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 الفصل العاشر
  مجال التسويق الابتكارييتقييم الأداء ف

 مقدمـة 
تكار      ويق الاب تلفة للتس اد المخ تعراض الأبع د اس ته     يبع ارئ أهمي دى الق ياً ل بح جل ، أص

ه     بطة ب ر المرت ته، والمخاط عوبته، وتكلف بع . وص د بالط طة    ولا يوج تم أداء أنش أن ي مان ب  ض

ون، أو بشكل جيد وسليم               ا يجب أن تك تكاري آم لذلك، تنشأ الحاجة إلى تقييم الأداء  . التسويق الاب

ك لقياس مدى النجاح أو التقدم الذ       يف  تكاري، وذل  حققته الشرآة من عدمه، ي مجال التسويق الاب

 .  يجب عمله لتحسين هذا الأداء والارتقاء بهيوما الذ

يم الأداء ف     ويمكن  تكاري من خلال مدخلين هما            ي تقي استخدام معايير  :  مجال التسويق الاب

Criteria    أو مؤشراتIndicators  ا يجب أن يكون عليه الأداء، ومراجعة  التسويق Audit لم

تكاري  ير أو مؤشرات لما يجب أن يكون عليه الأداء،            يفف . الاب تم استخدام معاي  المدخل الأول، ي

تم ال     ن الأداء الفعل      بحيث ي ة بي  فيه، والأداء المتوقع مقيسا بالمعايير أو المؤشرات المحددة       يمقارن

تطابق   دى ال تحديد م ك ل رض، وذل ذا الغ د    / له ن تحدي ك م بط بذل ا يرت نهما، وم تطابق بي دم ال ع

تطابق   دم ال باب وراء ع هيف–للأس ة حدوث ئول - حال ئولون( والمس اذ ) المس ك، واتخ ن ذل ع

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

ة من          يوطبقا للمدخل الثان     داد قائم تكاري من خلال إع راجعة للتسويق الاب تم إجراء م ، ي

ى نتائج تسهم ف                       تم التوصل إل نها، بحيث ي ة ع تلفة، والإجاب به المخ تعلقة بجوان ئلة الم  تقييم  يالأس

تكا ويق الاب كأداء التس ل الت   . ري آذل د المداخ ة أح فة عام راجعة بص بر الم تخدم فيوتعت  ي تس

ى التسويق، والت          رقابة الاستراتيجية عل  تهدف بصفة أساسية إلى تحديد ما إذا آانت الشرآة            يال

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

راجعة التسويق الا       ند م تكاري، يتم الترآيز على الدور الذ     وع  قام به التسويق الابتكاري يب

ذه الفرص من عدمه ، بالإضافة إلى العديد من الجوانب الأخرى الت               يف  ثل ه  تعكس ي استغلال م

 .  هذا المجاليمستوى الأداء ف
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يم الأداء ف     تكار   يويهدف تقي اءة الأنشطة الت     ي مجال التسويق الاب ية وآف ادة فعال ى زي  ي إل

ن خلال ي ك م ا،  ) أ: (تضمنها، وذل ر علاجه ب الأم نة يتطل ه قصور معي ن أوج ) ب(الكشف ع

تكاري ،    يترشيد التنظيم المطبق ف      تحقيق التنسيق بين أنشطة التسويق ) ج( أنشطة التسويق الاب

رى الت  ويقية الأخ طة التس تكاري والأنش ى   يالاب افة إل أة، بالإض ويق بالمنش ا إدارة التس وم به  تق

يق ا تكارية ف تحق طة الاب تكاري، والأنش ويق الاب ن التس يق بي ية الأخرى يلتنس الات الوظيف  المج

 . R&Dللمنشأة، وبصفة خاصة وظيفة البحث والتطوير 

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

 . التقييم، وثانياً، باستخدام أسلوب المراجعة

 التقييم باستخدام المعايير: ولاً أ
 )المؤشرات(

ير      يس الت    ) مؤشرات (يقصد بمعاي ك المقاي يم تل  أو أنشطة أو ي يتم مقارنة الأداء الفعليالتقي

ير       ذه المعاي ثل ه ا ، حيث تم نة معه تائج معي يه الأداء   ) المؤشرات (ن ا يجب أن يكون عل  يوف. م

ك من خلا          تم أداء ذل تكاري، ي م بالفعل من أنشطة ونتائج     مجال التسويق الاب ا ت ن م ة بي ل المقارن

ه     تعلق ب  شكل أداء متوقع أو معايير يمحدداً ف( وما آان يجب أن يتم -  بالتسويق الابتكاري يأ–ت

 ). أو مؤشرات محددة سلفاً

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

ابق الأداء الفعل  � توقع يتط ع الأداء الم دث    ي، وه م د لا تح ل ق دوث ب ادرة الح ة ن  حال

 .بالفعل

 .  عن الأداء المتوقعيانخفاض الأداء الفعل �

 .  عن الأداء المتوقعيزيادة الأداء الفعل �

ى ف        إن الخطوة الأول ك، ف ية تقييم الأداء باستخدام هذا المدخل ه يلذل  تحديد معايير ي عمل

رات( توقعة لك ) أو مؤش تويات أداء م نة أو مس تيمعي ة الأداء الفعل ي ايم مقارن يتم .  به ك، س لذل

 .  مباشرةيالتال) 1(تحت البند ) المرحلة(تناول هذه الخطوة 
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 ) :المؤشرات( تحديد المعايير -1
يار  ثل المع ل أو ف ) المؤشر(يم تكاري آك ويق الاب توقع للتس ه أو يالأداء الم د مجالات  أح

ذ          ثابة المستوى ال يه       يأنشطته، وهو بم جيداً ، ) المؤشر( يكون المعيار     يولك .  يجب أن يصل إل

  : 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 �

رى، أ    � ير الأخ ع المعاي قاً م ون متناس ن     يأن يك يره م ن غ نه وبي ارض بي د تع  لا يوج

 . المعايير

ن  د من المعايير      وه  يمكن وضعها أو تحديدها للتسويق الابتكاري،    يالت) المؤشرات(اك العدي

  : يمنها ما يل
تكارات التسويقية الت        � دد الاب يها خلال الفترة الزمنية موضع التقييم      يع م التوصل إل – ت

