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 مقدمة

 كانت سياسية أو اقتصادية خيرة تطورات كبيرة في شتى المجالات سواء الا الآونةيعرؼ العالـ في 

 والتطور المستمر حيث التغير ، والمعموماتخاصة في مجاؿ الاتصالات أو تكنولوجية  تماعية اج أو

 إلى أساليبالمجوء  المؤسساتفرضت عمى وشدة المنافسة في سوؽ خدمات بيئة الاعماؿ في 

 ترغب  مؤسسةي أصبحت إلزاما وضرورة لكل وفي ىذا السياؽ نجد الجودة الت ،لتحقيق التميز 

 دخوؿ إلى السوؽ وعمل فيو.الفي 

 حيث أصبحتيعتبر مفتاح النجاح والتميز عف المنافسيف  ذايعتبر الابتكار عنصرا ىاما في المؤسسات ,
بما يعرؼ بالابتكار اطاتيا التسويقية إدخاؿ الابتكار في نشالمؤسسات في الوقت الراىف تعتمد عمى 

ويتميز ىدا التوجو بتطبيق ممارسات  ، احد التوجيات الحديثة لمتسويق الأخيرحيث يعتبر ىدا  ، التسويقي
ومختمفة عف منافسييا.  ، ديدةتحسيف ممارساتيا الحالية بطريقة ج أوتسويقية جديدة غير تقميدية  وأنشطة

ر مف عناصر المزيج فقد يمس عنص ، المجاؿ التسويقي عمى مجاؿ معيف لا يقتصر الابتكار في
 واحد . آفالتسويقي او كل عناصره في 

دمي الخدمة عمى مق تأثيرليا  أفحيث  ، وتسويقوتصميـ المنتج تمعب جودة الخدمة دورا ىاما في 
 فقد أصبحت ، ة الخدمات واىتماميـ بياالعملاء لجود إدراؾ إلىونظرا  ، اءوالعملاء عمى حد سو 
 ،ودلؾ مف اجل الاحتفاظ بيـ ، تطمعات العملاء إلىالارتقاء بجودة خدماتيا  إلىالمؤسسات تسعى دائما 

 . إرضائيـواستمرار تعامميـ مع المؤسسة ومحاولة 

ي تشيد مف ابرز القطاعات الت ، ورات وتحولات اقتصادية كبيرةعمى غرار دوؿ العالـ فالجزائر تشيد تط
حوؿ أف دراستنا ىذه ستتمحور حيث  ، في ىدا المجاؿالاقتصادييف منافسة شديدة بيف مختمف المتعامميف 

 . موبيميس مؤسسة

 الاشكالية

، مقدمة مف قبل المؤسسات وتحسينياباعتبار أف الابتكار التسويقي ىو وسيمة للارتقاء بجودة الخدمات ال
 :تتبمور لدينا الاشكالية التالية   سبق مف خلاؿ مافانو و 
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 د

 ؟التسويقي في تحسيف جودة الخدمة مؤسسة موبيميس الابتكار  ما مدى  مساىمة 

 التساؤلات الفرعية

 :إلى التساؤلات الفرعية الموالية بالموضوع أكثر تمت تجزئت الاشكالية  لإحاطةل

 ؟ مدى تطبيق الابتكار التسويقي في مؤسسة موبيميس ما 
 ؟  ميسيمؤسسة موب ما مدى تقييـ العملاء لجودة الخدمات المقدمة في 
  ؟ تحسيف جودة خدماتياالابتكار التسويقي في مؤسسة  موبيميس عمى  اعتمادما مدى 

 الفرضيات

وفي اف تؤوؿ اليو الاشكالية . يمكف لمطالب لطبيعة الحل الذي صور شخصي مسبق تعتبر الفرضية ت
 التالية :اطار ما تقدـ التطرؽ اليو يمكف وضع الفرضيات 

 سويقيةالت أنشطتياتكار التسويقي في الابمفيوـ بتطبيق   موبيميسمؤسسة  قوـ ت 
 ذات جودة عالية مؤسسة موبيميسلاء أف الخدمات المقدمة في تبر العميع 
 يحسف الابتكار التسويقي في مؤسسة موبيميس مف جودة خدماتيا 

  :مية الدراسةأى

قدرتيا التنافسية مف أجل يمثل الابتكار التسويقي أحد مقومات نجاح المؤسسات وذلؾ أنو يساىـ في دعـ 
تحقيق التفوؽ والتميز والريادة ويحسف أدائيا بزيادة أرباحيا وتحقيق النمو واستحواذ عمى اكبر حصة 

 أىمية البحث في النقاط التالي:ظيار وبالتالي يمكف اسوقية 
 .التعرؼ عمى الابتكار التسويقي ومدى تطبيقو في المؤسسة الخدمية 
  متغيري الدراسة وىما الابتكار التسويقي والجودة.اظيار العلاقة بيف 

 أىداف الدراسة :

 لأىداؼ أىميا:اه الدراسة إلى تحقيق جممة مف ذنسعى مف خلاؿ ى

  براز دور ىجا الأخير في الكشف عف واقع تطبيق الابتكار التسويقي في مؤسسة موبيميس وا 
 تحقيق جودة الخدمات داخل المؤسسة



 مقدمة

 
 س

  الخدمية المؤسسةإبراز دور الابتكار في مختمف الأنشطة التسويقية داخل 
 إظيار أىمية الابتكار التسويقي و دوره في تحقيق جودة الخدمات 
 تبياف دور جودة الخدمات عمى أداء المؤسسة الخدمية 

 دوافع اختيار الموضوع

 مف الأسباب الموضوعية التي كانت وراء اختيارنا ليذا الموضوع
 توسيع المعارؼ والتعمق فيما يخص الابتكار التسويقي 
 أىمية الموضوع بالنسبة لممؤسسة الخدمية 
 )ارتباط الموضوع المدروس بتخصصنا ) تسويق الخدمات 
 حيوية الموضوع التي تناولتو الدراسة 
 ميوؿ شخصي لموضوع الدراسة 

 الدراسات السابقة:

 تحت عنواف "دور الابتكار التسويقي  (2018فطومة)عيف تموشنت كراـ وبف حدواعبد الله إ دراسة اعمر بف
 في تحسيف جودة الخدمة" وىي عبارة عف مدكرة مقدمة ضمف متطمبات نيل شيادة ماستر, تيدؼ الى

المقدمة مف قبل الاحاطة بمفيوـ الابتكار التسويقي وابراز الدور الدي يمعبو في تحسيف جودة الخدمات 
 الدراسة الميدانية في مؤسسة موبيميس المؤسسة , حيث تـ اجراء

 زة التنافسية لممؤسسة ( بعنواف "دور الابتكار في دعـ المي2012)قسنطينة  دراسة بوبعة عبدالوىاب
 .        (دراسة حالة إتصالات الجزائر لمياتف النقاؿ موبيميس (الاقتصادية

ساسا الى ابراز الدور الدي يقدمو أت  الحصوؿ عمى الماجستير, وتيدؼ تدخل ىذه الدراسة ضمف متطمبا
 100اسقاط الدراسة الميدانية عمى عينة مكونة مف  في تحقيق ودعـ الميزة التنافسية مف خلاؿ الابتكار

 مفردة مف موظفي مؤسسة اتصالات الجزائر لمياتف النقاؿ
 عمى  ( و ىي عبارة عف مدكرة مقدمة ضمف متطمبات الحصوؿ2019دراسة محمد محمود عسقوؿ)فمسطيف

الماجستير, تحت عنواف "دور التسويق الابتكاري في تحقيق القيمة المدركة لمزبوف" ىدفت ىذه الدراسة الى 
التعريف بمفيوـ التسويق الابتكاري وابراز دوره في تحقيق القيمة المدركة مف خلاؿ اسقاط الدراسة 

-ي مشتركي شركة اوريدومفردة مف مجتمع الدراسة المتمثل ف 709الميدانية عمى عينة مكونة مف
 -فمسطيف



 مقدمة

 
 ج

 ( بعنواف الابتكار التسويقي واثره عمى تحسيف اداء المؤسسة, رسالة 2007)المسيمةدراسة محمد سميماني
 ماجستير

لكف مف ناحية تحسيف أداء المؤسسات التسويق الابتكاري وىده الدراسة ايضا تناولت نفس الموضوع حوؿ 
بتكار والتسويق بالنسبة لممؤسسات وقد سم  الضوء عمى الصناعية حيث تطرؽ في دراستو الى الا

المنتجات الجديدة وتصنيفيا حسب نوع الابتكار، وأىـ الأساليب المتبعة في مؤسسة حضنة الحميب 
 الى وجود اثر ايجابي لمتسويق الابتكاري عمى تحسيف أداء المؤسسةبالمسيمة، وقد خمصت الدراسة 

 الأدوات المستخدمة المنيج و

وىذا مف  المنيج الوصفي التحميمي لكونو المنيج المناسب لمدراسة،اعتمدنا في دراسة موضوعنا عمى 
وقد قمنا بدراسة الميدانية في  ، خلاؿ تقديـ وشرح مختمف المفاىيـ المتعمقة بالابتكار التسويقي والجودة

لتفسير الظاىرة المدروسة عمى زبائف مؤسسة موبيميس الى جانب أدوات التحميل  الجزء التطبيقي
 .الاحصائي  

 صعوبات الدراسة

 تمثمت صعوبات البحث فيما يمي: بشكل عاـ

 قمة ثقافة الاستبياف وبالتالي صعوبة جمع العدد الكافي مف الاستمارات 
  الدراسة بسبب التدابير الوقائية لجائحة صعوبة الحصوؿ الموافقة مف طرؼ مؤسسة موبيميس لتطبيق

 .كرونا

 حدود الدراسة

 الحدود المكانية: تـ اجراء الدراسة في مؤسسة موبيميس وكالة جيجل.
في الفترة الممتدة  2020/2021الحدود الزمانية: تمت الدراسة خلاؿ السداسي الثاني مف السنة الجامعية 

 2021جواف  1الى   2021فيفري  22مف  

 البحثىيكل 

 بغية معالجة الاشكالية المطروحة واختبار الفرضيات قمنا بتقسيـ البحث الى ثلاث فصوؿ:



 مقدمة

 
 ح

سنتطرؽ فيو الى مفاىيـ عامة حوؿ الابتكار الفصل الأوؿ بعنواف الاطار النظري للابتكار التسويقي 
وأنواع وأىـ التسويقي مف خلاؿ ثلاث مباحث. الأوؿ مدخل عاـ الى الابتكار وما يحتويو مف تعاريف 

 مصادر الابتكار والعوامل المؤثرة فيو

مو، أنواعو، مراحمو، متطمباتو و و الابتكار التسويقي مف خلاؿ التطرؽ الى مفي أساسياتالمبحث الثاني 
تو. أما فيما يخص المبحث الثالث تناولنا فيو تقيـ للابتكار التسويقي مف خلاؿ التطرؽ الى طرؽ مجالا

 والاشارة الى الاثار الناجمة عف تطبيقو. أداء الابتكار التسويقيقياس مياراتو وتقيـ 

الفصل الثاني تحت عنواف جودة الخدمات حيث تقسيـ ىذا الفصل الى ثلاث مباحث، المبحث الاوؿ 
تصنيفاتيا ودورة حياتيا. المبحث الثاني مف خلا تقديـ مفاىيـ حوؿ الخدمة، نشير فيو الى ماىية الخدمة 

أساسيات حوؿ الجودة مف خلاؿ التطرؽ الى تعاريف الجودة وأىدافيا بالإضافة الى التطرؽ محددات 
المبحث الثالث نعرج فيو الى مفيوـ جودة الخدمة، أبعادىا طرؽ قياسيا  الجودة أبعادىا، ومتطمباتيا.

دور الابتكار في تحسيف  الثالثدمات. أما في يخص الفصل وتأثير الابتكار التسويقي عمو جودة الخ
الدراسة التطبيقية حيث قسـ ىدا  لإجراءفقد خصص  وكالة جيجل  –جودة الخدمات مؤسسة موبيميس 

س مف خلاؿ يالفصل الى ثلاث مباحث، المبحث الأوؿ تمثل في تقديـ نظرة عامة حوؿ مؤسسة موبيم
و أىدافيا العامة. المبحث الثاني بعنواف منيجية  ىيكميا التنظيمية ، وتطور المؤسسة التطرؽ الى نشأتو

نية أشرنا فيو اليو مجتمع وعينة الدراسة أدوات البحث، أساليب تحميل البيانات. المبحث االدراسة الميد
اختبار الفرضيات وتحميل  وعية اضافة الىموضالالشخصية و  بحث تحميل البياناتالثالث تـ في ىدا الم

ائج.النت



   فٓشط انجذأل
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 الفصل الأول :الإطار النظري للابتكار التسويقي

يذخم عاو نلابتكاس 

ًاعاعٍاث حٌل الابتكاس انتغٌٌق 

ًتقٍٍى الابتكاس انتغٌٌق 
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 تمييد 

وكذلؾ في  ،يتميز العصر الذي نعيشو بالتقدـ العممي اليائل والمتسارع في شتى جوانب المعرفة      
 .تفرضيا طبيعة العصر الحديث حيث أصبح الاىتماـ بالابتكار ضرورة  ،عدد الاكتشافات والاختراعات

لؾ إلى أىمية الابتكار في كل مجالات الحياة والى دور المبتكريف في تغيير التاريخ وا عادة تشكيل ذويرجع 
ويعتبر  ،اذ إف الدوؿ المتقدمة تتنافس فيما بينيا لتشجيع الابتكار ورعاية المبتكريف .العالـ أو الواقع

فيجب أف يكوف بمستوى يوازي التحدي القائـ وذلؾ  ،الابتكار التسويقي احد التوجيات الحديثة والميمة
  المؤسسةبخمق مزيج تسويقي متكامل بالإضافة إلى القياـ بأنشطة تسويقية ابتكارية تساىـ في جعل أداء 

  .ما يمكفأفضل 

حيث تـ  ،سويقي الذي يعتبر مف التوجيات الحديثةا الفصل سنتعرؼ عمى الابتكار التذمف خلاؿ ى    
إضافة إلى التعرؼ عمى ماىية  ،ا الفصل إلى ثلاث مباحث متمثمة في مدخل عاـ للابتكارذتقسيـ ى

 وتقييمو. الابتكار التسويقي
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 المبحث الأول: مدخل عام للابتكار

ويعطي  ،الثروة ينشئر إلى الابتكار عمى انو العنصر الذي ظفي السنوات الأخيرة أصبح ين      
و الوصوؿ   ،والقدرة عمى طرح  المنتجات الجديدة ،مى الابتكار القدرة عمى المنافسةلممؤسسة القائمة ع

بالإضافة  إلى إيجاد حموؿ لممشاكل التي تواجو  ،إلى الزبائف وأسواؽ جديدة في وقت أسرع وبتكاليف اقل
لؾ فيو عامل محدد ذبل أكثر مف  ة،ايير التي تحدد درجة تميز المؤسسمف أىـ المع وىو ،المؤسسة

 وبقائيا في ظل تغيرات بيئة الأعماؿ الدائمة. ،لاستمرارية المؤسسة

 المطمب الأول: مفيوم الابتكار

أىمية ا راجع إلى ذوى ،حاز مفيوـ الابتكار خلاؿ السنوات الأخيرة عمى اىتماـ الكتاب والمفكريف      
 .المؤسسة ا باعتباره توجو حديث يمس جميع المياديف داخلذىو  ،موضوع الابتكار

 تعريف الابتكار_0

ومف  ،واتجاىاتيـ ،توجيات النظر لمباحثيف والمفكريفو  ،تتعدد تعريفات الابتكار وفقا لممدارس الفكرية  
 بيف التعاريف المقدمة ما يمي:

يعرؼ الابتكار عمى انو "عممية إنتاج شيء جديد لو قيمة " فيناؾ العديد مف الأفكار والمفاىيـ الجديدة    
 1إلا أنيا بدوف قيمة وبالتالي قد لا تعتبر مبتكرة.

 ،أداة ،وسيمة ،حاوؿ فييا الإنساف إف ينتج )فكرةيمكف أف نعرؼ الابتكار عمى انو قدرة عقمية ي  
 2بما يحقق نفعا لممجتمع.  ،دوف تقميد يااو تطوير رئيسي ل ،لوجودة مف قبلـ تكف م ...(طريقة

يد أي حيث يرى بأنو "التعامل مع شيء جد ،( الابتكار تعريفا واسعا Peters. Tيعرؼ توـ بيترز )  
 3ا يوسع الابتكار إلى حدوده القصوى.ذشيء لـ يسبق اختباره" . وى

 

 

                                                           

، 2004مصر، ، الطبعة الثانية، مركز الخبرة المينية للإدارة ، طريقة ابداعية لحل المشكلات الادارية 011جيمس ـ.ىيجر،1 
  .21ص

 .74ص ،2004،مص ،عة الاولى، مجموعة النيل العربيةالطب، مؤسسةتنمية القدرات الابتكارية  لدى الفرد والمدحت  أبو النصر،  2
3 François romon , le management  de l’i innovation essai de modalisation dans une perspective  
systémiques , thèse de doctorat , école central des ARTS et manufactures  ,version  revue , paris 2003 ,p15. 
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فكار لابتكار بأنو "عممية إنشاء الأاوزملاؤه فيعرفوف   (J.R.SHERMECHON)أما تشير ميرىرموف   
 ،التي تتوصل إلى الأفكار الخلاقة ىي المؤسساتأف أفضل الجديدة ووضعيا في الممارسة" مؤكدا عمى 

 1ومف ثـ وضعيا في الممارسة.

شيء جديد واستيعاب واستثمار  ،أف الابتكار ىو الإنتاج الناجح بالنسبة ؿ ادـ وآخروف فقد اعتبروا   
 2وكذلؾ يجعل بالإمكاف تمبية احتياجات الأفراد والمجتمع.  ،يعرض حمولا لممشاكل

كل ما ىو جديد. بحيث  مف كل ما سبق نمخص إلى أف الابتكار ىو قدرة المؤسسة عمى التوصل إلى
 يضيف قيمة اكبر مف المنافسيف في السوؽ.

 أىمية الابتكار_2

ه ذحيث تبرز ى ،القصوى لمصمود المتواصل لمشركات والمؤسسات يعتبر الابتكار مف الأىمية       
 3الأىمية مف خلاؿ:

 الابتكار ينمي ويطور الميارات الشخصية في التفكير والتفاعل الجماعي. 

 أو ، يزيد الابتكار مف فاعمية القرارات اليادفة لمعالجة مختمف المشاكل عمى مستوى المؤسسة        
 ...التسويقية ،ليةاالمختمفة المعمى مستوى قطاعاتيا 

  تعزيز القدرات التنافسية لممؤسسةيساعد الابتكار عمى خمق و. 

 و بالتالي زيادة الحصة السوقية ،الابتكار في زيادة حجـ المبيعات يساىـ.   

 يساعد الابتكار عمى خمق وتكويف صورة ذىنية حسنة عف المؤسسة لدى الزبائف. 

 تعامل مع التغيرات الحاصمة في ر مرونة وسرعة في التفاعل والالمؤسسة الابتكارية تكوف أكث
 .ه المؤسسةذة التي تنش  فييا ىئيبال

 خصائص الابتكار _3

 4يتصف الابتكار بعدة خصائص نوجزىا فيما يمي:
                                                           

، 2003الطبعة الاولى، دار وائل لمنشر، الأردف،  ،-والتجارب الحديثة المفاىيم والخصائص -ادارة الابتكارنجـ عبود نجـ،  1
  .19ص

    . 9، ص2005العربية  لمتنمية الادارية، مصر، مؤسسة، الادارة الابداع التنظيميرقعة عبد الحميـ الفعوري،   2
    .260 ص ،2002، دار غريب، مصر، -الأصول والميارات-ادارة البشرأحمد سيد مصطفى،  3
، أطروحة لنيل شيادة الدكتورة، قسـ عموـ التسيير، دور التعمم التنظيمي في دعم الابتكار في المؤسسة الاقتصاديةترغيني صباح،  4

 .6-5، ص ص 2018بسكرة، جامعة محمد خيضر، 
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حيث ينشئ شريحة سوقية مف  ،تياف بما ىو مختمف عف المنافسيف: أي الإالابتكار يعني التمايز . أ
 خلاؿ الاستجابة لحاجاتيا عف طريق الابتكار.

لؾ يمثل مصدر مف اجل ذوىو ب ،ا أو جزئيايالجديد كمب: أي الإتياف الابتكار يمثل الجديد . ب
 المحافظة عمى حصة المؤسسة السوقية وتطورىا.

ند عمى قراءة جديدة : ىو نم  مف أنماط الابتكار يستالابتكار ىو القدرة عمى اكتشاف الفرص . ت
واكتشاؼ السوؽ  ،ة المنتج الجديد في خمق طمب فعاؿورؤية خلاقة لاكتشاؼ قدر  ،ت ورغبات الأفرادلحاجا

 الجديد الغير معروؼ.

: صاحب الابتكار يكوف الأوؿ في التوصل إلى الابتكار أن تكون المتحرك الأول في السوق  . ث
بما ادخل عمى المنتج مف في حالة التحسيف يكوف الأوؿ وحتى  ،أو المنتج أو السوؽ قبل الآخريفالفكرة 
أي أف صاحب الابتكار يكوف أسرع مف المنافسيف في التوصل  ،ه ميزة المؤسسات المبتكرةذوى ،تعديلات

دخاؿ  ما ىو جديد. كل إلى الفكرة وا 

 أنواع الابتكار : المطمب الثاني

بأنواعو  1930أوؿ اقتصادي لفت الانتباه الى أىمية الابتكار وقد عرفو في سنة  schumptreيعتبر 
 1: يمي الخمسة كما

 أو تغير نوعي في المنتج الحاليتقديـ منتجات جديدة ،. 
 ابتكارات في العمميات في الصناعة. 
 فتح سوؽ جديدة. 
  تطوير مصدر جديد لمتزويد بالمواد الأولية أو بمدخلات أخرى.  
  في التنظيـ الصناعيالتغير.  

   :2 الابتكار الى ثلاث أنواع تتمثل في  solomon end stuartوصنف 

مركز المنتج، توسعات  ات صغيرة تدريجية كما في تغيراتوىي التي تأتي بتغير  : الابتكارات المستمرة _0
 الزبوف كمثاؿ في الحميب بدوؽ العسل أو الموز.ضجر  الخ ، تنويعات لتخفيف

وتكوف ذات تأثير معقوؿ  ،أكبر في المنتج الحاليتغييرات وىي  : الديناميكيةالابتكارات المستمرة  _2
 .كما في ىاتف الممسة وتحقيق تغيرات سموكية معينة  ،عمى طريقة الناس في عمل الأشياء

                                                           

 
  .10، ص نفس المرجع السابق  1
 .109ص ، مرجع سبق ذكرهنجـ عبود نجـ،  2 
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لوجيا أو المنتجات، في وىي التي تنشئ تغييرات رئيسية فيما قبميا مف التكنو  : الابتكارات المتقطعة _3
الياتف، التمفزيوف،  ، ي نعيشو مثل ابتكارات السيارة، الطائرةذتغير أسموب الحياة ال حالاتبعض 

 الحاسوب. 

 1: أما فريد صحف قسـ الابتكار الى نوعيف ىما     

 ،المؤسسة بإنتاجياتكنموجيا الانتاجية المستخدمة والمنتجات التي تقوـ التتعمق ب : الابتكارات الفنية_0
مجالات وخطوات جديدة الى  لؾ مف خلاؿ اضافةذو  ،الابتكار الى تطوير الأداء الفني لممؤسسة وييدؼ

         .نظـ الانتاج أو الخدمات بالمؤسسة، تقديـ خدمات أو منتجات جديدة لـ تنتجيا المؤسسة مف قبل

قات بيف الأفراد أي كل ما يرتب  بالعلا يتعمق بالنظاـ الاجتماعي لممؤسسة، : الابتكار الاداري _2
الأدوار والاجراءات واليياكل و  بتكار الاداري القواعدويشمل الا ،المتفاعميف مف أجل تحقيق ىدؼ معيف

 المتعمقة بعممية الاتصاؿ والتبادؿ بيف الأفراد والبيئة.

 2عمى النحو التالي: ز طرؽ مفيدة في تصنيف الابتكاراتويمكف تمي     

 حسب طبيعة الابتكار _ 0

حيث يمكف المؤسسة مف عرض أجود المنتجات )السمع و الخدمات(  : الابتكارات في المنتج . أ
 بالإضافة الى ذلؾ فيو يمكف مف عرض منتجات بالكامل. ،مقارنة بعرضيا الحالي في السوؽ 

والتي  ،وىو ادخاؿ طريقة جديدة أو محسنة في الانتاج : الابتكار في طرق وأساليب الانتاج . ب
 أو تحسيف جودة المنتج. ،تؤدي الى خفض تكاليف الانتاج والتوزيع

 ،يتعمق بالنشاط التسويقي خاصة عناصر المزيج التسويقي لممنتجات : الابتكار التسويقي . ت
 4pفي    والمتمثمة في المنتج، السعر، التوزيع و الترويج، أو الخاصة بالخدمات المتمثمة

 اركوف(، البيئة المادية )الدليل المادي(، العمميات. بالإضافة الى الجميور )المش
ا النوع مف الابتكار ىذويخص ادراج تغير اجراءات وطرؽ التسيير ويعتبر  : الابتكار التنظيمي . ث

غير عادي، ييدؼ الى تحويل واعادة تنظيـ طرؽ وأساليب التسيير والمعارؼ المكتسبة مف أجل 
واجراء  ،يو وفعالية، وييتـ بتطوير نظـ ادارية حديثةجعل سموؾ المؤسسة والأفراد أكثر إيجاب

 تحويلات في توزيع النشاطات بيف الأفراد كترتيب الوظائف داخل المؤسسة.

  

                                                           
، مجمة جامعة دمشق لمعموـ الاقتصادية الابداع في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائرواقع بف عنتر عبد الرحمف،   1

   .151، ص 2008، العدد الأوؿ، الجزائر 24والقانونية، المجمد
 . 153انًشجغ انغبثك، ص ظ فَ 2
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 حسب درجة الابتكار  _2

تحسيف المنتجات باستعماؿ  ويتمثل في تحسيف العمميات الانتاجية أو : الابتكار السطحي . أ
ا النوع لا يعطي لممؤسسة امتياز تنافسي، بل يساعدىا ذوى تكنولوجيا جديدة موجودة ومتحكـ فييا،

 فق  عمى تحسيف وضعيتيا في السوؽ أماـ منافسييا. 
يتمثل في استعماؿ معارؼ جديدة سواء عمى مستوى العمميات الجديدة، أو في  :الابتكار الجدري  . ب

 ه الاخيرة براءة الاختراع و العلامات.ذخمق منتجات جديدة، وعادة ما تحمل ى

والابتكار الجدري يعمل عمى انشاء سوؽ جديدة تماما عف طريق تقديـ نوع خاص وجديد مف المنتجات    
 ه المنتجات بانخفاض الربحية.ذى المؤسسات تقميدىا، كما تتميز ىبطريقة خاصة يصعب عم

 مصادر الابتكار :المطمب الثالث

فرصة  مؤسسةالابتكار التي توفر لم ف مصادر( الى وجود عدد م drucker 1985يشير الكاتب دريكر )
وىو بيذا  ، ما ىو جديد منيا ما يتعمق بالبيئة الخاصة ومنيا ما يتعمق بالبيئة العامة كل ابداع وابتكار

عمى الاستفادة مف تمؾ الفرص  المؤسسةومدى قدرة  ،يحاوؿ ابراز دور البيئة في توفير فرص الابتكار
يدفعيا الى التشخيص ومف ثـ  مؤسسةالتي توفرىا البيئة الخاصة اـ العامة، والبعض منيا يمثل تحديا لم

   :1ما يمي الانطلاؽ نحو التجديد والابتكار. وتتمثل ىذه المصادر في

خارجي فجائي، ويمثل ويشمل كل نجاح فجائي، فشل غير متوقع أو حدث  : غير المتوقعالالمصدر  _0
  .المصدر الأكثر سيولة والأكثر بساطة للابتكار

ىذا التعارض يشير أف  : مصدر التعارض ) التناقض ( بين الواقع كما ىو وكما يفترض أن يكون  _2
كتعارض الطمب المتزايد  الوقائع الاقتصادية المتعارضة : ه المصادر فيذوتتمثل ىىناؾ فرصة للابتكار، 

 ربحية، التعارض بيف توقعات المستيمكيف و ادراكاتيـ.مع غياب ال

مثلا  المؤسسةالابتكار القائـ عمى أساس احتياجات  : الحاجة الى العمميات ) الحاجة الى الأسموب ( _3
في  المؤسسةفكما يقاؿ " الحاجة أـ الاختراع " فحتى تستمر  ، الحاجة للإيجاد اجابة أو حل لمشكمة معينة

 ار لابد ليا مف تحسيف أدائيا الداخمي عف طريق الابتكار.النمو والاستمر 

اف التغيرات في تقنيات الصناعة، أو التغير في حاجات وتوقعات  : التغيرات الصناعية والسوق  _4
 ي أصبحذال الزبائف يعتبر فرصة ابتكارية كبيرة، فمثلا التطور التكنولوجي السريع، استعماؿ الإنترنيت

 ه الفرص للابتكار.ذاستغلاؿ ى المؤسساته ذضروريا في الوقت الحالي، فعمى ى
                                                           

–اكاديمي، جامعة محمد بوضياؼ  مذكرة لنيل شيادة الماستر ، دور التسويق الابتكاري في تحقيق الميزة التنافسيةالعطوي محمد،  1
 .13ص ،2019، المسيمة
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وىي التحولات التي تطرأ عمى السكاف، وحجميـ وىيكل أعمارىـ، وتوزيعيـ  : العوامل الديموغرافية_5
حسب العمل والمستوى الدراسي والدخل. فالتغير في العوامل الديموغرافية يأتي بتغيرات تمثل فرصا مف 

 جل الابتكار، ويؤدي الى فتح أسواؽ وقطاعات جديدة.أ

تبدؿ ادراؾ وثقافة أفراد المجتمع يمكف أف يحمل معو فرص عظيمة للابتكار،  : الثقافة والادراك _6
تغيير في استيلاكو وحتى التغيير في استعماؿ الأشياء الفالتغيرات في ادراؾ المستيمؾ وثقافتو تؤدي الى 

 .لى الة للاستخداـ الشخصي والفرديانتقل مف ألة للاستخداـ المؤسساتي انفسيا، مثلا الحاسوب 

تتمثل المعرفة الجديدة بكل ميادينيا العممية والتقنية والاجتماعية، مصدرا عظيما  : المعرفة الجديدة _7
 للإتياف بالأفكار والمنتجات والخدمات والمشروعات الجديدة.                      

 العوامل المؤثرة في الابتكار  :المطمب الرابع

توغميا  مدىوتتبايف تبعا لمجالات و  ،ة فييااف الابتكار ظاىرة شديدة التعقيد تمتاز بتنوع العوامل المؤثر     
الابتكارية عندما ظير  المؤسسةفي سموؾ الفرد والشركة عمى حد سواء. ولقد ظير التحوؿ نحو الابتكار و 

المواد التقنية و الخبرات الادارية التي أخدت تتبمور، وذلؾ عمى أساس  المؤسسةالى الوجود حقيقة امتلاؾ 
 1أف الابتكار نشاط متميز ومنظـ مف أجل الوصوؿ الى ما ىو جديد كميا أو جزيئا. 

