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 سورة الروم

( 56مِنَ الآية )  



  

I 

 

 تعهد

 

دراسة   دور التسويق الشمولي في تعزيز التميز التسويقيسومة بـ )و تعهد بان هذه الرسالة المأ

في    نترنتلإللاتصالات وا الآراء عينة من الآفراد من العاملين في شركات الخاصة تحليلية

ن الكتابة والنتائج هي من خالص  أكامل، و( قد تم إنجازها وكتابتها من قبلي بشكل مدينة أربيل

شرها من قبل ولم أقدمها لأي جهة من قبل لنيل درجة علمية.  أنعملي وجهدي الشخصي ولم 

 قتبست. اتعهد بأنني ذكرت المصادر بشكل أمين أينما أ

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 وقيع: تال

 ۆ شيخ اسم الطالبة : لانا عبدالله

 

 2023التاريخ :     /        / 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 …الباحثة 

 



  

II 

 

 المشرف  تأييد وموافقة

وكتبت تحت إشرافي وأنا أوافق بأن تقدم بشكلها الحالي   ت جزأنيد بأن هذه الرسالة قد أو

 الإدارية.  لتقنيات تير في إختصاص ااجس المللمناقشة لنيل درجة 

 التوقيع: 

 دلاور جلال غريب پ.ی. سم: لاا

 2023التأريخ:       /      /  

أقدم هذه  ، الضرورية ولوجود التوصيات كافة  المتطلبات المطلوبة  ت جزأنقد  بة يد بأن الطال أو  

 الرسالة للمناقشة. 

 التوقيع: 

 م. رقيب عبداللە عمر  رئيس القسم :  سم لاا

 2023التأريخ:      /     /

 لذا أوافق على تقديمها للمناقشة. كافة ،المتطلبات المطلوبة ت نجزأ قد  ةيد بأن الطالبأو

 التوقيع: 

 کۆسار نجم الدين محمد  ::  مسؤل الدراسات العليا  سم لاا

 

 

 

 قرار لجنة المناقشة 

\\ 

 

 قرار لجنة المناقشة 

 

 

 

 2023التأريخ   /   /

 

 التوقيع : 

 سەنگەر علی مامە  :للغوي المقيم الإسم 

2023/      /  التاريخ :  



  

III 

 

 لجنة مناقشة قرار 

 

ناقشنا الطالب ۆلانا عبدالله شيخ الماجستير )  ةنحن لجنة مناقشة طالب  الموسومة    ة(  الرسالة  عن 

  الآراء عينة من العاملين  تحليليةدراسة    دور التسويق الشمولي في تعزيز التميز التسويقي بـ))

  في ( ونحن نقرر بأن الرسالة تستومدينة أربيلترنت في  لإنللاتصالات وا    كات الخاصةفي شر

 إدارة الأعمال.  تقنيات   ختصاص امتطلبات درجة ماجستير في 

 التوقيع:                                                          التوقيع:                                

 پ.ی.د. بڕوا سەردار احمد سم: الا                               پ.ی.د. ولاء جودت جاف سم: الا

 عضواً:                                                              : عضواً  

 2023التأريخ:    /     /                                   2023التأريخ:      /     /  

 

 التوقيع:                                                         التوقيع: 

 ميهڤان شريف يوسف د. پ.سم: لاا                         . دلاوەر جلال غريب پ.ی سم: لاا

 اللجنة :  رئيس                                               عضواً ، مشرف

 2023التأريخ:      /    /                                   2023التأريخ:      /     /

 

                                

      

 أربيل- بوليتكنيك جامعة  -ةي إلإدار التقنية  عميد كلية 

 

 

 

 

 

 

 التوقيع : 

 پ.ی.د. ئازاد احمەد محمود  :   الإسم 

 2023التاريخ :     /       /  



  

IV 

 

 هداءإلا

لدرجة علمية عالية ورحل قبل   ي إلى من شرفني بحمل أسمە من وبذل الغالي والنفيس في وصول

 أن يرى ثمرة غرسە........والدي )رحمة اللە تعالى( 

 

 

 إلى نور عيني وضوء دربي ومهجة حياتي ...... والدتي 

 

 

 ( قت أو جهد لمساعدتي  ..... )ابو ميربو  زوجي ...رفيق الكفاح الذي لم يبخلإلى 

 

 إلى السند والعضد والساعد إخواني وأخواتي .... 

 

  

 

 

 الباحثة..... 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

V 

 

 

 الشكر والتقدير

لام على نبيە الصـادم الأمين)صـلى اللە عليە  م اللە الرحمن الرحيم، والصـلاة والسـ بسـ

التي هذه، فأنە يشـرفني ويسـعدني   ن اللە علين بتتمام كتابة رسـ وسـلم(،أما بعد فبعد أن من

ــتاذ المســاعد )دلاور جلال غريب(ن أن أقدم خالص الإمت  المشــرف على هذه    ان للأس

ــالة وأحاطة لي برعاية ولطفە ــكل العلمي،    ەر من وقت ، إذ إعطائي الكثي الرس بهذا الش

 فلە مني جزيل الشكر والاحترام والتقدير.وأقدم الشكر إلى العمادة والقسم 

ــكر  ــادو   مدوكذلك أقدم جزيل الشـ ــة  و ة رئيس  التقدير إلى السـ ــاء لجنة المناقشـ أعضـ

ً   ىلي يد العون، أو أسـد  مد  ن مناقشـة هذه الرسـالة وكل ملهم بقبول  لتفض ـ   لي معروفا

في إنجاز هذا العمل فلە مني    غيراً أو كبيراً ص ــهامة قندم لي نصــيحة أو كان لە إس ــ أو 

 خالص الشكر والتقدير.

 

 

 

 

 

 

 الباحثة......  

 

 

 



  

VI 

 

 المستخلص 

ــە:    الهدف ــمولي لتعزيز  يثوالتأية إلى معرفة وإيجاد العلاقة الحال هدفت الدراسـ ــويق الشـ ر للتسـ

التميز التسـويقي لعدد من شـركات الاتصـالات والانترنيت في القطال الخاص في مدينة أربيل. إذ 

أصـب  مفهوم التسـويق الشـمولي في المفاهيم التسـويقية المعاصـرة وقد تمثل المتغير المسـتقل في 

تســويق  متكامل ، تســويق العلاقات ، يق الداخلي ،التســويق الالتســويق الشــمولي بأبعاده )التســو

ابع بـالتميز التســـــويقي بـأبعـاده )الاحتفـاج بـالزبـائن ،جو ثـل المتغير التـ دة الخـدمـة ، الاداء( فيمـا تمن

 ت الجوهرية( .قدراالابدال التسويقي ، ال

ثاره تساؤلات عدة حول  تاسة بمشكلة الدراسة والتي حددت ب: يمثل الإطار العام للدر الإطار العام

والمتغير المعتمد   والتباين بين متغير المســــتقل )التســــويق الشــــمولي (  التأثيريعة الارتباط وطب

ــة عبر عن أربعة فرضــيات   ــويقي ( ولأجل ذلك تم تصــميم مخطط فرضــي للدراس )التميز التس

رئيسـة ، ولأجل التأكد من صـحة الفرضـيات خضـعت جميعها لاختبارات متعددة وقد اسـتخدمت  

  للحصول على البيانات الدراسة استمارة الاستبانة كآداة رئيسية 

ــف المتغيرات  انتهجت ا  : منهجية الدراسةةةة ــفي التحليلي ، حيث تم وصـ ــة المنهج الوصـ لدراسـ

الدراســـة في بين المتغيرات ، تمثل مجتمع    ة ، وكذلك لتحليل الارتباط والتأثيرالرئيســـة والفرعي

أما عينة    ،)شركة فاست للينك ، كورك ، آسياسيل (دينة أربيل  خاصة في مالشـركات الاتصالات  

بطريقة    مدينة أربيل ،حيث تم التوزيع  اتصــالات الإنترنيت فيشــركات   ( 3الدراســة تمثلت ب)

(google form) ( أسـتمارة تم أسـترجال  380عشـوائية لاسـتمارة الاسـتبيان )(350 )  فرداً من

العاملين في الشـركات عينة الدراسـة .تم أختبار الفرضـيات من خلال تطبيق الاسـاليب الاحصـائية  

  (SPSS V.24بواسطة البرنامج الحاسوب)

وجود علاقة  الى مجموعة من النتائج والمقترحات أهمها   ت الدراســـة توصـــل:    الدراسةةةةأهمية  

أرتبـاط قويـة معنويـة بين المتغيرات وأبعـادهـا على المســـــتوى الكلي والجزئي إذ كـانـت معـاملات 

أكـدت نتـائج الـدراســـــة إلى ، والارتبـاط عـاليـة ، وهـذه النتـائج تؤكـد التلازم القوي بين المتغيرات 

وهذا يدل على  وجود تأثير معنوي للتسـويق الشـمولي ، والتميز التسـويقي على المسـتوى العام ، 

اهتمام شــركات الاتصــالات المبحوثة بممارســة أبعاد التســويق الشــمولي من أجل تعزيز التميز  

  مجموعة من المقترحات مهمة ومنها: التي قدمتها الباحثة  تم تقديم  التسـويقي ووبناء على النتائج  

ة   ضـرورة ق ة التسـويق الشـمو يام الشـركات محل الدراسـ الشـركة ، بحيث  لي في بناء ثقافة وفلفسـ

فراد العاملين  ، ويجســـدونها في ســـلوكهم وعملهم في الشـــركة وضـــرورة اســـتثمار  يؤمن بها أ
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العلاقات القوية بين المتغيرات الرئيســة والفرعية على المســتوى الكلي والجزئي والتلازم القوي  

 جيها إلى خدمة الشركات المبحوثة بينهما وتو

 

 الأبدال التسويقيولي ، التميز التسويقي ، التسويق الشم الكلمات المفتاحية :
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1 

 

 المقدمة 

ن  فكرة دراسة هذا الموضول انبثقت من تساؤلين ارادت الباحثة طيلة مدة دراستها أ إن   

؟  الخاصة  ولي في تطوير عمل الشركات  مفهوم التسويق الشميبينها وهما كيف يمكن استثمار  

 ؟ المنجومة التقليدية التي تقيدها الشركات من  فادة منها في فك أسرالإ وهل يمكن

  التسويق بفروعە العديد من الأفكار  اً شهدت التطور في مجال الفكر الاداري وتحديد   وقد    

ت الضوء على موضوعات أساسية ومن هذه الموضوعات التسويق الشمولي  الحديثة التي سلط

داراتە ، فالتسويق الشمولي الذي  إالذي يعد أفكار تسويقية معاصرة غيرت من طرم التسويق و

ذ ينجر الى الأعمال نجرة شمولية تشمل  إيعد بأن كل شئ مهم في التسويق ولە ضرورة قصوى 

وبما أن العالم اليوم شهدت تطورات كبيرة في مختلف  ،    مصال  على العاملين والزبائن وأصحاب ال

والشركات ، وجهور عولمة الاقتصاد و التقنيات    ،   المجالات كزيادة حدة التنافس بين المنجمات 

، وأتض  الدور الجوهري للتسويق على  اً  صعباً  الحديثة مما أصب  السيطرة على الاسوام أمر

ً ذ يرون تسويق إمستوى المنجمة   ستمرار والتواصل. لالايمكن للمنجمة الاً  وشاملاً عالف ا

بل  ،  نتاج وتقديم منتجات أو خدمات  ا منجمة أو شركة ليس    ي  ن التحدي الحقيقي لأ وا   

،    مفاهيم الحديثة في التسويق وفي مجال أنشتطها لتحقيق التميز التسويقي الالقدرة على توجيف  

ث  ومن  تلبية  ن  منجمات والشركات  اللذا تسعى    ،   حاجات الزبائن ومتطلباتهمم تعزيز قدرتها على 

وبقائها في جل  ،    ستمرارهااو  ،  لى تحقيق التميز ضمانها لنموهاإختلاف أنواعها وأحجامها  اعلى  

ً وبذلك مثال موضول تميز التسويقي أهتمام  ي البيئعدم تأكد   اضافە الى التسويق الشمولي    اً كبير  ا

للمنجمة ويتطلب تحقيق التميز التسويقي من    اً  ستراتيجياً اعض هدفمن قبل الباحثين اذ عدها ب 

ل التسويقي ، القدرات الجوهرية(  جودة الخدمة، الاحتفاج بالزبائن ، الابداربعة )لأخلال أبعادها ا 

 . 

لذلك سعت الدراسة الى تجسيد هذه المفردات من خلال جعلها مشكلة للدراسة وصياغتە  و 

هلية لاعتقادها  لأالدراسة ولقد أختارت الباحثة شركات الاتصالات والانترنيت ابما يتلائم وعينة  

 . المفهوم انطلام لتطبيق هذ اعتمادها نقطة او  ،لى تطبيق مفهوم التسويق الشموليإبأنها أقرب 

ولغرض الاحاطة بالموضول ، فقد قسمت الباحثة الدراسة على أربعة فصول ، تضمن   

الدراسة من خلال مبحثين المبحث الاول )منهجية الدراسة ( أما المبحث  الفصل الاول منهجية  

وتضمن الفصل الثاني الاطار النجري  ، من الدراسات السابقة بالمتغيرين  اً الثاني فقد تضمن عدد 
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مباحث  ثلاث  من خلال  بالمتغيرين  تناول  المتعلقة  الأول  المبحث   إذ  الشمولي    ،   ،  التسويق 

 تغيرات الدراسةمن العلاقة بين  ضم  فوالمبحث الثالث  ،  التميز التسويقي    ا فيەتحدثن  والمبحث الثاني 

للدراسة  وعرضها وتحليلها  أما الفصل الثالث فشمل موضول عرض وتحليل النتائج الميدانية  ، و

 تعلقت باختبار فرضيات الدراسة . فوأما المبحث الثاني   ،وتشخيصها 

الرابع الاستنتاجات   التسويق      والمقترحات   الفصل  اللازمة لضمان نجاح تطبيق مفهوم 

   .مع الدراسات المستقبلية   الشمولي
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 ول الأ الفصل

 ومنهجية الدراسة  بقةالدراسات السا

ــابقايناقش هذا المبح  ــات التي أجريت س ــة الحالية،  ،  ث بعض الدراس ولها علاقة بالدراس

ــات هو الاطلال    إلىوالهـدف من التطرم   دراســـ ل الى الأفكـار المطروحـة فيهـا  هـذه الـ  من قبـ

متغيري  دراســـــتهـا مع  ت  ى تمـتاليهـا، والمتغيرات الأخرى ال االبـاحثين، والنتـائج التي توصـــــلو

ــمولي ــويق الشـ ــويقي  ،التسـ ــات التي تم اعتماد  والتميز التسـ ــلا عن طبيعة ميادين الدراسـ ، فضـ

من حيث الأهداف،   ،فيها، وتوضــي  الاختلاف بين تلك الدراســات والدراســة الحالية  المتغيرين

 :في أربع محاور ، وتناولهاوالنتائج، والاضافات العلمية والعملية

 . لمتغير التسويق الشمولي دراسات السابقة  المحور الأول: ال •
 . لمتغير التميز التسويقي دراسات السابقة  المحور الثاني: ال •
 المحور الثالث: مجال الأفادة من الدراسات السابقة  •
 المحور الرابع: مجالات تميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة  •

 

 

 لمتغير التسويق الشمولي دراسات السابقة المتعلقةالالمحور الأول: 

 لتسويق الشمولي الدراسات السابقة المتعلقة با( عدد من 1- 1الجدول )

 (2014دراسة )كاظم،  -1

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

التسـويق الشـمولي ودوره في تحقيق القيمة المسـتدامة للزبون: دراسـة تحليلية  

 لاراء عينة من القيادات الإدارية لفرول مصرف الرافدين في بابل

 المنهج الوصفي التحليلي.  منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

ة بمصـرف الرافدين وفروعە في محافجة بابل، وتكونت   تمثل مجتمع الدراسـ

( فرداً من مديري الأقســام والشــعب في المصــرف 60عينة الدراســة من )

 المبحوث. 
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ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

تكشـاف التوجهات والممارسـات المعتمدة من   قبل تجسـد هدف الدراسـة في اسـ

المصـــرف المبحوث وتحليل العلاقة بين ابعاد التســـويق الشـــمولي والقيمة  

 المستدامة للزبونو

اسـتنتجت الدراسـة وجود علاقات ارتباط وتأثير للتسـويق الشـمولي بأبعاده مع  اهم النتائج

 وعلى القيمة المستدامة للزبون بأبعادها.

المصـرف المبحوث لفسـلفة التسـويق  اوصـت الدراسـة بضـرورة تبني إدارة  اهم التوصيات

الشـمولي والعمل على تجسـيدها، عبر تضـمينها لرؤية المصـرف ورسـالتە،  

ــفة التســويق الشــمولي  فضــلاً عن ضــرورة بناء ثقافة مصــرفية تجســد فلس

ونشــرها في المصــرف وعل العاملين يومنون بها ويجســدونها في تعاملاتهم  

 اليومية.

 (2017دراسة )الطائي والكلابي،  -2

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

 اثر التسويق الشمولي في البراعة التسويقية

 المنهج الوصفي التحليلي منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

المصـــــارف العراقيـة العـاملـة في محـافجتي بغـداد  تمثـل مجتمع الـدراســـــة بـ

 ( فرداً مستجيباً، 323والنجف، اذ تمثلت العينة بـ )

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

ــمولي وابعاده في البراعة   ــويق الشـ ــة لتحديد دور وتأثير التسـ هدفت الدراسـ

 التسويقية

مبحوثة تجاه ابعاد اســــتنتجت الدراســــة وجود وضــــوح لدى المصــــارف ال اهم النتائج

 التسويق الشمولي.

أوصـت الدراسـة بضـرورة تبني ممارسـات تسـويقية موجهة نحو الزبون عبر   اهم التوصيات

 الاستخدام الفعلي لابعاد التسويق الشمولي لتحقيق البراعة التسويقية اللازمة.

