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 شكر و تقدير

ؿ و نحمد و نثني عمى الله عز وجؿ لأنو وفقنا لإنجاز ىذا العم
إلى الأستاذ و التقدير  متنافنتقدـ بجزيؿ الشكر و خالص الا

ىذه و لطفي بوغرة الذي تفضؿ بالإشراؼ عمى مذكرتنا  الفاضؿ 
، و أيضا لـ يبخؿ عمينا بتوجيياتو و منحنا جزءا مف وقتو الثميف

اعدتنا كثيرا نصائحو القيمة و التي كانت أكثر مف مفيدة لنا و س
 .في إنجاز ىذا العمؿ

العرفاف إلى كؿ كما لا يفوتنا أيضا أف نتقدـ بجزيؿ الشكر و 
، الى كؿ الزملاء و ة الأفاضؿ الذيف دعمونا باستمرارالأساتذ

إلى كؿ  ،دـ لنا يد العوف مف قريب أو بعيدصدقاء و كؿ مف قالأ
 .مف شجعنا ولو بكممة طيبة

 .ؿ مف عممنا منذ نشأتنا إلى اليوـو لا ننسى امتناننا لك

 

 



 :إىداء

 :الصغيرةأىدي ثمرة جيود ىذه السنيف إلى عائمتي 
 .حفظيا الله إلى سر سعادتي في الوجود " أمي" العزيزة

إلى أختي إيماف توأـ روحي وعزيزة قمبي أتمنى ليا التوفيؽ 
 في حياتيا.

 . أمؿ أف يراني متفوقةذي رحمو الله ال "جدي"إلى نور عيني 
لي في ىذه  كانت سنداالغالية رحميا الله التي  "جدتي"إلى 

 .الحياة
 .أطاؿ الله في عمره محمد العربي "" إلى خالي 

إلى أستاذي الفاضؿ "لطفي بوغرة " الذي لـ يبخؿ عمينا 
 بالتوجييات. 

 الأصدقاء والأحبة.و  الأىؿ إلى كؿ
از ىذا العمؿ مف قريب أو إلى كؿ مف ساىـ معنا في إنج

 مف بعيد.
 .  مف الله تعالى التوفيؽ و السداد راجيف

 ةـــــــــــآمن                                        



 :إىداء

 .......لى إ

 .ي و أمي......... حبا و اعتزازاأب

 .بابي......... عرفانا و احتراماأىمي و أصدقائي و أح

 .أستاذي الفاضؿ....... لطفي بوغرة

 لى كؿ مف كانت لو بصمة أو مساىمة في إتماـ ىذا العمؿ. إ

ف المولى جميعا أىدي ثمرة جيدي العممي ىذا راجيف م إلى أولئؾ
 .تعالى التوفيؽ و السداد
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 :ممخص الدراسة
، خاصة بيئتيا ؿ في مختمؼ المجالات منافسة شرسةتشيد المؤسسات اليوـ في ظؿ التطور الحاص     

مع باقي عروض المؤسسات المنافسة، حيث تصبح غير  التسويقية و ىذا ما يعرضيا لخطر تشابو عروضيا
. و حتى تتمكف المؤسسات مف البقاء في السوؽ و تحقيؽ النمو و جب عمييا الإبتكار في خدماتيا بما مناسبة

، فقد أصبح تبني تبرتا أف بقائيا مرتبط بالابتكار، معر الحاصؿ لحاجات و رغبات العملاءيتلاءـ مع التغي
، فيو يساىـ في تحقيؽ أىدافيا و الاستجابة لمتغيرات الطارئة تسويقي أمرا ضروريا عمى المؤسساتالابتكار ال

ا يضمف ليا مم  لاستجابة لمتغيرات لحاجات العملاءليا قدرة عالية عمى ا حنويقية و بالتالي تمفي البيئة التس
 لي و إنما صورتيا الذىنية لدى عملائيا.، فنجاح المؤسسات لا يعتمد فقط عمى الجانب الماالبقاء و الاستمرارية

لأف ىذه الأخيرة  ،مد عمى صورتيافالابتكار التسويقي يساعد عمى تحسيف صورة المؤسسة فنجاحيا يعت     
. لذلؾ قامت ىذه الدراسة ى لمحفاظ عمييا في أذىاف عملائياتساعدىا في تسويؽ رسالتيا و لذلؾ فيي تسع

يقية عمى لتسويقي عمى صورة المؤسسة الخدمية و ذلؾ مف خلاؿ دراسة تطببيدؼ التعرؼ عؿ أثر الابتكار ا
توزيع الاستبياف عمى عينة الدراسة و جمع البيانات و تحميميا إحصائيا ، و تـ إعداد مؤسسة أوريدو للاتصالات

 توصمنا إلى جممة مف النتائج: 
أوريدو، كما أظيرت نتائج الدراسة أف وجود أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار التسويقي عمى صورة مؤسسة  -

متغيرات الابتكار التسويقي )الخدمة، السعر، الترويج، التوزيع، العمميات، الدليؿ المادي، الأفراد( ليست كميا  
، حيث تـ توزيعو عمى عينة مكونة لجمع البيانات لتحقيؽ ىذا الغرض استبياف كأداةتؤثر عمى صورة مؤسسة 

 و بعد   SPSSستعانة في معالجة ىذه البيانات و تحميميا عمى برنامج عميؿ و قد تـ الا 80مف 
. و قد قدمت ىذه الدراسة مجموعة مف ة و الدليؿ الماديالخدم ، مف بيف المتغيرات التي تؤثر وجدنا أوريدو

سويقي الاقتراحات و التوصيات و التي مف شأنيا تمكيف ىذه المؤسسة مف الاستفادة منيا و تبني الابتكار الت
 لتحسيف صورتيا.

 مؤسسة أوريدو. الابتكار، الابتكار التسويقي، الصورة الذىنية، :الكممات المفتاحية-

 

 

 

 

 

 

      

 

 

 

 

 



 

 

Summary:  

     Organizations to day, in light of the development taking place in various fields, 

especially their marketing environment, and this is what exposes them to the risk of 

similarity of their offerings with the rest of the competing offerings, as they become 

unsuitable. The desires of customers, considering that their survival is linked to 

innovation, the adoption of marketing innovation has become a necessity for 

institutions, as it contributes to achieving their goals and responding to urgent 

changes in the marketing environment, and therefore lies a high ability to respond to 

the needs of customers, which ensures their survival and continuity, the success of 

institution does not depend  only on the financial aspect but its oily image among its 

clients. Marketing innovation helps improve the image of the institution with its 

customers, and the success of any institution depends on its fatty image, because this 

latter helps the institution in marketing its message, and therefore it seeks to preserve 

it in the minds of its clients. 

     Therefore, this study was carried out with the aim of identifying the impact of 

marketing innovation on the image of the service organization, through an applied 

study of the ooredoo Algeria telecom corporation. A questionnaire was prepared as a 

tool for data collection to achieve this purpose. It was distributed to a sample of 60 

clients, so that this data was processed and analyzed by the program SPSS. After 

distributing the questionnaire to the study sample, collecting data and analyzing it 

statistically , I reached a number of results:  

There is a statistically significant impact of marketing innovation on the image of 

Ooredoo corporation, and the results of the study showed that the variables marketing 

innovation(service innovation, price, promotion, distribution, operation, physical 

evidence of individuals) do not all affect the image of Ooredoo. Among the variables 

that affect, we found service and material evidence .study the suggestions and 

recommendations that  the institution would benefit from the marketing innovation to 

improve its image.  

Key word :innovation, marketing innovation , mental image, Ooredoo 

foundation. 
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 مقدمة:
في  التطورات كبيرة و متسارعة كبيرة مف التحولات و التغيرات و يشيد العالـ في وقتنا الحالي مجموعة     

تواجو تحديات كبيرة في سوؽ أعماؿ قائـ  لجانب الاقتصادي، ما جعؿ المؤسسةجميع المجالات خاصة في ا
ستراتيجياتيا و أساليبيا مف أجؿ النمو و البقاء، فبالنظر إلى ، ىذا ما دفعيا إلى تنويع اشديدةعمى المنافسة ال

لو مف قبؿ فالأسواؽ  فيو بشكؿ كبير لـ يسبؽ تالمؤسساىذه الأسواؽ ازداد نمو  انعكاسات عصرنا الحالي عمى
، كؿ ىذه قصيرة أي أنيا تتقادـ بشكؿ سريع المنتجات فترة حياتيا صارتوالتكنولوجيا تتطور، و  ،تتحوؿ بسرعة
ستراتيجية التي تمكنيا مف أنواعيا إلى البحث عف المداخؿ الابمختمؼ  لعوامؿ دفعت المؤسساتالأسباب و ا

لى محاولة ترسيخ المواجية فقط، بؿ توسعت نظرتيا إ لـ يعد ، فيدؼ المؤسسةحدياتة كؿ ىذه التمواجي
، فالعميؿ في الوقت الأساس لضماف الاستمراريةالحجر  مف أصبحواىـ صورتيا في أذىاف العملاء لأنيـ 
كنولوجي ، بؿ أصبحت مع التطور التؽ التي تكمف في شراء أي خدمة فقطالحالي لـ تعد نظرتو الشرائية كالساب

 ائؿ المتاحة، فترسيخ صورة المؤسسةالتحولات الحاصمة إلى سعيو لشراء خدمة متميزة و مختمفة عف البد و
في صدارة  ، ىذا ما جعميا تيتـ بجميع السبؿ الكفيمة لتحقيؽ ىذا اليدؼ الذي أصبحأصبح شيء ميـ لممؤسسات

 .  جميع المؤسسات اىتمامات
، أصبح العمؿ بما ىو متاح لمتفاعؿ مع متغيرات بيئة الأعماؿ عف روؼفي ظؿ ىذه المتغيرات و الظ     

كانت عميو خاصة و أف وتيرة التغير أصبحت سريعة عما  يؼ معيا أصبح لا يخدـ كؿ المؤسساتطريؽ التك
، فسيف أو أنيا ىي مف تستبؽ التغييرفي ىذه الحالة أف تكوف يقظة حتى تسبؽ المنا ، فعمى المؤسساتمف قبؿ
ىذا الاخير الذي أصبح يحظى باىتماـ كبير خاصة في ظؿ ، لعوامؿ المساىمة في ذلؾ الابتكاراو مف 
د عممية التغيير بما ، و يعتبر الابتكار التسويقي مف بيف المجالات التي تقو الجديد المبني عمى المعرفة الاقتصاد

ى إلى تمبيتيا العديد مف تسعالتفوؽ و التميز و تجنب خطر المنافسيف، فقد أصبح ضرورة  يضمف لممؤسسة
، لأنيـ ىـ مف المستيمكيف أصبحوا ىـ سادة السوؽ، و يأتي ىذا المفيوـ مف حقيقة مفادىا أف المؤسسات

عمى ضوء رغباتيـ و احتياجاتيـ تحدد و ترسـ  ، فالمؤسسةو النشاطات التسويقية يحددوف الاستراتيجيات
لصيقا بيا مف أجؿ ضماف الاستمرارية، و بيذا فإف الابتكار الأىداؼ التسويقية التي أصبح الابتكار عاملا 

 التسويقي و المتمثؿ في الابتكار و الإبداع في الأفكار في جميع عناصر المزيج التسويقي الذي أصبح يعد
وف أفضؿ و المحافظة عمييـ عف طريؽ خمؽ قيمة أفضؿ و مميزة ليـ تك مدخلا يراد مف خلالو جذب العملاء

 .ـ المنافسوفمما يحققو لي
، فالمؤسسات التي تمس كؿ المؤسسات دوف تمييز بالنظر لممتغيرات الحادثة في البيئة الدولية للأعماؿ و      
، خاصة بالنظر لمتغيرات السريعة الحادثة في قطاع الاتصالات و ية ليست في منأى عف ىذه التغيراتالجزائر 
، و مف بيف ـ أكثر بالابتكارلاىتمافع بمؤسسات ىذا القطاع لشيد منافسة شديدة و نموا متسارعا، مما يدالذي ي
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بتكار خدمات جديدة بما يتناسب مع حاجات و رغبات سة أوريدو التي كانت السباقة في اىذه المؤسسات مؤس
 عملائيا و بما يحسف صورتيا الذىنية. 

 الإشكالية: 
المؤسسات بالتسويؽ بمفيومو التقميدي لـ  اىتماـحاصمة في دنيا الأعماؿ نلاحظ أف في ظؿ التسارعات ال     
، خاصة في ظؿ لدييـ لـ يعد سيلا كما في السابؽو ترسيخ صورتيا  كافيا، كما أف التأثير عمى العملاءيعد 

كسب و محافظة المؤسسة عمى ، ىذا ما جعؿ الباحثيف يروف أنو مف أجؿ لحديثة المتميزة بالتغيير السريعالبيئة ا
، لكف يجب أف تكاريا فلا يكفي أف تسوؽ المؤسسةيجب أف تنتيج تسويقا اب سيع حصصيا السوقيةو تو  عملائيا

 .بدع بشكؿ مستمر بما يجذب العملاء و يحقؽ ليـ تطمعاتيـتبتكر في ذلؾ و ت
 التالي:و بناءا عمى ما سبؽ يمكف أف نطرح التساؤؿ الرئيسي 

  ؟ىؿ للابتكار التسويقي أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو 
 التالية:و لمبحث و التقصي في التساؤؿ المطروح قمنا بطرح مجموعة مف الأسئمة الفرعية 

  ؟في الخدمة عمى صورة مؤسسة أوريدوىؿ يوجد أثر للابتكار التسويقي 
 ؟في السعر عمى صورة مؤسسة أوريدو ىؿ يوجد أثر للابتكار التسويقي 
  صورة مؤسسة أوريدو؟ىؿ يوجد أثر للابتكار التسويقي في التوزيع عمى 
 ؟ي الترويج عمى صورة مؤسسة أوريدوىؿ يوجد أثر للابتكار التسويقي ف 
 ؟العمميات عمى صورة مؤسسة أوريدو ىؿ يوجد أثر للابتكار التسويقي في 
 ؟يؿ المادي عمى صورة مؤسسة أوريدوىؿ يوجد أثر للابتكار التسويقي في الدل 
 ؟اد عمى صورة مؤسسة أوريدوي الأفر ىؿ يوجد أثر للابتكار التسويقي ف 
 كيؼ يقيـ أفراد عينة الدراسة الابتكار التسويقي؟ 
 ؟لتسويقي تقييما إيجابيا أـ سمبياىؿ يقيـ أفراد عينة الدراسة الابتكار ا 
  ؟سسة أوريدو صورة جيدة عف المؤسسةىؿ يكوف عملاء مؤ 
 مؤسسة أوريدو تعزي صورة  ثر الابتكار التسويقي عمىىؿ توجد فروؽ بيف اتجاىات المبحوثيف حوؿ أ

 ؟0.05مستوى معنوية لمتغيرات : الجنس ، العمر، المستوى التعميمي ، المينة عند 
 :فرضيات الدراسة

مف إشكالية الدراسة و التساؤلات الفرعية نضع مجموعة مف الفرضيات التالية و التي سوؼ نحاوؿ  نطلاقاا     
 :يميالكشؼ عف مدى صحتيا مف خلاؿ الدراسة الميدانية و تتمثؿ فيما 
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 :الفرضية الرئيسة
للابتكار التسويقي عمى صورة مؤسسة   0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -

 أوريدو. 
 :وعة مف الفرضيات الفرعية التاليةو ينبثؽ عف ىذه الفرضية مجم

في الخدمة عمى صورة للابتكار التسويقي   0.05عند مستوى معنوية  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية -
 .مؤسسة أوريدو

في السعر عمى صورة  للابتكار التسويقي 0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 .مؤسسة أوريدو

ي الترويج عمى صورة للابتكار التسويقي ف  0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 .مؤسسة أوريدو

ي التوزيع عمى صورة للابتكار التسويقي ف  0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 .مؤسسة أوريدو

للابتكار التسويقي في العمميات عمى صورة   0.05لة إحصائية عند مستوى معنوييوجد أثر ذو دلا -
 مؤسسة أوريدو. 

يؿ المادي عمى للابتكار التسويقي في الدل  0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية -
 .صورة مؤسسة أوريدو

في الأفراد عمى صورة للابتكار التسويقي   0.05يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية -
 .مؤسسة أوريدو

مؤسسة  للابتكار التسويقي عمى صورة  0.05دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  فروؽ ذاتيوجد  -
 .، المينة(ر، المستوى التعميمي، العمأوريدو لممتغيرات ) الجنس

 .يجابيا  في مؤسسة أوريدوتقييما ايقيـ أفراد عينة الدراسة الابتكار التسويقي  -
 .ةمؤسساليكوف عملاء أوريدو صورة جيدة عف  -

 أىمية الدراسة: 
 :تكمف أىمية ىذه الدراسة في     
 وآلياتو ىذا مف خلاؿ إبراز إمكانياتيا  ولي مؤسسة أوريدو لأىمية الابتكار التسويقيلفت انتباه مسؤ  -

 تفعيؿ الابتكار التسويقي بيا مف أجؿ تكويف صورة جيدة ليا لدى عملائيا. 
 .تعرؼ أكثر عمى الابتكار التسويقيتمكيف القارئ مف اكتساب معمومات جديدة و ال -
 مف معرفة جوانب تسويقية تقوـ بيا مؤسسة أوريدو و تعرفيـ عمى الابتكار التسويقي.  عملاءتمكيف ال -
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قي لتكويف صورة عمى الابتكار التسوي ديري المؤسسات الخدمية بأىمية الاعتمادالمساىمة في تحسيس م -
 .جيدة لدى العملاء

 أىداف الدراسة: 
 :دراسة إلى تحقيؽ الأىداؼ التاليةتسعى ىذه ال      
 .تسويقي عمى صورة المؤسسة الخدميةبياف مدى تأثير الابتكار ال -
 .في تحسيف صورة المؤسسة الخدميةي تحديد الدور الذي يمعبو الابتكار التسويق -

 نيج الدراسة و الأدوات المستخدمةم: 
بيانات و ال قمنا بجمع و تحميؿ، حيث البحث ىو المنيج الاستدلالي إف المنيج المتبع في دراسة موضوع     

 يقيفي الجانب التطبفي الجانب النظري، و اعتمدنا عمى منيج دراسة حالة  معمومات عف الظاىرة المدروسةال
استخداـ البرنامج الإحصائي كأداة لجمع البيانات مف العينة محؿ الدراسة، كما تـ  بالاعتماد عمى الاستبياف

 .لتحليل النتائج SPSS الاجتماعيةلمعموـ 

  الموضوع اختيارأسباب : 
 :ما يميىذا الموضوع نذكر منيا  اختيارىناؾ عدة أسباب دفعتنا إلى      

 موضوعية:أسباب 
 .وع بالتخصص المدروس و رغبتنا فيوالموضعلاقة  -
تسويقي عمى صورة الأبحاث حوؿ ىذا الموضوع الذي يدرس أثر الابتكار المحدودية الدراسات و  -

 .المؤسسة الخدمية
 الحاضر.الأىمية و المكانة التي يحظى بيا الابتكار التسويقي في وقتنا  -
 .لتوجيات الحديثة في مجاؿ التسويؽيعتبر الموضوع مف ا -

 ذاتية:أسباب 
 مستقبلا.موضوع الابتكار التسويقي و الرغبة في تجسيده عمى  الميوؿ الشخصي لمتعرؼ أكثر -
 .ة في مجاؿ التسويؽلى تنمية معارفنا و اكتساب خبر السعي إ -
 .ار التسويقي خاصة في مؤسسة خدميةالرغبة في تكويف ثقافة حوؿ الابتك -

 حدود الدراسة: 
، خدميةبتكار التسويقي عمى صورة المؤسسة اللى دراسة أثر الاتيدؼ ىذه الدراسة إالحدود الموضوعية :      

عمى أبعاد صورة  لى مجموعة مف المجالات و مف ثـ معرفة تأثيرىاتحميؿ متغير الابتكار التسويقي إ مف خلاؿ
 .المؤسسة الخدمية
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ر جواف بشقييا النظري لى غاية شيأفريؿ إفي الفترة الممتدة مف شير أجريت ىذه الدراسة : الحدود الزمنية     
 .و التطبيقي

وسط -لتي تقع في شارع أوؿ نوفمبرجيجؿ اأجريت ىذه الدراسة في مؤسسة أوريدو  :الحدود المكانية     
 .جيجؿ -المدينة

 نموذج الدراسة: 
 :تضمف متغيراتوحة تـ تكويف نموذج فرضي لمدراسة تالمطرو  الإشكاليةعمى ضوء      

مية و الذي يوضحو صورة المؤسسة الخدستقؿ يتمثؿ في الابتكار التسويقي، المتغير التابع يمثؿ الم المتغير
 الشكؿ الموالي:

   

 

 
 

 

 
 : الدراسات السابقة 

 

 

 

 

 :الدراسات السابقة 
الموضوع خاصة مف جوانبيا لقد تـ إجراء مجموعة مف الدراسات و الأبحاث العممية و الأكاديمية لمتغيرات     

 يمي:، و سنعرض أبرز ىذه الدراسات التي ليا علاقة بموضوع بحثنا ىذا و ىي كما النظرية

 المتغير المستقل

 الابتكار التسويقي 

 الابتكار في الخدمة. -

 الابتكار في التسعير. -

 في الترويج. الابتكار-

 الابتكار في التوزيع. -

 الابتكار في الأفراد. -

 الابتكار في العمميات. -

 الابتكار في الدليل المادي. -

 

 

 الابتكار في الدليل المادي. -

 الابتكار في العمميات . -

 المتغير التابع 

 صورة المؤسسة الخدمية

 البعد المعرفي. -

 البعد الوجداني. -

 البعد السموكي.  -

 البعد الاجتماعي . -
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، مذكرة مقدمة ضمف متطمبات ي المحافظة عمى الميزة التنافسيةالابتكاري ف، دور التسويؽ وىيبة مربعي -1
إدارة المنظمات، جامعة الحاج تطبيقي و  اقتصادالحصوؿ عمى شيادة الماجستير في عموـ التسيير، تخصص 

 .2012-2011، لخضر باتنة
الميزة المحافظة عمى  ف التسويؽ الابتكاري ولى الكشؼ عف جوانب العلاقة بيىدفت ىذه الدراسة إ     

 إبراز، ىدفت ىذه الدراسة إلى سة اتصالات الجزائر بمدينة باتنةو ذلؾ مف خلاؿ دراسة تطبيقية بمؤس التنافسية
الدور المؤثر الذي يؤديو التسويؽ الابتكاري في تدعيـ محافظة المؤسسة عمى ميزتيا التنافسية و قد بينت نتائج 

لالة إحصائية بيف التسويؽ الابتكاري و بيف المحافظة عمى الميزة التنافسية الدراسة وجود علاقة تأثير ذات د
 :لى النتائج التاليةصمت الباحثة إلممؤسسة كما قد تو 

عمى حسب كثافة الابتكارات التسويقية و تنوعيا و التحسينات الدائمة تكوف المحافظة عمى الميزة التنافسية ،  -
 . تحقيقيا للأرباحمكانة المؤسسة و و ىذا ينعكس عمى 

   كما بينت النتائج أف المؤسسة محؿ الدراسة تبقى ضعيفة نوعا ما في حجـ الخدمات المبتكرة و الجديدة تماما -
كما لا توجد بالمؤسسة ثقافة تدريب عمى أساليب التفكير الابتكاري أو أي نوع مف التحفيز المادي أو المعنوي، 

 .ر محفز عمى الابتكاري لممؤسسة غيما يجعؿ المناخ الداخم
    الاقتصاديةلممؤسسة  الاستراتيجية، دور الابتكار التسويقي في تنويع البدائؿ ، شداد ناصرمحمودي أحمد -2
 .2018، ديسمبر 1، العدد 1الحديث و التنمية المستدامة، مجمد  الاقتصاد، مجمة  –دراسة تحميمية  -

عناصر المزيج لاؿ بيف الابتكار بصفة عامة و الابتكار مف خلى تحميؿ العلاقة ىدفت ىذه الرسالة إ     
مف  الاقتصاديةلممؤسسات  الاستراتيجيالتسويقي أو ما يعرؼ بالابتكار التسويقي عمى نحو خاص عمى الأداء 

   . باعتماد تحميؿ القيمة الاقتصاديةخلاؿ تحميؿ أثر الابتكار كناتج عمى الأداء الداخمي و دوره في نمو المؤسسة 
 : يمي الدراسة ماو مف النتائج المتوصؿ ليا مف خلاؿ ىذه 

كما يعتبر الابتكار أىـ مداخؿ تصميـ سمسمة القيمة  اختلافيا،للابتكار أثر مباشر عمى أنشطة المؤسسة عمى  -
 مبتكرة.لممؤسسة لما لو مف دور مباشر في خمؽ قيمة 

أكدت الدراسة عمى إثبات دور الابتكار التسويقي عمى تنمية الأداء التنافسي بصفة عامة و دور الابتكار  -
  خاصة.التسويقي عمى تنمية الأداء التنافسي بصفة 

، مية عمى القرار الشرائي لممستيمؾ، مدى تأثير الصورة الذىنية لممؤسسات الخدرحموني مميكة، عتو محمد -3
عمى عينة مف المتربصيف بمؤسسة التكويف الميني الخاصة بولايتي سيدي بمعباس و معسكر،  دراسة ميدانية
 .2،2020، العدد 8ة لمعموـ الاجتماعية و الإنسانية، المجمد مجمة الجزائري

في قرار الشرائي لممستيمؾ اللى قياس تأثير الصورة الذىنية لممؤسسة الخدمية عمى ىدفت ىذه الدراسة إ     
، و معرفة كيؼ يستحضر المستيمؾ لصورة المؤسسة الخدمية مف خلاؿ التكويف الميني الخاصة مؤسسات
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التعرؼ عمى العناصر التي تشكؿ ىذه الصورة و تأثيرىا عمى القرار الشرائي و علاقتيما بالاتصاؿ التسويقي و 
 :صمت الدراسة إلى النتائج التاليةالتوقع الذىني. تو 

الذىنية لممؤسسات الخدمية محؿ الدراسة عمى القرار الشرائي لممستيمؾ و يرجع ىذا وجود أثر معنوي لمصورة  -
ذىنية ) في مستوى الخدمة المقدمة، السمعة و التقدير، المصداقية و الثقة، البيئة الأثر إلى أبعاد الصورة ال

 (. المادية، جودة أداء العامميف، كفاءة الاتصاؿ التسويقي، التموقع الذىني لممؤسسة
ممبنة الحضنة، مذكرة لنيؿ ، دراسة حالة قي وأثره عمى تحسيف أداء المؤسسة، الابتكار التسويمحمد سميماني -4

 .شيادة الماجستير، جامعة المسيمة
بتكار المنتجات الجديدة مف تكار وأىميتو بصفة عامة و كذا الى تحديد مفيوـ الابتيدؼ ىذه الدراسة إ     

 .إليو باعتباره أحد عوامؿ التميز ، و مدى الحاجةدوره في تحسيف أداء المؤسسة ىميةمنطمؽ تسويقي بحث و أ
 :باحث إلى مجموعة مف النتائج منياتوصؿ ال

إف الابتكار التسويقي يحقؽ ميزة تنافسية لممؤسسة و بالطبع في مجاؿ التسويؽ و فيما يتعمؽ بكونيا مستدامة  -
 .بتكارؾ يبقى بحسب درجة كثافة الاأو مؤقتة فإف ذل

 ة.در ما يتطمب أفكار تسويقية جديد، بق يتطمب تكنولوجيا جديدة لتحقيقوف الابتكار التسويقي في الغالب لاإ -
، دراسة حالة الاقتصاديةة التنافسية لممؤسسات ، تفعيؿ الابتكار التسويقي كآلية لتعزيز الميز سعدية مزياف -5

موـ التسيير، تخصص مذكرة لنيؿ شيادة الماجستير في ع ،ت الجزائر لمياتؼ النقاؿ موبيميسمؤسسة اتصالا
 .إدارة الأعماؿ

  : ىذه الدراسة إلى عدة نتائج أىمياتوصمت      
، و منيا ما ا يرتبط بتعزيز التفكير الإبداعيلتفعيؿ الابتكار التسويقي ىناؾ العديد مف الآليات التي منيا م -
 .تعمؽ باحتضاف الثقافة الابتكاريةي
تمكف المؤسسة مف حيازة ميزة تنافسية فعالة يجب توفير عدة متطمبات تشترؾ و لحد بعيد مع متطمبات حتى ت -

 التسويقي.تعزيز الابتكار 
 : خطة الدراسة 

قصد الإحاطة بجميع جوانب الموضوع تـ تقسيـ ىذه الدراسة إلى ثلاثة فصوؿ، فصميف نظرييف و فصؿ      
تكار التسويقي بحيث في المبحث الأوؿ تطرقنا الإطار المفاىيمي  للاب ؿتطبيقي، حيث تناولنا في الفصؿ الأو 

الى مدخؿ للابتكار، و في المبحث الثاني ماىية الإبتكار التسويقي، أما في المبحث الثالث تناولنا أساسيات 
 الإبتكار التسويقي.



 مقدمة
 

 ح 
 

و في الفصؿ الثاني تطرقنا إلى الإطار المفاىيمي لصورة المؤسسة، تناولنا في المبحث الأوؿ ماىية      
لى محددات مبحث الثالث فتطرقنا إالصورة الذىنية، في المبحث الثاني أساسيات حوؿ الصورة الذىنية، أما في ال

 الصورة الذىنية.
مؤسسة أوريدو، و مف ثـ ية لأثر الابتكار التسويقي عمى صورة أما في الفصؿ الثالث فقد قمنا بدراسة ميدان     

 استخلاص بعض النتائج.
  الدراسة:صعوبات 

  في:أما بخصوص الصعوبات التي واجيتنا في إنجاز ىذه المذكرة فنمخصيا عمى العموـ      
 .المبحوثيف الإجابة عمى الإستبيافصعوبة القياـ بجمع البيانات مف الميداف و رفض بعض  -
 .لمؤسسة ) في عممية ملأ الإستبياف(الصعوبات المتعمقة في التعامؿ مع عملاء ا -
و   الوضع الحالي الذي يمر بو الوطف مف جراء جائحة كورونا و التي صعبت عمينا عممية توزيع الإستبياف -

 .  عدـ قبوؿ المبحوثيف الإجابة عميوفي 



 

 
 

 

 

 

 

 التسويقي للابتكار النظري الإطار :الأول الفصل
 .رمدخل للابتكا :الأولالمبحث                    
 ماىية الابتكار التسويقي. الثاني:المبحث                           

 الابتكار التسويقي. أساسيات الثالث:المبحث    
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 تمييد:
الوقت الحالي، و في ظؿ التغيرات و التطورات العالمية التي تحدث في حياتنا  يت فؤسساتنشط الم      
بزوغ عوالـ لى إ، و الثقافي و التي تشير السياسي،الاجتماعي ،المستوى الاقتصادي و التكنولوجي عمى اليومية

مف  ،ه التحولاتذلمتواجدة عمى التأقمـ و مسايرة ىا ؤسساته التحولات المذى أرغمت،عصر جديد مختمؼ فكريا
ات و رغبات لتمبية حاج ؤسساتفي ظؿ اشتدادىا بيف المخلاؿ تبني استراتيجيات جديدة تسمح ليا بالمنافسة 

ة ؤسسي يتحكـ في بقاء المذة فيو الؤسسحالي ىو مصدر قوة لمم، فالعميؿ في الوقت الو كسب ولائيـ العملاء
 خروجيا منيا. أوفي السوؽ 

الابتكار و قيمتو و دوره كنشاط منظـ و منيجي في  أىميةتدرؾ  ؤسساته التحديات بدأت المذفي ظؿ ى     
مدخؿ الابتكار  الأسواؽلزيادة تنافسيتيا في  ؤسساتمال أماـ، و مف بيف الاستراتيجيات المتاحة أىدافياتحقيؽ 

المداخؿ  أىـ، و لعؿ مف ا نظرة العملاء لصورتياذو ك ؤسسةا عمى الحصة السوقية لممكبير  الو تأثير  أصبحي ذال
و منو تبرز  ،اىتماـ الباحثيف و مدراء التسويؽى بظيح أصبحخير ا الأذى "الابتكار التسويقي "الجديدة للابتكار

لسوؽ تعزيز مركزىا التنافسي في اة و ؤسسفعالة في دعـ تنافسية الم ستراتيجيةاكأداة  التسويقي  الابتكار  أىمية
 .و ترسيخ صورتيا لدى عملائيا

 :ا الفصؿ مف خلاؿ المباحث التاليةذلى الابتكار التسويقي في ىإطرؽ و سيتـ الت     
 .رمدخل للابتكا :الأولالمبحث 
 ماىية الابتكار التسويقي. الثاني:المبحث 
           الابتكار التسويقي. أساسيات الثالث:المبحث 
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 .: مدخل للابتكارالأولالمبحث 
تنوع الاحتياجات و منافسة و تطور المعارؼ و تنامي و تزايدا مستمرا في شدة ال الأسواؽتشيد اليوـ      

ه الظروؼ المحيطة بالمؤسسة وجب عمييا تبني مفيوـ الابتكار في ذو عميو في ظؿ ى ،عملاءرغبات ال
 نشاطاتيا لتحقيؽ ميزة تنافسية و المحافظة عمى حصتيا السوقية.

  .: مفيوم الابتكارالأولالمطمب 
، فنجد ىناؾ العديد مف التعاريؼ الخاصة بالابتكار اب بمفيوـ الابتكار نظرا لأىميتوالعديد مف الكت ىتـا     
 :منياالبعض  نذكر
خدمة بيدؼ  أوعممية  أونظاـ جديد لمنتج جديد  تنفيذتطوير و  أو نشاءإ أوخمؽ  بأنو"يعرؼ الابتكار  -    

 1."قدرة تنافسية أوتحسيف الكفاءة و الفعالية 
تقنية مدخمة في الإنتاج و معروضة في  أوسمعة  أوىو عبارة عف فكرة " :كوتمرالابتكار كما عرفو  -    

 الأولىتطبؽ لممرة  ،تتمتع بخواص و صفات فريدة مف نوعيا أوجديدة تماما  أنياعمى  عميؿيتقبميا ال ،السوؽ
 2."التقنية و معروضة في السوؽ أوفي بعض السمع 

 3".إبداعيةالتطبيؽ العممي لفكرة  ىو ":الابتكار -    
عممية قديمة في مجاؿ  أوخدمة  أوعممية جديدة بيدؼ استبداؿ منتج  أومنتج  تنفيذ:"ىو عممية الابتكار -    

 4معيف".
 5".ـ بالأشياء القديمة بطريقة جديدةالقيا كذلؾنو:" تطبيؽ شيء جديد و أتـ تعريؼ الابتكار عمى      
و تطبيقيا ىو عممية خمؽ فكرة جديدة " :ف الابتكارأسابقا يمكف القوؿ ب ذكرتمف خلاؿ التعاريؼ التي      

ما  ذالى تمؾ الفكرة و ىإىي السباقة ف تكوف أب  ؤسسةمما يسمح لمم ،خدمة أوعممية  أولغرض تطوير سمعة 
 ."يجعميا تتميز عف منافسييا

 مترادفاتالابتكار في الغالب ك أدبياتو الاختراع في  الإبداعبالرغـ مف استخداـ مصطمحات الابتكار و      
 :ه المصطمحاتذى ىناؾ فرؽ بيف أفلا إ،

                                                           
 . 122،ص2010دار الفكر ناشروف و موزعوف،عماف، ،الأولىبتكار، الطبعة الا إدارةو  الإداريةالقيادة  يؿ،علاء محمد سيد قند 1
جامعة زياف  ،اقتصاديةدراسات  الإنسانيةي لمشركات ،مجمة الحقوؽ و العموـ قالتسوي الأداءي عمى تعزيز قالتسوي الابتكارثر أ ،ليمى عثماف خالد قاشي، 2

 .176ص ،23العدد ،الجمفة عاشور
3
 Jean brilman, les meilleures pratiques de management, cinquième édition, édition d’organisation, 1998, p193. 

4
 Béatrice rabet, philippe callot, l’innovation au cœur de la relance de la compétitivité, gestion2000, mars-avril 2006, p 

87. 
5
  Florian j.zach, partner as suppliers for innovation: the development of new services by American destination 

marketing organizations, proquest, 2009, p11. 
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الابتكار فيعرؼ  ، أما" الأشياءوف بيا كمف خلاليا الطريقة التي يدر  الأفراد"ىو العممية التي يغير الإبداع: -    
 1".الأشياءة مؤسسعممية التي تغير مف خلاليا ال"ال :عمى أنو
 إفيسبؽ لو ا العالـ لـ شيء جديد ليذ إدخاؿ" :بأنويعرفو  خميل حسن الشماعف فإ ختراعبالنسبة للا أما     
 أوفكرة جديدة  أيالابتكار:" فيو  أما 2."الإنسانيةبعض الحاجات  إشباعحد، و يسيـ في أ إليوسبؽ  أووجد 
 3ثـ استخدامو في الحياة". ،إليونمط جديد يتـ التوصؿ  أومفيوـ  أو أسموب
الابتكار في  أىميةنمخص  أفو يمكف  ،في ظؿ ديناميكية البيئةات عتبر الابتكار ميـ بالنسبة لممؤسسي     

 النقاط التالية:
 .جزء مف التحسف المستمرالابتكار  -
 يعزز تحقيؽ طفرات كبيرة و تأسيس نقاط انطلاؽ جديدة. -
 المتواصؿ. الإبداعيصبح عممية مستمرة تساعد عمى  أف ذاتويمكف للابتكار  -
 التصميـ و حؿ المشكلات. السرعة و المرونة في كؿ مف -
 .4مؤسسات الابتكارية نحو ممارسات جديدةعامؿ محفز لقيادة صناعات ال -
 5لمتميز. أيدر الحقيقي لمنجاح في المنافسة المص -
 الجديدة. الأوضاعالتكيؼ مع  -
 6القديمة و التفكير بأسموب ابتكاري. الأساليبالتخمص مف  -
 7الجديدة. الأسواؽالابتكار ىو مفتاح  -

 8يتميز الابتكار بجممة مف الخصائص نمخصيا في ما يمي:     
مف المنافسيف  الآخريفبما ىو مختمؼ عف  الإتيافىو و " :(différentiation)يعني التمايز الإبداع -

 ."الإبداعحيث ينشئ شريحة سوقية مف خلاؿ الاستجابة المتفردة بحاجاتيا عف طريؽ  ،المباشريف و غيرىـ
القائمة، كما يمثؿ جزئيا في مقابؿ الحالة  أوبالجديد كميا  الإتياف أي" (:(Novelty يمثل الجديد الإبداع -

 ."جؿ المحافظة عمى حصة الشركة السوقية و تطويرىامصدر التجدد مف أ

                                                           
1 Luc de brabandere, le management des idées de la créativité à l’innovation  ,2

ème
 édition, dunod, paris, 2002, p103. 

