من ثلاثة أبعاد لخصائص الا 1973رفاقو في و  zaltman قدم

يا مسبقا ابتكارات لم يخطط لىناك ابتكارات مخطط ليا مسبقا و  بمعنى أنمبرمج وغير مبرمج:  -2-1
 ىذه الأخيرة بدورىا تنقسم إلى ابتكارات ناتجة عن ركود وىي نتيجةأي ابتكارات غير مبرمجة، و 

 فر موارد راكدة.لتو 
قرار ابتكار  مساعد أو نيائي: -2-2 أي فيما إذا كان للابتكار ىدف في حد ذاتو أو كوسيمة لتسيير وا 

 آخر.
أي ابتكار مرتفع في أصالتو أو منخفض حيث أن الابتكار المرتفع في أصالتو ىو ذلك  الأصالة: -2-3

 الابتكار الذي يجمع بين الحداثة المفرطة والمخاطرة الكبيرة.
 حسب مصدر الابتكار -3

 :مكن أن نميز نوعين من الابتكارات، وىنا يطبقا لمن يبادر بيايمكن تصنيف الابتكارات 
 ابتكارات داخمية : وىي ابتكارات ناتجة من داخل المؤسسة وقدراتيا الذاتية .  -1
تكون مفروضة  : وىي الابتكارات التي تأتي من خارج المؤسسة والتي بدورىا يمكن أنابتكارات خارجية -2

 .عمى المؤسسة من الخارج
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 :ثانيا : مستويات الابتكار
يتحدد مستوى الابتكار عمى حسب الجية التي تمارسو، والانتقال من مستوى إلى آخر يتطمب تغيير  

 ىذه الممارسات ويمكن توضيح ىذه المستويات في الشكل الآتي:
 

 مستويات الابتكار: (1-1)الشكل رقم 
 

و سياستو في  الإقميميالمستوى 
 تشجيع الابتكار

 
دارة و رصد و   المشاريع تمويلا 

 
 

نظام فرعي مدتو في فترة  انجاز 
 المشروع

 
 نظام فرعي لتقييم النتائج

 
 

و  الأنشطةفرعية عمى مستوى  نظم
 العمميات

Source:Smail Ait-el-hadj et Oliver Brette, Innovation, Management des processus et création 

de valeur, L’Harmattan Édition, N°1-2007, Série économie et innovation collection l’esprit 

économique,France,p.171 
 :يمي توضيح ليذه المستوياتوفي ما
 المستوى الفردي أولا :

من خلال إبداعيم الشخصي، وبما أن  الأفرادمجموعة من  أوتبدأ عممية الابتكار عمى مستوى الفرد  
يمر بعدة مراحل في سبيل الوصول  فإن الفرد المبدع أفكار جديدة فريدة ومتميزة، إنتاجىو  الإبداعاليدف من 

من خلال جمع  الأعداد)المشكل( ثم  غير المشبعةبدءا بالاىتمام نتيجة وجود الحاجة  إلى ىذه الفكرة،
 المعمومات .

 المشروع

ليدفا  

 الأفراد

 المستوى العمم

 المؤسسة
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 ثانيا : مستوى النتائج و العمميات :
و من خلال ونتيجة لتفاعل مجموعة من العمميات،حيث أنو يكتسب جزءا كبيرا من مكوناتإن المنتج  

التي  يعتبر المنتج كذلك كيدف يراد بموغو من خلال جممة من الأنشطة التنظيميةخصائص ىذه العمميات. و 
 .التوزيع...( ،ترتبط بو كالإنتاج، الصيانة
 ثالثا : مستوى المشروع 

ن بيالتنسيق مد عمى التعاون وتقييم العمل، و يعبر المشروع عن ديناميكية العلاقة بين الأفراد التي تعت  
ا الابتكار، يؤدييوتبرز أىمية المشروع في التذكير بالخطوات والمراحل التي  ،ميامو واتخاذ القرارات جماعية

 ، ورصد الموارد التي يتم استعماليا فييا.تحديد وقت كل مرحمة
 مستوى المؤسسة :رابعا: 

اخلات المادية وغير المادية تجنيد كبير لممد إلىأساس العممية الابتكارية التي تحتاج  المؤسسة تعتبر 
 العممية الابتكارية  تتأثرالابتكار المقصود، و مجيا لتحقيق دسسة القادر الوحيد عمى توفيرىا و التي تعتبر المؤ و 

 1ثقافة المؤسسة، كفاءة العنصر الييكل التنظيمي، ،الإدارةمن العوامل أىميا سياسة داخل المؤسسة بالعديد 
 البشري والمحيط الخارجي.

 : الإقميميخامسا : المستوى 
ات ىو الفضاء الذي يتضمن الصلاحيات والنصوص التشريعية التي تتحكم في الشرك الإقميم  

 إلىالمعمومات التي يتم تقييميا تسجيل مشاريعيم ضمن قائمة  إلىويقودىم  ،الأفرادوالمؤسسات ومجموعات 
حيم توجيو استراتجياتيم بما يتوافق مع السياسة العامة وليس لما يحقق ليم مصالو  ،الجيات الحكومية

 الخاصة فقط.
 الثالث:الابتكار في وظائف المؤسسة المطمب

 الإداري الابتكارأولا:  
 :الإداريتعريف الابتكار -1

تاريخيا قام الابتكار الجدري عمى أساس الانقطاع الابتكاري والاستمرارية التنظيمية، فالابتكار وفق   
منحى  يأتي بالتكنولوجيا الجديدة التي تؤدى إلى الانقطاع عن الجيل التكنولوجي السابق، ولكن ىذا عادة لا 

بتكاري والاستمرارية التنظيمية تمثل يتم في نفس سياق المؤسسات التنظيمية في الشركة. وكان الانقطاع الا
حالة عير ملائمة لأن المطموب ىو أن يكون الابتكار التكنولوجي مترادفا مع الابتكار التنظيمي الإداري من 
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أجل تحقيق أغراضو الكاممة. ولعل ىذه الحاجة إلى الاقتران ىو الذي يجعل التنظيمات البيروقراطية بما تتسم 
 .1ة وأفقية، موضوع نقد متزايد من أجل الانتقال إلى تنظيمات أكثر مرونةمن علاقات ىرمية عمودي

ذا كان الابتكار في الرؤى اليندسية لتيمور في الماضي قامت عمى النمطية في الطريقة المثمى فإنو الآن  وا 
ل إلى عادة ما يرتبط الابتكار في الأذىان  وفق نظرة ضيقة ىي المنتج والتكنولوجية. حيث يمثل ىذا المي

الأسيل في تطور الابتكار من جية والنظر إلى التجسيد من جية المادي للابتكار الذي يكون أقوى في 
التي يأتي بيا انطلاقا من الفكرة الابتكارية التي ىي في الأصل الابتكار من  التعبير عن الحالة الجديدة

لاىتمام والبروز. ولكن الواقع يجب أن يشمل الوجية النظرية. وليذا نجد الابتكار في الأمور الأخرى لا تمقى ا
جميع المجالات، ومنيا الابتكار الإداري الذي ىو التوصل إلى مفاىيم جديدة قابمة لمتحويل إلى سياسات 

. كما يمكن تعريفو بأنو إدخال تنظيمات جديدة 2وتنظيمات وطرق جديدة تساىم في تطوير الأداء في الشركة
ات الداخمية لممؤسسة والموجو إلى تحسين الأداء أو لتدنية التكاليف الإدارية في أماكن عمل أو في العلاق

 .3وكذا تحسين مستوى رضا العمال
فقد عرف الابتكار الإداري بأنو تحسين أو إدخال تطبيق أو بناء أو تقنية إدارية والتي  molو  Hamalأما  

 .4تكون جديدة مقارنة بما ىو موجود وذلك من اجل تمديد أىداف
 خصائص الابتكار الإداري -2

 :5من خلال التعارف فإن الابتكار الإداري يتميز بثلاث مزايا تختمف عن باقي الابتكارات في المؤسسة وىي
الابتكار الإداري بالمستوى التنفيذي لأنو يتضمن تقنية أو عممية، أو بناء فميذا تجده واقعي. وليس مجرد  -

 فكرة إدارية نظرية فقط.
ة أو العممية الإدارية لا تعتبر جديدة إلا في حالة كانت مختمفة عن الموجودة في المنظمات وليس الفكر  -

 المؤسسة فقط.
 الابتكارات الإدارية تيدف إلى تدعيم واستمرار أىداف المؤسسة. -
 
 
 

                                                           

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

3
Mohieddinerahmouni,"déterminats du comportementd'innovation des enterprises en tunises", bordeaux, 

univbordeaux 4, 2011, p:15. 
4
Emilie Canet, "innovation managériale de l'innovationa la diffusion", paris, univparis, 2012, p: 12. 

5
Idem, p12. 
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 ثانيا: الابتكار في الموارد البشرية:
 :العوامل التي تولد الحاجة للابتكار – 1

تميز للأعمال الأمريكية في الأسواق العالمية يدعو لمشك وعدم اليقين،نتيجة التغيرات إن الموقع الم 
الحالية المتميزة  الأحداث.علاوة عمى ذلك،فإن عدد الأعمالدلات التي تحدث بسرعة فائقة في ميدان اوالتب

. وىذه الأمريكيةقادت إلى مجموعة من الاىتمامات الجدية التي ارتبطت بالكيفية التي تدار بيا المنظمات 
والتنظيم في الأعمال  للإدارةالاىتمامات ولدت أيضا اىتمامات خاصة وجدية بالمداخل الابتكارية الحديثة 

امل التي تؤثر عمى وضع المنظمة، والتي تترافق مع رغبة ىناك الكثير من العو  أنرغم من البف الأمريكية.
( الذي يوضح 2-1) إلا أن ىناك أربعة عوامل أساسية تتمخص في الشكل رقم قوية لمقيام بالحمول الابتكارية،

 .1الأمريكيةلممنظمات  الإداريةالعوامل التي تساعد في الاىتمامات المتعمقة بالمداخل 
 

 الأمريكيةلممنظمات  الإدارية(: العوامل التي تساعد في الاىتمامات المتعمقة بالمداخل 2-1الشكل رقم )
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

 .45محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف، مرجع سابق ص لمصدر: ا

                                                           
 .93: ، ص2001، الطبعة الأولى، دار الرضا لمنش، سوريا دمشق، الإبداعو إدارة الابتكار ، رعد حسن الصرن 1
 
 

 للإدارة الأمريكيةالاىتمامات و التساؤلات المرتبطة بالمداخل 
 و التنظيم

زيادة المنافسة 
 الأجنبية

 ءيالبطالنمو 
 للإنتاجية

 تطور
 تالالكترونيا
 الدقيقة

التغيرات في 
 العملسوق 
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لممنظمات  الإداريةنلاحظ من الشكل السابق أن العوامل التي تساعد في الاىتمامات المتعمقة بالمداخل 
 الأربعة التالية : لالأمريكية  ىي العوام

 الأمريكية الأعمالفي مجالات و ميادين  للإنتاجيةنمو المعدلات البطيئة  -أ
 الخارجيين في الأسواق العالمية. الأجنبيينالتواجد المتزايد لممنافسين  -ب
 الدقيقة. الالكترونياتالمعدل الضخم لمتغير التكنولوجي الذي قدم عن طريق التطورات في  -ج
 . الثقافة والقيم والتوقعات ابير، وفي تعأمريكاالتغيرات اليامة في سوق العمل في  -د

 البحث و التطوير: :ثالثا
تعرف وظيفة البحث والتطوير بأنيا مجموع الأنشطة الموجية إلى حقول المعرفة )التكنولوجية، الميارات، 
الكفاءات(، في المؤسسات وتطبيق ىذه المعارف من أجل خمق منتجات جديدة، عمميات، أو خدمات 

بالإضافة إلى دورىا البارز في تغيير  ،كبير في تغيير المسار الاقتصادي لممؤسسةوتحسينيا، كما تمعب دور 
 كما يمكن تعريف ،إن ىذه العمميات كميا ىي محصمة لنتائج البحث والتطوير ،التكنولوجية الحالية وتحسينيا

في ذلك الحقول البحث والتطوير أنو نشاط مبدع ييدف إلى زيادة المعرفة في جميع ميادين وحقول العمم بما 
 .1الإنسانية والثقافية

: تشتق أىداف البحث والتطوير من الأىداف العامة لممؤسسة، ونظرا لطبيعة أىداف عممية البحث والتطوير
نشاط البحث والتطوير وكون الميمات التي تؤدى فيو متنوعة فقد أورد الكتاب والباحثون العديد من الأىداف 

 وعة من ىذه الأىداف:التي يمكن أن يتم واحد أو مجم
 .اكتشاف وتعزيز المعرفة وتوليد الأفكار والمفاىيم الجديدة 
 .بداع منتج جديد  تطوير وا 
 .تحسين المنتجات الحالية 
 .تحميل ودراسة المنتجات المنافسة 
 .تقديم الخدمات الفنية للأقسام الوظيفية لممؤسسة 

إذن من خلال استعراض أىداف نشاط البحث والتطوير تجدر الإشارة إلى أنو نشاط ميم لممؤسسة حيث 
ييدف لضمان قاعدة معمومات كثيرة ومتنوعة تسمح لممؤسسة بتوجيو إستراتيجيتيا نحو طرق الخمق ذات 

ي ييدف إلى زيادة مردودية مع الأخذ بعين الاعتبار مجالات نشاطيا والموارد المتاحة. فيو مشروع تمقائ
 المعارف لتطبيقات جديدة.

                                                           
في اقتصاد المعرفة  ، ممتقى دولي حول "التنمية البشرية وفرص الإندماجواقع وأفاق البحث والتطوير في بعض البمدان المغاربيةويدري محمدّ، ق 1

 .162، ص: 2004مارس 10-09والكفاءات، الجزائر، جامعة ورقمة، 
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 :الإنتاجالابتكار في  :رابعا
 مفيوم ابتكار المنتجات: -1

ابتكار المنتجات بأنيا عممية تقديم أشياء إلى السوق دون وجود سواء كان ىذا في شكل  تعريف يمكن 
كما يعرفيا كوثمر  ،1التجاريإضافة استخدامات جديدة، أو تغيير في نمط التعبئة والتغميف، أو تغيير الاسم 

وزملائو بقوليم "ىي عممية تطوير المنتجات الأصمية وتقديم منتجات جديدة خبرة سابقة لدى المستيمك 
والمؤسسة عن ىذا المنتج، كما يعتبر منتج جديد أي تغيير يطرأ عمى السمع الحالية تماما، أو ىي عممية تعديل 

. كما يمكن تعريف 2اسطة جيود البحث والتطوير من قبل الشركة"وتحسين المنتجات وعلامتيا التجارية بو 
ابتكار المنتجات بأنو فكرة أو منتج أو تكنولوجيا تم تطويرىا وتسويقيا إلى العملاء الذين يرون فييا أمر غير 

شارة . ويمكن الإ3مألوف وجديد، أي عممية خمق وتقديم قيمة في منتج جديد أو مزايا لم تقدم من قبل إلى السوق
ىنا إلى أن مفيوم المنتجات الجديدة نعني بو المنتجات الجديدة من وجية نظر المستيمك وليس المنتجات 

 الجديدة عمى الشركة باعتبار أن ىذه الابتكارات لا تدخل ضمن دراستنا.
إلى إذن عممية ابتكار المنتج يقصد بيا عممية تقديم المؤسسة لأفكار ومنتجات وتكنولوجيا غير معروفة  

السوق، أو ىي عممية تطوير وتحسين في الأفكار والمنتجات القائمة، وذلك من أجل خمق قيمة مضافة 
 تستجيب لمتغيرات الحاصمة في حاجات ورغبات الزبون الحالي والمستيدف.

 أىمية ابتكار المنتجات الجديدة:  -2
حمة ميمة في تحديد خصائص عممية ابتكار المنتج ىي مرحمة سابقة لدورة حياة المنتج فيي تعتبر مر  

المنتج وتكاليف الإنتاج، كما تممك أىمية كبيرة في تحديد الوضعية التنافسية لممؤسسة في السوق، وتعتبر 
المصدر الرئيسي لمداخيل المؤسسة المستقبمية. كما أن زيادة قدرات المؤسسة عمى توليد ابتكارات سمعية 

لأعمال وزيادة مستويات تنافسيتيا وتقميل دورة حياة منتجاتيا مستمرة يكون لو أثر كبير عمى تحسين أداء ا
 . 4بشكل يعجز معو المنافسون عمى كسر الحواجز التنافسية التي تخمقيا المؤسسة

 كما يمكن تمخيص أىمية المنتجات الجديدة في ما يمي:
 المنتجات الجديدة مطمب أساسي لمبقاء والنمو؛ -

                                                           
 .321ص:  ، ، الطبعة الأولى2001، مصر، مطبعة الإشعاع الفنية، التسويق وجية نظر معاصرةعبد السلام أبو قحف، 1

2
Philip kotler and all, principales of marketing, Prentice Hall Europe, Second European Edition published,1999, p: 

603. 
3
Idem, p: 603. 

4
Hanslofsten, "Product innovation Processes and business performance the Trade-off between Product 

innovation Processes and business performance", european journal of innovation management, vol 17, no 1, 

2014, p: 62. 
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 المستيمك بما يتناسب مع تطور حاجاتو ورغباتو؛زيادة البدائل المتاحة أمام  -
 تضمن لممؤسسة المحافظة عمى صورتيا ومكانتيا؛ -
 .تحقيق أىداف المؤسسة المالية وغير المالية -

من مبيعات الشركات الأمريكية ناتجة عن  %15وانطلاقا من ىذه الأىمية فقد أكدت بعض الدراسات أن 
من المدراء التنفيذيين داخل الشركات يعتقدون أن المنتجات الجديدة سوف   %71المنتجات الجديدة، وأن 

تمعب دور أكبر خلال السنوات المقبمة، كما يعتقدون ضرورة إدخال عنصر المنتجات المبتكرة ضمن عناصر 
ما الإستراتيجية باعتباره جزأ لا يتجزأ من التفكير الاستراتيجي حيث تساعد عمى تحديد خيارات المؤسسة ك

، IBM،Xeroxتساىم في فتح أسواق جديدة وخمق فرص العمل. فالعديد من الشركات العملاقة اليوم مثل: 
كانت قبل عقود عبارة عن شركات صغيرة ولكن سرعان ما حققت نمو كبير بفضل المنتجات الجديدة التي 

 .1تبنتيا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
Robert. G cooper, "the performance impact of product innovation strategie", European journal of marketing, 

2007, p: 6. 
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 الابتكار التسويقي:المبحث الثاني

يحظى الابتكار التسويقي باىتمام الأكاديميين والممارسين في مجال التسويق لما لو من تأثير بالغ في  
تحقيق التمييز لممؤسسة في ميدان التسويق ومن ثم الرفع من أداء المؤسسة ككل ففي ظل ىذا الزخم الذي 

يز في التسويق من خلال تشيده المؤسسة من عوامل المنافسة وضغوط بيئية متنوعة كان لا بد من التم
نو التوجو الأخير في تطور التسويق  وسنحاول من خلال ىذا المبحث أالابتكار والذي أصبح ينظر إليو عمى 

إلى الابتكار في عناصر المزيج  افةضبالإمعرفة ماىية الابتكار التسويقي وما ىي أىم متطمباتو 
 .(التسويقي)المنتج السعر التوزيع

 ماىية الابتكار التسويقي :المطمب الأول
 مفيوم الابتكار التسويقي:أولا

لقد أدت العوامل البيئية إلى تبمور مفيوم الابتكار التسويقي والذي  مر بعدة مراحل فقد ظير تسويق  
السمع  الاستيلاكية ثم تتابعت التطورات إلى أن ظير تسويق السمع الصناعية في عقد الستينات من القرن 

ينات من القرن نفسو،ثم تبمور الماضي،ثم جاء مفيوم التسويق اللاربحي والاجتماعي في السبعينات والثمان
لتسويق الريادي في عقد مفيوم تسويق الخدمات والذي كان يمثل نقمة نوعية في المفاىيم، ثم ظير ا

 يمثل ثورة في عالم المفاىيم الإدارية. 2000. أما مفيوم الابتكار التسويقي فقد برز في عام السبعينات
لابتكار في جميع أوجو النشاط التسويقي وبالتالي فيو إن الابتكار التسويقي مفيوم واسع حيث يعني ا 

نما يشمل  غير مقتصر عمى مجال معين في التسويق كالابتكار مجال المنتج أو في مجال الإعلان فقط وا 
جميع المجالات التسويقية الأخرى،"فالابتكار التسويقي يمس كل الأنشطة المرتبطة بتوجيو المنتج من الصانع 

 .2"وضع أفكار جديدة أو غير تقميدية في الممارسات التسويقية" ويعرف عمى انو: ،1يائي"إلى المستخدم الن
وىذا يعني أن أي ابتكار تسويقي ينطمق من فكرة جديدة ولا يتوقف عند حد توليد أو إيجاد فكرة جديدة، 

نما يتعدى ذلك إلى وضع ىذه الفكرة موضع التطبيق العممي ولذا يعرف عمى أنو : "الاست غلال الناجح وا 
 ، وبالطبع في مجال التسويق .3للأفكار الجديدة"

إن استحداث طريقة جديدة في تقديم الخدمة ىو ابتكار تسويقي، توزيع المنتج بطريقة آلية ىو ابتكار 
ابتداع طريقة تسعير تعزز القيمة ىو ابتكار تسويقي،كذلك ابتكار طريقة للاتصال الترويجي من  تسويقي،

الخاصة لعينة الزبائن ىو ابتكار تسويقي، وىكذا فان أي فعل مميز ومتفرد في مجال التسويق خلال الحفلات 
                                                           

 .4: ص، 2003، مصر، القاىرة، الإداريةمنشورات المنظمة العربية لمتنمية ، الابتكاري التسويق، نعيم حافظ أبو جمعة1
 .78عبد السلام أبو قحف، مرجع سابق، ص:2
3

 . 6المرجع نفسه ص: 



 انفصم الأول: الابتكار انترويجي مفاهيم أساسية

 

 
16 

وقد ينصب الابتكار يدخل في مجال الابتكار التسويقي يجعل المنظمة مختمفة عن الآخرين في السوق 
عمى كل  التسويقي عمى عنصر المنتج  أو عنصر السعر أو عنصر الترويج أو عنصر المكان )التوزيع( أو

ىذه العناصر في آن واحد فإن ىذا النوع من الابتكار يوجو إلى عناصر المزيج التسويقي؛ وقد يأخذ الابتكار 
 التسويقي شكل تبني قضية معينة أو الاختلاف عن المنافسين في موقفيم اتجاه قضية معينة.

ن الابتكار التسويقي ىو عبارة عن عممية التطبيق اليادف للأفكار الجديدة أمن خلال ما سبق يمكن القول ب
سواء كانت ىذه الأفكار متعمقة بالجوانب الإستراتيجية مثل السياسات والاستراتيجيات والخطط التسويقية، 

التوزيع أو  الترويج، أو متعمقة بالجوانب التكتيكية مثل تغير تصميم المنتج،التسعير، التموقع الاستراتيجي،
غيرىا من الأنشطة التسويقية، وذلك بيدف السيطرة عمى السوق الحالي أو غزو أسواق جديدة عن طريق 

 الاستغلال الأمثل لمفرص التسويقية بداخمو.
 خصائص الابتكار التسويقي  ثانيا:

 :1يتسم الابتكار التسويقي بعدد من الخصائص أىميا ما يمي
نما يتعدى إلى ذلك إلى وضع ىذه الفكرة موضع التطبيق  أنو - لا يقف عند حد توليد أو إيجاد فكرة جديدة وا 

 العممي.
 الابتكار التسويقي لا بد أن يستغل الأفكار الجديدة بنجاح لكي يكون مفيدا لممؤسسة.-
نما يمتد لأي مجال أو - ممارسة كما أن ىناك  إن الابتكار التسويقي لا يقتصر عمى مجال تسويقي معين وا 

 العديد من الأمثمة الواقعية للابتكار التسويقي من المجالات التسويقية.
ينبغي أن يمثل الابتكار التسويقي شيئا جديدا بالنسبة لمعملاء المزمع تقديمو ليم حتى لو لم يكن جديدا،  -

ىو جديد في مجال التسويق، وىذا  ن الابتكار التسويقي يمثل مابالضرورة لمفرد أو الذين يقومون بتقديمو لأ
 ىو جوىره بوصفو توليفة جديدة لما ىو موجود أو كشف جديد غير مسبوق.

 .الابتكار قائم عمى الزمن بالوصول الأسرع من المنافسين إلى السوق، وىذا ما يقمص دورة حياة المنتج -
حد المصانع بتخفيض إنتاجو أقام  يجب أن يكون الابتكار التسويقي شيئا مقصودا وليس أمرا عارضا، فإذا -

 بسبب الأثر الناجم عن موجة حارة أثرت عمى العاممين فلا يعتبر ىذا الأمر ابتكارا من ناحية أخرى.
 يجب أن ييدف الابتكار التسويقي إلى تحقيق فائدة لممؤسسة، أو بعض أقساميا الفرعية. -
ينبغي أن يتسم الابتكار بعمومية أثاره فإذا قام أحد العاممين بإحداث تغيير في عممو و لم يؤثر ذلك عمى  -

 .في المؤسسة فلا يعتبر ىذا ابتكارباقي الأفراد 

                                                           
1

 .11نعيم حافظ أبو جمعة، مرجع سابق، ص
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الابتكار التسويقي يضيف قيمة، أي أن ما ىو جديد ىو أيضا أكثر قدرة عمى معالجة مشكمة لم تحل بعد  -
مغ المالي الذي ، أو تقديم منتج ذو قيمة ابر لمعميل مقابل المبأفضل من معالجة سابقةديم معالجة أو تق
 .يدفعو

ائما بذاتو في ، وىذا يعني أن الابتكار لا يكون قد يكون أفضل مما يقدمو المنافسونإن ما ىو جدي -
نما لابد أن يستند إلى معاييرمؤسسات الأعمال   .وا 

 :ثالثا: أىمية الابتكار التسويقي
 :1يمكن أن نمخص أىمية الابتكار التسويقي في

 ينمي ويراكم الميارات الشخصية في التفكير والتفاعل الجماعي من خلال فرق العصف الذىني. -

المؤسسة أو عمى مستوى يزيد من جودة القرارات التي تصنع لمعالجة المشكلات عمى مستوى  -
داراتيا، في المجاقطاعاتيا و  التسويقية وتمك الخاصة ببيئة العمل والمالية و لات المختمفة الفنية ا 
 الاجتماعية.

يحسن من جودة المنتجات، مع إيجاد المنتجات الجديدة و تطويرىا: إن ابتكار المنتجات أصبح أسرع  -
من أي وقت مضى لذا فان معظم المؤسسات الحديثة لدييا برامج لمتحسين المستمر لممنتجات، 

 ة زبائنيا.وابتكار الجديد منيا وذلك لخدم

إيجاد أسواق جديدة: أن الابتكار الجذري لممنتجات أو العمميات الجديدة يعد أسموبا لمؤسسات اليوم  -
 لتصنع أعمال وأسواق جديدة وذلك يساعدىا عمى تعزيز قدرتيا التنافسية.

