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 المستخمص:
سعت الدراسة الحالية الى اختبار دور التسويق الريادي في تعزيز التصنيع بالاستجابة السريعة في 

ة من مراكز صناعة الاطراف الصناعية. اذ تبنت الدراسة في إطارىا المفاىيمي ابعاد التسويق الريادي عين
ومن ىذا المنطمق , متغيّراً مستجيباً عن التصنيع بالاستجابة السريعة بوصفو  فضلً , متغيّراً تفسيريّاً بوصفو 

  يّة معرفيّة وعمميّة إحصائيّة وكالآتي:حُدّدت مشكمة الدراسة بعدّة تساؤلات تحمل في طيّاتيا فمسفة نظر 
 ( ؟QRMما مدى تطبيق العينة المبحوثة لمبادئ التصنيع بالاستجابة السريعة) -
 ىل يمكن الاعتماد عمى ابعاد التسويق الريادي  لتفعيل تمك المبادئ ؟ -
 ة  ؟ىل ينعكس النجاح في تطبيق التسويق الريادي عمى تعزيز مبادئ التصنيع بالاستجابة السريع -

وبعد تبمور الإطار المفاىيمي ومراجعة ما سبق من جيود بحثية ذات العلقة بأبعاد الدراسة تم وضع 
مخطط افتراضي يعكس طبيعة علقة الارتباط والتأثير بين ىذه المتغيرات وصيغت مجموعة من الفرضيات 

اعية في العراق, ومن أجل الرئيسة والفرعية التي تم اختبارىا في عينة من مراكز صناعة الاطراف الصن
تحقيق فيم أعمق تبنى الباحث منيج الدراسة الميدانية في ظل اعتماد مجموعة من الأدوات في جمع 

 البيانات والمتمثمةً بالمقابلت الشخصية والزيارات الميدانية فضلً عن استمارة الاستبانة.
 وتوصمت الدراسة إلى مجموعة من الاستنتاجات من أىميا:

تائج الدراسة الميدانية حول كل متغير من متغيراتيا أن المعدل العام لإدراك الأفراد كشفت ن .1
ىتماماً بأبعاد التسويق الريادي في سبيل تحقيق وايجابياً مما يؤكد أنيم يولون  المبحوثين كان جيداً 

 التصنيع بالاستجابة السريعة في المراكز قيد الدراسة.
معنوية بين ابعاد التسويق الريادي وتعزيز التصنيع بالاستجابة تحقق وجود علقة إرتباط وتأثير  .2

 السريعة في المراكز قيد الدراسة.
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Abstract: 

The Study attempts to test the role of entrepreneurial marketing dimension's 

(EM) to achieve Quick response manufacturing (QRM), A field Study in a Sample 

of Prosthetic limbs Industry Centers. In its Conceptual Framework, the Study 

adopted the dimensions of the entrepreneurial marketing as an independent variable 

and quick response manufacturing as dependent variable. while the study problem 

was determined by posing questions Including theoretical philosophy and statistical 

process as follows: 

- To which extent the sample researched applied the principles of quick response 

manufacturing (QRM)? 

- Can adopting the dimensions of the entrepreneurial marketing (EM) to activating 

those principles? 

- Is there a reflected about success in entrepreneurial marketing (EM) application 

to enhance  the principles of quick response manufacturing (QRM)? 

After crystallization of the conceptual framework and reviewing of the related 

foregoing research efforts, a Hypothetical was designed to reflect the nature of the 

correlations and impact between the variables based on a number of main and sub 

hypotheses that were tested in a field study in a sample of prosthetic limbs Industry 

centers in Iraq. In order to achieve a deeper understanding of this impact, the 

researcher has adopted a field study approach by the adoption of a set of tools in 

collecting data represented by personal Interviews and field visits as well as the 

questionnaire form. 

The Study Concluded a Set of Conclusions Including the Following: 

1. The results of the exploratory study show that the overall rate of awareness 

among the respondents in the study sample towards the variables was good and 

Positive, Which confirms that the respondents are concerned with the 

dimensions of the entrepreneurial marketing in order to achieve quick response 

manufacturing in the Investigated centers. 

2. The study found a significant correlation and Impact between the dimensions of 

the entrepreneurial marketing and quick response manufacturing in the 

investigated centers. 

 
ن تحديات جمو عند اختيار استراتيجية يالقرن الحادي والعشر تواجو الشركات الصناعية في : المقدمة

التصنيع التي تضمن ليا النمو والازدىار في بيئة تزداد فييا حدة المنافسة. فالتغييرات السريعة في تصميم 
وتسويق المنتجات عمى وفق طمب  المنتج وكذلك في تقنيات إنتاجو تتطمب توافر قابميات مرنة لتطوير إنتاج

الزبون وذلك بجودة عالية وخلل فترة زمنية قصيرة وبسعر يكون الزبون مستعداً لدفعو. وىكذا فإن تزايد 
الطمبات الفريدة استحدثت ضغوطاً إنتاجية كبيرة تيدد بقاء واستمرار الكثير من الشركات الصناعية, الأمر 
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عالم الثالث ومنيا العراق أمام عوائق لإدارة شركاتيا في ظل تزايد الذي وضع القطاع الصناعي في دول ال
الكمف الكمية مقارنة بالدول المتقدمة.وبنفس الاتجاه فإن التطورات اليائمة في تقنيات الحاسوب والتبادل 
الإلكتروني لممعمومات غيرت من تركيب وخصائص الأسواق, إذ نشأت الأسواق المجزئة وغير المتجانسة 

منتج ذو دورة حياة قصيرة ,الامر  منخفض يصل إلى وحدة واحدة, وكذلكتتعامل مع حجم إنتاج  والتي
الذي يتطمب تحديد سعر المنتج حسب الاتفاق بين الشركة والزبون وليس وفق الأرباح المخططة, 

اق ويستطيع الزبون طمب المنتج بأعمى مستويات الخدمة. إلا ان الشركات التي تتعامل مع ىذه الأسو 
تحتاج إلى تبني مفاىيم مغايرة وحديثة في التسويق من اجل البقاء اطول فترة ممكنة في سوق العمل, 
ومن الحمول التي تتبناىا الشركات التسويق الريادي الذي يعد احد اوجو التطور في العمل التسويقي داخل 

