
 2014(  1)العدد ( 4)مجلة جامعة كركوك للعلوم الادارية والاقتصادية                                          المجلد 

97 

 التسويقي الأداءالاستراتيجيات التسويقية في تعزيز مجالات دور 
في الموصل  آسياسيلموظفي شركة  دراسة تحميمية لآراء عينة من

 
المعهد التقني الموصل / جعفر خميل مرعي . م
 

الممخص 
سعى البحث إلى تحديد دور مجالات الاستراتيجيات التسويقية في شركة آسياسيل 

التسويقي، إذ يمثل قاعدة العمل في  الأداءفي تعزيز  لما ليا دور كبير للاتصالات المتنقمة
المنظمات فضلًا عن أنو اداة فاعمة تسترشد بيا القيادات التسويقية، ويكسب ىذا الموضوع أىمية 
من خلال الربط بينيما لما ليما الدور الفاعل في تحقيق بيئة تنافسية تتمتع بالقدرة عمى مواكبة 

يد في مجال تقديم الخدمة، وعمى وفق ىذا المنطمق تم إثارة بعض التساؤلات كل ما ىو جد
: البحثية الآتي لتكون حدود لممشكمة

 ؟يةالتسويقالاستراتيجيات مجالات ىل لممنظمة المبحوثة تصور واضح عن  .1

بدلالة  يةالتسويقالاستراتيجيات  مجالات بينالارتباط والأثر ما ىي طبيعة علاقة  .2
 في المنظمة المبحوثة؟التسويقي  داءالأومتغيراتو 

 ؟التسويقي الأداء زتعزي في يةالتسويقالاستراتيجيات مجالات  تسيمأىل  .3

 مجالات وللإجابة عمى ىذه التساؤلات وضع نموذج افتراضي يعكس طبيعة العلاقة بين
ارىا بعنو مجموعة من الفرضيات التي تم اخت نتجوالتسويقي  الأداءو يةالتسويقالاستراتيجيات 

بوسط حسابي معدل ( أتفق، محايد، لا أتفق)الإحصائي بواقع إجابة  (SPSS)باستخدام البرنامج 
 آسياسيلاستمارة استبانة عمى عينة من موظفي قسم التسويق في شركة ( 30)توزيع ، وتم (2)

وتوصل البحث إلى مجموعة من الاستنتاجات  ،في الموصل واسترجعت الاستمارات بالكامل
: أىميا

 آسياسيلتبين من نتائج الوصف والتشخيص بأن إجابات الأفراد المبحوثين في شركة  -
استراتيجيات التسويقية وعمى النحو الذي  مجالات تركزت بالاتفاق بشأن بعض أبعاد

اً فعميا يمكن أن تممسو مثمما نتحسس لإصداءة وكان ىذا عجسدىا وجعل منيا واق
مجالات الة المنظمة المبحوثة كونيا قاصدة الاستنتاج يأتي متفقا مع توجييات رس

 .استراتيجيات التسويقية

: وبناء عمى ىذه الاستنتاجات تم تقديم المقترحات المنسجمة معيا وكالآتي
استراتيجيات التسويقية وخاصة البعد مجالات ببعض أبعاد  آسياسيلضرورة عناية شركة  -

 (.متلائمة مع امكانياتيا الحاليةتراعي المنظمة عمى أن تكون الاستراتيجية )المتمثل 
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The Role of The Areas of Marketing Strategies in Reinforcing 

Marketing Performance 

"An Analytical Study to the Opinions A sample of Officials in 

Aciacell Company in Mosul" 
 

Abstract 
Adopting the areas marketing strategies by service organizations 

participated to a great extent to reinforce marketing performance, since it 
has resembles the base of work in the organizations, besides being an 
effective tool followed by marketing leaders. This subject is important 
since it combines between marketing strategies and marketing 
performance for the role they play in creating a competitive environment 
capable to follow what is modern in supplying services. 

According to this the following enquiries were aroused to be the 
limits of the problem: 

1. Has the organization investigated a clear idea about the areas of 
marketing strategies? 

2. What in the type of relationship among the areas of marketing 
strategies? 

3. Has the areas of marketing strategies participated in reinforcing in 
marketing performance? 
To answer these inquiries a hypothetical sample was made which 

reflects the nature of the type of relationship between the marketing 
strategies and marketing performance. 

From which some hypothesis. Those where tested by the (SPSS) 
with the answer: 

Agree, beside and do not agree with mean average (2). 
A questioner was divided among 30 officials in Marketing Dept. at 

Asiacell Company in Mosul. All the questioner were collected back. 
The research arrived to some conclusions: 

- The answers of the officials investigated in the company focused 
mainly in agreement concerning some of the limits of areas of 
marketing strategies, to the extent that it resembled it and it an 
actual situation. 
Accordingly to these conclusions the following were 

recommended: 
- Asiacell Company should care about some of the limits, specially 

the limit, "the organization should care about the strategy to be 
suitable with its present abilities. 
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المقدمة 
الاستراتيجيات التسويقية أىمية بالغة في تحديد نجاح المنظمة في مجالات يت حظلقد 
لأن مجالات الاستراتيجيات التسويقية ىو تحقيق الغايات والأىداف عمى  التسويقية،أنشطتيا 

مختمف المستويات والأنواع والتي توضح وتصاغ وفقاً لامكانيات المنظمة المادية والبشرية 
ولاسيما فيما يتعمق بتحقيق الخبرة والفرص والتيديدات في البيئة الخارجية التي تؤثر فييا 

. تي أصبحت الشغل الشاغل لعمل كثير من المنظمات وخاصة الخدمية منياالتنافسية ال
وفي ضوء التطورات الكبيرة في مجال الأعمال وما احدثتو من تغييرات في كثير من 

أولًا  اءالتسويقي الناجح الأساس في قياس مدى قدرة المنظمة عمى البق الأداءالأنشطة أصبح 
قاً من خلال مجموعة من المقاييس التي تثبت فاعمية والنمو المستمر وتحقيق الأرباح لاح

. المنظمة من تحقيق أىدافيا
ومن ىذا المنطمق جاء البحث ليكشف عن الدور الذي تؤديو الاستراتيجيات التسويقية في 

. للاتصالات كمنظمة خدمية في الموصل آسياسيلالتسويقي في شركة  الأداءتعزيز 
: ر أساسية وكالآتيوقد تم تقسيم البحث إلى خمس محاو

. منيجية البحث: المحور الأول 
. الاستراتيجيات التسويقيةمجالات : المحور الثاني 
. التسويقي الأداء:المحور الثالث 
. وصف وتحميل بعدي البحث: المحور الرابع 

. الاستنتاجات والمقترحات: المحور الخامس 
 

منهجية البحث : المحور الأول
 ثمشكمة البح: أولالاً 

في عيد التطورات التقنية وما احدثتو من تغييرات في طبيعة الأعمال وما افرزتو من 
ىذه الفرص، مما دعت الحاجة إلى ( نقل أو مواجية)تحديات أو فرص تحتم عمى المنظمات 

. تبني أسموب معين يجعل من ىذه الفرص أفضل ما يكون لدى المنظمة
أىم المتطمبات الرئيسية في الإدارة التسويقية  الاستراتيجيات التسويقية أحدمجالات وتعد 

المعاصرة، إذ لم يعد كافياً أن تؤدي المنظمات أعماليا بالطرق التقميدية لأن الاستمرار بذلك 
يؤدي إلى فشميا في كثير من الأحيان، لذا فإن المنظمات التي تبغي النجاح والفوز عمييا أن لا 