 2:تتمثل في العوامل الداخمية و الخارجية كما يمي

  :العوامل الخارجية_0
  .مع البيئات المحيطة بيا تتعمق خصوصا بشدة وكثافة علاقات المؤسسات . أ
ي ذات الصمة والتي تستند الى اتالبيئة الخارجية للابتكار في المؤسسات تشمل الدعـ المؤسس . ب

 مجموعة مف القيـ والمعايير.
قميمة  المؤسساتالتعاوف ) حيث أف و توفر كمية المعرفة الضخمة اللازمة التي تدعـ الابتكار  . ت

 .القدرة عمى التأثير في تطور العوامل الخارجية (

 

 

 
                                                           

مجمة الادارة ، الابتكار التسويقي وعلاقتو بجودة الخدمة الصحية في القطاع الحكومي، سحر احمد كرجي العزاوي واخروف  1
 .122ص ،2009، ، العدد السادس والسبعوف، العراؽوالاقتصاد

، اطروحة لنيل شيادة  الاعلانية الخاصة بخدمات الاتصال ودوره في جذب انتباه المستيمكالابتكار في الاستراتيجية بارؾ نعيمة،  2
 .10-9، ص ص 2012، دكتوراه، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة حسيبة بف بوعمي، الشمف
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 العوامل الداخمية_2

فتتمثل في الصمة بيف الخصائص الداخمية، الثقافية والتنظيمية لممؤسسة، وبالتالي يمكف السيطرة      
في السعي  عمييا بسيولة. ينبغي أف تكوف موضوع التركيز الاستراتيجي لممؤسسات والادارة التنفيذية وذلؾ

 الى الابتكار وتحقيق الأىداؼ الموضوعة .

وقد حدد الكاتب العوامل الداخمية التي تؤثر عمى القدرة التنافسية لممؤسسات عف طريق الابداع والابتكار 
 :وتطوير المنتجات الجديدة

 .الابتكار في غايات وأىداؼ المؤسسة دماجلإ الازمة استراتيجية المؤسسة وتوافر الموارد . أ
ممؤسسات التي ليا القدرة عمى تطوير تكنموجيا جديدة يمكنيا الحصوؿ عمى ميزة للتقنيات الجديدة ا  . ب

  .تنافسية مف خلاؿ المنتجات المبتكرة
مع الميل  ،عمى انفاؽ الموارد عمى فكرة توليد وتطوير المنتجات المؤسسة لتطوير واقباؿكثافة البحث وا . ت

 خرى.الى التعاوف مع الجامعات والمؤسسات الأ
وتواتر الأحداث يؤثر عمى  ،المعتقدات والتأثير عمى مستوى المؤسسة، القيـ المشتركة ،ثقافة المؤسسة . ث

  .ولو أثر كبير لصالح الابتكار ،التدفق الحر للأفكار
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  كار التسويقيالابتطبيعة  :المبحث الثاني

حضي الابتكار التسويقي عمى اىتماـ ودراسة العديد مف الباحثيف في مجاؿ التسويق، لما لو مف      
تأثير بالغ في تحقيق التميز لممؤسسة في ميداف التسويق، مف تـ الرفع مف اداء المؤسسة ككل، فيو يعتبر 

يدة، اوجب ادخاؿ افكار جديدة اىـ مفاتيح  النجاح   في بيئة الاعماؿ الحالية التي تتسـ بالمنافسة الشد
 لإرضاء عملائيـ واعطائيـ افضل منتج في السوؽ، وافضل خدمة بالنسبة لمعميل.

 الابتكار التسويقيماىية  :المطمب الأول

  تعريف الابتكار التسويقي _0

ولكف يمكف  ،اف مفيوـ الابتكار التسويقي مفيوـ واسع، اختمفت الآراء حوؿ اعطاء تعريف دقيق     
مف  المؤسساتاذ يمثل وسائل جديدة تمكف "(، Halpernالقوؿ بأنو أىـ ما يخص مفيومو ىو ما أورده )

 1."تسويق نفسيا لمزبائف المحتمميف أو القائميف، ويتضمف أنشطة مثل الدخوؿ في أسواؽ جديدة

عمى خمق فرص متعددة لمنمو أو  المؤسسةفيو " قدرة  ءظلا عف )مفيوـ أحمد أمجدؿ( اذ جاف     
 2."الاستمرار في السوؽ مف خلاؿ تحقيق الربحية، زيادة المبيعات وكسب رضا المستيمؾ

ف الابتكار التسويقي لا يقتصر عمى مجاؿ معيف في التسويق، كالابتكار في مجاؿ أ كما عرؼ أيضا:"   
ويقية الأخرى، فالابتكار التسويقي يمس الانتاج أو في مجاؿ الاعلاف، وانما يشمل جميع المجالات التس

 3."كل الأنشطة المرتبطة بتوجيو المنتج مف الصانع الى المستخدـ النيائي

يقصد بالابتكار التسويقي وضع الأفكار الجديدة والغير تقميدية موضع التطبيق الفعمي في الممارسات      
وقد ينصب الابتكار التسويقي عمى عنصر المنتج التسويقية، كما يمكف اعتباره الاستغلاؿ الناجح للأفكار، 

 4ه العناصر في اف واحد.ذمى كل ى)سمعة كاف أو خدمة( أو عنصر السعر أو عنصر التوزيع أو ع

ويعرؼ أيضا عمى أنو طريقة لإيجاد أفكار جديدة تساعد المؤسسة في زيادة قدرتيا وقابميتيا لموصوؿ      
حصة تسويقية مف خلاؿ حل المشاكل التي تواجييا بطريقة  والحصوؿ عمى أكبر ،الى أىداؼ معينة

                                                           
1 Halpern, Marketing innovation sources , Capabilities and Conséquences  at.  Air ports in Europe s Peripheral  
areas, journal of air transport, management vol, 16, no2, n(2111),p52. 

،  )دساعخ حبنخ يُشأح عٛذ٘ انكجٛش نهًششٔثبد انغبصٚخ الابتكاس انتغٌٌقً ًدًسه فً تشقٍت اداة انًنشأة الاقتصادٌت، احًذ أيجذل 2

 .5،ص2112، انجضائش-انجهٛذح ، ثحش يمذو انٗ يؤرًش انؼًهٙ انؼشثٛخ انغؼٕدٚخ جبيؼخ طٛجخ انًًهكخ انؼشثٛخ انغؼٕدٚخ
يجهخ اداسح الاػًبل ، الابتكاس انتغٌٌقً ًدًسه فً دعى انقذساث انتنافغٍت نهًؤعغتعٕٚغٙ طّ ػجذ انشحًبٌ، ، لشػ ػجذ انمبدس 3

 .83ص، انجضائش، انؼذد الأل، ٔانذساعبد الالزظبدٚخ
انًذسعخ انؼهٛب ، الاتداىاث انحذٌثت ًالابتكاس انتغٌٌقً فً يدال خذيت انًصشف دسًط اننداذ ًانفشمانطبْش نطشػ، ، محمد ثشاق 4

 .11ص، انجضائش، نهزجبسح
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ومف ثـ فيو يميزىا عمى المنافسيف مف  ،والقدرة عمى البقاء والاستمرار ،وزيادة مبيعاتيا وأرباحيا ،مبتكرة
 1أجل تحقيق النجاح التسويقي ليا.

جاؿ التسويق يجعل عمى أنو اي فعل مميز ومنفرد في م  jonas، 1999ولقد عرفو الباحث جوناس      
 .2المؤسسة مختمفة عف غيرىا في السوؽ 

 .ونستخمص أف الابتكار التسويقي ىو قدرة المؤسسة عمى خمق فرص متعددة لمنمو والاستقرار في السوؽ 
حيث نجد أف الأكثر والأسرع ابتكارا ىو  ،مف خلاؿ تحقيق الربحية وزيادة المبيعات لكسب رضا المستيمؾ

 الأكثر قدرة عمى البقاء وتحويل التيديدات الى فرص.
 أىمية الابتكار التسويقي _2

، الزبوف المؤسسة) ستفادة التي يحققيا عمى مستوى تبرز أىمية الابتكار التسويقي في مدى الا     
 3: والمجتمع( وسنتطرؽ لأىمية كل منيا كالآتي

التي تطبق الابتكار التسويقي تتمكف مف تحقيق التميز والتفوؽ بمنتجاتيا  المؤسساتف : المؤسسة . أ
عمى الأخريف، وترسيـ صورة ذىنية جديدة في أذىاف زبائنيا، وتضمف الشيرة التجارية، والترويج 

وزيادة مبيعاتيا  او زيادتيا، ي يساعدىا في المحافظة عمى حصتيا السوقيةذلممنتجات بالشكل ال
رباحيا، وجني ما يترتب عف ذلؾ مف فوائد، كالحصوؿ عمى زبائف جدد، والاحتفاظ بالزبائف وأ

 الحاليف.
يمكف أف يحقق لمزبائف  التسويقي، اف الابتكار التسويقي وخاصة ما يتعمق منو بالمزيج : الزبائن . ب

ات والتي تأخذ شكل اشباع حاجات ورغب ،الكثير مف المنافع سواء كانوا أفراد أـ منظمات
ولكف لـ يتـ اشباعيا بشكل أفضل، أو التقميل مف النفقات، وما  ،أو قائمة ممبيةوتوقعات لـ تكف 

 شابو ذلؾ مف منافع أخرى.  
مف منافع مف جية التسويقي التسويقي وخاصة في المزيج  يساىـ بو الابتكار ماف ا : المجتمع . ت

ينعكس عمى المجتمع  ، التي تطبقو، والزبائف الذي يوجو الييـ المؤسساتعمى مستوى كل مف 
مساىمتو في رفع مستوى المعيشة، وزيادة الناتج القومي خاصة اذا كاف  عموما، وذلؾ مف خلاؿ

 .يطبق في مجاؿ التسويق الدولي

                                                           
مجمة الابتكار ، الابتكاري في الممارسات المؤدية لمنجاح التسويقيتأثير عناصر التسويق ، درماف سميماف صادؽ 1

 .136،ص2011العراؽ،–،جامعة دىوؾ 2والتسويق،العدد
لموراؽ لمنشر -مدخل الاداء التسويقي المتميز–التسويق المبني عمى المعرفة نزار عبد المجيد رشيد البرواري، فرس محمد النقشبندي،  2

 .364ص ،2013والتوزيع، عماف الاردف،
، رسالة ماجستير، قسـ  إدارة الاعماؿ، جامعة الابداع  بالمنيج التسويقي وأثره في تحقيق التفوق التسويقيناجحة محمد طاىر،  3

 .48ص ،2000العراؽ،  ، كوفة
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 خصائص الابتكار التسويقي _3

 :1يتسـ الابتكار التسويقي بعدد مف الخصائص أىميا ما يمي     

 وانما يتعدى ذلؾ الى وضع ىذه الفكرة موضع  ،أنو لا يقف عند توليد او ايجاد فكرة جديدة
 .التطبيق العممي

 الابتكار التسويقي لابد أف يستغل الأفكار بنجاح لكي يكوف مفيد لممؤسسة. 
  اف الابتكار التسويقي لا يقتصر عمى مجاؿ تسويقي معيف، وانما يمتد لأي مجاؿ أو ممارسات

في عالـ الاعماؿ تعكس التسويقي  ىناؾ العديد مف الأمثمة الواقعية للابتكارية، كما أنو تسويق
 تطبيقو في العديد مف المجالات التسويقية.

 المطمب الثاني : أنواع الابتكار التسويقي

 2يمكف تقسيـ الابتكار التسويقي إلى عدة أنواع وذلؾ باستخداـ عدد مف الأسس منيا:     

 الزبوف المستيدؼ مف الابتكار ...إلخ. ،اليدؼ منو ،نوع المؤسسة التي تبتكر ،نوع المنتج

 وسيتـ عرض لأىـ أنواع الابتكار التسويقي طبقا ليذه الأسس كما يمي:

 التصنيفات طبقا لنوع المنتج: .0

طبقا  لنوع المنتج يمكف أف يكوف الابتكار التسويقي في مجاؿ السمع أو مجاؿ الخدمات أو مجاؿ 
 .سات أو في مجاؿ الاشخاص والافكارالمؤس

 ،ذلؾ طبقا لممفيوـ الواسع لمتسويقو  ،فكرة ،مؤسسة ،خدمة ،حيث أف المنتج يمكف أف يكوف سمعة
ولاشؾ اف اليدؼ الرئيسي مف الابتكار التسويقي يمكف أف يتأثر بدرجة كبيرة بنوع المنتج الذي ينصب 

 عميو.

 :تصنيف طبقا لنوع المؤسسة .2

التقسيـ حسب ىدؼ المؤسسة الابتكار التسويقي حسب نوع المؤسسة وذلؾ بيمكف تقسيـ 
فقد يكوف الابتكار التسويقي في المؤسسة ييدؼ إلى الربح أو البقاء لمدة أطوؿ في  ،يالاساس
 السوؽ .

                                                           
 1

 251،ص2111نهُشش،داس انشضب ، ،الاعظ انتكنٌنٌخٍت ًطشائق انتطبٍق1ج، اداسة الابذاع ًالابتكاسسػذ حغٍ انظشف، 
 . 7-5ص -، ص2113، انًؤعغخ انؼشثٛخ نهزًُٛخ الاداسٚخ، يظش، انتغٌٌق الابتكاسيَؼٛى حبفع أثٕ جًؼخ،  2
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مؤسسة ، مؤسسة تجارية، ويمكف التقسيـ حسب النشاط الاساسي لممؤسسة )مؤسسة صناعية
ف الابتكار التسويقي الذي يصمح لمؤسسة معينة صناعية مثلا لا يصمح فقد يكو  .خدماتية .....(

 لمؤسسة أخرى خدماتية والعكس.
 تصنيف طبقا لميدف: .3

يمكف تقسيمو إلى ابتكار تسويقي ييدؼ  إلى حل مشكمة  ،لميدؼ مف وراء الابتكار التسويقيطبقا 
)مثل تدىور حجـ   المبيعات(، معينة تواجييا أو مواجية ظاىرة غير مرغوب فييا تعاني منيا  

 .بيدؼ تحسيف الاداء والارتقاء بو وقد يكوف الابتكار
 تصنيف طبقا لمعميل: .4

يمكف أف يتـ تقسيـ الابتكار التسويقي طبقا لمعميل المستيدؼ الى الابتكار التسويقي موجو 
 وابتكار تسويقي موجو لممشتريف الصناعييف لممستيمكيف النيائييف )الافراد(،

 (. ؤسساتالم)
ثارة الدوافع ى إبدرجة أكبر عم يمكيف النيائييفوعادة ما يعتمد الابتكار التسويقي الموجو لممست

الرشيدة (.والعكس غير الرشيدة ( أكثر مف اعتماده عمى أثارة  الدوافع العقلانية ))العاطفية 
 بتكار التسويقي الذي يوجو لممشتريف الصناعييف .للاصحيح بالنسبة 

يمكف أف يكوف الابتكار  ، وإف ىذه التقسيمات لا تعتبر  منفصمة عف بعضيا البعضبالطبع ف
في صب عمى الخدمة و تو  ، مزيج التسويقي كالترويج مثلاالتسويقي في عنصر مف عناصر ال

وموجية لممستيمكيف ، وتيدؼ ايضا الى مواجية مشكمة تسويقية معينة ،تيدؼ الى الربح المؤسسة
 .النيائييف
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 المطمب الثالث: مراحل عممية الابتكار التسويقي ومتطمباتو

 مراحل عممية الابتكار التسويقي _0

والتي تخضع جميعيا إلى التطبيق  ،تمر عممية الابتكار التسويقي عمى مجموعة مف المراحل     
 الإداري. والشكل الموالي يوضح أىـ مراحل عممية الابتكار التسويقي:

 انتغٌٌقً الابتكاس عًهٍت يشاحم: 1 سقى انشكم

 

، أطروحة دكتورة، عموـ التسيير، جامعة الحاج لخضر، التنافسية دراسة حالة مجمع صيدالالتسويق والمزايا سامية لحوؿ،  :المصدر
 240، ص 2008باتنة،

 1:كالآتيه المراحل ذو في ما يمي شرح لي     

ويمكف ، : تبدأ عممية الابتكار التسويقي بمرحمة توليد الأفكار الابتكارية الابتكاريةتوليد الأفكار  . أ
 في أي عنصر مف عناصر المزيج التسويقي.ه الأفكار ذأف تكوف ى

ه المرحمة الاستبعاد المبدئي لبعض الأفكار ذيتـ في ى الغربمة المبدئية للأفكار)التصفية(: . ب
 لؾ استنادا إلى عدة أسس ومعايير.ذبحيث يتـ  ،المتعمقة بالتسويق الابتكارية

                                                           
 .37، ص2015، جامعة جيلالي اليابس، سيدي بمعباس 2، العدد مجمة الابتكار التسويقيصحراوي بف شيخة،  1

عممية الابتكار 
 التسويقي

تقييـ نتائج التطبيق 
 الفعمي

 تطبيق الابتكار

 ار الابتكاراختب

توليد الأفكار 
 بتكاريةالا

 غربمة الافكار

الأفكار  ـتقيي
 الابتكارية
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الحكـ  بحيث يتـ في نياية المرحل ،مفصل في ىده المرحمة تقيـ الأفكار بشكل تقييم الأفكار: . ت
ليتـ بعدىا استبعاد الأفكار الغير مجدية والإبقاء  ،إذا كانت الأفكار ذات جدوى أو لاعمى ما 

 عمى الأفكار ذات جدوى.

 ،ار للابتكار وتحديد إمكانية تطبيقو مف عدميابه المرحمة عمى عممية اختذتقوـ ى ار الأفكار:باخت . ث
 ي لا يمكف تطبيقو والإبقاء عمى الابتكارات الأخرى.ثـ استبعاد الابتكار الذ

وفي البيئة الفعمية  ،ضع الابتكار موضع التطبيق الفعميه المرحمة و ذيتـ في ى تطبيق الابتكار: . ج
 لممارسة النشاط التسويقي المرتب  بالابتكار.

التي قد تكوف ايجابية  ،بتكار يتـ تقييـ نتائج التطبيقبعد القياـ بتطبيق الا تقييم نتائج التطبيق: . ح
ـ عمى الابتكار ومعرفة مدى بحيث يمكف الحك ،اف تكوف خميطا مف الاثنيف بية اووقد تكوف سم

لتسويقي ثـ التوصل إلى عدد مف النتائج التي تسمح بزيادة احتماؿ نجاح الابتكار ا ،نجاحو
 بيقو الفعمي.ومف ثـ تصحيح الانحرافات التي تنشا نتيجة تط ،والتقميل مف احتماؿ فشمو

 متطمبات الابتكار التسويقي _2

مكف ى تتت التي يجب توفرىا حتتمثل متطمبات الابتكار التسويقي مختمف العناصر والمتغيرا     
 المؤسسة مف تطبيقو والاستفادة منو في تحقيق أىدافيا. والشكل الموالي يمثل ىذه المتطمبات: 
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 (: متطمبات الابتكار التسويقي2الشكل رقـ )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 30، ص 2003العربية لمتنمية الادارية، مصر، المؤسسة، منشورات التسويق الابتكاري نعيـ حافظ، أبوجمعة،  :لمصدرا

 1ه المتطمبات:ذوفي ما يمي شرح لمختمف ى

وخصائص  ،ه المتطمبات بنم  الإدارة السائد بالمؤسسةذتتعمق ى متطمبات إدارية وتنظيمية: . أ
 التنظيـ فييا. ومف أىـ ىده المتطمبات:

 التسويقي : يعد اقتناع الإدارة العميا لممؤسسة بأىمية وضرورة تبني الابتكار اقتناع الإدارة العميا
خ التنظيمي ا الأخير. حيث أف اقتناع الإدارة العميا أمر ضروري لتييئة المناذمف أىـ متطمبات تطبيق ى
فسوؼ توجو دارة العميا بالابتكار التسويقي الإاقتناع   فا النوع مف الابتكار. فإذالمناسب لوجود ونمو ى

لؾ ذا الاقتناع فذأما في حالة عدـ وجود مثل ى ،لؾذلمادية والبشرية اللازمة لتحقيق جميع الإمكانيات ا
 .لؾ إلى عرقمة جيود الابتكار التسويقيذـ تد التسويقية لممؤسسة, وقد يو سيؤثر سمبا عمى الجي

                                                           
،جامعة تشريف طرطوس، 4،العدد36المجمد  جودة الخدمات الصحية،أثر الابتكار التسويقي عمى أديـ برىوـ رشا سعيد، 1

 . 282،ص2014سورية،

 

 يتطهباث الابتكاس انتغٌٌقً

  تمتطلبا

 يةوإدار تنظيمية

 

يزطهجبد خبطخ 

 ثبنًؼهٕيبد

يزطهجبد يزؼهمخ 

ثبلأفشاد انؼبيهٍٛ فٙ 

 انزغٕٚك

يزطهجبد خبطخ ثجذٖٔ 

ٔرمٛٛى الاثزكبس 

 انزغٕٚمٙ 

 يزطهجبد اخشٖ 

الزُبع الاداسح 

 انؼهٛب

رٓٛئخ انجٛئخ 

 انزُظًٛٛخ

انزُغٛك 

 ٔانزكبيم

ٔجٕد َظبو 

 ايُٙ

رٕافش 

انًؼهٕيبد 

 انًشرذح

َظبو  

يؼهٕيبرٙ 

 رغٕٚمٙ فشػٙ

انمذسح الاثزكبسٚخ 

كششط نشغم 

 انٕظبئف

ٔجٕد َظبو 

 رحفٛض٘

انزذسٚت فٙ 

يجبل الاثزكبس 

 انزغٕٚمٙ

دساعخ جذٖٔ 

الاثزكبساد 

 انزغٕٚمٛخ

رمٛى الاثزكبساد 

 انزغٕٚمٛخ

رٕلغ انًمبٔيخ 

ٔالاعزؼذاد 

 نهزؼبيم يؼٓب

انزؼبٌٔ فٙ يجبل 

 الاثزكبس انزغٕٚمٙ

ادسان اًْٛخ 

 ػُظش انٕلذ

 : متطمبات الابتكار التسويقي2الشكل رقم 
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 حيث ، خصائص بيئة العمل داخل المؤسسة : تشير البيئة التنظيمية إلىتييئة البيئة التنظيمية
يعتبر أىـ متطمبات ، ت التنفيذحووضعيا ت تييئتيا لتكوف مشجعة عمى توليد أفكار تسويقية جديدةأف 

 .الابتكار التسويقي

 تبني الابتكار التسويقي داخل المؤسسة يتطمب وجود تنسيق التنسيق والتكامل بين الإدارات :
 .لؾ في مختمف المجالاتذنشطة الابتكارية و الميتمة بالأوتكامل بيف مختمف الإدارات 

ومات , مف م: تتمثل في قدرة المؤسسة عمى الحفاظ عمى سرية المعمتطمبات خاصة بالمعمومات . ب
خلاؿ تبني نظاـ امني فعاؿ يحافظ عمى المعمومات ويمنع تسربيا إلى المنافسيف. إضافة إلى 

ف نتائج تطبيق تمؾ لأفكار بغية الوصوؿ لتقييـ تمؾ تبني أنظمة لمحصوؿ عمى التغذية العكسية م
 النتائج.

قية يتطمب العمل ضمف الأنشطة التسوي متطمبات متعمقة بإدارة العاممين بالأنشطة التسويقية: . ت
والتي يتـ الحكـ  ،قدرة عمى توليد الأفكار الجديدةولعل أبرزىا ال ،توفر مؤىلات محددة بالعامميف
. حيث أف تفعيل قدرة الأفراد شرات محددة مف قبل إدارة المؤسسةؤ عمييا مف خلاؿ معايير وم

إضافة إلى وجود نظاـ تحفيزي داخل  ، مميفاديدة يرتب  أساسا بتدريب الععمى توليد أفكار ج
 .المؤسسة

يتطمب تطبيق الأفكار الابتكارية موارد متطمبات متعمقة بجدوى وتقييم الابتكارات التسويقية:  . ث
بالإضافة إلى أنيا تحمل في طياتيا  ، تنزؼ الكثير مف إمكانات المؤسسةمادية ضخمة تس

مف خلاؿ  .مخاطر عديدة تستدعي ضرورة تقييـ تمؾ الأفكار قبل تحويميا إلى ميداف التطبيق
الاستعانة بخبرة الكوادر المختصة في مجاؿ دارسة الجدوى لتجنيب المؤسسة مخاطر الفشل في 

 السوؽ.

يق وتبني الابتكار ه المتطمبات بكل ما ىو مرتب  بمقاومة تطبذعمق ىتت متطمبات متنوعة: . ج
لؾ تيديدا ذمثلا في العامميف الديف يروف في ي قد يكوف مف داخل المؤسسة متذوال ،التسويقي
 يف يجتنبوف التغيير ولا يحبذونو.  ذرج المؤسسة متمثلا في الزبائف الوقد يكوف مف خا ، لمراكزىـ

 الرابع: مجالات الابتكار التسويقي طمبالم 

عادة ما ينظر إلى الابتكار التسويقي غمى أنو يكوف في مجاؿ المنتجات فق ، إلا أف ىذه النظرة    
عدـ قدرة أداة واحدة عمى تحقيق الأىداؼ والغايات، خاطئة فالابتكار التسويقي يقوـ عمى فكرة مفادىا 

يمكف تمخيص و  حد أو في جميع عناصر المزيج التسويقي،فالابتكار التسويقي قد يكوف في عنصر وا
 مجالات الابتكار التسويقي في ما يمي:
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وؽ بغرض الاستيلاؾ يبيف كوتمر أف المنتج ىو أي شيء يمكف تقديمو لمسالابتكار في المنتج:  .0
منتجات جديدة  ـتقديلؾ مف خلاؿ ذدورا أساسيا في مجاؿ المنتجات و  ويمعب الابتكار ،أو الاستخداـ
ضافات عمى منتج حاليأو إدخا ،بالنسبة لمسوؽ  أو تحسينو بشكل يجعمو مختمفا عف  ،ؿ تعديلات وا 

 1المنتجات الأخرى.

ف باقي عيعتبر الابتكار في السعر مف المداخل اليامة لتحقيق التميز  الابتكار في السعر: .2
ا النوع مف الابتكار لـ يمق ذفاف ىلؾ ذورغـ  .خمق ميزة تنافسية عمى أساس السعروبالتالي  ،المؤسسات

قارنة مع مجالات الابتكار لؾ بالمذو  ،رسيف والباحثيف في مجاؿ التسويقالاىتماـ الذي يستحقو مف المما
 2.الأخرى 

وينطوي عمى  ،اط يتـ في إطار الجيود التسويقيةيرى كوتمر باف الترويج نش الترويج: في الابتكار .3
أساليب الابتكار ا الأخير مف اجل شراء المنتج. ومف ذمؤسسة والعميل بغية إقناع ىيف العممية الاتصاؿ ب
 3.في مجاؿ الترويج

كاف الإعلاف مبتكرا كمما استطاعت الحممة  يعتبر الإعلاف الناجح ابتكارا. فكمماالابتكار في الإعلان:  . أ
وتخمق تفضيل لدى المستيمكيف. مف الأمور الواجب  ،الإعلانية أف تبني صورة ذىنية حسنة عف المؤسسة

كما يجب إف يكوف  ،الاىتماـ بيا عند القياـ بإعلاف ابتكاري ضرورة اختيار الإعلاف قبل تعميـ استخدامو
إضافة إلى تجنب الإساءة إلى  ،الإعلاف مثير لمفضوؿ بالنسبة لممشاىد بحيث يدفعو لتجريب المنتج

 المنافسيف.
لؾ وجب عمى ذل ،لبيع نقطة الوصل بيف المؤسسة وزبائنياايمثل رجل  بيع الشخصي:الابتكار في ال . ب

وابتكار  ،إضافة إلى القدرة عمى استمالة المستيمكيف ،المؤسسة اختيار رجاؿ بيع دوي قدرات تفاوضية
 أساليب جديدة لمتعامل معيـ.

ووسائل في مجاؿ تنشي   : تسعى المؤسسة جاىدة إلى ابتكار أساليبالابتكار في تنشيط المبيعات . ت
ا المجاؿ قياـ المؤسسة بتقديـ مكافأة لمزبوف الذي يكرر ذومف بيف الأساليب  المبتكرة في ى ،المبيعات

بالإضافة إلى تنظيـ مسابقات والعاب حيث يتنافس فييا الزبائف والفائز يحصل  ،عممية الشراء بصفة دائمة
 عمى جوائز.

لاليا إيصاؿ المنتج التوزيع إلى الطريقة أو القناة التي يتـ مف خ: تشير عممية الابتكار في التوزيع .4
لؾ في الوقت والمكاف المناسبيف. وعميو يكوف الابتكار في مجاؿ التوزيع ذبحيث يتـ  ،إلى المستيمؾ

 عمى النحو التالي: 

                                                           
، داس طفبء نهُشش ٔانزٕصٚغ، ػًبٌ، الأسدٌ، عُخ قضاٌا ًتطبٍقاث يعاصشةاٚبد ػجذ انفزبح انُغٕس ػجذانشحًبٌ ثٍ ػجذ الله انظغٛش،  1

 .111،ص2114
 111انًشجغ انغبثك، صَفظ   2
 .112المرجع السابق، ص َفظ  3
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ارات الميمة وتعد مف الابتك ،: بحيث يتـ استخداـ الماكينات في عممية بيع وتصريف المنتجاتالبيع الآلي . أ
 في مجاؿ التوزيع.

حيث تتميز  ،ا النوع مف المتاجر التسوؽ في السوبر ماركت ومتاجر الخصـذ: يجمع ىالمضخمة متاجرال . ب
 ر.تخفيض الأسعا عمى  إضافة إلى كونيا تركز ،بحجميا الكبير واحتوائيا عمى مختمف المنتجات

يف يتعامموف بطريقة ذىواتف الأشخاص ال ه الطريقة عمى أخد أرقاـذ: تقوـ ىالبيع عن طريق الياتف . ت
 أو عف طريق نشر إعلاف عف المنتج والسماح لمميتميف بالاتصاؿ عمى رقـ مجاني. ،عشوائية أو منتظمة

ة كالألعاب ي: حيث يتـ وضع وترتيب بعض المنتجات في الرفوؼ السفممستوى ترتيب المنتجات . ث
ه الحالة بناء ذممية الشراء في ىعتتـ  ،الوصوؿ إلييا بحيث تجدب انتباه الأطفاؿ ويتمكنوف مف ،والحمويات

 1عمى رغبة الأطفاؿ وليس عمى رغبة العائمة.
 2:الإبتكار في العناصر المستحدثة .5

 ثلاث استحداث تـ لقد  )التوزيع يج،رو الت السعر، نتج،مال( التقميدية التسويقي زيجمال عناصر الى إضافة
 الخدمة مقدمي الأفراد ادي،مال المحي  يىو  بالخدمة تتعمق التسويقي زيجمال الى تضاؼ أخرى  عناصر
 :يى الاضافية العناصر ذهىو  وسعمال التسويقي يجمز بال الجميع عمى يطمق الخدمة، يـتقد وعممية

 في الابتكار عمى ؤسسةمال قدرة وى اديمال المحي  اؿمج في الابتكار يريش :اديمال المحيط في الابتكار . أ
 الاثاث،( اديةمال البيئة يرتوف خلاؿ مف التكنولوجيا بأحدث يزامجو  ومريحا جذابا ووجعم اديمال يطيامح

 عالية، وبجودة الخدمة يـتقد تسريع في يركب حد الى ـىتسا لتياو  ،)الخ...التعريفية الشعارات الديكور،
 أو يفلمعامم بالنسبة سواء ايجابية، نتائج اعطاء الى يؤدي بسيطا كاف ولو حتى ابتكاري  يرتغي وأي

 .الزبائف
 تعد جديدة لخدمة مبتكر يـتقد في يكوف  المجاؿ ذاى في الابتكار :الخدمة تقديم عممية في لابتكارا . ب

 النقدي التسوؽ  ياومثال قدمةمال الخدمة في ميـ يربتغي ويكوف  الخدمية، لممؤسسة بةبالنس حاسمة
 .لمزبائف بالسعر أفضل عروض يـتقد مع أخر زبوف  الى زبوف  مف الخدمة يـتقد يفوتحس نيرو الالكت

 مؤسسات في والانتاج العمميات في الأفراد وب يقوـ الذي يـمال الدور وب يقصد :الافراد في الابتكار . ت
 بالإضافة أدائيا أو الخدمة ازنجبإ يقوموف  مف منيـ ذاتيا، الخدمة مف ميما جزءا يشكموف  بحيث الخدمة،

 ـىوتحفيز  يفوظفمال وتدريب لاختيار اساليب عدة ؤسسةمال ادارة وتستخدـ الخدمة، بيع في ـىدور  الى
 .ستفيديفمال العملاء يفوب بينيـ تفاعمية علاقة ناؾى وتكوف  ورقابتيـ،
 

                                                           
، ص 2014مجد بوقرة، بومرداس، جامعة أ، ، مذكرة ماجيستر، عموـ التجاريةالتسويق الابتكاري وأثره عمى بناء الزبون خموط زىوة،  1
46. 
دور الإبتكار التسويقي في عناصر المزيج التسويقي المستحدثة في المحافظة عمى الميزة بوشقيفة حميد، بف ديدة ىواري،  2

 .176، ص 2020، 6، المجمد 2، مجمة مجاميع المعرفة، العدد الجزائريةالتنافسية لممؤسسات 
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 المبحث الثالث: تقييم الابتكار التسويقي

 اءقدـ الباحثوف والمفكروف في مجاؿ الابتكار التسويقي طرؽ وأساليب لقياس الميارات وتقييـ أد     
منافسة باقي المؤسسات و  ،وتقدـ أفضل الخدمات ،بما يجعميا تتطور ،الابتكار التسويقي في المؤسسة

 الابتكار في أنشطتيا التسويقية. ادموالتعرؼ عمى نتائج اعت ،الأخرى 

 المطمب الأول: طرق قياس ميارات الابتكار التسويقي

 1ويقي ىما:ىناؾ طريقتاف أساسيتيف لقياس ميارات الابتكار التس     

 الطرق المباشرة _0

بحيث اف الشخص موضع  ،والصفات بشكل مباشر ،الطريقة عمى الميارات والخصائص هذتقوـ ى     
 القياس يدرؾ ما المطموب قياسو.