اه جديد للإنتاج يركز عمى التوجو الشركة.ومن جية اخرى وبغية الوقوف بوجو المنافسة المتزايدة ينبري اتج
 Quick Responseحيث ظيرت استراتيجية التصنيع بالاستجابة السريعة ), نحو الزبون

Manufacturing الذي يقوم عمى ىدف أساسي وىو التخفيض الشديد لمميل الزمنية وذلك من خلل )
لإنتاجية.وعمى وفق ما سبق ( إلى العممية اNon-Value addedإزالة النشاطات التي لا تضيف قيمة )

فقد انطمقت الدراسة من مشكمة تتمحور حول ضعف قدرة الشركات الصناعية العراقية في الاستجابة 
لاحتياجات الزبائن ورغباتيم في الأسواق المحمية التي تزداد فييا المنافسة باستمرار. وتركز الدراسة عمى 

( في ظل اعتماد ابعاد التسويق الريادي في عينة من  QRMإمكانية نجاح التصنيع بالاستجابة السريعة ) 
مراكز صناعة الاطراف الصناعية في العراق.وفي ضوء ما تقدم تم تصميم مخطط افتراضي حدد طبيعة 
العلقة والتأثير بين المتغير المفسر ) ابعاد التسويق الريادي ( والمتغير المستجيب ) التصنيع بالاستجابة 

ثقت عنو مجموعة من الفرضيات الرئيسة والفرعية, التي تم اختبارىا من خلل السريعة ( والذي انب
(   IBM SPSS Statistics 20استخدام بعض الاساليب الاحصائية التي تضمنيا البرنامج الجاىز )

 حيث اظيرت النتائج جدوى اىداف الدراسة وفرضياتيا وسريان مخططيا في المراكز قيد الدراسة.
 منيجية البحثالمحور الاول : 

جاءت ىذه الدراسة لمعرفة مدى القدرة عمى تبني التصنيع بالاستجابة السريعة : دراسةاولا: مشكمة ال
(QRM( في ظل اعتماد ابعاد التسويق الريادي )EM في عينة من مراكز صناعة الاطراف الصناعية في )

ان ىذا المفيوم مطبق بشكل فعمي العراق حيث اظيرت العديد من الدراسات والبحوث في ىذا المجال عمى 
( وذلك من اجل رفع مستوى كفاءة العاممين وانتاجية Ingersollفي العديد من الشركات الاجنبية منيا )

تمك الشركات من جية ومن جية اخرى ان اىمال النظريات التسويقية التقميدية لخصوصية التسويق في 
ادوات التسويق الرئيسة عمى متطمبات النشاط التسويقي بيئة الشركات التسويقية , وعدم تركيز عمميات و 

في ىذه الشركات كان من الدوافع القوية التي عممت كأساس لمحركة التي اىتمت بالمزج والتداخل بين 
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مجال جديد وفرع معرفي ة لحقل التسويق فقد تنامى وتبمور التسويق والريادة وضمن التطورات المتواصم
 ان( وقد أوضحت الزيارات الاستطلعية الاولية لمباحثEMلتسويق الريادي)ميم في عمم التسويق ىو ا

لبعض مراكز صناعة الاطراف الصناعية في العراق وجود أسس لتطبيق التصنيع بالاستجابة السريعة 
(QRMبالاعتماد عمى أساليب عمل محكمة مما دفع الباحث )لمحاولة ربط ابعاد التسويق الريادي والتي  ان

 كزا ميما لتطبيق تمك الفمسفة.تمثل مرت
 وعميو فإن مشكمة الدراسة الحالية يمكن صياغتيا من خلل اثارة تساؤلات عديدة:

 ما مدى تطبيق العينة المبحوثة لمبادئ التصنيع بالاستجابة السريعة ؟ -
 ىل يمكن الاعتماد عمى ابعاد التسويق الريادي لتفعيل تمك المبادئ ؟ -
 ؟ادئ التصنيع بالاستجابة السريعةالتسويق الريادي عمى تعزيز مب ىل ينعكس النجاح في تطبيق -

صرة فمسفة عمل معابوصفو في محاولة ربط التسويق الريادي  تكمن أىمية الدراسة:لدراسةثانيا: اىمية ا
, سعيا نحو تعزيز فرص العينة المبحوثة في نجاح تطبيق التصنيع بالتصنيع بالاستجابة السريعة

 عةبالاستجابة السري
 تعزيزا لأىمية الدراسة نعرض الاىداف التي تسعى ليا ىذه الدراسة من خلل الأتي :: ثالثا: اىداف الدراسة

التعرف عمى واقع التسويق الريادي والتصنيع بالاستجابة السريعة في مراكز صناعة الاطراف  -1
 الصناعية عينة الدراسة .

 الصناعية عينة البحث إحصائيا .تحميل متغيرات الدراسة داخل مراكز صناعة الاطراف  -2
التعرف عمى طبيعة الدور الذي تمارسو ابعاد التسويق الريادي في تعزيز التصنيع بالاستجابة  -3

 السريعة  .
 تحديد معوقات تنفيذ متغيرات الدراسة في المراكز قيد الدراسة . -4
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ير المفسر الذي يمثل التسويق الريادي في بناء مخطط الدراسة المتغ اناعتمد الباحث: رابعا: مخطط الدراسة
 ( مخطط الدراسة الافتراضي1بأبعاده والمتغير المستجيب التصنيع بالاستجابة السريعة , ويوضح الشكل )

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5-  
6-  

 

 

 
 

 ومن خلل المخطط الافتراضي تنبثق الفرضيات الأتية :
والتصنيع بالاستجابة  اد التسويق الرياديين ابعالفرضية الرئيسة الاولى : لا توجد علقة ارتباط معنوية ب

 السريعة عمى المستوى الكمي في المراكز قيد الدراسة 
الفرضية الرئيسة الثانية : لا توجد علقة تأثير معنوية لأبعاد التسويق الريادي في التصنيع بالاستجابة 

 السريعة في المراكز قيد الدراسة 
ن تأثير ابعاد التسويق الريادي  في التصنيع بالاستجابة السريعة في المراكز الفرضية الرئيسة الثالثة : يتباي

 عينة الدراسة .