 (2020دراسة )محمد،  -3
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عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

الزبائن ودورها في التسـويق الشـمولي: دراسـة مكونات تطبيق إدارة علاقات  

 لآراء عينة من مديري المطاعم في إقليم كردستان

 المنهج الوصفي التحليلي.  منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

تجســــد مجتمع الدراســــة بالمطاعم من الدرجة الأولى في إقليم كردســــتان،  

(  65مطعم بواقع )  (25وتمثلت العينة المسـحوبة من مجتمع الدراسـة بــــــ )

 فرداً.

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

ة اثر مكونات تطبيق إدارة علاقات الزبائن   ة الى تحليل ودراسـ هدفت الدراسـ

ــة ابعاد إدارة علاقات الزبائن،   ــلاً عن دراسـ ــمولي، فضـ ــويق الشـ في التسـ

 وعناصر التسويق الشمولي.

ة   اهم النتائج ة بين مكونـات إدارة علاقـات    وجود علاقـة ارتبـاط ذات دلالـ ائن  معنويـ الزبـ

 والتسويق الشمولي على مستوى المطاعم المبحوثة.

ــرورة إيلاء  اهم التوصيات ــيات كان من أهمها ضـ ــة جملة من التوصـ وقد طرحت الدراسـ

ا إدارة المطـاعم الاهتمـام بـالجوانـب المتعلقـة بتطوير الخـدمـة كـافـة وفي مقـدمتهـ

ــا الزبائن ومتابعة   ــتطلاعات الرأي للزبائن، لتقويم جودة الخدمة ورضــ اســ

 الخدمات المتميزة للمطاعم الأخرى.

 (2020دراسة )حسوني وعبدالله،  -4

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

التسـويق الشـمولي واثره في القيمة المدركة للزبون من خلال توسـيط العلامة 

اسـتطلاعية لآراء عينة من العاملين والزبائن في التجارية الخضـراء: دراسـة  

 شركتي: زين وأسيا سيل للاتصالات المتنقلة في العرام.

 المنهج الوصفي التحليلي.  منهج الدراسة
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مجتمع وعينةة  

 الدراسة

يا سـيل للاتصـالات، وشـملت العينة   تجسـد مجتمع الدراسـة بشـركتي زين واسـ

دى الشـــــر150على ) املين لـ ا )( فرداً من العـ ابلهـ اً من 150كتين، يقـ ( زبونـ

 زبائنهما. 

أهةةةةةةةةةةةةةداف  

 الدراسة

تمثـل الهـدف الرئيس للـدراســـــة في التحقق من علاقـة الارتبـاط والتـأثير بين  

 التسويق الشمولي والقيمة المدركة للزبون والعلامة التجارية الخضراء، 

توصــلت الدراســات لعدة اســتنتاجات كان من ابرزها، كون فلســفة التســويق   اهم النتائج

من متطلبات البيئة  الشــــمولي بمثابة عنصــــر مهم يســــاهم في تلبية العديد 

المعاصــرة، كونە يعرف بانە تســويق كل الأشــياء، عبر تســويق ذي منجور  

 متكامل واسع وضروري في اغلب الأحيان.

اوصــت الدراســة بضــرورة الاهتمام بالاســتجابة الســريعة والحقيقية في حل  اهم التوصيات

عهـا او كانقطـا واجە الزبائن اثنـاء اســـــتخـدام القيمـة المـدركةالمشـــــاكل التي ت

 ضعفها.

 (2021دراسة )جثير وحميد،  -5

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

دور أنشــــطة التســــويق الشــــمولي في قيمة الزبون/ بحث ميداني لعينة من 

 الكليات الاهلية في بغداد 

 ليلي المنهج الوصفي التح  منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

ات التراث،   ة كليـ أمون، المنصـــــور، تمثـل مجتمع البحـث بطلبـ دين، المـ الرافـ

ــادية، والذي بلج مجموعهم ) ( طالباً، فيما كانت 24535بغداد للعلوم الاقتصـ

 ( طالب.400عينة البحث )

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

هدفت الدراسة الى التعرف على دور التسويق الشمولي بابعاده الأربعة وهي  

)التســويق المتكامل، التســويق الداخلي، تســويق العلاقة، تســويق الأداء( في 
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ة   ة، القيمـ افيـ ة العـ ــة )الجودة، الســـــعر، القيمـ ا الخمســـ ادهـ ابعـ ة الزبون بـ قيمـ

 الاجتماعية، السمعة(. 

ســـــتنتاجات، كان من ابرزها، وجود علاقة ارتباط  طرحت الدراســـــة عدة ا اهم النتائج

وتأثير إيجابية للتسـويق الشـمولي في قيمة، وان اكثر ابعاد التسـويق الشـمولي  

أثيراً هو لبعـد  ارتبـاطـاً بقيمـة الزبون هو لبعـد تســـــويق الأداء، وأكثرهـا تـ

 التسويق الداخلي.

ــة الكليات الاهلية المبحوثة بتقام اهم التوصيات ــت الدراسـ ــرات اوصـ ة الندوات والمحاضـ

ــمولي، والعمل على بناء   ــويق الش وورش العمل لتعريف افرادها بأهمية التس

ثقافة تنجيمية تجسـد فيها فلسـفة التسـويق الشـمولي وجعل الافراد يؤمنون بە 

 ويجسدونە في تعاملاتهم اليومية.

 واردة في الجدولالالمصدر: من اعداد الباحثة استنداً للمصادر 

 

  الدراسات السابقة الأجنبية للمتغير المستقل )ألتسويق الشمولي(  (1-2):جدول

1- (Mfarinya, 2013) 

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

The adoption of the holistic marketing concept as a 

customer retention strategy and its impact on customer 

retention in the financial industry: a case study of CABS 

zimbabwe 

  على  وأثرها  بالزبائن  للاحتفاج  كاسـتراتيجية  الشـمولي  التسـويق  مفهوم  اعتماد

اج اعـة  في  ببهم  الاحتفـ ة  الصـــــنـ اليـ ــة:  المـ ة  دراســـ الـ ة    حـ في   CABSلجمعيـ

 زمبابوي

 المنهج الوصفي التحليلي.  منهج الدراسة
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مجتمع وعينةة  

 الدراسة

في زمبابوي، وتجسـدت عينة    CABSتمثل مجتمع الدراسـة بالجمعية المالية  

 الدراسة بالعاملين في اربع افرل من فرول هذه الجمعية المبحوثة.

تمثل الهدف الرئيس لهذه الدراسـة في تقييم مدى تأثير التسـويق الشـمولي في  هدف الدراسة

للتســـــويق   CABSإمكـانيـة الاحتفـاج بـالزبـائن، وتحـديـد مـدى اعتمـاد جمعيـة  

 .يق ذلكالشمولي كاستراتيجية لتحق

اهةةةةةةةةةةةةةةةةةةم 

 الاستنتاجات

 كانت  الزبائن قد   رضــا  مســتويات   أن  من  الرغم  على  أنە  اســتنتجت الدراســة

 أنهـا كـانـت  إلا  ،CABS  لجمعيـة  الزبـائن مخلصـــــين  بقـاء إلى أدى  ممـا  عـاليـة

  وأنجمـة  بـالمنتج  والوعي  التجـاريـة العلامـة  رؤيـة قضـــــايـا  معـالجـة إلى  بحـاجـة

  بين  إيجـابيـة  كمـا اســـــتنتجـت وجود علاقـة  متخلفـة، أنهـا  تبين  التي  الاتصـــــال

 إلى  التوصـل  تم  لذلك  بالزبائن،  الشـمولي والاحتفاج  التسـويق  مفهوم  متغيرات 

  كاسـتراتيجية  الشـمولي  التسـويق  مفهوم  طبقت   قد   كبير  حد  إلى  ،CABS  أن

تراتيجية  أن  يمكن  البنوك  وأن  بالزبائن  للاحتفاج   بالزبائن  للاحتفاج  تتبنها كاسـ

 الفوائد من ذلك. وجني

بتجراء اتصـالات فاعلة مع زبائنها،    CABS  اوصـت الدراسـة بضـرورة قيام اهم التوصيات

  تدريبية  عمل  ورش  وإجراء  المســــتمرة  واجراء المزيد من بحوث الســــوم

ــتمرة ــتراتيجيات   لتعزيز  للموجفين  مسـ   وجعلها  الحالية  بالزبائن  الاحتفاج  اسـ

 .فاعلية أكثر

 (Dončić, 2015دراسة ) -2

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

Holistic marketing in the function of competitiveness of the 

apple producers in bosnia and herzegovina 

ــويق ــمولي  التسـ ــية  الشـ ــمن الوجيفة التنافسـ ــنة  في  التفاح  لمنتجي  ضـ   البوسـ

 والهرسك

 وصفية مناهج ال  منهج الدراسة
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وعينةة  مجتمع  

 الدراسة

تمثل مجتمع الدراســـة بشـــركات تجارة التفاح في البوســـنة والهرســـك، فيما 

 تجسدت عينة الدراسة بمدراء هذه الشركات المبحوثة.

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

هدفت الدراسـة الى تحليل الوضـع التجاري الحالي لمنتجي التفاح في البوسـنة  

الشــمولي كنموذج لتحســين  والهرســك مع تطوير واســتخدام مفهوم التســويق  

 القدرة التنافسية للشركات المبحوثة.

تراتيجية تجارة التفاح الجديدة والمتطورة ضـرورية    توصـلت الدراسـة  أهم النتائج ان اسـ

 لتتوافق مع تحديات الاعمال في القرن الحالي كنموذج جديد للتطوير.

تســويق الشــمولي، عبر  الدراســة بضــرورة تفعيل الدور المركزي لل  أوصــت  أهم التوصيات

ية في الأسـوام المحلية  ين القدرة التنافسـ عناصـره،  من قدرة واسـعة في تحسـ

 وتهيئة الجروف للتطوير المستقر لهذه التجارة في البوسنة والهرسك.

 (Soliman, 2016دراسة ) -3

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

An Analytical study of the relationship between the holistic 

marketing and overall organizational performance 

 الإجمالي التنجيمي والأداء الشمولي التسويق بين للعلاقة تحليلية دراسة

 ليل منهج التح  منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

ركات الأجهزة الكهربائية العاملة في مدينة   ة بشـ القاهرة، تمثل مجتمع الدراسـ

 فيما تجسدت عينة الدراسة بمدراء ومسؤولي هذه الشركات.

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

الدارســة الى اســتكشــاف الأســس النجرية للتســويق الشــمولي وعلاقتە   هدفت 

 بالاداء التنجيمي الإجمالي من نواحي مختلفة.
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اســـتنتجت الدراســـة وجود علاقة إيجابية بين التســـويق الشـــمولي والأداء  أهم النتائج

ــويق   ــتويات تأثير عالية لابعاد التس التنجيمي الإجمالي، إلى جانب وجود مس

 الأداء التنجيمي الإجمالي. الشمولي في

  مجموعة  وتوفير  مستمر،  بشكل  المنتجات   الدراسة بــضرورة تحسين  اوصت  أهم التوصيات

 تحديد   كذلك من الضــــروري  الزبائن،  احتياجات   لتلبية  المنتجات   من  متنوعة

  هامش في  المبالغة  وعدم  منتج، كل  طبيعة  مع  ويتناســب   عادل  بشــكل  الســعر

  المستهدف. الرب 

 (Sofiati &  Limakrisna, 2017دراسة ) -4

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

Holistic marketing implementation to Increase company 

trust and image on state banking industries (A customer 

survey on customers of state banks in west java province) 

  الصـناعات  في  الشـركة  وصـورة  الشـركة  ثقة  لزيادة  الشـموليتنفيذ التسـويق  

ــة)  الحكومية  المصــرفية ــتطلاعية حول زبائن دراس  في  الحكومية  البنوك  اس

 (الغربية جاوة مقاطعة

 المنهج الوصفي التحليلي.  منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

ــمن   ــة بالبنوك التي تقدم منتجات القروض ضــ مقاطعة  تمثل مجتمع الدراســ

ــ ) ( من مدراء 220جاوة الغربية في اندونيســيا، وتمثلت عينة الدراســة بـــــ

 وزبائن هذه البنوك.

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

ــويق   ــب للتسـ ــحي  والمناسـ ــي  نتائج التنفيذ الصـ ــة الى توضـ هدفت الدراسـ

 الشمولي على صورة الشركات والبنوك المبحوثة ومستويات الثقة بها.

تنتجت الدراسـ أهم النتائج مولي في الصـناعة  اسـ ويق الشـ ب للتسـ ة انە يمكن للتنفيذ المناسـ

 المصرفي ان يؤثر على الثقة والصورة المصرفية.
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توصـي الدراسـة بضـرورة دعم وتعزيز ما متوفر من مسـتويات جيدة لأبعاد   أهم التوصيات

التســويق الشــمولي ضــمن المصــارف المبحوثة وذلك بغية التأكيد دوماً على  

 تنفيذ الصحي  والمناسب لهذا النول من التسويق.إمكانية تحقيق ال

 (Alserhan, 2020دراسة ) -5

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

The role of a holistic marketing strategy in achieving a 

competitive advantage in the international technical 

company for matel industries in jordan as a market leader 

 الشــركة في  التنافســية الميزة  تحقيق  في الشــمولي  التســويق  اســتراتيجية  دور

 سوم كقائدة الأردن في المعدنية للصناعات  العالمية التقنية

 الوصفي التحليلي.المنهج  منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

المعدنية في الأردن، تمثل مجتمع الدراسـة بالشـركة التقنية الدولية للصـناعات  

 ( عاملاً في الشركة المبحوثة.65فيما تجسدت عينة الدراسة بـ )

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

 في  ودورها الشــاملة  التســويق  اســتراتيجية  على  التعرف إلى الدراســة هدفت 

 في كرائدة  المعدنية  للصناعات   الدولية  التقنية الشركة  في  تنافسية  ميزة  تحقيق

 .الأردن في السوم

  متغير  أن إلى  أشـارت   الاسـتنتاجات، حيث   من  مجموعة إلى الدراسـة  توصـلت  النتائجأهم 

 بعُد   أن  فضــلاع عن إلى.  عال    بمتوســط جاء  الشــمولي  التســويق  اســتراتيجية

 عالية. بدرجة أيضًا جاء التنافسية الميزة

  الأهمية  وإعطائها  والتطوير  البحث   بأقسام   المبحوثة  الشركة  اهتمام   زيادة .  1 أهم التوصيات 

  مع   يتناسب   بما  الحالية  المنتجات   وتحسين  جديدة  منتجات   لإدخال  المناسبة 
 . الزبائن  متطلبات 

  من   أنها  حيث   التسويق   إستراتيجية  بأنوال  المبحوثة  الشركة   اهتمام  زيادة.  2

 . جديدة منتجات  إدخال في  تساعدها  التي  الأساسية  الأدوات 
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  والتأثير   والارتباط   العلاقة  حول   والموجفين   المديرين   بين   الوعي   تعميق .  3

 . التنافسية  الميزة  وأبعاد   الشمولي التسويق استراتيجية  بين

 

 

 لمتغير التميز التسويقيدراسات السابقة المتعلقة الالمحور الثاني: 

 الدراسات السابقة العربية للمتغير المعتمد )التميز التسويقي(  ( 3- 1الجدول )

( 2012دراسة )اوسو وخطاب،   1  

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

مدى اسهام الذكاء التسويقي في تحسين التميز التسويقي للمنجمات المصرفي 

 في مدينة أربيل 

 المنهج الوصفي التحليلي.  منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

ة بعدد من المنجمات المصـرفية العاملة في مدينة   أربيل، تمثل مجتمع الدراسـ

( فرداً من العاملين في المنجمات 65فيما تجســـــدت عينة الدراســـــة بواقع )

 المبحوثة.

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

ــة التعرف على مدى قدرة المنجمات المبحوثة على تحقيق   ــتهدفت الدراس اس

 التميز التسويقي من خلال اهتمامها بالذكاء التسويقي.

الاسـتنتاجات كان ابرزها يتمحور حول مدى توصـلت الدراسـة الى عدد من   أهم النتائج

تزايد الاهتمام بموضـول الذكاء التسـويقي والتميز التسـويقي ،وذلك لدورهما 

 في تحقيق النجاح للمنجمات.

الدراسـة بضـرورة اهتمام المصـارف المبحوثة بالابعاد التي تحقق لها أوصـت   أهم التوصيات

 لتنافسية وصيانتها.التميز التسويقي، والعمل على بناء المزايا ا

 (2015دراسة )اوسو،  -2
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عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

ــة  ــويقي: دراس ــويق الالكتروني ودورها في تحقيق التميز التس عناصــر التس

اسـتطلاعية لآراء عينة من المديرين في عدد من المصـارف التجارية بمدينة  

 دهوك

 المنهج الوصفي التحليلي. منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

تمثل مجتمع الدراسـة بعدد من المصـارف التجارية العاملة في مدينة دهوك، 

 ( مديراً.61فيما جاءت العينة بواقع )

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

ــتها   ــويق الالكتروني ودراسـ ــر التسـ ــتطلال عناصـ ــة الى اسـ تهدف الدراسـ

واســـــتكشـــــاف دورها في تحقيق التميز التســـــويقي في عدد من المنجمات 

 المصرفية العاملة في مدينة دهوك.

استنتجت الدراسة الى استخدام جميع المنجمات المصرفية للتسويق   أهم النتائج

 الالكتروني، فضلاً عن اهتمامها المتزايد المتمحور حول التميز التسويقي. 

توصـــــي الـدراســـــة بضـــــرورة زيـادة الاهتمـام بـالبحـث والتطوير وبـابتكـار   أهم التوصيات

 لجديدة للوصول الى موقع متميز في السوم.الخدمات ا

 (2018دراسة )عبدالواحد ومحمد،  -3

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

تحليـل علاقـات المعرفـة الســـــوقيـة بولاء الزبون وتـأثيرهمـا في تحقيق التميز 

 التسويقي: دراسة ميدانية على عينة من الفنادم في مدينة أربيل

 والتحليلي.المنهج الوصفي  منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

ــة نجوم العاملة في مدينة أربيل ويبلج   ــة بفنادم الخمســ تمثل مجتمع الدراســ

( فرداً من العـاملين ضـــــمن 60( فنـادم، وتم اختيـار العينـة بواقع )6عـددهـا )

 هذه الفنادم.
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السـوقية والتميز  اسـتهدفت الدراسـة التعرف على طبيعة العلاقة بين المعرفة   هدف الدراسة

 التسويقي من خلال تحليل الدراسات التي تناولت هذه المواضيع ومناقشتها.