 .421ص ،2000عماف، لمنشر و التوزيع و الطباعة، دار المسيرة ،الأولىـ حمود ،نظرية المنظمة ،الطبعة ظخضير كا خميؿ محمد حسف الشماع،  2
 .17ص ،2003مكتبة الدار العربية لمكتاب،القاىرة، ،الأولى،الطبعة  أطفالنابتكار و تنميتو لدى عبد الفتاح،الإ إسماعيؿ  3
 .35ص ،2008،دار الفجر لمنشر و التوزيع،القاىرة، الأولىفي القرف الحادي و العشريف،الطبعة  الإداري الإبداع حمد المغربي،أترجمة  ،برافيف جوبتا  4
  .252ص، 1990، القاىرة، غريب المعاصرة، مكتب السممي، الإدارةعمي   5
 .153ص ،2014،الإسكندرية جلاؿ حزى و شركاه، ؼمنشاة المعار  ،الإبداع والماؿ البشري بالموىبة  رأس إدارةنجار،الفريد   6
 .32،ص2007مطبعة النيؿ ، ر،لى الربح المتوازف في كؿ العصو إالطريؽ  الإبتكاريسعد عبد الحميد،التسويؽ أطمعت   7
8
 . 377-376ص  ص ،2013 عماف، ،دار المسيرة لمنشر و التوزيع والطباعة ،الأولىالطبعة  المنظمات منظور كمي، ، إدارةماجد عبد الميدي مساعدة  
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معروفة و قديمة  أشياءبمثابة وضع يكوف  أفو ىو " :(new combination) ىو التوليفة الجديدة الإبداع -
 ."لـ تستخدـ فيو مف قبؿ آخرلى مجاؿ نقميا إ أو( الأشياءفي توليفة جديدة في المجاؿ نفسو )توليفة 

 الأوؿ بأنو الإبداعا تمييز لصاحب "و في ىذ :(the first)في السوق  الأولتكون المتحرك  أنىو  الإبداع -
 الإبداع، و حتى في حالة التحسيف )و ىـ المقمدوف الآخريفلى الفكرة و المنتج و السوؽ عف في التوصؿ إ
ىي سمة السبؽ في ، و ىذه ؿ عمى المنتج مف تعديلاتدخبما أ الأوؿحسيف يكوف ف صاحب التالجزئي( فإ

 ."لى ما ىو جديدإ الإدخاؿفي التوصؿ و مف منافسيو  أسرع الإبداعيكوف صاحب  أف أي الإبداع
طا مف أنماط و ىو يمثؿ نم" :(discovery of opportunities)الفرصالإبداع ىو القدرة عمى اكتشاف  -

و رؤية خلاقة لاكتشاؼ قدرات المنتج الجديد في خمؽ جديدة لمحاجات و التوقعات  لى قراءةالإبداع الذي يستند إ
و  ،و لا دلائؿ عمى حجمو و خصائصو طمب فاعؿ و لاكتشاؼ السوؽ الجديد الذي ىو غير موجود حتى الآف،

 ."الأخرى المنافسة ي اكتشاؼ الفرص مالا تراه المؤسساتالمبدعة ف ذا ترى المؤسساتلي
 .الابتكار أنواع :المطمب الثاني

جاؿ الابتكار أو لؾ حسب خصائصو أو طبيعة أو ملتصنيفات التي قدمت للابتكار، و ذتوجد العديد مف ا     
ىو الذي ، و لعؿ التصنيؼ الأكثر شيوعا معقدة المضاميف و واسعة الأبعاد ، بوصفو ظاىرةدلالتو المختمفة

: "الابتكار الجدري أف شريفعمي ، و يرى التدريجي بتكارالابتكار الجدري و الا :لى نوعيفيصنؼ الابتكار إ
 1، أما الابتكار التدريجي فيعني تعديؿ في سمعة موجودة".سمعة قائمة سمعة جديدة تماما تحؿ محؿىو 
 2:أنواعيصنفاف الابتكارات في ثلاث  سمومون و ستوارتف فإ أيضاا التصنيؼ ىذ إطارو في      
كز المنتج، توسعات الخط،       بتغيرات صغيرة تدريجية كما في تغيرات مر  تأتيوىي التي  الابتكارات المستمرة: -
 .الموز أوكما في الحميب المطعـ بالعسؿ  ويعات لتخفيؼ ضجر العميؿتن
معقوؿ عمى طريقة  تأثيرات كبر في المنتج الحالي و تكوف ذت أو ىي تغيرا الابتكارات المستمرة الديناميكية: -

 .معينةو تحقيؽ تغيرات سموكية  الأشياءعمؿ الناس في 

عض منتجات وفي ب أورئيسية فيما قبميا مف تكنولوجيا  ىي التي تنشئ تغيرات و :الابتكارات المتقطعة -
 .الخ....ابتكارات السيارة،الطائرة،الياتؼ  :ي تعيشو مثؿذالحياة ال أسموبالحالات تغير 
 3في:طرؽ مفيدة في تصنيؼ الابتكارات تتمثؿ  أربعغير انو توجد 

 حسب النظم الاجتماعية الفنية: :أولا
 داخؿ الإطاربيف الابتكارات الفنية و ىي التي تحدث   F damanpour and E william يفرؽ     

                                                           
 . 239ص ،2005القاىرة،  دار الجامعة، المعاصرة،الإدارة  شريؼ، عمي  1
 . 225،ص2012،عمافدار صفاء لمنشر و التوزيع، ،الأولىالطبعة  بتكار،الإ إدارةالقيادة و  نجـ عبود نجـ،  2
3
ص  ،2004إدارة أنشطة الابتكار و التغيير دليؿ انتقادي لممنظمات، دار المريخ لمنشر ، الرياض،  ترجمة محمد حسف حسني، وف،ندرسأنيؿ  ،كنجنيجؿ   

 .223-220ص 
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و ىي التي تحدث داخؿ النظاـ الاجتماعي و التي تيتـ  الإداريةو بيف الابتكارات  ،الابتدائي لمعمؿ في المؤسسة
 .المؤسسة أعضاءبتنظيـ العمؿ و العلاقات بيف 

 ت:ات المنتجات و العممياا: ابتكار ثاني
الابتكارات العممية  أمالى السوؽ منتجات جديدة إ إدخاؿتتوجو نحو  :"بأنيايمكف تعريؼ ابتكارات المنتجات      

  ."فيي ابتكارات موجية نحو التكنولوجيا و النظاـ التشغيمي
 :حسب خصائص الابتكار ثالثا:
جؿ ر مف ألخصائص الابتكا أبعادمف ثلاثة  امكون نموذجا 1973 في سنة رفاقو و zaltmanقدـ      

 الابتكارات:تصنيؼ 
أي بقا ىناؾ ابتكارات مخطط ليا مسبقا و ابتكارات لـ يخطط ليا مس أف: بمعنى مبرمجمبرمج و غير  -أ 

و ىناؾ  ،ات ناتجة عف ركود و ابتكارات ضغطلى ابتكار بدورىا تنقسـ إ الأخيرةه و ىذ ،ابتكارات غير مبرمجة
 .مستوى فرعي ثالث ىو الابتكار المشجع عمى النشاط الابتكاري

 .خرآابتكار  إقراركوسيمة لتسيير و  أواتو يما إذا كاف للابتكار ىدؼ في حد ذف أي: نيائي أوساعد م -ب 
لؾ الابتكار أصالتو ىو ذالابتكار المرتفع في  فأحيث منخفض،  أو أصالتوابتكار مرتفع في  أي: الأصالة -ج
 ي يجمع بيف الحداثة المفرطة و المخاطرة الكبيرة.الذ

 :رابعا: حسب مصدر الابتكار
 1نميز بيف نوعيف مف الابتكارات: أفيمكف تصنيؼ الابتكارات طبقا لمف يبادر بيا، و ىنا يمكف      

 :ابتكارات داخمية -أ
 .الذاتيةوىي ابتكارات ناتجة مف داخؿ المؤسسة و بقدراتيا      

 :ابتكارات خارجية -ب 
تكوف مفروضة عمى المؤسسة مف  أفخارج المؤسسة و التي بدورىا يمكف  مف يتأتو ىي الابتكارات التي      

 التصنيفات:ه ذو الجدوؿ التالي يوضح ى الخارج،
 

 

 

 
                                                           

1
مذكرة تدخؿ ضمف متطمبات نيؿ شيادة ماجستير في عموـ التسيير، عموـ التسيير،   المؤسسة، أداءعمى تحسيف  أثرهالابتكار التسويقي و  محمد سميماني،  

 .39،ص38ص  ،2007-2006جامعة مسيمة، 
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 التصنيفات المختمفة للابتكار.(: 1الجدول رقم )

 مصدر الابتكار خصائص الابتكار المنتجات و العمميات النظم الاجتماعية الفنية
Damanpoul ,1990 Damanpoul and 

gopalaknishnan 
,2001 

Duncan and zltman 
holbek ,1973 

Anderson ,1992 

 فني:
 أوخدمات  منتجات جديدة،
بشكل مباشر  عمميات ترتبط

 بنشاط العمل الابتدائي.

 منتج:
خدمة جديدة يتم  أوسمعة 

تقديميا لمقابمة احتياجات 
سوق  أومستخدم خارجي 

 خارجي.

 غير مبرمج: أومبرمج 
يكون الابتكار  ،الأمر كان أيا

لم تكن  إذامخطط لو سابقا 
 عندئذمخططة فيمكن 
ناتجة عن  أنواعتقسيميا الى 

 الوعود. أوالضغط 

 طارئ:
تكون الابتكارات مبنية عمى 

تبرز طارئ داخل  أفكار
 .ذاتيا ؤسسةالم

 :الإداري
التغيرات في العلاقات 

الاجتماعية و الاتصالات و 
لاجراءات و ادوار و االقواعد، 

  اليياكل المرتبطة بيا.
 

 

 عممية:
عناصر جديدة يتم تقديميا 

خدمة  أو الإنتاجالى عممية 
 .ؤسسةالم

 مساعد نيائي:
سواء كان ابتكار مقدم بيدف 

اعتباره  أو خرآتسيير ابتكار 
 .ذاتوغاية في حد 

 :الإقرار
بتكارات المنقولة عن الا
مشابية،  الأخرىؤسسات الم

غالبا ما تجرى عمييا 
 تحسينات فيما بعد.

 :إضافي
رات التي تغير الحدود الابتكا

و البيئة بين المؤسسة 
 المحيطة.

 :الأصالة 
ي يكون من خلالو ذالمدى ال

التغيير يتسم بالحداثة و 
 المخاطرة.

 مفروض:
الابتكارات التي تكون 

مجبرة عمى القيام  ةؤسسمال
بيا نتيجة لوجود قوة تنظيمية 

 قانونية خارجية. أو
 .39-38ص ص مرجع سابؽ، ،حسني ترجمة محمود حسف نيجؿ كينغ و نيؿ اندرسوف، المصدر:

 .مصادر الابتكار المطمب الثالث:
 1منيا: نذكرىناؾ العديد مف مصادر الابتكار      
 غير المتوقع: أوالمصدر الفجائي  -

 ا المصدر عمى النجاح الفجائي، الفشؿ غير المتوقع، و الحدث الخارجي الفجائي.و يشمؿ ىذ     
 

                                                           
1
 .152ص ،مرجع سبؽ ذكره بتكار،الإ إدارةنجـ عبود نجـ،القيادة و   
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 يكون أنمصدر التعارض بين الواقع كما ىو و الواقع كما يفترض  -
المصدر:الوقائع الاقتصادية  للابتكار، و يضـ ىذاىناؾ فرصة  أفالتعارض يؤشر عمى  أف ىذا إذ     

المدركة و  العملاءتوقعات ياب الربحية(، التعارض بيف قيـ و المتعارضة)مثؿ: تعارض الطمب المتزايد مع غ
 .إيقاعياالواقعية، و التعارض داخؿ تناغـ الطريقة و منطقتيا و 

 :الحاجة أساسالابتكار عمى  -
تمثؿ  فإنياالاختراع و بالتالي  أـالحاجة  أفلى طريقة( حيث الجة سمسمة مف العمميات )الحاجة إلمع      

 فرصة كبرى للابتكار.
 :بنية الصناعة و السوق -

و ىذا التغير يعتبر  ،التغير في حاجات و توقعات العملاء أولابد لمسوؽ أف يتغير سواء بفعؿ المنافسة     
و مؤشرات  السريعة لمتغير،التنبؤ بالفرصة، الاستجابة :و يضـ ىذا المصدر ما يأتيعظيمة،  ابتكاريةفرصة 

   تغير الصناعة.
 العوامل السكانية: -

و توزيعيـ حسب العمؿ ومستوى  أعمارىـعمى السكاف و حجميـ و معدؿ  تطرأو ىي التحولات التي      
و قطاعات  الأسواؽجؿ الابتكار و بتغيرات تمثؿ فرصا مف أ يأتيتبدؿ العوامؿ السكانية  إفالتعميـ و الدخؿ و 

 سوقية جديدة.
 :و الرؤية الإدراكتبدل  -

 أففرصا عظيمة للابتكار، كما  معو يحمؿ أففي المجتمع يمكف  الأفرادو رؤية  إدراؾتبدؿ  أفحيث      
الابتكار في التوقيت الملائـ مع القدرة  يأتي أف الأىـلة جوىرية، و مسأ الأحيافلؾ يعتبر في كثير مف توقيت ذ

 ي يمثؿ السوؽ الفعمية و الفرصة الحقيقية.رعة و التبدؿ الحقيقي الذبيف الس عمى التمييز
 المعرفة الجديدة: -

المعرفة بكافة تجمياتيا العممية و التقنية و الاجتماعية يمثؿ مصدرا  أساسالابتكار القائـ عمى  أفحيث      
 1و المنتجات و الخدمات و المشروعات الجديدة. بالأفكار للإتيافعظيما 

 مصادر الابتكار تتمثؿ في: أف سامي محمد ىشام حريزيرى الكاتب 
 يكوف عميو الحاؿ. أفما يجب  أومع ما ىو مفترض  عدـ انسجاـ الواقع الفعمي -
 الفشؿ غير المتوقع. أوالنجاح غير المتوقع  -
 لى تغيير في العممية.الناجـ عف الحاجة إ الإبداع -
 المعرفة الجديدة. -

                                                           
1
 .76،ص2006التوزيع، عماف،و بتكار، دار كنوز المعرفة لمنشر و الإ الإبداع إدارةسميـ بطرس جمدة، زيد منير عبوي،   
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 .الديموغرافيةالتغير في العوامؿ  -
 1التغير في بيئة القطاع العممي. -

فرصة  تي توفر لممؤسسةاللى وجود عدد مف مصادر الابتكار إ( (drucker,1985دريكريشير الكاتب      
ه العامة، و مف بيف ىذ الخاصة و منيا ما يتعمؽ بالبيئة و ابتكار ما ىو جديد منيا ما يتعمؽ بالبيئة للإبداع

 2كر:المصادر نذ
 بتكار في البيئة الخاصة)الصناعة(:أولا: مصادر الإ

 لى:و تنقسـ إ
 بتكار غير المتوقعة:مصادر الإ -أ

تتطمب يا أماـ حالة ة نفسمحسوبة مسبقا بقدر ما تجد المؤسس غير أو احتماليةحالة  ا المصدر يمثؿىذ     
 فشؿ ما ستقوـ بو. أوبتكار و لكنيا لا تستطيع التوقع بنجاح التجديد و الا

 عدم الكفاية: -ب
يكوف  أفالواقع و ما يجب  أولى ما بيف الحقيقة المصدر مف مصادر الابتكار يشير إلى التناقض إ اوىذ     
 فرصة الابتكار. ه و تمؾ يمكف خمؽئف و ما يجب أف يكوف، و ما بيف ىذما بيف ما ىو كا أي
 :اتيابتكار عمى أساس الحاجة لمعممية ذالإ -ج

أف الناس يقوموف  العممية المراد القياـ بيا تتطمب القياـ بشيء ما مفقود و أفا المصدر يركز عمى ىذ     
 مؤسسة أوف الفرصة قد تبدو لشخص ما فإ إزاءىاشيء  بأييقوموا  أفه الحمقة المفقودة دوف بالدوراف حوؿ ىذ
الحمقة المفقودة و  إيجاده الفرصة و ىذ لمفقودة حيث تكتشؼ بعض المؤسساته الحمقة اترغب بعرض ليذ

 .الآخريفعرضيا عمى 
 :التغيرات في الصناعة و ىيكل السوق -د

السوؽ  أوالمدخؿ للأعماؿ عندما تفرز الصناعة  أوة تكوف مستعدة لابتكار السمعة، الخدمة، المؤسس     
 مخرجات تجعؿ فرصة الابتكار متاحة.

 و مف بينيا: بتكار في البيئة العامة:ثانيا: مصادر الإ
 التغيرات السكانية: -أ

فالتغيرات في  الإبداعية عمى التفكير حجـ و تركيبة السكاف تشجع المؤسس التغيرات الحاصمة في إف     
 تخمؽ فرص للابتكار. أفالعمرية السكانية و مستوى التعميـ و الدخؿ يمكف الفئات 

 

                                                           
 . 198،ص2008بالأفكار، دار الراية لمنشر و التوزيع،عماف، الإدارةحريز،  ىشاـ سامي محمد  1
2
 .38-35صص  ،2019القاىرة، مؤسسة طيبة لمنشر و التوزيع، ،الأولىبتكار و التطوير،الطبعة الإ إدارةطارؽ نبيؿ محمد الدسوقي،  
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 نماط، والمعاني المتداولة في المجتمع:التغيرات في الإدراك، الأ  -ب
مع فالمواقؼ، المعتقدات، و غيرىا فرص الابتكار يمكف تطويرىا عندما تتغير الافتراضات العامة لممجت إف     
 ة نحو الابتكار.تكوف مصدر يشحذ ىمة المؤسس أفيمكف 

 المعرفة الجديدة: -ج
ي يحصؿ في جديدة فالتقدـ الذ أسواؽجديدة و  التقدـ في المعرفة العممية و غير العممية خمقت منتجات     

 تكويف قاعدة لمنتوج جديد. لى التكامؿ باتجاهأحيانا إمجاليف مختمفيف يدفع 
 بتكار التسويقي.المبحث الثاني: ماىية الا

ت في ظؿ التغيرات و الضغوطات الراىنة و المتزايدة مف البيئة المحيطة، و في كافة المؤسسا  أصبحت     
ضماف استمرار و نمو و تطور الابتكار التسويقي عنصرا ميما ل فأصبحالمجالات تواجو عدة تحديات، 

 تأثيرتتبناه لما لو مف  أفات لمتميز في السوؽ، فيجب عمى المؤسس الأساسيةالمرتكزات  أىـحد المؤسسة، و أ
 و تميزىا في المجاؿ التسويقي.يجابي عمى تفوقيا إ

 مفيوم الابتكار التسويقي. ول:المطمب الأ 
 الأنشطةالابتكار التسويقي ىو مفيوـ واسع فيو لا يقتصر عمى مجاؿ معيف في التسويؽ بؿ يشمؿ جميع      

 التعاريؼ الخاصة بالابتكار التسويقي: أىـالتسويقية و فيما يمي 
العمؿ التسويقي و لا  أساليبالتسويؽ الابتكاري يركز عمى النشاط التسويقي و  أوالابتكار التسويقي  إف -

 أوإجراءات  رؽ ووط أساليبة مف ؤسسا تقوـ بو المسيما ما يتصؿ بعناصر المزيج التسويقي و م
 أوالتوزيع  أوسواء في مجاؿ المنتج معدات و آلات تساىـ في خمؽ حالة جديدة تسويقيا استخداـ 

 1الترويج و ىكذا.
غير التقميدية موضع التطبيؽ الفعمي في الممارسات  أوالجديدة  الأفكارنو:" وضع و يعرؼ عمى أ  -

لى مف فكرة جديدة، و يتعدى بيا إ يبدأللابتكار التسويقي  الأساسيالمب  أفيؤكد  و ىذا 2التسويقية".
 3ىاما لمسوؽ". أونو:"عممية تقديـ شيء ما يكوف جديدا عمى أرعد الصرن و قد عرفو  تطبيقيا ميدانيا،

                        أخرىالابتكار في مجالات  أو ،ويقي في جوىره عف الابتكار عمومامفيوـ الابتكار التسلا يختمؼ و  
 بتكار التسويقيأيضا الاو عرؼ  4حيث يمكف اعتباره الاستغلاؿ الناجح لأفكار جديدة.بخلاؼ التسويؽ، 

 5خدمة معينو". أولسمعة  تيدؼ الى جدب العملاء ستراتيجيةا ة"صياغنو: بأ
                                                           

1
 .38ص ،بؽ ذكرهبتكار و التطوير،مرجع سالإ ارةإدطارؽ نبيؿ محمد الدسوقي،   

 .332،ص2013،عماف لمنشر و التوزيع، الأياـ، دار منظور فكري معاصر التسويؽ إدارةعلاء فرحاف طالب،   2
 .67،ص2020السورية، سوريا، فتراضيةالامنشورات الجامعة  بتكار،و الإ الإبداع إدارةرعد الصرف،   3
4
 .4،ص2003مصر، ،الإداريةالعربية لمتنمية  ظمةالمن ،الابتكاريالتسويؽ  جمعة، أبو ظنعيـ حاف  

 .26،ص2006النشر و التوزيع، الرياض، ، دار وفاء لمطباعة والأولىجي جونساف جاباي، ترجمة عبد الله خالد الشقري، التسويؽ الابتكاري، الطبعة   5
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 أو لى منتجات المؤسسةو محاولة شدىـ إ العملاء إرضاءالى  أساسيةييدؼ بصورة  الإبتكار التسويقي     
و جيد، فيو  بتحديد و تمبية رغباتيـ و حاجاتيـ بشكؿ دقيؽ أرقى مف المنافسيف و ذلؾو  أحسفخدماتيا بشكؿ 

 مميزة قي كؿ مؤسسةعلامة  أصبحنو و تحقيقيا، كما أ لرغبات و الحاجات الكامنة لمعملاءا اكتشاؼيسعى الى 
الكبيرة المبتكرة مثؿ  تصحيح، بعض المؤسسا تبخر" ىذا أوخدمية، تقوؿ مقولة شائعة:" ابتكر  أو إنتاجية

العادية لـ تفمح كثيرا في تقديـ  يدة رائعة، لكف المؤسسةعظيمة بابتكارىا لمنتجات جد أرباحاحققت  3Mسوني و 
 1منتجات جديدة.

 2:ما يميبتكار التسويقي و الموضحة فيأىمية الاكر و مف ىنا نذ 
 ة:بالنسبة لممؤسس -أ

ىنية و سمعتيا مف خلاؿ الكممة ميزىا عف المنافسيف، و الصورة الذتحقؽ ليا ميزة تنافسية مف خلاؿ ت     
الميزة، حيث تحقؽ نتائج ه عوامؿ التي تساعد في تحقيؽ مثؿ ىذلؾ مف الة، و ما شابو ذؤسسالإيجابية عف الم

 مكانيةإو  أرباحيايا، زيادة مبيعاتيا و تيادز  أوة التي تتمثؿ في المحافظة عمى حصتيا السوقية لممؤسس يجابيةإ
 و المحافظة عمى العملاء الحالييف. لى مركز القيادة و كسب عملاء جددوصوليا إ

 بالنسبة لمعملاء: -ب
 شكلا مف تأخذالأفراد التي  أوات الكثير مف الفوائد بالنسبة لممؤسسبتكار التسويقي أف يحقؽ الايمكف      
، و التنبؤ بالحاجات المستقبمية أفضؿحاجات حالية بشكؿ  إشباع أوممباة،  أوحاجات لـ تكف مشبعة  إشباع

 .إشباعيالمعملاء، و العمؿ عمى 
 بالنسبة لممجتمع: -ج

ات و العملاء عمى المجتمع ككؿ، مف خلاؿ مساىمتو في رفع مستوى تنعكس الفوائد التي تتحقؽ لممؤسس     
يساعد الدولة عمى  الذي الأمر ،التسويؽ الدوليكاف يطبؽ في مجاؿ  و زيادة الناتج القومي، خاصة إذا المعيشة

  3مواجية المنافسة في السوؽ الدولية.
 4في ما يمي: بتكار التسويقيتتمثؿ خصائص الإ   
ه الفكرة موضع التطبيؽ إنما يتعدى ذلؾ الى وضع ىذفكرة جديدة، و  إيجاد أونو لا يقؼ عند حد توليد أ -

 العممي.

                                                           
 .13،ص1999رير،جوتمر يتحدث عف التسويؽ، مكتبة ، كالله بابكريب كوتمر، ترجمة فيصؿ عبد فيم  1
2
، ص ص 2016، عماف، ر، دار المناىج لمنشر و التوزيعر و الإبداع التسويقي و فمسفة التوجو نحو التسويؽ الأخضبتكامصطفى يوسؼ كافي، الا  

113-119. 
شيادة  لنيؿ مقدمة  أطروحة ،-دراسة حالة متعاممي الياتؼ النقاؿ بولاية سطيؼ-التنافسية لممؤسسة ةفي تدعيـ القدر  التسويقي الابتكار دور ،كبابمناؿ   3

 .71،ص2017-2016، -1- قتصادية و التجارية و عموـ التسيير، جامعة فرحات عباس سطيؼ، كمية العموـ الإعموـ في العموـ الاقتصادية دكتوراه
 .5ص ،ذكرهمرجع سبؽ التسويؽ الابتكاري ، جمعة، أبونعيـ حافظ   4
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 ة.ديدة بنجاح لكي يكوف مفيدا لممؤسسالج الأفكاريستغؿ  أفلا بد التسويقي  الابتكار -
ممارسة تسويقية، كما  أويمتد لأي مجاؿ  إنمالا يقتصر عمى مجاؿ تسويقي معيف، و بتكار التسويقي إف الإ -
تعكس تطبيقو في العديد مف المجالات  الأعماؿفي عالـ  لابتكار التسويقيالأمثمة الواقعية لىناؾ العديد مف  أف

 التسويقية. 
 .التسويقي بتكارالمطمب الثاني: عناصر الا

 الموالي: و كما في الشكؿ سويقيبتكار التحدد بعض الكتاب ستة عناصر للإ     
 عناصر الابتكار التسويقي.(: 1الشكل )

 

 

 

   

    

      

 

Source: fillis, iam&rentschler, ruth,2006, creative marketing an extended metaphor   
   for marketing in a new age ,palgrave macmillan,usa,p17. 

 1و يمكف توضيحيا بالاتي:
 ستراتيجي:ني الاالتطور التق -أ

ات الابتكارية معايير حوؿ مجموعة مف التقاليد مثؿ القيـ حوؿ المؤسس ستراتيجيةالاقدمت النظريات      
 بالإبداعالعلاقة  ذاتالرئيسية و الميمة ليا، فضلا عف ابتكار السمع و الخدمات الجديدة كميا، و الاستراتيجيات 

مع  امف مع التغيرات في أذواؽ العملاءيير، و التز ة لمتغالمؤسس أوقاتالتي تناقش السبؿ التي تؤدي الى تكييؼ 
الاستراتيجي  لتنظيمية و قد توج التطور التقنية، و تكويف التحالفات ابالتعقيدات المتزايدة عمى المؤسس الاعتراؼ

 التغيير. أوقاتو تبتكر  ف بحاجة لقيادة قوية تولد العملاءو التي تكو بدراسات لمسوؽ 

                                                           
1
معة الموصل، المجلد ندى عبد الباسط كشمولة، تأثٌر عناصر التسوٌق الابتكاري فً تعزٌز الأداء التسوٌقً، تنمٌة الرافدٌن، كلٌة الإدارة و الاقتصاد جا  

 .171- 172،ص ص  111،4112، العدد63

التطور التقني 
 الاستراتيجي

 التسويق الابتكاري

عملاءجذب ال  

 

 تغذية

 الخيال الابداعي

 المخاطرة

الموارد استناد  
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 :ب العملاءجذ -ب
 لإعطاءليس فقط  بتكار التسويقيالاالابتكارية استخداـ الابتكار و تراتيجيات سوجب عمى جميع الايت     

التسويؽ في القرف  أدبياتالحالية و الجديدة، و ترى  الأسواؽجدد في  توليد عملاء إنماما يريدوف، و  العملاء
 الحضاريةود المبدعة لممشاكؿ الاجتماعية يطوروف الرد فالأفرادالجديدة،  الأفكارىـ مصدر  العملاء أفالعشريف 

الأبعاد ، و السوؽ يحتاج لفيـ ممغاةتصبح  أوتقؿ الفرص  أفتدفع لمتغيير قبؿ  أفو التنظيمية التي يمكف 
 الجديدة. الإمكانياتفي توليد  ية التي تؤثر عميو، و دور العملاءجتماعالإ
 الموارد: إسناد -ج

مدروسة، بحيث لا تعيقيـ الموارد عف  إيراداتالموارد بالتأثير عمى الابتكار كالحصوؿ عمى  إسنادييتـ      
 التي مف شانيا تطوير التسويؽ. الأفكارتوليد 

 المخاطر المحسوبة: -د
الفرص التي  نو يتضمف متابعةريادة المدراء، كما أ أجزاءمع  الانسجاـأنيا حددت المخاطر المحسوبة عمى      

و توجيو العملاء  العمميات، أومخاطر محسوبة في تطوير السمع الجديدة  الابتكارييفف تبرز، و يتحمؿ المسوقي
بناء  أوبالمصادر  اشتراؾ أو، استعارة بأنفسيـالى السمع الجديدة  أولى الطرائؽ الجديدة لاستعماؿ السمع إ

 .المنافسوف أوالشركات مع المجيزيف، الموزعوف 
 :الخيال الابتكاري -ه

ف الخياؿ الابتكاري يعد عنصرا مكملا في النجاح التسويقي، و اقتصاد اليوـ ىو الابتكاري بأ يعرؼ المسوؽ    
 ه وجية النظر محمولة مف قبؿ الاقتصادييف، و المبتكريف الحضرييف، د ابتكاري بشكؿ مثير للانتباه، ىذاقتصا

 .الإدارة  و عمماء 
 :الإبداع تغذية -و

مات بنقرة اليوـ قادروف عمى الحصوؿ عمى المعمو  الأفراد، فمعظـ الإبداع تغذية الأدبياتغمب أنوقشت في      
لؾ تييمف تقميؿ دور البيئة المحمية و مع ذ لىسويؽ و السوؽ و تسريع الاتصالات إعولمة الت أدىقد زر، و 

و العلاقات و المحمية مثؿ الدوافع  الأشياءعمى اليوـ مجموعات المعرفة الابتكارية التي تعتمد بشكؿ متزايد 
 و تتبنى ثقافة تساعد عمى الابتكار. الإبداعيةالميارات، و تضع ىده المجموعات تركيزىا عمى المناطؽ 
 المطمب الثالث: العوامل المؤثرة في الابتكار التسويقي.

 1منيا ما يمي: نذكرتؤثر عمى الابتكار  أفىناؾ العديد مف العوامؿ التي يمكف      
 

                                                           
1
ه الأطروحة استكمالا لمتطمبات ، قدمت ىذالأردنية التجارية لمبنوؾ بتكار و الإبداع التسوٌقً فً تحقٌق المٌزة التنافسٌة السرحان، دور الإعطا الله فهد   

 . 30-27، ص ص 2005يا، جامعة عماف العربية لمدراسات العميا، الحصوؿ عمى درجة الدكتوراه في فمسفة التسويؽ، كمية الدراسات الإدارية و المالية العم
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 ة:مؤثرات مناخ العمل و ثقافة المؤسس -أ
حياة العمؿ في يميز  الذيو السموؾ  الأحاسيسنو مزيج مف الاتجاىات و ة أيعرؼ مناخ العمؿ في المؤسس     

الأفراد و محيط ا المناخ و ينمو و يستمر في التطور خلاؿ التفاعؿ المستمر بيف ة، و ينشئ ىذالمؤسس
 المنظور. و يستطيع أف يصفو مف خلاؿ ىذاالمناخ وفؽ منظوره الخاص  يدرؾ كؿ فرد ىذاة، إذ المؤسس
 الأفكار الجديدة، إذ يتصؼ ىذاحد المؤثرات المحفزة عمى توليد عتبر مناخ العمؿ السائد في المؤسسات أو ي     

لفرد و العامميف ا قدرات الكامنة لدى، مما يولد الطاقات و الالإدارةو  الأفرادالمناخ بسيادة التفاعؿ و الحوار بيف 
 ة و الفرد معا.بالمؤسسة مف أجؿ تحقيؽ مصمحة المؤسس

 مؤثرات العلاقة بين الزملاء في العمل: -ب
تؤدي العلاقة بيف زملاء العمؿ التي تنشأ نتيجة التعامؿ اليومي دورا ميما في الإبتكار، لأف ىذا التفاعؿ      

 ى تشجيع الأفكار الابتكارية فيى أساس المحبة و المساندة يؤدي إلالجماعي المستمر بينيـ و التعامؿ القائـ عم
 و الحموؿ المبتكرة لمشاكؿ العمؿ. رالأفكايزيد مف  غنائياإو المقترحات و  الآراءتبادؿ 

 سموب المدير في حل مشكلات العمل:رات أمؤث -ج
يواجو المدير في ممارستو لوظائفو المتعددة مجموعة مف  أفة تفرض مؤسس أيف طبيعة العمؿ في إ     

قد تكوف الأداء بشكؿ عاـ، و ىذه المشكلات المشكلات اليومية التي تعترض سير العمؿ و تؤثر عمى مستوى 
في البيئة الداخمية و  أخرىترتبط بمتغيرات  أوفنية،  أو إنسانيةطبيعة  ذات أوو تنظيمية  إداريةات طبيعة ذ

لؾ في حؿ تمؾ المشكلات، مستخدما في ذ الآخريفالخارجية، و غالبا ما يسمؾ المدير منيجا معينا مختمفا عف 
التي تعود  الأساليبجراءات و و الإي ليا، تبعا لمقواعد في التعامؿ مع المشكلات و التصد إمكانياتوقدراتو و 
 .المألوؼيحرره مف قيود الاجراءات و يخرج بو عف نطاؽ  الذيالمعرفة و التفكير لديو  لإطارتبعا  أوعمييا، 

 عوامل البيئة العامة: -د
تمفة و منيا تختمؼ المجتمعات عف بعضيا البعض في ثرائيا و العوامؿ المؤثرة في خياراتيا و مواقفيا المخ     

 الذيىف و التراث الاجتماعي المجتمع ىي البرمجة الجماعية لمذ الثقافة السائدة في أف النشاط الابتكاري، إذ
في  تأثيرىاو تجارب جماعية معينة، و يمكف ملاحظة  أعماؿمف  أفضؿبما ىو  خرآلى يتكوف مف جيؿ إ
 الابتكار فيما يمي:

 التغيرات السكانية: -1
و توزيعيـ حسب العمؿ و  أعمارىـالتغيرات السكانية في الفئات العمرية السكانية و حجميـ و ىيكؿ  إف     

ي حاجات السكاف الشرائية تخمؽ فرصا للابتكار فما يحصؿ مف تغيير ف أفمستوى التعميـ و الدخؿ، يمكف 
عمييـ  طرأت المذيفوعاداتيـ يجعؿ ما كاف سائدا مف منتجات و خدمات غير ملائـ مع ما يطمبو السكاف 

 التغيرات.
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 في المجتمع: الأفرادو الرؤية لدى  الإدراكتبدل  -2
أف يحصؿ معو فرصا عظيمة للابتكار، و  أففي المجتمع يمكف  الأفرادو الرؤية لدى  الإدراؾتبدؿ  إف     

الابتكار في التوقيت الملائـ مع القدرة  يأتي أف الأىـلة جوىرية و يعد مسأ الأحيافلؾ في كثير مف توقيت ذ
 1يمثؿ السوؽ الفعمية و الفرصة الحقيقية. الذيعمى التمييز بيف السرعة و التبدؿ الحقيقي 

 الابتكار التسويقي. أبعادالمطمب الرابع: 
بطرؽ متنوعة، فقد درس تعالج  أفالابتكار التسويقي مف بيف الظواىر الاقتصادية المعقدة و التي يمكف  إف     

لى تتوافؽ مف باحث إ أوقد تختمؼ  أبعادؿ مختمفة، لينتج عنيا عدة بمداخي أبعادىاه الظاىرة و الباحثوف ىذ
ه يؼ و موضوعيتو، و ىذالتصن أبعاد لشمولية ىذاويقي المدروسة بثلاثة الابتكار التس أبعاد أف، فقد وجد خرآ

 2ىي: الأبعاد
 نتج:: ابتكار المأولا

ة لإشباع حاجاتيـ بتكار التسويقي الموجية نحو عملاء المؤسسحد مخرجات عممية الاابتكار المنتج ىو أ     
تمبي  ميزات فريدة، ذات:"صياغة جديدة كميا في السوؽ، بأنوابتكار المنتج  ((thongsima ,2007عرؼ فقد

منفعة  أوو بالنسبة لابتكار الخدمة و كتعريؼ فيو تقديـ نشاط  ،"مف المنافسيف أعمىو بجودة  حاجات العملاء
 .لمعملاء إضافيةلى خمؽ قيمة جديدة في السوؽ و تؤدي إ أنياما، تدرؾ عمى 

 :ثانيا: ابتكار العممية
 أف (schroeder,1990)ابتكار العممية في عالـ المنافسة اليوـ فقد بيف أىمية الإدارةعمماء  أدرؾ     

  لأكثرالجديدة تؤسس مركزا تنافسيا قويا يدوـ  الإنتاج)الاقتناء المبكر( لتقنيات  الأوليةالعقلانية  ذاتات المؤسس
جودة و يعرؼ  ذاتمف تقديـ منتجات  اتالجديدة تمكف المؤسس الإنتاج أدواتامتلاؾ  مف نصؼ قرف، إذ أف

 ."مياـ تسويقية لأداءو تقنيات جديدة  أساليبتطوير  أو: "خمؽ بأنوابتكار العممية 
 :ثالثا: ابتكار السوق

لؾ الذي تتعرض لو، لذالتسويقي  مأزقيالمخروج مف  أوات عف فرص جديدة لمنمو تبحث معظـ المؤسس     
يكوف عميو الحاؿ في المستقبؿ، و  أفلما يمكف  أفضؿجديدة تقدـ ليا فرصا  أسواؽلى دخوؿ فيي تسعى إ

 ."ة الحاليةالمؤسس أسواؽجديدة مختمفة عف  أسواؽ: "فتح بأنويعرؼ ابتكار السوؽ 
 :الآتيالابتكار التسويقي موضحة في الجدوؿ  لأبعاد آخرو ىناؾ تصنيؼ 

                                                           
1
، تسيير المؤسسات، بتكار التسوٌقً على القٌمة المدركة للزبون، أطروحة مقدمة لنٌل شهادة دكتوراه الطور الثالث فً علوم التسٌٌرآمال شتراوي، أثر الا  

 . 41-40 ص ،ص2020-2019وضياؼ بالمسيمة، الجزائر،كمية العموـ الاقتصادية و التجارية و عموـ التسيير، جامعة محمد ب
2
 لنيؿ درجة الماجستير قطاع السياحة في سورية ، رسالة أعدت  كاري و دوره في تعزيز الميزة التنافسية بالتطبيؽ عمىاحمد العيسى، التسويؽ الابت عقبة  

 .29،ص2009قتصاد، جامعة حمب،، كمية الإعماؿالأ، إدارة في إدارة الأعماؿ
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 .الابتكار لأبعاد أخرىتصنيفات  (:2الجدول رقم)

 المحتوى البعد
ج جديد، و المنتج المجيز يرغبون في تغيير عاداتيم عندما يحصمون عمى منت الشيء الجديد: العملاء المنتج

 ة ىو مختمف و يمتمك الفرادة في السوق.من المؤسس
برضاىم)يجعل التفاضل بالمنتج  سي مؤيد بسكن روحي، تقدير العملاءالعاطفة العالية: المستوى النف الأفراد

 المادي و تشغيل الخدمة(.
بشكل نشيطـ، مقابمة  ير الطمبات الاحتمالية من العملاءبطمبات فوق ما يتوقعون، تطو  تزويد العميل الخدمات

 لتحقيق الخبرة. الذاتيةالمعرفة و حمول المنتج، مقابمة الشعور بالمشاركة من خلال الخدمة 
 الصفقات. أفضللكسب  من المشترين و نظام السعر بالكمية أعدادتدفق  سعر تنافسي: السعر

 .الانترنتالسعر الديناميكي: مطمب التجييز الديناميكي لمسوق الالكتروني سعر السوق عمى 
التكامل الطبيعي الافتراضي)طمب عمى  نموذجسوق انترنت، ات: المبيعات المباشرة لممنتجين ،تعدد الخيار  المكان

 و الابتكاري، بوابات الانترنت السيمة. الاختيار من مخزن المجاور( أوالانترنت بالتوصيل لمبيوت 
الصور المتوجية و  لإحداثتنطبق عمى ثقافة المعمومات و  الإعلامي الإعلانالجديدة من  الأنواع الإعلان

 طبيعيين و الافتراضيين.ال الأشخاصالخاصة مع  التأثيرات
الابتكار التسويقي عمى جودة الخدمات المصرفية دراسة حالة بنؾ الخميج  تأثيرزكريا رفيؽ،  المصدر:
تخصص تسويؽ شامؿ، كمية العموـ مدكرة لنيؿ شيادة ماستر في العموـ التجارية، .-وكالة مسيمة-AGBالجزائر

 .14،ص2016-2015محمد خيضر بسكرة،قتصادية و التجارية و عموـ التسيير، جامعة الإ
 .المبحث الثالث: أساسيات الابتكار التسويقي

ا، ولكنو ليس وضروري اواجب أمراة الخدمية أصبح تبنيو داخؿ المؤسسبالنظر لأىمية الابتكار التسويقي  
السيؿ تطبيقو، وذلؾ لشمولية ىذا الأخير لجميع عناصر المزيج التسويقي )المنتج، التسعير، الترويج،  بالأمر
رات المختمفة التي يجب والميا نو يتطمب مجموعة مف المتطمباتكما أ(، ،الأفراد،العمميات،الدليؿ الماديالتوزيع

 المنافسة الشديدة، وتحسيف أدائيا التسويقي.ة بمجابية المؤسس فاعمية في أكثرة توفيرىا، ليكوف عمى المؤسس
 .الابتكار التسويقي أنواعالمطمب الأول: 

كؿ حسب وجية نظره  أنواعإف المختصيف في مجاؿ التسويؽ قد صنفوا الابتكار التسويقي إلى عدة  
 1ومف بيف ىذه التصنيفات نجد ما يمي:

 :لنوع المنتجات اأولا: طبق
يمكف أف يكوف الابتكار والإبداع التسويقي طبقا لنوع المنتجات سواء كانت سمعة أو في مجاؿ الخدمات أو      

 مجاؿ المؤسسات أو مجاؿ الأشخاص أو مجاؿ الأفكار، حيث أف المنتج يمكف أف يكوف سمعة أو خدمة أو 
                                                           

1
 .117-116ص ص مرجع سبؽ ذكره، التوجو نحو التسويؽ الأخضر، بتكار و الإبداع التسويقي و فمسفةالا كافي، مصطفى يوسؼ  
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 شخصا أو فكرة وذلؾ طبقا لممفيوـ الموسع لمتسويؽ. أوة مؤسس
 :ةلنوع المؤسس ابقثانيا: ط
لا تتيح قد ر طرقيا التقميدية التي تتبعيا، وحتى يتغية لكنولوجي ضغوطا عمى المؤسسيمثؿ التقدـ الت 

ت العممية والمنتج إلى مجالاالصيؿ التقنيات الحديثة في الأفكار الإبداعية، كما تتطمب تفالفرص أماـ تطبيؽ 
بيف نوعيف مف الإبداع المؤسسي  Daft وبما تيدؼ إلى تحسيف منتجات وعممياتيا المنظمة وقد ميز الابتكار

 ىما: الإبداع الفني والإبداع الإداري.
 :ثالثا: طبقا لميدف

بداع ييدؼ   إف التصنيؼ طبقا لميدؼ مف وراء الابتكار والإبداع التسويقي، يمكف تقسيمو إلى ابتكار وا 
بيدؼ  والإبداعمواجية ظاىرة غير مرغوب فييا، وقد يكوف الابتكار  أوة، تواجييا المؤسسحؿ مشكمة معينة ل

 .والارتقاء بو الأداءتحسيف 
 :رابعا: طبقا لمعميل

 1يمكف تقسيـ الابتكار التسويقي إلى اتجاىيف أساسيف ىما: 
الدوافع العاطفية أكثر مف تركيزه ارة النيائي، حيث يركز عمى إث لمستيمؾوىو موجو نحو ا :الأولالاتجاه  -أ

 عمى إثارة الدوافع العقلانية الرشيدة.
الصناعي إذ يركز عمى الدوافع العقلانية ببعدىا الفني والاقتصادي  وىو موجو إلى المستيمؾالاتجاه الثاني: -ب

 والاستثماري.
 2:ومف بيف أبرز التصنيفات أيضا نجد التصنيؼ التالي 

عمى  للاحتياجات الحالية في السوؽ بالاعتماديشمؿ الابتكارات التي تكوف تابعة لتابع: الابتكار التسويقي ا -1
 بحوث السوؽ.

