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 الفصل الأول: الإطار العام للدراسة 

 المقدمة 1.1

يشهد‌عالم‌الأعمال‌المعاصر‌تحولات‌متسارعة‌ومتلاحقة‌فرضتها‌العولمة‌والثورة‌التكنولوجية‌واشتداد‌‌
حدة‌المنافسة‌في‌مختلف‌القطاعات‌الاقتصادية،‌مما‌جعل‌المؤسسات‌تسعى‌باستمرار‌نحو‌البحث‌عن‌

السوقية‌وتعزيز‌قدرتها‌‌مداخل‌ومقاربات‌جديدة‌تُمكّنها‌من‌التكيف‌مع‌هذه‌التغيرات‌والحفاظ‌على‌مكانتها‌‌
التنافسية،‌ويُمثّل‌الابتكار‌بمفهومه‌الشامل‌أحد‌أبرز‌هذه‌المداخل‌التي‌باتت‌تحظى‌باهتمام‌متزايد‌من‌قبل‌‌
‌سواء،‌لا‌سيما‌في‌ظل‌تغير‌حاجات‌ورغبات‌وأذواق‌العملاء‌بوتيرة‌متسارعة‌‌ الباحثين‌والممارسين‌على‌حدّ 

 (‌2022ة‌الفعّالة‌)دراج‌ودراج،‌تستوجب‌من‌المؤسسات‌المرونة‌والاستجاب

ويُعدّ‌الابتكار‌التسويقي‌من‌أهم‌أنواع‌الابتكار‌التي‌تُوظّفها‌المؤسسات‌لتحقيق‌التميز‌والتفوق‌في‌بيئة‌‌
الأعمال‌الديناميكية،‌إذ‌يتجاوز‌مفهومه‌مجرد‌تقديم‌منتجات‌جديدة‌ليشمل‌التجديد‌والإبداع‌في‌كافة‌عناصر‌

قيمة‌مضافة‌للعملاء،‌ويتجلى‌ذلك‌في‌أربعة‌‌المزيج‌التسويقي‌بما‌يُلبي‌احتياجات‌السوق‌المتغيرة‌ويُحقق‌‌
أبعاد‌رئيسية‌تتمثل‌في‌الابتكار‌في‌المنتج‌والابتكار‌في‌التسعير‌والابتكار‌في‌الترويج‌والابتكار‌في‌التوزيع،‌‌
فريدة‌‌ قيمة‌ عروض‌ وتقديم‌ المنافسين‌ عن‌ التمايز‌ فرصة‌ للمؤسسة‌ الأبعاد‌ هذه‌ من‌ بُعد‌ كل‌ يُتيح‌ حيث‌

 (‌‌ 2022ء‌المتطورة‌)زاوش،‌تستجيب‌لتوقعات‌العملا

و‌يحتل‌الأداء‌التسويقي‌مكانة‌محورية‌في‌قياس‌مدى‌نجاح‌المؤسسات‌في‌تحقيق‌أهدافها‌السوقية‌‌
والتنافسية،‌إذ‌يُعبّر‌عن‌محصلة‌الجهود‌التسويقية‌التي‌تبذلها‌المؤسسة‌في‌إطار‌سعيها‌لتعزيز‌حصتها‌‌

تسويقي‌غاية‌استراتيجية‌تسعى‌‌السوقية‌وزيادة‌ربحيتها‌وتحقيق‌رضا‌العملاء‌وولائهم،‌ويُعتبر‌تحسين‌الأداء‌ال
 (.‌2022إليها‌جميع‌المؤسسات‌بغض‌النظر‌عن‌حجمها‌أو‌طبيعة‌نشاطها‌)يونس،‌

وفي‌سياق‌العلاقة‌بين‌المتغيرين،‌أكدت‌العديد‌من‌الدراسات‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌يُؤدي‌دوراً‌جوهرياً‌‌
في‌تعزيز‌الأداء‌التسويقي‌للمؤسسات‌وتحسين‌مؤشراته‌المختلفة،‌حيث‌يُمكّن‌المؤسسات‌من‌التكيف‌مع‌‌

اباً‌على‌حصتها‌السوقية‌وربحيتها‌‌تحولات‌السوق‌والاستجابة‌لاحتياجات‌العملاء‌بأساليب‌إبداعية‌تنعكس‌إيج
ومستوى‌رضا‌عملائها،‌كما‌يُسهم‌في‌بناء‌ميزة‌تنافسية‌مستدامة‌تُعزز‌الموقع‌التنافسي‌للمؤسسة‌في‌سوقها‌‌

 المستهدف.‌
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وفي‌ضوء‌ما‌سبق،‌وانطلاقاً‌من‌الأهمية‌المتنامية‌لقطاع‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية‌في‌‌
والمشاريع‌الكبرى‌المصاحبة‌لها،‌وما‌يفرضه‌ذلك‌من‌ضرورة‌تبني‌شركات‌المقاولات‌‌‌‌2030ظل‌رؤية‌‌

في‌‌ لتبحث‌ الدراسة‌ تأتي‌هذه‌ التسويقي،‌ بأدائها‌ ترتقي‌ مبتكرة‌ تسويقية‌ التسويقي‌‌لممارسات‌ الابتكار‌ أثر‌
 بأبعاده‌الأربعة‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌السعودية.‌

 مشكلة الدراسة  2.1

يُعدّ‌قطاع‌المقاولات‌من‌أكثر‌القطاعات‌الاقتصادية‌حيوية‌وتأثيراً‌في‌الاقتصاد‌الوطني‌للمملكة‌العربية‌‌
%(‌من‌الناتج‌المحلي‌الإجمالي،‌ويستوعب‌أعداداً‌كبيرة‌من‌‌7-5السعودية،‌إذ‌يُسهم‌بنسبة‌تتراوح‌بين‌)

القطاع من‌ واسعة‌ بمنظومة‌ العضوي‌ ارتباطه‌ فضلًا‌عن‌ العاملة،‌ البناء‌‌القوى‌ مواد‌ كقطاع‌ المساندة‌ ات‌
والخدمات‌اللوجستية‌والاستشارات‌الهندسية.‌وقد‌شهد‌هذا‌القطاع‌طفرة‌غير‌مسبوقة‌في‌حجم‌المشاريع‌‌

والمشاريع‌العملاقة‌المصاحبة‌لها‌كمشروع‌نيوم‌والبحر‌الأحمر‌‌‌2030والاستثمارات‌في‌ظل‌رؤية‌المملكة‌‌
نافسية‌عالية‌الحدة‌تتسابق‌فيها‌الشركات‌المحلية‌والإقليمية‌والدولية‌‌والقدية‌ومشروع‌ذا‌لاين،‌مما‌أفرز‌بيئة‌ت

تبني‌‌ السعودية‌ المقاولات‌ شركات‌ يُحتّم‌على‌ بات‌ الذي‌ الأمر‌ متنامية،‌ سوقية‌ حصص‌ للاستحواذ‌على‌
 .مقاربات‌تسويقية‌مبتكرة‌تتجاوز‌الأنماط‌التقليدية‌التي‌ظلّت‌سائدة‌في‌هذا‌القطاع‌لعقود‌طويلة‌

وعلى‌الرغم‌من‌هذا‌التحول‌الجوهري‌في‌بيئة‌الأعمال،‌إلا‌أن‌الملاحظ‌أن‌كثيراً‌من‌شركات‌المقاولات‌‌
تقوم‌على‌العلاقات‌الشخصية‌‌ تقليدية‌ تعتمد‌على‌أساليب‌تسويقية‌ السعودية‌لا‌تزال‌ العربية‌ المملكة‌ في‌

‌ملحوظ‌في‌‌والسمعة‌التاريخية‌والمناقصات‌الحكومية‌كمصادر‌رئيسية‌للحصول‌على‌المش اريع،‌مع‌تدنّ 
مستوى‌الابتكار‌في‌عناصر‌المزيج‌التسويقي‌سواء‌من‌حيث‌تطوير‌المنتجات‌والخدمات‌المقدمة‌أو‌تبني‌‌
استراتيجيات‌تسعير‌مرنة‌ومبتكرة‌أو‌توظيف‌قنوات‌ترويج‌حديثة‌تواكب‌التحول‌الرقمي‌أو‌ابتكار‌أساليب‌‌

عكس‌هذا‌القصور‌سلباً‌على‌الأداء‌التسويقي‌لعدد‌كبير‌من‌‌توزيع‌وتقديم‌خدمات‌أكثر‌كفاءة‌وفعالية.‌وقد‌ان
هذه‌الشركات،‌حيث‌تُشير‌الإحصائيات‌إلى‌أن‌نسبة‌ليست‌بالقليلة‌من‌شركات‌المقاولات‌السعودية‌تواجه‌‌
تراجعاً‌في‌حصتها‌السوقية‌وضعفاً‌في‌قدرتها‌على‌استقطاب‌مشاريع‌جديدة‌وانخفاضاً‌في‌مستوى‌رضا‌‌

ما‌يُهدد‌استمراريتها‌ونموها‌في‌سوق‌يشهد‌تدفقاً‌متزايداً‌للشركات‌الأجنبية‌ذات‌الخبرات‌‌العملاء‌وولائهم،‌م
 .التسويقية‌المتقدمة
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وتتعمّق‌هذه‌المشكلة‌في‌ظل‌ندرة‌الدراسات‌العلمية‌العربية‌والمحلية‌التي‌تناولت‌العلاقة‌بين‌الابتكار‌‌
التسويقي‌والأداء‌التسويقي‌في‌قطاع‌المقاولات‌تحديداً،‌إذ‌ركّزت‌معظم‌الدراسات‌السابقة‌على‌قطاعات‌‌

خلّف‌فجوة‌معرفية‌واضحة‌حول‌‌أخرى‌كالصناعات‌الغذائية‌والقطاع‌المصرفي‌وقطاع‌الاتصالات،‌مما‌يُ‌
المشاريع‌‌ يتميز‌بطبيعة‌فريدة‌من‌حيث‌تعقيد‌ الابتكار‌التسويقي‌ومحدداته‌وآثاره‌في‌قطاع‌ خصوصيات‌
التحديات‌‌ التكلفة‌والجودة‌والوقت.‌كما‌أن‌ المصلحة‌وحساسية‌عامل‌ وطول‌دورة‌حياتها‌وتعدد‌أصحاب‌

الم تكاليف‌ ارتفاع‌ من‌ القطاع‌ يواجهها‌ التي‌ الاشتراطات‌‌الراهنة‌ وتشديد‌ الطاقة‌ أسعار‌ وتذبذب‌ الخام‌ واد‌
التنظيمية‌والبيئية‌تستوجب‌من‌شركات‌المقاولات‌البحث‌عن‌مصادر‌جديدة‌للتميز‌والتفوق‌التنافسي‌يأتي‌‌

 .في‌مقدمتها‌الابتكار‌التسويقي

وانطلاقاً‌مما‌سبق،‌ومن‌خلال‌الاطلاع‌على‌الأدبيات‌النظرية‌والدراسات‌السابقة‌والملاحظة‌الميدانية‌‌
الرئيسي‌‌ التساؤل‌ في‌ الدراسة‌ مشكلة‌ تتبلور‌ السعودية،‌ المقاولات‌ شركات‌ في‌ التسويقية‌ الممارسات‌ لواقع‌

ما‌أثر‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌)الابتكار‌في‌المنتج،‌الابتكار‌في‌التسعير،‌الابتكار‌في‌الترويج،‌‌ :التالي
 ‌‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية؟ (الابتكار‌في‌التوزيع

 أهداف الدراسة  3.1

تهدف‌هذه‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌أثر‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌)الابتكار‌في‌المنتج،‌الابتكار‌في‌‌
التسعير،‌الابتكار‌في‌الترويج،‌الابتكار‌في‌التوزيع(‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌‌

 .المملكة‌العربية‌السعودية

 :ويتفرع من هذا الهدف الرئيسي الأهداف الفرعية التالية

في‌‌ • الابتكار‌ المنتج،‌ في‌ )الابتكار‌ الأربعة‌ بأبعاده‌ التسويقي‌ الابتكار‌ تطبيق‌ مستوى‌ على‌ التعرف‌
 .التسعير،‌الابتكار‌في‌الترويج،‌الابتكار‌في‌التوزيع(‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

 .التعرف‌على‌مستوى‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية‌ •
قياس‌أثر‌الابتكار‌في‌المنتج‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌‌ •

 .السعودية



 
4 

قياس‌أثر‌الابتكار‌في‌التسعير‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌‌ •
 .السعودية

قياس‌أثر‌الابتكار‌في‌الترويج‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌‌ •
 .السعودية

قياس‌أثر‌الابتكار‌في‌التوزيع‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌‌ •
 .السعودية

تقديم‌مجموعة‌من‌التوصيات‌والمقترحات‌العملية‌التي‌تُسهم‌في‌تعزيز‌ممارسات‌الابتكار‌التسويقي‌‌ •
 .لتحسين‌الأداء‌التسويقي‌لشركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

 أسئلة الدراسة  4.1

 السؤال الرئيسي

الابتكار‌في‌المنتج،‌الابتكار‌في‌التسعير،‌الابتكار‌في‌الترويج،‌‌)‌ما‌أثر‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌‌ •
 الابتكار‌في‌التوزيع(‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية؟‌

 :ويتفرع من السؤال الرئيسي الأسئلة الفرعية التالية

ما‌مستوى‌تطبيق‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌الأربعة‌)الابتكار‌في‌المنتج،‌الابتكار‌في‌التسعير،‌الابتكار‌‌ •
 في‌الترويج،‌الابتكار‌في‌التوزيع(‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية؟‌

 ما‌مستوى‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية؟‌ •
المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌‌ • التسويقي‌في‌شركات‌ الأداء‌ الابتكار‌في‌المنتج‌على‌تحسين‌ أثر‌ ما‌

 السعودية؟‌
ما‌أثر‌الابتكار‌في‌التسعير‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌‌ •

 السعودية؟‌
ما‌أثر‌الابتكار‌في‌الترويج‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌‌ •

 السعودية؟‌
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ما‌أثر‌الابتكار‌في‌التوزيع‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌‌ •
 السعودية؟‌

 فروض الدراسة  5.1

 الفرضية الرئيسية 

• H0: لا‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية‌ (α ≤ 0.05) للابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌‌
)الابتكار‌في‌المنتج،‌الابتكار‌في‌التسعير،‌الابتكار‌في‌الترويج،‌الابتكار‌في‌التوزيع(‌على‌تحسين‌‌

 .الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

 :وتتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية

• H0-1: لا‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية (α ≤ 0.05) للابتكار‌في‌المنتج‌على‌‌
 .تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

• H0-2: لا‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية‌ (α ≤ 0.05) للابتكار‌في‌التسعير‌على‌‌
 .تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

• H0-3: لا‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية (α ≤ 0.05) للابتكار‌في‌الترويج‌على‌‌
 .تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

• H0-4: لا‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية (α ≤ 0.05) للابتكار‌في‌التوزيع‌على‌‌
 .تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

 أهمية الدراسة  6.1

 الأهمية العلمية )النظرية(

تُسهم‌هذه‌الدراسة‌في‌إثراء‌الأدب‌النظري‌المتعلق‌بالابتكار‌التسويقي‌والأداء‌التسويقي‌من‌خلال‌تقديم‌‌ •
التسعير،‌‌ المنتج،‌ في‌ )الابتكار‌ الأربعة‌ التسويقي‌ الابتكار‌ أبعاد‌ بين‌ يربط‌ متكامل‌ مفاهيمي‌ إطار‌
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الترويج،‌التوزيع(‌والأداء‌التسويقي‌في‌سياق‌قطاع‌المقاولات،‌وهو‌قطاع‌لم‌يحظَ‌بالقدر‌الكافي‌من‌‌
 .الدراسات‌التسويقية‌مقارنة‌بقطاعات‌أخرى‌كالصناعة‌والخدمات‌المصرفية

الابتكار‌‌ • نظريات‌ قابلية‌تطبيق‌ مدى‌ اختبار‌ خلال‌ من‌ العلمية‌ للمعرفة‌ جديداً‌ بُعداً‌ الدراسة‌ تُضيف‌
التسويقي‌التي‌طُوّرت‌أساساً‌في‌بيئات‌صناعية‌وخدمية‌على‌بيئة‌قطاع‌المقاولات‌الذي‌يتميز‌بطبيعة‌‌

 .ي‌لهذه‌المفاهيممشاريعه‌المعقدة‌وعلاقاته‌التعاقدية‌الفريدة،‌مما‌يُوسّع‌نطاق‌الفهم‌النظر‌
تُسهم‌الدراسة‌في‌سد‌فجوة‌بحثية‌واضحة‌في‌الأدبيات‌العربية‌والسعودية‌تحديداً،‌حيث‌تندر‌الدراسات‌‌ •

أكبر‌ من‌ كونه‌ المقاولات‌رغم‌ قطاع‌ في‌ التسويقي‌ الأداء‌ التسويقي‌على‌ الابتكار‌ أثر‌ تناولت‌ التي‌
 .2030القطاعات‌الاقتصادية‌وأكثرها‌حيوية‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية‌في‌ظل‌رؤية‌

 الأهمية العملية )التطبيقية( 

تُزوّد‌الدراسة‌إدارات‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية‌بنتائج‌علمية‌موثوقة‌حول‌مدى‌ •
يُساعدهم‌في‌توجيه‌مواردهم‌‌ التسويقي،‌مما‌ الأداء‌ الابتكار‌التسويقي‌على‌ أبعاد‌ بُعد‌من‌ تأثير‌كل‌

 .واستثماراتهم‌نحو‌الأبعاد‌الأكثر‌فاعلية‌وتأثيراً‌
تُسهم‌الدراسة‌في‌مساعدة‌صنّاع‌القرار‌ومديري‌التسويق‌في‌شركات‌المقاولات‌على‌تبني‌استراتيجيات‌‌ •

ابتكارية‌فعّالة‌في‌المزيج‌التسويقي‌)المنتج،‌السعر،‌الترويج،‌التوزيع(‌لتعزيز‌قدرتهم‌التنافسية‌في‌سوق‌‌
 .المقاولات‌السعودي‌المتنامي

تكتسب‌الدراسة‌أهمية‌عملية‌بالغة‌في‌ظل‌التحولات‌الكبرى‌التي‌يشهدها‌قطاع‌المقاولات‌في‌المملكة‌‌ •
والمشاريع‌العملاقة‌)نيوم،‌البحر‌الأحمر،‌القدية،‌ذا‌لاين(،‌حيث‌‌‌‌2030العربية‌السعودية‌ضمن‌رؤية‌‌

 .ياراً‌تزداد‌المنافسة‌بين‌شركات‌المقاولات‌ويصبح‌الابتكار‌التسويقي‌ضرورة‌وليس‌خ
تُوفر‌الدراسة‌توصيات‌عملية‌قابلة‌للتطبيق‌تُساعد‌شركات‌المقاولات‌على‌تطوير‌منتجاتها‌وخدماتها‌‌ •

وأساليب‌تسعيرها‌وقنوات‌توزيعها‌وطرق‌ترويجها‌بأساليب‌مبتكرة‌تتناسب‌مع‌متطلبات‌السوق‌المتغيرة‌‌
 .واحتياجات‌العملاء‌المتطورة‌

 الدراسات السابقة:  7.1

 أولًا: الدراسات العربية 
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(: "الابتكار التسويقي ودوره في تعزيز الأداء التسويقي للمؤسسات: دراسة 2022دراسة )يونس،   
 "ميدانية في عدد من شركات الصناعات الغذائية في الجزائر

هدفت‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌دور‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌)الابتكار‌على‌مستوى‌الأفراد،‌الابتكار‌
بأبعاده‌)الحصة‌‌ التسويقي‌ الأداء‌ تعزيز‌ في‌ التكنولوجيا(‌ مستوى‌ الابتكار‌على‌ مستوى‌الإجراءات،‌ على‌

ي‌الجزائر.‌واستخدمت‌الدراسة‌‌السوقية،‌الربحية،‌رضا‌المستهلك(‌في‌عدد‌من‌شركات‌الصناعات‌الغذائية‌ف
المنهج‌الوصفي‌التحليلي،‌معتمدة‌على‌الاستبانة‌كأداة‌رئيسية‌لجمع‌البيانات،‌حيث‌وُزعت‌على‌عينة‌ملائمة‌‌

(‌مفردة‌من‌مديري‌ومسؤولي‌التسويق‌في‌الشركات‌محل‌الدراسة،‌واستُخدم‌تحليل‌الانحدار‌‌40تكونت‌من‌)
الفرضيات.‌وت الابتكار‌البسيط‌والمتعدد‌لاختبار‌ لمجمل‌عناصر‌ تأثير‌معنوي‌ إلى‌وجود‌ الدراسة‌ وصلت‌

التسويقي‌في‌إجمالي‌أبعاد‌الأداء‌التسويقي،‌ووجود‌علاقة‌ارتباط‌معنوية‌بين‌الابتكار‌التسويقي‌والأداء‌‌
التسويقي،‌كما‌تبيّن‌أن‌الابتكار‌على‌مستوى‌الأفراد‌هو‌العنصر‌الوحيد‌الذي‌كان‌تأثيره‌معنوياً‌في‌جميع‌‌

د‌الأداء‌التسويقي.‌وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌تطبيق‌أسس‌الاختيار‌السليم‌للأفراد‌القائمين‌على‌تصميم‌‌أبعا
ونظم‌‌ التكنولوجيا‌ عالم‌ في‌ المستجدات‌ آخر‌ ومواكبة‌ بكفاءة،‌ وظائفهم‌ لأداء‌ ودعمهم‌ المنتجات‌ مزيج‌

 .المعلومات‌بهدف‌التأثير‌الإيجابي‌في‌الأداء‌التسويقي

(: "اليقظة التسويقية ودورها في تعزيز الابتكار التسويقي: دراسة  2022دراسة )مسلتي وبونويرة،   
 "ORSIM حالة مؤسسة

هدفت‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌أثر‌اليقظة‌التسويقية‌في‌تعزيز‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌)الابتكار‌‌
مؤسسة‌‌ في‌ التوزيع(‌ في‌ الابتكار‌ الترويج،‌ في‌ الابتكار‌ التسعير،‌ في‌ الابتكار‌ المنتج،‌  .ORSIMفي‌

موظفاً‌بالمؤسسة،‌واعتمدت‌على‌‌ (50) واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الوصفي‌التحليلي،‌وتكونت‌العينة‌من
الاستبانة‌كأداة‌لجمع‌البيانات،‌فيما‌عولجت‌البيانات‌المسترجعة‌باستخدام‌برنامج‌الحزمة‌الإحصائية‌للعلوم‌‌

وتوصلت‌الدراسة‌إلى‌نتيجة‌رئيسية‌تُفيد‌بوجود‌أثر‌ذي‌دلالة‌معنوية‌بين‌اليقظة‌‌ .SPSS/25الاجتماعية‌
وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌الاهتمام‌بإرساء‌نظام‌‌ .التسويقية‌وتعزيز‌الابتكار‌التسويقي‌بالمؤسسة‌محل‌الدراسة

 .فعّال‌لليقظة‌التسويقية‌بالمؤسسة‌لما‌له‌من‌دور‌في‌دعم‌الابتكار‌التسويقي‌بمختلف‌أبعاده

(: "إدارة المعرفة التسويقية وأثرها على الابتكار التسويقي: دراسة تطبيقية  2022دراسة )قدري وراهم،   
 "في بعض وكالات موبيليس
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هدفت‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌ممارسة‌وكالات‌موبيليس‌لعمليات‌إدارة‌المعرفة‌التسويقية‌وتأثيرها‌‌
 (71)على‌تحقيق‌التسويق‌الابتكاري.‌واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الوصفي‌التحليلي،‌وتكونت‌العينة‌من‌‌

البيانات.‌‌ أساسية‌لجمع‌ العاملين‌في‌وكالات‌موبيليس،‌واعتمدت‌الاستبانة‌كأداة‌ الموظفين‌ مستجيباً‌من‌
لتطبيق‌عمليات‌‌ (α ≤ 0.05) وتوصلت‌الدراسة‌إلى‌وجود‌تأثير‌ذي‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌دلالة

إدارة‌المعرفة‌التسويقية‌في‌تحقيق‌التسويق‌الابتكاري‌بمؤسسات‌موبيليس،‌حيث‌بلغت‌القوة‌التفسيرية‌لإدارة‌‌
وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌تعزيز‌عمليات‌‌ .(R² = 0.475) المعرفة‌التسويقية‌في‌تحقيق‌التسويق‌الابتكاري‌

 .إدارة‌المعرفة‌التسويقية‌وتفعيل‌دورها‌في‌دعم‌الابتكار‌لدى‌المؤسسة

 "(: "أثر الابتكار التسويقي على تميز المؤسسة الاقتصادية الحديثة2022دراسة )دراج ودراج،  

هدفت‌الدراسة‌إلى‌إبراز‌أحد‌مصادر‌التميز‌الدائم‌للمؤسسة‌الاقتصادية‌الحديثة‌من‌خلال‌الابتكار‌‌
التوزيع(‌وأثره‌على‌‌ الترويج،‌ التسعير،‌ التسويقي‌)الابتكار‌في‌المنتج،‌ المتعلقة‌بالمزيج‌ بأبعاده‌ التسويقي‌

إطار‌نظري‌يعالج‌العلاقة‌بين‌‌‌‌تحقيق‌التميز‌المؤسسي.‌واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الوصفي‌التحليلي‌في
الابتكار‌التسويقي‌والتميز‌المؤسسي.‌وتوصلت‌الدراسة‌إلى‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌يسمح‌للمؤسسة‌بالتكيف‌‌
المزيج‌التسويقي‌‌ التركيز‌على‌ الزبائن‌والسوق‌عموماً،‌وأن‌ لحاجات‌ورغبات‌وأذواق‌ المتسارع‌ التغير‌ مع‌

تميز‌والاستمرار‌ونمو‌الأعمال.‌وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌تبني‌‌بصورة‌مرنة‌ومستمرة‌عبر‌الزمن‌يضمن‌ال
 .ثقافة‌الابتكار‌في‌كافة‌عناصر‌المزيج‌التسويقي‌لتحقيق‌التفوق‌التنافسي‌المستدام

 "(: "أثر الابتكار التسويقي على الميزة التنافسية بمصنع لافارج المسيلة2022دراسة )زاوش،  

في‌‌ الابتكار‌ المنتج،‌ في‌ )الابتكار‌ بأبعاده‌ التسويقي‌ الابتكار‌ أثر‌ على‌ التعرف‌ إلى‌ الدراسة‌ هدفت‌
التسعير،‌الابتكار‌في‌الترويج،‌الابتكار‌في‌التوزيع(‌على‌الميزة‌التنافسية‌في‌مصنع‌لافارج‌بولاية‌المسيلة‌‌

الع التحليلي،‌وتكونت‌ الوصفي‌ المنهج‌ الدراسة‌ الجزائر.‌واستخدمت‌ إجابة‌صالحة‌من‌‌45ينة‌من‌)في‌ ‌)
 SPSS (‌استبانة‌وُزعت‌على‌الموظفين،‌وعولجت‌البيانات‌باستخدام‌برنامج‌الحزم‌الإحصائية57أصل‌)

.‌وتوصلت‌الدراسة‌إلى‌وجود‌أثر‌معنوي‌بين‌الابتكار‌التسويقي‌والميزة‌التنافسية‌بمصنع‌لافارج‌‌25الإصدار‌‌
المسيلة.‌وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌تعزيز‌الابتكار‌في‌جميع‌عناصر‌المزيج‌التسويقي‌لتحقيق‌ميزة‌تنافسية‌‌

 .مستدامة
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(: "أثر الابتكار التسويقي في أداء شركات الصناعات الغذائية في الأردن: 2022دراسة )آغا وحداد،   
 "الدور الوسيط للميزة التنافسية

هدفت‌الدراسة‌إلى‌قياس‌أثر‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌)الابتكار‌في‌المنتج،‌الابتكار‌في‌التسعير،‌‌
الابتكار‌في‌الترويج،‌الابتكار‌في‌التوزيع(‌على‌أداء‌شركات‌الصناعات‌الغذائية‌في‌الأردن‌من‌خلال‌الدور‌‌

(‌361وتكونت‌عينة‌الدراسة‌من‌)‌‌الوسيط‌للميزة‌التنافسية.‌واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الوصفي‌السببي،
(‌شركات‌صناعات‌غذائية‌أردنية‌يزيد‌‌8موظفاً‌من‌ثلاث‌مستويات‌إدارية‌)العليا،‌الوسطى،‌الدنيا(‌في‌)

عن‌‌ موظفيها‌ ) 500عدد‌ الصالحة‌ الاستبانات‌ عدد‌ وبلغ‌ أساليب‌‌356موظف،‌ واستُخدمت‌ استبانة،‌ ‌)
وتوصلت‌الدراسة‌‌ .(SOBEL TEST) واختبار (LISREL 8.8) الإحصاء‌الوصفي‌والاستدلالي‌وبرنامج

إلى‌وجود‌أثر‌للابتكار‌التسويقي‌ببعدي‌)الابتكار‌في‌التسعير‌والابتكار‌في‌التوزيع(‌على‌الأداء،‌بينما‌لم‌‌
للميزة‌‌ وسيط‌ دور‌ وجود‌ أثبتت‌ كما‌ معنوياً،‌ أثراً‌ الترويج(‌ في‌ والابتكار‌ المنتج‌ في‌ )الابتكار‌ بعدا‌ يُظهر‌

ي‌والأداء.‌وأوصت‌الدراسة‌بتفعيل‌البحث‌والتطوير‌وتعزيز‌خطوط‌‌التنافسية‌في‌العلاقة‌بين‌الابتكار‌التسويق
‌.المنتجات‌الجديدة‌والاهتمام‌بالترويج‌باستخدام‌أحدث‌التقنيات

)علي وعبدالزهرة،    المصرفي: دراسة  2023دراسة  التسويقي  الأداء  في  وأثره  الشخصي  "البيع   :)
 "تحليلية لآراء عينة من زبائن بعض فروع المصارف الحكومية في محافظة النجف

هدفت‌الدراسة‌إلى‌تحديد‌طبيعة‌علاقة‌التأثير‌بين‌البيع‌الشخصي‌والأداء‌التسويقي‌في‌المصارف‌‌
التحليلي،‌وتكونت‌العينة‌من الوصفي‌ المنهج‌ الدراسة‌  الحكومية‌بمحافظة‌النجف‌الأشرف.‌واستخدمت‌

زبوناً‌من‌بعض‌فروع‌المصارف‌الحكومية‌المتمثلة‌بمصرف‌الرافدين‌والرشيد‌والمصرف‌العراقي‌‌ (246)
للتجارة،‌واعتُمدت‌استمارة‌الاستبيان‌كأداة‌لجمع‌البيانات،‌واستُخدمت‌أساليب‌إحصائية‌متعددة‌منها‌معامل‌‌

وتوصلت‌الدراسة‌‌ .(SMART PLS)و (SPSS V.23) ألفا‌كرونباخ‌وتحليل‌الانحدار‌البسيط‌وبرنامج
إلى‌وجود‌تأثير‌ذي‌دلالة‌معنوية‌للبيع‌الشخصي‌في‌الأداء‌التسويقي‌بالمصارف‌المبحوثة،‌وأن‌أداء‌رجال‌‌
وأوصت‌‌ الثانية.‌ بالدرجة‌ للخدمات‌ الذهنية‌ الصورة‌ وبناء‌ بالدرجة‌الأولى‌ الزبون‌ جذب‌ يتركز‌على‌ البيع‌

ز‌على‌تدريب‌رجال‌البيع‌لتقديم‌خدمات‌ترضي‌‌الدراسة‌بضرورة‌الاهتمام‌بوظيفة‌البيع‌الشخصي‌والتركي
 .الزبائن‌وتزيد‌من‌ولائهم
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ولعوج،    )صبة  للمؤسسة  2023دراسة  التسويقي  الأداء  تعزيز  في  التسويقي  الابتكار  "دور   :)
 "الاقتصادية

هدفت‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌دور‌الابتكار‌التسويقي‌في‌تعزيز‌الأداء‌التسويقي‌بالمؤسسة‌الوطنية‌‌
بسيدي‌بلعباس‌في‌الجزائر.‌واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الوصفي‌التحليلي،‌‌ (ENIE)للصناعات‌الإلكترونية‌‌

واعتمدت‌على‌تحليل‌البيانات‌المتعلقة‌بممارسات‌التسويق‌الابتكاري‌ومؤشرات‌الأداء‌التسويقي‌بالمؤسسة.‌‌
يير‌‌وتوصلت‌الدراسة‌إلى‌أن‌المؤسسة‌تتوفر‌على‌مجالات‌التسويق‌الابتكاري‌الذي‌يلعب‌دوراً‌كبيراً‌في‌تغ

مؤشرات‌قياس‌الأداء‌التسويقي،‌وأن‌دعم‌وانتهاج‌الابتكار‌بالمؤسسات‌يُعتبر‌وسيلة‌لإنجاح‌الخطط‌والأهداف‌‌
المسطرة‌وضمان‌مواكبة‌التغيرات‌البيئية‌المحيطة.‌وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌تطبيق‌أسس‌الاختيار‌السليم‌‌

 .فهم‌بكفاءة‌عاليةللموظفين‌القائمين‌على‌تصميم‌مزيج‌المنتجات‌ودعمهم‌لأداء‌وظائ

(: "دور التخطيط الاستراتيجي التسويقي في تحقيق الأداء  2024دراسة )صدام وعلي والساعدي،   
 "التسويقي

هدفت‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌دور‌التخطيط‌الاستراتيجي‌التسويقي‌في‌تحقيق‌الأداء‌التسويقي‌في‌‌
منظمات‌الخدمات،‌مع‌التركيز‌على‌مصرف‌بغداد.‌واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الوصفي‌التحليلي،‌وتكونت‌‌

هم‌بطريقة‌العينة‌‌(‌موظفاً‌من‌العاملين‌في‌مختلف‌المستويات‌في‌مصرف‌بغداد‌تم‌اختيار‌45العينة‌من‌)
الإحصائي البرنامج‌ واستُخدم‌ البيانات‌ لجمع‌ رئيسية‌ كأداة‌ الاستبانة‌ واعتُمدت‌ البسيطة،‌  العشوائية‌

(SPSS.23). وتوصلت‌الدراسة‌إلى‌وجود‌علاقة‌ارتباط‌وتأثير‌معنوية‌بين‌التخطيط‌الاستراتيجي‌التسويقي‌‌
والأداء‌التسويقي،‌وكذلك‌علاقة‌إيجابية‌بين‌أبعاد‌التخطيط‌الاستراتيجي‌التسويقي‌والأداء‌التسويقي‌على‌‌

ا‌ التسويقية‌ الاستراتيجية‌ الخطة‌ إعداد‌ الدراسة‌بضرورة‌ وأوصت‌ المستويات.‌ الفرص‌مختلف‌ عتماداً‌على‌
 .المتاحة‌لتلبية‌رغبات‌وتوقعات‌العملاء،‌وزيادة‌الاهتمام‌برضا‌الزبون‌باعتباره‌رأس‌المال‌الحقيقي‌للمنظمات

إدارة المعرفة على الابتكار التسويقي: دراسة ميدانية في المديرية 2025دراسة )شرفي،    "أثر   :)
 "قسنطينة -الجهوية لمؤسسة موبيليس 

نشر‌‌ المعرفة،‌ تخزين‌ المعرفة،‌ )توليد‌ بعملياتها‌ المعرفة‌ إدارة‌ أثر‌ على‌ التعرف‌ إلى‌ الدراسة‌ هدفت‌
بقسنطينة.‌‌ موبيليس‌ لمؤسسة‌ الجهوية‌ المديرية‌ في‌ التسويقي‌ الابتكار‌ على‌ المعرفة(‌ تطبيق‌ المعرفة،‌

