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 المستخلص:
يهدف البحث الى تشخيص مستوى وطبيعة علاقة التأثير بين الوعي الاستراتيجي بأبعاده )الوعي بخدمة الزبون،      

والتنافسية بأبعادها )الربحية، الانتاجية، الكلفة، الوعي بالمبيعات، الوعي بالمُنتج، الوعي التنافسي، الوعي الاداري( 
 الحصة السوقية، رضا الزبون( في شركة اسيا سيل للاتصالات الخلوية في العراق.

دور مدى إدراك القيادات في شركة اسيا سيل للاتصالات الخلوية وانطلقت مشكلة البحث من التساؤل الرئيسي )     
( التي جرى التعبير عنها بالفرضيات الرئيسية والفرعية، واستعمل الباحث ؟سيتهاتعزيز تنافالوعي الاستراتيجي في 

الاستبانة كأداة لجميع البيانات، وتم توظيف المنهج الوصفي التحليلي كمنهج للبحث، وذلك لاستقصاء اراء العينة 
دراء الأقسام ومدراء مراكز البيع(، ( عينة من كادر شركة اسيا سيل تمثلت بــــ )مدراء الفروع وم117النهائية البالغة )

( 117( استبانة اعيد منها )160( عينة، بأسلوب الحصر الشامل اذ تم توزيع )160وبلغ مجتمع البحث في الشركة )
 ( تقريباً من عدد الاستبانات الموزعة.%73استبانة صالحة للتحليل الاحصائي، وبنسبة استرجاع بلغت )

من الاستنتاجات تطابقت اغلبها مع فرضيات البحث منها )وضوح الاهتمام من قبل وتوصل البحث الى مجموعة      
الشركة المبحوثة بالوعي الاستراتيجي وابعاده والتنافسية وابعادها(، كما نتج عن البحث وجود علاقات تأثير للوعي 

 الاستراتيجي في تعزيز التنافسية في الشركة المبحوثة. 
 ستراتيجي، تنافسية منممات الاعمال، شركة اسيا سيل : الوعي الاالكلمات الرئيسية

Abstract: 

    The research aims to diagnose the level and nature of the influence relationship 

between strategic awareness in its dimensions (customer service awareness, sales 

awareness, product awareness, competitive awareness, administrative awareness) and 

competitiveness with its dimensions (profitability, productivity, cost, market share, 

customer satisfaction) in the Asia Cell Mobile Communications Company in Iraq 

     The research problem started from the main question (How aware are the leaders in Asia 

Cell for cellular communications of the role of strategic awareness in enhancing its 

competitiveness?), which was expressed in the main and subsidiary hypotheses. The final 

sample of (117) samples from the staff of Asia cell represented by (branch managers, 

                                                 
فال شاكر عبيد المحمدي الموسومة )دور الوعي الاستراتيجي في تنافسية منممات الاعمال: بحث بحث مستل من رسالة ماجستير للطالبة: ان - 1

 تحليلي في شركة اسيا سيل للاتصالات الخلوية(.

 

mailto:arrak_2000@uoanbar.edu.iq
mailto:Anf20n1015@uoanbar.edu.iq
https://doi.org/10.34009/aujeas.2022.180072


                                                                                      

 م 2022السنة/               داريةمجلة جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والا                    4دد ـالع  14المجلد      
 

 
 
 

  

 

 

 

269     

department managers and sales center managers), and the research community in the 

company reached (160) samples, using a comprehensive inventory method, as (160) 

questionnaires were distributed, of which (117) questionnaires were returned. Valid for 

statistical analysis, with a recovery rate of approximately (73%) of the number of 

distributed questionnaires 

     The research reached a set of conclusions, most of which coincided with the research 

hypotheses, including (the clarity of interest by the surveyed company in strategic 

awareness and its dimensions and competitiveness and its dimensions), as the research 

resulted in the presence of influence relationships for strategic awareness in enhancing 

competitiveness in the surveyed company. 

Keywords: strategic awareness, competitiveness of business organizations, Asia Cell 

 

 مقدمةاولًا: 
يعد تحقيق التنافسية طموحاً لجميع منممات الاعمال، كونها تؤمن لها البقاء في عالم الصناعة والاستمرار          

والتوسع في المجال الذي تعمل فيه، لذلك يجب عليها تشخيص مواردها وقدراتها وممارستها  واستخدام المفاهيم الحديثة 
تنافسي وخلق بيئة ملائمة للأبداع، ويعد الوعي الاستراتيجي احد هذه المفاهيم الحديثة التي تسهم في تحسين أدائها ال

التي تمكن منممات الاعمال من تجاوز مشكلة البقاء وتحقيق النجاح الاستراتيجي عبر ابعاده التي اجمع عليه اغلب 
التنافسي، الوعي الإداري( التي تستطيع  الباحثين وهي )الوعي بخدمة الزبون، الوعي بالمبيعات، الوعي بالمنتج، الوعي

منممات الاعمال تقديم أداء عالٍ يحقق لها أهمية بالغة ويؤهلها لتحقيق التنافسية من خلال سلوكيات متميزة لقادتها 
 والعاملين فيها.

راب البيئي يتطلب من منممات الاعمال ان تعمل برؤية تمكنها من ملامسة التطورات المعاصرة ومواكبتها للاضط      
وتسارعه، وظاهرة العولمة وافرازاتها التي تشكل ضغوطاً على منممات الاعمال باتجاه التغيير الذي يدرك الجميع ان 
اداته المثلى هو الوعي الاستراتيجي، الذي يؤهلها لتحقيق التنافسية المنشودة من خلال ما تعكسه الربحية التي تحققها 

كلفة التي تتحملها وتحقيق الحصة السوقية التي تؤهلها لتحقيق هذه وذلك فضلًا عن والإنتاجية ذات جودة وتخفيض ال
اكتساب رضا الزبون، لذا اهتمت منممات الاعمال الطموحة لتحقيق تنافسية عالية من تطوير عناصر الوعي 

 الاستراتيجي بما يزيد من جهوزيتها لأداء افضل وبما ينعكس على تحقيق تنافسيتها. 
مة تحقيق التنافسية ما زالت تشغل تفكير قادة منممات الاعمال في الدول المتقدمة التي تمتلك أليات وانماط ان مه    

إدارية متطورة وتعكس لهم إشكالية كبيرة تبدو اكبر لدى قادة منممات الاعمال في الدول النامية منها العراق التي 
الاستراتيجي لتحقيق تنافسية منممات الاعمال المطلوبة،  تستوجب تفكير معمق وعمل متواصل في توظيف ابعاد الوعي

ومن هنا برزت مشكلة البحث الحالي بالتساؤل الرئيس عن مدى ادراك القيادات في شركة اسيا سيل للاتصالات الخلوية 
لباحث لدور الوعي الاستراتيجي في تعزيز تنافسيتها وتجلت غاية البحث الحالي للإجابة عن هذا التساؤل، واختار ا

شركة اسيا سيل للاتصالات الخلوية ميداناً لبحثه ادراكاً منه لأهمية قطاع الاتصالات وملائمته لهذه الدراسات 
 الاختبارية، بوصفه يحتل مكانة عالية في تقديم الخدمة وله مساهمة كبيرة في تحقيق التنافسية المنشودة.