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

 . مرحلة توليد الفكرة المبتكرة، وحتى الوصول إلى تعميم استخدامها
تكارات الناجحة منسوباً إلى إجمال        � دد الاب  تم التوصل ي عدد الابتكارات التسويقية التيع

 . )2(إليها خلال الفترة الزمنية
 .  تم تجميعهاي مجال التسويق التيعدد الأفكار الابتكارية ف �
 . التسويق الابتكاريي المشارآين فعدد الأفراد �
ويقية الت � الات التس دد المج تكارات يع يها اب م ف عير، ( ت لان، التس تجات، الإع ثل المن م

 ). الخ..التوزيع 
 .  المجالي الابتكارات في من إجمالي آل مجال تسويقينسبة الابتكارات الناجحة ف �
ناجحة ف        � تكارات ال ى إجمال  ي آل مجال تسويق      ينسبة الاب  يالابتكارات التسويقية ف ي إل

 ).  التسويق آكليف(المجالات المختلفة 
بر     � دى أآ ويقية ل تكارات التس دد الاب ى ع وباً إل رآة منس ويقية للش تكارات التس دد الاب ع

 .  الشرآةيمنافس
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دد الابتكارات التسويقية لدى منافس           � ى ع وباً إل تكارات التسويقية للشرآة منس دد الاب  يع

 .  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 �

اآل الت  � دد المش رى،    يع ويق والإدارات الأخ ن إدارة التس راع بي بب الص رت بس  ظه

 .  ترجع أساسا إلى أنشطة التسويق الابتكارييوالت

تماعات الت           � دد الاج دد الجلسات أو ع ار تسويقية          يع ى أفك ا بهدف التوصل إل م عقده  ت

 .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
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ير ه   � ذه المعاي ى سبيل الحصر    يأن ه ثال، وليست عل بيل الم ى س ن يوبالتال .  عل ، يمك

ير ف    د من المعايير الأخرى      استخد  يالتفك ويعتقد الباحث أنه حتى الوصول إلى . ام العدي

 .  هذا المجال يحتاج إلى فكر ابتكارىيمعايير ف

يه       � رغوب ف أداء م بط ب ير يرت ذه المعاي ول له أو     إ ي أFavorableبعض ه ن الوص

يه      رغوب ف ير م ر يعكس أداء غ بعض الآخ نما ال يداً، بي راً ج بر مؤش نه يعت زيادة ع ال

Unfavorableبر    إ ي، أ نه يعت زيادة ع يئاًن الوصول له أو ال رغوبش ير م ن .  غ وم

ى إجمال                   ناجحة إل تكارات التسويقية ال دد الاب ثل ع ير م نوع الأول معاي ى ال ثلة عل  يالأم

زيادة ف        تكارات التسويقية، وال تكاري، بينما تندرج           يالاب يجة للتسويق الاب يعات آنت  المب

لاء الحاليي    دد العم ثل ع ير م ل ف   معاي بب الفش رآة بس م الش ن فقدته ويق ين الذي  التس

ائد منه تحت النوع الثان               ى الع تكاري منسوبة إل يف التسويق الاب تكاري، وتكال  من يالاب

 . المعايير

ياس الأداء الفعل     أ � د يصعب ق ير ق ذه المعاي ا لسبب أو   ين بعض ه ته به ن أجل مقارن  م

ر زيادة ف  . لآخ ثال، ال بيل الم ى س نايفعل يعات ال د    المب تكاري ق ويق الاب ن التس تجة ع

ا، حيث        ير           إيصعب تحديده ثر من متغ بطة بأآ د تكون مرت ا ق وليس فقط بالتسويق –نه

تكاري   أثر التسويق الابتكاري على المبيعات عن     Isolationويتطلب الأمر فصل     . الاب

ر  يرات الآخ ر المتغ تخدام بعض      ىأث ن اس ان يمك هلة، وإن آ ت س ية ليس ى عمل ، وه

وث  ميمات بح ويق تص تجارب   – التس ميم ال ثل تص يق بع-م ـ وتطب اليب ـ ض الأس

 . )9( ذلكي يمكن أن تساعد فيالإحصائية الت

ى الشرآة أن تحدد ما إذا آانت أهمية هذه المعايير متساوية أم أن هناك معايير أآثر           � عل

ية من الأخرى     ن تواجه الشرآة مشكلة ف      . أهم اوية، فل تها متس إذا آانت أهمي  إجراء يف

ي  ى      التقي يم آل ى تقي  أهميتها، فيجب إعطاء أوزان يأما إذا آانت تختلف ف. م والوصول إل

اط ( ير، بحيث يعكس وزن المعيار مدى أهميته بالنسبة للشرآة           ) نق ذه المعاي فالمعيار . له

ذ   ي تعتبر أهميته ضعف أهمية ذلك المعيار الذ-على سبيل المثال  - نقطة    20 يعطى    يال

 .  نقاط، وهكذا10يعطى 

 ي وضع المعيار بحيث يمكن مقارنة الأداء الفعل   ياستخدام أساس معين أو أآثر ف       يمكن    �

  : يوهذه الأسس ه. به
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اس التاريخ � ث ينبن  (يالأس اس الأداء ف  يحي ى أس يار عل ث ي المع ابق، م دد : ل ـ الس ع

تكارات الت     ذلك ي عدد الابتكارات ف   ي منسوباً إلى إجمال   ي العام الماض  ي نجحت ف    يالاب

 ). العام

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

مع ( شكل ما يوجد بالشرآات المماثلة يأساس الشرآات المماثلة، حيث يكون المعيار ف       �

ة ف أداء الشرآات المماثل يانات الخاصة ب ى الب ال يملاحظة صعوبة الحصول عل  مج

 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
ياس الأداء الفعل      تم ق م البيانات المتعلقة بما تم بالفعل  للتسويق الابتكاري من خلال استخدايي

 يويمكن استقاء هذه البيانات من عدة مصادر منها ما يل  . من أنشطة وممارسات 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 �

ويق الت  � وث التس رة     يبح ير مباش رة أو غ لة مباش ات ذات ص منت معلوم ت، وتض  تم

 . بالتسويق الابتكاري للشرآة

ية الت        � ئولة عن التسويق الابتكاري،       يالاتصالات الشفوية والكتاب ة المس ن الجه  تمت بي

