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Résumé 

Le bute de cette  étude est d identifier l’impacte de l innovation 

distributive dans renforcement de  relation  client avec l institution, et 

étendue de l'application des institutions leude du concept d’innovation dans 

la distribution , ainsi les clients de ces institutions répandent a ce concept , 

L'application de l’innovation  dans la dis attribution  améliora la position  

concernent teillent  organisation , cela contribue a gagner satis fixation et 

fidélité de clientèle et leur manque de direction pour les produit des 

concurrents. 

Pour atteindre les objectifs de cette étude  l'approche d éruptive  a été  

basée sur l aspect  théorique l'approche analytique en termes de cote 

applique , nous avons utilise le questionnaire  come outil d étude ou il a être  

distribue aux clients des center commerciaux a l étude ,le résultats  obtenus 

ont été analyses ,en  utilisant un ensemble de méthode statique. 

Au final, cette étude a atteint plusieurs résultats dont le plus 

important est le niveau d'influence de l'innovation distributionnel sur 

l'amélioration de la relation client avec l’institution positive, cela est a l 

importance  l’innovation  distributionnelle  dans la création dune image  

mental positive parmi les clients de l institution et développer  sa relation 

avec elle. 

Les mots clés: Innovation distribution, Relation client avec                  

  l institution, Fidélité, Satisfaction, Centre commerciaux.        

  

   

  

 

 ممخص
تيدف ىذه الدراسة إلى التعرف عمى مدى تأثير الابتكار التوزيعي في تعزيز علاقة الزبون 

بالمؤسسة، ومدى تطبيق المؤسسات محل الدراسة لمفيوم الابتكار في التوزيع، وكذا تجاوب الزبائن 
ىذه المؤسسات مع ىذا المفيوم، فتطبيق الابتكار في التوزيع من شأنو أن يعزز المواقف تنافسية 

 .لممؤسسة ويسيم ذلك في كسب رضا وولاء الزبائن وضمان عدم اتجاىيم لمنتجات المنافسين
ولتحقيق أىداف الدراسة تم الاعتماد عمى المنيج الوصفي فيما يخص الجانب النظري، والمنيج 

التحميمي فيما يخص الجانب التطبيقي، فقد استعممنا الاستبيان كأداة لمدراسة حيث تم توزيعو عمى 
زبائن المراكز التجارية محل الدراسة، حيث تم تحميل وتفسير النتائج المتوصل إلييا بمجموعة من 

 .الأساليب الإحصائية المعروفة
وقد توصمت ىذه الدراسة إلى عدة نتائج أىميا أن مستوى تأثير الابتكار التوزيعي عمى تعزيز 
علاقة الزبون بالمؤسسة موجب وىذا راجع لأىمية الابتكار التوزيعي في خمق صورة ذىنية ايجابية 

 .لدى الزبائن حول المؤسسة وتنمية علاقتو بيا
 . الابتكار التوزيعي، علاقة الزبون بالمؤسسة، الولاء، الرضا، المراكز التجارية:الكممات المفتاحية
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: مقدمة
 فالمستيمك لم يعد يقف ،العصر الذي نعيش فيو بالتزايد المتسارع لممنتجات الجديدة وتنوعيا يتميز

عند حاجة معينة، ولا يرضى بإشباعيا عند أول سمعة يراىا في ظل التغيرات التي تشيدىا البيئة 
 من الضروري أصبحطور التكنولوجيا والعمميات وتقادم المنتجات، حيث تالتسويقية، من نمو المنافسة، و

عمى المؤسسات لمنجاح في نشاطيا واستمرارىا القيام بإنتاج سمع جديدة أو محسنة، لإرضاء الزبائن 
ىذه  والتوسع في الأسواق عن طريق دراسة ، ومواجية المنافسة المتزايدة ذو الحاجات المتغيرةوالمستيمك
 ويعد .تحقيق ذلكالحاجات والبحث عن الأفكار الملائمة ليا وابتكار المنتجات التي تساعد عمى والرغبات 

الابتكار من بين أحدث النظم الإدارية، حيث تسعى مختمف المؤسسات نحو احتضان وتطبيق شتى 
الابتكارات بما فييا التسويقية التي تشمل الابتكار في السمع والخدمات، التسعير الترويج، وكذلك الابتكار 

في عنصر التوزيع الذي يعتبر أداة ميمة بالنسبة لتطوير المؤسسة الاقتصادية والخدمية واقتصاديات 
أو عمى المستوى الدول في آن واحد، لما يترتب عمى القيام بو من فوائد عدة سواء لممؤسسة أو المستيمك 

 .الكمي للاقتصاد الدولة
، لممنتجفبدخول القرن الواحد والعشرين زادت ارتباطا رغبات الزبائن الذاتية بالخدمات المصاحبة 

الظيور وتحقيق الذات حيث ساىمت ىذه الرغبات في ظيور سمطة  وتمثمت أغمبيا في حب الانتماء،
أن المؤسسات  فعمى .الزبون وتحول الأسواق نحوه وظيور مفيوم إدارة علاقة الزبائن والتسويق بالعلاقات

 وتحافظ عمى ىؤلاء الزبائن من خلال النظر ليم بوصفيم ،تبنى مع الزبائن علاقات حميمية طويمة الأمد
دامة العلاقات المستندة لمزبون أو  لممؤسسةشركاء  كما أن نجاح العديد من المؤسسات يعتمد عمى خمق وا 

ين يستخدمون المنتجات بتكرار طوال ذالتفاعل مع الزبائن الذي يؤدي إلى إرضائيم وخاصة أولئك ال
 الزبائن ورضاىم التزام وىنا يتوجب عمى المؤسسات أن تقوم بخطوات ثابتة لبناء الثقة وتحقيق ،الوقت

.  بولاء عال جدا لممؤسسة
 :إشكالية البحث -1

 :سبق ذكره جاءت إشكالية الرئيسية لمبحث عمى النحو التالي بناءا عمى ما
 ؟ هل للابتكار في التوزيع أثر إيجابي عمى تعزيز علاقة الزبون بالمؤسسة-

: ويندرج ضمن ىذه الإشكالية أسئمة فرعية
 تطبق المراكز التجارية في ولاية ميمة الأنماط الإبتكارية في التوزيع داخل مصالحيا؟ىل  -
 ؟ىل لتبني الابتكارات التكنولوجيا في التوزيع أثر عمى تحسين علاقة الزبون بالمؤسسة -
أثر عمى علاقتو مع داخل القناة ىل للابتكار في عممية الاتصال بين الوسيط والزبون  -

 ؟المؤسسة
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: فرضيات الدراسة -2
الفرضية الرئيسية : أولا

  .يوجد أثر إيجابي بين الابتكارات التوزيعية وتعزيز علاقة الزبون بالمؤسسة
 الفرضيات الفرعية: ثانيا

 . لا تطبق المراكز التجارية في ولاية ميمة الأنماط الإبتكارية في التوزيع داخل مصالحيا -1
. يوجد أثر للابتكار التكنولوجي في التوزيع عمى تحسين علاقة الزبون بالمؤسسة  -2
 .ثر للابتكار في عممية اتصال الوسيط بالزبون في تحسين علاقتو مع المؤسسةأيوجد  -3

 : أهداف الدراسة-3
.  تحسين وتعزيز علاقة الزبون بالمؤسسة فيمعرفة مدى تأثير الابتكار في التوزيع-  
 .لفت الانتباه لأىمية مفيوم الابتكار التوزيعي وآثاره الايجابية عمى المؤسسة-  
 .زيادة المعارف الخاصة بيذا الموضوع -  
.  بمجموعة من التوصيات والاقتراحات التي قد تساعد المؤسسات محل الدراسةالخروج- 

 : أهمية الدراسة-4
. إبراز دور الابتكار في التوزيع في تحسين علاقة الزبون بالمؤسسة  -
 .التعرف عمى مدى أىمية الابتكار في التوزيع في تعزيز وتحسين علاقة الزبون بالمؤسسة  -
توضيح ضرورة تطبيق الابتكار بصفة عامة، والابتكار التوزيعي بصفة خاصة في المراكز   -

 .التجارية في ولاية ميمة
 .إثراء لممكتبة بموضوع الدراسة  -

: المنهج المستخدم -5
 عمى المصادر اعتمدناأسموب البحث المتبع ىو المنيج الوصفي التحميمي ففي الجانب النظري 

 منيج ال بموضوع البحث، وفي الجانب التطبيقي أتبعنامتعمقةالثانوية المتوفرة من كتب ممتقيات مذكرات 
كأداة  الاستبيانواستعممنا حالة والتي كان فييا مجتمع البحث زبائن المراكز التجارية بولاية ميمة، الدراسة 

 . التحميمية الوصفية والاستدلاليةالإحصائية بالأدواتستعانة لا وتحميميا باتالبيانامن أدوات جمع 
: حدود الدراسة -6

الحدود الموضعية : أولا
ركزنا في الدراسة عمى الابتكار في التوزيع ومدى تأثيره عمى تعزيز وتحسين العلاقة بين الزبون و 

. المؤسسة
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الحدود المكانية : ثانيا
. حصرت الدراسة عمى مركزين تجاريين بولاية ميمة

الحدود الزمانية : ثالثا
 ، 2018 إلى غاية شير مارس 2018فالجانب النظري تمت معالجتو من نياية شير جانفي 

 .2018 إلى غاية ماي 2018والجانب التطبيقي فكان من بداية شير أفريل 
 :صعوبات الدراسة -7

 :بشكل عام تمثمت صعوبات الدراسة في ما يمي
 .صعوبة الحصول عمى موافقة من مسؤولي المراكز التجارية محل الدراسة من أجل توزيع الاستبيان -
 .صعوبة الحصول عمى معمومات حول المراكز التجارية في ولاية ميمة -
 .نقص المراجع التي تتعمق بالابتكار التوزيعي -
 .صعوبة إقناع الزبائن بالإجابة عمى الاستبيان -

 : الدراسات السابقة -8
لقد تم الاطلاع عمى مجموعة من الدراسات السابقة التي ليا علاقة مع موضوع بحثنا أو تقترب 

 :منو ونمخصيا حسب تسمسميا الزمني  كما يمي
قياس دور الابتكار والإبداع التسويقي في تحقيق " دراسة بعنوان : عطا الله فيد سرحان -1

، أطروحة مقدمة لمحصول عمى درجة دكتوراه، 2005 سنة "الميزة التنافسية لمبنوك التجارية الأردنية 
ىدفت ىذه الدراسة إلى تطوير نموذج  يسعى إلى بيان الدور المؤثر الذي يحتمل أن يؤديو . عمان

الابتكار والإبداع ، ونظرا لطبيعة البحث اعتمد المنيج الوصفي باستخدام الاستبانة حيث تكونت عينة 
 . مصرفا أردنيا 16الدراسة من 

الابتكار التسويقي ودوره في تحسين أداء المؤسسة دراسة " دراسة بعنوان : محمد سمماني -2
، ركزت ىذه الدراسة عمى علاقة 2007 بجامعة مسيمة سنة "حالة مؤسسة ممبنة الحضنة بالمسيمة 

الابتكار بعنصر واحد من عناصر المزيج التسويقي وىو المنتج، دون التركز عمى باقي عناصر المزيج 
التسويقي الثلاثة الأخرى والمتمثمة في السعر، الترويج ، التوزيع، وربطت الابتكار في المنتج بأداء 

 .المؤسسة بصفة عامة ولم يتم التركيز عمى الميزة التنافسية المستدامة 

خمصت الدراسة إلى مجموعة من النتائج تمثمت في أن ىناك علاقة ذات دلالة إحصائية قوية بين 
 .الابتكار والإبداع التسويقي وتحقيق الميزة التنافسية لمبنوك التجارية الأردنية

3- FABIO MUSSO : مقال بعنوانInnovotion in marketing channels ، جانفي
، ىدفت ىذه الدراسة إلى توضيح أىم النماذج الإبتكارية في قناة التوزيع والتي أصبحت أكثر من 2010

ضرورية في بيئة الأعمال خاضعة لمعولمة ومفاىيميا ولقد أشارت ىذه الدراسة إلى أن الابتكار داخل 
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القناة لا يقوم فقط عمى ابتكار قناة جديدة ولكن الابتكار التوزيعي عموما يشمل البعد التكنولوجي، البعد 
العلائقي، أما البعد الأخير فيتمثل في البعد الييكمي، أي في نمط التوزيع ككل مثل الانتقال من التوزيع 

 .التقميدي إلى التوزيع الالكتروني
 واقع تطبيق الابتكار في التوزيع" مقال بعنوان : 2014عمار حميود، محمود فوزي شعوبي  -4

 فرع ورقمة حضري، وقد تم طرح – دراسة حالة مديرية التوزيع "في الشركة الجزائرية لمكهرباء والغاز
الابتكار التسويقي في توزيع منتجي -  فرع ورقمة حضري–ىل تطبيق مديرية التوزيع : الإشكالية التالية

 استبانة عمى عينة من موظفي مديرية التوزيع  وقد أسفرت النتائج ان 40الكيرباء والغاز، حيث وزع 
مديرية التوزيع محل الدراسة تطبق الابتكار التسويقي في توزيع منتجي الكيرباء والغاز، وأن الشركة 

الجزائرية لمكيرباء والغاز تيتم بتطبيق الابتكار التسويقي في التوزيع من خلال تطبيقو في مديريات التوزيع 
 .التابعة ليا

 دراسة "الابتكار التسويقي وأثره عمى بناء ولاء الزبون"دراسة بعنوان : 2014خموط زىوة  -5
مؤسسة اتصالات الجزائر بولاية بويرة، مذكرة مقدمة لنيل شيادة الماجستير، وقد عالجت ىذه الدراسة :حالة

ما مدى إسيام التسويق الابتكاري في بناء ولاء الزبائن؟ حيث ىدفت ىذه الدراسة إلى : الإشكالية التالية
توضيح ماىية التسويق الابتكاري وأىميتو في خمق الزبون والمحافظة عميو وتحقيق ولائو، تم الاعتماد 

عمى منيج الوصفي في الجانب النظري، أما الجانب التطبيقي سيتم استخدام منيج دراسة الحالة بالاعتماد 
 مفردة موجية لزبائن 241عمى الاستبيان والمقابمة الشخصية، تم اختيار عينة عشوائية مكونة من 

المؤسسة، وفقا لنتائج الدراسة التي توصل إلييا الباحث تبين أن الابتكار أصبح سمة العصر، حيث لابد 
عمى المنظمة التجاوب السريع لمتغيرات الحاصمة في الأسواق أو استباقيا، فمتضمن المؤسسة البقاء في 

السوق لا بد أن تكون السباقة في طرح التغيير والتجديد وىذا لا يتم إلا من خلال تبني الابتكار في مجال 
 .السمع والخدمات وفي أي نشاط من أنشطتيا

 :تقسيمات الدراسة -9
تقوم ىذه الدراسة عمى شقين أحدىما نظري والأخر تطبيقي خاص بالمراكز التجارية في ولاية ميمة، 

ولذلك سوف يتم وضع خطة الدراسة عمى ضوء الإشكالية المطروحة والفرضيات المقترحة وقد شممت 
 : الفصول التالية

أين تم التركيز عمى موضوع الابتكار " الابتكار التوزيعي مفاىيم أساسية"الفصل الأول تحت عنوان 
من خلال عرض الإطار النظري لمفاىيم الابتكار والابتكار التسويقي ومتطمباتو وفي الأخير تناولنا 

 .الابتكار التوزيعي مستوياتو  وأىم نماذجو
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الفصل الثاني بعنوان علاقة الزبون بالمؤسسة حيث تم التركيز عمى التسويق بالعلاقات ومتطمبات 
تطبيقو بالإضافة إلى مفيوم إدارة علاقات الزبائن ومضامينيا وفي الأخير تناولنا مكونات علاقات الزبائن 

 .المتمثمة في الولاء والرضا وكذا مشاركة الزبون في خمق القيمة
الفصل الثالث عبارة عن دراسة ميدانية لعينة من زبائن المراكز التجارية الكبرى بولاية ميمة، تم 
تخصيصو لدراسة وتحميل البيانات المجمعة من الاستبيان الموجو إلى عينة من زبائن المراكز التجارية 
محل الدراسة وقد تم تقسيم الفصل إلى ثلاث مباحث أوليا الطريقة والإجراءات المتبعة من أجل التحميل 
الإحصائي السميم لبيانات الاستمارة، والمبحث الثاني خصص لمدراسة الوصفية للأفراد الاستبيان، وفي 
الأخير تم استخدام الإحصاء الاستدلالي لاختبار الفرضيات الخاصة بالبحث من أجل معرفة طبيعة 
 .العلاقة التي تحكم الابتكار التوزيعي وعلاقة الزبون بالمؤسسة، ومحاولة تفسير النتائج المتوصل إلييا
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 :تمييد
إن التسويق يمكن المؤسسة من تحديد حاجات ورغبات المستيمكين، وبالتالي تحديد المنتج المناسب 
من أجل إشباع ىذه الحاجات والرغبات، لكن التغيير المستمر الذي يميز أذواق وحاجات المستيمكين نتيجة 
تأثير مجموعة من العوامل المتباينة، جعل من الصعب عمى المؤسسة أن تقدم منتجا واحدا مناسبا، ما حتم 
عمييا القيام بتغيير ىذا المنتج من خلال إدخال تحسينات جديدة عميو أو التوصل إلى منتج جديد بديل لو 

 .حتى يتوافق مع ىذه الحاجات المتغيرة
 إن تحديد المنافسين بكفاءة وفعالية يتطمب التميز في الممارسات التسويقية لممؤسسة، والتي من بين 

مخرجاتيا التوصل إلى تقديم منتج مبتكر يحقق الأىداف المرجوة من ورائو، إن ىذا التميز يتطمب وجود 
الابتكار التسويقي بصفة عامة والابتكار التوزيعي بصفة خاصة، وىذا ما سيتم عرضو في ىذا الفصل من 

 :خلال المباحث الثلاثة التالية
 ماىية الابتكار؛ : المبحث الأول -
 الابتكار التسويقي؛ : المبحث الثاني -
 .الابتكار في التوزيع: المبحث الثالث -
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ماىية الابتكار : المبحث الأول
أصبح الابتكار في المنظمات الحديثة محور الاىتمام في السنوات الأخيرة لأنو يشكل عنصرا حيويا 
في التكيف التنظيمي مع المتطمبات المتغيرة والمستمرة، وكذلك في إعادة إحياء المنظمات بالإضافة إلى 

تحقيق الميزة التنافسية المستمرة ليا، فقد أثار الابتكار اىتمام الكثير من الباحثين في مجال التسويق لما لو 
 .من أثر واضح في نجاح المنظمات

 رمفيوم وأىمية الابتكا: المطمب الأول
  مفيوم الابتكار:أولا

:  لابتكار من قبل عدة باحثين، الذين قدموا عدة تعاريف حول الابتكار، نذكر منيااتم تناول موضوع 
التطوير المستمر لمقديم عن طريق الجديد، بيدف تقديم بعض  "نو أعمى: r Drucker peteعرفو -1

 1".الأشياء تكون أفضل، ويتم من خلاليا تحقيق الأىداف
أي اختراع جديد أو طريقة محسنة في إنتاج سمعة  ":أنو عمى Longmanقاموس الأعمال عرفو -2

 2".وكذلك ىو أي تغيير في طرق الإنتاج والتي تعطي المنتج أفضمية عن المنافسين في تحقيق احتكار مؤقت
3- Feeng a Rogers ىو تقديم منتج جديد أو دخول أسواق جديدة أو تطوير "نو أعمى : عرفو

 3".نو كل شيء مرتبط بأفكار جديدةأمصادر جديدة لتجييز المواد الخام أي 
مجموع الخطوات العممية : نوأعمى  OCDEوقد عرفتو منظمة التعاون والتنمية الاقتصادية  -4
التجارية والمالية اللازمة لنجاح تطوير وتسويق منتجات صناعية جديدة أو محسنة، والاستخدام ووالفنية 

التجاري لأساليب وعمميات ومعدات جديدة أو محسنة، أو إدخال طريقة جديدة في الخدمة الاجتماعية وليس 
 4.البحث والتطوير إلا خطوة واحدة من ىذه الخطوات

 المؤسسة تبني فكرة أو سمعة أو تقنية جديدة من طرف :أنووبشكل عام يمكننا تعريف الابتكار عمى 
جل تمبية حاجات و رغبات مستيمكييا و أ من السوق،بيدف تقديم منتجات وخدمات جديدة أو محسنة إلى 

  .السوقيةنتيا االمحافظة عمى مك
                                                           

 رسالة ماجستير في إدارة الأعمال ،"التسويق الابتكاري ودوره في تفعيل الميزة التنافسية المستدامة في المؤسسة الاقتصادية"، حامدي أحلام1
.  14 :، ص2012الجزائر،  جامعة فرحات عباس، سطيف، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير، الإستراتيجية لمتنمية المستدامة،

 
2
G.F. ADAM: Longman Dictionary of BUSINESS ENGLISH, YORK Press, Beirut, 1982, p244. 

. 347 :ص ،2012، 1 العدد ، مصر،(كمية التجارة جامعة بور سعيد)، مجمة البحوث المالية والتجارية"إدارة الابتكار"،  خالد بن عبد المحسن المرشدي3
4
OCDE, Straégie de I OCDE pour I innovation, document internet disponible sur le site : 

http;//www.oecd.org/document/3/0,3746,fr_41462537_41454856_41638275_1_1_1_1,00.html, (Consulté le 

02/02/2018). 
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 رالتفرقة بين مصطمحات الإبداع والاختراع والابتكا :ثانيا
ىناك العديد من الدراسات التي تناولت أىمية التفرقة بين المصطمحات الثلاثة مصطمح 

 المصطمحات الثلاثة  noitavonniومصطمح الابتكار invention ومصطمح الاختراع créativitéالإبداعية
توضح الفروق البنية بينيم وفيما يمي توضيح لطبيعة كل مصطمح والفرق بين كل مصطمح والأخر وذلك 

. الدراسة بغرض اختيار المصطمح الذي يتناسب مع أغراض
 مزيج من القدرات والاستعدادات والخصائص الشخصية التي إذا وجدت بيئة :Creativityالإبداع 

أو /المؤسسة و/أو الشركة /مناسبة يمكن أن ترقى بالعمميات العقمية لتؤدي إلى نتائج أصمية ومفيدة لمفرد و
. أو العالم/المجتمع و 

الأساليب الجديدة المختمفة  وىو الطرق أو innovationويرتبط الإبداع أو العممية الإبداعية بالابتكار  -
وىو عممية عقمية تعبر عن  .الخارجة أو البعيدة عن التقميد التي تستخدم في عمل أو تطوير الأشياء والأفكار

 العمميات أو طرق ي، وف الإنتاج أو المنتجاتي، وفوالجوىرية في التفكير/التغيرات الكمية والجذرية و
 . التنظيمات واليياكلي، وفوأساليب الأداء

                  متداخمة  يكون ىناك تباين كبير وواضح بين الابتكار ومصطمحات أخرى وقد -
 Ideasالمطبقة بنجاح  والأفكار ،tsefinaMedaMsaedIالمبرىنة  لأفكاراو، inventionكالاختراع

Applied Successfully.  فالأشياء أو الأفكار الجديدة ينبغي أن تكون مختمفة أو متباينة بشكل واضح
جعل   يكون اليدف الرئيس من الابتكار التغيير الايجابي،اوغالبا م.وممحوظ قبل أن يطمق عمييا أنيا مبتكرة

ومن المعروف في كثير من المجالات العممية  .ىو عميوا شيء ما أو فكرة ما أو شخص ما أفضل مم
والمينية أن الابتكار يقود إلى زيادة الإنتاجية وبذلك يكون مصدرا أساسيا للإسيام في تنمية الثروات الوطنية 

غالبا ما  "المبتكرين"أو المؤسسية، ويتفق الجميع عمى أن الأشخاص الذين يمكن أن تطمق عمييم كممت 
 1.يكون روادا في مجالات تخصصاتيم أو إسياماتيم، وىذا الاعتقاد ينطبق كذلك عمى المؤسسات الرائدة

في فكرة ما، وبذل  Researchingي البحث فوينتج الابتكار من خلال بذل بعض الوقت وبعض الجيد   -
إلى بذل الكثير من الجيد و  بالإضافة.  تمك الفكرةDevelopingبعض الوقت وبعض الجيد في تطوير

 ولممعمومية، فان جميع الابتكارات تبدأ.  الفكرة لممستفيدينCommercializingالكثير من الوقت في تسويق 
بإحداث تغييرات معينة ممموسة في المنتج وىكذا  إبداعية حيث يعمل الابتكار عمى ىذه الأفكار بأفكارأصلا 

مرفق ومن  منظمة أو أي مؤسسة أو ي فالتطبيقات الناجحة للأفكار الإبداعية Innovationيصبح الابتكار
                                                           

، ر، المدرسة العميا لتسيير و التجارة الدولية، مجمة المدب"فرص وتحديات: التمويل الجماعي كمصدر لتمويل الابتكار"بومدين يوسف، وشتوان صونية، 1
. 22-22:ص-، ص2016، 3العدد الجزائر،
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 ه، فيو ضروري للابتكار ولكنو غير كاف في حد ذاترالإبداعية انطلاقة للابتكا الأفكار أو ىنا يكون الإبداع
رض الواقع لمتعرف عمى فعاليتيا والعمميات المرتبطة بيا أحيث ينبغي أن يتم فحص الأفكار وتجريبيا عمى 

 1.وطرق إدارة ىذه العمميات بأقل تكمفة وجيد
. التفرقة بين مصطمحات الاختراع والابتكار: 1 -1الشكل                                     

 
. 22 :، صمرجع سابقصونية ، بومدين يوسف،شتوان: المصدر                                      

  أىمية الابتكار :ثالثا
 2:   تظير أىمية الابتكار في النقاط التالية

 ؛ينمي الميارات الشخصية في التفكير والتفاعل الجماعي من خلال فرق العصف الذىني -1
 ؛يزيد من جودة القرارات التي توضع لمعالجة المشكلات عمى مستوى المؤسسة -2
 ؛يحسن من جودة المنتجات -3
 ؛يساعد عمى خمق وتعزيز القدرة التنافسية لممؤسسة -4
 ؛يساعد عمى إيجاد سبل لتفعيل وزيادة حجم المبيعات -5
. يساعد عمى خمق وتعزيز صورة ذىنية جيدة لممؤسسة لدى عملائيا -6

                                                           
.  22 :المرجع نفسو، ص، بومدين يوسف، وشتوان صونية  1
جامعة قاصدي  رسالة ماستر أكاديمي في العموم التجارية،، "الابتكار التسويقي ودوره في تحسين أداء التسويقي لممؤسسة الخدمية"خديجة جعفور، 2

. 3 :ص، 2016 مرباح، ورقمة، الجزائر،

الاختراع 
عمل شًء جدٌد 

كلٌا معارف جدٌدة

الابتكار تحوٌل الافكار الخلاقة 
الى تطبٌقات مفٌدة 

منتجات ،خدمات 
،او عملٌات 
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 أنواع الابتكار وخصائصو: الثانيالمطمب 
  :رأنواع الابتكا- أ 

أو مجال الابتكار أو دلالتو  طبيعة لقد قدمت تصنيفات عديدة للابتكار، وذلك حسب خصائص أو
 1: الابتكار إلى ثلاثة أنواعstewartالمختمفة، ومن بين ىذه التصنيفات، يصنف 

نيا أ وتتعمق بالسمع الجديدة أو التقنية والتكنولوجية التي من ش:macro innovationsابتكارات كبيرة  -
 .كبيرةإحداث تغيرات 

 تتمثل في تطبيق الابتكارات الجزئية التي يتم توحيدىا ودمجيا :innovations baseابتكارات أساسية  -
 .(الدارات المتكاممة في صناعة الالكترونيات)في صناعة معينة 

 ترتبط بالتطور التكنولوجي في مجال معين :d esnoitavonni'noitaroilèmaابتكارات التحسين  -
 .مكوناتو والتحسينات المختمفة لممنتج أو

 2:يمي ما وقد صنف عبد الكريم قندوز الابتكارات بحسب خصائصيا إلى
  : الابتكار بحسب درجة التحول -1

أو ضغوط سوقية قوية  تحدث عادة نتيجة مواجية أزمات (radical)يمكن للابتكارات أن تكون جذرية 
أو ممارسات أو منتجات أو تكنولوجيات جديدة غالبا تشبع احتياجات جديدة لم تكن  أفكار بييا يتم إيجاد

 نمط جديد لممنظمة تسمح أوأن الابتكار الجذري ىو تطوير شكل shiller2004) )واضحة من قبل، ويرى 
ىذه قد تكون في شكل عقبات  للأعوان الاقتصاديين إدارة  درجات جديدة من الأخطار، درجات المخاطر

. تشغيمية تنظيمية يمكن التغمب عمييا من خلال الابتكار أو قد تكون في شكل أخطار مالية أو
أو منتجات أو  كما قد تكون الابتكارات تدريجية من خلال إدخال تحسينات أو تعديلات عمى الأفكار

الممارسات أو الخدمات الموجودة أو المتوقع وجودىا مستقبلا، وتختمف الابتكارات الجذرية عن التدريجية في 
 تحسينات فيما يخص خصائص الأداء، تخفيض التكاليف، تغير في خطة ،معايير أداء جديدة: رأربعة عناص

. التنافس
 :الأنشطةالابتكارات حسب  -2

: يمكن تقسيم الابتكارات حسب الأنشطة التي يؤثر فييا الابتكار إلى
 إجراء تطوير أو تحسين جوىري لخصائص واستخدامات   ويعني تقديم منتج جديد أو:في المنتجات ابتكار

 .حاليمنتج 
                                                           

1
 مداخلة قدمت فً المنتدى الوطنً الثانً ،"إدارة التغيير وتأثيرها على عملية الإبداع و الابتكار في المؤسسة" ،  بوقلقول الهادي، سوامس رضوان

 .48: ،  ص2004 دٌسمبر 1 نوفمبر إلى 30للمؤسسات، عنابة، الجزائر، من 
2

 .21: ، ص2017 لندن،  ،E-kutub Ltd، الابتكار المالي قندوز عبد الكرٌم، 
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 أو تطبيق طريقة جديدة لإنتاج المنتج أو تقديمو بطريقة جديدة  تتعمق بتطوير: ابتكارات في العمميات
ويعني أن الابتكار في العمميات يشمل كل عمميات تخفيض التكاليف وزيادة الجودة والابتكار طرق جديدة 
لتقديم المنتج لممستيمك ويتضمن ذلك تطبيق الأساليب والمعدات والبرامج لإنتاج وتقديم المنتج بشكل جديد 

 .لممستيمك
 ويشمل تطبيق طرق تنظيمية جديدة في ممارسات الأعمال لتحسين طرق اتخاذ : ابتكارات تنظيمية

القرارات والإجراءات ومراحل العمل وطرق جديدة لتحسين التعمم ونقل المعارف أو تقديم شكل تنظيمي جديد 
لمييكل التنظيمي أو تقديم طريقة جديدة لإعادة تنظيم أماكن العمل أو تقديم طريقة جديدة لمتعامل مع الجيات 

 .الخارجية مثل العملاء والموردين والمنافسين وذلك بغرض تحسين الأداء وتحسين نتائج الأعمال
 :الإداري الابتكار التقني والابتكار -3

أي بمعنى آخر ابتكار يتعمق بالييكل  إدارية من تقسيمات الابتكارات تقسيميا إلى ابتكارات تقنية وابتكارات
. ة وابتكار يتعمق بالتقنية التي تستخدمياأالداخمي لممنش

 بينما  لممنشأة،الإنتاجية الابتكار التقني يعني التكنولوجيا المستخدمة لإيجاد الابتكار وتمثل الأنشطة
 .لممنشاةأو في الموارد البشرية  الإداري التغيير في الييكل التنظيمي أو في الوظائف الإدارية يعني الابتكار

 : الابتكار حسب الوظائف الداخمية وسموك المنشـأة -4
 المستمر في العمميات التغيرينو القدرة والسموك أىنا تعرف المنشأة الابتكار عمى : ابتكار مستمر 

 .الخدماتوالمنتجات و
 ىي حالة التي يؤدي فييا استخدام الموارد الحالية إلى توليد عمميات ابتكارية جديدة :ابتكار غير مستمر. 
  بين المنظمات (التعاوني)الابتكار التشاركي. 
 الذي يستيدف التوجو الجديد لممنشأة ويقصد بو قدرة الشركة عمى التكين بالتوجيات : الابتكار الاستراتيجي

 1....المستقبمية لتحقيق أرباح عمى المدى الطويل، مثلا التنبؤ باحتياجات السوق والعملاء مستقبلا
 
 
 
 

 
 

                                                           
1

 .22:قندوزعبد الكرٌم، المرجع نفسه، ص 
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 تقسيمات الابتكارات: :2-1الشكل                                                 
 

 
. 24: صمرجع سابق،   قندوز عبد الكريم،:المصدر                                           

 
 
 
 
 

 

اقسام 
الابتكارات 

مجال النشاط 

ابتكار فً 
المنتج 

ابتكار فً 
العملٌات 

ابتكار تنظٌمً 

درجة التحول 

ابتكار جذري 

ابتكار 
تدرٌجً 

تقنً اداري 

ابتكار تقنً 

ابتكاراداري 

سلوك المنشـأة 

اتبكار مستمر 

ابتكار غٌر 
مستمر 

ابتكارتعاونً 

ابتكار 
استراتٌجً 
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 :الابتكارخصائص - ب 
 ولاشك في أن الاىتمام يعود الأخيرة،حضي مفيوم الابتكار باىتمام العديد من الكتاب خلال السنوات 
 أن الميادين، تمس جميع الأبعاد إلى أىمية موضوع الابتكار بوصفو ظاىرة معقدة المضامين ومتعددة 

 1:فيأشكالا متعددة تتمثل  الابتكار يأخذ
 .المنافسينالإتيان بما ىو مختمف عن  أي: التمايزالابتكار يعني  -1
الإتيان بالجديد كميا أو جزئيا واليدف ىو المحافظة عمى الحصة السوقية  أي :التجديدالابتكار يمثل  -2

 .تطويرىالممؤسسة و
 ىو نمط من أنماط الابتكار يستند إلى القراءة جديدة لمحاجات :الفرصالابتكار ىو القدرة عمى اكتشاف  -3

 .جديدةوتوقعات ورؤية جديدة في معرفة قدرة المنتج في توليد طمب فعال واختراق أسواق 
وىو التميز لصاحب الفكرة بما داخل عمى المنتج من : ةإلى فكرالابتكار أن تكون الأول في التوصل  -4

 .تعديلات
 الابتكار مراحل عممية :الثالثالمطمب 

من أوائل الباحثين الذين نظروا إلى الابتكار كعممية  ((Booz a Hamilton, 1968يعتبر الباحثان 
 الاستكشاف- 1 :2وىي وقدما نموذجا لتطوير المنتجات الجديدة يشمل ست مراحل أساسية منظمة،إدارية 

وضع الابتكار في سياقو  )المتاجرة - 6 الاختبار،- 5التطوير، - 4 الاقتصادي،التحميل - 3الغربمة،  -2
 (.التجاري 

  :ىي بتطوير ىذا النموذج ليشمل سبع مراحل أساسية ((Booz a Hamilton, 1982ثم قام كل من 
التحميل - 4 التقييم،الغربمة و- 3 الأفكار،توليد - 2 الجديد،إستراتيجية الابتكار وتطوير المنتج  -1

 . المتاجرةالاتجار أو- 7 الاختبار،- 6 التطوير،- 5 الاقتصادي،
:  3نموذجا منطقيا لعممية الابتكار عمى ثلاث مراحل أساسية ىي( Bernas,1982)في حين قدمت     

  :رئيسية تضم أربعة خطوات :المبادرةمرحمة  - أ
 ؛البحث عن المشكمة -
 ؛(انتياز الفرص)المراقبة الانتيازية  -
 .(التخيمية)المطابقة التصورية  -

                                                           
1

 .4: خدٌجة جعفور، مرجع سابق، ص
2

جامعة حمب، كمية العموم الاقتصادية، رسالة ماجستير في إدارة الأعمال، ، "التسويق ألابتكاري ودوره في تعزيز الميزة التنافسية"، عقبة احمد العيسى 
 .41:ص، 2009 ،سوريا

3
 .41:المرجع نفسه،ص 
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 . الرفضمرحمة التبني أو  - ب
  :رئيسية وتضم ثلاث خطوات :التطبيقمرحمة   - ت

  الابتكار؛إعادة -
 ؛تفضيل الترتيبات الييكمية لممنظمة  -
  .(العمل)لبيئة الميمة  (سن القوانين)تشريع  -

 ولم تقتصر ىذه النماذج عمى عمميات الابتكار وتطوير المنتجات الممموسة فقط فقد قام كل من   
  (Donnelly et al, 1985; scheuing a Johnson, 1989;Bowers, 1986). بتطوير نماذج لابتكار

 1:الخدمات، والموضحة في الشكل التالي
 .الجديدة نماذج تطوير الخدمات :3-1الشكل                                             

 
Bowers ,1986)           )

 
 العملتطوير إستراتيجية . 
 الخدمة تطوير إستراتيجية. 
  الأفكارتوليد. 
  تطوير وتقييم المفيوم. 
  الاقتصاديالتحميل. 
  الخدمةتطوير وتقييم. 
  السوقاختبار. 
 التقديم. 