اسـتنتجت الدراسـة لوجود اثر المعرفة السـوقية وولاء الزبون في ابعاد التميز  أهم النتائج

ــكل كبير على مكونات   ــويقي ويعزو ذلك الى اعتماد إدارة الفنادم بشــ التســ

 لزبون في التميز التسويقي.المعرفة السوقية وولاء ا

أوصـت الدراسـة بضـرورة اخذ اراء الزبائن بشـكل دوري للتأكد من تحقيق   أهم التوصيات

 التميز التسويقي في ضوء البيئة التنافسية.

 (2020دراسة )محمد ويحيى،  -4

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

بعض تقنيات التســويق الخفي ودورها في تعزيز التميز التســويقي: دراســة 

 استطلاعية في متجر لازوردي للازياء في نينوى

 لمنهج الوصفي التحليلي.ا منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

تمثـل مجتمع الـدراســـــة بمتجر لازوري للازيـاء في نينوى، فيمـا كـانـت عينـة  

 ( فرداً مستجيباً من زبائن المنجمة المبحوثة.110الدراسة تقدر بـ )

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

الدراســــة الى تحديد مدى تأثير تقنيات التســــويق الخفي ودورها في هدفت 

 تعزيز التميز التسويقي في متجر لازوردي للازياء في نينوى.

ــعي إدارة المتجر المبحوث لتقديم المنتجات التي  أهم النتائج ــة مدى س ــتنتجت الدراس اس

منخفضـة لمنتجاتە  يحتاج اليها الزبائن بشـكل مسـتمر وذلك عبر تحديد أسـعار 

 مقارنة بمنافسيە ضمن نفس المجال.

ــة بضــرورة اخذ اراء الزبائن عن المنتجات والخدمات التي   أوصــت  أهم التوصيات الدراس

ــويقي في  ــتمر للتأكد من تحقيق التميز التسـ ــكل مسـ تقدمها ادارة المتجر بشـ

 ضوء البيئة التنافسية 
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 (2021دراسة )القوطجي،  -5

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة

امـە في تعزيز التميز  ة الزبون واســـــهـ ة الزبون وثقـ امـل بين إدارة معرفـ التكـ

التسـويقي: دراسـة اسـتطلاعية في شـركة أسـيا سـيل للاتصـالات المتنقلة في 

 محافجة نينوى

 المنهج الوصفي المسحي التحليلي.  منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة

للاتصـالات، وتمثلت عينة الدراسـة بـ تمثل مجتمع الدراسـة بشـركة اسـيا سـيل 

 ( فرداً من العاملين ضمن المنجمة المبحوثة.44)

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدا

 الدراسة

امـل بين إدارة معرفـة الزبون وثقـة   ار طبيعـة التكـ ــة إلى اختبـ هـدفـت الـدراســـ

 الزبون واسهام هذا التكامل على تعزيز التميز التسويقي.

ــة وجود اثر ذي دلا أهم النتائج ــتنتجت الدراس ــائية لإدارة معرفة الزبون في اس لة إحص

ة الزبون   ة وجود ثقـ د أهميـ ة الزبون، ممـا يؤكـ التميز التســـــويقي بوجود ثقـ

بجـانـب إدارة معرفـة الزبون كونهـا البعـد الـذي يســـــتنـد عليـە في نجـاح التميز 

 التسويقي.

التكاملية لإدارة توصـي الدراسـة بضـرورة مراعاة المنجمة المبحوثة للصـيغة   أهم التوصيات

ــتفادة منها تتحقق من خلال جميع الجوانب المتعلقة  معرفة الزبون وأن الاســ

بـالزبون والمنجمـة والمنـافس، وتعزيز الجوانـب التي تنمي ثقـة الزبون وكـذلـك 

الاحتفاج المســـتمر بالجوانب التي تحقق التميز في أنشـــطتها التســـويقية عن  

 أنشطة المنافسين.

 واردة في الجدولالعداد الباحثة استنداً للمصادر إالمصدر: من 
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 الدراسات السابقة الأجنبية للمتغير المعتمد )التميز التسويقي( ( 1-4الجدول )

 (Gupta, 2010دراسة ) -1

عةةةةةةةنةةةةةةةوان 

 الدراسة
“In search of marketing excellence in libraries: The IFLA 

International Marketing Award”. 

 المكتبات: جوائز التسويق الدولي. في التسويقي التميز عن بحثاً

 المنهج الوصفي التحليلي. منهج الدراسة

مجتمع وعينةة  

 الدراسة
ً  (218تكونت عينة الدراسة من )  دولة في العالم. 49 من مستجيبا

ف  ا هةةةةةةةةةةةةةدأ

 الدراسة

  تسـويقية  برامج  وتنفذ   تطور  التي  العالمي  المجتمع في  المكتبات   على  التعرف .1

 فاعلة.

التسويقي    التميز  تحقيق  إلى  وأحجامها  أنواعها  اختلاف  على  المنجمات   تسعى .1 أهم النتائج

 وبقائها. واستمراريتها نموها ضمان بهدف
عن جوائز التميز التســـويقي من   مؤتمر كل  في  خاصـــة  لحملة  التخطيط  يتم .2

 .المشاركين بين الكتيبات وتوزيعها أو المطبوعة والمواد  خلال النشرات 

ــر  (يجب أن يتم1 .1 أهم التوصيات ــاركين في الجوائز على  نتائج  نش ــع  نطام  المش   وعلى  واس

 المواقع الالكترونية المتاحة.
جهل (ضـرورة توضـي  المعايير جميعها الخاصـة بالجوائز والقضـاء على  2 .2

والمبادئ التي تســتند فيما يتعلق بالخصــائص الأســاســية   عدد من الشــركات 

 عليها في تقييمها للمنجمات 
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 (Faustino, 2014= دراسة )2

 Marketing excellenc: myth or reality in oman عنوان الدراسة

 عمان. في حقيقة أم أسطورة: التسويق في لتميزا

 المنهج الوصفي التحليلي. منهج الدراسة

وعةيةنةةةة   مةجةتةمةع 

 الدراسة

( مديرا للتســــويق في عدد من الشــــركات 57تكونت عينة الدراســــة من )

 العمانية.

  التســـويق وإتاحتها  ممارســـات وأســـاليب   لأفضـــل  الاســـتراتيجي  (التحليل1 .1 ف الدراسةاهدأ

 أقل. بتكلفة المحلية للمؤسسات 
  التحسين  من  مزيد   إلى  تحتاج  التي  والمجالات   الثغرات   على  الضوء  (تسليط2 .2

 وخارجها. عمان في
  يمكن  التي  العالمية  التســـويق  اســـتراتيجيات  أفضـــل  على  الضـــوء  (إلقاء3

ــركات  ــاط  الحكومية  والدوائر  العمانية  للشــ ــتخدامها  الأكاديمية  والأوســ  اســ

 .البلاد  وإفادة منها للاستفادة

من   ،  وتطورًا  بالسـوم  عالية  معرفة  التنافسـية  والقدرة  التسـويق  نجاح  يتطلب  أهم الاستنتاجات

  وعلاقات  ،  والثقـة  الأحيـان(،  بعض  )في  الأزرم  المحيط  خلال اســـــتراتيجيـة

ائن دة،  الزبـ ة  الجيـ د   وســـــلســـــلـ دة،  التوريـ ة  الجيـ ة،  والعلامـ اريـ ة  التجـ   ومراقبـ

 والبحـث   المنتج،  حيـاة  دورة  وإدارة  الجـديـدة،  المنتجـات   وتطوير  التكـاليف،

  وصــــناعات   والخاص،  العام  القطاعين  بين  والتعاون والتنســــيق ،  والتطوير

ــاملة، الجودة  وإدارة  الفائقة،  التكنولوجيا   والاتفاقيات   المتطورة،  والإدارة الشـ

 الحكومية. والالتزامات  والحوافز الجيدة، التجارية
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واستخدام الأساليب المعاصرة   العمانية  الثقافة  بين  التوازن  (ضـرورة تحقيق1 .1 التوصياتأهم 

 التسويقي. للوصول الى التميز
  تزويد مديري التسـويق  من خلال  التسـويق  على  الاحترافي  الطابع  (إضـفاء2 .2

  التي بالمهارات 
  ووضــــع  الوطني،  المســـــتوى  على  المعروض   في شـــــديد   نقص   من  تعاني

 من  المزيد   وجذب   الأكاديمية،  الأوســـاط  مع  ذكية شـــراكات   وإقامة  المعايير،

 السياح.

 (Kaewmungkoon, 2016)   &Raksongدراسة  -3 .3

 Marketing excellence strategy and firm survival, the عنوان الدراسة

business and management review  

 والإدارة. الأعمال مراجعة ، الشركة وبقاء التسويقي التميز استراتيجية .4

 المنهج الوصفي التحليلي. .5 منهج الدراسة

وعةيةنةةةة   مةجةتةمةع 

 الدراسة

المـديرين المتميزين في شـــــركـات تكونـت عينـة الـدراســـــة من مجموعـة من   .6

ــويقية متنوعة في تايلندا إذ بلج عددهم ) ــمن )40تســ ــتجيباً، ضــ (  10( مســ

 شركات ذات منتجات متنوعة.

 متفوم. أداء على الحصول على المنجمة قدرة التعرف على كيفية .1 ف الدراسةاهدأ
 التميزالوصــــول الى    تســــتطيع المنجمة من خلالها  للكيفية التي  رؤية  تقديم .2

 .المستقبل في الحياة قيد  على والبقاء التسويقي،
  ببقـاء التســـــويقي  التميز  اســـــتراتيجيـة ارتبـاط  لكيفيـة  مفـاهيمي  تقـديم أنموذج .7

 المنجمة.
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  الاهتمـام  خلال  من  المنجمـة  ببقـاء  التســـــويقي  التميز  اســـــتراتيجيـة  ترتبط .8 أهم النتائج

  وتقديم  الاســـتراتيجية،  الخيارات   واتخاذ   وفهمها،  الأســـوام  وتحديد   بالزبائن،

 القيمة )للزبون(، للوصول إلى نقطة التميز التسويقي والهيمنة السوقية.

ــة بأنە   .1 أهم التوصيات ــت الدراسـ ــمل  أن  يجب أوصـ ــويقي  التميز  يشـ   جميع  في  التفوم  التسـ

 المنافسين. من أوض  أكبر وبشكل وبدرجة العمل، مراحل
  والبـائعين  للمشـــــترين الزبـائن، تســـــم   مع جيـدة  علاقـات   بنـاء على التركيز .9

 وتحديد الاحتياجات المطلوبة واشباعها. المشاكل حل في معًا بالعمل

 (Shehata, 2019) دراسة -4 .2

 Customer relationship management (CRM) as an entrance عنوان الدراسة

to application marketing excellence at swimming schools 

in Egyptian sport clubs 

 المنهج الوصفي التحليلي. منهج الدراسة

وعةيةنةةةة   مةجةتةمةع 

 الدراسة

تمثل مجتمع الدراســة بالإدارة العليا للاندية الرياضــية المصــرية الخاصــة  .3

ــ ) ( من مدراء المســاب  10برياضــة الســباحة، وتمثلت عينت الدراســة بـــــ

 الأندية.الرياضية المصرية ومدرسي مدارس السباحة في هذه 

 ف الدراسةاهدأ

 

 

 .المنجمات  لنجاح كمحدد  التسويقي النشاط يؤديە الذي المهم توضي  الدور .1
اهـات  ة  معرفـة الاتجـ ا في  في  الحـديثـ ــاطـات    مجـال  التســـــويق، وتوجيفهـ نشـــ

ــالي  التميز،  لتحقيق  المنجمــة ــالت ــاجــات   تلبيــة  على  قــدرتهــا  تعزيز  وب   احتي

 الزبائن. ومتطلبات 

 علاقــات   إدارة  بين  موجبــة  ارتبــاط  علاقــة  هنــاك  أن  البحــث   نتــائج  جهرت  .1

 .التسويقي التميز وتحقيق (CRM) الزبائن

 أهم النتائج
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ــويقي  التميز  تحقيق  يتطلب  .2  ــائل،  من  مجموعة  توافر  التســ  ذلك في  بما  الوســ

 اقتصــــاديات   إلى  التحول  ضــــوء  في ،(  CRM)  الزبائن  مع العلاقات  إدارة

 مجالات   معجم  يغطي  الذي  العالم  يشـــهده  الذي  التكنولوجي  والتطور المعرفة

 الحياة.

ة  المنجمـة  تبني  ضـــــرورة .1 أهم التوصيات ات   لإدارة  تصـــــوراً   المبحوثـ ائن    مع  العلاقـ الزبـ

(CRM) التميز  تحقيق  بهـدف الزبـائن مع  العلاقـة  لتطوير عمـل  واقتراح آليـة 

  .الحالية التحديات  جل المنجمة المبحوثة في في التسويقي
ــرورة .2 ــين  وحديثة  متعددة  طرائق  في  التفكير  ضـ ــويقي  الأداء  لتحسـ في   التسـ

 المنجمة المبحوثة.

 (Homburg, 2020) دراسة -5 .3

 Marketing excellence nature, measurement and investor عنوان الدراسة

valuations 

 المستثمرين. وتقييمات  والقياس الطبيعة: التسويقي التميز .4

 المنهج الوصفي التحليلي. .5 منهج الدراسة

وعةيةنةةةة   مةجةتةمةع 

 الدراسة
ة  (39) .6 ابلـ ة  مقـ ار  مع  متعمقـ ديرين  كبـ ذيين  المـ ة    التنفيـ ات أمريكيـ في شـــــركـ

 متنوعة.

 التسويق. في التميز المديرون فهم الكيفية التي يمارس فيها .1 ف الدراسةاهدأ
 المستثمرين. التسويقي من قبل معرفة كيفية تقييم التميز .7

ادات   (تقديم1 .1 تائجأهم الن تثمرين  للمديرين إرشـ  في  التميز  تحقيق  بكيفية  يرتبط  فيما  والمسـ

 التسويق.
بهدف النمو والتوسـع من خلال   المنجمة موارد   لتخصـيص   الطريق  تمهيد   (2 .2

 تنفيذ الأولويات المتعلقة بالنجام البيئي في التسويق.
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 . واردة في الجدولالعداد الباحثة استنداً للمصادر إالمصدر: من 

 

 

 : فادة من الدراسات السابقةلإالثالث: مجال االمحور 
تناداً لما طرح .1 مولي    ت اسـ ويق الشـ ابقة ضـمن مجالات التسـ ات سـ ويقي فقد ،من دراسـ والتميز التسـ

 . الدراسات جاءت هذه الدراسة استكمالا لمسار هذه 
  الإطارمن قبل الدراســات الســابقة على النحو الذي ســاعد في تأســيس    المســتخدمةتعدد المنهجية   .2

 المنهجي للدراسة الحالية.
ــتمارة المعتمدة لإإمكانية ا .3 ــابقة في بناء الاس ــات الس ــتفادة من المقاييس المعتمدة ضــمن الدراس س

 ضمن الدراسة الحالية.
هو مطروح من الأســـــاليـب    ممـامـا هو ملائم للـدراســـــة الحـاليـة ســـــتفـادة في اختيـار لإإمكـانيـة ا .4

  الإحصائية المناسبة لاختبار فرضيات الدراسة الحالية.
 

 : المحور الرابع: مجالات تميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة
ــتها لمتغير .1 ــة الحالية في جمعها ودراس ــيين  تتميز الدراس ً   ينغير مجتمع  نرئيس ــابقا )طول مدة   س

 . اطلال الباحثة(
تتميز الدراسـة في تطبيقها ضمن ميدان الاتصالات، الذي يؤشر عليە قلة الدراسات الموجودة فيە  .2

 حول كلا المتغيرين الرئيسين للدراسة الحالية )طول مدة اطلال الباحثة(.
وزيادة مسـتويات وعيهم  ، المبحوثة    ات تركيزها على العاملين ضـمن الشـرك  تتميز الدراسـة في .3

 حول مدى أهمية متغيراتها الرئيسة.

 التسويقية.(التركيز على المستخدم النهائي، وخفة الحركة 3 .8

 مجالات   وتنســـيق  تعليم  الى مديري التســـويق، تتضـــمن جديدة  دورات   تقديم .9 أهم التوصيات

خلالهــا من  يمكن  التي  طبيعــة  القرارات    الإيكولوجيــة  النجم  وأنوال  فهم 

ة  للتســـــويق، ا  وكيفيـ ائهـ ا بنـ ا  القرار  مجـالات   عبر وإدارتهـ أولويـة  يتعلق  فيمـ   بـ

 التسويقية.النهائي وخفة الحركة  المستخدم



  

22 

 

 المبحث الثاني 

 منهجية الدراسة 

 المقدمة

 

يتجســـــد أســـــاس وجود المنجمـات في قدرتهـا على تحقيق الأهداف التي تســـــعى اليهـا،   

تســويق فاعل لا يمكن للمنجمات من  امتلاك  ، والاســتمرار، ومن دون  والبقاء  ،  والمتمثلة بالنمو  

عمال  برز الأنشـطة الأسـاسـية لمنجمات الأن تحقق أهدافها، وبما ان النشـاط التسـويقي يمثل احد اأ

دوات  في نجاحها، نجدها تســعى دوماً في الوقت الحالي نحو توجيف العديد من الأوعامل رئيس  

ن تحقق التميز عن منافسـيها، وخاصـة التميز التسـويقي، ولعل ابرز  والوسـائل التي يمكن عبرها أ

ــمولي الذي يعد هذه ا ــويق الشـ ــائل هو التسـ ــامل للمنجمات لطحاطة بجميع   لوسـ بمثابة طوم شـ

كونە يهدف نحو توحيد جهود المنجمة نحو تطبيق اســتراتيجية تهدف لتقديم    مجالاتها التســويقية،

وتؤثر في مســــتويات ادراكهم، فضــــلاً عن تقويم  ،  خدمات تنمي تكرار الشــــراء لدى الزبائن  

ى تطبيقها في بيئة عملها، خاصــة وأن  ومعالجة البرامج التســويقية الحالية التي تعمل المنجمة عل

المصـال     عمال بنجرة شـمولية تشـمل العاملين والزبائن وأصـحاب لى الأالتسـويق الشـمولي ينجر ا

 عمال في استراتيجية تسويقية متماسكة.بغية تحديد الية دمج الأ

 

 الدراسةمشكلة اولاً. 