 .  بهوالإدارات الأخرى المعنية

 . سجل الأفكار التسويقية الجديدة �

 . جلات المبيعاتس �

 . التشغيل والمتاجرة والأرباح والخسائر والميزانية العمومية للشرآة) حسابات(قوائم  �
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ئولة عن التسويق الابتكاري من الإدارات الأخرى، والعكس          � ة المس سجل شكاوى الجه

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

مثل إدارة المنتجات، إدارة بحوث التسويق، إدارة (سجلات الإدارات الفرعية للتسويق         �

 ). الخ.. التوزيع، إدارة الترويج 

 . سجلات المصروفات والتكاليف �

ئول  � ية للمس ات الشخص ئولين(الملاحظ يم الأداء ف) المس ن تقي ويق يع ال التس  مج

 . الابتكاري

 . صلة بالأنشطة التسويقيةالتقارير ذات ال 

ولا شك أن وجود نظام للمعلومات التسويقية بالشرآة، ونظام معلومات خاص بالتسويق               

ه ف                      اهمة فعال د أن يسهم مس ا، لا ب ى وجه الخصوص به تكاري عل  الحصول على البيانات  يالاب

ة عن الأداء الفعل    تم إدخ    يوالمعلومات اللازم توقع أن ي تكاري، حيث ي يانات  للتسويق الاب ال الب

يلها           ثها، وتحل بها وتحدي ا، وتبوي تم حفظه نظام، وي ذا ال ى ه أول إل ه أولاً ب تعلقة ب خ، بحيث  .. الم ال

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

يانات              نظر عن مصدر الب ذا، وبصرف ال بة  المطلو Information أو المعلومات    Dataه

توافر ف       يعن الأداء الفعل     د أن ت  هذه البيانات والمعلومات الشروط الواجب توافرها عادة ي، فلا ب

 :  مثل هذه الحالات وهى يف

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

رونة، أ � كايالم ات أش يانات والمعلوم ذه الب أخذ ه ية أن ت يل مخلاً إمكان تلفة،  وتفاص

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

مول، أ � رورة أن تفيالش بطة   ي ض ياجات المرت يع الاحت ات بجم يانات والمعلوم  الب

 .  فيما يتعلق بهايبالتسويق الابتكار

 . الدقة، وتعنى خلو هذه البيانات والمعلومات من الأخطاء �

يانات والمعلومات أن            ياليسر أو السهولة، أ      � ذه الب تاج ه ى من يح يكون من السهل عل

 . يستخرجها أو يحصل عليها
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يانات ف    ءالملا � ون الب نى أن تك ة وتع يل     يم ة التفص تخدام ودرج م للاس كل الملائ  الش

 . المطلوبة

 . Updated تكون البيانات والمعلومات حديثة يالحداثة، أ �

ئة ه             رارات الردي بعض أن الق رى ال ذا، وي تاج استخدام معلومات غير صحيحة   ع يه ادة ن

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

ن له        د م ان تحدي ية بمك ن الأهم م(وم يانات ) له ى الب ول عل لاحية الحص لطة وص س

ابقا    يها س ئولين عن التسويق الاب      . والمعلومات المشار إل دى المس م ل تكاري ويجب أن يسود الفه

ياس الأداء الفعل          ه أن ق ن ب تم بهدف المعاونة ف            يوالعاملي ا ي تم بهدف تصيد الأخطاء، وإنم  ي 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
ن الأداء الفعل             يوف  ة بي تم المقارن رحلة، ي ذه الم  عنصر معين من عناصر التسويق  ي ف  ي ه

 . الخاص به) المؤشر(الابتكاري موضع التقييم، والمعيار 

ث    يفعل  تكارات التسويقية الت      ـ سبيل الم دد الاب ان ع الفعل هو   يال، إذا آ ، بينما 10 نجحت ب

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

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

ذه النسبة الأداء الفعل        ثل ه  يفإذا آانت النسبة الت   .  هذا العنصر  ي للتسويق الابتكاري ف   يوتم

ذا العنصر            يار الخاص به  أو النسبة المتوقعة، أو ي على أساس العام الماض    سواء ـيتضمنها المع

دى أآبر منافس        ، آان معنى ذلك أن نتيجة المقارنة تعنى أن هناك نقصاً       %25 يالخ ه .. النسبة ل

الأداء الفعل       رافاً ب تكاري ف   يأو انح ذا العنصر تبلغ نسبته   ي للتسويق الاب  ـالمعيار % 25% (5 ه

 . مرغوب فيه، وهو نقص أو انحراف غير )يالفعل% 20
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ى نتيجة للمقارنة بين الأداء الفعل         ند نقطة الوصول إل ط ع توقف فق  والمعيار، يولا يجب ال
د من البحث ف         ا لا ب  نطاق ي أسباب حدوث الانحراف، وما إذا آان يرجع لأسباب تدخل ف  يوإنم

م    ا، ومن المسئول عن ذلك الانحراف            Controllableتحك .  الإدارة أو يخرج عن نطاق تحكمه
ك الأساس ف       و د ذل د ما يجب اتخاذه من إجراءات لتصحيح الانحراف موضع الاعتبار،    ييع  تحدي

 .  المستقبليوالعمل على عدم تكرار وقوعه ف

ات  ن الملاحظ ةوم ا في التالمهم ن الأداء الفعل ي يجب أخذه ة بي ند المقارن بان ع  ي الحس
بقا، أن أداء التسويق الابتكاري قد يكو         ددة مس ير المح  عنصر معين، وغير جيد ين جيدا فوالمعاي

 .  عنصر أخريف

لبية       ية أو س بار إيجاب ة موضع الاعت تائج المقارن ون ن توقع أن تك ه لا ي ر، فِإن نى آخ وبمع
ير      ة المعاي ك، لا بد من وجود أسلوب يساعد ف . بالنسبة لكاف  الحكم على الأداء الكلى للتسويق يلذل

 . الابتكاري

ثر من أسلوب ف            ومن هذه الأساليب استخدام نظام النقاط   .  هذا المجال  يويمكن استخدام أآ
تائج المرغوب فيها ف              دد الن  المقارنة بعدد النتائج غير المرغوب     يأو الأوزان، واستخدام نظام ع