 
 ثانياً: مشكلة البحث

كري حول عمليات الاعمال وفرص نجاح منممات الاعمال، ويبرز من بين هذه الفرص يثار الكثير من الجدل الف     
تحقيق التنافسية المنشودة من خلال الوعي الاستراتيجي، ويشير استعراض الطروحات الفكرية السابقة لهذين المجالين 
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ي هذا الميدان بما يخلق وضوحاً المبحوثين الى وجود فجوة معرفية وحاجة الى استكمال ما طرحته تلك الجهود الفكرية ف
في النمرية حول الموضوع وبما يحفز بترشيح للاختيار الميداني، واما على الصعيد الميداني فأن منممات الاعمال 
بحاجة ملحة للتأكيد العملي لأثبات العلاقات المفترضة بين الوعي الاستراتيجي بأبعاده المتمثلة )بالوعي بخدمة الزبون، 

يعات، الوعي بالمنتج، الوعي التنافسي، الوعي الاداري( وتقييم قدرة منممات الاعمال على تحقيق التنافسية الوعي بالمب
عبر )الربحية، الانتاجية، الكلفة، الحصة السوقية ورضا الزبون(، ولان هذا ليس واضحاً لمنممات الاعمال في الدول 

ات الميدانية، ولا سيما في منممات الاعمال الخدمية وتحديداً النامية ومنها العراق عكست حاجة ملحة لمثل هذه الدراس
في قطاع الاتصالات الخلوية، وبذلك شكلت هذه الطروحات والمقترحات في تحديد اشكالية البحث، والتساؤل الرئيس 

تيجي في دور الوعي الاسترا: مدى ادراك القيادات في شركة اسيا سيل للاتصالات الخلوية لالذي يمكن ان يعبر عنه 
  ؟تعزيز تنافسيتها

 ما هي طبيعة وابعاد الوعي الاستراتيجي؟ -1
 ما هي طبيعة تأثير الوعي الاستراتيجي في تنافسية منممات الاعمال؟  -2

 ما يأتي: تتضمن اهداف البحثثالثاً: اهداف البحث: 
تطبيق  حديد مدى اهتمامها فيتشخيص واقع الوعي الاستراتيجي والتنافسية في شركة )اسيا سيل( للاتصالات الخلوية، وت -1

 .يةالتنافسو الوعي الاستراتيجي 
 تشخيص وتحليل علاقات التأثير بين الوعي الاستراتيجي والتنافسية في مستوى شركة المبحوثة. -2
تقديم الحلول للمشاكل التي تواجه الشركة المبحوثة من خلال تفسير وتحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية  -3

 اد على إجابات العينة.وبالاعتم
 تتجسد اهمية البحث بالنقاط الاتية: رابعاً: اهمية البحث: 

تأتي أهمية البحث من أهمية المتغيرات التي تناولها والتي تعد من المفاهيم الحيوية في ميدان الإدارة الاستراتيجية والتي  -1
 تعمل على تطوير المنممات وتميزها.

تعميق الادراك لديهم بضرورة تفعيل واستخدام الابعاد الخاصة بالوعي الاستراتيجي، يسهم البحث في توجيه المديرين و  -2
لما لها من أهمية كبيرة ودور بارز في تعزيز تنافسية شركة اسيا سيل للاتصالات الخلوية والوعي بالفرص لمواجهة كل 

 التحديات الممكنة.  
ة في تنافسيالم فيها إلقاء الضوء على علاقة الوعي الاستراتيجي بالقليلة التي يت دراساتفي كونه من ال البحثتنبع أهمية  -3

منافسة شديدة به من تتسم  لمالتطبيق البحث  شركة )اسيا سيل( للاتصالات الخلويةوتم اختيار بيئة  حدود علم الباحث،
د المعرفي وينشر الرصي الشركة المبحوثة في بيئة دراسة هذه المتغيراتوصعوبة التحديات التي تواجهها، إذ يعزز 

 لهذه الشركة. المفاهيم الحديثة في مجال الوعي الاستراتيجي لتحقيق التنافسية 
خامساً: فرضية البحث: يؤثر الوعي الاستراتيجي بأبعاده )الوعي بخدمة الزبون، الوعي بالمبيعات، الوعي بالمنتج، الوعي 

وتتفرع  افسية على مستوى شركة اسيا سيل للاتصالات الخلوية،التنافسي، الوعي الاداري( تأثيراً ذو دلالة إحصائية بالتن
 منها الفرضيات الفرعية الاتية:

للوعي بخدمة الزبون في التنافسية بأبعادها )الانتاجية، الربحية الكلفة،  توجد علاقة تأثير موجبة ذات دلالة معنوية -1
 الحصة السوقية، رضا الزبون( على مستوى الشركة المبحوثة.
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للوعي بالمبيعات في التنافسية بأبعادها )الإنتاجيــة، الربحيــة الكلفة، الحصة  قة تأثير موجبة ذات دلالة معنويةتوجد علا -2
 السوقية، رضا الزبون( على مستوى الشركة المبحوثة.

لكلفة الحصة للوعي بالمُنتج في التنافسية بأبعادها )الانتاجية، الربحية، ا توجد علاقة تأثير موجبة ذات دلالة معنوية -3
 السوقية، رضا الزبون( على مستوى الشركة المبحوثة.

للوعي التنافسي في التنافسية بأبعادها )الانتاجية، الربحية، الكلفة الحصة  توجد علاقة تأثير موجبة ذات دلالة معنوية -4
 السوقية، رضا الزبون( على مستوى الشركة المبحوثة.

للوعي الاداري في التنافسية بأبعادها )الانتاجية، الربحية، الكلفة الحصة  يةتوجد علاقة تأثير موجبة ذات دلالة معنو  -5
 السوقية، رضا الزبون( على مستوى الشركة المبحوثة.

تم بناء مخطط البحث الفرضي من اجل توضيح العلاقات المنطقية التي تربط بين المتغيرات الرئيسة والفرعية سادساً: 
ثل بالوعي الاستراتيجي والمتغير المستجيب المتمثل بالتنافسية وكما موضح في الشكل لكل من المتغير التفسيري المتم

 ( ادناه:1)

 
 

 ( المخطط الفرضي للبحث1شكل )
 :للبحث الإطار النظري 

 اولًا: الوعي الاستراتيجي
 مفهوم الوعي الاستراتيجي:

 تأثيرعلاقة                  

 
 علاقة ارتباط                 
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ينعكس ذلك في تحديد مفهوم دقيق وشامل للوعي  اختلفت وجهات نمر الباحثين حول مفهوم الوعي الاستراتيجي مما    
الاستراتيجي لذلك سوف نعرض مجموعة من التعريفات حسب وجهات النمر لبعض الباحثين حول مفهوم الوعي 

د، بين التفكير الاستراتيجي والوعي الذاتي للقائ مزيج ماعلى انه  (Davis et al, 2012: 324)الاستراتيجي، قد عرفه 
العامل الحاسم في تحريك او تفعيل عمليات صنع القرار والتي تؤدي الى أن الوعي الاستراتيجي هو وعرفه ايضاً ب
يعبر عن النية الاستراتيجية الشاملة انه   (Tugba, 2019:5). وأشار للتفضيلات الامنية الناشئة استجابة حازمة

الثقافة التنميمية التي ستمكن من تحقيق هذه المتعلقة بالرسالة والغايات والأهداف والعمليات الأساسية والنمام و 
قدرة صانع القرار داخل المنممة التي تكون على دراية كاملة هو   (Al- Badayneh, 2021:49)الأهداف. وأوضح 

ان  (Ibrahim & Al-nuaimi, 2020: 103)وأضاف  ووعي بكل ما يتعلق بالمنممة وما يجري في بيئتها الخارجية.
هو أحد القابليات الديناميكية التي تتطور وتتكيف كأداة للتغيير البيئي بل يعد أحد الأدوات الفعالة  الوعي الاستراتيجي