 (EM) ابعاد التسويق الريادي

ملاحقة 
 الفرص

تحقيق 
 القيمة

ركيز كثافة الت
 عمى الزبون

الاستفادة من 
 الموارد

)  التوجه الريادي
 الاستباقي (

التركيز عمى 
 الابتكار

ادارة 
 المخاطر

 (QRMالتصنيع بالاستجابة السريعة )َ

 علاقة الارتباط

 علاقة التأثير

     انالمصدر: من اعداد الباحث
 ( المخطط الافتراضي لمدراسة1شكل رقم )
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 مجتمع وعينة الدراسةخامسا: 
إن عمميّة اختيار مجتمع الدراسة ليس بالأمر السيل, حيث أن تحديد المجتمع بصورة دقيقة لو أىميّة 

ىدافيا بناءً عمى ذلك التحديد الدقيق لممجتمع كبيرة في التطبيق العممي لمتغيّرات الدراسة وتحقيق أ
المطموب, لذا فقد تم اختيار بعض مراكز صناعة الاطراف الصناعة في مدينتي اربيل ودىوك مجتمعاً 

 لمدراسة الحاليّة, وىما :
 المجنة الدولية لمصميب الأحمر مركز اعادة التأىيل البدني في اربيل. .1
 تأىيل الطبي في دىوك.المركز التخصصي لأمراض المفاصل وال .2

 الجانب النظري/المحور الثاني
  ق الريادييالتسو اولا: 

وقد شيد التسويق الريادي تطورا مضطردا عمى مدى ثلثة عقود تناولت التطور التاريخي لمتسويق الريادي:
 & Hills, Hultmanالتداخل بين نظريات التسويق التقميدية وتمك التي ترتكز عمييا فمسفة الريادة. )

Miles, 2008, 90) 
في المؤتمر الذي عقد في جامعة إلينوي في شيكاغو  1982وقد ظير مصطمح التسويق الريادي عام 

University of Illinois, Chicago)( )UIC برعاية المجمس الدولي لمشركات الصغيرة وجمعية )
بر الجمعيات (, وىي من اكAmerican Marketing Association( )AMAالتسويق الامريكية )

( . وفي ىذا Hills, Hultman et al., 2010,3المينية والأكاديمية المتخصصة في ىذا المجال )
المؤتمر تم مناقشة المواضيع البحثية الاكثر أىمية, عمى الرغم من محدودية الاىتمام الاكاديمي لمتسويق 

ن ىذين الحقمين )التسويق و ومن أوائل الكتاب الذين ربطوا بي  ,( (IONIŢĂ, 2012, 132 آنذاك .
, وقد نمت وبشكل ممحوظ الأبحاث Murray,1981 , )(Tyebjee  et al , 1983) الريادة( ,) 

 (.Hills and Hultman, 2011,1 المنشورة في مجال التسويق الريادي ) 
في الولايات  Charleston"الذي أقيم في  Charleston Summit ( أقيم مؤتمر "2010وفي عام )

متحدة الامريكية تناولت فيو أوضحت درجات الارتباط بين التسويق والريادة  والحاجة الى محاولة الدمج ال
عمى الرغم من ان التسويق الريادي ظير منذ وقت مبكر نسبيا,  ( IONIŢĂ, 2012, p.133 )بينيما.

المستقبمية لمربط بين  الا انو قد وصل الى مرحمة النضج, التي يتم فييا إعادة تعريف التطورات والافاق
 التسويق والريادة.

ما بين نظامين  امفيوم التسوق الريادي:ىو نوع من التفاعل بين التسويق  والريادة , باعتباره اتحاد
اكاديميين ليما تطبيقات مشتركة, أي "انو المجال الذي يمتقي فيو نظامين بينيما ضوابط مشتركة 

 (Gardner,1994,35 توجو السموكي اليادف".)ويتقاسمان نفس المفاىيم والاىداف وال
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( بان التسويق الريادي يوصف بانو يمثل مدخل لاقتناص Teach and et al.,2006, 87وذكر )
الفرص السوقية , وىذا المدخل يبحث عن أساليب جديدة غير مسبوقة لإضافة قيمة لمزبائن المناسبين 

 قتصاديا لأعمال الشركة.والمرغوب فييم وبناء حصة من الزبائن المجدين ا
 ؛استراتيجية لمقرن الواحد والعشرين د( بان التسويق الريادي يع Morrish, 2011. 110وذكر )

لأنو يؤدي دور في مواجية تغيرات بيئة السوق في الآونة الأخيرة , حيث ان كل من الشركة والزبون ىي 
ئة السوق ليذا السبب الشركات تتبع الجيات الفاعمة الأساسية في تحقيق القيمة المشتركة ضمن بي

 التسويق الريادي لحاجة كل من الزبائن والشركة في النيج الاستراتيجي
 ابعاد التسويق الريادي

( الى ان التوجو الريادي Morris, et.al., 2002, 5التوجو الريادي ) الاستباقي (:واشار ) .1
 )الاستباقي( مرتبط بالمفاىيم الاتية:

 لاسواق التي لا تكون عمى علقة بالعمميات الحالية.اغتنام الفرص في ا .1
 تقديم منتجات جديدة ونادرة ومختمفة عن بقية المنافسين. .2
 التخطيط الاستراتيجي لمعمميات التي تكون في مرحمة الإنحدار خلل مدة حياة المنتج. .3

تقرة نسبيا فالتوجو الريادي )الاستباقي( يعني بناء السموك الشخصي الذي يتم سموكو "نزعة مس
لأحداث تغيير بيئي", وىذا يؤدي الى ان الاستباقية ليا تأثير إيجابي عمى الفرد وكذلك الأداء التنظيمي. 
          وبالتالي عمى ضوء ما تقدم فمن المتوقع ان التوجو الريادي )الاستباقي( من شانو تعزيز الأداء التنظيمي.