 . فيها

نقاط  لوب ال بقاً لأس نة ف فط اط أو أوزان معي اء نق تم إعط الات الت ي، ي ن المج ل م تم ي آ  ي
تم ح      ير، وي يها بالمعاي ة ف نقاط أو الأوزان الت   يساب إجمال  المقارن دد ال  حصل عليها التسويق ي ع

تكار ات يالاب يجة المقارن ان إجمال  .  نت إذا آ نقاط يف ويق  100 الأوزان أو ال ل التس ، وحص
ى      تكاري عل ان معنى ذلك أن مستوى الأداء يمثل    80الاب ويمكن . مما آان متوقعاً% 80 نقطة، آ

ية الت       نقاط الإجمال ة ال تكاري ف     حص يأيضاً مقارن يها التسويق الاب ترة زمنية معينة، بما  يل عل  ف
يه ف      ترة زمنية سابقة، أو بما آان يجب أن يحصل عليه     يحصل عل فعلى سبيل المثال، إذا آان .  ف

ذ    يإجمال  وزن ال ى العام السابق هو             ي ال تكاري ف يه التسويق الاب ، فمعنى ذلك أن %85 حصل عل
  %. 5اري هذا العام يبلغ  التسويق الابتكيء فيهناك قصوراً بعض الش

ا   ه يعتمد على إعطاء علامة  يالأسلوب الثان  أم  لانطباق المعيار على Check Mark، فإن

ى إجمال       يالأداء الفعل بتها إل ات، ونس د للعلام راء ع م إج س، ث ب  ي، أو العك ات الواج  العلام
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يها ول عل ناك  . الحص ان ه ثال، إذا آ بيل الم ى س ان أدا40فعل يم، وآ يار للتقي ويق  مع ء التس

بلغ             ير ي دد من المعاي اً لع تكاري مطابق يار، آان معنى ذلك أن هذا الأداء ف 20الاب 50 حدود ي مع

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

ى الأداء ف       تكاري      يطرأ عل ذا الأسلوب أن المعايي       .  مجال التسويق الاب ترض ه ر المستخدمة ويف

 .  أهميتهايمتساوية ف

ة             راعاة توحيد أسس المقارن د من م ة لا ب ند إجراء المقارن ذا، وع فعلى سبيل المثال إذا . ه

ى أساس نصف سنو           يار موضوع عل ان المع  للتسويق الابتكاري لا بد وأن ي، فإن الأداء الفعل  يآ

ى أساس نصف سنو     اس عل  آمياً ي وأن يقاس الأداء الفعل، فلا بدياوإذا آان المعيار آم.  آذلكييق

ثل عدد الابتكارات الناجحة إلى إجمال         يأ( يات م  ميا، وإذا آان المعيار قي ) عدد الابتكارات  ي بالكم

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

 . وبنفس العملة المستخدمة، وهكذا

ب  تلافات، وأ     ويج ة الاخ ة، ودراس تائج المقارن من ن توب يتض ر مك داد تقري تم إع  يأن ي

ه إلى السلطة المعنية ف            تم رفع  توقيت مناسب، بحيث يمكن اتخاذ القرارات يمعلومات أخرى، وي

 . ، وتعمل على تحسينه وزيادة فعاليتهيتصحح مسار التسويق الابتكاري الت

ا سبق القول، فإن هناك أسلوبا آخ          يمكن أن -)المؤشرات(بخلاف استخدام المعايير    –ر  وآم

بع ف   ى الأداء ف   ييت م عل تكاري، وهو أسلوب المراجعة التسويقية له،       ي الحك  مجال التسويق الاب

 .  من هذا الفصليوهو موضوع القسم الثان

 تقييم الأداء باستخدام المراجعة : ثانيا 
راجعة      بر الم يم          Auditتعت ياس وتقي ى مجال التسويق الابتكاري    أداة من أدوات ق . الأداء ف

ويق           تلفة للتس ب المخ ى الجوان تى تغط ئلة ال ن الأس دد م ميم ع ادة تص راجعة ع من الم وتتض

تكاري، بحيث يمكن من خلال الإجابات عنها، التوصل إلى حكم على الأداء ف        .  هذا المجاليالاب

 . يق الابتكاريوسيتم عرض خطوات المراجعة، يليه عرض نموذج مقترح لمراجعة التسو



- 301 - 

 :  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 �

ذ � لوب ال د الأس ؤال  يتحدي ن الس ة ع ى الإجاب يتبع ف ياس  ( س ى مق م أو لا أم عل ثلا نع م

 . ، 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
اد(ويقصد بعناصر    راجعة الجوانب أو المجالات الت   ) أبع يتم فحصها يالم بيل  .  س ى س فعل

  : يالمثال، يمكن أن تكون هذه العناصر ه

ذ � توجه ال توى ال أة فيمس أخذه المنش تكاري ي ت ويق الاب تراتيج( التس ه اس  أم يتوج

 ). يتكتيك

ذا        � أة، وآ رى بالمنش ات الأخ تكاري بالجه ويق الاب ن التس ئولة ع ة المس ات الجه علاق

ويق        تعلق بالتس يما ي ات ف تلك الجه ل ب أة آك ة المنش ك علاق ية، وآذل ات الخارج بالجه

 . 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
د عناصر       د تحدي  ي النقاط أو المكونات الفرعية التالمراجعة، تأتى خطوة تحديد) أبعاد(بع

ل عنصر   بة لك تها أو فحصها بالنس يتم مراجع ان العنصر موضع   . س ثال، إذا آ بيل الم ى س فعل
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م                    أة ، وهو عنصر رق تكاري للمنش بار هو جوهر فلسفة التسويق الاب السابق مباشرة، ) 5(الاعت

  : 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
تعلق بكل نقطة          يف  تم صياغة السؤال الم ذه الخطوة، ي أو الأسئلة المتعلقة بكل نقطة إذا ( ه

 ). احتاج الأمر إلى ذلك

راعاة القواعد المتعارف عليها ف        ، وذلك حتى يمكن الحصول    )11( صياغة الأسئلة  يويجب م

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

 . والوضوح

ثال، إذا آانت النقطة موضع الاعتبار ه             ى سبيل الم السابق ) ب(تحت بند ) 1( النقطة  يفعل