استخداـ أكثر لإمكانية  ،واستخداما ،يعتبر الاستقصاء باستخداـ الأسئمة أكثر الطرؽ المباشرة شيوعا   
إلا انو إلخ. البريد الالكتروني ...  ،الياتف ،البريد ،مثل استخداـ المقابمة الشخصية. لؾذمف طريقة في 

لؾ لممستخدميف مف خارج ذو  ،الشخصية في القياس موضع الاعتبارعادة ما يتـ استخداـ المقابمة 
 ف داخل المؤسسة. مأو لمف يتـ ترشيحيـ  ،التسويقيالمؤسسة لشغل وظائف تتطمب ميارات الابتكار 

 ،ر التسويقي السيولة في الاستخداـمف بيف المزايا التي تميز الطرؽ المباشرة لقياس ميارات الابتكا    
سيولة تبويب الإجابات بيدؼ  ،خصصة في إجراء المقابلات الشخصيةعدـ الحاجة إلى خبرات مت

الوصوؿ إلى استنتاجات معينة. إلا أنيا تعاني مف عدة عيوب أىميا احتماؿ تحيز الشخص الذي يخضع 
واف  ،والصفات المطموبة والخصائص ات تعكس مستوى مرتفع مف المياراتبحيث يعطي إجاب ،لمقياس

ع القياس لمتأكد مف انو يجيب بكل لؾ مف خلاؿ إعطاء تعميمات لمشخص موضذكاف يتـ محاولة تجنب 
براز أىمية   ،صدؽ  لؾ بالنسبة لو وبالنسبة لممؤسسة.ذوا 

 الطرق الغير مباشرة _2

لابتكار التسويقي والقدرات الخاصة با ،محاولة قياس المتغيرات أو الصفاته الطريقة عمى ذتقوـ ى   
أو انو يعبر عف  ، لمستيدؼموضع القياس انو الشخص ابحيث لا يشعر الشخص  ،بشكل غير مباشر

 سواء بقوؿ أو بفعل شيء صريح يمكف أف يستخدـ في التوصل إلى الحكـ عميو بطرقة أو بأخرى. ،نفسو
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أو الغير موجية  ،سويقي اعتماد المقابلات المتعمقةا النوع مف طرؽ قياس ميارات الابتكار التذيتـ في ى
وفي بعض الأحياف يتـ  ،بطريقة غير مباشرةانات المطموبة كطريقة أساسية في الحصوؿ عمى البي

 استخداـ أساليب الاستقصاء في إطار المقابلات.      

 طمب الثاني: تقييم أداء الابتكار التسويقيمال

 1يمكف تقييـ الأداء في مجاؿ الابتكار التسويقي مف خلاؿ مدخميف ىما:     

 التقييم باستخدام المعايير)المؤشرات( _0 

ف الأداء ثـ المقارنة بي ،لما يجب أف يكوف عميو الأداءا الدخل عمى استخداـ معايير ومؤشرات ذيقوـ ى   
حالة عدـ  وتحديد الأسباب التي تؤدي إلى ،لؾ لتحديد مدى التطابق بينيماذو  ، داء المتوقعالفعمي والأ

جراءات التصحيحية اللازمة لعلاج واتخاذ الإ ،لؾذولة عف ؤ والأطراؼ المس ،التطابق في حالة حدوثو
 مستقبلا. جنبياوت ،لؾذ

: يعد تحديد مؤشرات ومستويات الأداء المتوقعة الخطوة الأولى في عممية تقييـ تحديد المؤشرات . أ
ه العممية ذلؾ لكي يتـ مقارنة الأداء الفعمي بيا. ىذ ،أداء الابتكار التسويقي باستخداـ مدخل المعايير

 تيار المؤشرات أىميا:خيير الواجب احتراميا عند اتخضع لجممة مف المعا

 :ا المؤشر أىمية الظاىرة التسويقية محل الدراسة.ذيعكس ى الوفاء 

 :يجب أف يكوف المؤشر واضحا وبسيطا ومعبرا. الوضوح والارتباط 

 :الزيادة المفرطة في عدد المؤشرات يؤدي بمتخذ القرار إلى عدـ التحكـ في  اختصار عدد المؤشرات
 .لؾ قد يؤدي إلى إىماؿ بعض المؤشرات الميمةذو  ، الظاىرة المدروسة

 :اختيار مؤشرات قابمة لمتنبؤ يساعد المدير التسويقي عمى التنبؤ حوؿ المشاكل قبل  القدرة عمى التنبؤ
 حدوثيا وبالتالي تجنبيا.

حيث يتـ قياس الأداء الفعمي  ،ه الخطوة المرحمة الثانية مف مراحل التقييـذ: تمثل ىالأداء الفعميقياس  . ب
والتي يتـ جمعيا مف  ،للابتكار التسويقي مف خلاؿ استخداـ البيانات المتعمقة بأنشطة الابتكار التسويقي

سجل الأفكار  ،لتسويقيالييا  مياـ الابتكار ا عدة مصادر مثل محاضر اجتماع الفرؽ  التي اسندت
وغيرىا مف المصادر. كما أف وجود نظاـ معمومات  ،بحوث التسويق المتعمقة بالابتكار التسويقي ،الجديدة

 لابتكاري يساىـ بشكل فعاؿ في الحصوؿ عمى المعمومات وقت الحاجة إلييا.اخاص بالتسويق 
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يصبح مف  ،المؤشرات والقياـ بقياس الأداء الفعمي: بعد القياـ بوضع المقارنة بين الأداء الفعمي والمعيار . ت
حيث يتـ المقارنة بيف الأداء الفعمي في عنصر مف عناصر الابتكار  ،الضروري إجراء مقارنة بينيما

 ا المجاؿ مف بينيا: ذوالمؤشر الخاص بو. يمكف استخداـ عدة أساليب في ى ،التسويقي موضع التقييـ
 نقاط معينة لكل مجاؿ مف المجالات التي يتـ المقارنة فييا  الأسموب النقاط يعتمد عمى إعطاء

ا كاف إجمالي النقاط ذحصل عمييا مف الابتكار التسويقي. فا ثـ يتـ حساب إجمالي النقاط التي ،بالمعايير
 .%80نقطة نقوؿ أف مستوى أداء الابتكار التسويقي يقدر ب  80وحصمنا عمى  100

 لعلامات ونسبيا إلى اثـ يتـ عد  ، لمعيار مع الأداء الفعمييعتمد عمى إعطاء علامة لانطباؽ ا
معيار لمتقييـ وكاف أداء الابتكار 50ا كاف ىناؾ ذإجمالي العلامات الواجب الحصوؿ عمييا. مثلا ا

 .%60معيار فنقوؿ أف الأداء في حدود  30التسويقي مطابقا ؿ

 تقييم أداء الابتكار التسويقي باستخدام المراجعة _2

عف المشكلات التي تواجو ومنتظـ ييدؼ لمكشف  ،مستقل ،المراجعة بأنيا تقييـ شامل منيجيتعرؼ      
 وجية لتحسيف الأداء التسويقي.مواتخاذ القرارات التصحيحية ال ،المؤسسة

. ف أنشطة الابتكار التسويقيما الأسموب عمى وضع عدد مف الأسئمة التي تغطي جوانب مختمفة ىذيقوـ 
 1عدة خطوات ىي: المراجعة عبر ريق أسموبعممية التقييـ عف طتمر 

 تحديد الجوانب والمجالات التي ستتـ مف خلاليا عممية مراجعة الابتكار التسويقي. . أ

 تحديد المكونات الفرعية لكل عنصر مف العناصر المحددة في الخطوة الأولى. . ب

 صياغة الأسئمة المتعمقة بكل المكونات. . ت

 .وتحديد دلالتيا ، والإجابة عمييا ،الابتكار التسويقي وضع الاعتبار تطبيق الأسئمة عمى . ث

 ا إلى الإجابات التي تـ الحصوؿ عمييا.ديـ أداء الابتكار التسويقي استناتقي . ج
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 المطمب الثالث: الآثار الناجمة عن تطبيق الابتكار التسويقي

تحقيق جممة مف الآثار إف اعتماد المؤسسة عمى الابتكار التسويقي في أنشطتيا يساعدىا عمى      
 1والمتمثمة أساسا في: ، الايجابية

 والمحافظة عمييا لفترة زمنية طويمة. ،خمق ميزة تنافسية 

 بحيث تكوف قادرة عمى تمبية حاجات ورغبات العملاء بشكل أفضل مف  ،بعث منتجات جديدة
 أو التحسيف والتطوير في المنتجات المطروحة بما يناسب احتياجات العملاء. ،جات المنافسيفمنت

  وبالتالي الزيادة في حجـ المبيعات والأرباح ،في زيادة الحصة السوقية لممؤسسة المساىمة. 

 و المحافظة عمى العملاء الحالييف ،كسب عملاء جدد. 

 مف خلاؿ خمق صورة ذىنية حسنة عف المؤسسة  ،اتيتحسيف نظرة العملاء اتجاه المؤسسة ومنتجا
 .لدى الجميور وتحسيف سمعتيا

لؾ فاف تبني نشاط الابتكار التسويقي في المؤسسة مف شانو خمق بعض الآثار ذف كل معمى الرغـ    
 السمبية مثل:

 ومع حرص  ،يف الابتكار الى تكاليف الانتاجارتفاع تكاليف المنتجات بسبب اضافة تكال
 المؤسسة عمى تحقيق ارباحيا فاف تكمفة المنتج تصبح:

 تكاليف الابتكار التسويقي تكمفة المنتج = تكاليف الإنتاج +     

يقي إلا أف الابتكار التسو  وبالتالي فاف سعر المنتج يكوف اكبر منو في حالة عدـ وجود الابتكار التسويقي.
في ضل ثبات العوامل  -عدد الوحدات المباعة مف المنتج  ومع زيادة ،مف شانو أف يوسع نطاؽ السوؽ 

 ا المنتج ستنخفض نتيجة توزيع التكاليف عمى عدد اكبر مف الوحدات.ذفاف تكمفة الوحدة مف ى -الأخرى 

  لؾ جميا مف خلاؿ عدد مف الممارسات التي تقوـ بيا ذتضميل المستيمكيف حيث يتضح خداع و
لاف المستيمؾ عادة ما  ، وزف المنتج بدلا مف زيادة سعرهتخفيض المؤسسة بيدؼ تضميل العملاء مثل 

 ي السعر ستمفت انتباىو مباشرة.فاي زيادة  فا التخفيض في حيف اذيغفل عف ى

  وضع حواجز أماـ الآخريف إذ يؤدي الابتكار التسويقي في بعض الأحياف إلى خمق حواجز أماـ
و أف يؤدي إلى الإضرار الأمر الذي مف شان ،ى السوؽ المؤسسات الأخرى تمنعيا مف الدخوؿ إل

ظف إلا انو يمكف لأي مؤسسة أف تو  وبالتالي فالمؤسسة تصبح نوعا ما محتكرة لمسوؽ. ،بالمنافسة
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كما انو يمكف لأي مؤسسة أف تقوـ بتقميده خاصة إذا لـ يكف للابتكار  ،لؾذالابتكار التسويقي لتجنب 
 التسويقي حماية قانونية.
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 خلاصة الفصل

لتسويقي بصفة خاصة تـ بعد التعرؼ عمى مختمف المفاىيـ المتعمقة بالابتكار بصفة عامة والابتكار ا
 :التوصل الى

بحيث يضيف قيمة اكبر واسرع مف  ،الابتكار ىو قدرة المؤسسة عمى التوصل الى كل ما ىو جديد
التسويقي بوضع افكار جديدة  او غير تقميدية في الممارسات يعنى الابتكار كما المنافسيف في السوؽ.

وانما  ، التسويقية، وىو بالتالي لا يقتصر عمى متغير واحد مف المتغيرات التسويقية كالمنتج او السعر فق 
قد يشمل اي عنصر مف عناصر المزيج التسويقي. ولا يمكف اف يقوـ الابتكار التسويقي الا مف خلاؿ 

مف المتطمبات ايف تمعب الادارة دور ميـ في توفير جزء كبير مف ىذه المتطمبات، حيث توافر مجموعة 
ف إ نما أي ابتكار اخر داخل المؤسسة.غيقي فق ، و اف غياب احدىا قد يعيق قياـ ليس الابتكار التسو 

تقييـ لؾ ظيرت الحاجة الى  قياس و ذتطبيق الابتكار التسويقي قد تنشأ عنيا صعوبات وتكاليف عالية، ل
  .اداء الابتكار التسويقي، ومعرفة الاثار المترتبة عف تطبيقو
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26 

 

 

 الخدمات جودة الى مدخل الثاني: الفصل                   

 

 ماىية الخدمة

 مفاىيم اساسية حول الجودة

 ماىية جودة الخدمة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

جودة الخدمات ومساىمة الابتكار الفصل الثاني: 
 التسويقي في تحسينيا

ماىية الخدمة 
 الجودة الاطار العام لمفيوم 
 جودة الخدماتتقييم 

علاقة الابتكار التسويقي بجودة الخدمات 
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  تمييد

في البداية عمى تسويق السمع وعممت جاىدة عمى تمبية حاجات ورغبات عملائيا  المؤسساتركزت      
مف خلاؿ دراسة المواصفات الاساسية التي يرغبونيا في السمع التي ستقدـ ليـ، لكف احتياجات العملاء لـ 

 تقتصر عمى السمع وانما كانت عبارة عف سمع مادية وخدمات غير ممموسة.

مية تسويقيا تختمف عف تسويق السمع المادية الممموسة، وعميو وجب اف خصائص الخدمات جعمت عم
الاىتماـ بدراسة خصائصيا لمتمكف مف تمبية حاجات ورغبات العملاء في قطاع الخدمات، وىو ما ركزت  

 الخدمية مف خلاؿ البحث عف أفضل الطرؽ لتحقيق الاشباع لمعميل. المؤسساتعميو 

دة الخدمة واختمفت في المعايير التي وضعتيا مف أجل قياسيا لاف تعددت الدراسات التي تحدثت عف جو 
عدـ ممموسية الخدمة ساىمت في صعوبة دراستيا نسبة الى السمع الممموسة، وبالتالي تـ التركيز في 
القطاع الخدمي عمى طرؽ قياس الجودة التي ارتكزت اغمبيا عمى حكـ المستفيد مف الخدمة، اي أف 

 مف المعايير التي يضعيا المستفيد.القياس يتـ انطلاقا 

وعميو فقد ازدادت أىمية جودة الخدمة المقدمة كأساس لتحقيق التميز في مواجية المنافسيف، وبالتالي 
أصبح مستوى جودة أداء الخدمات أحد الاسمحة التنافسية القوية في تأميف الاستمرار والنمو لمؤسسات 

 الخدمات . 
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 ماىية الخدمة المبحث الاول: 

برزت أىمية الخدمات كظاىرة عامة في مختمف المجتمعات، فيي الاداة التي تعتمد عمييا المؤسسات      
في اشباع رغبات العملاء وفي تحقيق اىدافو، ونظرا للأىمية المتزايدة لمخدمات، واكتسابيا موقعا ميما في 

  وـ الخدمة، وتصنيفاتيا المختمفة ودورة حياتيا.اقتصاديات الدوؿ المتطورة. أردنا تسمي  الضوء عمى مفي
 المطمب الاول: مفيوم الخدمة        

كاف الاقتصاديوف ينظروف إلى الخدمات عمى أنيا مجرد مخرجات غير ممموسة لا قيمة ليا، لكف مع 
ىمية بداية الثورة الصناعية وتزايد الطمب عمى الخدمات المصاحبة للإنتاج بدا الاقتصاديوف يدركوف أ 

 الخدمات، وفي ىذا المطمب سنتطرؽ إلى مفيوـ الخدمة

 تعريف الخدمة:   _0

 ناؾ العديد مف التعاريف  لمخدمة والتي تناوليا العديد مف الباحثيف والمفكريف ويمكف ى    

 عرض البعض منيا :

أو التي تعرض  النشاطات أو المنافع التي تعرض لمبيع"عرفت الجمعية الامريكية لمتسويق الخدمة بأنيا: 
 1."لارتباطيا بسمعة معينة

الخدمة بأنيا نشاط أو منفعة يقدميا طرؼ الى طرؼ اخر وتكوف في الأساس غير "أما كوتمر فقد عرؼ 
 2."ممموسة ولا يترتب عمييا اية ممكية. فتقديـ الخدمة قد تكوف مرتبطا بمنتج مادي أو لا يكوف 

شطة أداء تقدـ مف طرؼ الى طرؼ  اخر، وىذه الانشطة تصرفات أو أن"وقد عرفت الخدمة عمى انيا : 
غير ممموسة ولا يترتب عنيا نقل الممكية اي الشيء، كما أف تقديـ الخدمة قد تكوف مرتبطا أو غير مرتب  

  3."بمنتج مادي ممموس

وىي كذلؾ نظاـ يعمل عمى حل مشكلات  "كما نقصد بيا المينة الانسانية التي تيدؼ خدمة الانساف،
الافراد أو الجماعات وتنمية قدراتيـ وميوليـ والوصوؿ بيـ الى المستوى مف الحياة، يتفق مع رغباتيـ 

 4."وتحقيق التكيف الاجتماعي ليـ الخاصة،
                                                           

 .37،ص2019، الاردف، دار أسامة لمنشر والتوزيع، الطبعة الاولى، جودة الخدمة المصرفية، عبمة  بزقراري ، فيروز قطاؼ 1
 .16،ص2009، الاردف، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، ادارة عمميات الخدمة، حميد الطائي، بشير العلاؽ 2
مجمة جامعة ، الدراسات العمياقياس جودة الخدمات التعميمية في يوسف حسيف عاشور وطلاؿ عثماف العبادلة،  3

 .102،ص01،2007،العدد11الاقصى،فمسطيف،المجمد
 .39،ص2011، الاردف، دار الراية لمنشر والتوزيع، تسويق الخدمات، زاىر عبدالرحيـ عاطف 4
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 : كما يمكف تحديد مفيوـ الخدمة مف خلاؿ
 أو لديو مشكمة أو عوامل بيئية تقود الى ظيور  (،حاجة الزبوف لمخدمة )التعميـ، العلاج، السياحة والسفر

 حاجة لديو.
  المنافع التي يحصل عمييا الزبوف في الوقت المناسب 
 لمؤسسة الخدمة ويشكل جزء ميـ مف تجربة الزبوف مف  مجيز الخدمة مسؤوؿ عمى خمق الميزة التنافسية

 خلاؿ اشراكو في عممية التقديـ.
  يميزىا عف السمع  النشاطات التي لا تقود الى امتلاؾ النتائج وىذا ماأف الخدمة تمثل سمسمة مف

 الممموسة.
 .الخدمة مجموعة مف المنافع التي تقدـ لكل فرد استنادا لطمبو 

 :خصائص الخدمة  _2

تنفرد الخدمة مقارنة مع السمعة بعدد مف الخصائص المتفق عمييا مف قبل الباحثيف المتخصصيف. ومف 
 والخصائص التالية: أبرز ىذه السمات

 اللاممموسية . أ

اف ابرز ما يميز الخدمة عف السمعة أف الخدمة غير ممموسة، بمعنى أف ليس ليا وجود مادي         
أبعد مف أنيا تنتج أو تحضر ثـ تسيمؾ أو يتـ الانتفاع منيا عند الحاجة الييا. ومف الناحية العممية فاف 

ف واحد. ويترتب عمى ذلؾ خاصية فرعية أخرى وىي صعوبة عمميتي الانتاج والاستيلاؾ تحدثاف في ا
معاينة أو تجربة الخدمة قبل شرائيا. بمعنى أخر أف المستفيد مف الخدمة لف يكوف عمى اصدار قرارات و 
أحكاـ مستندة عمى تقييـ محسوس، مف خلاؿ حواس البصر، والشـ و التذوؽ قبل شرائو لمخدمة كما يفعل 

سمعة مادية. وليذا نقوؿ أف قرار شراء السمعة يكوف أسيل بكثير مف قرار شراء  لو اشترى أو رغب بشراء
 الخدمة.

ولمتغمب عمى ىذه الصعوبة وتحويل حالة عدـ الممموسية الى ممموسية، يمجأ مسوقو الخدمة الى اضافة 
   1أشياء أو رموز ممموسة لمتعبير عف جودة الخدمة.

 التلازمية: . ب
راب  بيف الخدمة ذاتيا وبيف الشخص الذي يتولى تقديميا. فنقوؿ اف درجة بالتلازمية درجة الت ونعني

التراب  اعمى بكثير في الخدمات قياسا الى السمع. وقد يترتب عمى ذلؾ في كثير مف الخدمات ضرورة 

                                                           
 23حًٛذ انطبئٙ، ثشٛش انؼلاق، يشجغ عجك ركشِ،ص 1
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حضور طالب الخدمة الى أماكف تقديميا، كما ىو الحاؿ في الاتصاؿ المباشر العالي حيث تكوف الخدمة 
 1ى الجسـ المستفيد مف الخدمة، مثل الخدمات الطبية، أو خدمات الحلاقة والتجميل وغيرىا.موجية ال

 :عدم التماثل أو عدم التجانس . ت
فكمما كانت الخدمة ترتب  ارتباطا وثيقا بشخص مقدـ الخدمة، فإنيا تتنوع تنوعا كبيرا اعتمادا عمى مف 

 الجسمية والنفسية وقت تقديـ الخدمة.يقدـ الخدمة، وعمى حالة مقدـ الخدمة وخاصة الحالة 
ومما يزيد درجة التعقيد والتنوع في الخدمات اضطر مقدـ الخدمة باستمرار لتغير شكل الخدمة، كمما 
حصل عمى بيانات جديدة مف العميل يقوـ بترجيح مجموعة مف الاحتمالات يصل منيا الى عدة 

الى ذلؾ فاف كل حالة تتطمب معالجة مختمفة حتى استجابات يقوـ بناء عمييا باتخاذ القرار، بالإضافة 
  2تحظى كل خدمة برضا العميل.

 :تذبذب الطمب  . ث
فيو لا يتذبذب بيف فصوؿ السنة فحسب بل  الخدمات بالتذبذب وعدـ الاستقرار، يتميز الطمب عمى بعض

 يتذبذب ايضا مف يوـ الى اخر مف اياـ الاسبوع بل مف ساعة الى اخرى في اليوـ الواحد.
فالسفر الى المنتجعات السياحية الصيفية يتقمص كثيرا في الشتاء بينما يزدىر في الصيف، ودور السنيما 

.   3تمتمئ في اياـ معينة مف الاسبوع )غالبا في عطمة نياية الاسبوع( او حتى في ساعات معينة مف اليوـ

 المطمب الثاني: تصنيفات الخدمة       

 الخدمات التي يمكف تصنيفيا حسب العديد مف الاسس كما يمي :ىناؾ انواع عديدة مف     

عمى الافراد، كما ساس اعتمادىا اما عمى المعدات أو الخدمات عمى أحيث تتنوع  من حيث الاعتمادية: .1
تنوع حسب أدائيا مف قبل عماؿ ماىريف، وىنا أصبح طمب الخدمة يتأثر بالشخص الذي يتولى تقديميا 

الخدمات التي تعتمد عمى المعدات، اذ ىي الاخرى تختمف اذا ما كانت المعدات ذات وكذلؾ الحاؿ في 
 ( مخط  يوضح ما تقدـ ذكره مف أفكار.  3وفي الشكل رقـ) 4تسيير ذاتي أـ أنو ليس كذلؾ.

 

 

 

 

                                                           
 .25مرجع سبق ذكره، ص  1
 .44، ص2011، ، دار الاعصار العممي لمنشر1، طتسويق الخدمات عمي توفيق الحاج، سمير حسيف عودة، 2
 .28-27،مرجع سبق ذكره، ص صحميد الطائي، بشير العلاؽ 3
 .74، ص2006، دار الشروؽ لمنشر والتوزيع،الاردف،ادارة الجودة في الخدماتقاسـ نايف عمواف المحياوي،  4
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 74،ص2006الاردف،، دار الشروؽ لمنشر والتوزيع، دارة الجودة في الخدماتإقاسـ نايف عمواف المحياوي،  :المصدر

 :حيث يمكف تصنيفيا الى: حسب نوع السوق )او حسب الزبون( .2
ت التي تقدـ لإشباع حاجات شخصية صرفو مثل الخدمات السياحية وىي الخدما :خدمات استيلاكية . أ

والاتصالات، وحلاقة الشعر والتجميل. وليذا سميت ىذه الخدمات بالخدمات والصحية، وخدمات النقل 
 الشخصية.

التي تقدـ لإشباع حاجات منشآت الاعماؿ كما ىو الحاؿ في  وىي الخدماتخدمات المنشآت:  . ب
الاستشارات الادارية، والخدمات المحاسبية، وصيانة المباني والمكائف والمعدات. وىناؾ خدمات يتـ بيعيا 

مف المستيمكيف ومنشآت الاعماؿ، ولكف بأساليب وسياسات تسويقية مختمفة ومتباينة، وىذا ىو  لكل
الاسموب المتبع في بيع السمع لكلا النوعيف مف ىؤلاء الزبائف. فالحصوؿ مثلا عمى طمبات لتنظيف 

ولكنو لا السجاد بأسموب البيع الشخصي يكوف عممية اقتصادية في حاؿ التعامل مع المنشآت الاعماؿ، 
 1يكوف كذلؾ في حالة كوف الزبوف أحد أصحاب المنازؿ أو الشقق السكنية.

                                                           
  28حميد الطائي، بشير العملاؽ، مرجع سبق ذكره،ص 1

 تصنٍف أنٌاع انخذيت حغب اعتًادٌتيا 

 لاعتًادا

 عهى انًعذاث 

 تذاس ين قبم يشغهٍن

 ييشة 

تذاس ين قبم يشغهٍن 

  غٍش ييشة
 يؤتًتو

 الاعتًاد عهى الافشاد 

 عًال غٍش ييشة عًال ييشة  يينٍٍن 

 : أنٌاع انخذياث حغب اعتًادٌتيا3 سقى انشكم
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 : حسب مشاركة الزبون أو مستفيد .3
بعض الخدمات حضور الزبوف ومشاركتو لمحصوؿ عمى الخدمة مثل العلاج الطبي، حيث يتطمب  

طواؿ الوقت مثل خدمة السياحة والاطعاـ، بينما لا تتطمب خدمات اخرى  مشاركة الزبوف أو حضوره 
 اصلاح أو الصيانة السيارات.

 حيث يمكن تصنيفيا الى: حسب دوافع مقدم الخدمة: .4
أو الجمعيات الى  المؤسساتوىي خدمات تقدـ مف طرؼ مجموعة مف الافراد أو خدمات غير ربحية:  . أ

العلاج الطبي و  كالتعميـمختمف الافراد، و ليس بدوافع الربح مثل الخدمات المقدمة مف طرؼ الدولة 
 والجمعيات الخيرية.... 

 الخاصة كالمستشفيات والمدارس والجامعات الخاصة. المؤسساتتقدـ بدافع الربح مثل الخدمات الربحية:  . ب
 وىي كالتالي :حسب الخبرة المطموبة في اداء الخدمة :  .5
 مثل خدمات الاطباء والمحاميف و المستشاريف الادارييف والمالييف.خدمات مينية :  . أ

 مثل خدمات حراسة العمارات ومواقف السيارات.خدمات غير مينية:  . ب
 وتتقسـ الى:الخدمات طبقا لدرجة كثافة العمالة : .6
والتي تعتمد عمى العمالة بدرجة أكبر في تقديميا مثل الخدمة الفندقية، خدمات الخدمات الكثيفة العمالة:  . أ

 التدريس وغيرىا.
 ة بدرجة أكبر في تقديميا مثل خدمة النقل والمواصلات وغيرىا.وىي التي تعتمد عمى الال كثيفة الالة : . ب
 وتتقسـ الى:الخدمات حسب درجة الاتصال بالمستفيد:  .7
مثل خدمات المحامي وخدمات السكف وخدمات النقل الجوي وىنا خدمات ذات اتصال شخصي عالي:  . أ

 وجود العميل أثناء تقديـ الخدمة ضروريا.
، وىي بذلؾ لا تتطمب وجود التسوؽ عبر الأنترنت، اصلاح السياراتمثل خدمات ذات اتصال منخفض:  . ب

 العميل أثناء تقديميا.
 الخدمات حسب وجية النظر التسويقية: .8
 يحصل عمييا الزبوف بشكل سيل مثل النقل والحلاقة.خدمات سيمة المنال:  . أ
 .ماية وحراسة بعض الشخصيات اليامةمثل خدمة استئجار بعض الأشخاص لحخدمات خاصة:  . ب
 الخدمات حسب طبيعة الخدمة: .9
 الخدمات الصحية، التعميـ. مثلخدمات ضرورية:  . أ

 1.مثل التسمية والترفيوخدمات كمالية:  . ب

     
                                                           

تسيير المنظمات، ، ، مذكرة لنيل شيادة الماجستيرواقع جودة الخدمات في المنظمات ودورىا في تحقيق الاداء المتميزفميسي ليندة،  1
 .34،ص2012كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة أمحمد بوقرة بومرداس،
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 المطمب الثالث: دور الحياة الخدمة   

النمو، النضج ، الاربعة لدورة حياة السمعة، وىي التقديـ تتكوف دورة حياة الخدمة مف نفس المراحل
والانحدار، كما أف خصائص كل مرحمة ىي نفسيا كما في السمع، ولكف الاختلاؼ يمكف في 
الاستراتيجيات الممكف استخداميا في كل مرحمة فميس كل الاستراتيجيات دورة حياة السمعة يمكف تطبيقيا 

 ( يوضح دورة حياة الخدمة: 4عديميا لتناسب الخدمة، والشكل ) عمى الخدمات فالتطبيقات يبغي ت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 7ص ،2006الشروؽ،عماف،، دار لخدماتادارة الجودة في اقاسـ نايف عمواف المحياوي،  مصدر:

 ويمكف تناوؿ ىذه المراحل كما يأتي:

  introduction stage:مرحمة التقديم .0

أف الخدمة الجديدة، أو صورة خدمة قائمة، في مرحمة التقديـ عندما يتـ تقديميا لأوؿ مرة، وكما ىو يقاؿ 
الحاؿ بالنسبة لمسمع فيناؾ الكثير مف الخدمات لا تحظى أبدا بقبوؿ العملاء ولا تتجاوز عمى الاطلاؽ 

دمات عف السمع ىو أنيا يمكف المرحمة الاولى مف مراحل دورة حياة الخدمة، ومف مزايا التي تتمتع بيا الخ
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تقديـ العديد مف الخدمات الجديدة عمى نطاؽ ضيق عمى اف يتـ توسيع نطاؽ ذلؾ اف حظيت الخدمة 
 1بقبوؿ العملاء ويؤدي ذلؾ الى تقميل المخاطرة المالية المتصمة بعممية التقديـ.