موظفاً‌تم‌اختيارهم‌بطريقة‌عشوائية،‌‌ (47) واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الوصفي‌التحليلي،‌وتكونت‌العينة‌من
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واعتمدت‌على‌الاستبيان‌كأداة‌أساسية‌لجمع‌البيانات.‌وتوصلت‌الدراسة‌إلى‌وجود‌أثر‌ذي‌دلالة‌إحصائية‌‌
لعمليات‌إدارة‌المعرفة‌على‌الابتكار‌التسويقي‌في‌المديرية‌الجهوية‌لموبيليس‌قسنطينة.‌وأوصت‌الدراسة‌‌

محفزة‌على‌الابتكار‌التسويقي‌من‌‌‌‌بضرورة‌تعزيز‌عمليات‌توليد‌وتخزين‌ونشر‌وتطبيق‌المعرفة،‌وإنشاء‌بيئة
 .خلال‌توفير‌المساحة‌والموارد‌اللازمة‌والمشجعة‌للموظفين‌على‌ذلك

 ثانياً: الدراسات الأجنبية 

 The Relation between Adoption of" :(Cuevas-Vargas et al., 2021) دراسة 
Information and Communication Technologies and Marketing 

Innovation as a Key Strategy to Improve Business Performance" 

هدفت‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌أثر‌تبني‌تكنولوجيا‌المعلومات‌والاتصالات‌بأبعادها‌)البنية‌التحتية‌‌
التسويقي‌‌ الابتكار‌ على‌ الفردي(‌ التعلم‌ التنظيمي،‌ الهيكل‌ الاستراتيجي،‌ التوافق‌ المعلومات،‌ لتكنولوجيا‌

والمتوس‌ الصغيرة‌ المؤسسات‌ في‌ الأعمال‌ أداء‌ لتحسين‌ رئيسية‌ ولاية‌‌كاستراتيجية‌ في‌ الصناعية‌ طة‌
أغواسكالينتيس‌بالمكسيك.‌واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الكمي‌بتصميم‌مقطعي‌من‌خلال‌نمذجة‌المعادلات‌‌

)(PLS-SEM)الهيكلية‌‌ من‌ العينة‌ وتكونت‌ تم‌‌230،‌ ومتوسطة‌ شركة‌صناعية‌صغيرة‌ ومدير‌ مالك‌ ‌)
اختيارهم‌بأسلوب‌العينة‌العشوائية‌البسيطة.‌وتوصلت‌الدراسة‌إلى‌أن‌تبني‌تكنولوجيا‌المعلومات‌والاتصالات‌

،‌وأن‌الابتكار‌التسويقي‌بدوره‌‌(β=0.427, p<0.001) له‌تأثير‌إيجابي‌ومعنوي‌على‌الابتكار‌التسويقي
وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌اهتمام‌‌ .(β=0.518, p<0.001) يؤثر‌بشكل‌إيجابي‌ومعنوي‌على‌أداء‌الأعمال

وتحقيق‌‌ التسويقية‌ الابتكارات‌ في‌تطوير‌ لأهميتها‌ والاتصالات‌ المعلومات‌ تكنولوجيا‌ بتبني‌ القرار‌ صناع‌
 .الميزة‌التنافسية

 The Impact of Digital Marketing Innovation" :(Jung & Shegai, 2023) دراسة 
on Firm Performance: Mediation by Marketing Capability and 

Moderation by Firm Size" 

هدفت‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌أثر‌الابتكار‌في‌التسويق‌الرقمي‌على‌أداء‌الشركات،‌مع‌دراسة‌الدور‌
الوسيط‌للقدرة‌التسويقية‌والدور‌المعدّل‌لحجم‌الشركة.‌واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الكمي‌باستخدام‌تحليل‌‌
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شركة‌مدرجة‌ (100)،‌وتكونت‌العينة‌من‌أفضل‌‌(Moderated Mediation) الوساطة‌المعدّلة‌الخطية
مؤشري‌ المالية‌‌ KOSDAQو KOSPI في‌ البيانات‌ من‌ ثانوية‌ بيانات‌ واعتمدت‌على‌ الجنوبية،‌ بكوريا‌

ومعدلات‌التفاعل‌على‌وسائل‌التواصل‌الاجتماعي.‌وتوصلت‌الدراسة‌إلى‌أن‌الابتكار‌في‌التسويق‌الرقمي‌‌
له‌أثر‌إيجابي‌ومعنوي‌على‌أداء‌الشركات،‌وأن‌القدرة‌التسويقية‌تتوسط‌هذه‌العلاقة،‌حيث‌كان‌الأثر‌غير‌

مباشر‌أكبر‌من‌الأثر‌المباشر،‌كما‌أن‌حجم‌الشركة‌يعدّل‌هذه‌العلاقة‌بحيث‌تستفيد‌الشركات‌الصغيرة‌‌ال
والمتوسطة‌أكثر‌من‌الابتكار‌في‌التسويق‌الرقمي.‌وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌تركيز‌المديرين‌على‌تطوير‌‌

 .القدرة‌التسويقية‌لتعظيم‌أثر‌الابتكار‌في‌التسويق‌الرقمي‌على‌الأداء

-The Effect of Market Orientation, E" :(Hardilawati et al., 2023) دراسة 
Commerce, and Product Innovation on Marketing Performance in 

MSMEs Culinary Sector" 

هدفت‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌أثر‌التوجه‌السوقي‌والتجارة‌الإلكترونية‌وابتكار‌المنتجات‌على‌الأداء‌‌
في‌‌ بيكانبارو‌ بمدينة‌ الأغذية‌ قطاع‌ في‌ والمتوسطة‌ والصغيرة‌ الصغر‌ متناهية‌ المشروعات‌ في‌ التسويقي‌

مشروع‌من‌المشروعات‌الصغيرة‌‌ (100)إندونيسيا.‌واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الكمي،‌وتكونت‌العينة‌من‌‌
،‌واعتُمدت‌‌(Purposive Sampling) والمتوسطة‌في‌قطاع‌الأغذية‌تم‌اختيارها‌بأسلوب‌العينة‌الهادفة

إيجابي‌‌ السوقي‌يؤثر‌بشكل‌ التوجه‌ أن‌ إلى‌ الدراسة‌ الإلكترونية‌كأداة‌لجمع‌البيانات.‌وتوصلت‌ الاستبانة‌
ومعنوي‌على‌الأداء‌التسويقي،‌وأن‌التجارة‌الإلكترونية‌تؤثر‌بشكل‌إيجابي‌ولكن‌غير‌معنوي،‌بينما‌يؤثر‌‌

التسويق الأداء‌ على‌ ومعنوي‌ إيجابي‌ بشكل‌ المنتجات‌ التوجه‌‌ابتكار‌ تعزيز‌ بضرورة‌ الدراسة‌ وأوصت‌ ي.‌
 .السوقي‌وابتكار‌المنتجات‌لتحسين‌الأداء‌التسويقي‌للمشروعات‌الصغيرة

 Marketing Competency, Marketing Innovation and" :(Olazo, 2023) دراسة 
Sustainable Competitive Advantage of Small and Medium Enterprises 

(SMEs): A Mixed-Method Analysis" 

هدفت‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌العلاقة‌بين‌الكفاءة‌التسويقية‌والابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌)الابتكار‌في‌‌
المنتج،‌الابتكار‌في‌السعر،‌الابتكار‌في‌المكان،‌الابتكار‌في‌الترويج(‌وتحقيق‌الميزة‌التنافسية‌المستدامة‌‌

الفلبين في‌ والمتوسطة‌ الصغيرة‌ المشروعات‌ المتسلسل‌‌ .في‌ المختلط‌ البحث‌ منهج‌ الدراسة‌ واستخدمت‌
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الكمية‌من‌)(Sequential Explanatory Mixed Methods) التفسيري‌ العينة‌ (‌مالكا89‌ً،‌وتكونت‌
برنامج باستخدام‌ بياناتهم‌ تحليل‌ تم‌ فشملتJamovi ومديراً‌ النوعية‌ العينة‌ أما‌ ومديرين‌ (10) ،‌ مالكين‌

الابتكار‌‌ معنوي‌على‌ بشكل‌ تؤثر‌ التسويقية‌ الكفاءة‌ أن‌ إلى‌ الدراسة‌ وتوصلت‌ معمقة.‌ لمقابلات‌ خضعوا‌
التسويقي،‌وأن‌الابتكار‌التسويقي‌يُعد‌منبئاً‌معنوياً‌بالميزة‌التنافسية‌المستدامة،‌كما‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌‌

التنافسية‌المستدامة.‌وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌تحسين‌القدرات‌‌يتوسط‌العلاقة‌بين‌الكفاءة‌التسويقية‌والميزة‌
 .الفنية‌والتسويقية‌لأصحاب‌المشروعات‌الصغيرة‌لتحقيق‌الاستفادة‌الكاملة‌من‌أدوات‌التسويق‌المبتكرة

 The Impact of Digital Marketing on the" :(Sharabati et al., 2024) دراسة 
Performance of SMEs: An Analytical Study in Light of Modern Digital 

Transformations" 

هدفت‌الدراسة‌إلى‌التعرف‌على‌أثر‌التسويق‌الرقمي‌بأبعاده‌)استراتيجيات‌التسويق‌الرقمي،‌الاستثمار‌‌
في‌التكنولوجيا‌الرقمية،‌إشراك‌العملاء(‌على‌أداء‌المؤسسات‌الصغيرة‌والمتوسطة‌في‌ضوء‌التحولات‌الرقمية‌‌

المنهج‌الكمي‌التحليلي‌المعتمد‌على‌‌الحديثة،‌مع‌دراسة‌الدور‌الوسيط‌للتحول‌الرقمي.‌واستخدمت‌الدراسة‌
،‌وتكونت‌العينة‌من‌مجموعة‌من‌المؤسسات‌الصغيرة‌والمتوسطة،‌واعتُمد‌‌(TAM) نموذج‌قبول‌التكنولوجيا

على‌مراجعة‌الأدبيات‌والبيانات‌الميدانية.‌وتوصلت‌الدراسة‌إلى‌أن‌استراتيجيات‌التسويق‌الرقمي‌والاستثمار‌‌
،‌وأن‌‌في‌التكنولوجيا‌الرقمية‌وإشراك‌العملاء‌تؤثر‌بشكل‌إيجابي‌على‌أداء‌المؤسسات‌الصغيرة‌والمتوسطة

التحول‌الرقمي‌يُعزز‌هذا‌التأثير‌الإيجابي.‌وأوصت‌الدراسة‌بضرورة‌تبني‌المؤسسات‌الصغيرة‌والمتوسطة‌‌
 .لاستراتيجيات‌التسويق‌الرقمي‌المتكاملة‌والاستثمار‌في‌البنية‌التحتية‌الرقمية‌لتحقيق‌النمو‌المستدام

 Product Innovation Capability and" :(Zuhroh & Rini, 2026) دراسة 
Distinctive Value Positioning Drivers for Marketing Performance: A 

Service-Dominant Logic Perspective" 

المتميز القيمي‌ التموضع‌ لمفهوم‌ يمكن‌ كيف‌ يوضح‌ مفاهيمي‌ نموذج‌ تطوير‌ إلى‌ الدراسة‌  هدفت‌
(Distinctive Value Positioning) أن‌يكون‌حلًا‌استراتيجياً‌لتحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌المشروعات‌‌

-Service) الصغيرة‌والمتوسطة‌الإبداعية‌في‌إندونيسيا،‌وذلك‌من‌منظور‌المنطق‌المهيمن‌على‌الخدمة
Dominant Logic). (مستجيب‌من‌أصحاب‌‌200واستخدمت‌الدراسة‌المنهج‌الكمي،‌وتكونت‌العينة‌من‌‌)
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 ومديري‌المشروعات‌الصغيرة‌والمتوسطة‌الإبداعية،‌واستُخدمت‌نمذجة‌المعادلات‌الهيكلية‌بواسطة‌برنامج
AMOS 23 لتحليل‌البيانات،‌مع‌اعتماد‌أسلوب‌الوساطة‌المتسلسلة‌ (Serial Mediation). وتوصلت‌‌

القيمي‌المتميز،‌وأن‌هذا‌‌ التموضع‌ الابتكار‌في‌المنتجات‌تؤثر‌بشكل‌معنوي‌على‌ أن‌قدرة‌ الدراسة‌إلى‌
الأخير‌يؤثر‌بشكل‌معنوي‌على‌الأداء‌التسويقي،‌كما‌أن‌قوة‌شريك‌القناة‌التوزيعية‌تتوسط‌العلاقة‌بين‌قدرة‌‌

ورة‌تركيز‌المشروعات‌الصغيرة‌على‌بناء‌‌الابتكار‌في‌المنتجات‌والأداء‌التسويقي.‌وأوصت‌الدراسة‌بضر‌
 .قدرات‌ابتكارية‌قوية‌في‌المنتجات‌وتطوير‌تموضع‌قيمي‌متميز‌لتعزيز‌أدائها‌التسويقي‌

 الفجوة البحثية  8.1

من‌خلال‌الاستعراض‌الشامل‌والمعمّق‌للدراسات‌السابقة‌العربية‌والأجنبية‌ذات‌الصلة‌بموضوع‌الابتكار‌‌
التسويقي‌والأداء‌التسويقي،‌يتضح‌أن‌هذه‌الدراسات‌قدّمت‌إسهامات‌علمية‌قيّمة‌في‌تأصيل‌العلاقة‌بين‌

بحثية‌واضحة‌تسعى‌الدراسة‌الحالية‌‌‌‌المتغيرين‌واختبارها‌ميدانياً،‌إلا‌أنها‌في‌مجملها‌تكشف‌عن‌وجود‌فجوة
،‌يتبيّن‌أن‌الغالبية‌‌القطاع‌المستهدفإلى‌سدّها،‌وتتمحور‌هذه‌الفجوة‌حول‌عدة‌أبعاد‌مترابطة.‌فمن‌حيث‌‌

؛‌آغا‌وحداد،‌‌2022العظمى‌من‌الدراسات‌السابقة‌ركّزت‌على‌قطاعات‌محددة‌كالصناعات‌الغذائية‌)يونس،‌‌
وراهم،‌‌2022 )قدري‌ الاتصالات‌ وقطاع‌ شرفي،‌‌2022(،‌ وعلي‌‌2025؛‌ )صدام‌ المصرفي‌ والقطاع‌ ‌،)

الإلكترونية2023؛‌علي‌وعبدالزهرة،‌‌2024والساعدي،‌‌ (،‌وقطاع‌2023)صبة‌ولعوج،‌‌‌‌(،‌والصناعات‌
والمتوسطة الصغيرة‌ يخلو‌‌(Olazo, 2023; Hardilawati et al., 2023) المشروعات‌ يكاد‌ بينما‌ ‌،

قطاع‌‌الأدب‌التسويقي‌العربي‌والأجنبي‌من‌دراسات‌تناولت‌أثر‌الابتكار‌التسويقي‌على‌الأداء‌التسويقي‌في‌‌
وتعدد‌‌‌‌المقاولات مشاريعه‌ طبيعة‌ حيث‌ من‌ تعقيداً‌ وأكثرها‌ الاقتصادية‌ القطاعات‌ أضخم‌ من‌ كونه‌ رغم‌

،‌فإن‌معظم‌الدراسات‌‌البيئة‌الجغرافيةأصحاب‌المصلحة‌فيه‌وخصوصية‌ممارساته‌التسويقية.‌ومن‌حيث‌‌
(‌وأردنية‌)آغا‌2022؛‌مسلتي‌وبونويرة،‌‌2022؛‌زاوش،‌2022العربية‌أُجريت‌في‌بيئات‌جزائرية‌)يونس،‌‌

والساعدي،‌‌2022وحداد،‌‌ وعلي‌ )صدام‌ وعراقية‌ بيئات‌‌2024(‌ في‌ فطُبّقت‌ الأجنبية‌ الدراسات‌ أما‌ ‌،)
وإندونيسية‌‌ (Jung & Shegai, 2023) وكورية (Cuevas-Vargas et al., 2021)مكسيكية‌‌

(Hardilawati et al., 2023; Zuhroh & Rini, 2026) وفلبينية (Olazo, 2023)مما‌يعني‌غياب‌‌،
والمشاريع‌‌‌‌2030التي‌تتميز‌بسياق‌اقتصادي‌وتنافسي‌فريد‌في‌ظل‌رؤية‌‌‌‌البيئة‌السعودية‌دراسات‌مماثلة‌في‌‌

‌‌الأولى‌العملاقة‌المصاحبة‌لها.‌وبذلك‌تتحدد‌الفجوة‌البحثية‌التي‌تسعى‌الدراسة‌الحالية‌إلى‌سدّها‌في‌كونها‌‌
التي‌تجمع‌بين‌دراسة‌أثر‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌الأربعة‌)الابتكار‌في‌‌‌‌—في‌حدود‌علم‌الباحث‌‌ —
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المنتج،‌الابتكار‌في‌التسعير،‌الابتكار‌في‌الترويج،‌الابتكار‌في‌التوزيع(‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌‌
قطاع‌المقاولات‌تحديداً،‌وفي‌البيئة‌السعودية‌خصوصاً،‌مما‌يُضفي‌على‌هذه‌الدراسة‌أصالة‌علمية‌وقيمة‌‌

لمحد أعمق‌ فهم‌ تقديم‌ في‌ وتُسهم‌ التسويقية‌ الأدبيات‌ تُثري‌ القطاع‌‌مضافة‌ هذا‌ في‌ التسويقي‌ الأداء‌ دات‌
 الحيوي‌

 المنطلقات النظرية للدراسة  9.1

 أولًا: مفهوم الابتكار التسويقي

التسويق‌‌ أدبيات‌ في‌ متزايد‌ باهتمام‌ حظيت‌ التي‌ نسبياً‌ الحديثة‌ المفاهيم‌ من‌ التسويقي‌ الابتكار‌ يُعدّ‌
والإدارة‌الاستراتيجية،‌وقد‌تعددت‌التعريفات‌التي‌قدّمها‌الباحثون‌لهذا‌المفهوم‌تبعاً‌لتنوع‌المنطلقات‌الفكرية‌‌

الصادر‌عن‌منظمة‌التعاون‌‌ (Oslo Manual)والمداخل‌النظرية‌التي‌اعتمدوها.‌فقد‌عرّفه‌دليل‌أوسلو‌‌
بأنه‌تطبيق‌أساليب‌تسويقية‌جديدة‌أو‌محسّنة‌بشكل‌جوهري‌تشمل‌تغييرات‌‌ (OECD) الاقتصادي‌والتنمية

احتياجات‌‌ تلبية‌ أو‌ترويجه‌أو‌توزيعه،‌بهدف‌ أو‌في‌طرق‌تسعيره‌ أو‌تغليفه‌ ملموسة‌في‌تصميم‌المنتج‌
العملاء‌بصورة‌أفضل‌أو‌فتح‌أسواق‌جديدة‌أو‌إعادة‌تموضع‌منتجات‌المؤسسة‌في‌السوق.‌ويتجاوز‌مفهوم‌‌

الجوهري‌‌الابتكا التجديد‌ ليشمل‌ القائمة‌ التسويقية‌ الممارسات‌ في‌ الطفيفة‌ التحسينات‌ مجرد‌ التسويقي‌ ر‌
‌سواء  والإبداعي‌في‌عناصر‌المزيج‌التسويقي‌بما‌يُولّد‌قيمة‌مضافة‌حقيقية‌للعملاء‌وللمؤسسة‌على‌حدّ 

(Cuevas-Vargas et al., 2021). ويرتكز‌الابتكار‌التسويقي‌على‌قدرة‌المؤسسة‌في‌توظيف‌مواردها‌‌
عن‌ التمايز‌ من‌ وتُمكّنها‌ السوق‌ لتحولات‌ تستجيب‌ إبداعية‌ حلول‌ لتطوير‌ التسويقية‌ وكفاءاتها‌ ومعارفها‌
منافسيها،‌وهو‌بذلك‌لا‌يُمثّل‌حدثاً‌عرضياً‌بل‌عملية‌مستمرة‌ومنهجية‌تتطلب‌بيئة‌تنظيمية‌محفزة‌وموارد‌‌

 .(2022مؤهلة‌وبنية‌تكنولوجية‌داعمة‌)قدري‌وراهم،‌‌بشرية

 ثانياً: أبعاد الابتكار التسويقي 

يتشكّل‌الابتكار‌التسويقي‌من‌أربعة‌أبعاد‌جوهرية‌تتوافق‌مع‌عناصر‌المزيج‌التسويقي،‌وتُشكّل‌في‌‌
 .مجموعها‌منظومة‌متكاملة‌ومتفاعلة‌يُعزز‌كل‌بُعد‌فيها‌الأبعاد‌الأخرى‌ويتأثر‌بها
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يتمثّل‌البُعد‌الأول‌في‌الابتكار‌في‌المنتج‌الذي‌يُشير‌إلى‌قدرة‌المؤسسة‌على‌إدخال‌تغييرات‌جوهرية‌‌
التصميم‌والمواصفات‌‌ تقديم‌منتجات‌وخدمات‌جديدة‌تماماً‌من‌حيث‌ القائمة‌أو‌ على‌منتجاتها‌وخدماتها‌

وقعاتهم،‌وفي‌قطاع‌المقاولات‌‌والجودة‌والوظائف‌والتغليف،‌بما‌يُلبي‌حاجات‌العملاء‌المتغيرة‌ويتجاوز‌ت
يتجلى‌ذلك‌في‌تبني‌تقنيات‌بناء‌حديثة‌وتطوير‌حلول‌إنشائية‌مبتكرة‌وتقديم‌خدمات‌ما‌بعد‌التسليم‌بأساليب‌‌

(.‌أما‌البُعد‌الثاني‌فهو‌الابتكار‌في‌التسعير‌ويعني‌تبني‌المؤسسة‌لاستراتيجيات‌‌2022متقدمة‌)زاوش،‌‌
الطرق‌التقليدية،‌كتطبيق‌التسعير‌الديناميكي‌أو‌التسعير‌القائم‌على‌‌‌‌وأساليب‌تسعير‌جديدة‌ومبتكرة‌تتجاوز

القيمة‌المدركة‌أو‌تقديم‌حزم‌تسعيرية‌مرنة‌وأنظمة‌دفع‌مبتكرة‌تتناسب‌مع‌القدرات‌المالية‌المتباينة‌للعملاء‌‌
بهوامش‌الربحية‌)آغا‌وحداد،‌‌ تنافسية‌سعرية‌دون‌المساس‌ ا‌2022وتُحقق‌ميزة‌ لثالث‌بـ‌‌(.‌ويتعلّق‌البُعد‌

الابتكار‌في‌الترويج‌الذي‌يُشير‌إلى‌استخدام‌المؤسسة‌لأساليب‌وأدوات‌ترويجية‌جديدة‌ومبتكرة‌في‌التواصل‌‌
الرقمي‌‌ التسويق‌ منصات‌ ذلك‌توظيف‌ الذهنية،‌ويشمل‌ وبناء‌صورتها‌ والمحتملين‌ الحاليين‌ مع‌عملائها‌

وتسويق‌المحتوى‌والتسويق‌التجريبي‌وغيرها‌‌ووسائل‌التواصل‌الاجتماعي‌وتقنيات‌الواقع‌المعزز‌والافتراضي‌‌
 ,Jung & Shegai)من‌الأدوات‌التي‌تُعزز‌التفاعل‌مع‌العملاء‌وتُوصل‌الرسائل‌التسويقية‌بفعالية‌أكبر‌

أما‌البُعد‌الرابع‌فيتمثّل‌في‌الابتكار‌في‌التوزيع‌ويعني‌تطوير‌المؤسسة‌لقنوات‌وأساليب‌جديدة‌‌ .(2023
ومبتكرة‌في‌إيصال‌منتجاتها‌وخدماتها‌إلى‌العملاء‌المستهدفين،‌ويشمل‌ذلك‌في‌قطاع‌المقاولات‌ابتكار‌‌

في‌إدارة‌العلاقة‌مع‌العملاء‌‌آليات‌تنفيذ‌وتسليم‌المشاريع‌وتطوير‌سلاسل‌الإمداد‌وتوظيف‌المنصات‌الرقمية‌‌
 .(Zuhroh & Rini, 2026 ؛2022وشركاء‌القناة‌التوزيعية‌)مسلتي‌وبونويرة،‌

 ثالثاً: مفهوم الأداء التسويقي

يحتل‌مفهوم‌الأداء‌التسويقي‌مكانة‌جوهرية‌في‌الفكر‌التسويقي‌المعاصر‌باعتباره‌المحصلة‌النهائية‌‌
نتائج‌ استراتيجياتها‌وخططها‌إلى‌ أهدافها‌التسويقية‌وترجمة‌ المؤسسة‌في‌تحقيق‌ التي‌تعكس‌مدى‌نجاح‌

والجهود‌التسويقية‌التي‌تبذلها‌‌ملموسة‌وقابلة‌للقياس.‌ويُعرّف‌الأداء‌التسويقي‌بأنه‌الناتج‌الكلي‌للأنشطة‌‌
المؤشرات‌‌ من‌ مجموعة‌ خلال‌ من‌ ويُقاس‌ والعملاء،‌ بالسوق‌ المتعلقة‌ أهدافها‌ تحقيق‌ سبيل‌ في‌ المؤسسة‌

(.‌وتتعدد‌المؤشرات‌التي‌يُقاس‌‌2022الكمية‌والنوعية‌التي‌تعكس‌فعالية‌العملية‌التسويقية‌وكفاءتها‌)يونس،‌‌
قاً‌لطبيعة‌المؤسسة‌وقطاعها‌وأهدافها‌الاستراتيجية،‌إلا‌أن‌أبرز‌هذه‌‌من‌خلالها‌الأداء‌التسويقي‌وتتنوع‌وف

المؤشرات‌وأكثرها‌شيوعاً‌في‌الأدبيات‌التسويقية‌تشمل‌الحصة‌السوقية‌التي‌تعكس‌الموقع‌التنافسي‌للمؤسسة‌‌
الذي‌يُمثّل‌‌في‌سوقها‌المستهدف،‌والربحية‌التي‌تُعبّر‌عن‌الكفاءة‌المالية‌للأنشطة‌التسويقية،‌ورضا‌العملاء‌‌
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مؤشراً‌محورياً‌على‌جودة‌العلاقة‌بين‌المؤسسة‌وعملائها‌ومدى‌تلبيتها‌لتوقعاتهم،‌فضلًا‌عن‌حجم‌المبيعات‌‌
(.‌2024ومعدل‌نموها‌ومستوى‌ولاء‌العملاء‌والقدرة‌على‌استقطاب‌عملاء‌جدد‌)صدام‌وعلي‌والساعدي،‌‌

سات‌لضمان‌استمراريتها‌ونموها‌في‌‌ويُعدّ‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌هدفاً‌استراتيجياً‌تسعى‌إليه‌جميع‌المؤس
 .(2023بيئة‌أعمال‌تتسم‌بالتنافسية‌الشديدة‌والتغير‌المستمر‌)علي‌وعبدالزهرة،‌

 رابعاً: العلاقة بين الابتكار التسويقي والأداء التسويقي

تستند‌العلاقة‌النظرية‌بين‌الابتكار‌التسويقي‌والأداء‌التسويقي‌إلى‌عدة‌أطر‌ونظريات‌إدارية‌وتسويقية،‌‌
التي‌ترى‌أن‌المؤسسة‌تُحقق‌ميزة‌‌ (Resource-Based View) يأتي‌في‌مقدمتها‌نظرية‌الموارد‌والقدرات

تنافسية‌مستدامة‌من‌خلال‌امتلاكها‌لموارد‌وقدرات‌نادرة‌وقيّمة‌يصعب‌تقليدها،‌ويُمثّل‌الابتكار‌التسويقي‌‌
متميز تسويقي‌ أداء‌ إلى‌ مواردها‌ تحويل‌ المؤسسة‌من‌ تُمكّن‌ التي‌ الاستراتيجية‌ القدرات‌ هذه‌ أهم‌  إحدى‌

(Olazo, 2023). كما‌تستند‌هذه‌العلاقة‌إلى‌المنطق‌المهيمن‌على‌الخدمة‌‌(Service-Dominant 
Logic) للأداء‌‌ الأساسي‌ المحرك‌ تُمثّل‌ للعملاء‌ متميزة‌ قيمة‌ وخلق‌ الابتكار‌ على‌ القدرة‌ أن‌ يُؤكد‌ الذي‌

وقد‌أكدت‌الأدبيات‌التسويقية‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌يُؤثر‌‌ .(Zuhroh & Rini, 2026) التسويقي‌المتفوق‌
إيجاباً‌على‌الأداء‌التسويقي‌من‌خلال‌مسارات‌متعددة،‌أبرزها‌تعزيز‌القدرة‌التسويقية‌للمؤسسة‌التي‌تتوسط‌‌

،‌وبناء‌ميزة‌تنافسية‌‌(Jung & Shegai, 2023) العلاقة‌بين‌الابتكار‌والأداء‌وتُضاعف‌أثره‌الإيجابي‌
(،‌2022مستدامة‌تُعزز‌الموقع‌السوقي‌للمؤسسة‌وتنعكس‌إيجاباً‌على‌مؤشرات‌أدائها‌التسويقي‌)آغا‌وحداد،‌‌

يُحسّن‌‌ المتغيرة‌مما‌ السوق‌وتوقعات‌العملاء‌ الفعّالة‌لتحولات‌ المؤسسة‌من‌الاستجابة‌ تمكين‌ فضلًا‌عن‌
(.‌وتتعاظم‌أهمية‌هذه‌العلاقة‌‌2023وقية‌)صبة‌ولعوج،‌‌مؤشرات‌رضا‌العملاء‌وولائهم‌وحصة‌المؤسسة‌الس

في‌القطاعات‌التي‌تشهد‌تنافسية‌عالية‌كقطاع‌المقاولات،‌حيث‌يُصبح‌الابتكار‌التسويقي‌ضرورة‌استراتيجية‌‌
 .وليس‌مجرد‌خيار‌تكتيكي‌لتحسين‌الأداء‌التسويقي‌وضمان‌الاستمرارية‌والنمو

 خامساً: مصطلحات الدراسة 

التسويقي شركات‌‌ :(Marketing Innovation) الابتكار‌ قدرة‌ بأنه‌ الدراسة‌ هذه‌ في‌ إجرائياً‌ يُعرّف‌
المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية‌على‌إدخال‌تغييرات‌جوهرية‌ومبتكرة‌في‌عناصر‌مزيجها‌التسويقي‌‌
الأربعة‌)المنتج،‌التسعير،‌الترويج،‌التوزيع(‌بهدف‌تلبية‌احتياجات‌العملاء‌والتميز‌عن‌المنافسين،‌ويُقاس‌‌

 .ابات‌أفراد‌العينة‌على‌فقرات‌الاستبانة‌المتعلقة‌بأبعاده‌الأربعةمن‌خلال‌استج
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يُعرّف‌إجرائياً‌بأنه‌قدرة‌شركة‌المقاولات‌على‌تطوير‌‌ :(Product Innovation) الابتكار‌في‌المنتج
وتقديم‌خدمات‌ومنتجات‌إنشائية‌جديدة‌أو‌محسّنة‌جوهرياً‌من‌حيث‌التصميم‌والمواصفات‌والجودة‌والتقنيات‌‌

 .المستخدمة

يُعرّف‌إجرائياً‌بأنه‌قدرة‌شركة‌المقاولات‌على‌تبني‌‌ :(Pricing Innovation) الابتكار‌في‌التسعير
للعملاء‌‌ التقليدية‌وتُحقق‌قيمة‌مضافة‌ الطرق‌ تتجاوز‌ استراتيجيات‌وأساليب‌تسعير‌جديدة‌ومرنة‌ومبتكرة‌

 .والشركة

الترويج في‌ المقاولات‌على‌‌ :(Promotion Innovation) الابتكار‌ شركة‌ قدرة‌ بأنه‌ إجرائياً‌ يُعرّف‌
استخدام‌أساليب‌وأدوات‌ترويجية‌جديدة‌ومبتكرة‌في‌التواصل‌مع‌العملاء‌وبناء‌الوعي‌بعلامتها‌التجارية‌‌

 .وتعزيز‌صورتها‌الذهنية

التوزيع المقاولات‌على‌‌ :(Distribution Innovation) الابتكار‌في‌ إجرائياً‌بأنه‌قدرة‌شركة‌ يُعرّف‌
تطوير‌قنوات‌وآليات‌جديدة‌ومبتكرة‌في‌تقديم‌خدماتها‌وتنفيذ‌مشاريعها‌وإيصالها‌للعملاء‌بكفاءة‌وفعالية‌‌

 .أكبر

يُعرّف‌إجرائياً‌في‌هذه‌الدراسة‌بأنه‌المحصلة‌الكلية‌‌ :(Marketing Performance) الأداء‌التسويقي‌
للأنشطة‌والجهود‌التسويقية‌التي‌تبذلها‌شركة‌المقاولات،‌ويُقاس‌من‌خلال‌مجموعة‌من‌المؤشرات‌تشمل‌‌
الحصة‌السوقية‌والربحية‌ورضا‌العملاء‌وحجم‌المبيعات‌والقدرة‌على‌استقطاب‌مشاريع‌جديدة،‌وذلك‌وفقاً‌‌

 .لعينة‌على‌فقرات‌الاستبانةلاستجابات‌أفراد‌ا‌

 المنهجية وطرق البحث:  10.1

لطبيعة‌الدراسة‌‌ المنهج‌الأكثر‌ملاءمة‌ باعتباره‌ التحليلي‌ الوصفي‌ المنهج‌ الدراسة‌على‌ ستعتمد‌هذه‌
البيانات‌‌ جمع‌ خلال‌ من‌ كمياً‌ وتحليلها‌ الدراسة‌ محل‌ الظاهرة‌ وصف‌ المنهج‌ هذا‌ يُتيح‌ حيث‌ وأهدافها،‌

الكشف‌عن‌أثر‌الابتكار‌‌والمعلومات‌من‌الميدان‌وتصنيفها‌وتنظيمها‌والتعبير‌عنها‌إحصائياً،‌وذلك‌بهدف‌‌
الابتكار‌في‌‌ الترويج،‌ الابتكار‌في‌ التسعير،‌ الابتكار‌في‌ بأبعاده‌الأربعة‌)الابتكار‌في‌المنتج،‌ التسويقي‌

وسيتم‌استخدام‌‌ .التوزيع(‌على‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية
هذا‌المنهج‌في‌شقّيه:‌الشق‌النظري‌من‌خلال‌مراجعة‌الأدبيات‌والدراسات‌السابقة‌ذات‌الصلة‌بموضوع‌
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الابتكار‌التسويقي‌والأداء‌التسويقي‌لبناء‌الإطار‌النظري‌للدراسة،‌والشق‌التطبيقي‌الميداني‌من‌خلال‌تصميم‌‌
 .استبانة‌وتوزيعها‌على‌عينة‌الدراسة‌وجمع‌البيانات‌الأولية‌وتحليلها‌إحصائياً‌لاختبار‌فرضيات‌الدراسة

وسيُوظّف‌المنهج‌الوصفي‌التحليلي‌في‌هذه‌الدراسة‌لرصد‌واقع‌ممارسات‌الابتكار‌التسويقي‌ومستوى‌‌
الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌السعودية،‌ومن‌ثم‌تحليل‌طبيعة‌علاقتي‌الارتباط‌والأثر‌بين‌المتغير‌

التسويقي(،‌وذلك‌من‌خلال‌الاعتماد‌‌‌‌المستقل‌)الابتكار‌التسويقي(‌بأبعاده‌الأربعة‌والمتغير‌التابع‌)الأداء
على‌مجموعة‌من‌الأساليب‌الإحصائية‌المتقدمة‌التي‌ستُطبّق‌على‌البيانات‌المجمّعة‌لاستخلاص‌النتائج‌‌