 نصت على مصدر التسويق الابتكاري والأفكار التسويقية الجديدة، يمكن صياغة       يمباشرة، والت   

  : يالأسئلة على النحو التال

ر � تمد الش ل تع ويق  ه در للتس ون آمص ه المنافس وم ب ا يق ى م ية عل فة أساس آة بص

 الابتكاري؟ أم أنها تعتمد على مصادرها الداخلية لهذا الغرض؟ 

بها        � دة تطل تجات جدي ى من بحوث للوصول إل أة ب تطوير بالمنش وم قسم البحث وال هل يق

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

د تحرص الشرآة على أن تكون قائدة        يى أ إل  �  مجال التسويق الابتكاري ي فLeader ح

  تعمل بها ؟ ي السوق التيف
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دل المبادرة ف       ا مع  مجال التسويق الابتكاري بواسطة المنشأة بالمقارنة برد الفعل لما          يم

 تقوم به الشرآات المنافسة أو المماثلة؟ 

 

نطق            نفس الم ئلة ب  يضمها آل بعد يلكل من النقاط الأخرى الت  ويمكن تصميم وصياغة أس

 . من أبعاد التسويق الابتكاري موضع المراجعة

 

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

 .  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 

ة            تحديد الإجاب ثر من شكل ل ناك أآ ت    . وه  يتم اختيار واحدة منهما، انفيمكن أن توضع إجاب

تم اختيار و        ة، وي ثر من إجاب احدة أو أآثر منها، آما يمكن أن تكون الإجابة على ويمكن وضع أآ

ياس    ند             . Scaleمق ثال، السؤال الأخير تحت الب ى سبيل الم ابق مباشرة، وهو الذ  ) ج(فعل  يالس

ات ف               بادرة، يمكن أن تكون الإجاب دل الم ناول مع ياس فتكون       ييت دائماً، أحياناً، نادراً،   :  شكل مق

 . نادراً جداً، ولا يوجد

تح    بط ب د دلالتها     ويرت ات، تحدي أو ) نعم( تكون الإجابة عنها بـ    يفبالنسبة للأسئلة الت  . ديد الإجاب

ة      أ، يمكن    )لا( دل الإجاب م (ن ت نما تدل الإجابة          ) نع ى أداء جيد، بي على أداء غير جيد، وذلك  ) لا(عل

ان السؤال موضوع       يها، والعكس صحيح    ي ف  اًإذا آ ية أو مرغوب ف  الحالة يويمكن ف.  صيغة إيجاب

ير الرقم ى التعب م  يالأول ى رق م إل تحويل نع ة ب ن الإجاب م ( ع ا رق ثلا1إعطائه ال ) م ك الح ، وآذل

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

ياس       ى مق ة عل ثال السابق مباشرة   –الإجاب  ثلاث نقاط،  فيمكن إعطاء دائماً أربع نقاط، وأحياناً  -آالم

داً نقطة واحدة، ولا يوجد صفر، حيث                 ادراً ج ادراً نقطتان، ون ن دائماً أفضل من نادراً، ونادراً إون

 . 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
تم الا      د أن ي ة الفحص      بع داد قائم تهاء من إع ئلة (ن  مراجعة ي ستستخدم ف  يالت ) الأس

نها ف   ير ع تها، والتعب تملة، ودلال ات المح تكاري، والإجاب ويق الاب كل أوزان يالتس  ش
Weights اط ع      Points أو نق تكاري موض ويق الاب ى التس يق عل تخدامها بالتطب تم اس ، ي

ئلة الت ن الأس ل م ة عن آ تم الإجاب بار، حيث ي ذه يالاعت ة ه د دلال يها، وتحدي توى عل  تح
ئلة الت           يع الأس ك بالنسبة لجم ة، وذل  تقع تحت آل بعد من الأبعاد المحددة لمراجعة         يالإجاب

 . التسويق الابتكاري

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

نقاط        ات، وال ذه الإجاب ات ال    يالت ) الأوزان(ه ذه الإجاب ي  تعطى له  للتسويق ي تعكس الواقع الفعلت

 .  هذا المجاليالابتكاري، فإنه يمكن تقييم الأداء ف

نقاط الت                    يم بالنسبة لكل نقطة من ال ذا التقي تم ه  تقع تحت عنصر من عناصر يويمكن أن ي

يم، وبالنسبة لكل عنصر        من عناصر التقييم، أو بالنسبة لجميع عناصر التقييم، الأداء موضع التقي

 .  تقييم الأداء الكلى للتسويق الابتكارييأ

ة             ثال، إذا آانت الإجاب ى سبيل الم م (فعل على سؤال معين، وهذه الإجابة تدل على أداء   ) نع

ة       نما الإجاب يد، بي ى قصور ف    ) لا(ج دل عل يم الأداء بالنسبة لهذه ا  يت لنقطة بناء  الأداء، فيمكن تقي

ة    ى الإجاب د عدد                 . عل ثلاً، فيمكن تحدي ذه النوعية م ن عشرين سؤالاً من ه وإذا ضم عنصر معي

ـ      ات ب م (الإجاب ى إجمال      )نع بتها إل ) نعم( أجيبت بـ يفإذا آان عدد الأسئلة الت  .  عدد الأسئلة  ي، ونس

بارة عن      100×15/20(         %75 عدد الأسئلة عشرين ، تكون النسبة   ي ، وإجمال  لاً سؤا 15ع

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

نقاط الت يع ال لوب أن جم ذا الأس اوية فيه ئلة متس ية ي تتضمنها الأس رر .  الأهم د تق ان ق وإذا آ

ـ        ات ب م (إعطاء الإجاب ا أو رقما معينا  ) لا(أو  ) نع ، فيتم ) لنعم ، وصفر للافمثلاً وزن واحد (وزن

 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         -السؤال الخاص بمعدل المبادرة بالابتكار      
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ا         ثال ، يمكن إعطاء دائم ذا الم ادراً نقط   ثلاث ه اط ، ون دة ، وأبدا      نق دا نقطة واح ادراً ج تان ، ون

ا ( يع الدرجات الت      . صفر   ) إطلاق تم تجم وبالطبع ، فإن .  يتم الحصول عليها بالنسبة للعنصر   يوي