( Rezvani, et al., 2013,299) 
ان بعد كثافة التركيز عمى الزبائن ينظر اليو عمى انو قوة دافعة :يز عمى الزبونكثافة الترك .2

مركزية لمتسويق في المنظمة: "التركيز عمى الزبون" أي التوجو الوظيفي للأساليب المبتكرة لخمق )تحقيق( 
(. وتشير العديد من Rezvani, et al., 2013, 300وبناء والحفاظ عمى العلقات مع الزبائن )

الدراسات الى ان المنظمات الناجحة ىي تمك التي تسمط مزيدا  من التركيز عمى الزبائن والبحث عن 
 ( Becherer et al., 2008, 44الحاجات الكامنة لمزبون )

ان الشركات التي استطاعت البقاء في السوق بغض : ملحقة الفرص )التركيز عمى الفرص( .3
تجاىيا الى إيجاد اسواق مضطربة , حيث استطاعت اقتناص النظر عن شدة المنافسة, كان من خلل ا

الفرص في تمك الاسواق وىو الامر الذي لا تميل الشركات الاخرى التي تتبع المنيج التقميدي الى 
 (21, 2010تطبيقو)ابوفارة, 
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اي انيا تعني السعي وراء الفرص التسويقية الحاسمة لنجاح الشركات والبحث عن  مكامن السوق 
قيميا تبعا لقدرات وموارد الشركة, وعمى ضوء تمك القدرات يتم تحديد الفرصة "الملئمة" التي تحدد يتم ت

 ( . Becherer et al., 2008, 44نجاح الشركة )
 ,.Davis et. Alفيما يتعمق ببعد الابتكار في مجال التسويق الريادي, اشار):الابتكار .4

يس فقط في المنتجات والخدمات , بل أيضا في إيجاد ما لمي( الى ان الريادة تمارس دورا 43 ,1991
حمول خلقة وفريدة من نوعيا بما في ذلك تطوير تقنيات جديدة من شانيا ان تخدم الأساليب التنفيذية 

( ان دور بعد الابتكار في التسويق Miles and Darroch, 2006, 486والميام التنظيمية .واعرب )
 متفوقة. الريادي ىو تحقيق )ايجاد( قيمة

ان أحد التحديات الرئيسة لمتسويق في المشاريع الجديدة ىو ندرة :الاستفادة من الموارد .5
الموارد المالية والبشرية, وتتطمب ىذه الندرة رقابة صارمة لتكاليف التسويق, ويحد من نطاق وكثافة 

ادرين اما عمى التخفيف من الأنشطة التسويقية لممشاريع الجديدة لتكون قادرة عمى المتابعة. والرياديون ق
( او venture capitalحدة المشكمة من خلل الحصول عمى موارد إضافية, مثل راس المال المجازف )

 القروض المصرفية, او من خلل محاولة تحقيق اقصى تأثير من خلل ىذه الموارد الشحيحة .)
Rezvani, et al., 2013, 300) 

ان الشركات التي تتبنى فمسفة التسويق الريادي تأخذ :المخاطر المحسوبة )إدارة المخاطر( .6
( ولكنيم gamblersفي الحسبان, العقلنية, وقياس المخاطر. وبالتالي فيذه الشركات ليست مقامرة )

يقبمون بالخطر المرافق للبتكار في المجتمع الحالي والتكنولوجي والبيئات الاقتصادية التي تكون غير 
الرىان العقلني عمى متغيرات طويمة الأمد اتباع أسموب محدد لإدارة الخطر ىو  مؤكدة بطبيعتيا وتتطمب

العمل ضمن تحالفات مع أطراف أخرى, والذي سيوفر ليذه الشركات كل القدرات دون مقابل والمساعدة 
 ( Rezvani, et al., 2013, 299لتحويل المخاطر الى أطراف أخرى. ) 

طة المحورية لمتسويق الريادي في تحقيق القيمة المبتكرة, تتمثل النق:تحقيق )إيجاد القيمة( .7
عمى افتراض  ان إيجاد القيمة شرط مسبق لمتعاملت والعلقات وتتجمى وميمة المسوقين في اكتشاف 
الموارد غير المستغمة من قيمة الزبائن لإيجاد توليفات فريدة من الموارد بما يسيم في تحقيق القيمة. ) 

Rezvani, et al., 2013, 301 ) 
 (QRMثانيا: التصنيع بالاستجابة السريعة )

ان تحديات تصنيع المنتجات تغيرت وتطورت عبر سمسمة من : جذور التصنيع بالاستجابة السريعة ونشاتو
المراحل بما في ذلك التأكيد عمى وفورات الحجم والكفاءة الوقت والحركة, وخفض التكاليف, وتحسين 

رية الذي يعد جزءا ميما وفقا لمتطمبات الحد الأدنى لممارسة الأعمال التجارية, الجودة الى العيوب الصف
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ولكن التطور الاخير , جعل مفتاح الشركات لمقدرة عمى البقاء لفترة طويمة , والنجاح الواسع النطاق الذي 
ة عمى يشمل سمسمة القيمة بأكمميا , ىو السرعة لا لتصبح قادرة عمى البقاء فحسب بل  لتكون قادر 

ولقد تباينت الآراء حول ظيور ,( Epicor, 2003. 2تحقيق جميع الأىداف الأخرى مجتمعة.) 
اذ ان المجال الجديد لممنافسة يتمثل بالاستجابة عمى اطار الوقت ية التصنيع بالاستجابة السريعة ,استراتيج

دون تأخير وذلك لأن ما , فالزبون يطمب منتجات جديدة ذات مواصفات معينة ويرغب باستلميا انيا وب
 (  Muller, 2000, 1يمكن الحصول عميو الان سيكون لو اثر نفسي غير ذلك الذي سيكون بعد فترة ) 

( , والريادة  تعود لمشركات TBCمتجذر في مفيوم المنافسة عمى اساس الوقت ) QRMحيث ان 
مقالة   1988( في عام  George Stalkواول من كتب عن ىذا الموضع ىو ) 1980اليابانية في عام 

( ,حيث تعد المنافسة  Stalk Jr. G. 1988, 41بعنوان "الوقت ىو المصدر الثاني لمميزة التنافسية" )
عمى اساس الوقت استراتيجية تنافسية عمى نطاق واسع بعبارة اخرى ان الوقت يعد عامل رئيسيا لتحقيق 

وقت اللزم لاقتراح وتطوير وتصنيع وتسويق والحفاظ عمى ميزة تنافسية مستدامة من خلل تقميص ال
يدعو الشركات الى التركيز عمى الميل الزمنية القصيرة التي تشمل الاستجابة  QRMوتقديم منتجات, وان 

السريعة لمطمب عمى المنتجات الحالية وكذلك المنتجات الجديدة والتغييرات في التصميم وىذا يؤدي بـ 
QRM  الى التنوع العالي , وبكم (.يات قميمة لمشركةEssay, 2013, 2 ) , ( ويعدRajan Suri  اول )

, اذ جمع بين البحث 1980( في أواخر QRMمن طور بعض مبادئ التصنيع بالاستجابة السريعة )
( مع ملحظاتو الخاصة في مختمف المشاريع الرائدة TBCالأكاديمي حول المنافسة عمى أساس الوقت ) 

كمفيوم يبنى عمى التركيز المستمر عمى  QRM( تصوراتو عن  Suriيما قدم ) لتقميل الميل الزمنية, ف
خفض الميل الزمنية التي تؤثر بشكل كبير وعمى المدى الطويل عمى كل جانب من جوانب الشركة. 

