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 المستخلص

ا يهدف البحث إلى التعرف على مستويات الكفاءة التسويقية وأبعادها )التكاالي  التساويقية، التياوير التساويقلا، الا صاام وادماة ال باا ن، ر ا

عان،  التسويقية( فضالاال بون(، والتموقع السوقلا وأبعاده )جودة وسلامة المنتج، الامتثام والتنظيم، الاستدامة والمسؤولية الاجتماعية، القدرات  

بأبعاده )المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع( فلا العلاقاة باين    أثير الأبداع التسويقلا كمتغير وسيط حليل علاقة التأثير بينها. كما ااتبرت البحث  

اعتماد البحاث المانهج الوصافلا التحليلالا، وصامما مفييااً فر اياً  .الكفاءة التسويقية والتموقع السوقلا فلا شركة أوامياديكا لصاناعة الأدوياة

( عااملاً فالا الكاركة، 200شامل متتماع الدراساة ) (SPSS V.24) للعلاقات بين المتغيرات اضع لعدد من الااتبارات الإحصاا ية باساتفدا 

( 200لمحدودية حتم متتمع البحث، أعتمد البحث على أسلوب التعداد الكامل بحيث شمل عينة البحث جميع أفراد المتتماع،  ام  وزياع )  ونظراً 

 وصل البحث الى متموعة أساتنتاجات أهمهاا وجاود  اأثير  يار   .( أستمارة170للتحليل ) والصالحةالأستمارات المعادة  وعددأستمارة أستبانة 

أهم المقترحات  رورة التركي  على منتتاات جديادة تات  ومنمباشر معنوي للكفاءة التسويقية فلا التموقع السوقلا من الام الأبداع التسويقلا،  

 .قنوات  وزيع فعالة لتع ي  التموقع السوقلا للكركة  و يويرقيمة مضافة وأبتكار حملات  رويتية مبتكرة،  
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    The study aims to identify the levels of marketing efficiency and its dimensions 

(marketing costs, marketing development, communication and customer service, 

and customer satisfaction), as well as market positioning and its dimensions 

(product quality and safety, compliance and regulation, sustainability and social 

responsibility, and marketing capabilities), in addition to analyzing the impact 

relationship between them. The study also examined the effect of marketing 

creativity as a mediating variable, with its dimensions (product, pricing, promotion, 

and distribution), on the relationship between marketing efficiency and market 

positioning at Awamedica Pharmaceutical Manufacturing Company. The study 

adopted the descriptive-analytical approach and developed a hypothetical model of 

the relationships among the variables, which was subjected to several statistical 

tests using SPSS (Version 24). The study population consisted of 200 employees of 

the company. Due to the limited size of the population, a census sampling method 

was employed, whereby the research sample included all members of the 

population. A total of 200 questionnaires were distributed, of which 170 valid 

questionnaires were returned and suitable for statistical analysis. The study 

reached several conclusions, the most important of which is the existence of a 

statistically significant indirect effect of marketing efficiency on market positioning 

through marketing creativity. Among the key recommendations is the need to focus 

on developing new value-added products, innovating creative promotional 

campaigns, and enhancing effective distribution channels to strengthen the 

company’s market positioning. 
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  المقدمة

فلا  واستمرارها  الكركات  لنتاح  الأساسية  الركا    أحد  التسويق  أصبح  المعاصرة،  التنافسية  الأعمام  بيئة  ظل  فلا 

الأسواق. و برز الكفاءة التسويقية والتموقع السوقلا كعاملين جوهريين يسهمان فلا جذب العملاء والحفاظ عليهم و حقيق  

أرباح مستدامة. فالتموقع السوقلا يمثل عملية استرا يتية  هدف إلى  ميي  المنتج أو الفدمة عن المنافسين وبناء صورة  

تهنية ممي ة لدى المستهلكين، بما يحقق قيمة مضافة ومي ة  نافسية من الام الاهتما  بتودة المنتج وسلامته والامتثام 

للمعايير التنظيمية. أما الكفاءة التسويقية، فهلا  عكس قدرة الكركة على  حقيق أهدافها التسويقية بأقل  كلفة ممكنة عبر 

 يوير المنتتات وادمة ال با ن و حقيق ر اهم، فضلاً عن  وظي  الأدوات الحديثة فلا  حليل السوق وإدارة الحملات 

التسويقية ويففض  كالي    العمليات  السوق يع ز من كفاءة  القوي فلا  التموقع  أن  إلى  التسويقية. وقد أشارت الأدبيات 

 .جذب العملاء والمحافظة عليهم

التسويقية والتموقع السوقلا، إت يسهم فلا  قديم  الكفاءة  التسويقلا كمتغير وسيط مهم بين  وفلا هذا السياق، يبرز الإبداع 

دراسات  أظهرت  وقد  المستهلكين.  لدى  و أثيراً  جاتبية  أكثر  التسويقية  العروض  مبتكرة  تعل  وأفكار  استرا يتيات 

حديثة. أن الكركات التلا  ستثمر فلا الإبداع التسويقلا  حقق قيمة أعلى لعلامتها التتارية و  يد من قدر ها التنافسية فلا 

 .الأسواق

الكركات  إحدى  بوصفها  الأدوية  لصناعة  أواميديكا  فلا شركة  لتيبيقها  الدراسة  هذه  جاءت  الأهمية،  هذه  من  انيلاقاً 

العراق، والتلا  متلك قدرة إنتاجية قوية و لبلا اليلب المحللا   –الرا دة فلا متام التصنيع الدوا لا فلا إقليم كوردستان  

للإبداع   الوسيط  الدور  ااتبار  مع  السوقلا،  والتموقع  التسويقية  الكفاءة  بين  العلاقة  طبيعة  البحث  ويهدف  والدوللا. 

 التسويقلا. 

 المحور الاول: الإطار العام ومنهجية البحث 

 أولاً: مشكلة البحث

 عد صناعة الأدوية من الصناعات الحيوية التلا  ؤثر بعمق فلا الصحة العامااة والاقتصاااد العااالملا، إت  عتمااد الكااركات 

العاملة فيها على استرا يتيات  سويقية فعّالة لتحقيق التوازن بين التموقع السوقلا والكفاءة التسااويقية، مااع الاسااتفادة ماان 

الإبداع التسويقلا كمتغير وسيط يضمن التمي  والتنافسية. فالتموقع السوقلا يحدد مكانة الكركة فاالا السااوق ويباارز كيفيااة 

 مي  منتتا ها عن المنافسين، فلا حين  عكس الكفاءة التسويقية قدرة الكركة على استثمار مواردها لتحقيق أفضل النتا ج 

بأقل كلفة ممكنة. وقد أظهرت ال يارات الميدانية لكركة أواميديكا لصناعة الأدوية حتم التحااديات التاالا  واجههااا نتيتااة 

، وظهااور متحااورات جدياادة، 19-الأو اع الصحية المحلية والعالمية، ااصة فلا ظل استمرار  ااداعيات جا حااة كوفيااد

إ افة إلى العبء المت ايد للأمراض المعدية و ير المعدية. ومع تلك، استياعا الكركة أن  عُ ز موقعهااا فاالا القياااع 

 الدوا لا و حصل على عدة شهادات دولية  عكس الت امها بالمعايير الصحية العالمية.

 وانيلاقاً من تلك،  تحدد مككلة البحث فلا التساؤم الر يس:

فاالا هااذه العلاقااة  وما مدى  أثير الأبداع التسويقلا كمتغياار وساايطهل  سهم الكفاءة التسويقية فلا  حقيق التموقع السوقلا؟ 

 داال شركة أواميديكا لصناعة الأدوية؟

 ويتفرع عن هذا التساؤم الر يس متموعة من الأسئلة الفرعية، أبرزها:

ما مستوى الكفاءة التسويقية وأبعادهااا ) الكفاااءة التسااويقية ، التيااوير التسااويقلا ، الأ صااام وادمااة ال بااا ن ،  -1

 ؟ر ا ال بون ( فلا الكركة المبحوثة

 فلا الكركة المبحوثة؟المفتلفة )المنتج ، التسعير ، الترويج ، التوزيع (    أبعادهما واقع الأبداع التسويقلا و -2

مااا مسااتوى التموقااع السااوقلا وأبعاااده ) جااودة وساالامة المنااتج ، الأمتثااام والتنظاايم ، الأسااتدامة والمسااؤولية  -3

 الأجتماعية ، القدرات التسويقية ( فلا الكركة المبحوثة؟

 هل يظهر  أثير مباشر بين متغيرات الدراسة وأبعادها الفرعية؟ -4

 فلا العلاقة التأثيرية بين الكفاءة التسويقية والتموقع السوقلا؟  الأبداع التسويقلا كمتغير وسيطما طبيعة  أثير   -5

  .البحثثانياً: أهمية 

 - :يتتلى أهمية البحث فلا مستويين وعلى النحو الآ لا

  .أ. الأهمية الأكاديمية

يسعى البحث إلى  قديم إطار نظري معاصاار يااربط بااين المتغياارات الثلاثااة )الكفاااءة التسااويقية، التموقااع السااوقلا،  .1

والإبداع التسويقلا(، بما يمثل محاولة علمية لإ ناااء المكتبااة المعرفيااة عباار ااتبااار العلاقااات والتااأثيرات المتبادلااة 

 .بينها، واستعراض أحدث ما  وصلا إليه الدراسات السابقة لبناء إطار فلسفلا ومفاهيملا متكامل
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يساهم البحث فلا رد  الفتوة المعرفية القا مة، إت لاام  تناااوم الأدبيااات السااابقة العلاقااة الفلساافية المباشاارة بااين هااذه  .2

المتغيرات بككل كافٍ، بل اكتفا بالإشارة إلى علاقات  ير مباشرة بين بعض أبعادها، الأمر الااذي يماانح الدراسااة 

 .الحالية قيمة إ افية

  .ب. الأهمية الميدانية

 تتلى الأهمية الميدانية فلا ار باط البحااث بقياااع حيااوي وحساااا وهااو قياااع صااناعة الأدويااة، لمااا لااه ماان دور  .1

 .محوري فلا إنقات الأرواح و حسين النتا ج الصحية و ع ي  التنمية المتتمعية

يوفر البحث فهماً عملياً ليبيعة العلاقة التأثيرية بين الكفاءة التسويقية والتموقع السوقلا عبر  أثير المتغير الوساايط    .2

للإبداع التسويقلا، بما يساعد العاملين فلا هذا القياع الحيوي على  ع ي  موقع شركا هم التنافسلا و حقيااق اسااتدامة 

 .نتاحها

    ثالثاً: أهداف الدراسة

 :فلا  وء مككلة البحث وأهميته  تتسد أهداف البحث فلا  حقيق مايللا

 .الكركة المبحوثةا معرفة مستويات متغيرات البحث فلا  1

الحالية على   2 نتا تها  االبحث، وامكانية  عميم  الفر لا وفر يات  البحث  الكك  عن نتا ج ااتبار مفيط  الكركة  ا 

 .المبحوثة

ا  كفيص  أثير الابداع التسويقلا فلا العلاقة بين الكفاءة التسويقية والتموقع السوقلا، وامكانية  سفيره ايتابياً فلا  لك   3

 .العلاقة

القياع   4 لفدمة ودعم  المقترحات  و قديم متموعة من  أستنتاجات منيقية،  الى  للتوصل  التحليل  نتا ج  الأستفادة من  ا 

 المبحوث. 

 ً  المخطط الفرضي للبحث : رابعا

للبحث والككل ) بين متغيرا ها  م  صميم مفيط فرصلا  العلاقات  البحث واهدافه وبيان  ( يو ح  1فلا  وء مككلة 

  .تلك

 
 على مككلة البحث وبيان العلاقات بين متغيرا ها بالاعتمادالمصدر: من اعداد الباحثان 

 تاثير مباشر            ( تاثير غير مباشر )    ( الخطط الفرضي للبحث1الشكل )

  .وينبثق من المفيط الفر لا الفر يات الآ ية

هناك  أثير مباشر للكفاءة التسويقية فلا التموقع السوقلا فلا شركة أواميديكا لصناعة الأدوية    :الفرضية الرئيسة الأولى

 .فلا مدينة أربيل

هنالك  أثير مباشر للكفاءة التسويقية فلا الإبداع التسويقلا فلا شركة أواميديكا لصناعة الأدوية    :الفرضية الرئيسة الثانية

 .فلا مدينة أربيل

يوجد  أثير مباشر للإبداع التسويقلا فلا التموقع السوقلا فلا شركة أواميديكا لصناعة الأدوية    :الفرضية الرئيسة الثالثة

 .فلا مدينة أربيل

  التسويقلا   الأبداعللكفاءة التسويقية فلا التموقع السوقلا من الام  أثير     ير مباشر  هناك  أثير:  الفرضية الرئيسة الرابعة

 فلا شركة أواميديكا لصناعة الأدوية فلا مدينة أربيل كمتغير وسيط

  .البحثمنهج   خامساً:

 م أ باع المنهج الوصفلا التحليللا لا راض هذا البحث وسيتم الأعتماد على أسااتيلاع أراء المتتمااع المفتااارة ووصاا  

 الحالة و حليلها وأاتبار صحة الفر يات أو نفيها والمنبثقة من المفيط الفر لا للبحث ومن ثم أستفلاص النتا ج.
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  المحور الثاني : الجانب النظري

 اولاً:الكفاءة التسويقية.