 .قتمما يسيم في تميز المؤسسة من حيث التنافس بالو ميل الفترة بين تقديم منتج جديد يساعد عمى تق -
لخدمة التي تتطمب من يعمل خطوط الإنتاج و االجديدة و إيجاد فرص عمل جديدة: تسيم الابتكارات  -

 ىذه كميا فرص عمل جديدة.فييا ويقوم بصيانتيا و 

 متطمبات الابتكار التسويقي الثاني: المطمب
تبني وتطبيق الابتكار التسويقي في المؤسسة ليس بالأمر السيل، حيث أن ىناك عدد من المتطمبات يجب  إن

توفرىا في المؤسسة، ويمكن تقسيم ىذه المتطمبات إلى متطمبات إدارية وتنظيمية ومتطمبات خاصة 
التالي يوضح متطمبات  بالمعمومات ومتطمبات متعمقة بجدوى وتقييم الابتكار ومتطمبات أخرى متنوعة.والشكل

 الابتكار التسويقي : 
 

 متطمبات التسويق الابتكاري :(3-1)الشكل رقم
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، مجمة الأنبار لمعموم الاقتصادية والإدارية، "دور التسويق الابتكاري في تحقيق الميزة التنافسية": جعفر خميل مرعي، المصدر
 .225، ص: 9، العدد 4، المجمد 2012الموصل، 

 أولا: المتطمبات التنظيمية والإدارية:
التنظيمية بنمط الإدارة السائدة بالمؤسسة وخصائص التنظيم بيا وفيما يمي عرض لأىم ىذه تتعمق المتطمبات 

 المتطمبات:
 اقتناع الإدارة العميا لممؤسسة : -1

يجب أن تكون الإدارة العميا لممؤسسة مقتنعة بضرورة وأىمية الابتكار في مجال التسويق في تحقيق أىدافيا 
ضروري لتييئة المناخ التنظيمي الملائم لقيام الابتكار التسويقي داخل المؤسسة ونجاحيا،ووجود ىذا الاقتناع 

 وتنميتو .
 التنسيق والتكامل بين الإدارات الميتمة  الأنشطة الابتكارية: -2

يتطمب أي ابتكار بصفة عامة والابتكار التسويقي بصفة خاصة تضافر وتكامل الجيود الإدارات 
 قسم البحوث والتطوير فقط، أوالمختمفة في المؤسسة اعتباران ىذا الابتكار ليس مسؤولية قسم التسويق 

ومن المداخل  ت،ه الإداراذنو يجب أن يكون ىناك تنسيق وتكامل بين ىأأي  مسؤولية كل أقسام المؤسسة،
بحيث أن مخرجات قسم معين تكون  ،1التي يمكن الأخذ بيا لتحقيق مثل ىذا التناسق والتكامل مدخل النظم 

 مدخلات لقسم آخر وىكذا.
 متطمبات خاصة بالمعمومات: ثانيا:

لممعمومات مين المعمومات والمعمومات المرتدة والنظام الفرعي تأتتمثل المتطمبات الخاصة بالمعمومات في 
 التسويقية، وفيما يمي عرض ليذه المتطمبات:

 
 

                                                           
 . 12 :نعيم حافظ أبو جمعة، مرجع سابق ص1

متطمبات تنظيمية 
دارية  وا 

متطمبات خاصة 
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 العاممين في التسويق

متطمبات خاصة بالجودة 
 وتقييم الابتكارات

 متطمبات أخرى متنوعة
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 :وجود آلية أو نظام امني  -1
وىذا يعني انو يجب أن يتوفر في المؤسسة آلية أو نظام امني لممحافظة عمى سرية المعمومات المتعمقة 

لابتكارات عندما وضمان عدم تسرب ىذه المعمومات خاصة في مراحل مبكرة ليذه  ا بالابتكارات التسويقية،
 .ب قد يضر بالمؤسسة بشكل أو بآخر، إذ أن ىذا التسر تكون مجرد أفكار

وحماية  وىنا يجب عمى المؤسسة أن تعمل عمى تأمين وقد يضيع عمييا فرصة الانتفاع بيذا الابتكار،
خلال حصر وذلك من  المعمومات المتعمقة بابتكاراتيا التسويقية من التسرب والسرقة  من طرف المنافسين،

 .عمى خمق ولاء قوي لدييم اتجاىيا والعمل ىذه المعمومات عمى عدد محدود من العاممين لدييا،
 توافر المعمومات المرتدة: - 2

يتطمب لابتكار التسويقي في مجال التسويق ضرورة توافر المعمومات المرتدة عن نتائج تطبيق   
ات بالخصائص التي يجب توافرىا في المعمومات عموما ويجب أن تتصف ىذه المعموم الابتكارات التسويقية،

والتوقيت المناسب(، حيث تستطيع المؤسسة من خلال المعمومات المرتدة  الشمول، الكفاية، وىي )الحداثة،
تقييم نتائج ابتكاراتيا التسويقية السابقة والاستفادة من نتائج تقييميا لاحقا وعمى ضوئيا تحدد المؤسسة إمكانية 

وىذا مايسمح ليا بالاستفادة  ذات صمة بو، عن ابتكار معين أو إدخال تعديلات عميو أو عمى أنشطة التوقف
 من ىذا الابتكار إلى أقصى حد ممكن.

وىنا يجب عمى المؤسسة أن تعمل عمى تامين وحماية  وقد يضيع عمييا فرصة الانتفاع بيذا الابتكار،  
وذلك من خلال حصر ىذه  من التسرب والسرقة من طرف المنافسين، المعمومات المتعمقة بابتكاراتيا التسويقية

 .قوي لدييم اتجاىيا المعمومات عمى عدد محدود من العاممين لدييا،والعمل عمى خمق ولاء
 توافر المعمومات المرتدة: -2

يتطمب لابتكار التسويقي في مجال التسويق ضرورة توافر المعمومات المرتدة عن نتائج تطبيق   
ويجب أن تتصف ىذه المعمومات بالخصائص التي يجب توافرىا في المعمومات عموما  الابتكارات التسويقية،

والتوقيت المناسب(، حيث تستطيع المؤسسة من خلال المعمومات المرتدة  الشمول الكفاية، وىي )الحداثة،
لاحقا وعمى ضوئيا تحدد المؤسسة إمكانية  تقييم نتائج ابتكاراتيا التسويقية السابقة والاستفادة من نتائج تقييميا

 .التوقف عن ابتكار معين أو إدخال تعديلات عميو أو عمى أنشطة أخرى
 نظام فرعي لممعمومات التسويقية: -3

ذلك النظام الخاص "نو: أإن وجود نظام معمومات تسويقية ميم للابتكار التسويقي حيث يعرف عمى   
ويعمل نظام المعمومات  ،1"التسويقية التي تفيد في اتخاذ القرارات التسويقيةبالتدفق المستمر لممعمومات 
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التسويقي بتوفير كافة المعمومات المتعمقة بالابتكارات التسويقية بما فييا المعمومات المرتدة والمناسبة لمتخذ 
 القرار التسويقي.

 متطمبات متعمقة بإدارة الأفراد المشتغمين بالتسويق  ثالثا:
عدد من  مجال التسويق توافرتتطمب إدارة الأفراد المشتغمين بالتسويق فيما يتعمق بالابتكار في   

 العناصر:
 اعتبار القدرات الابتكارية شرطا لشغل الوظائف: -1

يجب اعتبار توافر قدرات ابتكاريو ومستوى عممي أكاديمي في مجال التسويق لدى الأفراد المرشحين   
حيث يتطمب الابتكار وجود  ي إدارة التسويق شرطا ميما وضروريا في نفس الوقت،لشغل وظائف مختمفة ف

إن الشخص المبتكر من " حيث يرى:barronأفراد مبتكرين وذوي مستوى عممي أكاديمي، وىذا ما أكده
يسمح المعرفة العممية علاوة عمى القدرات العقمية التحميمية والقدرة عمى الربط بما  الضروري أن تتوفر لديو

وبالتالي يجب عمى إدارة الأفراد أن تضع معايير  ،1"باستخدام المعارف المتاحة لديو عمى أكمل وجو ممكن
خاصة الوظائف  لشغل وظائف في الشركةوافر ىذه القدرات لدى المتقدمين من خلاليا يمكن أن تحدد مدى ت

لمجال لمساعدتيا في تحديد ىذه المعايير وىنا يمكن لممؤسسة الاستعانة بخبراء في ىذا ا بالتسويق،المتعمقة 
 والتي من خلاليا تستطيع أن تميز بين الأفراد المبتكرين فعلا والمتظاىرين بذلك. والمقاييس،

 :نظام فعال لمتحفيز عمى الابتكار -2
إن وجود نظام فعال لمتحفيز عمى الابتكار في مجال التسويق يعتبر مطمب ميم قد يأخذ شكل مادي   

ويجب أن  وشيادات التميز...(، )العلاوات الاستثنائية والحوافز العينية(أو شكل معنوي)كشيادات التقدير،
يكون ىذا النظام عادل بمعنى يجب أن يعمل عمى مكافأة الأفراد الذين يساىمون في الابتكار وبالعكس مع 

لا شك في أن ىذا  ايا نقدية أو عينية،من لا يساىم في الابتكار مثل عدم إعطائيم أولوية في الترقيات أو مز 
يعمل عمى خمق جو من المنافسة بين العاممين قد يساىم في زيادة وتيرة الابتكار داخل المؤسسة،فالابتكار 

 يحتاج إلى الدعم.
 وى وتقييم الابتكارات التسويقيةمتطمبات متعمقة بالجد رابعا:

استثمارات ومبالغ ضخمة ودرجة مخاطرة عالية نظرا لأنو في كثير من الحالات تتطمب الابتكارات   
حيث  فانو من الضروري أن تكون ىناك دراسات جدوى للابتكارات قبل الشروع فييا، في العديد من المواقف،

وقد يعارض البعض قيام المؤسسة  تسمح ىذه الدراسات بإعطاء المؤسسة فكرة عن مستقبل ىذه الابتكارات،
ف الكثير إلا أن ىذه الدراسات تجنب المؤسسة الكثير من المخاطر الناتجة عن بيذه الدراسات بحجة أنيا تكم
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ومن جية أخرى تقييم نتائج ما طبق منيا لمعرفة فيما  المضي قدما في الأخذ بابتكار تسويقي معين ثم يفشل،
تعانة ،ومن إمكانية الاستمرار أو التوقف وىنا يمكن الاسد حقق النتائج المرجوة منو أم لاإذا كان ق

جل أبالمتخصصين في مجال دراسة الجدوى عموما ودراسة جدوى الابتكارات التسويقية بصفة خاصة. ومن 
 :1أن تتم عممية تقييم الابتكارات التسويقية فانو تستخدم مجموعة من المعايير ومن بين ىذه المعايير

 التغير في درجة رضا العملاء. -
 ية لممؤسسة الناتجة عن تطبيق الابتكار.نسبة زيادة المبيعات أو الحصة السوق -
 التكمفة الفعمية للابتكار مقارنة مع العائد منو. -
 نسبة الزيادة في الأرباح التي ترجع إلى الابتكار. -
 التغير الذي طرأ عمى الصورة الذىنية لممؤسسة نتيجة تبني وتطبيق الابتكار. -

 متطمبات متنوعة خامسا:
عدد من متطمبات الابتكار التسويقي والتي يمكن أن يطمق عمييا متطمبات متنوعة وفيما يمي  ىناك  

 عرض ليا:
 الاستعداد لمتعامل معيا:توقع مقاومة للابتكار التسويقي و  -1

 الموردين، من خارجيا )المستيمكين، أو قد تأتي مقاومة الابتكار التسويقي من داخل المؤسسة )العاممين لدييا(
وبصفة عامة فان أسباب مقاومة الابتكار سواء من داخل المؤسسة أو خارجيا تعود إلى عدم  الموزعين...(،

تي يقومون بيا جراء حيث يخاف بعض الأفراد عمى مراكزىم في المؤسسة من خلال إلغاء الأعمال ال التأكد،
ن لم يحدث ذلك فإنيم ا  وحتى و  ،أما الموزعين والموردين فيخافون من ضياع مصالحيم الخاصةىذا الابتكار

يخافون الغموض الذي يكتنف عممية الابتكار نتيجة عنصر عدم التأكد المصاحب عادة للابتكار وبصفة 
عامة ما بيمنا في الابتكار التسويقي ىو مقاومة المستيمكين بالدرجة الأولى،والتي تكون ناتجة عن رضاىم 

ية نحو الممارسات التسويقية الحالية لممؤسسة أو عدم الرغبة في عمى المنتجات الحالية أو اتجاىاتيم الايجاب
 .2تجربة الجديد

 :التوازن في مجالات الابتكار التسويقي -2
وىنا يجب عدم التركيز عمى الابتكار في مجال معين من مجالات التسويق أو عنصر معين من عناصره 

إن الغالبية العظمى من البحوث والدراسات ركزت عمى  يحيث يرى أبو جمعة عم دون عناصر أخرى،
في % 80عنصر المنتج بالرغم ما يكتنفو من مخاطرة عالية إذ تصل نسبة فشل المنتجات الجديدة إلى 
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حيث يقصد بالتوازن في  الأسواق بالرغم من أن الابتكار في مجال السعر والتوزيع أو الإعلان اقل مخاطرة،
والذي ينتج عنو تقميل درجة  تنويع الابتكار في مختمف العناصر التسويقية، يقي،مجالات الابتكار التسو 

 حيث يطمق عمى ىذه العممية إدارة محفظة الابتكارات التسويقية. المخاطرة الكمية المرتبطة بو،
 المطمب الثالث:الابتكار في عناصر المزيج التسويقي

المزيج التسويقي جزءا ىاما من النشاط التسويقي ومن المؤكد أن ىذا الأخير يتضمن الكثير  يعتبر        
من الجيود لمشروع في أي منتج قبل بداية المؤسسة في إنتاج وبيع وتسويق منتجاتيا حيث يعتبر خطوة ميمة 

 لممؤسسة في أي منتج لكسب ميزة تنافسية.
المزيج  بينيا: يعرفصون في مجال التسويق لممزيج التسويقي من ىناك عدة تعاريف قدميا الباحثون والمخت

مجموعة من الأدوات التسويقية التكتيكية الممكن التحكم فييا وتتناول المنتج والسعر "نو أالتسويقي عمى 
 .1تريدىا في السوق المستيدف تشكميا المؤسسة لإحداث الاستجابة التي والترويج والتيوالتوزيع 
 التوزيع، الابتكار التسويقي من العناصر الرئيسية في المزيج التسويقي المتمثمة في المنتجات،ويتكون 
حيث يقوم الابتكار التسويقي عمى فكرة أساسية مفادىا عدم قدرة عنصر واحد عمى تحقيق  الأسعار، الترويج،

ىذه العناصر معا يكون فإن مزيج جميع  الصيغ لذلكالأىداف والغايات المطموبة بأفضل الأشكال وأحسن 
ويضيف آخرون مؤسسة من استخدام عنصر واحد فقط أكثر قدرة عمى تمبية الأىداف التي تسعى إلييا ال

عناصر أخرى مثل المحيط المادي والعمميات والأفراد وىم الذين يمقى عمى عاتقيم أداء العمميات التسويقية 
 وتنفيذ ما يتم ابتكاره .

 في مجال المنتجات أولا: الابتكار
يحتاج الإنسان إلى العديد من الأشياء يوميا لإشباع حاجاتو ورغباتو بغرض استمرار حياتو سواء كانت        

وىذه المنتجات في تطور مستمر لمتغيرات السريعة في  تمك الأشياء منتجات ممموسة أو غير ممموسة،
 احتياجات الإنسان .

تقدم  والمجتمعورغبات ومطالب المستيمكين والمستعممين الصناعيين  والمنتجات ىي كل شيء يشبع حاجات
ليم المنفعة في الأجل القصير والطويل وبيذا فقد شمل جميع المنتجات الممموسة وغير الممموسة سمعا كانت 

 ..أو خدمات أو أفكار
مى مواصفات يعتبر المنتج الجديد أي شيء يمكن تغييره أو إضافتو أو تحسينو أو تطويره ع       

ويؤدي إلى إشباع  وخصائص المنتج سواء المادية الممموسة أو غير الممموسة أو الخدمات المرافقة لو،
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ويكون ىذا المنتج جديد عمى  حاجات ورغبات العملاء الحالية أو المرتقبة في قطاعات سوقية مستيدفة،
 .1درجة التقدم التكنولوجيأو جميعيم معا وبغض النظر عن  أو العملاء، السوق، ، أوالمؤسسة

ت التي تعد عممية ابتكار المنتجات الجديدة إحدى الاستراتيجيات التي يمكن للإدارة أن ترد بيا عمى التحديا
 .لرغبات الاستيلاكيةاوي عميو تمك من تطورات الحاجات و ، لنا تنطتممييا ديناميكية الأسواق

نو لا يمكن إغفال ما تكتنفو ىذه العممية من احتمالات الفشل إبالرغم من الاعتراف المتزايد بأىمية الابتكار ف
طة التي تنطوي والمخاطر المتعمقة بيا ومما يستدعي درجة كبيرة من التنسيق والرقابة عمى مجموعة الأنش

 .عمييا ىذه العممية
لممتغيرات البيئية ن ىناك عدة أساليب لتعديل المنتج، وذلك بإعادة طرحو استجابة أ Rosenbergوقد بين 

وكذلك تحقيق مركز في الأسواق الجديدة التي  التي تسيم جميعيا في جعل المنتج أكثر جاذبية في السوق،
ىي أكثر تعقيدا، لممحافظة عمى المستفيد من الحالتين وكسب آخرين جدد من خلال الإبقاء عمى المنتج 

 :2"الحالي بشكل معدل، وتتمثل ىذه الأساليب فيما يمي 
 ويتم إجراء تعديلات عمى مظير المنتج لمراعاة جانب الحداثة والتقدم.تغيرات في مظير المنتج:  -1
يتم من خلاليا إحداث تغير في منافع المنتج الوظيفية حتى يؤدي وظيفتو بصورة أفضل  :تغيرات وظيفية -2

 أو لكي يمبي حاجات ورغبات جديدة.
 وذلك بتغيير المواد الداخمة في تركيبة المنتج أو تغيير مستوى أداء الخدمة، :تغيرات في صورة المنتج -3

 وتغيير الجودة يكون من خلال زيادتيا أو تقميميا .
قل ضرر بالبيئة،وتكون نابعة من أجل حصيمة أوىي تغيرات تجري عمى المنتج من  :تغيرات بيئية-4

 المسؤولية الاجتماعية لمتسويق.
جل زيادة تقبل المجتمع لممنتج مثل تغيرات لزيادة أمان أوتحدث ىذه التغيرات من  تغيرات اجتماعية:-5

 المنتج.
 
 
 
 

                                                           
 .199-201ص:  ص، 1997، دار زىران لمنشر والتوزيع، التسويق في المفيوم الشامل، زكي خميل المساعد1
، 2004، عمان، دار وائل لمنشر والتوزيع، الوظائف-الأسسالمفاىيم،  التسويق: استراتيجيات، البرزنجي أحمد محمد فيمي ونزار عبد الحميد البرواري2

 .162: ص
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 الابتكار في مجال التسعير ثانيا:
يعتبر التسعير من العناصر الأكثر تأثيرا عمى عناصر المزيج التسويقي ومن حيث ترتيب أىميتو في         

ن السعر نو يحتل المرتبة الأولى بعد المنتج )لأأالإستراتيجية التسويقية،ولقد أظيرت نتائج الدراسات التطبيقية 
 .1قل شيء يبحث عنو المستيمك(أىو 

وتكون ىذه القيمة ممموسة مثل النقود والسمع  ،₺انعكاس لقيمة الشيء في فترة معينة ₺نوأويعرف السعر عمى 
 .الأخرى العينية

يتضمن برنامج التسعير تحديد أسعار التجزئة بجانب تحديد نسب الإضافة لموسطاء وأيضا التخفيضات 
نو الإشباع المحقق من أإلا  حد عناصر المزيج التسويقي،أنو أفالسعر رغم  والخصومات وشروط البيع والدفع،

 . 2وجية نظر المستيمك
يجاد ميزة تنافسية لممؤسسة  ويعتبر الابتكار في مجال السعر من المداخل اليامة لتحقيق التميز التسويقي وا 

بدرجة أو بأخرى وبالتالي مثل ىذا الابتكار لم يمقى الاىتمام الذي يستحقو من الممارسين والباحثين في 
 .3المقارنة بالابتكار في مجالات أخرى كمجال المنتج ومجال الإعلانالتسويق وذلك ب

ن لأ ازدادت أىمية الابتكار التسويقي في الأسعار زيادة ممموسة لدى مديري التسويق في الآونة الأخيرة،
حيث إن لمسعر تأثير كبير عمى حجم المبيعات  السعر ىو المتغير الوحيد الذي يتضمن إيرادات المؤسسة،

 ويلاحظ أن أىمية الابتكار في السعر تتفاوت من مؤسسة إلى أخرى، وبالتالي عمى ربحيتو، قق لممشروع،المح
ويعد من الجوانب الحساسة التي تواجو المؤسسات التي تقدم خدمات، وينبغي أن يسيم السعر المحدد لمنتج 

ين ىم بحاجة لممنتج بأقل ما بتحقيق أىداف المؤسسة التسويقية بإيصال منتجاتيا إلى المستيمكين الذ
لذا عمى إدارة التسويق تفيم وجيات النظر النفسية لممستيمكين لأنيم عادة ما  وبما يشبع حاجاتيم، التكاليف،

 يعتبرون السعر كمؤثر بجودة المنتج.
 
 
 
 
 

                                                           
 .95: ص، المرجع السابق ،طمعت أسعد عبد الحميد 1
 .63: أبو عمفة عصام الدين أمين، المرجع السابق ص  2
 .150: المرجع نفسو ص3
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 الابتكار في مجال التوزيع    ثالثا:
 التسويقي ويضم جميع النشاطات التي تتخذىا الإدارة،حد الوظائف الأساسية في المزيج أيعد التوزيع        

والمتعمقة بإيصال المنتجات إلى المستيمك أو المستعمل لغرض إشباع حاجاتو وبالتالي يمكن تعريف التوزيع 
لمستخدم، باستخدام منافذ توزيع نو "عممية إيصال المنتجات من المنتج أو المورد إلى المستيمك أو اأعمى 

 .1"...الخمين وصيارفةأوت عدة نشاطات مثل النقل، المناولة،وتشمل في ذلك 
فقد  تكار  فييا كل من السوق والعملاءوىناك العديد من أنشطة ومجالات التوزيع التي يمكن أن تفيد الاب

 يكون الابتكار في طريقة جديدة وغير مألوفة في توزيع المنتجات أو في تصميم أو شكل منفذ التوزيع نفسو،
ن الابتكار في التصميم الداخمي لمنفذ التوزيع أو الجو المحيط بعممية التوزيع والذي يؤثر عمى وقد يكو 

 .2العملاء بدرجة أو بأخرى وغير ذلك من الأنشطة أو المجالات 
إلا أن السمع والخدمات لا تنساب من المنتجين إلى المستيمكين بطريقة أوتوماتيكية بل تتحرك من خلال 

ويختمف برنامج التوزيع طبق لخصائص السوق المستيدف وظروف المؤسسة،فأحيانا يكون  قنوات التوزيع،
كما قد يكون معقد بحيث يتضمن أنواع مختمفة  نظام التوزيع بسيطا وقصيرا أو ما يسمى بالتوزيع المباشر،

 باشر.من الوسطاء إذ كان لدى مديري التسويق أسواقا مستيدفة متعددة أو ما يسمى بالتوزيع غير الم
وبالرغم من ذلك  يمكن القول بأن التوزيع من أصعب عناصر المزيج التسويقي التي يمكن الابتكار فييا،

 يسعى رجال التسويق إلى البحث في كيفية الابتكار فيو.
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .375 :مرجع سابق ص، زكي خميل المساعد 1
 .359 :مرجع سابق ص، رونخعبيد محمد عنان وآ 2
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 الترويجي :الابتكارالمبحث الثالث
 أساسيات الابتكار في الترويج الأول: المطمب

 الترويجتعريف الابتكار في  أولا:
يعتبر التخطيط والتنفيذ الجيد لعمميات الابتكار في الترويج الوسيمة الفعالة لجذب الانتباه لمنتج   

المؤسسة وخمق وتعزيز مكانة المؤسسة في ذىن العملاء، وبالموازاة مع ذلك فإن ىذه العممية عمى غرار باقي 
تركيز جيودىا وضبط مواردىا من أجل الوصول عمميات الابتكار تميل إلى التعقيد ليذا يجب عمى المؤسسة  

 إلى حممة ترويجية فعالة تحدث دعما كبير لمنتجات المؤسسة وصورتيا لدى الزبون المستيدف.
يقصد بالابتكار في الترويج لفت الانتباه إلى المنظمة أو المنتجات أو الخدمات التي تعرضيا بواسطة  

 .1جميور المستيدفحممة معينة بيدف التأثير الايجابي عمى ال
كما يمكن تعريفو بأنو قدرة المنظمة عمى الابتكار في الاتصال المباشر وغير المباشر مع المستيمك  

من خلال عناصر المزيج الترويجي لتعريفو بمنتج   المؤسسة. ومحاولة إقناعو بأنو يحقق حاجاتو ويمبي 
 .2رغباتو من خلال أدوات جديدة ومبتكرة

أن الابتكار في الترويج ىو قيام المؤسسة بعممية إدخال طرق وأفكار جديدة في إذن يمكن القول   
ثارة انتباه الشرائح المستيدفة بالرسالة  عناصر المزيج الترويجي بيدف زيادة فعالية وكفاءة العممية الاتصالية وا 

 الترويجية.
 بعض أسباب الابتكار في الترويج ومزاياه ثانيا:

 :3يمكن تمخيص أسباب الابتكار في الترويج في ما يمي
 تمفة يجعميا أكثر إثارة للاىتمام.نشر الرسالة الترويجية بفعالية أكبر، وبصورة مخ - 
بناء صورة إيجابية حول المنظمة، باستمالة واستثارت الأفراد بواسطة الرسالة الترويجية، والتي تمنح ليم  - 

 وعمميا.فرصة التفكير حول المؤسسة 
 بين الرسالة والميام بصورة جيدة. الابتكار في الترويج يمكن أن يربط -
يمكن جمب زبائن جدد لمؤسستك من مصادر خارجية، فالزبون المستيدف مثلا يصبح عمى دراية  -

بالمؤسسة ونشاطيا ورسالتيا وتوجييا، ومنتجاتيا، فيتم جذب بذلك الزبائن الذين يحتاجون ىذه الخدمات أو 
 .يقتنعون بيذه المؤسسة

                                                           
1
Community Tool Box, "developing creative marketing", www.ctb.ku.edu, date de consultation: 8/06/2016. 

 . 47، ص: 2003ر المناىج لمنشر والتوزيع، عمان، ا، دالاستراتجيات التسويقية في الانترنتبشير عباس العلاق،  2
 .50ص:  جع نفسو،المر 3

http://www.ctb.ku.edu/
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 زيادة وتعزيز مكانة المؤسسة داخل المجتمع الذي تتواجد فيو.  -
 الثاني: الابتكار في عناصر المزيج الترويجي المطمب

 :الإعلاني أولا: الابتكار
كان الابتكار بصورة عامة يعتمد عمى الميارات وعبقرية التصورات فإن الابتكار في الإعلان  إذا  

دراك قدرات التعمم لدى المستيمك وفيم سموكو  يتطمب بالإضافة إلى ذلك معرفة بالبيئة التسويقية الكمية، وا 
بعاد عند صياغة الشرائي. فيو بذلك يعتمد عمى جوانب ذاتية وموضوعية. وليذا يجب مراعاة عدة أ

 :1الإستراتيجية الابتكارية في الإعلان ومنيا
لابد أن يرتبط ىدف الإعلان باليدف التسويقي وىو بيع السمعة وخدمة الزبون، وليذا يجب  ىدف الإعلان: -

 عمى مصمم الرسالة الإعلانية التركيز عمى تكريس صورة إيجابية في ذىن المستيمك.
حيث يحتاج واضع الرسالة الإعلانية إلى معرفة التركيبة الديموغرافية لمفئة  الجميور المستيدف: -

 المستيدفة.
 أي مدى صدق الرسالة الإعلانية وتطابقيا مع مزايا السمعة. الوعد الابتكاري: -
 وتعنى الحجة والبرىان لتأكيد مصداقية الرسالة. دعم الادعاء:-
ويقصد بو طريقة التعبير عن الرسالة حيث يجب الجمع بين جوىر الرسالة وطريقة  الأسموب الإبداعي: -

 التعبير، وفي ىذه النقطة ينصح بعدم المبالغة في المكملات بشكل تشغل الجميور عن الجوىر. 
 : 2يمكن أن نحدد أىداف العممية الابتكارية في ما يمي أىداف عممية الابتكار في الإعلان: -1
إن التنافس الموجود بين عدة علامات لسمع وخدمات متجانسة يولد الحيرة لدى المستيمك في  :لفت النظر -

 الاختيار، وىنا يكون الإعلان المبتكر إحدى الوسائل المساعدة عمى لفت النظر إلى منتجات الشركة.
توفير معمومات  يساعد الإعلان المبتكر في تعزيز صورة العلامة والمنتج وذلك عن طريق الوعي بالسمعة: -

 إضافية عن السمعة والمساعدة عمى إدراك الجوانب المختمفة ليا.
وذلك عن طريق التعريف بالاستخدامات الجديدة لمسمعة والدعوة إلى  تغيير الاستخدام الأصمي لمسمعة: -

 تجريبيا.
واء الحاليين أو تشجيع الموزعين عمى التعامل في منتجات المؤسسة حيث يتم توجيو الإعلان لمموزعين س -

 المرتقبين.
                                                           

 .56بشير العلاق، مرجع سابق، ص:1
، أطروحة دكتوراه، المستيمك دراسة حالة موبيميس انتباهالخاصة بخدمات الاتصال ودوره في جذب  الإعلانية الإستراتيجيةالابتكار في نعيمة بارك،  2

 .56، ص:2012-2011جامعة الشمف، 
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ع رجال البيع الوصول إلييم، من أجل ضمان تغمغل الإعلان داخل يالوصول إلى الأفراد الذين لا يستط-
 شرائح المستيمكين المستيدفين.