(Wood, 2015, 3 ), ( ىذا ويوصف التصنيع بالاستجابة السريعةQRM  بانو تقنية تم تطويرىا في )
( , وىي نتيجة لممحاولات العديدة المتمثمة  Wisconsin madisonفي جامعة )  الولايات المتحدة

بالبحوث والدراسات وكذلك المحاضرات في مجال استراتيجية المنافسة عمى اساس الوقت , وتبمورت منيا 
 (169, 2011)الاتروشي و اللمي,  مبادئ قابمة لمتطبيق في خطوط الانتاج

ىو استراتيجية اعمال شاممة تجمع بين المنافسة عمى اساس الوقت :لسريعةمفيوم التصنيع بالاستجابة ا
 ,Suriوالنشاط والمشاركة, للستفادة من نظام التجيز ونظام التوزيع والخدمات عمى وفق طمب الزبون.) 

استراتيجية تطبيقية شاممة تتضمن نزعة ( بانو   Tubino, et al., 2001,1ووصف ),( 3 ,2000
اجل التخفيض الشديد لمميل الزمنية في النشاطات التفصيمية للإدارة وطرق التصنيع  فكرية تسعى من

 وتقنيات التحميل وبمنيجية ذات خطوات متسمسمة لموصول إلى التخفيض المرغوب في الميل الزمنية.
و طريقة لتعديل نظم التصنيع السابقة بالتوجبشكل اكثر ثفصل بانو  ( Pyrek, 2010, 109في حين ذكر )

سل العمميات في الشركة. ويضمن ان تكون ىناك ادارة مالوقت في جميع مجالات العمل, وترتيب تس نحو ضغط
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لتعزيز التعاون بين الموردين والزبائن مما يؤدي الى تحسين القدرة التنافسية لمشركة عمى المدى  فعالة لموقت,
( لابد من التمييز بين جانبين في تعريفو  QRMوبغية الوصول الى ادراك عميق لمفيوم وابعاد نظام ) الطويل.

(Suri, 2002, 3  ; Suri, 2010, 2 ;  , 173, 2011الاتروشي واللمي ) 
( من خلل وجية نظر الزبون او ما  QRMفي ىذا الجانب يتم تعريف نظام )  :اولا: من الجانب الخارجي

الاستجابة الفورية لاحتياجات الزبون من  يعنييدركو الزبون من خلل التعامل مع الشركة , بعبارة اخرى 
 وتسميميا بأسرع وقت ممكن .تصميم وتصنيع المنتجات ومطابقتيا )منتجات( لاحتياجات الزبائن خلل 

( من خلل وجية نظر الشركة او  QRMفي ىذا الجانب يتم تعريف نظام ) :ثانيا: من الجانب الداخمي
عمى الحد من الميل الزمنية لكافة الميام داخل الشركة ( QRMالعمميات الخاصة بالشركة , ويركز )

بأكمميا. ومن الأمثمة عمى ىذه الميل الزمنية الداخمية الوقت المستغرق لإقرار وتنفيذ التغيير اليندسة ) 
 التصميم ( أو الوقت المستغرق لإصدار أمر الشراء من المورد. 

وبناءا عمى ما تقدم يتبين لنا ان ىناك اربعة :ريعةالمفاىيم الاساسية الاربعة لمتصنيع بالاستجابة الس
 ( Wood, 2015, 2)  , ( Suri,2010, 1كالاتي: )   QRMمفاىيم اساسية لـ 

 QRMان المفيوم الاساسي في :(  Realizing the Power of Timeاولا: الاعتراف بقوة الوقت ) 
ة خفض الميل الزمنية الذي سيعود بالنفع يظير لممدراء مدى التأثير اليائل لموقت عمى العمميات, نتيج

يؤدي الى القضاء عمى الميل الزمنية  وىذا يتناقض مع التصنيع الرشيق  QRMعمى الشركة , حيث ان 
 يركز عمى ىدر الوقت ليشمل جميع ارجاء الشركة. QRMالذي بعمل عمى التخمص من اليدر في حين 

يحول  QRMان :( Rethinking Organization Structureثانيا : اعادة النظر بالييكل التنظيمي )
( عمى الرغم من ان مفيوم الخمية  QRM Cellsاقسام الوظائف التقميدية الى شركة تتألف من خليا ) 

 اكثر مرونة واكثر شمولية وبالإمكان تطبيقيا في شركات اخرى  QRMكان معروفا منذ زمن , ولكن خليا 
ويتم ذلك من خلل فيم ,(  Exploiting System Dynamicsام )ثالثا: استغلل ديناميكيات النظ

يساعد المدراء عمى   QRMالمدراء حول القدرة واحجام الدفعات وعوامل اخرى تؤثر عمى الميل الزمنية , 
 اتخاذ القرارات الجيدة التي تؤدي الى ميل زمنية اقصر

 Implementing a Unified Strategyرابعا: تنفيذ استراتيجية موحدة عمى مستوى الشركة )
Enterprise-wide  ) 

لا يتم تطبيقو في اماكن التصنيع فقط ولكن يتم تطبيقو ايضا عمى مستوى الشركة بأكمميا,  QRMان 
وىذا يشمل التخطيط والسيطرة عمى المواد, والمشتريات وسمسمة التوريد وبالتالي تنفيذ الطمبات وتطوير 

 ج شامل لجميع انشطة الشركة.ني QRMمنتجات جديدة. حيث يوفر 
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 الجانب العممي /المحور الثالث
عمى المستوى  حول ابعاد التسويق الريادي الإدراك الأولي لممبحوثين :وصف وتشخيص عينة الدراسة

في قياس متغير ابعاد التسوق الريادي من خلل سبعة ابعاد تتمثل  انالكمي لممراكز المبحوثة:اعتمد الباحث
ادي )الاستباقي( , كثافة التركيز عمى الزبون, ملحقة الفرص, الابتكار, الاستفادة من بـ)التوجو الري

