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 المستخمص 
تيدف الباحث الى اختيار تأثير التسويق الاستباقي )ابتكار المنتجات والتوجو نحو 
الزبون واستخدام التكنولوجيا وتغير التسويق والقدرة التنافسية وكفاءة التسويق( 

) تفسيري( و قيمة الزبون بأبعاده )القيمة الوظيفية وقيمة المنتج والقيمة كمتغيرمستقل
الاجتماعية( كمتغير مستجيباً, وتكمن اىمية الدراسة كونيا ذات اىمية معرفية وتطبيقية 
يمكن توظيفيا في خدمة التوجيات المستقبمية لادارة المنظمات سواء كانت خدمية او 

اسة بعدد من التساؤلات كان اىميا , ىل يؤثر التسويق انتاجية , وقد وجدت مشكمة الدر 
الاستباقي في تعظيم قيمة الزبون؟ ومن اجل تحقيق اىداف الدراسة والاجابة عن 

 عــــــــــخدام الاستبانو كأداة لجمــــــــتساؤلاتيا التي تم اعتماد المنيج الوصفي التحميمي, واست
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اٌجٍبٔبد, ٚاخزٍشد ِؼبًِ  اثٛ غشٌت لأزبج الاٌجبْ ِدزّؼبً ٌٍذساعخ ٚاخزجشد ػٍٕخ 

وّب عؼذ اٌذساعخ اٌى اخزٍبس فشضٍزٍٓ سئٍغٍزٍٓ ٚػذد ِٓ  ( فشداً 48)لظذٌخ لٛاِٙب 

اٌفشضٍبد اٌفشػٍخ, ٚثغٍخ اٌّؼبٌدخ ٚ اٌزسًٍٍ الازظبئً اعزخذَ ػذد ِٓ اٌٛعبئً 

 الازظبئٍخ ِٕٚٙب) اٌّزٛعظ اٌسغبثً , الأسشاف اٌّؼٍبسي, اٌزسًٍٍ اٌؼبًٍِ اٌزٛوٍذي(  

ِدّٛػخ ذ اٌجبزث اٌى رٛطٍ(. AMOSV.25),  (SPSS V.26)ثبعزخذاَ ثشٔبِدً 

عزٕزبخبد اّ٘ٙب اْ ا٘زّبَ اداسح اٌّؼًّ ػٍٕخ اٌذساعخ ثزبجٍك اثؼبد اٌزغٌٛك الا ِٓ

الاعزجبلً ِٓ شأٔٗ اْ ٌؼضص أثؼبد لٍّخ اٌضثْٛ , ٚرٌه ثؼذ اٌزسمك ِٓ ٔزبئح اٌفشضٍبد 

ٍش ٚاٌزً اشبسد اٌى ٕ٘بٌه ػلالخ اسرجبط ثٍٓ اٌّزغٍشٌٍٓ اٌّجسٛثٍٓ اضبفخ اٌى ٚخٛد رأث

ثٍٓ اثؼبد ِزغٍش اٌزغٌٛك الاعزجبلً ٚلٍّخ اٌضثْٛ , وزٌه اثّشد اٌذساعخ ػٓ ػذد ِٓ 

اٌزٛطٍبد اّ٘ٙب ضشٚسح رؼضٌض لٍّخ اٌضثْٛ ِٓ خلاي اثؼبد اٌزغٌٛك الاعزجبلً 

ٚاٌّسبٌٚخ ِٓ خلاٌٗ اِزلان ٍِضح رٕبفغٍخ رزفٛق ػٍى إٌّبفغٍٓ ِٓ اٌمببع اٌخبص 

ػٓ طشٌك اٌزسمك ِٓ اعزخذاَ أفضً اٌّٛاد فً رظٍٕغ إٌّزدبد اٌّغزٛسدح  فضلاً ػٓ 

إٌّزدبد ٚٚضغ اٌّٛاد رسذ اخزجبساد طبسِخ ٌضّبْ اْ إٌّزح ٌفً ثّؼبٌٍش اٌدٛدح 

 لجً طشزٗ فً الاعٛاق .

)الابتكار, التوجو نحو الزبون,استخدام  التسويق الاستباقيالكممات المفتاحية : 
 القيمة الوظيفية, القيمة الاجتماعية(, قيمة المنتجوالقيمة)  , قيمة الزبونالتكنولوجيا(

Abstract:  

The researcher aims to choose the impact of proactive marketing 

(product innovation, customer orientation, use of technology, marketing 

change, competitiveness and marketing efficiency) as an independent 

(explanatory) variable and customer value with its dimensions 

(functional value, product value and social value) as a responsive 

variable. The importance of the study lies in its cognitive and applied 

importance that can be employed in serving future trends in managing 

organizations, whether they are service or production. The problem of 

the study was found in a number of questions, the most important of 

which was: Does proactive marketing affect maximizing customer 
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value? In order to achieve the objectives of the study and answer its 

questions, the descriptive analytical approach was adopted, and the 

questionnaire was used as a tool for collecting data. Abu Ghraib Dairy 

Production Laboratories were chosen as a community for the study, and 

a purposive sample of (84) individuals was tested. The study also 

sought to choose two main hypotheses and a number of sub-hypotheses. 

For the purpose of processing and statistical analysis, a number of 

statistical methods were used, including (arithmetic mean, standard 

deviation, confirmatory factor analysis) using the programs (SPSS 

V.26), (AMOSV.25). The researcher reached a set of conclusions, the 

most important of which is that the interest of the laboratory 

management, the study sample, in applying the dimensions of proactive 

marketing would enhance the dimensions of customer value, after 

verifying the results of the hypotheses, which indicated that there is a 

correlation between the two variables under study, in addition to the 

existence of an effect between the dimensions of the proactive 

marketing variable and customer value. The study also resulted in a 

number of recommendations, the most important of which is the 

necessity of enhancing customer value through the dimensions of 

proactive marketing and trying through it to possess a competitive 

advantage that outperforms competitors from the private sector in 

addition to imported products by verifying the use of the best materials 

in manufacturing products and placing the materials under strict tests to 

ensure that the product meets quality standards before launching it in 

the markets. 

Keywords: proactive marketing, customer value 

 منهجية البحث/المبحث الاول -1
 مشكمة الدراسة: -1.1

ـــــــــــة,  تواجـــــــــــة ـــــــــــة ام الانتاجي ـــــــــــت خدمي ـــــــــــي عصـــــــــــرنا الحـــــــــــالي ســـــــــــواء كان المنظمـــــــــــات ف
زخمـــــــــــاً متواصــــــــــــا مــــــــــــن التحــــــــــــديات البي يــــــــــــة والصــــــــــــرعات التنافســــــــــــية فيمــــــــــــا بينيــــــــــــا, 
وذلـــــــــك نتيجـــــــــة لتغييـــــــــرات المتســـــــــارعة فـــــــــي ظـــــــــروف العمـــــــــل والتطـــــــــور الحاصـــــــــل فـــــــــي 
حاجـــــــــات ورابـــــــــات الزبـــــــــا ن وتحـــــــــوليم مـــــــــن منظمـــــــــة لاخـــــــــر  بحثـــــــــاً عـــــــــن منتجـــــــــات 
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دة, وبمــــــــــا ان معامـــــــــــل ابــــــــــو اريــــــــــ  واحـــــــــــدة مــــــــــن المنظمـــــــــــات افضــــــــــل واكثــــــــــر جـــــــــــو 
الانتاجيــــــــة فــــــــي مجــــــــال )انتــــــــاج الالبــــــــان( عاممــــــــو فــــــــي ىــــــــذه البي ــــــــة, عميــــــــو اصــــــــبحت 
الحاجــــــــــــة قويــــــــــــة لمترقــــــــــــ  والاستشــــــــــــعار لمعرفــــــــــــة مــــــــــــا يــــــــــــدور فــــــــــــي البي ــــــــــــة بشــــــــــــكل 
اســــــــــتباقي لمحصــــــــــول عمــــــــــى المعمومــــــــــات لاقتنــــــــــا  الفــــــــــر  والحــــــــــد مــــــــــن التحــــــــــديات 

ســـــــــويق الاســـــــــتباقي الـــــــــذي مـــــــــن شـــــــــأنو تعظـــــــــيم قيمـــــــــة وذلـــــــــك فـــــــــي خـــــــــال  تبنييـــــــــا الت
ـــــــــــين  وفـــــــــــي ضـــــــــــوء  ـــــــــــون لاحتفـــــــــــاظ بالزبـــــــــــا ن الحـــــــــــاليين وجـــــــــــذ  زبـــــــــــا ن محتمم الزب

 ماتقدم يمكن تمخي  مشكمة الدراسة في التساؤل الر يس الاتي:
 وهل يؤثر التسويق الاستباقي في تعظيم قيمة الزبون؟ 
 الاتية:وينتج عن ىذا التساؤل الر يسي التساؤلات الفرعية  
ادراك واســــــــــــتجابة افــــــــــــراد العينــــــــــــة لمتغيــــــــــــرات الدراســــــــــــة )التســــــــــــويق  مســــــــــــتو  مــــــــــــا  1

 ؟ الاستباقي, وقيمة الزبون( في المعامل المبحوثة
ــــــــين التســــــــويق الاســــــــتباقي 2 ــــــــة ب ــــــــون بالمعامــــــــل  مــــــــا نــــــــوع ومســــــــتو  العاق وقيمــــــــة الزب

 ؟المبحوثة
فـــــــــــــي قيمـــــــــــــة الزبـــــــــــــون بالمعامـــــــــــــل    ىـــــــــــــل ىنـــــــــــــاك التـــــــــــــأثير لمتســـــــــــــويق الاســـــــــــــتباقي3

 المبحوثة؟
  ىــــــــــــل تحصــــــــــــل ادارة المعامــــــــــــل المبحوثــــــــــــة بســــــــــــيولة عمــــــــــــى المعمومــــــــــــات حــــــــــــول 4

 استراتيجيات وتحركات معامل الالبان لممنافسين وتعمل عمى استباقيم؟
 التســـــــــويق مســـــــــتو  لتبـــــــــاين تبعـــــــــا نـــــــــزولا او صـــــــــعودا الزبـــــــــون قيمـــــــــة تتحـــــــــرك ىـــــــــل  5

 الاستباقي ؟
 اهداف الدراسة : -0.1

تــــــــــــرتبط اىــــــــــــداف الرســــــــــــالة مباشــــــــــــراً بمشــــــــــــكمة الدراســــــــــــة وتســــــــــــاؤلاتيا وســــــــــــيتم نحــــــــــــو 
 التساؤلات الى اىداف عمى النحو الاتي: 
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ـــــــــــــد   1 ـــــــــــــي التحدي ـــــــــــــة ف معامـــــــــــــل المبحـــــــــــــوث مســـــــــــــتو  اســـــــــــــتجابة وادراك افـــــــــــــراد العين
   التسويق الاستباقي وقيمة الزبون(لمتغيرات الدراسة)