الوعي الاستراتيجي بأنه قدرة صانع  (Seifoori, 2020: 116)وعرفه  لاستشراق البيئة الخارجية بصورة دقيقة أكثر.
ة وما يجري في بيئتها الخارجية لتلافي المخاطر واغتنام القرار داخل المنممة على دراية كاملة بكل ما يتعلق بالمنمم

   .الفرص والوعي بالبيئة الداخلية من حيث معرفة وفهم الإنسان الحالي موارد المنممة
في تعريف قدمه بان الوعي الاستراتيجي هو تحديد الموقف  (Thompson & Martin, 2010: 431) أشار   

مة، ومعرفة كيفية عملها ولماذا ومدى ارتباطها بمنافسيها، وتحديد طبيعة البيئة الاستراتيجي والنجاح النسبي للمنم
الوعي بانه إدراك التناقضات الاجتماعية  (Martin, 2011: 48)الخارجية ومدى الحاجة الى تغيير الأشياء. وقد عرف 

فة للواقع، وعرفه ايضاً بأن الوعي والسياسية والاقتصادية واتخاذ الاجراءات المناسبة ضد العناصر والمتغيرات المخال
الاستراتيجي هو عملية دمج الوعي بالاستراتيجية ودمج العالم الحقيقي ومعرفة الصناعة والاتجاهات العالمية والمستقبل 

 إنها عملية دمج الوعي أو المعرفة الداخلية في صنع القرار الاستراتيجي.  المحتمل، أي
يبرز دوره  الاعمال، منمماتفي  الاستراتيجيالتي تناولت مفهوم الوعي  الابحاث خلالمن  أهمية الوعي الاستراتيجي:

 الاهميةبطبيعة التغيرات والتطورات البيئية المعاصرة لذلك من  علاقةما له من على المنممة،  الايجابيةواهميته واثاره 
الصعيد الداخلي والخارجي من تصورات على  للمنممات وما قد يوفره الاستراتيجيان نتناول بعض جوانب أهمية الوعي 

إن الوعي  (Davis, 2012: 325) ، وأوضحالتنافسية المنمماتسيما في  لا المنمماتفكرية تسعى في إنجاح 
الاستراتيجي يساعد في معرفة البيئة الداخلية والخارجية المحيطة بالمنممة، وتحديد نقاط القوة والضعف فيها واستثمار 

هذه المتغيرات، وتحديد التهديدات والعمل على تفاديها والتكيف معها. أضاف في أهمية الوعي  الفرص التي تنشأ من
انه يساعد المنممة في تحقيق الأهداف الاستراتيجية، لأنه يعمل ( Salih & Khatib, 2018: 8100)الاستراتيجي 

التي تساهم في صياغة الأهداف  كحلقة وصل بين الرؤية وحدس متخذ القرار، ويمنح المنممة المؤشرات الأساسية
الاستراتيجية، وكذلك أضاف ان الوعي الاستراتيجي يساهم في إعادة تشكيل البيئة الخارجية والداخلية للمنممة ويجعل 
نقاط القوة قادرة على اقتناص أكبر عدد للفرص المتاحة، بالتالي يؤثر على الأداء التنميمي الذي يحدد الموقع التنافسي 

 ي السوق.للمنممة ف
 ابعاد الوعي الاستراتيجي:

والمتمثلة )الوعي بخدمة الزبون،  دارسةفي  (Davis et al, 2012: 15)التي أشار إليها  اعتمد الباحث الابعاد     
 بحثنا مع متطلبات هذه الابعاد الوعي التنافسي، الوعي بالمنتج، الوعي الإداري، والوعي بالمبيعات،(، وذلك لتوافق

 :وسيجري توضيحها وكما يأتي شركة اسيا سيل للاتصالات الخلوية في العراق،على  هاتطبيقوامكانية 
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مدى معرفة المستهلكين يعد الوعي بخدمة الزبون هو  (:Customer service awareness) الوعي بخدمة الزبون  -1
تهم أو رغباتهم فيما يتعلق بعروض باحتياجا الزبائنمدى وعي الخدمات التي تقدمها المنممة، او أو  بالمنتجاتالمحتملين 

 لا مثيل لها للزبائنالتأكد من أن جميع الموظفين يدركون تمامًا أهمية تقديم خدمة  المنمماتيجب على  المنممة، اذ
(Yeşilkaya, 2015: 96) وأشار .(Jeske et al, 2015: 2) لتعزيز عادات خدمة  الزبائنخدمة بوعي التصميم  ان

وسيلة لتثقيف  ووهالزبائن تعزيز وعي  الزبائن، وانمع تقليل السلوكيات السلبية التي قد تضعف ثقة الإيجابية  الزبائن
أصبحت عمال الا المنممات ان (Kaňovská, 2010: 562)المنممة. أشار بالمنتجات والخدمات التي تقدمها  الزبائن

رها لزبائنها بعد البيع، حتى أن نوع ومستوى وفترة الخدمة تتنافس فيما بينها في المزايا وأنواع الخدمات والتسهيلات التي توف
ونعتبر أن إشباع حاجاته ، ونمام عملها الإداري والفني المنممةمدى تطور لالمتاحة للزبائن أصبحت مؤشرا من مؤشرات 
  .المنممةورغباته وتسهيل أموره هي الأساس في عمل 

والمستهلكين  الزبون هي العمليّة التي يتم من خلالها ضمان رضا  ئنالزباخدمة  ان (Davis et al, 2012: 14وبين )    
 الزبون وتتم عادةً بالتعامل المهذّب بين  والزبون  المنممةكما أنها حلقة الوصل بين  من منتجات المنمماتعما تقدّمه 

يع أو إرجاع لأي من والموظف بشكل مباشر، أو عن طريق مكالمة هاتفيّة، أو رسائل خدمة ذاتيّة، من خلال معاملة ب
 منممة.المنتجات والسلع، وتقديم المعلومات حول كل ما يخص ال

إن المبيعات أمر لا بد منه لكل و  منممة،أمر حاسم لنجاح أي  المبيعات: Sales awareness)الوعي بالمبيعات ) -2
-إنها عملية اجتماعية، أي موتحتفظ بهم وتطوره الزبائن المنممةالمبيعات كيف ستربح ب الوعيصف منممات الاعمال، وي

 :storbacka et al, 2009)مسبقاً علمية، تنطوي على جهد جماعي في السعي لتحقيق أهداف أو أهداف مشتركة محددة 

قد تكون هذه الأهداف واضحة  ،لديها أهداف معينة لتحقيقها منممة اعمالكل  ( انSpaho, 2010: 409. واضاف )(892
ومن خلال المبيعات يمكن  (Bolander et al, 2014: 170) وأضاف  .ن ضمنية أو عامةونهائية للغاية، أو قد تكو 

كسب حصة سوقية وذلك ، و المناسبة الاتصالاتتوفير السلع والخدمات ووسائل  خلالالمستهدفة من  الأسواق الىالوصول 
 سين،الصمود بوجه المنافو  هم،بحة معطويلة ومر  علاقات ن واقامةاستعادة ما فقدته من الزبائ، و تنمية المبيعات خلالمن 

 و خارجية.أسواق جديدة داخلية أ واختراق
المستهلكين  المنتجساعد وي ،مخلصين زبائندورًا مهمًا في تكوين  المنتجلعب (: يproduct awareness) الوعي بالمنتج -3