 . تطور مفهوم الكفاءة التسويقية وتعاريفها. 1

زيادة   مثل  الظاهرة  النتا ج  على  بناء  التسويقلا  الفكر  بدايات  فلا  التسويقية  الكفاءة  السوقية.    المبيعات، قاا  الحصة 

كما أنفقا الكركة فلا التسويق مقارنة بما حصلا عليه من    المفرجات:رك ت النماتج التقليدية الى نسبة المدالات الى  

النوعية مثل ر ا ال بون و فاعلهم مع   ت ا  ما،عوا د لكن هذا المفهو  كان  يقاً نوعاً   لم يأاذ بعين الأعتبار التوانب 

يكير   الولاء.  ومستوى  التتارية  لانتاز 35  :2000  جلا،  )الديوهالعلامة  المدالات  من  كلفة  يقلل  الذي  التغير  أن   )

للكفاءة   ستكون  حسيناً  بو وح  هلا  المنتتات  من  المفرجات  المستهلكين  تاه  لقناعة  أي  قليل  وبدون  معينة  وظيفة 

والتغيير الذي يقلل من الكل  ولكنه فلا الوقا نفسه يقلل من قناعة المستهلكين  تاه المنتتات ربما واقعياً هو    التسويقية،

للكفاءة   المفهو   التسويقية.  ومع صلاحية هذا  للكفاءة  الكامنة فلا    التسويقية، قليل  فأن أستفداما ها  تحدد فلا الصعوبة 

الأساسية   اليبيعة  أن  أفتراض  فلا  التكغيلية  تلفص  الكفاءة  ان  المستهلك.   قناعة  أعتبار  وفق  المفرجات  قياا 

للمفرجات من المنتتات  بقى  ير متغيرة ، والتركي  ينصب أساساً فلا التقليل من كل  المدالات التلا  ؤدي الوظيفة 

وتلك عن طريق ايتاد طريقة جديدة للتقليل من حتم العمل الضروري فلا  ناوم المنتج وا نه وأعتماد طريقة محسنة  

فلا  غلي  المواد و تميعها والتلا لا ؤدي فقط الى زيادات فلا الكميات الموجودة فلا فراغ معين وانما  قلل من حالات  

الضرر الام عمليات النقل ، كو ع المنتتات على مساند اكبية قياسية من مكان أنتاجها لمحل أستفدامها وبما يسهل 

التكغيلية  دم على مدى   الكفاءة  فلا زيادة و حسين  الأمثلة  الفقدان والضرر. هذه  النقل ويقلل من أحتمالات  من عملية 

المنظمة الواحدة وبالتاللا  نعكس فلا متملها على مفهو    والكل  يمكن أن  قلل    التسويق،ومتام المعرفة المتوفرة فلا 

   وان مفرجات المنتتات  بقى  ير متغيرة أو أنها  تحسن.

الكتاب   من  عدد  أراء  بحسب  التسويقية  الكفاءة  )بابكر،  والباحثين،ومن  من  عاري   (  50:    2005نستذكر  عري  

مع وجود برنامج فعام لتكريس العلاقات الأنسانية   ومكروعا ها،وجود الفيط التسويقية والترويتية لأنكية المنظمة  

العلاقات   المستهدفة،   الفارجية،و نكيط  الفئات  المنظمية، والتركي  على أحتياجات  العلاقات  ووجود شبكة واسعة من 

ومعرفة   المستهلكين،و قديم أفضل الفدمات لل با ن مقارنة بالاارين، ووجود قاعدة بيانات شاملة عن ال با ن وسا ر  

 مدى  قبل التمهور للفدمات المقدمة من المنظمة. 

)العنابلا   السلع  10  : 2010  وعلوان،أيضاً  من  ال بون  حاجات  اللاز  لاشباع  التسويقلا  النكاط  نا ج  بين  نسبة  أعلى   )

 والفدمات وبين مقدار أجماللا  كلفة الموارد المستعملة فلا العملية الأنتاجية والتسويقية.

( أيضاً  عري   نستذكر  التعاري   أداء 50  : 2015  الفراجلا،من  قياا  فلا  المستفدمة  الأقتصادية  المعايير  أهم  أحد   )

الفدمات)المسوقون(   مقدملا  لك  من  لكل  شا عاً  هدفاً  يمثل  التسويقية  الكفاءة  ان  حسن  والمنتتون    وال با نالسوق،ات 

 والتتمع عموماً. 

( يعنلا أي  غير يففض  كالي  أي نكاط دون  ففيض أشباع  31  :2015  أحمد،وأايراً وليس أاراً نستذكر  عري  )

 ال با ن من السلعة أو الفدمة هو  حسين الكفاءة. 

 .  أبعاد الكفاءة التسويقية.2

على  حديدهم   كذلك  أثرت  مفاهيمهم  على  التسويقية  الكفاءة  فلا متام  والباحثين  للكتاب  المعرفية  الفلفيات  أثرت  وكما 

التسويقية. الكفاءة  يعتمد  لأبعاد  التسويقية، سوف  للكفاءة  أبعاد محددة  على  والباحثين  الكتاب  أ فاق  عد   الر م من  على 

الباحثان على أربعة أبعاد للكفاءة التسويقية، )التكالي  التسويقية، التفييط التسويقلا، الأ صام وادمة ال بون، ور ا  

ال بون(. حصلا التكالي  التسويقية والتفييط التسويقلا على نسب عالية من الأ فاق بين الكتاب والباحثين أعتمد البحث 

الحاللا ولملا متهما مع ميدان البحث. و عد التكالي  التسويقية من المؤشرات الأساسية لقياا كفاءة الأداء التسويقلا. أما  

التيوير التسويقلا يكير الى عملية  حسين و يوير الأسترا يتيات والأدوات والأنكية بصناعة الأدوية و حقيق أهداف 

الكركة بككل أكثر كفاءة وفاعلية. وفيما يفص بعد الأ صام وادمة ال بون فيع ز العلاقة المستمرة مع ال بون ويساعد  

التسويقية الناجحة، ويعد أحد  الثقة بالعلامة التتارية. وأاتيار بعد ر ا ال بون يمثل نتيتة مباشرة للتهود  فلا  ع ي  

 أهم مؤشرات الأداء فلا الكفاءة التسويقية فلا صناعة الأدوية.

التسويقية:  -أ المفتلفة   التكاليف  بأنواعها  التسويقية  الأنكية  عناصر  على  التسويقية  التكالي   مقاييس  معظم   نصب 

والمتمثلة بتكالي  الفدمات والعمليات التسويقية )التف ين، الفرز، البيع، النقل، وروا ب رجام البيع(.  ويمكن  و يح 

 كالي  الأنكية التسويقية التلا  بدأ قبل الانتاج و نتهلا عند وصوم السلعة الى ال بون   موعتمالتكالي  التسويقية بأنها  

بتكالي    و تمثل   ، مفتلفة  وبنسب  الأقتصادي  النكاط  تات  المنظمات  كل  فلا  الأنكية  هذه  و ظهر  كالي    ، النها لا 

التحصيل  ومصاري   والتغلي   والتعبئة  والاعلان  البيع  بمصاري   والمتمثلة  للبيع  التاه ة  والسلع  والبيع  التوزيع 
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والا تمان والادارة العامة للتسويق وبحوث التسويق و يرها ، وهذا يدم على أن هذه التكالي  عبارة عن جميع مايتحمله 

لهم   التسويقية  المنظمات  التلا  قدمها  المفتلفة  الفدمات  مقابل  ،  ال با ن  احمد  )العبيدي  ويكير     (.  39:    2005) 

والتف ين   (110  :2011واارون،   والترويج  التسويقلا  بالنكاط  المتعلقة  التكالي   كافة  التسويقية  كمل  الكفاءة  بأن 

وعرفها  التسويقلا.  بالنكاط  المر بية  التكالي   من  و يرها  التسويقية  والبحوث  والدراسات  والنقل  والبيع  والتوزيع 

 بأنها  تمثل فلا  كلفة أداء الوظا   التسويقية المفتلفة فلا المكروع. (338، 2014 وآارون، )النعيملا

التسويقية الى قدرة الكركة على  حديث   التطوير التسويقي:-ب الكفاءة  التسويقلا كبعد أساسلا من أبعاد  التيوير  يكير 

العملاء.    وأحتياجات  السوق  فلا  التغيرات  لمواكبة  مستمر  بككل  التسويقية  وأسترا يتيا ها  أدوا ها  ويرى  و حسين 

التسويقية داال شركات صناعة الأدوية    (45:2020)مسعود وكنعان ،   الكفايات  التسويقلا الذي يع ز من  التيوير  أن 

عاملاً  الام    فاعلاً   يمثل  من   ، العا   التسويقلا  والأداء  التسويقية  الكفاءة  على  يوير فلا  حسين  الكركة  قدرة  زيادة 

.  ويكير كل    المنتتات ، فهم العملاء و نفيذ الأسترا يتيات الفعالة التلا  ساهم فلا  حقيق نتا ج  نافسية أفضل فلا السوق

أحتياجات    (Armstrong and Kotler ,2021:85)من   جديدة  لبلا  حلوم  الام  قديم  من  التسويقلا  التيوير  أن 

 السوق، ممايع ز من ولاء العملاء للعلامة التتارية.

يعتبر الأ صام الفعام وادمة ال بون من العوامل الحيوية وبعد أسترا يتلا لتحقيق الكفاءة    الأتصال وخدمة الزبون:-ت

التيد يحدد  وقعات   البعض، فالأ صام  ال بون على  ع ي  بعضهما  الفعام وادمة  التسويقية. ويعمل كل من الأ صام 

و حقيق  للكركة  الذهنية  الصورة  الى  حسين  ممايؤدي  التوقعات،  هذه  فلا  حقيق  ال بون  ادمة  و ساعد  بدقة،  ال بون 

يكير   السوقلا.   الأداة   (45  :2017)ال عبلا،  التموقع  يعد  أت  ال بون،  بفدمة  وثيقاً  أر باطاً  ير بط  الفعام  الأ صام  أن 

الأساسية لفهم أحتياجات ال با ن و قديم الحلوم المناسبة لهم ويؤدي  ع  الأ صام الى سوء وفقدان ال با ن، كما أن  

ال بون.   مع  أيتابية  علاقة  بناء  فلا  يساعد  الراجعة  التغذية  و قديم  الأسئلة،  طرح  الأستماع،  مهارات    ويكيرأستفدا  

بظهور الأ تاه الحديث فلا أدارة العلاقات مع ال با ن بأن هناك أندماجاً مت ايداً بين الأ صام   (45  :2021  )السعودي،

وادمة ال بون، حيث يدرك الاثنان على أنهما بعد متصل واحد، وهذا المفهو  يقو  على أساا أن كل عملية أ صام هلا  

 ج ء من عملية الفدمة، وأن الفدمة لا كتمل دون  واصل فعام.

يعد ر ا ال بون كأحد أبعاد الكفاءة التسويقية، العنصر الأساسلا فلا  يوير وأستدامة شركات صناعة   رضا الزبون: -ث

فأن ر ا ال بون يعكس مدى  يابق  وقعا ه مع الأداء الفعللا للمنتج أو  (Kotler et al , 2022: 58)الأدوية. ووفقاً م 

( ويكير  المقدمة.   التيد( EMA, 2023الفدمة  التصنيع  ) يبيقات  بمعايير  التلا  لت    الأدوية  بأن شركات صناعة   )

 ستييع من الام التودة العالية للادوية ومن حيث السلامة والفعالية والأمتثام للمعايير الدولية  حقيق مستوى عاللا من 

 ر ا ال بون  

 ثانياً: الأبداع التسويقي: 

 .  مفهوم الأبداع التسويقي وتطوره. 1

يتم التيرق لمفهو  الأبداع والأبتكار والتيوير بككل كبير  من أدبيات التسويق. وقد يرجع السبب الر يسلا الذي يفسر 

 الأر باط الوثيق بين التسويق والأبداع ليبيعة و داال كلا التفصصين.

( قبل نص  قرن من ال مان: "بأن الغرض الأساسلا من أنكاء أي مكروع هو  1954)  Druckerوهذا مالاحظه وأثبته 

الق عميل، ولهذا فأن لمنظمات الأعمام وظيفتان أساسيتان فقط، هما: التسويق والأبداع". وعليه فأن التسويق والأبداع 

المنظمة فهلا عبارة عن  كالي    باقلا وظا    أما  نتا ج وأرباح،  الى  أن    (.Sharon et al, 2020:763)يؤديان  أي 

التفكير  الابداع هو عملية  كرارية  بدأ من الام  صور مككلة أو أحتياجات العملاء التلا لم يتم  لبيتها، ممايؤدي الى 

والتيوير وأنتاج و سويق عروض  عالج هذه الفرصة. وسيتم عرض بعض المفاهيم النظرية للابدع التسويقلا وأهميته 

 وفقاً لمتيلبات هدف الدراسة.  وأنواعه،

الغوريلا"   " سويق  لمفهو   وأصله  رجع  بدايا ه  بأن  القوم  يمكن  التسويقلا،  الأبداع  ظهور  مراحل  فلا  البحث  فبعد 

"Guerrilla Marketing    أو ماييلق عليه متازا ب " سويق حرب العصابات" الذي  م طرح فكر ه لأوم مرة من "

 Easyand Inexpensive Strategies for من كتاب بعنوان "  1984فلا عا     Conrad Levinson Jayقبل  

Big Profits for your Small Business  "،    لكركتك كبيرة  أرباح  لتحقيق  مكلفة  و ير  سهلة  "أسترا يتيات 

 الصغيرة".

لمناهج التسويق الغير    Guerrilla Marketingأنتكر مفهو    وقد  م أستفدامه بككل كبير فلا     قليدية،وأصبح شاملاً 

 الباً مايكون م يتاً من أسترا يتيات    السبب،كونه يستمد قو ه من الأبداع وقوة الفيام. لهذا    الترويتية،الأسترا يتيات  

الترويج   التلا  فتل  عن  الممارسات  بأستفدا  عدد من  اليرق والأساليب    التقليدي،التسويق  الأعتماد على  من الام 

 مما يتعل الكركات  حقق أقصى مستويات من الربح بأقل  كلفة. المبتكرة،
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 : 2011  العترملا،)ومن  عاري  الأبداع التسويقلا وبمنظور عدد من الكتاب والباحثين فلا هذا المتام نستذكر  عري   

النكاطات    (118 فلا  الفعللا  التيبيق  التقليدية مو ع  أو  ير  التديدة  الأفكار  المنتج   التسويقية،و ع  على  يرك   وقد 

أو على كل هذه العناصر فلا ان واحد بمعنى أار فأن هذا النوع من الأبداع يوجه    الترويج،او    ادمة،سواء كل سلعة أو  

 الى العناصر الم يج التسويقلا متتمعة معاً.

نذكر  عري    الفكر   (Rucker, 2017: 11)ايضاً  التقليدي الى مفهو   الفكر  التسويق الأبداعلا هو الأنتقام من مفهو  

 يرالتقليدي من الام الفيام والأبتكار وأستفدا  أساليب التسويق التديدة من أجل  حقيق الأهداف المرجوة وأكتساب  

 ال بون والأحتفاظ به. 