ديـات )وخـاصـــــة شـــــركـات عمـال في الوقـت الحـالي العـديـد من التحـتواجـە منجمـات الأ 

فيما  ، ولاســيما  ( نتيجة للتســارل في مســتويات المنافســة بصــورة عامة  الاتصــالات والإنترنت  

التط ا  يتعلق بـ ا، ممـ ة التي تواجههـ ة تمكن  ورات الرقميـ اهيم واتجـاهـات حـديثـ ة تبني مفـ فرض حتميـ

ن يتحقق عبر  المنافسـة الحالية، وهو ما يمكن أ  هذه المنجمات من البقاء أطول وقت ممكن ضـمن

ــويقي لها، وبصــورة   ــمولي تجاه إمكانية تحقيقها للتميز التس ــويق الش توجيف هذه المنجمات للتس

هذا النول    وما تمتلكە من قدرات وموارد تضـمن لها،تمكنها من ان تتوافق وتنسـجم مع امكانياتها  

كلة  من التميز، الأ ةمر الذي يبرز مشـ المتلاحقة التي  الحالية بوصـفها من ضـمن التحديات   الدراسـ

لتكنولوجي )ضــمن قطال  خصــوصــاً بعد التطور المتســارل في المجال اوتواجە هذه المنجمات، 

ك  ذل وب  تسـويقياً ضـمن بيئة العمل الحالية.نترنت(، وضـرورة تميزها عن منافسـيها  الاتصـال والإ
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حقيق  في تهل لأبعاد التسةويق الشةمولي دور وتأثير  لآتي: )افي  يمكن صـياغة مشـكلة الدراسـة 

 (، وينبثق منە التساؤلات الفرعية الآتية:المبحوثة؟ التميز التسويقي للشركات

 عاده؟المبحوثة بالتسويق الشمولي وأب كات ما مستوى اهتمام إدارة الشر .1
 ده؟بالتميز التسويقي وأبعاالمبحوثة  ما مستوى اهتمام إدارة الشركات  .2
 المبحوثة؟ بعاده والتميز التسويقي في الشركات ة العلاقة بين التسويق الشمولي وأما طبيع .3
 المبحوثة؟ اده في التميز التسويقي في الشركات بعا مستوى تأثير التسويق الشمولي وأم .4
أتجاهات المســـتجبين نحو أبعاد التســـويق الشـــمولي على وفق خصـــائصـــهم  في هل هناك تباين   .5

 الشخصية ؟
 

 الدراسةأهمية ثانياً. 

 

يحاول توجيفها، خاصـــة وأن  من أهمية المتغيرات الرئيســـة التي   الدراســـةتنبع أهمية   

تدامتە،   ويقي، واسـ د عبر أهمية التسـويق الشـمولي بأأهمية التميز التسـ بعاده  والمحافجة عليە تتجسـ

 على نحو أكثر وضوحاً، وهي: الدراسةتحدد أهمية  المختلفة، ويمكن للنقاط الأتية أن  

 في تأسيسە نجرياً وعملياً لاتجاهات الربط بين متغيراتە الرئيسة. الدراسةتتض  أهمية  .1
ــاعدة إدار .2 ــتيعاب  ة الشــركمس ــمولي ومعرفة أة المبحوثة على اس ــويق الش بعاده وتأثيرها في التس

 قدرتها على تحقيق التميز التسويقي.
وتقديم  جمات عبر القيمة المقدمة للزبائن،  الشـمولي في تعزيز تميز المنيسـاعد اسـتخدام التسـويق   .3

 خدمات ذات مستوى ينسجم مع متطلباتهم واحتياجاتهم وتفوم توقعاتهم.
إضافة ما هو جديد في مجال التسويق الشمولي، والتميز التسويقي، عبر الاستنتاجات والتوصيات   .4

 التي سوف تتوصل اليها الدراسة.
 رغم التوسع في بعض منها ضمن الدراسات الأجنبية. مواضيع حديثة  سةالدراتناول  .5

 

 

 



  

24 

 

 الدراسةهداف أثالثاً. 

لأهداف  وتسـاؤلاتها وانسـجاماً مع أهميتها يمكن صـياغة أبرز ا  الدراسـةاتسـاقاً مع مشـكلة   

 يها، وهي كالآتي:للوصول إل التي تسعى الدراسة

 والتميز التسويقي. ،والمرتكزات الفكرية للتسويق الشموليتوضي  الاتجاهات المفاهيمية  .1
 المبحوثة. الجوانب التسويقية لدى الشركات  إرساء ثقافة التميز والاحاطة )الشمولية( بجميع .2
 الكشف عن مستويات الاتفام بين اراء أفراد العينة تجاه متغيرات الدراسة . .3
 المبحوثة بكل بعد من أبعاد التسويق الشمولي والتميز التسويقي.معرفة مستوى اهتمام الشركات  .4
 المبحوثة. ويقي في الشركات بعاد التسويق الشمولي مع التميز التساختبار مدى الارتباط بين أ .5
 وثة.المبحلي في التميز التسويقي في الشركات بعاد التسويق الشموير أاختبار ومعرفة مستوى تأث .6
محاولة أختبار الفرضـيات المنبثقة منها لغرض تعميم نتائجها على الميدان  بناء مخطط فرضـي و .7

 المبحوث .
التعرف على الفروقات بين أراء المســتجبين في أســتخدام التســويق الشــمولي والتميز التســويقي   .8

 والتي يمكن أن تعزوها لاختلاف السمات الشخصية لهم .
 

 الفرضي للدراسةمخطط رابعاً. 

ً المحددة، فقد وضــع   اوانســجاماً مع أهدافه الدراســةاتســاقاً مع ما طرح في مشــكلة          مخططا

ــياً   ــةفرضــ ــة، وكم   ايبين علاقات الارتباط واتجاهات التأثير فيما بين متغيراته للدراســ ا  الرئيســ

 :موض  في الشكل ادناه 
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  (1-1الشكل )

 المخطط الفرضي للدراسة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحثة. 

 

 

 

 الدراسةخامساً. فرضيات 

تتفرل    أربع فرضـيات رئيسـةفقد انبثقت    للدراسـة الحاليةاعتماداً على المخطط الفرضـي   

 ممت عنها عدة 

أعتمادا على مخطط الفرضـي للدراسـة الحالية فقد أنبقثت أربع فرضـيات رئيسـية تتفرل عنها عدة  

 فرضيات فرعية وهي كالاتي : 

 التسويق الشمولي

 التسويق الداخلي

 التسويق المتكامل

 تسويق العلاقات

 تسويق الاداء

 

 التميز التسويقي

 جودة الخدمة

 الاحتفاج بالزبائن

 الابدال التسويقي

 القدرات الجوهرية

 

ارتباطعلاقة  علاقة تأثير  
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علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة احصةائية بين التسةويق الشةمولي والتميز    توجدالفرضةية الاولى:  

 وتتفرل منها الفرضيات الفرعية الآتية.التسويقي في الشركات المبحوثة ، 

 .والتميز التسويقي، التسويق الداخلي بعُد : هناك ارتباط معنوي بين الفرضية الفرعية الأولى −
 .والتميز التسويقي، عد التسويق المتكاملبُ : هناك ارتباط معنوي بين الفرضية الفرعية الثانية −

 .والتميز التسويقي، عد تسويق العلاقات بُ : هناك ارتباط معنوي بين الفرضية الفرعية الثالثة −
 .والتميز التسويقي، داءبعُد تسويق الأ: هناك ارتباط معنوي بين الفرضية الفرعية الرابعة −

 معنوي ذات دلالة احصةةةةائية للتسةةةةويق الشةةةةمولي في التميز    يوجد تأثير:  الفرضةةةةية الثانية

 وتتفرل منها الفرضيات الفرعية الآتية: التسويقي ،

 . في التميز التسويقي   عد التسويق الداخليلبُ : هناك تأثير ذو دلالة معنوية  الفرضية الفرعية الأولى −

ة  الفرضةةةةةيةة الفرعيةة الثةانيةة − ة معنويـ أثير ذو دلالـ اك تـ امـللبُ : هنـ د التســـــويق المتكـ في التميز    عـ

 .التسويقي
 .في التميز التسويقي عد تسويق العلاقات لبُ : هناك تأثير ذو دلالة معنوية  الفرضية الفرعية الثالثة −

 .في التميز التسويقي عد لتسويق الاداءلبُ : هناك تأثير ذو دلالة معنوية الفرضية الفرعية الرابعة −
 د المبحوثين حول التسةةةويق الشةةةمولي  راتباين فى أراء أف  هناك :الفرضةةةية الثالثة الرئسةةةية

المكان    ،الســنوات الخدمة  ،المؤهل العلمي   ، العمر   الجنس،وحسةةةب المتغرات الشةةةخصةةةية )

 ( العمل
   حوثين حول التميز التسةةةوسةةةقي،  اد المبهناك تباين فى أراء أفر  :الرئسةةةيةالفرضةةةية الرابعة

ــنوات الخدمة   ،المؤهل العلمي    ،العمر ، الجنس  وحسةةةب المتغرات الشةةةخصةةةية ) المكان  ،السـ

 (العمل

  سادساً. حدود الدراسة

 احتوت الدراسة الحالية على ثلاثة حدود رئيسة، هي:

  Fastlink  ،  Korek Telecom   ،  AsiaCell   (ات شرك: تم  إجراء الدراسة في  الحدود المكانية .1

 كوردستان.، التي تعمل ضمن حدود إقليم انترنت الإللاتصالات  )
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الإنترنيت(  وشـركات الاتصـالات   ت الحدود البشـرية للدراسـة )العاملين في  تمثل:  الحدود البشةرية .2

 ( من العاملين .350المبحوثة البالج عددهم )

، وقد 1/9/2022ولغاية    1/9/2021راســة الحالية من  : يتجســد الحد الزمني للد الحدود الزمانية .3

ــدت   ــعيها لتأطير ما يمكن ان يغطي الجانب النجري،  فعاليات الباحثة خلال هذه االمدة  تجســ بســ

للدراســة النجرية، فضــلاً عن المقابلات الشــخصــية التي أجرتها مع العينة المبحوثة، الى جانب  

 للدراسة الحالية.تويعها لاستمارة الاستبانة، بغية الوصول الى البيانات المطلوبة 

 
 سابعاً. أسلوب جمع البينات والمعلومات 

ة على   احثـ ة اعتمـدت البـ اليـ ــة الحـ دراســـ ال الـ ات والمعلومـات اللازمـة لاكمـ للحصـــــول على البينـ

 الاساليب الاتية:

 ي الجانب النظر  - 1 

عربية،  لاكمال الجانب النجرى للدراسة تم الاعتماد على العديد من المصادر والمراجع ال 

مراجع والمصادر الاكاديمية  لوالكتب وا، والدراسات الجامعية المتمثلة بالبحوث،  والاجنبية 

 المتعلقة بمتغرات الدراسة. المتوفرة على شبكة الانترنيت الاخرى 

 الجانب الميداني -2

ســتمارة الاســتبيان التي هى  نات كان بالاعتماد على ااالاســلوب المســتخدم في جمع البي   

وقد تم تصميم الاستبيان بالاعتماد  ،   معلومات ذات الصلة بالجانب العمليالرئسية لجمع وال  الاداة

  عد الاطلال عليها ومراجعتها تمت وبن ،على المصـــادر والمراجع الخاصـــة بموضـــول الدراســـة 

عدد من المحكمين لابداء  الاولية على  انة بصــورتە  م عرضــت الاســتبومن ثن ،انة  صــياغة الاســتب

ــياغة  فى مدى ملائمة  ا وتقييمها  ارائهم عليه ــوح صـ ــع لاجلە ومدى وضـ الفقرات لقياس ما وضـ

ــبالفقرات   عد من ابعاد  عد الذى ينتمي اليە ؛ ومدى كفاية الفقرات لتغطية كل بُ تها لقياس البُ ومناســ

ل او حذف أو أضـافة وتكونت  متغيرات الدراسـة الاسـاسـية واقتراح ما يرونە ضـروريا من تعدي

يتضمن المعلومات الشخصية لافراد العينة    : الجزء الاول  ثة أجزاء رئسية وهى  انة من ثلاالاستب
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ــنوات الخدمة  و ،المؤهل العلمي و  ،العمر  و ،المبحوثة من )الجنس   والجزء   مكان االعمل(و ،ســ

(  4( فقرة موزعة على )20يتعلق بمتغير الدراسـة المسـتقل الذي هو التسـويق الشـمولي ) الثانى  

المتمثل    والجزء الثالث يضــــم المتغير المعتمد   ،( أســــئلة  5الواحد يتضــــمن من )  والبعد  ،  أبعاد 

(  5)  على    عد الواحد بعاد يحتوى البُ ( أ4فقرة موزعة على )  (20بالتميز التســــويقي ويتضــــمن )

  أتفق عليها معجم المحكمين  لى وفق ماوتم تعديل الاستبيانة ع ،أسئلة 

- 1جوبة والذي يتراوح مداه بين) ليكرت الخماسـي لقياس الأاعتمدت الباحثة على مقياس  

 .لا أتفق بشدة( موزعة على )أتفق بشدة ، أتفق ، محايد ، لا أتفق ، ( درجات 5

 

 

 انة يوضح هيكل الاستب ( 5- 1)الجدول 

العبار المصدر

 ات
 ت ة المتغيرات الرئيس  المتغيرات الفرعية 

الـعـلـمـي   6-1 الباحثةمن إعداد  الـمـؤهــل  ،الـجـنـس،  الـعـمـر 

 ،مكان العمل 
 القسم الاول  المعلومات الشخصية

 كاجم داود سلمان

2019 
 التسويق الشمولي  التسويق الداخلي  5

 

 

 

 القسم الثاني الجزء الاول 

 التسويق العلاقات 5

 التسويق المتكامل 5

 التسويق الاداء 5

 

 علياوسو خيري 

2015 

 الجزء الثاني التميز التسويقي جودة الخدمة 5

 الاحتفاج بالزبائن 5

 الإبدال التسويقي 5

 القدرات الجوهرية  5

 المصدر: من إعداد الباحثة. 
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 دوات الاحصائية المستخدمة:الأساليب والأثامناً. 

ة   ــائيـ ة الاحصـــ ة الحزمـ احثـ ت البـ ة )  أســـــتخـدمتـ اعيـ - SPSS IBM V.26للعلوم الاجتمـ

Statistical Package for Social Sciences)  ــتخدام مجموعة من االأ ــاليب  إذ تم اسـ ، سـ

ــائية   وذلك بهدف الحصـــول على مقايس ومؤشـــرات تخدم اهداف الدراســـة ،  والادوات الاحصـ

 دوات ما يأتي:الوسائل والأتبار فرضياتها وتشمل الحالية وكذلك اخ

دوات المســتخدمة في وصــف متغيرات الدراســة وعرض النتائج الاولية وتشــمل: التوزيعات  الأ .1

 ونسب الاتفام.، الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية ووالنسب المئوية، ، التكرارية 

العلاقة قياس قوة  (: تم سـتخدام لSimple Correlation Coefficient) معامل الارتباط البسـيط .2

ا   اتغيرات وأمالبين  وطبيعتهـ ــة )قيـ دراســـ اد الـ ا  العلاقـةس قوة  بعـ عـاد  ،  وأببين متغيرات  وأتجـاهمـ

 و المحاور.املات الارتباط سواء اكان بين الأبعاد أالدراسة وكذلك تحديد معنوية مع
ــيط .3 ــتخدم لقياس تأثير المتغي Simple Linear Regression) الانحدار الخطي البســ ر  (: يســ

ي قياس تأثير متغير تفسـيري  متغير التابع )متغير الاسـتجابة( أالمسـتقل )متغير تفسـيري( على ال

 و متغير الاستجابة. على المتغير المعتمد أاو بعدً  اً سواء كان متغير، واحد 
 (stepwiseالانحدار الخطى المتعدد بطريقة التدريجية ) .4

السمات   علىالاجابات بناء  لايجاد الفروم بين   :(ONE WAY ANOVA)  تحليل تباين الأحادى .5

 الشخصية

 

 الاستبانة   تاسعاً. اختبارات صدق 

 

 الاختبارات قبل توزيع الاستبانة:  -أ

ة الاختبار الجاهري، والذي  يطلق على هذا الاختبار كذلك بتسم  صدق المحكَمين )ظاهري(:    -1

ــتمارة   ــتخدم لغرض معرفة مدى إمكانية اسـ ــتبانة )أداة الدريسـ ــة( في قياس متغيرات  الاسـ اسـ

ــة وأب ــورة أولية على عدد من الالدراسـ ــتبانة بصـ ــت الاسـ خبراء  عادها، ووفقاً لذلك فقد عرضـ
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لغرض التأكد من مســتوى    (1الملحق  موضــ  في )هو  وكما  المتخصــصــين في مجال الإدارة، 

فرضـيات الدراسـة وأهدافها،  صـحة الفقرات الواردة يها وصـدقها ومدى إمكانية ملائمتها لاثبات  

تطلال أ ة علاوة على اسـ تبانة في قياس متغيرات الدراسـ راء هؤلاء الباحثين حول قدرة هذه الاسـ