 قي وقيمة الزبون تحديد طبيعة ونوع العاقة بين التسويق الاستبا  2
 معرفة تأثير التسويق الاستباقي في ابعاد تعزيز قيمة الزبون   3
الوقــــــــــــــــوف عمــــــــــــــــى درجــــــــــــــــة اىتمــــــــــــــــام ادارة المعامــــــــــــــــل المبحوثــــــــــــــــة بالمعمومــــــــــــــــات   4

الاســـــــــتباقية حـــــــــول تحركـــــــــات واســـــــــتراتيجيات معامـــــــــل الالبـــــــــان المنافســـــــــة ليـــــــــا لاتخـــــــــاذ 
 سرعة ـــــــــــالقرارات التسويقية بال

  الوقت المناس الممكنة وفي 
 اهمية الدراسة -1.1

 من النقاط الاتية:   تنبثق اىمية الدراسة
وقيمــــــــــة  تناولــــــــــت الدراســــــــــة متغيــــــــــران ميمــــــــــان وىــــــــــو متغيــــــــــر التســــــــــويق الاســــــــــتباقي  1

ــــــــي ســــــــوق تنافســــــــية  ــــــــة بينيمــــــــا امــــــــر ضــــــــروري لا ســــــــيما ف ــــــــون, وان دراســــــــة العاق الزب
متغيـــــــــــرة, وان ىـــــــــــذه المتغيـــــــــــرات تحقـــــــــــق منـــــــــــافع لمزبـــــــــــا ن, ولممنظمـــــــــــات عمـــــــــــى حـــــــــــد 
ـــــــاجي ميـــــــم ومـــــــؤثر فـــــــي  ـــــــي قطـــــــاع انت ـــــــم تطبيقيـــــــا ف ســـــــواء  فضـــــــاً عـــــــن الدراســـــــة  وت

ـــــــــو الا ىـــــــــو  ـــــــــة الاقتصـــــــــادية ل ـــــــــد وواحـــــــــد مـــــــــن رواد التنمي ـــــــــان اقتصـــــــــاد البم ـــــــــاج الالب انت
ـــــــــــل بمعامـــــــــــل ابواريـــــــــــ  والتـــــــــــي كـــــــــــان تصـــــــــــيبيا فـــــــــــي قميـــــــــــل مـــــــــــن البحـــــــــــوث  المتمث

 والدراسات عمى حد عمم الباحث 
تســــــــــــمط  انظــــــــــــار ادارة المعامــــــــــــل المبحوثــــــــــــة عمــــــــــــى اىميــــــــــــة التســــــــــــويق الاســــــــــــتباقي    2

ــــــــــــل المنافســــــــــــين, وىــــــــــــذا  التــــــــــــي يتصــــــــــــف بالاســــــــــــتجابة الســــــــــــريعة لمؤشــــــــــــرات الســــــــــــوق قب
 يم قيمة زبا نيا  سينكعس بصورة ايجابية عمى تعظ

ـــــــــة  3 ـــــــــة العراقي فـــــــــي  يمكـــــــــن ان تضـــــــــيف ىـــــــــذه الدراســـــــــة اســـــــــياماً متواضـــــــــعاً لرفـــــــــد المكتب
    مجال التسويق الاستباقي و قيمة الزبون
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 :مخطط الدراسةالفرضي  -2.1

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ( المخطط الفرضي لمبحث1شكل )
 المصدر:من اعداد الباحث  

يوجــــــــــــد تــــــــــــأثير ذو دلالــــــــــــة معنويــــــــــــة بــــــــــــين ابعــــــــــــاد فرضيييييييييييييات البحييييييييييييث :  -3.1
ومتغيــــــــــــــــر قيمــــــــــــــــة الزبــــــــــــــــون , وتتفــــــــــــــــرع منيــــــــــــــــا  متغيــــــــــــــــر التســــــــــــــــويق الاســــــــــــــــتباقي

 الفرضيات الفرعية التالية :
ـــــــة معنويـــــــة بـــــــين بعـــــــد ابتكـــــــار الفرضيييييييية الفرعيييييييية الاولييييييي  :  يوجـــــــد تـــــــأثير ذو دلال
 المنتجات ومتغير قيمة الزبون  

يوجـــــــد تـــــــأثير ذو دلالـــــــة معنويـــــــة بـــــــين بعـــــــد التوجـــــــو الفرضيييييييية الفرعيييييييية الثانيييييييية : 
  نحو الزبون ومتغير قيمة الزبون 

يوجـــــــــــد تـــــــــــأثير ذو دلالـــــــــــة معنويـــــــــــة بـــــــــــين بعـــــــــــد الفرضيييييييييييية الفرعيييييييييييية الثالثييييييييييية : 
 استخدام التكنموجيا ومتغير قيمة الزبون  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اٌزأرٍش

 ابخىاس إٌّخضاث
 

ااسخخذاَ اٌخىٌٕٛٛص١  

 اٌم١ّت اٌٛظ١ف١ت
 اٌخٛصت ٔحٛ اٌضبْٛ

 ل١ّت إٌّخش

 اٌم١ّت الاصخّاػ١ت

 ل١ّت اٌضبْٛ اٌخس٠ٛك الاسخبافٟ
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 مجتمع وعينة الدراسة : -4.1
اختيار عينة قصدية شممت عمى )مسؤول شعبة, مسؤول وحدة, وبعض الافراد  تم

بالموضوع في المعامل  العاممين الذيم لدييم خبرة( يعممون في الشع  الوحدات ذو صمة
المبحوثة, وذلك بعد الزيارات المتكررة والمقابات التي اجرتيا الباحث  مع المديرين 

( 88( استبانو عمييم استمم الباحث )95واصحا  الشأن, وفي ضوء ذلك تم توزيع )
( استبانو كانت صالحة 84( استبانات لعدم كفاية الاجابة و)4استبانو استبعد منيا )

 .للمتحمي
 الحدود الزمانية والمكانية : -5.1

 يمكن توضيح حدود الدراسة بالاتي: 
 الحدود المكانية .1

تمثمت الحدود المكانية لمدراسة في معامل ابو اري  )معمل دجمة, ومعمل الفرات, 
ومعمل الرافدين( احد  تشكيات وزارة الصناعة والمعادن, وجميعيا واقعة في العاصمة 

 بغداد في منطقة ابو اري   
 الحدود الزمانية .0
تعــــــــــــد الحـــــــــــــدود الزمنيــــــــــــة لمدراســـــــــــــة ىــــــــــــي المـــــــــــــدة التــــــــــــي قامـــــــــــــت بيــــــــــــا الباحـــــــــــــث  

ــــــــــــع الاســــــــــــتبانات بالز  ــــــــــــة  لادارة المعامــــــــــــل المبحوثــــــــــــة, وكــــــــــــذلك توزي يــــــــــــارات الميداني
عمــــــــــى الافـــــــــــراد العينـــــــــــة وجمعيــــــــــا  فضـــــــــــاً عـــــــــــن المقــــــــــابات التـــــــــــي اجرتيـــــــــــا مـــــــــــع 
ــــــــــــة  ــــــــــــي المعامــــــــــــل المبحوث بعــــــــــــض المــــــــــــديرين والمســــــــــــوؤلين, واصــــــــــــحا  الشــــــــــــأن ف

 (  2224 /5/9( لغاية )3/5/2224)وىي المدة من 
 الحدود البحثية: .1

 /البحثية بمتغيرات الدراسة, المتغير المستقل )التسويق الاستباقي وابعاده تمثمت الحدود
ابتكار المنتجات, توجو نحو الزبون, استخدام التكنموجيا, تغير التسويق, القدرة 

قيمة المنتج, القيمة  /التنافسية, كفاءة السوق( والمتغير المستجي )قيمة الزبون وابعاده
 الوظيفية, القيمة الاجتماعية, القيمة العاطفية( 
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 الحدود البشرية: .2
تمثمت الحدود الدراسة البشرية بعينة  قصدية من المستويات الادارية بمستو  ) شعبة, 

 وحدة, بعض العاممين الذين لدييم خبرة(
( التعريفات الاجرا ية 6ويبين الجدول ) التعريفات الاجرائية لمتغيرات الدراسة: -6.1

 لمتغيرات الدراسة الر يسة والفرعية
 ( التعريفات الاجرائية لمتغيرات الدراسة الرئيسة والفرعية وترميزها لكل منها. 4الجدول)

  المصدر: من اعداد الباحث 

 اٌخؼش٠ف اٌشِض ٔٛع اٌّخغ١ش

 X اٌّزغٍش اٌّغزمً

ٌّثً اٌغٍٛن اٌفؼبي ٚاٌّىْٛ الاعبعً  -اٌزغٌٛك الاعزجبلً:

ٌلاثذاع ٚاٌزدذٌذ ٌٍّٕظّخ ٚرٌه ثزؼظٍّٗ الاداء اٌّغزّش ضّٓ 

 اٌغٛق ٚإٌّٛ ٚإٌدبذ فً اٌجٍئخ اٌّؼبطشح.

اٌّزغٍشاد 

 اٌفشػٍخ

 

 

 

 

 

X1 

أٗ أشبء ٚربٌٛش اٌغٍغ ٚاٌخذِبد ثٛاعبخ  -اثزىبس إٌّزدبد:

رٛفٍش ٚإٌّظّخ ٚرٌه ثزمذٌُ افىبس اٚ رظٍُّ اٚ ٍِضح خذٌذح 

 لٍّخ ٌٍضثبئٓ.

X2 

ًٚ٘ رمذٌُ اوثش ِٓ خذِخ ِّزبصح  -اٌزٛخٗ ٔسٛ اٌضثْٛ:

ٌٍضثْٛ ِٓ رٛفٍش اززٍبخبرٗ ِٓ اطغش رفبطًٍ رظٍُّ اٌغٍؼخ 

 اٚ اٌخذِخ  اٌى دػُ ِبثؼذ اٌجٍغ.