هو  صميم و نفيذ الأفكار الأبداعية، والغير   (Freihat et al, 2020:268) ومن التعاري  الأارى للابداع التسويقلا  

 التقليدية، و حويلها الى  يبيقات عملية فلا أحد متالات الم يج التسويقلا مثل: المنتج والسعر والترويج والتوزيع. 

 .  أبعاد الابداع التسويقي 2

الاربعة  الأبعاد  وأاتيار  التسويقلا  للابداع  كأبعاد  للسلع  التسويقلا  للم يج  الأربعة  عناصر  على  الحاللا  البحث  أعتمد 

الأدوية   ينبع من اصوصية سوق  الترويج(  فلا  الأبداع  التوزيع،  فلا  الأبداع  التسعير،  فلا  الأبداع  المنتج،  فلا  )الأبداع 

و حديا ه المت ايدة، فصناعة الأدوية  عد من أكثر الصناعات حساسية و عقيداَ، نظراً لار باطها المباشر بصحة الأنسان 

و وقعا هم والمستفيدين  االمر ى  أحتياجات  فلا  السريعة  ،    والتغيرات  ،  2014)الكهوانلا  (  2016( )حسين ومحمود 

 .( بتمحور من الباحث وردت كمتغير مستقل فلا هذه الدراسة لم يذكر فلا الدراسات السابقة2025)الكعراوي ، 

المنتج هو العنصر الر يسلا فلا الم يج التسويقلا. يمثل المتغير الأساسلا فلا  وجيه جميع القرارات   الأبداع في المنتج:-أ

الباحثون حوم و ع  أاتل   المنظمة.  ونمو  أستمرارية  وبالتاللا  مان  المستهلك  أحتياجات  اشباع  و عظيم  التسويقية 

  صني  محدد للمنتج، بأعتباره نسبياً ومتعدد الأبعاد، فلا هذا المتام.

متموعة من الأنكية التسويقية التلا  قو  بها المنظمة لتصميم منتتات بصورة مبتكرة عبر أداام  يويرات ملحوظة   -

التنظيملا على   الأدب  ات يؤكد  المنتج،  أداء واصا ص  لغرض  حسين  والتعبئة والتغلي   للمنتج  النها لا  التصميم  على 

الأستدامة  الى  الوصوم  لغرض  للمنتج  الأيكولوجلا  بالتصميم  النظر  أعادة  على  يرك   أسترا يتلا   رورة  بنلا  وجه 

على   للتفوق  ال بون  ر ا  و حسين  و ع زيها.  المنتتات  حياة  دورة  و حسن  المنتتات.  أصناف  و يوير  أبتكار  عبر 

 (. Quaye and Mensah , 2018 :5)المنافسين 

 صنيفاً للمنتج التديد بناءً على  كامل معيارين: درجة الأبتكار للسوق، ودرجة الأبتكار للمنظمة   Philip Kotlerقد     -

  (Sultan et al , 2020 : 268)الى سا فئات، وهلا: 

 مة والسوق والعملاء. منتتات جديدة  م  قديمها لأوم مرة: جديدة على المنظ -1

الى   -2 المنظمة، حاوم أ افتها  السوق، بل جديدة على  ليسا جديدة على  المنتتات  انتاج جديدة: هذه  ا افة ايوط 

 ايوط أنتاجها من أجل أستغلام الفرص المتاحة فلا السوق فلا قياعات معينة من السوق. 

اصا صها   -3 حيث  كون  الحاللا،  انتاجها  اط  الى  جديدة  منتتات  أ افة  الحالية:  الانتاج  ايوط  فلا  التوسع 

 ومواصفا ها قريبة من المنتتات الحالية. 

أو  -4 التكلفة  بغرض  قليل  الحالية  منتتتها  على  و حسينات  باجراء  عديلات  المنظمة  الحالية:  قو   المنتتات   حسن 

 زيادة القيمة المضافة للعملاء او مواجهة المنافسة فلا السوق. 

اعادة أستبدام المنتج: فلا هذه الحالة،  عمل المنظمة على نقل منتتا ها فلا قياعات محددة، عند أكتكاف أستفدامات  -5

 جديدة لمنتتا ها فلا هذه القياعات، أو لتغيير سلوك المستهلك. 

المضافة  -6 القيمة  زيادة  الى  التلا  ؤدي  التسويق  أو  الانتاج  يعتبر  ففيض  كالي   التكلفة:  منففضة  منتتات   قديم 

 للمستهلك منتتاً جديداً للمنظمة، وليس للعملاء والسوق. 

التسعير: في  الايرادات   ب.الأبداع  على حتم  مباشر  بككل  يؤثر  فهو  التسويقلا،  الم يج  أهم عناصر  أحد  التسعير هو 

المتوقعة للمنظمة. كما أنه أحد أهم المحددات فلا ا فات العميل لقرار الكراء. من أهم طرق التسعير المبتكرة نتد مايللا:  

 (72 :2020)ال عبلا والمومنلا، 

المنتتات    - بأسعار  القراءة  وسهلة  وا حة  قا مة  و ع  على  اليريقة  هذه  بنفسه:  عتمد  المنتج  سعر  المستهلك  يحدد 

المنتج  السعر على  المكتري و ع  المنتتات نفسها، وييلب من  الرفوف، ولكن ليس على  المنتتات على  بالقرب من 

 الذي ير ب فلا شرا ه، عند الدفع يقو  الموظ  بتستيل الأسعار كما كتبها العميل.

التسعير على أساا سعر الوحدة: وفقاً لهذة اليريقة، يتم شرح سعر الوحدة من المنتج بغض النظر عن حتم العبوة،    -

ديناراً    14ديناراً و  18ديناراً و  25كغ، وكانا أسعاره  2كغ،  3كغ،  5 م بيع المنتج بثلاثة أحتا :    إتاعلى سبيل المثام:  

على التواللا. فبدلاً من  حديد الأسعار السابقة يتم  حديد سعر الوحدة و كون الأسعار المو وعة على المنتتات كالتللا: 
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معلومات    دنانير،  7  دنانير،  6  دنانير،  5 من الام  وفير  بسهولة  الثلاث  الباقات  بين  المقارنة  للمستهلك  يمكن  بحيث 

 قرار شراء أفضل وأسهل و تنب التضليل. ا فاتا افية  مكنه من 

طريقة رد ج ء من السعر النقدي للمكتري: فبدلاً من الفصم التقليدي المعيى فلا وقا الكراء كتففيض بنسبة معينة   -

 قو  المنظمة برد ج ء من السعر النقدي الى المكتري عن طريق ارساله عن طريق البريد أو رسا ل   البيع، من سعر  

 أارى. 

طريقة  سعير الح مة )التككيلة(: بهذه اليريقة، يتم  وحيد العديد من المنتتات و قديمها فلا شكل ح مة، ومتموعة   -

من السلع والفدمات المتكاملة، بأسعار معقولة أو منففضة مقارنة بأسعارها الفردية. هذا يساعد على الترويج للمنتتات  

 المعرو ة فلا السوق من الام اقناع العملاء بالفوا د التلا  حققا عند شراء هذه الح مة وزيادة حتم المبيعات. 

 سعير الذروة والتسعير اارج أوقات الذروة:  حدد المنظمة سعر تروة مر فع فلا الوقا الذي يكون فيه اليلب على    -

العرض(، وأسعاراً منففضة  ير تروة حتى يتم  حويل اليلب على المنتج من وقا  )يتتاوز  المنتج أو ادمة مر فعاً 

 الذروة الى وقا عندما يكون اليلب منففضاً. 

التت  ة بسعر التملة: من أجل جذب المستهلكين، يقو  العديد من  تار التت  ة بتسعير منتتا هم وبيعها للعملاء بسعر    -

 مماثل لمستوى سعر التملة.

هذه    - على  أمثلة  يللا  فيما  المستهلك.  على  المنيقلا  و ير  العاطفلا  التأثير  على  السياسة  هذه  النفسلا:  عتمد  التسعير 

 السياسة: 

 سياسة التسعير الت  لا: يتم  سعير المنتتات هنا على أساا كسور الوحدات النقدية.  -

سياسة الأسعار المألوفة: الأسعار التلا أعتاد عليها المستهلك ولايمكنه قبوم  غييرها. ولكن نظراً لأن أسعار المواد  -

مما يتعل بعض المنتتين    المنتتات،الفا   ميل الى الار فاع من وقا لاار ، فمن الصعب الحفاظ على نفس السعر  

 يغيرون أوزان المنتتات ويحافظون على أسعارهم المعتادة.

لتكون دليلاً على جود ها ومكانتها    للمنتتات،سياسة الأسعار الرم ية:  هدف هذه السياسة الى  حديد أسعار مر فعة   -

 فلا المتتمع.

الترويج: في  الأبداع  الترويتية   ت.  الرسا ل  أستفدا   على  المنظمة  قدرة  الام  من  الترويج  متام  فلا  يظهرالأبداع 

الترويتلا  الم يج  وعناصر  الكفصلا  والبيع  الاعلانات  بأستفدا   المستهدفين  للعملاء  الموجهة  والمبتكرة  التديدة 

يلبلا    الاارى، وانه  وفوا ده  المنتج  مواصفات  على  لاطلاعهم  والكفصية  التماهيرية  الاعلا   وسا ل  الام  من 

 لتحفي هم واقناعهم بكرا ه. يمكن  حقيق الابداع والأبتكار فلا الترويج من الام:  ور با هم،أحتياجا هم 

 أو فوا د المنتج الذي  عد الرسالة الاعلانية بايصاله الى العملاء. للمنتج،الوعد المبتكر: القيمة الفعلية 

  أكيد دعم المصداقية:  أكيد مصداقية الرسا ل الاعلانية.

يتب أن  تضمن الأسترا يتية المبتكرة نغمة مبهتة   مقروءة،النهج المبتكر: سواء كانا الرسالة الاعلانية مسموعة أو  

 أو درامية أو أحترافية لأن الحركة والأيقاع واللون الممي   عتبر ا افات  رورية. 

التوزيع:  في  الأبداع  أنكية    ث.  من  العديد  فلا  الأبتكار  فلا  وزيع    التوزيع،يمكن  يبيق  مأوفة  و ير  جديدة  بيرق 

العملاء، وفلا  التلا  ؤثر على  التوزيع  بعملية  المحيية  الظروف  فلا  تا ها،  فلا حد  التوزيع  قناة  فلا  صميم  المنتتات، 

 الأنكية والمتالات الأارى. 

  ، )الصرايره  شركات  90:2024ويكير  فلا  الأبتكارية  المي ة  فلا  ع ي   التوريد  سلسلة  لادارة  فعالة  مساهمة  الى   )

 الأدوية ، ووجود علاقة قوية بين أداء السلسلة اللوجستية و نفيذ الأفكار الأبداعية داال شركات الأدوية.

 التموقع السوقيثالثاُ: 

أظهر مفهو  التموقع لأوم مرة فلا جدوم أعمام الدراسات التسويقية التلا طرح   . مفهوم التموقع السوقي و تطوره:1

المهتمة بكؤون    AIRies and Jack Trut,1972من قبل كل من ) المنكورة فلا المتلة العالمية  ( وأصدرا مقالتهما 

” ، ثم  Positioning The Ara( ،  حا عنوان"Advertising ageالتسويق والأعلان والمسماة )عصر الاعلان ا  

)التموقع   بعنوان  لهما  كتاب  فلا  نكرها  للتموقع The positioning  –أعادا  الأساسية  المناهج  الذي  ضمن   ،  )

(Moors,2003,147(  وفلا عا ، )نكر أم ريس وجاك كتاباً أار بعنوان : "التموقع: الصراع للاستيلاء على 1981 )

يفلق  Positioning: the battle for your mindعقلك") جديد  منهج  "التموقع  أن  الكتاب  فلا  ما بنياه  وأهم   ،  )

أساسية"   كمعايير  عليه  والعمل  المستهلك  تهن  فلا  مايتم  كوينه  أستفدا   يتيح  بحيث   ، المستهلك  لعقل  الكامل  التغيير 

(Dosquet,2005:51)  (  قانوناً راسفاً فلا التسويق  22( ، قد  الباحثان عملهما البحثلا بعنوان : )1964، وفلا عا )

(The(22)Immutable Laws of Marketing(ضمن هذا العمل البحثلا  حديد  ، )ثابتاً فلا التسويق ،  22 ( قانوناً 

الذهن   قانون  الى  فيه  )  (Kotler et al,2004:184")  يرقا  القاعدة  التموقع 4و3واصصا  حوم  فيهما  ليتحدثا   )
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(: " من الأفضل أن  كون فلا الأتهان على أن  كون الأوم فلا السوق"، 3والتركي  عليه ، حيث جاء فلا القاعدة رقم)

أما عن "قانون الأدراك" الذي  ضمن "أن قانون الذهن هو نتاج القانون الفاص بالأدراك فمتى كان التسويق عبارة عن 

صراع حوم الأدراك لا على المنتتات ، فأن الذهن يحظى بالأسبقية على السوق" ، فالتسويق اتن"ليس صراعاً على  

على هذا الأساا فأن نتاح أو فكل    (AIRies and Jack Trut,1993:14)  المنتتات بل هو صراع حوم الأدراك"  

 التسويق يتوق  على مدى ادراك ال با ن لصورة المنتج فلا السوق مقارنة بالمنافسين.

 Perreault et عري  )ومن  عاري  التموقع السوقلا وبحسب أراء عدد من الكتاب والباحثين فلا هذا المتام نستذكر  

al ,2015 :110) .اليريقة التلا يفكر بها العملاء فلا العلامات التتارية المقترحة أو الحالية فلا السوق 

التأثير الايتابلا الذي  حققه المنظمة من الام عملية الأ صام بالأارين   (4:  2015)كريمة وأحمد ،أيضاً نذكر  عري  

 ، و تحقق  لك المكانة عندما  رسخ الرسالة فلا تهن المستقبل لها. 

ايار أسترا يتلا يتم من الاله احلام مكانة هامة    (89:    2017)عبدالغانلا ،  ومن التعاري  الأارى للتموقع السوقلا  

 لصورة المنظمة والمنتتات والعلامة فلا أتهان المستهلكين بيريقة متمي ة مقارنة بالمنافسين على مستوى الأسواق. 