بمـا يؤكـد وضـــــوح فقراتهـا ودقتهـا من حيـث النـاحيـة العلميـة، وبعـد اطلال الخبراء عليهم فقـد تم  

ا،  التغيير ف ديـل على بعض منهـ ام غـالبيتهم،  لـوعلى النحو اي عـدد من الفقرات والتعـ ال اتفـ ذي نـ

ــياغة جميع الفقرات من حيث الناحية اللغوية  وكذلك تمت  لنحو الذي يقدمها  والعلمية على ا، صـ

 فراد العينة.بصورة مفهومة لأ
يسمى هذا الاختبار كذلك بتسمية قياس الشمولية،  اختبار صدق المحتوى )قياس الشمولية(:    -2

بعـاد الخـاصـــــة بكـل متغير من المتغيرات  الكـافيـة المتـاحـة للأوالـذي يســـــتهـدف التـأكـد من مـدى  

الفقرات التي تعود لكل بعد من الأبعاد، ولغرض تحقيق هذا    الرئيسـة للدراسـة، فضـلاً عن كفاية

ــاص ومعرفتهم في هذا المجال، أذ يتم الاعتماد على خبرة المحكمين من ذوي الاختومر،  الأ صـ

)التســـويق الشـــمولي والتميز التســـويقي( اتفام  وفقراتها  بعاد وفقرات متغيرات الدراســـة نالت أ

ة إعـ د ذلـك عمليـ اء بعـ ة المحكمين والخبراء، وجـ البيـ ب الفقرات عبر حـذف  غـ عـدد من    ادة ترتيـ

راء ومقترحات، وقد انبثقت الاســــتبانة  دمە الخبراء من ان اتســــاقاً مع ما قُ واضــــافتە  العبارات  

 .(2الملحق بصورتها النهائية كما موض  في )

ــتخدام  معامل الفا كرونباخ )  :قياس الثبات  -3 ( وذلك لقياس ثباة   alpha Cronbachتم اســ

راء والاجابات سـواء  بانە يقيس درجة الارتباط بين الان   ويمكن تفسـير هذا المقياس، داة الدراسـة أ

انـات  ائج  أكـان بـالنســـــبـة للابعـاد او المحـاور  ،وبعـد تحليـل البيـ المتعلقـة بـالمعـامـل  ، وتلخيص النتـ

 والموضحة  في الجدول ة المذكور

الشـــــمولي والتميز  والمتمثلـة بـالمحورين التســـــويق   عـة للمتغيرات بعـاد التـاب( أن جميع الأ1-6)

 ن تكون  مل الفا كانت مقبولة إحصـائياً إذ ان القيمة المقبولة يجب أن قيمة معاالتسـويقي، تبين أ
%( كـأقـل  63ن قيمـة معـامـل الفـا قـد تراوحـت بين )الجـدول أ  بين من خلالت   .%60على الاقـل 

لتســـــويق  %( للبعـد ) ا77.80وبين اكبر قيمـة والتي كـانـت )، قيمـة للبعـد)التســـــويق المتكـامـل(  

  بعاد التابعة لمحور التســويق الشــمولي،الداخلي(  وهذا بالنســبة لأكبر وأصــغر قيمة بالنســبة للأ
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ل وبالنسـبة للمحور التميز التسـويقي، ان اقل قيمة لمعامل الفا كانت  وكذلك تبين من خلال الجدو

كـانـت قيمـة الفـا  عـد )القـدرات الجوهريـة(  أذ للبعـد )الابـدال التســـــويقي( وان اكبر قيمـة كـانـت للبُ 

ــبة للمحورين فنجد أ76.90%( و )67.90) ــويق  ن محور ا%( وعلى التوالي،  وأما بالنس لتس

ــمولي تمتلك اعلى قيمة   قارنةً مع محور التميز  %( من معامل الثبات م86.70لتي بلغت )االشــ

%(، ومن خلال المعلومات الســابقة نســتدل على ان الآراء كانت  83.50التي بلغت )التســويقي  

جابات لمحور  ق الشــمولي مقارنةً مع الآراء والإأكثر متناســقة ومتقاربة بالنســبة لمحور التســوي

 .التميز التسويقي

 

 

 نتائج معامل الثبات )الفا كرومباخ(  ( 6-1)جدول 

 عدد الفقرات  ابعاد الدراسة محاور الدراسة 
 الفا كرومباخ 

 المحور  البعد

 التسويق الشمولي 

 %63.00 5 التسويق المتكامل

86.70% 
 %77.80 5 التسويق الداخلي

 %67.50 5 داءتسويق الأ

 %70.50 5 تسويق العلاقات  

 التسويقي التميز 

 %71.40 5 الاحتفاج بالزبائن

83.50% 
 %67.90 5 بدال التسويقيالإ 

 %68.00 5 جودة الخدمة

 %76.90 5 القدرات الجوهرية 

 استنادا على نتائج التحليل الاحصائي عداد الباحثةالمصدر : من إ
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 اختبارات بعُد توزيع استمارة الاستبانة  -ب

تمثلت اختبارات بمجموعة من الاختبارات التي بعُد توزيع استمارة الاستبانة على أفراد  

العينة فى صورتها النهائية التي هى بمثابة شروط يجب أن تتوفر في البيانات لكي تكون التحليلات  

ويمكن   مؤهلة،  الدراسة  بها  جاءت  التي  الأهداف  إلى  للوصول  استخدامها  تم  التي  الإحصائية 

 - الها في لاتي: إجم

الداخلي  -1 الاتسام  الإتساق  اختبار  على  وفقراتها  الإستبانة  إستمارة  محتوى  صدم  يعتمد   :

الداخلي، إذ يعبر عن قيم الارتباط المعنوية عن مدى مصداقية تمثل تلك لفقرات الرئيسة والفرعية  

 نتائج تحليل الاتسام الداخلي في الاتي: ( وتمثلت 4( و )3)المبحوثة، كما موض  في الملحق 

لبيانات المتغير التسويقي  قيم الاتسام الداخلي    بعاد التسويق الشمولي: تشيرالإتسام الداخلي لأ •

الملحق  والتي تمت الإشارة إليها في  (  7- 1) في الجدول رقم  والموضحة   وأبعاده الأربعة  الشمولي

  إذ لوحج أن (  0.01( و)0.05( إلى وجود ارتباطات معنوية عند مستويات معنوية ) 3رقم )

بين أبعاد المتغير المذكور، مما يدل على صحة العبارات في  معنوية    كانت معجم الارتباطات  

 قياس هذا المتغير وأبعاده. 

أجهرت النتائج أن غالبية علاقات الارتباط كانت معنوية سواء  الاتسام الداخلي للتميز التسويقي:   •

، وعند  (4والمشار اليها في الملحق )  (7- 1التي تم توضيحها في الجدول)  أو سلبيةكانت إيجابية  

العبارات في قياس هذا  ومضامين  (، مما يدل على صحة  0.01( و)0.05مستويات معنوية )

 المتغير وأبعاده.  

مت الباحثة بالحيادية وعدم التدخل في إجابات أفراد عينة الدراسة ، ومنحهم  : إلتز  الحيادية  -2

للاجابة عن فقراتها ، علما أن الإستبانة وزعت على عينة الدراسة بتاريخ  الحرية والوقت الكافيين  

 ( . 2022/ 25/7مارات  تقريباً بتاريخ ) (  وأعيدت الإست11/6/2022) 

تم تطبيق عدد من الإختبارات للتأكد من صـلاحية البيانات التي    الدراسةة:اختبار بيانات    -جةةةةةة 

جمعت من عينة الدراسـة، ومعرفة مدى خضـوعها لشـروط التحليل الأحصـائي الخاصـة بالتمييز  

 بين الاختبارات المعلمية )البارامترية ( أو الأختبارات اللامعلمية ، وذلك على وفق الاتى:

انـات، وتم اســـــتخـدام اختبـار  : لشةةةةةرط التوزيع الطبيعي-1 ار التوزيع الطبيعي للبيـ غرض اختبـ

(Kolmogorov -Smirnov ً طبيعياً    ( لتحديد ما إذا كانت ابعاد و الدراسة ومحاورها تتوزل توزيعا

ــحة فيها قيم الاختبار وكذلك القيم الاحتمالية   ــتناداً على الجدول ادناه والموضــ من عدمها، واســ
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حسـب كل بعُد من أبعاد الدراسـة ومحاورها، حيث تبين أن جميع الأبعاد والتي تعود الى محاور  

ة لكل بعُد ، أذ كان  الدراســة لا تتوزل توزيعاً طبيعياً وذلك بالاعتماد على القيم الاحتمالية المقابل

 (.0.05اقل من القيمة الاحتمالية المفترضة من قبل الدراسة والبالغة )

وأما بالنسبة للمحاور والمتمثلة بالمؤشر الكلي فقد تبين أن المحاور تتوزل توزيعاً طبيعياً   

ال من  أكبر  الكلي  للمؤشر  والمقابلة  الاحتماليتين  القيمتين  كانت  إذ  نفسە  الاللسبب  حتمالية  قيمة 

 الدراسة. المفترضة من قبل 

 

 

 ( 7-1)الجدول 

 ( لمحاور الاستبانة Kolmogorov -Smirnovاختبار التوزيع الطبيعي باستخدام اختبار )

 الأبعاد محاور الدراسة 
قيمة  

 الاختبار 

القيمة الاحتمالية  

(Sig). 
 القرار 

 التسويق الشمولي 

 طبيعياً لا يتوزل  0.000 0.112 التسويق المتكامل 

ً  0.000 0.131 التسويق الداخلي   لا يتوزل طبيعيا

ً  0.000 0.154 تسويق الاداء   لا يتوزل طبيعيا

ً  0.000 0.111 تسويق العلاقات    لا يتوزل طبيعيا

ً   0.065 0.075 المؤشر الكلي  يتوزل طبيعيا

 التميز التسويقي 

ً   0.087 0.065 الاحتفاج بالزبائن   يتوزل طبيعيا

ً  0.000 0.152 الابدال التسويقي    لا يتوزل طبيعيا

ً  0.000 0.159 جودة الخدمة   لا يتوزل طبيعيا

ً  0.000 0.155 القدرات الجوهرية   لا يتوزل طبيعيا

ً   0.157 0.078 المؤشر الكلي  يتوزل طبيعيا

 ي الاحصائناداً على نتائج التحليل عداد الباحثة استالمصدر : من إ
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ويطلق عليە أيضا شرط الارتباط الذاتي بين أبعاد المتغيرات المستقلة،  شرط الإستقلالية:    -2

تسبب    التي  (Multi collinearityوذلك للتعرف على مدى وجود جاهرة الارتباط الخطي ) 

 جهور نتائج غير الحقيقية والمزيقة لمعامل الإنحدار. 

 Variance inflation factorsوقد جرى تطبيق كل من اختبار معدل تضخم التباين )  

، VIF)   ( وإختبار التباين المسموحTolerance )     لكل بعُد من أبعاد المتغيرات المستقلة من

الاختبارات والموضحة في   ي ، ومن النتائج تحليل هذه الدراسة ، والمتمثلة بأبعاد التسويق الشمول

)8-1الجدول) التباين  تضخم  معامل  اختبار  قيم  أن  تبين   )VIF ) ( أبعاد  5تقل عن  في جميع   )

( ،وأن قيم إختبار التباين المسموح  2.373-1.680المتغير المستقل ، اذ وقعت جميع القيم  بين ) 

من قيمة مستوى المعنوية الافتراضي للدراسة    ( وهي جميعاع أكبر 0.595-0.421وقعت بين )

لنا   المستقل ، مما يسم   ابعاد متغير  ، وهذا يدل على عدم وجود مشكلة الارتباط الخطي بين 

 بتطبيق الاختبارات المعلمية )البارامترية (. 

 

 

 ( 8-1) رقم الجدول

 ( لمشكلة التعدد الخطيVIFاختبار الاستقلالية واستخدام معيار )

 Tolerance VIF ابعاد المتغير المستقل  ت

 

1 
 1.680 0.595 التسويق المتكامل 

 2.175 0.460 التسويق الداخلي  2

 2.373 0.421 تسويق الاداء 3

 1.896 0.527 تسويق العلاقات   4

 اداً على نتائج التحليل الاحصائي المصدر : من إعداد الباحثة استن 
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التباين  -3 بيانات    :    تجانس  إخضال  تم   ، الدراسة  متغيرات  لجميع  التباين  تجانس  من شرط 

من   أكبر  المحسوبة  المعنوية  مستوى  قيمة  كانت  حال  وفي   ، )ليفين(  لإختبار  الحالية  الدراسة 

(  فأن شرط تجانس التباين يعد متحققا ، أما اذ كانت قيمة مستوى المعنوية المحسوبة أقل  0.05)

على عدم تجانس التباين ،لذلك فأن نتائج إختبار ليفين المذكورة في  ( فأن ذلك يدل  0.05من ) 

(  Sig( تشير إلى أن بيانات الدراسة قد أستوفت شرط تجانس التباين ، بدلالة قيم )9-1الجدول )

( وللابعاد كافة كانت أكبر من مستوى المعنوية الإفتراضي  Levineالمحسوبة ،لمعامل اختبار ) 

 ( ، مما يشير إلى تحقيق شرط التجانس لبيانات الدراسة الحالية. 0.05والبالغة )للدراسة ، 

 

 

 

 

 ( 9-1)الجدول 

 ( لتجانس التباينLeveneاختبار ليفين ) 

 محاور

 الدراسة   

 الأبعاد 
قيمة الاختبار   

(Levene ) 

القيمة الاحتمالية  

(Sig ). 
 القرار 

ي  
شمول

ق ال
سوي

الت
 متجانس  0.885 0.021 التسويق المتكامل 

 متجانس  0.061 4.216 التسويق الداخلي 

 متجانس  0.085 2.983 تسويق الاداء 

 متجانس  0.865 0.029 تسويق العلاقات  

ي 
سويق

التميز الت
 

 متجانس  0.103 2.676 الاحتفاظ بالزبائن 

 متجانس  0.071 4.205 الابداع التسويقي  

 متجانس  0.425 0.639 جودة الخدمة 

 متجانس  0.150 2.084 القدرات الجوهرية

 التحليل الاحصائي عداد الباحثة استناداً على نتائج المصدر : من إ
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 الثاني الفصل 

 للدراسة الإطار النظري

 

  التسويق الشمولي المبحث الأول:

 : التميز التسويقيالمبحث الثاني

 العلاقات الترابطية بين متغيري الدراسةالمبحث الثالث: 
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 الأول  المبحث

 الشمولي  ويقسالت

 

 (Holistic marketing) الشمولي التسويق مفهوم :أولا

برز مفهوم التسـويق الشـمولي في بداية الألفية الثالثة، وكان تحديا جديدا في مجال نجرية   

ــويق ــمولي على    بينما كان ، إذ وعمل التس ــويق الش من أجل   وانجاز مهم  لنە عمأالنجر الى التس

ا يتعلق بكـل من الأداء المتوازن وإدارة الجودة امـل فيمـ تن  تحقيق التكـ ە، فـ من    يمكن ان يتم  تحقيقـ

ــويق المتكامل،   ــمن )التس ــر كأداة تتض ــويق عبر العلاقات وخلال أربعة عناص ــويق  و، التس التس

ــؤول اجتماعيا،   ــويق بالأداء(والمسـ ــاعد ذلك على تنفيذ هذه الأداة إلى  التسـ تطوير الأداء ، ويسـ

  (Soliman, 2018, 2). التنجيمي العام

الهدف ،ون التســويق الشــمولي هو مدخل تشــاركي  أ (Tracey, 2004, 37) كد أفيما   

منە تحقيق التكامل بين مجموعة ســلســلة التوريد والمجالات الوجيفية للحصــول على المعلومات  

نجـاحهـا مع متطلبـات الزبون دون أي  اللازمـة لتحســـــين المنتجـات المعروضـــــة الحـاليـة لغرض  

التسـويق الشـمولي  يقوم بتوجيە المسـتهلكين نحو اسـتخدام  ان    ، و  مشـاكل تذكر في تصـميم المنتج

فضـل  بنية تحتية  أوتحقيق  ،أحسـن العمليات التسـويقية لتحقيق الاسـتقرار الاسـتراتيجي والتنجيمي  

ــوى من  وايلاء اهتمام للمعلومات ذات العلاقة بمتطلبات الزبو ــتفادة قصــ ــن اســ ن وإنجاز احســ

قد افام الزبون ، و الموارد والمعرفة التسـويقية وذلك للحفاج على التنافس وعرض منتجات تلبي

اشــترك التســويق الشــمولي ببناء مجموعة ذات قيمة للزبون من خلال طلب المســوقين بتحســين  

والزبائن  ،  وأصحاب المصال     المنجمات يري  اعل المباشر بين العاملين ومد وبناء التف،  العلاقات 

 .(Tzokas&Saren,2004,129)الخارجيين 

اسـتعمال   نحو المسـوقين يوجە الشـمولي التسـويق (Carson et al., 2004,53) وبين   

 البنية وتحسـين الاسـتراتيجي والتنجيمي الاسـتقرار لإنجاز وتحقيق ،التسـويقية أحسـن العمليات 
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 من القصـوى الاسـتفادة وتحقيق الزبون بتفضـيلات  العلاقة ذات  بالمعلومات والاهتمام   التحتية
 الزبون. توقعات  تلبي منتجات  وتقديم التنافس على وذلك للحفاج ،التسويقية والمعرفة الموارد 

ممارســــات    بكونەالتســــويق الشــــمولي   (Eoriæ & Vokiæ, 2016,89) وقد رأى 

تنفيذ اسـتراتيجيات لإقنال الزبائن بتكرار حالات شـراء الهدف منها توجيە الجهود حول  ،  تسـويقية

 المنتجات وتقديم مكافئات تسويقية تؤثر على تصوراتهم ومعالجة أخطاء برامج التسويق الحالية.