X3 

ًٚ٘ رزٍر فشطخ وجٍشح اِبَ إٌّظّبد  -اعزخذاَ اٌزىٍٕٛخٍب:

ٌجٕبء ػلالبد ِغ اٌضثبئٓ  اٌزً رىْٛ ثزسمٍك سضبُ٘ ٚٚلائُٙ 

 خلاي رسمٍك اٌؼذٌذ ِٓ اٌّضاٌب اٌزٕبفغٍخ ٌٍّٕظّخ.ِٓ 

 Y اٌّزغٍش اٌزبثغ
ًٚ٘ ػٍٍّخ اٌزجبدي ثٍٓ ِبٌذفؼخ اٌضثْٛ ٚثٍٓ  -اٌمٍّخ اٌضثْٛ:

 اٚ اٌخذِخ. خاٌغٍؼ ِٕبفغ ِب ٌسظً ػٍٍخ ِٓ

اٌّزغٍشاد 

 اٌفشػٍخ

Y1 

اٌمٍّخ ً٘ ِمٍبط ٌزُ اٌزؼجٍش ػٕٗ ثبٌؼٍّخ أٚ  -اٌمٍّخ إٌّزح:

اٌدٙذ أٚ اٌزجبدي أٚ ػٍى ٔببق ِمبسٔخ رؼىظ اٌشغجخ فً 

 أٚ خذِخ. بٌغٍؼخاٌسظٛي ػٍى أٚ الاززفبظ ث

Y2 

ً٘ رؼذ ِٓ اٌؼلاِخ اٌزدبسٌخ ٌظبزت اٌؼًّ  -اٌمٍّخ اٌٛظٍفٍخ:

فىشٌخ اٌّؼبسف اٌّٙبساد ٚاٌاٌزً ٌدزة ثٙب إٌّظّبد ِٓ 

 رشغت إٌّظّخ الاززفبظ ثُٙ.ٚاٌزي 

Y3 
ًٚ٘ اٌظفبد اٚ اٌخظبئض اٌّشغٛثخ  -اٌمٍّخ الاخزّبػٍخ:

 . إٌّظّخ ٚاٌزً ٌّىٓ اْ رسذد٘ب اٌثمبفخ فً ثٍئخ
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 اٌضأب إٌظشٞ/ اٌّبحذ اٌزأٟ -3

 Proactive Marketing   Concepts of ِفَٙٛ اٌخس٠ٛك الاسخبالٟ : -2.3

 القرارات لاتخاذ ضرورية الإدارية العموم مجال في الاستباقي النيج مفاىيم تعد
 فالنيج المنافسة , الاسواق بي ة في ومن ضمنيا التسويقية لا سيما الاستراتجية
 المتعمقة المتغيرات تفسير أو تحديد إلى فقط يشير لا تسويقي, منظور من الاستباقي

 ((Dincer&Yüksel,2021:403 بمستقبميا التنبؤبل الى  بالوضع الحالي بالاسواق,
المحتممين من خال  الزبا ن متطمبات وفيم لاكتشاف أىمية ويعطي ىذا نيج ايضا

  التي يوفرىا عن راباتيم واحتياجاتيم, مما يجعل المنظمات تعطي ىتماماً  المعمومات
,  ((Narver,etal, 2008:335كبيراً الى وضع الخطط الاستباقية والسعي الى تنفيذىا 

وقد اورد الكتا  والباحثون تعريفات مختمفة لمتسويق الاستباقي كما موضحة في 
 ( 1الجدول)

 ( تعريفات التسويق الاستباقي1جدول )
 التعرٌف الباحث

(Srinivasan,&  Lilien, 

2002:2) 
تلبٌة  لضمان المنظمة موارد تخصٌص هو فلسفة

 .المنافسٌن  قبل الزبائن متطلبات

(Nuansate & 

Mokhtar,2013:71) 

 المحتملة والرغبات احتٌاجات الزبائن معرفة
 على الحصول مفتاح وهو الفرص واستشراف

 الزبائن جدد .

O’Hara et al.,2015:2)) 

 المستقبلٌة والاتجاهات الفرص تحدٌد وٌعنً 
 كبٌر بشكل والرغبات والاستجابة للاحتٌاجات
 للمنظمات المبادرة تسمح التً السوق لمؤشرات

 الأولى . الخطوة اتخاذ من
 

 (22:3131)ٔصٛس,

هو قدرة المنظمة على تلبٌة احتٌاجات الحالٌة 
والمستقبلٌة للزبائن من خلال  اٌجاد و استغلال 

 الفرص وطرح منتجات جدٌدة مناسبة.
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 من اعداد الباحث بالاستناد الى المصادر المذكورة في الجدول اعاه المصدر:
  Product Innovationالمنتجات :  ابتكار-1

 المنظماتاختراع وتطوير وتنفيذ أفكار جديدة لاستمرار حيوية  لابتكار بأنوويعرف ا
يعرف  الابتكار عمى  كماو   (Garud,et al., 2013:774) .,المجتمع عمىالتأثير  ذات

انو عمى أنو "العممية الإبداعية التي يتم من خاليا تطوير الأفكار الجديدة أو المحسنة 
 رفيعو  . ((Taylor,2017:131مة وتطبيقيا بنجاح لإنتاج نتا ج عممية وذات قي

باعتباره عامل تمكين تنافسي أساسي  الباحثون بعض لابتكار عمى نطاق واسع من قبلا
التي تحقق  المبادرات وتريد أن تظل قادرة عمى المنافسة والبقاء والنمو  منظمةلأي 

بتكرة, بل , ولا تكمن المشكمة في جزء توليد الأفكار الم ارباحاً مرضية او ميزة تنافسية
 Du. إلى منتج ناجح في السوق ,بالكيفية التي تدار بيا عممية تنفيذ الفكرة تكمن 

Preez&Louw,2008:546)) ,  وتستخدماذ يرتبط الابتكار ارتباطًا وثيقًا بالتغيير, و 
   المنظمات كأداة لمتأثير عمى البي ة المتغيرة )الداخمية والخارجية(

  Customer Orientationاٌضبْٛ :  اٌخٛصٗ ٔحٛ -3

 خمق من يتمكنوا حتى المستيدفين لمزبا ن الكافي الفيم إلى الزبا ن نحو التوجو يشير
 لممنظمة ميمًا استراتيجيًا توجيًا نحو الزبون التوجو ويعد مستمر, بشكل ليم متفوقة قيمة
 جميع توجيو يتضمن العممية , الناحية فمن ,   تجاىيم ليا الاستراتيجي الموقف يمثل

 ( 324:3133)صو١ت,

هو البحث عن الفرص والتطلع للمستقبل لتقدٌم 
سلع وخدمات جدٌدة قبل المنافسٌن اي هو ٌتضمن 
التكتٌكات غٌر التلقدٌة تجاه المنظمات التنافسٌة 
فً نفس قطاع السوق حٌث تشكل المنظمات 
الاستباقٌة بٌئاتها من خلال نشاط البحث عن 

 الفرص واستغلالها.

Schulze &  et al., 2022: 

201)) 

 اكتساب نحو الموجهة ومعتقداتها المنظمة قٌم
 تغٌر التً الإجراءات خلال من منافسٌها على مٌزة

 .السوق  وسلوك التنافسً الهٌكل
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 الزبا ن لاحتياجات المناسبة والاستجابات ونشرىا المعمومات بتوليد المتعمقة الأنشطة
 المقام في الزبا ن مصالح يضع تسويقي مفيوم عمى يعتمد والمستقبمية الحالية وراباتيم

 نحو التوجو كما ان , ((Wang, et al.,2016:6السوق  نحو التوجو من كجزء الأول
 , رفاىيتيم وتحسين الزبا ن احتياجات بتمبية وموظفييا المنظمات التزام مد  إلى الزبا ن
 والسموك التسويق مجالات في الانتشار واسع موضوعًا الزبا ن نحو التوجو وأصبح

 المنظمات واستمرت الأعمال , لنجاح ر يسي كمحدد إليو يُنظر النفس, وعمم التنظيمي
 وشجعتيم الأمامية, الخطوط موظفي لد  الزبا ن حول تتمحور التي معتقداتيا بتحسين

 موجية منظمة لتصبح متواصمة جيودًا وبذلت نحو الزبون, موجية خدمات تقديم عمى
 الزبا ن   نحو
 Use Of Technologyاستخدام التكنولوجيا :   -1
 يتعمق فيما) تحديدًا أكثر وبشكل ,"المعرفة" إنيا عمى التكنولوجيا تعريف يمكن  

 الرام عمى  خدمة أو سمعة بيع أو/ لإنتاج المطموبة المعمومات باعتبارىا ,(بالمنظمة
 فإن الكاسيكية, الاقتصادية النظرية في خارجيًا متغيرًا تكون ما عادة التكنولوجيا أن من

 إلى النظر في المتمثل الاقتصاد عمم في الناشئ التقميد يعكس ىنا المقدم التعريف
 من مصادر , الوظا ف الر يسة لممنظمة والسوق تغير التي تمك باعتبارىا التكنولوجيا ,

المنتج والمستنبطة  في المتجسدة الأفكار مجموعة) المنتج تكنولوجيا الفنية ىي المعرفة
دارة المنتج بتسويق المرتبطة الإدارة إجراءات مجموعة) الإدارة وتكنولوجيا (من السوق  وا 

ان أىم تأثيرات التكنولوجيا عمى , Capon & Glazer,1987,2)  ( )الأعمال وحدة
تسمح تحميات  .التسويق ىو القدرة عمى جمع وتحميل كميات ىا مة من البيانات

البيانات الضخمة وخوارزميات التعمم الآلي لممسوقين بالحصول عمى رؤ  عميقة حول 
ى البيانات يسيل ىذا النيج المبني عم .سموكيات الزبا ن وتفضياتيم واتجاىاتيم

الاستيداف الأكثر دقة , والحمات التسويقية المخصصة , وتحسين تجار  الزبا ن , 
 ان جديدة , وتحديات فرصًا ويقدم التسويق,  في التكنولوجيا استخدام نحو الاتجاه إن
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 فعالية , أكثر بشكل زبا نيم مع التواصل من المسوقين تمكن التكنولوجيا تطور استمرار
 التطورات ىذه احتضان يعد  أكبر بدقة نجاحيم وقياس استراتيجياتيم, وتخصي 
 قيمة وتقديم والابتكار المنافسة عمى قادرة لتظل لممنظمات ضروريًا أمرًا التكنولوجية
    ((Azizah, et al.,2022:55لزبا نيا  استثنا ية

 Customer Value Concept : مفهوم قيمة الزبون -0.0
وسواء كان ذلك  المنظمات واستمرارىا في الاسواق عمى خمق قيمة لزبا نيا نجاحيعتمد 

, وفي (B2Cوالزبون ) المنظمةأو بين  (B2B) المنظمة ومنظمة اخر في بي ة 
ن المقابل تكون قادرة عمى استحصال قيمة منيم عمى شكل عا د استثمار ايجابي, و  ا 

ادارة  مل ادارات المنظمة ولا سيماعوالحفاظ عمييا ىو في صميم  زبا نإنشاء القيمة لم
   التي ينبغي عمييا ان تكون قادرة عمى تعظيم القيمة التي تقدميا لزبا نيا, التسويق

(Kumar, & Reinartz,2016:18) , يتطم  تصميم القيمة بطريقة تشبع احتياجات
من الزبون وتتضمن ىذه العممية اختيار شرا ح الزبا ن المستيدفة وتقديم عروض تزيد 

, اورد الكتا  والباحثون  (Mishra,2015:31) احتمالية قبول المنتج وتقميل المنافسة,
 (2تعريفات مختمفة لقيمة الزبون كما موضحة في الجدول) 

 ( تعريفات قيمة الزبون0جدول ) 
 التعرٌف الباحث

(Desarbo, et 

al.,2001:846) 
  قبل من المتصورة الجودة والسعر بٌن مقاٌضة
  الزبون

Graf, & Maas ,2008:4) ( 

 سمات وتقٌٌم المتصور الزبون هً تفضٌل
 عن الناشئة والنتائج السمات وأداء المنتج

 أهداف تحقٌق( تمنع أو) تسهل والتً الاستخدام
 .الاستخدام  مواقف فً وأغراضه الزبون

(  Flint , et al., 2011: 220) 