نما تجعل من  الاستراتيجيات التسويقية سمة تتميز بيا لمواجية الات مجتقف عند حدود معينة وا 
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التسويقي ىو الآلية  الأداءالتحديات والتغير السريع في بيئتيا، ولغرض الوصول إلى ذلك فإن 
الاستراتيجيات التسويقية في تحقيق مجالات التي اعتمدىا المنظمات لمتحقيق من مدى كفاءة 

نيا البيئة الجديدة التي تحث عمى الأبداع والتجديد السبق في مجابية التحديات فضلًا من كو
. والتنافس

: تأسيساً عمى ما تقدم يمكن اثارة مشكمة البحث بالتساؤلات الآتية
الاستراتيجيات التسويقية وعناصره  مجالات ىل لممنظمة المبحوثة تصور واضح عن .1

 ؟المختمفة

جيات التسويقية بدلالة متغيراتو الاستراتيمجالات  بين الارتباط والأثر ماىي طبيعة علاقة .2
 ؟التسويقي في المنظمة المبحوثة الأداءو

 ؟التسويقي الأداءالاستراتيجيات التسويقية في تعزيز  مجالات ىل أسيم .3

 
أهمية البحث :  انيالاً 

مجالات تبرز أىمية البحث اكاديميا في تقديمو لبعدين ميمين في نجاح المنظمات وىما 
التسويقي، إذ إن الربط بينيما لو الدور الفاعل في تحقيق بيئة  الأداءو الاستراتيجيات التسويقية

عمل تتمتع بالقدرة عمى مواكبة كل ما ىو جديد في مجال تقديم الخدمات إلى السوق وتحفيز 
. المنتفعين لعممية الشراء

 كما تبرز الأىمية من محاولة الاستفادة من التراكم المعرفي النظري وبناء دعائم الواقع
. العممي عمى النحو الذي يمكن من تأكيد علاقة الارتباط بين بعدي البحث
المبحوث إلى  آسياسيلكما تنعكس أىمية البحث ميدانيا من خلال توجيو أنظار شركة 

تناول مثل ىذه الموضوعات بالبحث والتحميل نظراً لأىميتيا المرتبطة بتحسين إدائيا وانعكاسيا 
. ربحعمى زيادة البيع وتحقيق ال

أهداف البحث :  ال الاً 
 :ييدف البحث إلى

التسويقي في المنظمات  الأداءالاستراتيجيات التسويقية و مجالات التعرف عمى واقع .1
 .الخدمية

 الأداءالأثر بين الاستراتيجيات التسويقية والارتباط و التعرف عمى طبيعة علاقة .2
 .التسويقي

نيا من قبل المنظمة المبحوثة في وضع مجموعة من المقترحات التي يمكن الاستفادة م .3
 .التسويقي الأداءالاستراتيجيات التسويقية في تعزيز مجالات تطبيق 
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فرضيات البحث : رابعالاً 
: البحث من المشكمة التي استند الييا وىي كالآتي اتتنبثق فرضي

 الأداءتعزيز والاستراتيجيات التسويقية ىناك علاقة ارتباط ذو دلالة معنوية بين مجالات  .1
 .التسويقي

 الأداءتعزيز وىناك علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين مجالات الاستراتيجيات التسويقية  .2
 .التسويقي

 .ىناك اختلاف في إجابات أفراد المبحوثين حول بعدي البحث في المنظمة المبحوثة .3

 
مخطط الدراسة : خامسالاً 

بين بعدي ( اط والأثرالارتب)إذ يوضح طبيعية العلاقة  بحثمخطط ال( 1)يبين الشكل 
 الأداء)ي بعد مستجيب فبعداً مفسراً يؤثر  يةالتسويقالاستراتيجيات البحث، إذ يمثل مجالات 

. وبافتراض أن التأثير يكون باتجاه واحد( التسويقي
 

                            

                          

                          

                                                                                   

       

     
 مخطط البحث الافتراضي( 1)الشكل 

 
وتحميمها  المعموماتالبيانات وأساليب جمع : سادسالاً 

لأجل الحصول عمى البيانات والمعمومات الخاصة بالبحث فقد اعتمد الباحث في جمع 
المعمومات النظرية عمى العديد من المصادر العربية والأجنبية تمثمت بالكتب والرسائل الجامعية 

. والانترنيتوالمكتبة الافتراضية والمجلات 
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ىا أداة رئيسة في جمع البيانات، صفبانة بوأما الجانب الميداني فقد استخدم الباحث الاست
التسويقية  اتلاستراتيجيتضمن مقاييس مجالات ا الأولالجزء ، جزئيينواشتممت الاستبانة عمى 

التسويقي وتضمن عشرة  الأداءوفييا عشرة مقاييس، وتركز الجزء الثاني من الاستبانة عمى 
: تحميل النتائج من خلال الوسائل الآتيةالإحصائي ل SPSS، وتم استخدام برنامج مقاييس أيضاً 

النسب المئوية والتكرارات والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية كونيا أدوات وصف  .1
 .وتشخيص متغيرات البحث

 .الارتباط البسيط لقياس قوة العلاقة بين البعدين .2

ستراتيجيات الامجالات )تحميل معامل الانحدار لقياس تأثير المعنوي لممتغير المستقل  .3
(. التسويقي الأداء)في المتغير المعتمد ( التسويقية

 
يبين توزيع بعدي البحث الواردة في الأسئمة ( 1)والجدول 

( 1)جدول 
بعدي البحث الواردة في الأسئمة 

ارقام العناصر في استمارة الابعاد 
رموز في متن البحث الاستبانة  

 X1 – X10 1 – 10الاستراتيجيات التسويقية مجالات 

 X11 – X20 20 – 11الميزة التنافسية 

من أعداد الباحث : الجدول
 

وصف مجتمع البحث : سابعالاً 
: للاتصالات المتنقمة آسياسيلنبذة مختصرة عن شركة  .1

تعد أول شركة  ذللاتصالات المتنقمة في الموصل، إ آسياسيلتحدد مجتمع البحث بشركة 
فاروق مصطفى )ة أسسيا رجل الأعمال العراقي عراقية وطنية في مجال الاتصالات المتنقل

ى بالسمعة حظ، واستطاعت الشركة أن ت(www.asiacell.com) 1999في سنة ( رسول

                                           

  بالاعتماد عمى دراسة(Porter, Michael E., 1998)  و(Ambler, tim, 2000) داً عمى وطورت اعتما
. متطمبات البحث في الواقع الميداني

http://www.asiacell.com/
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الطيبة بين الأوساط العراقية استنادا إلى خدماتيا المتعددة والفريدة في أسعارىا، إذ وصمت 
. إلى قرابة سبعة ملايين مشترك في جميع انحاء العراقخدمات الشركة اليوم 

ما يزيد عن ألفي موظف عراقي موزعين عمى جميع المحافظات  تضم شركة آسياسيل
. العراقي وامكاناتو قويعممون بشكل دؤوب ومتواصل لتقديم خدمات عالية ضمن معطيات السو

وتسعى إلى تحقيقيما ولمشركة المبحوثة رؤية ورسالة استراتيجية تعمل في ضوئيما 
: تتمثلان في الآتي

. أن تكون الخيار الأول للاتصال المتنقل في العراق: Visionالرؤية 
: وتتمثل في الآتي: Missionالرسالة 
 .تقديم ما يفوق توقعات جميع منافسيا .1

 .توفير أحدث الخدمات المبتكرة والموقوتة التي تمبي رغبات عملائيا وتلائم احتياجاتيم .2

م في توفير مستقبل أفضل لمعراقيين من خلال تطوير خدمات الاتصالات وأحداث الاسيا .3
 .تغيير إيجابي في الأسواق

