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 الفصل العاشر
  مجال التسويق الابتكارييتقييم الأداء ف

 مقدمـة 
، أصѧѧبح جلѧѧياً لѧѧدى القѧѧارئ أهميѧѧته     يبعѧѧد اسѧѧتعراض الأبعѧѧاد المخѧѧتلفة للتسѧѧويق الابѧѧتكار     

 ضѧѧمان بѧѧأن يѧѧتم أداء أنشѧѧطة    ولا يوجѧѧد بالطѧѧبع . وصѧѧعوبته، وتكلفѧѧته، والمخاطѧѧر المرتѧѧبطة بѧѧه    

لذلك، تنشأ الحاجة إلى تقييم الأداء  . التسѧويق الابѧتكاري آمѧا يجѧب أن تكѧون، أو بشكل جيد وسليم              

 ѧك لقياس مدى النجاح أو التقدم الذ       يفѧتكاري، وذلѧويق الابѧال التسѧحققته الشرآة من عدمه، ي مج 

 .  يجب عمله لتحسين هذا الأداء والارتقاء بهيوما الذ

استخدام معايير  :  مجѧال التسѧويق الابѧتكاري من خلال مدخلين هما            ي تقيѧيم الأداء فѧ     ويمكѧن 

Criteria    راتѧأو مؤشIndicators  ا يجب أن يكون عليه الأداء، ومراجعةѧلم Audit التسويق 

 المدخѧل الأول، يѧتم اسѧتخدام معايѧير أو مؤشرات لما يجب أن يكون عليه الأداء،            يففѧ . الابѧتكاري 

 فيه، والأداء المتوقع مقيسا بالمعايير أو المؤشرات المحددة       يمقارنѧة بيѧن الأداء الفعلѧ      بحيѧث يѧتم ال    

عѧѧدم الѧѧتطابق بيѧѧنهما، ومѧѧا يرتѧѧبط بذلѧѧك مѧѧن تحديѧѧد    / لهѧѧذا الغѧѧرض، وذلѧѧك لѧѧتحديد مѧѧدى الѧѧتطابق  

عѧѧѧن ذلѧѧѧك، واتخѧѧѧاذ ) المسѧѧѧئولون( والمسѧѧѧئول - حالѧѧѧة حدوثѧѧѧهيفѧѧѧ–للأسѧѧباب وراء عѧѧѧدم الѧѧѧتطابق  

 .  المستقبليحية اللازمة لعلاج ما حدث، والعمل على منع تكرار حدوثه فالإجراءات التصحي

    ѧل الثانѧبقا للمدخѧة من          يوطѧداد قائمѧلال إعѧن خѧتكاري مѧويق الابѧراجعة للتسѧراء مѧتم إجѧي ،

 تقييم  يالأسѧئلة المѧتعلقة بجوانѧبه المخѧتلفة، والإجابѧة عѧنها، بحيѧث يѧتم التوصѧل إلѧى نتائج تسهم ف                      

 ي تسѧѧتخدم فѧѧيوتعتѧѧبر المѧѧراجعة بصѧѧفة عامѧѧة أحѧѧد المداخѧѧل التѧѧ   . ري آذلѧѧكأداء التسѧѧويق الابѧѧتكا

         ѧويق، والتѧى التسѧتراتيجية علѧرقابة الاسѧية إلى تحديد ما إذا آانت الشرآة            يالѧفة أساسѧدف بصѧته 

 .  )1(تقوم باستغلال الفرص المتاحة أمامها فيما يتعلق بالأسواق والمنتجات وقنوات التوزيع

 قام به التسويق الابتكاري يبѧتكاري، يتم الترآيز على الدور الذ     وعѧند مѧراجعة التسѧويق الا      

 ѧذه الفرص من عدمه ، بالإضافة إلى العديد من الجوانب الأخرى الت               يفѧثل هѧتغلال مѧتعكس ي اس 

 .  هذا المجاليمستوى الأداء ف
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    ѧيم الأداء فѧدف تقيѧتكار   يويهѧويق الابѧال التسѧطة الت     ي مجѧاءة الأنشѧية وآفѧادة فعالѧى زيѧي إل 

) ب(الكشѧѧف عѧѧن أوجѧѧه قصѧѧور معيѧѧنة يتطلѧѧب الأمѧѧر علاجهѧѧا،  ) أ: (تضѧѧمنها، وذلѧѧك مѧѧن خѧѧلال ي

     ѧبق فѧيم المطѧيد التنظѧتكاري ،    يترشѧويق الابѧطة التسѧتحقيق التنسيق بين أنشطة التسويق ) ج( أنش

 ѧѧرى التѧѧويقية الأخѧѧطة التسѧѧتكاري والأنشѧѧى   يالابѧѧافة إلѧѧأة، بالإضѧѧويق بالمنشѧѧا إدارة التسѧѧوم بهѧѧتق 

 المجѧѧالات الوظيفѧѧية الأخѧѧرى يلتنسѧѧيق بيѧѧن التسѧѧويق الابѧѧتكاري، والأنشѧѧطة الابѧѧتكارية فѧѧ تحقѧѧيق ا

 . R&Dللمنشأة، وبصفة خاصة وظيفة البحث والتطوير 

 ѧهذا الفصل، يتم تناول تقييم أداء التسويق الابتكاري أولاً باستخدام معايير أو مؤشرات  يوف 

 . التقييم، وثانياً، باستخدام أسلوب المراجعة

 التقييم باستخدام المعايير: ولاً أ
 )المؤشرات(

 أو أنشطة أو ي يتم مقارنة الأداء الفعليالتقيѧيم تلѧك المقايѧيس الت    ) مؤشѧرات (يقصѧد بمعايѧير     

 يوفѧѧ. مѧا يجѧѧب أن يكѧون علѧيه الأداء   ) المؤشѧرات (نѧتائج معيѧنة معهѧا ، حيѧѧث تمѧثل هѧذه المعايѧѧير      

ل المقارنѧة بيѧن مѧا تѧم بالفعل من أنشطة ونتائج     مجѧال التسѧويق الابѧتكاري، يѧتم أداء ذلѧك مѧن خѧلا         

 شكل أداء متوقع أو معايير يمحدداً ف( وما آان يجب أن يتم -  بالتسѧويق الابتكاري يأ–تѧتعلق بѧه    

 ). أو مؤشرات محددة سلفاً

  : يويترتب على هذه المقارنة التوصل إلى واحدة من ثلاث نتائج ه

�  ѧѧابق الأداء الفعلѧѧتوقع يتطѧѧع الأداء المѧѧم ѧѧدث    ي، وهѧѧد لا تحѧѧل قѧѧدوث بѧѧادرة الحѧѧة نѧѧحال 

 .بالفعل

 .  عن الأداء المتوقعيانخفاض الأداء الفعل �

 .  عن الأداء المتوقعيزيادة الأداء الفعل �

       ѧى فѧوة الأولѧإن الخطѧك، فѧية تقييم الأداء باستخدام هذا المدخل ه يلذلѧتحديد معايير ي عمل 

لذلѧѧك، سѧѧيتم .  بهѧѧايم مقارنѧѧة الأداء الفعلѧѧ يѧѧتيمعيѧѧنة أو مسѧѧتويات أداء مѧѧتوقعة لكѧѧ ) أو مؤشѧѧرات(

 .  مباشرةيالتال) 1(تحت البند ) المرحلة(تناول هذه الخطوة 
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 ) :المؤشرات( تحديد المعايير -1
 أحѧѧد مجالاتѧѧه أو يالأداء المѧѧتوقع للتسѧѧويق الابѧѧتكاري آكѧѧل أو فѧѧ ) المؤشѧѧر(يمѧѧثل المعѧѧيار 

جيداً ، ) المؤشر( يكѧون المعيار     يولكѧ .  يجѧب أن يصѧل إلѧيه       يأنشѧطته، وهѧو بمѧثابة المسѧتوى الѧذ         

  : ييجب أن يتوافر فيه عدد من الخصائص أهمها ما يل

 .  آلما أمكن ذلك-أن يكون قابلا للقياس  �

 . أن يكون واقعياً �

 . أن يرتبط بفترة زمنية معينة �

 لا يوجѧѧد تعѧѧارض بيѧѧنه وبيѧѧن غѧѧيره مѧѧن     يأن يكѧѧون متناسѧѧقاً مѧѧع المعايѧѧير الأخѧѧرى، أ    �

 . المعايير

 يمكن وضعها أو تحديدها للتسويق الابتكاري،    يالت) المؤشرات(اك العديѧد من المعايير      وهѧن 

  : يمنها ما يل
�        ѧويقية التѧتكارات التسѧدد الابѧيها خلال الفترة الزمنية موضع التقييم      يعѧل إلѧم التوصѧت –

 . سنة مثلا
 منذ  - معينة أو ابتكارات – استغرقتها عملية التوصل إلى ابتكار معين        يالفترة الزمنية الت   �

 . مرحلة توليد الفكرة المبتكرة، وحتى الوصول إلى تعميم استخدامها
 تم التوصل ي عدد الابتكارات التسويقية التيعѧدد الابѧتكارات الناجحة منسوباً إلى إجمال        �

 . )2(إليها خلال الفترة الزمنية
 .  تم تجميعهاي مجال التسويق التيعدد الأفكار الابتكارية ف �
 . التسويق الابتكاريي المشارآين فعدد الأفراد �
� ѧѧويقية التѧѧالات التسѧѧدد المجѧѧتكارات يعѧѧيها ابѧѧم فѧѧعير، ( تѧѧلان، التسѧѧتجات، الإعѧѧثل المنѧѧم