 بالفعل قادرون المسوقٌن أن احساس الزبائن
 ٌطلبوا أن قبل حتى ربما احتٌاجاتهم، توقع على
 .ذلك
 

 (3122:33, سفً&  سػذ   (
 الزبون ٌتلقاها التً المستهدفة الفوائد من مزٌج
 البٌع بعد وما البٌع قبل ما خدمات سواء
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 من اعداد الباحث بالاستناد الى المصادر المذكورة في الجدول اعاه المصدر:
 قيمة الزبونابعاد 

 Product valueقيمة المنتج :  .1
 نطـــــاق عمـــــى أو التبـــــادل أو الجيـــــد أو بالعممـــــة عنـــــو التعبيـــــر يـــــتم مقيـــــاس ىـــــي القيمـــــة
 , يمكـــــن خدمـــــة أو بعنصـــــر الاحتفـــــاظ أو عمـــــى الحصـــــول فـــــي الرابـــــة تعكـــــس مقارنـــــة
 التـــــــي الســــــمع أو الخدمـــــــة فــــــي العادلـــــــة المقايضــــــة أنيـــــــا عمــــــى القيمـــــــة تعريــــــف أيضًــــــا
ــــــل المشــــــتري يتمقاىــــــا ــــــيم الاقتصــــــاديون المــــــال ويحــــــدد مقاب ــــــث مــــــن الق  التفــــــاعات حي
 ((Kumar & Noble ,2016:616 والتفضـــــيات والاختيـــــارات, البي يـــــة ,

ــــــــــون الشــــــــــامل واخــــــــــرون بانيــــــــــا الحكــــــــــم Strydomويعرفيــــــــــا  ــــــــــى لمزب الســــــــــمع او  عم
الســــــــــمعة او  الخدمــــــــــة   بســــــــــعر مقارنــــــــــة الممموســــــــــة الجــــــــــودة عمــــــــــى بنــــــــــاءً  الخــــــــــدمات

Strydom, et al ,2015:115)) تعـــد قيمـــة المنـــتج بالنســـبة لمزبـــون ىـــي      , 
 والتكميميــــــة العامــــــة المســــــتويات مــــــن الممموســــــة وايــــــر الممموســــــة الفوا ــــــد بــــــين مقارنــــــة
جمــــــــالي لممنــــــــتج  الصــــــــفات بــــــــين المنــــــــتج اي المفاضــــــــمة واســــــــتخدام إنتــــــــاج تكــــــــاليف وا 

ــــــى  بصــــــفات مقارنــــــة المراوبــــــة  المدركــــــة القيمــــــةالتضــــــحية )ســــــعر المنــــــتج( اضــــــافة ال
 والاجتماعيــــــــة والخدميـــــــة والفنيـــــــة الاقتصـــــــادية المنــــــــافع لمجموعـــــــة النقديـــــــة بالوحـــــــدات

 مــــــع المنــــــتج , عــــــرض مقابــــــل المــــــدفوع الســــــعر مقابــــــل يحصــــــل عمييــــــا الزبــــــون التــــــي
ـــــار فـــــي الأخـــــذ ـــــديل الاعتب ـــــاح الب ـــــتم المـــــورد لعـــــروض المت  قيمـــــة تكـــــوين وســـــعره , اذ ي
 أكبـــــر مـــــن المنـــــتج عمييـــــا يحصـــــل التـــــي الفوا ـــــد تكـــــون عنـــــدما لمزبـــــون بالنســـــبة المنـــــتج

ــــي التكــــاليف مــــن ــــون يتحمميــــا أن يتوقــــع الت ــــدما القيمــــة مــــع الزب  تســــاوي المنــــتج اي عن
   ((Snoj, et al ,2004:158لمسعر  بالنسبة المدركة الجودة

Smith, & Colgate 

,2019:8)) 

 المنتج سمات وتقٌٌم المتصور الزبون تفضٌل
 عن الناشئة والنتائج الخصائص المنتج وأداء

 أهداف تحقٌق( تمنع أو) تسهل والتً الاستخدام
 الاستخدام . مواقف فً وأغراضه الزبون

Keränen & Jalkala  

,2022:81)) 

 ٌنطوي التً والتكالٌف الفوائد بٌن مقاٌضة
 التبادل . علٌها
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 functional valueالقيمة الوظيفية :  -0
 أفضل لشراء متعمدة تفكير عممية في ينخرط منطقي مفكر أنو عمى الزبون إلى يُنظر
 التحديد, وجو عمى الوظيفية , قيمتيا تقييم عمى بناءً  المتاحة المنتجات بدا ل من منتج
 احتياجات تمبية عمى التجارية العامة بقدرة التجارية لمعامة الوظيفية القيمة تتعمق

 المتوقع والأداء المدركة الجودة من المستمدة بالمنفعة وبالتالي, الوظيفية الزبون ورابات
 من جانبين بين , ميز الباحثون ((Delgado, et al ,2015:1859 التجارية لمعامة
 ىذا فPERVALً  بنموذج يسمى بما وطورو والسعر الجودة وىي الوظيفية القيمة

( لممنتج الحداثة أو المفاجئ بالجان  تتعمق التي) المعرفية القيمة استبعاد تم النموذج ,
 تصورات عمى معين لموقف المشروطة التأثيرات إلى تشير التي) المشروطة والقيمة
 سمعة شراء في التفكير عند اىمية أقل أو لمتطبيق قابمين اير البعدين ىذين لأن( القيمة

 القيمة بأن جودة الباحثون , كذلك صنف ((Wang, et al ,2004:172معينة 
 والسعر الجودة أن يُعتقد , والمتانة الموثوقية مثل سمات خال من يتم تقييميا الوظيفية

 تأثير لو والسعر إيجابي تأثير ليا الجودة المدركة , القيمة عمى منفصمة تأثيرات ليما
 يساىمان وظيفيان فرعيان عامان ىما والجودة السعر بأن القول يمكن وبالتالي,  سمبي
منفصل , حيث عرفوا القيمة  بشكل قياسيما الوظيفية ويج  القيمة في منفصل بشكل

 عمى تكاليفو تقميل بسب  المنتج من المستمدة الوظيفية من ناحية السعر بانيا المنفعة
والطويل , اما تعريف القيمة الوظيفية بوصفيا جودة والتي تتمخ   القصير المد 

 Sweeney & Soutarلممنتج  المتوقع والأداء المدركة الجودة من المستمدة بالمنفعة
,2001:211))    

 Social value القيمة الاجتماعية : -4

 يؤدي عندما يحققيا الزبا ن التي المتصورة تعرف القيمة الاجتماعية عمى انيا الفوا د
 Strydom, et al مكانتيم الاجتماعية دعم أو تعزيز إلى واستخدامو خدمة/منتج اقتناء

الزبا ن , لانيا  سموك تحديد في ميمًا دورًا الاجتماعية القيمة , تمع  ((2015:115,
 عمى الحصول في الفرد رابات إشباع إلى تيدف خدمة أو منتج من الاستفادة تعني
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 المستخدمين )الزبا ن( عدد زاد كمما أنو إلى الدراسات تشير الاجتماعي الفخر أو الاعتراف
 كمما أن إلى يُشار ذلك, عمى , عاوة الرضا زاد الاجتماعية , بالقيمة يشعرون الذين

, ((Evelina, et al ,2020:614الزبا ن  رضا زاد لمزبون , الممموسة المخاطر انخفضت
 مما والمواقفي لمزبا ن , السموكي زاد الولاء كبيرة الاجتماعية كانت عروض القيمة اي كمما

 أعمى التزامًا سيظيرون الاجتماعية المزايا عمى كبيرة أىمية يتمقون الذين الزبا ن أن يعني
 الاجتماعية القيمة يفضمون بعض الزبا ن أن الدراسات المنتج او الخدمة , وجدت تجاه
 المنتج او الخدمة , مقدم مع العاقة عمى حرصا لمحفاظ أكثر ىم الاقتصادية القيمة عمى
 كبير بتقدير الذاتي الاستقال ويُحظى منفصل كيان أنو عمى شخ  كل إلى يُنظر حيث

Lee, et al ,2012:485))   
 الجانب العممي/المبحث الثالث -1

 اختبار الصدق البنائي التوكيدي لمتسويق الاستباقي ولقيمة الزبون: -1.1
تيدف الباحث من تطبيق اختبار الصدق البنا ي التوكيدي عن طريق التحميل العاممي 
التوكيدي عمى فقرات الاستبانة لبيان صدق تمثيل الاستبانة لتأثير التسويق الاستباقي في 
تعظيم قيمة الزبون خير تمثيل, وذلك عن طريق برىنة صدق تمثيل الفقرات المخصصة 

تكار المنتجات خير تمثيل وصدق تمثيل الفقرات المخصصة لمبُعد لمبُعد المستقل الأول لاب
المستقل الثاني لمتوجو نحو الزبون خير تمثيل, وبرىنة صدق الفقرات المخصصة لمبُعد 
المستقل الثالث لاستخدام التكنولوجيا خير تمثيل, وصدق تمثيل الفقرات المخصصة لمبُعد 

وصدق تمثيل الفقرات المخصصة لمبُعد المستقل  المستقل الرابع لتغير التسويق خير تمثيل,
الخامس لمقدرة التنافسية خير تمثيل, وصدق تمثيل الفقرات المخصصة لمبُعد المستقل 
السادس لكفاءة التسويق خير تمثيل, وكذلك يستفاد من الاختبار في برىنة صدق تمثيل 

م التكنولوجيا وتغير التسويق الزبون واستخدا الأبعاد المستقمة ابتكار المنتجات والتوجو نحو
والقدرة التنافسية وكفاءة التسويق لممتغير المستقل التسويق الاستباقي خير تمثيل, كما بفيد 
اختبار الصدق البنا ي التوكيدي عن طريق التحميل العاممي التوكيدي في برىنة صدق 

والفقرات المخصصة  تمثيل الفقرات المخصصة لمبُعد التابع الأول لقيمة المنتج خير تمثيل,
لمبُعد التابع الثاني لمقيمة الوظيفية تمثميا خير تمثيل, والفقرات المخصصة لمبُعد التابع 
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الثالث لمقيمة الاجتماعية تمثمو خير تمثيل, والفقرات المخصصة لمبُعد التابع الرابع لمقيمة 
لأبعاد التابعة قيمة العاطفية تمثميا خير تمثيل, كما يفيد الاختبار في برىنة صدق تمثيل ا

المنتج والقيمة الوظيفية والقيمة الاجتماعية والقيمة العاطفية لممتغير التابع قيمة الزبون خير 
المتقدم يشترط اثبات ان حجم العينة المدروسة كافٍ تمثيل  إذ ان تطبيق ىذا الاسمو  

 ( KMOاس ) ــــــــــــــــــيقذلك عن طريق قيمة م وي لمتطمبات تطبيق التحميل العاممي التوكيد
} The Kaiser – Meyer – Olkin Measure   { لكل متغير من متغيرات الدراسة