 Kotler and)  (Kotler et al, 2018 : 213) (Armstrong et al,2017 : 59)وأايراً وليس أارا نذكر  عري   

Armstrong, 2020 :74)   المستهلكين أتهان  فلا  فيه  مكان وا ح وممي  ومر وب  لكغل  السوق   صميم عروض 

 المستهدفين مقارنة بالمنتتات المنافسة 

التموقع السوقي:.2 البحث    أبعاد  أما  أبعادها  للتموقع عند  حديد  الذهبلا  المثلث  الدراسات على عوامل  أ لبية  أعتمدت 

التسويقية(  القدرات  الأجتماعية،  والمسؤولية  الأستدامة  والتنظيم،  الأمتثام  المنتج،  وسلامة  )جودة  على  أعتمد  الحاللا 

 ، من أعداد الباحث بالاعتماد على التانب النظري.كأبعاد للتموقع السوقلا لملا مة هذه الأبعاد مع ميدان البحث

المنتج:أ فيها ، لانها  مس بككل    .جودة وسلامة  التهاون  التلا لايمكن  الركا   الأساسية  المنتج من   عد جودة وسلامة 

مباشر صحة وسلامة المر ى. و عد من الأبعاد الأساسية لتموقع السوق.  و هدف التودة لوص  الفصا ص الميلوبة 

أر اء  من  المنتج  والتلا  مكن  للمنتوج  الكلية  المواصفات  أظهار  الى  و هدف  منظمة  لأي  الفدمة  أو  المنتج  لتميي  

ال بون   ،  حاجات  )الفييب  )الأداء   (44  :  2008ور با هم  أنها  على  التودة  على  عري   يتفقون  الباحثين  فأ لبية   .

ويعرف سلامة   (.Reid and Sanders,2013:163( ) المعياري( أو )  لبية أحتياجات ال با ن ( أو ) أر اء ال بون  

للفير.  المنتج بأنه ألت ا  الصانع بتسليم منتج االلا من كل عيب أو قصور من شأنه أن يعرض الأشفاص أو الأموام  

وفيما يفص  مان سلامة فلا متام الدواء اصوصاً والمنتتات اليبية عموماً ، فأنه يقع على    (98،    2014القيب،  )

المنتتات الأارى ، فالأمر   الدواء و يره من  التيورات اليبية الحاصلة فلا متام علو   المنتج الألت ا  بمتابعة  عا ق 

يتتاوز المعرفة العلمية وقا طرح هذه المنتتات للتداوم ، ليمتد الى متابعة كل مايصل اليه العلم من مفاطر حتى يمكن 

  ( 97:الوقاية منها. )القيب ، المصدر السابق 

 عد الأمتثام والتنظيم فلا صناعة الأدوية من أهم التوانب التلا  ضمن أن المنتتات الدوا ية أمنة .الأمتثال والتنظيم: ب

للمنظمات   يمكن  حيث   ، السوقلا  التموقع  فلا  الحديثة  الأبعاد  أحد  والتنظيم  الأمتثام  ويعد  المعايير.  وفق  و نتج  وفعالة 

أستفدامه كأداة لتع ي  صور ها الذهنية لدى العملاء من الام ابراز الت امها بالمعايير والقوانين ، أت يمكن للمنظمة أن 

 Animesh and تموقع كتهة موثوقة ومسؤولة ، مماي يد من جاتبيتها للعملاء الذين يقدرون الكفافية والمسؤولية. )

Rahul,2024:143)     دراسة فلا  كمكون  ورد  فقد   ، للتموقع  التقليدية  الأبعاد  من  ليس  والتنظيم  الأمتثام  أن 

(Partha,2013:83)  در )  مثل  الأدوية    ( Nowak, 2024: 60اسة  الأمتثام والتنظيملا فلا صناعة  الى  والتلا يكير 

أحد العوامل الأساسية التلا  ع ز ثقة المر ى والتمهور فلا سلامة وفعالية المنتتات الصيدلانية ، مما يسهم فلا بناء  

  صورة أيتابية قوية للعلامة التتارية فلا الأسواق التنافسية الحديثة. 

الأستدامة والمسؤولية الأجتماعية  عدان من الأبعاد المهمة فلا التموقع السوقلا ،   .الأستدامة والمسؤولية الأجتماعية:ت

أنه  رجمة   على  الأستدامة  الى  النظر  يمكن  والأجتماعية.  البيئية  بالقضايا  المت ايد  المستهلك  وعلا  ظل  فلا  ااصة 

الاجتماعية.   المسؤولية  ،  و كيران    ( Eric,2009:23)لمتيلبات  وشافية  أمينة  المسؤولية   (  134  :  2021)  أن 

  ، مستدامة  فيه  نمية  الذي  عيش  المتتمع  و نمية  بناء  فلا  للمساهمة  الكركات  طوعلا  تفذه  ألت ا   هلا  الأجتماعية 

و حسين ظروف العاملين لديها حتى يصبحون مساهمين بها ، والمحافظة على المستهلكين الذين  بيعهم منتتا ها و قييم 

أساسياً من جهود الأستدامة. يتب أن  الذين يحققون لها الأرباح. و عتبر المسؤولية الأجتماعية لكركات الأدوية ج ءاً 

 سعى الكركات فلا صناعة الأدوية الى  حقيق التوازن بين  حقيق الربح والمساهمة فلا رفاهية المتتمع وحماية البيئة ،  

مكاريع  ع ي    نحو  الأستثمار  و وجيه  الكركات  أسترا يتيات  فلا  الأستدامة  مبادئ  دمج  الام  من  تلك  يمكن  حقيق 

  (12 : 2024) ناصر ، الأستدامة الأجتماعية. 
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التسويقية:ث التلا  ساهم فلا نتاح وأستمرارية شركة الأدوية فلا   .القدرات  العوامل  أهم  التسويقية من  القدرات   عتبر 

عندما  سعى الكركات التمي   (112:  2022) بولصباغ ،  ظل السوق التنافسلا ويساهم فلا  حقيق التموقع السوقلا. يكير  

فلا السوق فأنها  عمل على أستفدا  الموارد الداالية لديها ومهارا ها والتلا  ككل فلا متملها القدرات التسويقية والتلا  

ويمكن للقدرة التسويقية المتيورة للمنظمات من أن  كون أكثر  وجها نحو المستهلك    نتاحها، لها دور كبير فلا  حقيق  

مما يؤدي الى فهم أفضل للعملاء بالأ افة الى  يوير أسترا يتيات  سويقية ناجحة وفقاً لأحتياجات العملاء ومتيلبات  

 السوق. 

الحاجات   (182  : 2020  وآارون،  احمد)يقوم   لهذه  وأشباع  ال با ن  أحتياجات  من  يمتد  التسويقية  القدرات  مفهو   أن 

أليات لتغير هذا   ووجودوالر بات والألت ا  بمراقبة للمتغيرات التلا  حدث بالسوق والمرونة التنظيملا التامد بالكركة  

بما الدا م    البنيان  والتدريب  التسويقية  الأساليب  أ قان  على  القادرين  الموظفين  و وظي   السوق  مع  ويتلا م  يتوافق 

 والمستمر عليها وعلى أساليب أارى.

العمليات التتارية   (  Cis zewska-Mlinarie,et al,2024:162وأو ح )  التسويقية بأنها أستتابة وكفاءة  القدرات 

 متعددة الوظا   لأنكاء و قديم قيمة للعملاء وأستتابة للتغيرات السوق.

 الجانب الميداني الثالث:المحور 

 :وعينتهأولاً: وصف مجتمع البحث 

الكركات   إحدى  وهلا  أربيل،  مدينة  فلا  الأدوية  لصناعة  أواميديكا  شركة  فلا  العاملين  جميع  من  البحث  متتمع   كون 

المستويات   فلا مفتل   متنوعة  عاملة  قوى  الكركة  إت  ضم  العراق،  فلا  والمعتمدة  الدوا لا  التصنيع  فلا متام  الرا دة 

والإنتاجية.   والفنية  )  وأعتمدالإدارية  العينة، حيث  م  وزيع  لتحديد  الكامل  المسح  على  أستبانة  200البحث  أستمارة   )

للتحليل ) المعادة وصالحة  العاملين   %.،86.5بنسبة استتابة بلغا    أستمارة أي(  170وعدد الأستمارات  و عكس آراء 

 بكأن  أثير الكفاءة التسويقية فلا التموقع السوقلا.

 الجانب العمليثانياً: 

سيرك  التانب العمللا من البحث على  ناوم وص  متغيرات البحث و كفيصها، فضلاً عن  و يح الكيفية التلا سيتم  

 :من الالها ااتبار فر يات البحث اعتماداً على  حليل البيانات المستفلصة. وتلك سيتم وفق المحاور الآ ية

أظهر التحليل الوصفلا إمكانية  قديم صورة دقيقة عن مستوى  وافر المتغيرات  وصف متغيرات البحث وتشخيصها:  .  1

الوسط   شملا:  الإحصا ية  الأساليب  من  متموعة  على  التحليل  اعتمد  وقد  أهميتها.  ومدى  وأبعادها  للبحث  الر يسة 

 :الحسابلا، الانحراف المعياري، نسبة الا فاق، وكذلك الأهمية التر يبية. وجاءت النتا ج على النحو الآ لا

الكفاءة  تحديد مستوى توافر ابعاد الكفاءة التسويقية واهميتها الترتيبية:    -أ يتضح من الام التحليل الوصفلا لمتغير 

التسويقية أن جميع أبعاده جاءت بمستويات مر فعة من حيث الوسط الحسابلا ونسب الا فاق، مما يعكس إدراك العاملين  

( الى ان جاء بعد التكالي  1فلا شركة أواميديكا لصناعة الأدوية فلا مدينة أربيل لأهمية هذه الأبعاد. ويو ح التدوم )

%(. 93.20( ونسبة ا فاق عالية بلغا )0.568( وانحراف معياري )4.66التسويقية فلا المر بة الأولى بوسط حسابلا )

( أن  أظهرت  فقد  التفصيلية  الا فاق  نسبة  )96.82أما  مقابل  إيتابية،  ا فاق  درجة  أبدوا  المبحوثين  من   )%1.76  )%

و) المبحوثة لأهمية 1.41محايدين  الكركة  فلا  العاملين  قبل  من  عالياً  إدراكاً  النتا ج  عكس  هذه  متفقين.  فقط  ير   )%

استدامة  و مان  التنافسية  القدرة  فلا  حسين  الأساسية  العوامل  أحد  باعتبارها  فعام،  بككل  التسويقية  التكالي   إدارة 

الفدمات. انففاض معامل الااتلاف يدم على أن آراء المبحوثين كانا متقاربة وتات  تانس، وهو ما يع ز موثوقية 

)و  .النتا ج حسابلا  بوسط  الثانية  المر بة  التسويقلا  التيوير  )4.58احتل  معياري  وانحراف  ا فاق  0.567(  وبنسبة   )

%(  ير متفقين. هذه  0.71%( محايدين و)2.35%( من المستتيبين موافقتهم، مقابل )96.94%(. وقد أبدى )91.53)

و بنلا  الفدمات  مثل  حسين  التسويقلا  التيوير  ببرامج  كبيراً  اهتماماً  المبحوثة  وللا  الكركة  أن  إلى  النتيتة  كير 

استرا يتيات  سويقية مبتكرة  ستتيب لمتيلبات السوق و غيرا ه. إن الار فاع النسبلا فلا نسبة الا فاق يعكس قناعة قوية 

وجاء الا صام وادمة    .لدى العاملين بأن التيوير المستمر يككل ركي ة أساسية للحفاظ على ر ا ال با ن واستقيابهم

%(. وبينّا النتا ج 91.18( ونسبة ا فاق )0.581( وانحراف معياري )4.56ال بون فلا المر بة الثالثة بوسط حسابلا )

ا فاق، مقابل )96.35أن ) أبدوا درجة  الأفراد  أن  0.71%( محايدين و)2.94%( من  يدم على  متفقين. هذا  %(  ير 

معهم.  قوية  علاقات  بناء  فلا  بيريقة  سهم  الفدمات  و قديم  ال با ن  مع  التواصل  بآليات  المبحوثة  هتم  المستكفيات 

الا صام  بأهمية  إدراك جماعلا مكترك  يدم على  النظر، مما  فلا وجهات  المعياري يعكس  قارباً  الانحراف  انففاض 

ر ا ال بون المر بة الرابعة والأايرة، بوسط   الفعام كعامل أساسلا لنتاح المؤسسات الصحية فلا بيئة  نافسية. واحتل

%( من المستتيبين  93.88%(. أظهرت النتا ج أن )90.96( ونسبة ا فاق )0.587( وانحراف معياري )4.55حسابلا )
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( مقابل  البعد،  هذا  على  وافر  الا فاق  0.47%( محايدين و)5.65متفقون  نسبة  أن  الر م من  وعلى  متفقين.  %(  ير 

مر فعة، إلا أن متيئه فلا المر بة الأايرة يكير إلى وجود فرصة لتحسين هذا التانب، اصوصاً أن ر ا ال بون يعُد 

على  أكبر  بككل  قد  رك   المبحوثة  الكركة  أن  يفسر  وهذا  الأارى.  التسويقية  الأنكية  جميع  لفاعلية  النها ية  النتيتة 

 .عناصر المدالات )التكالي  والتيوير والا صام( أكثر من  ركي ها على المفرجات النها ية المتمثلة فلا ر ا ال بون

الترتيبية:    -ب واهميتها  التسويقي  الابداع  ابعاد  توافر  الإبداع  تحديد مستوى  لمتغير  الوصفلا  التحليل  نتا ج  أظهرت 

التسويقلا أن مستواه جاء مر فعًا فلا جميع أبعاده الأربعة، وهو ما يعكس  بنلا الكركة لممارسات ابتكارية وا حة فلا 

 :أنكيتها التسويقية. وقد  وزعا نتا ج الأبعاد على النحو الآ لا

( ونساابة ا فاااق 0.470( بااانحراف معياااري )4.72احتل بعد الإبداع فلا المنتج المر بة الأولى، إت بلغ وسيه الحسااابلا )

(، وهلا نتيتة  عكس اهتما  الكركة بتيوير منتتات دوا ية جديدة و حسين جودة المنتتات الحالية بمااا يتماشااى 94.40)