 .واختبار‌الفرضيات‌وتقديم‌التوصيات‌المناسبة‌في‌ضوء‌تلك‌النتائج

 مجتمع وعينة الدراسة  11.1

سيتكون‌مجتمع‌الدراسة‌من‌جميع‌العاملين‌في‌المستويات‌الإدارية‌)العليا،‌الوسطى،‌الإشرافية(‌في‌‌
شركات‌المقاولات‌المصنّفة‌لدى‌هيئة‌المقاولين‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية،‌والتي‌يبلغ‌عددها‌وفقاً‌لسجلات‌‌

صات‌)مباني،‌طرق،‌مشاريع‌‌(‌شركة‌مقاولات‌مصنّفة‌في‌مختلف‌الدرجات‌والتخص1,200الهيئة‌نحو‌)
صناعية،‌أعمال‌كهروميكانيكية‌وغيرها(،‌وسيتم‌التركيز‌على‌الشركات‌العاملة‌في‌المدن‌الرئيسية‌)الرياض،‌‌
جدة،‌الدمام(‌باعتبارها‌تستحوذ‌على‌النسبة‌الأكبر‌من‌حجم‌مشاريع‌المقاولات‌ونشاطها‌التسويقي،‌ويُقدّر‌

(‌موظف‌وموظفة‌‌8,500لمستهدفة‌بالدراسة‌في‌هذه‌الشركات‌بنحو‌)عدد‌العاملين‌في‌المستويات‌الإدارية‌ا
 .ممن‌لديهم‌علاقة‌مباشرة‌أو‌غير‌مباشرة‌بالقرارات‌التسويقية‌والإدارية

وسيتم‌اختيار‌عينة‌الدراسة‌بأسلوب‌العينة‌العشوائية‌الطبقية‌التناسبية‌لضمان‌تمثيل‌متوازن‌للشركات‌‌
لتحديد‌‌ (Krejcie & Morgan, 1970) وفقاً‌لتصنيفها‌وحجمها‌وموقعها‌الجغرافي،‌وبالاستناد‌إلى‌جدول

(‌مفردة‌368%(،‌فإن‌حجم‌العينة‌المناسب‌سيبلغ‌)5%(‌وهامش‌خطأ‌)95حجم‌العينة‌عند‌مستوى‌ثقة‌)
(‌استبانة‌لتعويض‌الفاقد‌والاستبانات‌غير‌‌420من‌العاملين‌في‌المستويات‌الإدارية‌المختلفة،‌وسيتم‌توزيع‌)‌

الم ومديري‌ التسويق،‌ مديري‌ العينة‌ تشمل‌ أن‌ على‌ للتحليل،‌ الأعمال،‌الصالحة‌ تطوير‌ ومديري‌ شاريع،‌
 .ورؤساء‌الأقسام‌ذات‌العلاقة‌بالنشاط‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌المبحوثة

 مصادر جمع البيانات  12.1
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 :ستعتمد الدراسة على مصدرين أساسيين لجمع البيانات هما

الثانوية‌  العلمية‌‌ :المصادر‌ والمجلات‌ والدوريات‌ والأجنبية،‌ العربية‌ العلمية‌ والمراجع‌ الكتب‌ وتشمل‌
المقاولين‌‌ هيئة‌ عن‌ الصادرة‌ والنشرات‌ والتقارير‌ ودكتوراه(،‌ )ماجستير‌ الجامعية‌ والرسائل‌ المحكّمة،‌

 ,Scopus, Web of Science) والجهات‌الحكومية‌ذات‌العلاقة،‌وقواعد‌البيانات‌الإلكترونية‌مثل
Google Scholarوذلك‌لبناء‌الإطار‌النظري‌للدراسة‌والاطلاع‌على‌الدراسات‌‌(،‌دار‌المنظومة‌،

 .السابقة‌ذات‌الصلة
وتتمثل‌في‌الاستبانة‌التي‌سيتم‌تصميمها‌خصيصاً‌لأغراض‌هذه‌الدراسة،‌والتي‌‌ :المصادر‌الأولية 

 ستُوزّع‌على‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌من‌العاملين‌في‌شركات‌المقاولات‌السعودية‌لجمع‌البيانات‌الميدانية‌‌

 أداة الدراسة  13.1

ستُستخدم‌الاستبانة‌كأداة‌رئيسية‌لجمع‌البيانات‌الأولية‌من‌أفراد‌عينة‌الدراسة،‌وسيتم‌تصميمها‌وفقاً‌‌
=‌موافق‌بشدة(،‌‌‌‌5=‌غير‌موافق‌بشدة(‌إلى‌)‌‌1المتدرج‌من‌) (Likert Scale) لمقياس‌ليكرت‌الخماسي

 :وستتكون‌الاستبانة‌من‌ثلاثة‌أقسام‌رئيسية‌على‌النحو‌التالي

:‌البيانات‌الديموغرافية‌ويشمل‌المعلومات‌الشخصية‌والوظيفية‌للمستجيبين‌)المؤهل‌العلمي،‌‌القسم الأول
‌.سنوات‌الخبرة،‌المستوى‌الإداري،‌حجم‌الشركة،‌تصنيف‌الشركة(

( فقرة موزعة على أربعة أبعاد،  16القسم الثاني: المتغير المستقل )الابتكار التسويقي( ويتكون من )
 :هي

 .(‌فقرات4بُعد‌الابتكار‌في‌المنتج:‌ويتضمن‌) ▪
 .(‌فقرات4بُعد‌الابتكار‌في‌التسعير:‌ويتضمن‌) ▪
 .(‌فقرات4بُعد‌الابتكار‌في‌الترويج:‌ويتضمن‌) ▪
 .(‌فقرات4بُعد‌الابتكار‌في‌التوزيع:‌ويتضمن‌) ▪

(‌فقرات‌تقيس‌‌10القسم‌الثالث:‌المتغير‌التابع‌)الأداء‌التسويقي(‌وهو‌محور‌أحادي‌البُعد‌يتكون‌من‌)
 .مستوى‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌من‌حيث‌مؤشراته‌المختلفة
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(‌فقرة‌بالإضافة‌إلى‌فقرات‌البيانات‌الديموغرافية.‌وسيتم‌التحقق‌‌26وبذلك‌يبلغ‌إجمالي‌فقرات‌الاستبانة‌)
من‌صدق‌الأداة‌من‌خلال‌صدق‌المحتوى‌)عرضها‌على‌مجموعة‌من‌المحكّمين‌المتخصصين(‌والصدق‌‌

 .(Cronbach's Alpha)البنائي،‌كما‌سيتم‌التحقق‌من‌ثباتها‌باستخدام‌معامل‌ألفا‌كرونباخ‌

 الأساليب الإحصائية المستخدمة  14.1

الاجتماعية‌ للعلوم‌ الإحصائية‌ الحزم‌ برنامج‌ باستخدام‌ المجمّعة‌ البيانات‌ وذلك‌‌ (SPSS) ستُحلّل‌
 :بتوظيف‌مجموعة‌من‌الأساليب‌الإحصائية‌الوصفية‌والاستدلالية،‌وتشمل

 .لوصف‌خصائص‌عينة‌الدراسة‌الديموغرافية‌والوظيفية :التكرارات‌والنسب‌المئوية ▪
لتحديد‌مستوى‌استجابات‌أفراد‌العينة‌على‌محاور‌الدراسة‌‌ :المتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية ▪

 .وترتيب‌الفقرات‌والأبعاد‌حسب‌أهميتها‌النسبية
 .للتحقق‌من‌ثبات‌أداة‌الدراسة‌واتساقها‌الداخلي :(Cronbach's Alpha) معامل‌ألفا‌كرونباخ ▪
لقياس‌طبيعة‌وقوة‌العلاقة‌الارتباطية‌بين‌المتغير‌‌ :(Pearson Correlation) معامل‌ارتباط‌بيرسون‌ ▪

 .المستقل‌)الابتكار‌التسويقي(‌بأبعاده‌والمتغير‌التابع‌)الأداء‌التسويقي(
لقياس‌أثر‌كل‌بُعد‌من‌أبعاد‌الابتكار‌التسويقي‌‌ :(Simple Regression) تحليل‌الانحدار‌البسيط ▪

 .على‌الأداء‌التسويقي‌بشكل‌منفرد
لقياس‌الأثر‌المشترك‌لأبعاد‌الابتكار‌التسويقي‌‌ :(Multiple Regression) تحليل‌الانحدار‌المتعدد‌ ▪

 .مجتمعة‌على‌الأداء‌التسويقي‌وتحديد‌الأهمية‌النسبية‌لكل‌بُعد
للكشف‌عن‌الفروق‌ذات‌الدلالة‌الإحصائية‌في‌‌ :(One-Way ANOVA) اختبار‌التباين‌الأحادي‌ ▪

 .استجابات‌أفراد‌العينة‌وفقاً‌للمتغيرات‌الديموغرافية‌ذات‌الفئات‌المتعددة

 حدود الدراسة  15.1

ستقتصر‌الدراسة‌على‌دراسة‌أثر‌الابتكار‌التسويقي‌كمتغير‌مستقل‌بأبعاده‌الأربعة‌‌ :الحدود‌الموضوعية ▪
الابتكار‌في‌المنتج،‌الابتكار‌في‌التسعير،‌الابتكار‌في‌الترويج،‌الابتكار‌في‌التوزيع(‌على‌تحسين‌‌)

 .الأداء‌التسويقي‌كمتغير‌تابع
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ستُطبّق‌الدراسة‌على‌شركات‌المقاولات‌المصنّفة‌لدى‌هيئة‌المقاولين‌العاملة‌في‌المدن‌ :الحدود‌المكانية‌ ▪
 .الرئيسية‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية‌)الرياض،‌جدة،‌الدمام(

الزمانية ▪ الدراسي‌‌ :الحدود‌ العام‌ خلال‌ الميدانية‌ الدراسة‌ توزيع‌‌2025/2026ستُجرى‌ سيتم‌ حيث‌ م،‌
 .الاستبانات‌وجمع‌البيانات‌وتحليلها‌خلال‌هذه‌الفترة

ستقتصر‌الدراسة‌على‌العاملين‌في‌المستويات‌الإدارية‌)العليا،‌الوسطى،‌الإشرافية(‌‌ :الحدود‌البشرية ▪
في‌شركات‌المقاولات‌المبحوثة،‌وتحديداً‌مديري‌التسويق،‌ومديري‌المشاريع،‌ومديري‌تطوير‌الأعمال،‌

 .ورؤساء‌الأقسام‌ذات‌العلاقة‌بالنشاط‌التسويقي
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 الإطار النظري للدراسةالفصل الثاني: 

 المبحث الأول: الابتكار التسويقي )المتغير المستقل(

 تمهيد  1.1.2

شهدت‌بيئة‌الأعمال‌المعاصرة‌تحولات‌جوهرية‌أفرزتها‌موجات‌العولمة‌وانفتاح‌الأسواق‌وتسارع‌الإيقاع‌
التكنولوجي،‌وما‌رافق‌ذلك‌من‌تنام ‌في‌حدة‌المنافسة‌وتشعّب‌في‌توقعات‌الزبائن‌وارتفاع‌في‌مستويات‌‌

التقليدية‌كافية‌لتمكين‌المؤسسات‌‌الوعي‌الاستهلاكي.‌وفي‌هذا‌السياق‌المتغيّر،‌لم‌تعد‌الأدوات‌التسويقية‌‌
من‌الحفاظ‌على‌مواقعها‌السوقية،‌إذ‌باتت‌الحاجة‌ملحّة‌إلى‌مقاربات‌تسويقية‌متجددة‌تستجيب‌لطبيعة‌‌
السوق‌وتستبق‌تحولاته.‌ومن‌هنا‌برز‌الابتكار‌التسويقي‌بوصفه‌أحد‌أبرز‌المداخل‌الإدارية‌الحديثة‌التي‌‌

يجها‌التسويقي‌بصورة‌تخلق‌قيمة‌مضافة‌للزبون‌وتعزز‌موقعها‌‌تتيح‌للمؤسسات‌إعادة‌تشكيل‌عناصر‌مز‌
 .التنافسي

ويكتسب‌الابتكار‌التسويقي‌أهميته‌من‌كونه‌لا‌يقتصر‌على‌إدخال‌تعديلات‌سطحية‌على‌المنتجات‌‌
أو‌الخدمات،‌بل‌يمتد‌ليشمل‌إعادة‌هندسة‌مجمل‌العلاقة‌بين‌المؤسسة‌وسوقها‌عبر‌التجديد‌في‌المنتج‌‌

يقي‌تتجاوز‌مستوى‌‌والتسعير‌والترويج‌والتوزيع.‌ويُلاحظ‌أن‌المؤسسات‌التي‌تتبنى‌منطق‌الابتكار‌التسو‌
الاستجابة‌الانفعالية‌للسوق‌إلى‌مستوى‌أرقى‌يقوم‌على‌الاستباق‌والمبادرة،‌الأمر‌الذي‌يجعل‌منه‌ركيزة‌‌
استراتيجية‌لا‌غنى‌عنها‌في‌قطاعات‌تتسم‌بالحركية‌المرتفعة،‌ومنها‌قطاع‌المقاولات‌الذي‌يتميز‌بطول‌

 .فشل‌التسويقيدورة‌المشروع‌وتعدد‌أصحاب‌المصلحة‌وارتفاع‌كلفة‌ال

ويسعى‌هذا‌المبحث‌إلى‌تقديم‌معالجة‌نظرية‌موسّعة‌لمفهوم‌الابتكار‌التسويقي،‌تنطلق‌من‌استعراض‌
أبعاده‌الأربعة‌‌ إلى‌تفكيك‌ أهميته‌وأهدافه،‌ووصولًا‌ قدّمها‌الباحثون،‌مرورًا‌بإبراز‌ المتباينة‌التي‌ التعريفات‌

هة‌له،‌بما‌يرسّخ‌أرضية‌مفاهيمية‌متماسكة تستند‌إليها‌فرضيات‌الدراسة‌الحالية‌في‌‌‌‌والاستراتيجيات‌الموجّ 
 .بيئة‌شركات‌المقاولات‌السعودية

 مفهوم الابتكار التسويقي  2.1.2
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تباينت‌رؤى‌الباحثين‌في‌تحديد‌مفهوم‌الابتكار‌التسويقي‌تبعًا‌لاختلاف‌الأطر‌المرجعية‌التي‌انطلقوا‌‌
منها‌وطبيعة‌القطاعات‌التي‌تناولوها‌بالدراسة،‌غير‌أن‌هذا‌التباين‌لا‌يعكس‌تناقضًا‌في‌الجوهر‌بقدر‌ما‌‌

بوصفه‌عملية‌إدارية‌تستهدف‌إحداث‌‌‌‌يكشف‌عن‌ثراء‌المفهوم‌وتعدد‌زواياه.‌فقد‌عُرّ ف‌الابتكار‌التسويقي‌
دّة‌وتنعكس‌على‌طبيعة‌‌ التسويقي،‌تنطوي‌على‌درجة‌معتبرة‌من‌الج  المزيج‌ تغييرات‌نوعية‌في‌عناصر‌
م‌للسوق،‌بحيث‌يتجاوز‌نطاق‌التحسين‌الجزئي‌إلى‌مستوى‌إعادة‌التصور‌الكلي‌للممارسة‌‌ العرض‌المقدَّ

 .(٢٠٢٢التسويقية‌)يونس،‌

وفي‌امتداد‌لهذه‌الزاوية،‌يُنظر‌إلى‌الابتكار‌التسويقي‌باعتباره‌استجابة‌استراتيجية‌لمعطيات‌اليقظة‌‌
التسويقية،‌إذ‌يمثّل‌المخرج‌العملي‌لعمليات‌الرصد‌المنظَّم‌لتحولات‌السوق‌وتحركات‌المنافسين‌وتطلعات‌‌

ف‌لها‌في‌صياغة‌استجابات‌تسويقية‌‌الزبائن،‌فتنتقل‌المؤسسة‌من‌موقع‌المتلقي‌للمعلومة‌إلى‌موقع‌الموظ ّ‌
(.‌وهذه‌الرؤية‌تُبرز‌البُعد‌المعلوماتي‌للابتكار‌التسويقي،‌وتربطه‌عضويًا‌‌٢٠٢٢متجددة‌)مسلتي‌وبونويرة،‌

 .بقدرة‌المؤسسة‌على‌معالجة‌الإشارات‌الضعيفة‌القادمة‌من‌بيئتها‌الخارجية

ومن‌منظور‌قائم‌على‌المعرفة،‌يُعرَّف‌الابتكار‌التسويقي‌بوصفه‌ثمرة‌لتفاعل‌رؤوس‌الأموال‌المعرفية‌‌
داخل‌المؤسسة،‌حيث‌يتشكّل‌من‌خلال‌عمليات‌اكتساب‌المعرفة‌التسويقية‌وتوزيعها‌وتوليفها‌وتطبيقها‌في‌‌

جرد‌التجديد‌التشغيلي‌)قدري‌‌صور‌جديدة‌من‌الممارسة‌الميدانية،‌بما‌يكسبه‌طابع‌المخرج‌المعرفي‌لا‌م
(‌إلى‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌يمثّل‌تجسيدًا‌تطبيقيًا‌‌٢٠٢٥(.‌وفي‌السياق‌ذاته،‌أشار‌شرفي‌)٢٠٢٢وراهم،‌‌

لرأس‌المال‌المعرفي‌المتراكم‌لدى‌المؤسسة،‌إذ‌تتحول‌المعرفة‌الكامنة‌إلى‌ممارسات‌تسويقية‌محسوسة‌عبر‌
 .آليات‌الترميز‌والمشاركة

(‌الابتكار‌التسويقي‌بمفهوم‌التميّز‌المؤسسي،‌فيُنظر‌إليه‌‌٢٠٢٢ومن‌زاوية‌مغايرة،‌يربط‌دراج‌ودراج‌)
المنافسة‌‌ إلى‌حالة‌ السعر‌ الكلاسيكية‌القائمة‌على‌ المنافسة‌ المؤسسة‌من‌حالة‌ تنقل‌ التي‌ الآلية‌ باعتباره‌

اتها‌أو‌تسعيرها‌أو‌إيصالها‌للسوق‌على‌‌القائمة‌على‌القيمة‌الفريدة،‌حيث‌تنفرد‌المؤسسة‌بطريقة‌تقديم‌منتج
دًا‌أساسيًا‌للميزة‌‌٢٠٢٢نحو‌يصعب‌تقليده.‌أما‌زاوش‌) (‌فيُعرّفه‌ضمن‌مقاربة‌تنافسية‌صريحة،‌بوصفه‌محدّ 

التنافسية‌المستدامة،‌إذ‌يُمكّن‌المؤسسة‌من‌اقتطاع‌موقع‌سوقي‌متفرّد‌يصعب‌على‌المنافسين‌اختراقه‌في‌‌
 .الأمد‌المنظور
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م‌الابتكار‌التسويقي‌بوصفه‌نتاجًا‌لتقاطع‌التسويق‌مع‌موجات‌التحول‌‌ وفي‌إطار‌ذي‌طابع‌رقمي،‌يُقدَّ
التسويقية‌‌ الفرص‌ استكشاف‌ إعادة‌تشكيل‌عمليات‌ الذكاء‌الاصطناعي‌في‌ تقنيات‌ تُسهم‌ إذ‌ التكنولوجي،‌

ا‌طبيعيًا‌للقدرات‌الرقمية‌‌وتخصيص‌العروض‌وأتمتة‌الاستجابات‌للزبائن،‌فيغدو‌الابتكار‌التسويقي‌امتدادً‌
بوصفه‌قدرة‌المؤسسة‌‌ (Olazo, 2023) (.‌وعلى‌المستوى‌الدولي،‌عرّفه٢٠٢٤للمؤسسة‌)العتيبي‌واليوبي،‌‌

على‌إدخال‌طرق‌تسويقية‌جديدة‌في‌التصميم‌والتغليف‌والتموضع‌والترويج‌بصورة‌تُحدث‌فارقًا‌ملموسًا‌في‌‌
 .إدراك‌السوق‌لعرضها،‌وهو‌ما‌يُعزّز‌ميزتها‌التنافسية‌المستدامة

ومن‌منظور‌قائم‌على‌المنطق‌الخدمي‌السائد،‌يُعرَّف‌الابتكار‌التسويقي‌باعتباره‌عملية‌مشتركة‌للقيمة‌‌
بين‌المؤسسة‌وزبائنها،‌تتجاوز‌فكرة‌تقديم‌منتج‌جديد‌إلى‌فكرة‌بناء‌تموضع‌قيمي‌متمايز‌تتشارك‌فيه‌أطراف‌‌

 ويُكمل‌هذا‌التصور‌ما‌قدّمه .(Zuhroh & Rini, 2026) العلاقة‌التسويقية‌في‌إنتاج‌المعنى‌والمنفعة
(Sulton & Sawabi, 2022) ‌‌،من‌قراءة‌موسّعة‌للمفهوم‌تدُرجه‌ضمن‌منظومة‌الابتكار‌المؤسسي‌الكلي

 .إذ‌يتشابك‌مع‌الابتكار‌في‌المنتج‌والعملية‌والتنظيم‌ليُشكّل‌معها‌نسيجًا‌ابتكاريًا‌متكاملًا‌داخل‌المؤسسة‌

ويستخلص‌الباحث‌من‌تعدد‌هذه‌الصياغات‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌يمكن‌فهمه‌بوصفه‌منظومة‌إدارية‌‌
ديناميكية‌تتفاعل‌في‌إطارها‌قدرات‌المؤسسة‌المعرفية‌ومدخلاتها‌المعلوماتية‌وأدواتها‌التكنولوجية‌لإعادة‌‌

الزبون‌وتُترجم‌إلى‌تموضع‌‌‌تشكيل‌عناصر‌مزيجها‌التسويقي‌بصورة‌جديدة،‌تُحدث‌فارقًا‌إدراكيًا‌في‌وعي
دّة‌بحد‌ذاتها،‌بل‌في‌‌ متمايز‌في‌السوق.‌وفي‌تقدير‌الباحث‌أن‌الجوهر‌المميّ ز‌للمفهوم‌لا‌يكمن‌في‌الج 
قدرتها‌على‌توليد‌قيمة‌ملموسة‌للزبون‌يصعب‌على‌المنافسين‌استنساخها‌في‌الأجل‌القصير،‌وهو‌ما‌ينسجم‌‌

ى‌تمايز‌تسويقي‌يتجاوز‌حدود‌المنافسة‌السعرية‌في‌مناقصات‌‌مع‌طبيعة‌شركات‌المقاولات‌التي‌تحتاج‌إل‌
 .المشاريع

 أهمية الابتكار التسويقي 3.1.2

تنبع‌أهمية‌الابتكار‌التسويقي‌من‌موقعه‌المحوري‌في‌منظومة‌الإدارة‌الحديثة،‌إذ‌لم‌يعد‌يُنظر‌إليه‌‌
باعتباره‌ترفًا‌إداريًا‌أو‌خيارًا‌تكميليًا،‌بل‌غدا‌ضرورة‌استراتيجية‌تفرضها‌متغيرات‌بيئة‌الأعمال‌المعاصرة.‌‌

لجمود‌في‌ممارساتها‌التسويقية،‌لأن‌أي‌‌فالمؤسسات‌التي‌تعمل‌في‌أسواق‌مفتوحة‌ومتقلبة‌لا‌تملك‌ترف‌ا
تأخر‌في‌تجديد‌مقارباتها‌يعني‌فقدانًا‌تدريجيًا‌لحصتها‌السوقية‌لصالح‌منافسين‌أكثر‌يقظة.‌ومن‌هنا‌يكتسب‌‌
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الاندثار‌‌ من‌ المؤسسة‌ تحمي‌ دفاعية‌ أداة‌ معًا‌ ‌ آن  في‌ فهو‌ المضاعفة،‌ الأهمية‌ طابع‌ التسويقي‌ الابتكار‌
 .التنافسي،‌وأداة‌هجومية‌تتيح‌لها‌اقتناص‌فرص‌النمو

تتجلى‌في‌جملة‌من‌الأوجه،‌يمكن‌٢٠٢٣ويشير‌صبة‌ولعوج‌) التسويقي‌ الابتكار‌ أهمية‌ أن‌ إلى‌ ‌)
إجمالها‌فيما‌يلي:‌الأول،‌أنه‌يُمكّن‌المؤسسة‌من‌إعادة‌قراءة‌سوقها‌بمنظور‌مغاير‌يكشف‌عن‌فجوات‌لم‌‌

تكن‌‌ لم‌ فرص‌ اقتناص‌ بذلك‌ فيتيح‌ المعتادة،‌ التسويقية‌ الممارسات‌ إطار‌ في‌ مرئية‌ مطروحة‌ضمن‌تكن‌
خريطة‌المنافسة‌التقليدية.‌والثاني،‌أنه‌يُسهم‌في‌تنشيط‌دورة‌حياة‌المنتج‌وإطالة‌عمره‌السوقي‌عبر‌إعادة‌‌
تموضعه‌أو‌تجديد‌سرديته‌الترويجية‌بما‌يحافظ‌على‌حضوره‌الذهني‌لدى‌الزبائن.‌والثالث،‌أنه‌يخلق‌آليات‌‌

للقيمة،‌إذ‌تتحول‌المؤسسة‌المبتكرة‌تسويقيًا‌إلى‌كيان‌‌‌‌داخلية‌لاستيعاب‌التغير‌وتحويله‌من‌تهديد‌إلى‌مصدر
قادر‌على‌هضم‌الصدمات‌السوقية‌وإعادة‌توظيفها‌في‌مساراتها‌التنافسية.‌والرابع،‌أنه‌يُعزز‌قدرة‌المؤسسة‌‌
تقديم‌عروض‌تستجيب‌لتوقعاتهم‌المتطورة‌وتفوقها‌في‌بعض‌ بناء‌علاقات‌أعمق‌مع‌زبائنها‌عبر‌ على‌

 .الأحيان

(‌أن‌أهمية‌الابتكار‌التسويقي‌تتمظهر‌كذلك‌في‌كونه‌أحد‌المداخل‌‌٢٠٢٢ويرى‌لنصاري‌وبوخلوة‌)
الأكثر‌فاعلية‌لاكتساب‌الميزة‌التنافسية‌المستدامة،‌إذ‌يصعب‌على‌المنافسين‌استنساخ‌منظومة‌الابتكار‌

اكمات‌معرفية‌وثقافية‌‌التسويقي‌بكامل‌أركانها‌في‌المدى‌القصير،‌وذلك‌لأن‌هذه‌المنظومة‌تنبني‌على‌تر‌
التسويقي‌يُولّد‌للمؤسسة‌قدرة‌على‌‌ الابتكار‌ أن‌ نقلها‌أو‌محاكاتها‌بسهولة.‌كما‌ المؤسسة‌لا‌يمكن‌ داخل‌
التموضع‌في‌ذهن‌الزبون‌بمعزل‌عن‌المنافسة‌السعرية‌المباشرة،‌ما‌يحرّرها‌من‌ضغوط‌الحرب‌السعرية‌‌

 .ويُتيح‌لها‌هوامش‌ربحية‌أعلى

يُبرز‌شيدخ‌وبخاخشة‌) بناء‌‌٢٠٢٤ومن‌زاوية‌ذات‌صلة،‌ التسويقي‌دورًا‌حاسمًا‌في‌ للابتكار‌ أن‌ ‌)
على‌‌ المبتكرة‌ التسويقية‌ الممارسات‌ تنعكس‌ إذ‌ السوقية،‌ الذاكرة‌ في‌ وترسيخها‌ التجارية‌ العلامة‌ صورة‌

المبتكرة‌في‌‌ المؤسسة‌ المؤسسة‌وعلامتها،‌فتغدو‌ الزبون‌عن‌ السوق‌علامةً‌‌الإدراكات‌التي‌يحملها‌ وعي‌
متجددة‌وقادرة‌على‌مواكبة‌العصر،‌وهي‌صورة‌ذهنية‌تنطوي‌على‌قيمة‌تنافسية‌معتبرة‌لا‌يمكن‌إنشاؤها‌‌
بأدوات‌تسويقية‌تقليدية.‌وتتأكد‌هذه‌الأهمية‌في‌القطاعات‌التي‌تتسم‌بطول‌دورة‌اتخاذ‌القرار‌الشرائي‌وتعدد‌‌

 .التجارية‌وزنًا‌مضاعفًا‌في‌ترجيح‌الاختيارالعوامل‌المؤثرة‌فيه،‌حيث‌تكتسب‌صورة‌العلامة‌
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بُعدًا‌تكنولوجيًا‌إلى‌أهمية‌الابتكار‌التسويقي،‌حيث‌‌ (Cuevas Vargas et al., 2021) ويُضيف
يُؤكدون‌أن‌تبنّي‌تقنيات‌المعلومات‌والاتصالات‌يجد‌ترجمته‌الفعلية‌من‌خلال‌الابتكار‌التسويقي،‌الذي‌‌

 يُحوّل‌الاستثمار‌التكنولوجي‌من‌بند‌تكلفة‌إلى‌مصدر‌للقيمة‌الاستراتيجية.‌ويُكمل‌هذا‌الطرح‌ما‌ذهب‌إليه
(Hardilawati et al., 2023) من‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌في‌سياق‌المؤسسات‌الصغيرة‌والمتوسطة‌يمثّل‌‌

آلية‌مركزية‌لتعويض‌النقص‌في‌الموارد‌المادية‌عبر‌التميز‌في‌الممارسات،‌فتُصبح‌القدرة‌على‌الابتكار‌‌
 .بديلًا‌فاعلًا‌عن‌الحجم‌في‌تحديد‌التنافسية‌السوقية

بيّن إذ‌ المتسارعة،‌ الرقمية‌ التحولات‌ ضوء‌ في‌ إضافية‌ أهمية‌ التسويقي‌ الابتكار‌ يكتسب‌  كما‌
(Sharabati et al., 2024) أن‌المؤسسات‌التي‌تنخرط‌في‌ممارسات‌تسويقية‌مبتكرة‌تكون‌أكثر‌استعدادًا‌‌

 للاستفادة‌من‌فرص‌التحول‌الرقمي‌وتوظيفه‌في‌إعادة‌هندسة‌علاقتها‌بالسوق.‌ويتقاطع‌ذلك‌مع‌ما‌طرحه
(Muis et al., 2024) من‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌يُعدّ‌جسرًا‌حيويًا‌بين‌الاستثمار‌في‌التقنيات‌الرقمية‌وبين‌‌

تحقيق‌المخرجات‌التسويقية‌المرجوة،‌إذ‌بدونه‌تتحول‌الأدوات‌الرقمية‌إلى‌استثمارات‌معطّلة‌لا‌تجد‌طريقها‌‌
 .إلى‌السوق‌بفاعلية

 أهداف الابتكار التسويقي 4.1.2

باختلاف‌موقع‌‌ المؤسسة،‌وتتباين‌ التسويقي‌إلى‌تحقيقها‌داخل‌ الابتكار‌ التي‌يسعى‌ تتعدد‌الأهداف‌
المؤسسة‌من‌دورة‌حياتها‌ومن‌طبيعة‌قطاعها‌التشغيلي.‌غير‌أنه‌يمكن‌قراءة‌هذه‌الأهداف‌ضمن‌منظومة‌‌

 .ىمتكاملة‌تتشابك‌فيها‌الغايات‌قصيرة‌الأمد‌مع‌التطلعات‌الاستراتيجية‌بعيدة‌المد

(‌جملة‌من‌الأهداف‌يسعى‌إليها‌الابتكار‌التسويقي،‌أبرزها:‌أولًا،‌تعزيز‌قدرة‌‌٢٠٢٢ويُحدد‌آغا‌وحداد‌)
المؤسسة‌على‌الاستجابة‌المرنة‌لتقلبات‌السوق‌وتحولات‌أنماط‌الاستهلاك،‌عبر‌بناء‌منظومة‌تسويقية‌مرنة‌‌

ا‌التسويقية.‌وثانيًا،‌توسيع‌قاعدة‌الزبائن‌‌قادرة‌على‌التكيّف‌الانتقائي‌مع‌متغيرات‌البيئة‌دون‌أن‌تفقد‌هويته
من‌خلال‌الوصول‌إلى‌شرائح‌سوقية‌جديدة‌كانت‌خارج‌نطاق‌استهداف‌المؤسسة،‌أو‌إعادة‌تنشيط‌شرائح‌
ركدت‌العلاقة‌معها.‌وثالثًا،‌تحقيق‌درجة‌معتبرة‌من‌التمايز‌في‌عرض‌القيمة‌بحيث‌يصعب‌على‌المنافسين‌‌

مها‌المؤسسة.‌ورابعًا،‌رفع‌كفاءة‌استخدام‌الموارد‌التسويقية‌المتاحة‌عبر‌‌استنساخ‌تجربة‌الزبون‌التي‌تقد
 .إعادة‌توزيعها‌بصورة‌مبتكرة‌تُحقق‌عائدًا‌أعلى‌على‌الإنفاق‌التسويقي
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إلى‌تحديد‌أهداف‌ذات‌طبيعة‌استراتيجية‌للابتكار‌التسويقي،‌‌ (Jung & Shegai, 2023) ويذهب
تتضمن:‌بناء‌قدرات‌تسويقية‌يصعب‌محاكاتها‌تُشكّل‌ركيزة‌للأداء‌المستدام،‌وتعظيم‌المردود‌من‌الاستثمارات‌‌
في‌التحول‌الرقمي‌عبر‌دمجها‌في‌صلب‌الممارسات‌التسويقية،‌إلى‌جانب‌تمكين‌المؤسسات‌من‌تجاوز‌

ي‌تحديد‌قدرتها‌على‌المنافسة،‌بحيث‌تتاح‌للمؤسسات‌المتوسطة‌فرص‌للتموضع‌التنافسي‌‌قيود‌الحجم‌ف
 .تعادل‌ما‌تتاح‌للمؤسسات‌الكبرى‌

أهدافًا‌ذات‌طابع‌تكاملي،‌حيث‌يرى‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌‌ (Sulton & Sawabi, 2022) ويُضيف
المنتج‌ في‌ الابتكار‌ يربط‌ فهو‌ المؤسسة،‌ داخل‌ الابتكار‌ وظائف‌ مختلف‌ بين‌ تناغم‌ إحداث‌ إلى‌ يهدف‌
بالابتكار‌في‌العملية‌والابتكار‌التنظيمي‌ضمن‌نسق‌واحد‌متماسك،‌بما‌يمنع‌الازدواجية‌في‌الجهد‌ويُعظّم‌‌

هدفًا‌إضافيًا‌يتمثل‌في‌إعادة‌‌ (Bader et al., 2022) لابتكار.‌ومن‌جهة‌أخرى،‌يُحددالعائد‌المؤسسي‌ل
تشكيل‌تجربة‌الزبون‌عبر‌القنوات‌الرقمية،‌بحيث‌تنتقل‌المؤسسة‌من‌تقديم‌منتج‌إلى‌تقديم‌تجربة‌متكاملة‌‌

 .يكون‌فيها‌التفاعل‌الرقمي‌ركنًا‌أساسيًا‌من‌القيمة‌المقدَّمة

هذه‌المنظومة‌من‌الأهداف‌بالإشارة‌إلى‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌يستهدف‌‌ (Muis et al., 2022) ويُكمل
ردم‌الفجوة‌بين‌الاستثمار‌التكنولوجي‌والمخرجات‌السوقية،‌فهو‌يُحوّل‌الإمكانات‌الرقمية‌الكامنة‌إلى‌قيمة‌‌

تنتقل‌‌‌‌محسوسة‌في‌السوق.‌كما‌يستهدف‌بناء‌قدرة‌مؤسسية‌على‌الاستباق‌بدلًا‌من‌الاكتفاء‌بالاستجابة،‌إذ
المؤسسة‌المبتكرة‌تسويقيًا‌من‌موقع‌المتأثر‌بتحركات‌السوق‌إلى‌موقع‌المؤثر‌فيها،‌فتمتلك‌زمام‌المبادرة‌في‌‌