( تأكد ان حجم العينة متماشي مع تطبيق  522 2أكثر من ) فكمما كانت قيمتو المقياس 
ياس ـــــــــــــــــــــــــــايجاد قيمة مقفبعد  ,( 83,  2212) تيغيزة : التحميل العاممي التوكيدي اسمو  

 (KMO )  ( 3من بيانات اجابات العينة, وكما موضح في نتا ج التحميل في الجدول )
فيي توثق ان حجم العينة المدروسة كافٍ لتطبيق اسمو  التحميل العاممي التوكيدي بكفاءة 

ولقيمة ( 759 2( لمتسويق الاستباقي سجمت ) KMOعالية  ولاسيما ان قيمة مقياس ) 
(  KMO( وتؤشر النتا ج ان جميع قيم مقياس )  744 2الزبون بمغت قيمة المقياس ) 

التحميل العاممي التوكيدي امكانية تطبيق  ( بما يؤكد 522 2كانت أعمى من مستو  ) 
 عمى البيانات المتحصمة من اجابات العينة  

 KMO  )( مخرجات حساب قيمة ) 1الجدول ) 

 SPSSالمصدر: اعـــداد البـــاحـــثة عمى وفق نتا ج التحميل الاحصا ية ومعطيات برنامج 

V29 

 .Sig القيمة الاحتمالية المحتسبة Chi-Squareقيمة  المتغيرات

 2254.02 التسويق الاستباقي
0.000 

 1050.04 قيمة الزبون
0.000 
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كما يشترط تطبيق اسمو  التحميل العامـمي التـوكيدي وجود ارتباطات معنوية بين الأبعاد 
المستقمة الخمسة ) ابتكار المنتجات, التوجو نحو الزبون, استخدام التكنولوجيا, تغير 
التسويق, القدرة التنافسية, كفاءة التسويق ( الموجودة ضمن متغير التسويق الاستباقي 

ارتباطات معنوية بين الأبعاد التابعة كما يتطم  تطبيق الاسمو  وجود فيما بينيا, 
الأربعة ) قيمة المنتج, القيمة الوظيفية, القيمة الاجتماعية, القيمة العاطفية ( الموجودة 

 - Bartlettاختبار) ولإثبات ذلك تعتمد الباحثة ضمن متغير قيمة الزبون فيما بينيا, 
Test إذ ستكون نتيجة الاخ )( تبار معنوية عندما تكون قيمةChi-Square  )

المحتسبة الخاصة بالاختبار معنوية وذلك عندما تكون القيمة الاحتمالية المناظرة ليا 
ؤكد النتا ج الموثقة في الجدول (, إذ ت 25 2أقل أو تساوي مستو  المعنوية البالغ ) 

ارتباطات كذلك وجود ا, ( وجود ارتباطات معنوية بين الأبعاد المستقمة فيما بيني4)
  معنوية بين الأبعاد التابعة الموجودة ضمن قيمة الزبون فيما بينيا

 Test ( Bartlett( نتائج اختبار )  2الجدول ) 

 SPSS V29المصدر: اعـــداد البـــاحـــثة عمى وفق معطيات الاختبار ونتا ج برنامج 
 نتائج تحميل الوصف الأحصائي -0.1

نتــــــــــــا ج الاحصــــــــــــاء الوصــــــــــــفي الخاصــــــــــــة بابعــــــــــــاد  حــــــــــــددت ىــــــــــــذه الفقــــــــــــرة لعــــــــــــرض
التــــــــــــي تمثمــــــــــــت  دواتالأعــــــــــــدد مــــــــــــن ل تبعـــــــــــاً  وفقراتيــــــــــــا المعبــــــــــــرة عنيــــــــــــا متغيـــــــــــراتال
ـــــــــت بالوســـــــــط الحســـــــــابيقـــــــــاييس النزعـــــــــة المركزيـــــــــة بم العينـــــــــة  جابـــــــــاتلإ والتـــــــــي تمثم

 التفسير KMO قيمة مقياس  المتغيرات

التسويق 
 الاستباقي

نتا ج الاختبار تحقق امكانية تطبيق اسمو   759 2
التحميل العامـمي التـوكيدي عمى البيانات 

قيمة  بكفاءة عاليةالمتحصمة من اجابات العينة 
 الزبون

2 744 
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 الإســــــــتبانة بصـــــــــفتيا المقيـــــــــاسأبعـــــــــاد المتغيــــــــرات فـــــــــي  عمــــــــى كـــــــــل فقــــــــرة مـــــــــن فقــــــــرات
 مقـــــــــــاييس التشـــــــــــتت اضـــــــــــافة الـــــــــــى البحـــــــــــث , فـــــــــــي ىـــــــــــذا بيانـــــــــــات الجمـــــــــــع الـــــــــــر يس ل
ــــــــــــذي و الأخــــــــــــتاف  ومعامــــــــــــلالقياســــــــــــي نحراف الإتمثمــــــــــــت بــــــــــــالتــــــــــــي   عمــــــــــــى وفقــــــــــــوال

 لابعـــــــــــاد الوصـــــــــــف لنتـــــــــــا ج تفصـــــــــــيميعـــــــــــرض تـــــــــــالي وال,  لفقـــــــــــرات أىميـــــــــــةتحـــــــــــددت 
 :البحث متغيرات ل
ــــــــــى ثاثــــــــــةىــــــــــذا المتغيــــــــــر  احتــــــــــو :  لتســــــــــويق الاســــــــــتباقيا  1 يعــــــــــرض ابعــــــــــاد ,  عم

 : وحس  الآتي بصورة متتاليةوصفيا الاحصا ي 
( نتـــــــــــــــا ج الوصـــــــــــــــف الاحصـــــــــــــــا ي 5يعـــــــــــــــرض الجــــــــــــــدول ) :ابتكــــــــــــــار المنتجـــــــــــــــات  . أ

فقــــــــرات  بســــــــتةجــــــــر  التعبيــــــــر عنــــــــو البعــــــــد الخــــــــا  ببعــــــــد ابتكــــــــار المنتجــــــــات والــــــــذي 
مــــــــــن نصــــــــــي  كانــــــــــت ىميــــــــــة النســــــــــبة الاولــــــــــى أن الأ خالــــــــــو مــــــــــن يتضــــــــــح, الــــــــــذي 
ــــــــــــىالفقــــــــــــرة الا ــــــــــــى المعمــــــــــــل أدارة تســــــــــــعى) ول ــــــــــــق ال ــــــــــــة الافكــــــــــــار تطبي ــــــــــــي الابداعي  ف
ــــــــــــان منتجــــــــــــات تطــــــــــــوير ىــــــــــــو  (288 4بوســــــــــــط حســــــــــــابي ) (باســــــــــــتمرار المعمــــــــــــل ألب

ــــــــــاقي فقــــــــــرات البعــــــــــد ــــــــــى بالمقارنــــــــــة مــــــــــع ب كــــــــــان  (632 2وانحــــــــــراف معيــــــــــاري ) الاعم
ـــــــــاقي فقـــــــــرات البعـــــــــد ـــــــــة بب ـــــــــى مقارن ـــــــــادت الادن ـــــــــا ج  , ق ـــــــــىىـــــــــذه النت ـــــــــض قيمـــــــــة  ال خف

ــــــــــــع (142 2معامــــــــــــل الاخــــــــــــتاف ) ــــــــــــة مرتف ــــــــــــي  جــــــــــــدا وبمســــــــــــتو  اجاب الجيــــــــــــة , وف
 ٚاٌزباااااااٌٛشفً اٌجساااااااث لغاااااااُ ٌغااااااابُ٘) لسادســـــــةمـــــــن ذلـــــــك , حققـــــــت الفقـــــــرة ا المقابمـــــــة

( بــــــــأنحراف معيـــــــــاري 667 3( أدنـــــــــى وســــــــط حســـــــــابي )إٌّزدااااااااابد خاااااااااٛدح رسغاااااااآٍ
, ىـــــــــــو الاعمـــــــــــى بالمقارنـــــــــــة مـــــــــــع بـــــــــــاقي الفقـــــــــــرات الخاصـــــــــــة بيـــــــــــذا البعـــــــــــد ( 961 2)

ــــــــــى رفــــــــــع قيمــــــــــة معامــــــــــل الاخــــــــــتاف ادت ىــــــــــذه ( ممــــــــــا جعميــــــــــا 262 2) النتــــــــــا ج ال
فقــــــــــد  البعــــــــــد بــــــــــاقي فقــــــــــرات بخصــــــــــو , امــــــــــا السادســــــــــة الأىميــــــــــة النســــــــــبية  تحتــــــــــل

, تشــــــــير نتــــــــا ج ىــــــــذا البعــــــــد مــــــــن الوصــــــــف  الحــــــــدينبــــــــين ىــــــــاذين  أرجحــــــــت نتا جيــــــــات
بالمجمــــــــــــل الــــــــــــى ان المعمــــــــــــل يســــــــــــعى بشــــــــــــكل متواصــــــــــــل تطــــــــــــوير منتجاتــــــــــــو عبــــــــــــر 
ـــــــــي صـــــــــناعة الالبـــــــــان اضـــــــــافة  تكـــــــــوين عاقـــــــــات خارجيـــــــــة مـــــــــع شـــــــــركات مختصـــــــــة ف

ـــــــــــة مـــــــــــن اي مـــــــــــ ـــــــــــديم منتجـــــــــــات صـــــــــــحية خالي ـــــــــــى تق ـــــــــــى الخبـــــــــــراء , اضـــــــــــافة ال واد ال
   كيميا ية
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 ابتكار المنتجات( نتائج الأحصاءات الوصفية لبعد 3الجدول )

 من اعداد الباحث المصدر:

 ت
 الأحصاءات الوصفية

 الفقرات      

الوسط 
 الحسابي

الأنحراف 
 المعياري 

معامل 
 الأختلاف

مستوى 
 الاجابة

أهمية 
 الفقرة

2 

حسؼٝ أداسة اٌّؼًّ اٌٝ حطب١ك الافىاس 

الابذاػ١ت فٟ حط٠ٛش ِٕخضاث أٌباْ 

 .اٌّؼًّ باسخّشاس 

5.322 1.741 1.251 
ِشحفغ 

 صذا
2 

3 
٠مذَ اٌّؼًّ ِٕخضاث فش٠ذة باسخخذاَ 

 . ِىٛٔاث خا١ٌت ِٓ اٌّٛاد اٌحافظت
 3 ِشحفغ 1.272 1.726 5.212

4 

حىافئ الاداسة الأفشاد اٌؼا١ٍِٓ اٌز٠ٓ 

٠ساّْ٘ٛ فٟ ػ١ٍّاث حط٠ٛش 

 إٌّخضاث اٌضذ٠ذة

 4 ِشحفغ 1.222 1.212 5.242

5 

حخابغ أداسة اٌّؼًّ أحذد اٌخطٛساث 

ٚالابخىاساث اٌؼا١ٌّت فٟ ِضاي صٕاػت 

 الأٌباْ

 5 ِشحفغ 1.222 1.222 5.122

6 

حسؼٝ أداسة اٌّؼًّ اٌٝ اٌخؼاْٚ ِغ 

اٌششواث ٚ صٙاث خاسص١ت ِزً خبشاء 

اٌصٕاػت ٚإٌّظّاث اٌبحز١ت فٟ ِضاي 

 صٕاػت الأٌباْ 

 6 ِشحفغ 1.312 1.252 5.171

7 
٠ساُ٘ لسُ اٌبحذ ٚاٌخط٠ٛشفٟ 

 ححس١ٓ صٛدة إٌّخضاث
 7 ِشحفغ 1.373 1.272 4.772

  ِشحفغ 1.237 1.627 5.122 المتوسط العام لبعد 
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اسفرت نتا ج الوصف الاحصا ي الخاصة ببعد التوجو نحو  :التوجه نحو الزبون  . ب
 ومن يتبينالذي و فقرات ,  ( والذي احتو  عمى خمسة6الزبون والتي يعرضيا الجدول )