توقعيف عف الخدمة الجديدة اف الاعلاف المكثف والاشكاؿ الاخرى لمترويج يستخدـ لإخبار الزبائف الم
وفائدة البرنامج الترويجي في ىذه المرحمة يصمـ لتحفيز وتطوير الطمب الاولي لصنف الخدمة وليس 

 الطمب الاختياري، وىذا يمثل بالتأكيد عمى نوع الخدمة الاساسي وليس التأكيد عمى العلامة التجارية.

ح المطعـ جديد فقد نرى باف الاسعار الاولية تبقى وقد تتبع استراتيجيات تسعيرية مختمفة. فعندما يفت 
منخفضة مف اجل جذب اكبر عدد ممكف مف الزبائف ثـ يبدأ برفع السعر عندما تبدأ فئة مف الزبائف 

حيث تمتاز ىذه المرحمة ببعض السمات والاستراتيجيات موضحة في الجدوؿ  2بزيارتو بصورة مستمرة.
 الموالي: 

 : انغًاث ًالاعتشاتٍدٍاث نًشحهت انتقذٌى1 خذًل

 السمات

 منافسيف أو عدد قميل مف المنافسيف. لا يوجد-0

  .ىامش الربح منخفض-2

 .تدفق نقدي منخفض-3

 .القطاعات السوقية غير معرفة جدا-4

 انخفاض المبيعات-5

 الاستراتيجيات

 .تراؾ المستخدميف في تصميـ الخدمةاش-0

 .يستخدموف الخدمة تحديد أوؿ مف-2

الحصوؿ عمى رد الفعل اوؿ مستخدميف -3
 لمخدمة.

 بناء الطمب عمى الخدمة.-4

 تقديـ عروض المبدئية.-5

 محاكات الاتصالات الشفوية الإيجابية.-6

 1، ص2010لتوزيع، عماف، الاردف، دار المناىج لمنشر وا التسويق الاستراتيجي لمخدمات،محمد محمود مصطفى،  المصدر:

 growth stageمرحمة النمو  .2

في مرحمة النمو يزداد نمو الخدمة حيث تظير التدفقات النقدية الإيجابية، وبسبب نمو واتساع الطمب عمى 
الا . الخدمة وما ينتج عف ذلؾ مف زيادة أو ارتفاع في مبيعات الخدمة مما يؤدي الى مبيعات وأرباح كبيرة

                                                           
 .107، ص2010المناىج لمنشر والتوزيع، عماف، الاردف، ، دار التسويق الاستراتيجي لمخدماتمحمد محمود مصطفى،  1
 .79قاسـ نايف عمواف المحياوي، مرجع سبق ذكره، ص 2
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ذب المنافسيف. والمنافسة تأتي بتغييرات ميمة في استراتيجية أف ىذه الزيادة في المبيعات والارباح تج
الخدمة وبدلا مف البحث عف طرؽ لجعل الزبائف يجربوف الخدمة الجديدة فاف مسوؽ  مؤسسةالتسويق ل

الخدمة الاف يواجو ميمة أكثر تحديدا لإقناعيـ بالعلامة التجارية لخدمة المحددة. وحيث أف بعض 
الخدمات مف السيل محاكاتيا وتقميدىا فقد يحتاج المسوؽ لجذب الزبائف مف خلاؿ  تقديـ خدمات 

 حيث تمتاز ىذه المرحمة ببعض السمات والاستراتيجيات موضحة في الجدوؿ الموالي:  1اضافية.

 : السمات والاستراتيجيات لمرحمة النمو2جدول 

 الاستراتيجيات السمات

 نمو السريع لمصناعة-1
 تدفق النقدي موجب.-2
 أرباح عالية.-3
 دخوؿ مؤسسات جديدة لمسوؽ.-4
 حدة المنافسة.تزايد -5
 تطور أجزاء سوقية محددة.-6

 تطوير الميزة تنافسية .-1
 تطوير تفضيل لمصنف.-2
تطوير ولاء المؤسسة أو تكرار سموؾ       -3

 شرائي .

 109، ص2010، دار المناىج لمنشر والتوزيع، عماف، الاردف، التسويق الاستراتيجي لمخدماتمحمد محمود مصطفى،  المصدر:

 : Maturity stage مرحمة النضج .3
باليبوط البطيء وتزايد حدة المنافسة،  المؤسساتفي ىذه المرحمة يبدأ مستوى الخدمات المقدمة مف قبل 

فقد يظير المبتكر لمخدمة لمزبائف عمى أساس السعر أو الخصائص اليامشية المتميزة، بالتالي يبدأ مسوؽ 
دمة في مرحمة النضج وفي ىذه المرحمة أيضا لا الخدمات بالبحث عف طرؽ مريحة لامتداد دورة حياة الخ

 2المختمفة لمخدمة. المؤسساتيرى الزبائف أية فروقات بما تقدمو 
المتأخرة لنضج الخدمة، تصبح فاعمية عممية التسميـ الداخمية  والخارجية لمخدمة أكثر  ففي ىذه المرحمة

لإضافة خدمات اضافية، حيث تمتاز ىذه المرحمة  المؤسسةأىمية، حيث لاتزاؿ القدرة موجودة لدى 
 ببعض السمات والاستراتيجيات موضحة في الجدوؿ الموالي: 

 

                                                           
 .79ص ،السابق نفس المرجع 1
 .476،ص1998مكتبة التوحيد، القاىرة، ، اساسيات التسويق المعاصرالمرسي محمد جماؿ الديف،  2
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 : السمات والاستراتيجيات مرحمة النضج3جدول 

 الاستراتيجيات السمات

 ثبات مبيعات الصناعية.-0
 .التنافس الحاد-2
 ومميزة.وجود قطاعات سوقية محددة -3
الضعيفة مف خمية  المؤسساتخروج -4

 المنافسة.
 تماثل الاصناؼ غير الصناعة.-5
 

 تخفيض تكاليف التشغيل.-0
 تحسيف الجودة الفنية لمخدمة.-2
 تحسيف الجودة الوظيفية لمخدمة.-3
 التركيز عمى قطاعات سوقية.-4
 اضافة خدمات مكممة.-5
 استخداـ الاعلاف لإقناعي.-6
 البرامج الترويجية لممنافسيف.مواكبة -7
 .تطوير الميزة التنافسية-8

 113، ص2010، دار المناىج لمنشر والتوزيع، عماف، الاردف، التسويق الاستراتيجي لمخدماتمحمد محمود مصطفى،  المصدر:

 :Decline stageمرحمة الانحدار )التدىور( .4

 .المؤسساتينخفض مستوى الخدمات المقدمة مف قبل جميع  في ىذه المرحمة

وىذا يحدث لظيور خدمات جديدة تشبع حاجات الزبوف بصورة افضل. فالطمب عمى خدمة السفر مف 
خلاؿ السكة الحديدية مثلا قد يبدأ بالانخفاض عندما أصبح الطيراف الجوي أكثر أمانا وذا جودة 

 اقتصادية.

ة فق  سوؼ تقدـ اذا طمبيا الزبوف بصراحة. وفي نياية المرحمة فاف انخفاض ففي ىذه المرحمة فاف الخدم
الطمب عمييا سيجبر مقدمي الخدمات عمى ايقاؼ الانتاج كميا، لاف الخدمات ما عادت مربحة بالنسبة ليـ 

 1ويجب التخمص  منيا، وبالتالي يجب اف يكوف ىناؾ خدمة جديدة بحيث يتـ اعادة دورة الحياة.

 حيث تمتاز ىذه المرحمة ببعض السمات والاستراتيجيات موضحة في الجدوؿ الموالي: 

                                                           
 .81ص، بق ذكرهس قاسـ نايف عمواف المحياوي، مرجع 1
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 : السمات والاستراتيجيات مرحمة الانحدار4جدول 

 الاستراتيجيات السمات

 تصور المبيعات الصناعة. -0

 التنافس ضعيف لتراجع حدة المنافسة.-2

 انخفاض التدفقات النقدية-3

 تراجع الارباح-4

 البيع والايقاؼ.-0

 الحصاد.-2

 تقميص عدد الخدمات.-3

 الحذؼ.-4

 التجديد.-5

 116، ص2010ج لمنشر والتوزيع، عماف، الاردف، ، دار المناىالتسويق الاستراتيجي لمخدماتمحمد محمود مصطفى،  المصدر:
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 الجودة الاطار العام لمفيوم المبحث الثاني: 

، حيث أصبحت الجودة تمثل الوظيفة الأولى بالنسبة لأي لقد أصبح الاىتماـ بالجودة ظاىرة عالمية     
لتمكنيا مف تحقيق ميزة تنافسية تمكنيا مف الاستمرار  مؤسسة، وفمسفة إدارية وأسموب حياة لأية مؤسسة

وظيور الأسواؽ العالمية، وتزايد طمبات الزبائف  ، في ظل المتغيرات البيئية المتلاحقة سريعة التغير
لمجودة، إضافة إلى زيادة حدة المنافسة مما أدى إلى أف الجودة أصبحت تمثل مصدرا لمحصوؿ عمى ميزة 
تنافسية، بحيث أف الجودة تساعد عمى الاستغلاؿ الأمثل لموارد المؤسسة كما يؤدي تحسيف الجودة إلى 

 عدد شكاوي العملاء. توفير الرضا لمزبوف، وتخفيض

 المطمب الأول: مفيوم الجودة

نظرا لمتحولات الاقتصادية الحاصمة عبر التاريخ إضافة إلى تعدد أبعاد الجودة فقد اختمف الباحثوف 
، ومف خلاؿ ىذا المطمب سنتطرؽ إلى تعاريف لمجودة والمفكروف في إعطاء مفيوـ موحد ودقيق

 عمى حد سواء. يلواىمية الجودة بالنسبة المؤسسة والعم

 تعريف الجودة_1

عبر التاريخ فقد اختمف الباحثوف والمفكروف في إعطاء وتقديـ  نظرا لمتحولات الاقتصادية الحاصمة     
 مفيوـ موحد لمجودة. حيث نجد في ىذا الصدد العديد مف التعاريف المقدمة لمجودة، نذكر منيا:

ة للاستخداـ أي كمما كانت الخدمة أو السمعة المصنعة الجودة بأنيا "الملائم jurran عرؼ جوراف      
 1ملائمة لاستخداـ المستفيد كمما كانت جيدة".

ويعرفيا فميب كروسبي عمى أنيا "مدى المطابقة مع المتطمبات، فكمما كانت مواصفات المنتج      
 2مطابقة لمتطمبات العميل كمما كاف ىذا المنتج دو نوعية جيدة".

كما عرفتيا الجمعية الأمريكية لضب  الجودة بكونيا تمثل "مجموعة الخصائص والصفات الخاصة      
 3بالمنتج أو الخدمة، التي تؤثر قابميتيا عمى إرضاء الزبوف المحددة و الواضحة والضمنية".

   

                                                           
 .14، ص2012،مجموعة العربية لمتدريب والنشر،مصر،1، طادارة الجودة الشاممةمحمود عبد الفتاح رضواف،  1
 .19، ص2004،دار وائل لمنشر والتوزيع، عماف، 1ط-مفاىيم وتطبيقات-دارة الجودة الشاممةامحفوظ احمد جوده، 2

، دار جرير لمنشر والتوزيع، 1، طالانتاجي والخدميادارة الجودة الشاممة في القطاعين ميدي صالح السامرائي،  3
 .28،ص2006عماف،
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صفات فالجودة ىي عبارة عف "مجموع الموا ISO 9000حسب مضموف المواصفة القياسية لمجودة    
 1المميزة لممنتج والتي تجعمو ممبيا لمحاجات المعمف عنيا والمتوقعة أو قادرة عمى تمبيتيا".

كما يعرفيا منير زيد عبودي بأنيا "حالة ديناميكية ترتب  بالمنتجات المادية والخدمات والعمميات      
 2والبيئة المحيطة، بحيث تتطابق ىذه الحالة مع التوقعات ".

ما سبق يمكف القوؿ بأف الجودة ىي مجموع الخصائص المميزة لممنتج والتي تستطيع  مف خلاؿ     
 المؤسسة مف خلاليا الوفاء باحتياجات ورغبات عملائيا بالشكل الذي يتلاءـ مع متطمباتيـ. 

 أىمية الجودة _2

شػباع حاجػات الزبػوف، ويجػري ذلػؾ ف خػلاؿ فيػـ حاجػات و       توقعػات تكمف أىمية الجػودة فػي إرضػاء وا 
 الزبوف. ولمجودة أىمية كبيرة تتمثل في:

 3بالنسبة لممستيمؾ:  . أ

  ضماف حصوؿ المسػتيمؾ عمػى منتجػات مطابقػة لممواصػفات المعتمػدة مػف قبػل الجيػات المختصػة
 والمعتمدة.

 .سيولة عممية اختيار المنتجات التي يرغب المستيمؾ في الحصوؿ عمييا 

 لممنتجات المشترات. الحصوؿ عمى مقابل عادؿ لمثمف الذي دفعتو 

 4بالنسبة لممنظمات: . ب

  شػػيرتيا مػػف مسػػتوى جػػودة منتجاتيػػا، ويتبػػيف ىػػذا مػػف خػػلاؿ  المؤسسػػةتسػػتمد  :المؤسسممةسمممعة
مع المورديف وخبػرة العػامميف وميػارتيـ ومحاولػة تقػديـ منتجػات تمبػي حاجػات  المؤسسةالعلاقات التي ترب  

 المؤسسػػةورغبػػات الزبػػائف. أي أف مفيػػوـ الجػػودة لا يقتصػػر عمػػى جػػودة المنػػتج لكػػف يمتػػد ليشػػمل مػػا تقدمػػو 
 أو في علاقاتيا مع المورديف. مف منتجات جديدة أو ممارسات مع موظفييا،

                                                           
 .14،ص2012عماف،، ،دار كنوز لممعرفة العممية1، طجودة وأنظمة الايزو ، اماؿ كحيمة ، فريد كوثل 1
 .29،ص2008بيروت،، دار المعرفة، 1، طادارة الجودة الشاممة في المؤسسات الاعلاميةفيصل بف جاسـ محمد احمد آؿ ثاني،  2
كمية عموـ  ، اطروحة دكتوراه،التعميم العالي بمؤسسةعمى الاعتماد الاكاديمي  وتأثيرىاتحديث معايير ضمان الجودة بمبية محمد،  3

 .36-35، ص ص 2016الاقتصادية جامعة تممساف،
 
تكميمية لدرجة ماجستير، تخصص ادارة اعماؿ  ، دراسةجودة الخدمات وأثارىا في تحقيق رضا الزبون نور محي الديف محمد سعد الله،  4

 .20، ص2017جامعة شندي سوداف،
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 :تكتسػب الجػودة أىميػة متميػزة إذ تسػعى كػل مؤسسػة إلػى العولمة في عصر المعمومات و  المنافسة
تحقيقيػػا بيػػدؼ الػػتمكف مػػف تحقيػػق المنافسػػة وتحسػػيف الاقتصػػاد بشػػكل عػػاـ والتوغػػل فػػي الأسػػواؽ العالميػػة. 

 فكمما انخفض مستوى الجودة في منتجات المؤسسة أدى ذلؾ إلى إلحاؽ أضرار بأرباحيا.

 :لجػػودة فػػي جميػػع عمميػػات ومراحػػل الإنتػػاج مػػف شػػأنو أف يتػػيح تنفيػػذ ا التكمماليف والحصممة السمموقية
خػػلاؿ تقمػػيص و الاسػػتفادة مػػف زمػػف العمػػل  ، فػػرص لاكتشػػاؼ الأخطػػاء وتلافييػػا لتجنػػب تكػػاليف إضػػافية

 .المؤسسةالزمف العاطل عف الإنتاج وبالتالي تخفيض الكمفة وزيادة أرباح 

 المطمب الثاني: أىداف الجودة

 1مف خلاؿ تبنييا لمجودة إلى تحقيق جممة مف الأىداؼ، يمكف تقسيميا عمى نوعاف ىما: المؤسسةتسعى 

في الحافظة عمييا، وىي  المؤسسةوتتعمق أساسا بالمعايير التي ترغب  أىداف تخدم ضبط الجود: .1
ككل وذلؾ باستخداـ متطمبات ذات مستوى أدنى تتعمق بصفات مميزة مثل  المؤسسةتصاغ عمى مستوى 

 ، رضا الزبوف،...الأماف

وىي غالبا ما تنحصر في الحد مف الأخطاء، والسعي الى تطوير أىداف تحسين الجودة:  .2
 منتجات جديدة ترضي الزبائف بصفة اكبر.

 وىي: داؼ الجودة بنوعييا إلى خمس فئاتىذا ويمكف تصنيف أى     

 : ويتضمف الأسواؽ والبيئة والمجتمع.مؤسسةأىداؼ الأداء الخارجي لم . أ

 أىداؼ أداء المنتج: وتتناوؿ حاجات الزبائف و المنافسيف. . ب

 أىداؼ العمميات: تيتـ بمقدرة العمميات وفاعميتيا وقابميتيا لمضب  والتعديل. . ت

وفاعميتيا، ومدى استجابتيا لمتغيرات الحاصمة في   المؤسسةأىداؼ الأداء الداخمي: تتناوؿ قدرة  . ث
 محي  العمل.

بالميارات و القدرات التي يتمتع بيا العماؿ، بالإضافة إلى تحفيز أىداؼ الأداء لمعامميف: تيتـ  . ج
 .المؤسسةوتطوير العامميف داخل 

 :والشكل الموالي يوضح ىذه الفئات

 

                                                           
 .38مرجع سبق ذكره،ص، قاسـ نايف عمواف المحياوي  1
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 : اىداف الجودة5الشكل رقم 

 
 39،ص2116دار الشروؽ، عماف،  إدارة الجودة في الخدمات،قاسـ نايف عمواف المحياوي،  المصدر:

 المطمب الثالث: أبعاد ومحددات الجودة

وجب عمييا تحقيق رضا الزبوف مف خلاؿ تقديـ منتجات لتضمف المؤسسة بقائيا في المحي  التنافسي 
تمبي حاجاتيـ وتوقعاتيـ، ولكي تصل إلى ىذا المستوى وجب عمييا أف تحدد أبعاد ومحددات جودة 

 منتجاتيا، وعميو سنحاوؿ في ىذا المطمب التطرؽ إلى أىـ أبعاد الجودة ومحدداتيا

 أبعاد الجودة_1

  1ا يمي:يمكف إيجاز أبعاد الجودة فيم     

يعكس ىذا البعد احتمالية فشل المنتج أو الاستيلاؾ التدريجي لممنتج، فكمما كانت درجة  المعولية: . أ
 الموثوقية عالية كمما قمت احتمالية الفشل، أو الاستيلاؾ التدريجي لممنتج.

 يمثل ىذا البعد المواصفات التشغيمية لممنتج، إضافة إلى المواصفات التي يمكف قياسيا. الأداء: . ب

                                                           
 34نفس المرجع السابق، ص  1

 أىداؼ

 الجودة

أىداؼ متعمقة بالأداء 
 الداخمي

أىداؼ متعمقة بأداء 
 العمميات

أىداؼ متعمقة بالأداء 
 الخارجي

أىداؼ متعمقة بأداء 
 المنتج

بأداء  أىداؼ متعمقة
 العامميف
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يقصد بو مدى تحقيق المنتج لممواصفات المحددة مسبقا، وىذا يمكف قياسو بنسبة فشل المنتج  التطابق: . ت
حيث تعتبر أف البعض يعتبر المطابقة مع المتطمبات المسموح بيا، ي مواجية المعايير المحددة. حيث ف

 أو أكثر مف أف المنتج ضمف المدى المقبوؿ والتفاوت المسموح بو. %97الجودة عالية إذا تحقق

وتعنى بالمعايير الدوقية للأفراد حوؿ المنتجات، والمتمثمة في المظير الخارجي الذي يعكس  الجمالية: . ث
 مدى شعور الفرد اتجاه منتج معيف.

يزات الغير أساسية التي تضاؼ إلى المنتج حسب رغبة وىي الخصائص والمم الخصائص الثانوية: . ج
 وطمب العميل.

تمثل صورة المنتج المرسومة في تصور الزبوف، فالعديد مف المنتجات  قدرة التحسس بالجودة )السمعة(: . ح
 يمكف الحكـ عمييا مف خلاؿ الأسماء المميزة ليا، أي الماركة أو العلامة الخاصة بكل منتج.

 1أبعاد الجودة تتعدى الأبعاد السابقة بحيث يضاؼ إلييا أبعاد أخرى أىميا: يرى بأف مف ىناؾ   

يقصد بيا ثبات الأداء بمرور الوقت، أو بمعنى أخر متوس  الوقت الذي تعطل فيو المنتج  الاعتمادية: . أ
 عف العمل.

غالات وىي مدى تجاوب البائع مع العميل، مثل حسف التعامل والاستقباؿ، الإنصات لانش الاستجابة: . ب
 العملاء...

تتمثل في حل المشكلات التي تواجو العملاء، بالإضافة إلى الاىتماـ بالشكاوي،  الخدمات المقدمة: . ت
 وكذلؾ مدى سيولة وسرعة تصحيح الأخطاء.

 محددات الجودة_2

تستطيع المنتجات أو الخدمات تحقيق الغرض الأساسي مف تقديميا، يعتمد عمى  إف الدرجة التي     
 2المحددات التالية:

يمثل جميع القرارات التي تتعمق بتحديد خصائص المنتج، ويسمى الأسموب المستخدـ في  التصميم: . أ
 تحويل متطمبات الزبوف إلى مصطمحات فنية وىندسية نشر الجودة. 

يـ متطمبات الزبوف بعيف الاعتبار، زيادة عمى القدرات الإنتاجية وىذا يعني يجب أف يأخذ قرار التصم
 اعتماد مبدأ الدقة في التصميـ مف أجل الوصوؿ بالمنتج إلى مستوى الإتقاف المطموب.

                                                           
 .21محفوظ احمد جودة، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .68، ص2008اليازوري، عماف، ، دار نظم ادارة الجودة في المنظمات الانتاجية الخدميةواخروف،  مؤيد الفضل 2
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يقصد بيا إنتاج منتجات تتوافق مع المواصفات المحددة في التصميـ، ويتـ ىذا التأكد مف المنتج  التطابق: . ب
ذي يقابل مواصفات التصميـ، حيث أف مطابقة المواصفات تعد أمر ضروري وميـ لكي يكوف النيائي ال

 المنتج جيدا.

نتاج السمعة أو الخدمة يكوف رديئا  إف التصميـ الجيد وحده لا يكفي لتحقيق مستوى مناسب مف الجودة، وا 
 ىمية المطابقة.سواء نتيجة الآلات والمعدات، أو ارتكاب أخطاء في التنفيذ. ومف ىنا تظير أ 

إف سيولة الاستخداـ وتقديـ الإرشادات لمزبوف عف كيفية استخداـ المنتجات أىمية  سيولة الاستخدام: . ت
قصوى في زيادة قدرتيا عمى الأداء بطريقة سميمة وآمنة، فإذا لـ يتـ إرشاد الزبوف نحو ما يجب عممو عند 

جانبيـ بما يؤثر سمبا عمى جودة المنتج نتيجة استخداـ المنتج فمف المتوقع أف تتخذ بعض الإجراءات مف 
حيث يتـ إرشاد الزبوف عف كيفية استخداـ المنتج عمى شكل تعميمات وتوجييات ترشده  ، سوء الاستخداـ

 إلى الاستخداـ الصحيح لممنتج.

اب ليس ميما أف تؤدي السمعة المنتجة وظيفتيا بالكفاءة المطموبة، بل ىناؾ أسب خدمات ما بعد التسميم: . ث
كثيرة تؤدي إلى اختلاؼ الأداء عما ىو متوقع منو، وبغض النظر عف تمؾ الأسباب فإنو مف الميـ 

 معالجتيا، سواء عف طريق سحب المنتجات المعيبة أو عف طريق الإصلاح.

 المطمب الرابع: متطمبات الجودة 

في شكل مواصفات، إذا  تتوقف جودة المنتج عمى توفرىا جممة مف الخصائص التي يتـ التعبير عنيا     
 1ما تـ احتراميا يتحقق لدينا التطابق مع متطمبات الزبائف. وتتمثل متطمبات الجودة في ما يمي:

  .يعبر الأداء عف الجوانب الفنية لممنتج، والتي تظير مف خلاؿ الكفاءات التقنية  احترام معايير الأداء: .1

لخصائص التقنية المعمف عنيا، إضافة إلى عموما فالزبوف ينتظر الحصوؿ عمى منتج يتوافق مع ا
الحصوؿ عمى الثقة في قدرة المؤسسة عمى تقديـ الأداء المطموب مف المنتج، مع الحفاظ عمى ىذا الأداء 
واستمراره لمدة طويمة مف الزمف، وبالتالي تحقق ما يعرؼ بالاعتمادية المتمثمة في الفترة الزمنية التي يمكف 

 وف الحاجة إلى الإصلاح، أو تحمل تكاليف إضافية تؤثر عمى جودتو.أف يستمر فييا المنتج د

تشير التكمفة إلى الجوانب الاقتصادية لممنتج والتي يمكف الاستدلاؿ عمييا مف خلاؿ عدة التكمفة:  .2
...(، حيث أخذت التكاليف كمطمب أساسي لتحقيق  مؤشرات اقتصادية) مثل تكمفة الإنتاج، سعر التكمفة

نما أصبح ييتـ بالتكاليف أيضا، فعند الجودة فالزبو  ف لـ يعد ييتـ بتوفر المنتج في الوقت المحدد فق ، وا 
قيامو بعممية الشراء فيو يقوـ بالمفاضمة بيف مختمف العروض المقدمة لو معتمدا في ذلؾ عمى معيار 

                                                           
، مذكرة مقدمة لنيل شيادة ماستر، تخصص تسويق دور التسويق الابتكاري في تحسين جودة الخدمةخيرة، لحيمح مريـ،  قردوح 1

 .67، ص2016خدمات، جامعة جيجل،
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اليف فالزبوف يأخذ السعر، ىذا الأخير الذي تطور ليعبر عف التكاليف الكمية لممنتج. فعند تحديد ىذه التك
 بعيف الاعتبار كلا مف تكاليف الحصوؿ عمى المنتج، تكاليف الصيانة والإصلاح ...

تعتبر الخدمات مطمب أساسي يسيـ في تطوير مفيوـ الجودة وخاصة الخدمات التكميمية،  الخدمات: .3
وتشير ىذه الخدمات إلى مستوى السرعة في التعامل مع شكاوي الزبائف بعد حصوليـ عمى المنتج، أو 

شكل تقديـ خدمات إضافية مف شأنيا توفير الراحة  والرفاىية لمعميل. وقد أصبحت الخدمات التكميمية ت
مف    %81 المعيار الأكثر أىمية في التأثير عمى جودة المنتجات، فإذا كانت الخدمات الأساسية تمثل

  مف التأثير عمى قرارات الزبوف. %80تكاليف المنتج فإف الخدمات التكميمية تشكل 

جودة عالية  أصبح توفير الأماف مطمبا لا غنا عنو في توفير الجودة فلا يمكف أف يكوف نظاما دوالأمان:  .4
إلا إذا كاف قادرا عمى ضماف عدـ حدوث أخطاء وحوادث ناتجة عف استخداـ المنتجات . في يومنا ىذا 
نما يرتب  أيضا بضرورة احتراـ  أصبح العميل يعتبر الأماف مطمبا ضمنيا لا يرتب  بالمنتجات فق ، وا 

ى امتلاؾ وتوفرىا عمى أحسف البيئة أو المحي  الذي نعيش فيو. لذلؾ فإف أغمب المؤسسات تسعى إل
وأفضل التجييزات والموارد، بحيث تمكنيا مف إنتاج منتجات لا تخمف أثار سمبية عمى البيئة التي يتواجد 

 فييا جميع الأطراؼ التي تتعامل معيا.

تعبر فترة التسميـ عف البعد الزمني وبمدى الوفاء والالتزاـ بتسميـ المنتج في الوقت فتشة انتغهٍى:  .6
دد والكمية والنوعية المطموبة مف قبل الزبوف، الذي أصبحت لو الإمكانية في الاختيار ليس فيما المح

نما تعدى ذلؾ ليأخذ بعيف الاعتبار الوفرة. فبالنسبة للأداء المتماثمة )  يتعمق بالأداء والتكمفة فق  وا 
تج متوفر في الوقت الذي ىو في المنتجات البديمة ( فالزبوف لو القدرة عمى اتخاذ قرارات متعمقة بشراء من
والشكل التالي يوضح متطمبات  .حاجة إليو ولا يفضل الانتظار، أو شراء المنتج قبل الحاجة إلى استعمالو

 الجودة :
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 : متطمبات الجودة6الشكل رقم 

 
، 2116، دور التسويق الابتكاري في تحسين جودة الخدمة، عداد شخصي بالاعتماد عمى قردوح خيرة، لحيمح مريـمف إ  المصدر:

 57ص

 

 

 

 

 

 

 

 

 متطمبات الجودة

 فترة التسميم

 التكمفة الأمان
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  تقييم جودة الخدمة المبحث الثالث:

 والمنافسة الشديدة بيف مختمف المؤسسات إلى ضرورة ،و الكبير الذي شيده قطاع الخدماتأدى النم     
وذلؾ بيدؼ زيادة فعاليتيا وكفاءتيا. حيث زاد الاىتماـ بجودة  ،تبني وتطبيق مفيوـ جودة الخدمات

الخدمة بصفة خاصة مف طرؼ المؤسسات الخدمية لضماف البقاء والاستمرارية في الوس  التنافسي الذي 
 تنش  فيو. 

 ،ف والميتميف بمجاؿ تسويق الخدماتة الخدمات محل انشغاؿ الكثير مف الباحثييعتبر موضوع جود  
 ومف خلاؿ ىذا المبحث سنتطرؽ إلى مفيوـ جودة الخدمة إضافة إلى أبعادىا وطرؽ قياسيا.

 المطمب الأول: مفيوم جودة الخدمة

وىذا ما نممسو مف خلاؿ  ،احثيف والمفكريف في مجاؿ الخدماتحظي مفيوـ جودة الخدمة باىتماـ الب     
 .حيث نجد في ىذا الصدد ،ددة ومختمفة لمفيوـ جودة الخدماتتقديـ تعاريف متع

 تعريف جودة الخدمة _0

( جودة الخدمة بأنيا " درجة تطابق الأداء الفعمي kotler et keiler) كوتمر وكيمر يرى كل مف     
 1لمخدمة مع توقعات الزبوف ليذه الخدمة ".