من موظفي قسم وىم  استمارة استبيان عمييم( 30)الأفراد المبحوثين تم توزيع  أما عن
موظف لبيان دور الاستراتيجيات ( 52)للاتصالات من أصل  آسياسيلالتسويق حصراً في شركة 

التسويقي واسترجعت جميع الاستمارات، أي أن نسبة الاستجابة عمييا  الأداءتسويقية في تعزيز ال
(100 .)%
 

ية التسويقالاستراتيجيات مجالات : المحور ال اني
 الاستراتيجيات التسويقيةمجالات مفهوم : أولالاً 

مستويات التسويقية ىو تحقيق الغايات والأىداف عمى مختمف ال اتإن مفيوم الاستراتيجي
والأنواع، والتي توضح وتصاغ وفقاً لإمكانات المنظمة المادية والبشرية والفرص والتيديدات في 

ويتم تنفيذ الاستراتيجية التسويقية من خلال خطة التسويق والتي . البيئة الخارجية التي تؤثر فييا
ضلًا عن وصفيا تعد بمثابة وثيقة مكتوبة توضح وتفسر جميع الفعاليات الضرورية لمتنفيذ ف

لموضع الحالي لممنظمة وتحديد الأىداف التسويقية لمخدمة وكيفية الوصول إلى تمك الأىداف 
. (40: 2004الخماس، )

الصمة المباشرة بالغايات "بأنيا فتعرف الاستراتيجيات التسويقية أما مجالات 
ويتعين أن  "فسية لممنظمةوالاستراتيجيات الوظيفة الأخرى والتي تشكل جميعيا الاستراتيجيات التنا

تمبية حاجات المستيمك بشكل أكثر كفاءة مما : توجو استراتيجيات التسويق ضمن الغايات التالية
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يفعمو المنافسون وكيفية المنافسة في القطاع نفسو والاستخدام الأمثل لممزيج التسويقي 
(Wheelen & Hunger, 2000: 161) .

حميل السوق المستيدف وتطوير مزيج تسويقي خطة عمل لتحديد وت"وتعرف عمى أنيا 
. (Rajan varadarajan & Manjit S. yadav, 2009: 12)لمقابمة حاجات ىذا السوق 

وكذلك عرفت عمى أنو البديل الذي يحقق أفضل تكييف لممنظمة في بيئتيا الداخمية مع 
ي يمكن أن تعكس خصائص البيئة التي تمتاز بحالة عدم اللاتأكد والتعقيد والاعتمادية الت

(. 7: 2004زنبوعو، ) "تغييرات تتمثل بفرص أو تيديدات
احتياجات الزبائن  تمبية عممية تحميل وتخطيط وتنفيذ ورقابة تيدف إلى"بأنيا أيضاً وعرفت 

. (Johnoson & Scholes, 1997: 235). "ورغباتيم من خلال توفير قيمو أفضل ليم
طاعات السوقية الممكنة واختيار القطاعات وتعرف بأنيا اقتناص الفرص وتحديد الق

المستيدفة وقياس حجم الطمب المتوقع ليا واختيار المزيج التسويقي المناسب ليذه القطاعات 
. والتي يستوجب النظر عمى كل قطاع عمى أنو ىدف تسويقي تسعى المنظمة لموصول اليو

(. 78: 1999الصميدعي، )
كشف اجمالي الأىداف التسويقية لممنظمة من "بأنيا ( 73: 2000جي، هالديو)ويعرفيا 

". حيث الزبائن وتحديد المنتج
وارد وتوزيعيا واستخداميا لإشباع مالطريقة التي يتم بيا تخصيص ال"كما وعرفت بأنيا 

(. 55: 2001ابوقحف، ". )ةكوخمق ميزة تنافسية لمشر ينحاجات المستيمك
 واتالتسويقية ىي أد اتالاستراتيجي مجالاتويستشفي الباحث من ىذه التعاريف إلى أن 

ربط بين المنظمة والبيئة التي تمثل خطتيا الشاممة الرامية عمى تحقيق الأىداف الرئيسية لممنظمة 
. بغية الاستجابة السريعة والفاعمة تجاه المتغيرات في البيئة التسويقية

 

ية ستراتيجيات التسويقمجالات الاأهمية وأهداف :  انيالاً 
إعداد الاستراتيجي الفعال حصول المنظمة عمى العديد من المزايا والفوائد يترتب عمى 

تذكر أىما مساعدة المنظمة عمى التعرف عمى البيئة التي تعمل فييا والكشف عن الفرص 
. المتاحة أماىيا والقيود والتيديدات التي تؤثر عمى عمميا

: سويقية بما يمياستراتيجيات الت مجالات أىمية( 52: 2000أبو نبأ، )ويحدد 
 .تحقيق التوازن بين المنظمة والبيئة التي تعمل فييا .1
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مساعدة المنظمة عمى تحديد وتحميل خصائص السوق الذي تعمل فيو في الماضي  .2
 .والحاضر والمستقبل

مساعدة رجال التسويق عمى التنبؤ بالمستقبل والكشف عمى المشكلات التسويقية  .3
 .للاستعداد لمواجيتياالمحتمل حدوثيا، مما يتيح الفرصة 

 .مساعدة رجال التسويق عمى التعرف عمى الأثار المستقبمية لقراراتيم الحالية .4

 .مساعدة الإدارة عمى تحديد وتحميل مواطن القوة والضعف في المنظمة مقارنة بمنافسييا .5

مساعدة المنظمة عمى قياس وتحميل وتقسيم الفرص التسويقية واختيار أسسيا وتحديد  .6
 .ثر واقعيةأىداف أك

جية وبين أنشطة التكامل  منتحقيق التكامل والترابط بين أنشطة وعمميات التسويق  .7
 .أخرى ةوعمميات المنظمة من جو

ميمة الرقابة عمى أنشطة التسويق والتخمص من أو تطوير وحدات الأعمال سيئة  سييلت .8
 .الأداء

الدوري، : )ا بالآتياستراتيجيات التسويقية فيي تتمخص في مجممومجالات  أهدافأما 
2003 :50 )
لى الأىداف الخاصة لوحدات الأعمال  .1 السعي إلى تحقيق الأىداف العامة لممنظمة، وا 

 .الاستراتيجية

الاسيام في التعرف عمى فيم حاجات المستيمكين أو المنتفعين واكتشاف الفرص  .2
 .التسويقية الجديدة

والتي يمكن تحويميا إلى فرص  الاسيام في تحديد ماىية الحاجات ذات الطبيعة الخاصة .3
 .حةبتسويقية مر

السعي لتحقيق التوازن من حاجات السوق وبين إمكانات المنظمة ومن ثم الميزة التنافسية  .4
 .لممنظمة

الاستراتيجيات التسويقية تتأثر بالعديد من العوامل مجالات ومما يجدر الإشارة اليو أن 
ع الشراء، خصائص المستيمك، درجة التنافس، دواف واق المستيمكين،ذاتجاىات وأ)من أىميا 

وغيرىا مما يمكن أن يؤثر سمبا أو ( ... خصائص المنظمة، فائض السوق، خصائص المنتج
. إيجابا في عممية التسويق
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الاستراتيجيات التسويقية مجالات أنواع :  ال الاً 
ر عدد ممكن الاستراتيجيات التي تمكنيا من جمب أكب مجالات تمجأ المؤسسات إلى إتباع

من المستيمكين وىي تحاول جاىدة لتمبية رغبة جميور المستيمكين الحاليين والمرتقبين، لكن نظراً 
 مجالات لتعدد الأسواق وتغيير سموك المستيمك باستمرار فإن المؤسسة تحاول دائماً أن تتبع