المعمل  تحديد  يمكن لادارة) الثالثةمن نصي  الفقرة كانت ىمية النسبة الاولى أن الأ
ىو الاعمى  (131 4بوسط حسابي ) الفجوة بين منتجات المعمل وحاجات السوق(

مقارنة مع فقرات  (724 2) الادنى وانحراف معياري بالمقارنة مع باقي فقرات البعد
وبمستو  اجابة  (175 2) التشتت الىخفض قيمة معامل  الىىذه النتا ج  , ادت البعد

ٌزٍمى اٌضثبئٓ إػلأبد رغُٙ ) لرابعةالفقرة ا صمتذلك , ح من المقابل مرتفع, وفي

( 622 3أدنى وسط حسابي )عمى  (ثشىً وجٍش فً صٌبدح ِؼشفزُٙ ثّٕزدبد اٌّظٕغ
النتا ج  قادت ىذه, كان الاعمى مقارنتاً مع باقي الفقرات ( 979 2بأنحراف معياري )

الأىمية النسبية  لتحتل( 271 2)ليصل الى مستو   الى رفع قيمة معامل الاختاف
من  المستويينبين ىاذين  في نتا جيا البعد باقي فقرات تدرجت, الخامسة والاخيرة 

والتي اكدت نتا جيا بالمجمل الى ان المعمل لديو فيم كافي لاحتياجات الزبون الوصف 
 بيدف الاستجابة السريعة ليم من خال زيادة التفاعل مع الزبون والتفاعل مع مقتراحتيم

 ومتابعة نتا ج التغدية العكسية والمعمومات التي تقدميا عمميات بحوث السوق   
 التوجه نحو الزبون( نتائج الأحصاءات الوصفية لبعد  4الجدول )  

 ت
 الأحصاءات الوصفية

 الفقرات      

الوسط 
 الحسابي

الأنحراف 
 المعياري 

معامل 
 الأختلاف

مستوى 
 الاجابة

أهمية 
 الفقرة

2 

 

حسؼٝ الاداسة اٌٝ فُٙ ِخطٍباث اٌضبائٓ 

ٚحؼًّ ػٍٝ حٍب١خٙا لبً اٌّؼاًِ إٌّافست 

 ٌٙا

 3 ِشحفغ 1.222 1.236 5.122
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 من اعداد الباحث المصدر:
الاحصـــــــــا ي  ( نتـــــــــا ج الوصـــــــــف7يعـــــــــرض الجـــــــــدول ) :اسيييييييييتخدام التكمنوجييييييييييا  . ت

ىميــــــة النســــــبة الاولــــــى أن الأ اكــــــدت الــــــىي تــــــالو , التكمنوجيــــــا اســــــتخدامالخاصــــــة ببعــــــد 
ـــــى اقتنـــــاء الابـــــداعات فـــــي تســـــعى ادارة ) الاولـــــىمـــــن نصـــــي  الفقـــــرة كانـــــت  المعمـــــل ال

 مجــــال التكنولوجيــــة لأحـــــداث تغيــــرات ايجابيـــــة فــــي صــــناعة الالبـــــان تفــــوق المنافســـــين(
 الــــــــىىــــــــذه النتـــــــا ج  , ادت (766 2) وانحــــــــراف معيـــــــاري (274 4بوســـــــط حســـــــابي )

 , وفـــــيجـــــدا  وبمســـــتو  اجابـــــة مرتفـــــع (179 2) التشـــــتت الـــــىخفـــــض قيمـــــة معامـــــل 
رزاااٛفش فاااً اٌّؼّاااً رىٌٕٛٛخٍاااب وشااا  ٚاٌزششاااٍر ) لخامســـةالفقـــرة ا صـــمتح المقابـــل ,

ىـــــو  (345 3وســـــط حســـــابي )عمـــــى  (اٌاااااذلٍك ٌٍسٍٍااااات ) اخٙاااااضح اٌباااااشد اٌّشواااااضي
الاعمــــــــى  (951 2بــــــــأنحراف معيــــــــاري ) الادنــــــــى بالمقارنــــــــة مــــــــع بــــــــاقي فقــــــــرات البعــــــــد
ــــــــي ــــــــرات البعــــــــد والت ــــــــاقي فق ــــــــاً مــــــــع ب ــــــــع قيمــــــــة معامــــــــل ادت  مقارنت ــــــــى رف التشــــــــتت ال

بـــــــــاقي  امـــــــــا بخصـــــــــو , الخامســـــــــة والاخيـــــــــرة لأىميـــــــــة النســـــــــبية ا لتحتـــــــــل( 284 2)
والتــــي اكـــــدت مــــن الوصــــف  الحــــدينبــــين ىــــاذين  فقــــد تأرجحــــت نتا جيــــا البعــــد فقــــرات

3 

حسخخذَ الاداسة ٔخائش حح١ًٍ اٌب١أاث 

ٌشؤٜ اٌضبائٓ ٚحؼ١ٍماحُٙ ٚحضشبخُٙ فٟ 

 ححذ٠ذ ِضالاث حط٠ٛش ِٕخضاحُٙ 

 5 ِشحفغ 1.374 1.265 4.742

4 
اٌّؼًّ  ححذ٠ذ اٌفضٛة ب١ٓ  ٠ّىٓ لاداسة

 ِٕخضاث اٌّؼًّ ٚحاصاث اٌسٛق
 2 ِشحفغ 1.226 1.235 5.242

5 
٠خٍمٝ اٌضبائٓ إػلأاث حسُٙ بشىً وب١ش 

 فٟ ص٠ادة ِؼشفخُٙ بّٕخضاث اٌّصٕغ .
 6 ِشحفغ 1.322 1.222 4.733

6 
حسخف١ذ اداسة اٌّؼًّ ِٓ اسَاء  اٌضبائٓ 

 الإ٠ضاب١ت ٚاٌسٍب١ت 
 4 ِشحفغ 1.356 1.271 4.222

  ِشحفغ 1.252 1.622 4.227 المتوسط العام لبعد 
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ـــــــىنتا جيـــــــا  ـــــــاء إل ـــــــي التكنموجيـــــــة الأدوات  ســـــــعي اقتن  عزيـــــــزلت المعمـــــــل ياســـــــتخدميالت
   الجيود التسويقية

 التكنلوجٌا استخدام( نتائج الأحصاءات الوصفية لبعد  5الجدول )  

 المصدر:من اعداد الباحث 
وصفيا تعرض الفقرات التالية ابعاد ,  عمى اربعةىذا المتغير  ضم : قيمة الزبون  2

 : وحس  الآتي بصورة متتاليةالاحصا ي 

 ت
 الأحصاءات الوصفية

 الفقرات      

الوسط 
 الحسابي

الأنحراف 
 المعياري 

معامل 
 الأختلاف

مستوى 
 الاجابة

أهمية 
 الفقرة

2 

حسؼٝ اداسة اٌّؼًّ اٌٝ الخٕاء الابذاػاث 

فٟ ِضاي اٌخىٌٕٛٛص١ت لأحذاد حغ١شاث 

ا٠ضاب١ت فٟ صٕاػت الاٌباْ حفٛق 

 إٌّافس١ٓ 

5.325 1.277 1.222 
ِشحفغ 

 صذا
2 

3 

حشصذ اداسة اٌّؼًّ الاوخشافاث اٌؼ١ٍّت 

اٌحذ٠زت فٟ ِضاي اٌخىٌٕٛٛص١ا فٟ طشائك 

 أخاس الاٌباْ باسخّشاس

 5 ِشحفغ 1.312 1.221 4.222

4 

٠ّخٍه اٌّؼًّ حىٌٕٛٛص١ا حذ٠زت فٟ 

اٌمضاء ػٍٝ اٌّىشٚباث اٌّشض١ت فٟ 

 ِٕخضاث الاٌباْ

 4 ِشحفغ 1.222 1.224 4.232

5 
٠سخخذَ اٌّؼًّ حم١ٕت إٌأٛ فٟ ححس١ٓ 

 صٛدة إٌّخضاث اٌٍب١ٕت 
 3 ِشحفغ 1.223 1.721 4.222

6 

حخٛفش فٟ اٌّؼًّ حىٌٕٛٛص١ا وشف 

اٌذل١ك ٌٍح١ٍب ) اصٙضة اٌطشد ٚاٌخشش١ح 

 اٌّشوضٞ)

 6 ِؼخذي 1.325 1.262 4.456

  ِشحفغ 1.245 1.627 4.263 المتوسط العام لبعد 
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( نتا ج الوصف الخا  بالبعد الاول من ابعاد متغير 8يبين الجدول )  :قيمة المنتج  . أ
فقرات , الذي  بخمسةجر  التعبير عنو البعد قيمة الزبون والمتمثل بقيمة المنتج والذي 

تشير ) الخامسةمن نصي  الفقرة كانت ىمية النسبة الاولى أن الأ خالو من يتضح
بوسط حسابي  راضون عمى السعر مقارنة بالقيمة(التغذية العكسية من الزبا ن , انيم 

, اد   ىو الادنى بالمقارنة مع باقي فقرات البعد (723 2وانحراف معياري ) (212 4)
الجية , وفي  وبمستو  اجابة مرتفع (175 2) تشتتخفض قيمة معامل ال ذلك الى
ارا ِب لٛسٔذ رؼذ ِٕزدبد اٌّؼًّ الزظبدٌخ ) لثالثةمن ذلك , حققت الفقرة ا المقابمة

بالمقارنة مع ( 257 1) الاعمى ( بأنحراف معياري562 3( أدنى وسط حسابي )ثبٌغؼش
 النتا ج الى رفع قيمة معامل الاختاف ادت ىذه, باقي الفقرات الخاصة بيذا البعد 

بين  درجت نتا جيافقد ت البعد باقي فقرات عن, اما خامسة أىمية النسبية ب( 297 2)
 الى, تشير نتا ج ىذا البعد بالمجمل الى ان المعمل يسعى من الوصف  المستويينىاذين 

, مما يؤدي في النياية إلى تعزيز المبيعات والنمو  وزيادة ولا يم زبا نوتحقيق رضا 
 وتعزيز عامة تجارية قوية وموثوقة ترتبط بقيمة,  زيادة قيمة المنتجو  المستدام لمشركة