أنهم لن يخطئوا عند شراء البضائع  المستهلكين يعتقدون  يجعل حيث ،على اتخاذ القرار الصحيح في عملية اختيار المنتجات
يلعب دورًا  بالمنتجن بناء الوعي ( اLatif et al, 2014: 69واشار ) .(Seturi, 2017: 425) وسيكون لديهم نفس الجودة
 .سمعتها ومصداقيتها تعزيزسيخلق تنافسية في السوق من شأنه  بالمنتجن الوعي القوي ا اذ ،نشطًا في الأسواق التنافسية

زيادة الوعي بين المستهلكين يزيد  أولاً  ،التوسع في الوعي بالمنتج إلى تأثيرين على الأرباح يؤدي (Perla, 2019: 2)وبين 
يمنح الوعي المتزايد بين المستهلكين مزيدًا من الخيارات  ثانيًامن مستوى المنافسة وبالتالي يقلل من قوة السوق والأسعار، 

. وأوضح يفرز المستهلكون منتجاتهم المفضلة مما يزيد الطلب عليهااذ والمستهلك،  المنممة بينويسمح بمطابقات أفضل 
(487 Alabdaly & Almayali, 2021:) يؤدي ، لمنتج في السوق إلى أرقام مبيعات أفضللالعالي  الوعي يؤدي

ول جاهدة تحا المنمماتهذا هو السبب في أن  ء،على الشرا الزبون يشجع  وعي الانطباع الإيجابي إلى خلق
 .حول منتجاتها المختلفة بين المستهلكين الوعي لنشر

نه قابلية فردية اعلى  (Perla, 2019: 3التنافسي حسب )الوعي  يعد(: competitive awarenessالوعي التنافسي ) -4
مماتهم، وبالتالي قادرة على إدراك الهجمات الحالية والمحتملة للمنافس والاستفادة من هذه الهجمات والنتائج المحتملة لمن



                                                                                      

 م 2022السنة/               داريةمجلة جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والا                    4دد ـالع  14المجلد      
 

 
 
 

  

 

 

 

274     

 بأن الوعي (Odunlami & Akinruwa, 2014: 450)وافاد  .قادرة على تقدير اللوائح والابتكارات اللازمة لتحقيق الربح
بالبيئة التي تتطور  يضاً ا يهتم وعلى منافسيها الحاليين والمحتملين وه المنممةالنشاط الذي من خلاله تتعرف و ه التنافسي

وهذا من خلال جمع المعلومات والمحصل عليها من تحليل المنافسة ثم تحليلها لاستخراج النتائج  ،فسةالمنا المنممةفيها 
المنممات  حفزي التنافسيالوعي ( ان Latif et al, 2014: 68. ويضيف )ومع زيادة حدة المنافسةر وتطبيقها في اتخاذ القرا

الوعي  اً، وانكفاءة وصنع الابتكارات وإنتاج المنتجات الأكثر تقدمعلى الإنتاج بأقل التكاليف، والبحث عن الأساليب الأكثر 
التي تنطلق إلى المنافسين وتتراجع عن استراتيجياتها  المنمماتبمفهوم المنافسة باعتباره قدرة فكرية لكبار المديرين لأن 

ن الوعي بالمنافسة وا ،ق وتشابه المواردالتنافسية، لا سيما التهديدات التنافسية تكون على دراية بالقواسم المشتركة في السو 
 .قابلية فردية يجب أن يتمتع بها المديرون  هو

 الإداريةوفهم القيادات  المعرفة ناتجهو  المجال الاداري  فيالوعي (: ان managerial awareness) الوعي الإداري  -5
 اتجاهبقياس العائد من التدريب، وتكوين  ةوالخاص، عليها المتفق الشاملة الجودة لمعايير المختلفة والمحاورللجوانب 

 & Driouchiالمنممة )الوظيفي داخل  أدائهمل لامن خ المعايير كم لتلتهسلوكهم وممارس يف إيجابي نحوها، وتتمثل

Bennett, 2011: 208وبين .) (Davis et al, 2012: 15)  م مدير المنممةمدى إلما هد بصيقالوعي الاداري 
ل العم تطوير لن أجم المنممة داخل الإداري  لالعم بوجوان ومستوياتها الإدارة بمفاهيمة طلمرتببالمعارف والنشاطات ا

الشفافية للمديرين بشأن "ما يحدث حولهم" وفي نفس الوقت تعزيز قدرتهم على التحكم من  الوعي يعني الإداري، وان مفهوم
ذات الصلة لاتخاذ قرارات مهمة، تعتبر الشفافية بمثابة  خلال تزويدهم بإمكانية الوصول الفوري إلى المعلومات والمعرفة

 & Ibrahimوأوضح )  .ارتباط بالمتلقي )أي المديرين الذين يستفيدون من مستوى عالٍ من الشفافية في مكان العمل(

Al-Nuaimi: 2020: 103ساعد ( ان الوعي الإداري هو من اهم جوانب العملية الإدارية، اذ يكون من المهارات التي ت
الفرد بالمعلومات  تزويدداري في لال أهمية الوعي اثوتتمعلى توجيه العاملين في المنممة من اجل تحقيق الأهداف، 

 خلالية من ومالي والمشاكلبالموارد المتاحة وعلى مواجهة مواقف الحياة  الانتفاععلى  هعداالتي تس والخبراتت اهار موال
 وايجابية. وبكفاءة والاقتصادية بوعي ةماعيجتلائية وابيرات الغيالتفاعل مع المت

 ثانياً: تنافسية منظمات الاعمال
 مفهوم تنافسية منظمات الاعمال

زال هناك صعوبة في التوصل إلى مفهوم أو تعريف  لا فأنهحميت بالدراسة والتحليل، قد التنافسية على الرغم من ان    
عرف قد  .اهيم التنافسية بحسب اختلاف وجهات نمر الباحثينموحد لمصطلح التنافسية، ومن هذا السياق تباينت مف

(Aubert & Leclair, 2006 :117 ) التنافسية على انها قدرة المنممات على الانتاج بكلفة منخفضة عن السعر المحدد
 :Falce et al, 2020). وبين من كلفة الإنتاجبيعها سعر  المنتجات التي يكون  او وجود طلب ايجابي على ،في السوق 

حيث يتم تحديد التنافسية عند  ،على زيادة حجم الصناعة وحصتها في السوق والربحية المنممةقدرة  هيالتنافسية  ان (3
 التنافسية حين عرف. في في تكاليف الإنتاج والأكثر تنافسية ستكون أرخص طريقة لإنتاج سلعة معينة المنمماتمقارنة 

(Epetimehin, 2011 :18)  وبين )ومقابلتها. لا يستطيع المنافسون تأديتها  الاداءعلى  المنممةة على انها قدرMahdi 

et al, 2011: 9913) من  وأنها تتحقق ن،على خلق قيمة اقتصادية أكثر من المنافسي المنممة قدرة هيالتنافسية  ان
موضع نقاش  يهن، وان التنافسية يمع المنافس مقارنة الزبائنفي استخدام الموارد التنميمية لتلبية طلب  المنممةفعالية 

العولمة والتغيرات في الاقتصاد العالمي على مدى السنوات  ،وكذلك الأكاديميين كبير اليوم بين المديرين والسياسيين
 هي المنممة تنافسيةان ( Claude, 2018: 3) . وبينوالصناعات والبلدان للمنمماتأثارت تحديات جديدة  الماضية
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وإنتاج وتسويق منتجات أعلى من تلك التي يقدمها المنافسون، مع مراعاة سعر المنتج وخصائصه غير  قدرتها على تصميم
 والقدرة ،تتعلق القدرة التنافسية بالوجود المستمر في الأسواق وجني الأرباح والقدرة على تكييف الإنتاج مع الطلبو  ،السعرية