كما عرفت جودة الخدمة بأنيا " نوعية الخدمات المقدمة المتوقعة والمدركة والتي تمثل المحدد      
ا فبعض المؤسسات تجعل جودة الخدمات مف أولويات ذي لرضا المنتفع أو عدـ رضاه " ليالرئيس

 2أعماليا.

أف المؤسسة تتفوؽ في  أي أنو يقصد بجودة الخدمة ،ت الزبوف تعرؼ عمى أنيا " التفوؽ عمى توقعا     
  3خدماتيا التي تؤدييا فعميا عمى مستوى التوقعات التي يحمميا الزبوف اتجاه ىذه الخدمات".

والجودة التي يحس بيا بعد استعمالو  ،لفرؽ الذي يفصل الزبوف عف الخدمةوىناؾ مف يعرفيا " ذلؾ ا     
 1ليا أو بعد تقديميا لو ".

                                                           
جمة الريادة لاقتصاديات الأعماؿ، م، العلاقة التفاعمية بين أبعاد جودة الخدمة ورضا الزبون بالمؤسسة ، أسماء مرايمي خثير، محمد 1

 .23ص ،2117، 3، المجمد 4العدد 
 .69ص ،2119، المكتب العربي لممعارؼ، القاىرة، 1، ط تسويق الخدمات محمد عبده حافظ،  2
 .36،ص1999، الأردف 1، ترجمة مكتبة جرير، ط أساسيات إدارة الجودة الشاممة ،ريتشارد ويميامز 3
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مبنية عمى  ،ى متعادؿ لصفات تتميز بيا الخدمةمة تشير إلى " مستو أف جودة الخد badiraيرى      
رة جودة بأنيا مجموع الصفات التي تحدد قدويضيف  ،الخدمية عمى إشباع حاجات العملاءقدرة المؤسسة 

. مف أجل تحقيق المؤسسةالخدمة عمى إشباع حاجات العملاء ىي مسؤولية كل مستخدـ أو عامل في 
خدمية نحو المستفيديف مف دة يجب أف يكوف ىناؾ التزاـ مف قبل المؤسسة الالاستمرارية في الجو 

فالوصوؿ إلى أداء متميز في الجودة لا يتحقق فق  مف إدراؾ العملاء ما لـ تستخدـ بطريقة  ،خدماتيا
 2صحيحة".

خدمات مف شأنيا تمبية  ـيدالقوؿ بأف جودة الخدمة ىي تق يمكف ومف خلاؿ التعاريف السابقة      
 احتياجات العملاء وتوقعاتيـ أو حتى تجاوزىا.

 أىمية جودة الخدمات_2

 3تكمف أىمية جودة الخدمات في العناصر التالية:     

أو التي يتعمق نشاطيا بتقديـ  ،لخدماتلقد ازداد عدد المؤسسات التي تقوـ بتقديـ او الخدمات: من . أ
 الخدمات لمعملاء.

 ،ود منافسة شديدة بيف ىذه الأخيرةإف التزايد في عدد المؤسسات الخدمية أدى إلى وج المنافسة:زيادة  . ب
 لذلؾ فإف اعتماد المؤسسة عمى الجودة العالية في خدماتيا المقدمة لمعملاء سيعطييا ميزة تنافسية.

الأمر الذي  ،احياع وزيادة حصتيا السوقية وأربتعمل المؤسسات الخدمية عمى توسي المدلول الاقتصادي: . ت
مع سعييا الدائـ  ،بائف جدد مف أجل استمالة سموكيـ شرائي نحو خدماتيايتطمب منيا البحث عف ز 

 لمحفاظ عمى عملائيا الحالييف.

التي تركز  إف الزبائف يرغبوف الحصوؿ عمى معاممة جيدة ولا يحبذوف التعامل مع المؤسسات فيم الزبون: . ث
نشاء علاقة تفاعمية مع الزبوف. فلا  ،لجانب المتعمق بالمعاممة الجيدةاوتيمل  ،عمى تقديـ الخدمة فق  وا 

وا ىماؿ المعاممة الجيدة والفيـ الصحيح لحاجات  ،خدمة ذات جودة مقبولة وسعر معقوؿيكفي تقديـ 
 ورغبات العملاء.

                                                                                                                                                                                       
 .363، ص2016مجمة المالية والأسواؽ،  -دراسة مقارنة-دور جودة الخدمة في تحقيق رضا الزبون  زعباط سامي، 1
 .66ص ،مرجع سابق ،قطاؼ وعبمة بزقراري  فيروز2

 .151ص ،2001الأردف، ،،دار صفاء لمنشر والتوزيع1ط  ،إدارة الجودة الشاممةمأموف الدراركة وآخروف،  3
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 المطمب الثاني: أبعاد قياس جودة الخدمة

 عشر أبعاد أساسية لقياس جودة الخدمة وفقا لإدراؾ( parasuraman et alف الباحثيف )مقدـ كل      
ييا في تقييـ جودة الخدمة ىي تمؾ المعايير التي مانطلاقا مف أف المعايير الوحيدة التي يعتمد ع ،العملاء

 1يحددىا المستفيد مف الخدمة

 وتتمثل معايير قياس جودة الخدمة فيما يمي:  

نجاز الخدمة الاعتمادية: .1 و وفاء المؤسسة بـ  ،ف المرة الأولىمبشكل سميـ وأحسف  وتعني ثبات الأداء وا 
  2وعد العميل بو، ـت

إضافة إلى  ،لخدمية لمميارة والمعرفة اللازمةوتعني امتلاؾ الأفراد العامميف بالمؤسسة ا القدرة والكفاءة: .2
 3قياـ المؤسسة بتكوينيـ عمى روح الاتصاؿ وتفيـ العملاء.

نما يتعمق الأمر بكل ما مف شأنو أف ذى إمكانية الوصول: .3 ا المعيار لا يتضمف سيولة الاتصاؿ فحسب وا 
  4.عدد كاؼ مف منافذ توزيع الخدمات توفر ،مثل ملائمة ساعات العمل ،ييسر مف الحصوؿ عمى الخدمة

بالإضافة إلى المعارؼ التي تمكنيـ  ،صد بيا قدرة وجدارة مقدمي الخدمةيق كفاءة ومقدرة مقدمي الخدمة: .4
رات بالمستوى التعميمي وأصحاب الخمف أداء وظائفيـ بالكفاءة اللازمة. خاصة وأف العميل يفضل دوي 

 5باعتبارىـ الأكثر قدرة وكفاءة عمى أداء الخدمة بالشكل المطموب.

 ،عمى احتياجات العميلؤسسة لمتعرؼ يعكس ىذا البعد الجيد المبذوؿ مف قبل الم درجة تفيم العميل: .5
والاىتماـ الشخصي بالعميل والعمل عمى تفيـ مشاعره والتعاطف  ،واءمة الخدمة في ضوء تمؾ المعرفةوم

 6معو.

                                                           
 .74سابق، ص  فيروز قطاؼ وعبمة بزقراري، مرجع 1
جامعة  3مجمة اقتصاديات شماؿ افريقيا، العدد جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية لمبنوك،  بريش عبد القادر، 2

 .256، ص 2005الشمف، 
 .256نفس المرجع السابق، ص  3
 .75 فيروز قطاؼ وعبمة بزقراري، مرجع سابق، ص 4
 .75نفس المرجع السابق، ص  5
 .75المرجع السابق، صنفس    6
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وتقديـ التوضيحات  ،المعمومات بالمغة التي يفيمونيا ا المعيار تزويد الزبائف بمختمفذيقتضي ى الاتصال: .6
 1والمزايا المترتبة عف استعماؿ الخدمة. ،وتكمفتيالازمة حوؿ طبيعة الخدمة والشروح ال

قدر مف  وتعني أف يكوف موظفو المؤسسة وخاصة مف ليـ اتصاؿ مباشر مع العملاء عمى المباقة: .7
 2بالإضافة إلى التمتع بروح الصداقة والود والاحتراـ لمعملاء. ،الاحتراـ وحسف المظير

والتي تسيل حصوؿ العميل عمى  ،أماـ المؤسسة الخدمية ية المتاحةتضـ كل التسييلات الماد الممموسية: .8
 3خدمات المؤسسة.

 ،تجاه الخدمات المقدمة في المؤسسةيعبر ىذا البعد عف درجة الثقة التي يشعر بيا العميل ا الأمان: .9
 4واتجاه الأفراد القائميف عف تقديـ ىذه الخدمات.

 5ؽ في تعاممو مع العملاء.تشير إلى تحمي مقدـ الخدمة بالأمانة والصد المصداقية: .10

فقد قاـ نفس الباحثيف بتقميص  ،لكثرة الدراسات والأبحاث المتعمقة بمفيوـ جودة الخدمة المتعاقبة نظرا
 6وىي: تعتمد في الحكـ عمى جودة الخدمة الأبعاد السابقة إلى خمس أبعاد أساسية

 ومدى استعداد  موظفييا في ،ة المؤسسة لإنجاز وتقديـ خدماتياتتمثل في مدى جاىزي الاستجابة: .1
كما يعبر ىذا البعد عف مدى تواجد موظفي المؤسسة في كل وقت  ،مساعدة وتمبية احتياجات العملاء
 يكوف فيو العميل بحاجة إلييـ.

ونظميا في تأدية الخدمة  ،وظفيياتتمثل في إدراؾ العميل لمدى الاعتماد عمى المؤسسة وم الاعتمادية: .2
والمحافظة  ،بالوعود المقطوعة لمعملاءير إلى مدى وفاء إدارة المؤسسة وموظفييا بكفاءة عالية. كما يش

 عمى المصداقية في القوؿ والعمل والدقة عند انجاز الخدمة.

 ،المبنى ،المعدات ،ةوىي تشمل عمى كل المستمزمات المادية الداعمة لتقديـ الخدمة كالأجيز  الممموسية: .3
 ... الأفراد

                                                           
 .257، ص ذكره بقبريش عبد القادر، مرجع س 1
 .256نفس المرجع السابق، ص  2
 .365، ص ذكره بقزعباط سامي، مرجع س 3
 .365نفس المرجع السابق، ص  4
 .365نفس المرجع السابق، ص  5
  .197، ص2010، زمزـ ناشروف وموزعوف، الأردف، 1ط  -مدخل اتصالي سموكي متكامل-خدمة العملاء ناجي معلا، 6
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وحرصيـ ، ءالبعد في الاىتماـ الذي تبديو إدارة المؤسسة وموظفييا بحاجات العملايتمثل ىذا  التعاطف: .4
إضافة إلى تقدير ظروؼ  ،واستفسارات العملاء عمى إعطاء المعمومات الكافية والصحيحة عف كل أسئمة

 مف مشكلات والحرص عمى معالجتيا. يواجيوف العملاء والشعور بما 

مف خلاؿ ما  ،بدلو موظفو المؤسسة مف جيود لغرس الثقة لدى العملاءيتمثل فيما ي التأكيد ) الأمان (: .5
 حيح يبدونو مف استعدادات وسموكيات تعطي العميل الراحة والانطباع بأف اختياره لممؤسسة كاف ص

 : الأبعاد الأساسية لجودة الخدمة7الشكل رقـ 

 

 

 

 1، ص2010، زمزـ ناشروف وموزعوف، 1ط ، ءخدمة العملاناجي معلا،  المصدر:

أبعاد جودة 
 الخدمة

 الاستجابة

 الأماف

 التعاطف

 الاعتمادية

 الممموسية
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 المطمب الثالث: قياس جودة الخدمة

الباحثوف عمى انو لا يمكف وضع معايير ثابتة لقياس جودة الخدمات وتعميميا عمى جميع  أجمع
بل يبغي أف يقوـ كل قطاع خدماتي بتطوير المقاييس المناسبة لقياس جودة الخدمة  ، المؤسسات الخدمية

في نفس المقدمة، عمى أف تتضمف ىذه المقاييس تحقيق نوع مف التوازف بيف مصالح العملاء والمؤسسة 
الوقت، الا أف ذلؾ لا يمنع وجود معايير مشتركة يمكف تطبيقيا عمى بعض المؤسسات الخدمية 

 المتشابية. ومف بيف طرؽ قياس جودة الخدمة ما يمي:

 قياس جودة الخدمة من منظور الزبائن:_0

 ق: ممف أشير طرؽ قياس جودة الخدمة مف ىذا المنط

 مقياس عدد الشكاوي: . أ
عدد الشكاوي التي يتقدـ بيا الزبائف خلاؿ فترة زمنية معينة مقياسا ىاما، يعتبر عمى أف الخدمة  يمثل

 المقدمة دوف المستوى أو لا يناسب مع ادراكيـ ليا والمستوى الذيف يبغوف الحصوؿ عمية.
عمل يمكف ىذا المقياس المؤسسات مف اتخاد الاجراءات المناسبة لتجنب حدوث مثل ىذا المشكل، وال

    1عمى تحسيف ما تقدمو مف الخدمات.
  مقياس الرضا: . ب
ىذا المقياس أكثر المقاييس استخداما لقياس اتجاىات الزبائف نحو جودة الخدمات المقدمة وخاصة  يعد

الخدمية شعور  مؤسسةبعد حصوليـ عمى ىذه الخدمات، يتـ ذلؾ مف خلاؿ توجيو الاسئمة التي تكشف لم
 الزبائف نحو الخدمة المقدمة ليـ، وجوانب القوة والضعف فييا .

مف تبني استراتيجية لمجودة تتلاءـ مع احتياجات الزبائف وتحقق ليـ الرضا نحو ما  المؤسسةبحيث تمكف 
   2يتقدـ ليـ مف خدمات.

يستند ىذا المدخل عمى توقعات الزبائف لمستوى الخدمة وادراكيـ لمستوى أداء  مقياس الفجوات: . ت
الخدمة المقدمة بالفعل، ومف تـ تحديد الفجوة بيف ىذه التوقعات والادراكات وذلؾ باستخداـ أبعاد قياس 
ى جودة الخدمة المشار الييا سابقا، حيث يحدد ىذا المقياس وجود خمس فجوات بيف التوقعات مف مستو 

 3الخدمة وادراؾ العميل عف التقديـ الفعمي لمخدمة. والمتمثمة في:
  تحدث نتيجة الفيـ الخاطئ لممدراء في  ،وىي الفجوة بيف توقعات العميل وادراؾ الادارة :0الفجوة

الخدمية لمملامح التي تدؿ عمى الجودة العالية لمخدمة التي يرغب العميل في الحصوؿ عمييا  المؤسسات
 مقدما.

                                                           
 .97قاسـ نايف عمواف المحياوي، مرجع سبق ذكره،ص 1
 .98نفس المرجع السابق،ص 2
 .249-247محمد محمود مصطفى، مرجع سبق ذكره، ص ص 3
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  المواصفات المحددة لجودة الخدمة، تحدث في حاؿ وجود بيف ادراؾ الادارة وبيف  تمثل الفجوة: 2الفجوة
صعوبة في وضع مواصفات لمتوصل الى استجابة فورية مف العميل، بسبب النقص في تدريب مقدمي 

 الخدمة 
  الخدمة تحدث نتيجة وجود تتعمق بوجود الفجوة بيف المواصفات جودة الخدمة  وبيف تقديـ تمؾ : 3الفجوة

تفاوت كبير في أداء مقدمي الخدمة، فعمى الرغـ مف أنو قد توجد معايير واضحة لتأدية الخدمة، فانو 
عادة ما يكوف مف الصعب التأكد مف تأدية الخدمة بالجودة المطموبة بسبب استحالة تنمي  أداء مقدمي 

 الخدمة.
  ف الاتصالات الخارجية وتنتج عف الاختلاؼ بيف الخدمة وىي الفجوة بيف تقديـ الخدمة وبي: 4الفجوة

 المؤدات وما يتـ الترويج لو بخصوص الخدمة ومميزاتيا.
  المؤسسةوىي الفجوة بيف الخدمة المتوقعة والخدمة المدركة وتحدث حينما يعتقد العميل بأف : 5الفجوة 

 لسوء جودة الخدمة المقدمة لو.  غير راغبة في تقديـ الخدمة وىو ما ينعكس بدوره عمى ادراؾ العميل
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 الزبونمفتالتل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 101، ص2006، دار الشروؽ لمنشر والتوزيع،الاردف،ادارة الجودة في الخدمات ،قاسـ نايف عمواف المحياوي  المصدر:

 

 

 الخبرة السابقة

الاحتياجات 
 اتصالات شفوية الشخصية

 الخدمة المتوقعة

الخدمة المدركة 
 ()المستممة

تقديم الخدمة متضمنة 
الاتصالات الخارجية  قبل 

 الموجية لمزبون 

ترجمة الادراكات الى 
 مواصفات جودة

 الزبون ادراكات الادارة لتوقعات 

 الزبون 

 (5انفدٌة )

ة الفجو 
(4) 

 (2) لفجوةا

 الفجوة

(3) 

 : نموذج تحميل الفجوات8الشكل رقم                             
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 :SERVPERF Measure مقياس الاداء الفعمي . ث
يركز ىذا المقياس عمى أداء الفعمي لمخدمة المقدمة باعتبارىا أف جودة الخدمة يمكف التحكـ مباشرة مف 

 اتجاىات الزبائف، وأنو يمكف التعبير عف ذلؾ بالمعادلة التالية:خلاؿ 
                     

  جودة الخدمة =الاداء الفعمي                            
لـ يختمف ىذا الاسموب عف سابقو في الابعاد المستخدمة في قياس جودة الخدمة )الممموسية، الاماف، 

التعاطف (. حيث يتميز ىذا المقياس عف سابقو بالبساطة و السيولة في الاستجابة، الاعتمادية، 
 الاستخداـ، اضافة الى زيادة درجة مصداقية وواقعية.

الا انو لا يقدـ أي مساعدة للإدارة في الكشف عف مكامف القوة والضعف في الخدمة فق  وانما يتعدى ذلؾ 
 1الى ادراؾ الزبائف مف الخدمة.

 :Value Measureمقياس القيمة . ج
الخدمة لمزبائف تعتمد عمى المنفعة  مؤسسةالاساسية ليذا المقياس عمى اف القيمة التي تقدميا تقوـ الفكرة 

الخاصة بالخدمات المدركة مف جانبي الزبوف والتكمفة لمحصوؿ عمى ىذه الخدمات، فالعلاقة بيف المنفعة 
الخاصة بالخدمات المدركة كمما زادت القيمة  والسعر ىي التي تحدد القيمة، فكمما زادت مستويات المنفعة

الخدمية زيادة  المؤسسةالمقدمة لمزبائف وكمما زاد اقباليـ عمى الطمب ىذه الخدمات. وبالتالي يجب عمى 
   2المنفعة المدركة لخدماتيا بالشكل الذي يؤدي الى تخفيض سعر الحصوؿ عمى الخدمة.

 :Measuring Professinal Qualityقياس الجودة المينية  _2

يرى الكثير مف الباحثيف أف تقييـ الجودة مف المنظور الزبوف يمثل جزءا مف برنامج الجودة، وعمى ذلؾ 
فاف مقاييس الجودة المينية تتناوؿ قدرة منظمات الخدمة عمى الوفاء بخدمتيا المتنوعة مف خلاؿ 

 الاستخداـ الامثل لمواردىا المتاحة.

 3وـ يمكف تمييز بيف انواع المقاييس التالية:وفي اطار ىذا المفي

 قياس الجودة بدلالة المدخلات: . أ
تند أصحاب ىذا المدخل الى فكرة مفادىا امكاف اعتبار المدخلات أو الموارد جوىر الخدمة، وجودتيا، يس

البناء المناسب بتجييزاتو ومعداتو والعامموف الاكفاء، والقوانيف والموائح المحكمة،  مؤسسةفاذا ما توافر لم
والادوات، والنظـ المساعدة الكافية، فضلا عف الاىداؼ المحددة  الواضحة والزبوف المستفيد لتمقي 

 الخدمة، واذا توفر لمخدمة كل ىذا كانت الخدمة مميزة دوف شؾ.
                                                           

 .104قاسـ نايف عمواف المحياوي، مرجع سبق ذكره،ص 1
 .105نفس المرجع السابق،ص 2
 .107-105السابق،صنفس المرجع  3



 الفصل الثاني: مدخل الى جودة الخدمات

 
55 

التكمفة لكل زبوف يكفل جودة المدخلات، التي تكفل بدورىا جودة الخدمة  ويعتقد البعض أف تزايد معدؿ
 ككل، ومف ىنا يقيسوف الجودة بدلالة تكمفة المدخلات. 

 قياس الجودة بدلالة العمميات: . ب
ويركز ىذا القياس عمى جودة العمميات أو المراحل المختمفة لتقديـ الخدمة المطموبة، واف كاف أصحاب 

 يغفموا كمية المدخلات خاصة عند تتبعيـ لعلاقات السبب والتأثير.ىذا المدخل لـ 
وينطوي ىذا المدخل عمى مجموعة مف المؤشرات او المعايير التي توضح النسب المقبولة لكافة عناصر 
الانشطة الخدمات المقدمة والتي يجب أف تستوفييا كافة ىذه العناصر لكي يتـ تصنيف ىذه الخدمات 

 كخدمات جيدة.
لرغـ مف توافر بعض الجوانب المنطقية في ىذا المدخل الا انو لا يعتبر دقيقا وذا اىمية في تصميـ وبا

والقياس والتقييـ لجودة الخدمة لأنو يركز بصفة أساسية عمى عمميات الخدمة بدلا مف التركيز عمى الابعاد 
 والتي يمكف قياسيا. الكمية ليذه الخدمة 

 قياس الجودة بدلالة المخرجات: . ت
الانجاز حيث ينظر لمنتائج عمى انيا الانجاز أو عدـ  وىو مف المقاييس الذي يتعمق بالنتائج النيائية،

لمنتائج النيائية مف الخدمة التي يسعى الييا الزبوف، ويتـ قياس جودة المخرجات مف خلاؿ مجموعة 
 الطرؽ التالية:

 بيف المستيدؼ والاداء الفعمي بغرض اكتشاؼ س المقارف: وفي ىذه الطريقة يتـ اجراء مقارنات كمية القيا
 جوانب الضعف ومحاولة تلافييا مستقبلا.

 .استقصاء رضا الزبائف بخصوص الخدمات المقدمة 
  الخدمة لموقوؼ عمى كافة المشاكل والمعيقات التي حالت دوف تحقيق  مؤسسةاستقصاء العامميف في

 الاداء المنشود.
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 الابتكار التسويقي بجودة الخدماتالمطمب الرابع: علاقة 

عمى مواكبة التطورات والتغيرات الحاصمة في البيئة  المؤسسةيساىـ الابتكار التسويقي في زيادة قدرة      
عمى تمبية احتياجات ورغبات العملاء بشكل أفضل، كما يساىـ الابتكار  المؤسسةالتسويقية، كما يساعد 

 1في مختمف معاييرىا. مف خلاؿ: المؤسسةت التسويقي في رفع وتحسيف جودة خدما

: يمكف لمس الابتكار التسويقي في معيار الممموسية مف دور الابتكار التسويقي في تحسين الممموسية .1
 خلاؿ الآليات التالية:

المعدات والتكنولوجيا الحديثة في عممية إنتاج الخدمة: أدت التطورات الحاصمة في مجاؿ الاتصالات  . أ
 المعمومات إلى إحداث ابتكارات في كيفية تقديـ الخدمة، وتجديد الإجراءات التقميديةوتكنولوجيا 

تقنيات عالية وحديثة في تقديـ الخدمة: مف خلاؿ إدخاؿ كل التقنيات والأنظمة الالكترونية مف اجل  . ب
 تطوير طرؽ تقديـ الخدمة.

في توفير نظاـ فعاؿ في الاتصاؿ استخداـ وسائل اتصاؿ حديثة: ساىمت تكنولوجيا المعمومات والاتصاؿ  . ت
 داخل المؤسسة، وبيف العملاء والموظفيف.

: يساىـ الابتكار التسويقي في معيار الاعتمادية مف دور الابتكار التسويقي في تحسين الاعتمادية .2
 خلاؿ:

ى دقة الخدمات المقدمة: يساعد الابتكار التسويقي العامميف بالمؤسسة عمى تقديـ الخدمات بأساليب ترق . أ
 إلى تطمعات الزبائف وتستجيب لحاجاتيـ ورغباتيـ.

توفير العديد مف القنوات أو المنافذ التي تتيح لممؤسسة عرض خدماتيا، بحيث توفر لمعملاء إمكانية  . ب
 التعرؼ عمى مختمف عروض وأسعار كل الخدمات في العديد مف المؤسسات.

 يكوف ذلؾ مف خلاؿ:  دور الابتكار التسويقي في تحسين الاستجابة: .3

الاستجابة لمعميل: يعتبر الابتكار التسويقي أىـ أداة يمكف لممؤسسة استخداميا لموصوؿ إلى تطمعات  . أ
 ورغبات العملاء، مف خلاؿ تقديـ منتجات وخدمات متنوعة واكبة لحاجات ورغبات العملاء في كل وقت.

تصاؿ مف شأنو تقميص وقت الاستجابة لطمبات أداء الخدمة في الوقت: استخداـ تكنولوجيا المعمومات والا . ب
 العملاء، كما يساىـ في التقميل مف الإجراءات و الخطوات التنفيذية لمحصوؿ عمى الخدمة.

                                                           
، مذكرة مقدمة لنيل شيادة ماستر، كمية العموـ اثر الابتكار التسويقي عمى تحسين جودة الخدمة المصرفيةمعيرؼ صبرينة،   1

 .50-46، ص ص 2019الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة بسكرة،
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استقباؿ والرد عمى الشكاوي: مف الميـ دراسة شكاوي العملاء وتشجيع التغذية العكسية كونيا تزود  . ت
ذا وجب عمى المؤسسات توفير أرقاـ ىاتف للاتصاؿ المؤسسة بمعمومات جد ميمة عف جودة خدماتيا، لي

المجاني لمعملاء مف اجل تقديـ شكاوييـ، والعمل عمى تدريب موظفييا بالشكل الذي يمكنيـ مف التصرؼ 
خاصة أوقات تقديـ الشكوى ) باعتبارىا لحظة الاتصاؿ المباشر بيف الموظف والعميل ومحاولة معالجة 

 الشكوى في تمؾ المحظة(.

: يتـ إدخاؿ الابتكار التسويقي في معيار الأماف مف خلاؿ لابتكار التسويقي في تحسن الأماندور ا .4
درجة الأماف والسرية في التعاملات خاصة الالكترونية، حيث يركز امف المعمومات عمى حماية أنظمة 

ة، كما تيدؼ التشغيل، أنظمة حماية البرامج وقواعد البيانات، أنظمة الحماية عند الدخوؿ غمى المؤسس
إلى ضماف استخداـ نظاـ المؤسسة مف قبل الأشخاص المسموح و المخوؿ ليـ بالاستخداـ مف خلاؿ 

 كممات السر والبطاقات الذكية.

مف الطرؽ المعتمدة في ابتكار وتطوير تعاطف مقدـ دور الابتكار التسويقي في تحسين التعاطف:  .5
 الخدمة مع العميل ما يمي:

يستوجب عمى  ابالعميل: رضا العميل بالخدمة يرتب  أساسا بعلاقتو مع المؤسسة، مماىتماـ مقدـ الخدمة  . أ
 المؤسسة أف تجعل علاقتيا مع العميل شخصية مف خلاؿ تقوية درجة التقارب في العلاقة.

طريقة تعامل مقدـ الخدمة مع العميل: تكوف عف طريق ميارات الأداء المتمثمة في الميارات الفنية لأداء  . ب
تقاف العملالعمل  دراؾ أىمية فيـ  ، وا  بالإضافة إلى الميارات السموكية المتمثمة في مواجية الجميور، وا 

حاجات ورغبات وتوقعات العملاء، وتبدأ مف أسموب استقباليـ والترحيب بيـ، واختيار العبارات المبقة 
 لمتعامل مع العملاء والتبسـ في وجوىيـ. 
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 خلاصة الفصل

إف الخصائص المميزة لمخدمات مف اللاممموسية، عدـ إمكانية التخزيف، وارتباطيا بمقدميا والتبايف      
كميا عوامل أدت بالمؤسسات إلى الاىتماـ بخدماتيا والعمل عمى دراستيا. حيث تعددت  ،في جودتيا

الخدمات يساعد تصنيفات الخدمة تبعا لمزاوية التي يتـ تقسيميا عمى أساسيا، خاصة وأف تصنيف 
كما تعمل المؤسسة عمى دراسة مراحل دورة حياة  ى تحديد الجزء المستيدؼ مف السوؽ،المؤسسة عم

 الخدمة.

ة عدد كما أف العميل الذي كاف يركز في السابق عمى السعر، ومع تحسف مستوى المعيشة وزياد 
مقدـ لو. ىذا جعل المؤسسات جودة العرض الالمؤسسات الخدمية الناشطة في السوؽ، جعمو ييتـ أكثر ب

وكذا دراسة أىـ فة إلى دراسة أبعادىا ومحدداتيا، بالإضا فيوـ الجودة وكيفية الوصوؿ إلييا،تركز عمى م
 متطمبات تحقيق الجودة.

غبات العملاء والعمل عمى ومع ارتباط مفيوـ جودة الخدمات بقدرة المؤسسة عمى تمبية احتياجات ور    
 إرضائيـ،

المؤسسات الخدمية تعمل عمى وضع معايير ومؤشرات تساعدىا عمى قياس جودة خدماتيا فقد أصبحت  
 .سواء مف منظور الزبوف أو مف خلاؿ مقياس الجودة المينية
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   دور الابتكار في تحسين الفصل الثالث:

 وكالة جيجل –موبيميس  جودة الخدمات في مؤسسة  

 تقديم عام لمؤسسة موبميس

 منيجية الدراسة الميدانية

 تحميل البيانات وتفسيرييا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دور الابتكار في تحسين جودة  الفصل الثالث:
 الخدمات في مؤسسة موبيميس 

 وكالة جيجل 

لمؤسسة موبيميس تقديم عام 
منيجية الدراسة الميدانية 
البيانات وتفسيرىا تحميل 
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 تمييد

بعد استيفائنا لمجانب النظري مف البحث، والذي تطرقنا مف خلالو الى الخمفية النظرية لموضوع       
الدراسة سنحاوؿ في ىذا الفصل اسقاط الجانب النظري عمى أرض الواقع واستعماؿ وسائل البحث العممي 

 لجمع  البيانات والمتمثمة في الاستبانة.

وىذا لتمكف مف الحكـ عمى دور  ، صميـ استبانة موجة لزبائف المؤسسةولتحقيق ىدؼ الدراسة قمنا بت
 الابتكار التسويقي في تحسيف الجودة المؤسسة.

 وسنتطرؽ في ىذا الفصل الى الاطار التطبيقي لمدراسة الميدانية مف خلاؿ المباحث التالية:

 تقديـ عاـ لمؤسسة موبيميس المبحث الاوؿ:

 الدراسة الميدانيةمنيجية  المبحث الثاني:

 تحميل البيانات وتفسيرىاالمبحث الثالث: 
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 المبحث الاول: تقديم مؤسسة موبيميس

التي عرفيا قطاع الاتصالات السمكية ولاسمكية في الجزائر والتغيرات والتطورات نتيجة المنافسة        
 وؿ لمياتف النقاؿ في الجزائر.الحاصمة ظيرت مؤسسات جديدة اوليا موبيميس التي تعد متعامل الا

 وسنتطرؽ في ىذا المبحث لكل ما يتعمق بيا ونخص بالذكر وكالة موبيميس جيجل.