  تو جودو  المنتج
 قٌمة المنتجتائج الأحصاءات الوصفية لبعد ( ن 6الجدول )  

 ت
 الأحصاءات الوصفية

   الفقرات    

الوسط 
 الحسابي

الأنحراف 
 المعياري 

معامل 
 الأختلاف

مستوى 
 الاجابة

أهمية 
 الفقرة

2 
حباع ِٕخضاث اٌّؼًّ بسؼش ِٕاسب , 

 ٚحخسُ بم١ّت ػا١ٌت
 3 ِشحفغ 1.223 1.222 5.266

3 
٠ٍبٟ اٌّؼًّ ِخطٍباث اٌضٛدة اٌؼا١ٌت 

 ٚاٌسؼش إٌّاسب
 4 ِشحفغ 1.337 1.222 4.275
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 من اعداد الباحث المصدر:
اسفرت نتا ج الوصف الخاصة بفقرات بعد القيمة الوظيفية كبعد  :ب . القيمة الوظيفية 

الذي و ,  ( تفاصيل نتا جو9ثان من ابعاد متغير قيمة الزبون والتي يعرض الجدول )
 منتجات تتسم) الثانيةالفقرة  كانت من نصي ىمية النسبة الاولى أن الأ ومن تيوصح
 البيع بعد ما وخدمة والتكنولوجيا الجودة يعتبرون اذ , الزبا ن لد  عالية بموثوقية المعمل
وانحراف  مرتفع نسبياً بالمقارنة مع باقي فقرات البعد (224 4) بوسط حسابي (أىمية ذات

خفض قيمة  الىىذه النتا ج  , ادت بالمقارنة مع فقرات البعد (694 2) ىو الادنى معياري
من ذلك  الجية المقابمة , وفي تو  اجابة مرتفعوبمس (172 2) التشتت ليصل الىمعامل 

تصنع منتجات الالبان من مواد عالية الجودة بالاعتماد عمى ) لخامسةالفقرة ا صمت, ح
ىو ( 227 1( بأنحراف معياري )631 3وسط حسابي )عمى ادنى ( موردين موثوقين

ت ليصل الى مستو  تشتالى رفع قيمة معامل الادت  الاعمى بالمقارنة مع باقي فقرات البعد
في  فقراتالباقي  في حين تأرجحت, الخامسة والاخيرة الأىمية النسبية  لتحتل( 283 2)

تمبية احتياجات والتي اشارت الى سعي المعمل الى من الوصف  الحدينبين ىاذين  نتا جيا
من خال ز القيمة الوظيفية يتعز وزيادة  , بشكل فعال وممموساكمو أو حل مش زبونال

وجعل المنتج أكثر جاذبية واستحساناً  لتحقيق  تصميم منتجاتو بناء عمى احتياجات الزبا ن
   القيمة الوظيفية

4 
حؼذ ِٕخضاث اٌّؼًّ الخصاد٠ت ارا ِا 

 لٛسٔج باٌسؼش
 6 ِشحفغ 1.322 2.162 4.671

5 

اسؼاد اٌضبائٓ ِٓ حسؼٝ الاداسة اٌٝ 

خلاي ِٕخضاث ِخٕٛػت بأسؼاس 

 ِمبٌٛت

 5 ِشحفغ 1.343 1.256 4.754

6 

حش١ش اٌخغز٠ت اٌؼىس١ت ِٓ اٌضبائٓ , 

أُٙ ساضْٛ ػٍٝ اٌسؼش ِماسٔت 

 باٌم١ّت .

 2 ِشحفغ 1.226 1.214 5.123

  ِشحفغ 1.266 1.622 4.272 المتوسط العام لبعد 
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 الوظٌفٌة القيمة( نتائج الأحصاءات الوصفية لبعد 7الجدول )

 من اعداد الباحث المصدر:
بينت نتا ج الوصف الاحصا ي لفقرات بعد القيمة الاجتماعية والتي  :ت . القيمة الاجتماعية 

الفقرة كانت من نصي  ىمية النسبة الاولى أن الأ ونع اسفرالذي ( و 12يعرضيا الجدول )
ىو  (131 4) بوسط حسابي يفتخر زبا ن المعمل عند استعمال منتجات المعمل() الثالثة

ىذه  منخفض نسبياً , ادت (741 2) نحراف معياريأو  الاعمى مقارنتاً مع باقي فقرات البعد
من الناحية , و  وبمستو  اجابة مرتفع (178 2) الاختاف الىخفض قيمة معامل  الىالنتا ج 
رسبفظ الاداسح ػٍى اداِخ ػلالخ ِغ اٌضثبئٓ زٍث ٌسظى ) الخامسةالفقرة  صمت, حالاخر  

 بمغ ( بأنحراف معياري869 3) الادنى وسط حسابيعمى ال (صثبئٓ اٌّؼًّ ثبلاززشاَ ٚاٌزمذٌش

 ت
 الأحصاءات الوصفية

 الفقرات      

الوسط 
 الحسابي

الأنحراف 
 المعياري 

معامل 
 الأختلاف

مستوى 
 الاجابة

أهمية 
 الفقرة

2 
ا خذِاث ِخ١ّضة ِغ  ًّ ٠مذَ اٌّؼًّ دائ

 ِٕخضاحٗ بشىً ١ّ٠ضٖ ػٓ إٌّافس١ٓ
 3 ِشحفغ 1.313 1.272 4.221

3 

حخسُ ِٕخضاث اٌّؼًّ بّٛرٛل١ت ػا١ٌت 

ٌذٜ اٌضبائٓ , ار ٠ؼخبشْٚ اٌضٛدة 

ٚاٌخىٌٕٛٛص١ا ٚخذِت ِا بؼذ اٌب١غ راث 

 أ١ّ٘ت 

 2 ِشحفغ 1.223 1.725 5.135

4 
حخسُ ػشٚض اٌّؼًّ باٌضٛدة اٌؼا١ٌت ِٓ 

 خلاي حم١١ّاث الاداء ِٓ لبً اٌضبائٓ 
 5 ِشحفغ 1.327 1.275 5.111

5 
ِٕخٛصاث اٌّؼًّ ِخسمت ِصٕٛػت بشىً 

 ص١ذ ِٚحىُ
 4 ِشحفغ 1.312 1.252 5.122

6 
حصٕغ ِٕخضاث الاٌباْ ِٓ ِٛاد ػا١ٌت 

 اٌضٛدة بالاػخّاد ػٍٝ ِٛسد٠ٓ ِٛرٛل١ٓ
 6 ِشحفغ 1.324 2.132 4.742

  ِشحفغ 1.272 1.741 4.212 المتوسط العام لبعد 
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( 232 2)ليصل الى مستو   الى رفع قيمة معامل الاختافقادت ىذه النتا ج ( 889 2)
 الحدينبين ىاذين  في نتا جيا فقراتال ةبقي تدرجت في حين, الخامسة الأىمية النسبية  لتحتل

الاجتماعية أو تحسين  ة الزبا نإلى تعزيز مكانوالتي اكدت عمى سعي المعمل من الوصف 
الاجتماعي وتقديم المبادرات  عند استعمال منتجاتو , عبر التاثيرصورتيم الاجتماعية 

 الاجتماعية التي تترك انطباعات ايجابية لد  الجميور   
 الاجتماعٌة القيمة( نتائج الأحصاءات الوصفية لبعد  12الجدول )  

 من اعداد الباحث المصدر:

 ت
 الأحصاءات الوصفية

 الفقرات      

الوسط 
 الحسابي

الأنحراف 
 المعياري 

معامل 
 الأختلاف

مستوى 
 الاجابة

أهمية 
 الفقرة

2 
حض١ف اٌؼلاِت اٌخضاس٠ت اٌخٟ ٠مذِٙا 

 اٌّؼًّ ل١ّت اصخّاػ١ت ٌٍضبائٓ
 4 ِشحفغ 1.332 1.267 4.222

3 

حساػذ اٌؼلاِت اٌخضاس٠ت اٌخٟ حمذَ 

ٌٍضبائٓ فٟ حشن أطباع ص١ذ ٌذٜ 

 3 ِشحفغ 1.222 1.232 5.152 ا٢خش٠ٓ

4 
٠فخخش صبائٓ اٌّؼًّ ػٕذ اسخؼّاي 

 ِٕخضاث اٌّؼًّ
 2 ِشحفغ 1.222 1.252 5.242

5 

٠شخشٞ اٌضبائٓ ِٕخضاحٕا لأُٙ 

٠فضٍْٛ اٌم١ّت الاصخّاػ١ت ػٍٝ 

 اٌم١ّت الالخصاد٠ت

 5 ِشحفغ 1.335 1.222 5.123

6 

ححافع الاداسة ػٍٝ اداِت ػلالت ِغ 

اٌضبائٓ ح١ذ ٠حظٝ صبائٓ اٌّؼًّ 

 بالاحخشاَ ٚاٌخمذ٠ش

 6 ِشحفغ 1.341 1.222 4.272

  ِشحفغ 1.256 1.622 4.222 المتوسط العام لبعد 
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 (  قيم مؤشرات جودة النموذج لقياس صدق فقرات متغيرات الدراسة 12الجدول ) 

قاً لمعطيات اختبار الصدق البنا ي التوكيدي وبرنامج االبـــاحـــثة وفالمصدر: اعـــداد 
V29 Amos. 

 

 ِؤششاد اٌزببثك

 لٍّخ اٌّؤششاد

اٌزغٌٛك  رفغٍش اٌجـــبزـــثخ ِؼٍبس اٌمجٛي ٌّؤشش اٌزببثك

 الاعزجبلً

لٍّخ 

 اٌضثْٛ

إٌغجخ ثٍٓ لٍّخ ِشثغ 

 ٚدسخخ اٌسشٌخ وبي

The Relative Chi-

Square 

أْ رىْٛ لٍّخ اٌّؤشش ألً ِٓ  3.626 3.835

5 

ِدًّ ٔزبئح اٌزسـًٍٍ 

اٌؼبِـًٍ اٌزـٛوٍذي وبٔذ 

ٚثبٌزبًٌ ٌٛثك  خِؼٌٕٛ

 55طذق رّثًٍ اٌفمشاد 

اٌّٛخٛدح فً الاعزجبٔخ 

 ٌّٛضٛع اٌجسث اٌّٛعَٛ

الاعزجبلً  ) رأثٍش اٌزغٌٛك

 (فً رؼظٍُ لٍّخ اٌضثْٛ

 خٍش رّثًٍ

ِؤشش خزس ِزٛعظ ِشثغ 

 اٌخبأ اٌزمشٌجً

Root Mean Square 

Error Of 

Approximation 

( RMSEA ) 

0.065 0.078 

إرا وبٔذ لٍّخ اٌّؤشش ألً ِٓ 

...5 

ٌؤشش رٌه اْ إٌّٛرج ٌببثك 

ثذسخخ ربِخ ثٍبٔبد اٌؼٍٕخ ِٓ  

 , أِب إر وبٔذ لٍّخ اٌّؤشش ثٍٓ

( فئْ رٌه   4...ٚ  5...) 