 ). الخ..التوزيع 
 .  المجالي الابتكارات في من إجمالي آل مجال تسويقينسبة الابتكارات الناجحة ف �
�        ѧناجحة فѧتكارات الѧبة الابѧويق      ينسѧال تسѧل مجѧى إجمال  ي آѧيالابتكارات التسويقية ف ي إل 

 ).  التسويق آكليف(المجالات المختلفة 
عѧѧدد الابѧѧتكارات التسѧѧويقية للشѧѧرآة منسѧѧوباً إلѧѧى عѧѧدد الابѧѧتكارات التسѧѧويقية لѧѧدى أآѧѧبر     �

 .  الشرآةيمنافس
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 يعѧدد الابѧتكارات التسѧويقية للشѧرآة منسѧوباً إلѧى عѧدد الابتكارات التسويقية لدى منافس           �

 .  السوقيالشرآة ف

 . )3( تتحقق آنتيجة للتسويق الابتكاريي المبيعات التييادة فالز �

 .)4( الأرباح الناتجة عن التسويق الابتكارييالزيادة ف �

 . )5( الحصة السوقية للشرآة الناتجة عن التسويق الابتكارييالزيادة ف �

 . تكاليف التسويق الابتكاري منسوبة إلى العائد منه �

 . مهام تتعلق بالتسويق الابتكاري يعهد إليها بيعدد فرق العمل الت �

 .  التسويق الابتكاريي تشارك فيعدد الإدارات الت �

 .  تكاليف التسويقيتكلفة التسويق الابتكاري منسوبة إلى إجمال �

 . عدد العملاء الجدد الذين اآتسبتهم الشرآة بسبب نجاح التسويق الابتكاري �

 . ل التسويق الابتكاريعدد العملاء الحاليين الذين فقدتهم الشرآة بسبب فش �

�  ѧѧاآل التѧѧدد المشѧѧرى،    يعѧѧويق والإدارات الأخѧѧن إدارة التسѧѧراع بيѧѧبب الصѧѧرت بسѧѧظه 

 .  ترجع أساسا إلى أنشطة التسويق الابتكارييوالت

�           ѧتماعات التѧدد الاجѧات أو عѧدد الجلسѧار تسويقية          يعѧى أفكѧل إلѧدف التوصѧا بهѧم عقدهѧت 

 .مبتكرة

 . )6(واق قدمت للأسيعدد المنتجات الجديدة الت �

 . )7( تم تسجيلهايعدد براءات الاختراع ذات الصلة بالتسويق الابتكاري الت �

 ي عدد ساعات التشغيل فيعدد ساعات العمل المخصصة للتسويق الابتكاري إلى إجمال     �

 . إدارة التسويق

 .  تلقتها الشرآة بسبب التسويق الابتكارييعدد شكاوى العملاء الت �

 .  تلقتها الشرآة من العملاء بسبب التسويق الابتكارييء التعدد خطابات الشكر أو الثنا �

 . )8( الجودة وفى المرونةي رضاء العملاء آنتيجة للتحسين فيالتغير ف �

 

 :  على هذه المعايير يهذا، ويجب ملاحظة ما يل



- 295 - 

�   ѧѧير هѧذه المعايѧر    يأن هѧѧبيل الحصѧى سѧѧت علѧثال، وليسѧبيل المѧѧى سѧعل  . ѧن يوبالتالѧѧيمك ،

   ѧير فѧتخد  يالتفكѧن المعايير الأخرى      اسѧد مѧويعتقد الباحث أنه حتى الوصول إلى . ام العدي

 .  هذا المجال يحتاج إلى فكر ابتكارىيمعايير ف

ن الوصѧѧول له أو     إ ي أFavorableبعѧѧض هѧѧذه المعايѧѧير يرتѧѧبط بѧѧأداء مѧѧرغوب فѧѧيه       �

الѧѧزيادة عѧѧنه يعتѧѧبر مؤشѧѧراً جѧѧيداً، بيѧѧنما الѧѧبعض الآخѧѧر يعكѧѧس أداء غѧѧير مѧѧرغوب فѧѧيه     

Unfavorableبر    إ ي، أѧѧنه يعتѧѧزيادة عѧѧول له أو الѧѧيئاًن الوصѧѧرغوبشѧѧير مѧѧن .  غѧѧوم

 يالأمѧثلة علѧى الѧنوع الأول معايѧير مѧثل عѧدد الابѧتكارات التسѧويقية الѧناجحة إلѧى إجمال                  

       ѧزيادة فѧويقية، والѧتكارات التسѧتكاري، بينما تندرج           يالابѧويق الابѧيجة للتسѧيعات آنتѧالمب 

   ѧѧلاء الحالييѧѧدد العمѧѧثل عѧѧير مѧѧمعاي   ѧѧل فѧѧبب الفشѧѧرآة بسѧѧم الشѧѧن فقدتهѧѧويق ين الذيѧѧالتس 

 من يالابѧتكاري، وتكالѧيف التسѧويق الابѧتكاري منسѧوبة إلѧى العѧائد منه تحت النوع الثان              

 . المعايير

 مѧѧن أجѧل مقارنѧѧته بهѧا لسѧѧبب أو   ين بعѧض هѧذه المعايѧѧير قѧد يصѧѧعب قѧياس الأداء الفعلѧ     أ �

تجة عѧѧن التسѧѧويق الابѧѧتكاري قѧѧد    المبѧѧيعات الѧѧنايفعلѧѧى سѧѧبيل المѧѧثال، الѧѧزيادة فѧѧ  . لآخѧѧر

وليس فقط بالتسويق –نهѧا قѧد تكѧون مرتѧبطة بأآѧثر مѧن متغѧير           إيصѧعب تحديدهѧا، حيѧث       

 أثر التسويق الابتكاري على المبيعات عن     Isolationويتطلѧب الأمر فصل     . الابѧتكاري 

، وهѧѧى عملѧѧية ليسѧѧت سѧѧهلة، وإن آѧѧان يمكѧѧن اسѧѧتخدام بعѧѧض      ىأثѧѧر المتغѧѧيرات الآخѧѧر 

ض الأسѧѧѧاليب ـѧѧѧـ وتطبѧѧѧيق بع-مѧѧѧثل تصѧѧѧميم الѧѧѧتجارب   – التسѧѧѧويق تصѧѧѧميمات بحѧѧѧوث 

 . )9( ذلكي يمكن أن تساعد فيالإحصائية الت

علѧى الشѧرآة أن تحѧدد ما إذا آانت أهمية هذه المعايير متساوية أم أن هناك معايير أآثر           �

 إجراء يفѧإذا آانѧت أهميѧتها متسѧاوية، فلѧن تواجѧه الشرآة مشكلة ف      . أهمѧية مѧن الأخѧرى    

 أهميتها، فيجب إعطاء أوزان يأما إذا آانت تختلف ف. م والوصѧول إلѧى تقيѧيم آلѧى      التقيѧي 

فالمعيار . لهѧذه المعايѧير، بحيث يعكس وزن المعيار مدى أهميته بالنسبة للشرآة           ) نقѧاط (

 ي تعتبر أهميته ضعف أهمية ذلك المعيار الذ-على سبيل المثال  - نقطѧة    20 يعطѧى    يالѧذ 

 .  نقاط، وهكذا10يعطى 

 ي وضع المعيار بحيث يمكن مقارنة الأداء الفعل   ياسѧتخدام أسѧاس معين أو أآثر ف       يمكѧن    �

  : يوهذه الأسس ه. به
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� ѧѧاس التاريخѧѧيالأس)  ѧѧث ينبنѧѧيحي  ѧѧاس الأداء فѧѧى أسѧѧيار علѧѧث ي المعѧѧابق، مѧѧدد : ل ـ السѧѧع

   ѧتكارات التѧيالاب    ѧت فѧذلك ي عدد الابتكارات ف   ي منسوباً إلى إجمال   ي العام الماض  ي نجح 

 ). العام

 ).  النقطة موضع الاعتباري شكل ما هو المتوقع فيحيث يحدد المعيار ف(داء المتوقع الأ �

مع ( شكل ما يوجد بالشرآات المماثلة يأسѧاس الشѧرآات المماثلة، حيث يكون المعيار ف       �

ѧѧة فѧѧرآات المماثلѧѧأداء الشѧѧة بѧѧيانات الخاصѧѧى البѧѧول علѧѧعوبة الحصѧѧة صѧѧال يملاحظѧѧمج 

 لا تكون مثل هذه البيانات متاحة عادة    يول النامية الت   الد يالتسويق الابتكاري، خاصة ف   

 ).  الحصول عليهاي، أو توجد صعوبة آبيرة ف

 

 .ي، فإن الخطوة التالية تكون قياس الأداء الفعل)المؤشرات(وبعد أن يتم وضع المعايير 

 

  : ي قياس الأداء الفعل-2
م البيانات المتعلقة بما تم بالفعل  للتسويق الابتكاري من خلال استخداييѧتم قѧياس الأداء الفعل     

 يويمكن استقاء هذه البيانات من عدة مصادر منها ما يل  . مѧن أنشѧطة وممارسѧات مختلفة تتعلق به        

 : 

 .  آونت وأسند إليها مهام التسويق الابتكارييمحاضر اجتماعات فرق العمل الت �

 .  تم اتخاذها لوضع ابتكار معين موضع التطبيقيالقرارات الت �

 . ت شكاوى العملاءسجلا �

 . سجلات خطابات العملاء ومكاتباتهم للشرآة �

�  ѧѧويق التѧѧوث التسѧѧرة     يبحѧѧير مباشѧѧرة أو غѧѧلة مباشѧѧات ذات صѧѧمنت معلومѧѧت، وتضѧѧتم 