الموارد, المخاطر المحسوبة, تحقيق القيمة(. ولمتعرف عمى مستوى إدراك المبحوثين ليذا المتغير, فقد بمغ 
المتغير كما يدركو ( فقرة باعتماد مقياس )ليكرت( الخماسي, وفيما يأتي وصف ليذا  46مجموع الفقرات ) 

 المبحوثين عمى المستوى الكمي لممراكز .
(المعدل العام للأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية ونسبة الاستجابة ومعامل الاختلف لأبعاد 1الجدول)

 التسويق الريادي لممراكز المبحوثة  
 النسبة المئوية

 
 ابعاد

 التسوق الريادي

 الرمز

 مقياس الاستجابة

ط 
وس

ال
بي

سا
الح

ري 
عيا

الم
ف 

حرا
الان

 % 
ابة

ستج
 الا

سبة
ن

ف% 
ختل

 الا
مل

معا
 

أتفق  
 بشدة%

 أتفق
% 

محايد 
% 

لا 
أتفق 

% 

 لا أتفق
 بشدة % 

 X1-X5 - 62.5 37.5 - - 3.60 0.917 71.90 14.44 التوجو الريادي
كثافة التركيز عمى 

 X6-X11 10 55 35 - - 6.67 0.580 73.41 15.81 الزبون

-X12 الفرص ملحقة
X18 - 52.4 47.5 - - 3.49 0.621 69.78 17.78 

-X19 الابتكار
X25 - 65 35 - - 3.60 0.510 72.07 14.15 

-X26 الاستفادة من الموارد
X31  57.5 40 2.5 - 3.37 0.507 67.41 15.04 

-X32 المخاطر المحسوبة
X39 5 55 37.5 2.5 - 3.43 0.571 68.56 16.65 

-X40 تحقيق القيمة
X46 - 70 30 - - 3.73 0.498 74.5 13.38 

 15.32 71.09 0.540 3.55 - 0.7 37.5 59.6 2.1 المعدل العام
 0.7 37.5 61.7 المجموع

 في ضوء نتائج الحاسب الآلي. نيالمصدر: من إعداد الباحث
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مؤشرات     ( إلى أن إجابات المبحوثين حول ابعاد التسويق الريادي من خلل ال1تشير معطيات الجدول)
( X1-X46( ومقياس الاستجابة بانيا كانت باتجاه الاتفاق بمعدل )في حين شكل الاتجاه السمبي 61.7 )

%(. وتم تعزيز تمك 37.5%(, فيما بمغت نسبة المحايدين )0.7)عدم الاتفاق( لتمك الإجابات بمعدل )
( وىو أعمى من 3.55ين الذي بمغ )المعدلات من خلل المتوسط العام الأوساط الحسابية لإجابات المبحوث

(, في حين بمغت متوسط نسبة 0.540( وبانحراف معياري )3الوسط الحسابي الفرضي لممقياس )
الثالث  المستوى  %( وىذا يدل عمى أن مستوى المبحوثين قد بمغ71.09الاستجابة إلى مساحة المقياس )

الريادي , ويعزز ذلك أيضاً ظيور قيمة معامل  التي تؤشر أىمية تنفيذ ابعاد التسويق من مساحة المقياس
( وىذا يؤكد أن إجابات المبحوثين عمى فقرات ىذا المتغير كانت إيجابية, وقد 15.32الاختلف التي بمغت )

%(إذ جاء  70كان لبعد تحقيق القيمة الإسيام الأكبر والإيجابي في إغناء ىذا المتغير وبنسبة اتفاق )
 (. 0.498بانحراف معياري قدره )( و  3.73وسطو الحسابي )

 الإدراك الأولي لممبحوثين حول التصنيع بالاستجابة السريعة المستوى الكمي لممراكز المبحوثة:
في قياس متغير التصنيع بالاستجابة السريعة. لمتعرف عمى مستوى إدراك المبحوثين  اناعتمد الباحث

عتماد مقياس )ليكرت( الخماسي. وفيما يأتي وصف ( فقرة با12ليذا المتغير, وقد بمغ مجموع الفقرات )
 ليذا المتغير كما يدركو المبحوثين عمى المستوى الكمي لممراكز .

( المعدل العام للأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية ونسبة الاستجابة ومعامل الاختلف 2الجدول )
 لمتغير التصنيع بالاستجابة السريعة في المراكز المبحوثة

 رمزال

 مقياس الاستجابة

بي
سا

الح
ط 

وس
ال

ري 
عيا

الم
ف 

حرا
الان

 

ابة
ستج

 الا
سبة

ن
 % % 
لف

لاخت
ل ا

عام
م

 

لا أتفق  لا أتفق محايد أتفق أتفق بشدة
 بشدة

 % ت % ت % ت % ت % ت

X47 2 5 27 67.5 9 22.5 2 5 - - 3.73 0.640 74.5 17.18 
X48 1 2.5 20 50 11 27.5 8 20 - - 3.35 0.834 67 24.88 
X49 7 17.5 27 67.5 6 15 - - - - 4.03 0.577 80.5 14.33 
X50 14 35 23 57.5 3 7.5 - - - - 4.28 0.599 85.5 14.00 
X51 2 5 27 67.5 9 22.5 2 5 - - 3.73 0.640 74.5 17.18 
X52 1 2.5 20 50 14 35 5 12.5 - - 3.43 0.747 68.5 21.81 
X53 - - 11 27.5 24 60 5 12.5 - - 3.15 0.622 63 19.75 
X54 - - 12 30 24 60 4 10 - - 3.20 0.608 64 18.98 
X55 1 2.5 14 35 17 42.5 8 20 - - 3.20 0.791 64 24.71 
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X56 9 22.5 25 62.5 6 15 - - - - 4.08 0.616 81.5 15.10 
X57 12 30 18 45 8 20 2 5 - - 4.00 0.847 80 21.18 
X58 8 20 13 32.5 13 32.5 5 12.5 1 2.5 3.55 1.037 71 29.19 

 19.86 72.83 0.710 3.64 0.20  8.54  30  49.38  11.88 المعدل العام
  8.74 30 61.26 المجموع

 في ضوء نتائج الحاسب الآلي نيالمصدر: من إعداد الباحث
ة السريعة من خلل ( إلى ان إجابات المبحوثين حول التصنيع بالاستجاب2تشير معطيات الجدول )   