 .تشكيل‌قواعد‌المنافسة‌بدلًا‌من‌الانصياع‌لها

 أبعاد الابتكار التسويقي 5.1.2

(‌في‌إطار‌معالجته‌‌٢٠٢٢تم‌تحديد‌أبعاد‌الابتكار‌التسويقي‌في‌هذه‌الدراسة‌بناءً‌على‌ما‌طرحه‌يونس‌)
الغذائية،‌وما‌تبنّاه‌صبة‌ولعوج‌‌ الصناعات‌ التسويقي‌لشركات‌ الأداء‌ التسويقي‌ودوره‌في‌تعزيز‌ للابتكار‌

لمؤسسة‌الاقتصادية،‌إلى‌جانب‌‌(‌في‌تأصيلهما‌للابتكار‌التسويقي‌بوصفه‌رافعة‌للأداء‌التسويقي‌ل٢٠٢٣)
في‌إطار‌تحليله‌للابتكار‌التسويقي‌بوصفه‌محددًا‌للميزة‌التنافسية‌المستدامة‌في‌‌ (Olazo, 2023) ما‌قدّمه

المؤسسات‌الصغيرة‌والمتوسطة.‌وقد‌تقاطعت‌هذه‌الأطر‌على‌أربعة‌أبعاد‌جوهرية‌تُشكّل‌البنية‌المفاهيمية‌‌
ويج،‌والابتكار‌في‌‌للابتكار‌التسويقي،‌وهي:‌الابتكار‌في‌المنتج،‌والابتكار‌في‌التسعير،‌والابتكار‌في‌التر‌

 .التوزيع



 
29 

 البُعد الأول: الابتكار في المنتج 

يُمثّل‌الابتكار‌في‌المنتج‌البُعد‌الأكثر‌ظهورًا‌ضمن‌منظومة‌الابتكار‌التسويقي،‌نظرًا‌لأن‌المنتج‌يُجسّد‌‌
الواجهة‌المرئية‌للمؤسسة‌في‌السوق،‌وعلى‌أساسه‌تتشكّل‌الإدراكات‌الأولى‌للزبائن‌تجاه‌عرضها‌التسويقي.‌‌

وظائفه،‌بل‌يمتد‌إلى‌إعادة‌تصور‌خصائصه‌ولا‌يقتصر‌الابتكار‌في‌المنتج‌على‌إدخال‌تعديلات‌تقنية‌على‌‌
ومنفعته‌وتجربة‌استخدامه‌بصورة‌تستجيب‌لتوقعات‌السوق‌المتطورة.‌وفي‌هذا‌الإطار،‌يتسع‌المفهوم‌ليشمل‌‌
الابتكار‌في‌التصميم‌الجمالي،‌والابتكار‌في‌التغليف،‌والابتكار‌في‌المنفعة‌المضمّنة،‌والابتكار‌في‌الخدمات‌‌

 .(٢٠٢٢نس،‌المرافقة‌للمنتج‌)يو‌

ويأخذ‌الابتكار‌في‌المنتج‌صورًا‌متعددة‌في‌شركات‌المقاولات،‌حيث‌يتجلى‌في‌تطوير‌حلول‌إنشائية‌‌
التصميم‌‌ بين‌ باقات‌خدمية‌متكاملة‌تجمع‌ تقديم‌ أو‌في‌ التنفيذ،‌ المواد‌والتقنيات‌وزمن‌ متمايزة‌من‌حيث‌

اقي.‌وتُسهم‌هذه‌الصور‌والتنفيذ‌والصيانة،‌أو‌في‌تطوير‌حلول‌مستدامة‌تستجيب‌لمتطلبات‌الترشيد‌الط
المتنوعة‌في‌تشكيل‌عرض‌قيمي‌يتجاوز‌حدود‌المنتج‌الإنشائي‌التقليدي‌إلى‌منظومة‌متكاملة‌تُحقق‌منفعة‌‌

( ودراج‌ دراج‌ ويُشدّد‌ للعميل.‌ مباشرة‌‌٢٠٢٢موسّعة‌ الأكثر‌ المدخل‌ يُمثّل‌ المنتج‌ في‌ الابتكار‌ أن‌ (‌على‌
 .ضحة‌في‌عرض‌المؤسسة‌عن‌عروض‌منافسيهالتحقيق‌تميّز‌المؤسسة،‌إذ‌يخلق‌نقطة‌افتراق‌وا

 البُعد الثاني: الابتكار في التسعير 

يُعدّ‌الابتكار‌في‌التسعير‌بُعدًا‌دقيقًا‌ضمن‌منظومة‌الابتكار‌التسويقي،‌نظرًا‌لما‌ينطوي‌عليه‌السعر‌
من‌حساسية‌مزدوجة‌في‌وعي‌الزبون:‌فهو‌من‌جهة‌مؤشر‌على‌القيمة،‌ومن‌جهة‌أخرى‌عبء‌مالي‌يُقاوَم‌‌

محور‌حول‌إعادة‌هندسة‌بنية‌‌بطبيعته.‌والابتكار‌في‌التسعير‌لا‌يُختزل‌في‌تخفيض‌السعر‌أو‌رفعه،‌بل‌يت
السعر‌وآلياته‌بصورة‌تخلق‌إدراكًا‌جديدًا‌للقيمة‌لدى‌الزبون‌وتُحقق‌في‌الوقت‌ذاته‌أهداف‌المؤسسة‌الربحية‌‌

 .(٢٠٢٣)صبة‌ولعوج،‌

ويتجسّد‌الابتكار‌في‌التسعير‌في‌صور‌متعددة،‌منها‌صياغة‌نماذج‌تسعيرية‌مرنة‌تتكيّف‌مع‌طبيعة‌‌
المشروع‌وحجمه،‌ومنها‌بناء‌حزم‌تسعيرية‌تجمع‌بين‌عدة‌خدمات‌بسعر‌تكاملي‌يفوق‌في‌جاذبيته‌مجموع‌‌

قائم‌على‌التكلفة،‌حيث‌يُربط‌‌الأسعار‌المنفصلة،‌ومنها‌اعتماد‌التسعير‌القائم‌على‌القيمة‌بدلًا‌من‌التسعير‌ال‌
السعر‌بالمنفعة‌المُدرَكة‌لدى‌الزبون‌لا‌بمدخلات‌الإنتاج.‌كما‌تشمل‌أساليب‌الابتكار‌في‌التسعير‌اعتماد‌‌
آليات‌السداد‌المرنة‌التي‌تتوافق‌مع‌التدفقات‌النقدية‌للعملاء،‌وهو‌ما‌يكتسب‌وزنًا‌خاصًا‌في‌قطاع‌المقاولات‌‌



 
30 

أبرز وقد‌ لفترات‌طويلة.‌ التنفيذ‌ دورة‌ تمتد‌ أحد‌‌ (Olazo, 2023) حيث‌ يمثّل‌ التسعير‌ في‌ الابتكار‌ أن‌
المداخل‌الفاعلة‌لبناء‌الميزة‌التنافسية‌في‌المؤسسات‌الصغيرة‌والمتوسطة،‌لأنه‌يُمكّنها‌من‌التموضع‌السعري‌‌

 .الذكي‌دون‌الانجرار‌إلى‌حروب‌أسعار‌مدمّرة

 البُعد الثالث: الابتكار في الترويج 

يحتل‌الابتكار‌في‌الترويج‌موقعًا‌محوريًا‌ضمن‌منظومة‌الابتكار‌التسويقي،‌إذ‌يُمثّل‌الجسر‌الذي‌تَعبُر‌‌
الرسالة‌‌ تجديد‌ فكرة‌ الترويج‌ في‌ الابتكار‌ ويتجاوز‌ السوق.‌ وعي‌ إلى‌ المؤسسة‌ من‌ المقدَّمة‌ القيمة‌ عبره‌

التسويقي،‌من‌حيث‌القنوات‌المستخدمة‌‌الإعلانية‌إلى‌مستوى‌أعمق‌يشمل‌إعادة‌تصور‌البنية‌الكلية‌للاتصال‌‌
م‌وطبيعة‌التفاعل‌مع‌الجمهور‌المستهدف.‌وفي‌عصر‌الوسائط‌الرقمية،‌اكتسب‌هذا‌البُعد‌‌ والمحتوى‌المقدَّ
طابعًا‌تفاعليًا‌تشاركيًا،‌حيث‌لم‌يعد‌الزبون‌متلقيًا‌سلبيًا‌للرسالة‌الترويجية،‌بل‌غدا‌مشاركًا‌فاعلًا‌في‌صياغتها‌‌

 .ونشرها

يتجاوز‌الإعلان‌‌ الترويج‌في‌تطوير‌محتوى‌تسويقي‌ذي‌قيمة‌معرفية‌مضافة‌ الابتكار‌في‌ ويتجلى‌
المباشر‌إلى‌التثقيف‌والإلهام،‌كما‌يتجسد‌في‌توظيف‌منصات‌التواصل‌الاجتماعي‌بطرق‌تتجاوز‌النشر‌‌

ويج‌كذلك‌في‌توظيف‌‌التقليدي‌إلى‌بناء‌مجتمعات‌افتراضية‌حول‌العلامة‌التجارية.‌ويُسهم‌الابتكار‌في‌التر‌
تقنيات‌التخصيص‌الرقمي‌لتقديم‌رسائل‌ترويجية‌مكيّفة‌بحسب‌الملف‌السلوكي‌لكل‌شريحة،‌وهو‌ما‌تُتيحه‌‌
تقنيات‌الذكاء‌الاصطناعي‌التي‌باتت‌تُشكّل‌رافدًا‌أساسيًا‌للابتكار‌التسويقي‌وفق‌ما‌أوضحه‌العتيبي‌واليوبي‌‌

إ‌٢٠٢٤) الحاجة‌ تتجلى‌ المقاولات‌ قطاع‌ وفي‌ بناء‌‌(.‌ إلى‌ التقليدي‌ الإعلان‌ يتجاوز‌ ترويجي‌ ابتكار‌ لى‌
 .سرديات‌حول‌المشاريع‌المنجزة‌وتوثيق‌رحلة‌التنفيذ‌بصورة‌مرئية‌تبني‌الثقة‌لدى‌العملاء‌المحتملين

 البُعد الرابع: الابتكار في التوزيع 

الزمان‌والمكان‌‌ الزبون‌في‌ إلى‌ مة‌ المقدَّ القيمة‌ البُعد‌الذي‌يضمن‌وصول‌ الابتكار‌في‌التوزيع‌ يُمثّل‌
الابتكار‌في‌التوزيع‌‌ إلى‌واقع.‌ويتجاوز‌ احتمال‌ التسويقي‌من‌ العرض‌ يُحوّل‌ الملائمة،‌وهو‌ما‌ والصورة‌

نوات‌الرقمية‌والقنوات‌الهجينة‌التي‌‌تطوير‌المنافذ‌المادية‌إلى‌إعادة‌تصور‌القنوات‌بكاملها،‌بما‌يشمل‌الق
(‌على‌أن‌الابتكار‌في‌التوزيع‌يُسهم‌في‌بناء‌‌٢٠٢٢تجمع‌بين‌الحضور‌المادي‌والرقمي.‌ويُشدّد‌زاوش‌)

 .ميزة‌تنافسية‌يصعب‌اختراقها،‌نظرًا‌لما‌يتطلبه‌من‌بنية‌تحتية‌لوجستية‌وعلاقات‌شراكة‌طويلة‌الأمد
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إلى‌‌ الوصول‌ من‌ الزبائن‌ تُمكّن‌ رقمية‌ منصات‌ تطوير‌ لتشمل‌ التوزيع‌ في‌ الابتكار‌ تجليات‌ وتتنوع‌
نقطة‌‌ اختيار‌ للعميل‌ تتيح‌ الزمان‌والمكان،‌وبناء‌قنوات‌توزيع‌متعددة‌ الخدمات‌والتفاعل‌معها‌دون‌قيود‌

تتمثل‌في‌تطوير‌منصات‌‌‌‌التفاعل‌الأنسب‌له.‌وفي‌قطاع‌المقاولات‌يأخذ‌الابتكار‌في‌التوزيع‌صورًا‌خاصة
إلكترونية‌لإدارة‌المشاريع‌تتُيح‌للعميل‌متابعة‌سير‌العمل‌وتنسيق‌التفاعل‌مع‌فرق‌التنفيذ،‌وفي‌إنشاء‌نقاط‌‌
حضور‌لامركزية‌تُقرّب‌الخدمة‌من‌مواقع‌المشاريع،‌وفي‌بناء‌شراكات‌مع‌موردين‌وموزعين‌تُؤمّن‌سلاسل‌‌

أن‌الابتكار‌في‌التوزيع‌يمثّل‌‌ (Olazo, 2023) ت‌السوق.‌ويُؤكدإمداد‌مرنة‌وقادرة‌على‌التكيف‌مع‌متغيرا‌
رافعة‌استراتيجية‌لبناء‌الميزة‌التنافسية‌في‌المؤسسات‌الصغيرة‌والمتوسطة،‌إذ‌يُمكّنها‌من‌اقتناص‌أسواق‌لم‌‌

 .تكن‌في‌متناولها‌بالقنوات‌التقليدية

 استراتيجيات الابتكار التسويقي 6.1.2

تتعدد‌الاستراتيجيات‌التي‌يمكن‌للمؤسسة‌اعتمادها‌لتفعيل‌الابتكار‌التسويقي،‌وتتباين‌بحسب‌موقعها‌‌
منظورًا‌استراتيجيًا‌يقوم‌‌ (Hardilawati et al., 2023) التنافسي‌وقدراتها‌الداخلية‌وطبيعة‌قطاعها.‌ويُقدّم

البنية‌‌ السوقي‌ التوجه‌ يُشكّل‌ حيث‌ المنتج،‌ والابتكار‌في‌ الإلكترونية‌ والتجارة‌ السوقي‌ التوجه‌ ثلاثية‌ على‌
الاستشعارية‌التي‌تستلهم‌منها‌المؤسسة‌مدخلات‌الابتكار،‌في‌حين‌توفر‌التجارة‌الإلكترونية‌البنية‌القناتية‌‌

إ الابتكار‌ هذا‌ ترجمة‌ تتيح‌ فيه‌‌التي‌ تتجلى‌ الذي‌ المخرج‌ المنتج‌ في‌ الابتكار‌ ويُمثّل‌ سوقي،‌ تفاعل‌ لى‌
الاستراتيجية‌على‌أرض‌الواقع.‌وتقوم‌هذه‌الاستراتيجية‌على‌رؤية‌متكاملة‌تربط‌بين‌الاستشعار‌السوقي‌‌

 .والقدرة‌القناتية‌والإبداع‌المنتجاتي‌

وتبرز‌استراتيجية‌أخرى‌محورها‌إدارة‌المعرفة‌التسويقية،‌حيث‌تتمحور‌الممارسات‌الابتكارية‌حول‌بناء‌‌
قدرات‌مؤسسية‌لاكتساب‌المعرفة‌التسويقية‌ومعالجتها‌وتوظيفها‌في‌توليد‌ممارسات‌تسويقية‌متجددة.‌ويُشير‌‌

ة‌التي‌تُغذّي‌عمليات‌الابتكار‌التسويقي‌‌(‌إلى‌أن‌إدارة‌المعرفة‌تُشكّل‌البنية‌التحتية‌اللامرئي٢٠٢٥شرفي‌)
بمدخلاتها‌المعرفية،‌فتتحول‌المؤسسة‌من‌كيان‌منفّذ‌إلى‌كيان‌متعلّم‌باستمرار.‌وتُؤكد‌هذه‌الاستراتيجية‌أن‌‌

 .الابتكار‌التسويقي‌ليس‌فعلًا‌منعزلًا،‌بل‌ثمرة‌لنسيج‌معرفي‌متراكم

وثمة‌استراتيجية‌ثالثة‌تتمحور‌حول‌التحول‌الرقمي‌بوصفه‌قاطرة‌للابتكار‌التسويقي،‌حيث‌تُعاد‌هندسة‌‌
المتاحة.‌ويوضح الرقمية‌ أن‌ (Sharabati et al., 2024) الممارسات‌التسويقية‌في‌ضوء‌الإمكانات‌

المؤسسات‌التي‌تتبنى‌هذه‌الاستراتيجية‌تنخرط‌في‌إعادة‌تشكيل‌شاملة‌لعلاقتها‌بالسوق‌عبر‌القنوات‌الرقمية،‌‌
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فتُحوّل‌التحول‌الرقمي‌من‌مشروع‌تقني‌إلى‌مشروع‌تسويقي‌بامتياز.‌وتُكمل‌هذا‌التوجه‌استراتيجية‌التسويق‌‌
،‌حيث‌يُعاد‌تصور‌تجربة‌الزبون‌عبر‌القنوات‌‌(Bader et al., 2022) الإلكتروني‌المتقدمة‌التي‌أبرزها‌

 .الرقمية‌بصورة‌تخلق‌قيمة‌مدركة‌عالية

وتُقدّم‌استراتيجية‌رابعة‌قائمة‌على‌القدرات‌التسويقية‌الديناميكية‌بوصفها‌مدخلًا‌لتفعيل‌الابتكار،‌حيث‌‌
تركز‌المؤسسة‌على‌بناء‌قدرات‌داخلية‌قادرة‌على‌الاستجابة‌المرنة‌لتحولات‌السوق‌وتوليد‌ممارسات‌تسويقية‌‌

أن‌هذه‌الاستراتيجية‌تُحقق‌نتائج‌أعلى‌في‌‌ (Jung & Shegai, 2023) متجددة‌بصورة‌مستمرة.‌ويُبرز
ظل‌تكاملها‌مع‌منظومة‌التسويق‌الرقمي،‌حيث‌تتفاعل‌القدرات‌الداخلية‌مع‌البنية‌الرقمية‌لتوليد‌منظومة‌

 .ابتكارية‌ذاتية‌الاستدامة

ضمن‌‌ (Zuhroh & Rini, 2026) وتبرز‌أخيرًا‌استراتيجية‌التموضع‌القيمي‌المتمايز‌التي‌يُؤطّرها
المنطق‌الخدمي‌السائد،‌حيث‌يُنظر‌إلى‌الابتكار‌التسويقي‌بوصفه‌ثمرة‌لقدرة‌المؤسسة‌على‌بناء‌تموضع‌‌
الزبون‌في‌صياغة‌‌ أنفسهم.‌وتقوم‌هذه‌الاستراتيجية‌على‌إشراك‌ يتشارك‌في‌صياغته‌الزبائن‌ قيمي‌فريد‌

العلاقة‌‌ اعتباره‌متلقيًا‌سلبيًا‌له،‌فتتحول‌ بدلًا‌من‌ التسويقي‌ إلى‌شراكة‌قيمية‌مستدامة.‌‌العرض‌ التسويقية‌
التوليفة‌‌ اختيار‌ للمؤسسة‌ تتيح‌ التسويقي،‌ للابتكار‌ متكاملة‌ منظومية‌ صورة‌ الاستراتيجيات‌ هذه‌ وتُكمل‌

 .الاستراتيجية‌الأنسب‌لطبيعتها‌وقطاعها‌وموقعها‌التنافسي
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 المبحث الثاني: الأداء التسويقي 

 تمهيد  1.2.2

يُشكّل‌الأداء‌التسويقي‌أحد‌أهم‌محاور‌الاهتمام‌الأكاديمي‌والمهني‌في‌مجال‌إدارة‌الأعمال،‌نظرًا‌لما‌‌
يعكسه‌من‌ترجمة‌فعلية‌لكفاءة‌الممارسات‌التسويقية‌للمؤسسة‌وفاعليتها‌في‌تحقيق‌غاياتها‌السوقية.‌فالأداء‌‌

هو‌مرآة‌تعكس‌مدى‌نجاح‌المؤسسة‌‌‌‌التسويقي‌ليس‌مجرد‌حصيلة‌كمية‌للإيرادات‌أو‌الحصص‌السوقية،‌بل
في‌تحويل‌مواردها‌التسويقية‌إلى‌قيمة‌محسوسة‌في‌السوق،‌وفي‌بناء‌علاقات‌مستدامة‌مع‌زبائنها،‌وفي‌‌
تموضعها‌التنافسي‌ضمن‌قطاعها.‌ومن‌هنا‌اكتسب‌مفهوم‌الأداء‌التسويقي‌وزنًا‌متناميًا‌في‌الأدبيات‌الإدارية‌‌

 .المنظومة‌التسويقية‌للمؤسسة‌بوصفه‌مؤشرًا‌تركيبيًا‌يختزل‌صحة

وتزداد‌أهمية‌الأداء‌التسويقي‌في‌القطاعات‌التي‌تتسم‌بحدة‌المنافسة‌وتعقيد‌دورة‌اتخاذ‌القرار‌الشرائي،‌‌
حيث‌تتشابك‌فيها‌العوامل‌المالية‌والإدراكية‌والعلاقاتية‌في‌صياغة‌المحصلة‌النهائية‌للمؤسسة.‌وفي‌قطاع‌‌

بًا،‌إذ‌تمتد‌دورة‌المشروع‌لفترات‌طويلة‌‌المقاولات‌على‌وجه‌الخصوص،‌يكتسب‌الأداء‌التسويقي‌طابعًا‌مركّ‌
وتتعدد‌أصحاب‌المصلحة‌المؤثرون‌في‌القرار،‌فيصبح‌قياس‌الأداء‌التسويقي‌معتمدًا‌على‌منظومة‌مؤشرات‌‌

‌معًا  .متشابكة‌تُغطّي‌الأبعاد‌المالية‌والسوقية‌والعلاقاتية‌في‌آن 

تتدرج‌من‌استعراض‌‌ التسويقي،‌ الأداء‌ لمفهوم‌ تقديم‌معالجة‌نظرية‌معمّقة‌ المبحث‌إلى‌ ويسعى‌هذا‌
التعريفات‌التي‌قدّمها‌الباحثون،‌مرورًا‌بإبراز‌أهميته‌وأهدافه،‌ووصولًا‌إلى‌تفكيك‌مؤشراته‌والاستراتيجيات‌‌

هة‌لتعزيزه،‌بما‌يُهيّئ‌أرضية‌مفاهيمية‌متماسكة‌تستند‌إليها‌‌ فرضيات‌الدراسة‌الحالية‌حول‌أثر‌الابتكار‌‌الموجّ 
 .التسويقي‌في‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌لشركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية‌

 مفهوم الأداء التسويقي  2.2.2

تنوّعت‌معالجات‌الباحثين‌لمفهوم‌الأداء‌التسويقي‌بحسب‌اختلاف‌زواياهم‌النظرية‌وطبيعة‌القطاعات‌‌
التي‌عالجوها.‌فقد‌عُرّ ف‌الأداء‌التسويقي‌بوصفه‌المحصلة‌الكلية‌للجهود‌التسويقية‌التي‌تبذلها‌المؤسسة،‌‌

،‌التي‌تعكس‌مدى‌نجاح‌المؤسسة‌‌والتي‌تتجسد‌في‌مجموعة‌من‌المخرجات‌السوقية‌والمالية‌القابلة‌للقياس‌
(.‌وتُبرز‌هذه‌الزاوية‌البُعد‌النتائجي‌للأداء‌‌٢٠٢٤في‌تحقيق‌أهدافها‌التسويقية‌المرسومة‌)صدام‌وآخرون،‌‌

 .التسويقي‌بوصفه‌ترجمة‌فعلية‌للممارسات‌التسويقية‌إلى‌مخرجات‌قابلة‌للقياس
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ومن‌منظور‌قائم‌على‌البيع‌الشخصي‌والعلاقة‌المباشرة‌بالزبون،‌يُعرَّف‌الأداء‌التسويقي‌بوصفه‌مؤشرًا‌‌
مركّبًا‌يعكس‌قدرة‌المؤسسة‌على‌بناء‌علاقات‌بيعية‌فاعلة‌تنعكس‌على‌رضا‌الزبائن‌وتكرار‌التعامل‌وارتفاع‌

اكية‌للزبون‌مع‌المؤشرات‌السوقية‌‌الحصة‌السوقية،‌فتتشكل‌صورته‌من‌تفاعل‌المؤشرات‌السلوكية‌والإدر‌
(.‌وتُسهم‌هذه‌الرؤية‌في‌توسيع‌نطاق‌المفهوم‌ليشمل‌البُعد‌العلاقاتي‌‌٢٠٢٣للمؤسسة‌)علي‌وعبدالزهرة،‌‌

 .إلى‌جانب‌البُعد‌النتائجي

م‌الأداء‌التسويقي‌بوصفه‌المحصلة‌المرئية‌لتفاعل‌المؤسسة‌مع‌‌ وفي‌سياق‌ذي‌طابع‌تكنولوجي،‌يُقدَّ
منظومة‌تكنولوجيا‌المعلومات‌في‌ممارساتها‌التسويقية،‌حيث‌ينعكس‌مستوى‌استثمار‌المؤسسة‌في‌البنية‌‌

)شرفي،‌‌ أدائها‌ على‌ ثَمّ‌ ومن‌ التسويقية‌ قدرتها‌ على‌ الزا٢٠٢٣الرقمية‌ وهذه‌ التمكيني‌‌(.‌ البُعد‌ تبُرز‌ وية‌
للتكنولوجيا‌في‌تشكيل‌ملامح‌الأداء‌التسويقي‌المعاصر،‌وتُحوّل‌المفهوم‌من‌مفهوم‌نتائجي‌خالص‌إلى‌‌

 .مفهوم‌نتائجي‌مدعوم‌ببنية‌تمكينية

الأداء‌التسويقي‌بمنظومة‌الابتكار‌الكلي‌‌ (Sulton & Sawabi, 2022) ومن‌زاوية‌تكاملية،‌يربط‌
داخل‌المؤسسة،‌حيث‌يُنظر‌إليه‌بوصفه‌المخرج‌النهائي‌لتفاعل‌أنماط‌الابتكار‌المختلفة،‌فيكتسب‌طابع‌‌
المؤشر‌التركيبي‌الذي‌يُلخّص‌فاعلية‌المؤسسة‌في‌تحويل‌قدراتها‌الابتكارية‌إلى‌قيمة‌سوقية.‌وتُكمل‌هذه‌‌

من‌تعريف‌للأداء‌التسويقي‌بوصفه‌نقطة‌الالتقاء‌بين‌الاستثمار‌‌ (Muis et al., 2022) الرؤية‌ما‌قدّمه
 .في‌التسويق‌الرقمي‌والممارسات‌الابتكارية‌وما‌يترتب‌عليهما‌من‌مخرجات‌سوقية

وفي‌معالجة‌قائمة‌على‌القدرات‌التسويقية،‌يُعرَّف‌الأداء‌التسويقي‌بوصفه‌دالة‌لقدرة‌المؤسسة‌على‌‌
تعبئة‌مواردها‌التسويقية‌وتوظيفها‌في‌تحقيق‌غاياتها‌السوقية،‌حيث‌يُحدد‌مستوى‌هذه‌القدرة‌سقف‌الأداء‌‌

بلوغه‌ للمؤسسة‌ ليس‌‌ .(Jung & Shegai, 2023) الذي‌يمكن‌ أن‌الأداء‌التسويقي‌ وتُبرز‌هذه‌الرؤية‌
نتاجًا‌عشوائيًا،‌بل‌ثمرة‌لمنظومة‌قدرات‌داخلية‌متراكمة،‌وأن‌أي‌تفسير‌له‌يجب‌أن‌يأخذ‌في‌الحسبان‌بنية‌‌

 .القدرات‌الكامنة‌وراء‌المخرجات‌الظاهرة‌

م‌الأداء‌التسويقي‌بوصفه‌انعكاسًا‌لقدرة‌المؤسسة‌على‌بناء‌تموضع‌ ومن‌منظور‌التموضع‌القيمي،‌يُقدَّ
قيمي‌متمايز‌في‌وعي‌السوق،‌حيث‌يُحدد‌هذا‌التموضع‌موقع‌المؤسسة‌في‌خريطة‌الإدراكات‌الجمعية‌ومن‌

 .(Zuhroh & Rini, 2026) ثَمّ‌يُحدد‌قدرتها‌على‌اقتناص‌الفرص‌السوقية‌وتحقيق‌المخرجات‌المرجوة
أن‌الأداء‌التسويقي‌يتشكّل‌من‌إدراكات‌الزبائن‌للممارسات‌التسويقية‌‌ (Bader et al., 2022) كما‌يُؤكد
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للمؤسسة،‌فالأداء‌بهذا‌المعنى‌لا‌يُقاس‌فقط‌بمؤشرات‌داخلية،‌بل‌يتحدد‌كذلك‌بانعكاسه‌في‌وعي‌السوق‌‌
 .المستهدف

ويستخلص‌الباحث‌من‌تعدد‌هذه‌الصياغات‌أن‌الأداء‌التسويقي‌يمكن‌فهمه‌بوصفه‌مفهومًا‌تركيبيًا‌‌
متعدد‌الأبعاد،‌يعكس‌قدرة‌المؤسسة‌على‌ترجمة‌جهودها‌التسويقية‌إلى‌مخرجات‌قابلة‌للقياس‌على‌المستويين‌‌

بائنها.‌ويرى‌الباحث‌أن‌جوهر‌‌السوقي‌والمالي،‌مع‌ما‌يرافق‌ذلك‌من‌انعكاسات‌إدراكية‌وعلاقاتية‌في‌وعي‌ز‌
الأداء‌‌ يُختزل‌ لا‌ بحيث‌ العلاقاتي،‌ والبُعد‌ والبُعد‌الإدراكي‌ النتائجي‌ البُعد‌ بين‌ التكامل‌ يقوم‌على‌ المفهوم‌
التسويقي‌في‌مؤشر‌واحد‌بل‌يُقرأ‌ضمن‌منظومة‌متشابكة‌من‌المؤشرات‌المتكاملة،‌وهو‌ما‌يتلاءم‌مع‌طبيعة‌‌

 .اؤها‌التسويقي‌بمحصلة‌عوامل‌سوقية‌ومالية‌وعلاقاتية‌متشعبةشركات‌المقاولات‌التي‌يتحدد‌أد

 أهمية الأداء التسويقي  3.2.2

تنبع‌أهمية‌الأداء‌التسويقي‌من‌موقعه‌المحوري‌في‌منظومة‌الأداء‌المؤسسي‌الكلي،‌إذ‌يُمثّل‌المرآة‌‌
التي‌تنعكس‌عليها‌فاعلية‌الاستراتيجيات‌التسويقية‌وكفاءة‌الموارد‌الموظَّفة‌في‌تحقيقها.‌فالأداء‌التسويقي‌‌

وتشخيص‌مواطن‌الخلل‌فيها‌وتوجيه‌‌‌‌ليس‌غاية‌في‌ذاته‌فحسب،‌بل‌هو‌وسيلة‌لفهم‌منظومة‌العمل‌التسويقي
‌معًا  .القرارات‌المستقبلية،‌الأمر‌الذي‌يجعله‌أداة‌تشخيصية‌وتوجيهية‌في‌آن 

(‌إلى‌أن‌أهمية‌الأداء‌التسويقي‌تتمثل‌في‌عدة‌جوانب:‌الأول،‌أنه‌يُمثّل‌‌٢٠٢٤ويشير‌صدام‌وآخرون‌)
الأداة‌الأكثر‌موضوعية‌لقياس‌مدى‌نجاح‌المؤسسة‌في‌تحقيق‌أهدافها‌التسويقية،‌إذ‌يُتيح‌للإدارة‌الاطلاع‌‌

.‌والثاني،‌أنه‌يُشكّل‌قاعدة‌معلوماتية‌‌على‌المحصلة‌الفعلية‌لجهودها‌التسويقية‌بصورة‌قابلة‌للقياس‌والمقارنة
التصحيحية‌‌ القرارات‌ المرسومة‌واتخاذ‌ الإدارة‌في‌تشخيص‌الانحرافات‌عن‌الأهداف‌ إليها‌ أساسية‌تستند‌
المناسبة،‌فيتحول‌من‌مؤشر‌وصفي‌إلى‌أداة‌إدارية‌فاعلة.‌والثالث،‌أنه‌يُسهم‌في‌إرساء‌ثقافة‌المساءلة‌‌

ت‌التسويقية‌بنتائج‌محددة‌قابلة‌للتقييم،‌فتغدو‌الوظيفة‌التسويقية‌محل‌داخل‌المؤسسة‌عبر‌ربط‌الممارسا
محاسبة‌موضوعية‌بدلًا‌من‌البقاء‌في‌منطقة‌الأحكام‌النوعية.‌والرابع،‌أنه‌يُمثّل‌المدخل‌الذي‌يُتيح‌للمؤسسة‌‌

 .قياس‌مدى‌نجاحها‌في‌خلق‌القيمة‌لزبائنها‌ومن‌ثَمّ‌تقدير‌مستوى‌استدامتها‌التنافسية

( وعبدالزهرة‌ بين‌‌٢٠٢٣ويرى‌علي‌ يُشكّل‌جسرًا‌ كونه‌ في‌ أيضًا‌ تتجلى‌ التسويقي‌ الأداء‌ أهمية‌ أن‌ ‌)
الوظيفة‌التسويقية‌ومستوى‌الإدارة‌العليا‌في‌المؤسسة،‌إذ‌يُتيح‌ترجمة‌الممارسات‌التسويقية‌إلى‌لغة‌قابلة‌‌
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إلى‌‌ تنفيذية‌ وظيفة‌ بوصفه‌ التسويق‌ مع‌ التعامل‌ من‌ المؤسسة‌ فتنتقل‌ الاستراتيجي،‌ المستوى‌ على‌ للفهم‌
التعامل‌معه‌بوصفه‌دالة‌استراتيجية‌ذات‌أثر‌مباشر‌في‌الأداء‌المؤسسي‌الكلي.‌كما‌يُسهم‌الأداء‌التسويقي‌‌

ؤشراته‌رصد‌جوانب‌الرضا‌والولاء‌في‌تعزيز‌قدرة‌المؤسسة‌على‌بناء‌علاقات‌أعمق‌مع‌زبائنها،‌إذ‌تُتيح‌م
هذه‌‌ تعميق‌ نحو‌ هة‌ الموجَّ الممارسات‌ لتطوير‌ مدخلات‌ إلى‌ المؤشرات‌ هذه‌ فتتحول‌ بالزبون،‌ والاحتفاظ‌

 .العلاقات

أن‌الأداء‌التسويقي‌يكتسب‌أهمية‌إضافية‌في‌عصر‌التحول‌ (Jung & Shegai, 2023) ويُبرز
الرقمي،‌إذ‌يُمثّل‌المؤشر‌الذي‌تُقاس‌به‌جدوى‌الاستثمار‌في‌التقنيات‌الرقمية‌والممارسات‌التسويقية‌المبتكرة،‌‌
فبدون‌هذا‌المؤشر‌تتحول‌الاستثمارات‌الرقمية‌إلى‌نفقات‌بلا‌دليل‌على‌عائدها.‌ويُكمل‌هذا‌الطرح‌ما‌ذهب‌‌

في‌‌ (Muis et al., 2024) ليه‌إ المؤسسة‌ قرارات‌ تُوجّه‌ التي‌ البوصلة‌ يُشكّل‌ التسويقي‌ الأداء‌ أن‌ من‌
تخصيص‌مواردها‌التسويقية،‌فتُعاد‌توجيه‌الاستثمارات‌نحو‌القنوات‌والممارسات‌التي‌تُحقق‌العائد‌الأعلى‌‌

 .وتُسحب‌من‌تلك‌التي‌تُظهر‌مؤشرات‌أداء‌متدنية

أن‌الأداء‌التسويقي‌يُمثّل‌النقطة‌التي‌‌ (Cuevas Vargas et al., 2021) وفي‌السياق‌ذاته،‌يُؤكد‌
الإدارة‌صورة‌واضحة‌عن‌مدى‌ السوقية،‌فيُعطي‌ المخرجات‌ تتقاطع‌عندها‌الاستثمارات‌التكنولوجية‌مع‌