 
( Johnson et al… ,1989) 
 

 الإستراتيجية صياغة. 
 توليد الأفكار. 
 التحميل. 
 تصميم الخدمة وتطوير العممية. 
 الاختبار. 
 التقديم. 

 
Donnelly et al…,1985) )

 
  الدليل الاستراتيجي. 
  والاستشرافالاستكشاف. 
 الغربمة. 
  (الواسع )إدراك شامل 
  والاختبارالتطوير. 
 التقديم. 

 .4: ص ، مرجع نفسو،عقبة احمد العيسى :المصدر                                                       
 

              
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
. 41:ص، المرجع نفسو، عقبة احمد العيسى1
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 التسويقي الابتكار :الثانيالمبحث 
لك لما لو ذ و، والممارسين في مجال التسويقالأكاديميينكان الابتكار التسويقي ولازال موضوع اىتمام 

من تأثير ايجابي عمى نجاح المؤسسة في تحقيق الكفاءة والفعالية، وسنحاول من خلال ىذا المبحث معرفة 
. المقصود بالابتكار التسويقي وخصائصو ومتطمباتو

مفيوم الابتكار التسويقي وخصائصو  : الأولالمطمب 
 :التسويقيقبل التطرق إلى مفيوم الابتكار التسويقي نقدم تعريف المبتكر 

  التسويقيالمبتكر  :أولا
 الرغبة والقدرة في التوصل إلى أفكار يوالشخص الذي تتوفر لد"أنو  يعرف المبتكر التسويقي عمى

أو أن يساىم في تحويميا من – عمى الأقل –كما لديو القدرة عمى تحويل ىذه الأفكار  جديدة وغير تقميدية،
 1".موضع التطبيق الفعمي لمممارسات التسويقية في المنظمة

 مفيوم الابتكار التسويقي :ثانيا
إن مفيوم الابتكار واسع وشامل لا يقتصر عمى الابتكار المادي المرتبط بالسمعة والخصائص 

DEVENوالمكونات المادية أو الجانب التكنولوجي بل يتعداه إلى كل ما ىو جديد ومتفرد، ويذكر الباحث
2 

من الابتكار التقني والذي يركز عمى الجانب التكنولوجي والاختراعات، وىناك الابتكار في مجال  عدة أشكال
المنتوج، والذي ييدف إلى التجديد والتطوير لممنتجات، كذلك الابتكار في العمميات وطرق المعالجة التي 
تعتمدىا المنشآت، ويضيف أيضا الابتكار الإداري الذي يشمل كافة أعمال الإدارة وأوجو العممية الإدارية 

. والوظيفية لممنظمة كالمالية والتسويق والأفراد وغيرىا
إن الابتكار التسويقي يمس كل الأنشطة المرتبطة بتوجيو المنتج من الصانع إلى المستخدم النيائي 

وىذا يعني أن الابتكار  " وضع أفكار جديدة أو غير تقميدية في الممارسات التسويقية" :نوأويعرف عمى 
نما يتعدى  لك إلى وضع ىذه ذالتسويقي ينطمق من فكرة جديدة ولا يتوقف عند حد توليد أو إيجاد فكرة، وا 

، وبالطبع في مجال "الاستغلال الناجح للأفكار الجديدة : "نوأ يعرف عمى لذاالفكرة موضع التطبيق العممي و
. التسويق
 
 

                                                           
 . 110:، ص2014، عمان الأردن، سنةع، دار الصفاء لمنشر والتوزي قضايا وتطبيقات تسويقية معاصرةإياد عبد الفتاح النسور وآخرون،  1
، المؤتمر العممي الثاني لكمية العموم الإدارية، جامعة "حالة الابتكار في المنظمة و انعكاساتيا عمى الابتكار التسويقي في الأداء" عمى الجياشي، 2

 .09: ، ص2004العموم التطبيقية، الأردن، 
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 خصائص الابتكار التسويقي :ثانيا
ا ذحاول بعض الكتاب وضع مجموعة من الصفات والخصائص والتي يمكن من خلاليا معرفة فيما إ

حيث قاموا بوضع  (مايكل ويست وزملائو)ومن بين ىؤلاء  كان تصرف معين يعد ابتكارا تسويقيا أم لا،
ابتكاري وىي  ه الصفات يعتبرذعمل توفرت فيو ه  وأيألابتكاريمجموعة من الصفات لمعمل أو التصرف 

 1:كالتالي
 جديدان ينبغي أن يمثل الابتكار التسويقي شيئا جديدا بالنسبة لمعملاء المزمع تقديمو ليم حتى لو لم يك -1

بالضرورة لمفرد أو المذين  يقومون بتقديمو لأن الابتكار التسويقي يمثل ما ىو جديد في مجال التسويق 
 ؛ا ىو جوىره بوصفو توليفة جديدة لما ىو موجود أو كشفا جديدا غير مسبوقذوه

ىو جديد ىو أيضا أكثر قدرة عمى معالجة مشكمة لم تحل بعد ا الابتكار التسويقي يضيف قيمة، أي أن م -2
 .و قيمة أكبر لمعميل مقابل المالي الذي يدفعوذأو تقديم معالجة أفضل من معالجة سابقة أو تقديم منتج 

ا يعني أن الابتكار لا يكون قائما بذاتو في ذوه أن ما ىو جديد يكون أفضل مما يقدمو المنافسون، -3
نما لا بد أن يستند إلى معايير مؤسسات الأعمال،  ؛وا 

 ؛ا ما يقمص دورة حياة المنتوجذوه الابتكار قائم عمى الزمن بالوصول الأسرع  من المنافسين إلى السوق، -4
فإذا قام أحد المصانع بتخفيض إنتاجو  يجب أن يكون الابتكار التسويقي شيئا مقصودا وليس أمرا عارضا، -5

ذا قامت المؤسسة ذبسبب الأثر الناجم عن موجة حارة أثرت عمى العاممين فلا يعتبر ه ا الأمر ابتكارا، وا 
ا الفعل بأنو ذعندئذ يمكن وصف ه بيدف تحسين جودة السمع التي ينتجيا، (تخفيض الإنتاج)بنفس الفعل 

 ؛ابتكاري
 .الفرعيةيجب أن ييدف الابتكار التسويقي إلى تحقيق فائدة لممؤسسة، أو بعض أقساميا  -6

 التسويقيمتطمبات الابتكار  :المطمب الثاني
حيث أن ىناك عدد من المتطمبات  إن تبني وتطبيق الابتكار التسويقي في المؤسسة ليس بأمر السيل،

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

  :التسويقي
 
 

                                                           
، دار المريخ لمنشر،  الرياض، محمود حسن حسنين:  إدارة أنشطة الابتكار والتغير، دليل انتقادي لممنظمات، ترجمة ،  نيجل كينج ونيل اندرسون1

. 22: ، ص2004
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 .متطمبات الابتكار التسويقي: 4-1الشكل رقم                              

 متطمبات الابتكار التسويقي         

 
 
 
 
 
 

             
 .04: ، ص2003، ر، مصة، القاىر منشورات المنظمة العربية لمتنمية الإدارية،ألابتكاريالتسويق نعيم حافظ أبو جمعة، : رالمصد              

 الإدارية المتطمبات التنظيمية و:أولا
تتعمق المتطمبات التنظيمية بنمط الإدارة السائدة بالمؤسسة وخصائص التنظيم بيا وفيما يمي عرض لأىم     
 1:المتطمباتىذه 
 :  اقتناع الإدارة العميا لممؤسسة -1

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

 .المؤسسة وتنميتو
 :التنسيق والتكامل بين الإدارات الميتمة بالأنشطة الابتكارية- 2

يتطمب أي ابتكار بصفة عامة والابتكار التسويقي بصفة خاصة تضافر وتكامل كل جيود الإدارات 
المختمفة في المؤسسة، باعتبار أن ىذا الابتكار ليس مسؤولية قسم التسويق أو قسم البحوث والتطوير فقط، 

نما نو يجب أن يكون ىناك تنسيق وتكامل بين ىذه الإدارات، ومن أمسؤولية كل أقسام المؤسسة، أي  وا 
 بيا لتحقيق مثل ىذا التناسق والتكامل مدخل النظم، بحيث أن مخرجات قسم معين الأخذالمداخل التي يمكن 

. تكون مدخلات لقسم أخر وىكذا
 
 

                                                           
1

 .4: ، المرجع نفسه، صنعيم حافظ أبو جمعة 

متطمبات 
خاصة 
بجدوى 
وتقييم 
 الابتكار

متطمبات 
متعمقة بإدارة 

الأفراد 
العاممين 
 بالتسويق

متطمبات 
خاصة 

 بالمعمومات

متطمبات 
 و إدارية

 تنظيمية

متطمبات 
أخرى 
 متنوعة
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  متطمبات خاصة بالمعمومات:ثانيا
مين المعمومات والمعمومات المرتدة والنظام الفرعي أتتمثل المتطمبات الخاصة بالمعمومات في ت

 1:المتطمبات وفيما يمي عرض ليذه التسويقية،لممعمومات 
  :منيأ وجود آلية أو نظام  -1

مني لممحافظة عمى سرية المعمومات المتعمقة أنو يجب أن يتوفر في المؤسسة آلية أو نظام أوىذا يعني 
  .بالابتكارات التسويقية، وضمان عدم تسرب ىذه المعمومات خاصة في مراحل مبكرة ليذه الابتكارات

ا التسرب قد يضر بالمؤسسة بشكل أو بآخر وقد يضيع عمييا فرصة ذعندما تكون مجرد أفكار، إذ أن ه  
مين وحماية المعمومات المتعمقة بابتكاراتيا أالانتفاع بيذا الابتكار، وىنا يجب عمى المؤسسة أن تعمل عمى ت

. التسويقية من التسرب أو السرقة من طرف المنافسين
 :المرتدة توافر المعمومات  -2

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

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

 .عميوالتوقف عن ابتكار معين أو إدخال تعديلات 
 : نظام فرعي لممعمومات التسويقية -3

لك النظام الخاص ذ" :نوأإن وجود نظام معمومات تسويقية ميم للابتكار التسويقي حيث يعرف عمى 
 ويعمل نظام المعمومات ،2" القرارات التسويقية ذاخبالتدفق المستمر لممعمومات التسويقية التي تفيد في ات

التسويقي بتوفير كافة المعمومات المتعمقة بالابتكارات التسويقية بما فييا المعمومات المرتدة والمناسبة لمتخذ 
 .القرار التسويقي

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

: العناصر
 

                                                           
1

 .06: نفسو، صمرجع ، النعيم حافظ أبو جمعة 
: ، ص2002 مؤسسة حورس الدولية، مصر، ،(الجزء الأول )التسويق المفاىيم والاستراتيجيات، النظرية والتطبيق أبو عمفة عصام الدين أمين، 2

173. 
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 :اعتبار القدرات الابتكارية شرطا لشغل الوظائف -1
يجب اعتبار توافر قدرات ابتكاريو ومستوى عممي أكاديمي في مجال التسويق لدى الأفراد المرشحين 
لشغل وظائف مختمفة في إدارة التسويق شرطا ميما وضروريا في نفس الوقت، حيث يتطمب الابتكار وجود 

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

 1".باستخدام المعارف المتاحة لديو عمى أكمل وجو ممكن
 : ر نظام فعال لمتحفيز عمى الابتكا -2

 شكل مادي يأخذإن وجود نظام فعال لمتحفيز عمى الابتكار في مجال التسويق يعتبر مطمب ميم قد 
 (كشيادات التقدير وشيادات التميز )شكل معنوي  أو (كالعلاوات الاستثنائية والحوافز العينية والنقدية )

ويجب أن يكون ىذا النظام عادل بمعنى يجب أن يعمل عمى مكافأة الأفراد الذين يساىمون في الابتكار و 
بالعكس مع من لا يساىم في الابتكار مثل عدم إعطاءىم أولوية في الترقيات أو مزايا نقدية أو عينية لاشك 
 .في أن ىذا يعمل عمى خمق جو من المنافسة بين العاممين قد يساىم في زيادة وتيرة الابتكار داخل المؤسسة

 متطمبات متعمقة بالجدوى وتقييم الابتكارات التسويقية :رابعا
نظرا لأنو في كثير من الحالات تتطمب الابتكارات استثمارات ومبالغ ضخمة وتكتنفيا درجة مخاطرة 

    نو من الضروري أن تكون ىناك دراسات جدوى للابتكارات قبل الشروعاعالية في العديد من المواقف، ف
فييا، حيث تسمح ىذه الدراسات بإعطاء المؤسسة فكرة عن مستقبل ىذه الابتكارات وقد يعارض البعض قيام 
المؤسسة بيذه الدراسات بحجة أنيا تكمف الكثير إلا أن ىذه الدراسات تجنب المؤسسة الكثير من المخاطر 

جل أن تتم عممية تقيم الابتكارات أ بابتكار تسويقي معين ثم يفشل ومن الأخذالناتجة عن المضي قدما في 
: التسويقية فانو تستخدم مجموعة من المعايير من بينيا

 ؛التغير في درجة رضا العملاء -
 الابتكار؛الحصة السوقية لممؤسسة الناتجة عن تطبيق و نسبة زيادة المبيعات أ -
 ر؛نسبة الزيادة في الأرباح التي ترجع للابتكا -
 .التغير الذي طرأ عمى الصورة الذىنية لممؤسسة كنتيجة تبني وتطبيق الابتكار -

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

 :لياعرض 
                                                           

 .111: ص، 1999 المتحدة للإعلام، مصر، ،  الطبعة التاسعة،(الأساسيات والتطبيق)التسويق الفعال طمعت أسعد عبد الحميد، 1
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 : توقع مقاومة الابتكار التسويقي والاستعداد لمتعامل معيا -1
ن أسباب مقاومة اقد تأتي مقاومة الابتكار التسويقي من داخل المؤسسة أو من خارجيا وبصفة عامة ف

الابتكار سواء داخل المؤسسة أو خارجيا تعود إلى عدم التأكد، حيث يخاف بعض الأفراد عمى مراكزىم في 
. المؤسسة أما الموزعين والموردين فيخافون من ضياع مصالحيم الخاصة

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

عناصره حيث أن الغالبية العظمى من البحوث والدراسات ركزت عمى عنصر المنتج بالرغم ما يكتفيو من 
مخاطرة عالية، فيقصد بالتوازن في مجالات الابتكار التسويقي تنويع الابتكار في مختمف العناصر التسويقية 

والذي تنتج عنو تقميل درجة المخاطرة الكمية المرتبطة بو حيث يطمق عمى ىذه العممية إدارة محفظة 
. الابتكارات التسويقية

 التسويقيفي عناصر المزيج   الابتكار:الثالثالمطمب 
 1:   يتمثل الابتكار في عناصر المزيج التسويقي في ما يمي

 : الابتكار في المنتج -1
 أن المنتج ىو أي شيء يمكن تقديمو إلى السوق بغرض الاستيلاك أو الاستخدام، أو kotlerيبين 

لك المفيوم يحتوي عمى جميع العناصر الممموسة وغير ذالحيازة أو لإشباع حاجة أو رغبة معينة وىو ب
الممموسة والأشخاص والأماكن والمنظمات والأفكار، كما يبين أن المنتج وحدة مميزة بمجموعة من 

الخصائص مثل الحجم والسعر والمظير المادي والمون والطعم وغيرىا، ويمعب الابتكار في المنتج دورا 
دخال تعديلات أوذأساسيا في مجال المنتجات و إضافات  لك لمحصول عمى منتجات جديدة بالنسبة لمسوق وا 

 . عمى المنتج الحالي وتحسينو بشكل يجعمو مختمفا عمى المنتجات الأخرى
 : الابتكار في مجال السعر -2

يعتبر الابتكار في السعر من المداخل اليامة لتحقيق التميز التسويقي بين مؤسسات الأعمال وتمكينيا 
لك فان مثل ىذا الابتكار لم يمقى الاىتمام الذي يستحقو من الكتاب ذمن إيجاد ميزة تنافسية ليا، مع 

لك بالمقارنة مع مجالات الابتكار الأخرى في المزيج التسويقي وىنا يمكن ذالممارسين الباحثين في التسويق، و
: إدراج بعض الأمثمة

 ؛ المستيمك يضع سعر المنتج بنفسو-
.  التسعير عمى أساس سعر الوحدة- 

                                                           
. 5 :ص، مرجع سابقر،  خديجة جعفو1
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  :الابتكار في الترويج-3
 إن الترويج ىو نشاط يتم في أطار الجيود التسويقية وينطوي عمى عممية اتصال إقناعي، kotlerيرى 

وقد اعترف لاحقا بالصعوبة الكبيرة التي تكتنف عممية تحديد مفيوم الترويج، فسعر السمعة ومستوى الجودة 
والخدمة والعلامة المميزة وخصائص السمعة جميعيا شكل مضامين ترويجية يمكن استمالة السموك الشرائي 

. من خلاليا
 أساليب الابتكار في عناصر الترويج -
فكمما كان الإعلان مبتكر تستطيع حممة الإعلانات  الإعلان الناجح ىو ابتكار، :الابتكار في الإعلان -1

أن تبني صورة ذىنية جيدة لممؤسسة وتخمق التفضيل لدى المستيمكين وىناك بعض الملاحظات يجب أن 
 1:تأخذ بعين الاعتبار في الإعلان الإبتكاري

 ؛ار الإعلان قبل تعميم الاستخدامباخت -
 ؛إثارة فضول المشاىد وتشويقو لتجريب السمعة أو الخدمة -
. استخدام نوع من الفكاىة والتسمية أثناء العرض -
:  الابتكار في مجال البيع الشخصي -2

نقطة الوصل بين المؤسسة وزبائنيا لذلك عمى المؤسسة اختيار رجال البيع ذوي مواىب  رجل البيع ىو
حقيقية لمتفاوض والبيع واستمالة المستيمكين وابتكار أساليب جديدة لمتعامل معيم، ومن أمثمة الابتكار في 

: مجال البيع الشخصي نذكر
وىو محاولة " القمب أو العكس" أسموب الرد عمى الاعتراضات، يوجد أسموب يتسم بالابتكار وىو أسموب -

.  الزبون واستخدامو كميزة أو نقطة قوةاعتراضقمب أو عكس 
تحاول المؤسسة جاىدة أن تأتي بوسائل مبتكرة في مجال تنشيط : الابتكار في مجال تنشيط المبيعات- 3

: بحيث تتميز عن غيرىا ومن الوسائل المبتكرة في ىذا المجال نذكر المبيعات،
 ؛مكافأة الزبون الذي يكرر الشراء: حافز الاستخدام المكرر -
. يتنافس المستيمكين لمحصول عمى جوائز: المسابقات و الألعاب -

 
 
 
 

                                                           
1

 .6:  المرجع نفسه، ص
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 التوزيع الابتكار في :الثالثالمبحث 
يشير الابتكار في التوزيع إلى العمميات والأبحاث التي عالجت مجالات محددة من الابتكار في قناة 
التوزيع أي الابتكارات التي تحدث في جانب من جوانب القناة، وتتعدد مستويات الابتكار في التوزيع بحسب 
طبيعة ىذا الابتكار فنجد الابتكار في التوزيع المبنى عمى التطورات التكنولوجية، الابتكار في التوزيع الموجو 

 . لتحسين العلاقة بين أعضاء القناة، والابتكار في التوزيع الموجو إلى تحسين علاقة أعضاء القناة بالزبون
 ماىية الابتكار في التوزيع  :المطمب الأول

   مفيوم الابتكار في التوزيع:أولا
طرق " نو أ الابتكار في توزيع المنتج عمى European Communities وOECDعرفت منظمة 

القنوات البيعية ىنا تشير . تتطمب في الدرجة الأولى تقديم قنوات بيعية جديدة تسويقية جديدة في توزيع المنتج،
 النقل، التخزين )إلى الطرق المستخدمة في بيع السمع أو الخدمات إلى الزبائن، وليست الطرق الموجيستية

 1..."التي تؤدي في الغالبية بفاعمية (تسميم المنتجات
يعتمد عمى تحسين الأساليب التقميدية المستخدمة في توصيل  حيث أن الابتكار في توزيع المنتج لا

نما يقوم عمى أساس إدخال أساليب وطرق جديدة مثل الاعتماد عمى قنوات توزيع الزبائن،المنتج إلى   وا 
 .جديدة

ن الابتكار في توزيع المنتجات يزيد من راحة الزبائن خلال عممية اقتنائيم أيمكن مما سبق الاستنتاج ب
وحصوليم عمى ما يحتاجونو من سمع وخدمات، فيو يوفر ليم أفضل قنوات التوزيع التي تمكنيم من استلام 
المنتجات في الوقت والمكان المناسبين، كما أن الابتكار في التوزيع يوفر لمزبائن كافة المعمومات حول السمع 

أساليب البيع وغيرىا من المعمومات التي تزيد من رفاىية  والخدمات المعروضة من حيث جودتيا، أسعارىا،
. الزبائن

لمحة تاريخية عن تطور ابتكار التوزيع : ثانيا
يشير الابتكار في التوزيع إلى العمميات والأبحاث التي عالجت مجالات محددة من الابتكار في قناة 

التوزيع أي الابتكارات التي تحدث في جانب من جوانب القناة، كما أن ىناك ابتكارات تخص القناة ككل وليس 
وقد ركزت أغمب الابتكارات في ىذا العنصر التسويقي عمى تجارة التجزئة، وشركات . جانب واحد فقط

، وفي ىذه الحالة إن النقطة الأساسية التي تم التركيز عمييا ىي الابتكار في مسألة 2التوزيع، وسمسمة التوريد

                                                           
 في التوزيع في الشركة الجزائرية لمكيرباء والغاز دراسة حالة مديرية التوزيع فرع الابتكارواقع تطبيق " عمار حميود،  محمود فوزي شعوبي،  1

 .13: ، ص2014، 6،  جامعة ورقمة، مجمة أداء المؤسسات الجزائرية، العدد "ورقمة
 
2

 .229: حافظ أبو جمعة، مرجع سابق، صنعٌم 



 الابتكار التوزيعي مفاىيم أساسية: الفصل الأول
 

 
19 

والقميل . وتطبيقيا عمى قنوات التوزيع (TIC)التكنولوجيا، وخاصة تمك المتعمقة بتكنولوجيا الإعلام والاتصال 
فميذا نجد دراسات عديدة تركز عمى جانب فقط من جوانب القناة . من الدراسات التي ركزت عمى القناة ككل

              المؤسسات الاقتصادية وتأثير. مثل أثر الابتكار عمى ديناميكية العلاقة بين الأعضاء
والاجتماعية، والجوانب الثقافية في الابتكار التوزيعي الدولي، وسنحاول التطرق ىنا للابتكار في التوزيع من 

وليذا يمكن القول بأن الابتكار في التوزيع ىو عبارة عن إدخال طريقة جديدة . جانب جزئي ومن جانب كمي
أو غير مألوفة في توزيع المنتجات أو في تصميم وشكل منفذ التوزيع نفسو أو في التصميم الداخمي لو، أو 
 1.الجو المحيط بعممية التوزيع، والذي يؤثر عمى العملاء بدرجة أو بأخرى، وغير ذلك من الأنشطة والمجالات

  العوامل التي تقود إلى الابتكار في التوزيع :ثالثا
فيما يخص الابتكار في التوزيع يجب دراستو من جانبين الأول يجب النظر إليو كنشاط إستراتيجي 

أما من الناحية . لممؤسسات الصناعية والتوزيعية، يساعد عمى اكتساب مزايا تنافسية عمى طول قناة التوزيع
الثانية يجب اعتباره عممية تغيير لموظيفة الاقتصادية لأنظمة التوزيع مما يسمح بظيور أشكال جديدة تقدم 

   الابتكار يمنح المؤسسة اختيار طول القناة،خدمات إضافية جديدة إلى جانب الخدمات الموجودة من قبل
زيادة الشركاء بداخميا، زيادة العلاقة مع المنبع والمصب، وىذا النوع من التوزيع يركز عمى شبكة التوزيع أكثر 

. من التركيز عمى الابتكارات التوزيعية
 خصوصا مع التغيرات والتطورات ،في السنوات الأخيرة تسارعت الابتكارات التكنولوجية وكثافتيا

وقد صاحبت ذلك زيادة في القدرة التنافسية لتمك . التكنولوجية التي سمحت باعتماد أنماط تنظيمية أكثر كفاءة
عامل آخر أدى إلى زيادة العمميات الابتكارية في قنوات التوزيع ىو تحديث قطاع تجارة التجزئة . الشركات

ثراء دورىا وكذلك تغيير الأنماط السموكية والاجتماعية لمطمب النيائي بصورة تستوعب ىذه الابتكارات . وا 
التكيف مع المتطمبات الاجتماعية والبيئية والأخلاقية في )والقيم الجديدة لمسمع الاستيلاكية وأنظمتيا التوزيعية 

. ىذه العوامل في مجموعيا موجودة في بيئة تركز مؤسساتيا عمى الديناميكية التنافسية. (عمميات التصنيع
ىذه الديناميكية ظيرت . أو عمى المستوى العمودي (بين المنتج وتاجر التجزئة)سواء عمى المستوى الأفقي 

مع تطور علامة المنتجات الخاصة، وتطور تجارة التجزئة وزيادة تكامل المنتجين مع المؤسسات 
، وكذا التكامل الخمفي لتجار التجزئة في سمسمة (محلات تجارة التجزئة ممموكة بالكامل لممنتج)الموزعة
 2.التوريد

                                                           
1
Fabio Musso, "innovation in marketing channels", Milan-Bicocca, Emerging Issues in Management, n. 1, 2010, 

pp: 23-24.  
2
Fabio Musso,op cit, p: 25. 
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إن الحافز للابتكار في قنوات التوزيع ىي التكنولوجيا حيث تساعد وتزيد من الفرص المقدمة من 
الابتكار في ظل تكنولوجيا المعمومات والاتصالات، كما أن التغيرات السوقية ميمة إذا كان الطمب مرتبط بيا 
وعمى المؤسسة الامتثال لذلك، وفي الأخير تعتبر المتغيرات التنافسية مصدر لمتميز والتي تضمن استجابة 

.   سريعة لتغيرات الطمب
مستويات الابتكار في التوزيع   :الثانيالمطمب 

النظرة التكنولوجية للابتكارات : أولا
وىي أول مجال للابتكار في العلاقة بين  :الابتكار التكنولوجي بين المؤسسات داخل قناة التوزيع- 1

المؤسسات داخل قناة التوزيع، وىي التكنولوجيا القائمة عمى التفاعل والتقنيات التي تسمح باستخدام تكنولوجيا 
تعتبر تكنولوجيا المعمومات . من أجل تسريع العلاقات الرئيسية وجعميا أكثر كفاءة. المعمومات والاتصالات

والاتصالات أىم التقنيات التي تستعمميا المؤسسة في إدارة المعمومات بداخميا أو في ما بينيا وبين 
المؤسسات، وتمثل الآن ىذه التكنولوجيا القاعدة الأساسية للإدارة الإمدادات وتحديثيا، حيث أنو وبعد عدة 
سنوات من المفاوضات بين المنتحيين وتجار التجزئة تم اقتراح السبل التكنولوجية  لمتفاعل الأفضل ضمن 

قنوات التوزيع وزيادة الاستجابة الفعالة لممستيمك عن طريق القضاء عمى الوظائف العديمة الجدوى والتي لا 
 1.تقدم قيمة مضافة لمعناصر الأساسية لعممية الاستجابة لحاجات الزبون

إن تحسين سمسمة إدارة التوريد بين المؤسسات باستعمال التكنولوجيا يمس ثلاث جوانب من ىذه العممية 
 2:ويمكن تمخيصيا فيما يمي

 متعمق بالنشاطات الموجستيكية وذلك بيدف تحسين الإنتاجية المادية وتحسين تدفق :المستوى الأول- 1
قامة البنية التحتية  نشاء مراكز إدارة الخدمات الموجستيكية، وا  المعمومات عن طريق تحسين وسائل النقل وا 

.  للاتصالات كالتبادل الرقمي مثلا
وفي ما يخص الابتكار في الجوانب الموجستيكية فقد مس التحسين التقني الأمثل في العلاقات داخل 
قناة التوزيع والتي تتطمب التنسيق والتكامل بصورة كبيرة، حيث يمكن اعتبار النشاطات الموجستيكية كوسيط 

بين التوجيات الإستراتيجية والتكتيكية والتي يمكن أن تكون متعارضة بين مختمف الشركاء داخل  (حمقة ربط)
فمن أجل خفض تكاليف التخزين، واستعمال وسائل النقل، ىناك العديد من الحمول التنظيمية . قناة التوزيع

.  التي يتم تطويرىا والتي تجعل من الدورة الموجستيكية أسرع ودون أخطاء

                                                           
، جامعة مستغانم، مجمة "أنظمة المعمومات ومجالات تطبيقاتيا في سلاسل الإمداد في المؤسسة الاقتصادية"خالد بن ساسي وبوبكر قواميد، 1

. 45: ص، 2014، سنة7الإستراتيجية والتنمية، العدد
2
Fabio Musso, op cit, p: 27. 



 الابتكار التوزيعي مفاىيم أساسية: الفصل الأول
 

 
21 

ومن بين ىذه الحمول والأنشطة الموجستيكية التي حدثت فييا الابتكارات نجد نظام مراقبة المواد 
باستعمال طريقة تحديد اليوية بموجات الراديو، وىي . داخل وخارج المستودعات عمى حد سواء (المخزون)

  عبارة عن كائن صغير يحتوي عمى شريحة يستقبل ويرسلRFID بـعبارة عن تقنية تعتمد عمى جياز يسمى 
ومن بين الفوائد المتعمقة باستخدام ىذا النظام نجد . خلاليا المعمومات ويستخدم ىذا النظام في المخازنمن 

 1.خفض تكاليف العمالة، تبسيط العمميات التجارية، الحد من أخطاء المخزون
بين أعضاء القناة ىي التبادل  إن التقنية التي تقوم عمييا البنية الأساسية لتنسيق العمميات الموجستيكية

الأدوات التي تسمح بالتبادل التمقائي لمبيانات بين "   والتي تم تعريفيا بأنيا (EDI)الإلكتروني لمبيانات 
 ومن بين المزايا التي تجمبيا ىذه الطريقة لممؤسسات الكبرى ،2"التطبيقات عن بعد بين مختمف المؤسسات

والتي تتعامل مع عدد كبير من البيانات الخاصة بالموردين والزبائن ىو التنظيم وسرعة الحصول عمى 
المعمومة ميما تنوعت وتعددت ىذه الممفات، وىذا ىو السبب الذي يدفع بالمؤسسات إلى تشجيع التبادل 

وفي كثير من الأحيان يتم إجبار المؤسسات الصغيرة عمى استعمال ىذه . الالكتروني لبيانات التوزيع التجاري
 3.الأداة

من التعاون الذي يمكن تجسيده في سمسمة إدارة الإمداد ىي الإدارة التشاركية لنشاطات  :المستوى الثاني- 2
الإمداد، مثل تقنية المخزون المدار من قبل المورد، والتي تشمل القرارات المتعمقة بالتشكيلات والأنشطة 

وىو نموذج تشغيمي . الخاصة بالحد من نفاذ المخزون واستخدام مؤشرات لمراقبة وتحسين العمميات المشتركة
 vendor management inventoryفي عممية . يقوم عمى أساس تحمل المورد عممية التخزين لعملائو

(VMI) يقوم المورد بنفسو باتخاذ القرارات الخاصة بعممية تجديد مخازن المورد والذي يمكن أن يكون الشركة 
بائع أو موزع، يقوم بمراقبة مستويات المخزن لممشتري واتخاذ قرارات التموين المتعمقة بكميات . المنتجة

كما أن المورد قادر عمى ضمان تدفق السمع في فترة رواجيا وفي فترة . الطمبيات، والشحن وتاريخ التنفيذ
نجاح ىذه الطريقة نجدىا في ما . نقص الطمب عمييا وبتالي المحافظة عمى القدرات المجيودات التخزينية

 4.في المقابل لم تحظى بقبول كبير في السمع الغذائية. يخص تجارة التجزئة في صناعة الملابس
من التعاون في سمسمة التوريد ينطوي عمى درجة عالية من التكامل مع توجو تسويقي  :المستوى الثالث- 3

 (طبيعة الإدارة، الترقيات داخل منافذ التوزيع)ممحوظ سواء مع المستيمك النيائي، سواء في وضع أي سياسة 

                                                           
 .52: مرجع سابق، صخالد بن ساسي وبوبكر قواميد، 1

2
Julio Jiméney –Martinez & Yolanda Polo- Redondo, " Key variableS in the EDI adoption by retail firms"Spain, 

Tecgnovation, vol ,21,no6,2000, p:385. 
3
HuigangLiangaand all, "Electronic data interchange usage in China's healthcare organizations: the case of 

Beijing's hospitals", International Journal of Information Management, n
o 
24, 2004, p: 512. 