: إلى يةقاستراتيجيات التسويمجالات ( 118: 1998الصحن، )وقد قسم . استراتيجيات جديدة
عند اتباع المؤسسة الاستراتيجيات نفسيا المنافس تزيد حدة : الاستراتيجية غير المميزة .1

التنافس داخل السوق، وبالتالي يشعر المستيمكون بأنيم يعاممون بالأسموب نفسو فيذىبون 
 .لمبحث عن ىذه السمعة في أسواق أخرى

مغايرة لتمك التي يستخدميا المنافس  تتبع المؤسسة استراتيجية: استراتيجية تنويع المنتجات .2
فالميم في ىذا الأسموب  ،لترويج السمع الجديدة سواء أكانت جديدة في جوىرىا أم مظيرىا

 .ىو الاقناع لممستيمك

واختلاف اذواق المستيمكين زادت سواق نظراً لاتساع رقعة الا: استراتيجية القطاعات السوقية .3
ى قطاعات طالما أنيا كبيرة لا يمكن أن تكون عناية رجال التسويق بتقسيم السوق إل

متجانسة، ولكن يمكن تقسميا إلى أسواق صغيرة تجمعيا الخصائص نفسيا والمميزات 
 .والسموك

تسويقية الستراتيجيات مجالات للابأن ىناك ست ( 122: 2000الصميدعي، )ووضح 
: ىي

لممنظمة من خلال تقديم وتعني الدفاع عن الحصة السوقية : استراتيجية الدفاع التسويقي .1
 .منتوجات جديدة بموجبيا يمكن قيادة السوق

وتعني محاولة المنظمة توسيع حصتيا السوقية بالتركيز : استراتيجية اليجوم التسويقي .2
عمى نقاط قوتيا إزاء نقاط ضعف المنافسين، و في ىذه الحالة المنظمة ترغب في 

 .تحقيق ميزة تنافسية

تعني بمحاولة المنظمة الصغيرة إعادة اتباع قائد السوق : يقيةاستراتيجية الاتباع التسو .3
يطرحو أو تعديمو أو الاقتصار عمى بدلا من تحدية أو منافستو، وذلك بتقميد المنتج الذي 

 .جزء واحد من السوق

 (Kotler, 2003: 269) :استراتيجيات الاتباع من أنواع
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حميل نفقات كبيرة لقاء تطوير المنتج إذ تقوم المنظمات المبتكرة بت: استراتيجية المقمد -أ 
الجديد وتسويقيو في حين أن المنظمات المقمدة التي تسعى إلى تقميد المنتج وطرحو 

 .في السوق لا تتحمل تكاليف مرتفعة كما ىي الحالة في المنظمات القائدة

 تقوم المنظمات ىنا بأخذ منتجات المنافسين وتحويرىا أو تعديميا: استراتيجية المحور -ب 
في السوق نفسيا أو في الأسواق الجديدة وعادةً تنمو المنظمة ومن ثم عرضيا 

 .المحورة لممنتجات في المستقبل لتصبح منافساً قوياً لممنظمة القائدة في السوق

تستخدم من قبل منظمات المغامرة عادة تستعمل المخاطرة : استراتيجية الاكتشاف .4
 .لتحقيق أرباح عاليةلاكتشاف منتوجات جديدة وطرحيا في السوق 

وتعد أكثر جاذبية وملائمة لممنظمات الصغيرة التي : استراتيجية قيادة الأسواق الصغيرة .5
ستيدف الأسواق تلا ترغب باتباع المنظمات القائدة وبالوقت نفسو تتحاشى منافستيا ف

 .الصغيرة ذات الأىمية القميمة

لقائدة بالتسابق لموصول إلى وتعني بمحاولات المنظمة غير ا: استراتيجية الملاحقة .6
حصتيا السوقية من خلال  مستوى المنظمات الكبرى أو ملاحقتيا أو في الأقل زيادة

إلى  (Kotler & Keller, 2006: 56)في حين أشار . اليجوم عمى قائدة السوق
استراتيجيات توفر نقطة البادية الجيدة  استراتيجيات بورتر العامة وىي ثلاثةمجالات 
 :فكير استراتيجي، ىذه الاستراتيجيات ىيلإيجاد ت

تقوم المنظمة بالعمل الجاد لتحقيق أقل قدر من : استراتيجية قيادة التكمفة الكمية .1
تكاليف الإنتاج والتوزيع مما يمكنيا من وضع أسعار أقل من المنافسين وتحقيق 

تكاليف سوقية كبيرة، ولكن المشكمة في ىذه الاستراتيجية أن المنافسين يتنافسون ب
 .أقل، وبالتالي التأثير سمباً عمى الشركة التي تعتمد عمى التكمفة في مستقبميا

تركز المنظمة في ىذه الاستراتيجية عمى تحقيق إداء متميز في : استراتيجية التمييز .2
جزء ميم وكبير في السوق، إذ تقوم بالعناية بنقاط القوة التي تسيم في خمق ىذا 

 .بحث عن التميز في جودة المنتجقوم بالتالتميز،، وليذا 

تقوم المنظمة بالتركيز عمى واحد أو أكثر من أجزاء السوق، إذ : استراتيجية التركيز .3
تقوم الشركة بتحديد الأجزاء السوقية المستيدفة، ومن ثم اختيار أما استراتيجية قيادة 

 .التكمفة، أو استراتيجية التمييز في الجزء السوقي المستيدف

ار كوتمر إلى أن ىناك خمس استراتيجيات ىجمومية يمكن استخداميا لمسيطرة عمى وأخيراً أش
. (Kotler, 2000: 45): السوق وىي
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استراتيجية مياجمة الجبيات الامامية لمسوق، إذ تبحث المنظمة عن جانب القوة بدلا من  .1
 .المنافسة وغالباً ما يتمثل ذلك بتخفيض أسعار منتوجاتيا إزاء أسعار المنافسين

استراتيجية اليجوم عمى أسواق التي لم تغطييا المنظمة القائدة لمسوق، أو تمك المناطق  .2
 .التي يضعف فييا إداء المنافسين

بمحاولة تطويق المنظمة المنافسة بالاستيلاء عمى المناطق : استراتيجية اليجوم المطوق .3
 .الواسعة من أسواقيا

المنظمة المنافسة بالتوجو نحو الأسواق وفيو يتم تجاىل : استراتيجية اليجوم الثانوي .4
 .الأكثر سيولة

ىو خيار لممنظمات الصغيرة بإزعاج الخصم ومضايقتو : استراتيجية ىجوم العصابات .5
. لمحصول عمى موطئ قدم دائم في أسواقو

 
ستراتيجيات التسويقية الناجحة مجالات الا: رابعالاً 

المختمفة لبيئتيا كان لابد من  حتى يتسنى لممنظمة تحقيق أىدافيا ومواجية التحديات
د استراتيجية تسويقية ناجحة وفعالة، وذلك ضمن الاستراتيجية الكمية لممنظمة مع الأخذ ااعتم

بنظر الاعتبار احدث ما توصل اليو الفكر الحديث الاستراتيجي خاصة فيما يتعمق بالتوفيق ين 
. ىيكمية لمسوقوالظروف البيئية ال الموارد الاستراتيجية الخاصة بالمنظمة

 :إن معايير نجاحو وفاعميتو ىذه تتمحور أساساً حول جممة عناصر من أىميا
(Porter, 1998 :6) 

 : خدمة الاستراتيجية الرئيسية لممنظمة .1

فالاستراتيجية التسويقية تندرج ضمن الاستراتيجية الكمية لممنظمة لذا كان لابد من التوافق مع 
حصة التسويقية تعد مثلًا تسويقياً ميماً، لكن أن تجيد أىدافيا ومع رسالة المنظمة، فال