 . بالتسويق الابتكاري للشرآة

�        ѧية التѧفوية والكتابѧالات الشѧن التسويق الابتكاري،       يالاتصѧئولة عѧة المسѧن الجهѧت بيѧتم 

 .  بهوالإدارات الأخرى المعنية

 . سجل الأفكار التسويقية الجديدة �

 . جلات المبيعاتس �

 . التشغيل والمتاجرة والأرباح والخسائر والميزانية العمومية للشرآة) حسابات(قوائم  �
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سѧجل شѧكاوى الجهѧة المسѧئولة عѧن التسويق الابتكاري من الإدارات الأخرى، والعكس          �

 ). لتسويق الابتكاري شكاوى الإدارات الأخرى من الجهة المسئولة عن ايأ(

مثل إدارة المنتجات، إدارة بحوث التسويق، إدارة (سѧجلات الإدارات الفرعѧية للتسѧويق         �

 ). الخ.. التوزيع، إدارة الترويج 

 . سجلات المصروفات والتكاليف �

 مجѧѧѧال التسѧѧѧويق يعѧѧѧن تقيѧѧѧيم الأداء فѧѧѧ) المسѧѧѧئولين(الملاحظѧѧѧات الشخصѧѧѧية للمسѧѧѧئول  �

 . الابتكاري

 . صلة بالأنشطة التسويقيةالتقارير ذات ال �

ولا شѧك أن وجѧود نظѧام للمعلومѧات التسѧويقية بالشѧرآة، ونظѧام معلومѧات خѧاص بالتسويق               

                     ѧه فѧاهمة فعالѧهم مسѧد أن يسѧا، لا بѧوص بهѧه الخصѧى وجѧتكاري علѧالحصول على البيانات  يالاب 

   ѧن الأداء الفعلѧѧة عѧات اللازمѧيوالمعلوم    ѧتم إدخѧѧتوقع أن يѧث يѧتكاري، حيѧѧويق الابѧيانات  للتسѧѧال الب

الѧخ، بحيѧѧث  .. المѧتعلقة بѧه أولاً بѧأول إلѧى هѧذا الѧنظام، ويѧѧتم حفظهѧا، وتبويѧبها وتحديѧثها، وتحلѧيلها          

 .  من هذا النظام وقت الحاجة إليها وبسهوله-للتقييم–يمكن استخراج المعلومات المطلوبة 

بة  المطلو Information أو المعلومات    Dataهѧذا، وبصѧرف الѧنظر عѧن مصѧدر البѧيانات             

    ѧن الأداء الفعلѧتوافر ف       يعѧد أن تѧلا بѧهذه البيانات والمعلومات الشروط الواجب توافرها عادة ي، ف 

 :  مثل هذه الحالات وهى يف

 . وقت الحاجة إليها.  تتوافر البيانات أو المعلوماتيالتوقيت السليم، أ �

تلفة،  وتفاصѧѧѧيل مخѧѧѧلاً إمكانѧѧѧية أن تѧѧѧأخذ هѧѧѧذه البѧѧѧيانات والمعلومѧѧѧات أشѧѧѧكايالمѧѧѧرونة، أ �

 . وإمكانية تعديل أو تغيير هذه الأشكال أو التفاصيل إذا تطلب الأمر ذلك

 البѧѧѧيانات والمعلومѧѧѧات بجمѧѧѧيع الاحتѧѧѧياجات المرتѧѧѧبطة   ي ضѧѧѧرورة أن تفѧѧѧيالشѧѧѧمول، أ �

 .  فيما يتعلق بهايبالتسويق الابتكار

 . الدقة، وتعنى خلو هذه البيانات والمعلومات من الأخطاء �

يكѧون مѧن السѧهل علѧى مѧن يحѧتاج هѧذه البѧيانات والمعلومات أن            ياليسѧر أو السѧهولة، أ      �

 . يستخرجها أو يحصل عليها
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 الشѧѧكل الملائѧѧم للاسѧѧتخدام ودرجѧѧة التفصѧѧيل     يمѧѧة وتعѧѧنى أن تكѧѧون البѧѧيانات فѧѧ    ءالملا �

 . المطلوبة

 . Updated تكون البيانات والمعلومات حديثة يالحداثة، أ �

            ѧئة هѧرارات الرديѧبعض أن القѧرى الѧذا، ويѧيه ѧتاج استخدام معلومات غير صحيحة   عѧادة ن

 .)10( ، أو  تحليل غير ملائم للمعلومات المتاحةInvalidوافتراضات غير صحيحة 

سѧѧѧلطة وصѧѧѧلاحية الحصѧѧѧول علѧѧѧى البѧѧѧيانات ) لهѧѧѧم(ومѧѧѧن الأهمѧѧѧية بمكѧѧѧان تحديѧѧѧد مѧѧѧن له       

تكاري ويجѧب أن يسѧود الفهѧم لѧѧدى المسѧئولين عѧن التسѧويق الابѧѧ      . والمعلومѧات المشѧار إلѧيها سѧѧابقا   

         ѧياس الأداء الفعلѧه أن قѧن بѧتم بهدف المعاونة ف            يوالعامليѧا يѧاء، وإنمѧيد الأخطѧدف تصѧتم بهѧي لا ي 

 .  من مجالات التسويقي هذا المجال الحيويتحسين الأداء ف

 .  والمعياري إجراء المقارنة بين الأداء الفعلي، فإن الخطوة التالية هيبعد قياس الأداء الفعل

 :  والمعيار يداء الفعل المقارنة بين الأ-3
 ѧيوف             ѧن الأداء الفعلѧة بيѧتم المقارنѧرحلة، يѧذه المѧي ه  ѧر معين من عناصر التسويق  ي فѧعنص 

 . الخاص به) المؤشر(الابتكاري موضع التقييم، والمعيار 

 ѧث    يفعلѧبيل المѧـ س      ѧويقية التѧتكارات التسѧدد الابѧان عѧالفعل هو   يال، إذا آѧت بѧبينما 10 نجح ،

، تكون نسبة الابتكارات الناجحة  50 فترة التقييم يبلغ     يات التسويقية الفعلية ف    عدد الابتكار  يإجمال

 ).100×10/50% (20 الابتكارات الفعلية يالفعلية إلى إجمال

 يفإذا آانت النسبة الت   .  هذا العنصر  ي للتسويق الابتكاري ف   يوتمѧثل هѧذه النسѧبة الأداء الفعل       

 أو النسبة المتوقعة، أو ي على أساس العام الماض    سواء ـيتضѧمنها المعѧيار الخѧاص بهѧذا العنصѧر           

، آان معنى ذلك أن نتيجة المقارنة تعنى أن هناك نقصاً       %25 يالخ ه .. النسѧبة لѧدى أآبر منافس       

      ѧالأداء الفعلѧرافاً بѧيأو انح   ѧتكاري فѧويق الابѧر تبلغ نسبته   ي للتسѧذا العنصѧـالمعيار % 25% (5 ه 

 . مرغوب فيه، وهو نقص أو انحراف غير )يالفعل% 20
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 والمعيار، يولا يجѧب الѧتوقف فقѧط عѧند نقطѧة الوصѧول إلѧى نتيجة للمقارنة بين الأداء الفعل        
        ѧث فѧن البحѧد مѧا لا بѧدوث الانحراف، وما إذا آان يرجع لأسباب تدخل ف  يوإنمѧباب حѧنطاق ي أس 

.  الإدارة أو يخѧرج عѧن نطѧاق تحكمهѧا، ومѧن المسѧئول عن ذلك الانحراف            Controllableتحكѧم   
 تحديѧد ما يجب اتخاذه من إجراءات لتصحيح الانحراف موضع الاعتبار،    ييعѧد ذلѧك الأسѧاس فѧ       و

 .  المستقبليوالعمل على عدم تكرار وقوعه ف

 ي الحسѧѧبان عѧѧند المقارنѧѧة بيѧѧن الأداء الفعلѧѧ ي يجѧѧب أخذهѧѧا فѧѧي التѧѧالمهمѧѧةومѧѧن الملاحظѧѧات 
 عنصر معين، وغير جيد ين جيدا فوالمعايѧير المحѧددة مسѧبقا، أن أداء التسويق الابتكاري قد يكو        

 .  عنصر أخريف

وبمعѧѧنى آخѧѧر، فِإنѧѧه لا يѧѧتوقع أن تكѧѧون نѧѧتائج المقارنѧѧة موضѧѧع الاعتѧѧبار إيجابѧѧية أو سѧѧلبية      
 الحكم على الأداء الكلى للتسويق يلذلѧك، لا بد من وجود أسلوب يساعد ف . بالنسѧبة لكافѧة المعايѧير     

 . الابتكاري

           ѧلوب فѧن أسѧثر مѧتخدام أآѧن اسѧومن هذه الأساليب استخدام نظام النقاط   .  هذا المجال  يويمك
 المقارنة بعدد النتائج غير المرغوب     يأو الأوزان، واسѧتخدام نظѧام عѧدد النѧتائج المѧرغوب فيها ف             

 . فيها

 يѧѧتم ي آѧѧل مѧѧن المجѧѧالات التѧѧ ي، يѧѧتم إعطѧѧاء نقѧѧاط أو أوزان معيѧѧنة فѧѧ فطѧѧبقاً لأسѧѧلوب الѧѧنقاط 
 حصل عليها التسويق ي عѧدد الѧنقاط أو الأوزان التѧ   يسѧاب إجمالѧ  المقارنѧة فѧيها بالمعايѧير، ويѧتم ح     