   .57: مرجع سابق، صخالد بن ساسي وبوبكر قواميد، 4
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 collaborative planning forecasting and replenishment :وذلك باستعمال بعض الطرق منيا
(cpfr) وىي طريقة من أجل إدارة المشتريات بصورة مشتركة بين المورد وتاجر التجزئة، وتتكون من بناء 

وتشمل جميع الأنشطة التي تتعمق بتسيير التشكيلات مثل . خطة مشتركة حول توقع المبيعات وتنفيذىا
نشاء cpfrالترويج في إدخال منتجات جديدة وتشجع   تبادل المعمومات عن السوق وتعاون في تخطيط وا 

وىو  VMCMأما . تشكيلات مثمى وىي مناسبة لممنتجات التي تتطمب مستوى عالي من النشاط الترويجي
وطبيعة الإدارة والأطراف الخارجية، وأكثر  VMIمفيوم لتفعيل طمب تجارة التجزئة وذلك بالجمع بين أفكار 

سمع توافقا مع ىذه التقنية ىي المنتجات غير أساسية لأن الاستعانة بالأطراف الخارجية تكون أكثر وضوح 
بالنسبة لتجارة التجزئة، فالحفاظ عمى الميارات والمعرفة اللازمة لإدارة المنتجات الثانوية يكون أمر مكمف، أما 

 1.أخطار الاستعانة بالأطراف الخارجية تكون أقل في المنتجات الثانوية
ىناك نوع آخر من الابتكار التكنولوجي الرأسي في قناة التوزيع بين الشركات ىو إدارة الإمدادات عبر 

. الأنثرنث، ويشمل الشراء الالكتروني والمصادر الالكترونية
يغطي الشراء الالكتروني جميع الآليات المرتبطة باستعمال التكنولوجيا الأنثرنث حيث يشمل جميع 

الحمول الإلكترونية المعتمدة لتحسين المرونة وسرعة سمسمة التوريد، وخصوصا التوافق والتزامن داخل الشركة 
وتتم بصورة . وبتالي فإن الشراء الالكتروني يشمل جميع مراحل الأمامية والخمفية. وبين الشركات الأخرى

أما المصادر الالكترونية ىي عبارة عن التطور لمشراء الالكتروني ويشمل جميع مراحل . رقمية مع الموردين
. مؤىلاتيم وشياداتيم وصولا إلى التفاوض. عممية الشراء الالكتروني بما في ذلك البحث عن موردين جدد

البنية  (التوزيع الالكتروني)وسائل البيع الالكتروني والمصادر الالكترونية ىي الأسواق الالكترونية 
  2.التحتية الالكترونية التي تسيل عممية الاتصال والتفاعل بين الشركاء

من أىم أنواع الابتكار التكنولوجي في العلاقات : (المستيمك)الابتكار في العلاقات مع الطمب النيائي :ثانيا
مع المستيمك النيائي تقنيات السداد مع الخروج، التسعير الديناميكي، نظام الدفع الالكتروني، بالياتف، الشراء 

 3.عن بعد، البيع عمى الأنثرنث، خدمة النفس والتكنولوجيا الخاصة بيا، البيع الآلي
 حيث يتم تطبيقيا في المواقع التي تتم فييا نقاط البيع بالتجزئة، :تكنولوجيا المخارج في نقاط البيع- 1

ويقصد بيا مجموع البرامج والأجيزة المستخدمة في مخارج المتجر مثل التسجيلات الالكترونية لمنقود والتي 

                                                           
1
Fabio Musso,op cit, p: 28. 

2
، جامعة عمان العربية "أثر التجارة الالكترونية عمى سمسمة التوريد دراسة حالة عمى بعض الشركات الصناعية في الأردن"خالد صالح العموش،  

   .54-43: ص- ، ص2003لمدراسات العميا، ماجستير، 
 

3
Fabio Musso,op cit, p: 29. 
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ذلك دون . تعتمد عمى تكنولوجيا نقطة البيع وبرمجيات الحاسب الآلي مع ربطيا بالانثرنث ومستمزمات تشغيمو
والفوائد التي يمكن أن تحصل عمييا من ىذه التقنية ىي إمكانية . الحاجة إلى برامج إضافية أو تحديثات يدوية

وىذا ما يتيح . إدارة المخزن بصورة أفضل من خلال جمع بيانات المبيعات ومقدار تكمفة عممية الشراء
كبر، مع الحصول عمى معمومات ألممؤسسة تحميل ربحية المنتجات بالإضافة إلى إدارة المخزون بسرعة ودقة 

كما يمكن تحسين طرق عرض المنتجات في المتجر من خلال برامج . حول معدل دوران المخزون والإنتاجية
 عدة سنوات والابتكار التكنولوجي يركز عمى محاولة تحسين طرق خروج بالإضافة إلى ذفمن. إدارة المتاجر

كما أن استعمال نظام الفحص الذاتي يعتبر النظام الأكثر تجريب في الوقت . اقتصاد العمال لمجيد والوقت
 RFIDالحالي، حيث يعتبر حل بديل لمتكنولوجيا القائمة عمى الإرسال اللاسمكي، ولكنيا تتطمب وضع علامة 

 1.لجميع المنتجات
ىناك تقنية أخرى مستعممة في ابتكار التوزيع القائم عمى التكنولوجيا ىي سياسة ديناميكية الأسعار في 

المتجر باستعمال التذكرة الإلكترونية، حيث يمكن أن تؤدى إلى تغير السعر تبعا لمساعة أو اليوم وحركة 
لكترونية، يتحصل ESLويتكون نظام  2.العميل في المتجر  من جياز كومبيوتر وشبكة اتصالات لاسمكية وا 

وىناك . ىذا النظام عمى البيانات من قاعدة بيانات المخزن، ويثبت الأسعار في الرفوف بطريقة إلكترونية
. والذي يراقب عرض الأسعار وتأكد من أن المعمومات المعروضة صحيحة ESLsنظام لمراقبة 
الدفع تكون متطابقة مع الأسعار المعروضة لأنيا   لأن أسعار100%ىو نظام دقيق  ESLsنظام 

ويبقى ىذا النظام مكمف لأنو يتطمب نظام لمسعر، وتكمفة التركيب، وتدريب . تنطمق من نفس قاعدة البيانات
 3.وكذا الصيانة مثل صيانة البرامج والآلات. العاممين، عمى استخدام النظام

إن النظام الدفع الإلكتروني المرتبط بالتقنيات التكنولوجية ىو الآن محل التطوير للاستخدام المكثف 
لبطاقات الائتمان والخصم ولتقريب عمميات الشراء وخفض التعاملات القائمة عمى أساس نقدي الدفع الياتفي 

مثل الياتف ). وىي طريقة لمدفع والحصول عمى السمع والخدمات، ودفع الفواتير عمى جياز محمول
ىناك العديد من أنظمة الدفع التي . ، والاستفادة من تقنيات الاتصال اللاسمكية وغيرىا(الخ...المحمول، ذكي،

نجحت في تعزيز وتسييل عمميات الدفع للاحتياجات اليومية لمزبون، ولقد تم اعتماد ىذه الحمول في بعض 
. الصناعات والخدمات السريعة مثل خدمات النقل، مطاعم الوجبات السريعة، محطات الوقود

                                                           
1
Renko Sanda & Druzijaninic, mirna, " Perceived usefulness of Innovative Technology in Retailing : 

Consumers’ and Retailers ‘ point of view", Journal of Retailing,2014,vol.21,no5,p :840. 
2
Marion Garaus, and all, "Shopper's acceptance and perceptions of electronic shelf labels", Journal of Business 

Research, 2016, Vienna, p: 2. 
3
Edem, p:2. 
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الأنماط والأشكال الأخرى لعمميات الابتكار مع الزبون نجدىا في البيع عن بعد والبيع التمفزيوني، البيع 
بالياتف، والبيع الالكتروني، والبيع التمفزيوني والذي تم تطوير دوره عن طريق الابتكار فالتكنولوجية الحالية 

. جعمت البيع التمفزيوني أكثر فعالية مع إمكانية تحقيق الشراء المباشر
يمثل البيع عن بعد جزء من التجارة الالكترونية والتي تبقى تمثل جزء صغير من مبيعات تجارة التجزئة 
مكانية  عمى الرغم من الفوائد المعروفة لمتجارة الالكترونية لممستيمك بما فييا انخفاض السعر، وتوفر البدائل وا 

وتوفير الجيد وتكمفة السفر والحصول عمى المشتريات بغض النظر عن الموقع . الاختيار والمفاضمة
ىناك عدة أسباب أدت إلى تأخر تبنى المستيمك لمتعاملات الالكترونية منيا عدم إمكانية فحص . الجغرافي

وجود )المنتجات قبل الشراء، عممية نقل المنتجات قد تكون بطيئة ومكمفة، كما أن عممية إرجاع المنتجات 
 1.أمر يمكن أن يكون مستحيل (عيب فييا

أما الشكل الأخير من الابتكار التكنولوجي في التعامل مع المستيمك النيائي تكنولوجيا خدمة النفس 
مثل البيع الآلي والأكشاك المتعددة الوسائط لممستيمك الذي يسعى . والتي تعتمد عمى التفاعل التكنولوجي

ىذا وقد شيد قطاع صناعة آلات البيع والبيع . لموصول إلى السمعة بطرق سريعة ومريحة وبأسعار تنافسية
وقد شيد البيع الآلي تحديثات مستمرة مع كل ظيور لتكنولوجيا . الآلي تطور ونمو كبير خلال العقود الأخيرة

 من بين أحدث Telemetryجديدة، فضلا عن تنوع المنتجات التي يقدميا ىذا النوع من البيع ويعتبر 
الابتكارات في البيع فيي حمول موثوق فييا، وأصبح ىذا النوع من البيع أسيل تجسيد مع وجود تكنولوجيا 

حيث أن الآلات المجيزة بـ . نو يوفر إمكانية الدفع بطرق غير نقدية وزيادة مصداقيتياأاللاسمكية، كما 
Telemetry يمكنيا تحويل معمومات البيع والمخزون لأصحاب وسائل النقل لكي يعرفوا جيدا المنتجات التي 

أو يمكن استعمال ىذه البيانات عن بعد من طرف جية معينة لاستعماليا . يمكن جمبيا لإعادة تموين المخازن
. أو كشف ضعف عنصر معين والتحقق من جمع المعمومات. في التخطيط لوقف التموين

إن مرونة سياسات التسعير في البيع الآلي أصبح أمر ممكن كذلك مع التطور التكنولوجي، فمثلا في 
حالة المشروبات الغازية في آلات البيع يتم تحديد أسعارىا وفق اختلاف رغبات المستيمكين من لحظة إلى 

. أخرى، وذلك باختلاف درجة الحرارة الخارجية
وتسمى أيضا الأكشاك التفاعمية أو أكشاك مدخل الجميور وىي عبارة عن : الأكشاك المتعددة الوسائط- 2

أجيزة يتم وضعيا في محطات العمل من أجل تمكين العميل من الوصول إلى المعمومات وتنفيذ التعاملات 
ىذه التقنية تدعم وصول الزبون بواسطة تطبيقات إلى معمومات تيمو، وتوضع ىذه التقنية في المتجر . الرقمية

أو في مركز التسوق، أو في الأماكن العامة الأخرى، مثل محطات السكك الحديدية، الطرق السريعة 
                                                           

1
 .50: خالد صالح العموش، مرجع سابق، ص
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وليذا كانت الأعمال الالكترونية عمى شبكة الأنثرنث موضوع للإعلام والاىتمام . ومحطات الخدمة والمطارات
وفي مثل ىذه التقنيات تمثل . ىذه الأكشاك تعتبر ونمط جديد منافس لمنافذ البيع بالتجزئة التقميدية. الأكاديمي

الابتكارات في الاتصال داخل المخزن والترويج أىمية كبرى، حيث تمكن من تزويد المستيمك بالعديد من 
المنتجات المتماثمة، مستويات المخزن، توفر السمعة : المعمومات حول المنتجات وتشمل عمى سبيل المثال

الخصائص، العروض الخاصة، ىناك أكشاك أكثر تطور يمكن أن تستخدم من أجل التفاعل مع العملاء 
حيث يسمح بخمق فرص لترابط المجتمع مثل العلاقات التي تربط العملاء بالعملاء، وتعتبر ىذه الأكشاك 
 1.بالنسبة لمصالح التسويق في المؤسسة فرصة لاستعادة الرقابة عمى المراحل النيائية في الدورة التسويقية

 الابتكار في العلاقة داخل قناة التوزيع  : ثالثا
الابتكار في العلاقات داخل قنوات التوزيع يمكن أن يحدث في أنشطة المنبع لأعضاء القناة أو في 

وخلاف لمقسم السابق الذي يركز عمى المنظور التكنولوجي للابتكار في ىذا المستوى يتم . أنشطة المصب
ىذا الابتكار يوفر المنظور المفاىيمي لتمركز أوضح للابتكارات . اقتراح وجية نظر إستراتيجية أو تنظيمية

. التكنولوجية
وبعد تحديث عمميات قطاع التوزيع لجأ  كبار تجار التجزئة إلى تبنى مقاربات ديناميكية في سوق 

تقوم أساسا عمى تحسين الكفاءة في التوزيع المادي  لمسمع لضمان الاستجابة  (سوق المورد)المشتريات 
وليذا أصبحت أنشطة تجارة التجزئة أكثر . السريعة لحاجات الطمب النيائي وقصر دورة حياة المنتجات

ىذه الابتكارات ليا علاقة بالموردين وىذا الأخير تختمف أىميتو . عرضة للابتكارات التنظيمية ديناميكية و
ودوره بحسب المنتجات التي يقدميا وحجميا، ومكانتو في القطاع الذي ينشط فيو، قيمة علامتو التجارية 

وعمى عكس الماضي كان اختيار المورد الكبير مباشرة أما الآن فالاختيار قائم عمى الديناميكية والتخصص 
 2.والتنوع

ومن بين أكبر مجالات الابتكار في المصب ىو التسويق التجاري والموجو أساسا إلى تحديد الأدوات 
وىنا تظير ضرورة . التسويقية الفعالة لقطاعات التسويق التي لم تكمن مراقبة بصورة تامة من قبل المصنع

 تحديث وعصرنو أعمال تجارة التجزئة ىذه الأخيرة باعتبارىا وسيط تمثل جزء من البنية التحتية لقناة المنتج
وتصبح بذلك ىدف لمبادرات تسويقية من أجل زيادة التكامل والتناسق مع السياسات المعتمدة تجاه المستيمك 
النيائي، ومع متاجر التجزئة في حد ذاتيا، التسويق التجاري يساىم في تطوير الابتكار في تنظيم المبيعات 
لممنتجين واستعمال الأدوات التجارية والترويجية لتجارة التجزئة، وفي عممية الاستخبارات يكون الموزع شريك 

                                                           
1
Fabio Musso,op cit, p: 31. 

2
Edem, p:32.  
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وفي الواقع الحالي فإن التسويق التجاري يركز عمى الابتكارات التي الخاصة بتجارة . في عممية تحميل السوق
 يحمل معايير اختيار المورد لتاجر TM، إلا أن 1التجزئة، التسويق التقميدي يشمل دراسة سموك المستيمك

ستراتيجيات الشراء الخاصة بيم، وتنظيم الأنشطة، عن طريق ما يعرف بـ   Categoryالتجزئة، وا 
Management(CM) مبيعات تجارة التجزئة والموجو لتحسين الأداء العام ليا في ما وىي مبادرة لتسيير 

 تتضمن CMيخص منتج معين وذلك بزيادة تنسيق المبيعات، الترويج، التسعير، والعلامات التجارية، 
عمميات المورد والموزع لتسيير أصناف المنتجات ووحدات الأعمال الإستراتيجية وتحسين نتائج العمال 

الفئة يمكن تعريفيا بأنيا مجموع المنتجات التي ينظر إلييا المستيمك بأنيا بديمة أو  Category. التجارية
. مكممة لتمبية حاجاتو

CM تنطوي عمى الأنشطة الأمامية الخاصة بتعزيز الطمب، وفي نفس الوقت أنشطة خمفية خاصة 
 2:فيCM بـبتحسين العرض وزيادة التنسيق مع المورد، وتتمخص أىم الابتكارات الخاصة 

معايير عرض المنتجات في المتاجر؛ - 
؛ (دور وتخصص المنتجات الرئيسية)تنظيم مبيعات المنتج - 
تنظيم أنشطة الشراء لمتاجر التجزئة والمسؤوليات، والحاجة إلى تنسيق عمميات البيع والشراء؛ - 
معايير تحميل وتصنيف جدوى المنتجات المختمفة؛ - 
. العلاقة بين التسويق التجاري وتجارة التجزئة- 

تجار التجزئة . نمط آخر للابتكار في العلاقات  داخل قناة التوزيع ىو منتجات العلامة الخاصة
كما تساعد عمى تسير حركة المخزون، وزيادة ولاء الزبون عن . يستعممون علامة خاصة بيم من أجل التمييز

كما أن علامة المتجر تسمح بضمان الاستجابة السريعة لرغبات المستيمك . طريق شيرة علامة المتجر
. والوعي المتزايد في مختمف القطاعات السوقية

الابتكار في المنتجات ذات العلامة الخاصة يؤدى إلى إعادة تحديد الدور بين المؤسسات ومتاجر 
التجزئة، وخاصة في ما يتعمق بسياسة العلامة والأنشطة الترويجية ليذا الأخير، وفي بعض الأحيان تتعدى 

حتى إلى عمميات تطوير المنتجات الجديدة، وبتالي فالمؤسسات ميددة بخسارة جميع الأنشطة الخاصة 
في الوقت الحالي فإن تشكيمة العلامات . بتنشيط المنتج وأحيانا حتى أنشطة المنبع مثل التصميم والتموين

 3.الملابس، المواد الصيدلانية، الأدوات المنزلية. الخاصة توسعت لتشمل المنتجات الغذائية التقميدية
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نموذج آخر للابتكار في العلاقات مع الزبون يتمثل في المسؤولية الاجتماعية المشتركة وجميع 
وخاصة المتعمقة بالمنتجات الأخلاقية، وتتبع سلاسل التوريد وىو مفيوم موسع . السياسات المتعمقة بيا

بالنسبة لممؤسسات تعني المسؤولية . لممسؤولية يقوم عمى التطور العام لمقيم وعلاقة المؤسسة بمحيطيا
الاجتماعية تحقيق مصالح المستيمكين، كما تعني تحقيق مصالح المساىمين، ولقد شجعت الحساسية المتزايدة 

ىذه . لممستيمك لمفاىيم التنمية المستدامة عمى تطبيق مفاىيم المسؤولية الاجتماعية لإدارة مختمف أنشطتيا
المسؤولية وسعت المفاىيم الكلاسيكية لأخلاقيات الأعمال من أجل أن تستوعب مفاىيم التنمية المستدامة 

والتي تضمن الحفاظ عمى سلامة البيئة الطبيعية، احترام حقوق الإنسان، والعدالة في إعادة توزيع القيمة داخل 
. سمسمة التوريد

والنمط الأخير في الابتكار بالعلاقات داخل قناة التوزيع يتمثل في مبادرات رعاية الزبون وىي كل 
الأنشطة التي تيدف إلى تعزيز العلاقة مع المستيمك النيائي بناء عمى المعمومات التي يتم الحصول عمييا 

. من خلال العلاقة والعمميات معو
وفقا ليذه النظرة الابتكار في قناة التوزيع يشير إلى : تغيرات تجارة التجزئة والبنية الييكمية لمقناة- 

تطوير ىيكل القناة وظيور قنوات جديدة والناتجة عن ظيور إعادة ىيكمة دور الوسيط، مثل الوسيط 
الإعلامي، وتعدد القنوات، إن ىذا النوع من الابتكار يمس الآليات الداخمية لمقناة في قطاع التوزيع، ويوجو 

 1:إلى الحمول التي تمكن من
حماية وتحسين العلامة التجارية وذلك من خلال الرقابة عمى التوزيع لضمان تناسق السياسات - 

  ؛(، الترويج، مراقبة نقاط البيعت، الاتصالاالسعر)التسويقية عمى مستوى تجارة التجزئة 
تعزيز العلاقة مع العملاء النيائيين، عن طريق سياسات الخدمة؛ - 
تحسين الربحية من خلال السيطرة عمى أنشطة المصب في سمسمة التوريد؛ - 
. تخفيض طول القناة من خلال تقميص عدد الوسطاء- 

أىم الابتكارات الييكمية التي وقعت في تجارة التجزئة قد تكون متعمق بحق الامتياز عمى المستوى 
حيث تجمع ىذه الحقوق بين . حقوق الامتياز متعددة المستويات. الدولي، نظم التسويق المتعددة المستويات

مخازن المصنع تسمى بالمتجر . التوزيع التقميدي وتقنيات البيع المباشر، متاجر التجزئة ممموكة لممصنع
ىذه الأخيرة ىي عبارة عن مخازن مؤقت تمثل أحدث تعبير عن الحمول . المؤقت، متاجر حرب العصابات

المبتكرة من قبل العلامة التجارية لمشركة المصنعة حيث يمثل شكل من أشكال التسويق التجريبي الموجو إلى 
متاجر التجزئة المؤقتة تيدف إلى خمق بيئة تسويقية تقوم عمى الترويج لمعلامة أو لخط . جذب الزبون

                                                           
1
Fabio Musso,op cit, pp: 34-35. 
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في غالب يتم فتح قاعدة صغيرة تسمح بالمحادثات المباشرة وجيا لوجو مع . المنتجات متاح لمدة زمنية معينة
. عارضي العلامات التجارية وىي تمثل فرصة لمزبون من أجل دعوتو لتجريب المنتج

 ووفق المنظور الييكمي فإن التجارة الالكترونية تعتبر ابتكار في العلاقات مع الزبون كما رأينا سابقا 
كما يمكن اعتبارىا ابتكار ىيكمي يؤدى إلى ظيور قنوات جديدة مرتبطة بالتجارة الإلكترونية، مما يساعد عمى 

تبنى مفيوم تعدد القنوات وظيور التنافسية في التوزيع وتقمص حصة كل قناة وصعوبة استرجاع تكاليفيا 
. وظيور صراعات بين الأعضاء، أو بين مختمف أنواع قنوات التوزيع

بناء عمى ذلك تصبح عممية إدارة قنوات التوزيع ضرورة أكثر من الإدارة الفردية لمقناة، لأنيا تعتبر 
المفتاح في وضع إستراتيجية القنوات المتعددة، لأنو ميم كثير بالنسبة لمموزع تسيير التفاعل مع الزبون في 
مختمف قنوات التوزيع باستعمال مجموعة من العمميات والمعمومات المشتركة، والاستفادة من ىذه المعمومات 

.  لتقديم خدمات أفضل أو عروض جديدة عمى قنوات أخرى
أىم نماذج الابتكارات في مجال التوزيع  : المطمب الثالث

 1:يمي عرض ليذه الابتكارات بشيء من التفصيل وفيما
 :مستوى وضع الأصناف عمى الأرفف -1

من الابتكارات الناجحة في مجال التوزيع في الولايات المتحدة الأمريكية، ذلك الذي يتمثل في وضع أصناف 
كما ىو  )مثل العاب والعبوات التي تأخذ شكلا جذابا لنظرىم – المنتجات التي يمكن أن تجذب نظر الأطفال 

عمى أرفف في مستوى نظر – (....الحال في عبوات عسل النحل التي تأخذ شكل حيوانات كفيل أو دب
الأم  أو التي يتجول بيا الأب Shopping Cartومتناول يدي الطفل، الذي يكون جالسا في عربة التسوق 

وبالطبع، سيصر عمى أن يحصل .  يتمكن الطفل من الإمساك بالمنتج وجذبوث، بحيماركت في متجر السوبر
ما أو غيرىما من أفراد الأم أو الأب إما بالرجاء والتوسل إلى–عيو  والحزن،  بالإفراط في البكاء الأسرة، وا 

لإرضاء الطفل أو لتجنب الإزعاج الذي  اأو غيرىما إلى شراء ىذا المنتج، إما والأم الأمر الذي يدفع الأب
نما بسبب  وبالتالي،، يسببو يتم الشراء ليس لحاجة المستيمك إلى المنتج، أو لرغبتو في الحصول عميو، وا 

. الموقف الذي وضع فيو ىذا المستيمك
وذلك بالمقارنة بالوضع ما –وقد أكدت مراجعة حركة مثل ىذه المنتجات أن معدلات بيعيا قد ارتفعت كثيرا 

الأمر الذي يدل عمى نجاح ىذا الابتكار رغم –قبل وضع ىذه الأصناف عمى الأرفف عمى ىذا المستوى 
. بساطتو

: إن النظرة الفاحصة ليذا الابتكار يمكن أن تؤدي إلى عدد من الاستنتاجات الميمة، وىي عمى النحو التالي
                                                           

1
 .147: مرجع سابق، صال حافظ أبو جمعة، نعٌم 
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  إن فكرة ىذا الابتكار قد تولدت من ملاحظة حركة المستيمكين داخل متاجر السوبر ماركت، ووضع
 وتبرز ىذه النقطة .ماركتالأطفال في عربات التسوق، ومرورىم أمام الأرفف في الأقسام المختمفة بالسوبر 

 يمكن التوصل إلى فكرة ث، بحيأىمية ملاحظة المستيمكين وىم يتجولون داخل المتجر، وكيف يتصرفون
 الملاحظة؛مبتكرة أو أكثر تستند إلى مثل ىذه 

  يعتمد ىذا الأسموب المبتكر عمى دور الطفل في التأثير عمى والده أو والدتو لشراء المنتج، حتى إذا لم
عادة ما ينتيي Emotionalيكن أي منيما قد فكر في ذلك من قبل، وذلك من خلال إيجاد موقف عاطفي 

 ؛بانتصار الطفل، ونجاح المتجر بالتبعية في بيع المنتج موضع الاعتبار
  لا يتولد لدى الشخص الكبير اتجاه سمبي نحو المتجر، حيث لا يخطر عمى بالو عادة أن ىناك خطة

نما يعوز ما حدث إلى عامل الصدفة . مسبقة لحدوث ذلك، وا 
فلا شك أن البعض قد لا . المستيمكينىذا، ويجب ملاحظة أن ىذا الابتكار لن ينجح بالضرورة مع كافة 

 ولكن، ىذا البعض يمثل الاستثناء بالنسبة لمتأثر .بذلكييمو توسل أو بكاء طفمو، ويضرب عرض الحائط 
 لذا، فان الغالبية العظمى من المستيمكين سوف يتصرفون .الاعتبارالعاطفي بالموقف أمام الرف موضع 
 .ماركتبالطريقة التي قصدتيا إدارة السوبر 

 متاجر اليايبر ماركت  -2
 المتاجر المبتكرة في أشكال من Hyper marketتعتبر المتاجر التي يطمق عمييا ىايبر ماركت 

وىي متاجر تجمع ما بين التسوق في متاجر السوبر ماركت والتسوق في متاجر الخصم . التوزيع المنتجات 
Discount Stores، 6500حيث تتراوح مساحة المتجر ما بين  )كبر من السوبر ماركت في الحجم أ وىي 

 منتج من 6000الى 4500، وتتعامل في منتجات مختمفة يتراوح عددىا ما بين ( متر مربع 97500و 
           الرياضيةالأحذية العامة، مثل السروال الجينز وللأصناف البقالة، والمساحة الباقية أصناف

 1. وغيرىا من المنتجاتالأخرى المنزلية الأجيزةوملابس، والثلاجات و
 مساحة لمنظمات غير منافسة ليا مثل البنوك ومطاعم الوجبات بتأجير تقوم ىذه المتاجر أنويمكن 

، والاختيارات المنخفضة الأسعار وتركز متاجر اليايبر ماركت عمى كل من .النظاراتالسريعة، ومحلات 
. الواسعة 

، وشركات (بالإمارات) في سيتي سنتر بدبي ContintentMarket عمى ىذه المتاجر الأمثمةومن 
بالرغم . K- mart ،Wal – Mart مثل الأمريكية مثل ىذه المتاجر بالولايات المتحدة وأدارت أنشأتالتي 

من مزايا التسوق في ىذه المتاجر، وما تقدمو من خدمات ويسر لممستيمكين، فان معظميا لم ينجح في 
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 الأمريكيين كبيرة وضخمة جدا بالنسبة لوقت المستيمكين أنيا، وذلك بسبب الأمريكيةوالولايات المتحدة 
ولكن مثل ىذه المتاجر حققت نجاحا كبيرا في  .الأمريكيينالمحدود، حيث يمثل الوقت عنصرا ضاغطا عمى 

 تنجح مثل ىذه المتاجر المبتكرة في دول يكون الوقت فييا أنوبالتالي يتوقع .  الجنوبيةوأمريكا بأوروبادول 
. غير ضاغط عمى المستيمكين، بل وقد يكون لدى المستيمكين فييا وقت لا يعرفون كيف يقضونو

 البيع الآلي  -3
في  (الآلات  ) استخدام الماكينات AutomaticVending ( الأوتوماتيكي )يقصد بالبيع الآلي 

 .المنتجاتتصريف 
 إلىحيث تحتاج الماكينات  ،ر الميمة في مجال التوزيع المباشتالابتكاراحد أويعتبر البيع الآلي 

       طرق التوزيع المباشرأكثر لمندوبي بيع، بل يعتبرىا البعض واحدة من جولا تحتامساحات صغيرة، 
 مبيعات إجماليمن %  2 تقل عن الأمريكية مبيعاتيا في الولايات المتحدة أن، وذلك عمى الرغم من أىمية
. التجزئة

وتستخدم ىذه الطريقة حاليا في بيع العديد من المنتجات الميسرة، والتي عادة ما يشترييا المستيمك من 
 عمى ىذه المنتجات المشروبات الغازية، والمشروبات الساخنة، الأمثمة ومن .يحتاجيااقرب مكان لو ووقت ما 

 توزيع بعض الخدمات مثل بوالص التامين، وبعض الخدمات إلى بالإضافةىذا . والحمويات، والشطائر
 يستخدمو العملاء أنفعمى سبيل المثال، توسعت البنوك في استخدام الصراف الآلي الذي يمكن . المصرفية

.  ساعة24في انجاز عدد من معاملاتيم المصرفية عمى مدار 
 التي توجد بيا كثافة مرورية عالية لممستيمكين مثل محطات الأماكنوتوضع ىذه الآلات عادة في 

 1.أماكنالوقود، والمطارات، ومحطات المترو، الجامعات، وما شابييا من 
 أو ساعة، وخدمة النفس، والملاءمة 24 الآلي بعدد من المزايا مثل الخدمة عمى مدار البيعويتميز 

 مساحات كبيرة، إلىلا تحتاج – كما سبق ذكره –  ومن ناحية المسوق، فيي .لممستيمكاليسر، وذلك بالنسبة 
فيناك بعض العيوب التي تصاحب استخداميا فبالنسبة لممستيمك،  ومع ذلك،.  تشغيل مندوبي بيع إلىولا 

 أسعارىاعن % 20و %15 المنتجات التي تباع بيذه الطريقة بنسبة تتراوح ما بين أسعارفانو عادة ما تزيد 
 رد إمكانيةفي قنوات التوزيع العادية، وتعطل الآلة في بعض الأوقات، وعدم وجود الصنف المطموب، وعدم 

 بسبب أوومن زاوية المسوق، فيي تعتبر طريقة توزيع مكمفة سواء بسبب المعدات . المنتجات المشتراة
.    ولصيانةالإصلاحالخدمات المتعمقة بتغذيتيا بالمنتجات و
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 زالتسويق من خلال التمفا -4

حد وسائل الاتصال الجماىيري الميمة، وما أيتمثل الابتكار في التسويق من خلال التمفاز في استخدام 
 عرض ومزايا متعددة في الاتصال، في تسويق المنتجات بعناصره المختمفة، بما فييا إمكانياتتتمتع بو من 

 من إلييا يتم التوصل أن المبتكرة في مجال التسويق يمكن الأفكار أنويبرز ذلك نقطة ميمة وىي  .التوزيع
. التسويقخلال متابعة التطورات التكنولوجية في جوانب الحياة المختمفة، والتفكير في كيفية استغلاليا لخدمة 

        عن المنتجات والترويج الإعلان الاستفادة من التمفاز في توظيفو في أمر يتوقف م، لففي ىذه الحالة
 . رئيسيةأبعاد استخدامو في العممية التسويقية بما تتضمنو من إلى تعدى ذلك ليصل إنماليا، و

 ذي نالفاعلا عروض مطولة، واستخدام أوبرامج : ويتم التسويق من خلال التمفاز بطريقتين ىما
 Home، يتم التسويق من خلال قنوات التسوق المنزلي الأولىفطبقا لمطريقة  .الاستجابة المباشرة

Shopping Channels  
 باستخدام قناة تمفازية تكون مخصصة أوقنوات تمفازية معينة،  أو  عروض عمى قناةأوفي شكل برامج 
 Homeتعتبر شبكة التسوق المنزلي ،الأمريكيةوفي دولة كالولايات المتحدة  .بالكامل لبيع المنتجات