لموصول لوضعية الرائد في السوق دون اعتبار لميدف  Porterالمنظمة نفسيا كما يقول 
الاستراتيجي لممنظمة قد يؤدي بالمنظمة الخروج نيائياً من السوق كنتيجة لذلك الاجياد وعدم 

 .التوافق

 : التكيف الإيجابي مع البيئة .2

يتطمب في الأساس تشخيصيا بفعالية والتحميل الدقيق لمختمف العوامل الييكمية المؤثرة ذلك 
شكل تتضح معو مختمف الفرص الواجب استغلاليا أو التيديدات الواجب تجنبيا كما بفييا و
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يندرج ضمن ىذا الاطار تحديد أىم الخيارات الاستراتيجية الملائمة ليذا التكيف ولتحقيق 
 .أىداف المنظمة

 : بناء الاستراتيجيات عمى أساس الموارد الخاصة .3

لقد توصل الفكر الاستراتيجي الحديث خاصة ضمن مدخل الموارد الخاصة لممنظمة وكما 
اثبتتو أحدث الدراسات بعد المحدد الأقوى لربحيو المنظمة وتنافسيتيا، ومن ىنا أن استراتيجية 

التسويقية الاستراتيجية، فتقوم مثلا  التسويق الفعالة يجب أتن ترتكز عمى أساس الموارد
بتفعيل بحوث المنتج ودراسة السوق ونظام المعمومات التسويقي ونظام التوزيع وكذا القوى 

. البيعية المختمفة وغيرىا
وآخرون  Barneyوحتى تكون ىذا الموارد استراتيجية فأنو يجب أن تتوفر فييا كما يقول 

( 44 :2004السيد سمطان، : )الشروط الآتية
 .الاسيام في خمق القيمة .1

 .خاصية الندرة والتفرد .2

 .عدم القابمية لمتقميد .3

 .عدم قابمية لمتبديل .4

عمماً أن تفعيل ىذه الموارد يستدعى إلى جانب الحصول عمى مخزون استراتيجي منيا، 
. وكذلك العمل عمى ترقيتيا وتثمينيا وتجديدىا كمما لزم الأمر

 
ي التسويق الأداء: المحور ال الث

 التسويقي الأداءمفهوم : أولالاً 
التسويقي عموماً قدرة المنظمة عمى البقاء في ظل الظروف البيئية  الأداءيعكس 

العام  الأداءالتسويقي ىو جزء من  الأداءالمحيطة التي تزخر بالمتغيرات المتعددة، وبما أن 
منظمة لمنمو أو الانكماش العام لممنظمة ، إذ يحدد قدرة ال الأداءلممنظمة لا بل ىو أىم جزء من 

كذلك يعكس مدى استخدام الموارد المتاحة بكفاءة وفاعمية ومدى تحقيق الخطط الموضوعة في 
يحدد مدى انحراف الإنجاز  الأداءالواقع اليومي لمعمل، لذلك لابد من تحديد معايير ليذا 

(. 53: 2010الطائي، )المتحقق 
الباحثين مفيوماً  جوىريا في اطار ادبيات التسويقي عمى وفق اتفاق  الأداءكذلك يعد 

الإدارة لحالة من ارتباط وثيق بوجود المنظمة وفاعميتيا في تحقيق أىدافيا المتمثمة بالبقاء 
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التسويقي  الأداءوالتكييف والنمو، وىذا ما يجعل المنظمة تسعى وبشكل متواصل لتحسين 
(. 2: 2005ادريس، )

وير للألية التي يمكن لممنظمة من خلاليا التكييف مع تط"التسويقي بأنو  الأداءوقد عرف 
. (Bocker & Goodstier, 1991: 805)متغيرات البيئة الخارجية من أجل تحقيق الأىداف 

درجة نجاح المنظمة في السوق الذي يتحقق بواسطة المنتجات التي "ب وعرفت أيضاً 
. (Ambler & Kokinaki, 1997: 70)" تقدميا المنظمة

ضمنيا الأىداف التسويقية بمدى تحقيق المنظمة للأىداف الكمية و"يضاً بأنو وعرفت أ
عبدالواحد، " )بقةاوذلك عن طريق المؤشرات الفعمية المتحققة مع المؤشرات المستيدفة لفترة س

2002 :33 .)
النتائج التي تم التوصل الييا من خلال أنشطة المنظمة "بأنو  جيهوعرفو الديو

(. 30: 2004جي، هديوال" )واستمراريتيا
التسويقي يعكس درجة نجاح المنظمة أو  الأداءويستشفي الباحث من ىذه التعاريف، أن 

فشميا من خلال سعييا وقدرتيا عمى تحقيق الأىداف المتمثمة بالبقاء والتكييف مع متغيرات 
ىا ومواردىا البيئة، ولاسيما أن المنظمات المعاصرة باتت تواجو بيئة سريعة التغيير في متطمبات

وفي حجم الطمب والتنوع في مواصفاتيا، فضلًا عن ما تواجيو المنظمة من منافسة حادة في 
الأسواق، الأمر الذي فرض عمييا توجياً لتطوير تقنياتيا وامكاناتيا لضمان القدرة عمى الاستجابة 

مكانية تحقي قو من خلال قياس لمتغيرات البيئة والأسواق لتحقيق ىدفيا، ويمكن التأكد من ذلك وا 
. التسويقي لممنظمة الأداء

 
لتسويقي ا الأداءأهمية :  انيالاً 

المنظمي بين رسالة المنظمة والأىداف المنظميو سواء كانت أىداف  الأداءيقع 
استراتيجية أو تكتيكية، وأن الأنشطة اليومية التي تقوم بيا المنظمة تمثل الجسر الذي يجسد 

التسويقي ىو حصيمة إداء الأفراد والتجييزات والخطط والسياسات  الأداءرسالة المنظمة، وأن 
والموائح والقوانين والإجراءات المتبعة والتي تقضي جميعيا إلى تحقيق أىداف وغايات المنظمة 

. في البقاء والتكييف والنمو
التسويقي مؤثراً لمدى نجاح المنظمات في قراراتيا وخططيا أو  الأداءمما سبق يعد 

نويع منتجاتيا إذ أن استمرار ونمو المنظمة في تقديم منتجاتيا أو دخول أسواق جديدة وت فشميا،
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الفيادي، )والتكامل الأفقي والعمودي يعد مؤشراً جيداً للإداء التسويقي لممنظمة والعكس صحيح 
2006 :44 .)