مع احتياجات السوق والمستهلكين. ويظُهاار تلااك أن الكااركة  نظاار إلااى الابتكااار فاالا المنااتج باعتباااره الأساااا لتع ياا  

مرك ها التنافسلا و مان استمرارية قدر ها على مواجهة المنافسة داال سوق الأدوية. فلا حااين جاااء بعُااد الإبااداع فاالا 

(. و كااير 93.62( وبنساابة ا فاااق بلغااا )0.565( وانحااراف معياااري )4.68التوزيع فلا المر بة الثانية بوسط حسابلا )

هذه النتيتة إلى أن الكركة  عتمد على قنوات  وزيع مرنة وفعالة،  تيح وصوم منتتا ها إلى العملاء فلا الوقا المناسااب 

وبصورة أكثر انتكارًا. إن هذا التركي  على الإبداع فلا التوزيع يعكس سعلا الكااركة إلااى  حقيااق  غييااة سااوقية واسااعة 

أما بعُد الإبااداع فاالا التاارويج   .و ع ي  علاقتها بالموزعين والصيدليات والمستكفيات، بما يضمن  ع ي  موقعها السوقلا

(. و و ااح 91.62( ونساابة ا فاااق )0.572( بانحراف معياااري )4.58فقد احتل المر بة الثالثة، إت بلغ وسيه الحسابلا )

هذه النتيتة أن الكركة  بذم جهوداً وا حة فلا ابتكار أدوات  رويتيااة وأساااليب ا صااام حديثااة، سااواء عباار الحماالات 

الإعلانية التقليدية أو الوسا ط الرقمية، من أجل  رسيخ صور ها الذهنية لدى العملاء. ويعكس تلك وعلا الكركة بأهميااة 

الترويج المبتكر فلا بناء علاقات متينة مع السوق المستهدفة وزيادة الإقبام على منتتا ها. واحتل بعُد الإبداع فلا التسعير 

(. وعلى الر م ماان أنااه 90.87( وبنسبة ا فاق بلغا )0.585( وانحراف معياري )4.54المر بة الرابعة بوسط حسابلا )

ا. ويعاا ى انففاااض  ر يبااه النساابلا إلااى  جاء فلا المر بة الأايرة بين أبعاد الإبداع التسويقلا، إلا أن مستواه يظاال مر فعااً

اصوصية صناعة الأدوية التلا  حد من مرونة التسعير نتيتااة القيااود التنظيميااة. ومااع تلااك، فااشن النتااا ج  كااير إلااى أن 

الكركة  سعى إلى  بنلا استرا يتيات  سعيرية مبتكرة  راعلا ظروف السوق والقاادرة الكاارا ية للعماالاء، بمااا يسااهم فاالا 

 . ع ي   نافسيتها

الترتيبية:    -ت واهميتها  السوقي  التموقع  ابعاد  توافر  مستوى  التموقع تحديد  لمتغير  الوصفلا  التحليل  نتا ج  أظهرت 

التنافسلا  السوقلا أن مستواه جاء مر فعًا فلا جميع أبعاده الأربعة، الأمر الذي يعكس نتاح الكركة فلا  رسيخ موقعها 

 :داال سوق الأدوية من الام ممارسات استرا يتية متعددة. وقد  وزعا نتا ج الأبعاد على النحو الآ لا

( وبنسبة 0.480( وانحراف معياري )4.73احتل بعد الاستدامة والمسؤولية الاجتماعية المر بة الأولى بوسط حسابلا )

(. و دم هذه النتيتة على أن الكركة  وللا أهمية كبيرة لمسؤوليتها الاجتماعية من الام ممارسات  94.56ا فاق بلغا )

سمعة  ويكُسبها  المستهلكين  ثقة  يع ز  بالاستدامة  فاهتمامها  والمتتمعية.  والصحية  البيئية  التوانب  مستدامة  راعلا 

جاء بعُد الامتثام    .إيتابية فلا السوق، الأمر الذي يدعم قدر ها على التموقع كعلامة مسؤولة وأالاقية فلا قياع الأدوية

( حسابلا  بوسط  الثانية  المر بة  فلا  )4.62والتنظيم  معياري  وانحراف   )0.514( ا فاق  وبنسبة  هذه 92.40(  و ؤكد   .)

التيد   والتصنيع  التودة  لوا ح  تلك  فلا  بما  والدولية،  الوطنية  الدوا ية  والأنظمة  بالمعايير  ملت مة  الكركة  أن  النتيتة 

والتراايص الرسمية. هذا الالت ا  التنظيملا يمنحها شرعية قانونية وثقة عالية لدى التهات الرقابية والعملاء، وهو ما  

التنظيملا الانضباط  من  المستوى  بنفس  يتمتعون  لا  قد  منافسين  وسط  السوقلا  موقعها  فلا  رسيخ  مباشر  بككل    .يسهم 

 ( حسابلا  بوسط  الثالثة  المر بة  التسويقية  القدرات  بعد  )4.61واحتل  معياري  وانحراف  ا فاق  0.525(  وبنسبة   )

وفهم  92.12) السوق  دراسة  مستوى  على  سواء  قوية،  بقدرات  سويقية  الكركة  تمتع  أن  إلى  النتيتة  هذه  و كير   .)

احتياجات العملاء أو فلا متام إدارة العلامة التتارية و وسيع الحصة السوقية. و مثل القدرات التسويقية رافعة أساسية 

التنافسلا فلا  ع ي   موقعها  يساهم  السوق، ما  فلا  فعللا  إلى نتاح  الكركة من  رجمة منتتا ها واسترا يتيا ها    . مكّن 

( حسابلا  بوسط  الرابعة  المر بة  فلا  المنتج  وسلامة  جودة  بعد  جاء  الااير  )4.59وفلا  معياري  وانحراف   )0.576  )

(. وعلى الر م من أنه احتل المر بة الأايرة نسبيًا، إلا أن مستواه ما ي ام مر فعًا، وهو ما يعكس  91.79وبنسبة ا فاق )

الت ا  الكركة بضمان جودة وسلامة منتتا ها الدوا ية بما يتماشى مع المواصفات القياسية ومتيلبات السوق. ويفُسر هذا 

التر يب النسبلا بكون جميع الأبعاد الأارى حققا نتا ج متقدمة، وليس لقصور فلا هذا البعُد. وبذلك يبقى عامل التودة  

 .والسلامة مكوّنًا أساسيًا يضمن ثقة ال با ن ويدعم استدامة الموقع التنافسلا للكركة
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البحث:    -ث لمتغيرات  الترتيبية  بلغ الاهمية  إت  أبعاده،  التسويقية بمستوى جيد جداً من حيث  وافر  الكفاءة  جاء متغير 

( الكللا  الحسابلا  )4.59الوسط  معياري  بانحراف   )0.576( ا فاق  وبنسبة  بين  91.72(  الثالثة  المر بة  ليحتل   ،)%

لتحقيق   مدروسة  بصورة  و وظفها  التسويقية  مواردها  بفعالية  الكركة  ستثمر  أن  إلى  تلك  ويكير  الر يسة.  المتغيرات 

( بانحراف معياري  4.63فلا حين حقق متغير الإبداع التسويقلا مستوى متقدمًا، إت بلغ الوسط الحسابلا الكللا )  .أهدافها

(0.548( ا فاق  وبنسبة  الكركة  92.63(  أن  النتيتة  هذه  و و ح  الر يسة.  المتغيرات  بين  الثانية  المر بة  ليحتل   ،)%

وجاء جاء متغير التموقع السوقلا فلا المر بة الأولى من حيث    . وللا اهتمامًا كبيرًا لتبنلا أساليب وأدوات  سويقية مبتكرة

الكللا ) النسبية، إت بلغ الوسط الحسابلا  %(. و كير  92.72( وبنسبة ا فاق )0.524( بانحراف معياري )4.64الأهمية 

 .هذه النتيتة إلى نتاح الكركة فلا  رسيخ مكانتها داال سوق الأدوية اعتماداً على عدة مر ك ات أساسية

يمكن القوم إن المتغيرات الثلاثة جميعها قد  حققا بمستويات عالية، حيث جاء التموقع السوقلا فلا المر بة الأولى لكونه 

ليؤكد  الثانية  المر بة  التسويقلا فلا  الكركة. وجاء الإبداع  التلا  بذلها  التسويقية والإبداعية  للتهود  النها ية  النتيتة  يمثل 

دور الابتكار فلا دعم القدرات التنافسية، بينما حلاّ الكفاءة التسويقية فلا المر بة الثالثة على الر م من ار فاع قيمها، مما  

يكير إلى أن الكركة ما زالا بحاجة إلى  ع ي  بعض جوانب كفاء ها التكغيلية والتسويقية. و دم هذه النتا ج متتمعة 

بيئة  فلا  استمراريتها  إلى موقع سوقلا متين يع ز  لتترجمها  الكفاءة والإبداع  بين  أن  دمج  استياعا  الكركة  أن  على 

 . نافسية شديدة

 

 ( مستويات توافر متغيرات البحث على المستوى الكلي والجزئي1الجدول )

المتغيرات  

 الرئيسة 
 أعاد متغيرات البحث 

 وصف اجابات المبحوثين % 
الوسط 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

نسبة 

الاتفاق  

% 

الأهمية  

 الترتيبية 
درجة  

 الاتفاق 
 المحايد 

درجة عدم  

 الاتفاق 

ية 
يق

سو
لت

 ا
ءة

فا
لك

ا
 

 الاول  93.20 0.568 4.66 1.41 1.76 96.82 التكاليف التسويقية 

 الثاني 91.53 0.567 4.58 0.71 2.35 96.94 التطوير التسويقي 

 الثالث  91.18 0.581 4.56 0.71 2.94 96.35 الاتصال وخدمة الزبون 

 الرابع 90.96 0.587 4.55 0.47 5.65 93.88 رضا الزبون 

 الثالث  91.72 0.576 4.59 0.83 3.18 96.00 المؤشر الكلي 

ي 
يق

سو
لت

 ا
ع

دا
لاب

ا
 

 الاول  94.40 0.470 4.72 0.35 1.53 98.12 الابداع في المنتج 

 الرابع 90.87 0.585 4.54 0.59 3.53 95.88 الابداع في التسعير 

 الثالث  91.62 0.572 4.58 0.47 4.24 95.29 الابداع في الترويج 

 الثاني 93.62 0.565 4.68 0.71 4.24 95.06 الابداع في التوزيع 

 الثاني 92.63 0.548 4.63 0.53 3.39 96.09 المؤشر الكلي 

ي 
وق

س
 ال

ع
وق

تم
ال

 

 الرابع 91.79 0.576 4.59 0.47 2.71 96.82 جودة وسلامة المنتج 

 الثاني 92.40 0.514 4.62 0.12 2.12 97.76 الامتثال والتنظيم

 الاول  94.56 0.480 4.73 0.35 1.76 97.88 الاستدامة والمسؤولية الاجتماعية 

 الثالث  92.12 0.525 4.61 0.00 1.88 98.12 القدرات التسويقية 

 الاول  92.72 0.524 4.64 0.24 2.12 97.65 المؤشر الكلي 

 N=65 المصدر: إعداد الباحثين على وفق نتا ج التحليل الاحصا لا

 .اختبار أنموذج البحث وفرضياتها. 2

البحث،   متغيرات  بين  التأثير  على علاقة  للتعرف  أنموتجها  و حليل  إحصا ياً  الفر يات  ااتبار  إلى  الفقرة  هذه   هدف 

  :والتحقق من مدى صحة الافترا ات، وعلى النحو الآ لا

)هنالك  أثير مباشر للكفاءة التسويقية فلا التموقع السوقلا فلا شركة أواميديكا   :اختبار الفرضية الرئيسة الأولى للبحث -أ

(، وجود  أثير معنوي للكفاءة التسويقية 2لصناعة الأدوية فلا مدينة أربيل(. أظهرت نتا ج الااتبار المبينة فلا التدوم )

(، والتلا  كير إلى أن التغير فلا الكفاءة 2.119البالغة ) (B1) فلا التموقع السوقلا، وتلك استناداً إلى قيمة الميل الحديّ

 (. كما  بين من قيمة معامل الار باط2.119التسويقية بمقدار وحدة واحدة يؤدي إلى زيادة فلا التموقع السوقلا بمقدار )

(R) ( أظه0.717البالغة  فيما  قوية وموجبة،  المتغيرين  بين  العلاقة  أن  التحديد(  معامل  قيمة  ما   (R²) رت  أنها  فسر 
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%( إلى عوامل أارى لم  48.6%( من التغيرات الحاصلة فلا التموقع السوقلا، بينما  عود النسبة المتبقية )51.4نسبته )

 .يتم أاذها فلا نموتج البحث الحاللا

والتلا  عد أكبر   (Sig = 0.000) ( عند مستوى معنوية177.327المحسوبة والبالغة ) (F) كذلك، دعما النتا ج قيمة

( هذه النتيتة، حيث  11.186المحسوبة والبالغة ) (T) من قيمتها التدولية، وهو ما يع ز قوة النموتج. كما دعما قيمة

مستوى عند  إحصا ياً  دالة  ) (P-value = 0.000)  عد  من  أقل  عند  0.05وهو  الثقة  حدود  بينا  تلك،  عن  فضلاً   .)

أن فترة الثقة لا  تضمن الصفر، مما يع ز دلالة  (Boot LLCI = 1.537  ،Boot ULCI = 2.564) %95مستوى  

 . أثير الكفاءة التسويقية فلا التموقع السوقلا

وبناءً على ما  قد ، فشن النتيتة  بين وجود  أثير إيتابلا ومعنوي للكفاءة التسويقية فلا التموقع السوقلا، الأمر الذي يؤكد 

 . حقق الفر ية الر يسة الأولى للبحث

 تأثير مباشر للكفاءة التسويقية في التموقع السوقي ( 2الجدول )

 المتغيرات 
 التموقع السوقي 

R 2R 
1B F  المحسوبة T  المحسوبة P value Boot LLCI Boot ULCI 

 2.564 1.537 0.000 11.186 177.327 2.119 0.514 0.717 الكفاءة التسويقية 

P<0.05,     d.f.= (3.897),     N=170 

 المصدر: إعداد الباحثين على وفق نتا ج التحليل 

للبحث-ب الثانية  الرئيسة  الفرضية  شركة  ) :اختبار  فلا  التسويقلا  الإبداع  فلا  التسويقية  للكفاءة  مباشر  هنالك  أثير 

( وجود  أثير معنوي للكفاءة  3أواميديكا لصناعة الأدوية فلا مدينة أربيل(. أظهرت نتا ج الااتبار المبينة فلا التدوم )

(، والتلا  كير إلى أن التغير 1.129البالغة ) (B1) التسويقية فلا الإبداع التسويقلا، وتلك استناداً إلى قيمة الميل الحديّ

( بمقدار  التسويقلا  الإبداع  فلا  زيادة  إلى  يؤدي  واحدة  وحدة  بمقدار  التسويقية  الكفاءة  قيمة 1.129فلا  من  كما  بين   .)