 ,Bari)واشار ن. منافسيالمن  اعلى على خلق قيمة اقتصادية ةوالقدر  ،على الاستجابة لأي تغييرات مع مرونة مبتكرة

 .نها قدرة المنممة لبناء موقع أقوى على منافسيهااعلى  (34: 2019
 اتية للمواردؤ المزايا المطلقة أو المزايا النسبية أو الم ان تنافسية المنممات هي (Dung et al, 2020: 97)واوضح       

نها القدرة على الاستحواذ على السوق من خلال واضاف بسياق اخر ا المنممة،متلكها تيمكن أن التقنية التي  او الطبيعية
 مستوى تعتمد التنافسية على و  ،منافسيهااو سواء كانت لها ميزة مطلقة على شركائها  بمنتجاتها الاستفادة من ميزتها النسبية

 والقدرات التي تمتلكها المنممة. الموارد

ر في تحقيق يلما لها من دور كبكبيرة ذات أهمية بين منممات الاعمال  التنافسية تعد مات الاعمال:أهمية تنافسية منظ
المعيار لنجاح المنممات في ظل البيئة فهي استراتيجيات المنممات وأهدافها والتي أبرزها الاستدامة في تحقيق الربح، 

 Roman et).ن الاساسية للبقاء في سوق مشبع بالمنافسي التنافسية المعاصرة، وان تحقيق مركز تنافسي قوي هو القاعدة

al, 2012: 26)        
لمواجهة تحديات السوق  الأساس السلاحتعد بمثابة انها  (Macmillan & Tampoe, 2000: 89)واشار 

عن طريق  لمستقبليةا الزبائنمعرفتها التنافسية ومقدرتها على تلبية احتياجات  المنممات بتطويرقيام  خلالمن  ،والمنافسين
وبين  .من التكيف مع الفرص المتغيرة بشكل سريع تعيين او استقطاب العاملين ذوي المهارات العالية بما يمكن المنممات

(Dung et al, 2020: 96)  ان التنافسية وسيلة لتطوير القدرة المالية للمنممات وقدرتها على التعايش في ظل بيئة متسمة
ان امتلاك المنممة للعناصر التي تولد ( Klapalová, 2011: 195قتصاديات وتحرير السوق. ويرى )بالعولمة وانفتاح الا

 لتحقيقالمنتجات واستخدام الممارسات الافضل و التنافسية يعد أمر مهم للمنممة لإيجاد الطريقة الافضل لتطوير العمليات 
 .ا يؤدي إلى تحقيق الاهداف الاستراتيجية للمنممةحاجات الزبائن بشكل أفضل، بم وتقليل التكاليف واشباع الجودة

 ابعاد تنافسية منظمات الاعمال
لقياس التنافسية، والمتمثلة بــــ ( Lalinsky, 2012: 4)سوف تعتمد الدراسة الحالية ابعاد التنافسية المعتمدة في دراسة     

شركات الاتصال على  اوامكانية تطبيقه هامع متطلبات ا)الربحية، الإنتاجية، الحصة السوقية، الكلفة، رضا الزبون( لتوافقه
 :وسيجري توضيحها وكما يأتي الخلوية،
ان الربحية هي الهدف الاساسي لجميع منممات الاعمال، بوصفها تمثل قدرة : Profitability)الربحية ) -1

المنممة من خلال بيعها  ويمكن تعريف الربحية على أنها ما تحصل عليه، المنممة على تحقيق الارباح بشكل مستمر
 للمنتجات خلال فترة زمنية معينة، وتحقق منممات الأعمال الأرباح عادة نتيجة زيادة حصتها السوقية ويكون لها التأثير

 Reschiwati etواضاف ) (.Hofstrand, 2006: 1) الكبير في تحسين مواجهة المروف التنافسية التي تخلقها الأسواق

al, 2020: 327حية المنممة هي صورة تقيس مدى قدرة المنممة على جني الأرباح من العمليات التشغيلية التي تم ( ان رب
تنفيذها لضمان استمرارية المنممة في المستقبل، وتعد الربحية مؤشر يعبر عن مدى قدرة المنممة على تحقيق ارباح من 

وأفاد  .س ذلك على قدرتها التنافسيةخلال مبيعات تغطي او تفوق التكاليف وسياسات تسعير مناسبة وانعكا
(Nimalathasan & Nishanthini, 2013: 1) الربحية هي الهدف الأساسي لمنممة الاعمال،  وتميل إلى ان تكون  ان

هدفًا بعيد المدى  تقيس نجاح المنتج وكذلك تقيس قدرته على تطوير السوق، ويتم تحديدها من خلال مقارنة الإيرادات مع 
تبطة بها، يجب أن تحقق المنممة أرباحًا من أجل البقاء والنمو على مدى فترة طويلة من الزمن، ان الربح والربحية الكلفة المر 
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مصطلحان مختلفان، اذ يعد الربح مقياساً مطلقاً لقدرة الكسب، في حين ان الربحية هي مقياس نسبي للقدرة على الكسب، 
نفقات، بينما تعرف الربحية على انها قدرة استثمار معين على كسب عائد من ويعرف الربح على أنه زيادة في العائد على ال

خلال استخدامه، ان مصطلح الربحية يتكون من كلمتين هما الربح والقدرة، ويمكن تعريف كلمة الربحية على أنها قدرة 
 استثمار معين على كسب عائد من استخدامه.

مومًا على أنها نسبة المخرجات الى المدخلات، أي هي العلاقة بين تعرف الإنتاجية ع :((Productivityالإنتاجية  -2
المخرجات والمدخلات خلال فتره زمنية معينة، اذ إن الإنتاجية تقيس الكفاءة والفاعلية الكلية التي تحول فيها المنممة 

قدرتها على المنافسة ضد مجموعة عوامل الإنتاج الى منتجات، اذ كلما زادت إنتاجية المنممات في صناعة معينة، زادت 
ان الانتاجية هي  مؤشر يعبر عن مدى  (Linna et al, 2010: 301)واشار  (.Ares, 2018: 19القطاعات الأخرى )

حسن استخدام المنممة لمدخلاتها بما يؤدي الى تعميم مخرجاتها وبما ينعكس ايجابياً على قدرتها التنافسية، فهي مقياس 
رد في عملية التحويل، ويتم التعبير عنها من حيث كمية المخرجات المنتجة لكل وحدة من لمدى كفاءة استخدام الموا

المدخلات المستهلكة، وان الإنتاجية تمثل الكفاءة التي تستخدم بها المنممة مواردها )من العاملين والمواد ورأس المال والطاقة( 
دمات، وتعد الإنتاجية مصدرًا رئيسيًا للنمو الاقتصادي والقدرة لإنتاج مستوى معين من الإنتاج لتوليد ناتج في شكل سلع او خ

 التنافسية.
تعد الحصة السوقية النسبة المئوية من اجمالي مبيعات الصناعة التي تحصل عليها منممة معينة  :الحصة السوقية  -3

معينة وتقسيمها على إجمالي  خلال فترة زمنية محددة، ويتم احتساب حصة السوقية من خلال أخذ مبيعات المنممة خلال فترة
 مبيعات الصناعة خلال نفس الفترة، يستخدم هذا المقياس لإعطاء فكرة عامة عن حجم المنممة لصناعتها ومنافسيها