Shopping Network (HSN) ىي التي ابتكرت ىذه أنيابل – كبر ىذه القنوات في ولاية فموريدا أ 
ويقوم المشاىدون بطمب رقم ىاتف المعمن لطمب المنتج موضع  . في شيوع استخدامياوأسيمتالطريقة 
حيث يتم عرض   ذي الاستجابة المباشرة،الإعلانفتعتمد عمى استخدام  ،الطريق الطريقة الثانية أما .العرض
قناع في مدة تتراوح بين الدقيقة ودقيقتين، وذلك لوصف المنتج الإعلان  المشاىدين بو، ويتم توفير معمومات وا 

.  اليواتف التي يقومون بالاتصال بيا لطمبوأرقامعن 
  وراء قيام المستيمكين بالتسوق من خلال التمفاز،الأسباب الدراسات التي تمت لمتعرف عمى إحدىوفي 
 الماما أكثر، ومندوبي البيع أسرع اقل، والخدمة أنيا عمى للأسعار تتمثل في رؤيتيم أنيا إلىتم التوصل 

.  لشعور الود، وذلك بالمقارنة بمندوبي البيع بالمتاجرإظيار أكثربالمنتجات، و
: البيع بالتجزئة الكترونيا -5

، وشبكات الاتصالات في البيع الآليةتمت الاستعانة بالتطورات التي حدثت في عالم الحاسبات 
 1.الأخرى التسويقية الأنشطةبالتجزئة الكترونيا، وفي عدد من 

 أجيزة، وىو نظام ذو اتجاىين يربط بين Videotex سفيديوتكوكان يتم ىذا البيع من خلال ما يسمى 
 خطوط أو لدى البائع، وذلك بواسطة كابل الآليالتمفاز لدى المستيمكين، وبنوك المعمومات بالحاسب 
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 Special ويقوم المستيمكون باستخدام جياز تمفازي عادي يركب عميو معدة خاصة بيا مفاتيح ،تميفونية

Keyboardتتصل بالنظام بكابل ذي اتجاىين  .
وجد النمو  وقد .يتم استخدام شبكة الانترنت في البيع بالتجزئة الكترونيا ولكن في الوقت الحالي،

 Online، وخدمات المعمومات عمى الخط  World Wide Web( WWW)المتزايد لشبكة 

Information Services ون لاينأ أمريكا مثلAmerica Online آفاقا وفرصا جديدة لمبيع بالتجزئة  .
لعرض معمومات عن شركاتيم  (مواقع عنكبوتية  )ب ي العديد من تجار التجزئة مواقع وانشأوقد 
 حساباتيم إدارةب لتمكن عملائيا من ي مواقع وأنشأتفان البنوك وشركات السمسرة قد  كذلك، .ومنتجاتيا
 يتم التوسع بدرجة كبيرة في البيع بالتجزئة أنويتوقع ،  المالية باستخدامياالأوراق، ويبيعون ويشترون وأعماليم

. ، وضيق الوقت وضغطو عمى المستيمكينالآليةمع استمرار التقدم في تكنولوجيا الحاسبات  بيذه الطريقة،
غمبيا أ يمثل أن البيع بالتجزئة الكترونيا، والتي يمكن أسموبوىناك عدد من الخصائص التي تميز  

 1:وىذه الخصائص ىي.  من زاوية البائعالأسموبفوائد وجوانب قوة ليذا 
 بالشراء؛ يقوموا أنقدرة البائع عمى تحديد المستيمكين قبل  -
القدرة عمى السماح لممستيمكين بالتعبير عن حاجاتيم ورغباتيم بشكل مباشر لمشركة كاستجابة للاتصالات  -

 ؛التسويقية ليا

 مخازن معمومات تحتوي عمى واجيات لمعملاء كل عمى حدة، أو قواعد إلىالقدرة عمى الدخول  -
 ؛ومشترياتيم في السابق، واستخدام ىذه المعمومات في وقت قصير لتصميم عرض يلائميم

 ؛القدرة عمى الحصول عمى المعمومات المتاحة عمى الانترنت -

 ؛باستخدام نظام رقمي لممعمومات-  عرض بعض فوائدهالأقل عمى أو–القدرة عمى عرض وتمثيل المنتج  -

 ىذه نوبالطبع، فا .ليا وتتابع تعرضيم ل، ومعد عمى تنظيم المعمومات التي يرونياكونقدرة المستيل -
 .الأسموب مشكمة لمبائع الذي يستخدم ىذا أو تمثل تحديا الممستيمك، بينمفائدة أو الخاصية تمثل ميزة 

 مشكمة تواجو الشركات التي تتعامل بيذه أىمفان   الخصائص سالفة الذكر،أووبالرغم من مزايا 
 من مستخدمي ىذه 53فان   الدراسات التي تمت في ىذا المجال،إحدىوفي  .الأمنالطريقة ىي مشكمة 
.  المستيمكين عمى الشراء من مواقعيم عمى الويبإقبال كسبب رئيسي في عدم الأمنالطريقة قد ذكروا 
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 (الفروع غير تقميدية ) بنك المشرق  -6
قام بنك المشرق بدولة الإمارات العربية المتحدة بتصميم وتنفيذ والترويج لما يمكن أن يطمق عميو البنك 

، وىي فكرة مبتكرة تم تطبيقيا بنجاح ىناك وتبنى فكرة ىذا VIPأو الفرع غير التقميدي أو بنك أو فرع الصفوة 
النوع من الفروع عمى أساس التميز أو الاختلاف عن البنك العادي، ويبدأ ىذا الاختلاف بالعميل الذي يتم 

 1.اجتذابو والترويج لو، ويستمر أثناء تقديم الخدمة، بل وبعد تقديميا
إن العميل الذي يتم اختياره و الترويج لو لمثل ىدا النوع من الفروع لابد أن تنطبق عميو شروط أو 
يتميز بخصائص محددة، فإذا تمتع بيذه الخصائص، فإنو يتم اتخاذ الإجراءات لكي يكون الشخص عميلا 

 .من ىذه النوعية لمبنك
ويدخل العميل بالفرع، في أي وقت، من خلال استخدامو لبطاقتو حيث لا يفتح باب الفرع إلا باستخدام 

 .ىذه البطاقة في نظام إلكتروني يقوم بفتح الباب ويغمق أوتوماتكيا بعد دخولو
نما  أما داخل البنك فتوجد آلات  السحب الآلي التي لا تعرف العطل، ولا يوجد نوافذ تقميدية لمتعامل، وا 
يوجد كاونتز أو أكث، يتم تزويده بموظف البنك بمجرد أن يتجو العميل إليو، أو يتم اتجاه العميل من خلال 
الموظف في أول المدخل، إذا كانت الخدمة المطموبة تحتاج لذلك، ىذا إذا كان مدير الفرع أو نائبو غير 
مشغول، فيمكن تقديم الخدمة المصرفية من خلال استقبال العميل بمكتب أي منيما وعادة ما يتم تقديم 

 .مشروب لو أثناء تقديم الخدمة
وبعد تقديم الخدمة يتم توديع العميل بابتسامة خالصة، والتركيز عمى أن البنك دائما في خدمة العميل 

 .في أي وقت
ويتسم الجو الداخمي لمفرع باليدوء والنظافة والنظام، مما يسيل ملاحظتو بواسطة العميل، ويؤدي إلى 

 .راحتو النفسية
 الفرع غير تقميدي يعمل فترة نوبالإضافة إلى ساعات الدوام العادي لأي بنك بدولة الإمارات، فإ

إضافية بعد الظير يوميا فيما عدا الخميس والجمعة بالطبع ـ وىي العطمة الأسبوعية لمبنوك ىناك، لمدة 
 . مساء6:30 إلى الساعة 4:30ساعتين من الساعة 

وقد نجحت ىذه الفروع غير التقميدية نجاحا غير عادي، ونتج عنيا زيادة حجم أعمال البنك وزيادة 
 .أرباحو بالتبعية

ويمكن أن نورد بعض الملاحظات المفيدة عمى ىذا الابتكار في مجال التوزيع، وىي عمى النحو 
 :التالي
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أن فكرة الفروع غير تقميدية قد انبثقت من نتائج  معاممة جميع العملاء بنفس الطريقة، الأمر الذي  -
كان  يشعر العملاء الكبار أو ذوي الأىمية بأنيم لا يحصمون عمى ما يستحقون من الاىتمام من البنك، 
خاصة وأنيم يشعرون أنيم عملاء غير عاديين، وتزيد حدة ىذا الشعور في أوقات الازدحام، والانتظار 
الطويل في الصفوف لمحصول عمى الخدمة، والذي كان يمكن أن يترتب عميو تحول ىؤلاء العملاء من 

 التعامل مع بنك المشرق إلى التعامل مع غيره من البنوك؛
 أن ىناك قطاعات من مثل ىذه ىؤلاء العملاء كانوا يتعاممون مع البنك أو البنوك الأخرى بخلاف  -

بنك المشرق، وكانوا يشعرون بنفس عملائو المبين بالبند السابق مباشرةـ وغير راضين عن البنوك التي 
يتعاممون معيا، ولذلك فإن تقديم بنك المشرف ليذا النظام المبتكر في تقديم الخدمات المصرفية يمكن أن 

يجذبيم إليو فيتحولون من البنوك التي كانوا يتعاممون معيا قبل افتتاح البنك ليذه الفروع غير تقميدية إلي مثل 
 ىذه الفروع؛

 البنوك لا يتعاممون معيا بسبب تعقيدات noncustomers قد يكون ىناك فئة من غير عملاء  -
التعامل، والمعاممة غير الملائمة من قبل موظف البنك، والانتظار طويلا في الصفوف لمحصول عمى الخدمة 

المطموبة، وغير ذلك من الأسباب ذات الصمة التي تؤدي إلى إحجاميم عن التعامل مع البنوك عموما، 
وبالتالي فإن ىذا النوع من الفروع الذي لا يمكن أن يحدث فيو ذلك يمكن أن يقع مثل ىؤلاء الأفراد بالتعامل 

 ؛مع ىذا البنك بالذات
 أن وجود ىذه الفروع، قد يدفع بعض العملاء العاديين إلى العمل جاىدين لكي يتمتعوا بالتعامل مع  -

 مثل ىذه الفروع للاستفادة من الخدمات المتميزة التي تقدميا لعملائيا؛
 عادة ما يتم تقاضي رسوم و مصروفات وعمولات من عملاء الفروع غير التقميدية أعمى بعض  -

الشيء مما يتم تقاضيو من العملاء العاديين نظير تقديم الخدمة، ومع ذلك فإن ىؤلاء العملاء يرحبون بذلك، 
 حيث أن الفرق فيما يتكمفونو يقل كثيرا عن الفرق في الخدمة التي يحصمون عمييا؛

 نظرا لرضاء العملاء عن البنك وخدماتو، فإنو يتوقع أن يستمر العميل في التعامل مع ىذا البنك ولا  -
يتحول عنو، وذلك يسيم في التسويق بالعلاقات فضلا عن أنو سيمعب دورا ترويجيا لخدمات البنك بدون 

مقابل ـ لإقناع أصدقائو ومعارفو وأقاربو بالتعامل مع مثل ىذه الفروع ـ طالما تنطبق عمييم الشروط، وبالطبع 
سوف يكون لو مصداقية، ويحدث الأثر المطموب، ربما أكثر من وسائل الترويج التي يستخدميا البنك 

 ويتحمل تكمفتيا من إعلان وبيع شخصي وتنشيط مبيعات؛
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 من خلال الفكرة المبتكرة لمفروع غير التقميدية، market segmentation طبق البنك تقسيم السوق  -
حيث قسم السوق إلى عملاء عاديين ومتميزين وقام بتصميم مزيج تسويقي متميز لمثل ىؤلاء وىو ما يؤدي 

 .إلى العديد من المزايا الناتجة عن التطبيق الفعال لتقسيم السوق
وبالرغم من ىذا النجاح، فإن عمى البنك أن يأخذ في الاعتبار تأثير وجود ىذه الفروع غير التقميدية 

عمى عملائو من العملاء العاديين، حيث يشعرون بفارق في المعاممة مما يغضبيم وقد يفكرون في ترك ىذا 
البنك والتحول إلى غيره، خاصة إذا ما رأوا الفرع  وحاولوا أن يدخموه، ولم يتمكنوا من ذلك وبالطبع، فإنو قبل 
تطبيق ىذا الابتكار لابد وأن يكون البنك قد أخد في الاعتبار مثل ىذه النتائج المحتممة في مرحمة أو أكثر 

من المراحل التي مرت بيا فكرة تقديم خدمات متميزة لمعملاء غير العاديين منذ ظيورىا كفكرة، وحتى وضعيا 
 . موضع التطبيق عمى نطاق واسع

 خدمات لمعملاء غير عاديين في مىذا وىناك نماذج لبنوك أخرى طبقت فكرة الفروع غير تقميدية، وتقدي
 .مصر وبعض الدول الإفريقية

 ابتكارات متنوعة في توزيع الخدمات المصرفية -7

بالإضافة إلى الابتكار السابق عرضو والذي يمثل نموذجا للابتكار في مجال التوزيع الخدمات البنكية، 
يجاد ميزة تنافسية، ومن  ىناك عدد من الابتكارات المتنوعة التي طبقتيا البنوك كذلك في توزيع خدماتيا، وا 

وفيما يمي عرض لكل  (ماكينة الصرف الآلي )التعامل مع البنك بالسيارة، والصرف الآلي : ىذه الابتكارات
 1.من ىذين الابتكارين

 : التعامل مع البنك بالسيارة -1
من وقت  parkinglotنظر لضغط عامل الوقت بالنسبة لمعملاء، وما يتطمبو وضع السيارة في موقف 

نياء المعاممة ثم العودة  وجيد فضلا عن الوقت المستغرق بدءا من ترك السيارة بالموقف والسير إلى البنك وا 
إلى السيارة بل أن بعض السيارات إذا ثم إغلاق المحرك فإنيا لم تعمل مرة أخرى بسيولة، وما شابو ذلك من 
ظروف، فقد ابتكرت البنوك بالخارج طريقة لتوزيع خدماتيا إلى عملائيا وىم في سيارتيم لمن يرغب في ذلك، 

 .ودون أي مصاريف إضافية
وتتمثل ىذه الطريقة في وجود شباك بالبنك يطل عمى طريق فرعي عادة ما يتم إعداده بواسطة البنك أو 

 ومزود بمكبر صوت يتم من خلالو الحديث مع العميل، ،tellerتحت إشرافو ـ لمسيارات وبو موظف شباك 
ويوجد ما يشبو الأنبوبة، والتي يتم استخداميا في سحب ما يقدمو العميل من شيكات ومستندات ـ بواسطة 
رسال النقدية إلى العميل، وىو يجمس في سيارتو وبالطبع إذا كان ىنالك  رجاع أي مستندات وا  الموظف ـ وا 
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أكثر من عميل كل منيم داخل سيارتو، فإنيم سينتظرون في صف سيارتو بحيث يتم تقديم الخدمة لمن يصل 
 تقديم الخدمة أولا، ثم بعد تقديم الخدمة يتقدم من يميو في الصف، وىكذا وقد نجحت ىذه outletإلى منفذ 

 .الطريقة في الخارج واستخدمت بواسطة الكثير من البنوك، واستخدميا الكثير من العملاء
 :وبإلقاء نظرة عمى ىذه الطريقة يمكن ملاحظة ما يمي 

أن تقديم الخدمات المصرفية بيذا الشكل يفي بمتطمبات العملاء الذين ليس لدييم وقت لتوقيف 
الخ، أو الذين يفضمون البقاء في سيارتيم أثناء تمقييم الخدمات ....السيارات والنزول منيا والسير إلى البنك

 إذا كان موقف ةالمصرفية، خاصة إذا كان الجو السائد حارا مما يعني المعانات في السير في الحرارة، وخاص
 .(بغير مظمة أو سقف)السيارات مكشوفا 

 تلاءم ىذه الطريقة العملاء الذين يشعرون بالأىمية، ولا يردون أن يبذلوا مجيودا يذكر لمحصول  -
عمى الخدمات، حيث يعتبرون أن ىذه الخدمات تأتي إلييم وىم يجمسون محترمين ومعززين مكرمين في 

سيارتيم، كما تلاءم العملاء الذين يجدون صعوبة في الوقوف في صف لسبب أو لأخر، كالحالة الصحية أو 
الحالة المزاجية كما تمنع الاحتكاك مع أي عملاء آخرين بل وتتمتع بسرية أكبر نسبيا من الطرق العادية في 

 تقديم الخدمات ت المصرفية؛
 تسيم ىذه الطريقة في حل مشاكل ضيق المساحات المخصصة لوقوف السيارات سواء كانت ىذه  -

 .المساحات خاصة بالبنك أو في مناطق تحيط بو
ىذا ويجب ملاحظة أن ىذه الطريقة لا تستخدم في تقديم كافة الخدمات المصرفية فعمى سبيل المثال، 

لا تستخدم عند حاجة العميل إلى الحصول عمي قرض أو فتح اعتماد مستندي، أو ما شابو ذلك من الخدمات 
 .التي قد تتطمب وجود العميل داخل البنك

 مثالا جيدا عمى استغلال الثورة automatic teller machineيعتبر الصرف الآلي : الصرف الآلي -2
التي حدثت في عالم الحسابات الآلية والتقنيات المتقدمة في تقديم خدمة مصرفية مبتكرة، حيث يقدم ىذا 

 magnetic card ساعة، وذلك من خلال بطاقة ممغنطة24الجياز خدمات مصرفية لمعملاء عمى مدار 
يصدرىا البنك لعملائو توضع في الجياز الذي عادة ما يكون في خارج البنك، ويدخل العميل الرقم السري 

 .الخاص بو ثم يبدأ في تمقي الخدمات المصرفية التي يحتاجيا
 1:وقد حقق ىذا الابتكار، ولازال ـ العديد من المزايا بالنسبة لكل من البنك والعملاء ومن أمثمتيا ما يمي

عدم تقيد العميل بأيام العمل بالبنك أو بالساعات الرسمية لو، حيث يمكن لمعميل أن يستخدم بطاقتو - 
 لمحصول عمى خدمات المصرفية التي يحتاجيا في أي وقت؛
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تخفيض ضغط العملاء عمى الخدمات المصرفية داخل البنك، وخاصة خلال أوقات الذروة مثل وائل الشير - 
أو قبل المواسم والأعياد مباشرة، ويؤدي ذلك إلى تخفيض تكاليف أداء الخدمة من ناحية وتجنب الكثير من 

 المشاكل التي يمكن أن تنتج عن وجود زحام بالبنك من ناحية أخري؛
شعور العميل بخصوصية كاممة، حيث يشعر أنو يتمقى الخدمة دون تدخل من أحد سواء كان موظفا أم - 

 كان عميلا أخر ينتظر خمفو وبالقرب منو كما يحدث في كثير من المواقف في البنوك بالدول العربية؛
في  convenienceوجود ىذه الآلات في الفروع المختمفة لمبنك والمنتشرة في مواقع كثيرة يؤدي إلى اليسر - 

الحصول عمى الخدمة، كما يعني عدم الحاجة إلى حمل مبالغ نقدية كبيرة بواسطة العميل طالما أنو يمكنو أن 
 .يحصل عمى المبالغ التي يحتاج إلييا في أي وقت ومن أي فرع

وبالرغم من ىذه المزايا فإن ىناك بعض المشاكل التي نتجت أو تنتج عن تطبيق ىذا الابتكار في مجال 
 1:الخدمات المصرفية منيا (تقديم)توزيع 

الأعطال التي يمكن أن تصاب بيا ىذه الأجيزة لسبب أو لأخر، مما يؤثر عمى قدرة العميل عمى الحصول - 
 عمى الخدمة في الوقت التي يحتاجيا فيو، ويمقى ذلك عمى البنك عبء إصلاح ىذه الأجيزة؛

عدم قدرة بعض العملاء عمى استخدام ىذه الأجيزة، عمما أنو بعد عدد معين من المحاولات لاستخداميا    -
والفشل في ذلك فإن الآلة تسحب البطاقة، ويتطمب الأمر من العميل أن يذىب إلى البنك في ساعات العمل 

 الرسمية ليسترد بطاقتو ويمكن أن يسبب ذلك نوعا من المضايقة لمعملاء ويغضبيم؛
الحاجة إلى متابعة ىذه الأجيزة بواسطة البنك لتغذيتيا بالنقدية بصفة خاصة ومستمرة وصيانتيا بل وفي - 

 بعض الدول الحاجة إلى حراستيا لحمايتيا من السرقة أو الإتلاف؛
احتمال استخدام البطاقة بواسطة أحد أفراد الأسرة الذي يعرف الرقم السري دون عمم حامميا، واحتمال فقد - 

البطاقة أو سرقتيا، ومعرفة الرقم السري ليا لسبب أو لأخر مما قد يؤدي إلى سحب نقدية أو معرفة معمومات 
 تتعمق بحسابات حامميا وذلك بواسطة آخرين؛

وجود حد أقصى لما يستطيع العميل سحبو في اليوم الواحد من النقدية يمثل قيدا عميو، ويمكن أن يخمق لو - 
 مشكمة إذا كان المبمغ الذي يحتاجو في موقف معين يزيد عن ىذا الحد الأقصى؛

مثمو مثل أي ابتكار في تقديم خدمات البنوك، فإن الصراف الآلي لا يمكنو أن يقدم لمعملاء كافة الخدمات - 
المصرفية التي يحتاجونيا فالبعض منيا يتطمب وجود العميل داخل البنك، ووجود موظف أو أكثر من موظفي 

 المطموبة من ىذه النوعية؛ (الخدمات)البنك حتى يمكن تقديم الخدمة 
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ولكن بشكل عام فإن مزايا ىذا الابتكار تفوق العيوب أو المشاكل المصاحبة لاستخدامو سواء من زاوية 
و بالطبع . العميل أو من زاوية البنك، لذا فقد نجح ولا زال كأحد الوسائل الميمة في توزيع الخدمات المصرفية

 ونظرا لان ىذا automatic vendinnالآلي  (البيع)يلاحظ أن الصراف الآلي ىو أحد أشكال التوزيع 
 يتعامل مع نوعية معينة من االأسموب يتبع في توزيع الخدمات المصرفية والتي ليا خصائصيا المميزة، كم

 .الأشخاص وىم الذين يتعاممون مع البنوك دون غيرىم
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 خلاصة الفصل
حاولنا من خلال ىذا الفصل توضيح الأسس النظرية للابتكار التوزيعي والتي سيبنى عمى أساسيا 
الجانب التطبيقي لمدراسة، حيث قدمنا ماىية الابتكار من خلال التطرق بداية إلى مفيوم الابتكار، أنواعو، 

خصائصو، مراحل عممية الابتكار، ثم قدمنا ماىية الابتكار التسويقي مفيومو ومتطمبات تطبيقو، وكذا 
الابتكار في عناصر المزيج التسويقي، وأخيرا قدمنا الابتكار التوزيعي مفيومو وتطوره، مستويات الابتكار في 

 .التوزيع، وأىم نماذج الابتكارات في مجال التوزيع
حيث استخمصنا أن الابتكار في توزيع المنتج لا يعتمد عمى تحسين الأساليب التقميدية المستخدمة في 

نما يقوم عمى أساس إدخال أساليب وطرق جديدة مثل الاعتماد عمى قنوات  توصيل المنتج إلى الزبائن، وا 
توزيع جديدة، كما أن الابتكار في التوزيع يوفر لمزبائن كافة المعمومات حول السمع والخدمات المعروضة من 

 .حيث جودتيا، أسعارىا، أساليب البيع وغيرىا من المعمومات التي من رفاىية الزبائن



 

 

علاقة :الفصل الثاني
 الزبون بالمؤسسة
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 :تمييد
عرف مجال التسويق في الآونة الأخيرة عدة تطورات أدت إلى ظيور ما يعرف بالتسويق بالعلاقات 

دارة علاقة الزبائن الذي ييدف إلى كسب الزبون والاحتفاظ بو لمدة أطول من خلال التركيز عمى  وا 
احتياجاتو ومتطمباتو، ولكي يتحقق ىذا لابد من توفر عنصري الثقة والالتزام لما ليا من أثر إيجابي عمى 

 :تفعيل رضا الزبون وكسب ولائو وىذا ما سيتم عرضو من خلال المباحث التالية
 التسويق بالعلاقات؛ : المبحث الأول -
 إدارة علاقة الزبائن؛: المبحث الثاني -
 .مكونات إدارة علاقة الزبائن: المبحث الثالث -
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التسويق بالعلاقات  : المبحث الأول
في ظل احتدام المنافسة وجب عمى المؤسسة أن تحافظ عمى زبائنيا بطريقة أو بأخرى لدوام سيرورة 

نشاطيا في السوق فوجب عمى المؤسسات معرفة زبائنيا أشد المعرفة والتوجو إلييم من خلال التعرف 
 .عمى حاجاتيم ورغباتيم التي عمى أساسيا تتم عممية الإنتاج وبذلك تحقيق رضاىم فولائيم

ماىية التسويق بالعلاقات  : المطمب الأول
 .نشأة التسويق بالعلاقات وتطوره: أولا

ظير التسويق بالعلاقات في أدبيات التسويق الحديث وكانت عبارة التسويق بالعلاقات قد استخدمت 
وفي . ور التطورط وىي مازالت مصطمحا جديدا نسبيا وفي  من القرن العشرين،لأول مرة في الثمانينات

التسعينات ظير تأكيد جديد عمى التسويق ىو التسويق بالعلاقات الذي لو القدرة عمى جعل النشاطات 
ويعتمد التسويق بالعلاقات  (1-2)التسويقية تركز عمى كيان كمي متكامل وكما ىو مبين في الشكل 

 1.اعتمادا كبيرا عمى فكرة التسويق لمخدمات ولكن لو أيضا تطبيقات في قطاعات أخرى

مراحل ظيور التسويق بالعلاقات : 1-2الشكل                        

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

مر بالعديد من  إن التسويق ومنذ نشأتو العممية في القرن الماضي، (1-2)ونستنتج من الشكل 
فمن التركيز عمى التسويق الاستيلاكي في الخمسينيات  المراحل التي أدت إلى تطور مفيومو وفمسفتو،
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ومرورا بالتسويق في المنظمات غير  إلى التسويق الصناعي في الستينات منو، من القرن الماضي،
لى التسويق الخدمات في الثمانينات، اليادفة لمربح في السبعينات، ثم التسويق بالعلاقات في التسعينيات  وا 

ضمن القرن الماضي وحتى الآن، أصبح البحث عن مستقبل التسويق ىو محور البحث مع بدايات القرن 
كانت جمية في التحول من  الحادي والعشرون ومثل ىذه التحولات في مجال المفاىيم الأساسية لمتسويق،

 إلى المفيوم القائم عمى اعتبار الزبائن  Transaction Marketingـمفيوم التسويق التقميدي المعروف ب
من خلال التأكيد عمى الجودة  ن عمى المنظمة بناء علاقات طويمة الأجل مع زبائنيا،أو شركاء لممنظمة،

  Relationship Marketingوالذي يعرف بالتسويق بالعلاقات والخدمة والإبداع والابتكار الدائم،
وزيادة  ما يمكن تحقيقو من ميزة تنافسية في ظل أسواق تتصف بشدة الصراع التنافسي، من أىمه بوصف

 .الوعي لدى الزبائن نظرا لثورة الاتصالات التي تتيح ليم كما ىائلا من المعمومات ومن مختمف المصادر
لذا يمكن اعتبار ىذا التحول جذريا في الفمسفة التي يقوم عمييا التسويق والتي من الممكن أن تساعد عمى 

. التعامل مع الفرص والتحديات التي تواجو التسويق في القرن الحادي والعشرون
  مفيوم التسويق بالعلاقات :ثانيا

أداة لجذب ولتعزيز العلاقة مع الزبائن في المؤسسة ذات "نو أيعرف التسويق بالعلاقات عمى 
الخدمات الكثيرة، وىو وسيمة اجتذاب زبائن جدد وما ىو في الحقيقة سوى مجرد الخطوات الأولى في 

 1".العممية التسويقية
تقوية العلاقات مع الزبون من صفقة بيعية إلى بناء علاقات لكي يطور " نو أكما يعرف عمى 

 2".القيمة التي تخمق عممية التبادل وييتم بإدارة علاقة أطول مع الزبون
 أول من استخدم ىذا المفيوم Berry، وكان 1983ولقد ظير مفيوم التسويق بالعلاقات عام 

عممية جذب الزبائن والاحتفاظ بيم وتعزيز العلاقات معيم في منظمات متعددة الخدمات "نو أوعرفو عمى 
عممية اجتماعية تعمل من خلال تفاعلات، تتم بين عدة أطراف في إطار التبادلات " كما اعتبره بأنو" 

 3 ".التجارية
وبعد عقدين من دراسة   تصنيفا أكثر تطورا عن أنواع العلاقة،Ibidوفي نفس الإطار يعرض 

ا في خمسة مجاميع هاستطاع تحديد ثلاثون نوعا من العلاقات والتي يمكن تصنيف المنظمات التسويقية،
 4:عمى النحو التالي

 التحالفات  :وىي التي تتعمق بالمستويات التي تقع فوق السوق الملائم مثل: العلاقات الضخمة
 السياسية والاقتصادية بين الدول؛

                                                           
. 7: ص ،2008 العراق، جامعة دىوك، ،التسويق بالعلاقات رؤية تكاممية في الفمسفة و المفاىيم والأسس درمان سميمان صادق، 1
. 132:ص  ،2016، 15العدد ،2جامعة البميدة  ،"الأبحاث الاقتصادية "، مجمة "التسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبون" إيمان العشاب، 2
. 171: ص ،2015 الأردن، عمان، دار الصفاء لمنشر والتوزيع، ،تسويق المنتجات المصرفية إياد عبد الفتاح النسور، 3
. 171: ص ،المرجع نفسو4
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 وتشمل التحالفات بين منظمات الأعمال؛:العلاقات ما بين المنظمات  
 وتشمل الاتصالات مع مختمف أجزاء سوق معين؛:العلاقات المكثفة  
 والتي تشمل الاتصالات بين الأفراد في المنظمات؛ :العلاقات الفردية 
 والتي تشمل العلاقات ضمن منظمة معينة :العلاقات الصغيرة .

   أىمية التسويق بالعلاقات:ثالثا
 1:تكمن أىمية التسويق بالعلاقات في ما يمي

 :أىمية التسويق بالعلاقات بالنسبة لممنظمات -1
تعد العلاقات الطويمة الأجل مع الزبائن ميزة تنافسية دفاعية لممنظمة في ظل أسواق كثيفة المنافسة  -

 تساعدىا عمى تجاوز التحديات المنافسة لحد ما وتجنب الحروب السعرية؛
تساعد المنظمات عمى الحصول بما يعرف بزبون مدى الحياة من خلال الوصول إلى الزبون الموالي  -

 لممنظمة؛
 تساعد عمى تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة؛ -
 لو في مجال تخصصيا؛ ن المنظمة تقع في موقع الخبير والمستشارأتحقيق موقع في ذىن الزبون ب -
 التقميل من التكاليف التسويقية ولا سيما في مجال الترويج بالمنظمة وجيد استقطاب الزبائن الجدد؛ -
ونوعا ما من الدعاية  حد شبكة التسويق لممنظمة،أتحقيق الكممة المنطوقة التي تجعل من الزبون  -

 المجانية لمنتجاتيا؛
 تزيد من كمية المشتريات وحجم الإنفاق من قبل الزبون عمى منتجات المنظمة؛ -
تساعد عمى استيداف الزبون المربح وفي الوقت المناسب ومن خلال العروض المربحة مما يزيد من  -

 فعالية إستراتيجية الاستيداف؛
 تحقيق الثقة والالتزام وتبادل المعمومات بين المنظمة وزبائنيا؛ -
خمق وبناء عممية اتصال باتجاىين بين المنظمة وزبائنيا تحقق نوعا من التغذية العكسية التي تساعد  -

 .عمى تطوير العلاقات المستقبمية والوصول إلى الرضا الزبائن
 :ىمية التسويق بالعلاقات بالنسبة لمزبائنأ -2
 الراحة والثقة في التعامل مع الجية التي اعتاد الزبون عمى التعامل معيا؛ 
  العلاقات الاجتماعية مع المسوق أو مقدم الخدمة والعاممين لديو والتي تساعده عمى الحصول عمى

 غمب الحالات؛أالمعاممة الخاصة في 
 التقميل من تكاليف التحول من مسوق لأخر سواء التكاليف الاجتماعية أو المادية أو النفسية. 