 ثانيا:الابتكار في الإستراتيجية الإعلانية:
جل ضمان فعالية الحممة أتعتبر عممية إعداد الإستراتيجية الإعلانية المبتكرة خطوة ميمة من   

وليذا فيي تتضمن مجموعة من المراحل والتي تبدأ بتحميل الموقف الإعلاني، والبيئة  ،الترويجية بصورة عامة
الداخمية والخارجية عن طريق التحميل الواضح لمموقف التسويقي والإعلاني خلال جميع مراحل عممية 

ليداف فعممية التحديد الدقيق لأىداف تؤدى إلى تحديد الجيد الإعلان. أما الخطوة الثانية فتتمثل في تحديد ا
ىداف تتحدد وفق مجموعة من العوامل لميمة الحممة والإمكانيات المادية ليا والرقابة الفعالة عمييا. ىذه الأ

مثل اليداف العامة لممؤسسة، نوع السمعة، دورة حياتيا، نوع السوق، والجميور المستيدف، ومخصصات 
علانية. أما الخطوة الثالثة فتتمثل في صياغة الرسالة الإعلانية المبتكرة. ويقصد بالرسالة شرح الحممة الإ

الفكرة الرئيسية للإعلان، أو ما يريد أن يقوم بو لمجميور المستيدف، فيي مزيج متجانس ومدروس من 
 .1والممسات المباشرة وغير مباشرة قاعاتيوالإالكممات والأصوات والحركات 

ترط في الرسالة الإعلانية توفر مجموعة من الشروط مثل توفير المعمومات حول السمعة ومزاياىا ويش  
مع تقديم حجج مقنعة لاستخداميا. مع استعمال عبارات واضحة وصريحة حول فوائد السمعة وقدرتيا عمى 

الإعلانية عمى تقميد خمق انفعال نفسي لدى المستيمك من خلال إدراكو لمسمعة. كما يمكن أن تتوفر الرسالة 
لمشخصيات لحث المستيمك عمى شراء السمعة وتقميده ليذه الشخصية المستيدف بيا. أما الخطوة الخيرة في 
الابتكار الخاص بالإستراتيجية الإعلانية ىي الابتكار في تصميم الإعلان والتي تعنى تنظيم الأجزاء وىيكمتيا 

في الشكل النيائي والذي يتم عرضو في الوسيمة الإعلانية بصورة تؤدى إلى وحدة أو ىيكل معين. يتجسد 
 . 2بالصور والرسومات والعنوان الرئيسي والفرعي

التأثير المتوازن: حيث تسير الحممة عمى وتيرة واحدة وتكون ملائمة في حالة بموغ دورة حياة السمعة مرحمة  -
 النضج.

 الابتكار في البيع الشخصي: ثا:لثا
تقوم المؤسسة بالابتكار في مجال البيع الشخصي بيدف تعزيز نجاح العممية البيعية لممنتجات   

والخدمات بالإضافة إلى متابعة إشباع حاجات ورغبات المستيمكين، وذلك بالحصول عمى المعمومات حول 
فعالة في البيع  المستيمكين بطريقة مباشرة أو بواسطة وسائل اتصالية حديثة. ولكي تكون عممية الابتكار

                                                           
 .126العلاق، مرجع سابق، ص: بشير 1
 .128بارك، مرجع سابق، نعيمة 2
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الشخصي يجب أن تتوفر في رجل البيع الكفاءة والميارة والاعتقاد بتحقيق الأفضل والإيمان بأىمية التفوق في 
 . 1الجودة والخدمة

 :2وىنا يمكن تمخيص أىم الميارات الخاصة برجل البيع الناجح
 وتتمثل ىذه الصفات في: :الصفات الشخصية -1

نجاز الأعمال بفعالية.جل إيصاأقوة الشخصية والثقة بالنفس من  -         ل الآراء وا 
 فاوض أي ميارات التأثير والإقناع.ميارات الت -       
 ا يقولو الشخص وفيمو بصورة سميمة.ميارات الإصغاء: أي تركيز الانتباه لم -       

 وتتطمب ما يمي: القرار: ذاتخا حل المشكلات -2 
 ريقة لفيم الآخرين والتحاور معيم.فن الاتصال وىو ط -
 الإبداع أي استحضار الحمول الخلاقة لممشاكل التي تواجو المسوق. -

 رابعا:الابتكار في تنشيط المبيعات: 
خصي تعرف تنشيط المبيعات بأنيا النشاط الترويجي الذي تقوم بو المؤسسة خلال أنشطة البيع الش  
 الإعلان.والنشر و 

ي يمكن توجيييا إلى المستيمكين التء أو تجربة منتج أو خدمة و االنشاط أو المواد التي تستخدم كحافز لشر أو 
 :بخصائص منيا تنشيط المبيعات ، ويتصفوالوسطاء

 ؛عميو بمفرده الاعتماد* تمثل نشاط مكملا لكل من البيع الشخصي والإعلان فلا يمكن  
 ؛الأجلقصير يدف إلى تحقيق تأثير مباشر و * ي 
 ؛* يوجو عمى المستيمكين أو الوسطاء 
ج في السوق وكذلك عند وجود مخزون كبير ومن ثم نجد أن تالطمب عمى المن انخفاض* يستخدم عند  

قناعو بشرائو عات ييدف غمى إثارة اىتمام المستيمكتنشيط المبي أو  النيائي أو المشتري الصناعي بالمنتج وا 
ودفعيم  بالمنتج  ميماىتماأما تنشيط المبيعات الموجو لموسطاء فييدف إلى إثارة زيادة إقبال الموزعين عميو، 

الوسيمة إلى ذلك مساعدة الوسطاء في تدريب رجال البيع تنظيم السمع في داخل متاجر لمتعامل فيو، و 
 .3الوسطاء وتنظيم نوافذ العرض الخاصة بيم

                                                           
 .27ص:، 2002دار وائل لمنشر، الطبعة الثانية، عمان، الأردن،  ، )سموك مستيمك)مدخل استراتيجي( ،محمد ابراىيم عبيدات1
 .34ص: مرجع نفسو، عبيدات،  2

 .111 :ص، 1997 ،التوزيع، الشركة العربية لمنشر و الإعلانىناء عبد الحميم  3
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خدمات الاتصال من خلال الابتكار في السعر  قد يكون الابتكار في مجال تنشيط المبيعات في مؤسساتو 
ومعرفة المشترك المتكرر لخدمات المؤسسة والذي يستمر معيا بحيث تقدم المؤسسة بمكافأة المشترك الذي 

 .1يستمر في شراء خدماتيا قبل إعطائو حسما أو منحو أشياء مجانية كاليدايا
 خامسا : الابتكار في مجال النشر: 

الدعاية تستيدف خمل اني لأمور تتعمق بأنشطة منظمة ما، أو سياستيا، و ىي النشر المج الدعاية       
 2.دة بردود الأفعال التي صاحبت ذلك، ثم العو مؤسسة ما إلى جماىير محددة سمفا المعمومات المنفعة عن

عمى رأى بذلك التأثير  يعني نشر المعمومات وفق اتجاه معين من جانب فرد أو جماعة محاولة المؤسسة
ىو عرض معمومات في شكل  ، أووالاتصال بالجماىير الإعلامتغيرىا باستخدام وسائل الأفراد والجماعات و 

 ولا يخضع لسيطرة أو رقابة المؤسسة. حيث لا يسدد عنو أجر الإعلانىو عمى النقيض من إخباري و 
النشر الوصول إلى جذب الانتباه ولفت أنضار أكبر عدد من الجميور بالاعتماد عمى وسائل  يحاولو 

 الترغيب والتشويق والمبالغة وتقديم العينات.
عادة يتطمب ذلك حقائق لأنو يكون عمى شكل خبر،فالابتكار مؤسسة بالابتكار في مجال النشر و عند قيام ال

 كذلك الوسيمة المناسبة لمنشر من أجل ضمان وصوليا لممستيمكينفي اختيار الوقت المناسب لمنشر و يكون 
يمكين الذين يتعاممون مع من أجل اختيار ما يتم نشره بيدف التأثير عمى المستفي الوقت المناسب، و 

 3.المؤسسة
 :المطمب الثالث: بعض تجارب الابتكار الترويجي

 :عمييمإعلان شركة التأمين عن كيفية تعامميا مع المؤمن  -1
ابتكرت إحدى شركات التامين بالولايات المتحدة الأمريكية إعلانا يبين بشكل غير مباشر كيفية   

تعامميا مع المؤمن عمييم بالمقارنة بالشركات المنافسة، وذلك من خلال عرض لما تقوم بو مثل ىذه 
 الشركات.
مين لم يكن محددا أشركات التلقد قامت ىذه الشركة بعرض إعلان تمفازي يبدأ بمنظر مكتب إحدى   

نما يبين فقط إنيا شركة ت ،اسميا الإعلان وبعد  ،المكتب موظف لا يقوم بعمل أي شيءويجمس عمى  مين،أوا 
ة ..تذكر الاسم، رقم "أنا السيد فيرفع السماعة بنفسو: جرس الياتف الموجود عمى مكتب الموظف، لحضو يدق

                                                           
 ،أطروحة دكتوراه في فمسفة التسويق، "الأردنيةالتسويقي في تحقيق الميزة التنافسية لمبنوك التجارية   الإبداعدور الابتكار و "، عطا الله فيد السرحان1

 .17 :ص ، 2005، جامعة عمان العربية ،كمية الدراسات الإدارية و المالية العميا
 67 :، ص2001 ،القاىرة ،مجموعة النيل العربية ،أسرار الترويج في عصر العولمة، محسن فتحي عبد الصبور 2
 .70ص ،نفسو المرجع3
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حتاج إلى أمين الذي وقعت عقده مع شركتكم، و أمشكمة تتعمق بالتوأنا أواجو  وتذكر الرقم،تميفوني ىو، 
ة يقوم الموظف بإغلاق وبعد انتياء الرسالة التي تركتيا السيد  حد من مكتبكم بأسرع ما يمكن ".أالحديث إلى 
ورقم ىاتفك  سمكايرجي ترك  سف لعدم وجودنا بالمكتب في الوقت الحالي،أ"شكرا لاتصالكم،ن : الخط ويقول

 فترد سيدة تظير ،ويقوم موظف ف بعمل صوت صفارة وسوف نطمبك بأسرع ما يمكن "، د سماع الصفارة،بع
نو نجح في خداع أوترتسم عمى وجيو علامات الابتياج التي تعكس  ،صورتيا في جزء من الشاشة بالقول

 .1المتحدثة
قمق ظاىر ولكن لا  ويظير مشيد السيدة تنتظر لفترة أن يتصل بيا مكتب الشركة وىي في حالة  

ويحدث نفس ما حدث في الاتصال الأول فتتكرر ىذه  فتقوم ىي بتكرار الاتصال، تتمقى أي اتصال،
وبعد أن تصل السيدة إلى حالة من اليأس من الرد  الاتصالات وتتمقى نفس الرسالة التي تبدو أنيا مسجمة،

ركة ثم تظير السيدة وىي تدخل مكتب الشركة تقرر الذىاب بنفسيا إلى مكتب الش عمى الرسائل التي تركتيا،
وىي تضع أربطة وضمادات عمى وجييا  وتختفي عن الأنظار عدة لحظات ثم تخرج من باب مكتب الشركة،

،ثم يظير ₺في المرة القادمة سأرسل زوجي ليتفاىم معيم ₺وتقول: ،وتمشي في حالة يرثى ليا وأيدييا وأرجميا،
لا نعامل عملاءنا بتمك الطريقة التي  ول:"نحن شركة ...ويذكر اسم الشركة،ممثل الشركة صاحبة الإعلان ويق

 وينتيي الإعلان. مين الأخرى مثل ىذه الشركة "،أتعامميم بيا شركات الت
وقد فاز ىذا الإعلان  التمفازي مع عدد من الإعلانات الأخرى في المسابقة التي تنظم لاختيار   

 م.1979في الولايات المتحدة الأمريكية،وذلك في عام  the best TV adsالإعلانات التمفازية الأفضل 
الميمة، وذلك عمى النحو  يمكن التوصل إلى عدد من الملاحظات وبتدقيق النظر في ىذا الإعلان المبتكر،

 :التالي
حيث أن مشيد  يؤدي ىذا الإعلان إلى جذب انتباه المشاىد كما يؤدي إلى إثارة اىتمامو بما يحتويو، -

ويتسبب في أن ييتم المشاىد بما يراه  لافت لمنظر،Answer Machineالموظف وىو يقوم بدور آلة الر
 .الاستطلاع لديو لمعرفة ماذا يحدثويثير صفة حب 

كما أن مشيد  إن ىذا المشيد المشار إليو في النقطة )أ( السابقة مباشرة يتضمن استخدام الكوميديا.  
ركة وتقول أنيا سترسل زوجيا في المرة القادمة لكي يتعامل مع موظفي السيدة وىي تخرج من مكتب الش

مكتب الشركة، بو كذلك شيء من الكوميديا  ويمكن أن يترتب عمى ذلك أن يضحك المشاىد ويتقبل الإعلان 
 يجابيا عمى الشركة موضع الإعلان وعمى منتجاتيا .إويولد لديو اتجاىات ايجابية نحوه، مما ينعكس 
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فبدلا من القول  ذا الإعلان ما تريد أن توصمو الشركة إلى المشاىد بطريقة غير مباشرة،ينقل ى  
أو ىو الحال في بعض شركات التأمين  صراحة بأن الشركة تعامل عملاءىا بطريقة لائقة ولا تتيرب منيم كما

،ثم تبين ة منافسةفا يتعرض لو عميل في شركتقارن نفسيا بغيرىا من الشركات بشكل تقميدي فإنيا تعرض موق
 أنيا الجميور المستيدف أكثر فعالية من الأسموب المباشر في ىذا المجال .

 يركز ىذا الإعلان عمى ثلاث نقاط أساسية من تمك التي عادة ما يعاني المتعامل مع شركة تأمين منيا وىي:
طيبة لذا فانو يعتبر إعلانا الوجود وقت الحاجة إلييا، وعدم التيرب من العميل والتسويف ومعاممتو معاممة 

ناجحا من حيث اختياره وتركيزه عمى أشياء عادة ما ينشدىا العميل عند التعامل مع شركة التأمين، ولكنو قد 
و واقتناع ،لذي يمكن أن يترتب عميو تأثره بون الإعلان يمس وترا حساسا لديو الأمر اإوبالتالي ف لا يجدىا.

وبالتالي يقتنع بالتعامل معيا إذا كان بصدد البحث عن شركة تأمين  .بأن ىذه الشركة  أفضل من غيرىا
نافسة إلى التعامل مع أو التحول من التعامل مع شركة م ،تأمينية معينة أو نوع من التأمينبحاجة إلى خدمة 

 إذا كان يتعامل بالفعل مع شركة تأمين أخرى. إذا ما أتيحت لو الفرصة لمقيام بذلك، ،ىذه الشركة
الجزء الذي يتضمن أن الشركة المعمنة لا  –ن الإعلان منذ بدايتو وحتى ما قبل الجزء الأخير منو إف راأخيو 

غمب المشاىدين تفسير ما يرونو أتعامل عملاءىا بيذه الطريقة يثير فضول المشاىد، حيث لا يستطيع 
فإذا ما وصل  الطريقة، وأسباب حدوثو.. الخ. وبالتالي فإنيم يكونون متشوقين لمعرفة ماذا يحدث بيذه

يكون المشاىدون مييئين لاستقباليا، ويتأثرون بيا بل ويكون احتمال تذكرىم ليا  الإعلان إلى العبارة الأخيرة،
 عاليا،مما قد ينعكس ايجابيا عمى سموكيم نحو الشركة المعمنة والخدمات التأمينية التي تقدميا.

 إعلان لوكا ندا )نزل(الصراصير: -2
 إحدى الشركات في الخارج مبيد الصراصير عبارة عن لوح من البلاستيك صغير الحجم،ابتكرت   

 Freezer ومقسم إلى أقسام مثل الموح الذي توضع بو المياه لتتحول إلى مكعبات ثمج بعد وضعو في مجمد

حد أأن تدخل الصراصير إلى  بمجردذي رائحة تجذب الصراصير إلييا. و الثلاجة ويحتوي كل قسم عمى مادة 
ىذه الأقسام، فان ىذه المادة ليا صفة الالتصاق بحيث إذا لامسيا الصرصار فانو يمتصق بيا، وما عمى 

 مستخدميا إلا أن يتخمص منيا بإلقائيا في القمامة.
ية يعرض صاحب ىذا المنتج المبتكر إعلانا مبتكرا كذلك، وكان الإعلان المبتكر إعلانا تمفازي بصفة أساسو 

ي تنطمق من المنتج، ويتم التعميق عميو أثناء تجول بعض الصراصير بالقرب منو. ونظرا لمرائحة الجذابة الت
الحركة  ي الصراصير بالقرب منو والدخول إليو يظير الإعلان أنيا التصقت ولا تستطيعىذا المنتج، والتي تغر 
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، رصي، حيث تنزل بو الصرارنزل الصراصي" ول:عند ىذا الحد يسمع صوت رجالي قوي يقولا الخروج منو، و 
 .1"ولكنيا لا تغادر

ولاقى ىذا الإعلان نجاحا منقطع النظير وانعكس ايجابيا عمى اتجاىات المشاىدين نحو الإعلان والمنتج 
سواء  ،إلى زيادة مبيعات الشركة المعمنةوبالتبعية عمى سموكيم الشرائي المتعمق بو مما أدى  موضع الإعلان،

 Sprayمثل عمب الرش  طريق عملاء لم يكونوا يستخدمون الوسائل الكيميائية لإبادة الصراصير عن
Containers  التي تحتوي عمى سوائل مبيدة ليا أو عن طريق عملاء كانوا يستخدمون مثل ىذه الوسائل

،وبالتالي تحولوا من اموتكر لو واقتنعوا بضرورة استخدولكنيم أعجبوا بالمنتج الجديد والإعلان المب التقميدية،
 استخدام المبيدات الأخرى إلى استخدام ىذا المنتج في التخمص من الصراصير.

 إعلان الجورب بكولون:-3
لمسيدات بالإعلان عن منتجيا  Panti-Hoseقامت إحدى الشركات التي تنتج جورب بوكولون  

كل بالاستعانة بفكرة مبتكرة لتوضيح كيف أن ارتداء ىذه الماركة يجعل السيقان تبدو جميمة وأنيقة وجذابة بش
 .غير عادي

وتبدأ الكاميرا بالتحرك  ويبدأ الإعلان بتصوير قدمين يرتديان جورب تبدوان في شكل جميل وجذاب،  
الظيور ساقان جميمتان مصحوبة بصوت يعمق تعميقا يدور حول الطمب من  بالتدرج إلى الأعمى،فتبدأ في

ن شكل بسبب الجورب الظاىر المشاىد أن ينظر ويتأمل ىاتين الساقين، وكم ىما أنيقتان وتبدوان في أحس
ذي يتوقع وال تكشف عن وجو صاحب ىذه السيقان، نوتظل الكاميرا في التحرك إلى أعمى إلى أعمييما، 
ولكن عمى العكس تماما يظير وجو أحد الرياضيين المشيورين، والذي يتصف تكون لامرأة،  بالطبع أن

وعند ظيور الوجو يقول صاحب الصوت ما  بعيوب في سيقانو، وعادة ما كمن يتم التندر عمى ذلك.
الأناقة إذا كان جورب الشركة )ويذكر الماركة (يجعل سيقان السيد /...)ويذكر الاسم(بيذا الجمال و ₺جوىرة:

 ."والجاذبية، فكيف تبدو السيقان الجميمة لمسيدة التي ترتديو

وانعكس ىذا النجاح ايجابيا عمى مبيعات الشركة، وشيرتيا  وقد لاقى ىذا الإعلان المبتكر نجاحا كبيرا،
 2ومكانتيا في السوق ويمكن إرجاع النجاح إلى ما يمي :

 مع التعميق الصوتي كخمفية  إلى أعمى. ظيور قدمين عمى شاشة التمفاز مع تحرك الكاميرا
ن عدم إلمصاحبة لمعرض،لابد وأن يجذب انتباه المشاىد حيث انو منظر غير مألوف. كذلك ف

                                                           
 204-203: صمرجع سابق، ، نعيم حافظ أبو جمعة1
 .208-207: ص، مرجع سابق، نعيم حافظ أبو جمعة2



 انفصم الأول: الابتكار انترويجي مفاهيم أساسية

 

 
34 

 ىد لمعرفة لمن تكون ىذه السيقانوجود وجو لشخص صاحب الساقين يثير اىتمام وفضول المشا
 بل ولمعرفة ما ىو الشيء موضع ذلك الإعلان.

 وليس امرأة كما  لمتمثل في الكشف عن وجو صاحب السيقان ليكون رجلاأن عنصر المفاجأة ا
الأمر الذي يحدث تأثيرا فيو بسبب التناقض بين  يشد المشاىد كذلك ويثير تعجبو،، يتوقع المشاىد

 المتوقع المألوف وما يراه من غير المتوقع وغير المألوف.
  ا طيبا يصعب أن ينساه أو يترك فيو أثر أن بالإعلان لمسة من اليزل الأمر الذي يسعد المشاىد و

 مما يزيد كذلك من فعالية الإعلان. ،يتناساه
 فان النماذج السابق عرضيا ليست سوى عينة صغيرة من الإعلانات التي تتضمن ابتكارا في وعموما،
من ، وسواء كان ىذا الابتكار قد حقق اليدف منو ونجح الإعلان أم عكس ذلك، ويمكن الاستفادة الإعلان

والخروج بعدد من الاستنتاجات أو  تحميل ىذه النماذج في تحديد أسباب نجاح أو فشل الإعلان في كل منيا،
 الدروس المفيدة في مجال الإعلان الابتكاري.
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 خلاصة الفصل
 تطرقنا في ىذا الفصل إلى الابتكار التسويقي في مجال الترويج توصمنا إلى النقاط التالية: بعد
يقوم الابتكار التسويقي عمى وضع أفكار جديدة أو غير تقميدية في الممارسات التسويقية، وىو بالتالي لا  -

نما ،طيقتصر عمى متغير واحد من المتغيرات التسويقية الأربعة كالترويج فق ينصب عمى أي عنصر من  وا 
 عناصر المزيج التسويقي، ولا يمكن أن يقوم الابتكار التسويقي إلا من خلال توفر مجموعة من المتطمبات.

نما قد  - إن المنتج المبتكر أو الخدمة المبتكرة ليس بالضروري أن يكون معقد ناتج عن ابتكار تكنولوجي، وا 
و غير مألوفة، حيث تعتبر متغيرات المزيج التسويقي من أىم يكون منتجا بسيطا لكن وراءه فكرة مبتكرة أ

المتغيرات التي تنصب عمييا عممية الابتكار وتتمثل ىذه المتغيرات في المنتج، السعر، التوزيع، الترويج 
التنسيق فيما بينيا لموصول إلى ابتكر تسويقي خاص 1وتعمل عمى تحقيق الأىداف المسطرة يجب 

 بالمؤسسة.
المبتكر ىو استخدام وسائل وأساليب جديدة في عناصر المزيج الترويجي أي ابتكار الأفكار الترويج  -

الجديدة وتوظيفيا في عناصر المزيج الترويجي التقميدية المتعارف عمييا إذ تقدم المنظمة رسالة ترويجية 
 بإطار جديد مميز قادر عمى تحقيق الأىداف المنشودة.

يج التسويقي الموجية نحو السوق بوصفو اتصالا يستيدف الإقناع بالخدمة يعد الترويج أحد عناصر المز  -
 لزيادة المبيعات والحصة السوقية.

 



 

 

 

 لفصل الثاني:ا

عمى أثر الابتكار الترويجي  
 العلاقة مع الزبون
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 يدهتم 
بعدة مراحؿ أدت إلى تطور مفيومو وفمسفتو، وفي ضوء ىذه التطورات التسويؽ بالعلاقات مر لقد   

بالعلاقات نظرا والمستجدات الحاصمة في البيئة التسويقية أدى بالمؤسسات إلى الاىتماـ الكبير بالتسويؽ 
حيث تسعى المؤسسة لإرضاء زبائنيا بتقديـ أداء متميز  لتأثيره الايجابي عمى ولاء الزبائف والاحتفاظ بيـ،

يعبر عف  إرضائيـلمقيمة التي يدركيا الزبوف مف خلاؿ اقتنائو لمنتجات المؤسسة، فأصبح جذب الزبائف و 
حاضر المؤسسة و سبب وجودىا، لكف في ظؿ ىذا المحيط التنافسي لـ يعد مف السيؿ الحصوؿ عمى زبائف 

نتقمت اقبؿ المؤسسة و تطورىا ميددا بدونيـ، فتمما جعؿ مس بالإشباعجدد، فأغمب قطاعات السوؽ تتميز 
نا مف الاحتفاظ بيـ لأطوؿ وقت التي تمكن الأدواتالبحث عف الوسائؿ و  إلىالزبوف  إرضاءالمؤسسة مف 

مما يكوف لديو حالة إلى زيادة ارتباط وتعمؽ الزبوف بيا، ممكف عف طريؽ بناء علاقة معو ,تسعى مف خلاليا 
يعتبر الزبوف الركيزة  ، إذبإدارة علاقة الزبائف ؼوىذا ما يعر ، مف الولاء لمعلامة أو المنتج أو المؤسسة

المنافسة الشرسة الني يشيدىا عالمنا المعاصر ومف ىنا تسعى جميع الأساسية لنجاح المؤسسات في ظؿ 
شباعكسبو والمحافظة عميو  إلىالمؤسسات  ومف ثـ تحقيؽ بناء علاقة معو ومعرفة ، رغباتو, وكسب ثقتو وا 

 موقفو عمى ىذا الأساس.