 .الابتكارات التي تحدث داخؿ المؤسسة بمعزؿ عف السوؽ والعملاءيمثؿ  الابتكار التسويقي المنعزل: -2
 التفاعؿ بيف التكنولوجيا والعميؿ وىو تمؾ الابتكارات التي تتحقؽ عف طريؽالابتكار التسويقي التفاعمي:  -3

المؤسسة التي  استراتيجيةبالاعتماد عمى المحاورة والتفاعؿ وتكوف المعرفة بالسوؽ ىي الأساس الذي تبنى عميو 
 3تشاركية. ستراتيجيةاتكوف 

                                                           
1
ت المصارؼ، المؤتمر الدولي حوؿ منتجات وتطبيقات الابتكار اجو قي في اكتساب ميزة تنافسية لمنتالطاىر بف يعقوب، فارس ىباش، دور الابتكار التسوي  

 .7، ص2014ماي  6-5 ، -1-بيف الصناعة التقميدي و الصناعة المالية الإسلامية،جامعة فرحات عباس سطيؼ  واليندسة المالية
2
 ،2015 ، مجمة الابتكار والتسويؽ، العدد الثالث،-دراسة حالة مؤسسة كوندور-نجوى سعودي، رابح بوقرة، التسويؽ الابتكاري أداة لممنافسة في الأعماؿ  

 .15ص 
3
سيير والعموـ التجارية، العدد لتحقيؽ الميزة التنافسية في المؤسسات الجزائرية، مجمة العموـ الاقتصادية والت ستراتيجياالابتكار التسويقي كخيار كباب مناؿ،   

 .429ص  ،17،2017
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 .المطمب الثاني: متطمبات الابتكار التسويقي
ات حتى رات التي يجب أف تتواجد في المؤسسالمتغي أوإلى العناصر  تشير متطمبات الابتكار التسويقي 

 :يوضح متطمبات الابتكار التسويقي والشكؿ التالي أىدافيايمكف تبنيو وتطبيقو والاستفادة منو في تحقيؽ 
 .متطمبات الابتكار التسويقي(: 2شكل رقم )ال

 
 

  
 

 

 
 

، 2003نعيـ حافظ أبو جمعة، التسويؽ الابتكاري، منشورات المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، القاىرة،  المصدر:
 .30ص 

 تتمثؿ ىذه المتطمبات في مايمي :
 :: متطمبات إدارية وتنظيميةأولا

 أىـخصائص التنظيـ بيا، ومف  أوة مية بنمط الإدارة السائدة بالمؤسستتعمؽ المتطمبات الإدارية والتنظي 
 ىذه المتطمبات:

 اقتناع الإدارة العميا لممؤسسة: -أ
يجب أف يوجد اقتناع لدى الإدارة العميا لممؤسسة بضرورة و أىمية الابتكار التسويقي ودوره الأساسي في      

 المنافسة مع غيرىا مف المؤسسات، وفي نجاحيا وتحقيؽ أىدافيا، إف وجود ىذا الاقتناع ضروري لتييئة المناخ   
 ة.زأ مف سياسات واستراتيجيات المؤسسجزءا لا يتجواعتباره  ر وتشجيعو بؿالتنظيمي لوجود ونمو ىذا الابتكا

 تييئة البيئة التنظيمية: -ب
تخدـ في التمييز بيف أف تسكف ة والتي يمإلى خصائص بيئة العمؿ داخؿ المؤسستشير البيئة التنظيمية  

 سويؽ التتكوف مشجعة لمعامميف بإدارة تييئة البيئة التنظيمية  ، حيث أفاتوغيرىا مف المؤسس مؤسسة معينة
يعتبر متطمبا  حيث وضعيا موضع التطبيؽ أوة عمى توليد أفكار تسويقية جديدة و/والإدارات الأخرى بالمؤسس

 .يما مف متطمبات الابتكار التسويقيم
 

 التسويقي رمتطمبات الابتكا

متطمبات 
دارية  تنظيمية وا 

متطمبات خاصة 
 بالمعمومات

متطمبات متعمقة 
بإدارة الأفراد 
 العاممين
 بالتسويق

متطمبات خاصة 
بجدوى وتقييم 

 الابتكار
 التسويقي

 متطمبات أخرى
 متنوعة
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 التنسيق والتكامل بين الإدارات الميتمة بالأنشطة الابتكارية: -ج
بيف الإدارات الميتمة بالأنشطة الابتكارية، بما فييا  العمؿ عمى وجود تنسيؽ وتكامؿ يتطمب الابتكار التسويقي 

 (.الخقسـ البحث والتطوير، والابتكار المالي.... أوإدارة التسويؽ )كالابتكار الفني الذي تتولاه عادة إدارة 
بيا لتحقيؽ مثؿ ىذا التنسيؽ والتكامؿ مدخؿ النظـ، وتطبيؽ مبادئ مثؿ  الأخذومف المداخؿ التي يمكف  

 1مبدأ التشغيؿ بأقؿ مف الحد الأمثؿ.
 :ثانيا: متطمبات خاصة بالمعمومات

ف الاستفادة مف الابتكار فرىا حتى يمكالخاصة بالمعمومات، والتي يجب تو يوجد عدد مف المتطمبات  
 ه المتطمبات:، وفيما يمي عرض لكؿ مف ىذالتسويقي

 وجود آلية أو نظام أمني: -أ
التسويقي  ومات المتعمقة بالابتكارنظاـ أمني لممحافظة عمى سرية المعم أوة آلية يجب أف يوجد بالمؤسس 

كف أف يضر ب يم، إف ىذا التسر رة مف مراحؿ ىذا الابتكاروضماف عدـ تسرب ىذه المعمومات في مرحمة مبك
 شانو تأميف ىذه المعمومات لتوعية  ما مفاتخاذ كؿ  فإف عمى ىذه الأخيرةبشكؿ أو بآخر المؤسسة، لذا 

 ة وتصنيؼ نطاؽ المعرفة بالابتكار وحصره في عدد محدود مف الأفراد.المديريف والعامميف بالمؤسس
 توافر المعمومات المرتدة: -ب

مما ضرورة توافر المعمومات المرتدة عف نتائج تطبيؽ الابتكارات التسويقية،  يتطمب الابتكار التسويقي 
مف ىذا التقييـ لاحقا، كما يمكف إجراء أو إدخاؿ بعض نتائج والاستفادة ىذه الف المؤسسة مف تقييـ مكي
ة ذات الصمة بيذا الابتكار وذلؾ حتى يمكف الاستفادة منيا لأقصى حد تعديلات في الأنشطة الأخرى لممؤسسال

 غير ذلؾ مف التصرفات والقرارات المماثمة. أوممكف، 
  نظام فرعي لممعمومات التسويقية: -ج

إف وجود نظاـ فرعي لممعمومات التسويقية خاص بكؿ ما يتعمؽ بالابتكارات التسويقية يعتبر متطمبا ميما      
 ات الابتكار التسويقي، وبالطبع فإف وجود مثؿ ىذا النظاـ يوفر الكثير مف المعمومات المرتدة المفيدةمف متطمب
 2الاستراتيجيات ومتخذي القرارات ذات الصمة بيذه الابتكارات.لواضعي 

 : ثالثا: متطمبات متعمقة بإدارة الأفراد المشتغمين بالتسويق
توافر عدد مف العناصر وىي التسويقي  ويؽ فيما يتعمؽ بالابتكارتتطمب إدارة الأفراد المشتغميف بالتس 
 كالتالي:

 

                                                           
1
 .31ص نعيـ حافظ أبو جمعة ، التسويؽ الابتكاري ، مرجع سبؽ ذكره،  

2
 .129-128مصطفى يوسؼ كافي، الابتكار و الإبداع التسويقي و فمسفة التوجو نحو التسويؽ الأخضر، مرجع سبؽ ذكره، ص ص  
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 القدرات الابتكارية شرطا لشغل الوظائف: عتبارا -أ
المختمفة بإدارة التسويؽ بالمؤسسة  لدى المرشحيف لشغؿ الوظائؼ ةيجب اعتبار توافر القدرات الابتكاري 

طرؽ لتحديد مدى توافر ىذه  أووجود مقاييس  الأمرحد الشروط الميمة والأساسية لمعمؿ بيذه الإدارة ويتطمب أ
وف بالعمؿ بإدارة القدرات لدى المتقدميف لشغؿ ىذه الوظائؼ، وعموما فإف نظاـ اختيار الأفراد الذيف سيمحق

 الميارات الابتكارية.ة يجب أف يتضمف ىذا البعد المتعمؽ بالقدرات و التسويؽ بالمؤسس
 نظام فعال لمتحفيز عمى الابتكار: -ب

 المتطمبات إف وجود نظاـ فعاؿ لمتحفيز عمى الابتكار في مجاؿ التسويؽ يعتبر متطمبا أساسيا مف تمؾ 
أدبي  أومعنويا  أوالنقدية والعينية  لحوافزالنظاـ شكلا ماديا كا الخاصة بإدارة الأفراد العامميف بو، وقد يأخذ ىذا

قد يأخذ شكلا سمبيا بالنسبة لمف لا يساىـ في الابتكار مثؿ عدـ إعطائو  وز كشيادات التقدير وشيادات التمي
 الأولوية في الترقيات أو المزايا النقدية والعينية عموما أو ما شابو ذلؾ مف الأشكاؿ.

 :التدريب في مجال الابتكار التسويقي -ج
   التسويقي تكارالابتفكير الابتكاري عموما، و ويؽ بدورات تدريبية في مجاؿ اليجب إلحاؽ المشتغميف بالتس     

عمى وجو الخصوص وذلؾ بيدؼ تنمية قدراتيـ ومياراتيـ في ىذا المجاؿ، ويجب أف ييتـ مدير التسويؽ أو 
الدورات ة بمتابعة مف يحضروف وذلؾ لتحديد مدى استفادتيـ مف ىذه ؤوؿ عف الأنشطة التسويقية بالمؤسسالمس

 .1يةفي ممارستيـ لأعماليـ، وذلؾ لتحقيؽ ميزة تنافس
 :م الابتكارات التسويقيةيرابعا: متطمبات متعمقة بجدوى وتقي

استثمارات ومبالغ ضخمة، تتكمفيا درجة  الكثير مف الحالات يتطمب الابتكار التسويقي نظرا لأنو في 
رة عالية في العديد مف المواقؼ، فإنو مف الضروري أف تكوف ىناؾ دراسات جدوى للابتكارات قبؿ الشروع خاطم

تقييـ نتائج  أخرىفييا، حيث تسمح ىذه الدراسات بإعطاء المؤسسة فكرة عف مستقبؿ ىذه الابتكارات، ومف جية 
 ومف إمكانية الاستمرار أو التوقؼ وىنا ما طبؽ منيا لمعرفة فيما إذا كاف قد حقؽ النتائج المرجوة منو أـ لا

 الاستعانة بالمتخصصيف في مجاؿ دراسة العدوى عموما ودراسة جدوى الابتكارات التسويقية بصفة خاصة يمكف
ف المعايير ومف بيف ىذه المعايير فإنو تستخدـ مجموعة م ةـ الابتكارات التسويقييتتـ عممية تقي أفجؿ ومف أ 

 نجد:
 درجة رضا العملاء.التغيير في  -
 الحصة السوقية لممؤسسة الناتجة عف تطبيؽ الابتكار. أونسبة زيادة المبيعات  -
 التكمفة الفعمية للابتكار مقارنة مع العائد منو. -
 نسبة الزيادة في الأرباح التي ترجع إلى الابتكار. -

                                                           
 1

 .67-61نعٌم حافظ أبو جمعة، التسوٌق الابتكاري، مرجع سبق ذكره، ص ص   
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 1.الابتكارالتغيير الذي طرأ عمى الصورة الذىنية لممؤسسة كنتيجة تبني وتطبيؽ  -
 :متنوعةخامسا: متطمبات 

ىناؾ عدد مف متطمبات الابتكار التسويقي والتي يمكف أف يطمؽ عمييا متطمبات متنوعة وفيما يمي  
 2عرض ليا:

 توقع مقاومة للابتكار التسويقي والاستعداد لمتعامل معيا: -أ
قد تأتي مقاومة الابتكار التسويقي مف داخؿ المؤسسة )العامميف بيا(، أو مف خارجيا )المستيمكيف،  

مقاومة تعود إلى عدـ التأكد، ومف ثـ فإف المقاومة ىذه الالمورديف، الموزعيف....( وبصفة عامة فإف أسباب 
بالدرجة الأولى والتي تكوف  ة العملاءار التسويقي ىو مقاوم، وبصفة عامة ما ييمنا في الابتكحتمياتكوف أمرا 

ناتجة عف رضاىـ عمى المنتجات الحالية أو عدـ الرغبة في تجربة الجديد، وميما كاف يجب عمى المؤسسة أف 
 تتوقع درجة المقاومة ومصادرىا وأسبابيا وتعمؿ عمى إيجاد الأسموب المناسب لمتعامؿ معيا.

 التوازن في مجالات الابتكار التسويقي: -ب
وىنا يجب عدـ التركيز عمى الابتكار في مجاؿ معيف مف مجالات التسويؽ أو عنصر معيف مف  

عناصره دوف عناصر أخرى، حيث يقصد بالتوازف في مجالات الابتكار التسويقي تنويع الابتكار في مختمؼ 
ؽ عمى ىذه العممية إدارة العناصر التسويقية، والذي ينتج عنو تقميؿ درجة المخاطرة الكمية المرتبطة بو، حيث يطم

 محفظة الابتكارات التسويقية.
 .المطمب الثالث: ميارات الابتكار التسويقي

يعتبر مبتكر في مجاؿ التسويؽ  أفيوجد العديد مف الميارات التي يجب توفرىا في الشخص حتى يمكف  
 3ىذه الميارات ما يمي: أىـومف بيف 

 :بالأصالةأولا: القدرة عمى التوصل إلى أفكار تتصف 
دة وغير مألوفة، سواء ارتبطت بالموقؼ الشخص عمى إيجاد أفكار تتصؼ بالجويقصد بذلؾ قدرة  

التسويقي موضع الابتكار بشكؿ مباشر أو بشكؿ غير مباشر وبالتالي فإف المبتكر التسويقي يجب أف يكوف قادرا 
 ف توصؿ إلييا غيره.لتوصؿ إلى أشياء جديدة لـ يسبؽ وأعمى ا
 :الطلاقة في التفكير ثانيا:

يتصؼ تفكير المبتكر التسويقي بالطلاقة، والتي تعني القدرة عمى التوصؿ إلى أكبر عدد  أفيجب  
 ة عمى تقبؿ أي فكر، فيجب أف يكوف لدى الشخص القدر و بالتالي أكثر قدرة عمى الإبتكار ممكف مف الأفكار

                                                           
1
 .164-161مصطفى ٌوسف كافً، مرجع سبق ذكره، ص ص   

2
 .58يقي وأثره عمى تحسيف أداء المؤسسة، مرجع سبؽ ذكره، ص محمد سميماني، الابتكار التسو   

3
 .87-84نعيـ حافظ أبو جمعة، مرجع سبؽ ذكره، ص ص  
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ممكف مف الأفكار، يتـ إخضاعيا لمتصفية )لمغربمة(  تطرأ عمى ذىنو دوف تقييميا، وبعد التوصؿ إلى أكبر عدد
 والتقييـ.
 : بالمشاكل الإحساسثالثا: 

فييا وما ديد أبعادىا والتعمؽ في التفكير ويقصد بذلؾ قدرة الشخص عمى الشعور بالمشكمة التسويقية وتح 
 يرتبط بيا مف عناصر ومتغيرات.

 :رابعا: المرونة
 ويقصد بالمرونة ىنا قدرة الشخص عمى النظر إلى الشيء موضع الاعتبار مف عدة زوايا وعدـ التفكير     

 في إطار حدود معينة أو أطر ثابتة، بحيث يتمكف الشخص مف التوصؿ إلى أفكار جديدة وغير تقميدية.
 :خامسا: حب الاستطلاع

ستطلاع، ويرغب في المعرفة والتعمـ باستمرار، الشخص المبتكر لا بد أف يكوف محبا للا أفويعني ذلؾ  
 ولا يتوقؼ عف حد معيف في ىذا المجاؿ.

 :سادسا: المثابرة وقبول التحدي
يصر الشخص المبتكر عمى تحقيؽ اليدؼ في الموقؼ التسويقي موضع الاعتبار،  أفيقصد بذلؾ  

صؿ إليو، بؿ الفشؿ في موقؼ معيف ييتنازؿ عما يريد أف  لا وؼ في طريقو، معوقات تق أوويتخطى أية عقبات 
 يزيد مف إصراره وتصميمو عمى التوصؿ إلى حموؿ لممشاكؿ، أو التعامؿ مع الموقؼ موضع الاعتبار.

 :سابعا: القدرة عمى الاتصال الفعال
وبالتالي لا بد أف تتوفر  ،الآخريفيجب أف يتوفر لدى المبتكر التسويقي القدرة عمى الاتصاؿ الفعاؿ مع  
ـ الشخص القدرة عمى التعبير عف أفكاره بوضوح ومراعاة خصائص مف ينقؿ إلييـ ىذه الأفكار، واستخدلدى ا

ومحاولة تقميميا، وتمقي ردود ش الوسيمة المناسبة لنقميا واختيار التوقيت المناسب لذلؾ وتفيـ مصادر التشوي
حداث التغيرات المطموبة   ؽ الأىداؼ المطموبة.يحقلتالفعؿ وتفسيرىا وا 
 .المطمب الرابع: مجالات الابتكار التسويقي

  تعد مجالات الابتكار التسويقي الحجر الأساس لمفيوـ الابتكار التسويقي، فيي تمثؿ تمؾ المياديف      
يز وفرصة الارتقاء ؿ خمؽ مزايا تنافسية تمنحيا التمة، مف أجتي يقوـ عمييا الابتكار في المؤسسالمحاور ال و

 عمى مواجية المنافسيف والسوؽ،  داء التسويقي خاصة، فيجعميا متميزة وقادرةعامة والأ بالأداء الكمي ليا
 1قوـ بعرض ىذه المجالات في ما يمي:ون
 

                                                           
1
تطوير الموارد  نورية بف نامة، بغداد كربالي، دور الابتكار التسويقي في تطور أداء المؤسسة الإقتصادية، مجمة رماح لمبحوث و الدراسات، مركز البحث و  

 .140-139، ص ص2016، مارس 17رماح الأردف، العددالبشرية 
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 :أولا: الابتكار في مجال الخدمات
ات لمتزايدة، وىذا بدوره يعرض المؤسسة الشديدة واات الخدمية بالمنافستتميز البيئة التسويقية لممؤسس 
ة في القمة في سوقيا، عمييا أف تركز عمى ابتكار الخدمات، معتبرا خاطرة باستمرار، وحتى تبقى المؤسسإلى الم

يز عف يقيا وفي التموعميو يمعب الابتكار في مجاؿ الخدمات دورا ميما في تسو بالابتكار، أف بقاءىا مرتبط 
 المنافسيف.
ء باحتياجات مستخدـ أو سوؽ مقدمة لموفا : "منتجات أو خدمات جديدةمات عمى أنوويعرؼ ابتكار الخد 
ة تقديميا أو تداوليا ومف الناحية التسويقية يفضؿ الجديدة تمؾ التي لـ يسبؽ لممؤسس ويقصد بالخدمات، "خارجي

الأخذ بالمفيوـ الجديد مف وجية نظر السوؽ، فأي خدمة يتـ طرحيا في السوؽ لقطاع معيف مف العملاء لأوؿ 
 مرة تعتبر جديدة".

 :تطور خدمات جديدة مف خلاؿ مدخميف أفتطيع المؤسسات الخدمية تس
 عن طريق التممك: -أ

 ة أف تنتيج واحد أو أكثر مف الأساليب الثلاثة التالية:عمى المؤسس 
 ات خدمية قائمة لشرائيا.قياـ المؤسسة بالبحث عف مؤسس الأسموب الأول: -
 ات أخرى.حقوؽ اختراعات وابتكارات مف مؤسس ة بشراءياـ المؤسسق الأسموب الثاني: -
 ة بشراء حقوؽ امتياز مف مؤسسات خدمية أخرى قائمة.قياـ المؤسس الأسموب الثالث: -

نما تقوـ ببساطة في ىذه الأساليب الثلاثة فإف المؤسس  ة المعنية لا تبتكر أو تطور خدمات جديدة وا 
 بامتلاؾ حقوؽ خدمات قائمة.

 ة جديدة تماما:ق تطوير خدميعن طر  -ب
 تأخذ مساريف رئيسييف ىما:إف عممية تطوير خدمة جديدة      
ة الخدمية بابتكار وتطوير خدمات جديدة معتمدة بالكامؿ عمى إمكانياتيا المادية قياـ المؤسس المسار الأول: -

  والفكرية والبشرية وغيرىا.
قياـ المؤسسة الخدمية بالاتصاؿ بعدد مف الباحثيف والاستشارييف المستقميف أو بوكالات  المسار الثاني: -

 متخصصة في مجاؿ تطوير خدمات جديدة، وتكميفيا بالبحث عف أنجح الوسائؿ لتطوير خدمات جديدة تحمؿ
 المؤسسة المعنية. اسـ
 :: الابتكار في مجال السعرثانيا
المنتج،  يعد التسعير قرارا حاسما لمعمميات كميا، لأف السعر يحدد ما يجب أف يدفعو العميؿ مقابؿ امتلاؾ     

المزايا بخلاؼ جوانب الدعـ الفني والنمطي وىو يمثؿ مجموعة التضحيات التي يقدميا العميؿ لمحصوؿ عمى 
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مقابؿ  العينية التي يدفعيا العميؿ أوالقيمة النقدية  الخدمة، كما يعرؼ بأنو أواستعماؿ المنتج  أوالمرتبطة بحيازة 
 الخدمة. أوحصولو عمى السمعة 

ابتكار طريقة تسعير جديدة لتعزيز القيمة، وعرفو عمى أنو: " الجياشيأما السعر الابتكاري فعرفو  
عمى أنو: قدرة المؤسسة عمى تقديـ أسعار مبتكرة ومناسبة لمعملاء تسمح بتفضيميا عف باقي منتجات  لسرحانا

 ."وخدمات المنافسيف
يجاد ميزة تنافسية، د مف المداخؿ اليامة لتحقيؽ التمإف الابتكار في مجاؿ السعر يع  يز التسويقي وا 

 1ونوجز الابتكارات السعرية بما يأتي:
 بسعر البيع بالجممة: البيع بالتجزئة -أ

ة حيث تقوـ بتسعير منتجاتيا عند مستوى أقرب مابتكرت فئة مف متاجر التجزئة أسموب البيع بسعر الجم 
تسعير المنتجات عمى  نيا تبيع بالتجزئة إلى العملاء، وتقوـ ىذه الطريقة عمىما يكوف إلى أسعار الجممة ولك

 ف أسعار التجزئة.بدرجة مرفوف أف أسعار الجممة أقؿ أساس أف الجميع يع
الشراء مف تاجر الجممة لسبب أو لآخر مثؿ أف الكمية التي يشترط  ولكف عادة ما لا يستطيع العميؿ 

تنجح لذلؾ فإف ىذه النوعية مف المتاجر العادي  مة لا تلائـ عمى الإطلاؽ العميؿشراؤىا لمحصوؿ عمى سعر جم
التي عادة ما تكوف فئات صغيرة  شتروف بالكميات الملائمة ليـ ولمتعامؿ معيا إذ ي في جذب العديد مف العملاء

 بسعر أقؿ بكثير مف السعر الذي يشتروف بو مف المتاجر التي لا تطبؽ ىذه السياسة.
 الأسعار العشرية المغرية: -ب

وىي الأسعار التي توضع بشكؿ أقؿ مف العدد الصحيح، وتحتؿ مكانا بارزا في تجارة التجزئة حيث  
شكؿ دقيؽ وعمى الأسعار موضوعة عمى أساس عممي وب أف ىذه يرة واسعة بسبب اعتقاد العملاءش تمتمؾ

 حدىذه الأسعار متدنية، فمثلا سعر أ بأف ي تولد شعورا خاصا عند العملاءمستوى الحد الأدنى مف الكمفة في
قاـ مف تمقاء نفسو بالحسـ ف التاجر دينار جزائري بالأصؿ وأ 10دينار جزائري يظنيا العميؿ  9.99المنتجات 

 ا ليا تأثير عمى إدراؾ العملاء.في الحصوؿ عمى باقي مف المبمغ مم لمسبؽ مما يولد رغبة لدى العميؿا
 :: الابتكار في مجال الترويجثالثا

فالترويج يمعب دورا سبة لأغمب المؤسسات لجذب العملاء، تعد الأنشطة الترويجية عاملا ميما بالن 
التسويؽ فقد أصبح لزاما عمى المؤسسات التمييز في الترويج ولفت الانتباه وىو ما يترؾ الأثر  حيويا في عممية

 المبذوؿ مف البائع لإقناع العميؿ بقبوؿ الجيد" الترويج بأنو: كيرف وزملائوفي ذىف العميؿ فترة أطوؿ ويعرؼ 
 بعد اتخاذه معمومات معينة حوؿ المنتج وحفظيا في ذىنو بشكؿ يمكنو مف استرجاعيا، وبصورة أكثر تحديدا 

                                                           
1
، 4114، 9، العدد 2بتكاري فً تحقٌق المٌزة التنافسٌة، مجلة جامعة الأنبار للعلوم الإقتصادٌة و الإدارٌة ، المجلد جعفر خلٌل مرعً، دور التسوٌق الا 

 . 449- 442ص  ص 
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 ."لقرار الشراء
ؿ المباشر وغير ة عمى عممية الابتكار في الاتصاقدرة المؤسس "يعرؼ بأنو:أما الابتكار في الترويج ف 

ة عات والنشر لتعريفو بمنتوج المؤسسنشيط المبيمف خلاؿ الإعلاف والاتصاؿ الشخصي وت المباشر بالعميؿ
ومحاولة إقناعو بأنو يحقؽ حاجتو ويمبي رغباتو مف خلاؿ استخدامات جديدة مبتكرة في عناصر المزيج 

 1، تتمثؿ أساليب الابتكار في مجاؿ الترويج فيما يمي:"التسويقي
 الابتكار في مجال الإعلان: -أ

 أوينفد مف خلاؿ وسيمة اتصاؿ جماىيرية تروج لسمعة  إقناعييعرؼ الإعلاف عمى أنو: عممية اتصاؿ  
مكاف أو نمط سموكي، واليدؼ مف الإعلاف ىو تزويد متمقي الرسالة بمعمومات عف  أوخدمة أو فكرة أو شخص 
 منتوج تحفزىـ عمى شرائو.

المتميز والجديد  وأدائو وعود صادقة عف الخدمةي يقوـ عمى ويمكف تحقيؽ ما سبؽ بفضؿ إعلاف ابتكار  
 المستخدـ. يويفضؿ تمييز ىذا المنتوج عف المنتجات المنافسة بدلالة المنفعة ونمط الإنجاز الابتكار 

نحدد مفيوـ الابتكار في الإعلاف بأنو: "المقدرة عمى إيجاد أفكار فريدة وملائمة ومقبولة  أفويمكف  
حموؿ لمشكلات إعلانية، وىي تحدث كنتيجة لتفاعؿ عمميات عقمية ونفسية متداخمة، اجتماعيا وقابمة لمتطبيؽ ك

 ر الإعلامي".الشخصية والقدرات العقمية لممبتك تستند إلى مجموعة مف المتغيرات الاجتماعية والسمات
ثارة اىتمامو بما  ب انتباه العميؿجاؿ الإعلاف لجذة مف خلاؿ الابتكار في موـ المؤسستق  إلى الإعلاف وا 

 يتضمنو، مما يساىـ في تحقيؽ الفعالية المأىولة فيو.
 الابتكار في مجال البيع الشخصي: -ب

يتـ المجوء إلى الابتكار في مجاؿ البيع الشخصي بالشكؿ الذي يؤدي إلى تفعيؿ وزيادة احتمالات نجاح  
تتمثؿ في البحث عف العملاء المرتقبيف وحتى المرحمة الأخيرة العممية البيعية مف المرحمة الأولى فييا، والتي 

شباع حاجات ورغبات العملاء وذلؾ مف خلاؿ:  منيا وىي متابعة العملاء وا 
 الحصول عمى معمومات عن العملاء المرتقبين:-1

التجارية والاستعانة بالغرؼ التجارية والصناعية،  الأدلةاؾ مصادر تقميدية لمحصوؿ عمييـ، منيا ىن
 والإعلانات الصحفية، أو مف خلاؿ مواقع الانترنت.

 الرد عمى الاعتراضات: -2 
يعتبر الرد عمى الاعتراضات بطريقة مبتكرة ودقيقة مف الخطوات الأساسية لضماف نجاح العممية البيعية  

 العممية البيعية. و إتماـالعميؿ  إقناعوالتي يسيؿ مف خلاليا 
                                                           

1
، ص قال بولاٌة سطٌف، مرجع سبق ذكرهلتنافسٌة للمؤسسة دراسة حالة متعاملً الهاتف الن، دور الإبتكار التسوٌقً فً تدعٌم القدرة امنال كباب  
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 الابتكار في مجال تنشيط المبيعات: -جـ
ة بتقديـ عروض تسويقي، وذلؾ مف خلاؿ قياـ المؤسسيعتبر تنشيط المبيعات مجالا خصبا للابتكار ال 

يرىا ة مف تحقيؽ ميزة تنافسية عف غالموزعيف، مما يمكف المؤسس أوترويجية جديدة سواء كانت بالنسبة لمعملاء 
إلى شراء منتجاتيا أو خدماتيا بشكؿ متكررا  حقؽ أىدافيا والمتمثمة في دفع عملائياات، وكذلؾ تمف المؤسس

 وحتى جذب عملاء المنافسيف ليا.
حيث أف الابتكار في مجاؿ تنشيط المبيعات يعمؿ عمى جذب انتباه العملاء مف خلاؿ القياـ بالمعارض  

 الذي يكرر شراء خدماتيا ومكافأتو.أو مف خلاؿ الابتكار في الأسعار ومعرفة العميؿ 
 الابتكار في مجال النشر)الدعاية(: -د

ساسية، ويخرج عادة عف نطاؽ نظرا لكوف النشر يأتي في شكؿ خيري ويحتوي عمى حقائؽ بصفة أ 
نما يكوف المؤسس ة التي يتـ النشر عنيا، فإف الابتكار في النشر لا يكوف عادة في طريؽ صياغة الخبر وا 

لأولى في مجاؿ ما يتـ نشره والوقت الذي يتـ فيو النشر والوسيمة الملائمة لمنشر، وبذلؾ فيو يرتبط بالدرجة ا
بالدرجة الأولى بممارسات تسويقية و/أو إدارية بشكؿ عاـ والتي قد تكوف مبتكرة ثـ يتـ اختبار ما يتـ نشره منيا، 

يكوف الابتكار كذلؾ  أفة، ويمكف مع المؤسس ة التي تتعامؿمما يحدث التأثير المطموب في الجماىير المختمف
نتشار وتكويف علاقات طيبة مع واسعة الا الإعلاـفي الوسائؿ التي يتـ الاعتماد عمييا في كسب وسائؿ 

ة وبالتالي يصبح النشر الابتكاري وسيمة فعالة ا بحيث يكوف النشر في صالح المؤسسالمسؤوليف والعامميف بي
نحوىا ستؤثر في  أف الصورة الذىنية الجيدة لممؤسسة والاتجاىات الايجابية لمعملاء شؾ لتحقيؽ ميزة تنافسية، ولا

 سموكيـ المتعمؽ بيا، بما فيو السموؾ الشرائي ليـ.
 الابتكار في مجال العلاقات العامة: -ىـ

، ومف مية علاقات طيبة ووثيقة بيف المؤسسة و العملاءييدؼ الابتكار في مجاؿ العلاقات العامة إلى تن 
ة والتي تـ اختبارىا بطريقة دىـ بالمعمومات اللازمة عف المؤسسوتزوي حداث التأثير المطموب في العملاءخلاؿ إ

ة والعلاقات ا يخمؽ انطباع جيد لدى العملاء والمساىميف عف المؤسسمناسبة ونشرىا في الوقت المناسب مم
 أوة انطباع جيد عف المؤسس إيصاؿيستيدؼ  ملاءبالعلاقات الخارجية مع العالعامة ىي نشاط ترويجي يتعمؽ 

ة، وىي تعتمد عمى الكثير ع والمساىميف والعامميف في المؤسسالمحافظة عمى علاقة جيدة مع المجتم أو خدماتيا
الاجتماعية كما يمكف  مف الأدوات في أداء وظيفتيا بما ينسجـ مع الأىداؼ التسويقية كالنشر والأنشطة

تعتمد عمى البرامج التمفزيونية والإذاعية وغيرىا، وبالتالي فإف الابتكار في العلاقات العامة ىو:  أفة لممؤسس
وجية أساسا إلى العملاء ة والمأو الخدمة التي تقدميا المؤسس جو لممنت"مجموعة البرامج الترويجية المصممة 

 .الخدمة" والجماىير ذات الاىتماـ الحقيقي الحالي أو المحتمؿ بذلؾ المنتج أو
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 :: الابتكار  في مجال التوزيعرابعا 
 أويعد التوزيع احد عناصر المزيج التسويقي أىمية نظرا لمدور الحيوي الذي يمعبو في توفير المنتجات  

التوزيع مف خلاؿ  أنشطةتزيد مف فعالية وكفاءة  أفة والزماف المناسبيف، ويمكف لممؤسس المكافالخدمات في 
الكؼء يعطي ة ككؿ، والتوزيع جابيا عمى الأداء التسويقي لممؤسساعتمادىا عمى الابتكار، والذي قد يؤثر اي

 .الذي يربط بيف التسويؽ والعميؿ ة إمكانية الحصوؿ عمى ميزة تنافسية فريدة مف نوعيا باعتباره الجسرلممؤسس
يفيد الابتكار فييا كؿ مف المسوؽ والعملاء،  أفلتي يمكف ومجالات التوزيع ا أنشطةوىناؾ العديد مف  

في تصميـ و/أو شكؿ منافذ التوزيع  أو، يدة غير مألوفة في توزيع المنتجاتفقد يكوف الابتكار في طريقة جد
 بعممية التوزيع والذي يؤثر طنفسو، كما قد يكوف الابتكار في التصميـ الداخمي لمنافذ التوزيع أو في الجو المحي

 عمى العملاء بدرجة أو بأخرى وغير ذلؾ مف الأنشطة أو المجالات.
 1ومف أىـ الابتكارات في مجاؿ التوزيع نذكر: 

 خدمة العميل: -أ
في عالـ الخدمات تعد جزءا مف  أفتعتبر خدمة العميؿ خدمة إضافية ترافؽ المنتج الجوىري، وحيث  

تمبية رغبات العميؿ طالما أف السمعة موضوع الاىتماـ تيدؼ إلى  ؿـ والنقؿ والتوزيع، فخدمة العمييميمة التسم
 متوفرة، حيث أف النوعية والتوفير والسعر ىي عناصر ميمة في أداء الخدمة.

 الانترنت: -ب
الاتصاؿ والتوزيع، حيث أف  أنماطأصبح للانترنت وظيفة اتصاؿ وتوزيع، حيث أحدث تغير جدري في  

يده العميؿ متوفر عمى المكاف الذي تقدـ فيو الخدمة، فكؿ ما ير  أولممحؿ  حضور العميؿ أصبح غير ضروري
 ة.موقع المؤسس

 مركز المكالمة: -جـ
رساليا بال وىي عبارة عف قسـ داخؿ المؤسسة، يعنى  ياتؼ والاتصاؿ المباشر بيف باستقباؿ المكالمات وا 
العملاء، كما تعتبر وسيمة لمحفاظ عمى ة وعملائيا بصورة جيدة تقوـ بتقديـ معمومات وحؿ مشاكؿ المؤسس

 علاقات مع العملاء.
 التفاعل )العلاقة( التسويقي: -د

العميؿ،  الحفاظ عمىبإف التفاعؿ التسويقي ييدؼ إلى بناء علاقة مستمرة بيف المورد والعميؿ، والتي تسمح      
عادة الاىتماـ لتحسيف ف اليدؼ النيائي ليذا الشكؿ ىو زيادة الولاء وا  نوعية الخدمة والتوزيع خلاؿ عممية  وا 

 التسميـ.