 (Daft, 2001: 30) :التسويقي يمكن تحديدىا بالآتي الأداءوعميو فإن أىمية 

 .ف عمى مقدار ما انجز من أىداف المنظمةالتعر .1

يوفر المعمومات لمختمف المستويات الإدارية لأغراض التخطيط والرقابة واتخاذ القرارات  .2
 .المستندة عمى حقائق عممية وواقعية

 .يساعد المنظمات في وضع المعايير اللازمة لتطوير رسالتيا .3

فة والميارة ووضعيا في المواقع يؤدي إلى الكشف عن عناصر الكفؤة ذات الخبرة والمعر .4
 .الميمة والمناسبة ليا

 .التأكد من تحقيق التنسيق بين مختمف أقسام المنظمة .5

تشخيص الأخطاء والتفضيلات الحرجة في العممية واتخاذ الخطوات اللازمة لمعالجتيا  .6
 .والاعتناء بيا

 .اريساعد عمى تحقيق الشمولية والعقلانية في عممية التخطيط واتخاذ القر .7

 
التسويقي  الأداءقياس :  ال الاً 

، وكذلك في (Measures)في تحديد المقاييس  يالتسويق الأداءتكمن مشكمة قياس 
وضع مقاييس داخمية والخارجية لمسوق ومراجعتيا دورياً لمتأكد من كونيا تسير عمى نحو سميم، 

ة ومتنوعة قابمة ليست بالأمر السيل عمى وفق متغيرات عديد (Metric)إذ أن ميمة القياس 
لمتغيير والتبديل، وفي ظروف متباينة في طبيعتيا واشكاليا، وأن مما تمتاز بو منظمات الأعمال 

وتحسين إدائيا بشكل ثابت،  التي تنتج بمستوى عالي ىو قدرتيا عمى تكرار واستمرارية نجاحيا
ورياً، وخصوصاً إذا ما يعد أمراً ضر الأداءولذلك فإن امتلاكيا لنظام شامل من المقاييس لقياس 

واستخدام ، الحالي الأداءبمقدار خمس أو عشر اضعاف  الأداءاريد تحقيق مضاعفة في 
لقياس ما يحصل في مجمل الأنشطة والميام، وقد أخذ من عمم الموسيقى  الأداءمصطمح قياس 

ن يتم الذي يقصد بو الانتظام أي أن ىذا الأمر ومن خلال تعمقو بالجانب التسويقي يفترض أ
قياس، مليست بدلًا عن كممة العمى نحو منتظم سنوياً أو نصف سنوي، كما أن كممة القياس 

فعممية القياس يفترض أن تكون منتظمة وضرورية ودقيقة ومطابقة وشاممة لأغراض المراجعة 
(Ambler, 2000: 61) .
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ن ىذين أ للأذىانأما من ناحية الفرق بين مصطمح المقاييس والقياسات فقد يتبادر 
المصطمحين يعنيان شيء واحد، إلّا أن الأمر تكشف عن وجود فرق بينيما، إذ أن كممة مقياس 

أداة تطبق عمى أي شيء يمتمك خاصية ممكنة القياس مقارنة بيا، أما القياس فتمثل بعممية 
أكد ىا المنظمة عمى أنشطتيا لمتيعممية دقيقة ومستمرة وشاممة تجر الأداءالقياس، وعممية قياس 

من كون المنظمة تسير بالشكل الصحيح الذي يحقق أىدافيا المستقبمية ويرفع من مستويات 
. (Ambler, 2000: 62)  .أدائيا

التسويقي في ضرورة استخدام مقاييس  الأداءويتمثل التوجو السائد حالياً في قياس 
المالية تركز عمى  المخرجات غير المالية مع مقاييس المخرجات المالية لأن مقاييس المخرجات

التسويقي كرضا الزبون وولائو  الأداءفي الماضي، وأن بعض العناصر الأساسية في  الأداء
مة التجارية لم يتم تناوليا والاحاطة بيا في المقاييس المعروفة عند قياس لاالع( الاسم)ومساىمة 

. التسويقي الأداء
للإداء، فضلًا عن مقاييس  وعميو بادرت منظمات الأعمال إلى اختيار مقاييس أخرى

المخرجات غير المالية، فكان التوجو صوب المقاييس متعددة الأبعاد التي ليا القدرة عمى 
وىناك . بما يستطيع فعمو أي مقياس ذات بعد واحد مفرد مقارنة الأداءالإحاطة بالمزيد من أوجو 

يد من المقاييس وقد لوحظ التسويقي لا يقاس أصلًا الّا من خلال العد الأداءمن أكد عمى أن 
 ,Clark). مقياس( 60-50)مثلا أن بعض المنظمات الكبيرة تعتمد في قياس إدائيا عمى 

ولكن يعتقد أن تراكم أو تزايد اعداد المقاييس التي تعتمدىا المنظمات في قياس  (720 :1999
يصعب تأويميا الذي يمقى عمى عاتق إدارتيا ويولد نتائج  ءإدائيا التسويقي سيزيد من العب

تأويميا وتفسيرىا ، كما أنو يصعب معرفة أي من ىذه المقاييس ىي وتفسيرىا، كما أنو يصعب 
. الأفضل

فأنو يجب أن يترجم أىداف المنظمة إلى إجراءات واضحة  الأداءولبناء أي نظام لقياس 
ختيار وبصدد قيام المنظمات با. ممكنة القياس بغض النظر عن زيادة اعداد ىذه المقاييس

الثمانيات من القرن الماضي قامت منظمات  دمقاييس أفضل للإداء تبين أنو في أواخر عق
 أعمال كثيرة بإجراء المقارنة المرجعية وذلك لمعرفة كيف تدير المنظمة الأفضل في العالم

دوراً  (process)واتضح ليا أن لقياس جودة العممية  (سمع، خدمات)وتطوير منتجاتيا  لأعماليا
. ماً في تحقيق النجاح، فضلًا عن ما تقوم بو المنظمات من التركيز عمى قياس جودة المنتجىا

(Shu-Hao Chang & Yu Ching Ho, 2012: 85) 
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للإداء تمتاز بالبساطة ومؤىمة لأن يستخمص من كل ما تقدم أنو يفترض تقديم مقاييس 
وعمى الرغم مما أكده بعضيم من  تكون شاممة وممكنو الاستخدام وتعطي تقسيماً صحيحاً للإداء،

قياسو أصلا إلّا من خلال كثيراً من المقاييس، أكد آخرون أن ما  لا يتم التسويقي الأداءأن 
التسويقي القميل من المقاييس مع زيادة الفيم لمعلاقات المتداخمة فيما بينيا  الأداءيحتاجو قياس 

.  وافضلكي تكون الصورة أوضح 
 

التسويقي  الأداء تطور مقاييس: رابعالاً 
مقاييس تكميمية  التسويقي كان نتيجة لعدة الأداءأن تطور الذي طرأ عمى مقاييس 

للإداء، فضلا عن مقاييس المخرجات المالية التقميدية، وقد تطورت وتباينت المقاييس التي اعتمد 
: 2004قره داغي، )عمييا منظمات الأعمال في قياس أدائيا التسويقي ذلك لأسباب عدة منيا 

45 :)
 .زيادة التركيز عمى التسويق بوصفو موجيا لممبيعات المستقبمية، ومن ثم النمو والربحية .1

أن ىناك طمبا متزايداً من قبل المستثمرين عمى المعمومات المتعمقة بالإجراءات والأنشطة  .2
 .التسويقية التي غالبا ما يشار الييا عمى نحو ضعيف في البيانات المالية لممنظمة

ت المفاىيم الشاممة الجديدة لقياس أداء الأعمال العناية إلى بطاقة التقييم بجذ لقد .3
المتوازنة، ونبيت المنظمات إلى ضرورة إدخال المقاييس التسويقية في التقييمات الشاممة 

 .للإداء

التقميدية، وبسبب عدم قدرتيا عمى  الأداءأن مدراء التسويق باتو منزعجين من مقاييس  .4
 .قيق لما يؤدونوالتقييم الد

في  الأداءىذا وقد توجيت أنظار الباحثين والميتمين في المجال التسويقي نحو قياس 
العائد عمى الاستثمار والعائد عمى )جيات ثلاث تمثمت بالتحول من مقاييس المخرجات المالية 

مقاييس المبيعات والتدفق النقدي فضلًا عن الحصة السوقية التي اختمفت الآراء بوصفيا من ال
التسويقي لمنظمات الأعمال إلى  الأداءالتي كانت معتمدة في قياس ( المالية أم غير المالية

والابتكار  –إبداعية التسويق  –الحصة السوقية والتكيفية )مقاييس المخرجات غير المالية مثل 
(. ورضا الزبون وولائو فضلًا عن اسيام العلامة التجارية