سية لإدارة العلاقة وييدؼ ىذا الفصؿ إلى دراسة وتحميؿ مختمؼ جوانب الموضوع بتقديـ نظري لممفاىيـ الأسا
 وفؽ المباحث التالية: مع الزبوف ثـ المفاىيـ المرتبطة بالزبائف ورضاىـ وصولا إلى ولائيـ.

 المبحث الأوؿ: إدارة العلاقة مع الزبوف؛  -
 سبؿ جذب الزبوف و المحافظة عميو؛  المبحث الثاني: -
 عناصر العلاقة مع الزبوف.المبحث الثالث:  -
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 العلاقة مع الزبونالمبحث الأول:إدارة 
لكي تستطيع المؤسسات مواجية المنافسة و البقاء في السوؽ يجب عمييا أف تغير مف مفاىيميا، مف 
خلاؿ الاعتماد عمى خطط تسويقية بعيدة المدى تقوـ عمى زرع الثقة و بناء علاقات متينة مع الزبائف 

نو لـ يعد التسويؽ مقتصرا عمى الحصوؿ عمى زبائف أوحمايتيـ مف المؤسسات التي تقوـ نفس المنتج، إلا 
 ليشمؿ كذلؾ ضرورة الحفاظ عمييـ خاصة المربحيف مف خلاؿ إقامة حوار متبادؿ و مستمر. امتدجدد بؿ 

 المطمب الأول: أساسيات حول الزبون

 أولا: مفهوم الزبون:

منظمة، فالزبوف ىو  إدارةب لكؿ إف الزبوف يعد المحور الأساسي لأنشطة المنظمات لوصفو المعادلة الأصع 
أحد مصادر معرفة منظمات الأعماؿ، لذا يتوجب عمييا أف تستمد مف الزبائف لرصد معرفة التغيرات الحاصمة 
في السوؽ إذ أف ىذه التغيرات أوؿ ما يحدث لدى الزبائف في الغالب ومف ثـ في المنظمات التي عمييا أف 

 .1تستفيد مف زبائنيا لرصد ومعرفة ىذه التغيرات

يعرؼ الزبوف ىو كؿ شخص تتعامؿ معو المؤسسة سواء كاف مف خارج المؤسسة أو مف داخميا يتقدـ لشراء و 
 خدماتيا.منتجاتيا أو الحصوؿ عمى 

 نميز بيف نوعيف مف الزبائف :

ػ الزبائف الداخمييف: وىـ الأفراد العامميف في جميع الوحدات والأقساـ الذي يتعامموف مع بعضيـ البعض 
 عماؿ.لإنجاز الأ

ػ الزبائف الخارجييف: وىـ الذيف يتعامموف مع السمعة أو الخدمة التي تنتجيا المنظمة ويتمقوف المخرجات 
 النيائية منيا.

 

 

 
                                                           

 . 73ص:، 2009التوزيع، الأردف، طبعة الأولى، دار الصفاء لمنشر و ، الإدارة المعرفة، إدارة معرفة الزبون،  علاء فرحاف طالب، أميرة الحناني1
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 ثانيا: دورة حياة الزبون:

)مرحمة جمع منتجات المؤسسة ىي تمؾ الفترة التي تتراوح بيف بدأ تعامؿ الزبوف مع  ph.kotlerكما عرفيا   
 .1التخمي عنو نيائيا أوالمعمومات( إلى غاية مرحمة الولاء 

 والشكؿ التالي يوضح المراحؿ التي يمر بيا الزبوف طيمة دورة حياتو.

 : دورة حياة الزبون (1-2)الشكل رقم 

 

 

 الزمف

 

 

 

 

 

 

Source:Philip Kotler, Le Marketing Selon Kotler, Edition Village Mondiale,Paris,2005,p143 

ففي البداية يقوـ الزبوف بالبحث عف المعمومات مف مصادر داخمية وأخرى  مرحمة الزبون المحتمل:ـ 1
خارجية، وقد تنتيي العلاقة في ىذه المرحمة في حالة ما إذا حصؿ الزبوف عمى المعمومات ليست لصالح 

 العلامة، ويصبح الزبوف غير مؤىؿ.

إذا تكونت قناعة لديو بشراء علامة المؤسسة فالزبوف المحتمؿ يصبح زبونا جديدا و  مرحمة الزبون الجديد:ـ 2
را بالإعلانات أو بآراء الأصدقاء، أو مف خلاؿ وجود خبرة مف شراءات سابقة مشابية، إف يقوـ بالشراء إما تأث

وؿ القياـ بدراسات رضاه، إف دور المؤسسة ينصب حأف يشتري الزبوف مرة ثانية مرتبط بقوة بمستوى  احتماؿ

                                                           
1
Philip. kotler,Bernard.debois, Marketing management12eme edition, perason education, Paris, 

2006, p185. 

 تحول الزبائن و انحدار العلاقة

 

 غير فعال

 مشكوك فيه

 زبون محتمل

 زبون غير مؤهل

 زبون مساهم زبون سفير زبون وفي زبون متكرر زبون جديد
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سموكية حوؿ رضا الزبائف لأف الضرر الناتج عف عدـ رضا الزبائف ىو مضاعؼ بنقمو إلى الزبائف 
 .1المرتقبيف

انطباع معيف وبناءا عميو يتخذ قرارا بإعادة بعد عممية الشراء يتكوف لدى الزبوف  ـ مرحمة الزبون المتكرر:3
وفي الحالة الأولى يصبح زبونا متكررا في ىذه المرحمة تركز شراء العلامة أو بعدـ شرائيا مرة أخرى، 

المؤسسة عمى الزبائف الذيف يشتروف بأكثر وتصنؼ الزبائف حسب معدؿ تكرارىـ و عمؿ المؤسسة ىو إبقاء 
 .2الزبوف لمدة أطوؿ و بالتالي يكوف الربح أعمى

مرحمة الزبوف الوفي ىذا الوفاء سيكوف  وباستمرار تكرار الشراء ينتقؿ الزبوف إلى مرحمة الزبون الوفي:ـ 4
 دافعا لأنو يجعمو متكيفا مع أي عروض تقدميا المؤسسة ما يعكس درجة عالية مف التعمؽ بالعلامة.

والذي يؤدي بالزبوف لأف يتحدث إيجابيا عف ىذه الأخيرة، ويصبح بذلؾ سفيرا ليا  ـ مرحمة الزبون السفير:5
 عند زبائف آخريف.

و بإدراؾ المؤسسة لأىمية ىذا الزبوف فإنيا تنظر إليو عمى أنو حميؼ ليا، ويتولد  المساهم: ـ مرحمة الزبون6
 مف كؿ طرؼ تجاه الطرؼ الآخر. التزامابوجود نوع مف الشراكة بينيما، والتي تولد  شعور لدى الطرفيف

ىذه المراحؿ،  الزبوف قد يكوف عرضة لمتخمي عف العلامة في أي مرحمة مف أفوما تجدر الإشارة إليو 
 ويسمى ىنا "زبونا غير فعاؿ"، ويمكف لممؤسسة أف تعيد تنشيطو مف خلاؿ استراتيجيات وأدوات كسب الولاء.

 المطمب الثاني : مفهوم إدارة علاقة الزبون و أهدافه

 أولا: مفهوم إدارة علاقة الزبون:

 :3أعطيت لإدارة علاقة الزبوف العديد مف التعاريؼ؛ سيتـ ذكر بعضيا

لممؤسسات تتـ مف خلاؿ التركيز عمى الاحتفاظ بالزبائف الحالييف  استراتيجي"ىي توجو التعريف الأول:   
 ".بدلا مف التركيز فقط عمى جذب الزبائف الجدد بشكؿ مستمر،  وتطوير العلاقة معيـ

                                                           
 .157ص:، 2007، الطبعة الثانية، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر، الاستراتجياتالتسويق مدخل المعمومات و منير النوري، 1
 .159ص:المرجع نفسو، 2

 الجزائر، جامعة أـ البواقي.، دراسة حالة مؤسسة موبيميس دور إدارة علاقة الزبون في تحقيق التفوق التنافسيجمعة شرقي، 3
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، تتعامؿ معيا المؤسسة لكسب ميميـ التي الأطراؼىي بناء علاقات جيدة مع جميع  " التعريف الثاني:
عمى إقامة  لا تركزمعيـ. فيي اقتصادية واجتماعيةمف خلاؿ روابط  ،فضيميـ وثقتيـ عمى المدى الطويؿت

 الموزعيف، المساىميف والمستثمريف". ،العماؿ، المورديف ،ئف فقط، ولكنيا أيضا مع الشركاءعلاقات مع الزبا

تقوية العلاقة معيـ وبشكؿ ييز، إبقاء وتعزيز العلاقة مع الزبائف الفردييف و لتم"جيد متكامؿ التعريف الثالث: 
ضافة قيمة ليـ".مستمر  ، لتبادؿ المنفعة مف كؿ الجوانب وا 

بناء وصيانة علاقات طويمة  إلىلاء الزبائف مف خلاؿ المبادرة "فمسفة تيدؼ إلى تحقيؽ و  التعريف الرابع: 
 مع ىؤلاء الزبائف". الأجؿ

التعاريؼ السابقة يمكف القوؿ أف إدارة علاقة الزبوف ىي نشاط تقوـ مف خلالو المؤسسة بتنمية  مف خلاؿ
وبالتالي توفير قاعدة متينة لبناء العلاقات مع  ،وتطوير علاقات قوية مع كافة الأطراؼ التي تتعامؿ معيا

لطويؿ لمواجية تحديات ا بيدؼ الاحتفاظ بيـ مف خلاؿ كسب رضاىـ وتحقيؽ ولائيـ عمى المدى ،زبائنيا
 . المنافسة

 ثانيا: أهداف إدارة علاقات الزبائن:

الرئيسي لمدخؿ تحقيؽ الأرباح ىو جذب زبائف جدد حيث أف الزبوف ىو المصدر مفتاح الميزة التنافسية و 
أمر لائو لأف الولاء ىو لرغباتو والاحتفاظ بو وزيادة و ذلؾ مف خلاؿ الاستجابة المستمرة بالنسبة لممؤسسة و 

ضروري لمبقاء، لذلؾ تعتمد المؤسسات في تطبيؽ إدارة العلاقة مع الزبائف أساسا عمى بياناتيـ الغرض منيا 
 :1تكويف المعرفة بيـ باعتبارىـ رأس ماليا الحقيقي، تيدؼ مف خلاؿ ذلؾ إلى

  الحصوؿ عمى زبائف جدد ولحفاظ عمى الزبائف الحالييف وكذلؾ توطيد علاقات طويمة الأجؿ مع
 لزبائف المربحيف وتفعيؿ التعامؿ مع الزبائف غير المربحيف؛ا
  لاحتياجاتيـالتجارية لإرضائيـ مف خلاؿ التصدي  الأعماؿجميع جوانب  دارةا  و تكويف خدمة الزبائف 

دارة الزبوف؛  مف المنتجات وتوفير خدمة ذات جودة عالية وزيادة فاعمية وكفاءة وا 
 الجديدة لمواكبة التطور؛لعمؿ عمى توفير المنتجات والخدمات ا 
  مع كؿ زبوف عف طريؽ بيع سمع أخرى لنفس الزبوف وتعظيـ زيادة ىامش الربح الناتج عف كؿ تعامؿ

 قيمة الزبوف مدى الحياة؛

                                                           
 .200 ص: ،2009عماف،  ،، اليازوريتسويق الخدمات مدخل استراتيجي وظيفي، بشير العلاؽ، عميد الطائي1
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  إعطاء صورة متكاممة عف الزبائف ورغباتيـ لتحديد أنسب وسائؿ وأوقات الاتصاؿ بيـ وتحديد مزيج
 المنتجات التي يرغبوف فييا؛

  فاعمية التسويؽ وزيادة قيمة الزبوف والاستغلاؿ الأمثؿ لقطاعات الزبائف ؛تحسيف 
 دارة المخزوف لتحقيؽ عباء الزبوف لتحقيؽ عباء الزبوف المفرط ،تقميؿ تكاليؼ التوزيع ومعالجة الطمب وا 

 وتكاليؼ الحصوؿ عميو؛
  ضفاء انتقاؤىـلمزبائف التي تـ  الإبداعيتوجيو المؤسسة مزيجيا التسويقي الطابع الشخصي ليـ،  وا 

 والتميز عف المنافسيف.
الواقع مف تبني إدارة العلاقة مع الزبائف ىو تعظيـ أداء المؤسسة في جميع المجالات )المبيعات، التسويؽ 

عف الزبائف باستعماؿ فمشروع إدارة العلاقة مع الزبوف يمكف قطاع الأعماؿ مف جمع بيانات ، وخدمة الزبائف(
التكنولوجيا الجديدة، التي ساىـ استخداميا التعرؼ عمى الزبائف عف قرب )الجنس، السف، العمؿ، المنطقة...( 
وكذلؾ تصنيفيـ حسب الأىمية، ىذه المعرفة الجيدة عف الزبائف تعمؿ مف خلاليا المؤسسة عمى تمبية 

غباتيـ، وبالتالي زيادة الرضا والثقة عنيا، مما يؤدي إلى منتجاتيا لر  ملائمةحاجاتيـ، مما يزيد مف احتماؿ 
 ولائيـ ليا باعتبار الولاء أمر ضروري لممنافسة ومواصمة تحقيؽ الربح.

التسويؽ والاستيداؼ المباشر  إستراتجيةغدارة علاقات الزبائف يعطي فرصة لتطوير  استعماؿخلاصة القوؿ 
 والفعاؿ لمزبائف .

 إدارة العلاقة مع الزبائنمراحل  :الثالث المطمب
لمقياـ بإستراتجية إدارة العلاقة مع الزبائف يتطمب المرور بمجموعة مف الخطوات،يساعد مف خلاؿ تطبيقيا 

 تتمثؿ في أربعة خطوات وىي كالآتي: تحقيؽ الأىداؼ المراد الوصوؿ إلييا مف طرؼ المؤسسة،
 عممية تشكيل علاقة الزبائن: -1

عمى نجاحيا، فمبناء العلاقة أف تقوـ المؤسسة ببناء علاقة مع جميور عريض لمحكـ  مف الواضح أنو لا يمكف
والتركيز عمى إرضائيـ مف خلاؿ تقديـ قيمة  ،استيدافيـوجب عمييا تحديد ىوية الزبائف الذيف ترغب في 

تمؾ العلاقات أعمى مف المنافسيف لبناء الثقة والالتزاـ في العلاقات عمى المدى الطويؿ، ومف أجؿ تشكيؿ 
 : 1ينبغي

يمكف اليدؼ الأساسي لإدارة العلاقة مع الزبائف ىو تحسيف  :/ تحديد الأهداف و الغرض من تشكيمها1.1
فاعمية التسويؽ وزيادة قيمة الزبوف أو إيجاد قيـ متبادلة يمكف أف تنجز بزيادة الكفاءات و/أو التفاعلات 

مف خلاؿ تقديـ  انتقائيـلمزبائف الذيف تـ  الإبداعييقي التسويقية وكذلؾ توجيو المؤسسة مزيجيا التسو 
                                                           

 .177ص:ؽ، بمرجع سا آخروف،يوسؼ حجيـ سمطاف الطائي و 1
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منتجات/ خدمات تمبي احتياجيـ وتحقؽ رضاىـ،وبالتالي إمكانية جذبيـ وفتح المجاؿ أماميـ لطرح أفكارىـ 
 الإبداعية الجديدة.

عند محاولة بناء ويعد قرار اختيار الزبائف مف القرارات الميمة التي تقوـ بيا المؤسسة : /اختيار الزبائن12 1
بكونيا ترتبط بتحديد مصيرىا وموقعيا في بيئة تتميز بالمنافسة، ولمقياـ بذلؾ يجب عمييا جمع  العلاقة معيـ،

مف خلاؿ ىذه الوسائؿ يمكف لممؤسسة  والتكنولوجيا لتحميميا، البيانات والمعمومات والاستعانة بوسائؿ الاتصاؿ
، ومحاولة التعامؿ مع كؿ فئة عمى حسب درجتيا، وتركز د يتيـومردو مف تصنيؼ زبائنيا عمى حسب قيمتيـ 

فعممية الاختيار ليست عشوائية فيجب الاىتماـ بالفئة المربحة التي تدر ليا أكثر ، جيودىا التسويقية عمييا
 عائد بأقؿ تكمفة.

 :عممية الحكم عمى العلاقة ـ2

فبعد قياـ المؤسسة باستيداؼ الزبائف تكمف المرحمة الثانية في تطوير العلاقة والحكـ عمييا،   
غباتيـ الحالية والمستقبمية، تقوـ بتمبية ىذه الحاجات ور والتعرؼ عمى حاجاتيـ  المحتمميف والمربحيف ليا،

ابط بيف لتصؿ إلى تطمعاتيـ ولمقياـ بذلؾ يجب عمييا تفعيؿ عمميات الاتصاؿ، التي تساعد في مد الرو 
ف ثـ الحكـ عمى الجيود مبالوسائؿ التكنولوجية و مات الزبائف مستعينة مختمؼ الأطراؼ، وكذا تحميؿ معمو 

 المبذولة في ىذا الجانب.
فمف الضروري مشاركة الزبوف فييا لضماف دعمو  إف السمة الأخرى الميمة لمحكـ عمى العلاقة ىي التخطيط،

المستيدفة، وفي إنجاز الأىداؼ المخططة وتدريب العامميف بطريقة  والإستراتجيةفي تنفيذ الخطوات المسطرة 
وكذا تدريبيـ عمى كيفية التعامؿ مع  لتحقيؽ الأىداؼ التنظيمية، الأزمةتمكنيـ مف تعبئة الجيود والطاقات 

 وتقديـ ليـ حوافز تشجعيـ عمى بناء روابط قوية. الزبائف بحكـ أف الزبائف خصائص وسموكيات متباينة،

 :عممية تقييم الأداء العلائقيـ 3

متوقعا بناءا عمى الغاية  ما كافيحتاج أي برنامج تقوـ بو المؤسسة إلى عممية تقييـ حيث تتـ المقارنة بيف 
 : 1مف تبني برنامج إدارة العلاقة مع الزبائف والمتمثمة في الخصائص التالية

وسائؿ تكنولوجيا  استخداـالذي يشير إلى الاىتماـ الجدي بالتوجو نحو الزبوف، الوسائؿ: وتشير إلى  التوجه:
  .المعمومات

 .تتعمؽ بجمع البيانات الممكنة عف الزبائف المعمومات:
  .تحقيؽ ربحية المؤسسة وزيادتيا الهدف:

                                                           
 .85 ص:ؽ، بمرجع سا يوسؼ حجيـ سمطاف الطائي و آخروف،1
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التصحيحية  الإجراءاتتحديد طمبات الزبائف وما تحقؽ بالفعؿ، فتقييـ الأداء يساعد عمى أخذ  :دور العاممين
مف ناحية حكـ العلاقة أو في التعديؿ لأىدافيا )تعديؿ المسار(، فبدوف الاعتماد عمى مقاييس الأداء تكوف 

 ا لمغاية.عممية اتخاذ القرارات بخصوص استمرار العلاقة أو تعديميا أو التخمي عنيا صعب
، نجاعة الأداء، مثؿ الحصة السوقيةعمى أف بعض الأدوات والمعايير ليست كافية لمحكـ عمى  الإشارةتجدر 

المؤسسة التي تدرؾ ر التي تؤخذ في عممية التقييـ، و حجـ المبيعات وحجـ المؤسسة، لذلؾ وجب دراسة المعايي
دوف فعالية ءة و وتوجيو جيودىا التسويقية بكفا ياتاستراتيجقيمة العلاقة بينيا وبيف الزبوف بإمكانيا وضع 

 إىدارىا في أماكف غير ملائمة.
 :عممية التحسينـ 4

العلائقي تأتي عممية التطوير والتحسيف أي تطوير العمميات التي تتـ القياـ بعد مرحمة تقييـ الأداء   
مقنعا سيحفز المؤسسة عمى الاستمرار أو تحسيف البرامج التي  الأداءبيا وتعديميا ثـ تحسينيا، فعندما يكوف 

القرار بإنيائيا،ويتجمى ذلؾ في محاولة  اتخاذبينما إذا كاف الأداء لا يطابؽ التوقعات فيتـ ، تـ القياـ بيا
ر مربحة مف وجية نظرىا، إلى استثمارات غي تحولواالمؤسسة التخمص مف الزبائف الغير مربحيف أو الذيف 

وفي ىذه الحالة تبدأ المؤسسة بالتخمي عف  الإيراداتوقدرة عمى خمؽ قياـ بالحث عف زبائف أكثر أىمية وال
خراج الزبوف مف محفظتيا  العديد مف الأساليب التي كانت تستخدميا في جذب الزبائف بيدؼ تقميؿ التكاليؼ وا 

 الخاصة بالزبائف.
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 والمحافظة عميهالمبحث الثاني: سبل جذب الزبون 
 المطمب الأول: أهمية وأهداف دراسة سموك الزبون

 أولا: أهمية دراسة سموك الزبون:

تعتبر دراسة سموؾ الزبوف مف أىـ المواضيع التي تدرس ضمف التسويؽ في المؤسسة، وتكتسي  
أىمية أكبر مف مؤسسة لأخرى، إلا أف ىناؾ عددا مف الأشخاص تيميـ ىذه الدراسة بشكؿ قوي، وتجمب ليـ 

 ديف:يبحسب المستفالفائدة ويمكننا تقسيـ أىمية دراسة سموؾ الزبوف إلى مجموعات 
يستفيد رجاؿ الأعماؿ والإدارة مف دراسة سموؾ : و المؤسسات الأعمالية دراسة سموك الزبون لرجال ـ أهم1

 :1الزبوف في نواح عديدة نذكر منيا مايمي
 اكتشاؼ الفرص التسويقية المواتية؛ 
 تجزئة السوؽ وتقييمو واختيار القطاعات المربحة بيدؼ استيدافيا؛ 
  حاجات وخصائص الزبائف؛الاستجابة السريعة لمتغيرات في 
  المؤسسة؛تطوير وتحسيف الخدمات التي تقدميا 
 تأثير في الاتجاىات النفسية لممستيمكيف؛ال 
 تصميـ الموقع التنافسي المناسب لمنتجات المؤسسة؛ 
 تفيـ دور أعضاء الأسرة في القرار الشرائي؛ 
 التعرؼ عمى العوامؿ الاجتماعية المؤثرة في القرار الشرائي؛ 
 العادات والتقاليد السائدة في المجتمع مراعاة. 

)أنماط  في ظؿ التغيرات المتسارعة في جميع المجالات :ـ أهمية دراسة سموك الزبون لإدارة التسويق2
التعميـ، دخوؿ المرأة ميداف العمؿ، ثورة المعمومات والاتصالات...الخ( مستوى  ارتفاعالمعيشة، الأذواؽ، 

راسة سموؾ الزبوف، وذلؾ لحاجتيـ إلى كـ ىائؿ مف المعمومات والبيانات التسويؽ لد مسئوليظيرت حاجة 
عنيـ وعف سموكيـ الشرائي والاستعانة ببحوث الزبوف لتسيؿ اتخاذ القرارات التسويقية، وكذا  الإحصائياتو 

ليـ، وبالتالي تدعيـ وتقوية المركز التنافسي  المتغيرة والمتسارعة الأذواؽتعديؿ المنتجات لما يتلاءـ مع 
 لممؤسسة.

                                                           
 مذكرة لنيؿ شيادة ماجستير، تخصص، دور إدارة التسويق في كسب الزبوندراسة حالة مؤسسة مولاي لممشروبات الغازية، الحفيظي محمد الأميفعبد 1

 .66ص:، 2009، تسويؽ، جامعة الجزائر
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عمى معرفة دوافعيـ يساعد ىذا النوع مف دراسة الزبائف  :ـ أهمية دراسة سموك الزبون لممستهمكين عامة3
الشرائية فبالإضافة إلى معرفة ما يريدوف الحصوؿ عميو و كيؼ يحصموف عميو؟ وأيف؟ بالإضافة إلى معرفة 

 التي تجعميـ يختاروف سمعة دوف الأخرى وعلامة دوف الأخرى. جممة المؤثرات

 ثانيا: أهداف دراسة سموك الزبون:

 :1تفيد الباحث و رجؿ التسويؽ بما يمي
 عمى الأسئمة المعتادة التالية: الإجابةيتخذه الزبوف مف قرارات شرائية تساعده عمى  تمكنو مف فيـ ما

موضوع الشراء التي تشبع ماذا يشتري؟: أي التعرؼ عمى الأنواع المختمفة مف السمع والخدمات،  -
 رغباتو.حاجاتو و 

لماذا يشتري؟: أي التعرؼ عمى الأىداؼ التي مف أجميا يقوـ بالشراء والعوامؿ أو المؤثرات التي تحثو  -
 عمى شراء السمع و الخدمات.

 .والأنشطة التي تنطوي عمييا عممية الشراء كيؼ يشتري؟: أي التعرؼ عمى العمميات -
 تمكف الباحث مف فيـ العوامؿ الشخصية والعوامؿ الخارجية )البيئية( التي تؤثر عمى تصرفات الزبوف. -
عف مف معرفة سموؾ المشتريف الحالييف والمحتمميف والبحث رجؿ التسويؽ وتمكف دراسة سموؾ الزبوف  -

ؼ بطريقة تتماشى وأىداؼ عمى التصر وحمميـ  أو التأثير عمييـ الكيفية التي تسمح لو بالتأقمـ معيـ
 المؤسسة.

 المطمب الثاني: تقسيمات الزبائن ودراستهم
يمكف تقسيـ الزبائف إلى عدة تقسيمات وىذا حسب المعيار المتبع سواء كاف التقسيـ حسب اليدؼ أو حسب 

 الأىمية، أو حسب الشخصية.
 الشراء:ـ تقسيم الزبائن من خلال هدف 1

 الذي يتـ مف أجمو الشراء: يمكف تقسيـ الزبائف 
ػ الأفراد الأسر: ويتمثؿ الدافع الأساسي بالنسبة ليـ في إشباع حاجات ورغبات مباشرة أي الاستيلاؾ يعتبر 

 شخصي ويسمى الشراء الاستيلاكي.
اد مف حيث أنيا تنتج سمع ػ المؤسسات: وىي الوحدة المشترية لمسمعة والخدمات ويختمؼ الدافع ىنا عف الأفر 

 أو تقدـ خدمة معينة وتنقسـ إلى:
ػ المشتري الصناعي: ويتمثؿ في مشروعات الأعماؿ مثؿ النقؿ والبنوؾ واليدؼ بإنتاج سمع وخدمات أخرى 

 وبيعيا لغرض الربح.
                                                           

 .78ص: ،عبد الحفيظ محمد الأميف، مرجع سابؽ1
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 ػ المشتري الوسيط: مثؿ تجار الجممة والتجزئة واليدؼ مف الشراء لدييـ ىـ الربح.  
الحكومية وغيرىا: مثؿ الأجيزة الحكومية والمؤسسات التي لا تيدؼ إلى الربح مثؿ المستشفيات، ػ المؤسسات 

 مدارس التعميـ...الخ.
 ـ التقسيم عمى أساس الخصائص الشخصية:2

 :1أدرج الباحثوف تحث ىذا المعيار ستة أنماط شخصية يمكف أف يتعامؿ بيا الزبوف وىي
 ؼ وفؽ عواطفو فلا نجد في الغالب تحميلا منطقيا لتصرفاتو.ػ الزبوف العاطفي: ىذا الزبوف يتصر 

ػ الزبوف الرشيد: عمى عكس الزبوف العاطفي، قراراتو تتميز بالعقلانية والبحث الدائـ عف تحقيؽ المنفعة مف 
 وراء أي سموؾ.