، وحصѧѧѧل التسѧѧѧويق  100 الأوزان أو الѧѧѧنقاط يفѧѧѧإذا آѧѧѧان إجمالѧѧѧ  .  نتѧѧѧيجة المقارنѧѧѧات يالابѧѧѧتكار
ويمكن . مما آان متوقعاً% 80 نقطѧة، آѧان معنى ذلك أن مستوى الأداء يمثل    80الابѧتكاري علѧى     

      ѧية التѧنقاط الإجمالѧة الѧاً مقارنѧيأيض ѧحص     ѧتكاري فѧويق الابѧيها التسѧترة زمنية معينة، بما  يل علѧف 
     ѧيه فѧل علѧترة زمنية سابقة، أو بما آان يجب أن يحصل عليه     يحصѧفعلى سبيل المثال، إذا آان .  ف

 ѧذ    يإجمالѧوزن الѧى العام السابق هو             ي الѧتكاري فѧويق الابѧيه التسѧل علѧفمعنى ذلك أن %85 حص ،
  %. 5اري هذا العام يبلغ  التسويق الابتكيء فيهناك قصوراً بعض الش

 لانطباق المعيار على Check Mark، فإنѧه يعتمد على إعطاء علامة  يالأسѧلوب الثانѧ  أمѧا  

ѧѧيالأداء الفعل       ѧѧى إجمالѧѧبتها إلѧѧات، ونسѧѧد للعلامѧѧراء عѧѧم إجѧѧس، ثѧѧب  ي، أو العكѧѧات الواجѧѧالعلام 
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ء التسѧѧѧويق  معѧѧѧيار للتقيѧѧѧيم، وآѧѧѧان أدا40فعلѧѧѧى سѧѧѧبيل المѧѧѧثال، إذا آѧѧѧان هѧѧѧناك  . الحصѧѧѧول علѧѧѧيها

50 حدود ي معѧيار، آان معنى ذلك أن هذا الأداء ف 20الابѧتكاري مطابقѧاً لعѧدد مѧن المعايѧير يѧبلغ            

 ي عام سابق، وذلك لتحديد مدى التحسين الذيويمكѧن آذلك مقارنة مثل هذه النتيجة بمثيلتها ف   %. 

      ѧى الأداء فѧرأ علѧتكاري      يطѧويق الابѧال التسѧلوب أن المعايي       .  مجѧذا الأسѧترض هѧر المستخدمة ويف

 .  أهميتهايمتساوية ف

فعلى سبيل المثال إذا . هѧذا، وعѧند إجѧراء المقارنѧة لا بѧد مѧن مѧراعاة توحѧيد أسѧس المقارنѧة            

 للتسويق الابتكاري لا بد وأن ي، فإن الأداء الفعل  يآѧان المعѧيار موضѧوع علѧى أساس نصف سنو          

 آمياً ي وأن يقاس الأداء الفعل، فلا بدياوإذا آان المعيار آم.  آذلكييقѧاس علѧى أساس نصف سنو    

 ميا، وإذا آان المعيار قي ) عدد الابتكارات  ي بالكمѧيات مѧثل عدد الابتكارات الناجحة إلى إجمال         يأ(

، فلا بد أن يقاس الأداء بالقيمة )الخ.. بالدينار  / بالدرهم/ بالريال/ بالدولار/  شكل قيمة بالجنية   يف(

 . وبنفس العملة المستخدمة، وهكذا

 يأن يѧѧتم إعѧѧداد تقريѧѧر مكѧѧتوب يتضѧѧمن نѧѧتائج المقارنѧѧة، ودراسѧѧة الاخѧѧتلافات، وأ     ويجѧѧب 

 توقيت مناسب، بحيث يمكن اتخاذ القرارات يمعلومѧات أخѧرى، ويѧتم رفعѧه إلى السلطة المعنية ف           

 . ، وتعمل على تحسينه وزيادة فعاليتهيتصحح مسار التسويق الابتكاري الت

 يمكن أن -)المؤشرات(بخلاف استخدام المعايير    –ر  وآمѧا سѧبق القول، فإن هناك أسلوبا آخ        

  ѧبع فѧييت   ѧى الأداء فѧم علѧلوب المراجعة التسويقية له،       ي الحكѧو أسѧتكاري، وهѧويق الابѧال التسѧمج 

 .  من هذا الفصليوهو موضوع القسم الثان

 تقييم الأداء باستخدام المراجعة : ثانيا 
. الأداء فѧى مجال التسويق الابتكاري    أداة مѧن أدوات قѧياس وتقيѧيم          Auditتعتѧبر المѧراجعة     

وتتضѧѧمن المѧѧراجعة عѧѧادة تصѧѧѧميم عѧѧدد مѧѧن الأسѧѧئلة الѧѧѧتى تغطѧѧى الجوانѧѧب المخѧѧتلفة للتسѧѧѧويق          

.  هذا المجاليالابѧتكاري، بحيѧث يمكѧن مѧن خلال الإجابات عنها، التوصل إلى حكم على الأداء ف       

 . يق الابتكاريوسيتم عرض خطوات المراجعة، يليه عرض نموذج مقترح لمراجعة التسو
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 :  خطوات مراجعة التسويق الابتكاري -1
  : ي تتم مراجعة التسويق الابتكاري، لا بد من القيام بما يليلك

 .  سيتم فيها مراجعة التسويق الابتكارييتحديد العناصر الت �

 .  آل من هذه العناصري ستكون موضع أسئلة فيتحديد النقاط الت �

 .  هذه النقاطصياغة الأسئلة المتعلقة بكل من �

مѧѧثلا نعѧѧم أو لا أم علѧѧى مقѧѧياس  ( سѧѧيتبع فѧѧى الإجابѧѧة عѧѧن السѧѧؤال  يتحديѧѧد الأسѧѧلوب الѧѧذ �

 . ، وتحديد دلالتها)معين

 . تطبيق الأسئلة على التسويق الابتكاري موضع الاعتبار �

 .  تم التوصل إليهايتقييم أداء التسويق الابتكاري استناداً إلى الإجابات الت �

 

 تصر لكل من هذه الخطوات  عرض مخيوفيما يل

 : المراجعة ) أبعاد( تحديد عناصر -أ
فعلѧى سѧѧبيل  .  سѧيتم فحصѧѧها يالمѧراجعة الجوانѧب أو المجѧѧالات التѧ   ) أبعѧѧاد(ويقصѧد بعناصѧر   

  : يالمثال، يمكن أن تكون هذه العناصر ه

 أم يتوجѧѧѧه اسѧѧѧتراتيج( التسѧѧѧويق الابѧѧѧتكاري ي تѧѧѧأخذه المنشѧѧѧأة فѧѧѧيمسѧѧѧتوى الѧѧѧتوجه الѧѧѧذ �

 ). يتكتيك

علاقѧѧات الجهѧѧة المسѧѧئولة عѧѧن التسѧѧويق الابѧѧتكاري بالجهѧѧات الأخѧѧرى بالمنشѧѧأة، وآѧѧذا        �

بالجهѧѧات الخارجѧѧية، وآذلѧѧك علاقѧѧة المنشѧѧأة آكѧѧل بѧѧتلك الجهѧѧات فѧѧيما يѧѧتعلق بالتسѧѧويق       

 . الابتكاري

 . التسويق الابتكاري ومدى فاعليتها) تنفيذ(آليات تطبيق  �

 . ري، وهل هو يدعمه أم لا يتم فيه التسويق الابتكايخصائص التنظيم الذ �

جوهر فلسفة التسويق الابتكاري للمنشأة من حيث اتخاذ زمام المبادأة والمبادرة والفعل،             �

 Proactive vs. Reactiveأم ممارسته آرد فعل 

 :  تحديد النقاط أو المكونات الفرعية لكل من هذه العناصر -ب
 ي النقاط أو المكونات الفرعية التالمراجعة، تأتى خطوة تحديد) أبعاد(بعѧد تحديѧد عناصѧر      

فعلѧѧى سѧѧبيل المѧѧثال، إذا آѧѧان العنصѧѧر موضѧѧع   . سѧѧيتم مراجعѧѧتها أو فحصѧѧها بالنسѧѧبة لكѧѧل عنصѧѧر  
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السابق مباشرة، ) 5(الاعتѧبار هѧو جوهѧر فلسѧفة التسѧويق الابѧتكاري للمنشѧأة ، وهѧو عنصѧر رقѧم                   

  : ي تندرج تحته ما يلييمكن أن تتضمن النقاط الت

 . لابتكاري، والأفكار التسويقية الجديدةمصدر التسويق ا �

 .  يتم فيه التسويق الابتكارييالوقت الذ �

 ). محددة سلفا(أهداف التسويق الابتكاري  �

 . التنبؤ بالتسويق الابتكاري لدى المنافسين �

 . تحديد ميزانية للتسويق الابتكاري �

 . وضع خطط وبرامج عمل للتسويق الابتكاري �

 

 : قة بكل من هذه النقاط  صياغة الأسئلة المتعل-ج
 ѧل نقطة          يفѧتعلق بكѧؤال المѧياغة السѧتم صѧوة، يѧذه الخطѧأو الأسئلة المتعلقة بكل نقطة إذا ( ه

 ). احتاج الأمر إلى ذلك

، وذلك حتى يمكن الحصول    )11( صياغة الأسئلة  يويجѧب مѧراعاة القواعد المتعارف عليها ف       

ار بأآبر درجة ممكنة من الدقة والموضوعية علѧى البيانات المطلوبة بالنسبة للنقطة موضع الاعتب  