 لمخرجات المالية إلى مقاييس المدخلات التسويقية كالتدقيقوكذلك التحول من مقاييس ا
التسويقي الذي يؤكد عمى الاختيار الشامل النظامي لمبيئة التسويقية الداخمية لممنظمة، فضلًا عن 

ذلك بالاعتماد عمى المعمومات المستسقاة من السوق ( التوجو نحو الزبون)توجو السوق 
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مقاييس )نظمة، ومن ثم التحول من المقاييس ذات البعد الواحد والاستفادة منيا في تطور أداء الم
إلى مقاييس متعددة الأبعاد، فضلًا عن الاعتماد عمى بطاقة التقييم والموازنة ( المخرجات المالية

التسويقي لممنظمة وصولا إلى حالة  الأداءالتي تركز عمى أربعة مؤشرات في آن واحد عند قياس 
: والشكل الآتي يوضح ذلك. (Clark, 1999: 711). الأفضل الأداء

 
                           

-              

-           

-           

-        )    (       

                       

-       

-                 

-              

-              

 
( 2)الشكل 

التسويقي  الأداءيوضح توسع ميدان مقاييس 
Clark, bruce, h, (1999), marketing performance measures history and 

interrelation ship, Journal of marketing management, no. 15, 714. 

 
البحث عرض وتحميل وتفسير نتائج : ر الرابعالمحو

 الاستراتيجيات التسويقيةمجالات عرض وتحميل وتفسير نتائج بُعد : أولالاً 
استراتيجيات التسويقية حققت وسطاً حسابياً ايجابياً مجالات تبين لنا ان ( 2)من جدول 

ثين في اتجاه إذ كانت إجابات المبحو( 0.6808)وبانحراف معياري مقداره ( 2.506)مقداره 
بنسبة ( لا اتفق)في حين جاءت إجابات المبحوثين %( 59.34)بنسبة ( اتفق)الإيجابي 

تسيل )الذي يمثل  (X9)، وقد حقق المتغير %(2.79)أما المحايدين كانت بنسبة %( 15.81)
( الأداءالاستراتيجيات التسويقية الرقابة عل أنشطة التسويق وتخمص من وحدات سيئة مجالات 
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وكان نسبة الاتفاق ( 0.3518)مقداره  بانحراف معياري( 2.866)ى وسط حسابي ومقدراه أعل
%(. 13.3)ونسبة الحياد بمغت %( 0)ونسبة عدم الاتفاق عمييا %( 86.7)عمييا 

الاستراتيجيات  مجالات تراعي المنظمة عمى أن تكون)الذي يمثل  (X10)وحقق المتغير 
بانحراف معياري ( 2.133)أدنى وسط حسابي ومقدراه ( الحاليةالتسويقية متلائمة مع إمكانياتيا 

%( 26.7)ونسبة عدم الاتفاق عمييا %( 40.4)، وكان نسبة الاتفاق عمييا (0.8338)مقدراه 
. ، وجاءت المتغيرات الباقية بين قيم المتغيرين السابقين%(33.3)ونسبة الحياد بمغت 

( 2)جدول 
 مجالات والوسط الحسابي والانحراف المعياري لبعدالتوزيع التكراري والنسب المئوية 

لشركة آسياسيل  يةالتسويقالاستراتيجيات 

 الوسطلا اتفق محايد اتفق المتغيرات 
الحسابي 

 الانحراف
المعياري  % ت % ت % ت 

X1 22 73.3 4 13.3 4 13.3 2.600 0.7367 
X2 20 66.7 6 20.0 4 13.3 2.533 0.7432 
X3 20 66.7 6 20.0 4 13.3 2.533 0.7432 
X4 14 46.7 12 40.0 4 13.3 2.333 0.7237 
X5 18 60.0 8 26.7 4 13.3 2.466 0.7432 
X6 10 33.3 16 53.3 4 13.3 2.200 0.6761 
X7 22 73.3 8 26.7  - -2.733 0.4577 
X8 14 46.7 10 33.3 6 20.0 2.266 0.7981 
X9 26 86.7 4 13.3  - -2.866 0.3518 
X10 12 40.4 10 33.3 8 26.7 2.133 0.8330 

 0.6808 2.506 15.81  2.79  59.34 المعدل 

. بومن أعداد الباحث في ضوء نتائج الحاس: المصدر
 

التسويقي  الأداءبعد عرض وتحميل وتفسير :  انيالاً 
التسويقي حققت وسطاً حسابياً إيجابياً مقداره  الأداءتبين لنا أن ( 3)من جدول 

إذ كانت إجابات المبحوثين في اتجاه الإيجابي ( 0.7454)وبانحراف معياري مقداره ( 2.400)
أما %( 15.34)بنسبة ( لا اتفق)في حين جاءت إجابات المبحوثين %( 55.33)بنسبة ( اتفق)
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 الأداءيساعد )والذي يمثل  (X17)، وقد حقق المتغير %(29.33)المحايدين كانت بنسبة 
أعمى وسط حسابي ومقداره ( خيص الأخطاء وسبل معالجتياالتسويقي المنظمة عمى تش

ونسبة عدم %( 73.3)وكان نسبة الاتفاق عمييا ( 0.6172)بانحراف معياري مقداره ( 2.666)
%(. 20.0)ونسبة الحياد بمغت %( 6.7)الاتفاق عمييا 

المنظمة عمى النمو  ةالتسويقي قدر الأداءيحدد )الذي يمثل  (X12)وحقق المتغير 
وكان ( 0.7746)بانحراف معياري مقداره ( 2.200)أدنى وسط حسابي ومقداره ( نكماشوالا

، %(40)ونسبة الحياد بمغت %( 20)ونسبة عدم الاتفاق عمييا %( 40)نسبة الاتفاق عمييا 
. وجاءت المتغيرات الباقية بين قيم المتغيرين السابقين

( 3)جدول 
التسويقي  الأداء لحسابي والانحرافات المعيارية لبعدالتوزيع التكراري والنسب المئوية والوسط ا

آسياسيل لشركة 

المتغيرات 
الوسط لا اتفق محايد اتفق 

الحسابي 
الانحراف 
المعياري  % ت % ت % ت 

X11 16 53.3 12 40.0 2 6.7 2.466 0.6399 
X12 12 40.0 12 40.0 6 20.0 2.200 0.7746 
X13 12 40.0 16 53.3 2 6.7 2.333 0.6172 
X14 20 66.7 6 20.0 4 13.3 2.533 0.7432 
X15 20 66.7 6 20.0 4 13.3 2.533 0.7432 
X16 18 60.0 6 20.0 6 20.0 2.200 0.8280 
X17 22 73.3 6 20.0 2 6.7 2.666 0.6172 
X18 14 46.7 12 40.0 4 13.3 2.333 0.7237 
X19 16 53.3 6 20.0 8 26.7 2.266 0.8837 
X20 16 53.3 6 20.0 8 26.7 2.266 0.8837 

 0.7454 2.400 15.34  29.33  55.33 المعدل 

. بومن أعداد الباحث في ضوء نتائج الحاس: المصدر
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الارتباط والانحدار بين متغيرات البحث  اتعلاق:  ال الاً 
 

 آسياسيلالتسويقي لشركة  الأداءالاستراتيجيات التسويقية ومجالات رتباط بين الاعلاقة  .1

( 4)ول جد
آسياسيل التسويقي لشركة  الأداءالاستراتيجيات التسويقية ومجالات رتباط بين علاقة الا