 ( أن العلاقة بين المتغيرين قوية وموجبة، فلا حين أو حا قيمة معامل التحديد0.818البالغة ) (R) معامل الار باط

(R²) ( من التغيرات الحاصلة فلا الإبداع التسويقلا، بينما  عود النسبة المتبقية 67اءة التسويقية  فسر ما نسبته )أن الكف%

 .%( إلى عوامل أارى لم يتم  ضمينها فلا نموتج البحث الحاللا33)

هلا أعلى من   (Sig = 0.000) ( عند مستوى معنوية340.347المحسوبة والبالغة ) (F) كذلك، أظهرت النتا ج أن قيمة

( هذه النتيتة، إت 5.936المحسوبة والبالغة ) (T) قيمتها التدولية، مما يعكس قوة النموتج الإحصا لا. كما دعما قيمة

عند مستوى دالة إحصا ياً  أقل من ) (P-value = 0.000) كانا  الثقة عند  0.05وهو  (. فضلاً عن تلك، بينا حدود 

الثقة لا  تضمن الصفر، وهو ما يؤكد  (Boot LLCI = 0.483  ،Boot ULCI = 1.860) %95مستوى   أن فترة 

 .دلالة  أثير الكفاءة التسويقية فلا الإبداع التسويقلا

وبناءً على ما  قد ، فشن هذه النتيتة  بين وجود  أثير إيتابلا ومعنوي للكفاءة التسويقية فلا الإبداع التسويقلا، الأمر الذي 

 .يؤكد  حقق الفر ية الر يسة الثانية للبحث

 تأثير مباشر للكفاءة التسويقية في الابداع التسويقي ( 3الجدول )

 المتغيرات 
 الابداع التسويقي 

R 2R 
1B F  المحسوبة T  المحسوبة P value Boot LLCI Boot ULCI 

 1.860 0.483 0.000 5.936 340.347 1.129 0.670 0.818 الكفاءة التسويقية 

P<0.05,     d.f.= (3.897),     N=170 

 المصدر: إعداد الباحثين على وفق نتا ج التحليل 

للبحث:  -ت الثالثة  الرئيسة  الفرضية  شركة  )  اختبار  فلا  السوقلا  التموقع  فلا  التسويقلا  للإبداع  مباشر  يوجد  أثير 

أواميديكا لصناعة الأدوية فلا مدينة أربيل( أو حا نتا ج التحليل الإحصا لا وجود علاقة قوية وتات دلالة معنوية بين 

(، مما يعكس وجود ار باط إيتابلا  0.738نحو ) (R) الإبداع التسويقلا والتموقع السوقلا، إت بلغا قيمة معامل الار باط 

التحديد قيمة معامل  أن  المتغيرين. كما  بين  يفسر ما  0.545والبالغة ) (R²) جوهري  التسويقلا  الإبداع  أن  إلى  (  كير 

%( إلى متغيرات  45.5%( من التغيرات الحاصلة فلا مستوى التموقع السوقلا، فيما  عود النسبة المتبقية )54.5نسبته )

 .أارى قد  كون مر بية باسترا يتيات السوق أو ممارسات  سويقية مفتلفة لم  دال فلا نموتج البحث الحاللا

، وهلا قيمة  (Sig = 0.000) ( عند مستوى دلالة201.200المحسوبة ) (F) أما من حيث قوة النموتج، فقد بلغا قيمة

 P-value) ( جاءت دالة إحصا ياً عند مستوى9.234المحسوبة )  (T) كبيرة  عكس معنوية العلاقة، فضلاً عن أن قيمة

= 0.000) ( عن  يقل  أساا  0.05الذي  تات  بل  عكوا ية  ليسا  العلاقة  أن  ويؤكد  النتيتة  موثوقية  من  يع ز  هذا   .)
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أن الفترة  (Boot LLCI = 0.916  ،Boot ULCI = 2.331) %95علملا. كذلك، أظهرت حدود الثقة عند مستوى  

 .لا  حتوي على الصفر، مما يعنلا أن التأثير ثابا وإيتابلا فلا جميع التقديرات الاحتمالية

الكركة   التسويقلا يمثل رافعة استرا يتية أساسية لتع ي  قدرة  إلى أن الإبداع  التفسيرية  الناحية  النتا ج من  و كير هذه 

على التموقع بفاعلية داال السوق الدوا لا فلا أربيل. إت إن  يوير أفكار جديدة، وابتكار أساليب  سويقية ممي ة، واعتماد 

قنوات  ير  قليدية للتواصل مع العملاء، جميعها عناصر من شأنها أن  ع ز الصورة الذهنية للكركة و  يد من فرص  

 فضيل منتتا ها مقارنة بالمنافسين. وعليه، فشن الإبداع التسويقلا لا يقتصر أثره على  حسين الأداء التسويقلا فقط، بل 

 .يمتد ليككل عاملاً حاسماً فلا بناء هوية سوقية متفردة

بككل جوهري   يساهم  التسويقلا  الإبداع  وأن  قد  حققا،  الثالثة  الر يسة  الفر ية  إن  القوم  يمكن  ما سبق،  على  وبناءً 

 ومؤثر فلا دعم و ع ي  التموقع السوقلا لكركة أواميديكا.

 تأثير مباشر للاداع التسويقي في التموقع السوقي ( 4الجدول )

 المتغيرات 
 التموقع السوقي 

R 2R 
1B F  المحسوبة T  المحسوبة P value Boot LLCI Boot ULCI 

 2.331 0.916 0.000 9.234 201.200 1.830 0.545 0.738 الابداع التسويقي 

P<0.05,     d.f.= (3.897),     N=170 

 المصدر: إعداد الباحثين على وفق نتا ج التحليل 

هناك  أثير مباشر للكفاءة التسويقية فلا التموقع السوقلا من الام  أثير  "  اختبار الفرضية الرئيسة الرابعة للبحث:   -ث

 ".المتغير الوسيط للابداع التسويقلا فلا شركة أواميديكا لصناعة الأدوية فلا مدينة أربيل

بهدف التحقق من دور الإبداع التسويقلا كمتغير  (PROCESS Macro) لتحليل الوساطة   Hayes م اعتماد نموتج  

التأثير  ير  معنوية  وااتبار  الفر ية  صحة  من  وللتأكد  السوقلا.  والتموقع  التسويقية  الكفاءة  بين  العلاقة  فلا  وسيط 

إجراءات   على  الاعتماد  النموتج     Bootstrappingالمباشر،  م  إلى  وبالاستناد  المناسبة،  الإحصا ية  الأداة  باستفدا  

الأربعة   (Model 4) الرابع الكروط  المباشر،  م  يبيق  التأثير  ير  ولمعرفة  البسيية.  الوساطة  نموتج  يمثل  الذي 

 .اللازمة للتحقق من  حقق الوساطة

لتأثير الكفاءة التسويقية فلا   (B1) هو الميل الحدي a المسار  ظهر نتا ج ااتبار الكرط الأوم  :.اختبار الشرط الأول1

التسويقلا  يساوي (الابداع  واحدة، (0.721) والذي  وحدة  بمقدار  التسويقية  الكفاءة  فلا  التغير  أن  على  والتلا  نص   ،

 (p-value) و دعم هذه النتيتة القيمة الاحتمالية .(%72.1) سيؤدي إلى  غير فلا الابداع التسويقلا بنسبة  غير  عادم

( المعنوية  مستوى  من  أصغر  كانا  بلغا0.05والتلا  حيث  من   .(0.000) (  كل  إشارا لا  نفسها  كابه  النتيتة  ويؤكد 

 .والتلا لا يقاطعهما الصفر (Confidence Interval %95) لحدود الثقة (0.910) والأعلى  (0.555) الحدين الأدنى

لتأثير الابداع التسويقلا فلا  (B1) هو الميل الحدي  b لمسارا   كير نتا ج ااتبار الكرط الثانلا  :.اختبار الشرط الثاني2

التسويقية الكفاءة  الاعتبار  فلا  الأاذ  السوقلا، دون  يساوي (التموقع  فلا (0.678) والذي  التغير  أن  على  والتلا  نص   ،

السوقلا بنسبة  غير  عادم التموقع  إلى  غير فلا  التسويقلا بمقدار وحدة واحدة، سيؤدي  و دعم هذه  .(%67.8) الابداع 

الاحتمالية القيمة  ) (p-value) النتيتة  المعنوية  مستوى  من  أصغر  كانا  بلغا0.05والتلا  حيث  ويؤكد   .(0.000) ( 

الأدنى الحدين  إشارا لا كل من  نفسها  كابه  الثقة (0.898) والأعلى (0.488) النتيتة   Confidence %95) لحدود 

Interval) والتلا لا يقاطعهما الصفر. 

لتأثير الكفاءة التسويقية فلا  (B1) هو الميل الحدي 'c المسار  بين نتا ج ااتبار الكرط الثالث  :.اختبار الشرط الثالث3

الوسيط المتغير  فلا  التحكم  مع  السوقلا،  يساوي (التموقع  الكفاءة (0.598) والذي  فلا  التغير  أن  إلى  يكير  والذي   ،

السوقلا بنسبة  غير  عادم التموقع  إلى  غير فلا  النتيتة   .(%59.8) التسويقية بمقدار وحدة واحدة، سيؤدي  و دعم هذه 

الاحتمالية ) (p-value) القيمة  المعنوية  مستوى  من  أصغر  كانا  بلغا0.05والتلا  حيث  النتيتة  .(0.003) (  ويؤكد 

الأدنى الحدين  من  كل  إشارا لا  الثقة (0.881) والأعلى (0.356) نفسها  كابه   Confidence %95) لحدود 

Interval) والتلا لا يقاطعهما الصفر. 

التسويقية   a,b المسار   كير نتا ج ااتبار الكرط الرابع  :.اختبار الشرط الرابع4 للكفاءة  المباشر  التأثير  ير  هو يقيس 

التسويقلا للابداع  الوسيط  المتغير  بوجود  السوقلا  التموقع  يساوي (فلا  القيمة  (0.643) والذي  بدلالة  معنوياً  وكان   ،

) (p-value) الاحتمالية المعنوية  مستوى  من  أصغر  كانا  بلغا0.05والتلا  حيث  نفسها   .(0.001) (  النتيتة  ويؤكد 

الأدنى الحدين  من  كل  إشارا لا  الثقة (0.925) والأعلى (0.412)  كابه   (Confidence Interval %95) لحدود 

 .والتلا لا يقاطعهما الصفر
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 تأثير مباشر للكفاءة التسويقية في التموقع السوقي من خلال الدور الوسيط للابداع التسويقي ( 5الجدول )

 نوع التاثير
قيمة  

 التاثير

Confidence Interval 

95% P - 

value Boot 

LLCI 

Boot 

ULCI 

 0.000 0.910 0.555 0.721 ة التسويقية في الابداع التسويقيالكفاء 

 0.000 0.898 0.488 0.678 الابداع التسويقي في التموقع السوقي 

 0.003 0.881 0.356 0.598 التاثير المباشر )الكفاءة التسويقية في التموقع السوقي( 

التاثير غير المباشر )الكفاءة التسويقية في التموقع السوقي بوساطة الابداع 

 التسويقي(
0.643 0.412 0.925 0.001 

 0.000 0.952 0.701 0.821 التاثير الكلي 

 المصدر: إعداد الباحثين على وفق نتا ج التحليل 

وبناءً على نتا ج ااتبار فر يات البحث الحاللا،  م بناء الأنموتج الواقعلا للبحث، والذي يحل محل المفيط الفر لا  

( الككل  ويو ح  التيبيقلا.  التانب  فلا  التلا  م  حقيقها  الفر يات  جميع  يتضمن  حيث  الواقعلا 2للبحث،  الأنموتج   )

 للبحث الحاللا، والذي يتضمن العلاقات المعنوية بين متغيرات البحث الر يسة مع  و يح النسب. 

 المصدر: إعداد الباحثين على وفق نتا ج التحليل 

 الواقعي للبحث ( الأنموذج2الشكل )

السوقلا   التموقع  فلا  التسويقية  الكفاءة  قيمة  أثير  ار فعا  كما  إيتابلا،  المباشر  التأثير  ير  بأن  النتيتة  و ح  فهذه 

بلغا(0.643) إلى (0.598) من فرق  بنسبة  أي  و كير  (0.045) ،  وسيياً.  متغيراً  بوصفه  التسويقلا  الابداع  بوجود   ،

 .هذه النتا ج إلى أن للكفاءة التسويقية  أثيراً  ير مباشر قوياً على التموقع السوقلا من الام  ع ي  الابداع التسويقلا

النتا ج  ؤكد   هذه  فشن  لنموتج    –وعليه  )  Hayesوفقاً  الوساطة  أن    –(  PROCESS Macro – Model 4لتحليل 

إت   السوقلا؛  والتموقع  التسويقية  الكفاءة  بين  التأثيرية  العلاقة  فلا  الت  لا  الوسيط  دور  يؤدي  التسويقلا  الإبداع  متغير 

معنوية التأثير  ير المباشر، فلا حين بقلا التأثير المباشر بين المتغير المستقل    Bootstrappingأظهرت نتا ج  حليل  

(. Partial Mediationوالمتغير التابع معنوياً بعد إداام المتغير الوسيط، وهو ما يكير إلى  حقق الوساطة الت  ية ) 

 .وبذلك  كون الفر ية الر يسة الرابعة للبحث قد  حققا.