ية    يمات الجزئ لة التقي ون محص تكاري ، يك ويق الاب ى لأداء التس يم الكل تناداً . التقي ذه إواس ى ه ل

م على الأداء من حيث جودت      يجة ، يمكن الحك وجه القوة وأوجه الضعف فيه ، ومجالات أه ، والنت

 .وإمكانيات التحسين فيه 

 : نموذج مقترح لقائمة مراجعة التسويق الابتكاري -2
د عرض الخطوات الت       ا لك    يبع  يمكن مراجعة التسويق الابتكاري، وما ي يجب المرور به

تم ف يما يل يي وة ، ف ل خط راجعة ، والت ي آ ة الم ترح لقائم وذج مق ية  تتضمي نم ن بصفة أساس

ئلة الت    ة     ين توجد ف    أ يمكن    يالأس ذه القائم دد من العناصر الت    )12( ه ن تضمها ، مع أ يمكن ي لع

وم باستخدامها لوضع الإجابات الخاصة بكل منها ، وتحديد دلالتها ، وآيفية           رك المجال لمن يق ت

ام أو نسب              اط أو أرق ى نق ا إل خ    …تحويله ئلة تحت آل         .  ال تم وضع الأس من العناصر وسوف ي

 . تتضمنها عملية مراجعة التسويق الابتكاري يالت

 

 . التسويق الابتكاري ي تتبناه المنشأة في مستوى التوجه الذ-أ 
وة ونقاط الضعف الخاصة بالتسويق الابتكاري ، والمشتقة من آل من البيئة                � اط الق ا نق م

تقدم العلم  ية ، وال ية أو القوم ارات اي والتكنولوجيالمحل ب  ، ومه ن ، والطل لعاملي

  ، والصناعات المغذية ، ومواجهة المنافسين ؟يالسوق

ال   � ا الأعم رفات(م ويق       يالت) التص ية للتس نظم الأجنب ن ال تفادة م ا للاس يام به م الق  ت

تثمارات المشترآة، والتحالفات، والموردين              ية ، والاس تثمارات الأجنب تكاري آالاس الاب

يص    ام التراخ لاء ونظ ية    Licensingوالعم ة العكس  Reverse ، والهندس

Engineering  ؟  

ارن الشرآة نفسها بالمنافسين من حيث المنتج ، والسعر ، والجودة ، والتسليم ،            � آيف تق

راءات الاختراع ، والأوجه الأخرى الت          تطوير، وب تم المقارنة  يومستوى البحث وال  ي

   ؟ 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 يآيف تحافظ الشرآة على تميزها ف     �

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

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

يز ف    � تم الترآ ل ي تاحة ف     يه رص الم تغلال الف ى اس تكاري عل ويق الاب ئة ي التس  البي

تعداد لمواجهة التهديدات فيها ، وذلك بسبب التغيرات الت         تم الاس  تحدث يالخارجية ، وي

 لبيئة ؟ هذه ايف

نظم ف        � باع أسلوب م تم إت نذ ظهور الفكرة ، وحتى تطبيقها    يهل ي تكاري م  التسويق الاب

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

  مجال التسويق الابتكاري ؟يآيف يتم تحديد الاستثمارات المطلوبة ف �

ن استراتيجية التسو            � ربط بي تم ال أة آكل ؟     آيف ي تكاري واستراتيجية المنش هل (يق الاب

ى أ     تكاري ؟ إل ويق الاب مية للتس تراتيجية رس د اس تراتيجية   يتوج ذه الاس م ه د تتس  ح

ويق   ثل للتس د مم ل يوج أة ، وه تراتيجية المنش بط باس يف ترت تحديد والوضوح ، وآ بال

 ؟)  مجلس إدارة المنشأةيالابتكاري ف

 

 :التسويق الابتكاري بالجهات الأخرى  علاقات الجهة المسئولة عن ـب 
تحديد العملاء الرئيسيين ، وتستفيد                   � تكاري ب ئولة عن التسويق الاب ة المس وم الجه هل تق

 منهم بالكامل ؟

ويق     � ن التس ئولة ع ة المس ن الجه ية الاتصالات بي مية لتنم تخدام أدوات رس تم اس ل ي ه

 تطوير ؟الابتكاري ، والجهات الأخرى بالمنشأة ، وخاصة البحث وال

اليب استكشافية لتحديد والتنبؤ           � تكاري أس ئولة عن التسويق الاب ة المس هل تستخدم الجه

تقبلية  ات المس ثل العصف الذهن(بالاتجاه لوب دلفيم يناريوهات ، وأس يل الس  ي ، تحل

Delphi   (؟ 
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تكارات التسويقية الت        � ى نطاق واسع ف       يهل الاب  السوق ينظر إليها آتجارب     ي تطبق عل

 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 �

ذار                � نا إن ر ل ية توف أة بالجهات الحكوم  للقوانين ذات الصلة ،  اً مبكر اًهل اتصالات المنش

 وآليات للاستجابة وأجراء الاتصالات ؟

تكاري     � ويق الاب ياجات التس د احت تم تحدي ل ي نة ،   (ه ية المعي لات العلم ن ذوى المؤه م

نة          ية معي رامج تدريب ى ب وإيصالها لمن يوفرون هذه الاحتياجات محليا       ) والحاصلين عل

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

ات وثيقة بين الجهة المسئولة عن التسويق الابتكاري بالشرآة ووآالات         � هل توجد علاق

 الإعلان ؟

رآة ،            � تكاري بالش ويق الاب ن التس ئولة ع ة المس ن الجه يقة بي ات وث د علاق ل توج ه

  تهتم بالتسويق الابتكاري ؟يوالمكاتب والشرآات الاستشارية الت

سيق بين الجهة المسئولة عن التسويق الابتكاري بالشرآة ، وموزعيها فيما           هل يوجد 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 
تكاري       � ويق الاب ن التس ئولة ع ة المس عى الجه ل تس ن     إه تظم ع كل من ث بش ى البح ل

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

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

أة نظام لاخ           � دى المنش ن الابتكارات التسويقية الت           هل يوجد ل ثر من بي ل أو أآ يار بدي  يت

  ؟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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ية تسمح بالتمش        ي يوجد ف    هل  � رونة آاف نظام م ذا ال تكارات غير الضخمة،    ي ه ع الاب  م