 . والوضوح

السابق ) ب(تحت بند ) 1( النقطة  يفعلѧى سѧبيل المѧثال، إذا آانѧت النقطة موضع الاعتبار ه            

   ѧرة، والتѧت على مصدر التسويق الابتكاري والأفكار التسويقية الجديدة، يمكن صياغة       يمباشѧنص 

  : يالأسئلة على النحو التال

آة بصѧѧѧفة أساسѧѧѧية علѧѧѧى مѧѧѧا يقѧѧѧوم بѧѧѧه المنافسѧѧѧون آمصѧѧѧدر للتسѧѧѧويق  هѧѧѧل تعѧѧѧتمد الشѧѧѧر �

 الابتكاري؟ أم أنها تعتمد على مصادرها الداخلية لهذا الغرض؟ 

هѧل يقѧѧوم قسѧم البحѧѧث والѧتطوير بالمنشѧѧأة بѧبحوث للوصѧѧول إلѧى منѧѧتجات جديѧدة تطلѧѧبها        �

 السوق؟ أم يقوم بهذه البحوث بسبب قيام منافس بتقديم منتج جديد للسوق؟ 

�  ѧد تحرص الشرآة على أن تكون قائدة        يى أ إلѧح Leaderمجال التسويق الابتكاري ي ف 

  تعمل بها ؟ ي السوق التيف
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 مجال التسويق الابتكاري بواسطة المنشأة بالمقارنة برد الفعل لما          يمѧا معѧدل المبادرة ف      �

 تقوم به الشرآات المنافسة أو المماثلة؟ 

 

 يضمها آل بعد يلكѧل مѧن النقاط الأخرى الت  ويمكѧن تصѧميم وصѧياغة أسѧئلة بѧنفس المѧنطق           

 . من أبعاد التسويق الابتكاري موضع المراجعة

 

 :  الإجابة عن السؤال وتحديد دلالتها ي يتبع في تحديد الأسلوب الذ-د
 يتبع للإجابة على ي، حيث يتم فيها تحديد الأسلوب الذ)ج(تعتѧبر هѧذه خطوة مكملة للخطوة    

 .  تحديد أشكال الإجابة عنهيإن صياغة السؤال تلعب دوراً أساسياً فوبالطبع، ف. آل من الأسئلة

 ). لا(أو ) نعم(تكون الإجابة إما ) هل(فعلى سبيل المثال، إذا آان السؤال بـ 

 يتم اختيار واحدة منهما، انفيمكѧن أن توضѧع إجابѧت    . وهѧناك أآѧثر مѧن شѧكل لѧتحديد الإجابѧة           

احدة أو أآثر منها، آما يمكن أن تكون الإجابة على ويمكѧن وضѧع أآѧثر مѧن إجابѧة، ويѧتم اختيار و       

 يالسѧابق مباشѧرة، وهو الذ  ) ج(فعلѧى سѧبيل المѧثال، السѧؤال الأخѧير تحѧت البѧند             . Scaleمقѧياس   

              ѧات فѧون الإجابѧن أن تكѧبادرة، يمكѧدل المѧناول معѧياس فتكون       ييتѧكل مقѧدائماً، أحياناً، نادراً،   :  ش

 . نادراً جداً، ولا يوجد

أو ) نعم( تكون الإجابة عنها بـ    يفبالنسبة للأسئلة الت  . ديد الإجابѧات، تحديѧد دلالتها     ويرتѧبط بѧتح   

على أداء غير جيد، وذلك  ) لا(علѧى أداء جѧيد، بيѧنما تدل الإجابة          ) نعѧم (ن تѧدل الإجابѧة      أ، يمكѧن    )لا(

 الحالة يويمكن ف.  صѧيغة إيجابѧية أو مѧرغوب فѧيها، والعكس صحيح    ي فѧ  اًإذا آѧان السѧؤال موضѧوع      

ѧѧير الرقمѧѧى التعبѧѧم  يالأولѧѧى رقѧѧم إلѧѧتحويل نعѧѧة بѧѧن الإجابѧѧم ( عѧѧا رقѧѧثلا1إعطائهѧѧال ) مѧѧك الحѧѧوآذل ،

وإذا آانت .  الحالة الثانيةي، ويتم إعطاء أرقام عكس ذلك ف)حيث تعطى رقم صفر مثلا   (بالنسѧبة لѧلا     

 ثلاث نقاط،  فيمكѧن إعطѧاء دائماً أربع نقاط، وأحياناً  -آالمѧثال السѧابق مباشѧرة   –الإجابѧة علѧى مقѧياس      

ن دائماً أفضل من نادراً، ونادراً إونѧادراً نقطѧتان، ونѧادراً جѧداً نقطѧة واحѧدة، ولا يوجѧد صѧفر، حيث                

 . أما إذا آان العكس هو الصحيح، فيتم عكس الأوزان. أفضل من نادراً جداً، وهكذا
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 :  تطبيق الأسئلة على التسويق الابتكاري، وتحديد الإجابات -هـ
 مراجعة ي ستسѧتخدم فѧ  يالتѧ ) الأسѧئلة (نѧتهاء مѧن إعѧداد قائمѧة الفحѧص      بعѧد أن يѧتم الا     

  ѧѧѧنها فѧѧѧير عѧѧѧتها، والتعبѧѧѧتملة، ودلالѧѧѧات المحѧѧѧتكاري، والإجابѧѧѧويق الابѧѧѧكل أوزان يالتسѧѧѧش 
Weights اطѧѧأو نق Points      عѧѧتكاري موضѧѧويق الابѧѧى التسѧѧيق علѧѧتخدامها بالتطبѧѧتم اسѧѧي ،

ѧѧئلة التѧѧن الأسѧѧل مѧѧن آѧѧة عѧѧتم الإجابѧѧث يѧѧبار، حيѧѧذه يالاعتѧѧة هѧѧد دلالѧѧيها، وتحديѧѧتوى علѧѧتح 
 تقع تحت آل بعد من الأبعاد المحددة لمراجعة         يالإجابѧة، وذلѧك بالنسѧبة لجمѧيع الأسѧئلة الت          

 . التسويق الابتكاري

 :  تقييم أداء التسويق الابتكاري -و
  تضمنتها قائمة مراجعته، ودلالةي يتم الحصول عليها للأسئلة الت ياسѧتناداً إلى الإجابات الت    

 للتسويق ي تعكس الواقع الفعلتѧي  تعطѧى لهѧذه الإجابѧات ال    يالتѧ ) الأوزان(هѧذه الإجابѧات، والѧنقاط       

 .  هذا المجاليالابتكاري، فإنه يمكن تقييم الأداء ف

 تقع تحت عنصر من عناصر يويمكѧن أن يѧتم هѧذا التقيѧيم بالنسѧبة لكѧل نقطѧة مѧن الѧنقاط الت                   

 من عناصر التقييم، أو بالنسبة لجميع عناصر التقييم، الأداء موضѧع التقيѧيم، وبالنسѧبة لكل عنصر      

 .  تقييم الأداء الكلى للتسويق الابتكارييأ

على سؤال معين، وهذه الإجابة تدل على أداء   ) نعѧم (فعلѧى سѧبيل المѧثال، إذا آانѧت الإجابѧة            

لنقطة بناء  الأداء، فيمكѧن تقيѧيم الأداء بالنسبة لهذه ا  يتѧدل علѧى قصѧور فѧ    ) لا(جѧيد، بيѧنما الإجابѧة      

وإذا ضѧم عنصѧر معيѧن عشѧرين سѧؤالاً مѧن هѧذه النوعѧية مѧثلاً، فيمكѧن تحديѧد عدد                 . علѧى الإجابѧة   

) نعم( أجيبت بـ يفإذا آان عدد الأسئلة الت  .  عدد الأسئلة  ي، ونسѧبتها إلѧى إجمالѧ      )نعѧم (الإجابѧات بѧـ     

100×15/20(         %75 عدد الأسئلة عشرين ، تكون النسبة   ي ، وإجمال  لاً سؤا 15عѧبارة عѧن     

وبالطبع يفترض .  قد تعنى أداءً جيداًي، والت%75 ي، وتكون نسبة الأداء بالنسبة لهذا العنصر ه   )

ѧѧنقاط التѧѧيع الѧѧلوب أن جمѧѧذا الأسѧѧيهѧѧاوية فѧѧئلة متسѧѧمنها الأسѧѧية ي تتضѧѧرر .  الأهمѧѧد تقѧѧان قѧѧوإذا آ

، فيتم ) لنعم ، وصفر للافمثلاً وزن واحد (وزنѧا أو رقما معينا  ) لا(أو  ) نعѧم (إعطѧاء الإجابѧات بѧـ       

 ي آما هو الحال ف-أما إذا آانت الإجابة على مقياس   . تجميع الأوزان للوصول إلى تقييم للعنصر       

 يفف.  فيمكن إعطاء آل نقطة على المقياس وزناً معيناً         -السѧؤال الخѧاص بمعدل المبادرة بالابتكار      
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تان ، ونѧادراً جѧدا نقطѧة واحѧدة ، وأبدا      نقѧاط ، ونѧادراً نقطѧ   ثѧلاث هѧذا المѧثال ، يمكѧن إعطѧاء دائمѧا        

وبالطبع ، فإن .  يتم الحصول عليها بالنسبة للعنصر   يويѧتم تجمѧيع الدرجѧات الت      . صѧفر   ) إطلاقѧا (

لѧѧى هѧѧذه إواسѧѧتناداً . التقيѧѧيم الكلѧѧى لأداء التسѧѧويق الابѧѧتكاري ، يكѧѧون محصѧѧلة التقيѧѧيمات الجزئѧѧية   