 نشأة وتطور مؤسسة موبيميس المطمب الاول:

 اولا نشأة وتطور المؤسسة الاـ موبيميس. سنتطرؽ     

 نشأة وتطور المؤسسة موبيميس _0 

كمؤسسة تابعة لمدولة الجزائرية في ميداف الاتصالات  2003ظيرت مؤسسة موبيميس في أوت      
سيـ بقيمة  1000دج موزعة عمى  100.000.000لمياتف النقاؿ، ذات أسيـ برأسماؿ يقدر ب

دج لكل سيـ، وىي تابعة لاتصالات الجزائر باعتبارىا المسؤوؿ الأوؿ في مجاؿ الاتصالات  100.000
المتعامل  بارىافي مجاؿ الاتصالات في الجزائر باعتلجزائر، وتحتل مؤسسة موبيميس مكانة مرموقة في ا

 1الأوؿ في الاتصاؿ.

 وقد مرت مؤسسة موبيميس بعدت تطورات نوجزىا فيما يمي:

 : التطورات التي شيدتيا مؤسسة موبيميس5جدول 

والمواصلات إلى وزارة البريد وتكنولوجيا تحويل وزارة البريد   2111سنة 
الإعلام والاتصال، والتي اوكمت ليا ميمة الضبط ووضع 

 .استراتيجية قطاعية لتطوير تكنولوجيا الاعلام والاتصال
  إنشاء سمطة الضبط لمبريد والمواصلات، وىي مكمفة

 بتنظيم السوق والسير عمى احترام قواعد المنافسة.
  مستقمتين ىما: بريد الجزائر واتصالات تأسيس مؤسستين

 الجزائر،

                                                           
1 www .mobilis.dz vue le 21/05/2021 a15 :25. 
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استفادة مؤسسة اتصالات الجزائر من رخصة لتنظيم   2112سنة 
 نشاطاتيا لمياتف الثابت والنقال.

 دخول رخصة مؤسسة اتصالات الجزائر حيز التطبيق.  2113سنة 
  إنشاء فرعmobilis ATM  لمياتف النقال في شكل

 مؤسسة ذات أسيم.

تدشين مؤسسة موبيميس لمركز خدمة المشتركين لمرد   2114سنة 
 عمى الشكاوي والاستفسارات.

 . موبيميس تقترح خدمة الدفع المسبق 
 .وصول مؤسسة موبيميس إلى مميون مشترك 

 / MMموبيميس تقترح خدمتي الانترنت عبر الياتف)   2115سنة 
GPRS) 

  (موبيميس تطرح الخدمة الجديدة لمدفع المسبق
Mobilight) 

 .تدشين أول وكالة تجارية 
 .الوصول إلى أربعة ملايين مشترك 

 موبيميس تقترح خدمة الدفع المسبق "قوسطو ".  2116سنة 
 .موبيميس تدخل العام الجديد بخمسة ملايين مشترك 

موبيميس تحتل المرتبة الثانية في سوق الياتف النقال،   2118سنة 
 السوق.وتعتبر المتنافس الأول لمؤسسة جازي متصدر 

  تعريف كل شرائح موبيميس وتسجيل حوالي سبعة ملايين
 ونصف مشترك.

  
 إطلاق موقع مويبيميس بالمغة العربية 
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 www .mobilis.dz 2119سنة 
 

 2101سنة 

 

  تخفيض أسعار المكالمات الدولية لمشتركي الدفع المسبق
 أو الدفع المؤجل.

إطلاق خدمة رصيدي للاطلاع عمى كشف الحساب الجاري   2100سنة 
 .SMSعن طريق 

 .إطلاق العرض الجديد "موبيكور بوريت " لممؤسسات 

 www.mobilis.dzبالرجوع الى الموقع الرسمي لموبيميس  مف إعداد الطالبيفمصدر:

 التعريف بمؤسسة محل الدراسة:_2

ذات طابع تجاري، ىدفيا تقديـ الخدمات لمزبائف وكالة موبيميس ىي عبارة عف مؤسسة اقتصادية      
بعد زيارة وزير الاتصاؿ "بوجمعة  2005وتحقيق الارباح، تـ تدشيف  موبيميس لولاية جيجل في نوفمبر 

ىيشور" فيي وكالة محمية تابعة الى المديرية الجيوية بسطيف، تقع وس  مدينة جيجل بشارع عبد الحميد 
 بف باديس.

نقاط لمبيع  6، تحتوي عمى ²ـ180ر مف قبل موبيميس، تتربع عمى مساحة قدرىا الوكالة مستأج محل
يترأسيـ مشرؼ مبيعات متعدد الخدمات وثلاث نقاط التسيير خمفية يترأسيا مسؤوؿ المخزوف والموارد 

موظفيف  6المالية. تتمتع الوكالة بالموف الاخضر حسب العلامة التجارية، وبدأت الوكالة نشاطيا بتعداد 
 1مساء. 8صباحا الى  8موظف يعمموف بنظاـ المناوبة بيف فوجيف مف  17اما حاليا فيبمغ عدد موظفييا

 سالمطمب الثاني : الييكل التنظيمي لمؤسسة موبيمي

قساـ أو الفروع المكونة يعتبر الييكل التنظيمي لأي مؤسسة الاطار او البناء الذي يصور الوحدات  والا
 يوضح الييكل التنظيمي لموكالة التجارية. والشكل الموالي ،لممؤسسة

 

                                                           
 .10.20، عمى الساعة 23/02/2021السيد: بف ديب عصاـ مدير وكالة التجارية موبيميس، يوـ مقابمة مع  1
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 سئٍظ انٌكانت

يششف ػهٗ 

 12انؼًهٛبد

يششف يجٛؼبد 

 12يجبشش 

يششف ػهٗ 

 11انؼًهٛبد 

يششف يجٛؼبد 

 11يجبشش

يغزشبس 

 13انضثبئٍ

 

 

يغزشبس 

 12انضثبئٍ

 

يغزشبس 

 14انضثبئٍ

 

يغزشبس 

 11انضثبئٍ

 

يغزشبس 

 12انضثبئٍ

 

يغزشبس 

 13انضثبئٍ

 

يغؤٔل انجٛغ غٛش 

 يجبشش
انًكهف ثزغجٛم ػمٕد 

 انضثبئٍ

انًكهف ثبنًُبػبد 

 ٔانمضبٚب

 : الييكل التنظيمي لمؤسسة موبيميس9الشكل رقم 

 لوكالة موبيميس المصدر: وثائق داخمية

يغزشبس 

انضثبئٍ 

14 

يغزشبس 

 11انضثبئٍ 
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 الوكالة كما يمي: ل الشكل السابق يمكن توضيح أقساممن خلا 

ىو الشخص المسؤوؿ عف تحقيق أىداؼ الوكالة ومختمف البرامج المسطرة، كما يحرص  رئيس الوكالة: .0
عمى تطبيق كل القرارات المسندة اليو مف طرؼ مدير العاـ، وتتمثل ميامو في الاشراؼ عمى مستخدمي 

 الوكالة، مراقبة الأعماؿ اليومية، ضماف سير العمل لجدب أكبر عدد ممكف مف الزبائف لموكالة.
: ىو الشخص المكمف بالإشراؼ عمى الفوج الخاص بو، بالإضافة الى الاىتماـ المبيعاتمشرف  .2

 بالشكاوي المقدمة مف طرؼ الزبائف ومحاولة ايجاد أنسب الحموؿ.
: مستشار الزبائف مكمف بتقديـ مختمف الخدمات المطموبة أو المراد 14،13،12،10مستشارو الزبائن  .3

والاستقباؿ الحسف ليـ بالإضافة الى عمميات البيع، تقديـ الحموؿ  الاستفسار عمييا مف طرؼ الزبائف،
 والتوجيو، تحصيل الفواتير، معالجة شكاوي الزبائف. 

: تتمثل ميامو في تسيير مخزوف الوكالة مف المنتجات، وكذا التسيير المالي)جمع مشرف عمميات .4
 بنكي يوميا(.البيانات وتجميع إيرادات الوكالة اليومية ودفعيا إلى الحساب ال

مكمف بالتنسيق بيف نقاط البيع المعتمدة والوكالة لتوزيع منتجاتيا وتمثيميا في  مسؤول البيع غير مباشر: .5
 الخارج خاصة بالنسبة للأشخاص الذيف لا يستطيعوف الوصوؿ إلييا.

ط البيع وىو مكمف بتسجيل عقود الزبائف الديف قاموا بشراء شرائح مف نقا مكمف بتسجيل عقود الزبائن: .6
 المعتمدة لدى الوكالة، والتي يتـ تجميعيا مف طرؼ مسؤوؿ البيع غير مباشر.

: وىو الشخص المكمف بتغطية المستحقات لمزبائف الذيف لـ يقوموا بتسديد مستحقاتيـ المكمف بالمنازعات .7
 1في الآجاؿ المحددة.

 المطمب الثالث: أىداف وكالة موبيميس جيجل

يميس بجيجل مند ظيورىا لأوؿ مرة إلى تحقيق جممة مف الأىداؼ، تتمثل تسعى وكالة مؤسسة موب    
 2أساسا فيما يمي:

 تقديـ خدمات متنوعة وذات جودة عالية لمختمف العملاء. .0
 تنمية حجـ الأنشطة الخارجية، وتقديـ أفضل العروض في السوؽ. .2
 رفع الحصة السوقية وزيادة حجـ الأرباح. .3

                                                           
 .10.20، عمى الساعة 23/02/2021مقابمة مع السيد: بف ديب عصاـ مدير وكالة التجارية موبيميس، يوـ   1
 .َفظ انًشجغ انغبثك 2
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العملاء الجدد، مع المحافظة عمى العملاء الحاليف ومنع تسربيـ إلى استقطاب أكبر عدد ممكف مف  .4
 المنافسيف.

 تكويف صورة دىنية حسنة عف المؤسسة مف خلاؿ كسب ثقة العملاء. .5
 التكفل الجيد بالمشتركيف لضماف استمرار تعامميـ مع المؤسسة. .6
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 : منيجية الدراسة الميدانيةالمبحث الثاني

جراءاتيا محورا رئيسيا يتـ مف خلالو انجاز الجانب التطبيقي مف الدراسة، وعف تعتبر منيجية دراسة  وا 
طريقيا يتـ الحصوؿ عمى مختمف البيانات الازمة لإجراء التحميل الاحصائي مف أجل التوصل إلى النتائج 

 التي يتـ تفسيرىا في ضوء موضوع الدراسة. 

 لدراسةمع وعينة اتالمطمب الاول : مج

 مجتمع الدراسة_0

يتكوف مجتمع الدراسة مف كل الافراد المشتركيف في خدمات الياتف النقاؿ الخاصة بالمتعامل النقاؿ 
موبيميس في ولاية جيجل، ونظرا لكوف مجتمع الدراسة كبير جدا بسبب الانتشار الواسع والسريع ليذه 

 الخدمات فقد تـ اختيار عينة عشوائية.

 عينة الدراسة  _2

مفردة مف مجتمع الدراسة وىذا بسبب تعذر  120بناء عمى ما سبق فقد تـ استيداؼ عينة عشوائية قدرىا  
 إجرائيا عمى جميع أفراد المجتمع.

 اساليب تحميل البياناتو ادوات الدراسة  :المطمب الثاني 

 ادوات الدراسة الميدانية_0

الجانب النظري وبيدؼ الإلماـ بجوانب الموضوع مف الناحية بغرض إكماؿ ما تـ التطرؽ إليو مف خلاؿ 
العممية وقد تـ اعتماد عمى الاستبانة كأداة مف أدوات جمع البيانات وىذا لأىمية ىذه الاخيرة كونيا تعتبر 

لجمع بيانات الدراسة مف خلاؿ صياغة مجموعة مف الاسئمة الموجية لمجتمع  مؤسسةأداة مضبوطة و 
 مف :الدراسة المكونة 

 المحور الاوؿ: البيانات الشخصية 
  المحور الثاني: الابتكار التسويقي في مؤسسة موبيميس 
 المحور الثالث: تقييـ جودة الخدمات مف وجية نظرا العملاء 

 وقد تـ استخداـ سمـ لكرث  الخماسي لقياس استجابة أفراد العينة لعبارات الاستبانة 
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 لكرث الخماسي: سمم 6جدول 

غير موافق  
 تماما

 موافق تماما موافق  محايد غير موافق 

 5 4 3 2 1 الدرجة

 : مف إعداد الطالبيفالمصدر

لحساب المدى في سمـ لكرت نقوـ بحساب الفرؽ بيف أعمى درجة وأدنى درجة في السمـ بحيث تكوف       
( بعدىا نقوـ بقسمة النتيجة المتحصل عمييا عمى عدد درجات السمـ لإيجاد طوؿ  4=1-5بالشكل ) 
والي يوضح  (  بعد ذلؾ يتـ إضافة ىذه القيمة إلى أقل درجة في السمـ، والجدوؿ الم 0.8=4/5المدى  ) 

 ذلؾ:

 : توزيع مقياس لكرت7جدول 

 درجة التقدير طوؿ الفئة  مقياس لكرت

 منخفضة جدا 1.8إلى  1مف  غير موافق تماما

 منخفضة 2.6إلى  1.8مف  غير موافق

 متوسطة 3.4إلى  2.6مف  محايد

 عالية 4.2إلى 3.4مف   موافق

 عالية جدا 5إلى  4.2مف  موافق تماما

 : مف إعداد الطالبيفالمصدر

(، spss) تفريغ وتحميل الاستبياف بواسطة برنامج التحميل الاحصائي ى جر  :البياناتاساليب تحميل  _2
 حيث تـ استخداـ مجموعة مف الادوات والاساليب الاحصائية المتمثمة في:

 النسب المئوية وتكرارات: لوصف عينة دراسة 
  المتوس  الحسابي الانحراؼ المعياري 
 اختبار الفا كروباخ لمعرفة مدى تباث عبارات الاستبياف 



 الفصل الثالث: دور الابتكار في تحسين جودة الخدمات في مؤسسة موبيميس 

 
69 

  معامل ارتباط برسوف لقياس درجة الارتباط يقوـ ىذا الاختبار عمى دراسة العلاقة بيف متغيريف، وقد
 استخدـ ىذا الاختبار لحساب الاتساؽ الداخمي الاستبياف

  اختبارT  حدة لمعرفة ما إذا كاف متوس  درجة الاستجابة قد وصل لدرجة متوسطة و في حالة عينة وا
 اما زادت او قمت عف ذلؾ  3ىي 

 البسي  نمودج تحميل الانحدار الخطي 

  اختبار صدق وثبات الاستبانة المطمب الثالث:

 .التطبيق الميدانيي وبالتالي امكانية اعتمادىا ف يستخدـ ىذا الاختبار لمعرفة مدى صدؽ وثبات الاستبانة

 اختبار صدق الاستبانة _0

بصدؽ الاستبانة أف تقيس عبارات الاستبانة أو الاختبار ما وضعت لقياسو أي تقيس فعلا يقصد      
 الوظيفة التي يفترض أف نقيسو.

 وقد تـ التأكد مف صدؽ الاستبانة بطريقتيف ىما:

ض الذي وضعت مف أجمو تـ تحكيـ الاستبانة صدؽ المحكميف: لجعل عبارات الاستبانة تفي أكثر بالغر  . أ
 مف خلاؿ القياـ بما يمي:

 .عرض الاستبانة في صورتيا الاولية عمى الاستاذة المشرفة لإعطاء ملاحظاتيا واقتراحاتيا 
  عرض الاستبانة عمى أساتذة مختصيف للاستفادة مف خبرتيـ الاكاديمية، حيث طمب منيـ إبداء رأييـ

صدار أحكاميـ حوؿ الا  ستبانة. والجدوؿ التالي يمثل قائمة الأساتذة المحكميف للاستبانة:وا 

 : قائمة الاساتذة المحكمين للاستبانة8جدول  

 الجامعة الأستاذ الرقـ

 جيجل بولحية عمر 1

 جيجل تبوب يوسف 2

 جيجل حمودة سامي 3

 : مف إعداد الطالبيفالمصدر
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يقصد بو مدى اتساؽ كل عبارة مف عبارات الاستبانة مع المحور الذي تنتمي : صدق الاتساق الداخمي . ب
إليو ىذه العبارة، وقد تـ القياـ بحساب الاتساؽ الداخمي للاستبانة مف خلاؿ حساب معاملات الارتباط بيف 

 (rكل عبارة مف عبارات محاور الاستبانة والدرجة الكمية لممحور، والذي يبيف أف معاملات الارتباط )
 ، وبذلؾ يعتبر المحور صادؽ لما وضع لقياسو.0.05α=المبينة دالة احصائيا عند مستوى المعنوية 

  المحور الاوؿ: الابتكار التسويقي 

 : معامل الارتباط بين كل عبارة من عبارات المحور الاول والدرجة الكمية لممحور9 جدول

Sig R  الرقـ العبارات 

 1 ة عمى تقديـ خدمات جديدة تعمل المؤسس *0.219 0.015

 2 ؤسسة عمى تطوير خدماتيا تعمل الم **0.322 0.000

 3 متنوعة في تشكيمتياتقدـ المؤسسة خدمات  **0.371 0.000

 4 مبتكرة تقدـ المؤسسة عروض اسعار  *0.204 0.023

 5 خدماتياتستخدـ المؤسسة  طرؽ جديدة لتحديد اسعار  0.173 0.055

 6 أسعار الخدمات المقدمة في المؤسسة مناسبة **0.320 0.000

 7 للانتباه مف خلاؿ مختمف الوسائل بشكل ممفتتروج المؤسسة خدماتيا  **0.235 0.009

 8 تطرح المؤسسة عروض جديدة لمتعريف بمنتجاتيا  **0.268 0.003

 9 الاجتماعي في الترويج لخدماتياتوظف المؤسسة مواقع التواصل  **0.245 0.006

 10 تمتزـ المؤسسة بتقديـ منتجاتيا في الوقت المحدد **0.264 0.003

 11 تعمل المؤسسة عمى تحديث مراكز توزيع خدماتيا *0.201 0.025

 12 مبتكرة تقدـ المؤسسة أساليب توزيع 0.156 0.083

 13 بكفاءةتمتمؾ المؤسسة موظفيف يقدموف الخدمات  *0.182 0.044
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 : مف اعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الاستبانةالمصدر

( نلاحظ اف أغمب  معاملات الارتباط في كل فقرات المحور كانت ذات مستوى 9مف خلاؿ الجدوؿ رقـ )
. وىذا ما يدؿ عمى صدؽ  0.083ذلؾ إذ بمغت  فقد كانت أكبر مف 12ماعد العبارة رقـ  0.05أقل مف 

 العبارات واتساقيا وىذا يعنى أف جل العبارات كانت ذات دلالة ومعنى قوييف. 

 المحور الثاني: تقييم جودة الخدمة من منظور العملاء 

 معيار التعاطف 

 العملاء)معيار التعاطف(: تقييم جودة الخدمة من منظور 10 جدول

 : مف اعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الاستبانةالمصدر

معامل الارتباط بيف كل فقرة مف فقرات معيار التعاطف و الدرجة  10يوضح الجدوؿ رقـ           
صادقا لما وبذلؾ يعتبر المعيار  0.05الكمية، والذي يبيف أف معاملات الارتباط دالة عند مستوى المعنوية 

 وضع لقياسو.

 14 تقوـ المؤسسة باستقطاب الموظفيف ذوي القدرات المتميزة *0.184 0.040

 51 تستخدـ المؤسسة التكنولوجيا الحديثة في تقديـ خدماتيا **0.303 0.001

 51 لمؤسسة خدماتيا بأساليب جديدةتقدـ ا *0.184 0.040

 51 المؤسسة ذات مظير خارجي مميز **0.286 0.001

 58 المستخدمة ؤسسة عمى حداثة المعدات والأجيزة تحرص الم **0.309 0.000

sig R الرقـ  العبارات 

 1 يصغي موظفو المؤسسة لانشغالات العملاء **0.729 0.000

 2 تظير الادارة الاىتماـ بالعملاء بشكل مستمر **0.726 0.000

 3 يمتاز موظفو المؤسسة بحسف الاستقباؿ والتعامل مع العملاء **0.782 0.000

 4 يشعر العملاء بحسف معاممة الموظفيف ليـ **0.641 0.000



 الفصل الثالث: دور الابتكار في تحسين جودة الخدمات في مؤسسة موبيميس 

 
72 

  معيار الامان 

 : تقييم جودة الخدمة من منظور العملاء)معيار الامان(11 جدول

 : مف اعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الاستبانةالمصدر

معامل الارتباط بيف كل فقرة مف فقرات معيار الأماف و الدرجة الكمية، والذي يبيف  11يوضح الجدوؿ رقـ
 وبذلؾ يعتبر المعيار صادقا لما وضع لقياسو. 0.05أف معاملات الارتباط دالة عند مستوى المعنوية 

 معيار الممموسية 

 العملاء)معيار الممموسية(: تقييـ جودة الخدمة مف منظور 12 جدوؿ 

 مف اعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الاستبانة المصدر:

Sig R الرقـ العبارات 

يشعرؾ  في الحفاظ عمى سرية المعمومات استعماؿ المؤسسة لمتكنولوجيا المتطورة **0.542 0.000
 بالأماف

5 

 6 ةموظفو المؤسسة لوظائفيـ بكفاءة عالية يشعرؾ بالطمأنيناداء  **0.583 0.000

 7 تستعمل المؤسسة طرؽ دفع حديثة وآمنة **0.537 0.000

 

Sig 

r الرقـ العبارات 

 8 تعتمد المؤسسة عمى وسائل دفع متعددة **0.454 0.000

 9 تسير المؤسسة عمى اظيار موظفييا بشكل لائق **0.577 0.000

 10 تستخدـ المؤسسة التكنولوجيا الحديثة في تقديـ خدماتيا **0.505 0.000

 11 تصميـ المؤسسة جذاب ومثير للاىتماـ **0.564 0.000
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و الدرجة الكمية، والذي  ممموسيةمعامل الارتباط بيف كل فقرة مف فقرات معيار ال 12يوضح الجدوؿ رقـ
وبذلؾ يعتبر المعيار صادقا لما وضع  0.05يبيف أف معاملات الارتباط دالة عند مستوى المعنوية 

 لقياسو.

  معيار الاعتمادية 

 : تقييم جودة الخدمة من منظور العملاء)معيار الاعتمادية(13 جدول

 مف اعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الاستبانة المصدر:

و الدرجة الكمية، والذي الاعتمادية معامل الارتباط بيف كل فقرة مف فقرات معيار  13الجدوؿ رقـيوضح 
وبذلؾ يعتبر المعيار صادقا لما وضع  0.05يبيف أف معاملات الارتباط دالة عند مستوى المعنوية 

 لقياسو.

 معيار الاستجابة 

 : تقييم جودة الخدمة من منظور العملاء)معيار الاستجابة(14 جدول

 مف اعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الاستبانة المصدر:

sig r الرقـ العبارات 

 12 تحرص المؤسسة عمى معرفة احتياجات ورغبات العملاء **0.704 0.000

 13 تقدـ المؤسسة خدماتيا بالشكل الصحيح مف المرة الأولى **0.695 0.000

 14 تعمل المؤسسة عمى تنفيد وعودىا المقدمة لمعملاء **0.646 0.000

sig r الرقـ العبارات 

 15 عمى حل مشكلات العملاءيعمل موظفو المؤسسة  **0.755 0.000

 16 يمتاز موظفو المؤسسة بالسرعة في انجاز المياـ **0.667 0.000

 17 يمبي موظفو المؤسسة طمبات العملاء بشكل سريع وصحيح **0.725 0.000
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و الدرجة الكمية، والذي الاستجابة معامل الارتباط بيف كل فقرة مف فقرات معيار  14يوضح الجدوؿ رقـ
وبذلؾ يعتبر المعيار صادقا لما وضع  0.05يبيف أف معاملات الارتباط دالة عند مستوى المعنوية 

 لقياسو.

 ثبات الاستبيان_2

لمتحقق مف ثبات الاستبياف تـ استخداـ معامل ألفا كرونباخ، حيث يكوف ىذا المقياس ذو دلالة 
 كرونباخ(، و قد تـ حساب معامل ألفا 0.6إحصائية عندما يكوف معامل ألفا كرونباخ أكبر أو يساوي )

 و أظير النتائج الموضحة في الجدوؿ التالي: spssباستخداـ برنامج 

 : ثبات الاستبيان05جدول 

معامل  عدد العبارات ثبات الاستبياف
 الثبات

 0.853 18 الابتكار التسويقي 

محور أبعاد جودة 
 الخدمات 

 0.856 4 بعد التعاطف

 0.568 3 بعد الأماف

 0.626 4 بعد الممموسية

 0.743 3 بعد الاعتمادية

 0.802 3 بعد الاستجابة

 0.907 17 معامل الثبات الكمي  لأبعاد جودة الخدمات 

 0.929 35 معامل الثبات الكمي لمحاور الاستبياف

 مف اعداد الطالبيف بالاعتماد عمى نتائج الاستبانة المصدر:

( نلاحظ أف معامل ألفا كرونباخ لأغمب أبعاد محور جودة الخدمات 15مف خلاؿ الجدوؿ رقـ )
، أما معامل ألفا كرونباخ الكمي لمحور أبعاد % 56.8ماعدا بعد الاماف فقد بمغ  %60الجامعية تجاوز 
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، أما فيما يخص محور الابتكار التسويقي فقد بمغ معامل ألفا كرونباخ %90.7جودة الخدمات فقد بمغ 
و ىي قيمة ذات دلالة  %92.9، وبالنسبة لمعامل الثبات الكمية لكامل الاستبياف فقد بمغ 85.3%
ائية عالية تشير إلى وجود تراب  و تناسق بيف عبارات الاستبياف و إلى إمكانية الحصوؿ عمى نفس إحص

 النتائج في ظروؼ و أوقات مختمفة.
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 المبحث الثالث : تحميل البيانات وتفسيرىا

العينة، يتضمف ىذا المبحث عرضا لتحميل البيانات و الوقوؼ عمى متغيرات الدراسة، وخصائص 
 واستعراض ابرز نتائج الاستبانة والتي يتـ الوصوؿ الييا مف خلاؿ تحميل مختمف الفقرات.

 المطمب الاول: تحميل البيانات الشخصية

 يتضمف الجزء الاوؿ مف الاستبياف البيانات الشخصية والتي سيتـ التطرؽ الييا وتحميميا

 السن_0

 خلاؿ الدائرة النسبية التالية:العينة مف حيث السف مف يمكف توضيح خصائص 

 : الدائرة النسبية لمتغير السن01الشكل رقم 

 

 spssباعتماد عمى نتائج  المصدر:
 

مف خلاؿ الدائرة النسبية اعلاه نلاحظ اف العينة محل الدراسة شممت جميع الفئات العمرية، حيث كانت 

مفردا، تمييا الفئة أقل  55ما يمثل  %44.35سنة إذ بمغت نسبتيا  35 الى 25النسبة الاكبر لمفئة مف 

 مفردات 10سنة ب  45الى  35مفردا، تـ تأتي فئة مف  53ما يعادؿ  %42.74سنة بنسبة  25مف 

سنة فقد بمغت  55سنة و أكثر مف  55الى  45، أما كل مف  الفئتيف مف %8.06ما يساوي نسبة 

 مفردات لكل فئة. 3ما يمثل  % 2.41نسبت كل مف ىما 

43% 

44% 

8% 

3% 2% 

 السن

  سنة 45إلى  35من  سنة  35إلى  25من  سنة 25أقل من 

  سنة 55أكبر من   سنة 55إلى 45من 
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 الجنس_2

 يمكف توضيح خصائص العينة مف حيث الجنس مف خلاؿ الدائرة النسبية التالية:

 : الدائرة النسبية لمتغير الجنس00الشكل رقم 

 

 spssعمى نتائج باعتماد  المصدر:
 

العينة حسب متغير الجنس يلاحظ أف النسبة الاكبر في مف خلاؿ الدائرة النسبية الممثمة لتوزيع أفراد 
أما بالنسبة لفئة  %63.71ما يعادؿ نسبة  79العينة المدروسة كانت لفئة الذكور، حيث بمغ عددىـ 

 .%36.29ما يعادؿ نسبة  45الاناث فقد كاف عددىف 
 المستوى التعميمي_3

 ؿ الدائرة النسبية التالية:يمكف توضيح خصائص العينة مف حيث المستوى التعميمي مف خلا

64% 

36% 

 الجنس

 أنثى ذكر
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 : الدائرة النسبية لمتغير المستوى التعميمي02الشكل رقم 

 

 spssباعتماد عمى نتائج  المصدر:
 

مف خلاؿ الدائرة النسبية الممثمة لتوزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعميمي يلاحظ أف النسبة      
تمييا فئة  %79.83مفردة ما نسبتو  99وي مستوى جامعي ب ذي العينة المدروسة كانت للأفراد الاكبر ف
لفئة ذات مستوى تعميمي متوس  أو ، أما ا%15.33مفردة ما يعادؿ  19وي المستوى الثانوي ذالافراد 

 مف مجموع أفراد العينة. %4.83قل شكمت أ

 عدد سنوات التعامل مع المؤسسة_4

خصائص العينة مف حيث فترة الاشتراؾ في خدمات المؤسسة مف خلاؿ الدائرة النسبية يمكف توضيح 
 التالية:

8% 

24% 

68% 

 المستوي التعليمي

 جامعً ثانوي متوسط أو أقل
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 :الدائرة النسبية لمتغير عدد سنوات التعامل مع المؤسسة03الشكل رقم 

 

 spssباعتماد عمى نتائج  المصدر:
 

الممثمة لتوزيع أفراد العينة مف حيث سنوات الاشتراؾ يلاحظ أف اعتمادا عمى الدائرة النسبية أعلاه      
 3مفردة، تـ تمييا فئة مف   54ما يعادؿ  %43.54سنوات تقدر نسبتيا  5الفئة ذات التعامل أكثر مف 

مفردة ما  29سنوات فقدرة ب  3مفردة، أما فئة أقل  41ما يساوي  % 33.06سنوات بنسبة  5الى 
 .%23.39نسبتو 

  تحميل البيانات الموضوعيةالمطمب الثاني: 
يتـ في ىذا المطمب تحميل إجابات أفراد العينة ومعرفة اتجاىاتيـ حوؿ الابتكار التسويقي في المؤسسة 

 .بالإضافة إلى معرفة آرائيـ حوؿ جودة الخدمات المقدمة في المؤسسة ، محل الدراسة
 تحميل اجابات أفراد العينة حول الابتكار التسويقي _0

 : تحميل اجابات أفراد العينة حول الابتكار التسويقي06جدول 

رقـ 
 العبارة

المتوس   التكرارات والنسب المئوية
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري 

درجة 
غير  الموافقة

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

23% 

33% 

44% 

 عدد سنوات التعامل مع المؤسسة

 سنوات 5أكثر من  سنوات 5إلى  3من  سنوات 3أقل من
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1 12 

9.7% 

17 

13.7% 

20 

16.1% 

68 

54.8% 

7 

5.6% 

 متوسطة 1.95 3.33

2 7 

5.6% 

22 

17.7% 

21 

16.9% 

68 

54.8% 

6 

4.8% 

 متوسطة 1.014 3.35

3 7 

5.6% 

18 

14.5% 

19 

15.3% 

62 

50% 

18 

14.5 

 عالية 1.085 3.53

4 7 

5.6% 

27 

21.8% 

30 

24.2% 

47 

37.9% 

13 

10.5% 

 متوسطة 1.089 3.26

5 9 

7.3% 

30 

24.2% 

43 

34.7% 

39 

31.5% 

3 

2.4% 

 متوسطة 0.975 2.98

6 8 

6.5% 

22 

17.7% 

18 

14.5% 

65 

52.4% 

11 

8.9% 

 عالية 1.081 3.40

7 7 

5.6% 

14 

11.3% 

21 

16.9% 

68 

54.8% 

14 

11.3% 

 عالية 1.023 3.55

8 6 

4.8% 

13 

10.5% 

21 

16.9% 

69 

55.6% 

15 

12.1% 

 عالية 0.995 3.60

9 4 

3.2% 

10 

8.1% 

22 

17.7% 

72 

58.1% 

16 

12.9% 

 عالية 0.912 3.69

 متوسطة 1.047 3.24 8 54 30 24 8 10
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6.5% 19.4% 24.2% 43.5% 6.5% 