  سرعة وضعها موضع التطبيق ؟إلى يحتاج الأمر يوالت

ة من أعضاء ممثلين للإدارات المختلفة من أجل             � رق عمل مكون هل تستخدم الشرآة ف

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

  تنمية وتطوير فرق العمل ؟يهل يتم الاستثمار ف �

تكارات الت � ن الاب تعلم م تم ال يق ؟ ويآيف ي تم وضعها موضع التطب ى أإ ي تم يل د ي  ح

  مجال التسويق ؟ ي الممارسات المستقبلية للابتكار فيالاستفادة من ذلك ف

ت        � ويق الاب ية التس ن عمل ئولة ع ة المس رفة الجه دى مع ا م ها (كاري م رآة نفس ) والش

مية ف  اليب الرس الأدوات والأس ذه    يب تخدامها له دى اس ا م ية ؟ وم ذه العمل ة ه  ممارس

 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 �

تكاري ، وبينها وبين        يهل الاتصالات الت     � ئولة عن التسويق الاب ة المس تم داخل الجه  ت

 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 �

ناخ تنظيم         � أة م ن إ مجال التسويق أم  ي يشجع ويدعم الأفكار الجديدة ف     يهل يوجد بالمنش

ار    ذه الأفك ثل ه ى أصحاب م تأعل تحقون ي نظمة ، ويل رى لك ارآوا الم نظمة أخ  ي بم

  على هذا الدعم والتشجيع ؟ايحصلو

  التسويق الابتكاري من خلال فرق عمل فعالة ؟ي حد يتم العمل فيإلى أ �
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يات رسمية      � تكاري،         Formalهل توجد آل ه من التسويق الاب ا يمكن تعلم  ، لحصر م

راد والجهات المعنية ف     ارآة الأف هذا التعليم ؟ وآيف يتم تشغيل هذه  الاستفادة من يومش

 الآليات ؟

ن  فة        إويمك ر فلس ر جوه لة بعنص ئلة ذات الص ن الأس دد م ة ع ذه القائم ى ه اف إل ن يض

أة السابق عرضها تحت بند            تكاري للمنش من خطوات المراجعة   ) أ(المتفرع من   ) 5(التسويق الاب

نقاط التفصيلية الت ويقية، وال يها التيالتس تمل عل ن أن يش ند ي يمك م عرضها تحت ب ن ) ب( ت م

 . خطوات المراجعة 

ناك عدد من الملاحظات على النموذج المقترح لقائمة مراجعة التسويق الابتكاري         ذا ، وه ه

  :يومن أهم هذه الملاحظات ما يل. السابق عرضه مباشرة 

 لكل عناصر التسويق الابتكاري  Not Comprehensiveأن هذه القائمة ليست شاملة  �

ا     لذلك فيمكن الإضافة إليها طبقا لما تراه . يتضمنه آل من هذه العناصر من نقاط        ، وم

 .الجهة المسئولة عن إتمام هذه المراجعة 

رغم من أن هذه القائمة لا تتسم بالشمول ، فإنها قد تتضمن عناصر ونقاط           � ى ال  أآثر اًعل

بعض المنشآت           ـم لازم بالنسبة ل د يرجع ذلك إما إلى صغر حجم         . ن ال المنشاة ،  أو وق

ى التسويق الابتكاري ، أو عدم توافر الموارد المالية والمادية اللازمة        يزها عل دم ترآ ع

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

 .من هذه القائمة ، وذلك حتى تلائم هذه المنشآت 

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

تخدم ف    اط أو أوزان تس ى نق يم يإل ة الت    يوبالتال.  التقي تروك للجه ر م إن الأم  ي ، ف

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

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

ل              ا آ توفر به راجعة التسويقية ت ة للم و وضع قائم م ه يس المه ه ل ك ملاحظة أن ويجب آذل

ا من الأهمية بمكان         ط ، وإنم يدة فق ة الج ن يتم استخدام هذه القائمة لتعكس مراجعة أشروط القائم
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ية التسويق الابتكاري من عدمه ، وتبين آيف يمكن                    ى نجاح عمل رة عل يرات المؤث وفحص المتغ

 .يتم تحسين بعض الجوانب المتعلقة بإدارة هذه العملية ن أ

ناءً  م عرضه ف         وب ا ت ى م  مجال ي هذا الفصل ، يمكن استنتاج مدى أهمية تقييم الأداء في عل

يم سواء عن طريق استخدام المعايير               ذا التقي ية إجراء ه تكاري ، وآيف ) المؤشرات(التسويق الاب

ه ، أو عن طريق مراجعة عناصر         بطة ب ه المختلفة ، وما يضمه آل عنصر من نقاط فرعية المرت

ا ف  .  ن مع تخدام المدخلي م اس توقع  يوإذا ت ه ي يم الأداء ، فإن ابهة أو  أ تقي يم متش تائج التقي ون ن ن تك

تقارب  ير        ـم ية وصدق المعاي ة وواقع ك بفرض دق من ناحية ، وشمولية ودقة  ) المؤشرات (ة ، وذل

ئلة الت     ة ا   يوصدق الأس يها قائم راجعة  تحتوى عل ، من ناحية أخرى، والموضوعية وعدم    )14(لم

نهما ف        ند استخدام آل م يم  يالتحيز ع نا    .  التقي د المؤلف ه ه لا يجب أن ينظر إلى عملية   أويؤآ ن

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

تكيلتحسين الأداء ف ال التسويق الاب ذيار مج ه ، بالشكل ال اء ب ى ي ، والارتق ائدة عل ود بالف  يع

 .  يتم بها هذا النوع من الابتكار يالمنشأة الت
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 أسئلة للمناقشة
 

تكاري ف           -  1 يم التسويق الاب ية تقي ا عن    يهل تختلف عمل نظمة م يم لأ  أي م ية تقي ن ي عمل  م

ناك بعض الاختلافات ، فما هذه الا        ان ه أة ؟ وإذا آ ختلافات ؟ وآيف تؤثر أنشطة المنش

 على تقييم التسويق الابتكاري ؟

تائج الت    -  2 ا الن يم الأداء ف    ي م ية تقي لال عمل ن خ يها م ن التوصل إل ويق  ي يمك ال التس  مج