 (Sharabati et al., 2024) قدرتها‌على‌تحويل‌الإمكانات‌التكنولوجية‌إلى‌قيمة‌سوقية‌فعلية.‌ويُضيف
أن‌الأداء‌التسويقي‌يكتسب‌وزنًا‌متضاعفًا‌في‌المؤسسات‌الصغيرة‌والمتوسطة،‌إذ‌يُحدد‌مدى‌قدرتها‌على‌‌
البقاء‌والنمو‌في‌بيئة‌تنافسية‌لا‌تتسامح‌مع‌الكفاءة‌المتدنية،‌فتغدو‌مؤشراته‌أدوات‌بقاء‌لا‌مجرد‌أدوات‌‌

 .تقييم

 أهداف قياس الأداء التسويقي 4.2.2

لتغطي‌‌ وتتشعب‌ المؤسسة،‌ داخل‌ تحقيقها‌ إلى‌ التسويقي‌ الأداء‌ قياس‌ يسعى‌ التي‌ الأهداف‌ تتعدد‌
‌معًا.‌ويُحدد‌شرفي‌) (‌جملة‌من‌الأهداف‌يسعى‌‌٢٠٢٣المستويات‌التشغيلية‌والتكتيكية‌والاستراتيجية‌في‌آن 

دارة‌تُمكّنها‌من‌اتخاذ‌قرارات‌‌قياس‌الأداء‌التسويقي‌إلى‌تحقيقها:‌أولًا،‌توفير‌قاعدة‌معلوماتية‌موضوعية‌للإ
في‌‌ والضعف‌ القوة‌ مواطن‌ تشخيص‌ وثانيًا،‌ التسويقية.‌ الجهود‌ وتوجيه‌ الموارد‌ تخصيص‌ بشأن‌ مستنيرة‌
الممارسات‌التسويقية‌الراهنة،‌بما‌يُتيح‌بناء‌خطط‌تطوير‌قائمة‌على‌الواقع‌لا‌على‌الانطباعات.‌وثالثًا،‌‌

مة‌وتحديد‌فجوات‌الأداء‌بين‌المخطَّط‌والمحقَّق.‌ورابعًا،‌تقييم‌‌قياس‌مدى‌تحقق‌الأهداف‌التسويقية‌المرسو‌



 
37 

العائد‌على‌الاستثمار‌في‌الأدوات‌التسويقية‌المختلفة‌بما‌يُتيح‌إعادة‌هيكلة‌الإنفاق‌التسويقي‌بصورة‌أكثر‌‌
 .كفاءة

أهدافًا‌ذات‌طابع‌تنافسي‌لقياس‌الأداء‌التسويقي،‌تتضمن:‌ (Hardilawati et al., 2023) ويُحدد
التحولات‌في‌تموضع‌ الأداء‌النسبي،‌ورصد‌ السوق‌وتحديد‌فجوات‌ بمنافسيها‌في‌ مقارنة‌موقع‌المؤسسة‌
المؤسسة‌عبر‌الزمن‌لاستشراف‌اتجاهات‌حصتها‌السوقية،‌إلى‌جانب‌تقدير‌قدرة‌المؤسسة‌على‌الاستجابة‌‌

من‌أن‌‌ (Olazo, 2023) حولات‌أنماط‌الاستهلاك.‌ويُكمل‌هذا‌الطرح‌ما‌طرحهلتحركات‌المنافسين‌وت
فالمؤشرات‌‌ الزمن،‌ للمؤسسة‌عبر‌ التنافسية‌ الميزة‌ استدامة‌ التحقق‌من‌ إلى‌ التسويقي‌يهدف‌ الأداء‌ قياس‌

 .اللحظية‌لا‌تكفي‌وحدها،‌بل‌لا‌بد‌من‌قراءتها‌ضمن‌تطورها‌الزمني‌لتقدير‌مدى‌استدامتها‌

أهدافًا‌تتمحور‌حول‌إدراكات‌الزبائن،‌تشمل:‌‌ (Bader et al., 2022) ومن‌منظور‌علاقاتي،‌يُحدد
قياس‌مستوى‌رضا‌الزبائن‌عن‌الممارسات‌التسويقية‌للمؤسسة،‌وتقدير‌مدى‌ولائهم‌وميلهم‌إلى‌تكرار‌التعامل،‌‌
وتشخيص‌العوامل‌المؤثرة‌في‌إدراكهم‌لقيمة‌العرض‌المقدَّم.‌وتُسهم‌هذه‌الأهداف‌في‌توسيع‌نطاق‌قياس‌‌

ال من‌ التسويقي‌ بين‌‌الأداء‌ العلاقة‌ وسلوكية‌تعكس‌عمق‌ إدراكية‌ مؤشرات‌ إلى‌ والسوقية‌ المالية‌ مؤشرات‌
 .المؤسسة‌وزبائنها

أهدافًا‌ذات‌طبيعة‌قيمية،‌تتمثل‌في‌قياس‌مدى‌نجاح‌المؤسسة‌‌ (Zuhroh & Rini, 2026) ويُضيف
في‌بناء‌تموضع‌قيمي‌متمايز‌في‌وعي‌السوق،‌وتقدير‌قدرتها‌على‌المشاركة‌في‌صياغة‌القيمة‌مع‌زبائنها،‌‌

هدفًا‌إضافيًا‌ (Sharabati et al., 2024) وتقييم‌استدامة‌هذا‌التموضع‌في‌ظل‌تحولات‌السوق.‌كما‌يُحدد
يتمثل‌في‌التحقق‌من‌مدى‌نجاح‌المؤسسة‌في‌توظيف‌التحولات‌الرقمية‌في‌تحسين‌أدائها‌التسويقي،‌فيتحول‌

 .قياس‌الأداء‌إلى‌أداة‌لتقييم‌نضج‌التحول‌الرقمي‌للمؤسسة‌في‌بعده‌التسويقي

 مؤشرات الأداء التسويقي  5.2.2

التسويقي‌في‌هذه‌الدراسة‌بناءً‌على‌ما‌طرحه‌يونس‌) الأداء‌ (‌في‌إطار‌‌٢٠٢٢تم‌تحديد‌مؤشرات‌
(‌‌٢٠٢٤معالجته‌للأداء‌التسويقي‌بوصفه‌مفهومًا‌أحادي‌البُعد‌متعدد‌المؤشرات،‌وما‌تبنّاه‌صدام‌وآخرون‌)

جان إلى‌ التسويقي،‌ التخطيط‌الاستراتيجي‌ إطار‌ التسويقي‌ضمن‌ للأداء‌ تأصيلهما‌ شرفي‌‌في‌ قدّمه‌ ما‌ ب‌
التسويقي‌في‌هذه‌‌٢٠٢٣) الأداء‌ المعلومات.‌ويُمثّل‌ تكنولوجيا‌ التسويقي‌في‌سياق‌ (‌في‌معالجته‌للأداء‌
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الدراسة‌محورًا‌أحادي‌البُعد‌تتشكّل‌صورته‌من‌تفاعل‌مجموعة‌من‌المؤشرات‌المتكاملة‌التي‌تُغطي‌الجوانب‌‌
 .السوقية‌والمالية‌والعلاقاتية‌للممارسة‌التسويقية‌في‌شركات‌المقاولات

قدرة‌‌ إذ‌يعكس‌ التسويقي،‌ الأداء‌ بها‌ يُقاس‌ التي‌ المؤشرات‌ أبرز‌ أحد‌ السوقية‌ الحصة‌ مؤشر‌ ويُمثّل‌
قياسًا‌‌ النسبي‌ موقعها‌ قراءة‌ ويُتيح‌ المستهدف،‌ السوق‌ إجمالي‌ من‌ محدد‌ موقع‌ اقتطاع‌ على‌ المؤسسة‌

لعقود‌وقلة‌عددها‌بمنافسيها.‌وتتضاعف‌أهمية‌هذا‌المؤشر‌في‌قطاع‌المقاولات‌الذي‌يتسم‌بضخامة‌قيمة‌ا
نسبيًا،‌حيث‌تُمثّل‌كل‌صفقة‌فارقًا‌ملحوظًا‌في‌حصة‌المؤسسة‌السوقية.‌ويرتبط‌بهذا‌المؤشر‌مؤشر‌معدل‌‌
موقعها‌‌ توسيع‌ على‌ وقدرتها‌ للمؤسسة‌ الحركية‌ الديناميكية‌ عن‌ يكشف‌ الذي‌ السوقية‌ الحصة‌ في‌ النمو‌

 .التنافسي‌عبر‌الزمن

ويُشكّل‌مؤشر‌حجم‌المبيعات‌مؤشرًا‌تقليديًا‌لكنه‌محوريًا‌في‌قياس‌الأداء‌التسويقي،‌إذ‌يعكس‌المحصلة‌‌
الكمية‌لجهود‌المؤسسة‌في‌إيصال‌عرضها‌إلى‌السوق.‌ويأخذ‌هذا‌المؤشر‌في‌قطاع‌المقاولات‌صورة‌عدد‌‌

المؤسسة‌على‌ترج التسويقية‌إلى‌‌العقود‌المبرمة‌وقيمتها‌الإجمالية،‌وهو‌ما‌يكشف‌عن‌قدرة‌ مة‌جهودها‌
الحركي‌للأداء‌‌ الاتجاه‌ يُتيح‌قراءة‌ الذي‌ نمو‌المبيعات‌ صفقات‌فعلية.‌ويرتبط‌بهذا‌المؤشر‌مؤشر‌معدل‌

 .البيعي‌عبر‌الزمن،‌فيكشف‌عن‌مسار‌صعودي‌أو‌هبوطي‌يستدعي‌قراءة‌متعمقة

ويُمثّل‌مؤشر‌الربحية‌أحد‌المؤشرات‌الجوهرية‌لقياس‌الأداء‌التسويقي،‌إذ‌لا‌تكتمل‌قراءة‌الأداء‌بمؤشرات‌‌
الحجم‌وحدها‌بل‌لا‌بد‌من‌ربطها‌بالعائد‌المالي‌المتحقق.‌ويتفرّع‌هذا‌المؤشر‌إلى‌عدة‌مؤشرات‌فرعية‌تشمل‌‌

تي‌تُتيح‌مجتمعة‌قراءة‌متعمقة‌لمدى‌نجاعة‌‌هامش‌الربح‌الإجمالي،‌وصافي‌الربح،‌والعائد‌على‌المبيعات،‌ال‌
توليد‌قيمة‌مالية.‌ويُؤكد‌علي‌وعبدالزهرة‌) المحصلة‌‌٢٠٢٣الممارسات‌التسويقية‌في‌ تُمثّل‌ الربحية‌ أن‌ ‌)

المالية‌التي‌يجب‌أن‌تتقاطع‌عندها‌كل‌الممارسات‌التسويقية‌بصرف‌النظر‌عن‌طبيعتها،‌فبدونها‌تفقد‌هذه‌‌
 .ديالممارسات‌معناها‌الاقتصا

ويأخذ‌مؤشر‌رضا‌الزبائن‌موقعًا‌متناميًا‌في‌قياس‌الأداء‌التسويقي،‌نظرًا‌لما‌يعكسه‌من‌جودة‌تجربة‌‌
الزبون‌مع‌المؤسسة،‌ولما‌له‌من‌ارتباط‌وثيق‌بمؤشرات‌الولاء‌والاحتفاظ.‌وفي‌قطاع‌المقاولات‌يكتسب‌هذا‌‌

التنف جودة‌ تشمل‌ جوانب‌ عدة‌ تفاعل‌ من‌ يتشكّل‌ إذ‌ خاصًا،‌ طابعًا‌ الزمنية‌‌المؤشر‌ بالجداول‌ والالتزام‌ يذ‌
والتواصل‌المهني‌وإدارة‌التغييرات‌في‌نطاق‌المشروع.‌ويُكمل‌هذا‌المؤشر‌مؤشر‌ولاء‌الزبائن‌الذي‌يعكس‌‌
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استعدادهم‌لتكرار‌التعامل‌مع‌المؤسسة‌وترشيحها‌لآخرين،‌وهو‌ما‌يكتسب‌وزنًا‌مضاعفًا‌في‌قطاع‌المقاولات‌‌
 .حيث‌تلعب‌التزكية‌الشخصية‌دورًا‌محوريًا‌في‌توليد‌الفرص‌التجارية

ويُمثّل‌مؤشر‌الاحتفاظ‌بالزبائن‌مؤشرًا‌مكمّلًا‌يعكس‌قدرة‌المؤسسة‌على‌بناء‌علاقات‌طويلة‌الأمد،‌‌
ويُحدد‌معدل‌التسرب‌من‌قاعدة‌الزبائن،‌وهو‌ما‌يُتيح‌للمؤسسة‌تشخيص‌مدى‌نجاحها‌في‌صيانة‌علاقتها‌‌

ؤشر‌مؤشر‌قيمة‌الزبون‌مدى‌‌بزبائنها‌بدلًا‌من‌التركيز‌الأحادي‌على‌اكتساب‌زبائن‌جدد.‌ويرتبط‌بهذا‌الم
الحياة‌الذي‌يُتيح‌قراءة‌طويلة‌الأمد‌لمساهمة‌الزبون‌في‌إيرادات‌المؤسسة،‌فينتقل‌قياس‌الأداء‌من‌منظور‌‌

 .لحظي‌إلى‌منظور‌ممتد‌عبر‌الزمن

ويُشكّل‌مؤشر‌صورة‌العلامة‌التجارية‌وقوتها‌بُعدًا‌إدراكيًا‌في‌قياس‌الأداء‌التسويقي،‌إذ‌يعكس‌موقع‌
المؤسسة‌في‌وعي‌السوق‌المستهدف‌ومدى‌قوة‌حضورها‌الذهني.‌ويرتبط‌بهذا‌المؤشر‌مؤشر‌الوعي‌بالعلامة‌‌

يُكمل‌هذه‌المؤشرات‌مؤشر‌القدرة‌‌الذي‌يُتيح‌تقدير‌مدى‌انتشار‌المعرفة‌بالمؤسسة‌في‌الجمهور‌المستهدف.‌و‌
على‌جذب‌عملاء‌جدد،‌الذي‌يُقاس‌بعدد‌العملاء‌الجدد‌المضافين‌خلال‌فترة‌محددة،‌وهو‌ما‌يكشف‌عن‌

 .حيوية‌الجهود‌التسويقية‌وقدرتها‌على‌توسيع‌قاعدة‌الزبائن

ويُمثّل‌مؤشر‌التميّز‌عن‌المنافسين‌بُعدًا‌تنافسيًا‌في‌قياس‌الأداء‌التسويقي،‌إذ‌يُتيح‌تقدير‌مدى‌قدرة‌‌
المؤسسة‌على‌بناء‌عرض‌متمايز‌يصعب‌على‌المنافسين‌استنساخه.‌وتُكمل‌هذه‌المنظومة‌مؤشرات‌الفاعلية‌‌

الكفاءة‌التسويقية‌التي‌تقيس‌مدى‌‌‌‌التسويقية‌التي‌تقيس‌مدى‌تحقق‌الأهداف‌التسويقية‌المرسومة،‌ومؤشرات
متكاملة‌للأداء‌‌ مجموعها‌صورة‌ في‌ فتتشكّل‌ هذه‌الأهداف،‌ تحقيق‌ في‌ التسويقية‌ الموارد‌ استخدام‌ رشاقة‌

 .التسويقي‌تجمع‌بين‌الأبعاد‌السوقية‌والمالية‌والإدراكية‌والعلاقاتية

 استراتيجيات تعزيز الأداء التسويقي 6.2.2

طبيعة‌‌ بحسب‌ وتتباين‌ التسويقي،‌ أدائها‌ لتعزيز‌ اعتمادها‌ للمؤسسة‌ يمكن‌ التي‌ الاستراتيجيات‌ تتعدد‌
قطاعها‌وموقعها‌التنافسي‌ومواردها‌المتاحة.‌وتبرز‌استراتيجية‌التخطيط‌الاستراتيجي‌التسويقي‌بوصفها‌أحد‌‌

التخطيط‌الاستراتيجي‌يُشكّل‌‌‌‌(‌أن٢٠٢٤أهم‌المداخل‌لتعزيز‌الأداء‌التسويقي،‌حيث‌يُؤكد‌صدام‌وآخرون‌)
البنية‌الفكرية‌التي‌تنظم‌الجهود‌التسويقية‌وتوجّهها‌نحو‌غايات‌محددة،‌فتنتقل‌المؤسسة‌من‌العمل‌التسويقي‌‌

 .العشوائي‌إلى‌العمل‌المنهجي‌القائم‌على‌رؤية‌واضحة‌وأهداف‌قابلة‌للقياس‌وآليات‌تنفيذ‌مدروسة
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البيعية‌والترويجية‌المباشرة،‌حيث‌يُشير‌علي‌‌ تتمحور‌حول‌تعزيز‌الكفاءات‌ استراتيجية‌ثانية‌ وتبرز‌
(‌إلى‌أن‌البيع‌الشخصي‌يُمثّل‌أحد‌أهم‌المداخل‌لتعزيز‌الأداء‌التسويقي،‌خاصة‌في‌‌٢٠٢٣وعبدالزهرة‌)

،‌كما‌هو‌الحال‌في‌قطاع‌المقاولات‌‌القطاعات‌التي‌يتطلب‌فيها‌قرار‌الشراء‌تفاعلًا‌مباشرًا‌بين‌البائع‌والعميل
حيث‌تستلزم‌الصفقات‌حوارات‌تفاوضية‌معمقة‌وعروضًا‌فنية‌مفصّلة.‌وتقوم‌هذه‌الاستراتيجية‌على‌بناء‌‌
فرق‌بيع‌مؤهلة‌تجمع‌بين‌الخبرة‌الفنية‌والقدرة‌العلائقية،‌بما‌يُحوّل‌عملية‌البيع‌إلى‌عملية‌استشارية‌تُضيف‌‌

 .قيمة‌للعميل

 وتُشكّل‌استراتيجية‌التحول‌الرقمي‌والتسويق‌الإلكتروني‌مدخلًا‌ثالثًا‌لتعزيز‌الأداء‌التسويقي،‌حيث‌يُؤكد
(Sharabati et al., 2024) أقدر‌على‌تحسين‌ التحول‌الرقمي‌تكون‌ تنخرط‌في‌ التي‌ المؤسسات‌ أن‌

أدائها‌التسويقي‌عبر‌توسيع‌نطاق‌وصولها‌إلى‌الأسواق‌وتخفيض‌كلفة‌تفاعلها‌مع‌زبائنها‌وتسريع‌دورة‌‌
هذه‌الرؤية‌بالإشارة‌إلى‌أن‌التسويق‌الإلكتروني‌‌ (Bader et al., 2022) استجابتها‌لتحولات‌السوق.‌ويُكمل

مة‌‌ المقدَّ للقيمة‌ إدراكاته‌ من‌ يُحسّن‌ بما‌ الرقمية،‌ القنوات‌ عبر‌ الزبون‌ تجربة‌ هندسة‌ إعادة‌ للمؤسسة‌ يُتيح‌
 .وينعكس‌على‌أدائها‌التسويقي

يُوضّح حيث‌ الديناميكية،‌ التسويقية‌ القدرات‌ بناء‌ على‌ قائمة‌ رابعة‌ استراتيجية‌  & Jung) وتبرز‌
Shegai, 2023) ‌‌،أن‌القدرات‌التسويقية‌تُشكّل‌وسيطًا‌حيويًا‌بين‌الاستثمارات‌الرقمية‌والأداء‌التسويقي

فبدون‌قدرات‌تسويقية‌متطورة‌تتحول‌الاستثمارات‌الرقمية‌إلى‌موارد‌معطّلة.‌وتقوم‌هذه‌الاستراتيجية‌على‌‌
،‌بحيث‌تُشكّل‌مجتمعة‌‌بناء‌قدرات‌داخلية‌لاستشعار‌السوق‌وفهم‌الزبون‌وتصميم‌العروض‌وإدارة‌العلاقات

 .منظومة‌تسويقية‌متكاملة‌قادرة‌على‌توليد‌أداء‌تسويقي‌مستدام

 (Zuhroh & Rini, 2026) وتُقدّم‌استراتيجية‌خامسة‌محورها‌التموضع‌القيمي‌المتمايز،‌حيث‌يُؤطّر
هذه‌الاستراتيجية‌ضمن‌المنطق‌الخدمي‌السائد،‌فيُنظر‌إلى‌الأداء‌التسويقي‌بوصفه‌ثمرة‌لقدرة‌المؤسسة‌‌
على‌بناء‌تموضع‌قيمي‌فريد‌تتشارك‌في‌صياغته‌مع‌زبائنها.‌وتقوم‌هذه‌الاستراتيجية‌على‌إشراك‌الزبون‌

ي،‌فتنتقل‌العلاقة‌التسويقية‌إلى‌مستوى‌‌في‌إنتاج‌القيمة‌بدلًا‌من‌معاملته‌بوصفه‌متلقيًا‌سلبيًا‌للعرض‌التسويق
 .أعمق‌ينعكس‌على‌مؤشرات‌الأداء‌بصورة‌مستدامة

التسويقي،‌‌ الأداء‌ التسويقي‌بوصفها‌قاطرة‌مركزية‌لتعزيز‌ الابتكار‌ استراتيجية‌ المنظومة‌ وتُكمل‌هذه‌
يُبرز تَعبُر‌عبره‌الاستثمارات‌‌ (Muis et al., 2024) حيث‌ الذي‌ الجسر‌ يُشكّل‌ التسويقي‌ الابتكار‌ أن‌
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 ,Sulton & Sawabi) الرقمية‌والقدرات‌الداخلية‌إلى‌المخرجات‌السوقية.‌ويتقاطع‌هذا‌الطرح‌مع‌ما‌طرحه‌
الأداء‌‌ (2022 لتعزيز‌ فاعلة‌ تحتية‌ بنية‌ يُشكّل‌ المؤسسة‌ داخل‌ المختلفة‌ الابتكار‌ أنماط‌ تكامل‌ أن‌ من‌

التسويقي،‌حيث‌يتعاضد‌الابتكار‌في‌المنتج‌مع‌الابتكار‌في‌العملية‌والابتكار‌التنظيمي‌في‌إنتاج‌محصلة‌‌
لا‌تقتصر‌على‌جانب‌واحد‌من‌‌تسويقية‌متفوقة.‌وتقوم‌هذه‌الاستراتيجية‌على‌بناء‌منظومة‌ابتكارية‌متكاملة‌‌

محسّن‌ تسويقي‌ أداء‌ إلى‌ فتُترجم‌ بكامله،‌ التسويقي‌ المزيج‌ لتشمل‌عناصر‌ تمتد‌ بل‌ التسويقية،‌ الممارسة‌
 .ومستدام

وتُمثّل‌استراتيجية‌إدارة‌المعرفة‌التسويقية‌مدخلًا‌أخيرًا‌لتعزيز‌الأداء‌التسويقي،‌حيث‌يُشير‌قدري‌وراهم‌
(‌إلى‌أن‌المعرفة‌التسويقية‌تُشكّل‌البنية‌التحتية‌اللامرئية‌التي‌تُغذي‌القرارات‌التسويقية‌وتُوجّهها‌‌٢٠٢٢)

ليات‌منهجية‌لاكتساب‌المعرفة‌التسويقية‌من‌مصادرها‌‌نحو‌فاعلية‌أعلى.‌وتقوم‌هذه‌الاستراتيجية‌على‌بناء‌آ
أكثر‌ قرارات‌ في‌صياغة‌ وتوظيفها‌ التسويقية،‌ الفرق‌ بين‌ ومشاركتها‌ مهيكلة،‌ بصورة‌ وتخزينها‌ المتعددة،‌
الأداء‌‌ مستوى‌ على‌ ثَمّ‌ ومن‌ التسويقية‌ الممارسات‌ جودة‌ على‌ المعرفية‌ المنظومة‌ هذه‌ فتنعكس‌ استنارة،‌

 .المتحقق
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 الفصل الثالث: منهجية الدراسة وإجراءاتها

 تمهيد 1.3

يُمثّل‌الفصل‌المنهجي‌العمود‌الفقري‌لأي‌دراسة‌علمية،‌إذ‌تتحدد‌من‌خلاله‌الإجراءات‌التي‌تَعبُر‌بها‌‌
الدراسة‌من‌حيّز‌التأطير‌النظري‌إلى‌حيّز‌المعالجة‌الميدانية،‌فتغدو‌الفرضيات‌قابلة‌للاختبار‌الإحصائي‌‌

هذا‌الفصل‌من‌كونه‌يُوفّر‌للقارئ‌بيانًا‌‌والإجابة‌عن‌الأسئلة‌البحثية‌ممكنة‌بصورة‌موضوعية.‌وتنبع‌أهمية‌
شفافًا‌للأدوات‌والأساليب‌المعتمدة،‌بما‌يُتيح‌الحكم‌على‌مدى‌ملاءمة‌المعالجة‌المنهجية‌لطبيعة‌الموضوع‌

 .المدروس،‌ويُمكّن‌الباحثين‌الآخرين‌من‌إعادة‌إنتاج‌إجراءات‌الدراسة‌في‌سياقات‌مشابهة

وفي‌ضوء‌ما‌تقدّم،‌يستعرض‌هذا‌الفصل‌المنهج‌المعتمد‌في‌الدراسة،‌ومجتمع‌الدراسة‌وعينتها،‌وأداة‌
ويُقدّم‌‌ المختلفة،‌ بأنواعها‌ والثبات‌ الصدق‌ من‌ التحقق‌ إجراءات‌ يعرض‌ ثم‌ بنائها،‌ وكيفية‌ البيانات‌ جمع‌

لمستخدمة‌في‌معالجة‌البيانات‌‌مصفوفة‌الارتباط‌بين‌متغيرات‌الدراسة،‌وينتهي‌بعرض‌الأساليب‌الإحصائية‌ا‌
واختبار‌الفرضيات.‌وقد‌روعي‌في‌تصميم‌هذه‌الإجراءات‌الانسجام‌مع‌طبيعة‌الدراسة‌الهادفة‌إلى‌قياس‌‌
أثر‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌الأربعة‌في‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌لشركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌‌

 .السعودية

 منهج الدراسة  2.3

اعتمدت‌الدراسة‌الحالية‌على‌المنهج‌الوصفي‌التحليلي‌بوصفه‌المنهج‌الأكثر‌ملاءمة‌لطبيعة‌الموضوع‌
المدروس‌وأهدافه.‌ويقوم‌هذا‌المنهج‌على‌وصف‌الظاهرة‌محل‌الدراسة‌كما‌هي‌في‌الواقع،‌ثم‌تحليل‌بياناتها‌‌

الأدلة‌‌ إلى‌ تستند‌ كمية‌ بصورة‌ متغيراتها‌ بين‌ القائمة‌ العلاقات‌ هذا‌‌وتفسير‌ اختيار‌ جاء‌ وقد‌ الإحصائية.‌
المنهج‌منسجمًا‌مع‌طبيعة‌الدراسة‌التي‌تسعى‌إلى‌تشخيص‌واقع‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌الأربعة‌في‌
شركات‌المقاولات‌السعودية،‌وقياس‌أثره‌في‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌لهذه‌الشركات،‌وهو‌ما‌يتطلب‌جمع‌‌

جتها‌معالجة‌إحصائية‌تُتيح‌اختبار‌فرضيات‌الدراسة‌بدرجة‌مناسبة‌‌بيانات‌ميدانية‌من‌مصادرها‌الأولية‌ومعال
 .من‌الدقة
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كما‌وظّفت‌الدراسة‌مدخلًا‌مزدوجًا‌في‌بناء‌إطارها‌المعرفي،‌يجمع‌بين‌الجانب‌النظري‌الذي‌اعتمد‌‌
اعتمد‌على‌‌ الذي‌ الميداني‌ والجانب‌ الدراسة،‌ بمتغيري‌ المتعلقة‌ السابقة‌ والدراسات‌ الأدبيات‌ مراجعة‌ على‌

قاولات‌السعودية.‌وقد‌روعي‌استبانة‌مصممة‌لأغراض‌الدراسة‌وُزّعت‌على‌عينة‌من‌العاملين‌في‌شركات‌الم
في‌تصميم‌الإجراءات‌المنهجية‌الحفاظ‌على‌التكامل‌بين‌هذين‌الجانبين،‌بحيث‌ينعكس‌البناء‌النظري‌في‌‌

 .صياغة‌فقرات‌الأداة‌وتفسير‌نتائجها‌لاحقًا

 مجتمع الدراسة وعينتها  3.3

 مجتمع الدراسة 

تكوّن‌مجتمع‌الدراسة‌من‌العاملين‌في‌الإدارات‌التسويقية‌والإدارات‌ذات‌الصلة‌)إدارة‌المبيعات،‌إدارة‌‌
تطوير‌الأعمال،‌إدارة‌العلاقات‌مع‌العملاء،‌الإدارة‌العليا(‌في‌شركات‌المقاولات‌العاملة‌في‌المملكة‌العربية‌‌

والثالثة‌‌ والثانية‌ الأولى‌ الدرجات‌ والمصنفة‌ضمن‌ السعودية‌‌السعودية‌ الهيئة‌ الصادر‌عن‌ التصنيف‌ وفق‌
(‌موظف‌موزعين‌على‌٢٤٠٠للمقاولين.‌وقد‌بلغ‌العدد‌التقديري‌لهؤلاء‌العاملين‌في‌الشركات‌المستهدفة‌)

 .(‌موظفًا‌في‌الإدارات‌المعنية‌لكل‌شركة٢٠(‌شركة‌مقاولات،‌وذلك‌بمتوسط‌)١٢٠)

 عينة الدراسة

الدراسة‌على‌‌ اعتمدت‌ المملكة‌المختلفة،‌ الدراسة‌وانتشاره‌الجغرافي‌في‌مناطق‌ نظرًا‌لاتساع‌مجتمع‌
أسلوب‌العينة‌العشوائية‌الطبقية،‌إذ‌تم‌تقسيم‌مجتمع‌الدراسة‌إلى‌طبقات‌وفقًا‌لتصنيف‌الشركة،‌ثم‌اختيار‌‌

تم‌تحديد‌حجم‌العينة‌بالاستناد‌‌‌‌عينة‌عشوائية‌من‌كل‌طبقة‌بما‌يتناسب‌مع‌حجمها‌النسبي‌في‌المجتمع.‌وقد
٪(‌وهامش‌‌٩٥(‌مفردة‌عند‌مستوى‌ثقة‌)٣٣١إلى‌جداول‌كريجسي‌ومورجان،‌حيث‌بلغ‌الحجم‌المناسب‌)

 .٪(٥خطأ‌)

وللاحتياط‌من‌احتمال‌فقدان‌بعض‌الاستبانات‌أو‌ورودها‌غير‌صالحة‌للتحليل،‌قام‌الباحث‌بتوزيع‌‌
(‌استبانة‌‌٣٥٢(‌استبانة‌على‌العاملين‌في‌الشركات‌المستهدفة.‌وقد‌بلغ‌عدد‌الاستبانات‌المستردة‌)٣٨٠)

استُبعدت‌)٩٢٫٦بنسبة‌استرداد‌) أو‌لوجود‌نمطية‌‌١٩٪(،‌وبعد‌فحصها‌ البيانات‌ اكتمال‌ استبانة‌لعدم‌ ‌)



 
44 

٪(‌‌٨٧٫٦(‌استبانة،‌وهو‌ما‌يُمثّل‌)٣٣٣واضحة‌في‌الإجابات،‌فأصبح‌عدد‌الاستبانات‌الصالحة‌للتحليل‌)
 .من‌إجمالي‌الاستبانات‌الموزعة،‌وهي‌نسبة‌مرتفعة‌وفق‌المعايير‌المتعارف‌عليها‌في‌البحوث‌الإدارية

 جدول توزيع الاستبانات على فئات مجتمع الدراسة 

 (: توزيع الاستبانات على شركات المقاولات وفقًا لتصنيفها 1  - 3جدول )

تصنيف‌‌
 الشركة‌

عدد‌
 الشركات‌

عدد‌الاستبانات‌‌
 الموزعة‌

 المستبعدة‌ المستردة‌
الصالحة‌‌

 للتحليل‌
النسبة‌‌
 المئوية‌

الدرجة‌‌
 الأولى

٣٤٫٥ ١١٥ ٧ ١٢٢ ١٣٠ ٢٥‌٪ 

 ٪‌٣٤٫٢ ١١٤ ٦ ١٢٠ ١٣٠ ٤٠ الدرجة‌الثانية‌
 ٪‌٣١٫٣ ١٠٤ ٦ ١١٠ ١٢٠ ٥٥ الدرجة‌الثالثة‌

 ٪‌١٠٠ ٣٣٣ ١٩ ٣٥٢ ٣٨٠ ١٢٠ الإجمالي‌

 أداة الدراسة  4.3

اعتمدت‌الدراسة‌على‌الاستبانة‌بوصفها‌أداة‌رئيسية‌لجمع‌البيانات‌الميدانية،‌نظرًا‌لملاءمتها‌لطبيعة‌‌
الدراسة‌الكمية‌وقدرتها‌على‌الوصول‌إلى‌عدد‌كبير‌من‌المفردات‌في‌وقت‌محدود‌وبكلفة‌مناسبة.‌وقد‌تم‌‌

الساب‌ والدراسات‌ للدراسة‌ النظري‌ الإطار‌ على‌ بالاعتماد‌ الاستبانة‌ إجراء‌‌بناء‌ مع‌ بمتغيريها،‌ المرتبطة‌ قة‌
 .التعديلات‌اللازمة‌لتتلاءم‌مع‌طبيعة‌قطاع‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

 :وتكوّنت الاستبانة في صورتها النهائية من ثلاثة أقسام رئيسية

البيانات‌الديموغرافية‌والوظيفية‌لأفراد‌العينة،‌ويشمل:‌الجنس،‌العمر،‌المؤهل‌العلمي،‌‌ :القسم الأول ▪
 .سنوات‌الخبرة،‌المسمى‌الوظيفي

(‌فقرة‌موزعة‌على‌أربعة‌أبعاد،‌‌١٦المتغير‌المستقل‌)الابتكار‌التسويقي(‌ويتكون‌من‌) :القسم الثاني ▪
(‌فقرات،‌‌٤(‌فقرات،‌وبُعد‌الابتكار‌في‌التسعير‌ويتضمن‌)٤هي:‌بُعد‌الابتكار‌في‌المنتج‌ويتضمن‌)

 .(‌فقرات٤(‌فقرات،‌وبُعد‌الابتكار‌في‌التوزيع‌ويتضمن‌)٤وبُعد‌الابتكار‌في‌الترويج‌ويتضمن‌)
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(‌فقرات‌تقيس‌‌١٠المتغير‌التابع‌)الأداء‌التسويقي(‌وهو‌محور‌أحادي‌البُعد‌يتكون‌من‌) :القسم الثالث ▪
 .مستوى‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌من‌حيث‌مؤشراته‌المختلفة

وقد‌اعتُمد‌في‌الإجابة‌عن‌فقرات‌الأداة‌مقياس‌ليكرت‌الخماسي،‌الذي‌يتدرّج‌من‌)موافق‌بشدة(‌وتأخذ‌‌
(،‌فـ‌)غير‌موافق(‌وتأخذ‌الدرجة‌‌٣(،‌فـ‌)محايد(‌وتأخذ‌الدرجة‌)٤(،‌إلى‌)موافق(‌وتأخذ‌الدرجة‌)٥الدرجة‌)

معيار‌التالي‌للحكم‌على‌المتوسطات‌‌(.‌وقد‌تم‌اعتماد‌ال١(،‌وأخيرًا‌)غير‌موافق‌بشدة(‌وتأخذ‌الدرجة‌)٢)
(‌فيكون‌٥(‌على‌عدد‌الفئات‌)٤الحسابية‌للاستجابات‌بناءً‌على‌طول‌الفئة‌الذي‌يُحسب‌بقسمة‌المدى‌)