فلسـفة تحسـين  برامج  بأنە  التســـــــويق الشـمولي  ( Kotler&Keller 2009,65) وعرف 

العلاقة بين المنجمة وطبيعتها لتحقيق قيمة  التسـويق والانشـطة والعمليات في ضـوء تحقيق عمق  

 .جيدة جدا لأصحاب المصـال 

ن التسـويق هو عملية إدارية واجتماعية يمكن من خلالها حصـول الأفراد والجماعات  ثمُن أ 

ة مع   اءة والقيمـ ادل المنتجـات ذات الكفـ اء وعرض وتبـ ە من خلال بنـ ە ويطلبونـ دونـ ا يريـ على مـ

التسـويق  Magdolen) ،(2010,52ويعرف    ،(Orzan et al, 2011,3) الاشـخاص الآخرين

لهدف منها انجاز برنامج التسـويق الذي يحقق تطورا ويحفز  ا  توجهات اسـتراتيجية  بانەالشـمولي  

وجذبهم عند اســـتعمال  ،  شـــيء يؤثر عليهم بتســـعادهمالروابط المباشـــرة مع الزبون وينفذ كل  

إمكانية العمل على الحد من طاقة المنافســـين على  المنتجات الحالية دون أي مشـــاكل أخرى. مع  

 توفير إغراءات تسويقية لهم بغرض حثهم على ترك التعامل مع المنجمة.

ة حديثة لديها الطاقة على توليد  وجهات تســويقيبانە ت (Ashutosh,2011,2)  عرفە  وقد   

ــة المتكأ ــط ــة التي تهدف  فكار جديدة مستوحاة من مدى احتياج الزبون، فهي زمرة من الأنش ــامل

 وتدفع الى تقديم منتجات بكفاءة عالية ذات جودة وبمواصفات قياسـية.

، عملية تســـويقية متكاملة تتضـــمن كل شـــيءبكونە  (Nigam,2011,1)وفقاً    عنيي  إنەو 

ويشــدد ت،  الأرباح ويوســع قاعدة الإيرادا  يزيد   ،وأن تنفيذها ســيحقق رضــا الزبون بدرجة عالية

ــادية واجتماعية وبيئية طويلة الأجل للزبائن ــلحة في توفير قيمة اقتصــ  ،على أصــــحاب المصــ
 .جل تقوية الأداء المالي المستداموأصحاب المصلحة من أ، والموجفين والمجتمع ، والموردين 
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التســويق الشــمولي فلســفة تســويقية جديدة والتي تقوم    (Kotler&Keller ,2012;19وقد عرفە )

ويقية عدة تلبى حاجات لأطراف عديدة ومتنوعة لأصـحاب   فات تسـ على مفهوم شـمولي يجمع فلسـ

 المصال  والمشتركين بالعملية المنجمة .

تراتيجية التي تجمع بين جميع  ا  منيعد التسـويق الشـمولي  و  عملية  دوار التسـويق في ألاسـ

مع تســـــليم منـاســـــب والقيمـة  ، وتلبيـة الرغبـات  تلبيـة الطلبـات، وتحـديـد الاحتيـاجـات   عقلانيـة من:

العمليات والأنشــــطة    ،يعتمد مفهوم التســــويق الشــــمولي على تخطيط واتخاذ البرامج، والبارزة

 .(Asfour,2016,7)ويشيد برائيە  (Tasmia,2014,7ة )لتسويقية بطريقة مترابطة وواسعا

اســـتراتيجية تســـويقية الناتج منها تحقيق اهـــداف   نەأب  ( Patwardhan,2014,5)ويرى 

اســتراتيجيــة التســويق عن طريق ابعاد قســم التســويق في المنجمات المعاصرة وممارسة مفاهيم  

تســويق الاداء ، تســويق العلاقات ، التســويق المتكامل لتحقيق الانســـــــــجام بين التوجە الداخلي 

 .يق الداخليوالخارجي، التسو

ــوم    بأنە (Adam,2015,37)بينما عرفە  ــين وتطبيق وتصــميم برامج عمليات الس تحس

والحصـــول على المنتجات المتاحة والمرتبطة بها ، وتبني المنجور الشـــامل للســـوم وان معجم  

 المنجمات بحاجة الى تفكير حديث حول كيفية الإدارة والمنافسة في البيئة المعاصرة للأسوام. 

( بأنە أســلوب مميز عن فلســفة معاصــرة في التســويق    69 ،  2017وبين ) الكلابي ،     

وبناء علاقات طويلة الأمد معە عن  ،  تحاول ايجاد حالة من التشـــــــــارك بين الزبون والمنجمة  

ــتراتيجيات تسويقية تحقق معالجة الاضطرابات التي تتوصل اليها المنجمة عند   طريق وضــع اس

لتعزيز مكانتها  ،  حديثة في التســـويق والتصـــميم  لطرائق  ق فكرة جديدة منتجات عن طري  طرح

ــويقية، ــمولي هو العناية بجميع جوانب  أ (Sulivyo, 2019, 188) كد  وأ التس ــويق الش ن التس

ــنافـــس ين والموجفين وحتى الـــە المحيطة كون هناك حاجة  التســـويق الذي يتمثل بالمنتجات والمـ

 .في الرؤيةكثر تكاملا أوسع وأإلى منجور 
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ورفع  ،  انە عند تقديم الخدمة للزبونب (Iskoskov et al., 2019, 992) بينما وضــ  

مسـتوى معيشـتهم وتحقيق تفضـيلاتهم من خلال امتلاك المنتجات المطلوبة والتفاعل مع منتجات  

 الشركة.

 

 

 ( 2-1الجدول )

 الباحثين من عدد اراء وفقعلى  الشمولي التسويق مفهوميوضح  

 المفهوم  والسنة الباحث

 

(Magdolen,2010,3) 

هو نهج تشاركي الهدف منە تحقيق التكامل بين المجالات الوجيفية  

وأعضـــاء ســـلســـلة التوريد ، لهدف الحصـــول على المعلومات  

اللازمـة التي تســـــاعـد المنجمـة على تحســـــين المنتجـات الحـاليـة ، 

لتصــــميم    دون أي أخطاءومتطلباتهم  لتتوافق مع تطلعات الزبائن  

 المنتجات.

 

(Jha,2012,122) 

 

، هو منجور تســـويقي حديث مبني على مبادئ التســـويق الداخلي 

والتكـامـل والعلاقـات الـذي يهـدف إلى تحســـــين أســـــاليـب  ،والأداء 

والنجاح  ، تســويقية معاصــرة وإنجاز الانضــباط التســويقي الفعال  

 في تنفيذ خطط التسويق المعتمد عليها حاليًا.

 

(Keelson,2012,38) 

إنە مدخل تســويقي جديد لمنجمات القرن الحادي والعشــرين التي  

كير حول طبيعـة العمليـات تحتـاج إلى مجموعة حديثـة من طرم التف

ة الأك اريـ الالتجـ ــات  لاً  ثر اكتمـ ارســـ ذ ممـ ة تنفيـ انيـ آ مع إمكـ وترابطـ

تســويقية شــاملة علميًا بدل من اســتخدام مفهوم وفلســفة العمل في  

 تحقيق أهداف التسويق.

 

 

(Choi etal. ,2014,1) 

 

هو عملية توجە تسـويقي جديد القصـد منە إعادة التفكير في مفاهيم  

كلاسيكية والسعي انجاز نهج تسويقي أكثر شمولاً يؤدي  التسويق ال

التركيز على   لى تحول نوعي متميز يمك ن مســــؤول التســــويق  إ

جميع ركـائز عمليـة التســـــويق من المســـــؤولين والموجفين داخـل 

والمنافسـين  ،وصـولا لجميع العوامل الحالية الخارجيين    ،المؤسـسـة  

 والزبائن الحاضر والمستقبلي .، 
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(Tasmia,2014,1) 

 

إنها فلسـفة تسـويقية جديدة تهدف إلى انجاز ميزة تنافسـية مسـتدامة  

من خلال تقوية القدرات التسـويقية والتكنلوجية والبرامج التسـويقية  

ــوقية وتحقيق   والتنجيمية وتعزيز جودة المنتج وزيادة الحصــة الس

 ولاء الزبون.

 

(Nicolae, 2014,809) 

ين وانجاز برامج وخطط التسـويق   في يقوم على تحسـ انە توجە فلسـ

ات   ة ومترابطـة من العمليـ التزامن مع انجـاز مجموعـة واســـــعـ ، بـ

والإجراءات التســـــويقيـة التي تؤدي إلى انجـاز الميزة التنـافســــيـة  

 وخلق قيمة للزبائن.

 

 

(Patwardhan,2014,2) 

ويقية الهدف منها انجاز   تراتيجية تسـ تراتيجية  هي اسـ الاهداف الاسـ

التسـويقية من خلال اسـتبعاد قسـم التسـويق في المؤسـسـات الحديثة ، 

واســـــتخـدام مفـاهيم التســـــويق بـالعلاقـات ، والتســـــويق الـداخلي، 

والتسـويق بالأداء ، والتسويق المتكامل لتحقيق الاتسام بين التوجە  

 الخارجي الداخلي .

 

 

 

 (72ة 2017)الكلابي ،

معاصــرة في التســويق تحاول خلق حالة من الشــراكة  هي فلســفة  

بين الزبون والمؤســـســـة وبناء علاقة طويلة الأجل معە من خلال 

تطوير اسـتراتيجيات تسـويقية تهدف إلى إيجاد حلول للمشـاكل التي  

د تقـديم المنتجـات من خلال ابتكـار أســـــاليـب   تواجههـا المنجمـة عنـ

لتســـويقية باســـتخدام  حديثة. للتصـــميم والتســـويق لتقوية قدراتها ا

تقنيات التســويق المعاصــرة للقدرة التنافســية التي تؤدي إلى رؤية  

 الزبون .

 

 ( 57،2020)محمد، 

ــفة عن عبارة ــويقي فلسـ ــاركة ىإل تهدف تسـ  مع المنجمة مشـ
ــاسأعلى   قائمة الزبائن ــتعمال س ــويق   مبادئ اس  المتكامل،التس

 .الاجتماعي والتسويق، بالعلاقات  التسويق و الداخلي،التسويق و

 .من اعداد الباحثة اعتماداً على المصادر الواردة في الجدولالمصدر: 

 

 

 وترى الباحثة تأسيساً على ما سبق مفهوماً إجرائياً للتسويق الشمولي :

حلق حالة من التعاون بين  )هو منهج تســـويقي معاصـــر التي نجمع بين كل وجائف التســـويق ن

 . (والزبائن في تحديد الاحتياجات وتلبية الرغبات والطلبات وبقيمة متميزةالمنجمة 
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 وأهدافه   الشمولي ويقالتس  ميةأه ثانياً: 
(The Importance of Holistic Marketing and its Objectives) 

 

 دعت  تيال الأكاديمية المقالات  وأهدافە أهمية الشـمولي التسـويق وأهداف ميةجهرت أه 
ــامل، التغير أحداث و حاجة تبنيلى  إ ــو متطلبات العمل لتحقيق النجاح وتقديم الشــ  قيیالتســ

ــة والتعامل ــلاس ــمان البيئةالخارجية،متغيرات   مع بس الى إيجاد   اللازمة التحولات  نجازإ وض

ــتجابة الخارجية لتهديدات  حلول ــيرعة والاسـ  بذلك والأخذ المتغير،  ا الزبون الاحتياجات   السـ
 بيئة  مع السـرعة التأقلم على المنجمة قدرة لعمليات التسـوم وتحسـينالعلاقة با ذات  القضـاء كافة

  التسويقي. النشاط تحسين فرص  وتشخيص  ،الأعمال

من أهمية المقالات الأكاديمية التي دعت إلى وأهدافە  التســويق الشــمولي  برزت أهمية  و 

،  ي لعمل لتحقيق النجاح التسـويق ضـرورة حاجة التبني وإحداث التغيير الشـامل، وتقديم متطلبات ا

ــة مع متغيرات البيئة الخارجية والتأكد من ذلك والانتهاء من التحولات اللازمة ــلاس  والتعامل بس

ومراعاة  ،  ة للاحتياجات المتغيرة للزبونوالاســـتجابة الســـريع،  لإيجاد حلول للتهديدات الخارجية

ــلة، وتحســــين قدرة  المنجمة على التكيف بســــرعة مع بيئة  جميع عمليات التســــويق ذات الصــ

ويقي اط التسـ ين النشـ خيص فرص تحسـ   (Valentine&Paula,2010,42-43)  .  الأعمال، وتشـ

(Keegan & Davidson,2004,90-91) (Lazar, 2011, 248). 

 

 ما يأتي: الشمولي تقود لإنجاز  التسويق  أهميةإن 

ــك   .1 ــا بالعاملينالتمسـ ــوصـ ــحاب القدرات  خصـ إمكانية   مع المنجمة في والمهارات أصـ

 تكيفات وتوفير   المنجمات  لإدارة التســـويقية الإســـتراجية بالتوجهات  لأي انخفاض  التصـــدي
 مستدامة.

صياغة    تشاركهم متخصصة فرم مع رصينةقوية   علاقات  بناء على العليا الإدارة تشجيع .2

  المألوفة  وغير المفيدة الأفكار سـراحإطلام  و لبناء واللازمة الأهداف لكسـب مهاراتهم وخبراتهم

 الاستراتيجي والتنجيمي والتسويقي .،  الانتعاش من الجانب  لتحقيق  العاملين  دوافع ،
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ــحي  الفهم تعميق .3 ــلجل تقديم  أ من الزبون لمتطلبات  الصـ  وبناء للمنتجات  جودة أفضـ
  الاسـتدامة لإنجاز الإنتاج في المسـتعملةالتكنولوجية   وتحسـينوأجتماعية    قويةتفاعلية  علاقات  
 .(Varey&Lewis,1999,928) التسويق

فراداً ،  وسـع من مجمول الأجزاء انأوسـيكون  ، الكلعلى  وقاعدة الاعتقاد بانە سـوف يتأثر   .4

 لركائز الأساسية للتسويق الشموليهم اأهذه هي 
 .(Keegan & Davidson,2004,90-91)والتي تتطلب اسناد ودعم رؤساء المنجمات   .5

خلاص الزبون  إالتحكم بجميع جوانــب العلاقــات وترابطهــا مع الزبــائن من أجــل زيــادة   .6

 (Valentine&Paula,2010,42-43). وتحقيق رضاه ، ومنتجاتها ، للمنجمة 

 إنها الرابط بين المجتمع ومنجمة الأعمال الذي تعيش فيە والأسوام التي تقوم بخدمتها. .7

ارات الجيـدة في المنجمـة مع إمكـانيـة معـالجـة أي  ذوي المهـ  لاســـــيمـاالاحتفـاج بـالموجفين، و .8

 تراجع في الاتجاهات التسويقية الاستراتيجية لإدارة المنجمات وتقديم اتجاهات حديثة.

للمنجمة،  والخارجية  ،  من خلال شــــبكة العلاقات الداخلية  شــــاء علاقات تســــويقية طيبەإن .9

المنجمة والاحتياجات المتغيرة  واســـتخدامها بشـــكل مباشـــر لتحقيق التوازن المســـتدام بين رؤية  

 للزبون.

لعنصر الأساسية  هذا هو ا، ولكل سيكون أكبر من مجمول الأجزاءالإيمان بأن عامل تأثير ا .10

ــمولي ــويق الشـ ــيء لمديري المنجمة    للتسـ  ,Lazar, 2011)والذي يتطلب دعم وتوفير كل شـ

248). 

للتفكير في الاحتياجات الجديدة يتم تســليط الضــوء على أهميتها من خلال حاجة المنجمات   .11

ــويقية حديثة ــة في بيئة تســ ــوقون في القرن الحادي   لذلك  ،وكيفية التعامل والمنافســ يدرك المســ

ــكة كاملة تعتمد على تحقيق الحاجة إلى  ــكل متزايد أن لديهم وجهة نجر متماســ ــرين بشــ والعشــ

ــميم والتطوير، وتنفيذ برامج و ــويقية تدرك مدى  التصــ ــطة تســ ،  همية التفاعلات أعمليات وأنشــ

 ( . 41 -40 ، 2013وتتجاوز مفهوم التسويق التقليدي للتطبيقات ) اللامي 
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يمكن للتســويق الشــمولي للمؤســســات من تحقيق الكثير من الأرباح من خلال الحفاج على   .12

 وقات الارتباط مع الزبون وتوليد توصـيات شـفهية إيجابية.أراعاة الزبائن المخلصـين، وزيادة  م
(Mfarinya , 2013, 47)  

وخلق تمـارين وافرة لإنجـازها  ،  ت التي تعمـل على تنجيم روح العمـلمن الاســـــاســـــيـا د تعـ .13

.(Schmidt,2011,196)  

يشـمل التسـويق الشـمولي كل ما يتعلق بالتسـويق والزبائن والموجفين والشـركات الأخرى   .14

وكذلك يشـمل التسـويق الداخلي، والتسـويق عبر علاقات   ،  منافسـة، وكذلك المجتمع بشـكل كاملوال

الــمــتــكـــامــل   والــتســــــويــق  الأداء  وتســــــويــق  الــمــتــعـــدديــن،  الــمصــــــلــحـــة  أصــــــحـــاب 

(Sheth&Sisodia,2015,284) . 

وتتفق البـاحثـة مع مـا ورد حول أهميـة التســـــويق الشـــــمولي وتؤكـد بـأن أهميتهـا تكن في تحقيق  

ــويقية متينة  الارباح من خلال تلبية حاجات ورغبات وطلبات   ــاء علاقات تسـ الزبائن وكذلك انشـ

ر لتحقيق التوازن بين   تخدامها المباشـ بكة العلاقات الداخلية والخارجية للمنجمة وإسـ عن طريق شـ

  .ؤية المنجمة والاحتياجات المنفردة للزبونر

 

    (Dimensions of holistic marketing)   بعاد التسويق الشموليأثالثاً. 