تائج ؟ وآيف يمكن الاسترشاد بها لتحسين الأداء ف        ذه الن ة ه ا دلال تكاري ؟ وم  هذا يالاب

 .المجال ؟ اشرح مع الاستعانة بأمثلة 

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

 . ؟ اشرح مع الاستعانة بأمثلة )  الحالتينيف(؟ ولماذا 

يم أداء التسويق الابتكاري تختلف من حيث أهميتها بالنسبة للمنشأة ،            ـإذا آان     -  4 ير تقي ت معاي

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

يم الأداء ف            -  5 تقد أن تقي  مجال التسويق الابتكاري ، يجب أن يتم بواسطة جهة داخل  يهل تع

ة الت     ا الجه أة ؟ وم ارج المنش ن خ ايدة م ة مح طة جه أة أم بواس ترحها يالمنش  يف( تق

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

تكاري حيث                          -  6 راجعة التسويق الاب دم استخدام أسلوب م ه يجب ع بعض أن رى ال نه يتيح  إي

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

  تستند إليها ؟ي أم لا ؟ وما الأسباب التيالرأ

تكار الفعل         -  7 الات الاب اذج وح ى نم رجوع إل ها ف  يالت يبال بق عرض تاب  ي س ذا الك .  ه

وب    يار عدد من هذه النماذج ، وتوضيح آيفية تقييمها باعتبارها تمثل أشكا   :المطل  لاً اخت

 .للتسويق الابتكاري

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

 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

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

 القيام بهذه العملية ؟

وفى الفصل .  من هذا الكتاب ، تم عرض متطلبات التسويق الابتكاري  ي الثان   الفصل  ي ف    - 10

تكاري                   يم التسويق الاب ية تقي م عرض عمل نه ، ت ة ـمناقشة العلاق : المطلوب  . العاشر م

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

تقد أن نموذج قائمة المراجعة ا          - 11  هذا الفصل يصلح للتطبيق آما هو بجميع    يلمقترح ف  هل تع

ان يحتاج              اذا ؟ وإذا آ لى تغييرات ليلائم منشآت معينة دون أخرى إالمنشآت أم لا ؟ ولم

يرات ؟ وما المنشات الت           ذه التغي ا ه لى إجراء هذه التغييرات عليه ، وذلك    إ تحتاج   ي، فم

 .يل مع إعطاء أمثلة توضيحية  عملية المراجعة بها ؟ اشرح بالتفصيقبل استخدامه ف
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 هوامش ومراجع الفصل العاشر
  

ا المختلفة ،               رقابة الاستراتيجية ومداخله زيد من التفاصيل عن ال ى م للحصول عل
 :لىإيمكن الرجوع 

 )1(  

- Philip kotler, Marketing Management, op.cit.  
ية ، فلن ي               ترة زمن بط بف ير ترت ذه المعاي يع ه تم ذآر الفترة الزمنية من نظرا لان جم

 .الآن فصاعدا ، حيث إنها تفهم ضمنيا 
 )2(  

يار آ   ذا المع ترح ه نجاح ف  ماق ياس ال ر لق تكار يؤش داع( الاب ة ،  ) الإب فة عام بص
 :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( 

رجوع      ذه القواعد        إيمكن ال رفة ه راجع بحوث التسويق لمع ى م ثلة هذه   . ل ومن أم
 :المراجع 

)11( 

رارات          اذ الق رقابة واتخ يط وال ويق للتخط وث التس ة ، بح ادق بازرع ود ص محم
 .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     

بات التسويق الابتكاري      اري ، وذلك ـ حتى يمكن تبنى وتطبيق التسويق الابتكـمتطل

 . من هذا المؤلف يالفصل الثان يف

)13( 

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

يل العلم نها الدل ويق، وم ذيالتس ويقية ال راجعة التس تراحه في للم م اق رجع ي ت  الم

  : يالتال

)14( 

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

  : مراجع باللغة العربية: أولاً 
افظ ،             � يم ح ة ، نع و جمع : ، الإمارات العربية المتحدة   يدب(،  أساسيات وإدارة التسويق    أب

 )م1999دار القلم للنشر والتوزيع، 

افظ ،        � يم ح ة ، نع و جمع تكار ف    "أب ية للاب اذج واقع د المؤتمر ، مجل" مجال التسويق  ينم
ال ف         ي الثان  يالسنو  نظمات الأعم ة، م وم الإداري الأداء :  مواجهة التحديات الجديدةي للعل

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

داد، عوض،      � ، "يشاء نظام للتسويق الإلكترون   نحو استراتيجية متكاملة للتخطيط لإن    "الح
ر العلم نويالمؤتم ثة في الثاني الس ات الحدي ية  ي للاتجاه نة العلم ال، اللج  إدارة الأعم

ات بمصر،  ى للجامع ال، المجلس الأعل ة لإدارة الأعم د الأولالدائم ريل 7-6 (المجل  إب
 . 21-1ص  -، ص)2000

د المرسى،                � ن محم ال الدي ن، وجم بد الرحم س، ثابت ع المنشآت التسويقية، مدخل إدري
 ). م1993دار الفلاح للنشر والتوزيع، : الكويت  (ي تحليليوصف

نى، وثابت عبد الرحمن إدريس،            � دار الفلاح للنشر   : الكويت   (إدارة التسويق الغيص، م
 ). م1994والتوزيع، 

ادق،     � ود ص ة، محم رارات      بازرع اذ الق رقابة واتخ يط وال ويق للتخط وث التس بح
 ). م1996دار العبيكان، : السعودية( .التسويقية

دار النهضة العربية،   : القاهرة(  ، الجزء الأول     إدارة التسويق بازرعة، محمود صادق،      �
1983.( 

دى،     � قر ه ن   "ص دى المديري تكاري ل لوك الاب ير والس ات التفك ة الإدارة "معوق ، مجل
 .36-6 ص -، ص )م1993أآتوبر (

ان العبدليعقيل  � ر، وقحط د اي عم ر، ، وحم ويق لغدي بادئ التس تكامل، : م ل م مدخ
 ).م1994 دار زهران للنشر والتوزيع، :عمان،الأردن(

لا، ناج      دار وائل للنشر : الأردن، عَمّان   (ي تحليل يمدخل منهج : بحوث التسويق   ،  يمع
 ). م2002والتوزيع، 
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