وجه القوة وأوجه الضعف فيه ، ومجالات أه ، والنتѧيجة ، يمكѧن الحكѧم على الأداء من حيث جودت     

 .وإمكانيات التحسين فيه 

 : نموذج مقترح لقائمة مراجعة التسويق الابتكاري -2
      ѧوات التѧرض الخطѧد عѧيبع    ѧا لكѧرور بهѧب المѧيمكن مراجعة التسويق الابتكاري، وما ي يج 

ѧѧتم فѧѧيي ѧѧيما يلѧѧوة ، فѧѧل خطѧѧي آ ѧѧراجعة ، والتѧѧة المѧѧترح لقائمѧѧوذج مقѧѧمي نمѧѧية  تتضѧѧفة أساسѧѧن بص

   ѧئلة التѧن    يالأسѧأ يمك    ѧد فѧة     ين توجѧذه القائمѧ12( ه(    ѧر التѧن العناصѧدد مѧن تضمها ، مع أ يمكن ي لع

تѧرك المجѧال لمѧن يقѧوم باسѧتخدامها لوضѧع الإجابات الخاصة بكل منها ، وتحديد دلالتها ، وآيفية          

من العناصر وسѧوف يѧتم وضѧع الأسѧئلة تحت آل         .  الѧخ    …تحويلهѧا إلѧى نقѧاط أو أرقѧام أو نسѧب             

 . تتضمنها عملية مراجعة التسويق الابتكاري يالت

 

 . التسويق الابتكاري ي تتبناه المنشأة في مستوى التوجه الذ-أ 
مѧا نقѧاط القѧوة ونقاط الضعف الخاصة بالتسويق الابتكاري ، والمشتقة من آل من البيئة                �

 ѧѧѧتقدم العلمѧѧѧية ، والѧѧѧية أو القومѧѧѧيالمحلѧѧѧارات اي والتكنولوجѧѧѧب  ، ومهѧѧѧن ، والطلѧѧѧلعاملي

  ، والصناعات المغذية ، ومواجهة المنافسين ؟يالسوق

 تѧѧم القѧѧيام بهѧѧا للاسѧѧتفادة مѧѧن الѧѧنظم الأجنبѧѧية للتسѧѧويق       يالتѧѧ) التصѧѧرفات(مѧѧا الأعمѧѧال   �

الابѧتكاري آالاسѧتثمارات الأجنبѧية ، والاسѧتثمارات المشѧترآة، والتحالفات، والموردين             

 Reverse ، والهندسѧѧѧة العكسѧѧѧية    Licensingوالعمѧѧѧلاء ونظѧѧѧام التراخѧѧѧيص   

Engineering  ؟  

آѧيف تقѧارن الشرآة نفسها بالمنافسين من حيث المنتج ، والسعر ، والجودة ، والتسليم ،            �

         ѧرى التѧه الأخѧتراع ، والأوجѧراءات الاخѧتطوير، وبѧث والѧتوى البحѧتم المقارنة  يومسѧي 

   ؟ Other Benchmarks -معها 
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ث والتطوير والهندسة العكسية ، التراخيص ، والتأجير ،  البح–آيف نتعلم من المنافسة     �

 وجمع البيانات ، وتصميم الرسائل الإعلانية ، ونظم التوزيع والتسعير؟

السرية ، تراآم ( التسويق الابتكاري عن المنافسين يآѧيف تحافظ الشرآة على تميزها ف     �

عة الاستجابة للتغيرات المعرفة ، تعقيد المنتج ، الأصول الإضافية ، منحنى التعلم ، سر    

 ؟) ، مفاجأة المنافسين ، صعوبة تقليد استراتيجيات الترويج والتسعير والتوزيع

�    ѧѧيز فѧѧتم الترآѧѧل يѧѧيه     ѧѧتاحة فѧѧرص المѧѧتغلال الفѧѧى اسѧѧتكاري علѧѧويق الابѧѧئة ي التسѧѧالبي 

 تحدث يالخارجѧية ، ويѧتم الاسѧتعداد لمواجهة التهديدات فيها ، وذلك بسبب التغيرات الت        

 لبيئة ؟ هذه ايف

�        ѧنظم فѧلوب مѧباع أسѧتم إتѧل يѧنذ ظهور الفكرة ، وحتى تطبيقها    يهѧتكاري مѧويق الابѧالتس 

  هذا المجال ؟يعلى نطاق واسع ، أم تعتمد المنشأة على أسلوب المحاولة والخطا ف

  مجال التسويق الابتكاري ؟يآيف يتم تحديد الاستثمارات المطلوبة ف �

هل (يق الابѧتكاري واسѧتراتيجية المنشѧأة آكѧل ؟     آѧيف يѧتم الѧربط بيѧن اسѧتراتيجية التسѧو            �

 حѧѧد تتسѧѧم هѧѧذه الاسѧѧتراتيجية   يتوجѧѧد اسѧѧتراتيجية رسѧѧمية للتسѧѧويق الابѧѧتكاري ؟ إلѧѧى أ    

بالѧѧتحديد والوضѧѧوح ، وآѧѧيف ترتѧѧبط باسѧѧتراتيجية المنشѧѧأة ، وهѧѧل يوجѧѧد ممѧѧثل للتسѧѧويق  

 ؟)  مجلس إدارة المنشأةيالابتكاري ف

 

 :التسويق الابتكاري بالجهات الأخرى  علاقات الجهة المسئولة عن ـب 
هѧل تقѧوم الجهѧة المسѧئولة عѧن التسѧويق الابѧتكاري بѧتحديد العملاء الرئيسيين ، وتستفيد                   �

 منهم بالكامل ؟

هѧѧل يѧѧتم اسѧѧتخدام أدوات رسѧѧمية لتنمѧѧية الاتصѧѧالات بيѧѧن الجهѧѧة المسѧѧئولة عѧѧن التسѧѧويق     �

 تطوير ؟الابتكاري ، والجهات الأخرى بالمنشأة ، وخاصة البحث وال

هѧل تسѧتخدم الجهѧة المسѧئولة عѧن التسѧويق الابѧتكاري أسѧاليب استكشافية لتحديد والتنبؤ           �

 ي ، تحلѧѧيل السѧѧيناريوهات ، وأسѧѧلوب دلفѧѧيمѧѧثل العصѧѧف الذهنѧѧ(بالاتجاهѧѧات المسѧѧتقبلية 

Delphi   (؟ 
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�        ѧويقية التѧتكارات التسѧل الابѧى نطاق واسع ف       يهѧبق علѧالسوق ينظر إليها آتجارب     ي تط 

 لإشارة إليها آحالات نجاح أو حالات فشل ؟أو يتم ا

 هل معايير التراخيص واضحة ؟ �

  اختيار الشرآاء ، وشكل التحالف مع الغير ؟يهل أهداف المنشأة تنعكس ف �

  الشبكة الخاصة بالتسويق الابتكاري ؟ي هل آل الأطراف المؤثرة يتم حصرها ف �

 للقوانين ذات الصلة ،  اً مبكر اًهѧل اتصѧالات المنشѧأة بالجهѧات الحكومѧية توفѧر لѧنا إنѧذار                �

 وآليات للاستجابة وأجراء الاتصالات ؟

مѧѧن ذوى المؤهѧѧلات العلمѧѧية المعيѧѧنة ،   (هѧѧل يѧѧتم تحديѧѧد احتѧѧياجات التسѧѧويق الابѧѧتكاري     �

وإيصѧالها لمن يوفرون هذه الاحتياجات محليا       ) والحاصѧلين علѧى بѧرامج تدريبѧية معيѧنة         

 ساعدات ملائمة لهذه الجهات ؟أو على مستوى الدولة ، وهل تقدم الشرآة م

هѧل توجѧد علاقѧات وثيقة بين الجهة المسئولة عن التسويق الابتكاري بالشرآة ووآالات         �

 الإعلان ؟

هѧѧل توجѧѧد علاقѧѧات وثѧѧيقة بيѧѧن الجهѧѧة المسѧѧئولة عѧѧن التسѧѧويق الابѧѧتكاري بالشѧѧرآة ،            �

  تهتم بالتسويق الابتكاري ؟يوالمكاتب والشرآات الاستشارية الت

سيق بين الجهة المسئولة عن التسويق الابتكاري بالشرآة ، وموزعيها فيما           هѧل يوجѧد تن     �

  هذا المجال ؟ي مجال التوزيع ؟ وما مدى استجابة الموزعين فييتعلق بالابتكارات ف

  ؟يهل يوجد علاقات وثيقة بين الشرآة ووسائل الاتصال الجماهير �

 

 :يتها التسويق الابتكاري ومدى فاعل) تنفيذ( آليات تطبيق ـج 
لѧѧى البحѧѧث بشѧѧكل منѧѧتظم عѧѧن     إهѧѧل تسѧѧعى الجهѧѧة المسѧѧئولة عѧѧن التسѧѧويق الابѧѧتكاري       �

 ات جديدة ، وأسعار مبتكرة ، وترويج مبتكر، وتوزيع مبتكر ؟ وآيف يتم ذلك ؟ ــمنتج

 هل التخطيط للتسويق الابتكاري يرتبط باستراتيجية المنشأة آكل ؟ وآيف يتم ذلك؟ �

 يتѧيار بديѧل أو أآѧثر مѧن بيѧن الابتكارات التسويقية الت           هѧل يوجѧد لѧدى المنشѧأة نظѧام لاخ           �

  ؟ي أم غير رسميس مع بعضها البعض ؟ وهل هذا النظام يأخذ شكل نظام رسمـتتناف

 مراحله المختلفة ؟ وهل ي في الابتكار التسويق  ي لمراجعة التقدم ف   يهل يوجد نظام رسم    �

 يطبق هذا النظام أم أن هناك مواقف يتم تجاوزه فيها ؟
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 مѧع الابѧتكارات غѧير الضخمة،    ي هѧذا الѧنظام مѧرونة آافѧية تسѧمح بالتمشѧ        ي يوجѧد فѧ    هѧل  �

  سرعة وضعها موضع التطبيق ؟إلى يحتاج الأمر يوالت

هѧل تسѧتخدم الشѧرآة فѧرق عمѧل مكونѧة مѧن أعضѧاء ممثلين للإدارات المختلفة من أجل             �

 تسويق الابتكاري ؟ا يتعلق بالـتحسين عملية التنسيق والتكامل بين الإدارات المعنية فيم

  تنمية وتطوير فرق العمل ؟يهل يتم الاستثمار ف �

� ѧѧتكارات التѧѧن الابѧѧتعلم مѧѧتم الѧѧيف يѧѧيق ؟ ويآѧѧع التطبѧѧعها موضѧѧتم وضѧѧى أإ يѧѧتم يلѧѧد يѧѧح 

  مجال التسويق ؟ ي الممارسات المستقبلية للابتكار فيالاستفادة من ذلك ف

) والشѧѧرآة نفسѧѧها (كاري مѧѧا مѧѧدى معѧѧرفة الجهѧѧة المسѧѧئولة عѧѧن عملѧѧية التسѧѧويق الابѧѧت        �

 ѧѧمية فѧѧاليب الرسѧѧالأدوات والأسѧѧذه    يبѧѧتخدامها لهѧѧدى اسѧѧا مѧѧية ؟ ومѧѧذه العملѧѧة هѧѧممارس 

 الأدوات والأساليب ؟

 

  :)13( يتم فيه التسويق الابتكاري ي خصائص التنظيم الذـد 
 من الإدارة العليا نحو التسويق الابتكاري وتدعيمه ؟  Commitmentهل يوجد التزام  �

 م التعبير عن ذلك ؟ وآيف يت

  التسويق بالمنظمة ، ويتم دعمهم ؟يهل يتم تمييز الأفراد المبتكرين ف �

�     ѧالات التѧل الاتصѧتكاري ، وبينها وبين        يهѧويق الابѧن التسѧئولة عѧة المسѧل الجهѧتم داخѧت 

 الإدارات الأخرى بالمنظمة اتصالات فعالة ؟ وهل تتم أفقيا ورأسيا وفى اتجاهين ؟

  مجال التسويق ؟يزية للمبتكرين فهل يوجد مكافآت مج �

  التسويق الابتكاري ؟ي مدى تشترك القوى العاملة بالمنشأة فأيإلى  �

  يدعم أو يعوق التسويق الابتكاري ؟يهل الهيكل التنظيم �

ن إ مجال التسويق أم  ي يشجع ويدعم الأفكار الجديدة ف     يهѧل يوجѧد بالمنشѧأة مѧناخ تنظيم         �

 ي بمѧѧنظمة أخѧѧرى لكѧѧ ارآوا المѧѧنظمة ، ويلѧѧتحقون يѧѧتأعلѧѧى أصѧѧحاب مѧѧثل هѧѧذه الأفكѧѧار   

  على هذا الدعم والتشجيع ؟ايحصلو

  التسويق الابتكاري من خلال فرق عمل فعالة ؟ي حد يتم العمل فيإلى أ �
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 ، لحصѧر مѧا يمكѧن تعلمѧه مѧن التسѧويق الابѧتكاري،         Formalهѧل توجѧد آلѧيات رسѧمية      �

هذا التعليم ؟ وآيف يتم تشغيل هذه  الاستفادة من يومشѧارآة الأفѧراد والجهѧات المعنية ف    

 الآليات ؟

ن يضѧѧاف إلѧѧى هѧѧذه القائمѧѧة عѧѧدد مѧѧن الأسѧѧئلة ذات الصѧѧلة بعنصѧѧر جوهѧѧر فلسѧѧفة        إويمكѧѧن 

من خطوات المراجعة   ) أ(المتفرع من   ) 5(التسѧويق الابѧتكاري للمنشѧأة السابق عرضها تحت بند           

ѧѧيلية التѧѧنقاط التفصѧѧويقية، والѧѧيالتسѧѧيها التѧѧتمل علѧѧن أن يشѧѧند ي يمكѧѧت بѧѧها تحѧѧم عرضѧѧن ) ب( تѧѧم

 . خطوات المراجعة 

هѧذا ، وهѧناك عدد من الملاحظات على النموذج المقترح لقائمة مراجعة التسويق الابتكاري        

  :يومن أهم هذه الملاحظات ما يل. السابق عرضه مباشرة 

 لكل عناصر التسويق الابتكاري  Not Comprehensiveأن هذه القائمة ليست شاملة  �

لذلك فيمكن الإضافة إليها طبقا لما تراه . يتضѧمنه آѧل مѧن هذه العناصر من نقاط        ، ومѧا    

 .الجهة المسئولة عن إتمام هذه المراجعة 

 أآثر اًعلѧى الѧرغم مѧن أن هذه القائمة لا تتسم بالشمول ، فإنها قد تتضمن عناصر ونقاط           �

المنشاة ،  أو وقѧد يرجع ذلك إما إلى صغر حجم         . ن الѧلازم بالنسѧبة لѧبعض المنشѧآت          ـѧ م

عѧدم ترآѧيزها علѧى التسويق الابتكاري ، أو عدم توافر الموارد المالية والمادية اللازمة       

لذا  فإن مثل هذه المنشآت قد ترى استبعاد بعض أجزاء    . لѧه ، أو غير ذلك من الأسباب         

 .من هذه القائمة ، وذلك حتى تلائم هذه المنشآت 

ال ، وتوضيح دلالتها ،  وآيفية تحويل الإجابات لم يتم وضع الإجابات المحتملة لكل سؤ      �

   ѧѧتخدم فѧѧاط أو أوزان تسѧѧى نقѧѧيم يإلѧѧالتقي  .ѧѧيوبالتال    ѧѧة التѧѧتروك للجهѧѧر مѧѧإن الأمѧѧي ، ف 

 ضوء ي الخ، وذلك ف…تستخدمها لتصيغ مثل هذه الإجابات ، وتحدد دلالتها ، وأوزانها     

  .يكارظروفها ، وما تسعى إلى تحقيقه وإنجازه من خلال التسويق الابت

ويجѧب آذلѧك ملاحظѧة أنѧه لѧيس المهѧم هѧѧو وضѧع قائمѧة للمѧراجعة التسѧويقية تѧتوفر بهѧا آѧѧل             

ن يتم استخدام هذه القائمة لتعكس مراجعة أشѧروط القائمѧة الجѧيدة فقѧط ، وإنمѧا مѧن الأهمية بمكان        
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وفحѧص المتغѧيرات المؤثѧرة علѧى نجѧاح عملѧية التسѧويق الابتكاري من عدمه ، وتبين آيف يمكن                   

 .يتم تحسين بعض الجوانب المتعلقة بإدارة هذه العملية ن أ

 مجال ي هذا الفصل ، يمكن استنتاج مدى أهمية تقييم الأداء في علѧى مѧا تѧم عرضѧه فѧ         وبѧناءً 

) المؤشرات(التسѧويق الابѧتكاري ، وآيفѧية إجѧراء هѧذا التقيѧيم سѧواء عѧن طريق استخدام المعايير              

ه المختلفة ، وما يضمه آل عنصر من نقاط فرعية المرتѧبطة بѧه ، أو عѧن طريق مراجعة عناصر        

 .  ѧѧا فѧن معѧѧتخدام المدخليѧѧم اسѧتوقع  يوإذا تѧѧه يѧيم الأداء ، فإنѧѧابهة أو  أ تقيѧѧيم متشѧѧتائج التقيѧون نѧѧن تك

مѧن ناحية ، وشمولية ودقة  ) المؤشѧرات (ة ، وذلѧك بفѧرض دقѧة وواقعѧية وصѧدق المعايѧير        ـمѧتقارب 

    ѧئلة التѧدق الأسѧة ا   يوصѧيها قائمѧتوى علѧراجعة  تحѧرى، والموضوعية وعدم    )14(لمѧية أخѧن ناحѧم ،

       ѧنهما فѧل مѧتخدام آѧند اسѧيز عѧيم  يالتحѧنا    .  التقيѧف هѧد المؤلѧب أن ينظر إلى عملية   أويؤآѧه لا يجѧن

التقيѧيم موضع الاعتبار على أنها تتم بهدف تصيد الأخطاء ، وإنما يجب النظر إليها آعملية تهدف           

ѧѧين الأداء فѧѧتكيلتحسѧѧويق الابѧѧال التسѧѧذيار مجѧѧكل الѧѧه ، بالشѧѧاء بѧѧى ي ، والارتقѧѧائدة علѧѧود بالفѧѧيع 

 .  يتم بها هذا النوع من الابتكار يالمنشأة الت
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 أسئلة للمناقشة
 

1  -           ѧتكاري فѧويق الابѧيم التسѧية تقيѧتلف عملѧل تخѧن    يهѧا عѧنظمة مѧيم لأ  أي مѧية تقيѧن ي عملѧѧم 

ختلافات ؟ وآيف تؤثر أنشѧطة المنشѧأة ؟ وإذا آѧان هѧناك بعض الاختلافات ، فما هذه الا       