دائما دعـ  ػ الزبوف الودود: يعتبر مف الزبائف المرغوب فييـ فيو لا يسبب أي مشاكؿ في نقاط البيع يحاوؿ
 الاتصاؿ القائـ بينو وبيف رجؿ البيع.

 ػ الزبوف الانفعالي: يتميز بالمزاج المتقمب ويستجيب بانفعاؿ مع المواقؼ ويتخذ أحيانا قرارات شرائية عشوائية.
ولا يستجيب بسرعة لإغراءات رجؿ ػ الزبوف اليادئ: يتميز الزبوف اليادئ بالتأني في اتخاذ قرارات الشراء 

 في نقطة البيع.البيع 
 الزبوف الخجوؿ: ىذا الزبوف لا يعبر عف رأيو، وىو ما يمثؿ مشكمة أماـ المؤسسة.

 يعتبر ىذا التصنيؼ ذا أىمية بالغة في توجيو أعماؿ واستراتيجيات رجؿ البيع في التعامؿ مع زبائنو.

2/ تقسيم الزبائن من خلال تحديد المهن:3
 

الزبائف ولمميف مف خلاؿ ما تنتجو المؤسسة مف منتج وما يقدمو ىذا المنتج مف حموؿ لدى ىؤلاء  وىذا
 حيث أف الزبائف يمكف أف يكونوا:ألواح خشب المختمفة مثؿ مؤسسة تنتج 

 تجار المواد الذيف يشاركوف في الصنع، النجاريف، البنائيف...الخ.  -
 بيا.الصناعات التي تستخدـ المنتج لحاجات خاصة  -
 الزبائف الذيف يعمموف في بناء منازؿ فردية. -
المتعيدوف الذيف غالبا ما يقرروف نوعية المواد المختارة لمبناء مثؿ الميندسيف المعمارييف أو أصحاب  -

 المقاولات والشركات العامة والخاصة للإسكاف...الخ.

 
 

                                                           
 .72ص:، لمرجع سابؽا1
 .73ص:المرجع سابؽ، 2
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 /تقسيم الزبائن حسب قانون"باريتو":4

مف خلاؿ مشاركتيـ في رأس الماؿ وىذا لمعرفة القطاع الملائـ الذي تتواجد فيو المؤسسة وىذا الاتجاه  وىذا
 الجديد يمكف قيادتو مف خلاؿ مرحمتيف:

 تحديد ومعرفة بنية الاستثمار في المبيعات )مف ىـ الزبائف الذيف يحققوف القسـ الأكبر المردود؟( -
 امتلاكيا.تحديد ومعرفة نقاط القوة التي يمكف  -
 /التقسيم عمى أساس العائد والنفقة:5

يعتبر العائد والنفقة أو التكمفة متغيريف ىاميف في تحديد أىمية الزبوف ومكانتو في المؤسسة ويتضمف ىذا 
 التصنيؼ المجموعات الآتية: 

يزيد عائدىـ عف نفقاتيـ، ىؤلاء يمثموف مصدر ربحية المؤسسة، يجب أف تكثؼ ىذه الأخيرة  زبائف -
 جيودىا للاحتفاظ بيـ.

 يمكف استغلاليا وتحسيف عائدىـ.زبائف يتساوى عائدىـ ونفقاتيـ ىؤلاء زبائف فرصة  -
ـ يجب زبائف يقؿ عائدىـ عف نفقاتيـ ويشكموف عبئا عمى المؤسسة، إذ لـ تستطع تحسيف عائدى -

 .1التخمي عنيـ
 وزبائن صغار: /تقسيم الزبائن إلى مهمين و زبائن متوسطي الأهمية6

 وىذا مف خلاؿ ثلاث وجيات نظر:
 وجية نظر الحجـ )رأس الماؿ والكمية المباعة( -
 وجية نظر المردود. -

أف عوبات التي يمكف وجية نظر الأماف الذي يوفره الزبوف وخطر مغادرتو مف حافظة الزبائف والص -
 ف.يخمقيا لمزبائ

 المطمب الثالث: العوامل المؤثرة في سموك الزبون
 العوامل الشخصية: -.

ىي العوامؿ التي يتكوف منيا الفرد والتي تؤثر عمى سموكو وتصرفاتو والمتكونة مف مكونات مادية وغير 
 مادية.

كالطوؿ والشكؿ والموف وما ليا مف ىي المكونات التي يولد بيا الإنساف  المكونات المادية)الفيزيولوجية(: -
 أثر عمى الأفعاؿ والتصرفات.

                                                           
 .73ص:المرجع نفسو، 1
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المكونات العقمية والنفسية:وىي مكونات غير ممموسة التي يولد بيا الإنساف أو التي يكتسبيا خلاؿ مراحؿ  -
 الثقة...الخ. المزاج، الإدراؾ، الذكاء، حياتو المختمفة مثؿ:

 العوامل البيئية: -2
والمتغيرات التي تقع خارج حدود الإنساف،وتؤثر في سموكو وتصرفاتو بشكؿ مباشر،أو غير ىي العوامؿ 

 مباشر وتنقسـ العوامؿ البيئية إلى:
وىي جميع محتويات النظاـ الاجتماعي السائد في البمد وتضـ )درجة التقدـ الاجتماعي،  البيئة الاجتماعية: -

 الاجتماعي(. القيـ والعادات، التقاليد، التكويف، التنظيـ
وتتمثؿ فينا يحط الفرد مف ظواىر والتي ليس لو أي دور أو عمؿ في وجودىا مثؿ الحرارة،  البيئة الطبيعية: -

 التضاريس، المناخ.
 وىي المعارؼ والقيـ والمعتقدات والمبادئ والأفكار التي تسود في مجتمع ما في فترة معينة. البيئة الثقافية: -
 الخ. الفائدة... أسعار الائتماف، ،، الدخؿمستوى المعيشة ونظـ الادخار البيئة الاقتصادية: -
استخداـ العمـ أو المعرفة بيدؼ زيادة قدرات الإنساف  عمى تحقيؽ  وىي فف تطبيؽ أو البيئة التكنولوجية: -

 أىدافو وما ليا مف تأثير عمى سموؾ الزبوف.
تصدرىا الدولة وتضـ )الضرائب، الاقتطاع الجمركي،  وتضـ القوانيف والتشريعات التي البيئة القانونية: -

 .1السجلات التجارية...( ذات التأثير الكبير عمى سموؾ الزبوف
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
مذكرة ماجستير في العموـ ، "دراسة حالة مؤسسة مولاي لممشروبات الغازية،  دور إدارة التسويق في كسب الزبون"، عبد الحفيظي محمد الأميف1

 .92ص:، 2009-2008،  جامعة الجزائر، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، تسويؽ،  التجارية
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 عناصر العلاقة مع الزبون  :الثالمبحث الث
 عموميات حول رضا الزبائن الأول: المطمب

وخدمات تصؿ إلى تطمعات وىذا عف طريؽ تقديـ منتجات  تسعى المؤسسات إلى التفوؽ والتميز،
ويعتبر أىـ  كبيرة، أىميةحيث يعد الرضا مف المفاىيـ التي يولييا رجاؿ التسويؽ  الزبائف وتحقؽ رضاىـ،

 معيار يمكف قياس جودة سمعيا وخدماتيا.
 تعريف رضا الزبائن أولا:

رضا زبائنيا نو:"ىو تمؾ الجيود التي تقوـ بيا المؤسسة لموقوؼ عمى مدى أيمكف تعريؼ الرضا عمى 
بحيث تصبح أكثر  عما تقدمو ليـ مف خدمات وبرامج بيدؼ إجراء التعديلات المؤسسية والبرامج اللازمة،

 .1استجابة لاحتياجات وتطمعات أفراد المجتمع والفئة التي تخدميا"
 " حالة إدراؾ المشتري لكفاية/عدـ كفاية القيمة التي حصؿ عمييا مقارنة بحجـ:نوأوعرؼ كذلؾ عمى 

 .2التضحية التي يتحمميا"
مف خلاؿ التعريفيف السابقيف ندرؾ أف الرضا ىو عبارة عف وضع مقارنة بيف ما يتحصؿ عميو مع ما يضحي 

 :3فمو عدة مستويات يمكف حصرىا فيما يمي، مخرجات المادية والنفسيةبو، فيو تقييـ لممدخلات مع ال
 الزبوف غير راض. الأداء > التوقعات، -
 الزبوف راض . التوقعات، الأداء = -
 الزبوف راض جدا. الأداء < التوقعات، -

تقييـ الزبوف لمرضا يتـ بناء عمى الفجوة بيف التوقعات والمدركات،وىو الذي يعكس مدى إعادة التعامؿ مع 
المؤسسة بناء عمى الفوائد والامتيازات التي حصؿ عمييا، كما أف معظـ المؤسسات أدركت أف الرضا يمنح 

لذلؾ عمدت عمى ، اء والنمو خاصة في ظؿ التحديات المتمثمة في المنافسة والتطور التكنولوجيالبق
 وتحسينو نحو الأفضؿ. قياسو،فقياسو يستعد عمى تقييـ الأداء

 
 
 

                                                           
مداخمة مقدمة في الممتقى الوطني حول التسويق بالعلاقات ،  أثر التسويق بالعلاقات عمى رضا وولاء العميل، سارة بوسيعيود-ساعد بف فرحات 1

، 2014ديسمبر16-15يومي ،  الجزائر،  جامعة سكيكدة، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، ودورها في الرفع من أداء المنظمات
 .12ص:

 .242ص:،  2007،  مصر،  المكتب العربي لممصارؼ،  التسويق المصرفي لمواجهة آثار اتفاقية تحرير تجارة الخدمات تفعيل،  سامي أحمد مراد2
 .12ص:، مرجع سابؽ،  سارة بوسيعيود-ساعد بف فرحات-3



الترويجي عليهاالفصل الثاني: العلاقة مع الزبىن و أثر الابتكار   
 

 
51 

 ثانيا: مراحل إيجاد رضا الزبائن وكيفية تحقيقه
وتبمغ رضاىـ  الأساسي لأي مؤسسة ىو تقديـ أحسف المنتجات والخدمات التي تفوؽ توقعات الزبائف، اليدؼ

 باعتبارىـ مصدر الربحية الحقيقية والضامنيف لاستمرار عممياتيا، فالاحتفاظ بيـ يعني المحافظة عمى بقائيا.
إذ أف  العوامؿ الداخمية والخارجية،يتأثر رضا الزبوف بشكؿ سريع بالعديد مف  مراحل تحقيق رضا الزبائن: -.

عممية تغيير رضا الزبوف وعدـ رضاه يستمزـ مف المنظمات التي تيتـ بالزبوف وبكيفية إرضائو بإيجاد طرؽ 
وبشكؿ دقيؽ ومستمر،لارتباط رضا الزبوف باستمرار المنظمة وبقائيا وتحقيؽ أرباحيا  لمراقبة الرضا وقياسو،

 .1حقيقو وجب عمى المؤسسة القياـ بالمراحؿ التاليةومف أجؿ ت عمى الأمد البعيد،
يتوجب عمى المسوقيف أف يكونوا عمى اتصاؿ دائـ بالزبائف سواء الحالييف منيـ أو  فيـ حاجات الزبائف: -

إذ يعد فيـ الزبوف والإلماـ بحاجاتو  يتسنى ليـ معرفة العوامؿ التي تحدد السموؾ الشرائي ليـ، المحتمميف،
تجدر الإشارة أف شبكات الاتصالات الحديثة توفر وتسيؿ  أكثر الأمور أىمية بالنسبة لممؤسسة،ورغباتو مف 

 عممية نقؿ المعمومات والمعرفة واليدؼ منيا تحسيف مستوى الرضا.
التغذية المرتدة لمزبائف: تتمثؿ ىذه الخطوات في الطرؽ والأساليب التي يستعمميا المسوقوف لتعقب آراء -

 ،قياـ بذلؾ مف خلاؿ الاستجابة ليـويمكف لممؤسسة ال لمعرفة مدى تمبيتيا لتوقعاتيـ، مؤسسة،الزبائف عف ال
ويقصد بتعقب آراء الزبائف ىو الطمب منيـ تقييـ الخدمة أو السمعة المقدمة ليـ وفؽ المقارنة بيف توقعاتيـ 

 الحفاظ عمييـ وزيادة رضاىـ.ىذا الأمر يسمح لممؤسسة اتخاذ الإجراءات اللازمة مف أجؿ  ومدركاتيـ،
الخطوة الأخيرة لتحقيؽ الرضا تتمثؿ في قياـ المؤسسة بإنشاء برنامج خاص يساىـ ويقدـ  القياس المستمر:-

 إجراء لتتبع رضا الزبائف طواؿ الوقت بدلا مف معرفة مدى تحسيف أداء المؤسسة في وقت معيف.
ا الزبائف ضمف استراتيجياتيا،تقوـ بعدة إجراءات المؤسسة التي تضع رض :كيفية تحقيق رضا الزبائن -2

تمكنيا مف توثيؽ الارتباط بينيا وبينيـ وبالتالي تمكينيـ مف إعادة الشراء والحصوؿ عمى خدمات وتحقيؽ 
 :2ولتحقيؽ ذلؾ تقوـ بما يمي الربحية،

مقترح مف إشراؾ الزبائف في مناقشة خطط الجودة وطرائؽ تطويرىا وتخصيص مكافأة مجزية لكؿ  -
 مقترحاتيـ لتي تحقؽ نتائج ايجابية.

 دعوة الزبائف لزيارة المؤسسة واطلاعيـ عمى نشاطيا والطمب منيـ تقديـ مقترحاتيـ لتطويرىا. -
                                                           

،  "حالة مؤسسة اتصالات الجزائر،  التوجه بإدارة العلاقة مع الزبون الالكترونية كإستراتيجية لتحقيق رضا الزبائن"، راوية حناشي-سامية لحوؿ1
جامعة ،  كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير،  مداخمة مقدمة في الممتقى الوطني حوؿ التسويؽ بالعلاقات ودوره في الرفع مف أداء المنظمات

 .12-11ص:،  2014ديسمبر16-15يومي ،  الجزائر ،  سكيكدة
دراسة استطلاعية لآراء عينة من المدراء في الشركة  العامة ،  الهندسة المتزامنة وأثرها في التفوق التسويقي"،  مصطفى ساميو فياف  السميفاني2

 .88ص:.2013،  العراؽ،  جامعة الموصؿ،  كمية الإدارة والاقتصاد،  رسالة ماجستير غير منشورة،  "لصناعة الألبسة الجاهزة في الموصل
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 تقديـ ىدايا رمزية لمزبائف في المناسبات الرسمية وبطاقات تينئة بعبارات تتـ عمى الإقداـ والتقدير. -
 الحيف والآخر والاستماع ميدانيا لآرائيـ ومقترحاتيـ.زيارة الزبائف الميميف بيف  -
 متابعة الزبائف الذيف اشتروا منتوج المؤسسة لمرة واحدة ولـ يكرروا عممية الشراء ثانية لموقوؼ عمى السبب. -
 يجب أف تكوف المنظمة عمى دراية واطلاع ومعرفة تامة باحتياج الزبائف لممنتجات. -
ئف إذ لـ تتمكف المنظمة مف تقديـ منتج في الوقت المحدد لمزبوف،فتقدـ الاعتذار التعامؿ الصادؽ مع الزبا -

 مف بيع المنتج وبيذا سوؼ تكسب رضا الزبوف.
اليدؼ مف ىذه الإجراءات ىو إقامة علاقات وثيقة بيف المؤسسة والزبائف وتحسيسيـ بأف المؤسسة تعامميـ 

ضيا كاف أكثر ميلا لإعادة شراء المنتج أو العلامة التي مما يجسد رضاىـ لأنو كمما الزبوف را بصفة خاصة،
بالإضافة إلى أنو يعمؿ عمى نقؿ الصورة الجيدة عف المنتج وعف المؤسسة إلى أصدقائو  أدت إلى رضاه،

 ومعارفو مما يؤدي إلى جذب واستقطاب زبائف جدد.
 أهمية رضا الزبون: ثالثا:

الجيود المنظمة سواء كانت إنتاجية أو مالية أو إف رضا الزبوف ىو الغاية التي تصب فييا كؿ 
وىي بذلؾ تيدؼ إلى تحقيؽ نجاح المنظمة في السوؽ الأمر الذي لا يمكف تحقيقو دوف الفوز برضا  تسويقية،

الزبوف وذلؾ أف رضا الزبوف ىو المبرر والسبب الأساسي لاستمرار تعامؿ الزبائف مع ىذه المنظمة أو تمؾ 
 في ظؿ بيئة ديناميكية متغيرة بشكؿ مستمر.وبالتالي استمرارىا 

ويجب عمى  وتنبع أىمية رضا الزبوف مف أىمية استمرار المنظمة وتحقيقيا لمربح وكسبيا لميزة تنافسية،   
ومف  أـ أنيا تسعى لتقديـ خدمات ذات جودة عالية، الإدارة أف تعرؼ إذا ما كاف ىدفيا اكتساب رضا الزبوف،

وجودة الخدمة أصبحا ىدؼ مؤسسي بشكؿ متزايد،ونمخص أىمية الرضا الزبوف في الواضح أف رضا الزبوف 
 :1النقاط الآتية

 الرضا ىو أحد المعايير المستخدمة في المقارنة المرجعية مع أداء الشركات المنافسة. -
 إف الزبوف الراضي يكوف موقعو ايجابيا أكثر اتجاه منتجات الشركة ويكوف أكثر ولاء لمشركة. -
 ف رضا الزبوف يحسف مف سمعة الشركة مما يؤدي إلى جذب زبائف جدد إلييا.أ -
يؤدي رضا الزبوف إلى احتفاظ الشركة بالزبائف وزيادة ربحيتيا والكممة المنطوقة الايجابية مف قبؿ الزبوف  -

 المؤثرة في استقطاب زبائف جدد وتقميؿ المصروفات التسويقية.
 توطيد العلاقة مع الزبوف . -

                                                           
دراسة مقارنة بين بنك الإسكان والبنك ،  أثر جودة الخدمة عمى الربحية ورضا العملاء في المصارف الأردنية ، رسمية أحمد أميف،  أبو موسى-1

 .62ص:،  2000العراؽ، ،جامعة كربلاء،  كمية الاقتصاد والعموـ الإدارية،  رسالة ماجستير غير منشورة،  الإسلامي الأردني
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 يساعد عمى دراسة مقترحات الزبائف وشكاوييـ وانتقاداتيـ. -
 المطمب الثاني: ولاء الزبائن مفاهيم وأنواع

 مفهوم الولاء: أولا:
 :1نوأيعرؼ ولاء الزبوف عمى 

الذي يدي إلى عدـ تحوؿ زبائف المنظمة نحو المنافسيف مع التوافؽ  "ارتباط نفسي دائـ اتجاه مقدمي الخدمة،
 الخدمة مع وجود التفضيؿ لمقدـ الخدمة عمى المنافسيف الآخريف". الكبير مع مقدـ

ولاء الزبوف "ىو تمسؾ الزبوف ورغبتو في شراء علامة معينة والاحتفاظ بيا والحرص عمى طمبيا دوف غيرىا 
 مف المنتجات الشبيية أو البديمة".

تكرار التردد عمييا وىو أيضا عبارة عف نو قياـ الزبوف بتكرار عممية الشراء مف المؤسسة أـ أكما يعرؼ عمى 
مواقؼ وسموكيات،ونوايا الزبائف حوؿ ما يطرح مف منتجات وما يروج ليا والزبوف صاحب الولاء يتميز 

 بمجموعة مف الخصائص تتمثؿ فيما يمي:
 يكوف راضيا تماما عما تقدمو المؤسسة. -
وطيدىا عف طريؽ تزكية المؤسسة عند الآخريف جاىزا لبناء علاقة مع المؤسسة ومقتنع بضرورة تطويرىا وت -

 والتمسؾ بيا لمقاومة أي إغراء تمارسو المؤسسات المنافسة.
 أزماتيا. يكوف دائما متحمسا لمنتجات المؤسسة والممخص ليا في أوقات -

 أنواع الولاء: ثانيا:
وولاء لممحؿ  لمعلامة التجارية،ىناؾ عدة أنواع لمولاء وىذا حسب المنطمؽ في تنويع الولاء،حيث ىناؾ ولاء 

 وىي كما يمي:   كما أف ىناؾ أنواع لمولاء تصنؼ انطلاقا مف شخصية الزبوف، التجاري،
يمكف تفسير الولاء لعلامة تجارية معينة بأنو الائتماف والارتياح  الولاء لمعلامة التجارية)منتج معين(: -.

والتزامو بيا في الوقت الحاضر وعزمو عمى مواصمة شرائو  ،ةد اقتنائو واستعمالو ىذه العلامالنفسي لمزبوف عن
 مستقبلا، يتفرغ الولاء لمعلامة التجارية لأنواع أخرى تتمثؿ في:

مفاده أف الزبوف ؽ جرب بطريقة مكثفة عدة علاقات وأصبح وفيا لمعلامة التي تحقؽ لو  ولاء عن يقين: -
 أقصى إشباع .

 مف الخطر يجعؿ الفرد يبقى وفيا لمعلامة التي تحقؽ لو الرضا.أف الخوؼ  :ولاء بتخوف من الخطر -

                                                           
 ، 2013ديسمبر  15العدد ،  2جامعة البميدة ،  "مجمة الأبحاث الاقتصادية،  لتفعيل ولاء الزبونالتسويق بالعلاقات كمدخل  ،العشاب إيماف1

 .137-136 ص:
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فيو يسأؿ إذا كاف بإمكاف علامات أخرى أف تحقؽ الرضا  ىنا الولاء مرىوف بتعود الزبوف،ولاء جامد: -
 أعمى.

كما أف الزبوف شديد الولاء لعلامة معينة يصبح لديو ولاء لمحؿ معيف أو نقطة بيع اعتاد اقتناء علامتو -
 مفضمة مف ىذا المحؿ التجاري وىو النوع الثاني لولاء الزبوف:ال
ولاء الزبوف لمحؿ تجاري معيف يعني ميمو لمتردد عمى أحد التجار بصفة  الولاء لممحل التجاري: -2

مستمرة،الزبوف صاحب الولاء الشديد لمعلامة يقوده أحيانا كثيرة إلى ولاء كبير لممحؿ تجاري معيف يكوف أحيانا 
مف الولاء لعلامة معينة،فقد يبقى ىذا لفترة طويمة بسبب أف المحؿ يعكس صورة ذىنية تتفؽ مع الصورة أقوى 

 :1المكونة في ذىف الزبوف وبناءا عمى شخصية الزبوف يمكف تصنيؼ ولائو إلى عدة أصناؼ كما يمي
بتو ثـ الاستمرار أف صفات المنتج وخصائصو تمثؿ ضغوطا عمى الزبوف مما يدفعو إلى تجر  :ولاء عاطفي -

ىذا ما يجعؿ المؤسسات تسعى إلى تحقيؽ دلؾ بتحسيف صورتيا لدى زبائنيا مف خلاؿ  في التعامؿ بو،
 المراجعة المستمرة لما يقاؿ عنيا في السوؽ.

ىو الولاء لاسـ معيف بذاتو يحمؿ قدر مف الاحتراـ لدى الزبائف،ليصبح جزءا منيـ ومف شانو  :الولاء للاسم -
 عقلانية تدعـ ذلؾ. إدارةأف يحمي منتج المؤسسة مف المنافسيف وىذا ما يحتاج إلى 

 تيسير عمميات الشراء لمزبائف وما توفره مف راحة.ى وىو الولاء المبني عم الولاء المرتبط بالراحة: -
 والذي ينشأ بتعود الزبوف عمى منتج معيف. الولاء بالتعود: -
وىو الولاء المرتبط بأصوؿ تاريخية وتقميدية مثلا ولاء شخص لمنتج معيف نتيجة ولاء  الولاء بالتقميد: -

 صديقو ليذا المنتج.
: قد يميؿ الزبوف إلى علامة ما أو نتيجة إلى محؿ تجاري معيف بسبب عوامؿ الولاء نتيجة التأثير الثقافي -

 مرتبطة بالديف والعرؼ والعصر الذي يتمنى إليو  ىذا الزبوف. 
 سمم ولاء الزبائن:: ثالثا 

والقياـ  تعمؿ المؤسسات عمى جذب زبائف جدد لمتعامؿ معيا مع العمؿ عمى الاحتفاظ  بالزبائف الحالييف،
 فمستقبؿ أي مؤسسة مرتبط بدرجة محافظتيا عمى زبائنيا الحالييف، تسويقية لتنمية ولائيـ لممؤسسة،بأنشطة 

وفقا لمنظور تسويؽ العلامة حتى يمكف تحويميـ إلى مروجيف ليا في المستقبؿ مف خلاؿ تدرجيـ في سمـ 
يذا الزبوف إلى مرحمة والشكؿ التالي يوضح أف ىناؾ ستة درجات ليذا السمـ حتى يمكف الوصوؿ ب الولاء،

قيامو بالتصرؼ وكأنو شريؾ بالمؤسسة وىو أقوى أشكاؿ العلاقة مع الزبائف وىذه المستويات مبينة في الشكؿ 
 الآتي:

                                                           
 .137ص:2013ديسمبر  15العدد ،  2جامعة البميدة  مجمة الأبحاث الاقتصادية، ،التسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبون ،العشاب أ.إيماف-1
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 :سمم ولاء الزبائن(2-2) الشكل رقم
 وىو الشخص الذي يتصرؼ كأنو شريؾ بالمؤسسة ولو علاقات قوية الشريؾ
 المؤسسة بشدة ويسوؽ لياوىو الشخص الذي يدافع عف  المدافع
 وىو الشخص الذي يحب التعامؿ مع المؤسسة ويدعميا بالحديث مع الآخريف المدعـ
 وىو الشخص الذي قاـ بتكرار عممية الشراء مف المؤسسة الزبوف

 وىو الشخص الذي يقوـ بعممية الشراء لمرة واحدة المشتري
 .419،ص2006مصر، ،المكتب الجامعي الحديث1ط،  وي،التسويؽلغرباا:عبد السلاـ أبو قحؼ،نبيمة عباس،علاءالمصدر
 تأثير إدارة علاقة الزبائن عمى الولاء الثالث: المطمب

 تأثير إدارة علاقة الزبائن كعممية إستراتيجية عمى الولاء:-.
عف في بيئة شديدة المنافسة والتقارب في تقديـ الخدمة والمنتج وجب عمى المؤسسات حماية حصتيا السوقية 

 طريؽ وضع استراتيجيات تيدؼ إلى:
 إرضاء الزبائف وكسب ولائيـ والتعرؼ عمييـ عف طريؽ التواصؿ معيـ وتقديـ أفضؿ الخدمات ليـ. -
 إيجاد قيمة لمزبوف مف خلاؿ التعرؼ عميو وعمى احتياجاتو والتنبؤ بيا وتقديـ البدائؿ لو . -
 زرع الثقة وبالتالي كسب ولائو. -
 علاقات فردية دائمة ومربحة لكؿ الأطراؼ واختيار الزبائف المربحيف. إقامة -
محاولة كسب رضا الزبوف عف منتجات وخدمات المؤسسة حيث تقوـ إدارة علاقات الزبائف بتوفير  -

معمومات حوؿ زبائنيا الذي يؤدي إلى دفعيـ لإعادة القياـ بعمميات الشراء وبالتالي زيادة قوة ومتانة العلاقة 
 خلاؿ الرضا التي تؤدي إلى الولاء. مف

يمكف القوؿ بأف إدارة علاقات الزبائف ليست إستراتيجية مؤسسة فقط يمكف مف خلاليا تحقيؽ الأىداؼ بؿ ىي 
 تداخؿ وتوافؽ العمميات التكنولوجية والإدارية والتنظيمية.