(Christian & Nwaeke, 2020: 7.) ( وأشارAdefulu, 2015: 23  الى ان الحصة السوقية هي مؤشر رئيسي )
، أي مدى قوة أداء المنممة ازاء منافسيها، مما يساهم هذا المقياس المديرين على الحكم على نمو السوق للتنافسية في السوق 

الإجمالي أو انخفاضه وعلى اتجاهات اختيارات الزبائن بين المنافسين، بشكل عام يكون نمو المبيعات الناتج عن الطلب 
لك الذي تحقق من خلال الحصول على حصة من المنافسين، الأساسي )إجمالي نمو السوق( أقل كلفة وأكثر ربحية من ذ

 على العكس من ذلك يمكن أن تشير الخسائر في حصة السوق إلى مشاكل خطيرة طويلة الأجل.
 المنممة لشراء منتج أو استئجاره، وان المنممات كبيرة الحجم تنتج : تعد الكلفة النفقات التي تتحملها Costالكلفة  -4

الربحية، ويتم تحسين تنافسية المنممة بواسطة الكفاءة  حدة الواحدة وبالتالي تحصل على مستويات أعلى منعادة بكلفة اقل للو 
 & Depperuالعمل والاستثمار، وتعد الكلفة عنصر حاسم للإنتاج الناجح لا سيما في التنافسية ) العالية للكلف وانتاجية

Cerrato, 2005, 6).  واشار(Rothaermel, 2017: 183)  ان المنممة يكون لديها خيارين لتحقيق كلفة اقل من
المنافسين في ذات الصناعة، يكون الخيار الاول هو استخدام ميزة الكلفة المنخفضة للتقليل من سعر المنافسين وجذب 

ا عن الحصة المشترين بأعداد كبيرة بما يكفي لزيادة اجمالي الربح، اما الخيار الثاني هو الحفاظ على السعر الحالي والرض
السوقية الحالية، واستخدام ميزة الكلفة المنخفضة لكسب هامش ربح اعلى لكل وحدة مباعة، بالتالي رفع اجمالي ارباح 

 المنممة.
ان عملية رضا الزبون في غاية الاهمية لما تمكن المنممة من استغلال  :Customer satisfactionرضا الزبون  -5

وتحقيق ولائهم على  بائن وتحقيق رضاهم وبناء صورة ذهنية جيدة لديهم عن المنممةالممكنة في سبيل جذب الز  الطاقات
ان رضا الزبون هو رغبة الزبون في تكرار قراراته الشرائية مع المنممة، وهو ما ينتج عن تجارب وأضاف ايضاً  ،المدى البعيد

 :Suchánek et al, 2017)واشار . (Anderson et al, 2004: 173) الزبائن الإيجابية والقيمة الإجمالية للعلامة التجارية
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ان مصطلح رضا الزبون هي الجهود التي تبذلها منممات الأعمال المختلفة لكسب رضا الزبون، من خلال تقديم  (20
 منتجات مهمة حسب المعايير المناسبة لمتطلباتهم واحتياجاتهم، وتحول دون الاستحواذ عليهم من قبل المنممات المنافسة في

نفس الصناعة، وذلك عن طريق بيع المنتجات بأسعار معقولة ضمن صفات ذات جودة مناسبة، ويتم تقديمها في الأوقات 
 .المحددة للتسليم من قبل الطرفين البائع والمشتري ودون أي تأخير

 الإطار العملي للبحث:
 وصف وتشخيص الابعاد المتعلقة بمتغير الوعي الاستراتيجي -1

( وهو وسط حسابي عالي وعليه يؤكد هذا على الاهتمام 4.142ي للوعي الاستراتيجي بالشكل الكلي )بلغ الوسط الحساب
( 0.744الكافي من قبل افراد العينة بالوعي الاستراتيجي، وكان الانحراف المعياري لمتغير الوعي الاستراتيجي الكلي بلغ )

عاد هذا المتغير أكد ذلك معامل الاختلاف مقداره وهذا يدل على الانسجام الجيد في إجابات عينة البحث على اب
(17.962%.) 

 ( الأهمية النسبية للأبعاد الفرعية لمتغير الوعي الاستراتيجي1جدول رقم )
ي الانحراف المعيار  الوسط الحسابي البعد الرئيسي  الترتيب درجة الاجابة معامل الاختلاف % 

 - مرتفع 17.962 0.744 4.142 الوعي الاستراتيجي
 2 مرتفع 17.051 0.723 4.240 الوعي بخدمة الزبون 

 3 مرتفع 17.219 0.721 4.187 الوعي بالمبيعات
 4 مرتفع 18.759 0.771 4.110 الوعي بالمنتج
 1 مرتفع 16.991 0.706 4.155 الوعي التنافسي
   5 مرتفع 19.935 0.801 4.018 الوعي الإداري 

( دليل الانسجام 0.723( بانحراف معياري قدره )4.240سط حسابي عالي مقداره )وحصل الوعي بخدمة الزبون على و      
(، وحصل الوعي بالمبيعات على وسط %17.051الجيد في الإجابات على فقرات هذا البعد اما معامل الاختلاف فقد بلغ )

عي الاستراتيجي بالنسبة لعينة ( وهو وسط حسابي عالي وهذا يدل على أهمية هذا البعد كأحد اركان الو 4.187حسابي بلغ )
( 0.771(، دليل ذلك على أهميته وبانحراف معياري قدره )4.110البحث، وحصل الوعي بالمنتج على وسط حسابي قدره )

( 4.155وهذا يدل على الانسجام الجيد في إجابات افراد العينة، وحصل الوعي التنافسي على وسط حسابي عالي قدره )
( دليل الانسجام الجيد في الإجابات على فقرات هذا البعد، وكان للوعي 0.706انحراف معياري بلغ )وهذا يدل على اهميه ب

( وهو وسط حسابي عالي يؤشر ذلك على اهميه الوعي الإداري المتبع من قبل مدراء 4.018الإداري وسط حسابي قدره )
 .الشركة المبحوثة

 وصف وتشخيص الابعاد المتعلقة بمتغير التنافسية -2
( وهو وسط حسابي عالي، وهذا يدل على الاهتمام الكافي 4.148الوسط الحسابي لمتغير التنافسية وبشكل كلي بلغ )     

( وهذا يدل على الانسجام الجيد في 0.689من قبل افراد العينة بالتنافسية، وان الانحراف المعياري لهذا المتغير بلغ )
 (.%16.610مؤيداً ذلك معامل الاختلاف اذ بلغ ) إجابات افراد العينة على ابعاد هذا لمتغير

 ( الأهمية النسبية للأبعاد الفرعية لمتغير تنافسية منظمات الاعمال2الجدول ) 

الانحراف  الوسط الحسابي البعد الرئيسي
 الترتيب درجة الاجابة معامل الاختلاف % المعياري 
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 - مرتفع 16.610       0.689       4.148     التنافسية
 1 مرتفع 15.402      0.652      4.233     الربحية

 3 مرتفع 17.011        0.707      4.156     الإنتاجية

 5 مرتفع 18.225        0.721      3.956     الكلفة

 2 مرتفع 15.539        0.657      4.228     الحصة السوقية

 4 مرتفع 17.062      0.711      4.167      رضا الزبون 
 

( وهو وسط حسابي عالي، وهذا يدل على 4.233حصل بعد الربحية من بين ابعاد التنافسية على وسط حسابي بلغ )      
( وهذا يدل على أهمية بعد 4.156امتلاك المدراء القدرة على تحقيق الربحية، وجاء بعد الإنتاجية بوسط حسابي عالي بلغ )