( في  %61.26( وتبين حسب مقياس الاستجابة بأنيا كانت باتجاه الاتفاق بمعدل )X47-X58المؤشرات )
 30%(, فيما بمغت نسبة المحايدين)8.74حين شكل الاتجاه السمبي )عدم الاتفاق( لتمك الإجابات بمعدل )

( وىو أعمى من 3.64لمبحوثين الذي بمغ)( وعزز تمك المعدلات متوسط الأوساط الحسابية لإجابات ا% 
(, في حين بمغت متوسط نسبة الاستجابة 0.710(وبانحراف معياري )3الوسط الحسابي الفرضي لممقياس)

المستوى الثالث )المتوسط(   %(وىذا يدل عمى أن مستوى المبحوثين قد بمغ72.83إلى مساحة المقياس )
لتصنيع بالاستجابة السريعة, ويعزز ذلك أيضاً ظيور قيمة التي تؤشر أىمية تنفيذ ا من مساحة المقياس

( وىذا يؤكد أن إجابات المبحوثين عمى فقرات ىذا المتغير كانت 19.86معامل الاختلف التي بمغت )
يجب إعطاء أىمية لأداء التسميم بالوقت المحدد من قبل جميع الأقسام  ( "X50إيجابية, وقد كان لفقرة )

%(إذ جاء وسطو 92.5لإسيام الأكبر والإيجابي في إغناء ىذا المتغير وبنسبة اتفاق )" ا وكذلك المجيزين
 (.0.599( وبانحراف معياري قدره )4.28الحسابي  )
 ات البحثاختبار فرض

لا توجد علقة ارتباط معنوية بين : وتنص ىذه الفرضية عمى أنو  ة الرئيسة الاولىيالفرضاختبار 
( عمى المستوى الكمي في المراكز قيد QRM( والتصنيع بالاستجابة السريعة )  EMابعاد التسويق الريادي )

 ( علقات الارتباط المتعمقة باختبار ىذه الفرضية. 3. ويبين الجدول )الدراسة
( والتصنيع EMابعاد التسويق الريادي )نتائج التحميل الإحصائي لعلقات الارتباط بين  (3الجدول)

 ( عمى المستوى الكمي في المراكز قيد الدراسةQRMبالاستجابة السريعة )  
 المتغير المستقل                           

 ابعاد التسويق الريادي  المتغير المعتمد

 * 0.853 التصنيع بالاستجابة السريعة 

*P ≤ 0.01                                    N= 40 
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( والتصنيع EM(إلى وجود علقة ارتباط معنوية موجبة بين ابعاد التسويق الريادي )3يُشير الجدول)
( عمى المستوى الكمي في المراكز قيد الدراسة, إذ بمغ المؤشر الكمي لمُعامل QRMبالاستجابة السريعة )  

ل عمى وجود العلقة بين المتغيرين إذ تشير ( وىو دلي0.01( وعند مستوى معنوية )*0.853الارتباط )
وعممت عمى ابعاد التسويق الريادي ىذه النتيجة إلى أنو كمما ازدادت المراكز قيد الدراسة من اىتماميا 

( التي  H0وبيذا يتم رفض فرضية العدم ) تحسينيا كمما ساىم ذلك في التصنيع بالاستجابة السريعة. 
( والتصنيع بالاستجابة EMباط معنوية بين ابعاد التسويق الريادي )علقة ارتتنص عمى انو لاتوجد 

. ويتم قبول الفرضة البديمة التي تنص عمى ( عمى المستوى الكمي في المراكز قيد الدراسةQRMالسريعة )  
( QRM( والتصنيع بالاستجابة السريعة )  EMعلقة ارتباط معنوية بين ابعاد التسويق الريادي )انو توجد 

وتنص ىذه الفرضية عمى  . اختبار الفرضية الرئيسة الثانية: المستوى الكمي في المراكز قيد الدراسةعمى 
التسويق الريادي في التصنيع بالاستجابة السريعة في المراكز قيد  لأبعادانو لا توجد علقة تأثير معنوية 

 ( ىذه العلقة عمى النحو الآتي: 4الدراسة , ويوضح الجدول)
 في المراكز قيد الدراسة( تأثير ابعاد التسويق الريادي في تحقيق التصنيع بالاستجابة السريعة 4الجدول )

 المتغير المستقل               
 
 المتغير المعتمد  

 ابعاد التسويق الريادي مجتمعة
R2 

F 

0β  1β الجدولية المحسوبة 

 0.502 1.841 التصنيع بالاستجابة السريعة
*(9.314) 0.695 86.747 4.09 

  * P ≤ 0.01       N=40             D. F = ( 1  ,  38 )      المحسوبة tتشير إلى قيمة )*(  
وجود تأثير معنوي لأبعاد التسويق الريادي ( الخاص بنتائج تحميل الانحدار 4يتبين من الجدول )

. إذ في الشركات المبحوثة بوصفيا متغيراً معتمداً  التصنع الاستجابةبوصفيا متغيرات مستقمة في  مجتمعة
( عند درجتي حرية 4.09( وىي أكبر من قيمتيا الجدولية البالغة )86.747( المحسوبة )Fبمغت قيمة )

%( من (69.5( وىذا يعني أن0.695)( R2(. وبمغ معامل التحديد )0.01( وبمستوى معنوية )38 , 1)
الاستجابة السريعة تعود إلى تأثير ابعاد التسويق الريادي مجتمعة ويعود الاختلفات المفسرة في التصنيع ب

. ومن الباقي إلى متغيرات عشوائية لا يمكن السيطرة عمييا أو أنيا غير داخمة في أنموذج الانحدار أصلً 
ة وىي قيم (9.314)( المحسوبة T( ليا تبين أن قيمة )T( واختبار )0.502( البالغة )1βمتابعة معامل )

(. 1,38( ودرجة حرية )0.01)( عند مستوى معنوية 2.43معنوية وأكبر من قيمتيا الجدولية البالغة ) 
وبناءاً عمى النتائج المتحققة يتم رفض فرضية العدم التي تنص عمى انو لا توجد علقة تأثير معنوية بين 

الدراسة وقبول الفرضية البديمة التي ابعاد التسويق الريادي  والتصنيع بالاستجابة السريعة في المراكز قيد 
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تنص عمى انو توجد علقة تأثير معنوية بين ابعاد التسويق الريادي  والتصنيع بالاستجابة السريعة في 
 المراكز قيد الدراسة.