 والتوصيات الاستنتاجات  الرابع:المحور 

 .الاستنتاجاتأولا: 

 وافر مستويات متقدمة من الكفاءة التسويقية: أظهر العاملون فلا شركة أواميديكا ا فاقًا ملحوظًا على  وافر أبعاد  .1

التسويقية   التكالي   كالآ لا:  الأهمية  حيث  من  التنازللا  جاء  ر يبها  حيث  عالية،  بمستويات  التسويقية  الكفاءة 

)المر بة الأولى(، يليها التيوير التسويقلا )المر بة الثانية(، ثم الا صام وادمة ال بون )المر بة الثالثة(، وأايرًا  

ر ا ال بون )المر بة الرابعة(. يعكس هذا الاستنتاج وعلا الإدارة بأهمية الإدارة الفعالة للموارد التسويقية كمدال 

القدرة التنافسية، مع وجود فرصة لتحسين استرا يتيات قياا و حقيق ر ا ال بون كنتاج نها لا   أساسلا لتع ي  

 .للتهود التسويقية

فلا   .2 الإبداعية  الممارسات  من  متقدمًا  مستوى  العاملون  أدرك  حيث  التسويقلا  الإبداع  فلا  متمي ة  ممارسات   بنلا 

فلا  الإبداع  ثم  الثانية(،  )المر بة  التوزيع  فلا  الإبداع  يليه  الأولى،  المر بة  المنتج  فلا  الإبداع  احتل  الكركة، حيث 
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الترويج )المر بة الثالثة(، وأايرًا الإبداع فلا التسعير )المر بة الرابعة(. يؤكد هذا الاستنتاج أن الكركة  تبنى نهتًا  

ابتكاريًا قويًا، ااصة فلا  يوير المنتتات وقنوات التوزيع، بينما  واجه قيوداً  نظيمية وسوقية طبيعية  ؤثر على 

 .مرونة استرا يتيات التسعير المبتكرة

بين  .3 حسابلا  متوسط  أعلى  السوقلا  التموقع  متغير  حقق  ومستدامة:  قوية  بسمعة  للكركة  السوقلا  التموقع   مي  

متغيرات البحث، مما يعكس نتاح الكركة فلا بناء موقع  نافسلا متين. وجاءت أبعاده بالتر يب التنازللا للأهمية 

القدرات  فا  الثانية(،  )المر بة  والتنظيم  الامتثام  ثم  الأولى(،  )المر بة  الاجتماعية  والمسؤولية  الاستدامة  كالآ لا: 

التسويقية )المر بة الثالثة(، وأايرًا جودة وسلامة المنتج )المر بة الرابعة(. يو ح هذا الاستنتاج أن سمعة الكركة  

التسويقية  وقدرا ها  والتنظيملا  الأالاقلا  الت امها  على  بل  المنتج،  جودة  على  فقط  ليس  السوق  بُنى  فلا  وقيمتها 

 .الكاملة، مما يفلق صورة تهنية إيتابية ومستدامة لدى العملاء

فلا  .4 الكفاءة  إت  مكّنها  أواميديكا.  لكركة  السوقلا  التموقع  فلا  ع ي   ومباشر  إيتابلا  بككل  التسويقية  الكفاءة   سهم 

ينعكس   مما  أمثل،  بككل  مواردها  و فصيص  التكغيلية  فعاليتها  من  حسين  والا صام  والتيوير  التكالي   إدارة 

فلا   التنافسية  الأدوية  صناعة  بيئة  فلا  السوقية  حصتها  وزيادة  متمي ة  سوقية  مكانة  بناء  فلا  قدر ها  على  إيتابًا 

 .أربيل

فلا   .5 فالكفاءة  المبحوثة.  الكركة  فلا  التسويقلا  الإبداع  لتع ي   أساسلا  كمدال  فاعليتها  التسويقية  الكفاءة  أثبتا 

مبتكرة،   منتتات  و يوير  جديدة،  أفكار  لتبنلا  اللاز   والوقا  الداعمة  والبيئة  الموارد  التسويقية  وفر  العمليات 

 .و صميم حملات  رويتية إبداعية، واستككاف قنوات  وزيع  ير  قليدية، مما يغذي ثقافة الابتكار داال الكركة

 وصل البحث إلى أن الإبداع التسويقلا يعد محركا حاسما فلا  ع ي  التموقع السوقلا للكركة، إت يسهم من الام   .6

فلا  رسيخ هوية   فعالة،  قنوات  وزيع  أساليب  رويتية مبتكرة، و يوير   قديم منتتات جديدة ومتمي ة، واعتماد 

أتهان   فلا  للكركة  النسبلا  الموقع  إلى  حسين  يؤدي  مما  يصعب  قليدها،  مي ة  نافسية  وبناء  التتارية  العلامة 

 .العملاء مقارنة بالمنافسين

والتموقع  .7 التسويقية  الكفاءة  بين  العلاقة  فلا  الت  لا  الوسيط  دور  يؤدي  التسويقلا  الإبداع  أن  إلى  البحث   وصل 

الإبداع  فلا  التسويقية  للكفاءة  ثبا وجود  أثير مباشر وقوي  إت  الوساطة،  السوقلا، وتلك فلا  وء  حقق شروط 

المباشر  التأثير  استمرار  عن  فضلًا  السوقلا،  التموقع  فلا  التسويقلا  للإبداع  وقوي  مباشر  و أثير  التسويقلا، 

الوسيط، مع وجود  أثير  ير مباشر معنوي   المتغير  إداام  بعد  السوقلا  التموقع  فلا  التسويقية  للكفاءة  والمعنوي 

 .للكفاءة التسويقية فلا التموقع السوقلا عبر الإبداع التسويقلا، بما يع ز فاعلية التموقع السوقلا

 

  اتالتوصيثانيا:   

 وصلا الدراسة بشنكاء مؤشرات أداء دقيقة ومستدامة لقياا ر ا العملاء بككل دوري، وربط نتا تها بالحواف   .1

والتيوير الوظيفلا، وتلك من الام  ككيل فريق متفصص لتصميم استبانات إلكترونية و حليل شكاوى العملاء  

 .وإعداد  قارير دورية  عُرض على الإدارات المفتصة

 وصلا الدراسة بتوسيع نياق الابتكار فلا  يوير المنتتات وقنوات التوزيع لمواجهة القيود التنظيمية والسوقية،  .2

 .من الام  ككيل فرق ابتكار  عمل على  يوير حلوم  سويقية مرنة ومتابعة  يبيقها و قييم نتا تها بككل دوري

 وصلا الدراسة بدراسة  يبيق التسعير الديناميكلا أو ح   المنتتات المبتكرة بما يتلاء  مع سوق الأدوية المحللا،   .3

وسلوك   الأسعار  حساسية  لدراسة  والامتثام  والمالية  التسويق  يضم  التفصصات  متعدد  فريق  عبر  ككيل  وتلك 

 .الكراء واقتراح سياسات  سعير مناسبة

الأالاقية  .4 بالمعايير  والالت ا   الاجتماعية  المسؤولية  برامج  فلا  الكركة  استثمارات  ب يادة  الدراسة   وصلا 

لمتابعة  إشراف  لتنة  و ككيل  مي انية وا حة  وتلك من الام  فصيص  المؤسسية،  السمعة  لتع ي   والتنظيمية 

 .الالت ا  و قييم الأثر

التموقع   .5 يع ز  بما  التسويقية  الموارد  أولويات  فصيص  لتحديد  متقدمة  أدوات  حليلية  باستفدا   الدراسة   وصلا 

السوقلا والكفاءة التكغيلية، وتلك عبر جمع و حليل بيانات الأسواق والعملاء لدعم القرارات التسويقية المبنية على 

 .الأدلة

 وصلا الدراسة بشنكاء منصات داالية لتبادم الأفكار و كتيع التتارب التسويقية، و يوير برامج  دريبية لتنمية   .6

 .مهارات التفكير الإبداعلا لدى الكوادر التسويقية، وتلك من الام  نظيم لقاءات وورش عمل  فاعلية دورية

 وصلا الدراسة بتأسيس فرق عمل مكتركة بين وحدات التسويق والتيوير لدراسة السوق و حديد فرص المنتتات  .7

تات القيمة المضافة ومتابعة  نفيذها، وتلك عبر  فصيص فرق بحث و يوير وفرق  سويق متفصصة لقياا أثر 

 .هذه المنتتات على الأداء السوقلا بككل دوري
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يتقد  المؤلفان بفالص الككر والتقدير إلى إدارة شركة أواميديكا لصناعة الأدوية فاالا مدينااة أربياال، وإلااى   :شكر وتقدير

جميع العاملين الذين  عاونوا فلا  عبئة استمارة الاستبيان وأسهموا فاالا إنتاااح عمليااة جمااع البيانااات، ممااا كااان لااه الأثاار 

 .الكبير فلا إنتاز التانب التيبيقلا من هذا البحث

 .لم  تلق هذه الدراسة أي دعم أو  مويل من أي جهة حكومية أو ااصة :التمويل

ساااهم الباحااث أحمااد أزان شااري  فاالا إعااداد الإطااار النظااري للبحااث وصاايا ة منهتيتااه و حلياال   :مساهمة المؤؤؤلفين

البيانات، فلا حين ساهما أ. د. مهاباد نوري عبدالل فلا الإشراف العلملا على البحث ومراجعة مراحله المفتلفة، إ افة 

 .إلى الإسها  فلا مناقكة النتا ج وصيا ة الاستنتاجات والتوصيات وإجراء المراجعة العلمية النها ية

يقر المؤلفان بأنهمااا لاام يعتماادا  :الذكاء الاصطناعي التوليدي والتقنيات المدعومة بالذكاء الاصطناعي في عملية الكتابة

 .على أدوات الذكاء الاصيناعلا التوليدي أو التقنيات المدعومة بالذكاء الاصيناعلا فلا إعداد هذا البحث

 .يؤكد المؤلفان عد  وجود أي  ضارب فلا المصالح يتعلق بمحتوى البحث أو عملية  أليفه أو نكره  :تضارب المصالح

 :نبذة قصيرة عن المؤلفين

باحث فلا متام إدارة الأعمام، حاصل على شهادة البكااالوريوا فاالا إدارة الأعمااام : المؤلف الأول: أحمد أزان شريف

، وشااارك 1997من كلية الإدارة والاقتصاد، وكان من اليلبة المتفوقين فلا دفعته. عمل فلا قسم إدارة الأعمام منذ عااا   

فلا العديد من اللتان الأكاديمية والإدارية فلا الكلية، كما يمتلك ابرة  دريسية وإدارية طويلة فلا متام التعليم التااامعلا. 

 ترك  اهتماما ه البحثية فلا متالات التسااويق، والساالوك التنظيماالا، و يااوير المااوارد البكاارية، والكفاااءة الإداريااة فاالا 

 .المؤسسات التعليمية والفدمية

أربيل، حاصاالة علااى شااهادة  –أستات فلا إدارة الأعمام بتامعة صلاح الدين : المؤلف الثاني: أ. د. مهاباد نوري عبدالله

البكالوريوا فلا إدارة الأعمام، ودرجة الماجستير والدكتوراه فلا المتام نفسه.  متلك ابرة أكاديميااة وإداريااة واسااعة، 

حيث شغلا عدة مناصب منها نا ب ر يس التامعة لكااؤون اليلبااة والتعلاايم، ور يسااة قساام إدارة الأعمااام، إ ااافة إلااى 

ر اسة قسم إدارة المنظمات السياحية. أشرفا على العديد من رسا ل الماجستير وأطروحااات الاادكتوراه، ولهااا متموعااة 

 .من البحوث المنكورة فلا متالات الإدارة والتسويق والإدارة الاسترا يتية

 

 

   المصادر

(."دراسااة الهااوامش والتكااالي  وكفاااءة الأداء التسااويقلا لمحاصاايل الفضاار 2005احمااد، ارساالان منوجرسااان، ) .1

(، قساام الاقتصاااد، كليااة الادارة 57والفواكااه فاالا سااوق محافظااة صاالاح الاادين"، متلااة الادارة والاقتصاااد، العاادد)

 والاقتصاد، جامعة السليمانية.

( الدور المعدم لر ا العميل فلا العلاقة 2020احمد ، محمد . وأبونصيب ، عرفة ، ومحمد ، هدى والسيد ، متاهد ) .2

بين القدرات التسااويقية والأداء التسااويقلا بقياااع الصااناعة بولايااة الفرطااو  ، متلااة الأصاايل للبحااوث الاقتصااادية 

 (.2( )4كلية العلو  الاقتصادية والتتارية وعلو  التيسير ، جامعة عباا الغرور ، الت ا ر ) -والادارية 

( ، " أقتصاااديات أنتاااج و سااويق الحليااب الفااا  فاالا محافظااة بغااداد" ، رسااالة 2015أحمااد ، محمااد عباادالتبار ، ) .3

 ماجستير ، كلية ال راعة ، جامعة بغداد.

(. المسااؤولية الأجتماعيااة للكااركات ودورهااا فاالا  حقيااق المربااع الااذهبلا 2021أمينة ، بو نتيدة وشافية ، شااادي ) .4

 ( ، المملكة العربية السعودية.4( العدد )9للتسويق ، متلة الدراسات والبحوث الاجتماعية ، المتلد)

(. كفاءة  سويق بيض الما اادة فاالا القياااع الفاااص فاالا محافظااة 2017بديوي، نور ليي ، & ثامر،  سان هاشم. ) .5

 (.4)48. متلة العلو  ال راعية العراقية, 2015بغداد لعا  

(. أثر  بنلا نظا  التصنيع الهولونلا فلا العلاقة بااين البراعااة التسااويقية والتموقااع السااوقلا. 2023بندر، زهرة أسد. ) .6

 أطروحة دكتوراه، جامعة السليمانية، كلية الإدارة والاقتصاد، قسم إدارة الأعمام.