 
                                                           

. 32-31: ص مرجع سابق، درمان سميمان، 1



 علاقة الزبون بالمؤسسة: الفصل الثاني
 

 
45 

 عناصر التسويق بالعلاقات  :المطمب الثاني 
 1:من بين أىم عناصر ومكونات التسويق بالعلاقات ما يمي

 :رضا الزبائن -1
ي مؤسسة أو أي نوع من الأعمال الخاصة مع أإن تحقيق رضا الزبون من أىم مفاتيح رسم نجاح 

حيث يعد مبدأ تحقيق رضا الزبائن خطوة ميمة نحو مواجية التحديات  بداية القرن الواحد والعشرون،
نظرا لان عدم رضا الزبائن يؤدي إلى ارتفاع مختمف التكاليف بسبب انخفاض  المختمفة في عالم الأعمال،

. وتعدد شكواىم وتحوليم لمشراء من المنافسين مشتريات ىؤلاء الزبائن،
 :التزام المؤسسة -2

يرتكز مفيوم التزام المنظمة بخدمة الزبائن عمى رغبة المنظمة في تنمية علاقاتيا بالزبائن والسعي 
: للاحتفاظ بيم ويتطمب تطبيق مبدأ الالتزام المؤسسة فيما يمي

 تزويد الزبائن بأفضل العروض الممكنة؛ 
 المحافظة عمى مستويات الأداء؛ 
  تصميم وتوجيو كافة الأنشطة والعمميات والإجراءات في المنظمة لموفاء بالالتزامات التي قطعتيا عمى

 نفسيا؛
 التحسين المستمر في الخدمات والمنتجات التي تقدميا المؤسسة. 
 :التفاعل مع الزبون -3

ويتم ذلك عن  ثر حسن لدى الزبون،أيؤدي خمق تفاعلات شخصية بين المؤسسة وزبائنيا إلى ترك 
 بالخصوصية، طريق تقديم خدمة متميزة تتوافق مع الاحتياجات الشخصية لمزبون وبدرجة تجعمو يشعر

ويتذكر تفاعمو مع المؤسسة ويرغب في العودة مرة أخرى لمتعامل معيا وينطوي مبدأ التفاعل عمى بعدين 
: أساسين ىما

 يتضمن الشراء أو الصفقة التجارية التي تتم بين المؤسسة والزبون؛: التعامل المادي 
 ثر حسن لديوأ تتضمن الاتصال مع المستوى الشخصي مع الزبون مما يؤدي إلى ترك :العلاقة. 
  :خمق روابط نفسية بين المؤسسة والزبون -4

: من بين الطرق المتبعة لخمق روابط نفسية بين المؤسسة والزبون ما يمي
 الاتصال المستمر بالزبائن بطريقة شخصية عند الحديث معيم؛ 
  إرسال بطاقات المعايدة لمزبائن عند حمول الأعياد والمناسبات الخاصة بيم كأعياد الميلاد

 .الخ....والزواج
 الاستجابة السريعة لاستفسارات وشكاوي الزبائن. 
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 : الثقة -5
وفي  وشيء آخر، ىي الحالة التي يكون فييا الزبون متأكد من كفاءة أو دقة أمر ما ويتعمق بيا

حالة الأشخاص من الممكن أن تكون تمك الثقة دلالة عمى التأكد من ولاء ىذا الشخص تجاه أشخاص 
. آخرين أو قضايا معينة

 متطمبات تطبيق أسموب التسويق بالعلاقات  :المطمب الثالث
أسيم التطور التقني المتسارع في مجال المعموماتية والاتصالات في توجيو مسار المنظمات 

وبما يؤثر في تكيفيا مع البيئة المحيطة كي  الأعمال المعاصرة نحو الاعتماد التغيير والتجديد المستمر،
إلا أن تحول المنظمة من اعتماد الأسموب التقميدي في التسويق إلى  تواكب متطمبات واحتياجات الزبائن،

نما تحتاج منظمات الأعمال إلى  اعتماد أسموب التسويق بالعلاقات لا يمكن أن يتم بين ليمة وضحاىا، وا 
 1:تغيير كبير وجذري في

 فمسفتيا وتوجياتيا الإستراتيجية طويمة الأمد؛ -
 ىياكميا التنظيمية؛ -
 طريقة إدارة المنظمة وقيميا وثقافاتيا؛ -
 التوجو الاستراتيجي لممنظمة من حيث البحث عن الزبون المربح؛ -
 التركيز عمى نوعية الزبائن وليس عددىم؛ -
 المتابعة والتواصل المستمر مع الزبون؛ -
 التعامل مع الزبون المستيدف وليس جميع الزبائن؛ -
 عد الزبون جزاء ميما في العممية الإنتاجية؛ -
 التركيز عمى جودة وتميز المنتجات وصولا لتحقيق ولاء الزبون؛ -

: ولتطبيق أسموب التسويق بالعلاقات وبشكل فعال لابد من إتباع الآتي
 تحديد الزبائن المستيدفين؛ -
بناء علاقات جيدة مع الزبائن ومن جميع أقسام وشعب المنظمة، بدءا من التعرف عمى احتياجاتيم  -

ورغباتيم، ومعاممتيم باحترام والتواصل مع مشاعرىم وأحاسيسيم وتطوير العلاقة معيم لتشجيعيم عمى 
 العودة وتكرار الشراء؛

إجراء قياس دقيق لمعرفة طبيعة علاقة المنظمة بزبائنيا وتحديد مدى قدرتيا في الاحتفاظ بيم وعدد  -
 المتسربين منيم وتحديد نسبة واحتمالات التسرب؛

                                                           
مجمد  ،95العدد  مجمة الرافدين،  جامعة الموصل،،"العلاقة مع الزبون في تعزيز وأثرىامتطمبات التسويق بالعلاقات  "،إسماعيلعواطف يونس  1
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وضع معايير للأداء ولجودة المنتجات المقدمة، وتقييم برامج تدريب العاممين وصولا إلى أعمى درجات  -
تعظيم الزبائن لمقيمة المضافة التي يحصمون عمييا، والسعي لتطوير برامج مكافأة الشراء 

 ؛((Frequent Purchasing Programالمتكرر
اعتماد التسويق بالعلاقات عمى ما توفره تقنية المعمومات من إمكانات بناء النظم وقواعد البيانات عمى  -

لمكشف عن احتياجاتيم وتطمعاتيم وبما يحقق الاستجابة  الزبائن ووسائل الاتصال الشخصي بيم،
 .السريعة

ولقد باتت المنظمات المعاصرة تقيم ولاء الزبون من خلال قواعد بياناتيا الخاصة بمعاملات 
ن فقدانو أو خسارتو يكمف المنظمة الكثير لذا بات إو لدائمي بأنو الزبون ذو الولاء،اوتنظر لمزبون  الزبائن،

يمكن اعتمادىا لتطوير  التسويقيون في الوقت الحاضر ينظرون إلى الانترنت بوصفو وسيمة فاعمة،
العلاقات التبادلية والحفاظ عمييا وصيانتيا مع الزبائن ومن كل أنحاء العالم وبما يساعد المنظمات عمى 

عادة بناء العلاقة مع زبائنيا، لابد ليا  تحقيق مستوى الأداء المطموب وفي صدد سعي المنظمات لبناء وا 
 1:من القيام بالاتي

 :رسم إستراتيجية مناسبة للاحتفاظ بالزبائن -1
يتم رسم ىذه الإستراتيجية بتحميل الأعمال التي يمارسيا الزبائن والعمل عمى فيم الدقيق لقاعدتيم 

إن رسم ىذه الإستراتيجية يساعد في بناء المكانة الذىنية التي تساعد في السيطرة  .وصولا لتحقيق ولائيم
. عمى مشاعر الزبائن ودفعيم لشراء منتجات المنظمة وتحوليم من مستيمكين الزبائن موالين

 :بناء قاعدة بيانات عن زبائن المنظمة -2
بحيث يتم تصنيفيم  ويتمثل ذلك بالاحتفاظ بسجلات دقيقة عن الزبائن والمتعاممين مع المنظمة،

بحسب تعامميم معيا وبحسب طبيعة أعماليم وأعمارىم وغير ذلك من المعمومات الميمة التي تساعد عمى 
. فيم حاجات وتطمعات كل فئة والعمل عمى تمبيتيا وبما يحقق ولاءىم

 :بناء علاقات ذات طابع شخصي مع الزبون -3
: إن أىم الركائز الأساسية التي تعتمد عمى المنظمة في بناء علاقات وطيدة مع الزبائن ىي

 العمل عمى حل مشاكميم؛ -
 معاممتيم باحترام؛ -
التواصل مع مشاعرىم وأحاسيسيم إذ أن سموك المنظمة لتحقيق ىذه الأمور يعد عنصرا حاسما في  -

 .بناء سمعتيا ومكانتيا في السوق

 

                                                           
. 243 :ص المرجع نفسو، ،إسماعيلعواطف يونس 1



 علاقة الزبون بالمؤسسة: الفصل الثاني
 

 
48 

 :المرشد لمزبون قيام المنظمة بدور -4
وقد يجيل الزبائن طبيعة الخدمات  تقوم المنظمة بعرض العديد من الخدمات وتطورىا وتنوعيا باستمرار،

كخفض   لذا يجب عمى المنظمة إرشاد الزبون بما يحقق لو من منافع مادية، وكيف يمكن الاستفادة منيا،
. تكاليف الخدمات التي تقدميا المنظمة أو الحصول عمى منافع اعتبارية

 :العمل عمى بناء نظام لمحوافز يتناسب وتقسيمات الزبائن -5
ويجب أن  وذلك من خلال المعمومات التي توفرىا قاعدة بيانات الزبون الموجودة لدى المنظمة،

 1.تتناسب ىذه الحوافز مع الفئات السوقية المستيدفة من حيث أعمارىم وطبيعة أعماليم
مما تقدم يتبين أن التسويق بالعلاقات ىو أسموب إداري متكامل ييدف إلى التعرف عمى الزبائن 
وتحديدىم بدقة والتعرف عل حاجاتيم ومتطمباتيم ومحاولة كسب ثقتيم وزيادة رضاىم والاحتفاظ بيم 

قامة علاقات تسويقية طويمة الأمد معيم وتنمية ولائيم، شباع حاجاتيم وتمبية  وا  بدءا من القيام بخدمتيم وا 
رغباتيم وتطوير العديد من التعاملات الايجابية معيم وبالشكل الذي ينعكس عمى قدرة المنظمة في تحقيق 
أىدافيا وتمكينيا من مواجية التحديات الحقيقة التي باتت تواجييا في الوقت الحاضر فالمنظمات عامة 

إلا أن تنامي دور الزبون وزيادة وتعاظم حاجاتو وتنوع وتعقد رغباتو  والتسويقية خاصة وجدت لتبقى،
أوجب عمى  وتطورىا بظيور وتطور وسائل الاتصال والمعموماتية وزيادة استخدام شبكة الانترنت،

وذلك بتبنييا لمفاىيم إدارية  كبر من ذي قبل لضمان العلاقة بين المنظمة وزبائنيا،أالمنظمات التزامات 
ومن بين ىذه المفاىيم برزت فمسفة التسويق  وتسويقية جديد لمتغمب عمى التحديات وتحقيق التميز،

. بالعلاقات وما ينجم عنيا من تعزيز لمعلاقة بين المنظمة وزبائنيا
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ن  ائ إدارة علاقة الزب:الثانيالمبحث 
لقد أصبحت إدارة علاقة الزبائن اىتمام خاص وجانب يحتل الصدارة في مفاىيم إدارة الأعمال 
المعاصرة لذا فإن بعض المنظمات لجأت إلى التقميل من التركيز عمى التكنولوجيا ومقابل ذلك زيادة 
التركيز عمى الزبائن وتوجياتيم وأساليبيم والتي يعتبرونيا الجذور الحقيقية أو الأساس لإدارة علاقات 

 .الزبائن
تعريف إدارة علاقة الزبائن وأىميتيا  : المطمب الأول

: أعطيت لإدارة علاقة الزبون العديد من التعاريف عمى ذكر بعضيا
ىي توجو استراتيجي لممؤسسات، تتم من خلال التركيز عمى الاحتفاظ بالزبائن " :التعريف الأول -

 1."ب الزبائن الجدد بشكل مستمرذالحاليين وتطوير العلاقة معيم بدلا من التركيز فقط عمى ج
  ىي بناء علاقات جيدة مع جميع الأطراف التي تتعامل معيا المؤسسة لكسب " :التعريف الثاني -

ميميم، تفضيميم وثقتيم عمى المدى الطويل من خلال خمق روابط اقتصادية واجتماعية معيم فيي لا تركز 
عمى إقامة علاقات مع الزبائن فقط، ولكن أيضا مع الشركاء، العمال، الموردين، الموزعين، المساىمين 

 2".والمستثمرين
جيد متكامل لمتميز، إبقاء وتعزيز العلاقة مع الزبائن الفرديين وتقوية العلاقة معيم  ":التعريف الثالث -

ضافة قيمة ليم  3".بشكل مستمر، لتبادل المنفعة من كل الجوانب وا 
تعرف إدارة علاقة الزبون عمى أنيا إستراتيجية تحتوي عمى جوانب بشرية، تتبعيا  ":التعريف الرابع -

نو يشمل مجموعة أعتبر ىذا المفيوم عمى أجل تنفيذ قرارات وعمميات وتكنولوجيا معينة كما أالمنظمة من 
 4."من الأنشطة اليادفة إلى تعزيز وتطوير العلاقات مع الزبائن وفيم حاجاتيم ورغباتيم المتعددة 

من خلال التعاريف السابقة يمكن القول أن إدارة علاقة الزبون ىي نشاط تقوم من خلالو المؤسسة 
بتنمية وتطوير علاقات قوية مع كافة الأطراف التي تتعامل معيا وبالتالي توفير قاعدة متينة لبناء 

 بيدف الاحتفاظ بيم من خلال كسب رضاىم وتحقيق ولائيم عمى المدى الطويل ،العلاقات مع زبائنيا
. ومواجية تحديات المنافسة

 
 

 
                                                           

العدد  النجف الأشراف،– مجمة الكمية الإسلامية الجامعة  ، "دور إدارة علاقة الزبون في تحقيق التفوق التنافسي"مراد كواشي،  وجمعة شرفي1
. 627: ص ،1المجمد  ،40

. 627: ص مرجع نفسو،ال 2
. 627: ص مرجع نفسو،ال 3
 .150: ص مرجع سابق، إياد عبد الفتاح النسور، 4
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 مضامين إدارة علاقات الزبائن ومتطمبات تطبيقيا  :المطمب الثاني
 مضامين إدارة علاقات الزبائن: أولا
: الزبون -1

الزبون ىو مادة الاىتمام الرئيسية والميدان الذي يجب أن تركز عميو المنظمة والتسويق عمى وجو 
علاقات طويمة الأجل مع الزبون، متجاوزا التركيز عمى تسويق  الخصوص، وىنا يتجو التركيز نحو بناء

المعاملات والنظر إلى الزبون نظرة واحدة، كما تتحول النظرة من البيع لمرة واحدة، أو كسب زبون جديد 
. إلى محاولة الاحتفاظ بو

 masterلك تعمد المنظمة القائدة تسويقياذكما ويعد الزبون مفتاح الربحية لممنظمات، ول
marketing   إلى قمب ىرم أو مخطط المنظمة التقميدي، يجعل الزبون في أعمى منظمة، ويأتي بعده

، وموظفو أو مدراء الوسط لدعم خادمي الزبون، وعند القاعدة نجد (خادمي الزبون  )موظفو الخط الأمامي
.  مدراء الإدارة العميا لإسناد مدراء الوسط

و يظير الزبون عمى امتداد جوانب الشكل للإشارة إلى أن جميع المدراء ىم مشتركون شخصيا في 
  1 :معرفة ومقابمة وخدمة الزبون، وىذا ما يوضحو الشكل التالي

 .الزبون ىرم المنظمة إزاء: 2-2الشكل رقم                           
  

 
. 151: ص مرجع سابق،ال :المصدر                         

ىذا وينطوي مفيوم الزبون عمى عدد من الأنواع يمثمون الجميور المستيدف، وىم عمى النحو 
: التالي
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وىو الفرد الذي يشتري منتجات المنافسين المماثمة في :  competitor Customerالزبون المنافس -
. السوق
وىو الفرد الذي لم يشتري منتجات المنظمة ولكنو يعتبر : prospect Customerالزبون المنظور -

. مشتريا محتمل ليا
وىو الفرد الذي يسأل عن منتجات : enquirer Customer (المستفسر)الزبون المستعمم  -

. أي شيء منيا لغاية الآن المنظمة، ولكنو لم يشتري
وىو الفرد الذي اشترى وتوقف عن شراء منتجات :  lapsed Customer (المرتد)الزبون السابق  -

. المنظمة
. وىو الزبون الذي أوصت المنظمة باعتباره زبون محتمل: referrals Custom  الزبون المتوقع -
. لا يزال مستمرا بالشراء وىو الفرد الذي :existing Customerالزبون الحالي -

إن المسألة الأساسية في موضوع الزبائن ىو أن تعرف المنظمات ماذا يريد الزبون، أو كيف يجب 
عمييا أن تفيم الزبون والإجابة عمى ىذا السؤال تحدد مسارات عمل المنظمة الحالية والمستقبمية، لذلك 

تأخذ الطريقة التي بموجبيا تعرف المنظمة ماذا يريد الزبون أىمية بالغة في الوصول إلى الحقيقة حاجاتو 
ورغباتو، لذلك من أجل تقديم أفضل الخدمات لو، وبجودة وتميز من حيث الكم والنوع يستجوب فيم 

 1 :مجموعة من العناصر أىميا
تفيم حاجات الزبون لمواجية توقعاتو والتفوق عمييا، وتستخدم بعض المنظمات أسموب المسوحات  -

كوسيمة لذلك، أو بالرجوع إلى العاممين وما يجمعونو من معمومات عن الزبون أثناء مقابمتيم وجو لوجو مع 
 .الزبون
الاىتمام بالعاممين ذوي الاتصال المباشر مع الزبون لكونيم غالبا ما يكونوا أقل فيما أو تدريبا، أو أقل  -

دخلا من العاممين الآخرين وعمى المنظمة أن تدرك أن ىؤلاء من أكثر العاممين قدرة عمى ربط الزبون 
 .بالمنظمة، كما يمعبون دورا ىاما في توفير المعمومات

تحقيق عممية التنسيق بين أقسام المنظمة، لضمان تقديم خدمة أفضل لمزبون تؤول إلى علاقة أفضل  -
 .وقدرة في المحافظة عمى ولاءه

 :Customer valueقيمة الزبون -2
مازالت فكرة الزبون ذي القيمة العالية محل جدل بين الكثير من الباحثين والمختصين ففي الغالب 

 خلال دورة حياتو من المنظمة ويرى High Financialأنيا تعني الزبون الذي يعطي قيمة مالية مرتفعة 
Goller أن تعويض خسارة زبون يتم من خلال كسب أو جذب زبون جديد، وعند قياس جاذبية ىذا 
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 يكون ميما في ىذا المكان، كما أنو يقيس life time valueالزبون الجديد فإن مفيوم قيمة وقت الحياة 
. مقدار الربح الذي يمكن توقعو من الزبون خلال فترة حياتو المتوقعة مع المنظمة

المنظمة الأكثر قيمة، ويتطمب جعمو وفيا وسعيدا أكثر من  (أوصول)فالزبون يعتبر من موجودات 
: لال ما يميخمجرد إيصال المنتج الجيد ليم، وبالتالي فإن قيمة الزبون تأتي من 

إن ذلك لا يرتبط بعددىم بقدر ما يتعمق بحجم ونوع مشترياتيم، وىو ما يعنى أن : القيمة المالية  -1
لممنظمة زبائن ذوي مشتريات عالية والبعض يشتري بكميات أو أحجام بسيطة كما أن البعض من خلال 

. مشترياتو يحقق أرباحا جيدة، والبعض الآخر تقل أرباح المنظمة عن مشترياتو إلى نسب بسيطة
وىي دون شك ليست ذات علاقة بما يعطيو : المعرفة الأكثر لمزبون ونوع ىذه المعرفة وأفضميتيا -2

الزبون من فائدة مالية إلى المنظمة بشكل مباشر، بقدر ما أنيا تتصل بما لديو من أفكار ومعمومات 
وتوقعات يمكن أن ينقميا أو يوصميا إلى المنظمة، وقد تتعمق بمختمف جوانب العمل، لذلك تبدو عممية 

عبر  المحافظة عمى ىؤلاء الزبائن من خلال ما تقوم بو المنظمة من برامج تيدف إلى الاحتفاظ بالزبون،
جراء الحوارات المفيدة في ىذا المجال . مختمف وسائل الاتصال التقميدية والحديثة لمفوز بالمعرفة، وا 

وعمى ىذا الأساس فإن تحقيق قيمة الزبون المالية والمعرفية، تأتي من خلال الاستيداف الذي 
تحققو إدارة علاقة الزبون، والقائمة عمى أساس جمع أكبر ما يمكن من البيانات، والاستفادة القصوى من 
المعرفة التي يوفرىا الزبون، وتوفير احتياجاتو وتقديم الخدمة المميزة، ومساعدتو فيما يتوفر من معرفة 

. مخزنة لدى المنظمة
 :خمق القيمة لمزبون -3

القيمة ىي تقدير الزبون لقابمية المنتج عمى إشباع حاجاتو أو إشباع متطمبات الزبون بكمفة ممكنة 
للاكتساب والممكية والاستعمال، ولاشك أن القيمة ترتبط أيضا بالمتاح من المعمومات، بيدف أن يكون 

. الزبون قادر عمى تخمين وتقدير إمكانية قيام المنتج بتمبية متطمبات الإشباع من عدميا
فضلا عن قيامو بإجراء المقارنات في مجال الكمفة أو الخدمات لعدد من المنتجات، وبشكل يناسب 
قدرتو الشرائية لغرض اكتساب أو امتلاك السمعة أو الخدمة، وبعبارة أخرى جعل الزبون يشعر بأن قيمة ما 

. حصل عميو تتجاوز القيمة التي دفعيا لمحصول عمى المنتج
 1:عموما تركز المنظمات عمى ثلاثة أشكال من القيم ىي

وتعني تزويد الزبون بمنتج ذو مواصفات جيدة، وبأسعار : القيمة الناجمة عن الأداء المتميز -1
. منافسة، وتسييل الحصول عميو
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وىي تختمف : القيمة الناجمة عن تحقيق الاحتياجات أو الطمبات الفردية لشريحة معينة من الزبائن -2
عن القيمة الناجمة عن جودة الأداء، وتكمن ىنا في مرونة المنظمة واستعدادىا لتقديم وتنفيذ رغبات 

. الزبون الخاصة، وذلك بيدف بناء علاقات قوية معو تميد لبناء صفقات أخرى في المستقبل
ونقصد بذلك القيمة الناجمة عن كون المنتجات تتمتع بمزايا  : القيمة الناجمة عن تفوق المنتج -3

 . تكنولوجية أو خدمية متقدمة، بحيث تتفوق عمى المنتجات المنافسة
 :متطمبات تطبيق إدارة علاقة الزبائن:ثانيا

إن تبنى مفيوم إدارة علاقة الزبون كفمسفة حول كيفية أداء العمال، وكتوجو استراتيجي لمؤسسات 
نما بحاجة إلى تغيير كبير وجذري  الأعمال لتحقيق التفوق التنافسي لا يمكن أن يتم بين ليمة وضحاىا، وا 
: في فمسفة المؤسسات وتوجياتيا الإستراتجية طويمة الأجل ويتضح ىذا التغيير في المجالات التالية

: البيئة المادية -1
حيث يتطمب من المؤسسات خمق بيئة مادية مؤثرة وفعالة في ذىن الزبون، وعميو يتطمب الأمر 

 كترتيب الصالات الخاصة باستقبال الزبائن والواجيات الأمامية المرتبة ،توفير مستمزمات وأجواء عائمية
 1.والمنسقة ذات الألوان الجذابة

: قيم وثقافة المؤسسة -2
التي تعنى أن المؤسسة والزبون ىما "الربح/الربح"إلى ثقافة"الخسارة/الربح"وتشمل التحول من ثقافة 
الأساس في التحول من مفيوم الزبون الجديد إلى زبون طويل الأمد ذي  ىو شريكان وليسا خصمان، وىذا

أعمق وأكثر " معرفة زبونية كثيفة"إلى موقف "لا معرفة مسبقة بالزبون"الولاء، إلى جانب التحول من موقف
 والمعرفة بو تجعمو مألوفا وقريبا من المؤسسة وخططيا ،ألفة، فالزبون ىو جزء من عائمة المؤسسة

. وسياستيا واستجاباتيا لحاجاتو
: طريقة التعامل مع الزبائن -3

: يجب بناء اتجاىات سميمة لمعناية بالزبائن وذلك من خلال
الاستمتاع بخدمة الزبائن، فخدمة الزبائن تشبع حاجاتيم وتحل : معاممة جميع الزبائن معاممة متساوية
مشاكميم وتحقق ىداف المؤسسة؛  

واستخدام لغة الزبون؛ " صوت مسموع ومفيوم و ببطء "التحدث بوضوح  -
الاستماع جيدا لمزبون وعدم مقاطعتو؛   -
معاممة الزبائن بمباقة وأدب؛  -
الاعتناء بالمظير والملابس ونظافة المكتب؛  -
. المبادرة بحل مشاكل الزبائن -

                                                           
الأردن  عمان، دار زىران لمنشر والتوزيع، ،تطبيقي مدخل استراتيجي، وظيفي، تسويق الخدمات،حميد عبد النبي الطائي،  بشير عباس العلاق، 1
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 :التوجو الاستراتيجي لممؤسسة -4
من حيث البحث عن الزبون المربح وليس السعي وراء عدد الزبائن، أي التركيز عمى نوعية الزبائن 

وليس عددىم والتعامل مع الزبون المستيدف وليس جميع الزبائن، والمتابعة الدائمة والمستمرة لمزبائن 
ىاما في عممية الإنتاج وتقديم المنتجات، إضافة إلى أىمية التركيز عمى جودة  كذلك اعتبار الزبون جزءا

. المنتجات وتميز
 :طريقة الإنتاج أو تقديم الخدمات -5

 .أي الإنتاج حسب الطمب في تمبية حاجات الزبائن ورغباتيم وتفضيلا تيم المحددة
 :النظام الداخمي لممؤسسة -6

 كتباع سياسة الباب المفتوح مع الزبائن، ويتطمب ذلك إتاحة الفرصة ،حتى يكون أكثر مرونة
بداء أرائيم في كل ما يمكن أن يؤدي إلى تحسين الأداء، بالإضافة  أماميم لتقديم الشكاوي والاقتراحات وا 

 لأن ذلك من شانو أن يوفر لمزبائن المعمومات الكافية ،إلى إصدار النشرات والمطبوعات بشكل مستمر
قل التكاليف، والعمل عمى دعوة الزبائن إلى ألمحصول عمى المنتجات أو الخدمات بأحسن الوسائل و

ندوات دورية لمتعرف عمى أرائيم ومقترحاتيم وتنظيم برامج لتوثيق العلاقة مع الزبائن من خلال جوائز 
تاحة الفرصة أماميم لزيارة المؤسسة والتعرف عمى انجازاتيا . وىدايا تقدم ليم في المناسبات وا 

 : طبيعة العلاقة مع الزبون -7
عمى المؤسسة أن تسعى إلى أقامة علاقة تفاعمية مع زبائنيا، التي يكون أساسيا إنشاء تعاملات 

جل  ألك منذ وبين الزبائن والمؤسسة، و،الميمين من زبائنيا بين المؤسسة وزبائنياـ أو: تتجو باتجاىين
بقائيم ليصبحوا شر اء في تحسين وتطوير الإنتاج والخدمات من خلال الاستفادة من كاجتذاب الزبائن وا 

. الخ.....البريد الالكتروني أفكارىم، وذلك باستخدام طرق عديدة كالحوارات والمراسلات عبر
التطبيقات الأساسية لقاعدة بيانات الزبون  : المطمب الثالث

 kotler & Armstrongتستخدم المنظمات قواعد البيانات المتاحة لدييا في عدة اتجاىات حددىا 
 1:في أربعة أساسية وىي كما يمي

فمن خلال استخدام أساليب الاتصال بالبريد والياتف والاستدعاءات : تحديد الزبائن المحتممين -1
 .الشخصية، تستطيع تحويميم إلى زبائن أو مستيمكين دائمين

 وىنا تقوم المنظمات بعدة محاولات لغرض استخدام :تحديد أي من الزبائن يحتاج إلى عرض خاص -2
ىذا الأسموب، وتحقيق حالة الاستيداف الأمثل لمزبون إلى مرحمة ما بعد البيع والحصول عمى استجابة 

 .ايجابية
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إرسال : ب انتباه الزبون بوسائل متعددة مثلذ حيث تعمل المنظمات عمى ج:تعميق ولاء الزبون -3
 .الخ بيدف استمرار العلاقة الودية وتعميق الولاء ليا......االمعمومات المناسبة لو، أو اليداي

 إن أساس أي قاعدة لمبيانات التسويقية، ىو خمق عروض جذابة :خمق تفاعل شرائي لدى الزبون -4
 .لمنتجاتيا، أو لمنتجات تكميمية عندما يكون الزبون لذلك

أن التطبيقات الأساسية لقاعدة البيانات التسويقية بالارتباط مع وسائل الاتصال  JOLLERويرى 
 1: المتاحة لممنظمة تتحقق عبر الأتي

حيث توفر قاعدة البيانات معمومات عن الزبون المناسب، لكي يتم : Direct Mailالبريد المباشر  -
 .الاتصال بو بوسيمة البريد المباشر

يتم الاتصال بالزبون ىاتفيا باستخدام أرقام اليواتف المخزنة : Telemarketingالتسويق عن بعد  -
في قواعد البيانات، حيث تعزز بيانات الزبون اتصالاتو بالمنظمة لكي تضاف إلى مخزون قاعدة 

 .البيانات
وىنا تستخدم قاعدة البيانات : Distribution Management Systemsنظم إدارة التوزيع  -

 .التسويقية من قبل الموزعين، كما تستخدم كأساس لمرقابة عمى أدائيم
حيث توفر قواعد البيات الكثير من المعمومات عن الزبون : Loyalty Marketingتسويق الولاء  -

تيا والمحافظة عمى ولاء ملك تعتمدىا المنظمة لتحقيق بناء روابط ودية ومحاولة إداذذي الولاء العالي، وب
 .الزبون، وىنا تبادر المنظمة بإرسال اليدايا والنماذج والمعمومات المفيدة إلى الزبون لتعزيز ىذا المنتج

عند تحميل قاعدة البيانات يمكن استخدام النتائج في : Target Marketingالتسويق المستيدف  -
استيداف مجموعات أخرى من الأفراد أو المنظمات، فمثلا يمكن استخدام معمومات السموك الشرائي التي 

يحتفظ بيا البائع، لاستيداف أفراد محددين بحممة ترويجية خاصة من المتوقع أن يستجيب ليا ىؤلاء 
 .الأفراد
 . لاستيداف زبائن وقطاعات سوقية :Campaign Planningالتخطيط لمحممة الترويجية  -
 عند تسجيل الاستجابات لمسعر والإعلان والمنتج :Marketing Evaluationتقييم التسويق  -

يكون من الممكن تقييم مدى فاعمية مداخيل التوجو نحو الزبون والقطاعات السوقية المختمفة، فضلا عن 
 .القيمة المالية المتمثمة بتحقيق الأرباح من العلاقة بين الزبون والمنظمة
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مكونات إدارة علاقات الزبائن  : المبحث الثالث
 إن بناء علاقة مع الزبون ليس باليدف الأخير لإدارة التسويق في سعييا إلى كسب الزبون بل 

بياره بالأداء العالي لمنتجاتيا قصد تحقيق رضاه، ولا يتوقف الأمر  يجب عمييا أن تتفوق عمى توقعاتو وا 
عند ىذا الحد بل تسعى إلى بناء ولاء الزبون لأطول فترة ممكنة ما يعزز من مكانة المؤسسة في ساحة 

 . المنافسة
رضا الزبون   :المطمب الأول

 مفيوم الرضا  :أولا
 1:يوجد العديد من التعاريف الخاصة بالرضا نذكر منيا

ىو الانطباع الايجابي أو السمبي تجاه تجربة شراء أو استيلاك " :نوأعمى ( (Philip Kotlerيعرفو  -
 ".و يتشكل ىذا الانطباع من خلال المقارنة بين أداء المنتج وتوقعات الزبون 

رأي العميل حول تمبية حاجاتو وتوقعاتو من " :ن الرضا ىوا ف2000 لسنة ISO9000حسب معايير  -
 ".خلال أداء المنتجات والخدمات 

الحالة التي يتم فيو مقابمة احتياجات ورغبات وتوقعات "  : الرضا بأنوGoodmanوقد عرف 
." العميل أو التفوق عمييا إلى إعادة الشراء العميل لنفس المنتج أو الولاء المستمر لممنظمة

  محددات الاقتصادية لرضا الزبون:ثانيا
         دراسة سموك الرضا لدى الزبون تتحدد ضمن مجال بثلاثة أبعاد أساسية ىي التوقعات 

 2.المطابقة أو عدم المطابقة ،(القيمة المدركة )الأداء الفعمي  ،(القيمة المتوقعة )
 :التوقعات -1

تعبر التوقعات عن الأداء الذي ينتظر أو يتطمع الزبون الحصول عميو من اقتناء منتج أو علامة 
معينة ويعبر عنو بالقيمة المتوقعة قبل تنفيذ القرار ويمكن أن تحدد الجوانب الأساسية لمتوقع الذي يكونو 

: الزبون عن المنتج فيما يمي
 ؛(الجودة المتوقعة)توقعات عن خصائص المنتج  -
 توقعات عن المنافع والتكاليف الاجتماعية؛ -
 .توقعات عن تكاليف المنتج -
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 :الأداء المدرك -2
يعبر الأداء المدرك عن مستوى الأداء الذي يحصل عميو الزبون فعلا نتيجة استعمالو واستيلاكو 

 أن الأىمية الأساسية للأداء تكمن في كونو يعتبر مرجعي Permant وChurchillويرى كل من  لممنتج،
. حديد مدى التوقعات التي كونيا الزبون بخصوص المنتج الذي كان محل اختيار من بين البدائلتل
 :(التثبيت)المطابقة  -3

ومستوى الأداء الفعمي الذي  (الأداء المتوقع )تمثل المطابقة إيجاد الفرق بين مستوى التوقعات 
درجة انحراف أداء المنتج عن مستوى التوقع " حصل عميو الزبون بعد شراء المنتج، وتعرف عمى أنيا 

" .الذي ظير قبل عممي الشراء
 أنواع الرضا :ثالثا

 1:يمكن تصنيف الرضا إلى أنواع التالية
ويعبر عن التقييم الموضوعي الذي يقوم بو الزبون لممنافع الكمية التي يحصل عمييا : الرضا عن النظام -

 .الصورة الذىنية عن السمعة وتوافر السمعة، الجودة، من النظام التسويقي مثل الأسعار،
ويشير إلى ما يحصل عميو الزبون في التعامل مع المؤسسة السمع من تسييلات  :الرضا عن المؤسسة -

 ...الشراء والدفع الآلي
ويشير إلى التقييم الموضوعي الذي يقوم بو الزبون لجميع المخرجات و  :الرضا عن السمعة أو الخدمة -

الخبرات عند استخدام أو استيلاك السمع والخدمات، بمعنى أن الزبون يقارن توقعاتو السابقة مع كفاءة 
 .السمعة أي أداء السمعة

 2 أساليب تحقيق رضا الزبون :رابعا
 الاىتمام بأوجو النشاط التي تسبق البيع وأثناء وبعد البيع؛ -
 وضمان الرضاء المطمق؛ الاىتمام بخدمة الزبون وتوطيد العلاقة معو، -
 دراسة شكاوى ومقترحات وانتقادات الزبائن؛ -
 تيسير تعامل الزبون مع المؤسسة؛ -
 أو في إتباع إجراءات روتينية معقدة وطويمة؛ احترام وقت الزبون وعدم إضاعتو في الانتظار، -
 :إعطاءه معمومات كاممة عن المنتجات والخدمات التي تقدميا المؤسسة من حيث -
 الموصفات، والأسعار وخدمات ما بعد البيع؛ -
 .ورغباتو واحتياجاتو الإنتاج وفقا لمواصفات الزبون، -
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السموكيات الناجمة عن الرضا   :خامسا
 إن سموك تكرار الشراء يختمف عن سموك الولاء بالرغم أن البعض يعرف سموك :سموك تكرار الشراء -1