                                                           
1
 .128-127ص ص مرجع سبؽ ذكره،  ،ية لممؤسسة ي في تدعيـ القدرة التنافس، دور الابتكار التسويقمناؿ كباب   
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بالإضافة إلى ما سبؽ فيما يمي بعض أساليب التوزيع الابتكاري والتي تتراوح ما بيف أفكار بسيطة  
 :أخرىومتعمقة وأف بعضيا قد يصمح في بيئات معينة 

 مستوى وضع الأصناؼ عمى الأرفؼ. -
 .السوبر ماركتابتكارات متنوعة في متاجر  -
 يعتبر أحد الابتكارات الميمة في مجاؿ التوزيع المباشر. البيع الآلي و -
 ز. التسويؽ مف خلاؿ التمفا -
 1:التسويقي نذكر منيا للابتكارخرى و يوجد مجالات أ    

 :: الابتكار في المحيط الماديخامسا
التكنولوجيا التي تساىـ إلى ث وجعمو جذابا ومريحا ومجيزا بأحد المادي بالمحيطة الاىتماـ عمى المؤسس 

حد كبير في تسريع تقديـ الخدمة وبجودة عالية، كما تسيـ أي بصمة تغيير ابتكاري ولو كاف بسيطا في جزء 
، كما يجب أف يتـ تصميـ الجو الداخمي مف قبؿ العملاء ميف أومنو إلى إعطاء نتائج إيجابية، سواء بالنسبة لمعام

وقية بشكؿ يساعد عمى تحقيؽ اليدؼ العناصر البصرية والسمعية والتذ جأشخاص مبدعيف يعرفوف كيفية مز 
 المرغوب.
 :: الابتكار في عممية تقديم الخدمةسادسا

 يكوف: أفالابتكار في ىذا المجاؿ يعني تقديـ مبتكر لخدمة جديدة وىذا يمكف  
البطاقات الذكية والذي يمكف أف نقدي والذي يتـ عبر ة المقدمة، ومثاؿ ذلؾ التسوؽ اللاتغييرا ميما في الخدم -

 يحؿ محؿ التسوؽ النقدي.
والذي يعد مصدرا  وف بتعمـ عممية التفاعؿ مع العميؿآخر، وىذا يك تحسيف تقديـ الخدمة مف عميؿ إلى عميؿ -

 في المرة القادمة. التحسيف عمى الخدمة لصالح العميؿ لفيـ حاجاتو ومطالبو، ومف ثـ إدخاؿ
 : )تنمية القدرات الابتكارية للأفراد( الأفراد: الابتكار في سابعا

التفكير الابتكاري يتمثؿ في المبادرة التي يبدييا الفرد في قدرتو عمى التخمص مف السياؽ العادي لمتفكير  
تباع نمط جديد مف التفكير، وميما زادت ىذه القدرات ومستوى المعرفة  الميارة لدى الموظفيف فلا يمكف  أووا 

 لـ تعمؿ في بيئة مشجعة للابتكار. الاستفادة ما
التفكير  الابتكار التسويقي وت مف الأساليب التي تستخدميا المؤسسة مف اجؿ تنمية مياراوىناؾ العديد  

 ما يمي: أىمياالابتكاري لمموظفيف بصفة عامة مف 
 التعميم: -أ

 ويكوف عف طريؽ برمجة محاضرات ودورات تكوينية لمموظفيف، كما يمي: 
                                                           

1
 . 162-167منال كباب ، مرجع سبق ذكره ، ص ص   
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 الحالات العممية في تعميم التسويق: -1
ات ويتـ دراسة وتحميؿ ىذه الحالات تسويقية تعرضت ليا بعض المؤسس اقؼيكوف مف خلاؿ عرض مو  

بدائؿ مناسبة لحؿ مثؿ ىذه المشاكؿ وتقسيـ اكؿ التي تتضمنيا، والتفكير في بغرض تحديد والتعرؼ عمى المش
عطاء البديؿ ا  كبر عدد ممكف مف الأفكار المفيدة لمموقؼ.ح ىذه الطريقة بتوليد ألأمثؿ، تسمكؿ ىذه البدائؿ وا 

 الأسئمة التطبيقية: -2
يطمب مف الدارس التعامؿ مع موقؼ معيف كحيز في المجاؿ التسويقي، عمى أف يكوف التعامؿ  أفوىي  

 مع الموقؼ بشكؿ غير تقميدي.
 : التدريب -ب

 ويكوف عف طريؽ: 
 ورش العمل: -1

المتدربيف بتنفيذ مياـ معينة تتعمؽ بالتسويؽ، ىذه الطريقة تتيح الفرصة لتفاعؿ المشاركيف يتـ تكميؼ  
 .يا وتبادؿ الآراء والخبرات بينيـفي
 دورات العصف الذىني: -2

تعتبر الأساليب التدريبية، وىي تستخدـ مف أجؿ توليد الأفكار الابتكارية ويطمؽ عمييا طريقة حفز  
 .لمبحث عف الأداء الأفضؿ والمتطورا فقط في حؿ المشكلات  بؿ تستخدـ أيض ـتستخد  الذىف، وىي لا
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 :الفصل خلاصة
ر يالابتكار ىو خمؽ وتطو  أف أىميامف خلاؿ ما تـ تقديمو في الفصؿ توصمنا إلى العديد مف النتائج  

خدمة، أما الابتكار التسويقي فيو وضع الأفكار الجديدة أو غير  أوعممية  أود يوتنفيذ نظاـ جديد لمنتج جد
التقميدية موضع التطبيؽ الفعمي في الممارسات التسويقية فيو لا يقتصر عمى عنصر واحد كالخدمة كما ىو 

خلاؿ المنافع التي يحققيا  شائع بؿ يشمؿ جميع عناصر المزيج التسويقي، وتبرز أىمية الابتكار التسويقي مف
ة، فتبني الابتكار التسويقي يتطمب توفير مجموعة مف المتطمبات لنجاح العممية الابتكارية، وىذا يتطمب مؤسسلم

توفير ميارات لدى الشخص المبتكر وىناؾ عدة عوامؿ تؤثر عمى الابتكار التسويقي منيا ما ىو متعمؽ بالبيئة 
 ة.مقة بالأشخاص المبتكريف في المؤسسمتع ة ومناخ العمؿ وأخرىومنيا ما ىو متعمؽ بثقافة المؤسس العامة
إشباع  أوحاجات العملاء التي لـ تكف مشبعة  إشباعة عمى ؿ الابتكار التسويقي تعمؿ المؤسسمف خلا     

حاجات حالية بشكؿ أفضؿ والتنبؤ بالحاجات المستقبمية والعمؿ عمى إشباعيا وبالتالي المحافظة عمى العملاء 
.فصورة المؤسسة أصبح الاىتماـ بيا أمرا ميما و ضروريا الحالييف وكسب عملاء جدد



 

 
 

 

 

 

 

          
              المفاىيمي لصورة المؤسسة: الإطار الفصل الثاني          

 لمبحث الأول: ماىية الصورة الذىنية.ا                        

 المبحث الثاني: أساسيات حول الصورة الذىنية.      
 الثالث: محددات المبحث الصورة الذىنية. المبحث       

 



 الفصل الثاني :                                                          الإطار المفاهيمي لصورة المؤسسة   
 

45 
 

 تمييد:
الذىنية باعتبارىا عامؿ أو  الصورةترى ، الربحية و غير الربحية  في الوقت الحالي أصبحت المؤسسات     

نعكس عمى علاقة المنظمة بالعملاء، فصار اىتماـ ىاـ في رفع قيمة المنظمة داخؿ المجتمع ، و التي تعنصر 
أصبح حجر  أحسف وجو ، فيي مدركة لأف العملاء الأكبر في إبراز صورتيا لدى جميورىا عمى المؤسسات

القوية أو التي تضمف بقائيا فيو ، فأصبحت تتبنى  عماؿ ، فيو مف أصبح يحدد المؤسساتالأساس في سوؽ الأ
استراتيجيات تسويقية التي يمكنيا التأثير بيا عمى اتجاىات العملاء أو الجماىير و ترسيخ صورة حسنة عنيا في 

 أذىانيـ .
 و لتعرؼ أكثر عمى الصورة الذىنية قسمنا ىذا الفصؿ الى المباحث التالية :     

 .المبحث الأول: ماىية الصورة الذىنية     

 .المبحث الثاني: أساسيات حول الصورة الذىنية     

  .المبحث الثالث: محددات الصورة الذىنية     
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 .: ماىية الصورة الذىنيةحث الأولالمب
و التي أصبحت  ،التي ظيرت حديثا في عمـ الإدارة مف المفاىيـ الصورة الذىنية لممؤسسةإف مفيوـ      

رة التي أو الصو  في أذىاف العملاء  فصورة المؤسسة ،ىمية كبيرة خاصة في الوقت الحاليتمنحيا أ المؤسسة
 .ة في إتخاد القرارات داخؿ المؤسسة، ليا أىمية كبير تسعى لترسيخيا في العقوؿ

الذي صار مف الصعب جذبو  حتى تستيدؼ العميؿ ،التسويقية أكثر ابتكارا و إبداعاصبحت النشاطات فأ     
 .دد الخيارات و تعددت صور المؤسسات لديولتع

  .: مفيوم الصورة الذىنيةالمطمب الأول
 :يؼ نذكر منيا مايميالصورة الذىنية قدـ لو عدة تعار  و مفيوـأ أف مصطمح     

ستعاره مف عالـ الطباعة و  " الذي ا والثر ليمبانػػػ يعتبر مصطمح الصورة الذىنية مف ابتكار المفكر الأمريكي " 
 1."اف في ذىنو عف إنساف أو أمر ما:" بأنيا ذلؾ التصور المحدود الذي يحتفظ بو الإنسعرفيا

شيء لا يمكف تقديمو لمحواس بشكؿ مباشر  " الصورة الذىنية بأنيا:" التقديـ العقمي لأيويبسترػػػ يعرؼ قاموس "
 2".أو تخيؿ لما أدركتو حواسو أو محاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطؼ معينة

:" مجموعة مف المعتقدات و المشاعر التي تريدىا المؤسسة أف تتبادر الى " عمى أنيا غراىام داولينغػػػ يعرفيا " 
 3".بيذه المؤسسة ىتماـ عندما يفكروفأذىاف أصحاب المصمحة و الا

:" عبارة عف الناتج النيائي للانطباعات الذاتية التي تتكوف عند الأفراد أو الجماعات إزاء ػػػ وعرفت أيضا بأنيا
شخص معيف أو نظاـ أو شعب أو منشأة أو مؤسسة أو منظمة محمية أو دولية أو مينة معينة أو أي شيء آخر 

، لتجارب المباشرة أو غير مباشرةوتتكوف ىذه الانطباعات مف خلاؿ ا، ف يكوف لو تأثير في حياة الإنسافيمكف أ
ه التجارب بعواطؼ الأفراد و اتجاىاتيـ و عقائدىـ و بغض النظر عف صحة أو عدـ صحة و ترتبط ىذ
قا ينظروف مف خلالو إلى ما ، فيي تمثؿ لأصحابيا واقعا صادالتي تتضمنيا خلاصة ىذه التجارب المعمومات

 4".حوليـ
 : تـ تحديد الصورة الذىنية مف قبؿ عمى أنيا مجموع المواقؼ و الانطباعات التيبريس و كوتمرػػػ كما عرفيا   

مة تجارية أو مكاف في ذىف تتكوف عند الشخص أو مجموعة، ويمكف أف تكوف عف مؤسسة أو منتج أو علا
                                                                                                                                              5."الشخص

                                                           
1
 .68، ص2005الدليمي، العلاقات العامة و العولمة، الطبعة الأولى، دار جرير لمنشر و التوزيع، الأردف، عبد الرزاؽ محمد  

2
 .423، ص4117عاطف عدلً العبد، مدخل إلى الاتصال والرأي العام، دار الفكر العربً، القاهرة،   

3
 .92، ص4116غراهام داولٌنغ، ترجمة ولٌد شحادة، تكوٌن سمعة الشركة، الطبعة الأولى ، مكتبة العبٌكان، السعودٌة،   

4
 .411، ص4112بسام عبد الرحمن المشاقبة، معجم مصطلحات العلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار أسامة للنشر و التوزٌع، الأردن،  

5
 Mehor Hadj Mhaned, le positionnement de l’image perçue de l’entreprise cas de l’industrie agroalimentaire, Doctorat 

en science commerciales, université de Tlemcen, Algérie, 2014, p 21.  
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: "ىي المفيوـ الذي يتعمؽ بتحديد و  تطوير و نقؿ الصورة الذىنية عمى أنيا ىاني حامد الضموريرى الدكتور ػػػػ 
الخصائص النسبية التي تدرؾ مف خلاليا منتجات المؤسسة عمى أنيا فريدة و متميزة مقارنة مع مثيلاتيا مف 

             1".كانة متميزة في أذىاف العملاء، مما يضفي عمى ىذه المنتجات مالمنافسةمنتجات المؤسسات 
لمعمومات عنو الى العقؿ ، وىي التي تحمؿ االواقع ىي التي تعكس: "الصورة الذىنية بأنيا عجوةعمي يعرفيا  ــ 

           2".واجو بطريقة غير مباشرة ىو الوصؼ، و إنما يالإنساني، الذي لا يواجو الواقع مباشرة
و مف خلاؿ التعاريؼ السابقة نستطيع القوؿ أف الصورة الذىنية ىي انطباع أو تصور يتشكؿ في ذىف الفرد ــ  

يتخذ الفرد  و مف خلاليا ،ىذه الانطباعات ايجابية أو سمبيةعف منظمة أو خدمة أو مؤسسة أو سمعة قد تكوف 
 .عدة قرارات مف حوليـ

 لية : أىمية الصورة الذىنية في النقاط التا و نذكر
 .المختمفة بالمؤسسة ة ثقة العملاءزيادــ      
 .و زيادة تمويؿ برامجيا و أنشطتيا، لتمويؿ لدعـ المؤسسةجذب مصادر اــ      
 و العامميف معيا.ء لممؤسسة في نفوس أعضاء المؤسسة تولد الشعور بالثقة و بالانتماــ      
 3.لمتطوع في أنشطة المؤسسةالبشرية تساعد عمى استقطاب الميارات ــ      
قادة تمامات الخاصة و ، الحكومة، مجاميع الاىناسبة بالعملاء المؤسسة، و يروج لمعلاقات المتحفيز المبيعاتــ 

 4الرأي.
 :مصورة الذىنيةخصائص التالية ل سبؽنستخمص مف ما   

الذىنية تنبع مف مقدرة الإنساف الحسية، أي إف الصورة الذىنية ليا إطارا ذاتيا حسيا، بمعنى أف الصورة ــ      
 القدرة عمى استيعاب المثير أو التعرض لو.

تتسـ الصورة بأف ليا إطارا زمنيا سابقا، بمعنى أف الصورة الذىنية قديمة التكويف، أي أننا لا نطمؽ عمى ــ      
 معرفة حالية صورة ذىنية.

أذىاف لى أخر، الا أنيا قد تتقارب في الذىنية تختمؼ مف فرد ا تبايف الصورة الذىنية، بمعنى أف الصورةــ      
الأفراد مكونة صورة ذىنية متماثمة لجماعة أو مجتمع ما، وىذا التبايف يرجع الى القدرات الحسية المتباينة 

 للأفراد.
 لعاطفة فيتتسـ بالعاطفة، عمى الرغـ مف أف ذلؾ لا يعد شرطا أساسيا في الصورة الذىنية، وليست اــ      
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 جميع الأحياف مقياسا لمصورة الذىنية.
 الصورة الذىنية مكونة للاتجاه، بمعنى أنيا أحد مصادر بناء و تكويف الاتجاه. ــ      
 الصورة الذىنية أداة تحكـ، بمعنى أنيا بمثابة مقياس يحدد و يضبط السموؾ و الأحكاـ أو ردود الأفعاؿ ــ   

    1إزاء المثير.
 2:خصائص أخرى نذكرىا في مايميىناؾ كما  

إف الصورة الذىنية عممية ديناميكية متفاعمة، تمر بمراحؿ متعددة تتأثر كؿ مرحمة بما سبقيا و تؤثر فيما ــ      
 يمحؽ بيا، كما أنيا متطورة و  متغيرة و  تأخذ أشكالا عديدة و قوالب مختمفة.

 ليا أبعاد شعورية إلى جانب أبعادىا المعرفية. إف ىذه العممية نفسية، كونيا عممية داخمية ــ     
إف الصورة الذىنية تتكوف و تتطور في إطار ثقافي معيف، فيي لا تنشأ في فراغ و إنما تتأثر بكؿ ما ــ      

 يحيط بيا.
 .سبية، متغيرة مف موضوع إلى آخر و ليست ليا خصائص ثابتةإف الصورة الذىنية نــ      

 .أسباب الاىتمام بالصورة الذىنية و المطمب الثاني: أىداف
 :الذىنية: أىداف الصورة أولا    

 3صورتيا في أذىاف المستخدميف إلى:مف وراء ترسيخ  تيدؼ المؤسسات

، بمعنى إلى إضفاء المشروعية عمى المؤسسةبناء إستراتيجية لمصورة الذىنية لممؤسسة تسعى في البداية ــ      
، و  حتى أف تمعلى جعميا عنصر فعاؿ في المج، بالإضافة إتتمتع بيا مف قبؿسة حقوؽ لـ تكف إعطاء المؤس

 .روعية تجعميا معروفة لدى الجميورىذه المش
القضاء عمى الإشاعات التي يتـ ترويجيا عف المؤسسة، فالتركيز عمى الاتصاؿ عف طريؽ الصورة ينيي ــ      

مميف ثقتيـ في المؤسسة، و تحقيؽ أىداؼ مالية مف خلاؿ الإشاعة سواء كانت داخمية أـ خارجية و يعيد لممتعا
 . يادة المبيعاتز 

عمى الصورة كأداة ، و ىنا يكوف الاعتماد توسيع مجاؿ النشاط أو حتى تغييرهتيدؼ سياسة الصورة إلى ــ      
 ،ماعيةي الأنشطة الثقافية و الإجت، و خاصة مف خلاؿ إمضاء المؤسسة أو حتى مساىمتيا فلتوصيؿ الرسالة

 4و تيدؼ أيضا إلى:

                                                           
 . 58-57ص  ، ص2014، عمافالتوزيع، موسى باقر، الصورة الذىنية في العلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار أسامة لمنشر و   1
 .76، ص2020جمعة حجازي، أساليب الإقناع و التسويؽ الإجتماعي، منشورات الجامعة الافتراضية السورية، سوريا،   2

دكتوراه في العموـ التجارية، كمية العموـ لنيؿ شيادة الصورة الذىنية لممؤسسة الخدمية، أطروحة الـ، دور العلاقات العامة في تحسيف يجماؿ بمبراى  3
 . 89-88، ص ص 2010الشمؼ،حسيبة بف بوعمي ،الاقتصادية و التجارية وعموـ التسيير، جامعة 

 .144، ص 2008عمي عجوة، فريد كريماف، إدارة العلاقات العامة بيف الإدارة الإستراتيجية و إدارة الأزمات، الطبعة الأولى، عالـ الكتب، القاىرة،  4
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 .مع جماىيرىا الداخمية و الخارجية تدعيـ علاقات المؤسسةــ      
 .في خدمة المجتمع جتماعي لممؤسسةإقناع السمطات و الجماىير بأىمية الدور الاــ      
قات الأزمات، حتى يتسنى في أو  تريث قبؿ إصدار الحكـ عمى المؤسسةتنمي استعداد الجماىير لمــ      

 ة فييا.بعاد المختمفة لموقؼ و رأي المؤسسعميو شرح الألمقائميف 
 : أسباب الاىتمام بالصورة الذىنية :ثانيا   

إلى  ؾ عدة أسباب أدت إلى سعي المؤسساتبالنظر إلى التغيرات الحاصمة في مجاؿ الأعماؿ نجد أف ىنا     
 1:مايميتيا و مف أىميا نذكر الاىتماـ بصور 

مع المؤسسة، لذا فإف تجاىميا يعرض  لات العملاءتعكس نتائج تفاع إف الصورة الذىنية لممؤسسةــ      
النتائج و أنو مف الميـ القياس المتواصؿ لممدركات المتحققة مف الصورة الذىنية، و استثمار  لمخطر. المؤسسة

 .الإيجابية المتحققة عنيا
 عمى المدى الطويؿ. ستراتيجية في تحقيؽ أىداؼ المؤسسةليا أىميتيا الا مؤسسةف الصورة الذىنية لمإــ      
و  لمتناسقة ذات اتجاىيف بيف المؤسسةستراتيجية للاتصالات اتتطمب تنفيذ ا الصورة الذىنية لممؤسسةــ      

ناغـ في و رسالتيا، و التأكيد عمى ضرورة الالتحاـ و الت ستراتيجية المؤسسةترجمة اعمؿ عمى جماىيرىا حتى ت
 ، و عدـ حدوث أي تنافر بيف مصادر المعمومات المختمفة. الجيود الاتصالية لممؤسسة

، تتطمب خطة ست حدثا بؿ عممية اتصالية مستمرةلي ـ و إدارة الصورة الذىنية لممؤسسةف عممية تصميإــ      
و عدـ مرارية الجيود الاتصالية لممؤسسة ظيمية المطموبة، لذا ينبغي الحرص عمى استبنائية لتحقيؽ الأىداؼ التن

 توقفيا.
 المطمب الثالث: أنواع الصورة الذىنية.

، و قبؿ أف نتطرؽ ليذه الى عدة أنواع تختمؼ فيما بينيا لى تقسيمياوع الصورة الذىنية دفع المفكريف إإف تن    
 :باعات جاءت عمى الشكؿ التاليلانطالأنواع يجب توضيح أف ىذه ا

 نسعى لمتأثير عمييا بأساليب مختمفة لتغييرىا.)معارضة(:  سمبية -     
 نسعى لتعزيزىا و الحفاظ عمى استمراريتيا.)مؤيدة(:  إيجابية -    
 سيمة التأثير. )بين مؤيد و معارض(:  محايدة -    
     اتجاىيا، و ترى  أنيا الصورة التي يحمميا العملاء ىي الصورة التي ترى المؤسسةالصورة المرآة:  :أولا 

و ذلؾ بسبب  المسئولوف في المؤسسةنفسيا مف خلاليا و ىذه الصورة يمكف أف تكوف مختمفة تماما عما يعتقده 
 .نحو المؤسسة ة في اتجاىات العملاءضعؼ المعرف

                                                           
 .146-145، ص ص سبؽ ذكره مرجع عمي عجوة، فريد كريماف،  1
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و التي يمكف أف تكوف مبنية عمى  اتجاه المؤسسة يحمميا العملاء تيوىي الصورة الالصورة الحالية: ثانيا: 
و غير صحيحة عف  أو يمكف أف تركز عمى معمومات مشوىة أو بيانات قميمة الخبرة و المعرفة الجيدة لممؤسسة،

 1.المؤسسة
، أذىاف العملاءتكونيا عف نفسيا في أف  ىي الصورة التي ترغب المؤسسة الصورة المرتجاة )المرغوبة(:ثالثا: 
 لتكوينيا. و تسعى المؤسسة ير معروفة لمعملاءغالبا ما تكوف انطباعات جديدة غ وىي

ي الاعتبار ، مع الاخد فف أف يحمميا الجميور تجاه المؤسسةىي أمثؿ صورة يمك :الصورة المثاليةرابعا: 
 2.و التي تسعى لمتأثير عمى العملاءالمختمفة  المنافسة بيف المؤسسات

يعطي كؿ منيـ انطباعا الأفراد لممثميف مختمفيف لممؤسسة و تحدث عندما يتعرض  المتعددة:الصورة خامسا: 
مختمفا عنيا. ومف الطبيعي أف لا يستمر ىذا التعدد طويلا فإما أف يتحوؿ إلى صورة إيجابية أو إلى صورة 

عا لشدة تأثير كؿ منيا عمى سمبية أو أف تجمع بيف الجانبيف صورة موحدة تظميا العناصر الايجابية و السمبية تب
 3ىؤلاء الأفراد.

 المبحث الثاني: أساسيات حول الصورة الذىنية.
، خاصة في الوقت فيـ الواقع الذي تكوف فيو المؤسسة في السوؽ إف دراسة الصورة الذىنية تساعدنا عمى     

أو المنتج الذي تقدمو. فالتطور ، ثـ ييتـ بالخدمة بصورة المؤسسة و ما يتداوؿ حولياالحالي العميؿ ييتـ أكثر 
كثيرا أدارة تساعد ، فوجية نظر العميؿ ؤسسةالتكنولوجي ساىـ بشكؿ كبير في زيادة الاىتماـ بصورة الم

 .في أعماؿ كثيرة المؤسسة
 المطمب الأول: وظائف بناء الصورة الذىنية.

 :الآتي وظائؼ نفسية يمكف ذكرىا فيلقد اعتبر الباحثوف أف لمصورة الذىنية عدة  
  تحقؽ الصورة الذىنية لمفرد أكبر قدر ممكف مف التكييؼ مع ظروؼ الحياة مف خلاؿ دورىا في اختصار

جيد الفرد بما تقدمو لو مف أطر جاىز تكفؿ لو التعامؿ مع الأخر بؿ و التنبؤ بسموكو دوف إمعاف 
 النظر في خصائصو الفردية.

 خلاؿ استخداـ الأفراد لو نتيجة لما يقدمو مف  إف التطور الذىني يضيؽ نطاؽ الجيؿ بالآخريف مف
 معرفة يمكف أف تكوف عمييا صورة الآخريف.

  لمصورة الذىنية دور كبير في تكويف الرأي العاـ و ذلؾ لأنيا تشكؿ المبنات الأساسية لمرأي العاـ باعتبار
 4أراء الناس و مواقفيـ.تأثيرىا في 

                                                           

.84،ص2011عبد الرزاؽ محمد الدليمي، العلاقات العامة رؤية معاصرة ،الطبعة الأولى،دار وائؿ لمنشر و التوزيع ، عماف،   1 
2
 .43، ص2016العربي لمنشر و التوزيع، مصر، ، الأولى، الطبعة الإعلاـمحمد مرضي الشمري، المدخؿ إلى دراسة العلاقات العامة و   

3
 .9، ص 2003عمي عجوة، العلاقات العامة و الصورة الذىنية، عالـ الكتب لمنشر و التوزيع، الطبعة الثانية، القاىرة،   

 
 .  323ص  ،2013بساـ عبد الرحمف الجرايدة، إدارة العلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار أسامة لمنشر و التوزيع، عماف،  4
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 عالـ أسيؿ، وأكثر تنظيما مف خلاؿ استخداـ الجوانب  تعمؿ الصورة الذىنية إلى تحويؿ العالـ إلى
 1السيكولوجية التي تنطوي عمييا عمميات التعميـ داخؿ الإنساف.

  :وذكر أيضا
  تتيح تستخدـ الصورة كأداة لمدفاع عف الذات إذ تشير بعض الدراسات في ىذا المجاؿ إلى أف الصور

 .لمفرد تبرير كثير مف أفعالو
 فالصورة الإيجابية عف تيجة عضوية الفرد في جماعة معينةمف تقدير الذات ن تزيد الصورة الذىنية ،

الجماعة التي ينتمي ليا الفرد قد تزيد مف تقديره لذاتو و مف شعوره بالرضا عف نفسو، ذلؾ أف الصورة 
 الإيجابية لمفرد أو الجماعة توفر صدى ايجابي لدى الإنساف مما يمنحو شعورا بالرضا و الاطمئناف.

 2.و مف معموماتتقدـ الصورة الذىنية لمفرد معيارا تقييميا لمحكـ عمى صحة ما يصؿ إلي 
 المطمب الثاني: خطوات بناء الصورة الذىنية.

 3:ترسيخيا مف خلاؿ الخطوات التاليةيمكف بناء المكانة الذىنية و      
 تقسيم السوق: -أولا      
مجموعات متجانسة و متماثمة مف الحاجات و الخصائص و ف تجزئة السوؽ إلى تقسيـ السوؽ عبارة ع     

، و ىذا ما في حالة إستخداـ التقسيـ السوقي ، و المكانة الذىنية تكوف أكثر وضوحاشرائيالقيـ و السموؾ ال
في  عيف لممنتج الذي في أذىاف العملاءسيكوف مف تقديـ الخدمة ليدؼ سوقي معيف عف طريؽ تكويف إدراؾ م

 .كف مف تطوير المنتجات نحو الأفضؿمما يم التقسيـ المعيف
 :دف السوقيإختيار الي –ثانيا      
بعد تقسيـ السوؽ إلى مجموعات أو مجموعة متجانسة مف الأقساـ تأتي مرحمة إختيار اليدؼ السوقي أي      
حيث مواردىا ت أف تناقش إمكانياتيا مف ، إذ يتوجب عمى المؤسسافي السوؽ ـ الذي تستيدفو المؤسسةالتقسي

ات المالية و مياراتيا الإدارية و خبرة الموارد البشرية و التسييلات الأخرى كافة التي تمكنيا مف دخوؿ القطاع
 .المختارة عمى أساس تنافسي قوي

 :المستيدفين فيم توقعات العملاء –ثالثا     
التطمع الدقيؽ إلى ما يتصوره العميؿ إف فيـ توقعات العملاء ميـ لممؤسسات لأف ذلؾ يساعد في تحقيؽ         

 أو ما يدور في مخيمتو تجاه منتجات المؤسسة، و كذلؾ تتمكف المؤسسة مف أف تبدؿ قصار جيدىا لمواجية ىذه
 التوقعات التي بالنتيجة النيائية تؤدي إلى تحقيؽ رضا العميؿ.

                                                           
1
 .144، ص 4111ٌسرا حسنً، العلاقات العامة و الدبلوماسٌة الشعبٌة، الطبعة الأولى، الأطلس للنشر و الإنتاج الإعلامً، الجٌزة،   

2
 .162، ص 2005عمي عجوة، محمود يوسؼ، إدارة و تخطيط العلاقات العامة، الطبعة الأولى، مركز التعميـ المفتوح، القاىرة،   

3
عة تكريت، أحمد جدعاف حماد، دور أخلاقيات الأعماؿ في تعزيز المكانة الذىنية لمخدمات المصرفية، مجمة تكريت لمعموـ الإدارية و الإقتصادية، جام  

 . 111، ص 2013، 29، العدد 9المجمد 
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   :قييم المنتجات المنافسة في السوقت –رابعا      
تكوف معنية بمعرفة طبيعة المنتجات البديمة التي يقدميا المنافسوف و خصائص كؿ منيا  ةوىنا المؤسس     

 .ىا و برامجيا الترويجية المختمفةفضلا عف أسعار 
 :إختيار مزيج تسويقي ملائم –خامسا      

مف الفرص التي  ، التوزيع ( يمثؿ قاعدة عريضةتسويقي بعناصره الأربعة ) المنتج، السعر، الترويجإف المزيج ال
 . وير و تنفيذ خطة المكانة الذىنيةلبناء و تط تتاح أماـ المؤسسة

 تطوير المنتج:  –سادسا      
كافة التركيز عمييا و إعطائيا  ، و ينبغي عمى المؤسساتنتج مف الوسائؿ الحيوية و الميمةإف تطوير الم     

قدرتيا عمى تطوير منتجاتيا مف خلاؿ التعرؼ عمى ة مرتبط بمدى  لأىمية اللازمة لاف نجاح أية مؤسسا
 .لأسواؽحاجات ىذه ا

 : بناء المكانة الذىنية –سابعا      
فييا و باختلاؼ الأسواؽ و باختلاؼ العوامؿ المؤثرة  نة الذىنية تختمؼ باختلاؼ العملاءالمكا اختيارإف 

 . المنافسة
                      

 .خطوات بناء الصورة الذىنية (:3الشكل رقم )                           
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 المطمب الثالث: مصادر تكوين الصورة الذىنية.
، لقد رأى تركستاني أف الصورة الذىنية تساعد عمى تكويف الصورة الذىنية مصادر التيالىناؾ العديد مف      

 :  الخبرات غير مباشرةالخبرات المباشرة و  تتكوف مف مصدريف أساسييف ىما
 الخبرة المباشرة:أولا:  -

القوانيف يعد مصدرا مباشرا و مؤثرا أساسيا لتكويف و احتكاؾ الفرد اليومي بغيره مف الأفراد و المؤسسات إف      
، و ىذه الخبرة المباشرة أقوى في تأثيرىا عمى عقمية الفرد و عف شخص أو فكرة أو دولةالانطباعات الذاتية 

، إذ يقوـ رجاؿ العلاقات علاقات العامة في تعامميا المباشرعواطفو إذا أحسف توظيفيا، و ىذه ميمة أجيزة ال
غير الرسمية بدور ميـ في تكويف ىذه الانطباعات التي عامة و مقدمو الخدمات في المؤسسات الرسمية و ال

خمصو الفرد بصورة مخزوف المعرفي الذي است، بمعنى أنيا صورة تستند إلى التشكؿ الصورة الذىنية لدى الآخريف
 مباشرة و موجية

 الخبرة غير المباشرة: ثانيا:  -
 ائؿ الإعلاـ ) التمفاز، المذياع إف ما يتعرض لو الفرد مف رسائؿ شخصية يسمعيا مف الأصدقاء أو عبر وس     
يراىـ و لـ يسمع منيـ عف المؤسسات و أحداث و أشخاص و دوؿ لـ حاليا وسائؿ التواصؿ الاجتماعي( و 

، و في ىذا النوع مف الخبرة تؤدي وسائؿ الإعلاـ خبرة غير مباشرة أي خبرة منقولة مباشرة تعد ىذه الخبرة
ف و سائؿ التواصؿ الاجتماعي تمعب أيضا الحالي و مع التطور التكنولوجي فإالمسموعة و المرئية و في وقتنا 

ليا صورة ذىنية في د و تكويف الانطباعات التي يشكؿ الناتج النيائي دورا أساسيا في تناقؿ الآراء بيف الأفرا
 1.أذىاف الأفراد

...الخ (  ،) الأفراد، المؤسساتبعض و المحيطمما سبؽ نستطيع القوؿ أف الاحتكاؾ الدائـ للأفراد مع      
مف وسائؿ الإعلاـ و ( لتكويف الصورة الذىنية، أما ما يتعرض لو الفرد يكوف مصدر مباشر)الخبرة المباشرة

غير مباشر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي و الرسائؿ الشخصية المتناقؿ بيف الأصدقاء و أفراد العائمة فيي مصدر 
 ( لتكويف الصورة الذىنية.) الخبرة غير المباشرة

 : محددات الصورة الذىنية. المبحث الثالث
ات في مجاؿ أعماليا، التحدي الأكبر الذي يواجو المؤسس إف انفتاح الأسواؽ و سيولة دخوؿ المنافسيف يعد     

ليا و محاولتيا  إلى محاولة جذب ىؤلاء العملاء أماـ عدة خيارات تدفع المؤسسة العميؿالأمر الذي يضع 
 .الابتكار في الخدمات المقدمة ليـترسيخ صورتيا في أذىانيـ و بيذا السعي لمحفاظ عمييـ في ظؿ المنافسة و 

 
                                                           

1
الرسالة استكمالا لمتطمبات الحصوؿ عمى درجة الماجستير في أنس محمد الحمود، الصورة الذىنية لممؤسسات الخدمية لدى الجميور الأردني، قدمت ىذه   

 .39، ص 2019الإعلاـ، كمية الإعلاـ، جامعة الشرؽ الأوسط ،الأردف، 
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 و مكونات الصورة الذىنية. لأول: أبعادالمطمب ا
 :أبعاد الصورة الذىنية :أولا    
 : بعاد مختمفة مف بينيا نذكر مايميختمؼ الباحثوف حوؿ أبعاد الصورة الذىنية فقد ظيرت أا     

 ويقصد بيذا البعد المعمومات التي يدرؾ مف خلاليا الفرد موضوعا، أو قضية، أو شخصا ما :البعد المعرفي -أ
عف ، وتعتبر ىذه المعمومات ىي الأساس الذي تبنى عميو الصورة الذىنية التي يكونيا الفرد عف الآخريف، و 

عمى دقة المعمومات و المعارؼ التي نحصؿ عمييا عف الآخريف تكوف  ا، و بناءالموضوعات و القضايا المختمفة
الأخطاء في الصورة الذىنية المتكونة لدى الأفراد  فإف الصورة الذىنية التي نكونيا عنيـ، ووفقا لمبعد المعرفيدقة 

 . ئة التي حصؿ عمييا ىؤلاء الأفرادىي أخطاء ناتجة أساسا عف المعمومات و المعارؼ الخاط
يقصد بالبعد الوجداني الميؿ بالإيجاب أو السمب تجاه موضوع، أو قضية، أو شخص، أو : البعد الوجداني -ب

، و يتشكؿ الجانب الوجداني مع الجانب المعرفي ي يكونيا الأفرادلذىنية التشيء ما في إطار مجموعة الصور ا
، و تبقى الجوانب الوجدانية التي تمثؿ ات و المعارؼ التي كونيا الأفرادو مع مرور الوقت تتلاشى المعموم

ية و الإيجاب، و يتدرج الجانب الوجداني بيف و القضايا و الموضوعات المختمفة اتجاىات الأفراد نحو الأشخاص
وب مف ، وخصائص الشعأىميا حدود توافر مصادر المعرفة ، و يؤثر عمى ذلؾ مجموعة مف العوامؿالسمبية

، و تسيـ في بناء الاتجاىات السمبية ختلاؼ ىذه الخصائص مف الأمور التي، فاحيث الموف و الجنس و المغة
 .سيـ في بناء الاتجاىات الإيجابيةالتجانس في ىذه الخصائص ي

يعكس سموؾ الفرد طبيعة الصورة الذىنية المشكمة لديو في مختمؼ شؤوف الحياة، إذ ترجع البعد السموكي:  -ج
أىمية الصورة الذىنية في أحد أبعادىا إلى أنيا تمكف مف التنبؤ بسموؾ الأفراد، فسموكيات الأفراد يفترض منطقيا 

 1أنيا تعكس اتجاىاتيـ في الحياة.
، و ىي تشكؿ الأعراؼ نيا تكتسب مف التنشئة الإجتماعيةيتناوؿ ىذا البعد الصورة عمى أ: البعد الاجتماعي -د

، فالصورة ليست ناتجا إبداعيا نيا ذات صمة بالعادات و التقاليدالسموكية تجاه الشركة أو الفرد أو العلامة كما أ
دراكي فردي و لكنو نشاط إلفرد منعزؿ و إنما ىي ناتج لمجماعة و نشاط ليا كما أنيا ليست مجرد نشاط 

 2.اجتماعي
 :ثانيا : مكونات الصورة الذىنية 

 :تتكوف الصورة الذىنية لممؤسسة مف بعض أو كؿ العناصر التالية      
 اسـ المؤسسة، و رمزىا الرسمي أو شعارىا، موظفييا و قادتيا، و خدماتيا التي تقدميا، و فمسفتيا و سياساتيا،

                                                           
كمالا  قدـ ىذا البحث است ،يفمع جميور المستفيد الإستراتيجيةعبد الله مصطفى عبد الله الفرا، دور الصورة الذىنية لممنظمات الأىمية في بناء العلاقات   1

 . 17-16، ص ص 2018، كمية التجارة، الجامعة الإسلامية بغزة، الأعماؿالماجستير في إدارة  لمتطمبات الحصوؿ عمى درجة
2
 Debourg Marie Camille, Clavelin.J, Ferrier .O, Pratique du marketing ,2eme édition, Berti édition, Alger, 2004, P.356. 
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، و مساىمتيا في الحياة العامة و موقعيا و دورىا في خدمة المجتمع ،الانجازات التي حققتيايا، وقدرتيا و تاريخ
 1.بية عمى البيئة و الإنساف ...الختشمؿ أيضا إخفاقاتيا و مشكلاتيا و نزاعاتيا و أثارىا السم

 ت العملاءأف ادراكا ، كمالمؤسسةمع ا ي يمكف أف يتفاعؿ فييا العملاءإف ىنالؾ الكثير مف المجالات الت      
وف الأوؿ لمصورة الذىنية مف السمع أو الخدمات و انطباعاتيـ الأولى عنيا تشكؿ المك عف ما تنتجو المؤسسة

ـ مكونات مف سمع أو خدمات تعتبر أى الحديثة أف جودة ما تنتجو المؤسسة، و تشير نتائج الدراسات لممؤسسة
 2.الصورة الذىنية لممؤسسة

نا الصورة الذىنية الكمية ؾ مف يرى أف الصورة الذىنية تتكوف مف عدة عناصر تندمج لتكوف لكما أف ىنا      
 : لممؤسسة و تتمثؿ في

، فالعلامة بي أو سمبي في تكويف صورة المؤسسةو تمعب الصورة الذىنية دور إيجا: صورة العلامة التجارية -أ
مف خلاؿ الشعارات و الرموز التي تحمؿ دلالات تؤثر عمى  و المؤسسة التجارية تمثؿ نقطة اتصاؿ بيف العملاء

 .ات التعبير عف مدى ثقتيـ بالمؤسسةمف خلاؿ ىذه الشعار  ، و يمكف لمعميؿو تميز ىوية المؤسسة العملاء
و مدى جودتيا و تميزىا ، و مدى  المنتجات و الخدمات أي مؤسسة: صورة منتجات/ خدمات المؤسسة -ب

لتغير في اتجاىات العملاء و مسايرة التطور العممي في إنتاجيا، و طريقة تقديـ خدمات ما قدرتيا عمى مسايرة ا
كويف صورة طيبة ليا و مدى كفاءة إدارتيا و تساىـ في ت لأعماؿ المؤسسة مى تقييـ العملاءبعد البيع تؤثر ع

 .لدى العملاء
، و لذلؾ فإف فمسفة الإدارة لدى الجماىيرالرمز الذي تعرؼ بو ىي  لمؤسسةإدارة ا: صورة إدارة المؤسسة -ج

ة في قيادة العمؿ و قياميا بالاتصالات الناجحة في إدارة علاقاتيا مع الجيات المختمفة تعتبر مف العناصر اليام
 .المكونة لصورتيا لدى العملاء

جاه المجتمع ككؿ و سياستيا الرسمية ت عمية لممؤسسةو ىي تجسد الأعماؿ الف: برامج المسؤولية الاجتماعية -د
، لذا  ا تيتـ بالأعماؿ الحقيقية لممؤسسةفي كؿ ما يصدر عنيا مف قرارات و أفعاؿ، أي أني المؤسسة و عملاء

لية الإجتماعية عاملا مؤثرا في ة المتنوعة التي تقوـ بيا المؤسسة في برامجيا لممسؤو تعتبر البرامج و الأنشط
 . ر في عواطؼ الجماىير و كسب ثقتيـالتأثي
كمكاف لمعمؿ عمى صورتيا الذىنية  عف المؤسسة ؤثر انطباعات العملاءت: صورة المؤسسة كمكان لمعمل -ه

 ، كما يؤثرية و صحية و حوافز و أجور متميزةمف حيث توفير بيئة صحية جيدة لمعامميف، و خدمات اجتماع
 .ليا كمكاف متميز لمعمؿ عملاءالمظير الخارجي ليا عمى إدراؾ ال

                                                           
1
 .72، ص 2016العلاقات العامة و إدارة الأزمات و المراسيـ، الطبعة الأولى، دار أسامة لمنشر و التوزيع، عماف،  مصطفى يوسؼ كافي،  

2
 . 411، ص 4116ناجً معلا، إدارة علامات الشهرة، الطبعة الأولى، زمزم ناشرون و موزعون، عمان،   
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مف خلاؿ  ى تمثيميا بشكؿ مشرؼ لدى العملاءعم تتمثؿ في قدرة موظفي المؤسسة: موظفي المؤسسةأداء  -و
 التعامؿ الطيب معيـ، و كفاءة و سرعة أداء المياـ مما يعطي انطباعا إيجابيا نحوىـ. 