ػٍى اْ إٌّٛرج ٌببثك ِؤشش 

ثذسخخ ِشرفؼخ ثٍبٔبد اٌؼٍٕخ 

ِٓ , فً خلاف رٌه لا ٌمجً 

 إٌّٛرج

 ِؤشش اٌّببثمخ اٌّؼٍبسي

Normed Fit Index 

( NFI ) 

0.719 0.821 

لٍّخ ٘زٖ اٌّؤششاد ِسظٛس 

ثٍٓ طفش ٚٚازذ دائّبً... فىٍّب 

الزشثذ ِٓ اٌٛازذ وبْ اٌزببثك 

ثذسخخ ػبٌٍخ ٌٚفضً أغٍت 

الازظبئٍٍٓ اْ رىْٛ لٍّزٙب 

 فأوثش ....ِٓ 

 ِؤشش اٌّببثمخ اٌّمبسْ

Comparative Fit 

Index ( CFI ) 

0.781 0.889 

 ِؤشش اٌّببثمخ اٌّزضاٌذ

Incremental Fit 

Index ( IFI ) 

0.792 0.901 

 ِؤشش رٛوش ٌٌٛظ

Tucker-Lewis 

Index 

( TLI ) 

0.721 0.819 
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 اختبار الفرضيات -1.1
سيتناول ىذا المبحث عرض نتا ج أختبارات العاقة لفرضيات الإرتباط والتأثير بين 

نحو الزبون,  المنتجات , والتوجو ابعاد متغير التسويق الاستباقي والتي ىي : ) ابتكار
التكنولوجيا( كمتغير مستقل , ومتغير قيمة الزبون كمتغير معتمد , ويجري  واستخدام

 الان عرض لنتا ج الاختبار وعمى التوالي :
  أختبار فرضيات التأثير )الفرضية الرئيسة وتفرعاتها للانحدار البسيط( :

بين بعد  التأثيرعاقة ختبار لأىذه الفقرة  عينت :قيمة الزبونو أ. ابتكار المنتجات 
 وحس  ماىو معروض ىانتا ج إختبار  بينت والتي,  الزبون وقيمة المنتجات ابتكار

اي  أن اً بيينم ( 576) تبمغ الأنحدار ميل معاملقيمة  ان (11 الجدول ) في تفاصيمو
متغير قيمة  في مقابل تغيير الى يقود ابتكار المنتجات بعد في واحدة وحدة بمقدار تغير

 احصا ية تامة ةمعنويب , المذكور بيتا ميل الانحدار معاملقيمة  بمقدار الزبون
Rقيمتو ) تمغبالذي حديد ( في ظل معنوية معامل الت222 2)

تمك  فسرت( ل342.=2
   ( %34.2بنسبة ) قيمة الزبونتباين  النتيجة

الفرضية ىذه  ( نتا ج اختبار24يبين الجدول )قيمة الزبون: و التوجه نحو الزبون    
تتنبأ ىذه  ( 675) تبمغقيمة معامل التأثير  ان اسفرت عن والتي,  الثانيةالفرعية 

 الى يقود واحدة وحدة بمقداريحدث لبعد التوجو نحو الزبون  باين قدتالقيمة الى ان اي 
 ةمعنويب ,المذكور التأثير معاملقيمة  بمقدارو  متغير قيمة الزبون في مقابل تغير اخر
Rقيمتو ) تمغبالذي فسير معامل الت , اما عن قيمة (222 2) تامةاحصا ية 

2
=.563 )

   (%3 56بنسبة ) قيمة الزبونتباين  عن فسرتل
تمخضت نتا ج اختبار الفرضية الفرعية الثالثة  قيمة الزبون :و استخدام التكنموجيا  ج.

 تبمغالتي  معامل التأثير بيتا قيمة عن ,( نتا ج اختبارىا 11والتي يعرض الجدول )
 ةمعنويب في تمك العاقة الموجبة طرديةال عاقةنوع ال لىا النتيجة ىذه تشير , ( 545)

 تمغب حديد فقدمعامل الت , اما بخصو  قيمة (222 2) احصا ية تامة
(R

 بمقداريحصل  إذ يمكن التنبؤ عبر ىذه النتيجة الى ان اي تباين قد( 0.298=2
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 متغير قيمة الزبون في مقابلتباين  الى يقود التكنموجيااستخدام  بعد في واحدة وحدة
 التحديد    معامل بمقدار

الخاصة بفرضية  الثانية لر يسةالفرضية ا ( نتا ج اختبار11في حين يبين الجدول )
باستعمال الانحدار البسيط والمخصصة لاختبار عاقة التأثير بين متغير  التأثير

 تبمغ قيمة معامل بيتا ان اسفرت عن والتي, الزبون التسويق الاستباقي ومتغير قيمة 
يمكن ان يحدث في متغير التسويق  باينتتتنبأ ىذه القيمة الى ان اي ( 81..5)

قيمة  بمقدار متغير قيمة الزبون في مقابل تباين الى ؤديي واحدة وحدة بمقدارالاستباقي 
في  قوية طردية الاتجاه موجبة عاقة وجود لىا القيمة ىذه تؤكدو  , المذكور بيتا معامل

, اما قيما يخ   (222 2) احصا ية تامة ةمعنويب العاقة المدروسة في ىذه الفرضية
Rقيمتو ) تمغبالذي فسير معامل الت قيمة

قيمة تباين  ىذه النتيجة فسرت( ل0.611=2
  ( %1 61بنسبة ) الزبون

 ( نتائج إختبار فرضيات التأثير 11جدول ) 

 من اعداد الباحث المصدر:

متغير                 
 الأستجابة )المعتمد(

 
أبعاد المتغير التفسيري 

 )المستقل(

 قيمة الزبون

 الثابت
α 

معامل 
 الأنحدار
 

معامل 
 التحديد
R0 

إحصاءة 
 الأختبار
F 

قيمة 
 المعنوية
P 

نتيجة 
 الأختبار

 معنوي .222 20.445 2.120 2.354 1.267 ابتكار المنتجات 1

 معنوي .222 123.431 2.341 2.451 1.006 التوجه نحوالزبون 0

استخدام  1
 معنوي .222 20.570 2.076 2.361 1.411 التكنولوجيا

 معنوي .222 106.612 411. 1.221 021.- التسويق الاستباقي
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 المبحث الرابع/ الاستنتاجات والتوصيات -2
 الاستنتاجات : -1.2
 المبحوثة  تعطي اىتماماً واضحاً لمتطمبات وابــــعاد التســــــويقان ادارة المعامل  .1

اعتماد المعامل عمى الابتكار والإبداع بغية تمبية الاستباقي لذلك أظيرت النتا ج 
ر في عممية التحسين عمى احتياجات الزبا ن المتغيرة والمتنوعة والاستمرا

عن سعيو الى تقديم منتجات  التي تميز العامة التجارية بيدف جذ   ,فضاً منتجاتيا
المعامل حول سد  أظيرت النتا ج قدرةالزبا ن الجدد والاحتفاظ بالزبا ن الحالين , كما 

الفجوة بين حاجات السوق الفعمية وما يقدمو من منتجات عبر فيم توقعاتيم واحتياجاتيم  
   ر والابتكار في صناعة الألبانبشكل جيد من خال التواصل المستم

ان مد  الافادة من بيانات استجابة الزبا ن تمكن المنظمة من توقع اتجاه السوق   2
والابتكار بشكل استباقي من خال فيم ما يقدره الزبا ن وما يفتقرون اليو لذلك يمكن 

جابة المنظمات من تصميم عروضيا لتمبية متطمبات السوق بشكل افضل وبذلك يعد است
 الزبا ن خارطة الطريق لمنمو والابتكار في المستقبل 

اىم  تأثيرات التكنولوجيا عمى التسويق ىو القدرة عمى جمع وتحميل كميات ىا مة من  3
البيانات وبكذلك اظيرت النتا ج بذل ادارة المعامل جيود حثيثة لمواكبة التطور 

دام التكنموجيا في عمميات التكنموجي السريع في صناعة الالبان اضافة الى استخ
التسويق , بيدف التفوق عمى منافسيو وكس  ميزة تنافسية , اضافة الى وضع ادارة 
التسويق في المعمل خطط استراتيجية شاممة إستباقية تعتمد عمى المرونة والسرعة 

 لمواجية تغير اتجاىات السوق والمستيمكين  والاستجابة ليا  
 التوصيات : -0.2

الاستمرار في عممية تطوير منتجاتو عمى ادارة المعمل الاستمرار في دراسة لتعزيز   1
السوق والتواصل المستمر مع الزبون والاستفادة من معمومات التغذية العكسية بغية فيم 
الزبون بعمق اكبر ومحاولة الالتزام بمعايير الجودة المطموبة , اضافة الى مواكبة 

 التطورات التي تطرأ عمى السوق 
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ان لتعزيز ستراتيجيات التوجو نحو الزبون عمى ادارة المعمل مواصمة تقديم منتجات   2
بناءً عمى تفضيل الزبا ن وتوفير خيارات متعددة تناس  ىذه التفضيات , ولتحسين 
اداء ادارة التسويق يج  عمى الادارة تمكين موضفييا من استعمال اسالي  تكنموجية 

 يانات والتنبوء في سموك الزبا ن  حديثة تسيم في عممية تحميل الب
ان لتغير اتجاىات السوق اثر كبير عمى الستراتيجيات التسويقية ومنيا الاستباقية ,   3

إذ لابد من ادارة المعمل مواكبة ىذه التغيرات عبر وضع خطة تسويقية متكاممة تجمع 
, وبغية زيادة بين قنوات الترويج التقميدية والرقمية لتحقيق أقصى استفادة من الموارد 

القدرة التنافسية يج  عمى الادارة الاستثمار بالبحث والتطوير وعممية التحسين المستمر 
 عمى المنتجات  
 قائمة المصادر
 المصادر العربية

دور التسويق الاستباقي في تحسين الحصة السوقية ,  (,2222نصور, ريزان,) -1
لاذقية, بحث استاذ مساعد, قسم دراسة ميدانية عمى مراكز شركة ايماتيل في محافظة ا

 ( 17جامعة تشرين, الاذقية, سورية , رقم الصفحة)-ادارة اعمال, كمية ادارة واقتصاد
(, دور الرشاقة الاستراتجية في تعزيز الاستباقة 2222عمر, زكية سعدون,) -2

التسويقية, دراسة استطاعية لاراء عينة من المدراء في عدد من موظفي بعض 
 -, المعيد الفني, جامعة دىوك التقنية, اقميم كوردستانITفي دىوك, قسم المصارف 

 ( 293(,الصفحة)1(, العدد)25العراق, مجمة جامعة دىوك,المجمد)
(  دور أبعاد جودة 2218رفل مؤيد عبد الحميد  ) الدكتور رعد عدنان رؤوف, & -3

الخدمات في تعزيز قيمة الزبون دراسة استطاعية لآراء عدد من الزبا ن في مصرف 
 الشمال لمتمويل والاستثمار في محافظة نينو   
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