( ومعامل الاختلاف بلغ 0.707، بانسجام جيد اذ كان الانحراف المعياري لهذا البعد )الإنتاجية لأفراد عينة البحث
(، وكان انسجام الإجابات جيد من خلال حصول البعد على 3.956(، وجاء بعد الكلفة بوسط حسابي بلغ )17.011%)

حصة السوقية على وسط (، وحصل بعد ال%18.225( أكده معامل الاختلاف بلغ )0.721انحراف معياري بلغت قيمته )
( وهذا دليل أهمية هذا البعد بالنسبة لأفراد عينة البحث، وان الانحراف المعياري لهذا البعد بلغ 4.228حسابي عالي بلغ )

(، وجاء بعد رضا %15.539( يؤشر هذا الى الانسجام الجيد لإجابات افراد العينة واكده معامل الاختلاف بلغ )0.657)
( وهو وسط حسابي عالي يدل على أهمية رضا الزبون، وكان انسجام الإجابات جيد من 4.167بلغ ) الزبون بوسط حسابي

 (.%17.062( أكده معامل الاختلاف اذ بلغ )0.711خلال حصول البعد على انحراف معياري بلغ )
 اختبار فرضية البحث الرئيسية. -3

)توجد علاقة تأثير موجبة ذات دلالة معنوية تنص على  ( نتائج اختبار الفرضية الرئيسية والتي3يبين الجدول )      
 للوعي الاستراتيجي بأبعاده )الوعي بخدمة الزبون، الوعي بالمبيعات، الوعي بالمنتج، الوعي التنافسي، الوعي الإداري(

ير التفسيري اذ تم استخدام نموذج الانحدار الخطي البسيط لبيان إثر المتغ بالتنافسية على مستوى الشركة المبحوثة(،
 .بأبعاده على المتغير المستجيب

 
 

 في التنافسية للوعي الاستراتيجي وابعاده الخطي البسيط ( نتائج اختبار تأثير الانحدار3جدول )

 المتغيرات
 التنافسية  

Constant 
Beta  F T Sig 

  

 X 5.003 0.574 0.861 0.746 440.445 18.178 0.000 الوعي الاستراتيجي

 0.000 11.154 124.419 0.520 0.721 0.211 9.216  الوعي بخدمة الزبون 

 0.000 11.766 138.439 0.546 0.739 0.538 8.533  الوعي بالمبيعات
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 ( يتضح ما يلي:      3ومن خلال الجدول )
 اولًا: اختبار تأثير اجمالي الوعي الاستراتيجي في اجمالي التنافسية

( 440.445)( Y( واجمالي التنافسية )Xالمحسوبة للأنموذج المقدر بين اجمالي الوعي الاستراتيجي )( Fبلغت قيمة )      

( وهذا يدل على معنوية الأنموذج المقدر، كما 3.920( والبالغة )0.05%عند مستوى معنوية )وهي أكبر من قيمتها الجدولية 
يدل على وجود علاقة تأثير )ذو دلالة معنوية( لأجمالي الوعي الاستراتيجي في اجمالي التنافسية، ومن خلال قيمة معامل 

من التغيرات التي تحدث في  (%74لاستراتيجي يفسر ما مقدراه )( يتضح ان اجمالي الوعي ا0.746( والبالغة )التحديد )
( المحسوبة لمعامل ( تعود الى تأثير متغيرات أخرى لم تضمن في النموذج، وسجلت قيمة )%26اجمالي التنافسية، وان )

( %0.05الجدولية عند مستوى معنوية )( ( وهي اكبر من قيمة )18.178الميل الحدي لأجمالي الوعي الاستراتيجي )
( 0.574( المقدرة )( وهذا يدل على معنوية المعلمة المقدرة لأجمالي الوعي الاستراتيجي، وبلغت قيمة )1.658والبالغة )

(، 0.574ر )وتشير الى ان التغير في اجمالي الوعي الاستراتيجي بمقدار وحدة واحدة سيؤدي الى تغير في التنافسية بمقدا
( بمعنى عندما يكون اجمالي الوعي الاستراتيجي مساوياً للصفر 5.003في حين بلغت قيمة الحد الثابت للأنموذج المقدر )

 فأن التنافسية لا تقل عن هذا المقدار، وان معادلة الانحدار الخطي البسيط ستأخذ الشكل الاتي 

 
 

 تنافسيةاختبار تأثير الوعي بخدمة الزبون في اجمالي ال -1
وهي ( 124.419)( Y( واجمالي التنافسية )المحسوبة للأنموذج المقدر بين الوعي بخدمة الزبون )( Fبلغت قيمة )     

( وهذا يدل على معنوية الأنموذج المقدر، كما يدل 3.920( والبالغة )0.05%أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى معنوية )
 (ير )ذو دلالة معنوية( للوعي بخدمة الزبون في اجمالي التنافسية، ومن خلال قيمة معامل التحديد )على وجود علاقة تأث

من التغيرات التي تحدث في اجمالي التنافسية،  (%52( يتضح ان الوعي بخدمة الزبون يفسر ما مقدراه )0.520والبالغة )
( المحسوبة لمعامل الميل الحدي للوعي من في النموذج، وسجلت قيمة )( تعود الى تأثير متغيرات أخرى لم تض%48وان )

( وهذا يدل على 1.658( والبالغة )%0.05( الجدولية عند مستوى معنوية )( وهي اكبر من قيمة )11.154بخدمة الزبون )
( وتشير الى ان التغير في الوعي بخدمة 0.211( المقدرة )معنوية المعلمة المقدرة للوعي بخدمة الزبون، وبلغت قيمة )

(، في حين بلغت قيمة الحد الثابت للأنموذج 0.211الزبون بمقدار وحدة واحدة سيؤدي الى تغير في التنافسية بمقدار )
هذا المقدار، وان معادلة ( بمعنى عندما يكون الوعي بخدمة الزبون مساوياً للصفر فأن التنافسية لا تقل عن 9.216المقدر )

 الانحدار الخطي البسيط ستأخذ الشكل الاتي :

 0.000 13.426 180.246 0.610 0.781 0.578 8.857  الوعي بالمنتج

 0.000 12.473 155.578 0.575 0.758 0.626 7.733  الوعي التنافسي

 0.000 11.908 141.792 0.552 0.743 0.510 10.502  الوعي الإداري 
  6.851( = 0.01الجدولية بمستوى معنوية ) Fقيمة 

   3.920( = 0.05الجدولية بمستوى معنوية ) Fقيمة 

 2.358( = 0.01الجدولية بمستوى معنوية ) tقيمة 

 1.658( = 0.05الجدولية بمستوى معنوية ) tقيمة 

N= 117 
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 اختبار تأثير الوعي بالمبيعات في اجمالي التنافسية -2

وهي أكبر ( 138.439)( Y( واجمالي التنافسية )المحسوبة للأنموذج المقدر بين الوعي بالمبيعات )( Fبلغت قيمة )     
( وهذا يدل على معنوية الأنموذج المقدر، كما يدل على 3.920( والبالغة )0.05%عند مستوى معنوية ) من قيمتها الجدولية

( والبالغة وجود علاقة تأثير )ذو دلالة معنوية( للوعي بالمبيعات في اجمالي التنافسية، ومن خلال قيمة معامل التحديد )
( %46من التغيرات التي تحدث في اجمالي التنافسية، وان ) (%54مقدراه ) ( يتضح ان الوعي بالمبيعات يفسر ما0.546)