 يف والداخمي مع عملائيا ي تقوـ بيا المؤسسةتؤثر كفاءة الاتصالات الت: كفاءة اتصالات المؤسسة -ز
و توضيح ىويتيا، و  ، في تكامؿ اتصالات المؤسسةمعملاءفي رسالتيا ل و ما تنقمو المؤسسةالخارجييف، 

 1.فمسفتيا لمعملاء
 .ات الصورة الذىنية الكمية لممؤسسةيوضح مكون :( 4الشكل رقم )                   

  
عمي عجوة، فريد كريماف، إدارة العلاقات العامة بيف الإدارة الإستراتيجية و إدارة الأزمات، مرجع سبؽ  المصدر:

 .143ذكره، ص 
 المطمب الثاني: العوامل و المؤثرات الخاصة في تكوين الصورة الذىنية.

 : الصورة الذىنيةن : العوامل المؤثرة في تكويأولا 
 : الصورة الذىنية نذكر منيا مايمي ىناؾ العديد مف العوامؿ التي تؤثر في

 و تتمثؿ في العناصر التالية:عوامل شخصية:  -أ
 السمات الذاتية لمشخصية المستقبمة لممعمومات )التعميـ، الثقافة، القيـ....(.ػػػػ 

                                                           
1
 . 124-121الإستراتٌجٌة و إدارة الأزمات، مرجع سبق ذكره، ص ص  علً عجوة، فرٌد كرٌمان، إدارة العلاقات العامة بٌن الإدارة  

 

المؤسسة 
 كمكان لمعمل

صورة العلاقة 
 التجارية

صورة المنتج 
 أو الخدمة

أداء موظفي 
برامج المسئولية  المؤسسة

 الاجتماعية

الأعمال 
الحقيقية                

 لممؤسسة

الثقافة 
 التنظيمية

 صورة الإدارة

 كفاءة اتصالات المؤسسة
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و بالمعمومات المقدمة عف و درجة دافعيتو و اىتمام بالمؤسسةػػػػ قدرة الفرد عمى تفسير المعمومات الخاصة 
 .المؤسسة

 1.مع خدمات المقدمة مف طرؼ المؤسسة ػػػػ انطباعات الشخصية لمفرد و تجاربو الشخصية
 :و تتمثؿ في: عوامل إجتماعية-ب

ي تبادليـ المعمومات فالأسرة، الأصدقاء( عمى الفرد المستقبؿ لممعمومات أثناء ػػػػ تأثير الجماعات الأولية )
 .ةاتصالاتيـ الشخصية حوؿ المؤسس
 .الاقتناع عمى مرحمتيف(جماىير )ػػػػ تأثير قادة الرأي عمى اتجاىات ال

 2ػػػػ تأثير ثقافة المجتمع الذي يعيش فيو الأفراد و القيـ السائدة فيو.
 :تتمثؿ في مايمي :عوامل تنظيمية -ج

 .تعكس فمسفة و ثقافة المؤسسة المؤسسة التيػػػػ إستراتيجية إدارة 
 .ػػػػ الأعماؿ الحقيقية لممؤسسة نفسيا و سياساتيا و منتجاتيا

 .مع عملائيا الات الداخمية و الخارجية لممؤسسة، و ىي تشمؿ كؿ الاتصػػ شبكة الاتصالات الكمية لممؤسسةػػ
 . يةلإعلاـ الجماىير المنقولة عبر وسائؿ ا ػػػ الرسائؿ الاتصالية عف المؤسسةػ

 .و العملاء ة المباشرة بيف العامميف بالمؤسسةػػػػ الاتصالات الشخصي
 .لاجتماعية التي تقوـ بيا المؤسسة في خدمة المجتمعػػػػ الأعماؿ ا

 وتتمثؿ في : عوامل إعلامية :  -د
 .ػػػػ الجيود الإعلامية لممؤسسات المنافسة، و تأثيرىا عمى صورة المؤسسة

 ة في وسائؿ الإعلاـ الجماىيرية و مدى سمبيتيا أو إيجابياتيا   للأحداث الخاصة بالمؤسس الإعلاميةػػػػ التغطية 
     3(. )المسؤولية الاجتماعية لمصحافة

 :الخاصة في تكوين الصورة الذىنية : المؤثراتثانيا 
 تمثؿ المؤثرات الخاصة في تكويف الصورة الذىنية في العناصر التالية:ت
المؤسسة حيث تمعب الأحداث الخاصة دورا ىاما إذا ما أحسف توظيفيا في تحسيف صورة : الأحداث الخاصة -أ

اعي لممؤسسة و ىنا تمثؿ ، كما تؤكد عمى الدور الإجتملاتصاؿ بالعملاءو تنشيط ا ،تثير اىتماـ الأفراد
 .ذلؾ اليدؼ ، و المعارض وسائؿ ىامة في تحقيؽالزيارات

                                                           
1
، 2019،  1، العدد 5نجيب كامؿ، مدخؿ نظري لإدارة أزمة الصورة الذىنية لمشركات، مجمة البشائر الاقتصادية، جامعة طاىري محمد بشار، المجمد   

 .5ص 
2
 .181، ص 2007محمد منير حجاب، الاتصاؿ الفعاؿ لمعلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار الفجر لمنشر و التوزيع، القاىرة،   

3
 .140عمي عجوة، فريد كريماف، مرجع سبؽ ذكره، ص   
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قصد بو التبادؿ الشخصي ، ويشخصي بالعلاقة المواجية المباشرةال و يتميز الاتصاؿ: الاتصال الشخصي -ب
، مية التي تحدث دونما عوامؿ وسيطة، تمؾ العمالأفكار و الأخبارؿ المعمومات و ، أو عممية تبادلممعمومات

يتميز ، كما يتميز بوجود رجع الصدى و ف لتبادؿ المعموماتومف أىـ مزايا الاتصاؿ الشخصي أنو يتمتع بطريقتي
صاؿ ، و مف أىـ سبؿ الاتصاؿ الشخصي الاتالعملاءليؼ كما أنو يتجو إلى الاتصاؿ الشخصي بانخفاض التكا

يستحقوف  ، باعتبارىـ نوعية مف العملاءالأىمية الخاصةة ذو الخاص لعملاءلى فئة ابقادة الرأي و الذيف ينتموف إ
 1.عميا قدرا مف العناية و الاىتماـأف تولييـ الإدارة ال

النشرات و الكتب و المجلات أو الصحيفة  المؤسسةتتضمف مطبوعات  :مجمة المؤسسة أو صحيفتيا -ج
العامة و الخاصة بإصدار صحيفة أو مجمة  ، و قد تزايد اىتماـ المؤسساتويةالخاصة بيا و كذلؾ التقارير السن

مف  تؤثر أيضا في عملائيا، و سياساتيا و ما تحققو مف انجازات تعبر عف شخصيتيا و تعرض أىدافيا و
ارات إباف الأزمات أو ، و تفسير السياسات و توحيد المواقؼ و القر ؿ التأكيد عمى الجوانب الإيجابيةخلا

، و تركيز الصحيفة أو المجمة غالبا عمى الروح المعنوية بيف العامميف بإبراز النواحي الإنسانية التي الاضطرابات
 .العدالة في الترقيات و المكافآت و الاستقرار الوظيفي وأشرنا إلييا التي تتعمؽ بالأمف 

، بينما قميمة مطوية تسمـ للأفراد باليد تتناوؿ النشرة غالبا موضوعا واحدا في صفحات: الكتب و المنشورات -د
، و تحتاج المؤسسات تسع لمعالجة الموضوعات بشكؿ مفضؿتتنوع موضوعات الكتيب و تعدد صفحاتو و ي

التجارية إلى النشرات و الكتيبات لشرح برامجيا الجديدة أو أسموب لتقديـ الخدمة أو السمعة بشكؿ يختمؼ عما 
، و تتميز ىذه بعرض المراحؿ العممية الإنتاجية الخدمية مف خلاليا ، كما تقوـ المؤسساتاعتاده العميؿ

 2يا بشكؿ سريع .المطبوعات بانخفاض تكمفتيا و إمكانية إنتاج
بة يأتي التقرير السنوي في مقدمة وسائؿ الاتصاؿ بالمساىميف بالنس: التقارير السنوية و الدورية -ه

و يشغؿ المركز الثاني في وسائؿ الاتصاؿ بغير المساىميف مف العامميف و  التجارية و الصناعية لممؤسسات
أف  السنوية التي تستطيع فييا المؤسسةلتقرير الفرصة المجتمع المحمي و الموزعيف و المورديف. و يعتبر ىذا ا

، و ماذا يجرى الآف، و ما ىي الخطط المستقبمية ؿما تـ انجازه خلا تبيف لممساىميف و غيرىـ . و العاـ المنصرـ
 :وية عمى تقديـ المعمومات التاليةالرائدة في إعداد التقارير السن دت المؤسساتقد اعتا
 معمومات مالية.  
 .معمومات إنتاجية 
  .معمومات تسويقية 
 .معمومات شخصية 

                                                           
1
 .286، ص 2007فة الجامعية، الإسكندرية، شدواف عمي شيبة، العلاقات العامة بيف النظرية و التطبيؽ، دار المعر   

2
 . 35أنس محمد الحمود، الصورة الذىنية لممؤسسات الخدمية لدى الجميور الأردني، مرجع سبؽ ذكره، ص   
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 .معمومات متنوعة 
عمى تصوير الانجازات التي تحققيا في  تحرص بعض المؤسسات: الوسائل السمعية البصرية الخاصة -و

. العالية و إمكاناتيا الفنية نتاجية و التي تؤكد تفوؽ المؤسسةمختمؼ المجالات و خاصة المتعمقة بالعمميات الإ
، و تؤكد الشخصية الإنسانية و الاجتماعية الممحة الإنسانية التي تضفي عمييا كما تسجؿ ىذه المؤسسات

 1. الإنتاجيةاىتماميا بالعنصر الإنساني بقدر لا يقؿ أىمية عف الاىتماـ بالعمميات 
 المطمب الثالث: مراحل تكوين الصورة الذىنية.

مية تكويف الصورة يوضح مراحؿ عم 1989نموذجا تطبيقيا عاـ  Chett و Abrattوضع الباحثاف      
 عمى النحو الموضح بالشكؿ التالي و ذلؾ الذىنية لممؤسسة

 . الصورة الذهنية إدارة لعملية Chettو  Abrattنموذج : (5الشكل رقم)            

 ىوية المؤسسة                          شخصية المؤسسة 

 فمسفة المؤسسة
 

القيم الأساسية لثقافة 
 المؤسسة

 
 رسالة المؤسسة

 
 أىداف العمل

 
 تحديد الإستراتيجية

 
 تنفيذ الإستراتيجية

 

 
 
 
 
 
 

 الأىداف
 الإستراتيجية لخطة
 اتصالات المؤسسة

 
 الأىداف الوظيفة
 للاتصالات

 
 إنشاء و تطوير
 بناء تصويري و
 نظم لمعمل

 
 
 
 
 
 

 العملاء
 

 الحكومة
 
 البنوك
 

 مجموعات
 الضغط
 

 وسائل الإعلام
 النقابات التجارية

 

لاء
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                                               رد  الفعل                                                                                        
 

عمي عجوة، فريد كريماف، إدارة العلاقات العامة بيف الإدارة الإستراتيجية و إدارة الأزمات، مرجع سبؽ  المصدر:
 . 133ذكره، ص

                                                           
1
 . 91، ص 4112علً عجوة، محمد عتران، فن العلاقات العامة، الناشر التعلٌم المفتوح ، القاهرة،   
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 : تتكوف خلاؿ ثلاث مراحؿ أساسية ىي نية لممؤسسةأف الصورة الذى  Chettو Abratt يرى
التي لإدارة لتنمية فمسفة المؤسسة و لوىي تقديـ فرص : ولى: مرحمة تشكيل شخصية المؤسسةالمرحمة الأ  -

، و الجزء الأساسي الثاني مف عممية إدارة و التي تشكؿ بدورىا ثقافة المؤسسة تدمج القيـ الأساسية لممؤسسة
، طالما أف ستراتيجية لممؤسسةفي الإدارة الا يتضمف تمؾ الأنشطة المصممة لمتأثير نية لممؤسسةالصورة الذى
 .دارة تضع الأىداؼ النيائية لمعمؿف الإة واضحة فإرسالة المؤسس

 ا، و التي تتحدد بناءتحديد الأىداؼ الاتصالية لممؤسسةىي عممية  :المرحمة الثانية: مرحمة ىوية المؤسسة -
و الموضوعات التي يجب ، و مف ىنا تبزغ فمسفة الاتصالات مثمما تنشأ القضايا لأىداؼ الكمية لممؤسسةعمى ا

؟ كيؼ يتـ قوليا أي ا كمية المعمومات التي يجب نقميا؟ م، أي ماذا تقوؿبالحديث حولياعمى المؤسسة أف تيتـ 
ة لمقضايا ، مراقبمعيا؟ مف خلاؿ بعض الوظائؼ مثؿ: بحوث الصورة، المسح البيئي كيؼ يتـ التعامؿ

الإعلاني  سنوي حوؿ النشاط ، العلاقات مع وسائؿ الإعلاـ و يجب أيضا تقديـ تقريرالاجتماعية و السياسية
 .لممؤسسة

ف و بي ء و التدخؿ بيف العملاءتعتبر صورة المؤسسة نقطة للالتقا: : مرحمة صورة المؤسسةحمة الثالثةالمر  -
ارية المتعددة كما موضح المؤسسة المتنوعة بواسطة مخرجات النظـ الإد المؤسسة حيث تتشكؿ خبرات عملاء

 1. بالنموذج
 

 

                                                           
1
 . 162-166علً عجوة ، فرٌد كرٌمان ، مرجع سبق ذكره ، ص ص  
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 :خلاصة الفصل
صورة الذىنية التي يكونيا أىميا أف المف خلاؿ ما تـ تقديمو في ىذا الفصؿ توصمنا إلى العديد مف النتائج      

مف  ة الانطباعات التي تتركيا لدى عملائيا، التي تحاوؿ ىذه الأخيرة معرفؤسسةليا أىمية كبيرة لدى الم العملاء
ؿ معرفة ما يتصوره الجماىير ، لذلؾ و جب عمييا أف تيتـ بصورتيا الذىنية و تحاو خلاؿ ما تقدمو مف خدمات

يـ و الحفاظ جاىدة لإرضائيـ و كسب ولائ تعطي صورة حسنة عنيا لدى عملائيا، لذلؾ يجب عمييا أف عنيا
 . عمييـ
مف أىمية بالغة  ، كما تأكدىا لما لياماـ بالصورة الذىنية لذا المؤسساتلى زيادة الاىتىذا الأمر الذي دفع إ     

مؼ الجوانب لتحديد نقاط القوة و الضعؼ و وضع ة دراستيا مف مخت، لذلؾ وجب عمى المؤسسفي وقتنا الحاضر
 .لما يتماشى و أىدافيا خطط و برامج و السياسات التسويقية

       



 

 
 

 

 

 

 
 

 أوريدو مؤسسة  عمى صورة : دراسة أثر الابتكار التسويقي الفصل الثالث    
    المبحث الأول: تقدم مؤسسة أوريدو.              
 : الإطار المنيجي لمدراسة الميدانية.المبحث الثاني            

 .الفرضيات: عرض و تحميل إجابات أفراد العينة و إختبار المبحث الثالث 
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 تمييد:
، و مف أجؿ استكماؿ دراستنا بتكار التسويقي و الصورة الذىنيةبعد تطرقنا في الجانب النظري لكؿ مف الا     

لاؿ ، مف ختسويقي عمى صورة المؤسسة الخدميةىذه سندعميا بدراسة تطبيقية مف أجؿ معرفة أثر الابتكار ال
، و التي تعتبر ثالث متعامؿ لمياتؼ النقاؿ في الجزائر ooredooمؤسسة أوريدو  دراسة ميدانية لعينة مف عملاء

ليا مف أف  تو رغـ دخولو لمسوؽ الجزائرية متأخرا إلا أف سياستيا التسويقية و رؤيتيا و فاعمية أدائيا سمح
 .ت مف ناحية الحجـ و وتيرة نموىات الرائدة في مجاؿ الاتصالاتكوف مف الشركا

فصؿ إلى تقديـ مؤسسة محؿ الدراسة، و منيجية و و مف أجؿ خدمت دراستنا ىذه فقد تطرقنا في ىذا ال     
 :ه عمى النحو التالي، فقسمناتحميؿ النتائج و اختبار الفرضيات، و إجراءات الدراسة
 أوريدو. : تقديم مؤسسةالمبحث الأول

 .:الإطار المنيجي لمدراسة الميدانيةلثانيالمبحث ا
 و اختبار الفرضيات.  إجابات أفراد العينةتحميل  عرض و :المبحث الثالث
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 .أوريدو : تقديم مؤسسةالمبحث الأول
تعد مؤسسة أوريدو أوؿ متعامؿ في السوؽ الجزائرية تستعمؿ تقنية الاتصالات بالوسائط المتعددة،  كما أنيا      

لا أنيا غـ مف المنافسة و قوة المنافسيف إ. و بالر د مف الخدمات الجديدة و المتميزةكانت السباقة في طرح العدي
ورتيا الحسنة و انتياجيا سياسة الابتكار في مف خلاؿ ص و ،اعت أف تحقؽ مكانة جيدة في السوؽاستط
 .استطاعت الصمود في وجو منافسييا و ماليا صنعت مكانة ليا لدى عملائياأع

  .: تعريف مؤسسة أوريدوالمطمب الأول
 : رئزالجدو اٌأورسسة ؤمن عرة ٌلً لمحة مختص فٌماول سنتنا      

في ر ئزابالجؿ تعم، الكويتية للاتصالاتنية وطلاسسة ؤلمروع افد لأحد يدلجري التجاـ الاسو اىدو يأور
في ؿ لنقااشبكة  استغلاؿخصة رعمى ت تحصم 2003 ديسمبر 32ففي ؿ، لنقاؼ ابالياتالاتصالات ؿ مجا
ية نجمة رلتجااالعلامة  إطلاؽـ ت 2004أوت  24في ر، ولاوف دوممي 421 بدر مالي قرض عؿ مقابر ئزالجا

ؿ خديؿ متعامت أوؿ فكان، يةرئزالجاالاتصالات  ـلعال جديدةر معايي العلامةت خمث أدحي، التشكيلاتؼ بمختم
علامتيا  بتغييرسسة ؤلمت اقامث لثالا الجيؿية دامع بر وئزابالجؿ لنقاا ؼلياتوؽ افي سددة لمتعط اسائولا
نية وطلاسسة ؤلما تغييرر اإطفي  2013نوفمبر  21فيو  (OOREDOO)دو يأورلى إنجمة ف ية مرلتجاا
وؽ في سالثانية تبة رلمدو ايؿ أورتحتوالعلامة  بتوحيدت بي فقامرلعوطف الافي علامتيا تيجية رالإست لكويتيةا

غاية    إلىرؾ مشتوف ممي 9229لي واح بياف كيرلمشتدد ايبمغ ع، وإفريقياؿ في شماؿ لنقاؼ اباليات الاتصالات
ؿ خلاف مؾ لر، وذئزابالجؿ لنقاؼ الياتت امادخف م فالمستفيدي فم 25%قية وبحصة س، و2012ديسمبر 31
ف طرؼ مرة ىي محتكط وسائولددة امتع تكنولوجيالؿ اسسة في مجاؤلمابيا  وـلتي تقاترويجية لود الجيا
 سسة.ؤلما

وي كما تحتف لسكاف ام % 99 يةطتغف مف مك، قع تقنيوم 3000 لاية بو 48حاليا دو يأوري طتغو
و أكثر مف  ،vipمحلات  3 دو، ويت أورمادخء فضا 345و ،نيوطلراب التر ابيع عبؿ مح 74عمى دو يأور

 يـ نم 40% و فييرئزاجـ مني 99%ؿ عام 1900ؿ تشغو نقاط بيع موزعة عمى كامؿ التراب الوطني 107
 سنة. 30ؿ ب لعامف اسط سومتدر يقونسوي   عنصر

سسة ؤلما ستراتيجيةاـ جرىي كممة تتد'' ويأربية ''رلعاتعني بالمغة  (OOREDOO)دو يأورعلامة إف 
  زموف ريتكو لاجتماعية اسؤولية لمذا اك، ولمعميؿ الاستماعلقائمة عمى وا، لعملاءت امباطجية لتمبية متولما

 1(.1 ـقؽ رلممحظر اندو.)ايأورعمييا كممة ب كتراء، حمت حمقاف ميدة دلجاية رلتجاا لعلامةا   

                                                           

 
1
) تـ تصفحو يوـ  WWW.OOREDOO.DZ: ، متاح عمى موقع الالكتروني 2021، 2مؤسسة أوريدو، نبذة عف مؤسسة أوريدو، ص  
 (.41:11على الساعة  15/05/2021

http://www.ooredoo.dz/
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 .التنظيمي لمؤسسة أوريدوالمطمب الثاني: الييكل 
، سسةؤلماه ذنة ليولمكدات احولواالأقساـ ور يصذي لر ااطلإاىو سسة ؤمي لأالتنظيمي ؿ لييكا إف

فبالنظر ، سسةؤلمؿ اخداسمية رلا الاتصاؿوات قنطرؽ و أيضا وضحكما يـ، قسؿ كمة لكولمـ المياا يبيف ذاكو
ت، مادلخا ريطوتو و إدارة المبيعاتـ لمياا لتوزيعؽ قيد تنظيميؿ عمى ىيك فيي تعتمد دويأور لى مؤسسةإ
في  عميو يحتوي الذيؼ ائوظلواالأقساـ ـ ىألى ؽ إطر بالتؾ لدو وذيأورسسة ؤلم التنظيميؿ لييكرض اسنعو
 : ليوالمؿ الشكا

  الييكؿ التنظيمي لمؤسسة أوريدو الجزائر.:( 6الشكل رقم )               

     

 

 مديرية المشاريع  المديرية المالية  المديرية التجارية  المديرية الإدارية

 

   

 

 

 

 

:  متػػػػػػػػػػاح عمػػػػػػػػػػى موقػػػػػػػػػػع الإلكترونػػػػػػػػػػي 1التنظيمػػػػػػػػػػي لمؤسسػػػػػػػػػػة أوريػػػػػػػػػػدو الجزائػػػػػػػػػػر، صالييكػػػػػػػػػػؿ مؤسسػػػػػػػػػػة أوريػػػػػػػػػػدو،  :المصــــــــــدر
WWW.OOREDOO.DZ   ( 10:15عمى الساعة   15/05/2021)تـ تصفحو يوـ 

 دارةلإالى إ بالإضافة رئيسية  مديريات بع ف أرمر ئزالجدو ايأورة سسؤلم التنظيميؿ لييكوف ايتك     
 1في:ؿ تتمثولعامة ا

 

                                                           

 
)تـ تصفحو يوـ  WWW.OOREDOO.DZمتاح عمى موقع الإلكتروني :  2ظيمي لمؤسسة أوريدو الجزائر، ص مؤسسة أوريدو، الييكؿ التن 1
 .(10:15عمى الساعة   15/05/2021

مصمحة شؤون 
 التنظيم 

مصمحة التسويق و 
 الاتصال 

و مصمحة الرعاية 
 التمويل

 مصمحة التكنولوجيا

 مصمحة الاستراتيجيات  مصمحة المبيعات  الأمن مصمحة
 مصمحة نظام المعمومات 

مصمحة الموارد  مصمحة خدمة العملاء
 البشرية

 الإدارة العامة

http://www.ooredoo.dz/
http://www.ooredoo.dz/
http://www.ooredoo.dz/
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 لعامةدارة الإا :لاأو
 سسة.ؤلمطورات اتف ع ولةالمسؤ ىي ، والقوانيفتضع رض ولتي تفا العمياأو لى ولأدارة الإاىي و     
 يةدارلإاية ريدلما: ثانيا
 ف:موف تتكوسسة ؤلخاصة بالمؤوف الشواية دارلإؿ المشاكابكافة ؽ لتي تتعماىي و     

 :التنظيمؤون مصمحة ش -أ
ؽ ما يتعمؿ كوسسة ؤجي لممرلخاواخمي دالا التنظيـ وسسة ؤخمية لممدالؤوف االشبـ لتي تيتالمصمحة اىي و    

 .بالإدارة
 ن:لأمامصمحة  -ب

 سسة.ؤخمي لممدالا بالأمفؿ لتي تتكفالمصمحة ا ىيو     

 ية:رلبشا المواردمصمحة  -ج
 ت.مادلمخـ يميدتق طريقةقبة رامو و توظيفيـ، و احتياجاتيـؿ بالعماؽ ىي مصمحة تتعمو     
 يةرلتجااية ريدلما: ثالثا

 ف:موف تتكت ومادبالخؽ ما يتعموية رلتجاا ملاتلمعاؿ ابكؿ لتي تتكفاية ريدلماىي و     
 :لاتصالا و ويقلتسامصمحة  -أ

ؿ خدا لاتصاؿف اع المسؤولة ىي، وىاريطوتوقبتيا رامت ومادلخؽ ايوتسف ع المسؤولة لمصمحةاىي و
 .و ترويجيا ديدةلجت امادبالخ رؾلمشتاو الإعلاـ  سةسؤلما
 :المبيعات مصمحة  -ب

 مة.دلمخروض معو ما ىؿ كوسسة ؤلمم المبيعاتبكافة ؿ لتي تتكفاىي      
 لماليةاية ريدلما: بعارا

 ف:موف تتكوبتمويؿ الاستثمارات وـ لتي تقوايع رلمشاؿ اة بكلمختصاىي و     
 :الرعاية و التمويلمصمحة  -أ

 سسة.ؤلخاصة بالماالاستثمارات يج روتويع رلمشاابتمويؿ وـ لتي تقالمصمحة اىي و     
 :الاستراتيجياتمصمحة  -ب

 وؽ.لست امباطمتب حس تغييرىاعممية وسسة ؤلمف طرؼ ابقة مطلما بالاستراتيجياتؿ لتي تتكفاىي و
 يعرلمشااية ريدم: خامسا
 ف:موف تتكوسسة ؤلمابيا وـ لتي تقا الاستثمارات ويع رلمشاؿ اىي خاصة بكو     
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 :التكنولوجيامصمحة  -أ
 .بيالمتعمقة ؿ المشاكؿ اكد يدتح، ولشبكةا بتكنولوجياؿ لتي تتكفالمصمحة اىي و     
 ت:ماولمعمم ااظمصمحة ن -ب

 سسة.ؤلمف اعو لىإ ف ومت ماولمعمؿ اساربإـ لتي تيتاىي و     
 :العملاءمة دمصمحة خ -ج

 .واستفساراتعمى رد ل، وامشاكموؿ عمى حؿ تعمو بالعميؿـ لتي تيتاىي و     
وف لتي تتكا الأقساــ ىأفة رلمع التسويؽلى مصمحة إ بالتحديد وية رلتجااية ريدلمالى إ طرؽيمي سنت فيماو

 :ؾلذضح ولي يوالمؿ الشك، وامنيا

 الييكؿ التنظيمي لمصمحة التسويؽ بمؤسسة أوريدو الجزائر.: (7الشكل رقم )
 

 

  

 

 المديرنائب         
 

 

 

 

 

 

، عمػػػػػػػػى الموقػػػػػػػػع الالكترونػػػػػػػػي 2،2021يمػػػػػػػػي بمؤسسػػػػػػػػة أوريػػػػػػػػدو الجزائػػػػػػػػر، ص مؤسسػػػػػػػػة أوريػػػػػػػػدو، الييكػػػػػػػػؿ التنظالمصــــــــدر: 
WWW.OOREDOO.DZ  (.14:30، عمى الساعة 15/05/2021) تـ تصفحو يوـ 

 

 قسم التنسيق قسم الاتصالات قسم الدعاية قسم التطوير و بحوث

 قسم تطوير السوق

 قسم تطوير الخدمات

 قسم الاتصال

 مدير مصمحة التسويق

 نائب المدير 

http://www.ooredoo.dz/
http://www.ooredoo.dz/
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 1ف:م التسويؽلمصمحة التنظيمي اؿ لييكوف ايتك
 التسويقمصمحة ر يدم :لاأو
 سسة.ؤلمؿ اخدا العمميات التسويقية ف عوؿ لأا المسؤوؿو ىو

 ريدلمب انائ: ثانيا
 سسة.ؤلمؿ اخدا التسويقية  الإجراءاتف عبالنيابة ؼ لمكمو اىو

 التسويقوث بحو التطويرم قس :ثالثا
 ف:موف يتك، وىاريطوتوالتسويقية وث لبحـ ايدلتقص لمخصا ـلقسو اىو
 :وقلسر ايطوتم قس -أ

 وؽ.لسائة زتجو بالعملاءلخاصة ت اغبارلت والحاجاافة رمعوالعميؿ وؽ و لساسة درابص لخاـ القسو اىو
 ت:مادلخر ايطوتم قس -ب
 .ياتياحدة مد يدتمد ويدجؽ ائيا نسطعإ و ر الخدماتيطولتص لمخصـ القسو اىو
 لعامةا العلاقات  و الدعايةم قس :بعارا
 ت.مادلمخالدعاية  وسسة ؤلعامة لممت االعلاقابؽ ما يتعمؿ كف عؤوؿ لمسـ القسو اىو

 التسويقية الاتصالاتم قس :خامسا
 ف.لإعلاا و التسويقية الاتصالاتف ع ؤوؿلمسـ القسو اى
 قلتنسيم اقس :سادسا
 مباتيا.طمتوت مادلخؽ ابتنسيؿ يتكفالذي ـ لقسو اى

 المطمب الثالث: أىداف مؤسسة أوريدو.
داؼ ىدة أع تسمرمف أجؿ أف تحافظ و تطور مؤسسة أوريدو مف مكانتيا و خدماتيا وضعت و      

 2:منياو الوصوؿ إلييا تحقيقيا وضعتيا مف أولوياتيا مف أجؿ 

ف تحسي فيالاستمرار  ، وتمبيتياؿ جف أمـ قعاتيولتـ لفيز ايزتعؿ خلاف م العملاءمة دفي خ التميز -
 .ماتيادخ
 .سماليةرألا الاستثماراتفي و، اليومية لياتيافي عم التشغيمي و التميزلإنتاجية ف اتحسي -
 المبيعات. و المداخيؿو نم وتيرةعمى ظ لحفاا -

                                                           

 
1
تـ تصفحو  ) WWW.OOREDOO.DZ: ، متاح عمى موقع الالكتروني 2021مؤسسة أوريدو، الخدمات المقدمة مف طرؼ مؤسسة أوريدو الجزائر،  
 (. 18:45عمى الساعة  16/05/2021يوـ 

 
2
)تـ تصفحو يوـ  WWW.OOREDOO.DZ متاح عمى موقع الإلكتروني : 1ص  مؤسسة أوريدو، الييكؿ التنظيمي لمؤسسة أوريدو الجزائر، 
 (.10:15عمى الساعة   15/05/2021

http://www.ooredoo.dz/
http://www.ooredoo.dz/
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 وفيو رلتا و لماليةت امادلخت واكارلشت امادخ ؿ:مثت مجالادة في عت مادلخدث احـ أيدتقو الابتكار -
 التعميـ.

 ؿ.لنقاؼ الياتت امادية لخرئزالجوؽ السافي دو يأور علامةسيخ رت -
 .قياواسف أموؽ سؿ في ك العملاءف مرب لقا -
في الألياؼ الضوئية  تقنيةوقمية رلاالتقنيات طورات، لتؿ اخلاف م  االتكنولوجيفي  يادةر لاقع وعمى مظ لحفاا -
 .طوةخؿ في كرة مستم لتحسيناتس سأضع ؿ وولمستقبا

  .المنيجي لمدراسة الميدانية الإطار :الثاني المبحث
، بالإضافة إلى الأداة سة والأساليب الإحصائية المعتمدةسنحاوؿ في ىذا المبحث وصؼ عينة الدرا     

وثبات بعدىا قياس صدؽ  ،وىي الفئة المستيدفة وريدوأ عملاء مؤسسةآراء  استقصاءالمستخدمة والمتمثمة في 
 اف.يالإستب

 .الميدانية منيجية الدراسة لمطمب الأول:ا
استنا في در  اعتمدناالدراسة ىو الطريقة التي يتبعيا الباحث في دراسة مشكمة أو ظاىرة ما، حيث  منيج     

قصد الوصوؿ  مف العينة محؿ الدراسة البيانات  عمى منيج دراسة حالة بالاعتماد عمى الإستبياف كأداة لجمع 
 لموضوع الدراسة. أعمؽ إلى فيـ أشمؿ و

  :أولا: مجتمع الدراسة وعينة الدراسة
لتقييد بحثنا بفترة ونظرا  وريدولتسويقي عمى صورة مؤسسة أأثر الابتكار ابما أف ىدؼ الدراسة ىو معرفة       

، جميع العملاء ىعم يدوور أ مؤسسةلتسويقي عمى صورة أثر الابتكار ا فإننا لا نستطيع دراسةزمنية محددة 
في  ىذه الدراسة  اقتصرنا، لذلؾ (COVID-19)كوروناالوباء العالمي  انتشاروكذلؾ بسبب تزامف دراستنا مع 
عشوائي، حيث تـ توزيع  غير بشكؿ اختيارىا، والتي تـ عميؿ 80تتكوف مف  عمى عينة غير عشوائية قصدية

الموزعة والمسترجعة مف عينة  الاستبيانات( يوضح 3)، والجدوؿ رقـأوريدوالاستبيانات عمى مستوى مؤسسة ىذه 
 .الدراسة

 .الموزعة والمسترجعة من عينة الدراسة الاستبيانات(: 3الجدول رقم )

 النسبة المئوية التوزيع التكراري انيالإستب
الموزعة الاستبيانات  80 100℅ 
المسترجعة الاستبيانات  60 75℅ 

 .تيفمف إعداد الطالب :المصدر     
  الاستبيان:ثانيا: تصميم 

 تـ عرضو عمىكما ، اسات السابقة ذات الصمة بالموضوععمى الدر  الاطلاعبعد  الإستبياف تـ تصميـ     
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 :النيائية ويحتوي عمى قسميف وىما لمتحكيـ ليقدـ في صورتو الأساتذةمجموعة مف 
 ،العمر الجنس،)نات الشخصية اتقمة تشمؿ البيمسوىي متغيرات  ،الأولية البياناتيضـ  :القسم الأول -

 .(المينة ،التعميمي المستوى
 عينة الدراسة:أراء  استطلاعا يتـ مالدراسة التي مف خلالي( )محاور اتيشمؿ متغير  :القسم الثاني -

 عبارة . 28ويضـ ، تسويقي لدى مؤسسة أوريدوال الابتكار تـ تخصيص ىذا المحور لمعرفة أثر :المحور الأول
 .عبارة 16، ويضـ لمعرفة صورة مؤسسة أوريدو تخصيص ىذا المحورتـ  :المحور الثاني 

 :ئمةتحديد شكل الأس ثالثا:

 عمى النحو تدرجةحيث كانت أوزانو م ،الخماسي likert وقد تـ تدريج عبارات الاستبياف عمى سمـ ليكرت     
 التالي:

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

1 2 3 4 5 
 تحديد فئات ىذا المقياس يستخرج طوؿ الفئة الذي يحسب كما يمي: جؿولأ ،ولدقة النتائج
 بالعلاقة التالية: ويعطى ،likertيمثؿ طوؿ كؿ فئة مف الفئات الخمس لمقياس ليكرت  طول الفئة:

 . المقياسطول الفئة = المدى /عدد درجات                              
 .4=1-5 :عف الفرؽ بيف أعمى وأدنى درجة أيالمدى يعبر 

 .0280=4/5 :يمييقسـ المدى عمى عدد الفئات لمحصوؿ عمى طوؿ الفئة الصحيح كما 
 وعمى ىذا الأساس تتكوف فئات المقياس المبنية في الجدوؿ التالي:

 .likert  ليكرتفئات مقياس (: 4الجدول رقم)

 دلالتيا الدرجة الفئات
18.1إلى  1من   جدا منخفضة غير موافق بشدة 
08.1إلى  18.1من   منخفضة غير موافق 
08.1إلى  08.1من   متوسطة محايد 
801.إلى  08.1من   عالية موافق 

5إلى  801.من   عالية جدا موافق بشدة 

 .likertمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى سمـ ليكرت : المصدر
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  .الثاني: أساليب المعالجة الإحصائية لبيانات الدراسةالمطمب 

حزـ الإحصائية لمعموـ الاجتماعية لتحقيؽ أىداؼ الدراسة وتحميؿ البيانات المجمعة، تـ استخداـ برنامج ال     
(SPSS)،  وىو برنامج يحتوي عمى مجموعة كبيرة مف الاختبارات الإحصائية التي تندرج ضمف الإحصاء

املات التكرارات، المتوسطات، الانحرافات المعيارية، وضمف الإحصاء الاستدلالي مثؿ مع: الوصفي مثؿ
 :ية التي تـ استخداميا في الدراسة، وفيما يمي مجموعة الأساليب الإحصائالارتباط، التبايف الأحادي

 .المحاور تاوتحديد درجات موافقتيـ لعبار  الدراسة، عينةلمعرفة بيانات : التكرارات والنسب المئوية -

وىو يمثؿ مركز الثقؿ  استخداماأىـ مقاييس النزعة المركزية وأكثرىا  يعتبر المرجح: الوسط الحسابي -
يعبر عف مدى أىمية الفقرة عند أفراد  الاستبيافلإجابات عينة الدراسة عمى  واستخداموفي أي توزيع 

 ، ويمكف حسابو عف طريؽ العلاقة:العينة

 
 حيث أف:
 ni:  الصورة عدد خيارات أفراد العينة لمخيار الواحد، مثلا بالنسبة لمخيار "موافؽ" لعبارة مف عبارات

 .لممؤسسة الذىنية
 xi: 5و 1داة الدراسة وىو يتراوح بيف وزف الخيار في أ. 
 N:  فرد 06مجموع أفراد العينة وىو يقدر بػ. 
ات متغيرات لكؿ عبارة مف عبار  عينةالأفراد  جاباتإمدى انحراؼ  ةلمعرف :الانحراف المعياري المرجح -

المحاور الرئيسية والفرعية لمدراسة عف متوسطيا الحسابي، وكمما كاف ف م الدراسة، ولكؿ محور
في حالة إذا كانت  ،عينة والعكس صحيحالجابات أفراد إمف الواحد كمما قؿ التشتت بيف الانحراؼ أقؿ 

ر لصحيح، عمما بأف ىذا المقياس يفيد في ترتيب عبارات محاو ؽ الواحد او قيمة الانحراؼ تساوي أو تف
 ويمكف حسابو بالعلاقة التالية: تساوي متوسطاتيا الاستبياف لصالح أقؿ تشتت عند

 
 حيث أف:
 ni: " الصورة موافؽ" لعبارة مف عبارات  عدد خيارات أفراد العينة لمخيار الواحد، مثلا بالنسبة لمخيار

 .الذىنية لممؤسسة

 xi: 5و 1داة الدراسة وىو يتراوح بيف وزف الخيار في أ. 
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 xi :اف ومحاوره الرئيسية والفرعيةيد عينة الدراسة لعبارات الاستبالمتوسط الحسابي لإجابات أفرا. 