 تأثير إدارة علاقة الزبائن كعممية علائقية عمى الولاء: -2
مف خلاؿ بناء علاقات دائمة مع الزبائف ىو تقديـ نظرة عف أىمية الزبوف بالنسبة ليا باعتباره تيدؼ المؤسسة 

سفيرا ومحاميا،وتحسيف صورة المؤسسة وسمعتيا،فلا يجب النظر عمى أف إدارة العلاقة مع الزبوف عممية 
 : 1تكنولوجية فقط بؿ ىي وسيمة تؤدي إلى بناء ىذه العلاقة مف خلاؿ 

 المستمر مع الزبائف وتقديـ الخدمات ليـ والتعرؼ عمييـ.التواصؿ  -
 اكتساب زبائف جدد مف خلاؿ الزبائف القدماء. -

                                                           
،  كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير،  مذكرة ماجستير في العموـ التجارية )تسويؽ(،  التسويق بالعلاقات في كسب وفاء الزبوندور ، يوسؼ حيمر-1

 .111ص: ،2011،جامعة الجزائر
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الحصوؿ عمى معمومات مرتدة مف الزبائف تساعد المؤسسة عمى توجيو عمميات تطوير وتحسيف المنتجات  -
 والخدمات المقدمة ليـ في المستقبؿ.

 تخفيض تكاليؼ جذب الزبائف. -
 .ى المعاملات مع الزبائف وعاداتيـرؼ السريع عمالتع -

يعتبر الاتصاؿ مف الطرؽ التي تساعد في إدراؾ ومعرفة حاجات الزبائف ومتطمباتيـ ومف ثـ خدمتيـ،إلا أنو 
أغمب الحالات التي تؤدي إلى فقداف المؤسسات لزبائنيا يعود سببو إلى ضعؼ الاتصاؿ بيـ وعدـ مقدرتيا 

،حيث يعاب عمى أف إدارة العلاقة مع الزبائف عممية علائقية لعدة أسباب تكمف فيما عمى بناء علاقات معيـ
 :1يمي
عندما لاتصؿ المعمومات إلى الزبائف ويكوف ليـ الرغبة في الاتصاؿ ولكف المؤسسة لا تستمع إلييـ أو لا -

 تدرؾ احتياجاتو.
 تستجيب ليا ولكف بوسائؿ غير فعالة.عندما تدرؾ المؤسسة لاحتياجات الزبوف ولكف لا تستجيب ليا أو -
 لا يمكف أف تحؿ برمجيات إدارة علاقة الزبائف محؿ العلاقات الطبيعية التي تتـ بيف المؤسسة مع زبائنيا. -
فمف غير الصواب استخداـ تقنية واحدة في بناء  ،يحتاج إلى عممية إدارية متكاممة بناء علاقة مع الزبوف -

وكذلؾ الحصوؿ عمى بيانات الزبائف  تلافات في سموكيات الزبائف يجب مراعاتيا،لأف ىناؾ اخ ىذه العلاقة،
 وتحميميا وتحويميا إلى معمومات لا تعني بالضرورة الاستفادة منيا لبناء العلاقة.

 تأثير إدارة علاقات الزبائن كعممي تكنولوجية عمى الولاء:-3
وتعتبر  التي أثرت في كافة المجالات، التكنولوجية الحديثة،ساىمت ثورة المعمومات في بناء العديد مف النظـ 

إدارة العلاقة مع الزبائف الالكترونية نتيجة مباشرة ليذه التطورات ويساىـ تطبيقيا بشكؿ فعاؿ لمتعرؼ أكثر 
 :2عمى الزبائف مف خلاؿ

بسرعة لمحصوؿ عمى  الموقع الذي يسمح لؾ بجمع بيانات عف الزبائف،بفضؿ أدوات جمع البيانات وتحميميا -
 معمومات دقيقة عنيـ ومف عاداتيـ وميوليـ.

 بغض النظر عف مكاف الإدارة. 24/24يوفر إدارة علاقات الزبائف  -
 إطلاؽ حممة التسويؽ عبر البريد الالكتروني واسعة النطاؽ يتـ تمقائيا وفوريا مف قبؿ البرامج. -
داـ خاصة وسائؿ التواصؿ الاجتماعي والمواقع ،وذلؾ باستخرساعد في تقميؿ التكاليؼ بشكؿ كبيي -

 الالكترونية.
                                                           

،  الحقوؽ والعموـ الاقتصاديةتصدرىا كمية ،الباحث مجمة ،تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرار المؤسسات ،الشيخ الداوي -بنشوري عيسى1
 .371ص: ،07،2009/2010عدد،الجزائر، جامعة ورقمة

 .196ص: ،2009 ،الأردف،  الطبعة العربية،  دار اليازوري العممية ،إدارة الجودة المعاصرة ،غالب جميؿ الصويص راتب جميؿ صويص2
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تماـ عممية الشراء أو -  .التفاعؿ تخفيض الوقت المطموب لمحصوؿ عمى المعمومات بالمبيعات وا 
 تحسيف إدراؾ الخدمة بتقديـ الرسائؿ أثناء عمميات التفاعؿ. -

الخاصة بالزبائف ومع تزايد حجـ المؤسسات وتزايد أف أسباب إقامة العلاقة واستمرارىا ينحصر في المعمومات 
توقعات الزبائف تجد المؤسسة نفسيا في أغمب الأحياف قد أنفقت جيدا ووقتا كبيرا لجمع ىذه المعمومات ولـ 

فبغض النظر عف الايجابيات التي قدمتيا التكنولوجيا في وقتنا الحالي وسيمت ، تحقؽ ما كانت تصبو إليو
إلا أنيا وميما يكف لا تستطيع تعويض العنصر  مع وتحميؿ البيانات وكذا ربح الوقت،عمؿ المؤسسات مف ج

 البشري.
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 خلاصة الفصل
فرضت البيئة التسويقية المعاصرة عمى المؤسسة توجيا جديدا في نشاطيا ألا وىو التوجو نحو 

دارة والمتمثؿ في التسويؽ بالعلاقاتوىذا بتبني منيج تسويقي يتيح ليا فعؿ ذلؾ ، الزبوف  علاقات الزبائف وا 
مع العمؿ عمى الاحتفاظ ، والذي ييدؼ إلى تحسيف جميع أنشطة المؤسسة وتقديـ منتجات ذات قيمة عالية

بغرض تفعيؿ رضاه ، بالزبوف لمدة أطوؿ واعتباره شريؾ في المؤسسة وىذا مف خلاؿ تمبية حاجاتو ومتطمباتو
مف خلاؿ التفاعؿ والاتصاؿ وكدا التزاـ المؤسسة بكؿ متطمبات الزبوف وفي الوقت والمكاف وكسب ولائو وذلؾ 

وىذا ما يزيد مف ثقة الزبوف في المؤسسة ويشجعو عمى تكرار الشراء مف نفس المؤسسة ولنفس ، المناسبيف
 العلامة التجارية.

يا تيدؼ أساسا لكسب رضاىـ وولائيـ قياـ المؤسسة ببناء علاقة مع زبائن أفبومف خلاؿ ما سبؽ تبيف     
مما  ،لتزاـ ىذه الأخيرة بوعودىاوا ,اـ بحاجاتيـ ورغباتيـ ومتطمباتيـمف خلاؿ طريقة تعامميا معيـ بالاىتم

 .وتحقيؽ التفوؽ عمى منافسييا وبالتالي كسب ولائيـيزيد مف ثقتيـ  فييا 
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 تمهيد
بعد التطرؽ لمجانب النظري والذي تـ التركيز فيو عمى المفاىيـ الأساسية المختمفة للابتكار والابتكار 

الترويجي،بالإضافة إلى مفاىيـ حوؿ علاقة الزبوف بالمؤسسة، وسوؼ يتـ التطرؽ في ىذا المبحث إلى الجانب 
التطبيقي، حيث سيتـ تسميط الضوء عمى الواقع الميداني مف خلاؿ التركيز عمى الزبائف المراكز التجارية الكبرى 
في ولاية ميمة،وبذلؾ فقد تـ تدعيـ البحث بالاستبياف لمحاولة معرفة نظرة الزبائف حوؿ الابتكار في الترويج وأثره 

 .عمى علاقاتيـ مع المؤسسة وذلؾ مف خلاؿ التعرؼ عمى آرائيـ و توجياتيـ
 :وانطلاقا مف ىنا وبغية الإحاطة الجيدة والتحكـ في جوانب الدارسة تـ تقسيـ ىذا الفصؿ إلى المباحث التالية 

 الطريقة و الإجراءات؛: المبحث الأوؿ -
 تحميؿ الاستبياف؛: المبحث الثاني -
 .اختبار الفرضيات و مناقشة النتائج: المبحث الثالث -
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 الطريقة و الإجراءات : المبحث الأول
ييدؼ ىذا المبحث إلى توضيح ووصؼ العمميات التي قاـ بيا الباحث مف أجؿ التحكـ الجيد في 

الدراسة، انطلاقا مف تحديد مجتمع الدراسة والذي سحبت منو العينة والطريقة التي تـ بيا اختيار ىذه العينة، ثـ 
التطرؽ إلى المنيج المتبع ووصؼ أداة الدراسة وكذا صدؽ وثبات الاستبياف، وكيفية توزيعيا ووصؼ طريقة جمع 
البيانات والتطرؽ إلى الإحصائيات التي تـ تطبيقيا مف أجؿ تحميؿ ىذه الاستمارة بطرؽ عممية تضمف الوصوؿ 

 .إلى نتائج صحيحة

 :أدوات ومصادر جمع البيانات: المطمبالأول
 :مجتمع الدراسة وعينته: أولا

موبيميس،  )يتكوف مجتمع الدراسة الميدانية مف زبائف مؤسسات الاتصالات في الجزائر: مجتمع الدراسة- 1
حيث يتميز بيئة ىذه المؤسسات بالتنافسية الشديدة، الشيء الذي يسمح بتطبيؽ مبادئ الإبتكار  (جيزي، أوريدو

التسويقي وغيرىا مف مبادئ التسيير الحديثة في ىذه المؤسسات بغية السيطرة عمى السوؽ التي تنشط فييا، كما 
أف ىذه المؤسسات ىي مؤسسات خدمية يكوف فييا الزبوف مصدر كؿ تفوؽ لأف جودة المنتج المقدـ يتوقؼ عمى 
خصائص تمؾ الخدمات وليذا يكوف الإبتكار ملائـ جدا لتعزيز العلاقة مع ىؤلاء الزبائف وتطوير تممؾ العلاقة 

 .وحتى الحصوؿ عمى زبائف الجدد مف خلاؿ الثقة الممنوحة لمزبائف الحالييف، وىذا ما يساعد دراستنا كثيرا

 زبوف مف زبائف 100وقد تـ الاعتماد عمى عينة عشوائية غير مقصودة والتي شممت : عينة الدراسة- 2
وتـ استرجاع جميع ,  نسخة مف الاستبياف عمى الزبائف100مؤسسات الاتصاؿ السالفة الذكر، حيث تـ توزيع 

 .وبعد التأكد مف أنيا صالحة لمتحميؿ تـ اعتمادىا جميعا ولإخضاعيا لمتحميؿ والدراسة. النسخ
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 أدوات جمع البيانات:ثانيا

في ىذا الإطار ومف أجؿ جمع البيانات الضرورية لمدراسة، اعتمد الباحث عمى الاستبياف المصمـ 
لأغراض البحث العممي، وذلؾ بالاعتماد عمى الدراسات السابقة ذات الصمة والتي تتفؽ مع ىذه الدراسة في 
بعض الجوانب، حيث حاولنا الأخذ مف كؿ دراسة بعض الأمور التي تفيدنا في عممية التحميؿ، واستخلاص 

 .النتائج حوؿ العينة محؿ الدراسة

وقد تـ تحكيـ ىذا الاستبياف مف قبؿ مجموعة مف الأساتذة الجامعييف المختصيف في التسويؽ مف أجؿ  
تعديؿ الاستمارة والاستفادة مف ملاحظاتيـ، وكما سبؽ والإشارة إليو، وبعد الإحاطة النظرية بمفاىيـ الدراسة 

والاطلاع عمى الدراسات السابقة، وبيدؼ تكامميا مع الدراسة الحالية تـ وضع نموذج فرضي لمبحث يضبط أبعاد 
المتغير المستقؿ والمتمثؿ في مفاىيـ وعناصر الابتكار في الترويج، كما تـ تحديد أبعاد المتغير التابع وىو كسب 

الزبوف، مع محاولة الباحث الاختصار قدر الإمكاف لكي لا يؤدى ذلؾ إلى ممؿ المستجوب، وربما يقدـ لؾ 
 . إجابات وبيانات غير موضوعية، والتي مف شانيا التأثير بصورة سمبية عمى التحميؿ ونتائج الدراسة

 أدوات جمع البيانات:ثالثا
تـ الاعتماد عمى الاستبياف في جمع المعمومات باعتباره مف أكثر الأدوات استخداما وملائمة لتحقيؽ 

أىداؼ الدراسة، حيث تـ تصميميا اعتماد عمى دراسات سابقة واعتماد عمى الاشكالية المدروسة والفرضيات، وقد 
 :تـ تضميف الاستبياف ثلاث محاور رئيسية يمكف تمخيصيا فيما يمي

معمومات حوؿ العمر، الجنس، المستوى :يتضمف الخصائص العامة لعينة الدراسة مثؿ: المحور الأوؿ
 .التعميمي،مدة التعامؿ مع المؤسسة

عبارة وجميعيا متعمقة بنظرة الزبوف للابتكار في 20تضمف أسئمة خاصة بالمتغير المستقؿ وعددىا :المحور الثاني
 :الترويج، ولقد تـ تقسيـ ىذا المحور إلى ثلاثة أبعاد كما يمي 

 . عبارات 4يتمثؿ في نظرة الزبوف للابتكار الترويجي في المؤسسة ويتضمف : البعد الأوؿ
 . عبارات4يتمثؿ في الابتكار فيتنشيط المبيعات ويتضمف : البعد الثاني
 .يتمثؿ في الابتكار في البيع الشخصيويتضمف عبارتيف: البعد الثالث
 .عبارات6و يتضمفيتمثؿ في الابتكار في الإعلاف : البعد الرابع
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حيث يتضمف أسئمة خاصة بالمتغير التابع لمدراسة وىو كسب الزبوف وقد تـ تقسيمو الأبعاد :المحور الثالث
 :التالية

 . عبارات7والمتعمؽ بالرضا ويتضمف : البعد الأوؿ
 . عبارة11والمتعمؽ بالولاء ويتضمف : البعد الثاني

 :مصادر الحصول عمى البيانات:ثالثا
 :اعتمدت ىذه الدراسة عمى مصدريف أساسيف لمحصوؿ عمى البيانات والمعمومات التي تتعمؽ بأىدافيا وىما

يعتمدىذا النوع مف المصادر بشكؿ أساسي عمى الكتب والمقالات والدراسات السابقة : المصادرالثانوية- 1
الصادرة بالمغة العربية،والأجنبية، التي تناولت موضوع البحث، وكذا التنقيب والمطالعة في مواقع الانترنت 

 .المختمفة

تتعمؽ بالجانب الميداني لمدراسة، حيث لجأنا إلىاستعماؿ الاستبياف كأداة رئيسية لجمع : المصادر الأولية- 2
البيانات التي تخدـ أىداؼ بحثنا، ثـ تحميؿ ىذه البيانات المجمعة حسب غرض الدراسة وتقييـ النتائج التي 

 :توصمنا إلييا

 بغية الحصوؿ عمى ؾ وذؿمع زبائف مؤسسات الاتصاؿ التي تـ توزيع الاستبياف فييا،: المقابمة الشخصية -1
 .معمومات حوؿ الزبائف، والحصوؿ عمى معمومات تفيد في تدعيـ بيانات الاستبياف

 منهج الدراسة وأساليب التحميل : المطمب الثاني
 منهج الدراسة : أولا

للإجابة عمى مجمؿ التساؤلات المطروحة،واثبات صحة الفرضيات مف عدميا،تـ الاعتماد عمى المنيج 
الوصفي وكذا التحميمي في الجانب النظري لضبط وتحميؿ مختمؼ المفاىيـ،بالاعتماد عمى جمع ومعالجة 

المعمومات المتوفرة في المراجع والدراسات السابقة، إلا أف البحث لـ يكف مجرد سرد لممعمومات، فقد تـ الاعتماد 
أيضا عمى أسموب المقابمة والاستبياف في الجانب التطبيقي إلى جانب المنيج التحميمي مف خلاؿ تحميؿ نتائج 

 .الدراسة التطبيقية
 تحديد متغيرات الدراسة :ثانيا

 :اشتممت ىذه الدراسة عمى العديد مف المتغيرات ىي
 :الابتكارالترويجي ويشمؿ المتغيرات الفرعية التالية:المتغير المستقل -1
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 الابتكارفي تنشيط المبيعات؛ -
 الابتكار في البيع الشخصي؛ -
 .الابتكار في الإعلاف -

 
 :كسب الزبوف ويشمؿ المتغيرات التالية: المتغير التابع -2
 الرضا؛ -
 .الولاء -

 :والشكؿ التالي يوضح ذلؾ
 .متغيرات الدراسة: (1-3 )الشكل رقم

 الابتكار الترويجيكسب الزبوف

 

 

 

 

 

 المتغير المستقؿ                                               المتغير التابع 

 .مف إعدادالطالب:المصدر

 الأساليب الإحصائية المستخدمة :ثالثا
نظرا لكوف الدراسة وصفية تحميمية وعمى أساس تحميؿ البيانات الدالة عمى متغيري الدراسة واختبار صحة 
الفرضيات تـ اعتماد الأساليب الإحصائية المناسبة مف خلاؿ مؤشرات الإحصاء الوصفي الاستدلالي اعتمادا 

 أي مستوى الثقة 0,05 لتأكيد أو نفي الفرضيات عند درجة معنوية تقدر ب 24 نسخة spssعمى برنامج 
 :وذلؾ كما يمي95%

 

.الرضا-   

.الولاء-   

الابتكار في تنشيط - 

.المبيعات  

الابتكار في البيع - 

. الشخصي  

.الابتكار في الإعلان-   
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 .دراسة مدى إتباع بيانات العينة لمتوزيع الطبيعي -1
 .التكرارات والنسب المئوية لإظيار نسب إجابات أفراد العينة -2
 .المتوسطات الحسابية لمعرفة درجة موافقة المستجوبيف عمى أسئمة الاستبياف -3
 .يستخدـ لقياس درجة تشتت قيـ إجابات العينة عف وسطيا الحسابي: الانحراؼ المعياري -4
 وىي الطريقة الأكثر استخداما في معرفة الانسجاـ الداخمي لممقياس؛: اختبار ألفا كرونباخ -5
معامؿ بيرسوف لمعرفة مدى ارتباط درجة كؿ عبارة مف عبارات المحور بالدرجة الكمية لممحور الذي  -6

 تنتمي إليو؛
  لمتعرؼ عمى قوة وطبيعة العلاقة بيف أبعاد متغيرات الدراسة؛Rمعامؿ الارتباط  -7
الترويجي عمى كسب  معامؿ التحديد مف أجؿ التعرؼ عمى دلالة التأثير ودرجة تفسير أبعاد الابتكار -8

 الزبوف؛

وذلؾ مف أجؿ تحميؿ العلاقة بيف عناصر الابتكار الترويجي كمتغيرات مستقمة :الانحدار المتعدد -9
 .كسب الزبوف كمتغيرات تابعة وعناصر ومكونات

 اختبار التوزيع الطبيعي لبيانات العينة:رابعا
 إلى نظرية النزعة المركزية والتي تنص إذا كاف دتـ التأكد مف إتباع البيانات لمتوزيع الطبيعي، باستنا

 التوزيع المعاينة لموسط الحسابي تقترب مف التوزيع ف ولو وسط حسابي والتبايف، فا30حجـ العينة أكبر مف 
 .1الطبيعي
 مفتاح تصحيح المقياس: خامسا

 :تـ مراعاة أف يتدرج مقياس ليكرت المستخدـ في الدراسة تبعا لقواعد وخصائص المقياس كما يمي
 غير موافؽ بشدة غير موافؽ محايد موافؽ موافؽ بشدة

5 4 3 2 1 
 

                                                           
1

 .223: ، ص2004، عمان الأردن، دار وائل لطباعة والنشر، الأساليب الإحصائية في العلوم الإداريةصلاح الدين حسن إلهيتي، 
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واعتمادا عمى ما تقدـ فإف قيـ المتوسطات الحسابية التي توصمت إلييا الدراسة تـ التعامؿ معيا وفؽ المعادلة 
 :التالية

 القيمة الدنيا لبدائل الإجابة مقسومة عمى عدد المستويات- القيمة العميا

4=: أي

3
 وىذه القيمة تساوي طوؿ الفئة1.33  = 

 

 2.33 = 1.33 + 1.00يكوف المستوى المنخفض مفوبذلؾ 
 3.67 = 1.33 +2.34 ويكوف المستوى المتوسط مف 
 .5 = 3 + 368ويكوف المستوى المرتفع مف 

 اختبار صدق وثبات أداة الدراسة :الثالث المطمب
 صدق أداة الدراسة  :أولا

لمتأكد مف صدؽ الاستبياف تـ عرضو عمى بعض الأساتذة المختصيف في التسويؽ  وبناء عمى آراء 
المحكميف تـ تعديؿ بعض العبارات مف ناحية الصياغة مف أجؿ زيادة وضوحيا،وتـ حذؼ بعض العبارات بسبب 

 عبارة موزعة عمى بعديف 38التشابو وقرب مدلوليا مع العبارات الأخرى،والنتيجة أصبح المقياس يتألؼ مف 
 .رئيسيف ىما الابتكار في الترويج، وكسب الزبوف

 ثبات أداة الدراسة  :ثانيا
يتـ إجراء ىذا النوع مف الاختبارات مف أجؿ تحديد مدى الاعتماد عمى ىذه الأداة لجمع البيانات،أي 

معرفة درجة صدقيا في إعطاء نفس النتائج في حالة تـ إعادة إجراء الدراسة في نفس الظروؼ التي تمت فييا 
ويتـ التأكد مف درجة ثبات الاستبياف وفؽ قيمة ألفا كرونباخ، التي تدؿ عمى مدى تناسؽ وارتباط عبارات 

 .الاستبياف والجدوؿ التالي يوضح ذلؾ
 ألفا كرونباخ لممتغيرين التابع والمستقل: (1-3)الجدول

 

 

 
 

  عدد          المتغير 
 العبارات

        ألفا كرونباخ

 0.698 20 عبارات الابتكارالترويجي
 0.852 18 عبارات كسب الزبوف 

 0.860 38 عبارات الاستبياف ككؿ 
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 .24 نسخةSpssمف إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات :المصدر

 
 وىي 0,827نلاحظ مف الجدوؿ أعلاه أف قيمة ألفا كرونباخ لممتغير المستقؿ الابتكار الترويجي ىي 

 وىي مرتفعة أيضا، لتكوف 0,887نسبة مرتفعة جدا،كما أف قيمة ألفا كرونباخ لممتغير التابع كسب الزبوف ىي 
 وىي تدؿ عمى ثبات أداة البحث بشكؿ كبير عمما أف 0,915في النياية قيمة ألفا كرونباخ لممتغيريف معا بقيمة 

 .0,6القيمة المرجعية لمثبات ىي 
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دراسة تحميمية للاستبيان : المبحث الثاني
يتضمف ىذا المبحث الإحصاء الوصفي لإجابات عينة الدراسة وذلؾ باستخراج المتوسطات الحسابية  

 . فرد100والانحرافات المعيارية، والنسب والتكرارات، وذلؾ في ضوء البيانات المجمعة عف العينة والتي تضمنت 

التحميل الإحصائي لخصائص العينة : المطمب الأول
بيدؼ الإحاطة الجيدة بجوانب الدراسة، والاستفادة مف المعطيات التي تـ الحصوؿ عمييا، كاف لزاما عمينا التعمؽ 

في الدراسة، وتحميؿ الجزئيات التي تنطوي عمييا أداة البحث، وليذا حاولنا مف خلاؿ ىذا المطمب استخداـ 
الإحصاء الوصفي لتحميؿ خصائص العينة، سواء فيما يتعمؽ بالجوانب الشخصية لأفراد العينة، أو الجوانب 

 . الخاصة بالمؤسسات محؿ الدراسة
 في ىذا النوع مف الدراسات يكوف مف الميـ وصؼ العينة المدروسة وذلؾ مف خلاؿ الخصائص 

 :الديموغرافية لأفراد ىذه الأخيرة حيث يمكف توضيحيا كما يمي
 الجنس:أولا

.  يعتبر مؤشر الجنس مف أكثر المؤشرات استخداما في دراسة الفروقات التي تظير لدى أفراد العينة
 :ويتضح مؤشر الجنس لدى أفراد عينة الدراسة في الجدوؿ التالي

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب مؤشر الجنس: (2-3)الجدول رقم
 

 النسب المئوية التكرار الجنس
 56 56 ذكر
 44 44 أنثى

 100 100 المجموع
 Spssمف إعداد الباحث اعتمادا عمى مخرجات : المصدر

 تشير البيانات الواردة في الجدوؿ أعلاه أف نسبة الذكور تفوؽ نسبة الإناث، رغـ التقارب في النسب 
لدى . وىذا يخدـ الدراسة بصورة جيدة مف أجؿ معرفة الفروؽ في الإجابات التي يمكف أف تعود لمؤشر الجنس

 .الزبائف المتعامميف مع مؤسسات الاتصالات الجزائرية
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 العمر: ثانيا
 ويمكف تصنيؼ الزبائف حسب ىذا المؤشر كما ىو بتحميؿ أفراد العينة،العمر أحد أىـ المعايير الخاصة  يعتبر

 : مبيف في الجدوؿ التالي
 توزيع المؤسسات حسب العمر: (3-3)الجدول رقم

 النسبة المئوية  التكرار  العمر

 29 29  سنة 20أقؿ مف 

 37 37  سنة30 إلى 20مف 

 20 20  سنة40 إلى 31مف 

 14 14  سنة40أكثر مف 

 100 100 المجموع
 .SPSSمف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج : المصدر

 20نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ  أف الفئات العمرية الممثمة لأفراد العينة متقاربة نسبيا، حيث تعتبر الفئة العمرية 
، ثـ %29 سنة بنسبة بمغت 20، ثـ تأتي الفئة العمرية أقؿ مف %37 سنة الأكثر تمثيلا بنسبة بمغت 30إلى 

، وفي المرتبة الأخيرة تأتي الفئة %20 سنة المرتبة الثالثة بنسبة بمغت 40 إلى 31تأتي الفئة العمرية مف 
 .%14 سنة 40العمرية أكثر 

 المستوى التعميمي: ثالثا
 .سنتطرؽ ىنا لممستوى التعميمي لأفراد العينة التي شممتيـ الدراسة كما ىو موضح في الجدوؿ أدناه

 المستوى التعميمي للأفراد عينة الدراسة: (4-3)الجدول رقم

 النسبة المئوية  التكرار  المستوى التعميمي 

 38 38 ثانوي فأقؿ 

 47 47 جامعي 

 15 15 دراسات عميا

 100 100 المجموع
 spss.مف إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج: المصدر