( 5المبينة في الجدول) Stepwiseاختبار الفرضية الرئيسة الثالثة: أظيرت نتائج تحميل الانحدار المتدرج 
ــاي ــي التصــنيع بالاســتجابة وجــود تب ــادي ف ــاد التســويق الري ــرات المســتقمة ابع ــل المتغي ــأثير مــن قمب ــي الت ن ف

 .السريعة
لبيان تباين ابعاد التسويق الريادي من حيث  Stepwise( نتائج تحميل الانحدار المتدرج 5الجدول)

 التصنيع بالاستجابة السريعة في المراكز قيد الدراسةالأىمية والتأثير في 
 R2 المتغيرات الداخمة في الأنموذج حمةالمر 

 0.535 التوجو الريادي ) الاستباقي ( الأولى
 0.681 التوجو الريادي ) الاستباقي (, كثافة التركيز عمى الزبون الثانية
 0.691 التوجو الريادي ) الاستباقي (, كثافة التركيز عمى الزبون, ملحقة الفرص الثالثة

 0.699 ي ) الاستباقي (, كثافة التركيز عمى الزبون, ملحقة الفرص, الابتكارالتوجو الرياد الرابعة

 الخامسة
التوجو الريادي ) الاستباقي (, كثافة التركيز عمى الزبون, ملحقة الفرص, الابتكار , الاستفادة 

 0.741 من الموارد

حقة الفرص, الابتكار , الاستفادة التوجو الريادي ) الاستباقي (, كثافة التركيز عمى الزبون, مل السادسة
 0.777 من الموارد, المخاطر المحسوبة

التوجو الريادي ) الاستباقي (, كثافة التركيز عمى الزبون, ملحقة الفرص, الابتكار , الاستفادة  السابعة
 0.844 من الموارد, المخاطر المحسوبة, تحقيق القيمة

يتبــاين تــأثير ابعــاد لرئيســة الثالثــة والتــي تــنص عمــى انــو تأسيســاً عمــى مــا تقــدم يــتم قبــول الفرضــية ا
 التسويق الريادي  في التصنيع بالاستجابة السريعة  في المراكز عينة الدراسة.  

 الاستنتاجات و التوصيات Lالمحور الرابع
 الاستنتاجات

التصنيع إتفق أغمب الكُتاب حسب المصادر التي اطمع عمييا الباحث ان كل من التسويق الريادي و  .1
 بالاستجابة السريعة ظيرا في مطمع ثمانينات القرن الماضي.

إتفق أغمب الكُتاب حسب المصادر التي اطمع عمييا الباحث ان نظام التصنيع بالاستجابة السريعة لا  .2
يعمل عمى تغيير الشركة بشكل جذري ولكن يعمل عمى تغيير طريقة العمل من خلل تحسين جميع 

 . انظمة وبرامج الشركة
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كشفت نتائج الدراسة الميدانية حول كل متغير من متغيراتيا أن المعدل العام لإدراك الأفراد المبحوثين  .3
كان جيداً وايجابياً مما يؤكد أنيم يولون إىتماماً بأبعاد التسويق الريادي في سبيل تحقيق التصنيع 

 بالاستجابة السريعة في المراكز قيد الدراسة.
اط ذات دلالة معنوية بين ابعاد التسويق الريادي مجتمعة والتصنيع بالاستجابة تحقق وجود علقة ارتب .4

السريعة في المراكز قيد الدراسة. وىذا يشير إلى أن زيادة اىتمام إدارة المراكز بابعاد التسويق الريادي 
 سيسيم في تحقيق التصنيع بالاستجابة السريعة ليا.

د التسويق الريادي مجتمعة في تحقيق التصنيع بالاستجابة تحقق وجود تأثير ذو دلالة معنوية لأبعا .5
السريعة في المراكز قيد الدراسة, وىذا يشير إلى امكانية تأثير أبعاد التسويق الريادي مجتمعة في 

 تحقيق التصنيع بالاستجابة السريعة في المراكز قيد الدراسة.

 التوصيات
ن الفكر الاداري في مجالي ابعاد التسويق الريادي زيادة اىتمام إدارة المراكز قيد الدراسة بمضامي .1

والتصنيع بالاستجابة السريعة وتعميقيا لدى المدراء والعاممين لما لذلك من اسيام في تعزيز قدرة 
 المراكز عمى تحقيق مكانو ذىنية اكبر لدى المستفيدين .

لعاممين لدييا عن مفيوم وابعاد زيادة اىتمام إدارة المراكز قيد الدراسة بتعميق الرأي لدى المدراء وا .2
التسويق الريادي, فضلً عن مفيوم ومبادئ نظام التصنيع بالاستجابة السريعة بيدف ضمان استمرار 

 المراكز قيد الدراسة لضمان السرعة والجودة في تنفيذ الطمبات.
الموصل / كمية  ضرورة قيام إدارة المراكز قيد الدراسة بالتنسيق مع الجامعات العراقية ومنيا جامعة .3

الإدارة والاقتصاد بيدف إقامة دورات تدريبية مستمرة لممدراء والعاممين لتنمية مياراتيم وقدراتيم في 
مجالات العمل ومنيا ابعاد التسويق الريادي وعلقتيا واثرىا بتحقيق التصنيع بالاستجابة السريعة, 

الصدد لتمكين المراكز من تعزيز أدائيا فضلً عن ضرورة اقامة مشاريع بحثية وندوات مشتركة بيذا 
 باستمرار من أجل ضمان السرعة والجودة في تنفيذ الطمبات.

 المصادر
 اولا : المصادر العربية

, التحولات في استراتيجية  التصنيع لتقنية الايصاء الواسع 2011الاتروشي ,عقيمة مصطفى واللمي ,غسان قاسم , .1
 والتوزيع . المممكة المتحدة . طبعة الاولى .الامازون العربية لمنشروالتصنيع بالاستجابة السريعة , ال

, التسويق الريادي في منظمات الاعمال, المؤتمر الدولي العاشر حول الريادية في مجتمع 2010ابوفارة, يوسف,  .2
 المعرفة, كمية الاقتصاد والعموم الادارية, جامعة الزيتونة الاردنية الخاصة, عمان, الاردن.

 ا : المصادر الاجنبيةثاني
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