(٠٫٨٠):‌

 ( درجات الموافقة 2 – 3جدول )

 درجة‌الموافقة‌ المتوسط‌الحسابي‌
 منخفضة‌جدًا‌ ١٫٨٠إلى‌‌١٫٠٠من‌

 منخفضة ٢٫٦٠إلى‌‌١٫٨٠أكبر‌من‌
 متوسطة‌ ٣٫٤٠إلى‌‌٢٫٦٠أكبر‌من‌
 مرتفعة‌ ٤٫٢٠إلى‌‌٣٫٤٠أكبر‌من‌
 مرتفعة‌جدًا‌ ٥٫٠٠إلى‌‌٤٫٢٠أكبر‌من‌

 صدق أداة الدراسة وثباتها 5.3

 الصدق الظاهري )صدق المحكّمين(

للتحقق‌من‌الصدق‌الظاهري‌للأداة،‌تم‌عرضها‌في‌صورتها‌الأولية‌على‌مجموعة‌من‌المحكّمين‌بلغ‌‌
( إدارة‌الأعمال‌والتسويق‌في‌عدد‌من‌١١عددهم‌ المتخصصين‌في‌ التدريس‌ (‌محكّمًا‌من‌أعضاء‌هيئة‌

وسلامة الفقرات‌ وضوح‌ مدى‌ حول‌ آرائهم‌ إبداء‌ منهم‌ طُلب‌ وقد‌ والعربية.‌ السعودية‌ صياغتها‌‌‌‌الجامعات‌
لقياسه.‌وفي‌ضوء‌ إليه،‌ومدى‌قدرتها‌على‌قياس‌ما‌وُضعت‌ الذي‌تنتمي‌ اللغوية،‌ومدى‌انتمائها‌للبُعد‌
ملاحظات‌المحكّمين،‌تم‌إجراء‌التعديلات‌اللازمة‌على‌بعض‌الفقرات‌من‌حيث‌الصياغة،‌وحذف‌فقرتين‌‌
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كانتا‌تتداخلان‌مع‌فقرات‌أخرى،‌وإضافة‌فقرة‌جديدة‌في‌بُعد‌الابتكار‌في‌التوزيع،‌وذلك‌بناءً‌على‌اتفاق‌ما‌‌
 .٪(‌من‌المحكّمين‌على‌التعديل‌المقترح٨٠لا‌يقل‌عن‌)

 صدق الاتساق الداخلي 

(‌مفردة‌‌٣٠للتحقق‌من‌صدق‌الاتساق‌الداخلي‌للأداة،‌تم‌تطبيقها‌على‌عينة‌استطلاعية‌مكونة‌من‌)
من‌خارج‌عينة‌الدراسة‌الأصلية،‌ثم‌حُسبت‌معاملات‌ارتباط‌بيرسون‌بين‌درجة‌كل‌فقرة‌والدرجة‌الكلية‌للبُعد‌‌

 .الذي‌تنتمي‌إليه،‌وكذلك‌بين‌درجة‌كل‌بُعد‌والدرجة‌الكلية‌للمحور

 (: معاملات ارتباط فقرات أبعاد الابتكار التسويقي بالدرجة الكلية للبُعد 3  - 3جدول )

 مستوى‌الدلالة‌ معامل‌الارتباط‌ الفقرة‌ البُعد‌

 الابتكار‌في‌المنتج‌

٠٫٠٠٠ ٠٫٧٤٢ ١ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٨٦ ٢ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٨٠١ ٣ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٦٣ ٤ 

 الابتكار‌في‌التسعير

٠٫٠٠٠ ٠٫٧٢٨ ٥ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٨١٥ ٦ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٧٩ ٧ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٤٦ ٨ 

 الابتكار‌في‌الترويج

٠٫٠٠٠ ٠٫٧٩٢ ٩ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٨٢٤ ١٠ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٥٧ ١١ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٨٠٨ ١٢ 

 الابتكار‌في‌التوزيع‌
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٣٩ ١٣ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٦٨ ١٤ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٩٥ ١٥ 
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٠٫٠٠٠ ٠٫٧٥٢ ١٦ 

 (: معاملات ارتباط فقرات محور الأداء التسويقي بالدرجة الكلية للمحور 4  - 3جدول )

 مستوى‌الدلالة‌ معامل‌الارتباط‌ الفقرة‌
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٦٤ ١ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٨٢ ٢ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٨١٣ ٣ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٤٩ ٤ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٨٠٧ ٥ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٧١ ٦ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٩٨ ٧ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٧٥٦ ٨ 
٠٫٠٠٠ ٠٫٨٢٢ ٩ 

٠٫٠٠٠ ٠٫٧٨٩ ١٠ 

يتضح‌من‌الجدولين‌أن‌جميع‌معاملات‌الارتباط‌بين‌فقرات‌الأداة‌والدرجة‌الكلية‌للبُعد‌الذي‌تنتمي‌إليه‌‌
(،‌وهي‌قيم‌٠٫٨٢٤(‌و)٠٫٧٢٨(،‌وتراوحت‌قيمها‌بين‌)٠٫٠١جاءت‌دالة‌إحصائيًا‌عند‌مستوى‌دلالة‌)

 .مرتفعة‌تدل‌على‌تمتع‌فقرات‌الأداة‌بدرجة‌مرتفعة‌من‌الاتساق‌الداخلي‌مع‌الأبعاد‌التي‌تنتمي‌إليها‌

 الصدق البنائي 

تم‌التحقق‌من‌الصدق‌البنائي‌للأداة‌بحساب‌معاملات‌الارتباط‌بين‌درجة‌كل‌بُعد‌من‌أبعاد‌الابتكار‌‌
 .التسويقي‌والدرجة‌الكلية‌للمحور،‌وكذلك‌بين‌درجة‌المحور‌الكلية‌للأداء‌التسويقي

 (: معاملات الصدق البنائي لأبعاد الابتكار التسويقي مع الدرجة الكلية للمحور 5  - 3جدول )

 مستوى‌الدلالة‌ معامل‌الارتباط‌ البُعد‌
 ٠٫٠٠٠ ٠٫٨٤٦ الابتكار‌في‌المنتج‌
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 ٠٫٠٠٠ ٠٫٨٢٩ الابتكار‌في‌التسعير
 ٠٫٠٠٠ ٠٫٨٦٢ الابتكار‌في‌الترويج
 ٠٫٠٠٠ ٠٫٨٣٧ الابتكار‌في‌التوزيع‌

(،‌وبقيم‌مرتفعة‌‌٠٫٠١يتضح‌أن‌جميع‌معاملات‌الصدق‌البنائي‌جاءت‌دالة‌إحصائيًا‌عند‌مستوى‌)
 .(،‌مما‌يدل‌على‌تمتع‌الأداة‌بدرجة‌مرتفعة‌من‌الصدق‌البنائي٠٫٨٦٢(‌و)٠٫٨٢٩تتراوح‌بين‌)

 ثبات أداة الدراسة

للتحقق‌من‌ثبات‌الأداة،‌تم‌استخدام‌طريقتين:‌معامل‌ألفا‌كرونباخ،‌ومعامل‌التجزئة‌النصفية‌بطريقة‌‌
 .براون‌-سبيرمان

 (: معاملات ثبات أداة الدراسة 6  - 3جدول )

 التجزئة‌النصفية‌ ألفا‌كرونباخ‌ عدد‌الفقرات‌ المحور/البُعد‌
 ٠٫٨١٢ ٠٫٨٣٧ ٤ الابتكار‌في‌المنتج‌

 ٠٫٨٢٦ ٠٫٨٤٩ ٤ الابتكار‌في‌التسعير
 ٠٫٨٤٥ ٠٫٨٧١ ٤ الابتكار‌في‌الترويج
 ٠٫٨٠٣ ٠٫٨٢٤ ٤ الابتكار‌في‌التوزيع‌

 ٠٫٨٩٧ ٠٫٩١٨ ١٦ الابتكار‌التسويقي‌)كلي(‌
 ٠٫٨٨٤ ٠٫٩٠٢ ١٠ الأداء‌التسويقي‌

 ٠٫٩١٤ ٠٫٩٣٦ ٢٦ الأداة‌ككل‌

(‌لمحاور‌الدراسة‌‌٠٫٩١٨(‌و)٠٫٨٢٤(‌أن‌قيم‌ألفا‌كرونباخ‌تراوحت‌بين‌)‌‌6-‌‌3تكشف‌نتائج‌الجدول‌)
(،‌وهي‌قيم‌مرتفعة‌تجاوزت‌جميعها‌الحد‌الأدنى‌المقبول‌٠٫٩٣٦وأبعادها،‌وبلغت‌قيمة‌المعامل‌للأداة‌ككل‌)

(،‌مما‌يدل‌على‌تمتع‌الأداة‌بدرجة‌مرتفعة‌من‌الثبات.‌كما‌جاءت‌قيم‌التجزئة‌النصفية‌متسقة‌مع‌‌٠٫٧٠)
 .قيم‌ألفا‌كرونباخ،‌مما‌يُعزز‌الثقة‌في‌ثبات‌الأداة‌المستخدمة‌

 مصفوفة الارتباط بين متغيرات الدراسة  6.3
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تم‌حساب‌معاملات‌ارتباط‌بيرسون‌بين‌أبعاد‌المتغير‌المستقل‌)الابتكار‌التسويقي(‌فيما‌بينها،‌وبينها‌‌
وبين‌المتغير‌التابع‌)الأداء‌التسويقي(،‌وذلك‌للوقوف‌على‌طبيعة‌العلاقات‌الارتباطية‌بين‌متغيرات‌الدراسة،‌‌

المس بين‌المتغيرات‌ تداخل‌خطي‌مرتفع‌ الانحدار‌‌وكذلك‌للتحقق‌من‌عدم‌وجود‌ نتائج‌ تقلة‌قد‌يُؤثر‌على‌
 .لاحقًا

 (٣٣٣(: مصفوفة الارتباط بين متغيرات الدراسة )ن = 7  - 3جدول )

 ٦ ٥ ٤ ٣ ٢ ١ المتغير‌
      ١ الابتكار‌في‌المنتج‌ .١

     ١ **٠٫٥٤٣ الابتكار‌في‌التسعير‌ .٢

    ١ **٠٫٥٢١ **٠٫٥٧٨ الابتكار‌في‌الترويج .٣

   ١ **٠٫٥٦٧ **٠٫٥٤٩ **٠٫٥٠٦ الابتكار‌في‌التوزيع‌ .٤

  ١ **٠٫٨٠٧ **٠٫٨٣٦ **٠٫٧٩٤ **٠٫٨١٢ الابتكار‌التسويقي‌)كلي(‌ .٥

 ١ **٠٫٧٨٩ **٠٫٦١٨ **٠٫٦٧٤ **٠٫٥٩٧ **٠٫٦٣٢ الأداء‌التسويقي‌ .٦

 .(٠٫٠١الارتباط‌دال‌إحصائيًا‌عند‌مستوى‌) **

(‌عن‌وجود‌علاقات‌ارتباطية‌موجبة‌ودالة‌إحصائيًا‌بين‌‌‌‌7-‌‌3تكشف‌مصفوفة‌الارتباط‌في‌الجدول‌)
(.‌وقد‌تراوحت‌معاملات‌الارتباط‌بين‌‌٠٫٠١جميع‌أبعاد‌الابتكار‌التسويقي‌والأداء‌التسويقي‌عند‌مستوى‌)

(‌٠٫٦٧٤(‌كحد‌أدنى‌لبُعد‌الابتكار‌في‌التسعير،‌و)٠٫٥٩٧أبعاد‌الابتكار‌التسويقي‌والأداء‌التسويقي‌بين‌)
التسويقي‌ككل‌والأداء‌‌ الابتكار‌ بلغ‌معامل‌الارتباط‌بين‌ الترويج،‌في‌حين‌ لبُعد‌الابتكار‌في‌ أعلى‌ كحد‌

 .(،‌وهي‌قيمة‌مرتفعة‌تشير‌إلى‌وجود‌علاقة‌قوية‌بين‌المتغيرين٠٫٧٨٩التسويقي‌)

( بين‌ تراوحت‌ بينها‌ فيما‌ التسويقي‌ الابتكار‌ أبعاد‌ بين‌ الارتباط‌ معاملات‌ أن‌ يُلاحظ‌ (‌٠٫٥٠٦كما‌
(،‌وهي‌قيم‌متوسطة‌لم‌تتجاوز‌الحد‌الذي‌يثير‌شبهة‌التداخل‌الخطي‌المتعدد‌بين‌المتغيرات‌‌٠٫٥٧٨و)

المستقلة‌‌(Multicollinearity) المستقلة‌ المتغيرات‌ بين‌ الارتباط‌ معامل‌ يتجاوز‌ ألا‌ عادةً‌ يُشترط‌ إذ‌ ‌،
(،‌وهو‌ما‌يُتيح‌تطبيق‌تحليل‌الانحدار‌المتعدد‌بثقة‌منهجية.‌وسيتم‌التحقق‌لاحقًا‌من‌خلوّ‌النموذج‌‌٠٫٨٠)

 .(Tolerance) والتباين‌المسموح (VIF) من‌مشكلة‌التداخل‌الخطي‌عبر‌فحص‌معاملي‌التضخم
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 الأساليب الإحصائية المستخدمة  7.3

 للإجابة‌عن‌أسئلة‌الدراسة‌واختبار‌فرضياتها،‌استخدم‌الباحث‌الحزمة‌الإحصائية‌للعلوم‌الاجتماعية
(SPSS) في‌معالجة‌البيانات‌وتحليلها‌إحصائيًا،‌وذلك‌بتوظيف‌جملة‌من‌الأساليب‌الإحصائية‌الوصفية‌‌

 :والاستدلالية،‌يمكن‌إيجازها‌فيما‌يلي‌

متغيراتهم‌‌ ▪ حيث‌ من‌ الدراسة‌ عينة‌ أفراد‌ خصائص‌ لوصف‌ وذلك‌ المئوية،‌ والنسب‌ التكرارات‌ أولًا:‌
 .الديموغرافية‌والوظيفية

ثانيًا:‌المتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية،‌لقياس‌استجابات‌أفراد‌العينة‌على‌فقرات‌الاستبانة‌‌ ▪
 .وتحديد‌درجة‌الموافقة‌على‌كل‌فقرة‌وكل‌بُعد‌ومحور

،‌للتحقق‌من‌صدق‌الاتساق‌‌(Pearson Correlation Coefficient) ثالثًا:‌معامل‌ارتباط‌بيرسون‌ ▪
 .الداخلي‌للأداة،‌وكذلك‌لقياس‌العلاقات‌الارتباطية‌بين‌متغيرات‌الدراسة‌وبناء‌مصفوفة‌الارتباط

،‌للتحقق‌من‌ثبات‌أداة‌الدراسة‌وتقدير‌الاتساق‌‌(Cronbach’s Alpha) رابعًا:‌معامل‌ألفا‌كرونباخ ▪
 .الداخلي‌لفقراتها‌

سبيرمان ▪ بطريقة‌ النصفية‌ التجزئة‌ معامل‌ أسلوبًا‌‌(Spearman-Brown) براون‌-خامسًا:‌ بوصفه‌ ‌،
 .تأكيديًا‌إضافيًا‌للتحقق‌من‌ثبات‌الأداة‌

اعتدالية‌توزيع‌‌(Kolmogorov-Smirnov) سميرنوف-سادسًا:‌اختبار‌كولموجوروف ▪ للتحقق‌من‌ ‌،
 .البيانات‌بوصفها‌شرطًا‌أساسيًا‌لتطبيق‌الأساليب‌المعلمية

،‌للتحقق‌من‌خلوّ‌النموذج‌‌(Tolerance) والتباين‌المسموح (VIF) سابعًا:‌اختبار‌التضخم‌في‌التباين ▪
 .من‌مشكلة‌التداخل‌الخطي‌المتعدد‌بين‌المتغيرات‌المستقلة‌

،‌لاختبار‌أثر‌كل‌بُعد‌من‌‌(Simple Linear Regression) ثامنًا:‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌البسيط‌ ▪
 .أبعاد‌الابتكار‌التسويقي‌على‌الأداء‌التسويقي‌بصورة‌منفردة‌

،‌لاختبار‌الأثر‌المشترك‌‌(Multiple Linear Regression) تاسعًا:‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌المتعدد ▪
 .لأبعاد‌الابتكار‌التسويقي‌مجتمعةً‌على‌الأداء‌التسويقي،‌وتحديد‌البُعد‌الأكثر‌تأثيرًا‌في‌المتغير‌التابع

ر‌(Adjusted R²) ومعامل‌التحديد‌المعدّل (R²) عاشرًا:‌معامل‌التحديد‌ ▪ ،‌لتقدير‌نسبة‌التباين‌المُفسَّ
 .في‌المتغير‌التابع‌بفعل‌المتغيرات‌المستقلة
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لتقدير‌الدلالة‌‌ (T) لتقدير‌الدلالة‌الإحصائية‌لنموذج‌الانحدار‌ككل،‌واختبار (F) حادي‌عشر:‌اختبار ▪
 .الإحصائية‌لمعاملات‌الانحدار‌المنفردة

ويُلاحظ‌أن‌هذه‌الأساليب‌جاءت‌متكاملة‌فيما‌بينها،‌إذ‌تُغطّي‌الجوانب‌الوصفية‌للبيانات‌والجوانب‌‌
طبيعة‌‌ متماسكة‌عن‌ بناء‌صورة‌إحصائية‌ مجموعها‌ في‌ وتُتيح‌ الفرضيات،‌ باختبار‌ المتعلقة‌ الاستدلالية‌

المقاولات‌السعودية،‌بما‌يخدم‌‌‌‌العلاقة‌بين‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌الأربعة‌والأداء‌التسويقي‌في‌شركات
 .تحقيق‌أهداف‌الدراسة‌والإجابة‌عن‌تساؤلاتها‌بصورة‌موضوعية‌ومنهجية
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 الفصل الرابع: عرض البيانات وتحليلها واختبار الفرضيات 

 تمهيد 1.4

يتناول‌هذا‌الفصل‌عرض‌البيانات‌التي‌تم‌جمعها‌ميدانيًا‌من‌أفراد‌عينة‌الدراسة،‌ومعالجتها‌إحصائيًا‌‌
الديموغرافية‌‌ الخصائص‌ بوصف‌ الفصل‌ ويستهل‌ فرضياتها.‌ واختبار‌ الدراسة‌ أسئلة‌ عن‌ الإجابة‌ بهدف‌

ة‌على‌فقرات‌أداة‌الدراسة‌بحسب‌‌والوظيفية‌لأفراد‌العينة،‌ثم‌ينتقل‌إلى‌التحليل‌الوصفي‌لاستجابات‌أفراد‌العين
باستخدام‌أساليب‌‌ المتفرعة‌عنها‌ الفرعية‌ الرئيسية‌والفرضيات‌ الفرضية‌ المختلفة،‌ويُختتم‌باختبار‌ أبعادها‌

 .الانحدار‌المتعدد‌والبسيط

 تحليل البيانات الديموغرافية والوظيفية لأفراد عينة الدراسة  2.4

الدراسة‌وفقًا‌لخصائصهم‌الديموغرافية‌والوظيفية،‌‌ استخراج‌التكرارات‌والنسب‌المئوية‌لأفراد‌عينة‌ تم‌
 .وذلك‌للتعرف‌على‌طبيعة‌العينة‌المستجيبة‌وخلفياتها‌الشخصية‌والمهنية

 (٣٣٣(: توزيع أفراد العينة وفقًا لخصائصهم الديموغرافية والوظيفية )ن =  1  - 4جدول )

 النسبة‌المئوية‌ التكرار الفئة‌ المتغير‌

 الجنس‌
 ٪‌٨٦٫٢ ٢٨٧ ذكر
 ٪‌١٣٫٨ ٤٦ أنثى‌

 العمر

 ٪‌٢٠٫٤ ٦٨ سنة‌٣٠أقل‌من‌
 ٪‌٤٠٫٢ ١٣٤ سنة‌٤٠إلى‌أقل‌من‌‌٣٠من‌
 ٪‌٢٧٫٦ ٩٢ سنة‌٥٠إلى‌أقل‌من‌‌٤٠من‌

 ٪‌١١٫٧ ٣٩ سنة‌فأكثر ٥٠

 المؤهل‌العلمي‌

 ٪‌٩٫٦ ٣٢ دبلوم‌فأقل‌
 ٪‌٦٥٫٥ ٢١٨ بكالوريوس‌
 ٪‌١٩٫٥ ٦٥ ماجستير‌
 ٪‌٥٫٤ ١٨ دكتوراه‌
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 سنوات‌الخبرة‌

 ٪‌١٦٫٢ ٥٤ سنوات‌‌٥أقل‌من‌
 ٪‌٣٨٫١ ١٢٧ سنوات‌‌١٠إلى‌أقل‌من‌‌٥من‌
 ٪‌٢٨٫٨ ٩٦ سنة‌١٥إلى‌أقل‌من‌‌١٠من‌

 ٪‌١٦٫٨ ٥٦ سنة‌فأكثر ١٥

 المسمى‌الوظيفي‌

 ٪‌١٤٫١ ٤٧ مدير‌إدارة‌
 ٪‌٢٦٫٧ ٨٩ رئيس‌قسم‌

 ٪‌٤٦٫٩ ١٥٦ موظف‌تسويق/مبيعات‌
 ٪‌١٢٫٣ ٤١ أخرى‌

٪(،‌وهو‌ما‌يعكس‌طبيعة‌‌٨٦٫٢(‌أن‌غالبية‌أفراد‌العينة‌من‌الذكور‌بنسبة‌)‌‌1-‌‌4يتضح‌من‌الجدول‌)
الإدارية‌‌ وظائفه‌ في‌ الذكوري‌ الحضور‌ عليه‌ يغلب‌ الذي‌ السعودية‌ العربية‌ المملكة‌ في‌ المقاولات‌ قطاع‌

العمرية‌) الفئة‌ جاءت‌ فقد‌ بالعمر،‌ يتعلق‌ وفيما‌ من‌‌‌‌–‌‌٣٠والميدانية.‌ بنسبة‌‌‌‌٤٠أقل‌ المقدمة‌ في‌ سنة(‌
٪(،‌ما‌يعكس‌أن‌غالبية‌أفراد‌العينة‌‌٢٧٫٦سنة(‌بنسبة‌)‌‌٥٠أقل‌من‌‌‌‌–‌‌٤٠٪(،‌يليها‌الفئة‌العمرية‌)٤٠٫٢)

 .في‌مرحلة‌النضج‌المهني‌التي‌تجمع‌بين‌الخبرة‌والقدرة‌على‌العطاء

( الأكبر‌ النسبة‌ البكالوريوس‌ حمَلة‌ شكّل‌ فقد‌ العلمي،‌ المؤهل‌ حيث‌ من‌ حمَلة‌‌٦٥٫٥أما‌ يليهم‌ ‌،)٪
٪(،‌ما‌يدل‌على‌ارتفاع‌المستوى‌التعليمي‌لأفراد‌العينة‌وقدرتهم‌على‌استيعاب‌فقرات‌‌١٩٫٥الماجستير‌)

سنوات(‌في‌‌‌‌١٠أقل‌من‌‌‌‌–‌‌‌٥الأداة‌والتعامل‌معها‌بوعي.‌وفيما‌يخص‌سنوات‌الخبرة،‌فقد‌جاءت‌الفئة‌)
٪(،‌وهو‌ما‌يعكس‌امتلاك‌‌٢٨٫٨سنة(‌بنسبة‌)‌‌١٥أقل‌من‌‌‌‌–‌‌١٠٪(،‌يليها‌الفئة‌)٣٨٫١المقدمة‌بنسبة‌)

 .أفراد‌العينة‌لخبرة‌عملية‌مناسبة‌تُعزز‌من‌موثوقية‌استجاباتهم

٪(،‌٤٦٫٩وأخيرًا،‌فيما‌يتعلق‌بالمسمى‌الوظيفي،‌فقد‌توزّع‌أفراد‌العينة‌بين‌موظفي‌التسويق‌والمبيعات‌)
( الأقسام‌ )٢٦٫٧ورؤساء‌ الإدارات‌ ومديري‌ الإدارية‌‌١٤٫١٪(،‌ المستويات‌ يُغطّي‌ متوازن‌ توزيع‌ وهو‌ ‌،)٪

 .المختلفة‌التي‌تتعاطى‌مباشرة‌مع‌الممارسات‌التسويقية‌في‌شركات‌المقاولات

 التحليل الوصفي لاستجابات أفراد العينة على أبعاد الدراسة  3.4
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تم‌حساب‌المتوسطات‌الحسابية‌والانحرافات‌المعيارية‌لاستجابات‌أفراد‌العينة‌على‌فقرات‌الأداة،‌وتم‌‌
الحكم‌على‌درجة‌الموافقة‌وفق‌‌ ثم‌تم‌ الحسابية،‌ بُعد‌تنازليًا‌بحسب‌متوسطاتها‌ ترتيب‌الفقرات‌داخل‌كل‌

 .المعيار‌الذي‌تم‌تبنيه‌في‌الفصل‌الثالث

 التحليل الوصفي لأبعاد المتغير المستقل )الابتكار التسويقي(

 أ. بُعد الابتكار في المنتج 

 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات بُعد الابتكار في المنتج 2  - 4جدول )

 الفقرة‌ م
المتوسط‌‌
 الحسابي‌

الانحراف‌‌
 المعياري‌

 الترتيب‌
درجة‌
 الموافقة‌

١ 
تحرص‌الشركة‌على‌تطوير‌حلول‌إنشائية‌‌

 متمايزة‌تستجيب‌لاحتياجات‌عملائها‌المتنوعة
 مرتفعة‌ ٢ ٠٫٧٢٤ ٤٫١٢

٢ 
تُقدّم‌الشركة‌باقات‌خدمية‌متكاملة‌تجمع‌بين‌‌

 التصميم‌والتنفيذ‌والصيانة‌
 مرتفعة‌ ٣ ٠٫٨١٣ ٣٫٩٦

٣ 
تُدخل‌الشركة‌تحسينات‌مستمرة‌على‌خدماتها‌‌

 الإنشائية‌بما‌يلائم‌تطلعات‌السوق‌
 مرتفعة‌ ١ ٠٫٦٩٧ ٤٫١٨

٤ 
تتبنى‌الشركة‌حلولًا‌مستدامة‌وصديقة‌للبيئة‌‌

 في‌مشاريعها‌الإنشائية‌
 مرتفعة‌ ٤ ٠٫٨٤٦ ٣٫٨٤

 مرتفعة‌ ٠٫٧٧٠ ٤٫٠٢ المتوسط‌العام‌للبُعد‌

(‌بانحراف‌معياري‌‌٤٫٠٢(‌أن‌المتوسط‌العام‌لبُعد‌الابتكار‌في‌المنتج‌بلغ‌)‌‌2-‌‌4يتضح‌من‌الجدول‌)
مرتفعًا‌‌٠٫٧٧٠) اهتمامًا‌ تُولي‌ السعودية‌ المقاولات‌ شركات‌ أن‌ إلى‌ يشير‌ مما‌ مرتفعة،‌ موافقة‌ وبدرجة‌ ‌)

(،‌فيما‌جاءت‌‌٤٫١٨بالابتكار‌في‌خدماتها‌الإنشائية.‌وقد‌جاءت‌الفقرة‌الثالثة‌في‌المرتبة‌الأولى‌بمتوسط‌)
(،‌وإن‌كانت‌لا‌تزال‌ضمن‌٣٫٨٤الفقرة‌الرابعة‌المتعلقة‌بالحلول‌المستدامة‌في‌المرتبة‌الأخيرة‌بمتوسط‌)

 .درجة‌الموافقة‌المرتفعة

 ب. بُعد الابتكار في التسعير 
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 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات بُعد الابتكار في التسعير 3  - 4جدول )

 الفقرة‌ م
المتوسط‌‌
 الحسابي‌

الانحراف‌‌
 المعياري‌

 الترتيب‌
درجة‌
 الموافقة‌

٥ 
تعتمد‌الشركة‌نماذج‌تسعيرية‌مرنة‌تتكيّف‌‌

 مع‌طبيعة‌المشروع‌وحجمه‌
 مرتفعة‌ ٢ ٠٫٨٣٢ ٣٫٨٧

٦ 
تُقدّم‌الشركة‌حزمًا‌تسعيرية‌تنافسية‌تجمع‌‌

 بين‌عدة‌خدمات‌بسعر‌تكاملي‌
 مرتفعة‌ ٣ ٠٫٨٧٤ ٣٫٧٢

٧ 
تعتمد‌الشركة‌سياسة‌التسعير‌القائمة‌على‌‌

مة‌للعميل‌  القيمة‌المقدَّ
 مرتفعة‌ ١ ٠٫٧٩٦ ٣٫٩٤

٨ 
توفر‌الشركة‌آليات‌سداد‌مرنة‌تتوافق‌مع‌‌

 التدفقات‌النقدية‌للعملاء‌
 مرتفعة‌ ٤ ٠٫٩٠٢ ٣٫٦٨

 مرتفعة‌ ٠٫٨٥١ ٣٫٨٠ المتوسط‌العام‌للبُعد‌

(‌بانحراف‌معياري‌‌٣٫٨٠(‌أن‌المتوسط‌العام‌لبُعد‌الابتكار‌في‌التسعير‌بلغ‌)‌‌3-‌‌4يتضح‌من‌الجدول‌)
بمتوسط‌)٠٫٨٥١) الأولى‌ المرتبة‌ في‌ السابعة‌ الفقرة‌ جاءت‌ وقد‌ مرتفعة.‌ موافقة‌ وبدرجة‌ فيما‌‌٣٫٩٤(‌ ‌،)

(،‌وهو‌ما‌يُشير‌إلى‌أن‌آليات‌السداد‌المرنة‌تحتاج‌‌٣٫٦٨جاءت‌الفقرة‌الثامنة‌في‌المرتبة‌الأخيرة‌بمتوسط‌)
 .إلى‌مزيد‌من‌التطوير‌في‌شركات‌المقاولات‌السعودية

 ج. بُعد الابتكار في الترويج 

 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات بُعد الابتكار في الترويج 4  - 4جدول )

 الفقرة‌ م
المتوسط‌‌
 الحسابي‌

الانحراف‌‌
 المعياري‌

 الترتيب‌
درجة‌
 الموافقة‌

٩ 
تُوظّف‌الشركة‌منصات‌التواصل‌

الاجتماعي‌بصورة‌فاعلة‌في‌الترويج‌‌
 لخدماتها‌

 مرتفعة‌ ٢ ٠٫٧٥٣ ٤٫٠٦
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١٠ 
تُقدّم‌الشركة‌محتوى‌ترويجيًا‌ذا‌قيمة‌معرفية‌‌

 مضافة‌للعملاء‌المحتملين‌
 مرتفعة‌ ٣ ٠٫٨١٧ ٣٫٨٩

١١ 
تستثمر‌الشركة‌في‌توثيق‌مشاريعها‌المنجزة‌‌

 بصورة‌مرئية‌لبناء‌الثقة‌لدى‌العملاء
 مرتفعة‌ ١ ٠٫٧٢٦ ٤٫١٤

١٢ 
تعتمد‌الشركة‌على‌تقنيات‌حديثة‌في‌‌
تخصيص‌الرسائل‌الترويجية‌لشرائح‌‌

 عملائها
 مرتفعة‌ ٤ ٠٫٨٦٤ ٣٫٧٦

 مرتفعة‌ ٠٫٧٩٠ ٣٫٩٦ المتوسط‌العام‌للبُعد‌

(‌بانحراف‌معياري‌‌٣٫٩٦(‌أن‌المتوسط‌العام‌لبُعد‌الابتكار‌في‌الترويج‌بلغ‌)‌‌4-‌‌4يتضح‌من‌الجدول‌)
(،‌مما‌‌٤٫١٤(‌وبدرجة‌موافقة‌مرتفعة.‌وقد‌جاءت‌الفقرة‌الحادية‌عشرة‌في‌المرتبة‌الأولى‌بمتوسط‌)٠٫٧٩٠)

يعكس‌وعي‌شركات‌المقاولات‌بأهمية‌التوثيق‌المرئي‌للمشاريع‌المنجزة‌بوصفه‌أداة‌ترويجية‌ذات‌أثر‌عميق‌‌
 .في‌وعي‌العملاء

 د. بُعد الابتكار في التوزيع 

 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات بُعد الابتكار في التوزيع 5  - 4جدول )

 الفقرة‌ م
المتوسط‌‌
 الحسابي‌

الانحراف‌‌
 المعياري‌

 الترتيب‌
درجة‌
 الموافقة‌

١٣ 
تتيح‌الشركة‌منصات‌رقمية‌تُمكّن‌العملاء‌‌

 من‌التفاعل‌مع‌خدماتها‌بسهولة‌
 مرتفعة‌ ٢ ٠٫٨٢٨ ٣٫٨٢

١٤ 
تعتمد‌الشركة‌على‌قنوات‌توزيع‌متعددة‌‌

 لإيصال‌خدماتها‌للعملاء‌
 مرتفعة‌ ٣ ٠٫٨٥٧ ٣٫٧٤

١٥ 
تُوفّر‌الشركة‌منصات‌إلكترونية‌لإدارة‌‌
 المشاريع‌تُتيح‌للعميل‌متابعة‌سير‌العمل‌

 مرتفعة‌ ١ ٠٫٨٠٢ ٣٫٩١

١٦ 
تبني‌الشركة‌شراكات‌استراتيجية‌مع‌‌

 موردين‌وموزعين‌لضمان‌سلاسة‌الإمداد‌
 مرتفعة‌ ٤ ٠٫٨٨٤ ٣٫٦٧
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 مرتفعة‌ ٠٫٨٤٣ ٣٫٧٩ المتوسط‌العام‌للبُعد‌

(‌بانحراف‌معياري‌‌٣٫٧٩(‌أن‌المتوسط‌العام‌لبُعد‌الابتكار‌في‌التوزيع‌بلغ‌)‌‌5-‌‌4يتضح‌من‌الجدول‌)
(،‌ما‌‌٣٫٩١(‌وبدرجة‌موافقة‌مرتفعة.‌وقد‌جاءت‌الفقرة‌الخامسة‌عشرة‌في‌المرتبة‌الأولى‌بمتوسط‌)٠٫٨٤٣)

 .يدل‌على‌وعي‌متنام ‌بأهمية‌المنصات‌الإلكترونية‌في‌إدارة‌المشاريع‌وتعزيز‌تجربة‌العميل

 الترتيب العام لأبعاد الابتكار التسويقي 

 (: الترتيب العام لأبعاد المتغير المستقل )الابتكار التسويقي( 6  - 4جدول )

 درجة‌الموافقة‌ الانحراف‌المعياري‌ المتوسط‌الحسابي‌ البُعد‌ الترتيب‌
 مرتفعة‌ ٠٫٧٧٠ ٤٫٠٢ الابتكار‌في‌المنتج‌ ١
 مرتفعة‌ ٠٫٧٩٠ ٣٫٩٦ الابتكار‌في‌الترويج ٢
 مرتفعة‌ ٠٫٨٥١ ٣٫٨٠ الابتكار‌في‌التسعير ٣
 مرتفعة‌ ٠٫٨٤٣ ٣٫٧٩ الابتكار‌في‌التوزيع‌ ٤

 مرتفعة‌ ٠٫٨١٤ ٣٫٨٩ المتوسط‌العام‌للمتغير‌ 

(‌بدرجة‌‌٣٫٨٩(‌أن‌المتوسط‌العام‌للابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌الأربعة‌بلغ‌)‌6-‌4يتضح‌من‌الجدول‌)
(،‌فيما‌جاء‌بُعد‌الابتكار‌‌٤٫٠٢موافقة‌مرتفعة،‌وأن‌بُعد‌الابتكار‌في‌المنتج‌جاء‌في‌المرتبة‌الأولى‌بمتوسط‌)