11 9 

7.3% 

22 

17.7% 

32 

25.8% 

57 

46.0% 

4 

3.2% 

 متوسطة 1.012 3.24

12 14 

11.3% 

32 

25.8% 

34 

27.4% 

39 

31.5% 

5 

4.0% 

 متوسطة 1.090 3.20

13 13 

10.5% 

19 

15.3% 

28 

22.6% 

56 

45.2% 

8 

6.5% 

 متوسطة 1.116 2.91

14 15 

12.1% 

19 

15.3% 

35 

28.2% 

45 

36.3% 

10 

8.1% 

 متوسطة 1.147 3.22

15 7 

5.6% 

19 

15.3% 

32 

25.8% 

59 

47.6% 

7 

5.6% 

 متوسطة 0.992 3.13

16 11 

8.9% 

22 

17.7% 

37 

29.8% 

46 

37.1% 

8 

6.5% 

 متوسطة 1.072 3.32

17 8 

6.5% 

20 

16.1% 

24 

19.4% 

58 

46.8% 

14 

11.3% 

 متوسطة 1.089 3.15

18 9 

7.3% 

22 

17.7% 

34 

27.4% 

47 

37.9% 

12 

9.7 

 عالية 1.087 3.40

 متوسطة 0.562 3.30 المتوس  الحسابي والانحراؼ المعياري 

 spssيف بالاعتماد عمى نتائج مف إعداد الطالب المصدر:
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نلاحظ اف  هد العينة والمبينة في الجدوؿ أعلاالمتحصل عمييا مف تحميل اجابات افرامف خلاؿ البيانات 
 3.69و 3.40( كانت ذات متوس  حسابي محصور بيف 18، 9، 8، 7، 6، 3كل مف العبارات ) 

وىذا ما يعادؿ درجة موافقة عالية، أما باقي العبارات  1.087و  0.912وانحراؼ معياري بيف القيمتيف 
( فكاف المتوس  الحسابي الخاص بيا محصور 17، 16، 15، 14، 13، 12، 11، 10، 5، 4، 2، 1)

وبدرجة موافقة متوسطة،  1.147و 0.975وبانحراؼ معياري محصور بيف  3.5و  2.91بيف القيمتيف 
 0.562 قدره انحراؼ معياري بو  3.30أما فيما يخص المحور بشكل عاـ فقد بمغ المتوس  الحسابي 

 فراد العينة.بالنسبة لأ متوسطةدرجة موافقة  وجود عكسي الامر الذي

 تحميل البيانات الخاصة بتقييم جودة الخدمة _2

   معيار التعاطف . أ

 :تحميل البيانات الخاصة بتقييم جودة الخدمة)معيار التعاطف(07جدول 

رقـ 
 العبارة

المتوس   التكرارات والنسب المئوية
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري 

درجة 
غير  الموافقة

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

1 12 

9.7% 

18 

14.5% 

17 

13.7% 

64 

51.6% 

7 

5.6% 

 متوسطة 1.153 3.39

2 7 

5.6% 

24 

19.4% 

32 

25.8% 

50 

40.3% 

11 

8.9% 

 متوسطة 1.054 3.27

3 9 

7.3% 

13 

10.5% 

20 

16.1% 

72 

58.1% 

10 

8.1% 

 عالية 1.032 3.49

 متوسطة 1.120 3.27 10 56 27 19 12 4
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9.7% 15.3% 21.8% 45.2% 8.1% 

 متوسطة 0.911 3.35 المتوس  الحسابي والانحراؼ المعياري العاـ

 spssيف بالاعتماد عمى نتائجمف إعداد الطالبالمصدر: 

موافقة عالية حيث بمغ المتوس   تحضا بدرجة  3 مف خلاؿ الجدوؿ اعلاه نلاحظ اف العبارة رقـ    
ف المتوس  أ، في حيف 1.032و  3.49ى التوالي الحسابي والانحراؼ المعياري الخاص بالعيارة عم

وبانحراؼ معياري ضمف المجاليف  3.39و  3.27فقد كانت محصورة بيف  4، 2، 1الحسابي لمعبارات 
 بدرجة موافقة متوسطة. 1.153و  1.054

وانحراؼ معياري  3.35د كانت قيمة المتوس  الحسابي لو التعاطف بشكل عاـ فقأما فيما يخص معيار 
ت في المؤسسة مف ، أي أف أفراد العينة يروف أف جودة الخدمامتوسطةما يعادؿ درجة موافقة   0.911

 .متوسطةحيث التعاطف 
 معيار الامان . ب

 جودة الخدمة)معيار الامان(: تحميل البيانات الخاصة بتقييم 08جدول 

رقـ 
 العبارة

المتوس   التكرارات والنسب المئوية
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري 

درجة 
غير  الموافقة

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

1 3 

2.4% 

6 

4.8% 

31 

25% 

65 

52.4% 

19 

15.3% 

 عالية 0.866 3.73

2 8 

6.5% 

8 

6.5% 

31 

25% 

59 

47.6% 

18 

14.5% 

 عالية 1.029 3.57

 عالية 1.021 3.58 18 62 23 16 5 3
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4% 12.9% 18.5% 50% 14.5% 

 عالية 0.714 3.62 المتوس  الحسابي والانحراؼ المعياري العاـ

 spssيف بالاعتماد عمى نتائج مف إعداد الطالبالمصدر : 

كل العبارات ذات درجة موافقة أن  العينة نلاحظبالرجوع إلى الجدوؿ المبيف لتحميل اجابات افراد      
، أما 1.029والانحراؼ المعياري قد بمغت  3.73عالية حيث بمغت أكبر قيمة في المتوس  الحسابي  

و  3.62بخصوص المتوس  الحسابي والانحراؼ المعياري العاـ لجميع العبارات فقد بمغت عمى التوالي 
 .يدؿ عمى درجة موافقة عالية ام 0.714

 معيار الممموسية . ت

 : تحميل البيانات الخاصة بتقييم جودة الخدمة)معيار الممموسية(09جدول 

رقـ 
 العبارة

المتوس   التكرارات والنسب المئوية
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري 

درجة 
غير  الموافقة

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

1 3 
2.4% 

11 
8.9% 

30 
24.2% 

66 
53.2% 

14 
1.3% 

 عالية 0.889 3.62

2 8 
6.5% 

12 
9.7% 

17 
13.7% 

71 
57.3% 

16 
11.3% 

 عالية 1.042 3.60

3 7 
5.6% 

11 
8.9% 

32 
25.8% 

59 
47.6 

15 
12.1 

 عالية 1.008 3.52

4 7 
5.6% 

15 
12.1% 

28 
22.6% 

60 
48.4% 

14 
11.3% 

 عالية 1.032 3.48

 عالية 0.682 3.55 الحسابي و الانحراؼ المعياري العاـالمتوس   

 spssف بالاعتماد عمى نتائجمف إعداد الطالبي المصدر:
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مف خلاؿ الجدوؿ نلاحظ أف كل عبارات معيار الممموسية ذات درجة موافقة عالية حيث أف المتوس       
الانحراؼ المعياري لجميع العبارات بالإضافة إلى أف  3.48و  3.62الحسابي لمعبارات محصور بيف 

 . 1.042و  0.889كاف محصورا بيف القيمتيف 

ما  0.682في حيف بمغ الانحراؼ المعياري  3.55كما أف المتوس  الحسابي العاـ لمعيار الممموسية بمغ 
 يدؿ عمى وجود درجة موافقة عالية مف طرؼ أفراد العينة.

 معيار الاعتمادية . ث

 :تحميل البيانات الخاصة بتقييم جودة الخدمة)معيار الاعتمادية(21جدول 

رقـ 
 العبارة

المتوس   التكرارات والنسب المئوية
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري 

درجة 
غير موافق  الموافقة

 تماما
غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

1 15 

12.1% 

24 

19.4% 

30 

24.2% 

45 

36.3% 

10 

8.1% 

 متوسطة 1.169 3.09

2 14 

11.3% 

16 

12.9% 

37 

29.8% 

53 

42.7% 

4 

3.2% 

 متوسطة 1.062 3.14

3 16 

12.9% 

23 

18.5% 

33 

26.6% 

46 

37.1% 

6 

4.8% 

 متوسطة 1.130 3.02

 متوسطة 0.911 3.08 المتوس  الحسابي والانحراؼ المعياري العاـ

 spssيف بالاعتماد عمى نتائج مف إعداد الطالب المصدر:

وفقا لمبيانات المتحصل عمييا مف تحميل اجابات أفراد العينة فإف المتوس  الحسابي لفقرات معيار      

 1.062القيمتيف أما الانحراؼ المعياري فقد كاف محصورا بيف  ، 3.14و  3.02الاعتمادية تتراوح بيف 
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ي يدؿ عمى وجود درجة موافق متوسطة، في حيف أف المتوس  الحسابي والانحراؼ ذالامر ال 1.130و 

 .متوسطةعمى التوالي الامر الذي يدؿ عمى وجود درجة موافقة 0.911و  3.08المعياري العاـ قد بمغا 

 معيار الاستجابة . ج

 لاستجابة(:تحميل البيانات الخاصة بتقييم جودة الخدمة)معيار ا20جدول 

رقـ 
 العبارة

المتوس   التكرارات والنسب المئوية
 الحسابي

الانحراؼ 
 المعياري 

درجة 
غير  الموافقة

موافق 
 تماما

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 تماما

1 12 

9.7% 

11 

8.9% 

33 

36.6% 

61 

49.2% 

7 

5.6% 

 متوسطة 1.048 3.32

2 16 

12.9% 

21 

16.9% 

36 

29% 

43 

34.7% 

8 

6.5% 

 متوسطة 1.139 3.05

3 21 

16.9% 

18 

14.5% 

31 

25% 

41 

33.1% 

13 

10.5% 

 متوسطة 1.258 3.06

 متوسطة 0.975 3.14 المتوس  الحسابي والانحراؼ المعياري العاـ

 spssيف بالاعتماد عمى نتائج مف إعداد الطالب المصدر:

خلاؿ الجدوؿ أعلاه الذي يوضح نتائج تحميل اجابات افراد العينة فقد لوحظ اف كل  مف     
وأدنى قيمة  3.32العبارات ذات درجة موافقة متوسطة حيث بمغت أكبر قيمة لممتوس  الحسابي 

. أما  1.048وادنى قيمة  1.258في حيف بمغت أكبر قيمة بالنسبة للانحراؼ المعياري  3.05
  و  3.14وس  الحسابي والانحراؼ المعياري فقد بمغا عمى التوالي بخصوص كل مف المت

 .متوسطةا يدؿ عمى وجود درجة موافقة م 0.975
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 المطمب الثالث: اختبار الفرضيات

بعد عرض النتائج المحصل عمييا مف الاستبياف و تحميميا، ننتقل إلى ىذا الجزء و المتعمق 
 ئج المتحصل عمييا لاختبار ىذه الفرضية.حيث سنقوـ بتحميل النتا، بفرضية الدراسة

  : بالنسبة لممتوسط الحسابي

 إذف ىناؾ تأثير لمفردات العينة حوؿ الموضوع المدروس. 3إذا كاف المتوس  الحسابي أكبر مف  -
 إذف لا يوجد تأثير لممفردات عمى الموضوع المدروس. 3إذا كاف المتوس  الحسابي أصغر مف  -

 : t testبالنسبة لاختبار 

 الفرضية البديمة. الصفرية و نقبل الفرضية الجدولية نرفضt المحسوبة أكبر مف t إذا كانت  -
 الفرضية البديمة. الجدولية نقبل الفرضية الصفرية و نرفضt المحسوبة أصغر مف t إذا كانت  -

  : بالنسبة لمستوى الدلالة

الفرضية  و نقبل H0الصفرية الفرضية ( نرفض0.05المحسوبة أصغر مف ) sigإذا كانت  -
 .H1البديمة

الفرضية  و نرفضH0 الصفرية  الفرضية ( نقبل0.05المحسوبة أكبر مف ) sigإذا كانت  -
 .H1البديمة

 اولا: اختبار الفرضية الاولى 

 ( one simplet Testتـ اختبار مدى قبوؿ ورفض فرضيات الدراسة مف خلاؿ استخداـ )

تسويقي في مؤسسة موبيميس حيث يمكف اللابتكار اتنص الفرضية الاولى عمى أنو يوجد تطبيق لمفيوـ 
 شكل التالي:الكتابة ىذه الفرضية عمى 

 H0:تقوـ مؤسسة موبيميس بتطبيق مفيوـ الابتكار التسويقي في انشطتيا التسويقية  لا 
 H1: تقوـ مؤسسة موبيميس بتطبيق مفيوـ الابتكار التسويقي في انشطتيا التسويقية 
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 لاختبار الفرضية الاولى  t test: نتائج تحميل اختبار 22جدول 
 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

  tقيمة 
 المحسوبة 

القيمة 
 الاحتمالية 

 القرار

 قبول 1.111 6.159 1.562 3.31

 spssلبيف باعتماد عمى نتائج مف اعداد الطامصدر: 

 0.562وانحراؼ معياري قدره  3.30يتضح اف اتجاىات افراد العينة بمغ  22مف خلاؿ الجدوؿ رقـ      
كما اف مستوى  1.984الجدولية  tوىي اكبر مف  6.059المحسوبة  tوىو اتجاه عالي، حيث بمغت قيمة 

وىو اقل مف مستوى المعنوية، وبتالي نرفض الفرضية الصفرية ونقبل  0.00الدلالة المحسوبة كاف مقدرب
الفرضية البديمة التي تنص عمى " تقوـ مؤسسة موبيميس بتطبيق مفيوـ الابتكار التسويقي في انشطتيا 

 .بدرجة متوسطةوذلؾ  التسويقية

 اختبار الفرضية الثانية _2

تنص الفرضية الثانية عمى اف العملاء يعتبروف اف الخدمات المقدمة ليـ في مؤسسة ذات جودة      
 عالية، ويمكف كتابة الفرضية عمى الشكل الموالي:

 H0.يعتبر العملاء أف الخدمات المقدمة في مؤسسة موبيميس ذات جودة منخفضة : 
 H1ات المقدمة في مؤسسة موبيميس ذات جودة عالية.: يعتبر العملاء أف الخدم 
 فالتعاط معيار . أ

 لاختبار معيار التعاطف  t test: نتائج تحميل اختبار 23جدول 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

  tقيمة 
 المحسوبة 

القيمة 
 الاحتمالية 

 القرار

 قبول 1.111 4.336 1.900 3.35

 spssلبيف باعتماد عمى نتائج اعداد الطامف مصدر: 
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 0.911وانحراؼ معياري قدره 3.35يتضح اف اتجاىات افراد العينة بمغ  23مف خلاؿ الجدوؿ رقـ      
كما اف  1.984الجدولية  tوىي اكبر مف   4.336المحسوبة  tوىو اتجاه عالي، حيث بمغت قيمة 

وىو اقل مف مستوى المعنوية، وبتالي نرفض الفرضية  0.00مستوى الدلالة المحسوبة كاف مقدر ب
الصفرية ونقبل الفرضية البديمة التي تنص عمى "يعتبر العملاء اف الخدمات المقدمة في مؤسسة موبيميس 

 ودة عالية مف حيث معيار التعاطف.ذات ج

 معيار الامان . ب

 لاختبار معيار الامان  t test: نتائج تحميل اختبار 24جدول 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

  tقيمة 
 المحسوبة 

القيمة 
 الاحتمالية 

 القرار

 قبول 1.111 9.80 1.640 3.62

 spssلبيف باعتماد عمى نتائج مف اعداد الطامصدر: 

 0.641وانحراؼ معياري قدره3.62يتضح اف اتجاىات افراد العينة بمغ  24رقـ مف خلاؿ الجدوؿ      
كما اف مستوى  1.984الجدولية  tوىي اكبر مف   9.81المحسوبة  tوىو اتجاه عالي، حيث بمغت قيمة 

وية، وبتالي نرفض الفرضية الصفرية ونقبل وىو اقل مف مستوى المعن 0.00الدلالة المحسوبة كاف مقدرب
التي تنص عمى "يعتبر العملاء اف الخدمات المقدمة في مؤسسة موبيميس ذات جودة  ة البديمةالفرضي

 .الاماف عالية مف حيث معيار
 معيار الممموسية  . ت

 لاختبار معيار الممموسية  t test: نتائج تحميل اختبار 25جدول 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

  tقيمة 
 المحسوبة 

القيمة 
 الاحتمالية 

 القرار

 قبول 1.111 9.044 0.682 3.55

 spssلبيف باعتماد عمى نتائج مف اعداد الطامصدر: 

  0.682وانحراؼ معياري قدره 3.55 يتضح اف اتجاىات افراد العينة بمغ  25مف خلاؿ الجدوؿ رقـ    
كما اف  1.984الجدولية  tوىي اكبر مف   9.044المحسوبة  tوىو اتجاه عالي، حيث بمغت قيمة 
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وية، وبتالي نرفض الفرضية وىو اقل مف مستوى المعن 0.00مستوى الدلالة المحسوبة كاف مقدرب
التي تنص عمى "يعتبر العملاء اف الخدمات المقدمة في مؤسسة موبيميس  البديمةونقبل الفرضية  الصفرية

 .الممموسية ذات جودة عالية مف حيث معيار
 عيار الاعتماديةم . ث

 لاختبار معيار الممموسية  t test: نتائج تحميل اختبار 26جدول 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

  tقيمة 
 المحسوبة 

القيمة 
 الاحتمالية 

 القرار

 رفض 1.300 1.018 1.900 3.08

 spssلبيف باعتماد عمى نتائج مف اعداد الطامصدر: 

  0.911وانحراؼ معياري قدره3.08 يتضح اف اتجاىات افراد العينة بمغ  26مف خلاؿ الجدوؿ رقـ      
كما اف مستوى  1.984الجدولية  tمف اقل وىي   1.018المحسوبة  tوىو اتجاه عالي، حيث بمغت قيمة 

ونقبل البديمة ضية مف مستوى المعنوية، وبتالي نرفض الفر وىو اكبر  0.311الدلالة المحسوبة كاف مقدرب
في مؤسسة موبيميس ذات جودة يعتبر العملاء اف الخدمات المقدمة   التي تنص عمى "الصفرية الفرضية 
 .الاعتمادية مف حيث معيارمنخفضة 

 معيار الاستجابة . ج

 لاختبار معيار الاستجابة  t test: نتائج تحميل اختبار 27جدول 

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

  tقيمة 
 المحسوبة 

القيمة 
 الاحتمالية 

 القرار

 رفض 1.016 0.627 1.975 3.04

 spssعمى نتائج  مف اعداد الطالبيف باعتمادمصدر: 

  0.975وانحراؼ معياري قدره3.14 يتضح اف اتجاىات افراد العينة بمغ  27مف خلاؿ الجدوؿ رقـ    
كما اف مستوى  1.984الجدولية  tمف اقل وىي   1.627المحسوبة  tوىو اتجاه عالي، حيث بمغت قيمة 

ونقبل البديمة مف مستوى المعنوية، وبتالي نرفض الفرضية وىو اكبر  0.106الدلالة المحسوبة كاف مقدرب
موبيميس ذات جودة  في مؤسسة يعتبر العملاء اف الخدمات المقدمة  التي تنص عمى "الصفرية الفرضية 
 .الاستجابة مف حيث معيار منخفضة



 الفصل الثالث: دور الابتكار في تحسين جودة الخدمات في مؤسسة موبيميس 

 
91 

  الاختبار الكمي  لمجودة . ح

 لاختبار كل معايير الجودة  t test: نتائج تحميل اختبار 28جدول 

 tقيمة  المعيار
 محسوبة

 tقيمة
 الجدولية

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري 

Sig القرار 

 قبول 1.111 1.900 3.35 0.984 4.33 التعاطف

 قبول 1.111 1.704 3.62 0.984 9.80 الامان

 قبول  1.111 1.682 3.55 0.984 9.44 الممموسية

 رفض 1.300 1.900 3.18 0.984 0.108 الاعتمادية 

 رفض 1.016 1.975 3.04 0.984 0.627 الاستجابة 

 قبول 1.111 1.682 3.35 0.984 5.774 المجموع

 spssلبيف باعتماد عمى نتائج مف اعداد الطامصدر: 

وىو أكبر مف  3.35اف المتوس  الحسابي لجميع الابعاد  يساوي  28خلاؿ الجدوؿ رقـ نلاحظ مف      
الجدولية بالإضافة إلى أف القيمة  tوىي أكبر مف قيمة  5.774المحسوبة تقدر ب  t، كما أف القيمة 3

مما يدؿ عمى قبوؿ مف طرؼ أفراد العينة عمى ىذه  0.05الاحتمالية أصغر مف مستوى المعنوية 
 المجالات .

الخدمات المقدمة ليـ في  أف التي تنص عمى اف العملاء يعتبروف  H1ومنو فإننا نقبل الفرضية البديمة
 مؤسسة موبيميس ذات جودة عالية. 

 بار فرضية ثالثةاخت_3

وى حيث يتـ قبوؿ الفرضية إذا كاف مست ، سنتطرؽ في ىذا الجزء إلى اختبار صحة فرضيات الدراسة
 وذلؾ بالاعتماد عمى الانحدار الخطي البسي . 0.05الدلالة أقل أو يساوي 

يمكف تنص الفرضية الثالثة أف الابتكار التسويقي في مؤسسة موبيميس يحسف مف جودة خدماتيا، حيث 
 صياغة الفرضية عمى الشكل التالي:
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 H0 .لا يحسف الابتكار التسويقي في مؤسسة موبيميس مف جودة خدماتيا: 
 H1 : يحسف الابتكار التسويقي في مؤسسة موبيميس مف جودة خدماتيا. 
 أثر الابتكار التسويقي عمى التعاطف . أ

 معيار التعاطف: أثر الابتكار التسويقي عمى 29جدول 

أثر 
الابتكار 
التسويقي 

عمى معيار 
 التعاطف

F-test  قيمةF  
 الجدولية

درجة  
 الحرية

DF 

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
 R2التحديد

القيمة 
 Sigالاحتمالية

6.191 2.29 123 0.220 0.048 0.014 

 spssمف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر:

الجدولية بقيمة F المحسوبة  وىي أكبر مف قيمة  F=6.191أف قيمة  يتبيف لنا مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه
ومنو يتـ رفض  0.05وىي أصغر مف مستوى المعنوية المعتمد في الدراسة  Sig=0.014احتمالية 

الفرضية الصفرية  وقبوؿ الفرضية البديمة القائمة يحسف الابتكار التسويقي مف جودة خدمات المؤسسة 
الذي يشير الى  R=0.220   ة مف جانب بعد التعاطف، وما يؤكد ذلؾ ىو معامل الارتباط  محل الدراس

أف العلاقة بيف الابتكار التسويقي ومعيار التعاطف ضعيفة جدا، بإضافة الى معامل التحديد 
0.048R²= مف التغيرات الحاصمة في معيار التعاطف ترجع للابتكار التسويقي   %4.8الذي يفسر اف
 سبة ضعيفة جدا.وىي ن
 نأثر الابتكار التسويقي عمى الاما . ب

 : أثر الابتكار التسويقي عمى معيار الامان31جدول 

أثر 
الابتكار 
التسويقي 

عمى 
معيار 
 الاماف

F-test  قيمةF 
 الجدولية

درجة  
 الحرية

DF 

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
 R2التحديد

القيمة 
 Sigالاحتمالية

11.398 2.29 123 0.292 0.085 0.001 

 spssمف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر:
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 Sig=0.001المحسوبة بقيمة احتمالية  F=11.398أف قيمة  مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه يتبيف لنا     
ومنو يتـ قبوؿ الفرضية البديمة القائمة يحسف  0.05وىي أصغر مف مستوى المعنوية المعتمد في الدراسة 

الابتكار التسويقي مف جودة خدمات المؤسسة محل الدراسة مف جانب معيار الاماف، وما يؤكد ذلؾ ىو 
قي ومعيار الاماف ضعيفة الذي يشير الى أف العلاقة بيف الابتكار التسوي R=0.292   معامل الارتباط  

مف التغيرات الحاصمة في معيار   %8.5الذي يفسر اف  R²=0.085جدا، بإضافة الى معامل التحديد 
 الاماف ترجع للابتكار التسويقي وىي نسبة ضعيفة جدا.

 أثر الابتكار التسويقي عمى الممموسية . ت

 يار الممموسية: أثر الابتكار التسويقي عمى مع30جدول 

 spssمف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر:

المحسوبة بقيمة احتمالية  F=29.371أف قيمة  مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه يتبيف لنا       
Sig=0.000  ومنو يتـ قبوؿ الفرضية البديمة  0.05وىي أصغر مف مستوى المعنوية المعتمد في الدراسة

ية، وما القائمة يحسف الابتكار التسويقي مف جودة خدمات المؤسسة محل الدراسة مف جانب معيار الممموس
الذي يشير الى أف العلاقة بيف الابتكار التسويقي ومعيار  R=0.440   يؤكد ذلؾ ىو معامل الارتباط  

مف التغيرات   %19.4الذي يفسر اف  R²=0.194الممموسية ضعيفة، بإضافة الى معامل التحديد 
 الحاصمة في معيار الممموسية ترجع للابتكار التسويقي وىي نسبة ضعيفة.

 
 
 
 
 
 
 

أثر الابتكار 
التسويقي 

عمى معيار 
 الممموسية

F-test  قيمةF 
 الجدولية

درجة  
 DF الحرية

معامل 
 R الارتباط

معامل 
 R2التحديد

القيمة 
 Sigالاحتمالية

29.371 2.29 123 0.440 0.194 0.000 
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 أثر الابتكار التسويقي عمى الاعتمادية  . ث

 : أثر الابتكار التسويقي عمى معيار الاعتمادية32جدول 

أثر الابتكار 
التسويقي عمى 

معيار 
 الاعتمادية

F-test  قيمةF 
 الجدولية

 درجة الحرية 
D 

معامل 
 R الارتباط

معامل 
 R2التحديد

القيمة 
 Sigالاحتمالية

12.799 2.29 123 0.308 0.095 0.000 

 spssمف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر:

 Sig=0.000المحسوبة بقيمة احتمالية  F=12.799أف قيمة  مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه يتبيف لنا      
ومنو يتـ قبوؿ الفرضية البديمة القائمة يحسف  0.05وىي أصغر مف مستوى المعنوية المعتمد في الدراسة 

الابتكار التسويقي مف جودة خدمات المؤسسة محل الدراسة مف جانب معيار الاعتمادية، وما يؤكد ذلؾ 
تسويقي ومعيار الاعتمادية الذي يشير الى أف العلاقة بيف الابتكار ال R=0.308   ىو معامل الارتباط  

مف التغيرات الحاصمة في   %9.5الذي يفسر اف R²=0.095ضعيفة جدا، بإضافة الى معامل التحديد 
 معيار الاعتمادية ترجع للابتكار التسويقي وىي نسبة ضعيفة جدا.

 بةأثر الابتكار التسويقي عمى الاستجا . ج

 التسويقي عمى معيار الاستجابة: أثر الابتكار 33جدول 

أثر الابتكار 
التسويقي 

عمى معيار 
 الاستجابة

F-test   قيمةF 
 الجدولية

درجة  
 DF الحرية

معامل 
 R الارتباط

معامل 
 R2التحديد

القيمة 
 Sigالاحتمالية

17.888 2.29 123 0.358 0.128 0.000 

 spssمف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر:

 Sig=0.000المحسوبة بقيمة احتمالية  F=17.888أف قيمة  مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه يتبيف لنا      
ومنو يتـ قبوؿ الفرضية البديمة القائمة يحسف  0.05وىي أصغر مف مستوى المعنوية المعتمد في الدراسة 

ة، وما يؤكد ذلؾ الابتكار التسويقي مف جودة خدمات المؤسسة محل الدراسة مف جانب معيار الاستجاب
الذي يشير الى أف العلاقة بيف الابتكار التسويقي ومعيار الاستجابة  R=0.358   ىو معامل الارتباط  



 الفصل الثالث: دور الابتكار في تحسين جودة الخدمات في مؤسسة موبيميس 

 
95 

مف التغيرات الحاصمة في   %12.8الذي يفسر اف R²=0.128ضعيفة جدا، بإضافة الى معامل التحديد 
 معيار الاستجابة ترجع للابتكار التسويقي وىي نسبة ضعيفة جدا.

 ةأثر الابتكار التسويقي عمى الجودة الخدم . أ

 : أثر الابتكار التسويقي عمى الجودة الكمية34جدول 

أثر الابتكار 
التسويقي 

عمى الجودة 
 الكمية 

F-test    درجة
 DF الحرية

معامل 
 R الارتباط

معامل 
 R2التحديد

القيمة 
 Sigالاحتمالية

25.475 123 0.416 0.173 0.000 

 spssمف إعداد الطالبيف بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر:

       
المحسوبة بقيمة احتمالية  F=25.475أف قيمة  مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه يتبيف لنا            

Sig=0.000  ومنو يتـ قبوؿ الفرضية البديمة  0.05وىي أصغر مف مستوى المعنوية المعتمد في الدراسة
بتكار التسويقي مف جودة خدمات المؤسسة محل الدراسة، وما يؤكد ذلؾ ىو معامل القائمة يحسف الا

الذي يشير الى أف العلاقة بيف الابتكار التسويقي والجودة ضعيفة، بإضافة الى  R=0.416   الارتباط  
مف التغيرات الحاصمة في جودة الخدمات ترجع   %17.3الذي يفسر اف R²=0.173معامل التحديد 

 ار التسويقي وىي نسبة ضعيفة.للابتك

الذي ينص عمى  يحسف الابتكار  H1ونقبل الفرضية البديمة  H0ومنو فإننا نرفض الفرض الصفري      
 التسويقي في مؤسسة موبيميس مف جودة خدماتيا. 
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 خلاصة الفصل

تحسيف جودة الخدمة مف تطرقنا في ىذا الفصل إلى الدراسة التطبيقية لدور الابتكار التسويقي في     
خلاؿ تطبيق الدراسة عمى مؤسسة موبيميس وكالة جيجل، حيث تـ التعريف بالمؤسسة وىيكميا التنظيمي 

 بالإضافة إلى إبراز أىـ الاىداؼ التي تسعى لتحقيقيا.
ة ولاستكماؿ دراستنا الميدانية اعتمدنا عمى الاستبانة في جمع البيانات الاولية مف خلاؿ توزيع استمار 

الاستبياف عمى عينة مف زبائف المؤسسة محل الدراسة، وقد تـ تحميل ىذه البيانات عف طريق برنامج 
SPSS  لمتحميل الاحصائي، حيث قمنا باستخراج وتحميل إجابات أفراد العينة المدروسة مف أجل إيجاد

 حل لمشكمة الدراسة، وقد توصمف لجممة مف النتائج التي سوؼ نتطرؽ إلييا في خاتمة الدراسة.
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 الخاتمة 

لقد حتمت التطورات التي عرفتيا البيئة و الظروؼ الاقتصادية الحديثة عمى كل المؤسسات السعي 
الدؤوب مف أجل الاستمرار وتقديـ الجديد لمتفوؽ عمى المنافسيف ورصد اكبر حصة سوقية، ويعد الابتكار 

التنافسية، حيث يمكف لممؤسسة الابتكار في عدة مجالات مف بينيا الابتكار مف أىـ مصادر تحقيق الميزة 
التسويقي، اي تبني الابتكار في كل عناصر المزيج التسويقي  مجتمعة او عناصر  محدد مف المزيج مف 

 أجل تحسيف جودة الخدمة.
تطبيقية التي تخص كلا حيث توصمنا في ىذه الدراسة إلى مجموعة مف النتائج والاستنتاجات النظرية و ال

المحوريف الابتكار التسويقي و جودة الخدمة، سواء يتعمق الامر بالمفاىيـ السائدة لكيميما، او اراء العملاء 
مؤسسة موبيميس. وتـ اختيار موبيميس كميداف لدراسة باعتبارىا نموذج لممؤسسة الجزائرية العمومية 

باعتباره قطاع شديد المنافسة. تحصمنا مف كل ذلؾ عمى الخدمية، وكذا حساسية القطاع الذي تنش  فيو 
 النتائج التالية:

 النتائج النظرية_0
أف الابتكار التسويقي لا يمكف تحقيقو إلا بتوفر مجموعة مف المتطمبات وغياب أي واحدة منيا  . أ

 يمكف أف يعيق قيامو.
 لمنافسة الشديدة.أف الابتكار التسويقي أصبح وسيمة ىامة لتحقيق البقاء والنمو في ظل ا . ب
يعمل عمى تحسيف جودة الخدمات لممؤسسة وتمبية حاجات ورغبات  أف الابتكار التسويقي . ت

 العملاء.
 قيمة مضافة لمعملاء ولممؤسسة، وكذلؾ لممجتمع ككل. يحقق الابتكار التسويقي . ث
مات ضرورة العمل في ظل بيئة الابتكارية، ليسنى لممؤسسة الابتكار المتواصل لممنتجات والخد  . ج

 جديدة لإشباع الحاجات المتطورة لممستيمكيف.
 ىناؾ علاقة طردية بيف الابتكار التسويقي وجودة الخدمة. . ح
 نتائج التطبيقية  _2
أظيرت نتائج تحميل إجابات أفراد العينة أف مؤسسة موبيميس تتبنى مفيوـ الابتكار التسويقي في  . أ

 مختمف أنشطتيا بدرجة متوسطة.
أفراد العينة يعتبروف جودة الخدمات المقدمة مف قبل مؤسسة موبيميس ذات أظيرت النتائج أف  . ب

 جودة عالية خاصتا مف ناحية معايير التعاطف، الاماف، الممموسية.
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أظيرت النتائج أف أفراد العينة يعتبروف جودة الخدمات المقدمة مف قبل مؤسسة موبيميس ذات  . ت
 تجابة.جودة منخفضة مف ناحية معياري الاعتمادية والاس

ظير تحميل إجابات أفراد العينة أف العملاء يعتبروف الخدمات المقدمة مف طرؼ مؤسسة  . ث
 موبيميس بصة عامة ذات جودة عالية.