( المحسوبة لمعامل الميل الحدي للوعي بالمبيعات تعود الى تأثير متغيرات أخرى لم تضمن في النموذج، وسجلت قيمة )
( وهذا يدل على معنوية 1.658( والبالغة )%050.( الجدولية عند مستوى معنوية )( وهي اكبر من قيمة )11.766)

( وتشير الى ان التغير في الوعي بالمبيعات بمقدار وحدة 0.538( المقدرة )المعلمة المقدرة للوعي بالمبيعات، وبلغت قيمة )
( بمعنى 8.533ج المقدر )(، في حين بلغت قيمة الحد الثابت للأنموذ0.538واحدة سيؤدي الى تغير في التنافسية بمقدار )

عندما يكون الوعي بالمبيعات مساوياً للصفر فأن التنافسية لا تقل عن هذا المقدار، وان معادلة الانحدار الخطي البسيط 
 ستأخذ الشكل الاتي :

 
 اختبار تأثير الوعي بالمنتج في اجمالي التنافسية -3

( 180.246)( Y( واجمالي التنافسية )بالمنتج ) المحسوبة للأنموذج المقدر بين الوعي( Fبلغت قيمة )     

( وهذا يدل على معنوية الأنموذج المقدر، 3.920( والبالغة )0.05%وهي أكبر من قيمتها الجدولية عند مستوى معنوية )
يمة معامل التحديد كما يدل على وجود علاقة تأثير )ذو دلالة معنوية( للوعي بالمنتج في اجمالي التنافسية، ومن خلال ق

من التغيرات التي تحدث في اجمالي  (%61( يتضح ان الوعي بالمنتج يفسر ما مقدراه )0.610( والبالغة ))
( المحسوبة لمعامل الميل ( تعود الى تأثير متغيرات أخرى لم تضمن في النموذج، وسجلت قيمة )%39التنافسية، وان )
( 1.658( والبالغة )%0.05( الجدولية عند مستوى معنوية )( وهي اكبر من قيمة )13.426بالمنتج )الحدي للوعي 

( وتشير الى ان التغير في الوعي 0.578( المقدرة )وهذا يدل على معنوية المعلمة المقدرة للوعي بالمنتج، وبلغت قيمة )
(، في حين بلغت قيمة الحد الثابت للأنموذج 0.578الى تغير في التنافسية بمقدار )بالمنتج بمقدار وحدة واحدة سيؤدي 

( بمعنى عندما يكون الوعي بالمنتج مساوياً للصفر فأن التنافسية لا تقل عن هذا المقدار، وان معادلة 8.857المقدر )
 الانحدار الخطي البسيط ستأخذ الشكل الاتي :

 
 في اجمالي التنافسيةاختبار تأثير الوعي التنافسي  -4
وهي أكبر ( 155.578)( Y( واجمالي التنافسية )المحسوبة للأنموذج المقدر بين الوعي التنافسي )( Fبلغت قيمة )     

( وهذا يدل على معنوية الأنموذج المقدر، كما يدل على 3.920( والبالغة )0.05%من قيمتها الجدولية عند مستوى معنوية )
( والبالغة لاقة تأثير )ذو دلالة معنوية( للوعي التنافسي في اجمالي التنافسية، ومن خلال قيمة معامل التحديد )وجود ع

( %39من التغيرات التي تحدث في اجمالي التنافسية، وان ) (%61( يتضح ان الوعي التنافسي يفسر ما مقدراه )0.575)
( المحسوبة لمعامل الميل الحدي للوعي التنافسي من في النموذج، وسجلت قيمة )تعود الى تأثير متغيرات أخرى لم تض

( وهذا يدل على معنوية المعلمة 1.658( والبالغة )%0.05( الجدولية عند مستوى معنوية )( وهي اكبر من قيمة )12.473)
( وتشير الى ان التغير في الوعي التنافسي بمقدار وحدة واحدة 0.626المقدرة ) (المقدرة للوعي التنافسي، وبلغت قيمة )
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( بمعنى عندما 7.733(، في حين بلغت قيمة الحد الثابت للأنموذج المقدر )0.626سيؤدي الى تغير في التنافسية بمقدار )
معادلة الانحدار الخطي البسيط ستأخذ الشكل  يكون الوعي التنافسي مساوياً للصفر فأن التنافسية لا تقل عن هذا المقدار، وان

 الاتي :
 

 اختبار تأثير الوعي الاداري في اجمالي التنافسية -5
وهي أكبر ( 141.792)( Y( واجمالي التنافسية )المحسوبة للأنموذج المقدر بين الوعي الاداري )( Fبلغت قيمة )     

( وهذا يدل على معنوية الأنموذج المقدر، كما يدل على 3.920( والبالغة )0.05%من قيمتها الجدولية عند مستوى معنوية )
( والبالغة وجود علاقة تأثير )ذو دلالة معنوية( للوعي الاداري في اجمالي التنافسية، ومن خلال قيمة معامل التحديد )

( %48ات التي تحدث في اجمالي التنافسية، وان )من التغير  (%52( يتضح ان الوعي التنافسي يفسر ما مقدراه )0.552)
( المحسوبة لمعامل الميل الحدي للوعي الاداري تعود الى تأثير متغيرات أخرى لم تضمن في النموذج، وسجلت قيمة )

ذا يدل على معنوية المعلمة ( وه1.658( والبالغة )%0.05( الجدولية عند مستوى معنوية )( وهي اكبر من قيمة )11.908)
( وتشير الى ان التغير في الوعي الاداري بمقدار وحدة واحدة سيؤدي 0.510( المقدرة )المقدرة للوعي الاداري، وبلغت قيمة )

يكون  ( بمعنى عندما10.502(، في حين بلغت قيمة الحد الثابت للأنموذج المقدر )0.510الى تغير في التنافسية بمقدار )
الوعي الاداري مساوياً للصفر فأن التنافسية لا تقل عن هذا المقدار، وان معادلة الانحدار الخطي البسيط ستأخذ الشكل الاتي 

:                                        
 

 
 
 
 
 
 

 الاستنتاجات والتوصيات

 الاستنتاجات:

كل ابعاد الوعي الاستراتيجي بوصفهما متغيرات تفسيرية في التنافسية في أظهرت نتائج التحليل وجود تأثير معنوي ل -1

( المحسوبة لكل نماذج الانحدار الخطي البسيط أكبر من قيمتها الجدولية، وبلغت Fالشركة المبحوثة، حيث كانت قيمة )

 في التنافسية. ( معدلات متوسطة تفسر تأثير الوعي الاستراتيجي وابعادهمعاملات التفسير )

 

 التوصيات:
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العمل على زيادة اهتمام شركة اسيا سيل للاتصالات الخلوية بالوعي الاستراتيجي لتأثيره العالي في تعزيز التنافسية،  -1

وتعميق الفهم والادراك لدى جميع القيادات في الشركة بأهمية الوعي الاستراتيجي والتنافسية من خلال اقامة ورش العمل 

ما يتعين على مديرين الشركة المبحوثة فهم وأدراك المتغيرات الخارجية التي تحيط بالشركة من خلال اجراء والندوات، ك

تحليل استراتيجي شامل لجميع المتغيرات سواء في البيئة الخارجية العامة او الداخلية الخاصة، وكذلك تحديد التهديدات 

 وطرق معالجتها بما يحفظ المركز التنافسي للشركة.
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