 .(،‌وإن‌كانت‌جميع‌الأبعاد‌ضمن‌درجة‌الموافقة‌المرتفعة٣٫٧٩في‌التوزيع‌في‌المرتبة‌الأخيرة‌بمتوسط‌)

 التحليل الوصفي للمتغير التابع )الأداء التسويقي( 

 (: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لفقرات محور الأداء التسويقي 7  - 4جدول )

 الفقرة‌ م
المتوسط‌‌
 الحسابي‌

الانحراف‌‌
 المعياري‌

 الترتيب‌
درجة‌
 الموافقة‌

١ 
حققت‌الشركة‌نموًا‌ملحوظًا‌في‌حصتها‌‌

 السوقية‌خلال‌السنوات‌الأخيرة‌
 مرتفعة‌ ٥ ٠٫٨٢٦ ٣٫٨٤
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٢ 
شهدت‌مبيعات‌الشركة‌نموًا‌مستمرًا‌قياسًا‌‌

 بالفترات‌السابقة‌
 مرتفعة‌ ٣ ٠٫٧٩٣ ٣٫٩٢

٣ 
تُحقق‌الشركة‌هوامش‌ربحية‌مناسبة‌قياسًا‌‌

 بمنافسيها‌في‌السوق‌
 مرتفعة‌ ٧ ٠٫٨٤٢ ٣٫٧٨

٤ 
تتمتع‌الشركة‌بمستوى‌مرتفع‌من‌رضا‌‌

 عملائها‌عن‌خدماتها‌
 مرتفعة‌ ٢ ٠٫٧٤٧ ٤٫٠٦

٥ 
يُبدي‌عملاء‌الشركة‌ولاءً‌واضحًا‌لها‌‌

 ويُكرّرون‌التعامل‌معها
 مرتفعة‌ ٤ ٠٫٨١٢ ٣٫٨٩

٦ 
تُحافظ‌الشركة‌على‌قاعدة‌عملائها‌وتُقلّل‌

 من‌معدلات‌تسرّبهم‌
 مرتفعة‌ ٨ ٠٫٨٦٤ ٣٫٧٢

٧ 
تتمتع‌الشركة‌بصورة‌ذهنية‌إيجابية‌لدى‌‌

 عملائها‌وفي‌السوق‌
 مرتفعة‌ ١ ٠٫٧٣٩ ٤٫٠٩

٨ 
تُجذب‌الشركة‌عملاء‌جددًا‌بصورة‌مستمرة‌‌

 من‌خلال‌جهودها‌التسويقية‌
 مرتفعة‌ ٦ ٠٫٨٣١ ٣٫٨٢

٩ 
تتميز‌الشركة‌عن‌منافسيها‌في‌الممارسات‌‌

 التسويقية‌التي‌تتبناها‌
 مرتفعة‌ ٩ ٠٫٨٧٣ ٣٫٦٨

١٠ 
تُحقق‌الشركة‌أهدافها‌التسويقية‌المرسومة‌‌

 بكفاءة‌عالية‌
 مرتفعة‌ ١٠ ٠٫٨٩١ ٣٫٦٢

 مرتفعة‌ ٠٫٨٢٢ ٣٫٨٤ المتوسط‌العام‌للمحور‌

( الجدول‌ من‌ )‌‌7-‌‌4يتضح‌ بلغ‌ التسويقي‌ للأداء‌ العام‌ المتوسط‌ أن‌ معياري‌‌٣٫٨٤(‌ بانحراف‌ ‌)
من‌‌٠٫٨٢٢) مرتفع‌ بمستوى‌ تتمتع‌ السعودية‌ المقاولات‌ شركات‌ أن‌ مما‌يعكس‌ مرتفعة،‌ موافقة‌ وبدرجة‌ ‌)

الأداء‌التسويقي‌وفق‌إدراكات‌العاملين‌فيها.‌وقد‌جاءت‌الفقرة‌السابعة‌المتعلقة‌بالصورة‌الذهنية‌الإيجابية‌‌
(،‌فيما‌جاءت‌الفقرة‌العاشرة‌المتعلقة‌بتحقيق‌الأهداف‌التسويقية‌بكفاءة‌‌٤٫٠٩في‌المرتبة‌الأولى‌بمتوسط‌)
(،‌وهو‌ما‌يُشير‌إلى‌وجود‌فجوة‌بين‌الصورة‌الإيجابية‌المُدرَكة‌ومستوى‌‌٣٫٦٢في‌المرتبة‌الأخيرة‌بمتوسط‌)

 .تحقيق‌الأهداف‌التسويقية‌المرسومة
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 اختبار فرضيات الدراسة  4.4

 التحقق من الفرضية الرئيسية

H0: لا‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية‌ (α ≤ 0.05) للابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌‌
)الابتكار‌في‌المنتج،‌الابتكار‌في‌التسعير،‌الابتكار‌في‌الترويج،‌الابتكار‌في‌التوزيع(‌على‌تحسين‌الأداء‌‌

 .التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

 (Multiple Regression) للتحقق‌من‌هذه‌الفرضية،‌تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌المتعدد
بهدف‌قياس‌تأثير‌أبعاد‌الابتكار‌التسويقي‌)كعوامل‌مستقلة(‌على‌الأداء‌التسويقي‌)كعامل‌تابع(.‌وقد‌جاءت‌‌

 :نتائج‌التحليل‌كما‌يلي

 (: نتائج تحليل الانحدار المتعدد لأثر أبعاد الابتكار التسويقي على الأداء التسويقي 8  - 4جدول )

 مستوى‌الدلالة‌ T قيمة‌اختبار B معاملات‌الانحدار المتغيرات‌المستقلة‌
(Constant) ٠٫٠٠٣ ٢٫٩٤٧ ٠٫٤٨٦ المقدار‌الثابت‌ ** 

 ** ٠٫٠٠٠ ٥٫٨٢٦ ٠٫٢٩٤ الابتكار‌في‌المنتج‌
 ** ٠٫٠٠١ ٣٫٤٦٢ ٠٫١٨٧ الابتكار‌في‌التسعير
 ** ٠٫٠٠٠ ٦٫٧١٤ ٠٫٣٤٢ الابتكار‌في‌الترويج
 ** ٠٫٠٠٠ ٤٫٣٨٥ ٠٫٢٢٦ الابتكار‌في‌التوزيع‌

 ٠٫٦٩٩معامل‌التحديد‌=‌ ٠٫٨٣٦معامل‌الارتباط‌=‌
 ٠٫٠٠٠القيمة‌الاحتمالية‌=‌ ١٩٠٫٥٧٤ = F قيمة‌الاختبار

 SPSS المصدر:‌من‌إعداد‌الباحث‌بالاعتماد‌على‌مخرجات

الجدول‌) تأثيرية‌دالة‌‌‌‌8-‌‌4تشير‌نتائج‌تحليل‌الانحدار‌المتعدد‌الموضحة‌في‌ (‌إلى‌وجود‌علاقة‌
تابع.‌فقد‌بلغ‌معامل‌‌ التسويقي‌كمتغير‌ التسويقي‌كمتغيرات‌مستقلة،‌والأداء‌ الابتكار‌ أبعاد‌ إحصائيًا‌بين‌

٪‌من‌التباين‌في‌مستوى‌الأداء‌‌٦٩٫٩،‌وهي‌نسبة‌مرتفعة‌تدل‌على‌أن‌‌٠٫٦٩٩قيمة‌قدرها‌‌ (R²) التحديد
بالابتكار‌‌ المتعلقة‌ الأربعة‌ المتغيرات‌ خلال‌ من‌ تفسيره‌ يمكن‌ السعودية‌ المقاولات‌ شركات‌ لدى‌ التسويقي‌
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إلى‌وجود‌ارتباط‌قوي‌بين‌المتغيرات‌المدروسة.‌‌ (٠٫٨٣٦ = R) التسويقي،‌كما‌تشير‌قيمة‌معامل‌الارتباط
(،‌وهي‌قيمة‌دالة‌إحصائيًا‌تُؤكد‌‌٠٫٠٠٠(‌عند‌مستوى‌دلالة‌)١٩٠٫٥٧٤المحسوبة‌) (F) وقد‌بلغت‌قيمة‌

 .معنوية‌النموذج‌ككل‌في‌تفسير‌العلاقة‌بين‌متغيرات‌الدراسة

أما‌على‌مستوى‌الأبعاد‌الفردية،‌فقد‌تبيّن‌أن‌بُعد‌“الابتكار‌في‌الترويج”‌هو‌الأكثر‌تأثيرًا‌على‌الأداء‌‌
 (‌بدلالة‌معنوية‌عالية٦٫٧١٤) T ،‌وبلغت‌قيمة(٠٫٣٤٢ = B) التسويقي،‌حيث‌بلغ‌معامل‌الانحدار‌له

(Sig. = ٠٫٠٠٠). ويُؤكد‌ذلك‌الدور‌الحاسم‌الذي‌تلعبه‌الممارسات‌الترويجية‌المبتكرة‌في‌تشكيل‌إدراكات‌‌
 .السوق‌وبناء‌الصورة‌الذهنية‌للشركة،‌وهو‌ما‌ينعكس‌مباشرة‌على‌مؤشرات‌الأداء‌التسويقي

 كما‌أظهرت‌النتائج‌أن‌بُعد‌الابتكار‌في‌المنتج‌يأتي‌في‌المرتبة‌الثانية‌من‌حيث‌الأثر‌بمعامل‌انحدار
(B = ٠٫٢٩٤) وبدلالة (Sig. = ٠٫٠٠٠)مة‌‌ ،‌وهو‌ما‌يعكس‌أهمية‌التجديد‌في‌الخدمات‌الإنشائية‌المقدَّ

بوصفه‌ركيزة‌محورية‌في‌تعزيز‌الأداء‌التسويقي.‌ويأتي‌بُعد‌الابتكار‌في‌التوزيع‌في‌المرتبة‌الثالثة‌بمعامل‌‌
،‌مما‌يُبرز‌أهمية‌تطوير‌قنوات‌الوصول‌إلى‌العملاء‌‌(٠٫٠٠٠ = .Sig) وبدلالة (٠٫٢٢٦ = B) انحدار

 (٠٫١٨٧ = B) في‌تعزيز‌المخرجات‌السوقية‌للشركة.‌بينما‌أظهر‌بُعد‌الابتكار‌في‌التسعير‌أثرًا‌أقل‌نسبيًا
،‌ما‌يشير‌إلى‌أن‌تعزيز‌هذا‌البُعد‌قد‌يمثل‌فرصة‌لتحسين‌‌(٠٫٠٠١ = .Sig) لكنه‌لا‌يزال‌ذا‌دلالة‌إحصائية‌

متكامل‌في‌منظومة‌الابتكار‌التسويقي‌داخل‌شركات‌المقاولات.‌وبناءً‌على‌ذلك،‌تؤكد‌هذه‌النتائج‌صحة‌‌
 .الفرضية‌الرئيسية‌للدراسة

 :ويتفرع منها الفروض التالية

 الفرضية الفرعية الأولى 

H0-1: لا‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية (α ≤ 0.05) للابتكار‌في‌المنتج‌على‌‌
 .تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

 Linear Regression) للتحقق‌من‌صحة‌هذا‌الفرض‌تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌البسيط
Test)وجاءت‌النتائج‌كما‌هو‌موضح‌في‌الجدول‌التالي‌،: 
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 (: تحليل الانحدار الخطي البسيط لقياس أثر الابتكار في المنتج على الأداء التسويقي 9  - 4جدول )

المتغير‌
 التابع‌

ملخص‌
 النموذج

 ANOVA تحليل‌التباين
المتغير‌
 المستقل

 Coefficient المعاملات

الأداء‌
 التسويقي

معامل‌
 الارتباط

r 

معامل‌
 التحديد
r² 

درجة‌‌
 الحرية
df 

F 
 المحسوبة‌

Sig. 
F 

الابتكار‌
في‌
 المنتج‌

B 
الخطأ‌
 المعياري‌

T Sig. t 

٠٫٠٠٠ ١٤٫٨٢٠ ٠٫٠٣٩ ٠٫٥٨٤ ٠٫٠٠٠ ٢١٩٫٦٢٤ ١ ٠٫٣٩٩ ٠٫٦٣٢ 

البسيط‌ الخطي‌ الانحدار‌ تحليل‌ استخدام‌ تم‌ الفرضية،‌ هذه‌ من‌  Simple Linear) وللتحقق‌
Regression) الأداء‌‌“ على‌ التسويقي‌ الابتكار‌ أبعاد‌ أحد‌ باعتباره‌ المنتج”‌ في‌ “الابتكار‌ تأثير‌ لقياس‌

(،‌حيث‌بلغ‌معامل‌الارتباط‌‌‌9-‌‌4التسويقي”.‌وقد‌جاءت‌النتائج‌الإحصائية‌كما‌هو‌موضح‌في‌الجدول‌)
معامل‌٠٫٦٣٢®‌=‌‌ قيمة‌ بلغت‌ كما‌ المتغيرين،‌ بين‌ قوية‌ موجبة‌ ارتباط‌ وجود‌علاقة‌ يعكس‌ ما‌ وهو‌ ‌،
٪‌من‌التباين‌في‌مستوى‌الأداء‌التسويقي‌يُمكن‌تفسيره‌‌٣٩٫٩،‌مما‌يشير‌إلى‌أن‌‌٠٫٣٩٩ = (R²) التحديد

 .من‌خلال‌متغير‌الابتكار‌في‌المنتج‌فقط،‌دون‌تدخل‌بقية‌الأبعاد‌الأخرى‌

بمستوى‌‌‌٢١٩٫٦٢٤المحسوبة‌بلغت‌‌ F ،‌نجد‌أن‌قيمة(ANOVA) وبالاطلاع‌على‌نتائج‌تحليل‌التباين
(،‌مما‌يعزز‌من‌دلالة‌النموذج‌ككل‌٠٫٠١،‌وهي‌قيمة‌دالة‌إحصائيًا‌عند‌مستوى‌)(٠٫٠٠٠ = .Sig) دلالة

 .في‌تفسير‌الفرضية

،‌١٤٫٨٢٠ = T ،‌بقيمة٠٫٥٨٤ = B أما‌على‌مستوى‌معاملات‌الانحدار،‌فقد‌بلغ‌معامل‌التأثير
،‌ما‌يدل‌على‌أن‌أي‌زيادة‌بمقدار‌وحدة‌واحدة‌في‌مستوى‌‌(٠٫٠٠٠ = .Sig) وهي‌أيضًا‌دالة‌عند‌مستوى‌

في‌مستوى‌الأداء‌التسويقي،‌ضمن‌شروط‌النموذج.‌‌‌‌٠٫٥٨٤الابتكار‌في‌المنتج‌تؤدي‌إلى‌زيادة‌بمقدار‌‌
وبناءً‌على‌ذلك،‌يتم‌رفض‌الفرضية‌الصفرية‌وقبول‌الفرضية‌البديلة‌التي‌تنص‌على‌وجود‌أثر‌ذي‌دلالة‌‌
العربية‌‌ المملكة‌ في‌ المقاولات‌ شركات‌ في‌ التسويقي‌ الأداء‌ تحسين‌ على‌ المنتج‌ في‌ للابتكار‌ إحصائية‌

 .السعودية

 الفرضية الفرعية الثانية
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H0-2: لا‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية‌ (α ≤ 0.05) للابتكار‌في‌التسعير‌على‌‌
 .تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

 Linear Regression) للتحقق‌من‌صحة‌هذا‌الفرض‌تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌البسيط
Test)وجاءت‌النتائج‌كما‌هو‌موضح‌في‌الجدول‌التالي‌،: 

 (: تحليل الانحدار الخطي البسيط لقياس أثر الابتكار في التسعير على الأداء التسويقي 10  - 4جدول )

المتغير‌
 التابع‌

ملخص‌
 النموذج

 ANOVA تحليل‌التباين
المتغير‌
 المستقل

 Coefficient المعاملات

الأداء‌
 التسويقي

معامل‌
 الارتباط

r 

معامل‌
 التحديد
r² 

درجة‌‌
 الحرية
df 

F 
 المحسوبة‌

Sig. 
F 

الابتكار‌
في‌

 التسعير‌

B 
الخطأ‌
 المعياري‌

T Sig. t 

٠٫٠٠٠ ١٣٫٥٢٦ ٠٫٠٣٩ ٠٫٥٢٧ ٠٫٠٠٠ ١٨٢٫٩٤٧ ١ ٠٫٣٥٦ ٠٫٥٩٧ 

البسيط‌ الخطي‌ الانحدار‌ تحليل‌ استخدام‌ تم‌ الفرضية،‌ هذه‌ من‌  Simple Linear) وللتحقق‌
Regression) الأداء‌‌“ التسويقي‌على‌ الابتكار‌ أبعاد‌ أحد‌ باعتباره‌ التسعير”‌ في‌ “الابتكار‌ تأثير‌ لقياس‌

(،‌حيث‌بلغ‌معامل‌الارتباط‌‌‌‌10-‌‌‌4التسويقي”.‌وقد‌جاءت‌النتائج‌الإحصائية‌كما‌هو‌موضح‌في‌الجدول‌)
،‌وهو‌ما‌يعكس‌وجود‌علاقة‌ارتباط‌موجبة‌متوسطة‌القوة‌بين‌المتغيرين،‌كما‌بلغت‌قيمة‌‌٠٫٥٩٧®‌=‌‌

٪‌من‌التباين‌في‌مستوى‌الأداء‌التسويقي‌يُمكن‌٣٥٫٦،‌مما‌يشير‌إلى‌أن‌٠٫٣٥٦ = (R²) معامل‌التحديد
 .تفسيره‌من‌خلال‌متغير‌الابتكار‌في‌التسعير‌فقط،‌دون‌تدخل‌بقية‌الأبعاد‌الأخرى‌

بمستوى‌‌‌١٨٢٫٩٤٧المحسوبة‌بلغت‌‌ F ،‌نجد‌أن‌قيمة(ANOVA) وبالاطلاع‌على‌نتائج‌تحليل‌التباين
(،‌مما‌يعزز‌من‌دلالة‌النموذج‌ككل‌٠٫٠١،‌وهي‌قيمة‌دالة‌إحصائيًا‌عند‌مستوى‌)(٠٫٠٠٠ = .Sig) دلالة

 .في‌تفسير‌الفرضية

،‌١٣٫٥٢٦ = T ،‌بقيمة٠٫٥٢٧ = B أما‌على‌مستوى‌معاملات‌الانحدار،‌فقد‌بلغ‌معامل‌التأثير
،‌ما‌يدل‌على‌أن‌أي‌زيادة‌بمقدار‌وحدة‌واحدة‌في‌مستوى‌‌(٠٫٠٠٠ = .Sig) وهي‌أيضًا‌دالة‌عند‌مستوى‌

في‌مستوى‌الأداء‌التسويقي،‌ضمن‌شروط‌النموذج.‌‌‌‌٠٫٥٢٧الابتكار‌في‌التسعير‌تؤدي‌إلى‌زيادة‌بمقدار‌‌
وبناءً‌على‌ذلك،‌يتم‌رفض‌الفرضية‌الصفرية‌وقبول‌الفرضية‌البديلة‌التي‌تنص‌على‌وجود‌أثر‌ذي‌دلالة‌‌
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العربية‌‌ المملكة‌ في‌ المقاولات‌ شركات‌ في‌ التسويقي‌ الأداء‌ تحسين‌ التسعير‌على‌ في‌ للابتكار‌ إحصائية‌
 .السعودية

 الفرضية الفرعية الثالثة

H0-3: لا‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية (α ≤ 0.05) للابتكار‌في‌الترويج‌على‌‌
 .تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

 Linear Regression) للتحقق‌من‌صحة‌هذا‌الفرض‌تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌البسيط
Test)وجاءت‌النتائج‌كما‌هو‌موضح‌في‌الجدول‌التالي‌،: 

 (: تحليل الانحدار الخطي البسيط لقياس أثر الابتكار في الترويج على الأداء التسويقي 11 - 4جدول )

المتغير‌
 التابع‌

ملخص‌
 النموذج

 ANOVA تحليل‌التباين
المتغير‌
 المستقل

 Coefficient المعاملات

الأداء‌
 التسويقي

معامل‌
 الارتباط

r 

معامل‌
 التحديد
r² 

درجة‌‌
 الحرية
df 

F 
 المحسوبة‌

Sig. 
F 

الابتكار‌
في‌

 الترويج

B 
الخطأ‌
 المعياري‌

T Sig. t 

٠٫٠٠٠ ١٦٫٥٩٢ ٠٫٠٣٩ ٠٫٦٣٩ ٠٫٠٠٠ ٢٧٥٫٢٨٣ ١ ٠٫٤٥٤ ٠٫٦٧٤ 

البسيط‌ الخطي‌ الانحدار‌ تحليل‌ استخدام‌ تم‌ الفرضية،‌ هذه‌ من‌  Simple Linear) وللتحقق‌
Regression) الأداء‌‌“ على‌ التسويقي‌ الابتكار‌ أبعاد‌ أحد‌ باعتباره‌ الترويج”‌ في‌ “الابتكار‌ تأثير‌ لقياس‌

(،‌حيث‌بلغ‌معامل‌الارتباط‌‌‌‌11-‌‌‌4التسويقي”.‌وقد‌جاءت‌النتائج‌الإحصائية‌كما‌هو‌موضح‌في‌الجدول‌)
معامل‌٠٫٦٧٤®‌=‌‌ قيمة‌ بلغت‌ كما‌ المتغيرين،‌ بين‌ قوية‌ موجبة‌ ارتباط‌ وجود‌علاقة‌ يعكس‌ ما‌ وهو‌ ‌،
٪‌من‌التباين‌في‌مستوى‌الأداء‌التسويقي‌يُمكن‌تفسيره‌‌٤٥٫٤،‌مما‌يشير‌إلى‌أن‌‌٠٫٤٥٤ = (R²) التحديد

من‌خلال‌متغير‌الابتكار‌في‌الترويج‌فقط،‌دون‌تدخل‌بقية‌الأبعاد‌الأخرى،‌وهي‌أعلى‌نسبة‌تفسير‌بين‌‌
 .الأبعاد‌الأربعة‌منفردةً‌
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بمستوى‌‌‌٢٧٥٫٢٨٣المحسوبة‌بلغت‌‌ F ،‌نجد‌أن‌قيمة(ANOVA) وبالاطلاع‌على‌نتائج‌تحليل‌التباين
(،‌مما‌يعزز‌من‌دلالة‌النموذج‌ككل‌٠٫٠١،‌وهي‌قيمة‌دالة‌إحصائيًا‌عند‌مستوى‌)(٠٫٠٠٠ = .Sig) دلالة

 .في‌تفسير‌الفرضية

،‌١٦٫٥٩٢ = T ،‌بقيمة٠٫٦٣٩ = B أما‌على‌مستوى‌معاملات‌الانحدار،‌فقد‌بلغ‌معامل‌التأثير
،‌ما‌يدل‌على‌أن‌أي‌زيادة‌بمقدار‌وحدة‌واحدة‌في‌مستوى‌‌(٠٫٠٠٠ = .Sig) وهي‌أيضًا‌دالة‌عند‌مستوى‌

في‌مستوى‌الأداء‌التسويقي،‌ضمن‌شروط‌النموذج.‌‌‌‌٠٫٦٣٩الابتكار‌في‌الترويج‌تؤدي‌إلى‌زيادة‌بمقدار‌‌
وبناءً‌على‌ذلك،‌يتم‌رفض‌الفرضية‌الصفرية‌وقبول‌الفرضية‌البديلة‌التي‌تنص‌على‌وجود‌أثر‌ذي‌دلالة‌‌
العربية‌‌ المملكة‌ في‌ المقاولات‌ شركات‌ في‌ التسويقي‌ الأداء‌ تحسين‌ على‌ الترويج‌ في‌ للابتكار‌ إحصائية‌

 .السعودية

 الفرضية الفرعية الرابعة 

H0-4: لا‌يوجد‌أثر‌ذو‌دلالة‌إحصائية‌عند‌مستوى‌معنوية (α ≤ 0.05) للابتكار‌في‌التوزيع‌على‌‌
 .تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية

 Linear Regression) للتحقق‌من‌صحة‌هذا‌الفرض‌تم‌استخدام‌تحليل‌الانحدار‌الخطي‌البسيط
Test)وجاءت‌النتائج‌كما‌هو‌موضح‌في‌الجدول‌التالي‌،: 

 (: تحليل الانحدار الخطي البسيط لقياس أثر الابتكار في التوزيع على الأداء التسويقي 12 - 4جدول )

المتغير‌
 التابع‌

ملخص‌
 النموذج

 ANOVA تحليل‌التباين
المتغير‌
 المستقل

 Coefficient المعاملات

الأداء‌
 التسويقي

معامل‌
 الارتباط

r 

معامل‌
 التحديد
r² 

درجة‌‌
 الحرية
df 

F 
 المحسوبة‌

Sig. 
F 

الابتكار‌
في‌

 التوزيع

B 
الخطأ‌
 المعياري‌

T Sig. t 

٠٫٠٠٠ ١٤٫٣٠٨ ٠٫٠٤٠ ٠٫٥٦٨ ٠٫٠٠٠ ٢٠٤٫٧١٦ ١ ٠٫٣٨٢ ٠٫٦١٨ 

البسيط‌ الخطي‌ الانحدار‌ تحليل‌ استخدام‌ تم‌ الفرضية،‌ هذه‌ من‌  Simple Linear) وللتحقق‌
Regression) الأداء‌‌“ على‌ التسويقي‌ الابتكار‌ أبعاد‌ أحد‌ باعتباره‌ التوزيع”‌ في‌ “الابتكار‌ تأثير‌ لقياس‌
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(،‌حيث‌بلغ‌معامل‌الارتباط‌‌‌‌12-‌‌‌4التسويقي”.‌وقد‌جاءت‌النتائج‌الإحصائية‌كما‌هو‌موضح‌في‌الجدول‌)
معامل‌٠٫٦١٨®‌=‌‌ قيمة‌ بلغت‌ كما‌ المتغيرين،‌ بين‌ قوية‌ موجبة‌ ارتباط‌ وجود‌علاقة‌ يعكس‌ ما‌ وهو‌ ‌،
٪‌من‌التباين‌في‌مستوى‌الأداء‌التسويقي‌يُمكن‌تفسيره‌‌٣٨٫٢،‌مما‌يشير‌إلى‌أن‌‌٠٫٣٨٢ = (R²) التحديد

 .من‌خلال‌متغير‌الابتكار‌في‌التوزيع‌فقط،‌دون‌تدخل‌بقية‌الأبعاد‌الأخرى‌

بمستوى‌‌‌٢٠٤٫٧١٦المحسوبة‌بلغت‌‌ F ،‌نجد‌أن‌قيمة(ANOVA) وبالاطلاع‌على‌نتائج‌تحليل‌التباين
(،‌مما‌يعزز‌من‌دلالة‌النموذج‌ككل‌٠٫٠١،‌وهي‌قيمة‌دالة‌إحصائيًا‌عند‌مستوى‌)(٠٫٠٠٠ = .Sig) دلالة

 .في‌تفسير‌الفرضية

،‌١٤٫٣٠٨ = T ،‌بقيمة٠٫٥٦٨ = B أما‌على‌مستوى‌معاملات‌الانحدار،‌فقد‌بلغ‌معامل‌التأثير
،‌ما‌يدل‌على‌أن‌أي‌زيادة‌بمقدار‌وحدة‌واحدة‌في‌مستوى‌‌(٠٫٠٠٠ = .Sig) وهي‌أيضًا‌دالة‌عند‌مستوى‌

في‌مستوى‌الأداء‌التسويقي،‌ضمن‌شروط‌النموذج.‌‌‌‌٠٫٥٦٨الابتكار‌في‌التوزيع‌تؤدي‌إلى‌زيادة‌بمقدار‌‌
وبناءً‌على‌ذلك،‌يتم‌رفض‌الفرضية‌الصفرية‌وقبول‌الفرضية‌البديلة‌التي‌تنص‌على‌وجود‌أثر‌ذي‌دلالة‌‌
العربية‌‌ المملكة‌ في‌ المقاولات‌ شركات‌ في‌ التسويقي‌ الأداء‌ تحسين‌ على‌ التوزيع‌ في‌ للابتكار‌ إحصائية‌

 .السعودية
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 الفصل الخامس: النتائج والتوصيات 

 تمهيد 1.5

يُمثّل‌هذا‌الفصل‌المحطة‌الختامية‌في‌رحلة‌الدراسة،‌إذ‌يستعرض‌أبرز‌النتائج‌التي‌توصّلت‌إليها‌في‌‌
ضوء‌التحليل‌الإحصائي‌للبيانات‌الميدانية،‌مع‌ربط‌هذه‌النتائج‌بالأطر‌النظرية‌والدراسات‌السابقة‌التي‌‌

هة‌إلى‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌‌وردت‌في‌فصول‌الدراسة،‌ثم‌يُقدّم‌جملة‌من‌التوصيات‌العملية‌الموجَّ‌
العربية‌السعودية،‌فضلًا‌عن‌المقترحات‌البحثية‌التي‌يمكن‌أن‌تُشكّل‌أرضية‌لدراسات‌لاحقة‌في‌الموضوع‌

 .ذاته‌أو‌في‌موضوعات‌قريبة‌منه

 نتائج الدراسة  2.5

كشفت‌نتائج‌التحليل‌الوصفي‌لاستجابات‌أفراد‌عينة‌الدراسة‌عن‌وجود‌مستوى‌مرتفع‌من‌تبنّي‌الابتكار‌‌
العام‌‌ المتوسط‌ بلغ‌ حيث‌ السعودية،‌ العربية‌ بالمملكة‌ المقاولات‌ شركات‌ في‌ الأربعة‌ بأبعاده‌ التسويقي‌

(‌بدرجة‌موافقة‌مرتفعة.‌ويُعزو‌الباحث‌هذه‌‌٣٫٨٩لاستجابات‌أفراد‌العينة‌على‌محور‌الابتكار‌التسويقي‌)
وما‌يرافقها‌‌‌‌٢٠٣٠النتيجة‌إلى‌الزخم‌التحويلي‌الذي‌يشهده‌قطاع‌المقاولات‌السعودي‌في‌ظل‌رؤية‌المملكة‌‌

من‌مشاريع‌كبرى‌ومتنوعة‌فرضت‌على‌الشركات‌العاملة‌فيه‌الانتقال‌من‌النمط‌التشغيلي‌التقليدي‌إلى‌نمط‌‌
اته‌التسويقية،‌وما‌ترتب‌على‌ذلك‌من‌ضغط‌تنافسي‌دفع‌هذه‌الشركات‌نحو‌تبنّي‌‌أكثر‌تطورًا‌في‌ممارس

(‌٢٠٢٢مقاربات‌تسويقية‌مبتكرة‌لاقتناص‌الفرص‌السوقية‌المتاحة.‌وتتقاطع‌هذه‌القراءة‌مع‌ما‌طرحه‌يونس‌)
م انفتاحًا‌على‌ أكثر‌ باتت‌ العربية‌ البيئات‌ في‌ الإنتاجية‌ القطاعات‌ في‌ العاملة‌ الشركات‌ أن‌ مارسات‌‌من‌

 .الابتكار‌التسويقي‌بوصفه‌أداة‌للتموضع‌التنافسي

وقد‌جاء‌بُعد‌الابتكار‌في‌المنتج‌في‌مقدمة‌أبعاد‌الابتكار‌التسويقي‌من‌حيث‌المتوسط‌الحسابي‌بقيمة‌‌
(،‌وهو‌ما‌يُمكن‌تفسيره‌بأن‌المنتج‌يُمثّل‌الواجهة‌الأكثر‌بروزًا‌للمؤسسة‌في‌وعي‌السوق،‌ومن‌ثَم٤٫٠٢‌‌ّ)

تُركّز‌الشركات‌جهودها‌الابتكارية‌فيه‌بصورة‌مضاعفة‌قياسًا‌بالأبعاد‌الأخرى.‌كما‌أن‌طبيعة‌قطاع‌المقاولات‌‌
فقة‌لها،‌وهو‌ما‌يجعل‌الابتكار‌في‌المنتج‌أكثر‌‌تستدعي‌تجديدًا‌مستمرًا‌في‌الحلول‌الإنشائية‌والخدمات‌المُرا‌

(‌من‌أن‌‌٢٠٢٢حضورًا‌في‌الممارسة‌اليومية‌للشركات.‌وتتسق‌هذه‌القراءة‌مع‌ما‌أشار‌إليه‌دراج‌ودراج‌)
الابتكار‌في‌المنتج‌يمثّل‌المدخل‌الأكثر‌مباشرة‌لتحقيق‌تميّز‌المؤسسة‌الاقتصادية،‌إذ‌يخلق‌نقطة‌افتراق‌‌
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 Hardilawati et) واضحة‌في‌عرض‌المؤسسة‌عن‌عروض‌منافسيها.‌كما‌يتقاطع‌ذلك‌مع‌ما‌طرحه
al., 2023) في‌إطار‌تحليله‌للابتكار‌في‌المنتج‌بوصفه‌أحد‌المحددات‌الجوهرية‌للممارسات‌التسويقية‌‌

 .في‌المؤسسات‌الصغيرة‌والمتوسطة

(‌٣٫٧٩في‌المقابل،‌جاء‌بُعد‌الابتكار‌في‌التوزيع‌في‌المرتبة‌الأخيرة‌من‌حيث‌المتوسط‌الحسابي‌بقيمة‌)
وإن‌كان‌لا‌يزال‌ضمن‌درجة‌الموافقة‌المرتفعة،‌ويُعزو‌الباحث‌ذلك‌إلى‌الطبيعة‌الخاصة‌لقطاع‌المقاولات‌‌
التي‌تجعل‌من‌قنوات‌التوزيع‌التقليدية‌بمفهومها‌التسويقي‌الكلاسيكي‌أقل‌بروزًا‌قياسًا‌بالقطاعات‌الإنتاجية،‌‌

ور‌حول‌الوصول‌إلى‌المشاريع‌لا‌توزيع‌المنتجات‌‌إذ‌يقوم‌التوزيع‌في‌هذا‌القطاع‌على‌آليات‌مختلفة‌تتمح
بالمعنى‌المعتاد.‌كما‌أن‌التحول‌الرقمي‌في‌منصات‌إدارة‌المشاريع‌لا‌يزال‌في‌مراحله‌الأولى‌لدى‌عدد‌من‌
طرحه‌زاوش‌‌ ما‌ مع‌ القراءة‌ هذه‌ وتتلاقى‌ البُعد.‌ لهذا‌ النسبي‌ الترتيب‌ يُفسّر‌ ما‌ وهو‌ السعودية،‌ الشركات‌

تكار‌في‌التوزيع‌يتطلب‌بنية‌تحتية‌لوجستية‌وعلاقات‌شراكة‌طويلة‌الأمد،‌وهو‌ما‌(‌من‌أن‌الاب٢٠٢٢)
 .يُمثّل‌تحديًا‌أمام‌الشركات‌في‌المراحل‌الانتقالية‌لتحوّلها‌الرقمي

وفيما‌يتعلق‌بالأداء‌التسويقي‌بوصفه‌المتغير‌التابع،‌فقد‌أظهرت‌نتائج‌التحليل‌الوصفي‌أن‌مستوى‌‌
(،‌وهو‌ما‌يُمكن‌تفسيره‌‌٣٫٨٤الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌السعودية‌جاء‌مرتفعًا‌بمتوسط‌عام‌بلغ‌)

بأن‌البيئة‌التنافسية‌المتنامية‌في‌القطاع‌دفعت‌الشركات‌إلى‌تحسين‌أدائها‌التسويقي‌بصورة‌مستمرة،‌وأن‌‌
الفرص‌السوقية‌الواسعة‌التي‌يُتيحها‌حجم‌المشاريع‌في‌المملكة‌قد‌انعكست‌إيجابًا‌على‌مؤشرات‌الحصة‌‌

(‌من‌أن‌٢٠٢٤تسق‌هذه‌النتيجة‌مع‌ما‌طرحه‌صدام‌وآخرون‌)السوقية‌ونمو‌المبيعات‌وصورة‌العلامة.‌وت
مستوى‌الأداء‌التسويقي‌في‌المؤسسات‌الاقتصادية‌يرتبط‌ارتباطًا‌وثيقًا‌بمدى‌قدرتها‌على‌توظيف‌ممارسات‌‌

 Sharabati et) تسويقية‌مدروسة‌في‌بيئة‌تتسم‌بحركية‌مرتفعة.‌كما‌تنسجم‌هذه‌القراءة‌مع‌ما‌طرحه
al., 2024) من‌أن‌المؤسسات‌التي‌تنخرط‌في‌التحول‌الرقمي‌وممارساته‌تكون‌أقدر‌على‌تحسين‌مؤشرات‌‌

 .أدائها‌التسويقي‌

وفيما‌يخص‌اختبار‌الفرضية‌الرئيسية،‌فقد‌كشفت‌نتائج‌تحليل‌الانحدار‌المتعدد‌عن‌وجود‌أثر‌ذي‌‌
دلالة‌إحصائية‌للابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌الأربعة‌مجتمعةً‌في‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌‌

٪(‌من‌التباين‌في‌مستوى‌الأداء‌التسويقي.‌ويُعزو‌‌٦٩٫٩السعودية،‌حيث‌فسّرت‌هذه‌الأبعاد‌ما‌نسبته‌)
الباحث‌هذه‌النتيجة‌إلى‌الطبيعة‌المنظومية‌للابتكار‌التسويقي،‌إذ‌لا‌يعمل‌كل‌بُعد‌بمعزل‌عن‌الآخر،‌بل‌‌
تتعاضد‌الأبعاد‌الأربعة‌في‌تشكيل‌المخرجات‌التسويقية‌للشركة،‌فالابتكار‌في‌المنتج‌يُهيّئ‌عرضًا‌متمايزًا،‌‌
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ويعمل‌الابتكار‌في‌التسعير‌على‌تقديم‌هذا‌العرض‌بصورة‌تعكس‌قيمته،‌فيما‌يُتولّى‌الابتكار‌في‌الترويج‌‌
إيصاله‌إلى‌وعي‌السوق،‌ويضمن‌الابتكار‌في‌التوزيع‌وصوله‌إلى‌العميل‌في‌الزمان‌والمكان‌الملائمين.‌‌

ار‌التسويقي‌ودوره‌في‌تعزيز‌‌(‌في‌إطار‌معالجته‌للابتك٢٠٢٢وتتقاطع‌هذه‌القراءة‌مع‌ما‌طرحه‌يونس‌)
(‌من‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌بأبعاده‌‌٢٠٢٣الأداء‌التسويقي‌للمؤسسات،‌كما‌تنسجم‌مع‌ما‌تبنّاه‌صبة‌ولعوج‌)

 Muis) يُشكّل‌رافعة‌جوهرية‌لتعزيز‌الأداء‌التسويقي‌للمؤسسة‌الاقتصادية.‌ويتسق‌ذلك‌أيضًا‌مع‌ما‌طرحه‌
et al., 2024) من‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌يُمثّل‌جسرًا‌حيويًا‌بين‌الموارد‌التنظيمية‌والمخرجات‌السوقية. 