( ، القاادرات التسااويقية وأثرهااا علااى الأداء التنظيماالا /دراسااة أسااتيلاعية / متلااة نماااء 2022بولصباغ ، محمود ) .7

 الت ا ر. –( جامعة ميلة 2022( ديسمبر )2( العدد )6للاقتصاد والتتارة ، المتلد )

(. إعادة التمو ع الأعمام فلا عصر التنافس، التغييرات والأزمات.  رجمة 2018 روت، جاك، وريفكين، ستي . ) .8

 منتتب يونس. دمكق، سوريا: دار مؤسسة رسلان لليباعة والنكر والتوزيع.
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 الملحق: استمارة الاستبيان

 متغيرات الدراسة  :أولا 

 : تشير الى قدرة الشركة على تحقيق أهدافها التسويقية بطريقة فعالة. الكفاءة التسويقية/  المتغير المستقلا  1

     .تشير الى النفقات التي تتكبدها الشركة لتسويق منتجاتها التسويقية:  التكالي  -أ     

 الفقرات  ت 

 .   سعى الكركة الى ابعاد الأنكية التسويقية الغير  رورية لتقليل التكالي  التسويقية 1

  رك  أدارة الكركة على  كفيص النكاطات الضرورية التلا  ضي  قيمة مضافة للكركة   2

  حرص أدارة الكركة على زيادة حتم مبيعا ها لتففيض  كاليفها ورفع كفاء ها التسويقية. 3

  قو  أدارة الكركة بتففيض التكالي  التسويقية من الام العمل بالسرعة الميلوبة.  4

  لت   أدارة الكركة بعد  زيادة التكالي  التسويقية التلا  صرف فلا متالات التودة  ير المدركة.  5

التيوير التسويقلا: يعنلا  يوير منتتات وادمات جديدة  لبلا احتياجات العملاء بككل مستمر و حسين العمليات التسويقية   -ب     

 بما يتلا م مع التيورات فلا سوق  كنولوجيا المعلومات. 

  ستفد  الكركة أسترا يتيات التسويق الرقملا لتيوير منتتا ها .  6

  حاوم الكركة الأستفادة من الفرص الغير مستغلة فلا السوق .  7

  حاوم الكركة بأستمرار  حسين أسترا يتيا ها التسويقية الحالية. 8

  فصيص أدارة الكركة مي انية مالية للبحث والتيوير وانتاز بحوث السوق.  9

  ستفد  الكركة الأساليب المتنوعة لتحسين  تربة ال بون مع منتتا ها.  10

 بككل فعام.    واستفسارا هموالاستتابة لاحتياجا هم  ال بون،نقصد به  قديم دعم وادمة  ال بون:الا صام وادمة  -ج    

https://opac.atmaluhur.ac.id/uploaded_files/temporary/DigitalCollection/ODljY2E4ODIyODViZjFkODgzNDUxYWZlNWFhZmY2MGE5MDc0ZDVmYw==.pdf
https://opac.atmaluhur.ac.id/uploaded_files/temporary/DigitalCollection/ODljY2E4ODIyODViZjFkODgzNDUxYWZlNWFhZmY2MGE5MDc0ZDVmYw==.pdf
https://api.pageplace.de/preview/DT0400.9781292341200_A39573392/preview-9781292341200_A39573392.pdf
https://api.pageplace.de/preview/DT0400.9781292341200_A39573392/preview-9781292341200_A39573392.pdf
https://www.naturalspublishing.com/files/published/rb7p834f32r1gj.pdf
https://www.naturalspublishing.com/files/published/rb7p834f32r1gj.pdf
https://www.naturalspublishing.com/files/published/rb7p834f32r1gj.pdf
https://www.mheducation.com/highered/product/essentials-of-marketing-cannon.html
https://www.mheducation.com/highered/product/essentials-of-marketing-cannon.html
https://www.mheducation.com/highered/product/essentials-of-marketing-cannon.html
https://books.google.ps/books?id=T_--3_W9qD8C&printsec=frontcover&hl=ar#v=onepage&q&f=false
https://books.google.ps/books?id=T_--3_W9qD8C&printsec=frontcover&hl=ar#v=onepage&q&f=false
https://books.google.ps/books?id=T_--3_W9qD8C&printsec=frontcover&hl=ar#v=onepage&q&f=false
https://books.google.ps/books?id=T_--3_W9qD8C&printsec=frontcover&hl=ar#v=onepage&q&f=false
https://www.emerald.com/md/article-abstract/57/7/1535/279863/Marketing-innovation-and-sustainable-competitive?redirectedFrom=fulltext
https://www.emerald.com/md/article-abstract/57/7/1535/279863/Marketing-innovation-and-sustainable-competitive?redirectedFrom=fulltext
https://doi.org/10.1108/MD-08-2017-0784
https://books.google.rw/books?id=9OpRCgAAQBAJ&printsec=copyright&source=gbs_pub_info_r#v=onepage&q&f=false
https://books.google.rw/books?id=9OpRCgAAQBAJ&printsec=copyright&source=gbs_pub_info_r#v=onepage&q&f=false
https://savearchive.zbw.eu/handle/11159/1383
https://savearchive.zbw.eu/handle/11159/1383
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0267257X.2020.1774631
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0267257X.2020.1774631
https://pdfs.semanticscholar.org/a902/60d5d934b47a9343a04e55bbad507cda549a.pdf
https://pdfs.semanticscholar.org/a902/60d5d934b47a9343a04e55bbad507cda549a.pdf
https://pdfs.semanticscholar.org/a902/60d5d934b47a9343a04e55bbad507cda549a.pdf


   Iraqi Journal for Administrative Sciences ( 2026اذار  ) -  (87العدد    -  22  )المجلدلمجلة العراقية للعلوم الادارية    ا

 

 

332 
 

  حاوم ادارة الكركة  ع ي  فعالية عملية الأ صام مع ال بون بككل مستمر . 11

  ضع أدارة الكركة معايير محددة لتقييم أداء موظفلا الا صام ومقدملا الفدمة لل بون .   12

  هتم أدارة الكركة بتودة الفدمة التلا  قدمها لل بون .  13

  ستفد  الكركة أدوات و قنيات جديدة للا صام لتع ي  كفاء ها و أثيرها على ال بون. 14

  هتم أدارة الكركة بتحسين التواصل بين كافة الأقسا  داال الكركة لتحسين  تربة ال بون. 15

ر ا ال بون:وهلا الحالة التلا يكعر فيها ال بون بأن  وقعا ه قد  م  لبيتها أو  تاوزها من الام  تربته مع منتج أو ادمة    -د     

 معينة 

  حرص أدارة الكركة على  نويع منتتا ها الدوا ية على وفق أحتياجات الكرا ح السوقية المستهدفة.   16

  منح أدارة الكركة الفرصة ل با نها لتقديم أرا هم وملاحظا هم ومقترحا هم. 17

  هتم أدارة الكركة بدراسة شكاوي و ذمرات ال با ن. 18

  ككل أدارة الكركة لتان دا مية للتحقيق فلا الدعاوي القضا ية.  19

  فصص أدارة الكركة بنود فلا مي انيتها لتعويض المتضررين.  20

مما يساعد الكركة على    وفعام،المتغير الوسيط/ الإبداع التسويقلا: نقصد به  بنلا التقنيات والأساليب التديدة بككل سريع    -2     

  التغير.التمي  فلا بيئة  نافسية دا مة 

     المستفيدين.هو عملية  يوير منتتات جديدة أو  حسين المنتتات بيرق مبتكرة  لبلا أحتياجات  في المنتج: الأبداع -أ

 الأدوية.  واكب الكركة التيورات العلمية التديدة فلا متام صناعة  21

  دال الكركة  كنولوجيا متيورة لانتاج المنتتات الدوا ية  .   22

 قو  الكركة بتككيل شراكات أسترا يتية مع شركات أارى لتوسع المنتتات الدوا ية و ع ي  القيمة   23

 المقدمة للعملاء . 

  وفر الكركة كافة المستل مات التلا  ساهم فلا  ع ي  الأبداع داال الكركة.  24

الى  وليد   25 التلا  هدف  الأجتماعات  أو  الذهنلا  العص   جلسات  فلا  العاملين  مكاركة  الكركة   كتع 

 أفكار جديدة. 

 الأبداع فلا التسعير: هو عملية  صميم و نفيذ أسترا يتيات التسعير المبتكرة و ير  قليدية بهدف  حقيق التموقع وزيادة الأرباح   -ب

  أاذ الكركة اليلب فلا السوق بعين الأعتبار عند  حديد أسعار المنتتات .    26

27 
التسعير    )نماتج  التسعير مثل  لتحسين عملية  الأبداعية  الكركة الأساليب   سعير   الديناميكلا، تبنى 

 (. قا م على القيمة

 منففضة.  قو  أدارة اشركة بتففيضات سعرية لبعض المنتتات الدوا ية لدعم شرا ح سوقية   28

29 
  كافية،  واجه الكركة التحديات فلا  يبيق أسترا يتيات التسعير الأبداعية مثل )عد   وافر بيانات   

 . التنظيمية(القيود 

  أاذ الكركة بنظر الأعتبار المستوى العا  للاسعار والدال فلا القياعات السوقية المفتلفة .   30

هو    -ج الترويج:  فلا  المستفيد    أستفد الأبداع  أهتما   جذب  بهدف  الدوا ية  المنتتات  لتسويق  والفلاقة  المبتكرة  واليرق  الأفكار 

 المبيعات.وزيادة 

  ستفد  الكركة التكنولوجيا الحديثة لأنكاء أعلانات  تغاعل مع المستفيد.  31

  رك الكركة على انكاء محتوى جذاب وملهم وتات قيمة حقيقية للتمهور المستهدف   .   32

  ستفد  الكركة منصات التواصل الاجتماعية بيريقة مبتكرة  .     33

  قو  الكركة بتصميم حملات  رويتية  هدف الى الانتكار السريع عبر الأنترنيا.  34

 البيئة . سهم الكركة من الام أساليبها الترويتية بحماية المستفيد و محافظة   35

 الأبداع فلا التوزبع: يكير الى استفدا  الأفكار التديدة والمبتكرة فلا الكركة لتحسين عمليات  وزيع المنتتات الدوا ية .  -د

  ستفد  الكركة القنوات الرقمية للوصوم مباشرة الى المستفيد.  36

  ستفد  الكركة حلوم النقل الذكلا لتحسين سرعة وكفاءة  سليم المنتتات الدوا ية .   37

  عاون الكركة مع الكركات الأارى لتحسين شبكات التوزيع  .     38

39 

 

لتوفير  تربة    القنوات  المتعدد  التوزيع  مثل  جديدة  لوجستية  نماتج  أعتماد  على  الكركة   عتمد 

 التسوق منسقة ومرنة للمستفيد.

التغلي    40 أستفدا    ( البيئلا مثل  الأثر  لتقليل من  أسترا يتيات  وزيع مستدامة  بتيوير  الكركة   هتم 

 القابل للتحلل (.    

المتغير التابع / التموقع السوقلا: هو أسترا يتية  سويقية  هدف الى أنكاء صورة أو هوية معينة للمنتج أو العلامة التتارية فلا    -3

 المستهدف. تهن التمهور 

حيث ان جودة المنتج تؤثر بشكل كبير    والمحلية،تعني أن تتوافق جودة الدواء مع المعايير الدولية    وسلامة المنتج:  جودة  -أ

     على ثقة المستفيد والسمعة السوقية للشركة.

  هتم الكركة بتحقيق عوا د محتملة لمنتوجا ها مقارنة بالمنتوجات المنافسة  من القياع المرجعلا .  41

  تناسب أسعار المنتتات الدوا ية للكركة مع مستويات جود ها  .  42

  راعلا الكركة  دوين التفاصيل الكاملة حوم منتتا ها  من الوثيقة المرفقة .   43

  ستتيب الكركة بفعالية عندما  واجه أثار جانبية  ير متوقعة من أستفدا  منتتا ها الدوا ية . 44

  قو  الكركة بالاستتابة السريعة والفعالة للككاوي المتعلقة بسلامة المنتتات الدوا ية.   45
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الهيئات الصحية لضمان    -ب الدوا ية والتلا  ضعها  بها فلا الصناعة  التنظيمية المعموم  باللوا ح  الأمتثام والتنظيم: يعنلا الالت ا  

 وفعالية المنتج .

  قو  أدارة الكركة بتدريب و وجيه الموظفين حوم القوانين واللوا ح الصارمة فلا صناعة الادوية    46

  هتم أدارة الكركة بمراجعة و حديث سياسات الأمتثام بأنتظا  .  47

48 
بالقوانين   ملت مة  أو  صرفات  ير  مفالفات  أي  عن  للابلاغ  محددة  أليات  الكركة  أدارة   تبنى 

 واللوا ح داال الكركة .   

  كتع أدارة الكركة ثقافة الأمتثام والن اهة بين موظفيها.  49

  تعاون أدارة الكركة مع التهات الرقابية والمنظمة لصناعة الأدوية بككل فعام.     50

والأجتماعية    -ج البيئية  بالممارسات  الالت ا   بمعنى  الاجتماعية:  والسؤولية  الصورة    المسؤولة،الأستدامة  يع ز    الإيتابية مما 

 للكركة. 

  مارا أدارة الكركة الكفافية فلا الأنتاج و وزيع الأدوية.  51

 الاجتماعية. قو  الكركة بتفصيص ج ء من أرباحها للمكاريع  52

  تبنى أدارة الكركة مبادرات للمحافظة على البيئة وأستدامتها  .    53

  ساهم أدارة الكركة فلا حل مكاكل الصحة العامة فلا المتتمع .  54

     الادوية. تبنى أدارة الكركة ممارسات أالاقية فلا عمليا ها ااصة مصادر مكونات   55

 

الأدوات والأسترا يتيات التلا  ستفدمها الكركة لتسويق منتتا ها بككل فعام   المهارات،القدرات التسويقية: وهلا متموعة من    -د

 الأدوية. فلا سوق 

  سعى أدارة الكركة الى انتاج منتوجات دوا ية جديدة  تناسب مع الامراض المستحدثة.   56

 السوق.  رك  أدارة الكركة على أستثمار مهارا ها التسعيرية بهدف الأستتابة الفورية لتغييرات   57

فاعليا هم   58 ل يادة  متفصصة  برامج  دريبية  مبيعا ها  من  مندوبلا  بأشراك  الكركة  أدارة   لت   

    الترويتية .

 منتتا ها. يبق أدارة الكركة المعايير والمواصفات العالمية عند  صميم   59

      سعى أدارة الكركة الى دمج سياسا ها التسعيرية الحالية مع متيلبات الفيط التسويقية المستقبلية . 60

 

 

 

 

 

 

 