 N:  فرد. 60ػبفي دراستنا مجموع أفراد العينة وىو يقدر 

معامؿ الارتباط لبيرسوف  "(:Corrélation Coefficient Pearson "r) بيرسون ارتباط معامل -
"r" مع الدرجة الكمية لممحور الذي تنتمي إليو وذلؾ  اط كؿ عبارة مف عبارات الاستبيافمعرفة درجة ارتبل

  ر الاتساؽ الداخمي لأداة الدراسة.لتقدي

لفحص ما إذا كاف متوسط متغير ما لعينة أصغر أو يساوي أو : "One Sample T Test"اختبار  -
 لأنيا تتوسط درجات الإجابة. (6)أكبر مف قيمة ثابتة، وىي تساوي في ىذه الدراسة 

 .أداة الدراسة اختبارالمطمب الثالث: 

عداده الانتياءبعد       ملائمتو لقياس ما بمعنى مدى  مصداقيتو وثباتو باختبار، قمنا مف تصميـ الإستبياف وا 
  وذلؾ عف طريؽ الإجراءات التالية: مف أجمو، صمـ

 :انيالصدق الظاىري للاستبأولا: 

الأساتذة حيث الأستاذ المشرؼ وكذلؾ مجموعة مف  لتعرؼ عمى مدى صدؽ أداة الدراسة، تـ عرضيا عمى     
عادة صياغة بعض الفقرات، تـ الأخذ بملا جراحظتيـ وا  ف بيف التواز يؽ حقالمطموبة بشكؿ دقيؽ لتء التعديلات وا 

  :أسماء الأساتذة المحكميف ف الاستبياف والجدوؿ الموالي يتضمفمضامي

 الجامعة الرتبة  التخصص اسم و لقب الأستاذ

 جامعة جيجل أستاذ محاضر"أ" تسويق  سامي زعباط

 جامعة جيجل أستاذ محاضر"أ" تسويق  خالد ليتيم

 جامعة جيجل أستاذ محاضر"أ" بشريةموارد  ىشام بورمة 

 جامعة جيجل أستاذ محاضر"أ" تسويق جمال كبيش

 :الاتساق الداخميصدق ثانيا: 

المجاؿ الذي تنتمي إليو ىذه  عم افيفقرات الاستبيقصد بصدؽ الاتساؽ الداخمي مدى اتساؽ كؿ فقرة مف       
كؿ فقرة مف وذلؾ مف خلاؿ حساب معاملات الارتباط بيف  افيبحساب الاتساؽ الداخمي للاستب مناوقد ق الفقرة،

 ، كما يمي:والدرجة الكمية لممجاؿ نفسو افيفقرات أبعاد الاستب
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 :الداخمي لعبارات المحور الأول الاتساق - أ

 : الخدمةالاتساق الداخمي الأول -1

 لمعرفة درجة الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات الخدمة   (Pearson)تـ حساب معامؿ الارتباط بيرسوف      
 ، كما يمي:ة الكمية لممجاؿ الذي تنتمي إليوالدرجمع   

 .الخدمة قياس صدق الاتساق الداخمي لفقرات :(5)رقم دول الج

 الفقـــــــــــرات
 بيرسون  معامل
 لإرتباطل

 الاحتمالية القيمة
(Sing) 

 0.000 **0.601 .نافسين في مجال البحث و  التطويروريدو عن المأـ تتفوق مؤسسة 
 0.000 **0.699 . وريدو باستمرار خدمات جديدةأسسة   ـ تقدم مؤ 

 0.000 **0.730 .ر أساليب جديدة في تقديم خدماتياوريدو عمى ابتكاأـ تعمل مؤسسة 
الياتف  وريدو الأول من نوعو في مجال متعامميأيعتبر برنامج "النقاط " لمؤسسة ـ 

 (. عة من المزايا السخية و  الحصريةالبرنامج يكافئ وفائكم بمجمو النقال )
0.671** 0.000 

 .(≥ α 0...** دال إحصائيا عند مستوى المعنوية)
 .Spss الإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج المصدر: 
والذي  ،لممجاؿ والدرجة الكمية الإبتكار في الخدمة بيف كؿ فقرة مف فقرات الارتباطيوضح الجدوؿ معامؿ      
ما وضع ل صادؽ لمجاؿوبذلؾ يعتبر ا (α =0.05 )معنويةالالمبنية دالة عند مستوى  الارتباطمعاملات  فيبيف أ
 .لقياسو

 : التسعير الثانيالاتساق الداخمي  -2
لمعرفة درجة الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات التسعير  مع ( Pearson) تـ حساب معامؿ الارتباط بيرسوف     

 الدرجة الكمية لممجاؿ الذي تنتمي إليو، كما يمي:
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 .التسعير قياس صدق الاتساق الداخمي لفقرات :(6)رقم دول الج

 الفقـــــــــــرات
بيرسون   معامل
 لإرتباطل

 الاحتمالية القيمة
(Sing) 

اتيا عروض سعرية جديدة و  مبتكرة )مثل تسعير بعض خدموريدو أـ تقدم مؤسسة 
 .(100بدل  99المقدمة بسعر 

0.737** 0.000 

، ..... ار خاصة في بعض المناسبات )رمضان، العيدوريدو أسعأـ تضع مؤسسة 
 الخ(.

0.695** 0.000 

وريدو أشكال جديدة من التخفيضات عمى بعض عروضيا )تخفيض أـ تقدم مؤسسة 
 (.معيا سنوات أو أكثر عمى تعاممو 5معين لزبون أكمل عمى عرض 

0.737** 0.000 

 0.000 **0.650 .بعض عروضيا السعريةوريدو خدمات مجانية إضافية عمى أة ـ تمنح مؤسس

 (≥ α 0...** دال إحصائيا عند مستوى المعنوية)
 . Spssالإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج المصدر: 
أف  لو حيث يظيروالدرجة الكمية  سعيرالتالإبتكار في  بيف كؿ فقرة مف فقرات الارتباطيوضح الجدوؿ معامؿ  

وضع  مال صادؽ لمجاؿوبذلؾ يعتبر ا (α =0.05)ةمعنويالعند مستوى  إحصائيا المبينة دالة الارتباطمعاملات 
 لقياسو.

 الترويج: الثالث الاتساق الداخمي -3 
لمعرفة درجة الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات الترويج مع  (Pearson)تـ حساب معامؿ الارتباط بيرسوف      

 :الدرجة الكمية لممجاؿ الذي تنتمي إليو كما يمي
 .الترويج قياس صدق الاتساق الداخمي لفقرات :(7)رقم دول الج

 الفقـــــــــــرات
بيرسون   معامل
 لإرتباطل

 الاحتمالية القيمة
(Sing) 

 0.000 **0.665 .تكر عبر وسائل التواصل الاجتماعيوريدو خدماتيا  بشكل مبأـ تروج مؤسسة 
( في مثل الصحافة) الاجتماعيينوريدو بالمشاركة مع الشركاء أـ تيتم مؤسسة 

 تنظيم أعمال خيرية. 
0.571** 0.000 

ممين بيا لتعامل العاوريدو بتطوير ميارات التفاوض و الإقناع لدى أـ تيتم مؤسسة 
 .أحسن مع الزبائن

0.450** 0.000 

 0.000 **0.659 .حفزات لممتعاممين في بعض الأحيانوريدو ىدايا و ماـ تمنح مؤسسة 

 .(≥ α 0.05المعنوية) ** دال إحصائيا عند مستوى
 .Spss الإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج المصدر: 
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، والذي يبيف ة لووالدرجة الكميالترويج   الإبتكار في بيف كؿ فقرة مف فقرات  الارتباطيوضح الجدوؿ معامؿ      
 .ما وضع لقياسولصادؽ  لمجاؿوبذلؾ يعتبر ا( α =0.05)المبينة دالة عند مستوى معنوية الارتباطأف معاملات 

 : التوزيع  الرابع الاتساق الداخمي -4
كؿ فقرة مف فقرات  الإبتكار لمعرفة درجة الارتباط بيف  (Pearson) الارتباط بيرسوفتـ حساب معامؿ      

 مع الدرجة الكمية لممجاؿ، كما يمي:  في التوزيع
 .التوزيع قياس صدق الاتساق الداخمي لفقرات :(8)رقم دول الج

 الفقـــــــــــرات
بيرسون   معامل
 لإرتباطل

 الاحتمالية القيمة
(Sing) 

 0.000 **0.725 وريدو تطبيق عمى الياتف النقال من أجل شراء خدماتيا أـ تتيح مؤسسة 
 0.000 **0.719 .ع متوزعة عمى كامل التراب الوطنيوريدو لزبائنيا نقاط بيأـ توفر مؤسسة 
 0.000 **0.653 وريدو بميزة الدفع الالكتروني لمخدمات التي تقدميا.أـ تتميز مؤسسة 
خلال وريدو لزبائنيا التعرف عمى جميع خدماتيا المقدمة من أـ تسيل مؤسسة 

 . صفحتيا الخاصة عمى الانترنت
0.631** 0.000 

 (.≥ α 0...** دال إحصائيا عند مستوى المعنوية)
 .Spss الإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج المصدر: 
، يبيف أف ووالدرجة الكمية ل لإبتكار في التوزيع ابيف كؿ فقرة مف فقرات  الارتباطيوضح الجدوؿ معامؿ  

 .صادؽ لما وضع لقياسو لمجاؿوبذلؾ يعتبر ا( α =0.05) المبينة دالة عند مستوى معنوية  الارتباطمعاملات 
 : الأفرادالخامسالاتساق الداخمي  -5

مف فقرات الإبتكار في لمعرفة درجة الارتباط بيف كؿ فقرة  (Pearson)تـ حساب معامؿ الارتباط بيرسوف      
 ، كما يمي:مع الدرجة الكمية لو الأفراد 
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 .الأفراد قياس صدق الاتساق الداخمي لفقرات :(9)رقم دول الج

 الفقـــــــــــرات
بيرسون  معامل 
 لإرتباطل

 القيمة الاحتمالية
(Sing) 

الإعلام   بالكفاءة عمى التعامل مع تكنولوجياتوريدو أو مؤسسة ـ يتميز موظف
 .الآلي

0.657** 0.000 

 0.000 **0.679 وريدو التعامل بالمغات الأجنبية  بشكل جيد .أـ يتقن موظفو مؤسسة 
 0.000 **0.595 بتدريب موظفييا بشكل دوري . الاىتماموريدو أـ تولي  مؤسسة 
 0.000 **0.555 عالية .وريدو موظفين ذوي كفاءة اـ تمتمك مؤسسة 

 (≥ α 0...** دال إحصائيا عند مستوى المعنوية)
 . Spssالإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج المصدر: 
، يبيف أف لووالدرجة الكمية  الإبتكار في الأفراد بيف كؿ فقرة مف فقرات  الارتباطيوضح الجدوؿ معامؿ  

 .صادؽ لما وضع لقياسو لمجاؿوبذلؾ يعتبر ا( α =0.05)  المبينة دالة عند مستوى معنوية الارتباطمعاملات 
 : الدليل المادي  السادس الاتساق الداخمي -6

الإبتكار كؿ فقرة مف فقرات  لمعرفة درجة الارتباط بيف (Pearson)تـ حساب معامؿ الارتباط بيرسوف
 يمي: مع الدرجة الكمية لو، كما في الدليؿ المادي
 .الدليل المادي صدق الاتساق الداخمي لفقرات قياس: (10)رقم دول الج    

  الفقـــــــــــرات
بيرسون  معامل 
 لإرتباطل

 القيمة الاحتمالية
(Sing) 

 0.000 **0.642 .وريدو بوسائل تكنولوجية حديثةأة ـ تتمتع نقاط بيع مؤسس
 0.000 **0.674 .الإبداع لديياريدو حس و أـ يعكس المظير الخارجي لمؤسسة 

 0.000 **0.667 .وريدو عمى أثاث عصري مبتكرأؤسسة ـ تتوفر وكالات م
 0.000 **0.693 .يدو تقنيات حديثة في عرض خدماتياور أـ تستخدم مؤسسة 

 (≥ α 0...** دال إحصائيا عند مستوى المعنوية)
 .  Spss الإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج المصدر: 
، يبيف لووالدرجة الكمية  الإبتكار في الدليؿ المادي بيف كؿ فقرة مف فقرات  الارتباطيوضح الجدوؿ معامؿ  

 .صادؽ لما وضع لقياسو لمجاؿوبذلؾ يعتبر ا( α =0.05)المبينة دالة عند مستوى معنوية الارتباطأف معاملات 
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 : العممياتلسابعالاتساق الداخمي ا -7
 لمعرفة درجة الارتباط بيف كؿ فقرة مف فقرات  الابتكار (Pearson) تـ حساب معامؿ الارتباط بيرسوف

 في العمميات  مع الدرجة الكمية لو، كما يمي:
 .العممياتقياس صدق الاتساق الداخمي لفقرات  :(11)رقم دول الج

 الفقـــــــــــرات
بيرسون  معامل 
 لإرتباطل

 القيمة الاحتمالية
(Sing) 

 0.000 **0.491 .طرق جديدة في عممية تقديم الخدمةوريدو بابتكار أـ تقوم مؤسسة 
 0.000 **0.721 . وريدو وثائق الكترونية لزبائنياأـ توفر مؤسسة 
 0.000 **0.593 .لتسريع خدمة الزبائنية و مطويات وريدو لوحات الكترونأـ توفر مؤسسة 

الشكاوي في وكالاتيا  ووريدو سجل الكتروني للإقتراحات أ سسةـ تضع مؤ 
  .المختمفة

0.812** 0.000 

 .(≥ α 0...** دال إحصائيا عند مستوى المعنوية)
 . Spssالإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج المصدر: 

أف  ، يبيفلو والدرجة الكمية الإبتكار في العمميات بيف كؿ فقرة مف فقرات  الارتباطيوضح الجدوؿ معامؿ 
 .صادؽ لما وضع لقياسو لمجاؿوبذلؾ يعتبر ا ( α =0.05) المبينة دالة عند مستوى معنوية  الارتباطمعاملات 
 :الداخمي لعبارات المحور الثاني الاتساق  - ب

ة مف فقرات المحور لمعرفة درجة الارتباط بيف كؿ فقر  (Pearson) الارتباط بيرسوفتـ حساب معامؿ 
 كما يمي: الثاني مع الدرجة الكمية لممحور الثاني
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 .بين كل فقرة من فقرات المحور الثاني والدرجة الكمية لممحور الارتباطمعامل  :(12)رقم جدول ال
 

 الفقـــــــــــرات
 معامل  بيرسون

 للارتباط
القيمة 
 الاحتمالية

(Sing) 
 0.000 **0.467 .يلات لعملائيم عند تمقييم الخدمةوريدو تسيأـ يقدم موظفو مؤسسة 

وريدو بتقديميم المعمومات الكافية عن الخدمات و  أمؤسسة  ـ يتميز موظفو
  .العروض المقدمة

0.408** 0.000 

عن الخدمات المقدمة و   الكافيةوريدو عمى الشروحات أـ يحصل عملاء مؤسسة 
 . المعروضة

0.428** 0.000 

 0.000 **0.550 .وريدوأات كافية عن خدمات  مؤسسة ـ لدي خمفية و معموم
 0.000 **0.586 .وريدوأمات المقدمة من طرف مؤسسة ـ أتعامل بكل ثقة مع جميع الخد

 0.000 **0.714 .وريدوأنظرة ايجابية تجاه مؤسسة  ـ تكونت لدي
 0.000 **0.689 .إلييا وريدو خدمات متميزة جعمتني اشعر بالانتماءأـ تقدم مؤسسة 

 0.000 **0.573 .متميزة مقارنة مع صورة المنافسينوريدو أـ اعتقد أن صورة مؤسسة 
ي التعرف عمى خدمات ـ العوامل الخارجية ) الأصدقاء، الأسرة،.....الخ ( ساعدتني ف

 .وريدوأمؤسسة 
0.290* 0.000 

 0.000 **0.619 .تدفعك لمتعامل معياوريدو أالمعمومات المقدمة من طرف مؤسسة ـ مصداقية 
 0.000 **0.622 . يدو لخدماتيا جعمتني اشعر بالرضاور أـ طريقة تقديم مؤسسة 

 0.000 **0.718 .وريدوأصورة الحقيقية لمؤسسة ـ تعبر الرسائل الإعلانية عن ال
 0.000 **0.569  .وريدو بعين الاعتبار عادات و تقاليد المجتمع عند تصميم اعلاناتياأـ تأخذ مؤسسة 
 0.000 **0.457 .ات الاجتماعية عند تقديم خدماتياوريدو جميع الطبقأـ تراعي مؤسسة 
 0.000 **0.548 .ل ترويج تتناسب و  ثقافة المجتمعوريدو وسائأـ تتبنى مؤسسة 
 0.000 **0.465 .شي ) الدخل ( عند ابتكار خدماتياالمستوى المعيوريدو أـ تراعي مؤسسة 

 (≥ α 0...** دال إحصائيا عند مستوى المعنوية)
 .Spss الإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج المصدر: 

، يبيف أف لممحورالثاني والدرجة الكمية  بيف كؿ فقرة مف فقرات المحور الارتباطيوضح الجدوؿ معامؿ 
 .صادؽ لما وضع لقياسو المحور وبذلؾ يعتبر( α =0.05) المبينة دالة عند مستوى معنوية الارتباطمعاملات 

 :structure validityالصدق البنائي  -1
الأداة  ي تريدتال الأىداؼيعتبر الصدؽ البنائي أحد مقاييس صدؽ الأداة الذي يقيس مدى تحقؽ 

 .افيبالدرجة الكمية لفقرات الاستبالدراسة  محاورمف  محور ارتباط كؿ ويبيف مدى ،اوؿ إلييالوص
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 .(: أبعاد ومحاور الدراسة13الجدول رقم )

معامل بيرسون  أبعاد ومحاور الدراسة الرقم
 للارتباط

 الاحتمالية القيمة
(Sing) 

 0.000 **0.739 الخدمة المجال الأول
 0.000 **0.752 التسعير المجال الثاني
 0.000 **0.610 الترويج المجال الثالث
 0.000 **0.706 التوزيع المجال الرابع
 0.000 *0.291 الأفراد المجال الخامس
 0.000 **0.587 الدليل المادي المجال السادس
 0.000 **0.601 العمميات المجال السابع
 0.000 **0.945 الإبتكار التسويقي المحور الأول
 0.000 **0.911 الصورة الذىنية المحور الثاني

 .(≥ α 0...** دال إحصائيا عند مستوى المعنوية)
 .Spss الإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج المصدر: 

ور والدرجة كؿ مح و إليو الذي ينتمي والدرجة الكمية لممحورمجاؿ بيف كؿ  الارتباطيوضح الجدوؿ معامؿ 
( و بذلك α =0.05)ةالمبينة دالة عند مستوى معنوي الارتباطبيف أف معاملات حيث ت، للإستبياف ككؿالكمية 

 .صادؽ لما وضع لقياسوالإستبياف  يعتبر

   :يانثبات الاستب -2

 تـ حساب معامؿ المصداقية ألفا كرونباخ ،الاستبيافعمى أسئمة  بيف الإجاباتمدى توفر الثبات  اربلاخت
"Alpha Cronbch"  تطبيؽ الأداة لة إعادة  ايشير إلى إمكانية الحصوؿ عمى نفس النتائج في حالذي و

مف الواحد دلت عمى وجود  اقتربتالواحد، فكمما يث تتراوح قيمة ألفا بيف الصفر و بح عمى نفس المستجوبيف.
وتعتبر القيمة المقبولة إحصائيا ليذا المعامؿ  .عدـ وجود ثبات عمى مف الصفر دلت تربتاقثبات عالي وكمما 

 :وكانت النتيجة كما يمي ملاءالعالمصداقية عمى إجابات  اختباروقد تـ إجراء  ،فأكثر 026
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 .أداة الدراسة ألفا كرونباخ لمحاور (: معامل.1الجدول رقم )
 
 
 
 

                  
 
 
 
 
 
 

 .Spssالإحصائيالبرنامج  عمى مخرجات بالاعتمادمف إعداد الطالبتيف المصدر:                

عمى حيث قدرتا عاؿ، التسويقي والصورة الذىنية  لكؿ مف الإبتكاريوضح الجدوؿ أف معامؿ الثبات 
 ىو ما يدؿ عمى أف الاستبياف يتمتع بدرجة عالية مف الثبات.و (0.841)و (0.816) بػ التوالي 

  .الفرضيات واختبارعرض وتحميل إجابات أفراد العينة : المبحث الثالث
  .المطمب الأول: وصف مجتمع الدراســـة

الدراسة حسب المتغيرات الديموغرافية التي شممتيا أداة  خصيص ىذا المطمب لوصؼ خصائص عينةتـ ت     
 الدراسة ) الجنس، العمر، المستوى التعميمي، المينة(:

:أولا: الجنس  
   .أفراد العينة حسب الجنس توزيع (:15)الجدول رقم  

 
 
 
 

 
 .  spssئياد عمى مخرجات البرنامج الإحصامف إعداد الطالبتيف بالاعتمالمصدر:                       

 معامل الثبات عدد العبارات محاور الاستبيان
 0.592 4 الخدمة مجال 
 0.660 4 التسعيرمجال 
 0.370 4 الترويج مجال 
 0.607 4 التوزيع مجال
 0.471 4 الأفراد مجال 

 0.583 4 الدليل المادي مجال
 0.570 4 العمميات مجال

 0.816 28 المحور الأول
 0.841 16 المحور الثاني

 % النسب المئوية التكرار الجنس
 51.7 31 ذكر
 48.3 29 أنثى

 %100 60 المجموع
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فردا أي بنسبة  61حيث بمغ عددىـ أعمى مف نسبة الإناث الذكور نسبة  أعلاه أفيتضح مف خلاؿ الجدوؿ      
مف أفراد العينة و يرجع  %2216 فرد بنسبة 49في حيف بمغ عدد الإناث مف أفراد عينة الدراسة، %  1117

 .ئة بدخوليا عالـ الشغؿتفوؽ عدد الذكور إلى زيادة نشاط ىذه الف
 :ثانيا: العمر

 .أفراد العينة حسب السن توزيع (:(16الجدول رقم
 النسب المئوية التكرار السن

 41.7 25 سنة 30سنة إلى  20من 
 26.7 16 سنة 40ى سنة إل 30أكثر من 
 20 12 سنة50سنة إلى  40أكثر من 

 11.6 7 سنة 50أكثر من 
 %100 60 المجموع

 . Spssالبرنامج الإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات المصدر:                
  % 41.7حيث بمغت نسبتيا سنة  30إلى  20 عينة الدراسة مف الفئة العمرية مفية أفراد يتضح أف أغمب     

،أما نسبة الأفراد  %26.7سنة  40سنة إلى  30مف  حيف بمغت نسبة أفراد العينة أكثرفي  ،و ىي أعمى نسبة
 11أكثر مف  دنى نسبة تركزت في الأفراد الذيفأما أ ، % 20فقد بمغت  سنة 50سنة إلى  40مف  أكثرالذيف 

تعتبر ىي الفئة سنة  61إلى سنة  41ذا التوزيع بأف الفئة مف و يمكف تفسير نتيجة ى ،%11.6سنة   بنسبة 
 الأكثر تعاملا مع مؤسسة أوريدو لأنيا الأكثر استعمالا لخدمات الياتؼ النقاؿ.

 :التعميميثالثا: المستوى 
 .توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعميمي (:71الجدول رقم )                

 % النسب المئوية التكرار المستوى التعميمي
 85 51 جامعي

 15 9 غير جامعي
 %111 60 المجموع

 .spssاد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي مف إعداد الطالبتيف بالاعتمالمصدر:                      
 

جامعي حيث بمغت ليـ مستوى تعميمي الدراسة  عينةأفراد يتضح أف أغمبية مف خلاؿ معطيات الجدوؿ      
و يلاحظ مف خلاؿ ىذه النتائج أف %، 11الغير جامعيوف نسبة أفراد العينة  في حيف بمغت، %85 نسبتيـ

أغمب مفردات العينة مستواىـ التعميمي جامعي و السبب في ذلؾ راجع إلى التطور التكنولوجي الحديث حيث 
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أصبحت مؤسسات الاتصالات تستخدـ وسائؿ متطورة في تقديـ خدماتيا، الأمر الذي يتطمب التعامؿ مع أفراد 
 .ستخداـ مثؿ ىذه الوسائؿ المتطورةالاؾ القدرة عمى فيـ و ذوي مستوى تعميمي عالي يسمح ليـ بامت

 :المينة: رابعا
 .توزيع أفراد العينة حسب المينة: (81الجدول رقم )                   

 % النسب المئوية التكرار المينة
 41.7 25 طالب
 38.3 23 موظف
 13.3 8 مين حرة
 6.7 4 بدون عمل
 %111 60 المجموع

 .spss اد عمى مخرجات البرنامج الإحصائيبالاعتم تيفمف إعداد الطالبالمصدر:                 

مف عينة الدراسة حيث بمغ  2117بمقدار  طلابال يبيف الجدوؿ أعلاه  أف أعمى نسبة لمعينة كانت لفئة     
 ميف حرة اولوف الذيف يز فئة  ثـ، 6216بنسبة  فرد 46فئة الموظفيف الذيف بمغ عددىـ ، يمييـ فرد 41عددىـ 
 2حيث بمغ عددىـ % 317في حيف قدرت نسبة فئة الذيف بدوف عمؿ  ،أفراد 2حيث بمغ عددىـ  1616بنسبة 
طلاب ىي الأكثر استعمالا لخدمات الانترنت في مجاؿ البحث حيث يعود السبب في ذلؾ لكوف فئة ال ،أفراد

 .العممي

  .وتحميل أفراد العينة المطمب الثاني: عرض

عمى المتوسطات الحسابية  بالاعتمادسنقوـ بعرض إجابات أفراد عينة الدراسة، ثـ تحميؿ ىذه الإجابات      
 المعيارية وبالتالي الوصوؿ إلى نتائج تخدـ أىداؼ الدراسة.  والانحرافات

 مة الأول: الخد عبارات المحورل إجابات أفراد العينة حول عرض وتحميأولا: 

 :يوضحو الجدوؿ التالي الأوؿ الخدمة كما عبارات المحورعينة الدراسة حوؿ  جاءت إجابات أفراد
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 .(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المبحوثين حول عبارات الخدمة11الجدول رقم )

 .spssعمى مخرجات البرنامج الإحصائي  بالاعتمادالطالبتيف  إعدادمف المصدر:     
، يقع (3.6292)لكمي ا، حيث بمغ المتوسط الحسابي الخدمة عاليمستوى  مف الجدوؿ أعلاه أف  تضحي     

المقابؿ و ، والتي تشير إلى الخيار "موافؽ" (2141 إلى 6121مف ) يكارتلضمف الفئة الرابعة مف فئات مقياس 
، السائد لمخدمة مستوىالكما يتضح أف ىناؾ اتساؽ عاـ في حكـ أفراد العينة عمى  .لمخدمة العاليلممستوى 

أي لا يوجد تشتت كبير في إجابات أفراد عينة  الصحيح الواحدوىو انحراؼ أقؿ مف ( 0.59570)كمي انحراؼ ب
  .الدراسة
 : التسعير العينة حول عبارات المحور الأول ل إجابات أفرادعرض وتحمي: ثانيا

  لممحور الأوؿ كما يوضحو الجدوؿ التالي : الدراسة حوؿ عبارات التسعيرجاءت إجابات أفراد عينة 

 

 

 

 
 

 

 

 

المتوسط  العبارات ملرقا
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

 عالية 0.73242 3.6500 .التطويرنافسين في مجال البحث و وريدو عن المأـ تتفوق مؤسسة  1
 عالية 0.78474 3.8333 .وريدو باستمرار خدمات جديدةأسسة ـ تقدم مؤ  2
 عالية 0.91996 3.6333 .خدماتيا  ر أساليب جديدة في تقديموريدو عمى ابتكاأـ تعمل مؤسسة  3
وريدو الأول من نوعو في مجال أيعتبر برنامج "النقاط " لمؤسسة  ـ 4

عة من المزايا البرنامج يكافئ وفائكم بمجمو الياتف النقال ) متعاممي
 (.الحصرية السخية و

 متوسطة 1.07672 3.4000

 عالية 0.59570 3.6292 الكمي 
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 .التسعير  (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المبحوثين حول عبارات01الجدول رقم )

 .spssاد عمى مخرجات البرنامج الإحصائيمف إعداد الطالبتيف بالاعتم المصدر: 
، يقع (3.6208)، حيث بمغ المتوسط الحسابي الكمي التسعير عالي يتضح أف مستوى مف الجدوؿ أعلاه      

المقابؿ و ، والتي تشير إلى الخيار "موافؽ" (2141إلى  6121مف ) ضمف الفئة الرابعة مف فئات مقياس ليكارت
 السائد مستوىالكما يتضح أف ىناؾ اتساؽ عاـ في حكـ أفراد العينة عمى  .مف التسعير   العاليلممستوى 
أي لا يوجد تشتت كبير في إجابات  الصحيح الواحدوىو انحراؼ أقؿ مف ( 0.6678)كمي انحراؼ ب، لمتسعير 

   .أفراد عينة الدراسة
 الترويج  :عبارات المحور الأولعرض وتحميل إجابات أفراد العينة حول  :ثالثا

 :كما ىي موضحة في الجدوؿ التاليمحور الأوؿ لدراسة حوؿ عبارات الترويج لمجاءت إجابات أفراد عينة ا
 
 
 
 
 
 
 
 

المتوسط  العبارات ملرقا
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

وريدو عروض سعرية جديدة و  مبتكرة )مثل تسعير أـ تقدم مؤسسة  5
 .(100بدل  99ماتيا المقدمة بسعر بعض خد

 عالية 0.9816 3.5500

وريدو أسعار خاصة في بعض المناسبات )رمضان ، أ سسةـ تضع مؤ  6
 العيد ، ..... الخ(.

 عالية 0.8718 3.9500

وريدو أشكال جديدة من التخفيضات عمى بعض أـ تقدم مؤسسة  7
سنوات أو أكثر  5عروضيا )تخفيض عمى عرض معين لزبون أكمل 

 (.عمى تعاممو معيا

 عالية 0.9424 3.4000

بعض عروضيا وريدو خدمات مجانية إضافية عمى أـ تمنح مؤسسة  8
 .السعرية

 عالية 0.9964 3.5833

 عالية 0.6678 3.6208 الكمي 
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عبارات (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المبحوثين حول 01الجدول رقم )      
 .الترويج

 .SPSSمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي  المصدر:    
، يقع (3.6292)، حيث بمغ المتوسط الحسابي الكمي الترويج عاليأف مستوى مف الجدوؿ أعلاه يتضح      

المقابؿ و التي تشير إلى الخيار "موافؽ"  ، و(2141إلى  6121مف ) ضمف الفئة الرابعة مف فئات مقياس ليكارت
، لمترويج السائد مستوىالكما يتضح أف ىناؾ اتساؽ عاـ في حكـ أفراد العينة عمى  .لمترويج العاليلممستوى 

أي لا يوجد تشتت كبير في إجابات أفراد عينة  الصحيح الواحدىو انحراؼ أقؿ مف  و( 0.51357)كمي انحراؼ ب
  .الدراسة

 التوزيع :لممحور الأول عباراتالعينة حول عرض وتحميل إجابات أفراد : رابعا
 :في الجدوؿ التالي كما ىي موضحةلممحور الأوؿ  توزيعال عبارات ءت إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿجا

 
 
 
 

 
 
 

 

  ملرقا
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

وريدو خدماتيا  بشكل مبتكر عبر وسائل التواصل أـ تروج مؤسسة  9
 الاجتماعي .

 عالية 0.81286 3.9833

) مثل  الاجتماعيينوريدو بالمشاركة مع الشركاء أـ تيتم مؤسسة  10
 الصحافة ( في تنظيم أعمال خيرية.

 عالية 0.85222 3.5500

وريدو بتطوير ميارات التفاوض و الإقناع لدى أـ تيتم مؤسسة  11
 العاممين بيا لتعامل أحسن مع الزبائن .

 عالية 0.77002 3.4833

 عالية 1.0334 3.5000 .الأحيان دايا و محفزات لممتعاممين في بعضوريدو ىأتمنح مؤسسة  ـ 12
 عالية 0.51357 3.6292 الكمي 
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 .المعيارية لإجابات المبحوثين حول عبارات التوزيع(: المتوسطات الحسابية والانحرافات 00الجدول رقم )

 .SPSSبالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي  تيفمف إعداد الطالب المصدر:    
، يقع (3.8792)، حيث بمغ المتوسط الحسابي الكمي عاليالتوزيع  أف مستوىمف الجدوؿ أعلاه يتضح      

المقابؿ و ، والتي تشير إلى الخيار "موافؽ" (2141إلى  6121مف ) ضمف الفئة الرابعة مف فئات مقياس ليكارت
، لمتوزيع السائد مستوىالكما يتضح أف ىناؾ اتساؽ عاـ في حكـ أفراد العينة عمى  .لمتوزيع العاليلممستوى 

 . د العينةأي أف ىناؾ تجانس في إجابات أفرا الصحيح الواحدوىو انحراؼ أقؿ مف ( 0.54751)كمي انحراؼ ب
 : الأفراد لمحور الأولعبارات اعينة حول عرض وتحميل إجابات أفراد ال: خامسا

 الي:في الجدوؿ الت ةكما ىي موضحلممحور الأوؿ د الأفرا جاءت إجابات أفراد عينة الدراسة عمى عبارات
 .(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المبحوثين حول عبارات الأفراد00الجدول رقم )    

 .      SPSSبالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي  تيفمف إعداد الطالب المصدر:    

المتوسط  العبارات ملرقا
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

وريدو تطبيق عمى الياتف النقال من أجل شراء أـ تتيح مؤسسة  13
  .خدماتيا

 عالية 0.79883 3.6500

ع متوزعة عمى كامل التراب وريدو لزبائنيا نقاط بيأـ توفر مؤسسة  14
 .الوطني

 عالية 0.70990 4.0667

الالكتروني لمخدمات التي وريدو بميزة الدفع أسسة ـ تتميز مؤ  15
 تقدميا.

 عالية 0.88474 3.8833

وريدو لزبائنيا التعرف عمى جميع خدماتيا أـ تسيل مؤسسة  16
 . خلال صفحتيا الخاصة عمى الانترنتالمقدمة من 

 عالية 0.82937 3.6167

 عالية 0.54751 3.8792 الكمي 

  ملرقا
 العبارات

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

  وريدو بالكفاءة عمى التعامل معأـ يتميز موظفو مؤسسة  17
 .الإعلام  الآلي تكنولوجيات

 عالية 0.76117 3.6167

 عالية 0.74618 3.4500 .عامل بالمغات الأجنبية  بشكل جيدوريدو التأـ يتقن موظفو مؤسسة  18
 عالية 0.68064 3.3333 .بتدريب موظفييا بشكل دوري ىتمامالاوريدو أـ تولي  مؤسسة  19
 عالية 0.74712 3.4667 .وريدو موظفين ذوي كفاءة عاليةأة تمتمك مؤسسـ  20
 عالية 0.45674 3.4667 الكمي 
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، (3.4667)، حيث بمغ المتوسط الحسابي الكمي عالي للأفراد  مستوىىناؾ  أف مف الجدوؿ أعلاه  يتضح      
، والتي تشير إلى الخيار "موافؽ" (2141إلى  6121مف ) يقع ضمف الفئة الرابعة مف فئات مقياس ليكارت

، مستوى الأفراد ساؽ عاـ في حكـ أفراد العينة عمىكما يتضح أف ىناؾ ات .للأفراد العاليالمقابؿ لممستوى و 
أي لا يوجد تشتت كبير في إجابات أفراد عينة  الصحيح الواحدىو انحراؼ أقؿ مف  و( 0.45674)كمي انحراؼ ب

 .الدراسة

 الدليل المادي :لمحور الأولاالعينة حول عبارات عرض وتحميل إجابات أفراد : سادسا
 في الجدوؿ التاليكما ىي موضحة لممحور الأوؿ  الدليؿ المادي عبارات ءت إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿجا
  (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المبحوثين حول عبارات الدليل .0الجدول رقم )    

 .المادي

 .SPSSبالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي  تيفمف إعداد الطالب المصدر:    
، (3.6208)، حيث بمغ المتوسط الحسابي الكمي الدليؿ المادي عالي أف مستوىمف الجدوؿ أعلاه  يتضح      

، والتي تشير إلى الخيار "موافؽ" (2141إلى  6121مف ) يقع ضمف الفئة الرابعة مف فئات مقياس ليكارت
 مستوىالكما يتضح أف ىناؾ اتساؽ عاـ في حكـ أفراد العينة عمى  .يؿ الماديلمدل العاليالمقابؿ لممستوى و 

أي لا يوجد تشتت كبير  الصحيح الواحدوىو انحراؼ أقؿ مف ( 0.53181)كمي انحراؼ ب، اديمدليؿ المل السائد
  .في إجابات أفراد عينة الدراسة

 : العممياتلمحور الأولعبارات العينة حول عرض وتحميل إجابات أفراد ا: سابعا
 :الجدوؿ التالي في كما ىي موضحةلممحور الأوؿ  العمميات عباراتت إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ جاء

 
 
 

 المتوسط العبارات ملرقا
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

 عالية 0.76579 3.7000 .وريدو بوسائل تكنولوجية حديثةأة ـ تتمتع نقاط بيع مؤسس 21
 عالية 0.76358 3.7000 .وريدو حس الإبداع لديياألمؤسسة  ـ يعكس المظير الخارجي 22
 عالية 0.90744 3.4167 .وريدو عمى أثاث عصري مبتكرأؤسسة ـ تتوفر وكالات م 23
 عالية 0.74485 3.7667 .يدو تقنيات حديثة في عرض خدماتياور أتخدم مؤسسة ـ تس 24
 عالية 0.53181 3.6208 الكمي 
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(: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المبحوثين حول عبارات 05الجدول رقم )
 .العمميات

  .SPSSبالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي  تيفمف إعداد الطالب المصدر:    
، يقع (3.6208)، حيث بمغ المتوسط الحسابي الكمي العمميات عالي أف مستوىمف الجدوؿ أعلاه  يتضح     
المقابؿ و ، والتي تشير إلى الخيار "موافؽ" (2141إلى  6121مف ) الفئة الرابعة مف فئات مقياس ليكارتضمف 

، لمعمميات السائد مستوىالكما يتضح أف ىناؾ اتساؽ عاـ في حكـ أفراد العينة عمى  .لمعمميات العاليلممستوى 
يوجد تشتت كبير في إجابات أفراد عينة أي لا   الصحيح الواحدوىو انحراؼ أقؿ مف ( 1810.53)كمي انحراؼ ب

 .الدراسة

 عبارات المحور الثاني: الصورة الذىنيةاد العينة حول عرض وتحميل إجابات أفر : ثامنا
 الجدوؿ التالي: المحور الثاني كما ىي موضحة في عبارات ءت إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿجا
 
 
 
 
 
 
 
 

المتوسط  العبارات ملرقا
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

 عالية 0.62887 3.6667 .عممية تقديم الخدمةطرق جديدة في وريدو بابتكار أـ تقوم مؤسسة  25
 عالية 0.89190 3.5333 .وريدو وثائق الكترونية لزبائنياأـ توفر مؤسسة  26
ية و مطويات لتسريع خدمة وريدو لوحات الكترونأـ توفر مؤسسة  27

 .الزبائن
 عالية 0.89237 3.4833

الشكاوي في وريدو سجل الكتروني للإقتراحات و أـ تضع مؤسسة  28
 .مفةوكالاتيا المخت

 عالية 0.88234 3.3667

 عالية 0.53181 3.6208 الكمي 
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والانحرافات المعيارية لإجابات المبحوثين حول عبارات الصورة (: المتوسطات الحسابية .0رقم )الجدول 
 .الذىنية

 .SPSS بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي تيفمف إعداد الطالب المصدر:
، حيث بمغ المتوسط الحسابي الكمي عاليالصورة الذىنية   أف مستوىمف الجدوؿ أعلاه  يتضح      

، والتي تشير إلى الخيار (2141إلى  6121مف ) ، يقع ضمف الفئة الرابعة مف فئات مقياس ليكارت(3.4646)

المتوسط  العبارات ملرقا
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

مستوى 
 الموافقة

 عالية 0.74485 3.7667 .يلات لعملائيم عند تمقييم الخدمةوريدو تسيأـ يقدم موظفو مؤسسة  29
بتقديميم المعمومات الكافية عن وريدو أمؤسسة  ـ يتميز موظفو 30

 .الخدمات و  العروض المقدمة
 عالية 0.67565 3.8667

عن الخدمات  وريدو عمى الشروحات الكافيةأـ يحصل عملاء مؤسسة  31
 .المقدمة و  المعروضة

 عالية 0.82527 3.7167

 عالية 0.92425 3.4000 .وريدوأات كافية عن خدمات  مؤسسة ـ لدي خمفية و معموم 32
 عالية 0.92913 3.4667 .وريدوأع الخدمات المقدمة من طرف مؤسسة ـ أتعامل بكل ثقة مع جمي 33
 عالية 0.89110 3.4500 .وريدوأنظرة ايجابية تجاه مؤسسة  ـ تكونت لدي 34
 عالية 0.87074 3.2333 .يزة جعمتني اشعر بالانتماء إليياوريدو خدمات متمأـ تقدم مؤسسة  35
 عالية 0.88474 3.2833 .متميزة مقارنة مع صورة المنافسينوريدو أـ اعتقد أن صورة مؤسسة  36
ي التعرف ـ العوامل الخارجية ) الأصدقاء، الأسرة،.....الخ ( ساعدتني ف 37

 .وريدوأعمى خدمات مؤسسة 
 عالية 0.92837 3.5500

لمتعامل  وريدو تدفعكأمؤسسة ـ مصداقية المعمومات المقدمة من طرف  38
 .معيا

 عالية 0.78546 3.4000

 عالية 0.87269 3.4667 .اتيا جعمتني اشعر بالرضاوريدو لخدمأـ طريقة تقديم مؤسسة  39
 عالية 1.00620 3.2667 .وريدوأصورة الحقيقية لمؤسسة ـ تعبر الرسائل الإعلانية عن ال 40
المجتمع عند ليد وريدو بعين الاعتبار عادات و تقاأـ تأخذ مؤسسة  41

 .تصميم اعلاناتيا
 عالية 0.81563 3.7500

 عالية 0.93519 3.2000 .ات الاجتماعية عند تقديم خدماتياوريدو جميع الطبقأـ تراعي مؤسسة  42
 عالية 0.91735 3.6500 .ل ترويج تتناسب و  ثقافة المجتمعوريدو وسائأـ تتبنى مؤسسة  43
شي ) الدخل ( عند ابتكار المعيوريدو المستوى أـ تراعي مؤسسة  44