دراسة حالة زبائه مؤسسات قطاع الاتصال: الفصل الثالث  
 

يمكف القوؿ مف خلاؿ الجدوؿ السابؽ بأف المستوى التعميمي مرتفع بالنسبة لأفراد العينة المدروسة، 
 وىي أكبر نسبة في العينة، أما نسبة %47بحيث أف نسبة أفراد العينة الحامميف لشيادات جامعية وصمت إلى 

 .%15 تمثؿ المستوى ثانوي فأقؿ، في حيف مثمت الدراسات العميا أقؿ نسبة بػ 38%

 مدة تعاممك مع المؤسسة : رابعا
 سنتطرؽ ىنا لمعيار مدة تعامؿ أفراد العينة مع مؤسسة الاتصالات التي شممتيـ الدراسة كما ىو 

 .موضح في الجدوؿ أدناه
 مدة تعامل الزبون مع المؤسسة : (5-3)الجدول رقم

 
 النسبة المئوية التكرار مدة تعاممؾ مع المؤسسة

 50 50  سنوات5أقؿ مف 

 35 35  سنوات9 – 5مف 

 15 15  سنوات10أكثر مف 

 100 100 المجموع
 .spssمف إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج:المصدر

نلاحظ مف خلاؿ جدوؿ مدة تعامؿ أفراد العينة مع مؤسسات الاتصاؿ أف أكبر فئة في معيار مدة 
 9-5، ثـ تأتي الفئة المتعاممة مف %50 سنوات حيث قدرت 5تعاممؾ مع مؤسسة الاتصاؿ كانت أقؿ مف 

 .%15 سنوات بنسبة 10 ، وفي الأخير الفئة المتعاممة أكثر مف %35سنوات بنسبة 

 تحميل معامل ارتباط متغيرات الدراسة: المطمب الثالث
في ىذا الجزء مف الدراسة يقوـ الباحث بدراسة الارتباطات الدالة بيف متغيرات الدراسة، وىو أمر ميـ جدا، حيث 
نقوـ أولا بدراسة الارتباط بيف عناصر الابتكار الترويجي باعتباره المتغير المستقؿ وأيضا الارتباطات المتعمقة 

 :بأبعاد كسب الزبوف باعتباره المتغير التابع وصولا إلى الارتباط بيف المتغيريف كما يمي
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 دراسة الارتباط بين أبعاد الابتكار الترويجي : أولا
- الابتكار الترويجي– نقوـ خلاؿ ىذه الخطوة بدراسة الارتباطات الدالة بيف أبعاد المتغير المستقؿ 

والمتمثمة في الابتكار في تنشيط المبيعات، الابتكار في البيع الشخصي، الابتكار في الإعلاف، كما ىو مبيف في 
 . الجدوؿ أدناه

الارتباط بين أبعاد الابتكار الترويجي   معاملات :(6-3)الجدول رقم
 

Corrélations 

 البيعالشخصي تنشيطالمبيعات الاعلان 

 Corrélation de الاعلان

Pearson 

1 .340
**

 .310
**

 

Sig. (bilatérale)  .001 .002 

N 100 100 100 

 Corrélation de تنشيط المبيعات

Pearson 

.340
**

 1 .086 

Sig. (bilatérale) .001  .394 

N 100 100 100 

 Corrélation de البيع الشخصي

Pearson 

.310
**

 .086 1 

Sig. (bilatérale) .002 .394  

N 100 100 100 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 

 مف إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج: المصدر

 بالاعتماد عمى نتائج الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف معظـ العلاقات الارتباطية بيف أبعاد الابتكار 
حيث يوجد ارتباط موجب ومعنوي بيف  (α≤0.01)الترويجي معنوية وذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 

 بينيما مما يدؿ 0.34، كما أف نسبة الارتباط بمغت 0.01تنشيط المبيعات، والإعلاف حيث بمغ مستوى الدلالة 
عمى وجود علاقة موجبة ولو كانت منخفضة بعض الشيء، أما بيف البيع الشخصي والإعلاف فتوجد علاقة 

 بينيما مما 0.31،كما أف نسبة الارتباط بمغت 0.01موجبة رغـ أنيا غير معنوية حيث مستوى الدلالة أقؿ مف 
يدؿ عمى وجود علاقة موجبة ولو كانت قميمة نسبيا، أما بيف تنشيط المبيعات والبيع الشخصي فتوجد علاقة 

بينيما مما 0.39، كما أف نسبة الارتباط بمغت 0.01موجبة رغـ أنيا غير معنوية حيث مستوى الدلالة أكبر مف 
 .يدؿ عمى وجود علاقة موجبة إلا أنيا ضعيفة
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 كسب الزبون (المتغير التابع  )دراسة الارتباط بين أبعاد :ثانيا
الرضا والولاء كما ىو مبيف في : نقوـ مف خلاؿ ىذه الخطوة بدراسة الارتباطات الدالة بيف أبعاد المتغير التابع

 :الجدوؿ التالي
 

 كسب الزبون (المتغير التابع  )الارتباط بين أبعاد معاملات :(7-3 )الجدول رقم
 

Corrélations 

 الولاء الرضا 

 Corrélation de الرضا

Pearson 

1 .660
**

 

Sig. (bilatérale)  .000 

N 100 100 

 Corrélation de الولاء

Pearson 

.660
**

 1 

Sig. (bilatérale) .000  

N 100 100 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطمبة اعتماد عمى مخرجات :المصدر

    نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف مستوى الدلالة لمعامؿ الارتباط كؿ مف عنصر الابتكار الترويجي وكسب 
 وىي نسبة مقبولة تخدـ 0,660،حيث قدرت نسبة الارتباط بػ 0,01الزبوف ذات دلالة إحصائية عند مستوى 

 .موضوع الدراسة
 (المستقل والتابع)دراسة الارتباط بين الابتكارالترويجي وكسب الزبون :ثالثا

نقوـ مف خلاؿ ىذه الخطوة بدراسة الارتباط بيف متغيرات الدراسة المتغير المستقؿ الابتكار الترويج والمتغير 
 :التابع كسب الزبوف كما ىو مبيف في الجدوؿ التالي
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 لارتباط بين الابتكار الترويجي وكسب الزبونمعاملا: (8-3)الجدول رقم 

 

Corrélations 

 1تابع المستقل 

 Corrélation de المستقل

Pearson 

1 .527
**

 

Sig. (bilatérale)  .000 

N 100 100 

 Corrélation de 1تابع

Pearson 

.527
**

 1 

Sig. (bilatérale) .000  

N 100 100 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطمبة اعتماد عمى مخرجات :المصدر 

     نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف مستوى الدلالة لمعامؿ الارتباط كؿ مف عنصر الابتكار الترويجي 
 وىي نسبة مقبولة 0,527،حيث قدرت نسبة الارتباط بػ 0,01وكسب الزبوف ذات دلالة إحصائية عند مستوى 

 .تخدـ موضوع الدراسة في المراحؿ الآحقة
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 .تحميل النتائج واختبار الفرضيات: المبحث الثالث

نقوـ في ىذا المبحث بدراسة وتحميؿ تمركز وتشتت البيانات عمى مستوى المتغيريف المستقؿ والتابع وىما 
الابتكار في الترويج، وكسب الزبوف، وذلؾ وفؽ سمـ ليكرت الخماسي، بالإضافة إلى اختبار :عمى التوالي

 .فرضيات الدراسة وتحميؿ ومناقشة النتائج المتوصؿ إلييا

 تحميل أبعاد الابتكار في الترويج وكسب الزبون:المطمب الأول

 أبعاد الابتكار في االترويج:أولا

مف أجؿ وصؼ وتحميؿ متوسطات إجابة عينة الدراسة حوؿ المتغير المستقؿ الابتكار في الترويج فقد تـ 
استخداـ المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات الاستبياف وترتيبيا حسب أىميتيا مف وجيت نظر 

 :الأفراد المستجوبيف كما ىو موضح فيما يمي

 وصف إجابات أفراد العينة فيما يخص الابتكار في تنشيط المبيعات -1
يوضح الجدوؿ التالي المتوسطات الحسابية والانحراؼ المعياري لإجابات العينة حوؿ بعد تنشيط 

 .المبيعات
 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد الابتكار في تنشيط المبيعات:(9-3)الجدول رقم

المتوسط  عبارات تنشيط المبيعات الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب 
أهمية 
 العبارة

مستوى 
 الأهمية

دائما ما تأتي المؤسسة فيما يخص عروض  09
.التخفيضات  

 ضعيؼ 03 0.77850 1.8000

أحصؿ عمى ىدايا مف الشركة مثؿ دقائؽ اتصاؿ  10
.ورسائؿ مجانية  

 ضعيؼ 02 1.21352 2.1100

إف العروض الترويجية عند نقطة الشراء مف شأنيا  11
.أف تقرب الزبوف أكثر إلى المؤسسة  

 ضعيؼ 04 0.68718 1.6500
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 .SPSSمف إعداد الطمبة بالاعتماد عمى مخرجات برنامج :المصدر

يظير الجدوؿ الذي بيف أيدينا إجابات أفراد العينة فيما يخص عبارات الابتكارفي تنشيط المبيعات حيث 
 عمى 1.9800 بمتوسط حسابي كمي قدره 1.6500 و2,3600تراوحت المتوسطات الحسابية ليذا المتغير بيف 

فيتنشيط المبيعات لمعينة محؿ الدراسة،  سمـ ليكرث الخماسي والذي يشير إلى المستوى الضعيؼ للابتكار
يستخدـ الابتكار في تنشيط المبيعات " إذ جاءت في المرتبة الأولى عبارة 0.56484وبانحراؼ معياري قدره 

، فيما 1,01025 وانحراؼ معياري قدره2.3600بمتوسط حسابي قدره  " كخطوة أولى لتعظيـ المنافع المدركة
عمى " إف العروض الترويجية عند نقطة الشراء مف شأنيا أف تقرب الزبوف أكثر إلى المؤسسة" حصمت عبارة 

 . 0.68718 وانحراؼ معياري قدره  1,6500المرتبة الأخيرة في ىذا البعد بمتوسط حسابي قدره
 وصف إجابات أفراد العينة فيما يخص الابتكار في البيع الشخصي - 2

 يوضح الجدوؿ التالي المتوسطات الحسابية والانحراؼ المعياري لإجابات العينة حوؿ بعد البيع الشخصي
 .المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد الابتكار في البيع الشخصي:(10-3)الجدول رقم

 المتوسط عبارات نظرة الزبوف للابتكار في البيع الشخصي الرقم
 الحسابي

ترتيب أهمية  الانحرافالمعياري
 العبارة

 مستوى الأهمية

رجاؿ بيع المؤسسة مبدعيف وتساعد عمى جذب  13
 .الزبوف

 ضعيؼ 1 1.02000 2.1000

 ضعيؼ 2 0.96667 2.0700 .يتميز رجاؿ بيع المؤسسة بالمظير المتميز 14

  0.76229 2.0850 المجموع

 spssمف إعداد الطمبة باعتماد عمى مخرجات : المصدر

  يظير الجدوؿ أعلاه إجابات أفراد العينة فيما يخص عبارات الابتكارفي البيع الشخصي حيث تراوحت 
عمى سمـ ليكرت 2.0850بمتوسط حسابي كمي قدره2.0700 و2,1000المتوسطات الحسابية ليذا المتغير بيف 

يستخدـ الابتكار في تنشيط المبيعات كخطوة أولى  12
.لتعظيـ المنافع المدركة   

 متوسط 01 1.01025 2.3600

  0.56484 1.9800 المجموع
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 المبيعات لممؤسسات محؿ الدراسة، وبانحراؼ  للابتكار في تنشيطالخماسي والذي يشير إلى المستوى الضعيؼ
 جذب مبدعيف يساعدوف عمىرجاؿ بيع المؤسسة "إذ جاءت في المرتبة الأولى عبارة 0.76229معياري قدره 

يتميز رجاؿ بيع "، فيما حصمت عبارة 1,02000 وانحراؼ معياري قدره2.1000بمتوسط حسابي قدره " الزبوف
 وانحراؼ معياري 2.0700عمى المرتبة الثانية في ىذا البعد بمتوسط حسابي قدره" المؤسسة بالمظير المتميز

 .0.96667قدره 
 وصف متوسطات إجابات عينة الدراسة فيما يخص الإعلان-3

 .  يوضح الجدوؿ التالي المتوسطات الحسابية والانحراؼ المعياري لإجابات العينة حوؿ بعدالإعلاف
 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد الابتكار في الإعلان:(11-3)الجدول رقم

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطمبة اعتماد عمى مخرجات :المصدر

المتوسط  عبارات الإعلان الرقم 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب 
أهمية 
 العبارة

مستوى 
 الأهمية 

 ضعيؼ 5 0.86568 1.9100 .إف الإعلاف يعمؿ عمى التذكير بشعار المؤسسة 15

إف المقالات و التقارير الصحفية التي تنشر تعمؿ  16
 .عمى تعزيز سمعة المؤسسة

 ضعيؼ 4 1.07139 2.0600

يساعد الابتكار في الإعلاف التمفزيوني عمى دعـ  17
. الصورة الذىنية لدى الزبوف عف المؤسسة

 ضعيؼ 6 0.85345 1.8300

 ضعيؼ 3 0.95642 2.1200. تنقؿ الإعلانات أفكار جديدة حوؿ الخدمة 18

 متوسط 2 0.97525 2.2800. الإعلانات الالكترونية لممؤسسة جذابة 19

أكثر مايميز إعلانات المؤسسة الجودة وحداثة الصورة  20
 .و الألواف

 ضعيؼ 1 1.17637 2.3000

  0.54716 2.0833                   المجموع 
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يظير الجدوؿ الذي لدينا إجابات أفراد العينة فيما يخص عبارات الابتكار في الإعلاف حيث تراوحت 
 عمى سمـ 2.0833 بمتوسط حسابي كمي قدره 1,8300 و2,3000المتوسطات الحسابية ليذا المتغير بيف 

إذ 0.54716 للابتكار في الإعلاف،وبانحراؼ معياري قدره الضعيؼليكرت الخماسي والذي يشير إلى المستوى
بمتوسط حسابي " أكثر ما يميز إعلانات المؤسسة الجودة وحداثة الصورة والألواف"جاءت في المرتبة الأولى عبارة 

يساعد الابتكار في الإعلاف التمفزيوني "، فيما حصمت عبارة 1,17637 وانحراؼ معياري قدره 2.3000قدره 
عمى المرتبة الأخيرة في ىذا البعد بمتوسط حسابي " الصورة الذىنية لدى الزبوف عف المؤسسةعمى دعـ 

 .0.85345وانحراؼ معياري قدره 1.8300قدره
 (المتغير التابع)كسب توصف متوسطات إجابات عينة الدراسة فيما يخص عبارا:ثانيا

نقوـ الآف بالانتقاؿ إلى وصؼ وتحميؿ متوسطات إجابة عينة الدراسة حوؿ المتغير التابع وىو كسب 
الزبوف، وقد تـ استخداـ المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات الاستبياف وترتيبيا حسب أىميتيا مع 

 :بياف مستوى الأىمية كما ىو موضح فيما يمي
 كسب الزبونالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لممتغير التابع : (12-3)الجدول رقم

المتوسط عبارات المتغير التابع كسب الزبوف الرقـ 
الحسابي 

الانحراؼ 
المعياري 

ترتيب أىمية 
العبارة 

مستوى 
الأىمية 

ضعيؼ  15 0.88048 2.1500 .تمبي خدمات الشركة تطمعات زبائنيا 01
متوسط  12 0.99549 2.3300 .سيولة الاتصاؿ و الاستفسار عف الخدمة المقدمة 02
كاف مستوى الخدمات المقدمة لي مساوي أو أفضؿ  03

. مما كنت أتوقعو
متوسط  7 1.07548 2.4300

متوسط  3 1.08246 2.6000 .كمفة الخدمات المقدمة ليذه الشركة مناسبة 04
أجد كؿ ما أبحث عميو مف احتياجات في خدمات  05

 .الشركة
متوسط  1 1.14398 00 2.62

متوسط  8 1.11096 2.4100 .تمتزـ المؤسسة بالمواعيد المحددة لزبائنيا 06
متوسط  5 1.31410 2.5200 .تسمع المؤسسة شكاوي زبائنيا و تحؿ مشاكميـ 07
ضعيؼ  18 0.99752 2.0700. مستعد لتعامؿ مستقبلا مع الشركة 08
ضعيؼ  13 0.96484 2.2800. أشجع الآخريف عمى التعامؿ مع الشركة 09
سأجرب الخدمات الجديدة التي يتـ تقديميا مف قبؿ  10

 .المؤسسة
ضعيؼ  17 0.88643 2.1100

متوسط  9 1.13280 2.3600 .أشعر بالارتياح لتعاممي مع المؤسسة 11
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متوسط  2 1.13614 2.6100 .تعد الشركة اختياري الأوؿ 12
لدي ثقة تامة في الشركة لما ستقدمو لي مف خدمات  13

 .في المستقبؿ
متوسط  4 1.09411 2.5700

لدي ثقة تامة في الشركة لما ستقدمو لي مف خدمات  14
 .في المستقبؿ

متوسط  6 1.05768 2.4500

أشعر بارتياح في تعاممي مع المؤسسة في الخدمات  15
 .الجديدة

متوسط  10 1.09388 2.3400

أدرؾ جيود المؤسسة في تحسيف عمميات الاتصاؿ  16
 .مع الآخريف

متوسط  11 0.99549 2.3300

ضعيؼ  14 0.89578 2.1600 .أدرؾ قيمة ابتكارات المقدمة مف قبؿ المؤسسة 17
ضعيؼ  16 1.04717 2.1200 .المؤسسة التي أتعامؿ معيا تستحؽ ثقتي 18

  0.56338 2.3589المجموع 
 .24 نسخةSpssمف إعداد الطمبة اعتماد عمى مخرجات :المصدر

يوضح الجدوؿ أعلاه إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ عبارات المتغير التابع وأبعاده والمتمثؿ في كسب 
 وبمتوسط حسابي كمي قدره 2,0700 و2,6200الزبوف، حيث تراوحت المتوسطات الحسابية ليذا المتغير بيف 

أجد كؿ ما أبحث عميو مف "ولقد جاءت في المرتبة الأولى عبارة 0.56338،وانحراؼ معياري قدره2.3589
 وىو أعمى مف المتوسطالكمي،وانحراؼ معياري 2.6200بمتوسط حسابي قدره " احتياجات في خدمات الشركة

عمى المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي قدره " مستعد لتعامؿ مستقبلا مع الشركة"،فيما حصمت عبارة1.14398قدره 
 .0.99752 وانحراؼ معياري قدره 2.0700

 اختبارالفرضيات:المطمبالثاني
 اختبار الفرضية الرئيسية:أولا

يوجد أثر ايجابي بيف الابتكار في "  عمى ضوء ما سبؽ نقوـ باختبار الفرضية الرئيسية والتي نصيا 
 ".الترويج في تعزيز علاقة الزبوف بالمؤسسة 

 :وبناءا عمى ىذه الفرضية تصاغ كؿ مف فرضية العدـ و الفرضية البديمة عمى النحو التالي
 . لا يوجد اثر ايجابي للابتكار في الترويج عمى تعزيز كسب الزبوف:الفرضية العدمية -1
 . يوجد اثر ايجابي للابتكار في الترويج عمى تعزيز كسب الزبوف :الفرضية البديمة -2
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ولاختبار صحة ىذه الفرضية استخدمنا تحميؿ الانحدار الخطي المتعدد،والجداوؿ التالية توضح مختمؼ 
 .النتائج المتوصؿ إلييا

 .نتائج معامل الارتباط،معامل التحديد ومعامل التحديد المعدل لممتغير المستقل والتابع:(13-3)الجدول رقم
 

 

 

 

 
 

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطمبة اعتماد عمى مخرجات :المصدر
 نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير الابتكار في التوزيع عمى علاقة الزبون بالمؤسسة:(14-3الجدول رقم

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطمبة اعتماد عمى مخرجات :المصدر

يتضح لنا مف خلاؿ نتائج الجداوؿ السابقة وجود اثر ذو دلالة إحصائية للابتكار في الترويج عمى كسب 
الزبوف،إذ أف ىناؾ ارتباط متوسط وموجب بيف الابتكار في الترويج وكسب الزبوف، حيث بمغت قيمة معامؿ 

 مف التغيرات الحاصمة في كسب الزبوف %27 أي ما نسبتو 0.270ومعامؿ التحديد المعدؿ R0.527الارتباط 
 .تعود إلى الابتكار الترويجي

وىذا مؤشر عمى أىمية تطبيؽ الابتكار الترويجي في مؤسسات الاتصاؿ لما لو مف تأثير كبير عمى كسب 
 وىو أقؿ مف 0,000عند مستوى دلالة معنوية 37.637 التي بمغت Fوما يؤكد ىذا الأثر ىو قيمة .الزبوف

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deuxajusté 
Erreur standard de 
l'estimation 

1 .527a .277 .270 .48132 
a. Prédicteurs : (Constante), المستقؿ 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 
carrés ddl Carrémoyen F Sig. 

1 Régression 8.719 1 8.719 37.637 .000b 
Résidu 22.703 98 .232   
Total 31.422 99    

a. Variable dépendante : 1تابع 
b. Prédicteurs : (Constante), المستقؿ 
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وىو مستوى الدلالة المعتمد في دراستنا، وبناءا عمى قاعدة القرار فإنو يتـ رفض الفرضية العدمية وقبوؿ 5%
 .الفرضية البديمة أي يمكف القوؿ بأنو يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار في الترويج عمى كسب الزبوف

 اختبار الفرضيات الفرعية:ثانيا
  أما فيما يتعمؽ باختبار الفرضيات الفرعية المنبثقة عف الفرضية الرئيسية فاف الجداوؿ التالية التي تمثؿ 

نتائج الانحدار الخطي المتعدد لأثر عناصر الابتكار الترويجيعمى كسب الزبوف والتي نوردىا فيما يمي تباعا وفؽ 
 .ترتيب الفرضيات الفرعية والتي تمكننا مف الحكـ عمى صحة ىذه الأخيرة مف عدمو 

لا تطبؽ مؤسسات الاتصاؿ الأنماط الابتكارية في الترويج داخؿ "والتي تنص : الفرضية الفرعية الأولى -1
 ". مصالحيا

 :وبناءا عمى ىذه الفرضية تصاغ كؿ مف فرضية العدـ والفرضية البديمة عمى النحو التالي

 ". لا تطبؽ مؤسسات الاتصاؿ الأنماط الابتكارية في الترويج داخؿ مصالحيا: "الفرضية العدمية -
 
ولاختبار ىذه ". تطبؽ مؤسسات الاتصاؿ الأنماط الابتكارية في الترويج داخؿ مصالحيا:الفرضية البديمة -

 لمعينة الواحدة المستقمة بالإضافة إلى المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري،  Tالفرضية نستعمؿ اختبار
 :والجداوؿ التالية توضح ذلؾ

 نتائج المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لبعد نظرة الزبون للابتكار الترويجي: (15-3)الجدول رقم

Statistiquessuréchantillonunique 

 N Moyenne 
Ecart 
type 

Moyenneerreur 
standard 

 04504. 45042. 2.1450 100 نظرةالزبوف
 

 .24 نسخة spss مف مخرجات لبةمف اعداد الط: المصدر
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 T العينة الواحدة لمفرضية الفرعية الأولىنتائج اختبار: (16-3)الجدول رقم
 

Test suréchantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

T Ddl 
Sig. 
(bilatéral) 

Différencemo
yenne 

Intervalle de confiance de la 
différence à 95 % 
Inférieur Supérieur 

- نظرةالزبوف
18.982- 

99 .000 -.85500- -.9444- -.7656- 

 

 .24 نسخةSpss اعتماد عمى مخرجات لبةمف إعداد الط:المصدر

  يتضح لنا مف خلاؿ نتائج الجداوؿ السابقة أف المتوسط الحسابي لآراء أفراد العينة محؿ الدراسة حوؿ 
 وقد بمغت قيمة  (ddl) 99 وبدرجة حرية 0.45042 وبانحراؼ معياري قدره 2.1450الابتكار في الترويج يساوي

 sig=0,000 وىي ذات قيمة معنوية عند  1,664  وىي أكبر مف قيمتيا الجدولية والبالغة 18.982المحسوبة  
لا "  ومنو نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية البديمة والتي تنصيا0,005صغر مف مستوى الدلالة أوىي 

 ".تطبؽ مؤسسات الاتصاؿ الأنماط الابتكارية في الترويج داخؿ مصالحيا

 عمى يلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار الإعلاف"والتي تنص عمى أنو :الثانيةالفرضية الفرعية  -2
 ".تعزيز العلاقة مع الزبوف

 :وبناءا عمى ىذه الفرضية تصاغ كؿ مف فرضية العدـ والفرضية البديمة عمى النحو التالي
 . عمى تعزيز العلاقة مع الزبوفيلا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار الإعلاف:الفرضية العدمية  -1
 . عمى تعزيز العلاقة مع الزبوفييوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار الإعلاف: الفرضية البديمة -2
ولاختبار صحة ىذه الفرضية الفرعية استخدمنا الانحدار الخطي المتعدد، والجداوؿ التالية توضح مختمؼ  -3

 :لييالإالنتائج المتواص
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 نتائج معامل الارتباط، معامل التحديد،معامل التحديد المعدل لبعد الابتكار في الإعلان وكسب الزبون(: 17-3)الجدول رقم

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deuxajusté 
Erreur standard de 
l'estimation 

1 .487a .237 .229 .49457 
a. Prédicteurs : (Constante), إعلاف 

 24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر
 

  اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير بعد الابتكار الإعلاني في كسب الزبوننتائج: (18-3)الجدول رقم
 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 
carrés ddl Carrémoyen F Sig. 

1 Régression 7.451 1 7.451 30.464 .000b 
Résidu 23.971 98 .245   
Total 31.422 99    

a. Variable dépendante : 1تابع 
b. Prédicteurs : (Constante), إعلاف 

 24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر
 نوع ما بيف الابتكار في الإعلاف  ومتوسطةمف خلاؿ نتائج الجداوؿ السابقة نسجؿ علاقة ارتباط ايجابية 

،كما بمغت قيمة معامؿ التحديد المعدؿ R,0=487وكسب الزبوف، وىذا ما تأكده قيمة معامؿ الارتباط التي بمغت 
محؿ الدراسة تفسر في المؤسسات  تطبيؽ الابتكار الإعلاني في الترويج  أف عممية، وىذا ما يدؿ عمى0.229
.  مف التغيرات الحاصمة في أبعاد المتغير التابع كسب الزبوف%22ما نسبتو 

، وبما أنو أقؿ مف α=0.000 وىذا عند مستوى دلالة 30.464 والتي بمغت Fوما يؤكد ىذا الأثر قيمة 
 رفض الفرضية العدمية وقبوؿ الفرضية البديمة أي أنو ىناؾ أثر ايجابي  ىذا يعني0,005مستوى الدلالة 

. للابتكار الإعلاني في الترويج عمى كسب الزبوف

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار في تنشيط المبيعات "والتي تنص عمى أنو :الثالثةالفرضية الفرعية  -3
 ".عمى تعزيز العلاقة مع الزبوف 



دراسة حالة زبائه مؤسسات قطاع الاتصال: الفصل الثالث  
 

 :وبناءا عمى ىذه الفرضية تصاغ كؿ مف فرضية العدـ والفرضية البديمة عمى النحو التالي

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار في تنشيط المبيعات عمى تعزيز العلاقة مع :الفرضية العدمية -4
 .الزبوف

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار في تنشيط المبيعات عمى تعزيز العلاقة مع : الفرضية البديمة -5
 .الزبوف

 لمعينة الواحدة والجداوؿ التالية توضح مختمؼ Tولاختبار صحة ىذه الفرضية الفرعية استخدمنا تحميؿ -6
 :لييالإالنتائج المتواص

نتائج معامل الارتباط، معامل التحديد،معامل التحديد المعدل لبعد الابتكار في تنشيط المبيعات وكسب (: 19-3)الجدول رقم
 الزبون

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deuxajusté 
Erreur standard de 
l'estimation 

1 .271
a 

.073 .064 .54513 

a. Prédicteurs : (Constante), 1تنشيطالمبيعات 
 .24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

 
 .نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير بعد الابتكار في تنشيط المبيعات مع كسب الزبون(: 20-3)الجدول رقم

 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 
carrés ddl Carrémoyen F Sig. 