ولكن الحقيقة ىناك اختمف جوىري بينيما من حيث أن سموك تكرار الشراء يكون  الولاء بأنو تكرار الشراء،
ىم الذين  بدون الالتزام بنفس المنتج في كل مرحمة شراء كما يرى البعض أن الذين يكررون الشراء

يستمرون في شراء نفس العلامة من عدم وجود ارتباط عاطفي بينيم بينما أصحاب الولاء ىم من لدييم 
 1.ارتباط عاطفي بالعلامة

حد أىم سموكيات ما بعد الشراء أيعد سموك التحدث بكلام ايجابي : سموك التحدث بكلام ايجابي -2
أن رضا العميل ينتج  فالرضا يعد مقدمة ىامة لسموك التحدث الايجابي عن المنتج، المترتبة عمى الرضا،

عنو إحساس ايجابي يخزن في ذاكرة العميل قد يستخدم في الحالة التي يكون فييا العمل جماعة مرجعية 
. في السموك الشرائي لمفرد من خلال التأثير عمى اعتقاداتيم واتجاىاتيم وقيميم وسموكيم بالإيجاب

ويمكن القول أن سموك التحدث بكلام ايجابي يمثل وسيمة اتصال مجانية ذات فعالية لما تتميز بو من 
. مصداقية لأنيا ناتجة عن تجربة نتجت عنيا صورة ايجابية تنتقل إلى الأذن مباشرة

يعد سموك الولاء أجد السموكيات المترتبة عمى الرضا وىو يتميز بأنو التزام عميق : سموك الولاء -3
 .بتكرار الشراء أو إعادة التعامل عمى الدوام مع المنتج المفضل في المستقبل

لعلامة معينة بسبب التعود أو بسبب ىذه العلامة المتاحة أمامو " الشراء المنتظم "إن سموك تكرار الشراء 
نما الولاء ىو إصرار العميل وتمسكو بعلامة معينة وسعيو لاختيارىا دون غيرىا من  لا يعد ولاءا وا 

. العلامات المتاحة في منافذ التوزيع
السموكيات الناجمة عن عدم الرضا  :سادسا

يعد تحول العميل رد فعل سموكي ناتج عن حدوث : التحول عن التعامل مع المنظمة إلى المنافسين -1
لذا يجب عمى المنظمة الوصول إلى صفر  عدم الرضا عن المنتج مما ينتج عنو حالات ىروب العملاء،

 2:عمى كل أسباب التحول والتي نذكر منيا وىذا عن طريق القضاء ،%100عيب أو رضا بنسبة 
 اىتمام العملاء الداخميين الذين يحتمون الواجية الأمامية بالعميل الخارجي؛ عدم إظيار 
 استغراق وقت طويل للاستجابة لمتطمبات العميل؛ 
 عدم توفر المنتج المطموب؛ 
 مستوى الجودة متقارب مع مستوى المنافسين مع سعر أعمى؛ 
  عدم قدرة المنظمة عمى الوفاء بوعودىا، كأن نجد فجوة بين جودة المنتج التي وعدت بيا المنظمة

 والجودة التي يتميز بيا المنتج فعلا؛
 عدم القدرة عمى التعامل مع شكاوي العملاء بطريقة ترضييم. 
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يعد سموك الشكوى رد فعل يحدث نتيجة عدم الرضا الذي يشعر بو العميل عن : سموك الشكوى -2
التأخير في تسميم المنتج أو تقديم منتج لم يطمبو  :مثل المنتج بسبب وجود أخطاء عند تقديم المنتج،

 .عدم توفير ما يطمبو العميل في الوقت والمكان المتفق عميو العميل،
إن المنظمة في الماضي كانت تحاول تفادي حصول شكاوي مع العملاء وكانت تعالج المشاكل 

. وكانت بالنسبة ليا تعتبر مصدر إزعاج حين حصوليا بعيد عن الإدارة العميا،
وتبين ليا بان تمك الشكاوي وسيمة  أما المنظمة الحديثة فقد أدركت ازدياد أىمية شكاوي العملاء،

فعالة لتحقيق احتياجات العملاء وسماع آرائيم وتعميقاتيم المختمفة فيما يتعمق بالمنتج، والخدمات الخاصة 
وبالتالي أصبحت المنظمة تنفق الكثير من المال والجيد لتشجيع العملاء لمتعبير لكل الوسائل الممكنة عن 

. شكواىم وتعميقاتيم المختمفة
وىنا  ىناك عملاء لا يحبذون فكرة تقديم الشكاوي أي لا يكون ليم سموك رد الفعل،: غياب رد الفعل -3

المنظمة تكون معرضة لخطر فقدان العميل وبالتالي تأكل أصوليا من العملاء وىذا بدون إعلام المنظمة 
 .بسبب تذمرىم

الزبون  ولاء: المطمب الثاني
الزبون   مفيوم ولاء: أولا

 تحكم عممية التييتمثل ولاء المستيمك في كسب المنظمة لثقة الزبون، وبحيث تصبح العلاقة 
التبادل بينيما مربحة لكلا الطرفين عمى حد السواء، ونضيف أن ولاء الزبون لممنظمة لا ينتيي بمجرد 

انضمامو إلى برنامج أو قائمة الولاء، ولكنو يتجاوز ذلك ليشمل جانب ميم قد تحصل عميو المنظمة من 
الزبون وىي العلاقة المربحة طويمة الأجل، كما يعني أيضا نقل الشعور الذي يمتمكو الزبون إلى أفراد 

لى المنتجات التي توفرىا ىذه المنظمة  1.المنظمة العاممين، وا 
 أن ولاء الزبون لأي منظمة يمكن أن يظير في أحد الجوانب Griffinوبشكل أكثر تحديد يرى

القيام بالشراء المتكرر من المنظمة، وشراء ما ىو متوفر بين خطوط الإنتاج، وتحفيز الآخرين : التالية
. عمى اقتناء المنتج واستخدامو، كما أنو يعتبر إستراتيجية مضادة لسحب الطمب من المنافسين

كما يعرف الولاء عمى أنو إستراتيجية تيدف إلى زيادة رضا العملاء، وزيادة إقباليم عمى عممية 
. الشراء، وانتمائيم لمتعامل مع نفس الشركة دون غيرىا من الشركات المنافسة الأخرى

ىو الأداء التام من قبل رجال التسويق والموردون والإيفاء بالوعود من قبل المنظمات اتجاه  فالولاء
زبائنيا، كما أنو يمثل التزام راسخ عند الزبائن في إعادة شراء المنتج المفضل في المستقبل، وىذا يعنى أن 
الزبون يعطى الأفضمية في تعاملاتو لعلامة تجارية أو شركة معينة، دون التعامل مع شركة منافسة أخرى 

. أو علامة تجارية أخرى
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 خمق ولاء الزبائن :ثانيا
يعتبر شعور الزبون بالرضا أو عدمو دالة في ولاء المستيمك، وىما يؤثران عمى المنظمة وأىدافيا، 

 ىو أكثر الماليفالمستيمك ييدف في ممارستو للأعمال والنشاطات إلى كسب النقود، بالتالي فإن العنصر 
ما يؤثر عمى سموك ىذا المستيمك، لذلك تحاول مؤسسات الأعمال تصميم برامج الولاء التي تحوى ىذا 

 1.الجانب، وبو تقدم عروض وجوائز مالية مجزية ليم
ومن النادر أن يفصح أو يحدد الزبون عن مستوي العلاقة أو المعاممة التي تصادفو أثناء تعاممو 

 ولكن تترك الممارسات السمبية أثناء التعامل مع العاممين أو مع المنظمة بعض ردود الفعل ،مع المنظمة
 والتي تتمثل في التوقف عن زيارة المؤسسة والإحجام عن شراء منتجاتيا، ورغم أىمية ىذا ،السمبية

التصرف وتأثيره الكبير عمى أعمال المؤسسة ونتائجيا المالية، إلا أن مشكمة قيام الزبون بتحريض 
الأقارب والأصدقاء والمعارف عمى عدم شراء المنتجات التي تعرضيا ىذه المنظمة ىو التصرف الأكثر 

. خطورة
وتبرز برامج تعميم الموظفين التي من خلاليا تحاول المنظمات التأكيد عمى أن موظفييا لدييم 
شعور بالرضا والسعادة عن المؤسسة التي يعممون بيا لأن عدم وجود ىذا الشعور يعنى عدم خدمة 

الزبائن وتمبية احتياجاتيم بالطريقة المناسبة، فمن خلال تدريب وتأىيل الموظفين تحاول البنوك تجسيد 
 لأن ىذا الزبون ليس بحاجة إلى استخدام  the customer is the king"الزبون ىو الممك"مقولة أن 

. القوة لتمبية احتياجاتو، بل يجب أن يحصل عمييا وىو راضي وسعيد
وبالرغم من وجود بعض الاختلافات البسيطة في الممارسات والتطبيقات التي تقوم بيا المصارف، 
إلا أنيا اليدف النيائي ليا ىو الحصول عمى ولاء الزبائن لذلك فيي تقوم بمحاولة خمق وتمبية التفضيلات 
يجابية عن المؤسسة ومنتجاتيا وترى أنظمة  والاىتمامات التي تجعل ىذا الزبون محتفظ بمشاعر خاصة وا 

الولاء التقميدية أن النموذج الأكثر شيوعا لتحقيق الولاء ىو حصول الزبون عمى منافع الشراء المتكرر 
لممنتج ونقترح حصول الزبون عمى خصومات معينة باستخدام بطاقة الخصم الترويجي، والمحافظة عمى 

. تكرار الشراء وتقديم عروض خاصة لمزبائن
لذلك فإن إثارة حافز الشراء لدييم يبدأ من الذىاب لممنظمة ورؤية العروض الخاصة التي تمبى 
احتياجاتيم السعرية والشرائية، كما يمكن إثارة ىذا الحافز عبر برامج الولاء التي تعطي الزبائن خيار 

الشراء، باستخدام أسموب الخصومات عمى بعض الخدمات التي تقدميا، أو من خلال جمع النقاط التي 
. تمكنيم الحصول عمى خصم أكبر في المستقبل
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فتقنياتو تمكن الزبائن من مشاىدة جميع  ولقد أصبح الانترنيت جزءا مكملا لبرامج ولاء الزبون،
المنتجات التي توفرىا المؤسسات المالية وتقديم الشكاوى والاقتراحات، كما تبين نقاط المكافئات والعروض 

. والخصومات وكيفية الاستفادة منيا
    طريقة أخرى تجعل الزبون راضي وسعيد عن المؤسسة وعن منتجاتيا المختمفة ويعتبر الياتف

توفير أرقام مجانية للاتصال  :ومن الممارسات التسويقية التي تقوم بيا مؤسسات الأعمال في ىذا المكان
رسال snail mailبالمؤسسة في أي وقت واستخدام أسموب البريد الحمزوني  لممحافظة عمى الزبائن، وا 

. الإشارات والتنبييات والعروض والخصومات ليم عبر الجوال
وتضيف بعض الدراسات أن أىمية الولاء تنحصر في مجموعة من النقاط يمكن ذكرىا عمى النحو 

: التالي
يؤدي ولاء الزبائن إلى انخفاض التكاليف، بسبب انخفاض عدد الزبائن غير الراضيين عن منتجات  -

المنظمة؛ 
أن التعامل مع الزبائن ولفترات طويمة، يخمق لدييم حالة من عدم الحساسية السعرية ؛  -
 يؤدي ولاء الزبائن إلى توفير المزيد من المعمومات التي يحتاجيا الموردون؛  -
 يقوم الزبائن الموالون بتقديم توصيات إيجابية لعلامة الشركة التجارية أو عن الموردين؛  -
.  يقوم الزبائن المواليين بقضاء المزيد من الوقت مع الشركة -
أشكال ولاء الزبائن  : ثالثا

تصنف الدراسات أنواع الزبائن اعتمادا عمى درجة ولاءه وعمى ميمو نحو المنتجات التي توفرىا 
 1:المؤسسة، ونمط شرائو ليذه المنتجات وذلك في أربع فئات ىي

وىي تنشأ بسبب عدم الرضا عن المنتجات التي توفرىا المنظمة  :no loyaltyحالة عدم الولاء  -1
وبالتالي يترتب عمييا قيام الزبائن بتحويل اىتماميم نحو المؤسسات المنافسة في السوق، والتي تعرض 

التعامل الجيد والنوعية الأفضل من المنتجات وتظير ىذه العلاقة بشكل واضح في الأسواق التنافسية التي 
تزدحم فييا المنتجات الجديدة، ومن خلال إتباع الاستراتيجيات التسويقية يمكن جذب الزبائن الذين ليس 

لدييم أي ولاء باتجاه المنظمات الأخرى، حيث يمكن زيادة الحصة السوقية وجذب اىتمام ىذه الفئة 
 .باستخدام تقنيات السعر المنخفض كإصدار الكوبونات أو تقديم العروض الخاصة السعرية أو الكمية

 تفترض مؤسسات الأعمال الأقل تنافسية في السوق، :Intertia Loyaltyالولاء بدافع العادة  -2
وجود مجموعة من الزبائن يحتفظون بالولاء ليا، ويضمن ىذا الافتراض عدم انتقال ىؤلاء الزبائن إلى أي 

مؤسسة أخرى، ولكن تدرك المؤسسات أن ىؤلاء الزبائن قد يكونوا أول المتحولين منيا، حال أنيا 
 .استطاعت تأمين زبائن جدد لمنتجاتيا
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يحدث ىذا الولاء عندما يمتمك الزبائن شعورا بالولاء لمنظمة ما  :latent loyaltyالولاء الكامن  -3
ولكن لا يمنع ذلك من رغبتيم بعدم استمرار التعامل مع ىذه المنظمة لفترة أطول، وتظير ىذه الحالة 

أو أنيم غير  ،عندما يقوم الزبائن بشراء السمع وتخزينيا لفترات طويمة خلال مواسم العطل والمناسبات
مربحين بدرجة كافية بالنسبة لممنظمة، لذلك فإن أصحاب ىذا الولاء يفضمون في الغالب المنتجات التي 

 .تحمل قيمة حالية وتمبي احتياجاتيم المستقبمية
 ىذا النوع بارتفاع مستوى جاذبيتو من قبل الزبون يتصف : premium loyaltyالولاء الإضافي -4

فعندما يظير الزبائن . كونو محض اىتمام ورعاية مستمرة وىو من أكثر الأشكال المفضمة والمرغوبة لدييم
فإنيم يفتخرون بيذا التعامل وباستمرار العلاقة مع  ولائيم الإضافي لممنظمة التي يتعاممون معيا،

والرغبة في تقاسم الخبرة الايجابية مع الآخرين   كما قد يتكون لدييم شعور قوي بالسعادة والرضا، المنظمة،
WOM من خلال إشراكيم في ىذه المنظمة. 
  وسائل بناء الولاء وأىميتو: الثالثالمطمب

 وسائل بناء ولاء الزبائن  :أولا
.  فعالية في بناء ولاء مرتفع لمزبونأكثرتعتمد المؤسسة عمى مجموعة من الوسائل التي تراىا 

 :نادي الزبائن -1
 مقابل رسم أووفيو يتم منح العضوية مجانية لممتعاممين مع المؤسسة  : برنامج نادي العضويةأو

 النادي بخصومات عمى بعض السمع والخدمات ودعوات إلىاشتراك بسيط حيث يتمتع الزبون المنتمي 
 التي ترعاىا الأنشطةلاجتماعات محمية وشيرية ولحضور الفعاليات وبرامج الخاصة مثل الحفلات و

. المؤسسة
خلال السنة يتمقى رسائل  يقوم العنصر المنخرط بتدوين المعمومات الخاصة بنقطة البيع المعتادة،

وفي المناسبات  النادي الذين يروجون لممنتجات الجديدة، فيأصدقائو المؤسسة و  لمميزات منتجاتتذكرية
.  يحصل عمى ىديا وعروض خاصة نظير اشتراكو في الناديأن يمكن كالأعياد

بعد الحصول عمى  يرتبط عمل النادي بنظام النقط التي يحصل عمييا الزبون المنخرط في النادي،
 ىدايا كمنحو مجمة شيرية متخصصة في إلىالرصيد المناسب من النقاط خلال مدة الاشتراك يتم تحويميا 

. مجال نشاط المؤسسة
 1:إلى نادي الزبائن إنشاءييدف 

  الزبائن بعد تمييزىم؛أفضلبناء ولاء  -
 المؤسسة؛تقوية صورة العلامة و -
 التسويقية؛تدعيم قاعدة البيانات  -
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 .العمل عمى ىدف وقطاع محدد -
 طبيعة المنخرطين االنادي، وكذ إدارةتحدد بعدد المنخرطين بل بقدرة المؤسسة عمى  وفعالية النادي لا

. (منتجاتيا و علاماتيا )ومدى رضاىم عن المؤسسة 
 :بطاقات الولاء -2

 كالتخفيضات تسمح ليم بالحصول عمى مزايا متنوعة، ىي بطاقات تمنح لمزبائن ذوي الولاء لممؤسسة،
 .الخ....معمومات خاصة، الخصومات،

 عمل البطاقة يرتكز عمى نظام التعرف عمى الولاء الملازم لسموك تكرار الشراء والمشترك في أساس
 ىدايا إلى البطاقات بنظام محاسبة نقاط الولاء التي يتم تحولييا زمتميزة، تتميعرض ظروف تسويقية 

 .خدماتوعلاوات و
 : في بطاقات الولاءالمنخرطونالزبائن  -1

 اختلاف العلامات أساسعمى   بالدفع وىي جد متنوعة،أوالاشتراك في بطاقات الولاء سواء مجانيا 
. والمنتجين

 :الولاءعوامل نجاح بطاقات  -2
 :يمييمكن تمخيص عوامل نجاح بطاقات الولاء فيما 

 تسمح بالتجديد والابتكار وتوسيع العلامة من دون المساس بصورة العلامة؛ -
 تقوية الشعور بالتمييز؛ -
 تجزئة وتحديد الحاممين المحتممين لمبطاقات؛ -
 ؛أداء الأحسناختبار التكنولوجيا  -
تحديد ايجابيات وسمبيات مجانية البطاقة لمعرفة انو ليس فقط البطاقات المدفوعة ىي التي تقدم تجزئة  -

 فعالة؛
  لأحسن الزبائن؛إلاتقدم البطاقات  لا -
 .البطاقاتزيادة احتمال تجديد  -
 :البيعبعد  خدمات ما -3

 ومراقبة وصيانتو في الأداءثم متابعة مستوى   الزبون،إقامة محل إلى المنتج إيصالالتي تتضمن 
( الإصلاحمختمف العمميات  ،الإصلاحتاريخ )ورشة الصيانة مرفقة باستمارة تضم معمومات عن الزبون 

 1. مراكز المعالجة الذي يدخل ضمن قاعدة البياناتإلىىذه الاستمارة تحول 
 جمع المعمومات إجراءات الولاء لمؤسسة ما يرتكز عمى جودة الخدمة واحترام إستراتيجية نجاح إن

. الإصلاحمن ورشات 
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 :الكوبونات واليدايا -4
.  العلامةأوىي وسائل تنشيط الزبون بيدف بناء ولائو لممؤسسة 

 وغيرىا من الوسائل تالموسمية، التخفيضا كالعروض أخرى ىذه الوسائل توجد وسائل إلى إضافة
....(. .الرضا، العاطفة، التعمق ) الناتج عن المقدمات الداخمية أوالتي تدعم مستوى الولاء السموكي 

 ولاء الزبون  أىمية:ثانيا
:  ولاء الزبون في تحقيقو لعدة فوائد لممؤسسة ويمكن تمخيصيا في الشكل التاليأىميةتبرز       

  . الولاء وتميز المؤسسة: 3-2                           الشكل رقم

 
. 206: المرجع نفسو، ص :المصدر                                            

 1:ويمكن توضيح عناصر الشكل الوارد فيما يمي
 الاستراتيجيات التنافسية الممكن استخداميا لممحافظة عمى ولاء الزبائن تعتبر إن :تخفيض التكمفة -1

 أناقل تكمفة من نظائرىا الخاصة بالحصول عمى زبائن جدد في كل مرة، فطبقا لبحوث ميدانية نجد 
 .تكمفة الاحتفاظ بالزبون تساوي خمس تكمفة الحصول عمى زبون جديد

 وذلك من خلال تقديم معمومات لممؤسسة عن محاولات غير : الأزماتحماية المؤسسة من -2
فالزبون شديد   الضرر بمنتجاتيا من طرف المنافسين قصد تشويو سمعتيا في السوق،لإلحاقالمشروعة 

 ما تعرضت لازمات  إذا جانب المؤسسة التي يكن ليا الولاء،إلىالولاء لممؤسسة يتصدى ويقاوم يقف 
 أي واستئنافيا لنشاطيا العادي دون الأزمةوانتظار مرور  داخمية بحيث يعمل عمى تبرير ما يحدث فييا،

 .الأخرى المؤسسة إلىنية في التحول منيا 

                                                           
1

 .207: ص ،2006، مصر مكتب الجامعة الحديث، ،التسويق وآخرون،  القحف،أبوعبد السلام  

من خلال تخفٌض :زٌادة ربٌحٌة المؤسسة -1
التكلفة الاجمالٌة نتٌجة تكرار خدمة الزبائن بصفة 

(.ترشٌد التكلفة )منتظمة 

:استمرار نجاح المنظمة من خلال  -2

الحدٌث الاٌجابً للزبائن الراضٌٌن ذوي الولاء  -
عنها ؛

حماٌتها من الازمات ؛ -

الاداء المرتفع او السعر المنخفضراو الاثنٌن معا  -
،

.ابتكار منتجات جدٌدة ،تطوٌر المنتجات الحالٌة 

ولاء الزبائن و 
الاحتفاظ بهم 

ارضاء الزبائن



 علاقة الزبون بالمؤسسة: الفصل الثاني
 

 
65 

 ما حاول منافس ما جذب إذا : الاثنين معاأوالمنخفض   السعرأو المرتفع الأداء إلىالوصول  -3
 أو،أعمى وأداء يقدم خدمة أن  أوقل بكثير مما تقدمو المؤسسة، أ يقدم السعرأن إمافعميو  ن المؤسسة،ئزبا

 يتحول أنويشير الواقع انو من الصعب عمى زبون راضي تماما عن المؤسسة ومخمص ليا  الاثنين معا،
واختيار المؤسسة التي /الجيد والوقت في البحث عن  فيو قد بذل الكثير من المال، ،أخرى مؤسسة إلى

 . صعباأمرابحيث يصبح تغييرىا  يتعامل معيا،
 شراء كل إلى رضا الزبون عن المؤسسة وولائو  ليا يدفعو  إن:شراء كل الاحتياجات من المؤسسة -4

فالزبون   مال زبائنيا،رأس، وارتفاع حصتيا من أعمالياوىو ما يساعد عمى نمو حجم  احتياجاتو منيا،
 كتوفير الوقت، والجيد والتكمفة من الحصول عمى خصم عمى حجم المشتريات أسبابيفعل ىذا لعدة 
 . الخدمة المتميزةإلى  بالإضافة العروض والشروط باعتباره زبون دائم،أفضلوحصولو عمى 

وكذا تولد عوائد   المؤسسة،إيرادات زيادة  إن:ابتكار منتجات جديدة وتطوير المنتجات الموجودة -5
ودور الزبون صاحب الولاء ىنا انو   من خلال تقديم منتجات جديدة لمزبائن،أيضا ليا يتحقق إضافية

  تساعد عمى انتشارىا وتقبميا من طرف الزبائن الآخرينأفكاريساىم بشدة في نجاح ىذه المنتجات وتقديم 
 .خاصة في المراحل المبكرة

فامتلاك   منتج جديد،بإطلاق قام منافس  إذا:الولاء يمنح الوقت والسيولة في الاستجابة لممنافسة -6
لان الزبون الوفي راضي لا يبحث عن   تمنح لممؤسسة الوقت لاستجابة،الأوفياءقاعدة من الزبائن 

 . لا يكون حتى منتبيا لممنتجات الجديدةأن يمكن الأحوالفي كل  التجديد،
ن  لأ المواقع،أحسن تجد نفسيا في Coca-Colaالعلامات الكبرى مثل  :الولاء يقوي تموقع المنتج -7

 فكرة الولاء عاملا أصبحتلذا   الزبائن يريدون ىذه العلامة وولاؤىم يضمن دورة كافية،أنالموزع يدرك 
   تغيير محل التموينإلىميما في اختيار الموزعين لان الموزع الذي لا يبيع ىذه العلامات يدفع الزبون 

 أرادوا إذابالخصوص   الولاء القوي يدعم الموقع التفاوضي لممنتجين في التفاوض مع الموزعين،إذ أن
 .ر قطاع آخإلى التحول بالعلامة أوتقديم تنويع 

 مشاركة الزبون في خمق القيمة  :ثالثا
عادة ما يتم النظر إلى العلاقة مع العملاء من منظور مقدم الخدمة وما يفعمو لإنشاء علاقة مع 
الزبون، وىذا ما يتوافق مع الإدارة التقميدية لمخدمات ومقاربة التسويق بالعلاقات القائم عمى التأثير عمى 
الرضاء والولاء عن الطريق التركيز عمى خمق العروض التي سوف يشترييا العملاء، إلا أن ىناك توجو 
جديد يقوم عمى محاولة إشراك العميل بصورة تؤدى إلى خمق القيمة لديو، ويمكن توضيح ىذه الأبعاد في 

                                      1:الشكل التالي
                      

                                                           
 21مجمة حوليات بشار،العدد اثر الابتكار في عناصر المزيج التسويقي عمى تعزيز علاقة الزبون بالمؤسسة، يحياوي مفيدة، و ىولي فرحات 1
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أبعاد علاقة مع الزبون : 4-2الشكل رقم        

 
 
 

 .310: المرجع نفسو، ص:المصدر

إن ىذا التوجو في إدارة العلاقة مع الزبون يقوم عمى مبدأ الحاجة إلى مراجعة التفكير في شأن 
ضرورة التركيز عمى ما يفعمو العملاء مع الخدمة، ( Cristina  Heinenen)أدوار البائع والمشتري ويرى 

وبناء الأعمال عمى نظرة معمقة في أنشطة العملاء وممارساتيم، وخبراتيم، ثم تحويل ىذه الأفكار إلى 
والمشكل ليس توفير الخدمة عمى نحو . جوانب ممموسة لدعم عمميات الزبون في شكل عروض خدمة

وقد تم . معين لأنيا تعتبر نتيجة أو عممية أو ىما معا، ولكن الأىم ىو حياة الزبون المتعمقة بيذا العرض
 Customer اقتراح نموذج بديل لمنموذج التقميدي لأداء الخدمة يعتمد عمى تفاعل الزبون ويعرف بنموذج

dominant logic  والذي يتضمن خمسة مراحل لعممية التفاعل مع المستيمك وتشمل جميع مناحي 
السياق التاريخي لمخدمة، مرحمة ما قبل التقديم، مرحمة التقديم : حياتو في ما يخص الخدمة المقدمة وىي

.  الخدمة وأداءىا، مرحمة ما بعد التقديم، والمستقبل
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

سياق مقدم الخدمة 

 وما يجب عميو فعمو

السياق المزدوج ما يجب عمى مقدم الخدمة 
والزبون فعمو معا 

 

سياق الزبون 

 وما يجب عميو فعمو
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 خلاصة الفصل 
 التسويق ةتطرقنا في ىذا الفصل إلى أسس ومفاىيم حول علاقة الزبون بالمؤسسة، حيث قدمنا ماىي

بالعلاقات من خلال التطرق إلى نشأة وتطور التسويق بالعلاقات، مفيوم التسويق بالعلاقات، متطمبات 
تطبيقو، ثم قدمنا ماىية إدارة علاقات الزبائن بداية بتعريفيا، ثم مضامينيا ومتطمباتيا وأخيرا قدمنا مكونات 

إدارة علاقات الزبائن، حيث استخمصنا أن إدارة علاقات الزبائن عامل ميم في تقييم العلاقة مع الزبون 
بفيم احتياجاتو من خلال الاتصال والتفاعل وىو ميم جدا في محاولة تحسين المنتجات ومحاولة كسب 
رضا الزبون وولائو، ومن الأىداف الأساسية لإدارة علاقة الزبائن ىي قيمة الزبون، رضا الزبون، وولائو 

 .  وتحقيق ىذه الأىداف
 

 
 
 
 
 
 



 

 

دراسة : الفصل الثالث
حالة عينة من زبائن 

المراكز التجارية 
 الكبرى في ولاية ميمة
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 : تمهيد
بعد التطرؽ لمجانب النظري والذي تـ التركيز فيو عمى المفاىيـ الأساسية المختمفة للابتكار 

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

حوؿ الابتكار في التوزيع وأثره عمى علاقاتيـ مع المؤسسة وذلؾ مف خلاؿ التعرؼ عمى آرائيـ 
 .وتوجياتيـ

وانطلاقا مف ىنا وبغية الإحاطة الجيدة والتحكـ في جوانب الدارسة تـ تقسيـ ىذا الفصؿ إلى 
 :المباحث التالية

 الطريقة والإجراءات؛: المبحث الأوؿ -
 تحميؿ الاستبياف؛: المبحث الثاني -
 .اختبار الفرضيات ومناقشة النتائج: المبحث الثالث -
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 الطريقة والإجراءات : المبحث الأول
ييدؼ ىذا المبحث إلى توضيح ووصؼ العمميات التي قاـ بيا الباحث مف أجؿ التحكـ الجيد في 
الدراسة، انطلاقا مف تحديد مجتمع الدراسة والذي سحبت منو العينة والطريقة التي تـ بيا اختيار ىذه 

، وكيفية توزيعيا فالعينة، ثـ التطرؽ إلى المنيج المتبع ووصؼ أداة الدراسة وكذا صدؽ وثبات الاستبيا
ووصؼ طريقة جمع البيانات والتطرؽ إلى الإحصائيات التي تـ تطبيقيا مف أجؿ تحميؿ ىذه الاستمارة 

 .بطرؽ عممية تضمف الوصوؿ إلى نتائج صحيحة
 الطريقة المستخدمة في الدراسة: المطمب الأول

 مجتمع الدراسة وعينته: أولا
يتكوف مجتمع الدراسة الميدانية مف زبائف المراكز التجارية الكبرى بولاية ميمة وقد تـ اختيار مركزيف 

متر مكعب 2600الذي تبمغ مساحتو (حسف الاستقباؿ)تجارييف المتمثميف في المركز التجاري بوحموؼ
بشارع جبية التحرير الوطني القرارـ قوقة، ومركز الأعماؿ مجموعة البمدي الذي يتكوف مف سبع طوابؽ 

 .شارع بف طوباؿ بمدية ميمة
وقد تـ الاعتماد عمى عينة عشوائية، أي اختيار عينة مف كؿ مركز تجاري وعددىا الإجمالي 

 نسخة مف الاستبياف عمى زبائف المركزييف 100زبوف خدمة لأغراض البحث، حيث تـ توزيع 100
 . التجارييف المذكوريف أعلاه عشوائيا، وقد تـ استرجاع جميع النسخ

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

لتحقيؽ أىداؼ الدراسة، تـ تصميميا اعتماد عمى دراسات سابقة واعتماد عمى الأسئمة والفرضيات، ولقد 
 :تضمف الاستبياف ثلاث محاور رئيسية يمكف تمخيصيا في ما يمي

معمومات حوؿ العمر، الجنس، المستوى : ويتضمف الخصائص العامة لعينة الدراسة مثؿ: الأول المحور
 الاجتماعية، المستوى المعيشي بناءا عمى دخؿ الأسرة وعدد مرات التردد عمى المركز ةالتعميمي، الحاؿ

 .التجاري في الشير الواحد
عبارة وجميعيا متعمقة بنظرة الزبوف 11تضمف أسئمة خاصة بالمتغير المستقؿ وعددىا : المحور الثاني

 :للابتكار في التوزيع ولقد تـ تقسيـ ىذا المحور إلى ثلاثة أبعاد كما يمي
  عبارات؛4ويتمثؿ في نظرة الزبوف للابتكار التوزيعي في المؤسسة ويتضمف : البعد الأوؿ -
  عبارات؛4ويتمثؿ في الابتكار التكنولوجي في التوزيع ويتضمف : البعد الثاني -
 .عبارات3ومتمثؿ في الابتكار في اتصاؿ المؤسسة مع الزبوف ويتضمف : البعد الثالث -

 والذي يتضمف أسئمة خاصة بالمتغير التابع لمدراسة وىو علاقة الزبوف بالمؤسسة وقد تـ :المحور الثالث
 :تقسيمو للأبعاد التالية
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  عبارات؛6والمتعمؽ بالرضا ويتضمف : البعد الأوؿ -
 . عبارات9والمتعمؽ بالولاء ويتضمف : البعد الثاني -
 مصادر الحصول عمى البيانات : ثالثا

اعتمدت الدراسة عمى مصدريف أساسييف لمحصوؿ عمى البيانات والمعمومات التي تتعمؽ بيدفيا  
 : وىما
يتمثؿ بشكؿ أساسي ىذا النوع مف المصادر في الكتب والمقالات والدراسات : المصادر الثانوية -1

السابقة الصادرة بالمغة العربية والأجنبية التي تناولت موضوع البحث، وكذا التنقيب والمطالعة في مواقع 
 .الانترنت المختمفة

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

 :النتائج التي توصمنا إلييا
 بغية الحصوؿ ؾ وذؿ مع مسئولي المراكز التجارية التي تـ توزيع الاستبياف فييا،:المقابمة الشخصية -

 .عمى معمومات حوؿ المركز وكذا طمب الإذف بتوزيع الاستبياف في ىذه المراكز
 . يتمثؿ في المصدر الرئيسي لجمع البيانات اليادفة لخدمة أغراض البحث تحديدا:الاستبيان -

 منهج الدراسة وأساليب التحميل : المطمب الثاني
  منهج الدراسة :أولا

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

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

 .التحميمي مف خلاؿ تحميؿ نتائج الدراسة التطبيقية
 تحديد متغيرات الدراسة : ثانيا

 :اشتممت ىذه الدراسة عمى العديد مف المتغيرات ىي
 :الابتكار التوزيعي ويشمؿ المتغيرات الفرعية التالية: المتغير المستقل -1
 الابتكار التكنولوجي؛ -
 .الابتكار في اتصاؿ المؤسسة مع الزبوف -
 :علاقة الزبوف بالمؤسسة ويشمؿ المتغيرات التالية: المتغير التابع -2
 الرضا؛ -
 .الولاء -
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 :والشكؿ التالي يوضح ذلؾ
 