أظيرت النتائج أف مساىمة الابتكار التسويقي في تحسيف جودة الخدمة التي تقدميا مؤسسة  . ج
 موبيميس ىي مساىمة منخفضة.

 التوصيات والاقتراحات _3
 ى النتائج السابقة نقترح ما يمي:بناء عم

ينبغي عمى المؤسسة أف تعمل عمى الرفع مف مستويات الابتكار التسويقي داخميا و العمل عمى  . أ
 .وذلؾ بشكل أكبر تطبيقو في الانشطة والمجالات التسويقية

المحافظة عمى مستوى جودة الخدمات المقدمة مف طرؼ المؤسسة خصوصا فيما تعمق بتعاطف،  . ب
 والممموسية. الاماف،

 العمل عمى تحسيف جودة الخدمات خصوصا مف جانبي الاعتمادية والاستجابة. . ت
 يجب عمى إدارة المؤسسة أف تعمل عمى تحسيف جودة خدماتيا اعتمادا عمى الابتكار التسويقي.   . ث

 أفاق الدراسة  _4

بالإمكاف مواصمة الدراسة في شائع ومتشبع الجوانب، نرى أنو نظرا لكوف الموضوع المتناوؿ في الدراسة 
جوانب أخرى ذات صمة بالموضوع وتحتاج إلى تعمق أكبر، وليذا يمكف اقتراح  بعض المواضيع التي مف 

 شأنيا أف تكمل ىذه الدراسة، نذكر منيا ما يمي:

دراسة الابتكار التسويقي في كل عنصر مف عناصر المزيج التسويقي ودوره في تحسيف جودة  . أ
 حدا.الخدمة كل عمى 

 جودة الخدمة.دراسة مكانة الابتكار التسويقي داخل المؤسسة الخدمية ودوره في تحقيق  . ب
 دراسة الابتكار التسويقي في قطاعات أخرى  . ت
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 لاحققائمة الم

 

 

 قائمة الملاحق

 

 الجميورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعميم العالي و البحث العممي        

 -جيجل-جامعة محمد الصديق بن يحي       

 و التجارية و عموم التسيير الاقتصاديةكمية العموم 

 قسم العموم التجارية

 استبانة
يشرفنا أن نضع بين أيديكم ىذه الاستبانة والتي أعدت لأغراض البحث العممي لجمع البيانات اللازمة 

 لمعالجة موضوع البحث بعنوان:

 التسويقي في تحسين جودة الخدمة الابتكاردور 

 -وكالة جيجل –دراسة حالة مؤسسة موبيميس 

التسويقي في تحسين جودة الخدمات المقدمة من طرف  الابتكاربغرض معرفة الدور الذي يمعبو 
منكم الإجابة عمى الأسئمة الموجودة فيو،  نرجووالذي  الاستبانة ذهمؤسسة موبيميس، قمنا بإعداد ى

إجابتكم  أنولكم جزيل الشكر مسبقا عمى مشاركتكم الفعالة في إثراء ىذا الموضوع . كما نحيطكم عمما 
 ستعامل بكل سرية ولن يتم استخداميا إلا لأغراض البحث العممي.

 

 

 



 لاحققائمة الم

 

 

 يةالمحور الأول: البيانات الشخص
 الخانة المناسبة: ( فيxالرجاء وضع العلامة )

 :السن 
  سنة 25أقل من 
  سنة 35إلى  25من 
  سنة 45إلى  35من 
 سنة55إلى  45من 
  سنة 55أكبر من 
 :الجنس 
 ذكر 
 أنثى 
 :المستوى التعميمي 

                                                    متوسط أو أقل 
  ثانوي 
 جامعي 
 :عدد سنوات التعامل مع المؤسسة 

  سنوات                3أقل من 
  سنوات 5سنوات إلى  3من 
  سنوات 5أكثر من 
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 الابتكار التسويقي في مؤسسة موبيميس المحور الثاني:

 الرقم تالعبارا   سمم الإجابات الموافقة

موافق 
 تماما

غير  محايد موافق
 قفموا

غير 
ق فموا

 تماما

 1 ة عمى تقديـ خدمات جديدة تعمل المؤسس     

 2 ؤسسة عمى تطوير خدماتيا تعمل الم     

 3 متنوعة في تشكيمتياتقدـ المؤسسة خدمات      

 4 مبتكرة تقدـ المؤسسة عروض اسعار      

 5 تستخدـ المؤسسة  طرؽ جديدة لتحديد اسعار خدماتيا     

 6 أسعار الخدمات المقدمة في المؤسسة مناسبة     

تروج المؤسسة خدماتيا مف خلاؿ مختمف الوسائل بشكل      
 ممفت للانتباه

7 

 8 تطرح المؤسسة عروض جديدة لمتعريف بمنتجاتيا      

توظف المؤسسة مواقع التواصل الاجتماعي في الترويج      
 لخدماتيا

9 

 10 تمتزـ المؤسسة بتقديـ منتجاتيا في الوقت المحدد     

 11 المؤسسة عمى تحديث مراكز توزيع خدماتياتعمل      

 



 لاحققائمة الم

 

 جودة الخدمة من وجية نظر العملاء تقييم المحور الثالث :

 12 مبتكرة تقدـ المؤسسة أساليب توزيع     

 13 تمتمؾ المؤسسة موظفيف يقدموف الخدمات بكفاءة     

 14 المتميزة تقوـ المؤسسة باستقطاب الموظفيف ذوي القدرات     

 51 تستخدـ المؤسسة التكنولوجيا الحديثة في تقديـ خدماتيا     

 51 لمؤسسة خدماتيا بأساليب جديدةتقدـ ا     

 51 المؤسسة ذات مظير خارجي مميز     

 58 المستخدمة ؤسسة عمى حداثة المعدات والأجيزة تحرص الم     

 العبارات سمم الإجابات الموافقة

 

 

 الرقم

موافق 
 تماما

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

 معيار التعاطف

 1 يصغي موظفو المؤسسة لانشغالات العملاء     

 2 تظير الادارة الاىتماـ بالعملاء بشكل مستمر     

 3 يمتاز موظفو المؤسسة بحسف الاستقباؿ والتعامل مع العملاء     

 4 يشعر العملاء بحسف معاممة الموظفيف ليـ     

 الأمان معيار
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في الحفاظ عمى سرية  استعماؿ المؤسسة لمتكنولوجيا المتطورة     
 يشعرؾ بالأماف المعمومات

5 

 6 ةاداء موظفو المؤسسة لوظائفيـ بكفاءة عالية يشعرؾ بالطمأنين     

 7 تستعمل المؤسسة طرؽ دفع حديثة وآمنة     

 معيار الممموسية

 8 دفع متعددة تعتمد المؤسسة عمى وسائل     

 9 تسير المؤسسة عمى اظيار موظفييا بشكل لائق     

 10 تستخدـ المؤسسة التكنولوجيا الحديثة في تقديـ خدماتيا     

 11 تصميـ المؤسسة جذاب ومثير للاىتماـ     

 معيار الاعتمادية

 12 تحرص المؤسسة عمى معرفة احتياجات ورغبات العملاء     

 13 المؤسسة خدماتيا بالشكل الصحيح مف المرة الأولىتقدـ      

 14 تعمل المؤسسة عمى تنفيد وعودىا المقدمة لمعملاء     

 معيار الاستجابة

 15 يعمل موظفو المؤسسة عمى حل مشكلات العملاء     

 16 يمتاز موظفو المؤسسة بالسرعة في انجاز المياـ     

 17 العملاء بشكل سريع وصحيحيمبي موظفو المؤسسة طمبات      
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 انغٍ

Age 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

moins de 25 ans 53 42,7 42,7 42,7 

25 a 35 ans 55 44,4 44,4 87,1 

35 a 45 ans 10 8,1 8,1 95,2 

45 a 55 ans 3 2,4 2,4 97,6 

plus de 55 ans 3 2,4 2,4 100,0 

Total 124 100,0 100,0  

 

 

 

 انجُظ

 

jins 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

màle 79 63,7 63,7 63,7 

famelle 45 36,3 36,3 100,0 

Total 124 100,0 100,0  

 

 انًغزٕٖ انزؼهًٛٙ

 

Mostawa 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

moyen ou moins 6 4,8 4,8 4,8 

lycee 19 15,3 15,3 20,2 

université 99 79,8 79,8 100,0 

Total 124 100,0 100,0  
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 عُٕاد انزؼبيم يغ انًؤعغخ

 

Sanawat 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

moins de 3 ans 28 22,6 22,8 22,8 

3 à 5 ans 41 33,1 33,3 56,1 

plus de 5 ans 54 43,5 43,9 100,0 

Total 123 99,2 100,0  

Manquante Système manquant 1 ,8   

Total 124 100,0   

 

 انظذق انذاخهٙ 

 الاثزكبس انزغٕٚمٙ  -1

Corrélations 

 q1 q2 q3 q4 q5 q6 Innovation 

q1 

Corrélation de Pearson 1 ,560
**

 ,460
**

 ,208
*

 ,137 ,225
*

 ,219
*

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,021 ,129 ,012 ,015 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q2 

Corrélation de Pearson ,560
**

 1 ,403
**

 ,189
*

 ,198
*

 ,138 ,322
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,036 ,028 ,126 ,000 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q3 

Corrélation de Pearson ,460
**

 ,403
**

 1 ,413
**

 ,220
*

 ,381
**

 ,371
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,014 ,000 ,000 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q4 

Corrélation de Pearson ,208
*

 ,189
*

 ,413
**

 1 ,381
**

 ,313
**

 ,204
*

 

Sig. (bilatérale) ,021 ,036 ,000  ,000 ,000 ,023 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q5 

Corrélation de Pearson ,137 ,198
*

 ,220
*

 ,381
**

 1 ,179
*

 ,173 

Sig. (bilatérale) ,129 ,028 ,014 ,000  ,047 ,055 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q6 

Corrélation de Pearson ,225
*

 ,138 ,381
**

 ,313
**

 ,179
*

 1 ,320
**

 

Sig. (bilatérale) ,012 ,126 ,000 ,000 ,047  ,000 

N 124 124 124 124 124 124 124 

innovation 

Corrélation de Pearson ,219
*

 ,322
**

 ,371
**

 ,204
*

 ,173 ,320
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,015 ,000 ,000 ,023 ,055 ,000  

N 124 124 124 124 124 124 124 
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**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Corrélations 

 innovation q7 q8 q9 q10 q11 q12 

innovation 

Corrélation de Pearson 1 ,235
**

 ,268
**

 ,245
**

 ,264
**

 ,201
*

 ,156 

Sig. (bilatérale)  ,009 ,003 ,006 ,003 ,025 ,083 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q7 

Corrélation de Pearson ,235
**

 1 ,219
*

 ,216
*

 ,110 ,214
*

 ,226
*

 

Sig. (bilatérale) ,009  ,015 ,016 ,222 ,017 ,011 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q8 

Corrélation de Pearson ,268
**

 ,219
*

 1 ,257
**

 ,180
*

 ,283
**

 ,312
**

 

Sig. (bilatérale) ,003 ,015  ,004 ,045 ,001 ,000 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q9 

Corrélation de Pearson ,245
**

 ,216
*

 ,257
**

 1 ,240
**

 ,129 ,210
*

 

Sig. (bilatérale) ,006 ,016 ,004  ,007 ,153 ,019 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q10 

Corrélation de Pearson ,264
**

 ,110 ,180
*

 ,240
**

 1 ,330
**

 ,276
**

 

Sig. (bilatérale) ,003 ,222 ,045 ,007  ,000 ,002 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q11 

Corrélation de Pearson ,201
*

 ,214
*

 ,283
**

 ,129 ,330
**

 1 ,223
*

 

Sig. (bilatérale) ,025 ,017 ,001 ,153 ,000  ,013 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q12 

Corrélation de Pearson ,156 ,226
*

 ,312
**

 ,210
*

 ,276
**

 ,223
*

 1 

Sig. (bilatérale) ,083 ,011 ,000 ,019 ,002 ,013  

N 124 124 124 124 124 124 124 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 
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Corrélations 

 innovation q13 q14 q15 q16 q17 q18 

innovation 

Corrélation de Pearson 1 ,182
*

 ,184
*

 ,303
**

 ,184
*

 ,286
**

 ,309
**

 

Sig. (bilatérale)  ,044 ,040 ,001 ,040 ,001 ,000 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q13 

Corrélation de Pearson ,182
*

 1 ,549
**

 ,347
**

 ,238
**

 ,315
**

 ,210
*

 

Sig. (bilatérale) ,044  ,000 ,000 ,008 ,000 ,020 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q14 

Corrélation de Pearson ,184
*

 ,549
**

 1 ,470
**

 ,269
**

 ,264
**

 ,313
**

 

Sig. (bilatérale) ,040 ,000  ,000 ,003 ,003 ,000 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q15 

Corrélation de Pearson ,303
**

 ,347
**

 ,470
**

 1 ,491
**

 ,330
**

 ,490
**

 

Sig. (bilatérale) ,001 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q16 

Corrélation de Pearson ,184
*

 ,238
**

 ,269
**

 ,491
**

 1 ,339
**

 ,394
**

 

Sig. (bilatérale) ,040 ,008 ,003 ,000  ,000 ,000 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q17 

Corrélation de Pearson ,286
**

 ,315
**

 ,264
**

 ,330
**

 ,339
**

 1 ,319
**

 

Sig. (bilatérale) ,001 ,000 ,003 ,000 ,000  ,000 

N 124 124 124 124 124 124 124 

q18 

Corrélation de Pearson ,309
**

 ,210
*

 ,313
**

 ,490
**

 ,394
**

 ,319
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,020 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 124 124 124 124 124 124 124 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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  انزؼبطف

Corrélations 

 t1 t2 t3 t4 lasympathie 

t1 

Corrélation de Pearson 1 ,578
**

 ,672
**

 ,543
**

 ,729
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 124 123 124 124 124 

t2 

Corrélation de Pearson ,578
**

 1 ,627
**

 ,566
**

 ,726
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 123 123 123 123 123 

t3 

Corrélation de Pearson ,672
**

 ,627
**

 1 ,646
**

 ,782
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 124 123 124 124 124 

t4 

Corrélation de Pearson ,543
**

 ,566
**

 ,646
**

 1 ,641
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 124 123 124 124 124 

Lasympathie 

Corrélation de Pearson ,729
**

 ,726
**

 ,782
**

 ,641
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 124 123 124 124 124 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

  الايبٌ

Corrélations 

 a1 a2 a3 Sécurité 

a1 

Corrélation de Pearson 1 ,371
**

 ,312
**

 ,542
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 124 124 124 124 

a2 

Corrélation de Pearson ,371
**

 1 ,269
**

 ,583
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,003 ,000 

N 124 124 124 124 

a3 

Corrélation de Pearson ,312
**

 ,269
**

 1 ,537
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003  ,000 

N 124 124 124 124 

sécurité 

Corrélation de Pearson ,542
**

 ,583
**

 ,537
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 124 124 124 124 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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  انًهًٕعٛخ

Corrélations 

 m1 m2 m3 m4 Tangibilité 

m1 

Corrélation de Pearson 1 ,276
**

 ,178
*

 ,184
*

 ,454
**

 

Sig. (bilatérale)  ,002 ,049 ,042 ,000 

N 124 124 124 124 124 

m2 

Corrélation de Pearson ,276
**

 1 ,450
**

 ,349
**

 ,577
**

 

Sig. (bilatérale) ,002  ,000 ,000 ,000 

N 124 124 124 124 124 

m3 

Corrélation de Pearson ,178
*

 ,450
**

 1 ,308
**

 ,505
**

 

Sig. (bilatérale) ,049 ,000  ,001 ,000 

N 124 124 124 124 124 

m4 

Corrélation de Pearson ,184
*

 ,349
**

 ,308
**

 1 ,564
**

 

Sig. (bilatérale) ,042 ,000 ,001  ,000 

N 124 124 124 124 124 

tangibilité 

Corrélation de Pearson ,454
**

 ,577
**

 ,505
**

 ,564
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 124 124 124 124 124 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

*. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). 

 

  الاػزًبدٚخ

Corrélations 

 i1 i2 i3 Fiabilite 

i1 

Corrélation de Pearson 1 ,416
**

 ,497
**

 ,704
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 124 124 124 124 

i2 

Corrélation de Pearson ,416
**

 1 ,567
**

 ,695
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 124 124 124 124 

i3 

Corrélation de Pearson ,497
**

 ,567
**

 1 ,646
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 124 124 124 124 

fiabilite 

Corrélation de Pearson ,704
**

 ,695
**

 ,646
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 124 124 124 124 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 
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  الاعزجبثخ

 

Corrélations 

 is1 is2 is3 Reponse 

is1 

Corrélation de Pearson 1 ,480
**

 ,589
**

 ,755
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 

N 124 124 124 124 

is2 

Corrélation de Pearson ,480
**

 1 ,667
**

 ,667
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 

N 124 124 124 124 

is3 

Corrélation de Pearson ,589
**

 ,667
**

 1 ,725
**

 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 

N 124 124 124 124 

reponse 

Corrélation de Pearson ,755
**

 ,667
**

 ,725
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  

N 124 124 124 124 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 

 

 يؼبيم انثجبد انكهٙ

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,929 35 

 

 معامل الثبات للابتكار التسويقي
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,853 18 
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 معامل الثبات لمعيار التعطف
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,856 4 

 

 معامل الثبات لمعيار الامان
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,568 3 

 
 معامل الثبات لمعيار الممموسية

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,626 4 

 

 معامل الثبات لمعيار الاعتمادية
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,743 3 

 

 معامل الثبات لمعيار الاستجابة
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,802 3 

 

 
 
 

 معامل الثبات الكمي لمحور الجودة
 



 لاحققائمة الم

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,907 17 

 

 
 الانحراف المعياري والمتوسط الحسابي للابتكار التسويقي

 

 

 

Statistiques 

 q1 q2 q3 q4 q5 q6 Innovation 

N 
Valide 124 124 124 124 124 124 124 

Manquante 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,33 3,35 3,53 3,26 2,98 3,40 3,3060 

Ecart-type 1,095 1,014 1,085 1,089 ,975 1,081 ,56236 

 

 

Statistiques 

 q7 q8 q9 q10 q11 q12 

N 
Valide 124 124 124 124 124 124 

Manquante 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,55 3,60 3,69 3,24 3,20 2,91 

Ecart-type 1,023 ,995 ,912 1,047 1,012 1,090 

 

 

Statistiques 

 q13 q14 q15 q16 q17 q18 

N 
Valide 124 124 124 124 124 124 

Manquante 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,22 3,13 3,32 3,15 3,40 3,25 

Ecart-type 1,116 1,147 ,992 1,072 1,089 1,087 

 

 
 

 
 

 الانحراف المعياري والمتوسط الحسابي لمعيار التعاطف
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Statistiques 

 t1 t2 t3 t4 lasympathie 

N 
Valide 124 124 124 124 124 

Manquante 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,39 3,27 3,49 3,27 3,3548 

Ecart-type 1,153 1,054 1,032 1,120 ,91125 

 

 

 المعياري والمتوسط الحسابي لمعيار الامانالانحراف 
 

 

Statistiques 

 sécurité a1 a2 a3 

N 
Valide 124 124 124 124 

Manquante 0 0 0 0 

Moyenne 3,6290 3,73 3,57 3,58 

Ecart-type ,71405 ,866 1,029 1,021 

 

 الانحراف المعياري والمتوسط الحسابي لمعيار الممموسية
 

 

Statistiques 

 tangibilité m1 m2 m3 m4 

N 
Valide 124 124 124 124 124 

Manquante 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,5544 3,62 3,60 3,52 3,48 

Ecart-type ,68265 ,889 1,042 1,008 1,032 
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 الانحراف المعياري والمتوسط الحسابي لمعيار الاعتمادية
 

Statistiques 

 fiabilite i1 i2 i3 

N 
Valide 124 124 124 124 

Manquante 0 0 0 0 

Moyenne 3,0833 3,09 3,14 3,02 

Ecart-type ,91126 1,169 1,062 1,130 

 

 
 

 الانحراف المعياري والمتوسط الحسابي لمعيار الاستجابة
 

 

 

Statistiques 

 is1 is2 is3 reponse 

N 
Valide 124 124 124 124 

Manquante 0 0 0 0 

Moyenne 3,32 3,05 3,06 3,1425 

Ecart-type 1,048 1,139 1,258 ,97500 
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T test 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

innovation 124 3,3060 ,56236 ,05050 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

difference 

Inférieure Supérieure 

innovation 6,059 123 ,000 ,30600 ,2060 ,4060 

 

 انزؼبطف

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

lasympathie 124 3,3548 ,91125 ,08183 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

difference 

Inférieure Supérieure 

lasympathie 4,336 123 ,000 ,35484 ,1929 ,5168 

 

 الايبٌ

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

sécurité 124 3,6290 ,71405 ,06412 

 

 

Test sur échantillon unique  
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 Valeur du test = 3 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

difference 

Inférieure Supérieure 

sécurité 9,810 123 ,000 ,62903 ,5021 ,7560 

 

 انًهًٕعٛخ 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

tangibilité 124 3,5544 ,68265 ,06130 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

difference 

Inférieure Supérieure 

tangibilité 9,044 123 ,000 ,55444 ,4331 ,6758 

 

 الاػزًبدٚخ

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

fiabilite 124 3,0833 ,91126 ,08183 

 

  

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t Ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

difference 

Inférieure Supérieure 

fiabilite 1,018 123 ,311 ,08333 -,0787 ,2453 
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 الاعزجبثخ

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

reponse 124 3,1425 ,97500 ,08756 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

T ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

difference 

Inférieure Supérieure 

reponse 1,627 123 ,106 ,14247 -,0308 ,3158 

 

 انجٕدح

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

lasympathie 124 3,3548 ,91125 ,08183 

sécurité 124 3,6290 ,71405 ,06412 

tangibilité 124 3,5544 ,68265 ,06130 

fiabilite 124 3,0833 ,91126 ,08183 

reponse 124 3,1425 ,97500 ,08756 

qalité 124 3,3528 ,68049 ,06111 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

difference 

Inférieure Supérieure 

lasympathie 4,336 123 ,000 ,35484 ,1929 ,5168 

sécurité 9,810 123 ,000 ,62903 ,5021 ,7560 

tangibilité 9,044 123 ,000 ,55444 ,4331 ,6758 

fiabilite 1,018 123 ,311 ,08333 -,0787 ,2453 

reponse 1,627 123 ,106 ,14247 -,0308 ,3158 

qalité 5,774 123 ,000 ,35282 ,2319 ,4738 
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 الانحدار الخطي البسيطاختبار 
 الابتكار التسويقي في التعاطف

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,220
a

 ,048 ,040 ,88162 

a. Valeurs prédites : (constantes), innovation 

 

 

ANOVA
a

 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 4,812 1 4,812 6,191 ,014
b

 

Résidu 94,825 122 ,777   

Total 99,637 123    

a. Variable dépendante : lasympathie 

b. Valeurs prédites : (constantes), innovation 

 

 

Coefficients
a

 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

T Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,418 ,599  4,037 ,000 

innovation ,327 ,131 ,220 2,488 ,014 

a. Variable dépendante : lasympathie 

 

 

 
  الابتكار التسويقي في الامان

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,292
a

 ,085 ,078 ,62835 

a. Valeurs prédites : (constantes), innovation 
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ANOVA
a

 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 4,500 1 4,500 11,398 ,001
b

 

Résidu 48,169 122 ,395   

Total 52,669 123    

a. Variable dépendante : sécurité 

b. Valeurs prédites : (constantes), innovation 

 

 

Coefficients
a

 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 2,708 ,427  6,344 ,000 

innovation ,316 ,094 ,292 3,376 ,001 

a. Variable dépendante : sécurité 

 

 التسويقي في الممموسيةالابتكار 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,440
a

 ,194 ,187 ,60802 

a. Valeurs prédites : (constantes), innovation 

 

 

ANOVA
a

 

Modèle Somme des 

carrés 

Ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 10,858 1 10,858 29,371 ,000
b

 

Résidu 45,102 122 ,370   

Total 55,960 123    

a. Variable dépendante : tangibilité 

b. Valeurs prédites : (constantes), innovation 
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Coefficients
a

 

Modèle Coefficients non standardizes Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,982 ,413  4,799 ,000 

innovation ,491 ,091 ,440 5,420 ,000 

a. Variable dépendante : tangibilité 

 

 الابتكار التسويقي في الاعتمادية
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,308
a

 ,095 ,088 ,90493 

a. Valeurs prédites : (constantes), innovation 

 

 

ANOVA
a

 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 10,481 1 10,481 12,799 ,000
b

 

Résidu 99,906 122 ,819   

Total 110,387 123    

a. Variable dépendante : fiabilite 

b. Valeurs prédites : (constantes), innovation 

 

 

Coefficients
a

 

Modèle Coefficients non standardizes Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,465 ,615  2,383 ,019 

innovation ,483 ,135 ,308 3,578 ,000 

a. Variable dépendante : fiabilite 
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 الابتكار التسويقي في الاستجابة

Récapitulatif des modèles 

 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,358
a

 ,128 ,121 ,92129 

a. Valeurs prédites : (constantes), innovation 

 

 

ANOVA
a

 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 15,183 1 15,183 17,888 ,000
b

 

Résidu 103,551 122 ,849   

Total 118,734 123    

a. Variable dépendante : reponse 

b. Valeurs prédites : (constantes), innovation 

 

 

Coefficients
a

 

Modèle Coefficients non standardisés Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,061 ,626  1,696 ,093 

innovation ,581 ,137 ,358 4,229 ,000 

a. Variable dépendante : reponse 

 

 في الجودة الكمية الابتكار التسويقي
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,416
a

 ,173 ,166 ,58425 

a. Valeurs prédites : (constantes), innovation 
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ANOVA
a

 

Modèle Somme des 

carrés 

ddl Moyenne des 

carrés 

D Sig. 

1 

Régression 8,696 1 8,696 25,475 ,000
b

 

Résidu 41,644 122 ,341   

Total 50,339 123    

a. Variable dépendante : qalité 

b. Valeurs prédites : (constantes), innovation 

 

 

Coefficients
a

 

Modèle Coefficients non standardizes Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

A Erreur standard Bêta 

1 
(Constante) 1,927 ,397  4,854 ,000 

innovation ,440 ,087 ,416 5,047 ,000 

a. Variable dépendante : qalité 

 

 

 



 الممخص

 

 ممخصال

تيدؼ ىذه الدراسة أساسا إلى التعرؼ عمى مدى تطبيق مؤسسة موبيميس وكالة جيجل لمفيوـ           
الابتكار التسويقي في أنشطتيا المختمفة، إضافة إلى معرفة مدى مساىمة الابتكار التسويقي في تحسيف 

الاعتمادية  جودة خدمات المؤسسة. محل الدراسة بأبعادىا المختمفة: التعاطف، الاماف، الممموسية،
 والاستجابة.

ولتحقيق أىداؼ الدراسة قمنا بتصميـ استبانة لجمع البيانات الاولية، حيث تـ توزيع استمارة الاستبياف 
مفردة، أما فيما يخص تحميل البيانات فقد اعتمدنا عمى برنامج  124عمى عينة مف زبائف المؤسسة قدرىا 

حيث تـ استخداـ الاساليب الاحصائية لمعرفة   SPSSv20الحزـ الاحصائية لمعموـ الاجتماعية 
 تصورات افراد عينة الدراسة لمستوى الابتكار التسويقي وجودة الخدمة.

خمصت الدراسة إلى عدة نتائج مف بينيا أف اعتماد مؤسسة موبيميس وكالة جيجل عمى الابتكار التسويقي 
إلى أف أفراد العينة يعتبروف جودة في مختمف الانشطة التي تقوـ بيا كاف بصفة متوسطة، إضافة 

الخدمات المقدمة ليـ في مؤسسة موبيميس ذات جودة عالية، في حيف اعتبروا أف مساىمة الابتكار 
 التسويقي في تحسيف خدمات المؤسسة يمثل نسبة ضعيفة.

Summery: 

  This study aims mainly to acknowledge how Mobilis company Jijel agency is 
practicing marketing innovation in its deferent activities, in addition to knowing 
how marketing innovation enhances the company's services. The study 
focuses on: compassion, security, tangibility, reliability and responsiveness. 

And to reach said study goals we designed a poll to gather initial data, where 
we distributed questionnaires to a sample of the company's clients numbering 
at 124 individual. In analysing this data, we utilised Statistical Package for the 
Social (SPSSv20) where statistical techniques were used to come to how the 
study-sample individuals see the level of marketing innovation and service 
quality. 

 



 الممخص

 

The study ended with many conclusions from which is that Mobilis company 
Jijel agency reliance on marketing innovation in its deferent activities is 
moderate, as well as that the sample individuals consider the services provided 
to them by Mobilis company Jijel agency are of hight quality, but they didn't 
consider marketing innovation contributing to enhancing the company's 
services. 

 

 

 