المتغير المعتمد 
 

المتغير المستقل 
التسويقي  الأداء

 0.635**ستراتيجيات التسويقية مجالات الا
P**  0.01   N = 30    

. من أعداد الباحث في ضوء نتائج الحاسوب: المصدر
 

الاستراتيجيات مجالات أعلاه وجود علاقة ارتباط معنوية بين ( 4)الجدول  يتبين من
ىذه وتشير ( 0.635*)*، إذا بمغت درجة الارتباط (0.01) التسويقي بمستوى الأداءية والتسويق
تفعيل إلى  أدتمجالات الاستراتيجيات التسويقية ب اىتمتعمى أن المنظمة المبحوثة التي النتيجة 

أن ىناك علاقة ارتباط  التي تنص عمىتثبت الفرضية الأولى لتسويقي وىذ النتيجة تعزيز أدائيا ا
. التسويقي الأداءو يةالتسويقالاستراتيجيات  مجالات معنوية بين

التسويقي لشركة آسياسيل  الأداءالاستراتيجيات التسويقية في  مجالات تأ ير .2
( 5)جدول 

التسويقي  الأداءتسويقية والاستراتيجيات المجالات الأ ر بين بعد علاقة 
المتغير المعتمد 

 
المتغير المستقل 

التسويقي  الأداء

مجالات الاستراتيجيات 
التسويقية 

B R2 F T.Test 

0.572 0.404 
المجدولة المحسوبة المجدولة المحسوبة 

8.800 **4.540 2.966 **2.602 
P**  0.01    DF = 1.28     N = 30  

. الباحث في ضوء نتائج الحاسوبمن أعداد : المصدر



 2014(  1)العدد ( 4)مجلة جامعة كركوك للعلوم الادارية والاقتصادية                                          المجلد 

118 

بوصفو  يةتسويقستراتيجيات اللاا لمجالات ناك تأثير معنويأن ه( 5)من الجدول نلاحظ 
المحسوبة  (F)إذ بمغت قيمة  التسويقي بوصفو متغيراً مستجيباً، الأداءفي تعزيز ( مفسر)متغير 

وبمستوى ( 1.28) حرية درجة( 4.540)الجدولية البالغة  اتووىي أكبر من قيم( 8.800)
المحسوبة كانت فقد  (t)، أما قيمة (0.404) (R2)وبمغ معامل التحديد ( 0.01)معنوية 

 التي تنص الفرضية وبذلك قد تحققت( 2.602)الجدولية البالغة قمتيا وىي أكبر من ( 2.966)
. يالتسويق الأداءفي تعزيز  يةلتسويقلاستراتيجيات المجالات اأن ىناك تأثير معنوي  عمى

 
الاستنتاجات والمقترحات : المحور الخامس

الاستنتاجات : أولالاً 
 :اشرت معطيات البحث مجموعة من الاستنتاجات تمثمت بالآتي

أن ىناك اتفاقاً بين المبحوثين بشأن المبحوثة أظيرت نتائج الدراسة الميدانية في المنظمة  .1
عل منيا واقعاً فعميا يمكن أن الاستراتيجيات التسويقية وعمى النحو الذي جسدىا وج مجالات 

تممسو مثمما تتحسس لأصداه وكاد ىذا الاستنتاج يأتي متفقا مع توجييات رسالة المنظمة 
الاستراتيجيات التسويقية وساعياً إلى تأطيرىا في ميدان  لمجالات المبحوثة كونيا قاصدة
ية الرقابة عمى قيسوالاستراتيجيات التمجالات تسيل )ب والمتمثل  (X9)عمميا وقد كان بعدي 

تدرك )ب والمتمثل  (X7)و ( الأداءأنشطة تسويق وتخمص من وحدات الأعمال سيئة 
الاستراتيجيات التسويقية تعمل عمى تحديد نقاط القوة والضعف في  مجالات المنظمة بأن

و ( 2.866)من أكثر الأبعاد تواجداً في المنظمة المبحوثة بدلالة الوسط الحسابي ( المنظمة
 .لمبعدين المذكورين أعلاه وعمى التوالي( 2.733)

التسويقي في المنظمة المبحوثة فقد تبين من خلال أبعاد المفسرة لو  الأداءوفيما يخص بعد  .2
أن ىناك اتفاقاً مرضياً بشأنيا من قبل العينة المبحوثة وعمى النحو الذي يؤثر سعييا الفاعل، 

غير مألوف في الواقع المنظمي مع مراعاة  وبالتالي توجييا الإيجابي لإقرار كل ما ىو
 الأداءيساعد )والمتمثل  (X17)الخصوصية والظروف التنظيمية والبيئية، وكان لبعدي 

يقيس )المتمثل  (X14)وبعد ( التسويقي المنظمة عمى تشخيص الأخطاء وسبل معالجتيا
إذ نالتا اتفاق  ظاً حالأكثر ( التسويقي مدى نجاح المنظمة في السوق التي تعمل بيا الأداء

 .بعد الثانيلل( 2.533)لمبعد الأول و ( 2.666)المبحوثين وذلك بدلالة الوسط الحسابي 
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 مجالات ت معطيات الدراسة الميدانية بوجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعدحافص .3
يجيات الاسترات مجالات ي مما يدل عمى أنقويتسال الأداءالاستراتيجيات التسويقية وبعد 
 .التسويقي في المنظمة المبحوثة الأداءالتسويقية بإمكانيا تعزيز قدرة 

مجالات ت معطيات الدراسة الميدانية أن ىناك أثراً فاعلًا تخطتو بعد حوكذلك افص .4
ي في المنظمة المبحوثة وعمى نحو يفصح قويتسال الأداءالاستراتيجيات التسويقية في أبعاد 

التسويقي وىذا يعني أن  الأداءات التسويقية تترك فعلًا في عممية الاستراتيجي مجالات لنا أن
التسويقي في  الأداءالاستراتيجيات التسويقية ىو المرشد بل الموجو الحقيقي لعممية مجالات 

 .المنظمة المبحوثة

 
المقترحات :  انيالاً 

 الأداءلتعزيز خمص البحث إلى عدة مقترحات بناءً عمى ما ورد من استنتاجات 
 :المبحوثة وعمى النحو الآتيتسويقي في المنظمة ال

من الاستمرار في تمييزىا لإرضاء جميورىا لابد ليا من توجيو  آسياسيللتتمكن إدارة شركة  .1
تراعي )والمتمثل  (X10)الاستراتيجيات التسويقية وخاصة بعد مجالات عناية متزايدة ب

إذ جاءت بأقل وسط ( اتيا الحاليةالمنظمة عمى أن تكون الاستراتيجية متلائمة مع امكاني
 .(2.133)حسابي ومقداره 

ب  ةثلتموالم (X12)التسويقي، ضرورة اىتمام المنظمة المبحوثة ببعد  الأداءوفيما يخص ب .2
وذلك بدلالة وسطيا الحسابي ( التسويقي قدرة المنظمة عمى النمو والانكماش الأداءيحدد )

 .(2.200)البالغ 

 مجالات ائج وعلاقات ارتباط وتأثير ذو دلالة معنوية بينبالرغم من التوصل إلى نت .3
في ىذا البحث، الّا أن الموضوع بحاجة  التسويقي الأداءالاستراتيجيات التسويقية في تعزيز 

للاتصال  آسياسيلإلى مزيد من الدراسات المعتمدة لمباحثين في ىذا المجال لذا نقترح لمشركة 
ثمة في المستقبل بإضافة متغيرات أخرى تفيد وتزيد من النقال من إجراء دراسات وبحوث مما

 .التسويقي الأداءتعزيز تفعيل 
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الممحق 
ستراتيجيات التسويقية مجالات الا: أولالاً 
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. متلائمة مع امكانياتيا الحالية
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