 .متغيرات الدراسة: 1-3الشكل                              

  علاقة الزبوف بالمؤسسة                                           الابتكار التوزيعي   

     

 

 

 

 

         المتغير المستقؿ                                               المتغير التابع 
 مف إعداد الطالبتيف: المصدر                                              

 الأساليب الإحصائية المستخدمة : ثالثا
ونظرا لكوف الدراسة وصفية تحميمية وعمى أساس تحميؿ البيانات الدالة عمى متغيري الدراسة واختبار 

صحة الفرضيات تـ اعتماد الأساليب الإحصائية المناسبة مف خلاؿ مؤشرات الإحصاء الوصفي 
 لتأكيد أو نفي الفرضيات عند درجة معنوية تقدر ب 24نسخة  spssالاستدلالي اعتمادا عمى برنامج 

 :وذلؾ كما يمي%95 أي مستوى الثقة 0,05
 دراسة مدى إتباع بيانات العينة لمتوزيع الطبيعي؛ -1
 التكرارات و النسب المئوية لإظيار نسب إجابات أفراد العينة؛ -2
 المتوسطات الحسابية لمعرفة درجة موافقة المستجوبيف عمى أسئمة الاستبياف؛ -3
 يستخدـ لقياس درجة تشتت قيـ إجابات العينة عف وسطيا الحسابي؛: الانحراؼ المعياري -4
 وىي الطريقة الأكثر استخداما في معرفة الانسجاـ الداخمي لممقياس؛: اختبار ألفا كورنباخ -5
معامؿ بيرسوف لمعرفة مدى ارتباط درجة كؿ عبارة مف عبارات المحور بالدرجة الكمية لممحور الذي  -6

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

 .الزبوف بالمؤسسة

 

 .الرضا-

 .الولاء-

 

 .الابتكار التكنولوجي-

الابتكار في اتصال -

 .المؤسسة مع الزبون 
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وذلؾ مف أجؿ تحميؿ العلاقة بيف عناصر الابتكار التوزيعي كمتغيرات مستقمة مع : الانحدار المتعدد -9
 .مرتكزات علاقة الزبوف مع المؤسسة كمتغيرات تابعة

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

 التوزيع المعاينة لموسط الحسابي تقترب مف ف ولو وسط حسابي والتبايف، فا30كاف حجـ العينة اكبر مف 
  1.التوزيع الطبيعي

  مفتاح تصحيح المقياس:خامسا
 :  تـ مراعاة أف يتدرج مقياس ليكرت المستخدـ في الدراسة تبعا لقواعد وخصائص المقياس كما يمي

 غير موافؽ بشدة غير موافؽ محايد موافؽ موافؽ بشدة
5 4 3 2 1 

واعتمادا عمى ما تقدـ فإف قيـ المتوسطات الحسابية التي توصمت إلييا الدراسة تـ التعامؿ معيا 
 :وفؽ المعادلة التالية

 القيمة الدنيا لبدائل الإجابة مقسومة عمى عدد المستويات- القيمة العميا

4=     : أي

3
 .وىذه القيمة تساوي طوؿ الفئة 1.33  = 

 

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

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

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

حذؼ بعض العبارات بسبب التشابو وقرب مدلوليا مع العبارات الأخرى، والنتيجة أصبح المقياس يتألؼ 
 . عبارة موزعة عمى بعديف رئيسيف ىما الابتكار في التوزيع وعلاقة الزبوف بالمؤسسة26مف 

 مف الزبائف المراكز التجارية ةوكذلؾ وزع الاستبياف أداة البحث عمى مجموعة استطلاعية تجريبي
 . زبائف وأخذت ملاحظاتيـ بعيف الاعتبار في الصياغة النيائية للاستبياف10محؿ الدراسة بمغت 

 .وبذلؾ أصبح الاستبياف بصورتو النيائية وجاىز لعممية التوزيع
 

                                                           
. 223: ، ص2004، عماف الأردف، دار وائؿ لطباعة والنشر، الأساليب الإحصائية في العموم الإداريةصلاح الديف حسف إلييتي،  1
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  ثبات أداة الدراسة :ثانيا
يتـ إجراء ىذا النوع مف الاختبارات مف أجؿ تحديد مدى الاعتماد عمى ىذه الأداة لجمع البيانات 

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

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

 
 

  
 
 
 

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف بالاعتماد عمى مخرجات : المصدر
 0,827نلاحظ مف الجدوؿ أعلاه أف قيمة ألفا كرونباخ لممتغير المستقؿ الابتكار التوزيعي ىي 
 0,887وىي نسبة مرتفعة جدا، كما أف قيمة ألفا كرونباخ لممتغير التابع علاقة الزبوف بالمؤسسة ىي 

 وىي تدؿ عمى ثبات 0,915وىي أيضا مرتفعة، لتكوف في النياية قيمة ألفا كرونباخ لممتغيريف معا بقيمة 
 .0,6أداة البحث بشكؿ كبير عمما أف القيمة المرجعية لمثبات ىي 

 
      

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 المتغير
عدد 
 العبارات

 ألفا كرونباخ

 0,827 11 عبارات الابتكار التوزيعي
 0,887 15 عبارات علاقة الزبوف بالمؤسسة

 0,915 26 عبارات الاستبياف ككؿ
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 دراسة تحميمية للاستبيان: المبحث الثاني
يتضمف ىذا المبحث الإحصاء الوصفي لإجابات عينة الدراسة وذلؾ باستخراج المتوسطات 
 .الحسابية و الانحرافات المعيارية، والنسب والتكرارات وذلؾ في ضوء البيانات المجمعة عف العينة

 التحميل الإحصائي لخصائص العينة : المطمب الأول
حاولنا مف خلاؿ ىذا المطمب استخداـ الإحصاء الوصفي لتحميؿ خصائص العينة فيما يتعمؽ 

 :بالجوانب الخاصة بالمؤسسات محؿ الدراسة، حيث يمكف توضيحيا كما يمي
 مؤشر الجنس: أولا

 التي تظير لدى أفراد العينة تيعتبر مؤشر الجنس مف أكثر المؤشرات استخداما في دراسة الفروقا
 :ويتضح مؤشر الجنس لدى عينة الدراسة في الجدوؿ التالي

 .توزيع أفراد عينة الدراسة حسب مؤشر الجنس: 2-3الجدول 
 %النسبة التكرار الجنس
 % 36 36 ذكر
 % 64 64 أنثى

 % 100 100 المجموع
 .24 نسخةSpss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

، وىذا 36 تفوؽ نسبة الذكور التي تقد رب 64يبيف الجدوؿ أعلاه أف نسبة الإناث والتي تقدر ب 
ما يعني أف أغمب المستجوبيف إناث وىذا راجع لطبيعة الإناث وحبيـ لمتسوؽ أكثر مف الذكور فكاف أغمب 

 .أفراد العينة إناث
 مؤشر العمر: ثانيا

تـ توزيع أفراد العينة حسب مؤشر العمر إلى أربع فئات عمرية، وىذا ما يوضحو الجدوؿ والشكؿ 
 :البياني

 .توزيع أفراد عينة الدراسة حسب مؤشر العمر: 3-3الجدول 
 %النسبة  التكرار الفئة العمرية

 %66 66 سنة30اقؿ مف 

 %20 20  سنة39 إلى 30مف

 %08 08  سنة49 إلى 40مف 

 %06 06  سنة فأكثر50

 %100 100 المجموع
 .24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات : المصدر
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 مؤشر المستوى التعميمي : ثالثا
تـ توزيع أفراد العينة حسب مؤشر المستوى التعميمي إلى أربعة أصناؼ، وىذا ما يوضحو الجدوؿ 

 :التالي
 .توزيع أفراد العينة حسب مؤشر المستوى التعميمي: 4-3الجدول رقم 

 %النسبة  التكرار المستوى التعميمي
 %45 45 ثانوي فاقؿ

 %  45 45 (دراسات التدرج)جامعي 
 % 10 10 دراسات عميا
 % 100 100 المجموع
 .24نسخة Spss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

، تمييا %45نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أف فئة الجامعييف وفئة ثانوي فاقؿ متساوييف بنسبة تقدر ب
 وىذا ما يدؿ عمى أف مستوى التعميمي لأفراد العينة المدروسة مرتفع ما %10فئة الدراسات العميا بنسبة 

 .يجعميـ مدركيف إلى نوعية الخدمات والسمع المقدمة ليـ مف قبؿ المراكز التجارية محؿ الدراسة
 مؤشر الحالة الاجتماعية : رابعا

 :    تـ توزيع أفراد العينة حسب الحالة الاجتماعية إلى ثلاث فئات وىذا ما يوضحو الجدوؿ التالي
 .توزيع أفراد العينة حسب مؤشر الحالة الاجتماعية: 5-3الجدول رقم 

 %النسبة  التكرار الحالة الاجتماعية
 %34 34 (ة)متزوج 
 % 60 60 (ة)أعزب  

 % 06 06 حالة أخرى
 % 100 100 المجموع
 .24 نسخةSpss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

، ثـ تمييـ فئة %60مف خلاؿ الجدوؿ نلاحظ أف أغمب المستجوبيف ىـ عزاب حيث تقدر نسبتيـ بػ
 ويرجع السبب لكوف أغمبية أفراد العينة عزاب % 6، ثـ فئة حالة أخرى بػ% 34المتزوجيف بنسبة تقدر بػ

 .إلى أف أغمبيتيـ شباب وىذا ما تـ توضيحو في مؤشر العمر

 مؤشر المستوى المعيشي بناءا عمى دخل الأسرة : خامسا
تـ توزيع أفراد العينة حسب مؤشر المستوى المعيشي إلى ثلاثة مستويات وىذا ما يوضحو الجدوؿ 

 :التالي
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 .توزيع أفراد العينة حسب مؤشر المستوى المعيشي: 6- 3الجدول رقم 

 %النسبة التكرار المستوى المعيشي
 %13 13 ضعيؼ
 %77 77 متوسط
 % 10 10 مرتفع
 % 100 100 المجموع
 .24 نسخةSpss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أف أغمب أفراد العينة ذوي مستوى معيشي متوسط وىذا بناءا عمى دخؿ 
 وفي أخير ذوي %13 يمييـ ذوي المستوى المعيشي الضعيؼ بنسبة تقدر بػ ـ، ث%77الأسرة بنسبة 

 .%10المستوى المرتفع بػ
 عدد مرات التردد عمى المركز التجاري في الشهر الواحد : سادسا

 :تـ توزيع ىذا المؤشر إلى فئتيف وىذا ما يوضحو الجدوؿ التالي
 .توزيع أفراد العينة حسب عدد مرات التردد عمى المركز التجاري في الشهر الواحد: 7-3الجدول رقم 

 %النسبة  التكرار عدد مرات التردد
 % 22 22 مرة واحدة
 % 78 78 أكثر مف مرة
 %100 100 المجموع
 .24نسخة Spss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف أغمب أفراد العينة قد ترددوا عمى المركز التجاري في الشير 
 %22، وباقي أفراد العينة ترددوا مرة واحدة حيث تقدر نسبتيـ بػ%78الواحد أكثر مف مرة بنسبة تقدر بػ 

وىذا ما يدؿ عمى أف أغمب أفراد العينة يدركوف ما يجد في ىذه المراكز مف سمع وخدمات وغيرىا، ما 
 .يعطي مصداقية لمدراسة

 تحميل معامل ارتباط متغيرات الدراسة : المطمب الثاني
في ىذا المطمب سوؼ نقوـ بدراسة الارتباطات الدالة بيف متغيرات الدراسة، وىو أمر ميـ جدا، 
حيث نقوـ أولا بدراسة الابتكار في التوزيع باعتباره المتغير المستقؿ وأيضا الارتباطات المتعمقة بعلاقة 

 :الزبوف بالمؤسسة باعتبارىا المتغير التابع وصولا إلى الارتباط بيف المتغيريف كما يمي
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 (المتغير المستقل)دراسة الارتباط بين أبعاد الابتكار في التوزيع : أولا
نظرة الزبوف : نقوـ مف خلاؿ ىذه الخطوة بدراسة الارتباطات الدالة بيف أبعاد المتغير المستقؿ

للابتكار التوزيعي في المؤسسة، الابتكار التكنولوجي في التوزيع، الابتكار في اتصاؿ المؤسسة مع الزبوف 
 :كما ىو مبيف في الجدوؿ التالي

 . بين أبعاد الابتكار في التوزيعطمعامل الارتبا: 8-3الجدول رقم 
 

  
الزبون نظرة الاتصال تكنولوجيا   

Corrélation de Pearson 1 ,550 تكنولوجيا
**
 ,509

**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 100 100 100 

Corrélation de Pearson ,550 الاتصال
**
 1 ,610

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 100 100 100 

الزبون نظرة  Corrélation de Pearson ,509
**
 ,610

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 100 100 100 

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات : المصدر

بالاعتماد عمى نتائج الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف جميع العلاقات الارتباطية بيف أبعاد الابتكار في 
، حيث سجمنا أعمى ارتباط بيف نظرة (0,01)التوزيع معنوية وذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة 

 وىي نسبة 0,610الزبوف للابتكار التوزيعي في المؤسسة والابتكار في اتصاؿ المؤسسة مع الزبوف بػ
 .مقبولة تخدـ موضوع الدراسة

 علاقة الزبون بالمؤسسة  (المتغير التابع)دراسة الارتباط بين أبعاد : ثانيا
الرضا والولاء كما : نقوـ مف خلاؿ ىذه الخطوة بدراسة الارتباطات الدالة بيف أبعاد المتغير التابع

 : ىو مبيف في الجدوؿ التالي
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.  المتغير التابعأبعادمعامل الارتباط بين  :9-3الجدول رقم 
 

 

 الولاء الرضا 

Corrélation de Pearson 1 ,741 الرضا
**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 100 100 

Corrélation de Pearson ,741 الولاء
**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 100 100 

 .24 نسخةSpss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

بالاعتماد عمى نتائج الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف العلاقة بيف بعدي المتغير التابع علاقة الزبوف 
، حيث سجمنا ارتباط قدره (0,01)بالمؤسسة ارتباطية معنوية وذات دلالة إحصائية عند المستوى دلالة 

0,741. 

 (المستقل والتابع)دراسة الارتباط بين الابتكار التوزيعي وعلاقة الزبون بالمؤسسة : اثالث
نقوـ مف خلاؿ ىذه الخطوة بدراسة الارتباط بيف متغيرات الدراسة المتغير المستقؿ الابتكار في 

  :التوزيع والمتغير التابع علاقة الزبوف بالمؤسسة كما ىو مبيف في الجدوؿ التالي
.  معامل الارتباط بين الابتكار التوزيعي وعلاقة الزبون بالمؤسسة :10-3الجدول رقم 

 

 تابع مستقل 

Corrélation de Pearson 1 ,686 مستقل
**
 

Sig. (bilatérale)  ,000 

Somme des carrés et 

produits croisés 

6030,590 5205,980 

Covariance : 60,915 52,586 

N 100 100 

Corrélation de Pearson ,686 تابع
**
 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

Somme des carrés et 

produits croisés 

5205,980 9557,560 

Covariance : 52,586 96,541 

N 100 100 

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات : المصدر

نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه  أف مستوى الدلالة لمعامؿ الارتباط كؿ مف عنصر الابتكار 
، حيث قدرت نسبة الارتباط بػ 0,01التوزيعي وعلاقة الزبوف بالمؤسسة ذات دلالة إحصائية عند مستوى 

 . وىي نسبة مقبولة تخدـ موضوع الدراسة0,686
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 .تحميل النتائج واختبار الفرضيات: المبحث الثالث
نقوـ في ىذا المبحث بدراسة وتحميؿ تمركز وتشتت البيانات عمى مستوى المتغيريف المستقؿ والتابع 

الابتكار في التوزيع، وعلاقة الزبوف بالمؤسسة، وذلؾ وفؽ سمـ ليكرت الخماسي، : وىما عمى التوالي
 .بالإضافة إلى اختبار فرضيات الدراسة وتحميؿ ومناقشة النتائج المتوصؿ إلييا

 تحميل أبعاد الابتكار في التوزيع وعلاقة الزبون بالمؤسسة: المطمب الأول
 أبعاد الابتكار في التوزيع : أولا

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

 :وجيت نظر الأفراد المستجوبيف كما ىو موضح فيما يمي
 وصف متوسطات إجابات عينة الدراسة فيما يخص نظرة الزبون للابتكار التوزيعي في المؤسسة  -1

يظير الجدوؿ التالي تحميؿ إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ عبارات بعد نظرة الزبوف للابتكار 
 .التوزيعي في المؤسسة

 .المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية  لبعد نظرة الزبون للابتكار التوزيعي في المؤسسة: 11-3الجدول رقم

المتوسط لتوزيعي في المؤسسة اعبارات نظرة الزبون للابتكار الرقم 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

ترتيب 
أهمية 
العبارة 

مستوى 
الأهمية 

01 
يعتبر الابتكار في التوزيع مف أىـ سمات المركز 

 .التجاري الذي أتعامؿ معو
متوسط  02 1,11460 3,4900

02 
يعتبر المركز التجاري الذي أتعامؿ معو الرائد في 

متوسط  03 1,12618 3,3800 .لتوزيعياالسوؽ في ما يخص الابتكار 

03 
يتكيؼ المركز التجاري الذي أتعامؿ معو مع 
 .التطورات التي تحدث في البيئة التوزيعية

متوسط  01 1,17116 3,6100

04 
تجاوز المركز التجاري الذي أتعامؿ معو الأساليب 

 .التقميدية في توزيع منتجاتو مقارنة بالمنافسيف
متوسط  04 1,16667 3,2500

  0,80234 3,4325المجموع 

 .24 نسخةSpss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

يظير الجدوؿ الذي لدينا إجابات أفراد العينة فيما يخص العبارات نظرة الزبوف للابتكار التوزيعي 
 بمتوسط حسابي 3,2500 و3,6100في المؤسسة حيث تراوحت المتوسطات الحسابية ليذا المتغير بيف 

 عمى سمـ ليكرت الخماسي والذي يشير إلى المستوى المتوسط لنظرة الزبوف للابتكار 3,4325كمي قدره
 إذ جاءت في المرتبة 0,80234التوزيعي في المراكز التجارية محؿ الدراسة، وبانحراؼ معياري قدره 
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."     التجاري الذي أتعامؿ معو مع التطورات التي تحدث في البيئة التوزيعية يتكيؼ المركز "الأولى عبارة 
تجاوز المركز  "، فيما حصمت عبارة 1,17116 وانحراؼ معياري قدره 3,610بمتوسط حسابي قدره 

عمى المرتبة الأخيرة في " التقميدية في توزيع منتجاتو مقارنة بالمنافسيف  الأساليب الذي أتعامؿ معوالتجاري
 .1,16667، وانحراؼ معياري قدره3,2500ىذا البعد بمتوسط حسابي قدره

 وصف إجابات أفراد العينة فيما يخض الابتكار التكنولوجي في التوزيع  -2
يوضح الجدوؿ التالي المتوسطات الحسابية والانحراؼ المعياري لإجابات العينة حوؿ بعد الابتكار 

 .التكنولوجي في التوزيع
 .المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد الابتكار التكنولوجي في التوزيع: 12-3الجدول رقم

المتوسط  عبارات الابتكار التكنولوجي في التوزيع الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب 
أهمية 
 العبارة

مستوى 
 الأهمية

05 
خدمة   الذي أتعامؿ معويستعمؿ المركز التجاري

 .الانترنت في التوزيع 
 متوسط 04 1,14786 2,6600

06 
يقوـ المركز التجاري الذي أتعامؿ معو بإدخاؿ 

 .التكنولوجيا الحديثة في التوزيع
 متوسط 02 1,21339 3,3200

يستخدـ المركز التجاري الذي أتعامؿ معو الحاسب  07
 .الآلي و البرمجيات المساعدة لتسييؿ عممية التوزيع

 متوسط 01 1,24251 3,4600

08 
 إلى الوسائط  المركز التجاري الذي أتعامؿ معولجأ

ؼ بقنوات التوزيع التي يمتمكيا بما يالإعلامية لمتعر
 .فييا الجديدة منيا

 متوسط 03 1,31545 3,1300

  0,88353 3,1425 المجموع

 .24نسخة Spssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات : المصدر

يظير الجدوؿ الذي لدينا إجابات أفراد العينة فيما يخص العبارات الابتكار التكنولوجي في التوزيع 
 بمتوسط حسابي كمي قدره 2,6600 و3,4600حيث تراوحت المتوسطات الحسابية ليذا المتغير بيف 

 عمى سمـ ليكرت الخماسي والذي يشير إلى المستوى المتوسط الابتكار التكنولوجي في التوزيع 3,1425
 إذ جاءت في المرتبة الأولى عبارة 0,88353في المراكز التجارية محؿ الدراسة، وبانحراؼ معياري قدره 

"  الذي أتعامؿ معو الحاسب الآلي والبرمجيات المساعدة لتسييؿ عممية التوزيع يستخدـ المركز التجاري "
يستعمؿ المركز "، فيما حصمت عبارة 1,2425 وانحراؼ معياري قدره3,4600بمتوسط حسابي قدره

عمى المرتبة الأخيرة في ىذا البعد بمتوسط حسابي "الانترنت في التوزيع خدمة  الذي أتعامؿ معوالتجاري
 .1,14786 وانحراؼ معياري قدره2,6600قدره
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 وصف إجابات أفراد العينة فيما يخص الابتكار في اتصال المؤسسة مع الزبون -3
يوضح الجدوؿ التالي المتوسطات الحسابية والانحراؼ المعياري لإجابات العينة حوؿ بعد الابتكار 

 .في اتصاؿ المؤسسة مع الزبوف
 .المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد الابتكار في اتصال المؤسسة مع الزبون: 13-3الجدول رقم

المتوسط عبارات الابتكار في عممية اتصال الوسيط بالزبون الرقم 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

ترتيب 
أهمية 
العبارة 

مستوى 
الأهمية 

09 
يسعى المركز التجاري إلى تقميؿ وقت انتظار الزبائف 
عف طريؽ ابتكار طرؽ تنظيمية جديدة تساعد عمى 

 .تقديـ المنتج
متوسط  03 1,11573 3,2500

متوسط  02 1,10554 3,5000. طرؽ تقديـ المنتج متميزة وجديدة مقارنة بالمنافسيف 10

11 
يتوفر داخؿ المركز التجاري الذي أتعامؿ معو 
 .لوحات إرشادية تسيؿ الحركة والتنقؿ داخمو

مرتفع  01 1,11573 3,7400

  0,85477 3,4967المجموع 

. 24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات : المصدر
 

يظير الجدوؿ الذي لدينا إجابات أفراد العينة فيما يخص العبارات الابتكار التكنولوجي في التوزيع 
 بمتوسط حسابي كمي قدره 3,2500 و3,7400حيث تراوحت المتوسطات الحسابية ليذا المتغير بيف 

 عمى سمـ ليكرت الخماسي والذي يشير إلى المستوى المتوسط للابتكار التكنولوجي في التوزيع 3,4967
 إذ جاءت في المرتبة الأولى عبارة 0,85477لدى المراكز التجارية محؿ الدراسة، وبانحراؼ معياري قدره 

بمتوسط " الذي أتعامؿ معو لوحات إرشادية تسيؿ الحركة والتنقؿ داخمو المركز التجارييتوفر داخؿ "
يسعى المركز التجاري إلى "، فيما حصمت عبارة 1,11573 وانحراؼ معياري قدره 3,7400حسابي قدره 

 عمى المرتبة ."ابتكار طرؽ تنظيمية جديدة تساعد عمى تقديـ المنتج  عف طريؽ الزبائفتقميؿ وقت انتظار
 .1,11573 وانحراؼ معياري قدره3,2500الأخيرة في ىذا البعد بمتوسط حسابي قدره 
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المتغير ) علاقة الزبون بالمؤسسة توصف متوسطات إجابات عينة الدراسة فيما يخص عبارا: ثانيا
 .(التابع

نقوـ الآف بالانتقاؿ إلى وصؼ وتحميؿ متوسطات إجابة عينة الدراسة حوؿ المتغير التابع وىو 
علاقة الزبوف بالمؤسسة، وقد تـ استخداـ المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لعبارات الاستبياف 

 :وترتيبيا حسب أىميتيا مع بياف مستوى الأىمية كما ىو موضح فيما يمي
 .المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لممتغير التابع علاقة الزبون بالمؤسسة: 14-3الجدول رقم 

المتوسط  عبارات المتغير التابع علاقة الزبون بالمؤسسة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

ترتيب 
أهمية 
 العبارة

مستوى 
 الأهمية

01 
 الذي أتعامؿ معوتمبي منتجات المركز التجاري 

 .يتطمعات
 متوسط 05 1,11010 3,6000

 متوسط 08 1,09595 3,5300. سيولة الاتصاؿ والاستفسار عف المنتجات المقدمة 02

كاف مستوى المنتجات المقدمة لي مساوي أو أفضؿ  03
. مما كنت أتوقعو

 متوسط 07 1,10481 3,5400

04 
أجد كؿ ما أبحث عميو مف احتياجات في منتجات 

. المركز التجاري
 متوسط 10 1,16498 3,4200

05 
يقوـ المركز التجاري الذي أتعامؿ معو باستطلاع 

 .أراء زبائنو لمعرفة مدى رضاىـ عف منتجاتو
 متوسط 11 1,34705 3,4200

06 
 شكاوي  الذي أتعامؿ معويسمع المركز التجاري

 متوسط 15 1,39624 3,1000 .زبائنو ويحؿ مشاكميـ

 متوسط 06 1,06719 3,5500 .لتعامؿ مستقبلا مع المركز التجاريؿمستعد  07

08 
سأجرب المنتجات الجديدة التي يتـ تقديميا مف قبؿ 

 .المركز التجاري
 مرتفع 02 1,03177 3,6900

 مرتفع 01 0,99184 3,6900 .أشعر بالارتياح لتعاممي مع المركز التجاري 09
 متوسط 14 1,18317 3,2900 .يعد المركز التجاري اختياري الأوؿ 10

11 
لدي ثقة تامة في المركز التجاري لما سيقدمو لي مف 

 .منتجات في المستقبؿ
 متوسط 13 1,16389 3,3300

12 
أدرؾ قيمة المنتجات السريعة والفورية التي يقدميا 

 .المركز التجاري لزبائنو
 متوسط 09 1,06667 3,4400

13 
أدرؾ جيود المركز التجاري في تحسيف عمميات 

 .الاتصاؿ مع الآخريف
 متوسط 04 0,97980 3,6400

بتكارات المقدمة مف قبؿ المركز الاأدرؾ قيمة  14
 .التجاري

 متوسط 12 1,17207 3,4000



 دراسة حالة عينة من زبائن المراكس التجارية الكبرى في ولاية ميلة: الفصل الثالث
 

 
84 

15 
أوصي الآخريف بتبني خدمات المركز التجاري الذي 

 .أتعامؿ معو
 متوسط 03 1,04809 3,6500

  0,70523 3,4620 المجموع
 .24نسخة Spssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر 

يوضح الجدوؿ أعلاه إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ عبارات المتغير التابع وأبعاده والمتمثؿ في 
 3,1000 و3,6900حيث تراوحت المتوسطات الحسابية ليذا المتغير بيف . علاقة الزبوف بالمؤسسة

، ولقد جاءت في المرتبة الأولى 0,70523، وانحراؼ معياري قدره3,4620وبمتوسط حسابي كمي قدره 
بمتوسط حسابي قدره " الجديدة التي يتـ تقديميا مف قبؿ المركز التجاري سأجرب المنتجات "عبارة 

يسمع  "، فيما حصمت عبارة 1,03177 وىو أعمى مف المتوسط الكمي، وانحراؼ معياري قدره3,6900
عمى المرتبة الأخيرة بمتوسط حسابي "  شكاوي زبائنو و يحؿ مشاكميـ الذي أتعامؿ معوالمركز التجاري

 .1,39624 وانحراؼ معياري قدره 3,1000قدره 
 اختبار الفرضيات: المطمب الثاني

في ىذا الجزء مف الدراسة التطبيقية تقوـ باختبار الفرضيات الرئيسية والفرعية التي تـ صياغتيا 
وذلؾ بالاعتماد عمى الانحدار المتعدد، وبناء عمى النتائج ىذه الاختبارات، وكذا الدراسة النظرية ومجمؿ 

المعارؼ المتحصؿ عمييا، يتـ بناء نموذج فرضي لمدراسة مع العمـ أف التحميؿ الإحصائي واختبار 
ترفض الفرضية الصفرية إذا كانت قيمة : فرضيات الدراسة سوؼ يعتمد عمى قاعدة قرار مفادىا

)0.05>α) وترفض (0.05) وتقبؿ البديمة، بينما تقبؿ الفرضية الصفرية إذا كانت قيمة ألفا أكبر مف 
 .الفرضية البديمة

 اختبار الفرضية الرئيسية: أولا
يوجد أثر ايجابي بيف الابتكار في "عمى ضوء ما سبؽ نقوـ باختبار الفرضية الرئيسية والتي نصيا 

 . "التوزيع في تعزيز علاقة الزبوف بالمؤسسة
 :وبناءا عمى ىذه الفرضية تصاغ كؿ مف فرضية العدـ و الفرضية البديمة عمى النحو التالي

 ."لا يوجد أثر ايجابي للابتكار في التوزيع عمى تعزيز علاقة الزبوف بالمؤسسة ":الفرضية العدمية -1
 ."يوجد أثر ايجابي للابتكار في التوزيع عمى تعزيز علاقة الزبوف بالمؤسسة ":الفرضية البديمة -2

ولاختبار صحة ىذه الفرضية استخدمنا تحميؿ الانحدار الخطي المتعدد، والجداوؿ التالية توضح 
 .مختمؼ النتائج المتوصؿ إلييا

 
 
 
 



 دراسة حالة عينة من زبائن المراكس التجارية الكبرى في ولاية ميلة: الفصل الثالث
 

 
85 

 .نتائج معامل الارتباط، معامل التحديد ومعامل التحديد المعدل لممتغير المستقل والتابع: 15-3الجدول رقم 
 

 

 

 
 .24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر 

 
 .نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير الابتكار في التوزيع عمى علاقة الزبون بالمؤسسة : 16-3الجدول رقم

 .24 نسخةSpssمف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر 

يتضح لنا مف خلاؿ نتائج الجداوؿ السابقة وجود اثر ذو دلالة إحصائية للابتكار في التوزيع عمى 
علاقة الزبوف بالمؤسسة، إذ أف ىناؾ ارتباط قوي وموجب بيف الابتكار في التوزيع وعلاقة الزبوف بالمركز 

 أي ما نسبتو 0,474 ومعامؿ التحديد المعدؿ R 0,692التجاري، حيث بمغت قيمة معامؿ الارتباط 
 مف التغيرات الحاصمة في علاقة الزبوف بالمؤسسة تعود إلى الابتكار التوزيعي في المؤسسة،  وىذا %47

 .مؤشر عمى أىمية تطبيؽ الابتكار التوزيعي لما لو مف تأثير كبير عمى تعزيز علاقة الزبوف بالمؤسسة
 وأقؿ 0,000 عند مستوى دلالة معنوية  90,192 التي بمغتFوما يؤكد ىذا الأثر ىو قيمة 

 وىو مستوى الدلالة المعتمد في دراستنا، وبناءا عمى قاعدة القرار فانو يتـ رفض الفرضية العدمية %5مف
وقبوؿ الفرضية البديمة أي يمكف القوؿ يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للابتكار في التوزيع عمى تعزيز علاقة 

 .الزبوف بالمؤسسة
 اختبار الفرضيات الفرعية : ثانيا

أما فيما يتعمؽ باختبار الفرضيات الفرعية المنبثقة عف الفرضية الرئيسية فاف الجداوؿ التالية التي 
تمثؿ نتائج الانحدار الخطي المتعدد لأثر الابتكار التوزيع تعزيز علاقة الزبوف بالمؤسسة والتي نوردىا 

 .فيما يمي تباعا وفؽ ترتيب الفرضيات الفرعية تمكننا مف الحكـ عمى صحة ىذه الأخيرة مف عدمو
لا تطبؽ المراكز التجارية في ولاية ميمة الأنماط "والتي تنص عمى أنو : الفرضية الفرعية الأولى -1

 ." الإبتكارية في التوزيع داخؿ في مصالحيا

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,692
a
 ,479 ,474 ,51150 

a. Prédicteurs : (Constante), مستقل 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 23,597 1 23,597 90,192 ,000
b
 

Résidu 25,640 98 ,262   

Total 49,238 99    

a. Variable dépendante : تابع 

b. Prédicteurs : (Constante), مستقل 
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 :وبناء عمى ىذه الفرضية تصاغ كؿ مف فرضية العدـ و الفرضية البديمة عمى النحو التالي
لا تطبؽ المراكز التجارية في ولاية ميمة الأنماط الإبتكارية في التوزيع داخؿ في : "الفرضية العدمية -1

 ."مصالحيا
تطبؽ المراكز التجارية في ولاية ميمة الأنماط الإبتكارية في التوزيع داخؿ في  ":الفرضية البديمة -2

 ."مصالحيا
 لمعينة الواحدة والجداوؿ التالية توضح Tولاختبار صحة ىذه الفرضية الفرعية استخدمنا تحميؿ 

 :مختمؼ النتائج المتوصؿ إلييا
 .نتائج المتوسط الحسابي والانحراف المعياري لبعد نظرة الزبون للابتكار في المؤسسة: 17-3الجدول رقم

 

                

 

 .24 نسخةSpss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :                        المصدر

 . العينة الواحدة لمفرضية الفرعية الأولىTنتائج اختبار: 18-3الجدول رقم

 .24 نسخةSpss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات : المصدر                         

يتضح لنا مف خلاؿ نتائج الجداوؿ السابقة أف المتوسط الحسابي لآراء أفراد العينة حوؿ مدى 
 وبانحراؼ معياري قدره 3,4325تطبيؽ المراكز التجارية محؿ الدراسة للابتكار في التوزيع يساوي 

، وىي ذات قيمة معنوية عند 5,390 المحسوبة T وقد بمغت قيمة (ddl) 99 وبدرجة حرية 0,80234
sig=0,000  ومنو نرفض الفرضية الصفرية ونقبؿ الفرضية 0,005وىي أصغر مف مستوى الدلالة 