 .خدماتيا
2.9667 0.990.9

2 
 عالية

 عالية 0.47812 3.4646 الكمي 
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كما يتضح أف ىناؾ اتساؽ عاـ في حكـ أفراد العينة عمى  .لمصورة الذىنية العاليالمقابؿ لممستوى و "موافؽ" 
أي لا يوجد  الصحيح الواحدوىو انحراؼ أقؿ مف ( 0.47812)كمي انحراؼ ب، لذىنيةلمصورة ا السائد مستوىال

  .تشتت كبير في إجابات أفراد عينة الدراسة
 .ةــــات الدراســـــ: اختبار فرضيالثالثالمطمب 
تأكد مف ملائمة البيانات لمفرضيات فرضيات لابد مف إجراء اختبار التوزيع الطبيعي لمالقبؿ اختبار      

 "Test Kolmogorov-Smirnov à un échantillonسمرنوف لعينة واحدة -اختبار كولمجروفباستخداـ "
وىو اختبار ضروري في حاؿ اختبار الفرضيات لأف معظـ  انات تتبع التوزيع الطبيعي أـ لا ؟لمعرفة ىؿ البي

  تشترط أف يكوف توزيع البيانات طبيعيا، كما يوضحو الجدوؿ التالي: الاختبارات المعممية 
 .اختبار التوزيع الطبيعي (:72الجدول رقم )                                
 .Sigمستوى الدلالة  Zقيمة  المحور

 0.781 0.657 المحور الأول 
 0.635 0.745 المحور الثاني
 0.354 0.929 جميع المحاور

 .SPSS البرنامج الإحصائييف بالاعتماد عمى مخرجات تمف إعداد الطالب المصدر:                 
يا وكم( 0.635)و  (0.781)تبيف أف القيـ الاحتمالية لكؿ محور بمغت عمى التوالي يختبار الامف خلاؿ نتائج      

 الثاني" والمحور الإبتكار التسويقي "الأوؿ، وىذا يدؿ أف البيانات الخاصة بكؿ مف المحور (0.05)أكبر مف 
 (0.354)بػ  المقدرة" تخضع لمتوزيع الطبيعي، وىذا ما دعمتو القيمة الاحتمالية لجميع المحاور  الصورة الذىنية"

وبيذا يمكف متابعة الدراسة واختبار مدى قبوؿ أو رفض فرضيات الدراسة، وذلؾ مف خلاؿ  .(0.05)أكبر مف  وىي
 عمى قاعدة القرار التالية: اعتمادالمعينة الواحدة،  T testاختباراستخداـ 
الفرضية  وبالتالي H1الفرضية البديمة  نقبؿالجدولية  Tالمحسوبة أكبر مف قيمة  Tإذا كانت قيمة  -1

 .مرفوضة H0الصفرية  
 H1البديمة  الفرضيةوبالتالي  H0الفرضية  نقبؿالجدولية  Tالمحسوبة أصغر  مف قيمة  Tإذا كانت قيمة  -2

 مرفوضة.
 المعتمد لمعينة الواحدة أصغر مف مستوى الدلالة T الناتجة عف اختبار sig القيمة الاحتمالية إذا كانت -3
 .H0 ونرفض الفرضية الصفريةH1 نقبؿ الفرضية البديمة ،(0.05)
 كبر مف مستوى الدلالة المعتمد الواحدة ألمعينة  T الناتجة عف اختبار sig إذا كانت القيمة الاحتمالية -4
 .H0 ونقبؿ الفرضية الصفرية H1 نرفض الفرضية البديمة، (0.05)

 : رئيسية وىي ةفرضي تقوـ ىذه الدراسة عمى     
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  ."عمى صورة مؤسسة أوريدوللإبتكار التسويقي   إحصائية دلالة" يوجد أثر ذي  -
 ىي:يوجد ثلاث فرضيات أخرى و و 
 أوريدو تقييما إيجابيا"."يقيـ أفراد عينة  الدراسة  الإبتكار التسويقي في مؤسسة   -
 ".ء أوريدو  صورة جيدة عف المؤسسة"يكوف عملا -    

صورة المؤسسة صائية بيف اتجاىات المبحوثيف حوؿ الابتكار التسويقي و توجد فروؽ ذات دلالة إح"-
معنوية المستوى  دعن "المينة، المستوى التعميميالجنس، العمر، تعزى لمتغيرات:  الخدمية أوريدو

(6.65α≤.) 
عمى صورة مؤسسة لأثر الإبتكار التسويقي (: نتائج اختبار تحميل الانحدار الخطي المتعدد 50)الجدول رقم 

 .أوريدو
 r = 0.787معامل الإرتباط 
  0.620=     معامل التحديد 

 0.569معامل التحديد المعدل = 
 F  =12.111قيمة 

مستوى الدلالة 
Sig 

T النمطيةالمعاملات  المحسوبة 
 

  المعاملات غير النمطية

Bêta الخطأ المعياري A 

 الثابت 0.173 0.501  0.346 0.731
 الخدمة 0.419 0.088 0.522 4.763 0.000**

 التسعير 0.020 0.080 0.027 0.245 0.807
 الترويج 0.061 0.093 0.065 0.655 0.515
 التوزيع 0.081 0.094 0.093 0.858 0.395
 الافراد 0.009 0.095 0.008 0.091 0.928

 الدليل المادي 0.193 0.091 0.214 2.125 0.038**

 العمميات 0.125 0.093 0.143 1.348 0.184
 (≥ α 0...** دال إحصائيا عند مستوى المعنوية)

 .SPSS عمى مخرجات البرنامج الإحصائي بالاعتماديف تمف إعداد الطالب المصدر:
     المعدؿ  المتعدد و المتمثؿ في معامؿ التحديد الانحدار لنموذجيظير مف الجدوؿ أف القدرة التفسيرية      

عمى المتغير التابع )صورة  )الابتكار التسويقي ( يشير إلى تأثير المتغير المستقؿ ىوو    6.500قد بمغت قيمتو
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مف التأثير في المتغير التابع تعزى إلى عوامؿ أخرى  1..1باقي النسبة المقدرة ب أفو  50.0المؤسسة( 
 .بيف المتغيريفوقوية  طرديةمما يدؿ عمى وجود علاقة  r  6.0.0الارتباطو بمغ معامؿ  خارج نموذج الدراسة،

 يتضح مف الجدوؿ أف الأبعاد التي ليس ليا تأثير عمى صورة المؤسسة ىي:
و منو  6.65أكبر مف  60..6ف مستوى الدلالة لأ أوريدوالتسعير ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة -

 يمكف القوؿ أف التسعير ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو.

و منو  6.65أكبر مف  6.515ف مستوى الدلالة أوريدو لأ_الترويج ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة 
 يمكف القوؿ أف الترويج ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو.

و منو  6.65أكبر مف  05..6ف مستوى الدلالة يدو لأور أأثر عمى صورة مؤسسة  التوزيع ليس لو-
 يمكف القوؿ أف التوزيع ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو.

و منو  6.65أكبر مف  ..6.0ف مستوى الدلالة أوريدو لأالأفراد ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة -
 سة أوريدو.يمكف القوؿ أف الأفراد ليس لو أثر عمى صورة مؤس

و منو  6.65أكبر مف  6.1.1ف مستوى الدلالة أوريدو لأالعمميات ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة -
 يمكف القوؿ أف العمميات ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو.

 :لتي ليا أثر عمى صورة المؤسسة ىيو مف بيف الأبعاد ا

كما أف المعاملات  6.65أقؿ مف  6.666ف مستوى الدلالة أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو لألمخدمة -
و منو يمكف القوؿ أف  ...5و ىي تمثؿ نسبة أثر الخدمة عمى صورة المؤسسة ب  Beta0.522 النمطية

 وريدو.ألمخدمة أثر عمى صورة مؤسسة 

أف  كما 6.65أقؿ مف  ..6.6ف مستوى الدلالة أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو لألمدليؿ المادي  -
و منو  1.1.و ىي تمثؿ نسبة أثر الدليؿ المادي عمى صورة المؤسسة ب  Beta0.214 المعاملات النمطية

 وريدو.أيمكف القوؿ أف لمدليؿ المادي أثر عمى صورة مؤسسة 

إف ف 6.65يحققاف مستوى دلالة أصغر مف  فأف الخدمة و الدليؿ المادي ىما الوحيداف المذا و بافتراض
 :الانحدار تكتب كما يميمعادلة 

 )الدليؿ المادي(..6.10)الخدمة(+6.110+.6.10صورة المؤسسة =  
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 يدفعنا إلى رفض الفرضية الصفريةالذي يعرضو الجدوؿ  الاختبارو بالتالي مما سبؽ مف تحميؿ لنتائج      
(H0)  وقبوؿ الفرضية البديمة(H1) :للإبتكار التسويقي عمى دلالة إحصائية أثر ذي يوجد  التي تنص عمى أنو

 (.≥0α...معنوية )العند مستوى  أوريدومؤسسة صورة 

 ."الإبتكار التسويقي تقييما إيجابيايقيم أفراد عينة الدراسة " :حول اختبار الفرضيةثانيا: 
أفراد عينة الدراسة يقيموف الإبتكار لمتحقؽ مف أف   T testاختباراستخداـ لاختبار ىذه الفرضية تـ      

 ، حيث نقوـ بصياغة ىذه الفرضية كالآتي:التسويقي  تقييما إيجابيا
- H0:  عند مستوى المعنوية  سمبيا التسويقي تقييما الابتكار يقيـ أفراد  عينة الدراسة(...0 α≥). 
- H1:  مستوى المعنوية عند   بتكار التسويقي تقييما إيجابياالا يقيـ أفراد  عينة الدراسة(...0 α ≤). 

 في الجدوؿ التالي: موضحة Spssبرنامج مف  االنتائج المتحصؿ عميي وقد كانت
 .لمفرضية الرئيسية الثانية  T test(: نتائج اختبار 36) الجدول رقم
 T الفرضية

 المحسوبة
القيمة 
  الاحتمالية
sing 

مستوى 
 المعنوية

α 

 القرار

يقيم أفراد  عينة الدراسة  الإبتكار التسويقي 
 .تقييما إيجابيا

 قبول 0.05 0.000 13.968

 .Spssالإحصائيمخرجات البرنامج عمى  بالاعتمادمف إعداد الطالبتيف المصدر:      

أف القيمة ، إذ التسويقي تقييما إيجابيا الابتكاريشير الجدوؿ أعلاه إلى أف أفراد عينة الدراسة  يقيموف      
المحسوبة   tكذلؾ نجد أف قيمة  و 1111وىي أقؿ مف مستوى المعنوية المعتمدة  11111تساوي   الاحتمالية
 H0وىذا ما يدفعنا إلى رفض الفرضية الصفرية  (.11371جدولية )ال  t وىي  أكبر مف  13.968 قدرت ب

 ."تقييما إيجابيالإبتكار التسويقي عينة الدراسة ا أفراديقيم  أن "القائمة H1 وقبوؿ الفرضية البديمة

 .ء أوريدو صورة جيدة عن المؤسسةعملايكون  ":حول: اختبار الفرضية ثالثا      

عملاء مؤسسة أوريدو لمتحقؽ مف أف  لمعينة الواحدة T testاختباراستخداـ ىذه الفرضية تـ لاختبار      
 حيث نقوـ بصياغة ىذه الفرضية كالآتي: عف المؤسسة،صورة  جيدة يكونوف 
- H0:   عند مستوى المعنوية صورة سيئة عف المؤسسة يكوف عملاء أوريدو(...0α ≥ ). 
- H1:  عند مستوى المعنوية  صورة جيدة عف المؤسسة ء أوريدو يكوف عملا(...0 α ≤). 

 في الجدوؿ التالي: موضحة spssبرنامج مف  اوقد كانت النتائج المتحصؿ عميي
 .لمفرضية الثالثة T testنتائج اختبار  (:37) الجدول رقم
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 T الفرضية
 المحسوبة

القيمة 
  الاحتمالية
sing 

مستوى 
 المعنوية

α 

 القرار

 قبول 0.005 0.000 7.527  .يكون عملاء أوريدو صورة جيدة عن المؤسسة
 .Spssالإحصائيمخرجات البرنامج عمى  بالاعتماد مف إعداد الطالبتيف المصدر:       

  الاحتماليةأف القيمة  ، إذأف عملاء أوريدو يكونوف صورة جيدة عف المؤسسةالجدوؿ أعلاه إلى يشير      
المحسوبة قدرت   tكذلؾ نجد أف قيمة  و 1111وى المعنوية المعتمدة وىي أقؿ مف مست 11111تساوي 

وقبوؿ الفرضية  H0وىذا ما يدفعنا إلى رفض الفرضية الصفرية  (.11371جدولية )ال t وىي  أكبر مف 7.527ب
 ."لاء أوريدو صورة جيدة عن المؤسسةيكون عم "القائمة أف H1   البديمة

التسويقي  الابتكارتوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين اتجاىات المبحوثين حول :" الفروقرابعا: اختبار      
معنوية مستوى  دعن". المينة ، المستوى التعميميتعزى لمتغيرات: الجنس، العمر،  أوريدومؤسسة صورة  و
(...0α≤.) 

 لاختبار ىذه الفرضية لابد مف اختبار الفرضيات الفرعية التالية:
 والتسويقي  الابتكارتوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين اتجاىات المبحوثين حول " ضية:اختبار الفر -أ     
 ".(≥0.05α) عند مستوى المعنوية تعزى لمتغير الجنس أوريدومؤسسة صورة 

لمفروؽ بيف متوسطي عينتيف مستقمتيف وقد تـ اختبار  Tلاختبار ىذه الفرضية تـ استخداـ اختبار 
تعزى لمجنس، والنتائج  أوريدومؤسسة صورة  و التسويقي الابتكارالفروؽ بيف آراء أفراد عينة الدراسة حوؿ 
  المتحصؿ عمييا موضحة في الجدوؿ التالي:

مؤسسة صورة  والتسويقي  الابتكارلدلالة الفروق بين متوسطات   T اختبار(: نتائج 38الجدول رقم )
 .حسب متغير الجنس أوريدو

 

  العنصر المحور
 Fقيمة الجنس

 المحسوبة
مستوى 

 أنثى ذكر .Sigالدلالة 

 الإبتكار التسويقي الأول
µ 3.7097 3.5296 0.026 0.872 

σ 3.31834 3.35395 

 ىنيةذالصورة ال الثاني
µ 3.5927 3.3276 8.202 0.006 

σ 3.35461 0.55618 
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 µ 3.6672 3.4561 2.609 0.112 جميع المحاور

   (µ(                     .المتوسط الحسابي :)σ.الانحراف المعياري :) 

 .SPSS يف بالاعتماد  الإحصائيتمف إعداد الطالب المصدر: 

وىي أكبر مف  (.6.11)لممحاور مجتمعة قدرت قيمتيا بػ  الدلالة أف قيمة مستوىمف الجدوؿ أعلاه  يتبيف     
توجد فروق ذات دلالة إحصائية لاتجاىات لا القائمة:  (H0)، مما يؤكد قبوؿ الفرضية الصفرية (6.65)

معنوية العند مستوى  تعزى إلى متغير الجنس أوريدومؤسسة صورة و التسويقي  الابتكارالمبحوثين حول 
(...0α≤.) 

التسويقي  الابتكارتوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين اتجاىات المبحوثين حول " : اختبار الفرضية-ب     
 ".(≥ α 0.05عند مستوى المعنوية) تعزى لمتغير العمر أوريدو مؤسسةصورة  و

بيف آراء أفراد عينة  (One Way ANOVAتـ استخداـ تحميؿ التبايف الأحادي لمفروؽ ) لاختبار ىذه الفرضية 
موضحة في المتحصؿ عمييا تعزى لمعمر، والنتائج  أوريدو مؤسسةصورة  والتسويقي  الابتكار الدراسة حوؿ

 الجدوؿ:
مؤسسة صورة  الابتكار التسويقي و: نتائج تحميل التباين لدلالة الفروق بين متوسطات (53)رقم  الجدول
 .حسب متغير العمر أوريدو

 

  المحور

 العمر
 Fقيمة

 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 
Sig. 

إلى  20من 
 سنة 30

أكثر من 
إلى  30
 سنة 40

 40أكثر من 
 سنة 50إلى 

أكثر من 
 سنة 50

 الأول
الإبتكار 
 التسويقي

µ 3.5986 3.5469 3.7738 3.6224 
1.068 

0.37
0 (σ) 0.28446 0.29673 0.51380 0.2848 

 الصورة الذىنية الثاني
µ 3.4350 3.4141 3.5573 3.5268 

0.271 0.84
6 (σ)  0.45767 0.39388 0.68229 0.3695 

 جميع المحاور
µ 

3.5391 3.4986 3.6951 3.5877 0.721 0.54
4 

 .SPSS يف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي تمف إعداد الطالب المصدر:



 الفصل الثالث :                        دراسة أثر الإبتكار التسويقي عمى صورة مؤسسة أوريدو  
 

99 
 

عمى التوالي  الصورة الذىنيةالإبتكار التسويقي و يتبيف مف الجدوؿ أف قيمة مستوى الدلالة لكؿ مف      
كما أف قيمة مستوى الدلالة لممحاور مجتمعة قدرت قيمتيا  (،6.65)مف  أكبر احيث كانت (10..6( و )06..6)
مف  أصغروىي  (6.0.1)المحسوبة لجميع المحاور تساوي  Fوقيمة ، (6.65)وكانت أكبر مف  (6.511)بػ 

بين ذات دلالة إحصائية توجد فروق لا القائمة:  (H0) الفرضية الصفرية قبوؿ يؤكدمما  ،الجدولية Fقيمة 
عند مستوى  العمر متغيرإلى تعزى  أوريدومؤسسة صورة  و التسويقي الابتكار اتجاىات المبحوثين حول 

 .(H1ورفض الفرضية البديمة) (≥0α...معنوية )ال

 وتكار التسويقي الاببين اتجاىات المبحوثين حول :" توجد فروق ذات دلالة إحصائية الفرضيةاختبار  -ج
 ".(≥ α 0.05) المعنوية عند مستوىمتغير المستوى التعميمي ل  تعزى أوريدو مؤسسةصورة 

لمفروؽ بيف متوسطي عينتيف مستقمتيف وقد تـ اختبار الفروؽ  Tلاختبار ىذه الفرضية تـ استخداـ اختبار      
ممستوى التعميمي، ل تعزى  أوريدومؤسسة صورة عمى  الإبتكار التسويقي رأثبيف آراء أفراد عينة الدراسة حوؿ 

 : موضحة في الجدوؿالمتوصؿ إلييا  والنتائج 
مؤسسة صورة  التسويقي و الابتكارلدلالة الفروق بين متوسطات  T(: نتائج إختبار.0الجدول رقم )

 .حسب متغير المستوى التعميمي أوريدو

  المحور

 المستوى التعميمي
 Fقيمة

 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 
Sig. غير جامعي جامعي 

 الأول
 الإبتكار التسويقي 

µ 3.6436 3.5040 
0.034 0.854 

(σ) 0.33208 0.41390 

 الصورة الذىنية الثاني
µ 3.4865 3.3403 

0.726 0.398 
(σ) 0.63670 0.34206 

 جميع المحاور
µ 3.5865 3.4444 

0.497 0.484 
(σ) 0.34206 0.48720 

 .SPSS يف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائيتمف إعداد الطالب المصدر:

 وىما (.0..6)و (51..6)عمى التوالي  أوريدو مؤسسةللإبتكار التسويقي عمى صورة قيمة مستوى الدلالة  بمغت     
 Fوقيمة  (،6.65)مف  أكبر (6.1.1)، كما أف قيمة مستوى الدلالة لممحاور مجتمعة قدرت قيمتيا بػ (6.65)أكبر

 (H0) الصفريةمما يؤكد قبوؿ الفرضية الجدولية  Fمف قيمة  أصغر وىي (6.100) ىيالمحسوبة لجميع المحاور 
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مؤسسة صورة و التسويقي  الابتكارحول  المبحوثين اتجاىاتبين دلالة إحصائية  توجد فروق ذاتلا  القائمة:
 (.≥0α...معنوية )عند مستوى المستوى التعميمي  متغيرإلى تعزى  أوريدو

 والتسويقي  الإبتكار ائية بين اتجاىات المبحوثين حول :" توجد فروق ذات دلالة إحصالفرضيةاختبار -د
 ".(≥0.05α)عند مستوى المينة متغير ل تعزى أوريدومؤسسة صورة 
بيف آراء أفراد عينة الدراسة  (One Way ANOVAلاختبارىا تـ استخداـ تحميؿ التبايف الأحادي لمفروؽ )     
موضحة في  المتوصؿ إلييا  ، والنتائجلممينة تعزى أوريدومؤسسة  الإبتكار التسويقي عمى صورة أثرحوؿ 

 الجدوؿ:
 

مؤسسة صورة  والتسويقي  الابتكار(: نتائج تحميل التباين لدلالة الفروق بين متوسطات 04الجدول رقم )
 .حسب متغير المينةأوريدو 

  المحور
 المتوسط الحسابي 

 Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 
Sig. بدون عمل مين حرة موظف طالب 

 الإبتكار التسويقي الأول
µ 3.6029 3.6149 3.5000 4.0357 

2.443 0.074 
(σ) 0.28090 0.4210 0.19931 0.22208 

 الصورة الذىنية الثاني
µ 3.4575 3.3832 3.4531 4.0000 

1.994 0.125 
(σ) 0.43590 0.5572 0.3251 0.13502 

 جميع المحاور
µ 3.5500 3.5306 3.4830 4.0227 

2.473 0.071 
(σ) 0.28696 0.4549 0.22060 0.36600 

 .SPSS يف بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الإحصائي تمف إعداد الطالبالمصدر: 
مف  رأكب وىما (6.1.5( و)6.601) عمى التواليوالصورة الذىنية  الإبتكار التسويقي مستوى الدلالة لكؿ مف بمغ     

المحسوبة لجميع المحاور  Fوقيمة  (،6.65)مف  كبرأ( 6.601)ىي قيمة مستوى الدلالة لممحاور مجتمعة و  (،6.65)
توجد فروق ذات لا : القائمة (H0)الفرضية الصفرية  قبوؿ مما يؤكد ،الجدولية Fمف قيمة  أصغر( .10..)تساوي 

 المينة لمتغيرتعزى  صورة مؤسسة أوريدو والتسويقي  الابتكار بين اتجاىات المبحوثين حولدلالة إحصائية 
 (.≥0α...معنوية )عند مستوى 
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 :خلاصـــة الفصل
، و تأتي ىذه المكانة مف في الجزائر الاتصالاتلقد تمكنت مؤسسة أوريدو مف احتلاؿ موقع ىاـ في سوؽ      
 وىي تسعى جاىدة لتعزيز ىذا الموقع ع كؿ مرحمة قد مر بيا السوؽ، و أساليب تسويقية تتماشى م إتباعياخلاؿ 

تعمؿ جاىدة عمى تبني الابتكار كإستراتيجية أساسية في عمؿ  ، فييالمحافظة عمى قوتيا التنافسية و صورتيا
  .مف خلاؿ كؿ الخدمات التي تقدميا الابتكار التسويقي بشكؿ خاص و يتجمى ذلؾالمؤسسة، و 

عملاء ستبياف الذي وزع عمى عينة مف ، وعمى إثر تحميؿ بيانات الاالدراسة الميدانيةلقد تبيف لنا بعد إجراء      
 إف أفراد عينة، (SPSS)باستخداـ البرنامج الإحصائي لمعموـ الاجتماعية   (عميؿ21) وريدوأدمية المؤسسة الخ

وىي قيـ إيجابية تتمتع  سةالتسويقي تقييما إيجابيا وأنيـ يكونوف صورة جيدة عف المؤسالدراسة يقيموف الابتكار 
ؾ تبيف وجود أثر ذي دلالة إحصائية للإبتكار التسويقي عمى صورة المؤسسة الخدمية بيا مؤسسة أوريدو، كذل

أوريدو الذي يؤثر بشكؿ كبير عمى صورة مؤسسة  كما وجدنا أف الابتكار التسويقي في الخدمة ىومحؿ الدراسة 
يميو الدليؿ المادي بدرجة أقؿ منو.
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 الخاتمة:
، كما حاولنا التعرؼ تسويقي عمى صورة المؤسسة الخدميةالابتكار ال أثرمف خلاؿ ىذه الدراسة تـ معالجة      

، كما حاولنا جالات التي يطبؽ فييا و متطمباتوالتسويقي و أىميتو و الم بشكؿ دقيؽ عمى موضوع الابتكار
، و كاف اليدؼ مف ذلؾ ىو الإجابة راسة الميدانيةتحديد ضرورتو في مؤسسة أوريدو التي كانت ىي محؿ الد

 . ة المطروحة في إشكالية بحثنا ىذاعمى الأسئم
 : ض النتائج التي خمصت ليا الدراسةو فيما يمي نستعر 

  : الجانب النظري 
                                                                     : لنظرية استخمصنا النتائج التاليةمف خلاؿ دراستنا ا

 .ر التقميدية موضع التطبيؽ الفعميالابتكار التسويقي ىو وضع الأفكار التسويقية الجديدة و غي -
مبات ) متطمبات إدارية و تنظيمية، مف خلاؿ توفير مجموعة مف المتطالابتكار التسويقي يمكف تحقيقو  -

وى و ، متطمبات متعمقة بالجدمقة بالأفراد المشتغميف بالتسويؽ، متطمبات متعمتطمبات خاصة بالمعمومات
 .تقييـ الابتكارات التسويقية، و متطمبات أخرى (

عف ابتكار تكنولوجي قد يكوف  معقدة ناتجةضرورة أف تكوف خدمة الالخدمة الجديدة المبتكرة ليست ب -
 .رائيا فكرة مبتكرة أو غير مألوفة، و إنما يمكف أف تكوف خدمة بسيطة و لكف و معقد

الحديثة ضرورة حتمية لا مفر منيا، خاصة مع تعدد أصبح الابتكار التسويقي بالنسبة لممؤسسات  -
مؤسسات لذلؾ وجب عمى أي ة ال، و تعرض العميؿ بشكؿ مستمر لمؤثرات لترسيخ صور المنافسيف
 . مميف بيا عمى الابتكار و الإبداعة دعـ و تشجيع الأفراد العامؤسس

، لذلؾ يجب عمى المؤسسة أف تكوف سريعة التجاوب مع ار التسويقي ىو سمة العصر الحاليالابتك  -
ستمر في لمالمتغيرات الحاصمة فيما حوليا، إذ يجب أف تكوف السباقة في طرح التغيير و التجديد ا

 .خدماتيا، لمحفاظ عمى صورتيا و ترسيخيا
كامؿ يساىـ في التسويقي يتضمف وضع جميع الجيود التسويقية لابتكار مزيج تسويقي متالابتكار  -

و ضماف البقاء و لتمييز صورتيا ي تطمعات و تفوؽ توقعات العملاء ، التي تمبتحقيؽ جودة الخدمة
 .التميز في السوؽ

 .يتأثر بعوامؿ متداخمة يصعب فصمياي ناتج لبناء ذىني مركب إف صورة المؤسسة ى -
الاستمرار كما أنيا تحافظ عمى ولاء العملاء ممؤسسة تساعدىا عمى البقاء و الصورة الذىنية الحسنة ل -

 . في التعامؿ معيا دوف غيرىا
ف خلاؿ التي تتكوف لدى الأفراد و الجماعات حوؿ المؤسسة م صورة المؤسسة تعبر عف الانطباعات -

 .التجارب المباشرة و غير المباشرة
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عداد المسبؽ مف خلاؿ التخطيط الجيد ووضع الأىداؼ بطريقة بناء صورة عف المؤسسة يتطمب الإ -
 .ف التأثير عمى الأفراد و رغباتيـتمكف المؤسسة م

 . المؤسسة و عملائيا الأنشطة التفاعمية بيفف الصورة المؤسسة تتكوف نتيجة لمجموعة م -
 : الجانب التطبيقي 

 : مف خلاؿ دراستنا توصمنا إلى النتائج التالية
أنو يوجد بعديف فقط مف أبعاد الابتكار التسويقي)الخدمة  وجدنا   حسب قيمة معامؿ التحديد المعدؿ -

  (  يؤثراف عمى صورة مؤسسة أوريدو حسب اراء عينة الدراسة. .1..6، الدليؿ المادي 6.101
حيث بمغ المتوسط  مؤسسة الخدمية أوريدو،لدى عملاء ال الإبتكار التسويقيعالي مف مستوى  وجود -

التوزيع  في المرتبة الأولى  يوقد جاء الإبتكار ف(، 3.6226) في المؤسسةالكمي للابتكار التسويقي 
 (3.6292)ثـ في المرتبة الثانية  الإبتكار في الخدمة والترويج بمتوسط كمي  (3.8792)بمتوسط كمي 

بتكار في  العمميات المرتبة الثالثة الإبتكار قي التسعير و الدليؿ المادي  ثـ في المرتبة الرابعة الإثـ في 
 .(3.4667)وفي المرتبة الأخيرة الإبتكار في الأفراد  بمتوسط كمي ( 3.5125)بمتوسط كمي 

  المتمثؿ في معامؿ التحديدالقدرة التفسيرية لنموذج الانحدار المتعدد و ظير مف خلاؿ النتائج أف  -
عمى  ()الابتكار التسويقي وىو يشير إلى تأثير المتغير المستقؿ 6.500 قد بمغت قيمتو     المعدؿ

مف التأثير في المتغير  1..1و أف باقي النسبة المقدرة ب 50.0المتغير التابع )صورة المؤسسة( 
مما يدؿ عمى  r  6.0.0بمغ معامؿ الارتباطو  التابع تعزى إلى عوامؿ أخرى خارج نموذج الدراسة،

 وجود علاقة طردية وقوية بيف المتغيريف.

              أما ،6.65مف أكبر  60..6لدلالة التسعير ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو لأف مستوى ا-
و ىي درجة تأثير التسعير   4119( أي ما نسبتو 11419فقد بمغت قيمتو )  R2معامؿ التحديد المعدؿ 

تعزى إلى عوامؿ أخرى خارج نموذج  7211عمى صورة مؤسسة أوريدو و النسبة المتبقية و المقدرة ب 
 .الدراسة

أما  6.65أكبر مف ، 6.515ة _الترويج ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو لأف مستوى الدلال
و ىي درجة تأثير الترويج  11( أي ما نسبتو 11111فقد بمغت قيمتو )  R2معامؿ التحديد المعدؿ 

تعزى إلى عوامؿ أخرى خارج نموذج  29عمى صورة مؤسسة أوريدو و النسبة المتبقية و المقدرة ب  
 الدراسة.

، أما 6.65أكبر مف  05..6التوزيع ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو لأف مستوى الدلالة -
و ىي درجة تأثير التوزيع   4113( أي ما نسبتو 11413فقد بمغت قيمتو )  R2يد المعدؿ معامؿ التحد
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تعزى إلى عوامؿ أخرى خارج   7912و النسبة المتبقية و المقدرة ب  عمى صورة مؤسسة أوريدو
 نموذج الدراسة.

أما معامؿ  ،6.65أكبر مف  ..6.0الأفراد ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو لأف مستوى الدلالة -
و ىي درجة تأثير الأفراد عمى   111( أي ما نسبتو 11111فقد بمغت قيمتو )  R2التحديد المعدؿ 

تعزى إلى عوامؿ أخرى خارج نموذج   9919صورة مؤسسة أوريدو و النسبة المتبقية و المقدرة ب  
 الدراسة.

أما  ،6.65أكبر مف  6.1.1الدلالة العمميات ليس لو أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو لأف مستوى -
و ىي درجة تأثير   4119( أي ما نسبتو 11419فقد بمغت قيمتو )  R2معامؿ التحديد المعدؿ 

تعزى إلى عوامؿ أخرى  7911العمميات عمى صورة مؤسسة أوريدو و النسبة المتبقية و المقدرة ب  
 .خارج نموذج الدراسة

 صورة المؤسسة ىي: و مف بيف الأبعاد التي ليا أثر عمى

كما أف المعاملات  6.65أقؿ مف  6.666لمخدمة أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو لأف مستوى الدلالة -
 2912( أي ما نسبتو 11292فقد بمغت قيمتو )  R2. أما معامؿ التحديد المعدؿ  Beta0.522 النمطية

   1113و ىي درجة تأثير الخدمة عمى صورة مؤسسة أوريدو و النسبة المتبقية و المقدرة ب  
 تعزى إلى عوامؿ أخرى خارج نموذج الدراسة.

        كما أف  6.65أقؿ مف  ..6.6لمدليؿ المادي  أثر عمى صورة مؤسسة أوريدو لأف مستوى الدلالة -
( أي ما 11411فقد بمغت قيمتو )  R2أما معامؿ التحديد المعدؿ  . Beta0.214 المعاملات النمطية

و النسبة المتبقية و المقدرة  و ىي درجة تأثير الدليؿ المادي عمى صورة مؤسسة أوريدو  4111نسبتو 
 تعزى إلى عوامؿ أخرى خارج نموذج الدراسة. 7219ب 

معامؿ ، حيث بمغت قيمة ة أوريدوالتسويقي عمى صورة مؤسس للابتكاردلالة إحصائية  ذي يوجد أثر -
عند مستوى الدلالة دلالة إحصائية  يوذطردي وقوي  ارتباط وىوR"(6.0.0 )"الارتباط الخطي المتعدد 

مف التغيرات التي تطرأ عمى  (%6..0) أي أف ما نسبتو (6.0.6)معامؿ التحديد فقد بمغ أما  ،(6.65)
أما ، جيدةوىي نسبة  ويات الإبتكار التسويقيمستناتجة عف التغير في ىنية لممؤسسة الصورة الذمستوى 

      .تعود إلى متغيرات أخرى لـ تدخؿ في نموذج الدراسة (% ..)النسبة المتبقية أي 
 الاقتراحات :

لممكف أف تساعد المؤسسة بناءا عمى ما تـ ذكره في النتائج توصمنا إلى وضع الاقتراحات التي مف ا
  : الخدمية
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الابتكار التسويقي في جميع الأنشطة التسويقية لممنظمة لما ليا مف  التركيز عمى يجب عمى المؤسسة -
 تأثير كبير عمى سموؾ العملاء و تفضيلاتيـ .

يجب عمى المؤسسة التركيز و العمؿ عمى تطوير جميع متغيرات الإبتكار التسويقي فيي كميا  ميمة  -
 لتحسيف صورة المؤسسة.

المؤسسة أف تيتـ بابتكار أساليب ترويجية جديدة لاف الأساليب التي تتبعيا حاليا لـ تجذب يجب عمى -
 العملاء بالقدر الكافي لترسيخ صورة المؤسسة .

كفكرة مبتكرة داخؿ المؤسسة وضع صندوؽ للأفكار يمكف لجميع عماؿ المؤسسة المساىمة بوضع  -
 أفكارىـ فيو باعتبار أف كؿ ابتكار يبدأ بفكرة.

 الآفاق : 
مف أجؿ فتح باب البحث و الدراسة مف جديد نقترح بعض الأفاؽ لمبحث في شكؿ عناويف تصمح لأف تكوف 

 إشكاليات موضوعات بحوث مستقبمية:
 .بتكار الترويجي عمى صورة المؤسسةأثر الإ -

 .تسويؽ في تحقيؽ الميزة التنافسيةدور الإبتكار في بحوث ال -

 ية في بناء الصورة الذىنية.أثر جودة الخدمات الصح -
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 قائمة المراجع :ـــ 
 :المراجع بالمغة العربية

 :أولا: الكتب

إسماعيؿ عبد الفتاح، الابتكار و تنميتو لدى أطفالنا، الطبعة الأولى، مكتبة الدار العربية لمكتاب،  .1
 . 4116القاىرة، 

، دار ف، الطبعة الأولى، ترجمة أحمد المغربي، الإبداع الإداري في القرف الحادي و العشريجوبتابرافيف  .4
 . 4112الفجر لمنشر و التوزيع ، القاىرة، 

، عماف، ولى، دار أسامة لمنشر و التوزيعلرحمف الجرايدة، إدارة العلاقات العامة، الطبعة الأبساـ عبد ا .6
4116 . 

بساـ عبد الرحمف المشاقبة، معجـ مصطمحات العلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار أسامة لمنشر و  .2
 . 4112التوزيع، عماف، 

ورات الجامعة الافتراضية السورية، سوريا، ، منشليب الإقناع و التسويؽ الاجتماعيجمعة حجازي، أسا .1
4141 . 

، دار وفاء لمنشر لتسويؽ الابتكاري، الطبعة الأولىجي جونساف جاباي، ترجمة عبد الله خالد الشقري، ا .3
 . 4113و التوزيع و الطباعة، الرياض، 

لمنشر و خميؿ محمد حسف الشماع، حمود خضير كاظـ، نظرية المنظمة، الطبعة الأولى، دار المسيرة  .7
 .4111، التوزيع و الطباعة، عماف

 . 4141سوريا،  ، إدارة الإبداع و الابتكار، منشورات الجامعة الافتراضية السورية،رعد الصرف .2
 . 4112، لمنشر و التوزيع، عمافار الراية سامي محمد ىشاـ حريز، الإدارة بالأفكار، د .9

، ار كنوز المعرفة لمنشر و التوزيع، دمنير، إدارة الإبداع و الابتكار ، عبوي زيدسميـ بطرس جمدة .11
 . 4113عماف، 

شدواف عمي شيبة، العلاقات العامة بيف النظري و التطبيقي، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية،  .11
4117 . 

إدارة الابتكار و التطوير، الطبعة الأولى، مؤسسة طيبة لمنشر و التوزيع، طارؽ نبيؿ محمد الدسوقي،  .14
 .4119القاىرة، 

، مطبعة إلى الربح المتوازف في كؿ العصورطمعت أسعد عبد الحميد، التسويؽ الإبتكاري الطريؽ  .16
 . 4117النيؿ، مصر، 

 . 4117القاىرة، عاطؼ عدلي العبد، مدخؿ إلى الاتصاؿ و الرأي العاـ، دار الفكر العربي،  .12
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، دار وائؿ لمنشر و التوزيع، عامة رؤية معاصرة، الطبعة الأولىعبد الرزاؽ محمد الدليمي، العلاقات ال .11
 .4111عماف ،

، دار جرير لمنشر و التوزيع، لعامة و العولمة ، الطبعة الأولىعبد الرزاؽ محمد الدليمي، العلاقات ا .13
 . 4111الأردف، 

 . 4116لتسويؽ منظور فكري معاصر، دار الأياـ لمنشر و التوزيع، عماف، علاء فرحاف طالب، إدارة ا .17
علاء محمد سيد قنديؿ، القيادة الإدارية و إدارة الابتكار، الطبعة الأولى، دار الفكر ناشروف و  .12

 . 4111موزعوف، عماف، 
 .1991عمي السممي، الإدارة المعاصرة، مكتب غريب، القاىرة،  .19
 . 4111صرة، الدار الجامعة، القاىرة، عمي شريؼ، الإدارة المعا .41
عمي عجوة،  فريد كريماف، إدارة العلاقات العامة بيف الإستراتيجية و إدارة الأزمات، الطبعة الأولى،  .41

 . 4112عالـ الكتب، القاىرة، 
 . 1921عمي عجوة، الأسس العممية لمعلاقات العامة، الطبعة الثالثة، عالـ الكتب، القاىرة،  .44
علاقات العامة و الصورة الذىنية، الطبعة الثانية، عالـ الكتب لمنشر و التوزيع، القاىرة، عمي عجوة، ال .46

4116 . 
 . 4112عمي عجوة، محمد عتراف، فف العلاقات العامة، مركز التعميـ المفتوح ، القاىرة ،  .42
لمفتوح، عمي عجوة، محمود يوسؼ، إدارة و تخطيط العلاقات العامة، الطبعة الأولى، مركز التعميـ ا .41

 . 4111القاىرة، 
، الطبعة الأولى، مكتبة العبيكاف ، السعودية، ة وليد شحادة، تكويف سمعة الشركةغراىاـ داولينغ، ترجم .43

4116. 
، منشأة المعارؼ جلاؿ حزى و شركاه ،الماؿ البشري بالموىبة و الإبداعفريد النجار، إدارة رأس  .47

 . 4112الإسكندرية، 
جديدة في العلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار أسامة لمنشر و التوزيع،  فيمي محمد العدوي، مفاىيـ .42

 . 4111عماف، 
 . 1999، ، مكتبة جرير بابؾ، كوتمر يتحدث عف التسويؽفيميب كوتمر، ترجمة فيصؿ عبد الله .49
 ماجد عبد الميدي مساعدة، إدارة المنظمات منظور كمي، الطبعة الأولى، دار المسيرة لمنشر و التوزيع .61

 . 4116و الطباعة، عماف، 
، العربي لمنشر و دراسة العلاقات العامة و الإعلاـ، الطبعة الأولىمحمد مرضي الشمري، المدخؿ إلى  .61

 . 4113التوزيع، مصر، 
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، دار الفجر لمنشر و التوزيع، لمعلاقات العامة، الطبعة الأولى محمد منير حجاب، الاتصاؿ الفعاؿ .64
 . 4117القاىرة، 

مصطفى يوسؼ كافي، الابتكار و الإبداع التسويقي و فمسفة التوجو نحو التسويؽ الأخضر، دار  .66
 . 4113المناىج لمنشر و التوزيع، عماف، 

مصطفى يوسؼ كافي، العلاقات العامة و إدارة الأزمات و المراسيـ، الطبعة الأولى، دار أسامة لمنشر  .62
 . 4113و التوزيع، عماف، 

الذىنية في العلاقات العامة، الطبعة الأولى، دار أسامة لمنشر و التوزيع، عماف، موسى باقر، الصورة  .61
4112 . 