للابتكار‌في‌‌ أثر‌ذي‌دلالة‌إحصائية‌ تبيّن‌وجود‌ الفرعية‌الأولى،‌ الفرضية‌ اختبار‌ نتائج‌ وفي‌ضوء‌
٪(‌من‌التباين‌في‌الأداء‌‌٣٩٫٩المنتج‌في‌تحسين‌الأداء‌التسويقي،‌حيث‌فسّر‌هذا‌البُعد‌منفردًا‌ما‌نسبته‌)

قطاع‌ عملاء‌ لدى‌ يُمثّل‌ مة‌ المقدَّ الإنشائية‌ الخدمات‌ في‌ التجديد‌ أن‌ إلى‌ ذلك‌ الباحث‌ ويُعزو‌ التسويقي.‌
المقاولات‌معيارًا‌حاسمًا‌في‌ترجيح‌اختيارهم‌لمقدم‌الخدمة،‌خاصة‌في‌المشاريع‌الكبرى‌التي‌تستدعي‌حلولًا‌‌

في‌معالجته‌للابتكار‌‌ (Olazo, 2023) النتيجة‌مع‌ما‌طرحه‌‌تستجيب‌لمتطلبات‌متخصصة.‌وتتلاقى‌هذه
من‌أن‌قدرات‌الابتكار‌‌ (Zuhroh & Rini, 2026) التسويقي‌بوصفه‌محددًا‌للميزة‌التنافسية،‌وما‌ذهب‌إليه‌

 .في‌المنتج‌تُشكّل‌محركًا‌أساسيًا‌للأداء‌التسويقي‌ضمن‌المنطق‌الخدمي‌السائد

في‌‌ للابتكار‌ دلالة‌إحصائية‌ ذي‌ أثر‌ وجود‌ تبيّن‌ الثانية،‌ الفرعية‌ الفرضية‌ اختبار‌ نتائج‌ وفي‌ضوء‌
التسعير‌في‌تحسين‌الأداء‌التسويقي،‌وإن‌كان‌الأقل‌تأثيرًا‌بين‌الأبعاد‌الأربعة.‌ويُمكن‌تفسير‌ذلك‌بأن‌قطاع‌‌

لتي‌تقُيّد‌من‌هامش‌حرية‌الشركة‌‌المقاولات‌يخضع‌لطبيعة‌تسعيرية‌محكومة‌بآليات‌المناقصات‌والعقود‌ا
في‌تبنّي‌ممارسات‌تسعيرية‌مبتكرة،‌فالسعر‌في‌هذا‌القطاع‌يتشكّل‌ضمن‌إطار‌تعاقدي‌صارم‌لا‌يترك‌
مساحة‌واسعة‌للابتكار‌قياسًا‌بقطاعات‌أخرى.‌كما‌أن‌العميل‌المؤسسي‌في‌قطاع‌المقاولات‌يُولي‌اعتبارًا‌‌

(‌من‌٢٠٢٣سعرية.‌وتنسجم‌هذه‌القراءة‌مع‌ما‌طرحه‌صبة‌ولعوج‌)أكبر‌للجودة‌والثقة‌قياسًا‌بالحساسية‌ال
أن‌الابتكار‌في‌التسعير‌يتطلب‌إعادة‌هندسة‌بنية‌السعر‌بصورة‌تخلق‌إدراكًا‌جديدًا‌للقيمة،‌وهو‌ما‌يتقاطع‌‌

الكلي‌‌ (Sulton & Sawabi, 2022) مع‌رؤية الابتكار‌ التسعيري‌ضمن‌منظومة‌ تأطيره‌للابتكار‌ في‌
 .للمؤسسة

وفي‌ضوء‌نتائج‌اختبار‌الفرضية‌الفرعية‌الثالثة،‌تبيّن‌أن‌الابتكار‌في‌الترويج‌هو‌البُعد‌الأكثر‌تأثيرًا‌‌
٪(‌من‌‌٤٥٫٤في‌تحسين‌الأداء‌التسويقي‌بين‌أبعاد‌الابتكار‌التسويقي‌الأربعة،‌حيث‌فسّر‌منفردًا‌ما‌نسبته‌)

اتخاذ‌‌ يتسم‌بطول‌دورة‌ أن‌قطاع‌المقاولات‌ إلى‌ النتيجة‌ الباحث‌هذه‌ التسويقي.‌ويُعزو‌ الأداء‌ التباين‌في‌
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المبتكرة‌أداة‌محورية‌في‌‌ الترويجية‌ الشرائي‌وتعدد‌العوامل‌المؤثرة‌فيه،‌مما‌يجعل‌من‌الممارسات‌ القرار‌
المنجزة‌والحضور‌‌ المرئي‌للمشاريع‌ التوثيق‌ الثقة‌معهم.‌كما‌أن‌ الذهنية‌للعملاء‌وبناء‌ تشكيل‌الإدراكات‌

ة‌يستند‌إليها‌العملاء‌في‌اختيار‌شركات‌‌الفاعل‌في‌منصات‌التواصل‌الاجتماعي‌باتا‌يُشكّلان‌معايير‌تقييمي
( وبخاخشة‌ شيدخ‌ طرحه‌ ما‌ مع‌ النتيجة‌ هذه‌ وتنسجم‌ دور‌‌٢٠٢٤المقاولات.‌ على‌ تأكيدهم‌ إطار‌ في‌ ‌)

 ,.Bader et al) الممارسات‌الترويجية‌المبتكرة‌في‌بناء‌صورة‌العلامة‌التجارية،‌كما‌تتقاطع‌مع‌ما‌طرحه
للقيمة‌‌ (2022 إدراكاته‌ على‌ وتنعكس‌ الزبون‌ تجربة‌ تشكيل‌ تُعيد‌ الرقمية‌ الترويجية‌ الممارسات‌ أن‌ من‌

( واليوبي‌ العتيبي‌ طرحه‌ ما‌ مع‌ أيضًا‌ ذلك‌ ويتسق‌ مة.‌ الذكاء‌‌٢٠٢٤المقدَّ لتقنيات‌ تحليلهما‌ إطار‌ في‌ ‌)
 .الاصطناعي‌بوصفها‌رافدًا‌أساسيًا‌للابتكار‌التسويقي‌في‌الممارسات‌الترويجية‌

في‌‌ للابتكار‌ ذي‌دلالة‌إحصائية‌ أثر‌ وجود‌ تبيّن‌ الرابعة،‌ الفرعية‌ الفرضية‌ اختبار‌ نتائج‌ وفي‌ضوء‌
التوزيع‌في‌تحسين‌الأداء‌التسويقي.‌ويُعزو‌الباحث‌هذه‌النتيجة‌إلى‌أن‌تطوير‌قنوات‌الوصول‌إلى‌العملاء‌‌

مض قيمة‌ يُشكّل‌ بات‌ قد‌ إلكترونيًا‌ المشاريع‌ وإدارة‌ الرقمية‌ المنصات‌ قطاع‌عبر‌ في‌ للعميل‌ ملموسة‌ افة‌
المقاولات،‌إذ‌يُتيح‌له‌متابعة‌سير‌العمل‌وتنسيق‌التفاعل‌مع‌فرق‌التنفيذ‌بصورة‌أكثر‌شفافية‌وفاعلية،‌وهو‌‌
مة.‌كما‌أن‌بناء‌الشراكات‌الاستراتيجية‌مع‌‌ ما‌ينعكس‌مباشرة‌على‌إدراكاته‌للجودة‌الإجمالية‌للخدمة‌المقدَّ

ن‌الشركة‌من‌الاستجابة‌لمتطلبات‌المشاريع‌بصورة‌أسرع‌وأكثر‌مرونة،‌وهو‌‌موردين‌وموزعين‌موثوقين‌يُمكّ‌
 Cuevas) ما‌يُؤثر‌على‌مؤشرات‌رضا‌العملاء‌واستدامة‌العلاقة‌معهم.‌وتنسجم‌هذه‌القراءة‌مع‌ما‌طرحه

Vargas et al., 2021) تكنولوجيا‌‌ استراتيجية‌لاستثمارات‌ تُمثّل‌ترجمة‌ الرقمية‌ التوزيع‌ أن‌قنوات‌ من‌
طرحه ما‌ مع‌ تتقاطع‌ كما‌ والاتصالات،‌ الممارسات‌ (Jung & Shegai, 2023) المعلومات‌ أن‌ من‌

التوزيعية‌الرقمية‌تُشكّل‌قدرة‌تسويقية‌تنعكس‌مباشرة‌على‌الأداء‌التسويقي‌للشركة.‌ويتسق‌ذلك‌أيضًا‌مع‌ما‌
(‌في‌تحليلهما‌لدور‌الابتكار‌في‌التوزيع‌في‌اكتساب‌المؤسسة‌ميزة‌تنافسية‌‌٢٠٢٢طرحه‌لنصاري‌وبوخلوة‌)

 .تنعكس‌على‌مخرجاتها‌السوقية

وعند‌قراءة‌هذه‌النتائج‌في‌سياقها‌الكلي،‌يتبين‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌في‌شركات‌المقاولات‌السعودية‌‌
أداءً‌تسويقيًا‌‌ لتنُتج‌ بينها‌ فيما‌ إدارية‌معزولة،‌بل‌منظومة‌متكاملة‌تتفاعل‌عناصرها‌ ليس‌مجرد‌ممارسة‌

لة‌تكون‌أقدر‌من‌غيرها‌على‌بناء‌‌متفوقًا،‌وأن‌الشركات‌التي‌تتبنى‌منطق‌الابتكار‌التسويقي‌بصورة‌شام‌
تموضع‌تنافسي‌مستدام‌في‌سوق‌يتسم‌بحركية‌مرتفعة‌وتنافسية‌متنامية.‌وتنسجم‌هذه‌القراءة‌الكلية‌مع‌ما‌‌

(‌من‌أن‌المعرفة‌التسويقية‌والممارسات‌الابتكارية‌تُشكّلان‌معًا‌منظومة‌تتكامل‌‌٢٠٢٢طرحه‌قدري‌وراهم‌)
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(‌من‌أن‌الممارسات‌التسويقية‌‌٢٠٢٣لإنتاج‌مخرجات‌تسويقية‌متميزة،‌كما‌تتقاطع‌مع‌ما‌طرحه‌شرفي‌)
المُدعَّمة‌بتكنولوجيا‌المعلومات‌تنعكس‌مباشرة‌على‌الأداء‌التسويقي‌للمؤسسة.‌ويتسق‌ذلك‌أيضًا‌مع‌ما‌

ورة‌كلية‌ومنظومية،‌وما‌‌(‌من‌أن‌الابتكار‌التسويقي‌يُؤثر‌في‌أداء‌الشركات‌بص٢٠٢٢طرحه‌آغا‌وحداد‌)
(‌من‌أن‌اليقظة‌التسويقية‌بوصفها‌مدخلًا‌للابتكار‌تُعزز‌قدرة‌المؤسسة‌‌٢٠٢٢ذهب‌إليه‌مسلتي‌وبونويرة‌)

(‌‌٢٠٢٣على‌بناء‌مخرجات‌سوقية‌متميزة.‌كما‌تتقاطع‌هذه‌القراءة‌الكلية‌مع‌ما‌طرحه‌علي‌وعبدالزهرة‌)
(‌٢٠٢٥رة‌معتبرة‌في‌الأداء‌التسويقي،‌وما‌طرحه‌شرفي‌)من‌أن‌الممارسات‌التسويقية‌المباشرة‌تُؤثر‌بصو‌

 .من‌أن‌إدارة‌المعرفة‌تُشكّل‌أرضية‌معرفية‌للابتكار‌التسويقي‌تنعكس‌على‌مخرجات‌المؤسسة

 توصيات الدراسة  3.5

هة‌إلى‌شركات‌المقاولات‌ في‌ضوء‌ما‌توصّلت‌إليه‌الدراسة،‌يُقدّم‌الباحث‌جملة‌من‌التوصيات‌الموجَّ
 :في‌المملكة‌العربية‌السعودية‌وإلى‌الجهات‌المعنية‌بتطوير‌هذا‌القطاع،‌يمكن‌إجمالها‌فيما‌يلي

أولًا:‌ضرورة‌تبنّي‌شركات‌المقاولات‌السعودية‌لمنطق‌منظومي‌شامل‌في‌تطبيق‌الابتكار‌التسويقي،‌‌ ▪
بحيث‌لا‌يُختزل‌في‌بُعد‌واحد‌بل‌يمتد‌ليشمل‌عناصر‌المزيج‌التسويقي‌بكامله،‌مع‌تخصيص‌ميزانيات‌‌

ا هذه‌ أداء‌ تقييم‌ وربط‌ التسويقية،‌ الإدارات‌ في‌ الابتكارية‌ للأنشطة‌ مستقلة‌ بمؤشرات‌‌سنوية‌ لإدارات‌
 .الابتكار‌لا‌بمؤشرات‌الإنفاق‌الترويجي‌التقليدي‌فحسب

ثانيًا:‌إيلاء‌الابتكار‌في‌الترويج‌عناية‌مضاعفة‌من‌خلال‌تأسيس‌وحدات‌متخصصة‌في‌إنتاج‌المحتوى‌‌ ▪
الرقمي‌وتوثيق‌المشاريع‌المنجزة‌بصورة‌مرئية‌احترافية،‌والاستثمار‌في‌تقنيات‌تحليل‌سلوك‌العملاء‌‌

لف‌السلوكي‌لكل‌‌عبر‌منصات‌التواصل‌الاجتماعي‌بما‌يُتيح‌بناء‌رسائل‌ترويجية‌مكيّفة‌بحسب‌الم‌
شريحة‌من‌العملاء‌المحتملين،‌مع‌تطوير‌سرديات‌تسويقية‌تروي‌قصص‌النجاح‌المؤسسي‌للشركة‌‌

 .بأسلوب‌مهني‌يبني‌الثقة‌
المقاولات‌ ▪ بناء‌وحدات‌بحث‌وتطوير‌داخل‌شركات‌ المنتج‌عبر‌ الابتكار‌في‌ ثالثًا:‌تطوير‌منظومة‌

البحثية‌‌ المراكز‌ مع‌ الشراكات‌ وتعزيز‌ والمستدامة،‌ المتقدمة‌ الإنشائية‌ الحلول‌ باستكشاف‌ تختص‌
بوصف الذكية‌ والمباني‌ الأخضر‌ البناء‌ ممارسات‌ تبنّي‌ مع‌ السعودية،‌ الجامعات‌ في‌ ها‌‌المتخصصة‌

م‌للعميل  .مدخلًا‌للتمايز‌في‌عرض‌القيمة‌المقدَّ
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رابعًا:‌تطوير‌الممارسات‌التسعيرية‌في‌شركات‌المقاولات‌عبر‌الانتقال‌من‌نماذج‌التسعير‌القائمة‌على‌‌ ▪
باقات‌تسعيرية‌تكاملية‌تجمع‌بين‌خدمات‌‌ التسعير‌القائمة‌على‌القيمة،‌وتصميم‌ التكلفة‌إلى‌نماذج‌

فق‌مع‌التدفقات‌النقدية‌‌التصميم‌والتنفيذ‌والصيانة‌بأسعار‌تكاملية،‌مع‌تطوير‌آليات‌سداد‌مرنة‌تتوا
 .للعملاء‌وتُراعي‌خصوصية‌كل‌مشروع‌على‌حدة

منصات‌‌ ▪ تطوير‌ عبر‌ العملاء‌ مع‌ والتفاعل‌ التوزيع‌ قنوات‌ في‌ الرقمي‌ التحول‌ وتيرة‌ تسريع‌ خامسًا:‌
إلكترونية‌متكاملة‌تتُيح‌للعميل‌متابعة‌سير‌العمل‌في‌مشاريعه‌بصورة‌لحظية،‌وبناء‌تطبيقات‌هاتفية‌‌

للشركة‌عبر‌نقاط‌‌‌‌تُوفر‌تفاعلًا‌مباشرًا‌بين‌العميل‌وفرق‌التنفيذ،‌مع‌توسيع‌نطاق‌الحضور‌الجغرافي
 .حضور‌لامركزية‌تُقرّب‌الخدمة‌من‌مواقع‌المشاريع

سادسًا:‌بناء‌منظومة‌متكاملة‌لقياس‌الأداء‌التسويقي‌داخل‌شركات‌المقاولات‌تتجاوز‌المؤشرات‌المالية‌‌ ▪
تُتيح‌للإدارة‌العليا‌‌ (Dashboards) التقليدية‌لتشمل‌مؤشرات‌إدراكية‌وعلاقاتية،‌مع‌إنشاء‌لوحات‌قيادة

متابعة‌هذه‌المؤشرات‌بصورة‌دورية،‌وربط‌قرارات‌تخصيص‌الموارد‌التسويقية‌بنتائج‌هذه‌المؤشرات‌‌
 .بصورة‌منهجية

الممارسات‌‌ ▪ في‌ متخصصة‌ تدريبية‌ برامج‌ عبر‌ التسويقي‌ البشري‌ المال‌ رأس‌ في‌ الاستثمار‌ سابعًا:‌
وإدارة‌‌ البيانات‌ وتحليل‌ الرقمي‌ التسويق‌ في‌ المتخصصة‌ الكفاءات‌ واستقطاب‌ المبتكرة،‌ التسويقية‌

ف المحسوبة‌ والمخاطرة‌ المبادرة‌ على‌ تُشجّع‌ تنظيمية‌ ثقافة‌ بناء‌ مع‌ العملاء،‌ مع‌ تبنّي‌‌العلاقات‌ ي‌
 .الممارسات‌التسويقية‌الجديدة

التسويقية‌‌ ▪ القرارات‌ دعم‌ في‌ الضخمة‌ البيانات‌ وتحليلات‌ الذكاء‌الاصطناعي‌ تقنيات‌ توظيف‌ ثامنًا:‌
السوق،‌وتطوير‌‌ أدق‌لاتجاهات‌ العملاء‌واستشرافًا‌ لسلوك‌ بما‌يُتيح‌فهمًا‌أعمق‌ المقاولات،‌ لشركات‌

عمليات‌الابتكار‌‌‌‌قدرات‌الشركة‌في‌مجال‌إدارة‌المعرفة‌التسويقية‌بوصفها‌بنية‌تحتية‌لامرئية‌تُغذي
 .التسويقي

تاسعًا:‌تفعيل‌دور‌الهيئة‌السعودية‌للمقاولين‌وغيرها‌من‌الجهات‌المعنية‌في‌نشر‌الوعي‌بأهمية‌الابتكار‌‌ ▪
التسويقي‌بين‌شركات‌المقاولات،‌عبر‌تنظيم‌ملتقيات‌متخصصة‌وورش‌عمل‌وإصدار‌أدلة‌استرشادية،‌‌

أحد‌محا تتبنى‌ممارسات‌تسويقية‌مبتكرة‌بوصف‌ذلك‌ التي‌ للشركات‌ ور‌التنافسية‌في‌‌وتقديم‌حوافز‌
 .القطاع‌



 
72 

عاشرًا:‌العمل‌على‌بناء‌شراكات‌استراتيجية‌بين‌شركات‌المقاولات‌الكبرى‌وشركات‌التقنية‌المتخصصة‌‌ ▪
في‌تطوير‌حلول‌رقمية‌للقطاع،‌بما‌يُتيح‌للشركات‌الصغيرة‌والمتوسطة‌الوصول‌إلى‌تقنيات‌متقدمة‌‌

 .القطاع‌بكلفة‌مناسبة،‌ويُسهم‌في‌رفع‌المستوى‌الإجمالي‌لممارسات‌الابتكار‌التسويقي‌في‌‌

 الدراسات المستقبلية المقترحة  4.5

في‌ضوء‌ما‌تناولته‌الدراسة‌الحالية‌وما‌كشفت‌عنه‌من‌نتائج،‌يقترح‌الباحث‌جملة‌من‌الموضوعات‌
 :البحثية‌التي‌يمكن‌أن‌تُشكّل‌امتدادًا‌طبيعيًا‌لهذه‌الدراسة

أولًا:‌إجراء‌دراسة‌مقارنة‌بين‌شركات‌المقاولات‌في‌المملكة‌العربية‌السعودية‌وغيرها‌من‌دول‌الخليج‌‌ ▪
 .العربي‌من‌حيث‌ممارسات‌الابتكار‌التسويقي‌ومستويات‌الأداء‌التسويقي‌

ثانيًا:‌دراسة‌أثر‌الابتكار‌التسويقي‌في‌الأداء‌التسويقي‌مع‌إدخال‌متغيرات‌وسيطة‌أو‌معدّلة‌كالميزة‌‌ ▪
 .التنافسية،‌أو‌القدرات‌الديناميكية،‌أو‌الثقافة‌التنظيمية

ثالثًا:‌دراسة‌العلاقة‌بين‌الابتكار‌التسويقي‌والابتكار‌في‌الأبعاد‌الأخرى‌للمؤسسة‌كالابتكار‌التنظيمي‌‌ ▪
 .والابتكار‌في‌العمليات،‌وأثر‌هذا‌التكامل‌على‌الأداء‌الكلي‌للشركات

التسويقي‌‌ ▪ الابتكار‌ تعزيز‌ في‌ الضخمة‌ والبيانات‌ الاصطناعي‌ الذكاء‌ تقنيات‌ تبنّي‌ أثر‌ دراسة‌ رابعًا:‌
 .لشركات‌المقاولات‌السعودية

خامسًا:‌تطبيق‌الدراسة‌الحالية‌على‌قطاعات‌أخرى‌ذات‌طبيعة‌خدمية‌مشابهة‌في‌المملكة‌العربية‌‌ ▪
 .السعودية،‌مثل‌قطاع‌الاستشارات‌الهندسية،‌أو‌قطاع‌الخدمات‌اللوجستية،‌أو‌قطاع‌التطوير‌العقاري‌

سادسًا:‌إجراء‌دراسات‌نوعية‌تعتمد‌على‌المقابلات‌المعمّقة‌مع‌قيادات‌شركات‌المقاولات‌للوقوف‌على‌‌ ▪
 .التحديات‌التي‌تواجه‌تبنّي‌الابتكار‌التسويقي‌في‌هذا‌القطاع،‌والعوامل‌الممكّ نة‌لنجاحه
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Abstract 

This study aimed to analyze the impact of marketing innovation, in its four dimensions 

(product innovation, pricing innovation, promotional innovation, and distribution innovation), 

on marketing performance in construction companies operating in the Kingdom of Saudi 

Arabia, given the pivotal role of this vital sector in supporting Saudi Vision 2030 and executing 

major developmental projects. The study adopted a descriptive-analytical approach, in which 

theoretical literature and previous studies were reviewed to build the conceptual framework, 

after which a questionnaire of twenty-six items was designed and distributed to a stratified 

random sample of three hundred and thirty-three respondents working in the marketing 

departments of several Saudi construction firms. The validity and reliability of the instrument 

were verified through expert judgment, internal consistency analysis, and Cronbach’s alpha 

coefficient, which reached 0.936 overall, indicating high reliability. Data were analyzed using 

SPSS through descriptive statistics, correlation analysis, and simple and multiple linear 

regression. The results revealed a high level of adoption of marketing innovation with a mean 

of (3.89) and of marketing performance with a mean of (3.84). Multiple regression analysis 

demonstrated that the dimensions of marketing innovation collectively explain 69.9% of the 

variance in marketing performance, and that all dimensions exert a statistically significant 

positive effect, with promotional innovation ranking first, followed by product innovation, 

distribution innovation, and finally pricing innovation. The study recommended adopting a 

comprehensive institutional approach to marketing innovation, enhancing digital 

transformation in distribution and promotion channels, shifting from cost-based to value-based 

pricing, and developing integrated dashboards for measuring marketing performance. 

Keywords: Marketing Innovation, Product Innovation, Pricing Innovation, Promotional 

Innovation, Distribution Innovation, Marketing Performance, Construction Companies, Saudi 

Arabia. 
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الابتكار‌التسويقي:‌دراسة‌تطبيقية‌على‌شركة‌موبايلي‌بالمملكة‌العربية‌السعودية.‌مجلة‌العلوم‌الإنسانية‌‌
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(.‌البيع‌الشخصي‌وأثره‌في‌الأداء‌التسويقي‌‌2023علي،‌علي‌محمود،‌و‌عبدالزهرة،‌حسين‌سالم.‌) •
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 استمارة استبيان

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته 

 أخي الكريم / أختي الكريمة

‌تحية‌طيبة‌وبعد،‌

قياس‌‌ حول‌ دراسة‌ بإجراء‌ الباحثين‌ لشركات  يقوم‌ التسويقي  الأداء  في   التسويقي  الابتكار  أثر 
 المقاولات  دراسة ميدانية 

ونظراً‌لما‌لديكم‌من‌المعرفة‌العلمية‌والخبرة‌العملية‌ذات‌الصلة‌بموضوع‌البحث،‌نأمل‌الحصول‌
منكم‌على‌العون‌والمساعدة‌في‌توفير‌المعلومات‌المناسبة‌لأغراض‌البحث،‌من‌خلال‌التكرم‌بإبداء‌رأيكم‌‌

 بالتأشير‌على‌الإجابة‌المناسبة‌من‌وجهة‌نظركم.‌

وأتقدم‌لحضراتكم‌بجزيل‌الشكر‌والتقدير‌للمساهمة‌في‌جهدكم‌في‌تعبئة‌هذا‌الاستبيان‌علماً‌أن‌جميع‌‌
البيانات‌التي‌سيتم‌الحصول‌عليها‌منكم‌ستعامل‌بسرية‌تامة،‌ولن‌تستخدم‌لغير‌أغراض‌هذا‌البحث،‌وسوف‌

 أزودكم‌بنتائج‌هذه‌الدراسة‌حال‌اكتمالها‌إن‌شاء‌الله.

 وتفضلوا بقبول فائق التقدير والاحترام  

‌
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 أولا: البيــانــات الشخصية   

 أنثي‌ ‌‌‌ذكر‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ ‌‌‌‌النوع الاجتماعي -1

‌

‌‌‌سنة 40 – 30من‌ ‌‌‌سنة‌فأقل 30  ‌‌‌‌العمر -2
 سنة‌فأكثر‌50من‌‌ ‌‌‌سنة‌ 50 – ‌40   

‌

‌‌‌‌‌‌‌بكالوريوس‌ ‌‌‌‌دبلوم‌‌  المؤهل العلمي   -3
 دكتوراه‌‌ ‌‌‌‌‌ماجستير‌ ‌‌

‌

‌‌سنوات‌‌‌‌10–‌5من‌‌ ‌‌‌سنوات‌فأقل‌ ‌5 ‌سنوات الخبرة  -4
 سنة‌15أكثر‌من‌ ‌‌‌سنة‌‌15–‌10من‌ ‌‌‌

 

‌‌‌رئيس‌قسم‌‌‌ ‌‌‌‌مدير‌إدارة‌‌‌  المسمى الوظيفي  -5
 موظف‌تسةيق‌/‌مبيعات‌‌‌ ‌‌‌
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‌ثانيا محاور الاستبيان   

  :الابتكار التسويقيالمحور الأول( ضع إشارة ،:في المربع المناسب لاختيارك ) 

 البعد 
أوافق 
 بشدة 

 معارض محايد  أوافق 
معارض  

 بشدة 
 الابتكار في الإنتاج 

تحرص‌الشركة‌على‌تطوير‌حلول‌إنشائية‌متمايزة‌‌
 تستجيب‌لاحتياجات‌عملائها‌المتنوعة‌

‌‌‌‌‌

تُقدّم‌الشركة‌باقات‌خدمية‌متكاملة‌تجمع‌بين‌‌
 التصميم‌والتنفيذ‌والصيانة‌

‌‌‌‌‌

تُدخل‌الشركة‌تحسينات‌مستمرة‌على‌خدماتها‌‌
 الإنشائية‌بما‌يلائم‌تطلعات‌السوق‌

‌‌‌‌‌

تتبنى‌الشركة‌حلولًا‌مستدامة‌وصديقة‌للبيئة‌في‌‌
 مشاريعها‌الإنشائية‌

‌‌‌‌‌

 الابتكار في التسعير 
تعتمد‌الشركة‌نماذج‌تسعيرية‌مرنة‌تتكيّف‌مع‌‌

 طبيعة‌المشروع‌وحجمه‌
‌‌‌‌‌

تُقدّم‌الشركة‌حزمًا‌تسعيرية‌تنافسية‌تجمع‌بين‌عدة‌‌
 خدمات‌بسعر‌تكاملي‌

‌‌‌‌‌

تعتمد‌الشركة‌سياسة‌التسعير‌القائمة‌على‌القيمة‌‌
مة‌للعميل‌  المقدَّ

‌‌‌‌‌

توفر‌الشركة‌آليات‌سداد‌مرنة‌تتوافق‌مع‌التدفقات‌‌
 النقدية‌للعملاء‌

‌‌‌‌‌

 الابتكار في الترويج 
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 البعد 
أوافق 
 بشدة 

 معارض محايد  أوافق 
معارض  

 بشدة 
تُوظّف‌الشركة‌منصات‌التواصل‌الاجتماعي‌بصورة‌‌

 فاعلة‌في‌الترويج‌لخدماتها‌
‌‌‌‌‌

تُقدّم‌الشركة‌محتوى‌ترويجيًا‌ذا‌قيمة‌معرفية‌مضافة‌‌
 للعملاء‌المحتملين‌

‌‌‌‌‌

تستثمر‌الشركة‌في‌توثيق‌مشاريعها‌المنجزة‌بصورة‌‌
 مرئية‌لبناء‌الثقة‌لدى‌العملاء‌

‌‌‌‌‌

تعتمد‌الشركة‌على‌تقنيات‌حديثة‌في‌تخصيص‌‌
 الرسائل‌الترويجية‌لشرائح‌عملائها‌

‌‌‌‌‌

 الابتكار في التوزيع 
تتيح‌الشركة‌منصات‌رقمية‌تُمكّن‌العملاء‌من‌‌

 التفاعل‌مع‌خدماتها‌بسهولة‌
‌‌‌‌‌

تعتمد‌الشركة‌على‌قنوات‌توزيع‌متعددة‌لإيصال‌
 خدماتها‌للعملاء‌

‌‌‌‌‌

تُوفّر‌الشركة‌منصات‌إلكترونية‌لإدارة‌المشاريع‌تُتيح‌‌
 للعميل‌متابعة‌سير‌العمل‌

‌‌‌‌‌

تبني‌الشركة‌شراكات‌استراتيجية‌مع‌موردين‌
 وموزعين‌لضمان‌سلاسة‌الإمداد‌

‌‌‌‌‌
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  :تحسين الأدار التسويقي،المحور الثاني ( ضع إشارة :في المربع المناسب لاختيارك ) 

 البعد 
أوافق 
 بشدة 

 معارض محايد  أوافق 
معارض  

 بشدة 
حققت‌الشركة‌نموًا‌ملحوظًا‌في‌حصتها‌السوقية‌‌

 خلال‌السنوات‌الأخيرة‌
‌‌‌‌‌

شهدت‌مبيعات‌الشركة‌نموًا‌مستمرًا‌قياسًا‌بالفترات‌‌
 السابقة‌

‌‌‌‌‌

تُحقق‌الشركة‌هوامش‌ربحية‌مناسبة‌قياسًا‌‌
 بمنافسيها‌في‌السوق‌

‌‌‌‌‌

تتمتع‌الشركة‌بمستوى‌مرتفع‌من‌رضا‌عملائها‌‌
 عن‌خدماتها

‌‌‌‌‌

يُبدي‌عملاء‌الشركة‌ولاءً‌واضحًا‌لها‌ويُكرّرون‌
 التعامل‌معها‌

‌‌‌‌‌

تُحافظ‌الشركة‌على‌قاعدة‌عملائها‌وتُقلّل‌من‌
 معدلات‌تسرّبهم‌

‌‌‌‌‌

تتمتع‌الشركة‌بصورة‌ذهنية‌إيجابية‌لدى‌عملائها‌‌
 وفي‌السوق‌

‌‌‌‌‌

تُجذب‌الشركة‌عملاء‌جددًا‌بصورة‌مستمرة‌من‌‌
 خلال‌جهودها‌التسويقية‌

‌‌‌‌‌

تتميز‌الشركة‌عن‌منافسيها‌في‌الممارسات‌‌
 التسويقية‌التي‌تتبناها‌

‌‌‌‌‌

تُحقق‌الشركة‌أهدافها‌التسويقية‌المرسومة‌بكفاءة‌‌
 عالية

‌‌‌‌‌

مع خالص التقدير والاحترام 
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