 على تقييم التسويق الابتكاري ؟

2  -    ѧѧتائج التѧѧا النѧѧي م    ѧѧيم الأداء فѧѧية تقيѧѧلال عملѧѧن خѧѧيها مѧѧل إلѧѧن التوصѧѧويق  ي يمكѧѧال التسѧѧمج 

 هذا يالابѧتكاري ؟ ومѧا دلالѧة هѧذه النѧتائج ؟ وآيف يمكن الاسترشاد بها لتحسين الأداء ف       

 .المجال ؟ اشرح مع الاستعانة بأمثلة 

 مѧن معايير تقييم أداء التسويق الابتكاري يسهل توفير بيانات عنها ، وأيها يصعب ذلك                يأ    -  3

 . ؟ اشرح مع الاستعانة بأمثلة )  الحالتينيف(؟ ولماذا 

ت معايѧير تقيѧيم أداء التسويق الابتكاري تختلف من حيث أهميتها بالنسبة للمنشأة ،           ـѧ إذا آان     -  4

  من هذه المعايير،والتعبير عن هذه الأهمية ؟فكيف يمكن تحديد أهمية آل

5  -            ѧيم الأداء فѧتقد أن تقيѧل تعѧال التسويق الابتكاري ، يجب أن يتم بواسطة جهة داخل  يهѧمج 

    ѧѧة التѧѧا الجهѧѧأة ؟ ومѧѧارج المنشѧѧن خѧѧايدة مѧѧة محѧѧطة جهѧѧأة أم بواسѧѧترحها يالمنشѧѧتق )ѧѧيف 

 راحك ؟ تستند إليها لتبرير اقتي؟ وما الأسباب الت) الحالتين

نه يتيح  إيѧرى الѧبعض أنѧه يجѧب عѧدم اسѧتخدام أسѧلوب مѧراجعة التسѧويق الابѧتكاري حيѧث                          -  6

ما هو رأيك ؟ وهل توافق على هذا .  والبعد عن الموضوعية     يالفرصѧة للتحيز الشخص   

  تستند إليها ؟ي أم لا ؟ وما الأسباب التيالرأ

7  -         ѧѧتكار الفعلѧѧالات الابѧѧاذج وحѧѧى نمѧѧرجوع إلѧѧيبال ѧѧيالت  ѧѧها فѧѧبق عرضѧѧتاب  ي سѧѧذا الكѧѧه  .

 لاً اختѧيار عدد من هذه النماذج ، وتوضيح آيفية تقييمها باعتبارها تمثل أشكا   :المطلѧوب   

 .للتسويق الابتكاري

 تقييم الأداء فيها  -ن لم يكن يستحيل   إ – يعѧتقد البعض أن التسويق الابتكاري عملية يصعب             -  8

 ت لا توافق فما أسانيدك للرد على هذا الاعتقاد ؟هل توافق على ذلك أم لا ؟ وإذا آن. 
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ن هناك شرآات إ مجال التسويق الابتكاري ، فيعلى الرغم من أهمية عملية تقييم الأداء ف          -  9

 تترتب على عدم ي ؟ وما النتائج التفي رأيك ما أسباب ذلك    . تهتم بهذه العملية     عديѧدة لا  

 القيام بهذه العملية ؟

10 -    ѧل  ي فѧالفص   ѧن هذا الكتاب ، تم عرض متطلبات التسويق الابتكاري  ي الثانѧوفى الفصل .  م

ة ـمناقشة العلاق : المطلوب  . العاشѧر مѧنه ، تѧم عѧرض عملѧية تقيѧيم التسѧويق الابѧتكاري                  

 . تربطهما معا ي المختلفة الت Links بين الموضوعين ، مع توضيح الحلقات 

 هذا الفصل يصلح للتطبيق آما هو بجميع    يلمقترح ف  هѧل تعѧتقد أن نموذج قائمة المراجعة ا          - 11

لى تغييرات ليلائم منشآت معينة دون أخرى إالمنشѧآت أم لا ؟ ولمѧاذا ؟ وإذا آѧان يحتاج             

لى إجراء هذه التغييرات عليه ، وذلك    إ تحتاج   ي، فمѧا هѧذه التغيѧيرات ؟ وما المنشات الت          

 .يل مع إعطاء أمثلة توضيحية  عملية المراجعة بها ؟ اشرح بالتفصيقبل استخدامه ف



- 313 - 

 هوامش ومراجع الفصل العاشر
  

للحصѧول علѧى مѧزيد مѧن التفاصѧيل عѧن الѧرقابة الاسѧتراتيجية ومداخلهѧا المختلفة ،              
 :لىإيمكن الرجوع 

 )1(  

- Philip kotler, Marketing Management, op.cit.  
تم ذآر الفترة الزمنية من نظѧرا لان جمѧيع هѧذه المعايѧير ترتѧبط بفѧترة زمنѧية ، فلن ي              

 .الآن فصاعدا ، حيث إنها تفهم ضمنيا 
 )2(  

بصѧѧفة عامѧѧة ،  ) الإبѧѧداع( الابѧѧتكار يؤشѧѧر لقѧѧياس الѧѧنجاح فѧѧ  ماقѧѧترح هѧѧذا المعѧѧيار آ  
 :أنظر . واستخدمه الكاتب هنا بالتطبيق على التسويق الابتكاري 

 )3(  

- J. Kay, Fundamentals of Corporate Strategy: How Businesses 
Add Value (Oxford, U.K.: Oxford University, Press, 1993).      

 

 .Ibid -  )4(  
 .Ibid -  )5(  
- .cit, .opSaunders, . Driver and P.Tedd, C. J  )6(  

 .Ibid -  )7(  
- B. Lucks, " Quality as a Strategic Weapon, " European 

Business Journal, Vol. 2, No.4 (1990) , pp. 34 – 47            
 

 
- 

 :    ومن أمثلة هذه المراجع 
Carl McDaniel and Roger Gates, op., cit. 

 )8(  

  )9(  .يمكن الرجوع لمراجع بحوث التسويق لمعرفة المزيد من التفاصيل عن ذلك 
- Max Hopper, "Rattling SABRE - New Ways to Compete on 

Information", Harvard Business Review (May – June 1990), p. 
125       

)10( 

ومѧن أمѧثلة هذه   . لѧى مѧراجع بحѧوث التسѧويق لمعѧرفة هѧذه القواعѧد        إيمكѧن الѧرجوع     
 :المراجع 

)11( 

محمѧѧود صѧѧادق بازرعѧѧة ، بحѧѧوث التسѧѧويق للتخطѧѧيط والѧѧرقابة واتخѧѧاذ القѧѧرارات         
 .مرجع سبق ذآره التسويقية ، 

-
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 )Adapted From : )12المصدر بتصرف   

- Joe Tidd, John Bessant and Keith Pavitt, op., cit., pp. 364-367.   

  .هذا وقد أضاف الكاتب أسئلة أخرى من عنده 

 آأحد ـ يجب توافرها ي هذا المؤلف على خصائص التنظيم الت      يسبق أن تم التأآيد ف     

اري ، وذلك ـ حتى يمكن تبنى وتطبيق التسويق الابتكـمتطلѧبات التسѧويق الابتكاري     

 . من هذا المؤلف يالفصل الثان يف

)13( 

 اقترحها بعض آتاب    ي هذا المجال بأدلة المراجعة التسويقية الت      ييمكن الاسترشاد ف   

ѧѧيل العلمѧѧنها الدلѧѧويق، ومѧѧذيالتسѧѧويقية الѧѧراجعة التسѧѧي للمѧѧتراحه فѧѧم اقѧѧرجع ي تѧѧالم 

  : يالتال

)14( 

- .مرجع سبق ذآرهمنى الغيص، وثابت عبد الرحمن إدريس،  
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 مراجع مختارة

  : مراجع باللغة العربية: أولاً 
: ، الإمارات العربية المتحدة   يدب(،  أساسѧيات وإدارة التسѧويق    أبѧو جمعѧة ، نعѧيم حѧافظ ،             �

 )م1999دار القلم للنشر والتوزيع، 

د المؤتمر ، مجل" مجѧال التسѧويق  ينمѧاذج واقعѧية للابѧتكار فѧ    "أبѧو جمعѧة ، نعѧيم حѧافظ ،        �
الأداء :  مواجهة التحديات الجديدةي للعلѧوم الإداريѧة، مѧنظمات الأعمѧال ف         ي الثانѧ  يالسѧنو 

-16(، جامعة الإمارات العربية المتحدة، آلية الإدارة والاقتصاد     يالمحلى والأداء العالم  
 . 318-309ص  -، ص)م1997 نوفمبر 18

، "يشاء نظام للتسويق الإلكترون   نحو استراتيجية متكاملة للتخطيط لإن    "الحѧداد، عوض،      �
ѧѧر العلمѧѧنويالمؤتمѧѧي السѧѧي الثانѧѧثة فѧѧات الحديѧѧية  ي للاتجاهѧѧنة العلمѧѧال، اللجѧѧإدارة الأعم 

 إبѧѧريل 7-6 (المجلѧѧد الأولالدائمѧѧة لإدارة الأعمѧѧال، المجلѧѧس الأعلѧѧى للجامعѧѧات بمصѧѧر، 
 . 21-1ص  -، ص)2000

المنشآت التسويقية، مدخل إدريѧس، ثابѧت عѧبد الرحمѧن، وجمѧال الديѧن محمѧد المرسѧى،                �
 ). م1993دار الفلاح للنشر والتوزيع، : الكويت  (ي تحليليوصف

دار الفلاح للنشر   : الكويت   (إدارة التسويق الغѧيص، مѧنى، وثابѧت عبد الرحمن إدريس،            �
 ). م1994والتوزيع، 
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