 . 4116، العلامات الشيرة، الطبعة الأولى، زمزـ ناشروف و موزعوف، عماف ناجي معلا، إدارة .63
 . 4114، دار صفاء لمنشر و التوزيع ،عماف ،نجـ ، القيادة و إدارة الابتكار، الطبعة الأولى نجـ عبود .67
 .4116، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، مصر، الابتكارينعيـ حافظ أبو جمعة، التسويؽ  .62
قادي نيجؿ كنج، نيؿ أندرسوف، ترجمة حسف حسيف محمد، إدارة أنشطة الابتكار و التغيير دليؿ انت .69

 . 4112، لممنظمات، دار المريخ لمنشر، الرياض
 .4112،، عمافرابعة، دار وائؿ لمنشر و التوزيعطبعة الىاني حامد الضمور، تسويؽ الخدمات، ال .21
يسرا حسني، العلاقات العامة و الدبموماسية الشعبية، الطبعة الأولى، الأطمس لمنشر و الإنتاج  .41

 .2015الإعلامي، الجيزة، 
  المجلات:ثانيا: 
، مجمة المصرفيةت أحمد جدعاف حماد، دور أخلاقيات الأعماؿ في تعزيز المكانة الذىنية لمخدما .24

 . 4116، 49، العدد 9، المجمد، جامعة تكريتارية و الاقتصاديةتكريت لمعموـ الإد
ار لمعموـ الاقتصادية ، مجمة الأنبفي تحقيؽ الميزة التنافسية الابتكاري، دور التسويؽ جعفر خميؿ مرعي .26

 . 4114، 9، العدد 12، المجمد و الإدارية
، مجمة الحقوؽ ى تعزيز الأداء التسويقي لمشركاتتكار التسويقي عمخالد قاشي، ليمى عثماف، أثر الاب .22

 .46، العدد ، جامعة زياف عاشور بالجمفةاديةو العموـ الإنسانية دراسات اقتص
رة الذىنية في تعزيز ولاء ، السعر والصو دور القيمة المدركة، جودة الخدمةرونؽ كاظـ حسيف شبر،  .21

، العدد 13، المجمد رية و الاقتصادية، جامعة القادسية العراؽلمعموـ الإدا ، مجمة القادسيةالزبوف
4،4112 . 
، التنافسية في المؤسسات الجزائريةلتحقيؽ الميزة  استراتيجيمناؿ كباب، الابتكار التسويقي كخيار   .23

 . 4117، 17، العدد دية و التسيير و العموـ التجاريةمجمة العموـ الاقتصا
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، وندوردراسة حالة مؤسسة ك –أداة لممنافسة في الأعماؿ  الابتكاريويؽ ، رابح بوقرة، التسنجوى سعود .27
 .  4111، العدد الثالث،مجمة الابتكار و التسويؽ

نجيب كامؿ، مدخؿ نظري لإدارة أزمة الصورة الذىنية لمشركات، مجمة البشائر الاقتصادية، جامعة  .22
 . 4119، 1، العدد 1الطاىري محمد بشار، المجمد 

، تنمية الرافديف في تعزيز الأداء التسويقي الابتكاري، تأثير عناصر التسويؽ ندى عبد الباسط كشمولة  .29
 . 4112، 111، العدد الإدارة و الاقتصاد جامعة الموصؿ، كمية 

اح ، مجمة رمفي تطور أداء المؤسسة الاقتصاديةنورية بف نامة، بغداد كربالي، دور الابتكار التسويقي  .11
 . 4113، مارس 17حث و تطوير الموارد البشرية رماح، الأردف،  العدد ، مركز البالدراساتلمبحوث و 

  الجامعية:الرسائل  ثالثا:
، أطروحة مقدمة لنيؿ شيادة دكتوراه سويقي عمى القيمة المدركة لمزبوفأماؿ شتراوي، أثر الابتكار الت .11

العموـ الاقتصادية و التجارية و عموـ التسيير ، تسيير المؤسسات، كمية ث في عموـ التسييرالطور الثال
 .4141-4119،جامعة بوضياؼ بالمسيمة،

أنس محمد الحمود، الصورة الذىنية لممؤسسات الخدمية لدى الجميور الأردني ،قدمت ىذه الرسالة  .14
، الشرؽ الأوسط ، جامعة، كمية الإعلاـؿ عمى درجة الماجستير في الإعلاـاستكمالا لمتطمبات الحصو 

 . 4119، الأردف
، أطروحة لنيؿ الصورة الذىنية لممؤسسة الخدمية جماؿ بمبراىيـ، دور العلاقات العامة في تحسيف .16

، جامعة حسيبة التسيير، كمية العموـ الاقتصادية و التجارية و عموـ دة الدكتوراه في العموـ التجاريةشيا
 . 4111الشمؼ،  بف بوعمي،

 الاستراتيجيةدور الصورة الذىنية لممنظمات الأىمية في بناء العلاقات عبد الله مصطفى عبد الله الفرا،  .12
في إدارة  ، قدـ ىذا البحث استكمالا لمتطمبات الحصوؿ عمى درجة الماجستيرمع الجميور المستفيديف
 . 4112، الجامعة الإسلامية بغزة، الأعماؿ، كمية التجارة

سويقي في تحقيؽ الميزة التنافسية لمبنوؾ الأردنية، عطا الله فيد سرحاف، دور الابتكار و الإبداع الت .11
، كمية درجة الدكتوراه في فمسفة التسويؽقدمت ىذه الأطروحة استكمالا لمتطمبات الحصوؿ عمى 

 .4111الدراسات الإدارية و المالية العميا، جامعة عماف العربية لمدراسات العميا، عماف، 
تطبيؽ عمى قطاع السياحة دوره في تعزيز الميزة التنافسية بالو  الابتكاري، التسويؽ عقبة أحمد العيسى .13

، كمية الاقتصاد، جامعة في إدارة الأعماؿ، إدارة الأعماؿ، رسالة أعدت لنيؿ درجة الماجستير في سورية
 . 4119حمب، 
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محمد سميماني، الابتكار التسويقي وأثره عمى تحسيف أداء المؤسسة، مذكرة لنيؿ شيادة ماجستير في  .17
 .4117-4113وـ التسيير، جامعة مسيمة، عم

دراسة حالة متعاممي  –مناؿ كباب، دور الابتكار التسويقي في تدعيـ القدرات التنافسية لممؤسسة  .12
، كمية العموـ شيادة دكتوراه تخصص عموـ اقتصاد ، أطروحة مقدمة لنيؿ -الياتؼ النقاؿ بولاية سطيؼ

 . 4117-4113، معة فرحات عباسالتجارية و عموـ التسيير، جا الاقتصادية و
 رابعا: المؤتمرات:

، اب ميزة تنافسية لمنتجات المصارؼبف يعقوب، ىباش فارس، دور الابتكار التسويقي في اكتس طاىر .19
، جامعة 4112ماي  3-1،  يقات الابتكار و اليندسة الماليةالمؤتمر الدولي حوؿ منتجات و تطب

 . 4112سطيؼ، 
  لكترونية:الإ المواقع  خامسا:
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  .(: علامة مؤسسة أوريدو1الممحق)
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 

 (: الاستبيان.2)الممحق 
 الجميورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية     

 وزارة التعميم العالي و البحث العممي

 -جيجل–يحيى  جامعة محمد الصديق بن

 و التجارية و عموم التسيير الاقتصاديةكمية العموم 

 قسم: العموم التجارية  
  تخصص: تسويق الخدمات

 

:الاستبيان  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                      : الأستاذ عداد الطالبتين:                                                               تحت إشرافإ
                                                                  بوغرةلطفي                                                                     ميلادي آمنة _

   ىباش  _ شييناز

 

 

 0101-0101الجامعية :السنة 

في إطار إعداد مذكرة التخرج لنيؿ شيادة الماستر في العموـ التجارية تخصص تسويؽ الخدمات 
" نضع بيف أيديكـ ىذا  الخدميةأثر الابتكار التسويقي عمى صورة المؤسسة تحت عنواف " 

راجيف منكـ التكرـ بتخصيص جزء مف وقتكـ الثميف للإجابة عمى العبارات مف خلاؿ  الاستبياف
، و حرسكـ عمى تقديـ المعمومات الكافية بدقة في المكاف المناسب)×( ع العلامة وض

ا نحيطكـ عمما وموضوعية مف شأنو الوصوؿ الى نتائج عممية و  تحقيؽ أىداؼ الدراسة ، كم
، وفي استخداميا إلا لغرض البحث العممي، ولا يتـ افة البيانات المقدمة ستبقى سريةأف ك

 .وا منا فائؽ الاحتراـ و  التقديرالأخير تقبم
 



 

 
 

 أولا : انبياناث انشخصيت 

 

 ذكر                                     أنثى               ـ الجنس :1

 سنة  21الى – 61 أكثر من       سنة 61 إلى-41 من        ـ العمر:0

 سنة  11أكثر من        سنة       11 الى– 21أكثر من            

                غٌر جامعً                                                                              جامعً    :المستوى التعليميـ 0

 موظف                                    طالب              ـ المهنة:.

 بدون عمل        ة                      مهن حر                       

 .الاستبيانثانيا: عباراث 

 
 المحور الأول: العبارات المتعلقة بالابتكار التسويقي.

 

مىافق  انعباراث انرقم

 بشذة

غير  محايذ مىافق 

 مىافق

غير 

مىافق 

 بشذة                                  

      ر انتسىيقي في مجال انخذمتالإبتكا 

نافسٌن فً مجال البحث و  عن الم أورٌدوـ تتفوق مؤسسة  1
 .التطوٌر

     

      . باستمرار خدمات جدٌدة أورٌدوـ تقدم مؤسسة  4

ر أسالٌب جدٌدة فً على ابتكا أورٌدوـ تعمل مؤسسة  6
 .تقدٌم خدماتها

     

الأول من نوعه  وأورٌدـ ٌعتبر برنامج "النقاط " لمؤسسة  2
الهاتف النقال ) البرنامج ٌكافئ وفائكم  فً مجال متعاملً

 بمجموعة من المزاٌا السخٌة و  الحصرٌة (. 

     

      ر انتسىيقي في مجال انتسعيرالإبتكا 

عروض سعرٌة جدٌدة و  مبتكرة  أورٌدوـ تقدم مؤسسة  1
 111بدل  99)مثل تسعٌر بعض خدماتها المقدمة بسعر 

). 

     

أسعار خاصة فً بعض المناسبات  أورٌدوـ تضع مؤسسة  3
 )رمضان ، العٌد ، ..... الخ(.

     



 

 
 

أشكال جدٌدة من التخفٌضات على  أورٌدوـ تقدم مؤسسة  7
بعض عروضها )تخفٌض على عرض معٌن لزبون أكمل 

 سنوات أو أكثر على تعامله معها (. 1

     

بعض خدمات مجانٌة إضافٌة على  أورٌدوة ـ تمنح مؤسس 2
 .السعرٌةعروضها 

     

      ر انتسىيقي في مجال انترويجالإبتكا 

تكر عبر وسائل خدماتها  بشكل مب أورٌدوـ تروج مؤسسة  9
 .التواصل الاجتماعً

     

11 

 

 جتماعٌٌنالا بالمشاركة مع الشركاء أورٌدوـ تهتم مؤسسة 
 ) مثل الصحافة ( فً تنظٌم أعمال خٌرٌة. 

     

بتطوٌر مهارات التفاوض و الإقناع  أورٌدوـ تهتم مؤسسة  11
 .ملٌن بها لتعامل أحسن مع العملاءلدى العا

     

هداٌا و محفزات للمتعاملٌن فً  أورٌدوـ تمنح مؤسسة  14
 بعض الأحٌان 

     

      ر انتسىيقي في مجال انتىزيعالإبتكا 

هاتف النقال من أجل تطبٌق على ال أورٌدوـ تتٌح مؤسسة  16
 .خدماتها شراء

     

12 

 

ع متوزعة على لزبائنها نقاط بٌ أورٌدوـ توفر مؤسسة 
 .كامل التراب الوطنً

     

الالكترونً للخدمات بمٌزة الدفع  أورٌدوـ تتمٌز مؤسسة  11
 التً تقدمها.

     

13 

 

لزبائنها التعرف على جمٌع  أورٌدوـ تسهل مؤسسة 
على خلال صفحتها الخاصة خدماتها المقدمة من 

 . الانترنت

     

      ر انتسىيقي في مجال الأفرادالإبتكا 

بالكفاءة على التعامل مع  ورٌدوأـ ٌتمٌز موظفو مؤسسة  17
 .الإعلام  الآلً تتكنولوجٌا

     

امل باللغات الأجنبٌة  التع أورٌدوـ ٌتقن موظفو مؤسسة  12
 .بشكل جٌد

     

     بتدرٌب موظفٌها بشكل  هتمامالا أورٌدوـ تولً  مؤسسة  19



 

 
 

 .دوري

      .موظفٌن ذوي كفاءة عالٌة أورٌدوـ تمتلك مؤسسة  41

      في مجال انذنيم انمادي انتسىيقير الإبتكا 

بوسائل تكنولوجٌة  أورٌدوـ تتمتع نقاط بٌع مؤسسة  41
 . حدٌثة

     

لمؤسسة أورٌدو حس الإبداع  ـ ٌعكس المظهر الخارجً 44
 .لدٌها

     

على أثاث عصري  أورٌدوـ تتوفر وكالات مؤسسة  46
 . مبتكر

     

تقنٌات حدٌثة فً عرض  أورٌدوـ تستخدم مؤسسة  42
 . خدماتها

     

      ر في مجال انعمهياثالإبتكا 

طرق جدٌدة فً عملٌة تقدٌم بابتكار  أورٌدوـ تقوم مؤسسة  41
 .الخدمة

     

      . وثائق الكترونٌة لعملائها أورٌدوـ توفر مؤسسة  43

47 

 

ٌة و مطوٌات لوحات الكترون أورٌدوـ توفر مؤسسة 
 .لتسرٌع خدمة العملاء

     

و  قتراحاتللاسجل الكترونً  أورٌدوضع مؤسسة ـ ت 42
 الشكاوي فً وكالاتها المختلفة . 

     

 لمحور الثاني: العبارات المتعمقة بالصورة الذىنيةا       

مىافق  انعباراث انرقم

 بشذة

غير  محايذ مىافق 

 مىافق 

غير 

مىافق 

 بشذة
 

 انبعذ انمعرفي
     

عند تسهٌلات لعملائهم  أورٌدوـ ٌقدم موظفو مؤسسة  49
 .تلقٌهم الخدمة

     

بتقدٌمهم المعلومات الكافٌة  أورٌدومؤسسة  ـ ٌتمٌز موظفو 61
 عن الخدمات و  العروض المقدمة 

     

      حات الكافٌةوعلى الشر أورٌدوـ ٌحصل عملاء مؤسسة  61



 

 
 

 . عن الخدمات المقدمة و  المعروضة

ـ لدي خلفٌة و معلومات كافٌة عن خدمات  مؤسسة  64
 .أورٌدو

     

 
 انبعذ انىجذاني

     

ـ أتعامل بكل ثقة مع جمٌع الخدمات المقدمة من طرف  66
 .أورٌدومؤسسة 

     

      .أورٌدوـ تكونت لدي نظرة اٌجابٌة تجاه مؤسسة  62

خدمات متمٌزة جعلتنً اشعر  أورٌدوـ تقدم مؤسسة  61
 .بالانتماء إلٌها

     

تمٌزة مقارنة مع م أورٌدوـ اعتقد أن صورة مؤسسة  63
 صورة المنافسٌن 

     

 
 انبعذ انسهىكي

     

ـ العوامل الخارجٌة ) الأصدقاء، الأسرة،.....الخ (  67
 .أورٌدوساعدتنً فً التعرف على خدمات مؤسسة 

     

 أورٌدوـ مصداقٌة المعلومات المقدمة من طرف مؤسسة  62
 .تدفعك للتعامل معها

     

ٌدو لخدماتها جعلتنً اشعر أورـ طرٌقة تقدٌم مؤسسة  69
 . بالرضا

     

صورة الحقٌقٌة لمؤسسة الـ تعبر الرسائل الإعلانٌة عن  21
 .أورٌدو

     

 
 الاجتماعيانبعذ 

     

لٌد بعٌن الاعتبار عادات و تقا أورٌدوـ تأخذ مؤسسة  21
 .المجتمع عند تصمٌم اعلاناتها

     

ت الاجتماعٌة عند جمٌع الطبقا أورٌدوـ تراعً مؤسسة  24
 تقدٌم خدماتها 

     

ل تروٌج تتناسب و  ثقافة وسائ أورٌدوـ تتبنى مؤسسة  26
 .المجتمع

     

شً ) الدخل ( مستوى المعٌال أورٌدوـ تراعً مؤسسة  22
 .عند ابتكار خدماتها

     

                                                                                                  

 



 

 
 

 :(3)الممحق

Corrélations 

 A1 A2 A3 A4 الخدمة 

A1 

Corrélation de Pearson 1 ,310
*
 ,234 ,224 ,601

**
 

Sig. (bilatérale)  ,016 ,072 ,086 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A2 

Corrélation de Pearson ,310
*
 1 ,501

**
 ,181 ,699

**
 

Sig. (bilatérale) ,016  ,000 ,167 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A3 

Corrélation de Pearson ,234 ,501
**
 1 ,236 ,730

**
 

Sig. (bilatérale) ,072 ,000  ,069 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A4 

Corrélation de Pearson ,224 ,181 ,236 1 ,671
**
 

Sig. (bilatérale) ,086 ,167 ,069  ,000 

N 60 60 60 60 60 

 الخدمة

Corrélation de Pearson ,601
**
 ,699

**
 ,730

**
 ,671

**
 1 

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

N 60 60 60 60 60 

 

Corrélations 

 A5 A6 A7 A8 التسعٌر 

A5 

Corrélation de Pearson 1 ,350
**
 ,454

**
 ,256

*
 ,737

**
 

Sig. (bilatérale)  ,006 ,000 ,049 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A6 

Corrélation de Pearson ,350
**
 1 ,375

**
 ,288

*
 ,695

**
 

Sig. (bilatérale) ,006  ,003 ,026 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A7 

Corrélation de Pearson ,454
**
 ,375

**
 1 ,253 ,737

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,003  ,051 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A8 

Corrélation de Pearson ,256
*
 ,288

*
 ,253 1 ,650

**
 

Sig. (bilatérale) ,049 ,026 ,051  ,000 

N 60 60 60 60 60 

 التسعٌر

Corrélation de Pearson ,737
**
 ,695

**
 ,737

**
 ,650

**
 1 

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

N 60 60 60 60 60 

 

 



 

 
 

Corrélations 

 A9 A10 A11 A12 التروٌج 

A9 

Corrélation de Pearson 1 ,209 ,040 ,333
**
 ,665

**
 

Sig. (bilatérale)  ,109 ,761 ,009 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A10 

Corrélation de Pearson ,209 1 ,130 ,048 ,571
**
 

Sig. (bilatérale) ,109  ,321 ,715 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A11 

Corrélation de Pearson ,040 ,130 1 ,011 ,450
**
 

Sig. (bilatérale) ,761 ,321  ,936 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A12 

Corrélation de Pearson ,333
**
 ,048 ,011 1 ,659

**
 

Sig. (bilatérale) ,009 ,715 ,936  ,000 

N 60 60 60 60 60 

 التروٌج

Corrélation de Pearson ,665
**
 ,571

**
 ,450

**
 ,659

**
 1 

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

N 60 60 60 60 60 

 

Corrélations 

 A13 A14 A15 A16 التوزٌع 

A13 

Corrélation de Pearson 1 ,281
*
 ,445

**
 ,237 ,725

**
 

Sig. (bilatérale)  ,030 ,000 ,069 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A14 

Corrélation de Pearson ,281
*
 1 ,255

*
 ,499

**
 ,719

**
 

Sig. (bilatérale) ,030  ,049 ,000 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A15 

Corrélation de Pearson ,445
**
 ,255

*
 1 ,010 ,653

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,049  ,942 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A16 

Corrélation de Pearson ,237 ,499
**
 ,010 1 ,631

**
 

Sig. (bilatérale) ,069 ,000 ,942  ,000 

N 60 60 60 60 60 

 التوزٌع

Corrélation de Pearson ,725
**
 ,719

**
 ,653

**
 ,631

**
 1 

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

N 60 60 60 60 60 

 

 

 



 

 
 

Corrélations 

 A17 A18 A19 A20 الافراد 

A17 

Corrélation de Pearson 1 ,309
*
 ,087 ,201 ,657

**
 

Sig. (bilatérale)  ,016 ,507 ,124 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A18 

Corrélation de Pearson ,309
*
 1 ,334

**
 ,043 ,679

**
 

Sig. (bilatérale) ,016  ,009 ,747 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A19 

Corrélation de Pearson ,087 ,334
**
 1 ,122 ,595

**
 

Sig. (bilatérale) ,507 ,009  ,352 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A20 

Corrélation de Pearson ,201 ,043 ,122 1 ,555
**
 

Sig. (bilatérale) ,124 ,747 ,352  ,000 

N 60 60 60 60 60 

 الافراد

Corrélation de Pearson ,657
**
 ,679

**
 ,595

**
 ,555

**
 1 

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

N 60 60 60 60 60 

 

Corrélations 

 A21 A22 A23 A24 الدلٌل 

A21 

Corrélation de Pearson 1 ,255
*
 ,159 ,351

**
 ,642

**
 

Sig. (bilatérale)  ,049 ,226 ,006 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A22 

Corrélation de Pearson ,255
*
 1 ,269

*
 ,310

*
 ,674

**
 

Sig. (bilatérale) ,049  ,038 ,016 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A23 

Corrélation de Pearson ,159 ,269
*
 1 ,247 ,667

**
 

Sig. (bilatérale) ,226 ,038  ,058 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A24 

Corrélation de Pearson ,351
**
 ,310

*
 ,247 1 ,693

**
 

Sig. (bilatérale) ,006 ,016 ,058  ,000 

N 60 60 60 60 60 

 الدلٌل

Corrélation de Pearson ,642
**
 ,674

**
 ,667

**
 ,693

**
 1 

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

N 60 60 60 60 60 

 

 



 

 
 

 

Corrélations 

 A25 A26 A27 A28 العملٌات 

A25 

Corrélation de Pearson 1 ,201 ,111 ,193 ,491
**
 

Sig. (bilatérale)  ,123 ,400 ,139 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A26 

Corrélation de Pearson ,201 1 ,075 ,566
**
 ,721

**
 

Sig. (bilatérale) ,123  ,568 ,000 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A27 

Corrélation de Pearson ,111 ,075 1 ,309
*
 ,593

**
 

Sig. (bilatérale) ,400 ,568  ,016 ,000 

N 60 60 60 60 60 

A28 

Corrélation de Pearson ,193 ,566
**
 ,309

*
 1 ,812

**
 

Sig. (bilatérale) ,139 ,000 ,016  ,000 

N 60 60 60 60 60 

 العملٌات

Corrélation de Pearson ,491
**
 ,721

**
 ,593

**
 ,812

**
 1 

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

N 60 60 60 60 60 

Corrélations 

 الصورة 

A29 

Corrélation de Pearson ,467 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 60 

A30 

Corrélation de Pearson ,408 

Sig. (bilatérale) ,001 

N 60 

A31 

Corrélation de Pearson ,428 

Sig. (bilatérale) ,001 

N 60 

A32 

Corrélation de Pearson ,550
*
 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 60 

A33 

Corrélation de Pearson ,586 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 60 

A34 

Corrélation de Pearson ,714
**
 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 60 

A35 

Corrélation de Pearson ,689
**
 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 60 



 

 
 

A36 

Corrélation de Pearson ,573
*
 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 60 

A37 

Corrélation de Pearson ,290 

Sig. (bilatérale) ,024 

N 60 

A38 

Corrélation de Pearson ,619 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 60 

A39 

Corrélation de Pearson ,622
*
 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 60 

A40 

Corrélation de Pearson ,718
*
 

Sig. (bilatérale) ,000 

N 60 

Corrélations 

 الإبتكار العملٌات الدلٌل الافراد التوزٌع التروٌج التسعٌر الخدمة 

 الخدمة

Corrélation de Pearson 1 ,538
**
 ,294

*
 ,461

**
 ,207 ,291

*
 ,325

*
 ,739

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,022 ,000 ,113 ,024 ,011 ,000 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

 التسعٌر

Corrélation de Pearson ,538
**
 1 ,411

**
 ,472

**
 ,121 ,310

*
 ,253 ,752

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,001 ,000 ,357 ,016 ,051 ,000 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

 التروٌج

Corrélation de Pearson ,294
*
 ,411

**
 1 ,444

**
 ,014 ,182 ,298

*
 ,610

**
 

Sig. (bilatérale) ,022 ,001  ,000 ,915 ,163 ,021 ,000 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

 التوزٌع

Corrélation de Pearson ,461
**
 ,472

**
 ,444

**
 1 ,090 ,200 ,350

**
 ,706

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,496 ,125 ,006 ,000 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

 الافراد

Corrélation de Pearson ,207 ,121 ,014 ,090 1 ,100 -,121 ,291
*
 

Sig. (bilatérale) ,113 ,357 ,915 ,496  ,448 ,358 ,024 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

 الدلٌل

Corrélation de Pearson ,291
*
 ,310

*
 ,182 ,200 ,100 1 ,470

**
 ,587

**
 

Sig. (bilatérale) ,024 ,016 ,163 ,125 ,448  ,000 ,000 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

 العملٌات

Corrélation de Pearson ,325
*
 ,253 ,298

*
 ,350

**
 -,121 ,470

**
 1 ,601

**
 

Sig. (bilatérale) ,011 ,051 ,021 ,006 ,358 ,000  ,000 

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

 الإبتكار

Corrélation de Pearson ,739
**
 ,752

**
 ,610

**
 ,706

**
 ,291

*
 ,587

**
 ,601

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,024 ,000 ,000  

N 60 60 60 60 60 60 60 60 

Statistiques de fiabilité 



 

 
 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,841 16 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,816 28 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,583 4 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,471 4 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,370 4 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,660 4 

 الجنس

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 51,7 51,7 51,7 31 دكر

 100,0 48,3 48,3 29 أنثى

Total 60 100,0 100,0  

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,592 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,607 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,570 4 



 

 
 

 العمر

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

سنة 02إلى 02من   25 41,7 41,7 41,7 

سنة 02إلى  02أكثر من   16 26,7 26,7 68,3 

سنة 02سنة  إلى  02أكثر من   12 20,0 20,0 88,3 

سنة 02أكثر من   7 11,7 11,7 100,0 

Total 60 100,0 100,0  

 

 المستوى

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 85,0 85,0 85,0 51 جامعً

 100,0 15,0 15,0 9 غٌر جامعً

Total 60 100,0 100,0  

 

 المهنة

 Effectifs Pourcentag

e 

Pourcentag

e valide 

Pourcentag

e cumulé 

Valide 

 41,7 41,7 41,7 25 طالب

 80,0 38,3 38,3 23 موظف

 93,3 13,3 13,3 8 مهن  حرة

 100,0 6,7 6,7 4 بدون عمل

Total 60 100,0 100,0  

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

A1 60 3,6500 ,73242 

A2 60 3,8333 ,78474 

A3 60 3,6333 ,91996 

A4 60 3,4000 1,07672 

A5 60 3,5500 ,98161 

A6 60 3,9500 ,87188 

A7 60 3,4000 ,94241 

A8 60 3,5833 ,99646 

A9 60 3,9833 ,81286 

A10 60 3,5500 ,85222 



 

 
 

A11 60 3,4833 ,77002 

A12 60 3,5000 1,03334 

A13 60 3,6500 ,79883 

A14 60 4,0667 ,70990 

A15 60 3,8833 ,88474 

A16 60 3,9167 ,82937 

A17 60 3,6167 ,76117 

A18 60 3,4500 ,74618 

A19 60 3,3333 ,68064 

A20 60 3,4667 ,74712 

A21 60 3,7000 ,76579 

A22 60 3,6000 ,76358 

A23 60 3,4167 ,90744 

A24 60 3,7667 ,74485 

A25 60 3,6667 ,62887 

A26 60 3,5333 ,89190 

A27 60 3,4833 ,89237 

A28 60 3,3667 ,88234 

A29 60 3,7667 ,74485 

A30 60 3,8667 ,67565 

A31 60 3,7167 ,82527 

A32 60 3,4000 ,92425 

A33 60 3,4667 ,92913 

A34 60 3,4500 ,89110 

A35 60 3,2333 ,87074 

 

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type 

A36 60 3,2833 ,88474 

A37 60 3,5500 ,92837 

A38 60 3,4000 ,78546 

A39 60 3,4667 ,87269 

A40 60 3,2667 1,00620 

A41 60 3,7500 ,81563 

A42 60 3,2000 ,93519 

A43 60 3,6500 ,91735 

A44 60 2,9667 ,99092 

 59570, 3,6292 60 الخدمة

 66780, 3,6208 60 التسعٌر

 51357, 3,6292 60 التروٌج

 54751, 3,8792 60 التوزٌع



 

 
 

 45674, 3,4667 60 الافراد

 53181, 3,6208 60 الدلٌل

 54932, 3,5125 60 العملٌات

 34529, 3,6226 60 الإبتكار

 36600, 3,5652 60 الكلً

 47812, 3,4646 60 الصورة

N valide (listwise) 60   

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,709
a
 ,503 ,494 ,34004 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme 

des carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 

1 

Régression 6,781 1 6,781 58,646 ,000
b
 

Résidu 6,706 58 ,116   

Total 13,487 59    

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constante) 1,399 ,273  5,121 ,000 

 000, 7,658 709, 074, 569, الخدمة



 

 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,482
a
 ,233 ,219 ,42244 

ANOVA
a
 

Modèle Somme 

des carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 

1 

Régression 3,137 1 3,137 17,578 ,000
b
 

Résidu 10,350 58 ,178   

Total 13,487 59    

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constante) 2,214 ,303  7,305 ,000 

 000, 4,193 482, 082, 345, التسعٌر

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,353
a
 ,125 ,110 ,45113 

ANOVA
a
 

Modèle Somme 

des carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 



 

 
 

1 

Régression 1,683 1 1,683 8,272 ,006
b
 

Résidu 11,804 58 ,204   

Total 13,487 59    

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constante) 2,271 ,419  5,419 ,000 

 006, 2,876 353, 114, 329, التروٌج

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,469
a
 ,220 ,206 ,42590 

ANOVA
a
 

Modèle Somme 

des carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 

1 

Régression 2,966 1 2,966 16,353 ,000
b
 

Résidu 10,521 58 ,181   

Total 13,487 59    

 

 

 



 

 
 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constante) 1,876 ,397  4,729 ,000 

 000, 4,044 469, 101, 410, التوزٌع

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,333
a
 ,118 ,001 ,47795 

ANOVA
a
 

Modèle Somme 

des carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 

1 

Régression ,238 1 ,238 15,040 ,000
b
 

Résidu 13,250 58 ,228   

Total 13,487 59    

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constante) 2,983 ,476  6,263 ,000 

 000, 1,020 133, 136, 339, الافراد

 



 

 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,473
a
 ,224 ,211 ,42479 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme 

des carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 

1 

Régression 3,021 1 3,021 16,745 ,000
b
 

Résidu 10,466 58 ,180   

Total 13,487 59    

 

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constante) 1,924 ,381  5,056 ,000 

 000, 4,092 473, 104, 426, الدلٌل

 
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux 

ajusté 

Erreur 

standard de 

l'estimation 

1 ,472
a
 ,222 ,209 ,42523 

ANOVA
a
 



 

 
 

Modèle Somme 

des carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

D Sig. 

1 

Régression 3,000 1 3,000 16,589 ,000
b
 

Résidu 10,488 58 ,181   

Total 13,487 59    

Coefficients
a
 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constante) 2,023 ,358  5,647 ,000 

 000, 4,073 472, 101, 410, العملٌات

Coefficients
a

 

Modèle Coefficients non 

standardisés 

Coefficients 

standardisé

s 

t Sig. 

A Erreur 

standard 

Bêta 

1 

(Constante) ,173 ,501  ,346 ,731 

 000, 4,763 522, 088, 419, الخدمة

 807, 245, 027, 080, 020, التسعٌر

 515, 655, 065, 093, 061, التروٌج

 395, 858, 093, 094, 081, التوزٌع

 928, 091, 008, 095, 009, الافراد

 038, 2,125 214, 091, 193, الدلٌل

 184, 1,348 143, 093, 125, العملٌات

Test sur échantillon unique 

 

 

 

 

 



 

 
 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

Inférieure Supérieure 

A32 3,352 59 ,001 ,40000 ,1612 ,6388 

A33 3,891 59 ,000 ,46667 ,2266 ,7067 

A34 3,912 59 ,000 ,45000 ,2198 ,6802 

A35 2,076 59 ,042 ,23333 ,0084 ,4583 

A36 2,481 59 ,016 ,28333 ,0548 ,5119 

A37 4,589 59 ,000 ,55000 ,3102 ,7898 

A38 3,945 59 ,000 ,40000 ,1971 ,6029 

A39 4,142 59 ,000 ,46667 ,2412 ,6921 

A40 2,053 59 ,045 ,26667 ,0067 ,5266 

A41 7,123 59 ,000 ,75000 ,5393 ,9607 

A42 1,657 59 ,103 ,20000 -,0416 ,4416 

A43 5,489 59 ,000 ,65000 ,4130 ,8870 

A44 -,261 59 ,795 -,03333 -,2893 ,2226 

 7831, 4753, 62917, 000, 59 8,181 الخدمة

 7933, 4483, 62083, 000, 59 7,201 التسعٌر

 7618, 4965, 62917, 000, 59 9,489 التروٌج

 1,0206 7377, 87917, 000, 59 12,438 التوزٌع

 5847, 3487, 46667, 000, 59 7,914 الافراد

 7582, 4835, 62083, 000, 59 9,043 الدلٌل

 6544, 3706, 51250, 000, 59 7,227 العملٌات

 7118, 5334, 62262, 000, 59 13,968 الإبتكار

 6597, 4706, 56515, 000, 59 11,961 الكلً

 5881, 3411, 46458, 000, 59 7,527 الصورة

 

Statistiques de groupe 

 N Moyenne Ecart-type Erreur الجنس 
standard 
moyenne 

 الإبتكار
 05718, 31834, 3,7097 31 دكر

 06573, 35395, 3,5296 29 أنثى

 الصورة
 06369, 35461, 3,5927 31 دكر
 10328, 55618, 3,3276 29 أنثى

 الكلً
 05268, 29332, 3,6672 31 دكر

 07571, 40773, 3,4561 29 أنثى

Test d'échantillons indépendants 

 Test de Levene sur 

l'égalité des variances 

Test-t pour égalité des 

moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatérale) 

 Hypothèse de variances égales ,026 ,872 2,075 58 ,042 الإبتكار



 

 
 

Hypothèse de variances inégales   2,068 56,313 ,043 

 الصورة
Hypothèse de variances égales 8,202 ,006 2,217 58 ,031 

Hypothèse de variances inégales   2,185 47,001 ,034 

 الكلً
Hypothèse de variances égales 2,609 ,112 2,313 58 ,024 

Hypothèse de variances inégales   2,288 50,605 ,026 

 

Descriptives 

 N Moyenne Ecart-type Erreur 

standard 

Intervalle de confiance à 

95% pour la moyenne 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

 الإبتكار

سنة 02إلى 02من   25 3,5986 ,28446 ,05689 3,4812 3,7160 

سنة 02إلى  02أكثر من   16 3,5469 ,29673 ,07418 3,3888 3,7050 

سنة 02سنة  إلى  02أكثر من   12 3,7738 ,51380 ,14832 3,4474 4,1003 

سنة 02أكثر من   7 3,6224 ,28486 ,10767 3,3590 3,8859 

Total 60 3,6226 ,34529 ,04458 3,5334 3,7118 

 الصورة

سنة 02إلى 02من   25 3,4350 ,45767 ,09153 3,2461 3,6239 

سنة 02إلى  02أكثر من   16 3,4141 ,39388 ,09847 3,2042 3,6239 

سنة 02سنة  إلى  02أكثر من   12 3,5573 ,68229 ,19696 3,1238 3,9908 

سنة 02أكثر من   7 3,5268 ,36950 ,13966 3,1851 3,8685 

Total 60 3,4646 ,47812 ,06172 3,3411 3,5881 

 الكلً

سنة 02إلى 02من   25 3,5391 ,29839 ,05968 3,4159 3,6623 

سنة 02إلى  02أكثر من   16 3,4986 ,31090 ,07772 3,3329 3,6642 

سنة 02سنة  إلى  02أكثر من   12 3,6951 ,56353 ,16268 3,3370 4,0531 

سنة 02أكثر من   7 3,5877 ,29703 ,11227 3,3130 3,8624 

Total 60 3,5652 ,36600 ,04725 3,4706 3,6597 

 

 

 

 

Statistiques de groupe 

 N Moyenne Ecart-type Erreur المستوى 

standard 

moyenne 

 الإبتكار
 04650, 33208, 3,6436 51 جامعً

 13799, 41398, 3,5040 9 غٌر جامعً



 

 
 

 الصورة
 06287, 44901, 3,4865 51 جامعً

 21223, 63670, 3,3403 9 غٌر جامعً

 الكلً
 04790, 34206, 3,5865 51 جامعً

 16240, 48720, 3,4444 9 غٌر جامعً

Test d'échantillons indépendants 

 Test de Levene sur 
l'égalité des variances 

Test-t pour égalité des 
moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 
(bilatérale) 

 الإبتكار

Hypothèse de variances égales ,034 ,854 1,121 58 ,267 

Hypothèse de variances inégales   ,959 9,900 ,361 

 الصورة
Hypothèse de variances égales ,726 ,398 ,844 58 ,402 

Hypothèse de variances inégales   ,661 9,454 ,525 

 الكلً

Hypothèse de variances égales ,497 ,484 1,075 58 ,287 

Hypothèse de variances inégales   ,839 9,441 ,422 

Descriptives 

 N 
Moyenne Ecart-type Erreur 

standard 
Intervalle de confiance à 

95% pour la moyenne 
Minimum 

Borne 
inférieure 

Borne 
supérieure 

 الإبتكار

 25 طالب
3,6029 ,28090 ,05618 3,4869 3,7188 3,07 

 23 موظف
3,6149 ,42106 ,08780 3,4328 3,7970 2,50 

 8 مهن  حرة
3,5000 ,19931 ,07047 3,3334 3,6666 3,21 

 4 بدون عمل
4,0357 ,22208 ,11104 3,6823 4,3891 3,86 

Total 60 
3,6226 ,34529 ,04458 3,5334 3,7118 2,50 

 الصورة

 25 طالب
3,4575 ,43590 ,08718 3,2776 3,6374 2,63 

 23 موظف
3,3832 ,55720 ,11619 3,1422 3,6241 1,88 

 8 مهن  حرة
3,4531 ,32519 ,11497 3,1813 3,7250 2,75 

 4 بدون عمل
4,0000 ,13502 ,06751 3,7852 4,2148 3,88 

Total 60 
3,4646 ,47812 ,06172 3,3411 3,5881 1,88 

 الكلً

 25 طالب
3,5500 ,28696 ,05739 3,4316 3,6684 3,02 

 23 موظف
3,5306 ,45494 ,09486 3,3339 3,7274 2,27 

 8 مهن  حرة
3,4830 ,22060 ,07799 3,2985 3,6674 3,11 

 4 بدون عمل
4,0227 ,19015 ,09508 3,7202 4,3253 3,86 

Total 60 
3,5652 ,36600 ,04725 3,4706 3,6597 2,27 

 

ANOVA à 1 facteur 

 Somme 

des carrés 

ddl Moyenne 

des carrés 

F Significatio

n 

 الإبتكار

Inter-groupes ,814 3 ,271 2,443 ,074 

Intra-groupes 6,220 56 ,111   

Total 7,034 59    

 Inter-groupes 1,302 3 ,434 1,994 ,125 الصورة



 

 
 

Intra-groupes 12,186 56 ,218   

Total 13,487 59    

 الكلً

Inter-groupes ,925 3 ,308 2,473 ,071 

Intra-groupes 6,979 56 ,125   

Total 7,903 59    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 