 

، نلاحج أنە لا يوجد اتفام  ديمية المتعلقة بالتســويق الشــموليعند مراجعة الأدبيات الأكا 

سنحدد أبعادها    هذه الحالة، وفي  د الأبعاد الرئيسية لهذا المتغيرواض  من قبل الباحثين حول تحدي

التسويق  في  (Jha, 2012, 133) و    (Kotler&killer, 2009, 12) من   نموذج كل  أبناءً على  

سنستخدمها لقياس التسويق  الذي  والتسويق المتكامل  ،تسويق العلاقات  وتسويق الأداء،  والداخلي،  

 الشمولي.
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 (Intergrated marketing)التسويق المتكامل  البعد الأول:

ف التسـويق المتكامل بأنە عملية تنجيم مصـممة لتامين اتصـال العلامة التجارية الذي   يعُرَّ

وتتوافق مع مرور  ، يتلقاه المســتهلك أو الصــورة الذهنية لمنتج أو خدمة أو مؤســســة ذات صــلة  

 .(Magdolen,2010,6)الوقت 

يشار إليە أيضًا على أنە التزام باستخدام أدوات متنوعة لإنشاء القيم وتقديمها والتواصل  و 

والجمع بينها على النحو الأمثل أو لإنشـاء برامج باسـتخدام أنشـطة تسـويقية مختلفة وتعجيم  ،معها  

 .(Friberg, 2015, 19-20) آثارها المجمعة

ن حيث المزيج التسـويقي  التسـويق المتكامل مأما اللامي فذكر أن هناك تصـوراً لأنشـطة   

فها   اللامي  )مجموعة أدوات التسويق التي تستخدمها المؤسسة لمتابعة أهدافها التسويقيةع  بأنها  عر 

2013  :43.) 

، وضــع البروفيســور )نيل بوردن( عبارة عالتســويقع  اية الأربعينيات من القرن الماضــيفي نهو

لتي يقول إن المسـوقين تمكنهم من اسـتخدامها للتأثير على حسـم  للتأشـير إلى عدد من المبادرات ا

بيل المثال يمكن للمسـوم في شـركة أدوية القيام بعدد من الأنشـطة   تهلك. على سـ الشـراء لدى المسـ

لتجربتها ليكون لها مقبولية على انتقاء الأطباء للوصــفات الطبية ، بدءًا من الإعلانات المطبوعة  

م والمواقع الالكترونيـة ، واتصـــــالات البيع المباشـــــر ، وترويج عينات  والمـذاعة خلال الاعلا، 

لا    اً من الواضـــــ  أن هنـاك عـددًا كبير ، ولمؤتمرات الطبيـة والمزيـد من ذلـك  اوإقـامـة المنتجـات ،  

 -يسـتهان بە من الأنشـطة التسـويقية ، لكن التفاصـيل تختلف باختلاف الشـركة أو المكان ، والمهم  

و تحديد المسـتهلكين للأنشـطة التي يحتوي عليها عالمزيج التسـويقيع الخاص ه -وما زال لبوردن  

ــويق ــى قدر من العائدات بهم و قمنا بتسـ ــر القول  ، وها لتحقيق أقصـ )نييل  بين في قولە    –مختصـ

من المفيد أن ترى مسـؤول التسـويق على أنە عمزيج من المكونات ، أو مسـؤول يشـارك    (بوردن  

ــياســات التســويقية في محاولاتە للعثور على أرباح  دائمًا في صــياغة مزيج من   الإجراءات والس

 . (Kotler, 2003, 243)متميزة جدا 
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يكون  ، جهرت أصــوات تدعو إلى ضــرورة توفيق المزيج التســويقي التقليدي لومع ذلك

ا لقطـال الخـدمـات   من بينهـا:   يرون أن عمليـة التكيف هـذه ضـــــروريـة لعـدة أســـــبـاب إذ  منـاســـــبًـ

(Payne, 1993,14) (Lovelock,1996,120)  

تم تطوير المزيج التسـويقي في الأصـل للشـركات الصـناعية )السـلع الملموسـة( ولم يتناول نهائيآ   ●

 الخدمات التي تتميز بدرجة فائقة من غير الملموسة.

ە الحالي لا  إيمان ممارســي النشــاط التســويقي في قطال الخدمات بأن المزيج التســويقي بشــكل ●

 .معجم متطلباتهميلبي 

، وهذا بالضـبط ما  اسـبة تمامًا لمعاونة التسـويقعامل المزيج التسـويقي التقليدي ضـيقة وغير من ●

 ينطبق على قطال الخدمات.

إنە توجە تســـــويقي يهـدف إلى تحقيق التكـامل من الأمام والخلف بهـدف بنـاء الانســـــجام   

المسـاهمة في إضـافة قيمة للمسـتهلك   بنجاح بين الأنشـطة التسـويقية لبناء علامة تجارية مسـتدامة

نحو  كافة  بعد تنفيذ خطة تســــويقية شــــاملة قادرة على توجيە كافة الجهود التنجيمية والتســــويق  

ب الزبون  وجذ ،  المبيعات لتوفير الاتسام الداخليالاستخدام الفعال لوسائل الإعلام وطرم ترويج  

 .(Pitta et al,2006,156)بشكل يتفوم على المسوقي

ا على أنـەو  مجموعـة من الأدوات التي يمكن للمنجمـة اســـــتخـدامهـا   يمكن تعريفـە أيضـــــً

المنتج ، ولإنشـــاء اســـتجابة مرغوبة في الســـوم المســـتهدف ، وهذه الأدوات هي )الســـعر ، 

 .(Isoraite , 2016,26) عناصر المزيج التسويقي)التوزيع( ، والتي تسمى والترويج، و

تحقيق التكامل من الأمام والخلف بهدف بناء الانســجام    إن الهدف من التوجە التســويقيو 

بنجاح بين الأنشـطة التسـويقية لبناء علامة تجارية مسـتدامة المسـاهمة في إضـافة قيمة للزبون بعد  

نحو  كـافـة  تحقيق خطـة تســـــويقيـة شـــــاملـة قـادرة على توجيـە كـافـة الجهود التنجيميـة والتســـــويق  

ــائل الإعلام وطرم ــتخدام الفعال لوس ــام الداخلي جذب   الاس ــرط توفير الاتس ترويج المبيعات ش

 .(Pitta et al., 2006, 156)الزبون بشكل يتفوم على المسوقين 

عندما تعمل جميع أقسام البنك معًا لخدمة مصال  الزبائن ، مما يعني أن الأقسام الأخرى   

تتمثل مهمة المســوقين في ابتكار أنشــطة تســويقية  إذ ســم التســويق في تســهيل مهمتە ،  تســاعد ق
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، كما  للزبائنوتجميع برامج تســويقية لتتكامل بشــكل فعال من خلال البناء والتســليم وتقديم قيمة  

أن التسـويق المتكامل يتضـمن تنسـيق جميع الأنشـطة الترويجية    (Thomas, 2010, 301)ذكر 

يق المتكامل يهدف إلى تحقيق التكامل الأفقي  لتقديم رســالة تســويقية متســقة وموحدة ، وأن التســو

ــالات مع الإدارات الأخرى مثل إدارة الموارد  ــويقية والاتصـ ــطة التسـ ــيق الأنشـ من خلال تنسـ

ــري ــتراتيجي    (Sinkovics, 2015, 4) بينما يرى  ة ، البشـ ــويق المتكامل هو نهج اسـ أن التسـ

 تطوير علاقات مستدامة مع الزبون.لإدارة الاتصالات التسويقية لتنسيق الموارد وتوجيهها نحو 

 

 (Relationship marketing)تسويق العلاقة  -البعد الثاني

 
ة  المبدأ الأســاســي لتســويق العلاقة هو أنە كلما ارتفع مســتوى رضــا الزبائن ، زادت فرص رغب 

تعاون بين  وال،يتضــمن التســويق بالعلاقة الفهم المســتمر والتركيز  والعميل في البقاء مع المنجمة  

،  من خلال الربط والتصـــنيف التنجيمي لخلق قيمة متبادلة ومشـــاركتها   الموردين والمســـتهلكين  

التســويق عبر العلاقات الناج  التأكد من أن كل شــخص يعمل في المؤســســة يعمل في  ويعني  

يشــار إليە باســم عالتســويق الذي يطم  إلى و  .(Williams, 2006, 91)  اتجاه تركيز المســتهلك

الموزعين  والموردين،  ومد مع المستهلكين،  لأارة علاقات ثقة متميزة وطويلة اتحديد وتطوير وإد 

 . (Doncic ,etal,2015,318) الشركاء الآخرين في بيئة التسويق عو، 

 

 (Relationship marketing concept)مفهوم تسويق العلاقة  ❖
 

متطورة تهدف إلى التفكير بطريقة الربط  إن مفهوم تسـويق العلاقة يعني طريقة تسـويق ال 

الي ، فهي توالتعـاون مع الزبون على المـدى الطويـل لمواجهـ التـ افســـــة وبـ مجموعـة من    عـد ة المنـ

 .  (Keller&Kotler, 2012, 42) الأدوات التفاعلية بين المؤسسة والزبائن
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ا على أنە  وقد    ها إنشــاء العلاقات مع  كن من خلالميُ   طريقة للتســويق التيتم تعريفە أيضــً

والمؤســســة من خلال ،وتعديلها وتحســينها لخلق قيمة للمســتهلكين  ،والحفاج عليها  ،  المســتهلكين

وفي الوقـت الحـالي أصـــــب  التبـادل من خلال التبـادلات العلائقيـة    لـة الأجـل ،ادل طويعلاقـات التبـ

بدلاً من التبادلات المنفصــلة ومن خلال مجوعة من العلاقات يمكن أن تبني المؤســســة هي ميزة  

تنافســية مســتدامة ، بينما هناك نجرية تســمى نجرية عالتبادل الاجتماعيع ، تقوم على أســاس أن  

لع يحدث بين كيانين عقلانيين ، يعمل كل منهما لمصـلحتە الشـخصـية ، ويتم  تبادل الخدم ات والسـ

ا من أجل الفوائد غير المادية مثل الحب  تبادل الخدمات والســلع ليس فقط مقابل المال ولكن أيضــً

 .(Kanagal, 2012, 3) حترام وبناء علاقات طويلة الأمد والا

قات شـخصـية  ائل التي تهدف إلى إقامة علاسـياسـة ومجموعة من الوسـ  وعرف أيضـاً بأنە 

 (.37، 2012، بوعزة)  دائمة وإيجابية معهم ومع المنجمة، من أجل تكوين معاملات مع الزبائن

ــوقين تهدف إلى بناء علاقات قوية مع الموجفين والزبون  إنە  ــحاب    ،طريقة للمســ وأصــ

المصـــــلحـة وتعزيز الوعي الإداري نحو فهم اتجـاهـات ســـــلوك الزبـائن والتركيز على مراجعـة  

ــوم  ونمو المبيعات   ،الحقائق المالية ــتقلالية المنخفضــة،  وتوجە الس ــبب الاس والتدريب غير  ،  وس

 .(Friberg, 2015, 333)الفعال للموجفين 

لفرص التسويقية ، والسعي الدائم لإحضار  يعتمد المفهوم التقليدي للتسويق على فكرة اقتناص ا

زبائن جدد ، وغالبًا ما يتم التعامل معهم بشكل مؤقت ولا يتمتعون بالاستمرارية والدائمة ،  

وبالتالي فتن كل تبادل مع العملاء هو تعتبر فريسة دون الالتفات إلى عملية الاتصال المستقبلي  

الأمد   استراتيجية تسعى إلى بناء علاقات طويلة ، بينما يطُلق على التسويق عبر العلاقات اسم 

تبني المؤسسة علاقات مع الزبائن من خلال تزويدهم بالقيمة وتلبية    إذ مع الزبائن وتطويرها ، 

 (Gummerus et al., 2017, 3). احتياجاتهم و الرغبات 

ا ن التسـويق بالعلاقات بأنە العملية التي تتضـمن فهمً   (Friberg, 2015, 333)يوضـ   و 

مســتمرًا وتنســيقًا وتعاونًا بين الموردين والزبون لخلق قيمة متبادلة ومشــاركة من خلال الترابط  

ذب Casais & Femandes, 2020, 53يرى)    ووالتنســـــيق التنجيمي ،  ن ة لجـ ە عمليـ ( أنـ
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اج بهم وتعزي ة معهم    زالزبون واحتفـ ذلـك  و،  العلاقـ اكـ اج بـ ائن  الاحتفـ ة من  لزبـ اليين أكثر أهميـ الحـ

 واستقطابهم جدد المستهلكين الو،زبائن ،الالسعي وراء جلب 

طريقة للمســــوقين تهدف إلى بناء علاقات قوية مع الموجفين والعملاء وأصــــحاب    إنە 

والتركيز على مراجعـة   ،المصـــــلحـة وتعزيز الوعي الإداري نحو فهم اتجـاهـات ســـــلوك الزبـائن

 ,.Zhang et al)  وتدريبهمالموجفين   وتوجيە السـوم وكفاءة  ،يعات  ونمو المب،الحقائق المالية  

الشـــــركـة عبـارة عن ائتلاف من  أن ) (Payne&Frow, 2017, 12)قـد قـال  و ،(54 ,2016

 (.ين والمساهمين والمجتمع والزبائنأصحاب المصلحة ، أعني بە الموجفين والمورد 

للمنجمة عن طريقها توطيد العلاقات مع الزبائن  الباحثة ان ما أهم المسـتلزمات التي يمكن  وترى  

الخارجين هو اسـتمال الى صـوت الزبون والذي تتمكن المنجمة عن طريقها التعرف الى حاجات  

 ورغبات الزبائن وبناء الثقة لهم بنشاطات المنجمة .

 

 (Performance marketing)تسويق الأداء  -البعد الثالث

 

التزام  ، وهو  (ســــويق المســــؤولية الاجتماعية)تق على تســــويق الأداء أحيانًا اســــم  يطُل 

اســتخدام مواردهم  بيئة الاجتماعية ، وحيثما أمكن  المؤســســات التســويق بالعمل دون الخســائر بال

ا فهم التأثير القانوني والاجتماعي  Magdolen, 2010, 6)   ومهاراتهم لتعزيز تلك البيئة وأيضــً

ــة ، فضـــلاً عن التأثير التنجيمي على البيئةوالأخلاقي للم  ,Doncic et al., 2015)  ؤســـسـ

318) .  

 

  (Performance marketing concept) داءالأمفهوم تسويق  ❖
 

ع المجتمع المجاور  احدى طريقة أخلاقية وفلســفية للتعامل م  إن مفهوم تســويق الأداء هو 

تمثـل توجهـات المنجمـة نحو  ومـاعيـة في جميع نواحيهـا،  تشـــــمـل المســـــؤوليـة الاجت  إذ ،  بـالمنجمـة

يقوم    و،  ارســة أعمالها خارج مفهوم التســويقســعى إلى ممييينات غير الاقتصــادية، أي أنها  التع
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على تلبيـة رغبـات واحتيـاجـات المســـــتهلكين ، بـل يســـــعى للتعـامـل مع المجتمع الـذي يتفـاعـل مع  

  .(Kotler&Keller, 2006, 298) المؤسسة

ــعة التوقد عرف أيضــاً بأنە هو ذلك   ــطة  عالعملية الواس ــمل جميع الفعاليات والأنش ي تش

تهلك ، بمعنى آخر ،  ة في ذهن المسـ سـ معة طيبة للمؤسـ ة من أجل انجاز سـ سـ ها المؤسـ التي تمارسـ

واحتياجات  إنها فلســــفة التســــويق التي من خلالها يمكن أن تســــتجيب المؤســــســــة لطموحات  

د  ة . يعتمـ اريره  المســـــتهلكين الجـاهرة والمبطنـ ، بـل يعتمـد على  فقط على مؤشـــــرات الأداء وتقـ

اتجـة عن الإجراء إحـدى  ، وهو (Mone et al., 2013, 130) اســـــتخـدامـەات والقرارات النـ

من خلالها تحقيق مزايا تنافســية من خلال اخلاص الجهود التســويقية    للمنجمةالطرم التي يمكن  

ديم أ ك الشـــــركـة وتقـ دمـة مســـــتهلـ ــة لخـ اج عليهمفي المؤســـــســـ ان الحفـ ديهم لضـــــمـ ا لـ   جود مـ

(Gacsi&Zeman, 2013, 404).        

شـكل من أشـكال الرقابة على التسـويق يعيد النجر في الإجراءات   أيضـاً بأنەيمكن تعريفە  

طبيعة  التعكس    تغيره ولى أو تغيير التوجە التســـويقي  مســـتخدمة معلومات للحفاج عالرســـمية ال

ترويج الأداء اللازم لرفع مســتوى أداء المؤســســات وموجفيها  والقدرة على  ،  والكفاءة  ،  الفعالية  

 لزيادة الأرباح وحصة السوم.

  ء مالياً أو غيرالتسـويق، سـواشـكل من أشـكال الرقابة التسـويقية التي تهتم بأداء كذلك  هوو 

  .(Premananto, 2015, 43) لمالية ، وكذلك الحفاج على المعلومات بكفاءة وفعالية

ــئة عن    ــويق الأداء وفهم جميع التأثيرات المتعددة الناشـ ــمولي لتسـ ــويق الشـ ويتميز التسـ

 .(Katsikeas et al, 2016, 2)التسويق 

 

  ( Benefits of performance marketing) فوائد تسويق الاداء ❖
 

ادرة  تســـــويق الأداء  إن ال  ة قـ ت المنجمـ انـ ا إذا كـ د التي يمكن تحقيقهـ دد من الفوائـ على  عـ

 (86 ،2012 ،: )الجنابي، ومنهاتطبيق هذا المفهوم بشكل صحي 



  

51 

 

 تحقيق الميزة التنافسية: يمكن أن يكون تسويق الأداء مصدر الميزة تنافسية. .1

تثمار في مفهوم الصـداقة البيئية إلى تقليل تكاليف المواد ال .2 مسـتهلكة في عمليات  قد يؤدي الاسـ

 الإنتاج.

مصـــــدر للقيمـة المضـــــافـة من خلال بنـاء عمـال جـدد والتركيز على متطلبـات ومصـــــال    .3

 المستفيدين. وكذلك تطبيق مفهوم الحركة الأخلاقية والاستهلاكية.