1 Régression 2.300 1 2.300 7.740 .006b 
Résidu 29.122 98 .297   
Total 31.422 99    

a. Variable dépendante : 1تابع 
b. Prédicteurs : (Constante), 1تنشيطالمبيعات 

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر
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تظير نتائج التحميؿ الإحصائي المبينة في الجداوؿ السابقة وجود علاقة ارتباط موجب ومتوسط بيف كؿ 
مف الابتكار في عممية تنشيط المبيعات وأبعاد المتغير التابع كسب الزبوف،وىذا ما تؤكده قيمة معامؿ الارتباط 

 مف التغيرات الحاصمة في %7أي ما نسبتو0.073 أما معامؿ التحديد المعدؿ فقد بمغ ,271R=0حيث بمغ  
 .كسب الزبوف

، 0,005، وىو أقؿ مفα=0.000 وىذا عند مستوى دلالة 7.740 التي بمغت Fوما يؤكد ىذا الأثر قيمة 
وىذا يعني رفض الفرضية الصفرية وقبوؿ الفرضية البديمة أي بمعنى وجود أثر إيجابي للابتكار في تنشيط 

 .المبيعات

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار في البيع " والتي تنص عمى أنو :الرابعةالفرضية الفرعية  -4
 ".الشخصي عمى تعزيز العلاقة مع الزبوف

 :وبناءا عمى ىذه الفرضية تصاغ كؿ مف فرضية العدـ والفرضية البديمة عمى النحو التالي

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار في البيع الشخصي عمى تعزيز العلاقة مع :الفرضية العدمية -7
 .الزبوف

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار في البيع الشخصي عمى تعزيز العلاقة مع : الفرضية البديمة -8
 .الزبوف

ولاختبار صحة ىذه الفرضية الفرعية استخدمنا الانحدار الخطي المتعدد، والجداوؿ التالية توضح مختمؼ  -9
 :لييالإالنتائج المتواص

نتائج معامل الارتباط، معامل التحديد ،معامل التحديد المعدل لبعد الابتكار في البيع الشخصي (: 21-3)الجدول رقم

 .وكسب الزبون

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deuxajusté 
Erreur standard de 
l'estimation 

1 .231a .053 .044 .55097 
a. Prédicteurs : (Constante), 1بيعالشخصي 

 

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر
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 .نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير بعد الابتكار في البيع الشخصي مع كسب الزبون (: 22-3)الجدول رقم
 

ANOVAa 

Modèle 
Somme des 
carrés Ddl Carrémoyen F Sig. 

1 Régression 1.673 1 1.673 5.511 .021b 
Résidu 29.749 98 .304   
Total 31.422 99    

a. Variable dépendante : 1تابع 
b. Prédicteurs : (Constante), 1بيعالشخصي 

 

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

تظير نتائج التحميؿ الإحصائي المبينة في الجداوؿ السابقة وجود علاقة ارتباط موجب وضعيؼ  بيف كؿ 
مف الابتكار في عممية البيع الشخصي وأبعاد المتغير التابع كسبالزبوف،وىذا ما تؤكده قيمة معامؿ الارتباط حيث 

 مف التغيرات الحاصمة في كسب 05 % أي ما نسبتو0.053أما معامؿ التحديد المعدؿ فقد بمغ R=0.231بمغ  
 .الزبوف تعود إلى الابتكار في البيع الشخصي

، وىذا 0,005، وىو أقؿ مفα=0.000التي بمغت وىذا عند مستوى دلالة F5.511وما يؤكد ىذا الأثر قيمة 
 .يعني رفض الفرضيةوقبوؿ الفرضية البديمة أي بمعنى وجود أثر إيجابي للابتكار في عممية البيع الشخصي

 
مناقشة نتائج الدراسة التطبيقية : المطمب الثالث

في إطار الدراسة التحميمية الإحصائيةللاستبياف،ومف أجؿ معرفة مدى تطبيؽ الابتكار في المزيج 
الترويجي في مؤسسات الاتصالات في الجزائر مف جية وأثر ذلؾ عمى جذب الزبوف والمحافظة عميو مف جية 
 .أخرى تـ التوصؿ إلى مجموعة مف النتائج الميدانية والتي تتماشى نسبيا مع ما تـ التوصؿ إليو لمجوانب النظرية

عمى مستوى المتغير المستقؿ والمتمثؿ في الابتكار في الترويج توصمت الدراسة إلى أف ىذه المؤسسات 
تطبؽ مفاىيـ الابتكار في الترويج بمستويات متوسطة في مصالحيا وىو مايدؿ عميو المتوسط الحسابي 

 .لمعينة الواحدة كما ىو مبيف سابقاTوالانحراؼ المعياري وكذا اختبار العينة 
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يستخدـ الابتكار في تنشيط المبيعات كخطوة أولى لتعظيـ "ىذا وقد جاءت في المرتبة الأولى عبارة
، أما في المرتبة الأخيرة في ىذا البعد فكانت مف نصيب 2.3600بأكبر متوسط حسابي قدره " المنافع المدركة

بمتوسط حسابي " إف العروض الترويجية عند نقطة الشراء مف شأنيا أف تقرب الزبوف أكثر إلى المؤسسة" عبارة
 .1.6500قدره

دراكيا مدى أىميتو والذي تجمى في التوجيات   ورغـ تبني ىذه المؤسسات لمفيوـ الابتكار الترويجي وا 
المتوسطة لأفراد العينة إلا أف ذلؾ يبقى دوف المستوى المطموب حيث يجب عمييا الاىتماـ أكثر وأكثر بمفيوـ 

الابتكار في ىذا المجاؿ لأنو يعبر المرآة التي ستعكس مستوى الخدمات المقدمة لمزبوف وصورة المؤسسة 
 .وسمعتيا لدى جميورىا ولدى العملاء الجدد المحتمميف

 أما فيما يخص مستويات عناصر الابتكار الترويجي والمتمثمة أساسا في عناصر المزيج المكونة ليـ 
فكانت جميع ىذه العناصر تتبنى مفيوـ الابتكار بمستوى متوسط كذلؾ، حيث جاء في المرتبة الأولى البيع 

 وفي الأخير تنشيط 2.0833 وفي المرتبة الثانية الإعلاف ب 2.0850الشخصي بأكبر  متوسط حسابي 
 .1.9800المبيعات بأقؿ متوسط حسابي قدره 

أما فيما يخص اختبار فرضيات الدراسة تـ صياغة ىذه الفرضيات فتـ صياغتيا وفؽ منظور متسمسؿ 
ومتكامؿ انطلاقا مف الابتكار في الإعلانإلى غاية البيع الشخصي وكانت النتيجة ىي وجود علاقة تأثير موجبة 
لجميع ىذه العناصر عمى تعزيز العلاقة مع الزبوف و جذبو نحو المؤسسة، ىذا ويعتبر الابتكار في الإعلاف في 

 وأخيرا تنشيط المبيعات R=0.23 ثـ البيع الشخصي بػ R=0.48المرتبة الأولى في الانحراؼ المعياري  حيث بمغ 
 .R=0.07بػ

أما فيما يخص الفرضية الرئيسية المتمثمة في أثر الابتكار في عناصر الابتكار الترويجي عمى كسب 
الزبوف، فقد أكدت نتائج الدراسة عمو وجود أثر موجب لمممارسات الابتكارية في عناصر الترويج مجتمعة عمى 
خمؽ صورة ذىنية ايجابية لمزبائف حوؿ المؤسسة تنمية علاقتيـ بيا وىذا ما تشير إليو أغمب الدراسات النظرية، 
وىذا ما يتوافؽ مع التحولات البيئية المعاصرة التي تعتبر التسويؽ المباشر أو الزبوف كنقطة انطلاؽ في بناء 

 والتوجيات التكتيكية ليا خاصة وأف أغمب الدراسات تشير إلى أف الزبوف ىو عبارة عف رأس ماؿ تالاستراتيجيا
 .  يجب المحافظة عميو بشتى وسائؿ الابتكار في الأنشطة التي تدعـ ىذا الزبوف وتعزز ثقتو وولاءه
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 خلاصةالفصل
 :مف خلاؿ ىذا الفصؿ قمنا باختبار الفرضيات ومناقشة نتائج الدراسة وتوصمنا إلى ما يمي

توصمنا في ىذه الدراسة إلى أف مؤسسات الاتصاؿ تطبؽ مفاىيـ الابتكار في الترويج بمستويات متوسطة في - 
  لمعينة الواحدة؛Tمصالحيا وىو ما دؿ عميو المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري وكذا اختبار 

دراؾ مؤسسات الاتصاؿ لمفيوـ الابتكار في عناصر المزيج الترويجي غير كافي وضعيؼ في ىذا -  اىتماـ وا 
 المجاؿ؛

وجود علاقة تأثير موجبة لجميع عناصر الابتكار الترويجي عمى تعزيز العلاقة مع الزبوف وجذبو نحو - 
 المؤسسة؛

يجابيو -  وجود اثر موجب لمممارسات الابتكارية في عناصر المزيج الترويجي مجتمعة عمى خمؽ صورة ذىنية وا 
 .لمزبائف حوؿ مؤسسات الاتصاؿ



 

 

 

 

 خاتمة
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 الخاتمة:
اختلاف و  والاتصال من جية،تطور وسائل الإعلان و بسبب اشتداد المنافسة بين المؤسسات من جية 

 لصبح عمى المؤسسات خاصة العاممة في مجال الاتصاورغبات المستيمكين من جية أخرى، أحاجات 
 ،المكان ،العمل عمى الابتكار فيو، من خلال الابتكار في كل من الخدمات، الترويجو الاعتماد عمى التسويق 

لقد ادى تزايد الاىتمام و السعر، محاولة من خلال ذلك جذب اكبر قدر ممكن من المستيمكين المستيدفين، 
عروض الاتصال و لظيور خدمات  ازدىار العديد من المؤسسات نتيجةو بالابتكار الترويجي كأداة لنجاح 

 العديدة. 
يم بيذا المزيج تعريفو  ،اىتمام المستيمكينو انتباه  إثارةيمعب الابتكار الترويجي دورا ىاما في و 
الاتصال التطورات التي تحدث في تكنولوجيا المعمومات  لمؤسسات ن يساير ىذا الابتكاريجب أ إذالمبتكر، 

ترويجية ذات بعد  تاستراتيجيا إعداد إلى جاىدة مؤسسات قطاع الاتصالالاتصال ووسائمو. ليذا تسعى و 
كبر قدر ممكن من وجذب أتقديم خدمات بمستوى تطمعات الزبائن تساعدىا عمى مواجية المنافسة و ابتكاري 

لدى  إلالتحقيق ىذا الابتكار لابد من توفر مجموعة من المتطمبات لا تتوفر و المستيمكين المستيدفين 
 ة التي تؤمن بأىمية تطبيقو.المؤسس

تأثير الابتكار الترويجي في جذب و عميو فقد قمنا من خلال ىذه الدراسة بالبحث عن مدى دور و 
أىميتو في المؤسسة محل الدراسة الميدانية و تعزيز العلاقة معو، كما حاولنا تحديد ضرورتو و كسب الزبون و 

عن الأسئمة  الإجابةكان الغرض من ذلك ىو و التي قمنا بيا بإسقاط الجانب النظري عمى الجانب التطبيقي، 
 :مجموعة من النتائج إلىتوصمنا و شكالية بحثنا المطروحة في إ
 :النتائج النظرية

 التالية: النتائج إلىمن خلال نتائج البحث النظري توصمنا  
تسويقية جديدة  أفكارالتسويقي في الغالب لا يتطمب تكنولوجيا جديدة لتحقيقو بقدر ما يتطمب  رن الابتكاإ -
 غير تقميدية.و 
توفر  أنيمكن لأي مؤسسة و الابتكار التسويقي يمكن تحقيقو من خلال توفير مجموعة من المتطمبات،  إن -

 ذلك. أرادت إذاىذه المتطمبات 
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نماو يكون منتج معقد ناتج عن ابتكار تكنولوجي،  أنتج المبتكر)الجديد( ليس بضرورة المن إن - يكون منتجا  ا 
 غير مألوفة. وأبسيطا لكن وراءه فكرة مبتكرة 

 الإقناععناصر المزيج التسويقي الموجية نحو الزبون بوصفو اتصالا يستيدف  أىميعتبر الترويج أحد  -
 اىم متغيرات المزيج التي ينصب عمييا الابتكار.و ، السوقية الحصةو بالخدمة لزيادة المبيعات 

رتب عن ىذه النظرة تعمل، ي أوليس تصرف و الابتكار في مجال الترويج عمى انو عممية  إلىيجب النظر  -
 في مجال آخر. عممية ابتكار أيالابتكار الترويجي يمر بمراحل مثمو مثل  إن
 مبتكرة في عناصر المزيج الترويجي.و جديدة  أساليبو  الترويج المبتكر ىو استخدام وسائل إن -
تعزيز و تعميق الاتصال معو و جذب انتباه الجميور المستيدف بشكل اكبر  إلىييدف الابتكار الترويجي  -

 المشاعر الموجودة اتجاه العلامة المروج ليا.
تعزيز اسميا في و زبائنيا  أذىانالمنتج في  أوقيمة لمعلامة و يساعد الابتكار الترويجي عمى بناء صورة  -

 السوق.
البقاء لممؤسسة في ظل الظروف المتغيرة التي تمر ببيئة الأعمال و الابتكار الترويجي ىو مفتاح النجاح  إن -

 المنتج الجديد مع التغيرات الجديدة في السوق. أومن خلال قدرتو عمى تكييف الخدمة 
عمى المؤسسات و كسب ولائيم و اظ بالزبائن وجذبيم لممؤسسة للاحتف أساسيعلاقات الزبائن منطمق  إدارة -
قامةو معرفة احتياجيم و الاىتمام بيم و  الأعمالمنظمات و   علاقات طويمة الأمد معيم. ا 
وتؤثر رضاىم  إلىدودة معيم تؤدي و ارتباط المؤسسة بعلاقات و بات الزبائن رغو الاستجابة الفورية لحاجات  -
 التفوق.و ضروري لأي مؤسسة غرضيا البقاء و الولاء عنصر حيوي  أنعمى درجة الولاء ليا، باعتبار  يجابياإ

 النتائج التطبيقية
 بعد قيامنا بالدراسة الميدانية توصمنا لنتائج التالية:

مؤسسات الاتصال تطبق مفاىيم الابتكار في الترويج بمستويات متوسطة في  أن إلىتوصمت الدراسة  -
 كذا اختبار لمعينة الواحدة.و الانحراف المعياري و دل عميو المتوسط الحسابي  ىو ماو  مصالحيا

ضعيف في و مؤسسات الاتصال لمفيوم الابتكار في عناصر المزيج الترويجي غير كافي  أدراكو اىتمام  -
 ىذا المجال.
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 وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين البعد المستقل إلىلمدراسة  الإحصائينتائج التحميل  أشارت -

 )الابتكار في عناصر المزيج الترويجي مجتمعة في كسب الزبون(.
 دورىا في كسب الزبون كل عمى انفراد.و وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين الابتكار الترويجي  -
 كسب ولائو.و مجتمعة في جذب الزبون بين عناصر المزيج الترويجي المبتكرة تحقق وجود اثر معنوي  -
كسب و تحقق وجود اثر معنوي بين كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي المبتكرة منفردة عمى جذب  -

 الزبون.

 التوصيات:

وأن تعمل جاىدة عمى انسيابية  ضرورة  أن تعمل شركات الاتصالات عمى تبني الابتكار الترويجي، -
المنظمة كافة وعدم التمسك بثقافة المنظمة الحالية مما يجعميا بعيدة التدفق الحر لممعرفة عبر أقسام 

 كل البعد عمى الابتكار.
لا بد من أن تدرك مؤسسات الاتصالات أن عممية الابتكار في الترويج تحتاج إلى أشخاص يمتمكون  -

 ميارات وقدرة عمى الابتكار في مجالات الترويج والتسويق.
الابتكارية التي لدييا القدرة العالية عمى التفكير ألابتكاري وتحب السعي لجذب الموارد البشرية  -

واحتضان كل ما  التجديد،والعناية بيا وتشجيعيا عمى التحسين المستمر سواء كان ماديا أو معنويا،
 تقدمو من أفكار جديدة تزيد من درجة الرضا لمزبائن.

ورات تدريبية وبرامج تعميمية لمموظفين لزيادة الاىتمام بفكرة إدارة علاقات الزبائن من خلال القيام بد -
 توطيد العلاقات مع الزبون والاحتفاظ بو.

الحرص عمى إرضاء الزبون الذي ىو أساس وجود المؤسسة عبر معالجة شكواه ووضع برامج  -
وكذا استغلال كل الإمكانيات  تسويقية وترويجية مبتكرة لمعرفة آدائو وتطمعاتو والاستجابة ليا،

 لتحقيق رضاه. المتاحة
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 آفاق الدراسة:

بعد دراسة دور الابتكار الترويجي في كسب الزبون تبين لنا أن مجال البحث مازال قائما،لذا نرى أنو من 
 الممكن أن نفتح المجال لبحوث أخرى كآفاق لمدراسة ونقترح مايمي:

 أىمية الابتكار الترويجي في تحسين صورة المؤسسة في أذىان زبائنيا. -
 تبني الابتكار التسويقي عمى القرارات الشرائية لممستيمك الجزائري.أثر  -
 أىمية نظام المعمومات التسويقي في دعم الابتكار الترويجي داخل المؤسسة. -
 الابتكار التسويقي في المؤسسة وأثره عمى تحسين أداء المؤسسة. -
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 : الاستبيان 10رقمالممحق 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعميم العالي و البحث العممي

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف

 كمية العموم الاقتصادية و التجارية و عموم التسيير

 قسم عموم تجارية

 

 استبيان
 السادة و السيدات المحترمين

 تحية طيبة و بعد

ة حالة " دور الابتكار الترويجي في جذب الزبون دراسنضع بين أيديكم استمارة من أجل إعداد بحث بعنوان
من راجين منكم التفضل بالاطلاع و بيان الرأي بتأشير الإجابة المناسبة "زبائن مؤسسات قطاع الاتصال

سينعكس عمى دقة  الإجابةوجية نظركم، حيث أن استكمال الإجابة عن كافة عبارات الاستبيان و الدقة في 
 الأمانةالنتائج التي سيتم التوصل إلييا، عمما أن كافة المعمومات الواردة في الاستبيان تتسم بالسرية و 

بعدم الحاجة إلى كتابة الاسم و المقب العممية و لن تستخدم إلا لأغراض البحث العممي كما نحيطكم عمما 
 اونكم والتقدير.و لا أمور شخصية...شاكرين لكم تع

 

 تحت إشراف:

 أ. ىولي فرحات

 الطالبتين: معزان زينب
 معمر منال 
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 لمحور الأول: البيانات الشخصيةا

( في الخانة المناسبة×يرجى وضع العلامة)  

أنثىذكر                       الجنس: – 1   

سنة 32-22سنة                      22أقل من             العمر:     -2  

سنة فأكثر 42سنة                        31-42  

ثانوي فأقل                         جامعي             المستوى العممي: -3  

 دراسات عميا

:تعاممك مع المؤسسة مدة -4  

سنوات 9 -5أقل من خمس سنوات                                                    

أكثر من عشر سنوات                                          

 المحور الثاني: الابتكار الترويجي

لحالة بالإضافة  في مؤسسات قطاع الاتصال للابتكار الترويجي يشمل ىذا الجزء أسئمة حول نظرة الزبون
( في المكان المناسب.×الابتكار في عناصر المزيج الترويجي، الرجاء وضع علامة)  

 غير موافق
 تماما

 غير
 موافق

 الرقم العبارة بشدة موافق موافق محايد

 نظرة الزبون للابتكار الترويجي

 1 طرق الإبتكار في الترويج تخمق لديك تميز في خدمات المؤسسة      

الابتكارات في الترويج مع التغيرات التي تحدث في البيئةتتوافق        2 

ويجير تعتبر الشركة قائدة في السوق في ما يخص الابتكار الت       3 
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يعتبر الابتكار و الإبداع في الترويج من أىم سمات المؤسسة      
 التي اتعامل معيا

4 

 5 تتجمى الممسة الابتكارية في الأنشطة الترويجية لممؤسسة      

 6 تقوم المؤسسة بإدخال أساليب ترويجية جديدة بصورة مستمرة     

تقوم المؤسسة بتحديث البيانات والمعمومات عمى موقع      
 الأنترنت 

7 

 8 تممك المؤسسة مواقع إشيارية لمنتجاتيا     

المبيعاتالابتكار في تنشيط   

 عروض دائما ما تأتي المؤسسة بالجديد فيما يخص     
 التخفيضات 

9 

أحصل عمى ىدايا من الشركة مثل دقائق اتصال و رسائل      
 مجانية

10 

عند نقطة الشراء من شأنيا أن تقرب  إن العروض الترويجية     
 الزبون أكثر إلى المؤسسة

11 

المبيعات كخطوة أولى لتعظيم يستخدم الابتكار في تنشيط      
 المنافع المدركة

12 

 الابتكار في البيع الشخصي

 13 رجال بيع المؤسسة مبدعين و تساعد عمى جذب الزبائن     

المتميزيتميز رجال بيع المؤسسة بالمظير        14 

 الابتكار في الإعلان

 15 إن الإعلان يعمل عمى التذكير بشعار المؤسسة     

إن المقالات و التقارير الصحفية التي تنشر تعمل عمى تعزيز      
 سمعة المؤسسة

16 

الصورة يساعد الابتكار في الإعلان التمفزيوني عمى دعم      
 الذىنية لدى الزبون عن المؤسسة

17 

 18 تنقل الإعلانات أفكار جديدة حول الخدمة      
 19 الإعلانات الإلكترونية لممؤسسة جذابة      

أكثر ما يميز إعلانات المؤسسة الجودة وحداثة الصورة      
 والألوان

20 
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 المحور الثالث: كسب الزبون

للابتكار الترويجي و طبيعة العلاقة التي تربطو بيا من خلال المتبنية ييدف ىذا الجزء إلى التعرف عمى نظرة الزبون لممؤسسة 
الابتكار.الرضا و الولاء و إدراك العملاء لقيمة   

 غير
 موافق
 تماما

غير 
 موافق

حايدم موافق  موافق 
 بشدة

 الرقم العبارة

 الرضا
 1 تمبي خدمات الشركة تطمعات زبائنيا     

الخدمة المقدمة سيولة الاتصال و الاستفسار عن       2 

 3 كان مستوى الخدمات المقدمة لي مساوي أو أفضل مما كنت أتوقعو     

الخدمات المقدمة ليذه الشركة مناسبةكمفة        4 

 5 أجد كل ما أبحث عميو من احتياجات في خدمات الشركة     

 6 تمتزم المؤسسة بالمواعيد المحددة لزبائنيا     

 7 تسمع المؤسسة شكاوي زبائنيا و تحل مشاكميم     

 الولاء
 8 مستعد لتعامل مستقبلا مع الشركة     

عمى التعامل مع الشركة أشجع الآخرين       9 

 12 سأجرب الخدمات الجديدة التي يتم تقديميا من قبل المؤسسة     

 11 أشعر بالارتياح لتعاممي مع المؤسسة     

 12 تعد الشركة اختياري الأول     

 13 لدي ثقة تامة في الشركة لما ستقدمو لي من خدمات في المستقبل     

السريعة و الفورية التي تقدميا المؤسسة لزبائنياأدرك قيمة الخدمات        14 

 15 أشعر بارتياح في تعاممي مع المؤسسة في الخدمات الجديدة     

 16 أدرك جيود المؤسسة في تحسين عمميات الاتصال مع الآخرين     

 17 أدرك قيمة ابتكارات المقدمة من قبل المؤسسة      

تستحق ثقتي المؤسسة التي أتعامل معيا       18 
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 : مؤشر الجنس10الممحق رقم 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 56,0 56,0 56,0 56 ذكر 

 100,0 44,0 44,0 44 انثى

Total 100 100,0 100,0  

 

 : مؤشر العمر30الممحق رقم 

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 29,0 29,0 29,0 29 سنة 20 من اقل 

 66,0 37,0 37,0 37 سنة 30 إلى 20 من

 86,0 20,0 20,0 20 سنة 40 إلى 31 من

 100,0 14,0 14,0 14 فأكثر سنة  40 

Total 100 100,0 100,0  
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 التعميمي: مؤشر المستوى 30الممحق رقم 

 العلمي المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide  38,0 38,0 38,0 38 فأقل ثانوي 

 85,0 47,0 47,0 47 جامعً 

 100,0 15,0 15,0 15 علٌا دراسات 

Total  100 100,0 100,0  

 

 : مؤشر مدة تعاممك مع المؤسسة30الممحق رقم 

 المؤسسة مع تعاملك مدة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 50,0 50,0 50,0 50 أقلمنخمسسنوات 

 85,0 35,0 35,0 35 سنوات 9 الى 5 من

 100,0 15,0 15,0 15 سنوات 10 أكثرمن

Total 100 100,0 100,0  

 لممتغير التابع والمستقل كرونباخ فالأ: 30الممحق رقم 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,860 38 
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 المستقلمتغير كرونباخ ل ألفا: 30الممحق رقم 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,698 20 

 

 التابع: ألفا كرونباخ لمتغير 30الممحق رقم 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,852 18 

 

 التابع الحسابي لممتغير والمتوسط المعياري الانحراف : 30الممحق رقم 

Statistiques 

  تابع

N Valide 100 

Manquant 0 

Moyenne 2,3589 

Ecart type ,56338 
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 المعياري والمتوسط الحسابي لبعد نظرة الزبون للابتكار الترويجي الانحراف: 03الممحق رقم 

Statistiques 

 الزبون نظرة

N Valide 100 

Manquant 0 

Moyenne 2,1450 

Ecart type ,45042 

 

 تنشيط المبيعات  المعياري والمتوسط الحسابي لبعد الانحراف: 00الممحق رقم 

Statistiques 

   1المبٌعات تنشٌط

N Valide 100 

Manquant 0 

Moyenne 1,9800 

Ecart type ,56484 

 

 الاعلان المعياري والمتوسط الحسابي لبعد الانحراف: 02الممحق رقم 

Statistiques 

 إعلان

N Valide 100 

Manquant 0 

Moyenne 2,0833 

Ecart type ,54716 
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 البيع الشخصي المعياري والمتوسط الحسابي لبعد الانحراف: 00الممحق رقم 

Statistiques 

   1لشخصً بٌع

N Valide 100 

Manquant 0 

Moyenne 2,0850 

Ecart type ,76229 

 

 