البديمة والتي تنص عمى تطبيؽ المراكز التجارية للابتكار في التوزيع كما نلاحظ مف خلاؿ المتوسط 
الحسابي أف مستوى تطبيؽ ىذه المراكز للابتكار في التوزيع يقع في المستوى المتوسط ومنو إف ىذه 

 .المراكز تطبؽ الابتكار التوزيعي بمستوى متوسط 
 
 
 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 08023, 80234, 3,4325 100 واقع

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 5917, 2733, 43250, 000, 99 5,390 واقع
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 الفرضية الفرعية الثانية : ثانيا
يوجد أثر ايجابي للابتكار التكنولوجي في التوزيع عمى تحسيف علاقة "تنص ىذه الفرضية عمى أنو 

 . "الزبوف بالمؤسسة
 :   ومف أجؿ تقييـ واختبار ىذه الفرضية يتـ إعادة صياغتيا كما يمي

لا يوجد أثر ايجابي للابتكار التكنولوجي في التوزيع في تحسف علاقة الزبوف  ":الفرضية العدمية -1
 . "بالمؤسسة

يوجد أثر ايجابي للابتكار التكنولوجي في التوزيع في تحسيف علاقة الزبوف  ":الفرضية البديمة -2
 ."بالمؤسسة

 والجداوؿ التالية توضح مختمؼ  ANOVAولاختبار صحة ىذه الفرضية الفرعية استخدمنا اختبار
 :النتائج المتوصؿ إلييا

نتائج معامل الارتباط، معامل التحديد، معامل التحديد المعدل لبعد الابتكار التكنولوجي في التوزيع : 19-3الجدول رقم
 .وعلاقة الزبون بالمؤسسة

 

 

 

 
 .24نسخة Spss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر                     

نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير بعد الابتكار التكنولوجي في التوزيع وعلاقة الزبون : 20-3الجدول رقم
 .بالمؤسسة

 

 .24نسخة Spss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

       مف خلاؿ نتائج الجداوؿ السابقة نسجؿ علاقة ارتباط ايجابية وقوية نوع ما بيف الابتكار 
التكنولوجي في التوزيع وعلاقة الزبوف بالمؤسسة، وىذا ما تأكده قيمة معامؿ الارتباط التي بمغت 

R=0,545 وىذا ما يدؿ عمى تطبيؽ الابتكار 0,290، كما بمغت قيمة معامؿ التحديد المعدؿ ،

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,545
a
 ,297 ,290 ,59432 

a. Prédicteurs : (Constante), tec 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 14,623 1 14,623 41,399 ,000
b
 

Résidu 34,615 98 ,353   

Total 49,238 99    

a. Variable dépendante : تابع 

b. Prédicteurs : (Constante), tec 
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 مف التغيرات الحاصمة في أبعاد %29التكنولوجي في التوزيع مف قبؿ المراكز التجارية تفسر ما نسبتو 
 .المتغير التابع علاقة الزبوف بالمؤسسة

، وبما أنو اقؿ α=0.000 وىذا عند مستوى دلالة 41,399 والتي بمغت Fوما يؤكد ىذا الأثر قيمة 
 ىذا يعني رفض الفرضية العدمية وقبوؿ الفرضية البديمة أي أنو ىناؾ أثر 0,005مف مستوى الدلالة 

 .ايجابي للابتكار التكنولوجي في التوزيع عمى علاقة الزبوف بالمؤسسة

 الفرضية الفرعية الثالثة : ثالثا
يوجد أثر ايجابي للابتكار في عممية اتصاؿ الوسيط بالزبوف في تحسيف " والتي تنص عمى أنو 

 ."علاقتو بالمؤسسة
 :ولتقييـ ىذه الفرضية نقوـ بإعادة صياغتيا عمى النحو التالي

لا يوجد أثر ايجابي للابتكار في عممية اتصاؿ الوسيط بالزبوف في تحسيف ": الفرضية العدمية -1
 . "علاقتو بالمؤسسة

يوجد أثر ايجابي للابتكار في عممية اتصاؿ الوسيط بالزبوف في تحسيف علاقتو ": الفرضية البديمة -2
 . "بالمؤسسة

 لمعرفة مدى صحة ىذه الفرضية، وذلؾ وفؽ ANOVAولاختبار ىذه الفرضية نعتمد عمى اختبار 
 :ما ىو مبيف في الجداوؿ التالية

نتائج معامل الارتباط ، معامل التحديد، ومعامل التحديد لبعد الابتكار في اتصال المؤسسة مع : 21-3الجدول رقم
 .الزبون

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,696
a
 ,484 ,479 ,50914 

a. Prédicteurs : (Constante), الاتصال 

 .24 نسخةSpss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر
 .نتائج اختبار الانحدار الخطي المتعدد لتأثير بعد الابتكار في اتصال المؤسسة مع الزبون: 22-3الجدول رقم 

 .24 نسخةSpss مف إعداد الطالبتيف اعتماد عمى مخرجات :المصدر

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 23,834 1 23,834 91,944 ,000
b
 

Résidu 25,404 98 ,259   

Total 49,238 99    

a. Variable dépendante : تابع 

b. Prédicteurs : (Constante), الاتصال 
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تظير نتائج التحميؿ الإحصائي المبينة في الجداوؿ السابقة وجود علاقة ارتباط موجب وقوي بيف 
كؿ مف الابتكار في عممية اتصاؿ المؤسسة مع الزبوف وأبعاد المتغير التابع علاقة الزبوف بالمؤسسة في 

 أما معامؿ التحديد المعدؿ R=0,696المراكز التجارية ، وىذا ما تؤكده قيمة معامؿ الارتباط حيث بمغ  
 مف التغيرات الحاصمة في علاقة الزبوف مع المؤسسة تعود إلى %48 أي ما نسبتو0,479فقد بمغ 

 .الابتكار في عممية الاتصاؿ المؤسسة مع الزبوف في المراكز التجارية
، وىو أقؿ مف     α=0.000 وىذا عند مستوى دلالة 91,944 التي بمغت Fوما يؤكد ىذا الأثر قيمة 

، وىذا يعني رفض الفرضية الصفرية وقبوؿ الفرضية البديمة أي بمعنى وجود أثر ايجابي للابتكار 0,005
 .في عممية اتصاؿ الوسيط بالزبوف عمى علاقتو بالمركز التجاري

مناقشة نتائج الدراسة التطبيقية : المطمب الثالث
جؿ معرفة مدى تأثير الابتكار التوزيعي أ في إطار الدراسة التحميمية و الإحصائية للاستبياف مف 

عمى تعزيز علاقة الزبوف بالمؤسسة حيث تـ التوصؿ إلى مجموعة مف النتائج الميدانية والتي تتماشى مع 
. ما تـ التطرؽ إليو في الجوانب النظرية

فعمى مستوى المتغير المستقؿ والمتمثؿ في الابتكار التوزيعي توصمت الدراسة إلى أف مستوى تبني 
المراكز التجارية محؿ الدراسة للابتكار التوزيعي وىو ما دؿ عميو المتوسط الحسابي والانحراؼ المعياري 

. وىذا اختيار العينة لموحدة كما ىو مبيف سابقا
يتكيؼ المركز التجاري الذي أتعامؿ معو مع التطورات التي تحدث في البيئة )ىذا وقد جاءت عبارة 

  الأساليب التقميدية في توزيع الذي أتعامؿ معوتجاوز المركز التجاري)أما المرتبة الأخيرة كانت  (التوزيعية
دراكو مدى أىميتو والتي  (منتجاتو مقارنة بالمنافسيف ورغـ تبني ىذه المراكز لمفيوـ الابتكار التوزيعي وا 

تتجمى في التوجيات المتوسطة لأفراد العينة إلى ذلؾ يبقى دوف المستوى المطموب حيث يجب عمييـ بذؿ 
جؿ تحسيف مفاىيـ الابتكار التوزيعي بداخميا ومواكبة التطورات التكنولوجية في ىذا أكبر مف أجيود 

. المجاؿ والتي تزيد مف دوف شؾ مف تعزيز العلاقة و تحسيف صورة ىذه المراكز في أدىاف الزبائف
أما فيما يخص مستويات الابتكار في أبعاد التوزيع في دراستنا والمتكونة أساسا مف الابتكار 

التكنولوجي، والابتكار في عممية الاتصاؿ مع الزبوف فكانت جميع ىذه العناصر تتبنى مفيوـ الابتكار 
 3,4967 كذلؾ بمستوى متوسط حيث جاءت في المرتبة الأولى الابتكار في اتصاؿ  بمتوسط حسابي بمغ

ومرتبة ثانية الابتكار التكنولوجي، أما فيما يخص اختبار فرضية الدراسة فتـ صياغتيا وفؽ منظور 
متسمسؿ ومتكامؿ انطلاقا مف الابتكار التكنولوجي، والابتكار في الاتصاؿ وكانت النتيجة ىي وجود 

. علاقة تأثير موجبة بجميع ىذه العناصر عمى تعزيز علاقة مع الزبوف وجدبو نحو المؤسسة
، ثـ عنصر الابتكار R=0,696ىذا ويعتبر عنصر الابتكار في الاتصاؿ اكبر حيث بمغ 

 الابتكار التوزيعي في أما فيما يخص الفرضية الرئيسية المتمثمة في أثر، =R 0,545التكنولوجي بقيمة 
ثر موجب لمممارسات الابتكارية في أفقد أكدت نتائج الدراسة عمى وجود تعزيز علاقة الزبوف بالمؤسسة 
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أبعاد الابتكار التوزيعي المجتمعة عمى خمؽ صورة ذىنية إيجابية لمزبائف حوؿ المؤسسة وتنمية علاقاتو 
ع التحولات البيئية المعاصرة التي تعتبر ـغمب الدراسات النظرية وىذا ما يتوافؽ أبيا وىذا ما يشير إليو 

التسويؽ المباشر والزبوف كنقطة انطلاؽ في بناء الاستراتيجيات وتوجييات التكتيكية ليا خاصة أف أغمب 
الدراسات تشير إلى أف الزبوف ىو رأس ماؿ يجب المحافظة عميو بشتى الوسائؿ وخاصة الابتكار في 

.    الأنشطة التي تدعـ ىذا الزبوف وتعزز ثقتو وولائو
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 خلاصة الفصل 
كانت ىذه الدراسة مف أجؿ قياس أثر الابتكار في التوزيع عمى تعزيز علاقة الزبوف بالمؤسسة، 
حيث طبقت ىذه الدراسة عمى زبائف المراكز التجارية الكبرى في ولاية ميمة والتي استيدفت في معالجة 

 :ىذا الموضوع والتحقؽ مف الفرضيات التالية
 .لا تطبؽ المراكز التجارية في ولاية ميمة الأنماط الإبتكارية في التوزيع داخؿ مصالحيا -1
 .يوجد أثر إيجابي لابتكار التكنولوجي في التوزيع عمى تحسيف علاقة الزبوف بالمؤسسة -2
 .يوجد أثر إيجابي لابتكار في عممية اتصاؿ الوسيط بالزبوف في تحسيف علاقتو بالمؤسسة -3

وتـ توزيعيا عمى عينة مف  (2الممحؽ رقـ )ومف أجؿّ ذلؾ استخدمنا في ىذه الدراسة أسموب الاستبياف 
زبائف المراكز التجارية محؿ الدراسة وقد تمت معالجة البيانات بواسطة البرنامج الإحصائي المعرؼ باسـ 

 .Spssالخدمة الإحصائية لمعموـ الاجتماعية 
وبعد القياـ بالدراسة وذلؾ بعد الانتياء مف التحميؿ البيانات تحصمنا عمى النتائج التالية فيما يحض 

الفرضيات وكانت النتيجة ىو وجود علاقة تأثير موجبة لجميع عناصر الابتكار التوزيعي عمى تعزيز 
 .علاقة الزبوف بالمؤسسة وجذبو نحو المؤسسة
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 :الخاتمة
تناولت ىذه الدراسة موضوع الابتكار التوزيعي ومفاىيمو واثر ذلك عمى تعزيز علاقة الزبون 

 . بالمؤسسة
وعميو فقد تم التطرق في ىذه الدراسة إلى مفيوم الابتكار بصفة عامة والابتكار التوزيعي بصفة 

خاصة حيث يعتبر خيارا استراتيجيا لممؤسسة من اجل مواصمة مسارىا التنافسي و الوفاء بالتزاماتيا تجاه 
 .الأطراف المكونة ليا 

وبما أن أي نجاح لممؤسسة في الوقت الراىن يكون مصدره الأساسي ىو النجاح في خدمة الزبون 
والتفوق تنافسيا في الأسواق، وىذا لا يمكن أن يحدث إلا عن طريق اكتساب مزايا تنافسية مستدامة، فقد 
تبنت المؤسسات مصطمحات تسويقية جديدة تعرف بالتسويق المبنى عمى القيمة ىذا المفيوم الجديد يقوم 

ىذه الأخيرة تتأثر بالقرارات . عمى أساس خدمة الزبون وخمق قيمة لو لتضمن فيما بعد خمق القيمة لممساىم
 .التسويقية المتخذة داخل المؤسسة

لذا قامت ىذه الدراسة بتسميط الضوء عمى الابتكار التوزيعي، وأثره عمى تعزيز علاقة الزبون 
 :بالمؤسسة ومنو يمكن أن نخمص إلى النتائج التالية 

 النتائج النظرية : أولا
الابتكار ىو تبني فكرة أو سمعة أو تقنية جديدة من طرف المؤسسة، بيدف تقديم منتجات وخدمات  -

 اجل تمبية حاجات ورغبات مستيمكييا و المحافظة عمى مكانتيا نجديدة أو محسنة إلى السوق، م
 السوقية؛

يمس الابتكار التسويقي كل الأنشطة المرتبطة بتوجيو المنتج من المنتج إلى المستيمك النيائي و  -
نما يتعدى ذلك  الابتكار التسويقي ينطمق من فكرة جديدة ولا يتوقف عند حد التوليد أو إيجاد فكرة، وا 

 إلى وضع ىذه الفكرة موضع التطبيق العممي فيو الاستغلال الناجح للأفكار الجديدة؛
الابتكار في التوزيع ىو استخدام طرق تسويقية جديدة في توزيع المنتج، تتطمب في الدرجة الأولى  -

 تقديم قنوات بيعية جديدة؛
يعتبر التسويق بالعلاقات عمى انو أداة لجذب و تعزيز العلاقة مع الزبائن في المؤسسة ذات الخدمات  -

الكثيرة فيو وسيمة اجتذاب الزبائن حدد وما ىو في الحقيقة سوى مجرد الخطوات الأولى في العممية 
 التسويقية؛

يساعد التسويق بالعلاقات المنظمات عمى الحصول بما يعرف بزبون مدى الحياة من خلال الوصول  -
 إلى الزبون الموالي لممنظمة ؛

إدارة علاقات الزبائن ىي بناء علاقات جديدة مع جميع الأطراف التي تتعامل معيا المؤسسة لكسب  -
 .ميميم، تفضيميم، وثقتيم عمى المدى الطويل من خلال خمق روابط اقتصادية واجتماعية معيم
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 النتائج التطبيقية : ثانيا
التوزيعي  ثر موجب لمممارسات الابتكارية في أبعاد الابتكار أأكدت نتائج الدراسة عمى وجود

شير إليو  تالمجتمعة عمى خمق صورة ذىنية إيجابية لمزبائن حول المؤسسة وتنمية علاقاتو بيا وىذا ما 
ع التحولات البيئية المعاصرة التي تعتبر التسويق المباشر مغمب الدراسات النظرية وىذا ما يتوافق أ

والزبون كنقطة انطلاق في بناء الاستراتيجيات وتوجييات التكتيكية ليا خاصة أن أغمب الدراسات تشير 
إلى أن الزبون ىو رأس مال يجب المحافظة عميو بشتى الوسائل وخاصة الابتكار في الأنشطة التي تدعم 

.   ىذا الزبون وتعزز ثقتو وولائو
 التوصيات : ثالثا

انطلاقا من النتائج المتوصل إلييا في الجانبين النظري والتطبيقي يمكن تقديم مجموعة من 
 :التوصيات أىميا

عطائو مكانة ىامة في  -  ينبغي عمى المراكز التجارية اىتمام بالابتكار و الابتكار التوزيعي خصوصا وا 
 مصالحيا الداخمية، لضمان التغمب عمى الظروف البيئية التي تزداد تعقيدا يوما بعد يوم؛

 ط توظيف خبراء في التسويق واستغلال قدراتيم وكفئاتيم في اتخاذ القرارات الإستراتيجية وبناء خط -
 تسويقية من أجل تحقيق الأىداف المسطرة؛

 الاىتمام وتشجيع المبادرات الابتكارية داخل المراكز التجارية وخمق المناخ العام والمتطمبات اللازمة  -
 لنجاح ىذه العممية الحساسة؛

 ضرورة التعرف أكثر عمى مفاىيم التسويق المبنى عمى قيمة، لأنو يعتبر من المفاتيح الميمة لنجاح  -
 التوجيات الإستراتيجية لممراكز التجارية؛

 التوجو نحو تبنى أنظمة التكنولوجية الحديثة ىو خيار حتمي من أجل زيادة مستوي الابتكار في  -
 التوزيع، وضمان بناء علاقات فعالة مع الزبائن؛

 الاىتمام أكبر بالابتكار في العلامة التجارية لما ليا من أثر في ترسيخ الصورة الذىنية لممؤسسة لدى  -
 .الزبائن

 أفاق الدراسة: رابعا
من خلال دراستنا السابقة وأىمية موضوع الابتكار التوزيعي نقترح مواضيع لمبحث والتعمق في المفيوم 

 :الحديث منيا
 .دور الابتكار التوزيعي في خمق ميزة تنافسية لممؤسسة -
 .دور الابتكار التوزيعي في تحسين صورة المؤسسة -
 .ابتكار في التوزيع كأسموب من أساليب الترويج -
 .مساىمة ابتكار التوزيعي في زيادة مبيعات المؤسسة -
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 :قائمة الملاحق
 قائمة الأساتذة المحكمين للاستبيان: 01الممحق رقم 

 

 الجامعة اسم المحكم

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف محمود بوالصباع

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف عقون شراف

 المركز الجامعي عبد الحفيظ بوالصوف بورني ميمود
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 الاستبيان في صورتو النهائية: 02الممحق رقم 
الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية 

التعميم العالي و البحث العممي  وزارة
المركز الجامعي عبد الحفيظ بو الصوف 

كمية العموم الاقتصادية و التجارية و عموم التسيير 
قسم عموم تجارية 

 

استبيان 
 سيدة ،سيدي 

تحية طيبة و بعد 
الابتكار في التوزيع وأثره عمى علاقة الزبون "نضع بين أيديكم استمارة من أجل إعداد بحث بعنوان

لنيل شيادة الماستر   تحضيرا"بالمؤسسة دراسة حالة عينة من زبائن المراكز التجارية الكبرى في ميمة
في العموم التجارية تخصص تسويق الخدمات ،راجين منكم التفضل بالاطلاع و بيان الرأي بتأشير 

الإجابة المناسبة من وجية نظركم، حيث أن استكمال الإجابة عن كافة عبارات الاستبيان و الدقة في 
الإجابة سينعكس عمى دقة النتائج التي سيتم التوصل إلييا، عمما أن كافة المعمومات الواردة في 

الاستبيان تتسم بالسرية و الأمانة العممية و لن تستخدم إلا لأغراض البحث العممي كما نحيطكم عمما 
. شاكرين لكم تعاونكم...بعدم الحاجة إلى كتابة الاسم و المقب و لا أمور شخصية

 :                                                                       تحت إشراف: الطالبتين
 .ىولي فرحات. أ–                                                      .بن جدو سمية  -
 .بوقروة كوثر  -
 
 
  

 
 2017/2018:السنة الجامعية
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 .البيانات الشخصية: الأولر لمحوا
. في الخانة المناسبة (×)يرجى وضع العلامة

 ذكر                    أنثى :      الجنس -1
  سنة                39الى 30سنة             من 30اقل من :   العمر  -2

سنة فأكثر 50 سنة            49الى 40          من 
 (دراسات التدرج)ثانوي فأقل              جامعي : المستوى الدراسي -3

  (دكتوراه ،ماجستير)                  دارسات عميا 
                حالة أخرىمتزوج                    أعزب : الحالة الاجتماعية -4
 ضعيف                متوسط : المستوى المعيشي بناء عمى دخل الأسرة -5

                                                               مرتفع 

مرة واحدة                أكثر من : عدد المرات التردد عمى المركز التجاري في شير الواحد -6
 مرة 

. نظرة الزبون  للابتكار في التوزيع :المحور الثاني

يشمل ىذا الجزء أسئمة حول نظرة الزبون للابتكار في التوزيع في المراكز التجارية الكبرى بولاية ميمة ، 
 .في المكان المناسب (×)الرجاء وضع علامة

غير  العبارة الرقم
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

موافق  موافق محايد
 بشدة

 لتوزيعي في المؤسسةاالزبون للابتكار نظرة 

 يعتبر الابتكار في التوزيع من أىم سمات المركز 01
     .  أتعامل معوذي الالتجاري

02 
 في ي الذي أتعامل معو الرائدالتجار يعتبر المركز

     . السوق في ما يخص الابتكار التوزيعي
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يتكيف المركز التجاري الذي أتعامل معو مع  03
      . التطورات التي تحدث في البيئة التوزيعية

04 
 الأساليب  الذي أتعامل معوتجاوز المركز التجاري

     . التقميدية في توزيع منتجاتو مقارنة بالمنافسين

 الابتكار التكنولوجي في التوزيع

خدمة   الذي أتعامل معويستعمل المركز التجاري 05
      .الانترنت في التوزيع 

يقوم المركز التجاري الذي أتعامل معو بإدخال  06
      .التكنولوجيا الحديثة في التوزيع

يستخدم المركز التجاري الذي أتعامل معو الحاسب  07
      الآلي و البرمجيات المساعدة لتسييل عممية التوزيع

08 
 إلى الوسائط  المركز التجاري الذي أتعامل معولجأ

ف بقنوات التوزيع التي يمتمكيا بما يالإعلامية لمتعر
. فييا الجديدة منيا

     

 الابتكار في اتصال المؤسسة مع الزبون

09 
  الزبائنيسعى المركز التجاري إلى تقميل وقت انتظار

عن طريق ابتكار طرق تنظيمية جديدة تساعد عمى 
. تقديم المنتج

     

     . مقارنة بالمنافسينة  وجديدةطرق تقديم المنتج متميز 10

المركز التجاري الذي أتعامل معو يتوفر داخل  11
      .لوحات إرشادية تسيل الحركة والتنقل داخمو
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 .علاقة الزبون بالمؤسسة :المحور الثالث
للابتكار التوزيعي و طبيعة العلاقة التي المتبنية ييدف ىذا الجزء إلى التعرف عمى نظرة الزبون لممؤسسة 

. تربطو بيا من خلال الرضا و الولاء و إدراك العملاء لقيمة الابتكار

غير  العبارة لرقما
 موافق

غير موافق 
موافق  موافق محايد تماما

 بشدة

الرضا 

الذي أتعامل تمبي منتجات المركز التجاري  01
 .ي تطمعاتمعو

     

02 
سيولة الاتصال و الاستفسار عن المنتجات 

. المقدمة
     

03 
كان مستوى المنتجات المقدمة لي مساوي 

. أو أفضل مما كنت أتوقعو
     

04 
أجد كل ما أبحث عميو من احتياجات في 

. منتجات المركز التجاري
     

05 
يقوم المركز التجاري الذي أتعامل معو 

باستطلاع أراء زبائنو لمعرفة مدى رضاىم 
 .عن منتجاتو

     

  الذي أتعامل معويسمع المركز التجاري 06
. شكاوي زبائنو و يحل مشاكميم

     

 الولاء

07 
لتعامل مستقبلا مع المركز لمستعد 
. التجاري

     

سأجرب المنتجات الجديدة التي يتم تقديميا  08
. من قبل المركز التجاري
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 معامل الارتباط بين متغيرات الدراسة: 03الممحق رقم 

 

 الزبون نظرة الاتصال تكنولوجٌا 

Corrélation de Pearson 1 ,550 تكنولوجٌا
**

 ,509
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 

N 100 100 100 

Corrélation de Pearson ,550 الاتصال
**

 1 ,610
**

 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 

N 100 100 100 

Corrélation de Pearson ,509 الزبون نظرة
**

 ,610
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000  

N 100 100 100 

 
 الولاء الرضا

Corrélation de Pearson 1 ,741 الرضا
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 

N 100 100 

Corrélation de Pearson ,741 الولاء
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

N 100 100 

أشعر بالارتياح لتعاممي مع المركز  09
. التجاري

     

     . يعد المركز التجاري اختياري الأول 10

لدي ثقة تامة في المركز التجاري لما  11
. سيقدمو لي من منتجات في المستقبل

     

أدرك قيمة المنتجات السريعة و الفورية التي  12
. يقدميا المركز التجاري لزبائنو

     

أدرك جيود المركز التجاري في تحسين  13
 .عمميات الاتصال مع الآخرين

     

بتكارات المقدمة من قبل المركز الاأدرك قيمة  14
 .التجاري

     

أوصي الآخرين بتبني خدمات المركز التجاري  15
 .الذي أتعامل معو
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 تابع مستقل 

Corrélation de Pearson 1 ,686 مستقل
**

 

Sig. (bilatérale)  ,000 

Somme des carrés et 

produits croisés 

6030,590 5205,980 

Covariance : 60,915 52,586 

N 100 100 

Corrélation de Pearson ,686 تابع
**

 1 

Sig. (bilatérale) ,000  

Somme des carrés et 

produits croisés 

5205,980 9557,560 

Covariance : 52,586 96,541 

N 100 100 

 

 .نتائج معامل الارتباط ،معامل التحديد ومعامل التحديد المعدل : 04الممحق رقم 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,696
a

 ,484 ,479 ,50914 

a. Prédicteurs : (Constante), الاتصال 

 
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,692
a

 ,479 ,474 ,51150 

a. Prédicteurs : (Constante), مستقل 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,545
a

 ,297 ,290 ,59432 

a. Prédicteurs : (Constante), tec 
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 . العينة الواحدةTنتائج اختبار: 05الممحق رقم

 
 .اختبار الانحدار الخطي المتعدد: 06الممحق رقم

 
 مؤشر الجنس : 07الممحق رقم 

 

 الجنس

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 36,0 36,0 36,0 36 ذكر 

 100,0 64,0 64,0 64 انثى

Total 100 100,0 100,0  

 مؤشر العمر: 08الممحق رقم 
 

 العمر

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 66,0 66,0 66,0 66 سنة30 من اقل 

 86,0 20,0 20,0 20 سنة39الى30من

 94,0 8,0 8,0 8 سنة49الى40من

 100,0 6,0 6,0 6 اكثر سنة50 من

Total 100 100,0 100,0  

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 5917, 2733, 43250, 000, 99 5,390 واقع

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 14,623 1 14,623 41,399 ,000
b

 

Résidu 34,615 98 ,353   

Total 49,238 99    

a. Variable dépendante : تابع 

b. Prédicteurs : (Constante), tec 
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 مؤشر المستوى الدراسي: 09الممحق رقم 
 

  الدراسً المستوى 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 45,0 45,0 45,0 45 فاقل ثانوي 

 90,0 45,0 45,0 45 (التدرج دراسات) جامعً

 100,0 10,0 10,0 10 (دكتوراه و ماجستٌر) علٌا دراسات

Total 100 100,0 100,0  

 

 الاجتماعية الحالةمؤشر : 10 مالممحق رق
 الاجتماعٌة الحالة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 34,0 34,0 34,0 34 متزوج 

 94,0 60,0 60,0 60 اعزب

 100,0 6,0 6,0 6 اخرى حالة

Total 100 100,0 100,0  

 

  مؤشر المستوى المعيشي بناءا عمى دخل الأسرة: 11 مالممحق رق
 
 

 الاسرة دخل على  بناءا المعٌشً المستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 13,0 13,0 13,0 13 ضعٌف 

 90,0 77,0 77,0 77 متوسط

 100,0 10,0 10,0 10 مرتفع

Total 100 100,0 100,0  

 عدد مرات التردد عمى المركز التجاري في الشهر الواحد: 12 مالممحق رق
 

 

 التجاري المركز على التردد مرات عدد

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 22,0 22,0 22,0 22 واحدة مرة 

 100,0 78,0 78,0 78 مرة من اكثر

Total 100 100,0 100,0  
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  الفا كرونباخ لمتغيرين المستقل والتابع :13 مالممحق رق

 
 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,915 26 

  الفا كرونباخ لمتغير المستقل: 14 مالممحق رق

 
 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,827 11 

  الفا كرونباخ لمتغير التابع :15 مالممحق رق

 
 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,887 15 
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متوسطات إجابات عينة الدراسة فيما يخص نظرة الزبون للابتكار التوزيعي في : 16 مالممحق رق
 المؤسسة

 

Statistiques 

 

 فً الابتكار ٌعتبر

 سمات أهم من التوزٌع

 الذي التجاري المركز

 .معه أتعامل

 التجاري المركز ٌعتبر

 الرائد معه أتعامل الذي

 ٌخص ما فً السوق فً

 .التوزٌعً الابتكار

 التجاري المركز ٌتكٌف

 مع معه أتعامل الذي

 تحدث التً التطورات

 .التوزٌعٌة البٌئة فً

 التجاري المركز تجاوز

 معه أتعامل الذي

 فً التقلٌدٌة الأسالٌب

 مقارنة منتجاته توزٌع

 .بالمنافسٌن

N Valide 100 100 100 100 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,4900 3,3800 3,6100 3,2500 

Ecart type 1,11460 1,12618 1,17116 1,16667 

 

Statistiques 

   واقع

N Valide 100 

Manquant 0 

Moyenne 3,4325 

Ecart type ,80234 

 
 

 

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد الابتكار التكنولوجي في التوزيع: 17 مالممحق رق
 

 

Statistiques 

 

 المركز ٌستعمل

 أتعامل الذي التجاري

 فً الانترنت خدمة معه

 . التوزٌع

 التجاري المركز ٌقوم

 معه أتعامل الذي

 التكنولوجٌا بإدخال

 .التوزٌع فً الحدٌثة

 المركز ٌستخدم

 أتعامل الذي التجاري

 و الآلً الحاسب معه

 المساعدة البرمجٌات

 التوزٌع عملٌة لتسهٌل

 التجاري المركز لجأ

 إلى معه أتعامل الذي

 الإعلامٌة الوسائط

 بقنوات للتعرٌف

 بما ٌمتلكها التً التوزٌع

 .منها الجدٌدة فٌها

N Valide 100 100 100 100 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 2,6600 3,3200 3,4600 3,1300 

Ecart type 1,14786 1,21339 1,24251 1,31545 
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Statistiques 

tec   

N Valide 100 

Manquant 0 

Moyenne 3,1425 

Ecart type ,88353 

 

 

 
 

 

المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد الابتكار في اتصال المؤسسة مع : 18 مالممحق رق
 الزبون

 
 

Statistiques 

 

 التجاري المركز ٌسعى

 انتظار وقت تقلٌل إلى

 طرٌق عن الزبائن

 تنظٌمٌة طرق ابتكار

 تقدٌم على تساعد جدٌدة

 .المنتج

 المنتج تقدٌم طرق

 مقارنة وجدٌدة متمٌزة

 .بالمنافسٌن

 المركز داخل ٌتوفر

 أتعامل الذي التجاري

 إرشادٌة لوحات معه

 والتنقل الحركة تسهل

 .داخله

N Valide 100 100 100 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 3,2500 3,5000 3,7400 

Ecart type 1,16667 1,10554 1,11573 

 

 

Statistiques 

   الاتصال

N Valide 100 

Manquant 0 

Moyenne 3,4967 

Ecart type ,85477 

 



 الملاحق

 

 
112 

المتغير ) علاقة الزبون بالمؤسسة تمتوسطات إجابات عينة الدراسة فيما يخص عبارا :19 مالممحق رق
 .(التابع

 

 

Statistiques 

   تابع

N Valide 100 

Manquant 0 

Moyenne 3,4620 

Ecart type ,70523 

 

 

 

Statistiques 

 

 المركز منتجات تلبً

 أتعامل الذي التجاري

 .تطلعاتً معه

 و الاتصال سهولة

 عن الاستفسار

 .المقدمة المنتجات

 المنتجات مستوى كان

 أو مساوي لً المقدمة

 كنت مما أفضل

 .أتوقعه

 علٌه أبحث ما كل أجد

 فً احتٌاجات من

 المركز منتجات

 .التجاري

 التجاري المركز ٌقوم

 معه أتعامل الذي

 زبائنه أراء باستطلاع

 رضاهم مدى لمعرفة

 .منتجاته عن

 التجاري المركز ٌسمع

 معه أتعامل الذي

 ٌحل و زبائنه شكاوي

 .مشاكلهم

N Valide 100 100 100 100 100 100 

Manquant 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,6000 3,5300 3,5400 3,4200 3,0600 3,1000 

Ecart type 1,11010 1,09595 1,10481 1,16498 1,34705 1,39624 

 

 

Statistiques 

 

 مستقبلا للتعامل مستعد

 .التجاري المركز مع

 المنتجات سأجرب

 تقدٌمها ٌتم التً الجدٌدة

 المركز قبل من

 .التجاري

 لتعاملً بالارتٌاح أشعر

 .التجاري المركز مع

 التجاري المركز ٌعد

 .الأول اختٌاري

 المركز فً تامة ثقة لدي

 لً سٌقدمه لما التجاري

 فً منتجات من

 .المستقبل

N Valide 100 100 100 100 100 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,5500 3,6900 3,6900 3,2900 3,3300 

Ecart type 1,06719 1,03177 ,99184 1,18317 1,16389 

 

 

Statistiques 
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 المنتجات قٌمة أدرك

 التً الفورٌة و السرٌعة

 التجاري المركز ٌقدمها

 .لزبائنه

 المركز جهود أدرك

 تحسٌن فً التجاري

 مع الاتصال عملٌات

 .الآخرٌن

 الابتكارات قٌمة أدرك

 المركز قبل من المقدمة

 .التجاري

 بتبنً الآخرٌن أوصً

 المركز خدمات

 أتعامل الذي التجاري

 .معه

N Valide 100 100 100 100 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,4400 3,6400 3,4000 3,6500 

Ecart type 1,06667 ,97980 1,17207 1,04809 

 
 

 