تحقيق الالتزام التنجيمي: إن تحقيق الســمعة الطيبة والانغماس في ممارســات تســويق الأداء  .4

ــلوالقيم العليا وا ــحاب المصـ حة قد يزيد من ارتباط  لمعايير الأخلاقية في التعامل مع مختلف أصـ

لتي هي  اوى العـاملـة المؤهلـة والمحفزة ،  على جـذب الق  ا، ويســـــاعـدهـ  المنجمـة بـالمنجمـةموجفي  

 جدا للتنمية المستدامة. ةمهم

 ملموسة.، فمن الممكن أن تولد أصولاً غير لمسؤولية الاجتماعية مبدأ أخلاقيبما أن ا .5

تخفيض التكـاليف التشـــــغيليـة عن طريق تقليـل أو توفير التكـاليف المتعلقـة بتقنيـة المعلومـات   .6

 وغيرها من المعدات.

 

  (Inernal Marketing)التسويق الداخلي -البعُد الرابع
 

إنشاء بيئة عمل داخلية  مصرف كيف يمكن للإلى أنە تصف خطوات التسويق الداخلي     

وتتمثل    هذه العمليات هي البيئة الخصبة لتفوم التسويق الداخلي.و  للتسويق الداخليمناسبة 

عمليات التسويق الداخلي في ثلاثة عناصر أساسية وهي: ترسيخ ثقافة الخدمة التي يتطلبها عمل  

،  سويقية على الموجفينالموجفين ، والتدريب الداخلي للموجفين ، وأخيراً نشر المعلومات الت

(Berry & Parasuraman, 1991 ) Kotler&Keller, 2003) ) . 
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  (The concept of internal marketing) مفهوم التسويق الداخلي ❖
 

طريقة لتحديث العلاقة بين الموجفين والمؤسـسـة والحصـول على  التسـويق الداخلي هو  إن 

مسـتهلكين الداخليين  ، لأنە في حالة عدم رضـا الالخارجيةجاز نجاح أنشـطة التسـويق  قناعتهم لإن

 .(Pride, 2006, 44) لا يتم الحصول على رضا المستهلكين الخارجيينعن المنجمة 

يمكن تعريفە أيضًا على أنە عالنهج الحديث أو الطريقة الحديثة التي تستخدمها المؤسسة  و 

مناســــبة لأداء الأنشــــطة    خلال جعل بيئةلتحقيق حاجة الزبائن الداخليين ومقدمي الخدمات من  

ــويقية وتقديم الوجائف كمنتجات داخلية ومن ثم  ،، أي اعتبار موجفي المنجمة زبائن داخليين  التس

السعي لتوفير منتجات داخلية تحقق احتياجات وامنيات هؤلاء الزبائن من الموجفين الداخليين في 

 ,Abo Elsamen & Alshurideh, 2012).  المنجمةوقت يخدم فيە هؤلاء الموجفون أهداف  

84) 

التســـويق الداخلي بتنە فلســـفة إدارية تقوم على التعامل مع موجفيها كزبائن داخليين    يعد  

لغرض زيادة تسويق المنتجات التي تلبي احتياجات العميل الداخلي وتحقق الأهداف التسويق عن  

ــافيين   ــوقين إضـ ــال  طريق تدريب الموجفين ليكونوا مسـ ــجيعهم على الاتصـ داخل المنجمة وتشـ

 (Awwad & Agti, 2011, 310) بالعميل وبيع المنتجات مباشرة

ينطلق التسـويق الداخلي من مبدأ أن الاهتمام بالعاملين داخل المؤسـسـة هو أسـاس أسـاسـي   

ــويق ونجام واتجاهات بجانب المنتجات للموجفين من بعدهم    ،، لذلك فهو يعتمد على مفاهيم التسـ

ائنال اصـــــر ،    زبـ داخليون )نـ ى أن  ال(  177،  2019الجرجري،  و)الملا  أن   و  ،  (3  ,2013الـ

ــاعدون الزبائن بحيث يتم توجيف   ــفة رعاية العاملين الذين يسـ ــويق الداخلي هو تطبيق فلسـ التسـ

 .م م الاحتفاج بهالأفراد الأكفأ ث

داخل المنجمة  جميعهم  وتقوم الفكرة الاســاســية لاســتراتيجية التســويق الداخلي على أن الموجفين  

  يجب ان يبذلو أقتصـادى جهدهم من أجل زيادة فاعلية وكفاءة أنشـطة التسـويق الخارجي للمنجمة

 . والعوامرة( الزيادات، 2012,320)
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اسـات التسـويق على العاملين في وفي تعريف أخر للتسـويق الداخلي على أنە تطبيق فلسـفة وسـي

والذين ســيجزون  عليهم  المنجمة وبالامكان ان يكونوا الأفضــل هم الذين يتم توجيفهم والمحافجة  

 (.Chen&Linو2013,99)أدوارهم بأقصى طاقاتهم الممكنة 

ــويق الداخلي هو العلاقة التفاعلية بين المنجمة والعاملين لتحقيق   ــە فأن التســ ــيام نفســ وفي الســ

 (Ghorbani&Sedehو2014,636الأهداف الاستراتجية للمنجمة . )

 

 (Inernal marketing goals) اهداف التسويق الداخلي ❖
 

ــويق الداخلي لتحقيقهاهناك العديد من الاهداف الت  ــعى التس ومن اهم هذه الاهداف  ،  ي يس

 (17، 2010،مطاحن)ما يأتي:  

تقرة في الشـركة تتميز روح  بناء بيئ .1 ؤولية وبناء بيئة  عنوية  مة عمل مسـ عالية والشـعور بالمسـ

 .المنجمةعمل مستقرة تؤثر بشكل إيجابي على تحقيق أهداف 

جـاء  ولهـذا وال التعـاون بينهم،  أنو،  وعـدم إهمـال علاقـاتهم،  تـدريـب الموجفين وتقويـة مهـاراتهم .2

ــويق الداخلي لتوضــي  هذا المفهومالت ــاليب التعامل بين الموجفين  ديد وتح،  س وبناء العلاقات ،  أس

 الداخلية.

 العمل على إنجاح استراتيجية الشركة التسويقية. .3

 :مستويان اثنان وهمالأهداف التسويق الداخلي  .4

 نمية موقف إيجابي في التعامل مع الزبون.هو ت المستوى التكتيكي: ●

 داخلية تتمتع بروح عالية من رعاية الزبون.بناء بيئة تنجيمية وهو  المستوى الاستراتيجي: ●
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 الثاني المبحث 

 التميز التسويقي 

 (Marketing excellence)  

 

ضـرورة من ضـرورات التطوير الاداري لرفع مسـتويات الأداء   التميز التسـويقي  صـب أ 

املين،   درات جميع العـ ارات وقـ دراتهم  من خلال تطوير مهـ الموقـ ات  فـ التي تحقق التميز في نجمـ

كبيرة    هاالتحديات التي تواجهأن  وتهتم باتجاهات التطوير وتحقيق المنافسة غير المحدودة،  أدائها  

ــعي الحثيث   البقاءو،  ــل من خلال تبني مفاهيم التميز والسـ ــيكون للأفضـ ــمان  نحو  سـ تحقيق ضـ

 ولتوضي  ذلك تم تقسيم هذا المبحث إلى الآتي: المنافسة،

 

  (The concept of excellence) أولا: مفهوم التميز

 

التفريق والاختلاف بين شـــــيئين، أو حـالتين،   الى التميز في اللغـة العربيـةيشـــــير معنى  

ة تميز تعني   ا يشـــــير إلى أن كلمـ ة مـ ة العربيـ ك يعني الاختلاف عن الغير، وليس في اللغـ ذلـ وكـ

ــفى عليها معنى يدل على أن التميز هو التفوم  (تفوم) ــائع لهذه الكلمة أضـ ــتخدام الشـ ، لكن الاسـ

ــائعة أن التميز هو التفرد والا ــار شــ ختلاف مع التمكن الذي يحقق الجهور  على الآخرين، وصــ

ــتر( ا،    على الآخرين والتفوم عليهم ــطل  التميز بأنە  وقد عرف قاموس )ويبســ أعلى من  )مصــ

وبعض البـاحثين يرون أن الدراســـــات التي تنـاولت التميز ما هي إلا امتـداد  ( ،مســـــتوى الجودة

 (.58 ،2018 ،)الشروقي للدراسات التي تناولت الجودة

وتشـــير الدراســـات   ،  "Excellence"الإنكليزية  وم قديم يســـمى في اللغة التميز مفهف 

ــطل إلى  اللغوية   ــتخدمە الإغريق قديما بمصــ الذي يعني     (Aristeia) ان هذا المفهوم كان يســ

  ، فهو عملأي أفضـــــل الأحوال  (Best Braver , Mightier)    ترجمتـە إلى اللغة الانكليزية

 , Webster))الأول  الشـــيء بشـــكل حســـن وبدرجة عالية من الاحتراف والتفوم بالتصـــنيف  

2002, 22 
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يحوي التميز في مجملــە على التفرد والتجــديــد، والطموح والتفوم، وهو في جوهره  و 

مطلب حيوي لجميع المنجمات باختلاف أنواعها وأحجامها، وهو من أهم النشاطات الاستراتيجية  

يتمثل  و  ،، بل لتتمكن من المنافســــة فحســــب لتتمكن من الاســــتمرار والبقاء    يسل  لمنجمات في ا

وتقديم    جوهر التميز بتغيير حال المنجمة من وضـع حالي إلى وضـع مسـتقبلي قادر على التنافس،

وعليە فالأمر الأسـاس في التميز هو تبني وإحداث   ،أفضـل الممارسـات في أداء مهامها وعملياتها

 .المطلوب  التغيير

ويقصـد بالتميز الابتكار الذي يعني القيام بما هو مختلف عن الآخرين، وكذلك فهو صـنع   

ية لطدارة في المنجمات من   اسـ ير إلى الغاية الأسـ ية للمنجمة، وللتميز مفهوم جامع يشـ ميزة تنافسـ

نمط فكري    ناحية، ويرمز للســــمة الرئيســــة التي يجب أن تتصــــف بهما من ناحية أخرى، وهو

ــفة إدار ــة للمنجمة، لتحقيق الموازوفلس نة في ية، تعتمد على نهج يرتبط بكيفية إنتاج نتائج ملموس

في إطار ثقافة من التعلم، والإبدال، والتحســـين المســـتمر، وهو  إشـــبال حاجات الأطراف كافة،

لهـا    ات، وذلـك بوضـــــعمفهوم يشـــــمـل تقوم وتفرد المنجمـة في الأداء عن مثيلاتهـا من المنجمـ

ات تركز على العاملين والمتعاملين بشـــكل متوازن، لتخطي التوقعات  ســـياســـات واســـتراتيجي

 (.29-28 ،2014المستقبلية لزبائنها )البحيصي، 

ب، وهو درجـة التفكير المنجم    دريـ ە فن الفوز من خلال التـ أنـ ويمكن أن يعرف التميز بـ

التميز على فئة  لإيجاد الرضـا، مع درجة الدقة في معالجة الموضـوعات، ولا تقتصـر الحاجة إلى 

يقوم بدور كبير في وجيفية دون أخرى داخل المنجمة، فكل موجف هو عضو في فريق العمل، و

ً هذا الفريق أي وائية،    ،كان موقعە  ا ومن المؤكد أن عملية التميز لا يمكن أن تترك للصـدفة أو العشـ

ــتراتيجيات الموضــوعة لت ــة والنهج والاس حقيق التميز  بل هي عملية قائمة على الخطط المدروس

 (.39، 2013عبد الغفار وهمام، )

 

  ( The concept of marketing excellence) ثانيا: مفهوم التميز التسويقي

 

وذلك   ،أصـب  التميز التسـويقي موضع الاهتمام والنقاش الواسع من قبل مختلف الباحثين 

لأن عصـر المعرفة والمعلومات أصـب  يعتمد على العناصـر التي تتسـم بالتميز، وتعدد المعارف 

ة    تحقيقإذ إن    ،وتنوعهـا ا لنجم حيويـ ةالمنجمـة للتميز يتطلـب تبنيهـ اعلـ ،  2010  )الضـــــلاعين،  فـ
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التميز يركز على التطوير والتحسـين بصـفة مسـتمرة وليس فقط عند مواجهة  فضـلا عن أن    (،65

ــكلات والعقبات الم ــة وآخرون،  إذ يعد   ،ش ــتمر من مقومات التميز )الخرش ،  2013  التطوير المس

21.) 

ويقي في مجملە يضـم التفرد والتجديد، والطموح والتفوم، وهو في جوهره     والتميز التسـ

مطلب حيوي لجميع المنجمات باختلاف أنواعها وأحجامها، وهو من أهم الأنشـطة الاسـتراتيجية  

  فهو  ،، بل لتتمكن من المنافسةحسب لتتمكن من الاستمرار والبقاء ف  المنجمات، ليس  التسويقية في

ن خدماتها تختلف عن مثيلاتها في القطال نفسـە عن  ألمنجمة إيجاد تصـور لدى الزبائن بمحاولة ا

 (.1، 2009 )الهوساوي،  طريق إيجاد شهرة لعلامتها التجارية أو استخدامها لتقنية معينة

يعني الابتكار، بمعنى أن تكون المنجمة مختلفة عن المنافســين أو غير    ويقيالتســ  التميزف

ريحة سـوقية من خلال الإسـتجابة المنفردة لحاجتها عن طريق الإبتكار ،  المنافسـين فهو ينشـئ شـ

ويتم التميز من خلال تحقيق ميزة تنافسـية او من خلال التوصـل إلى كل ما هو جديد بشـكل أكبر  

ــي ــويقي من  ، و(4  ،  2010رضــوان ،)ن في الســوم  وأســرل من المنافس يعد مفهوم التميز التس

عمل شــيء بشــكل جيد  الالمفاهيم القديمة، إذ بدأ الاهتمام بە في مطلع الثمانينات، ويقصــد بالتميز  

ة من التفوم والاحتراف اليـ ة من التفرد النوعي    فهو  ،  وعلى درجـة عـ الـ ات  حـ ا المنجمـ تكتســـــبهـ

ــبب الكفاءات  ــة التي تميزهبسـ ــە    المجالفي   ى  الآخرمن المنجمات    اعن أقرانه  االخاصـ  نفسـ
Webster, 2002, 22) (. 

  للمنجمة  الاسـتراتيجية  الأولوية  ويعكس  التكلفة،  على تخفيضـات   التسـويقي  التميز  يرُكزو

ــب   خلال  من  متفوقة  نتائج  لتحقيق ــيقة، الإدارة  طريق  الكفاءة، عن  مكاس ــين  الرش ــلة  وتحس ــلس  س

ــاملة،  الجودة  التوريد، وإدارة ــاليب  خلال  من  متفوقة  نتائج  وتحقيق الش ــتخدام الأس المعاصــرة    اس

ل ات   مثـ دمج والتكـامـل  عمليـ ب   والتي  والاســـــتحواذ،  الـ ة  في  التفوم  تتطلـ النمو في   تحقيق  كيفيـ

لى فهم  ويحتاج إ  صــــعب، أمر  التســــويق والاســــتمرار بصــــورة دورية  في  الايرادات، فالتميز

اب ومو ةواســـــتيعـ ات   وتيرة  اكبـ اميكيـ ا  دينـ ة، فمـ ارجيـ ة الخـ اه  البيئـ ادة  اليوم، يجـب   فعلنـ ە  إعـ   تقييمـ

  استراتيجية  من  كنول  يتحدد   ومعرفة الثغرات والفجوات التي قد تجهر مستقبلا، فالتميز  باستمرار
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  للتســـــويق،  الإيكولوجي  النجـام  أولويـة  تنفيـذ   خلال  من  النمو  تحقيق  على  تركز  التي  المنجمـة

 .( Homburg et al,2020, 3) التسويق مرونة وأولوية ، النهائي المستخدم وأولوية

  الاختلافوذلك بســبب   ات،للمنجم  التميز التســويقيتعددت المفاهيم التي وصــفت  ولقد    

بنقـاط القوة الجوهريـة التي    التميز التســـــويقيفي وجهـات نجر الكتـاب والبـاحثين، فمنهم من ربط  

ومنهم من ربطە بنجاح المنجمة في   س مال بشــــري،المنجمة من مهارات وخبرات ورأكها  تمتل

تعريف  ، وعليە ولغرض الولوج في  وتحقيق ميزة تنافســــية  والنمو  ،الســــوم وقدرتها على البقاء

ــويقي ــ   تاب والباحثينلابد من التطرم إلى ما ورد من آراء واتجاهات للكُ   التميز التسـ ، إذ يوضـ

 التميز التسويقي، وعلى النحو الآتي: تعريف حول الباحثين دد منع ( عرض لآراء2-2)

 

 

 ( 2- 2)  جدول ال

 التميز التسويقي  آراء بعض الباحثين حول مفهوم يوضح 

 المفهوم  الباحث والسنة  ت 

،  2012)اوسو وخطاب،    .1

131 ) 

هو اسـتغلال المنجمة لنقاط قوتها الداخلية في اداء الأنشـطة الخاصـة 

في اداء انشــطتها لا يســتطيع بقية المنافســين    ةقيمبها، بحيث تخلق  

 .تحقيقها

،  2012)العزاوي والجرجري،    .2

12 ) 

منتجـات بطريقـة فريـدة تحجى بتقـدير الزبـائن، أي أنهـا تعني  التقـديم   

ا  ا على أنهـ ة ينجر إليهـ ة بطريقـ ا المنجمـ دمهـ ات التي تقـ تمييز المنتجـ

 جمة.شيء فريد ومميز على المستوى الذي تعمل فيە المن

3.  (Moorman،6،2016 ) ــاطات  أداء  على  الفائقة هو القدرة ــية  النش ــاس   الموجهة للزبائن،  الأس

 نتائج إيرادات المنجمة. تحسين على تعمل التي

4.  (Kaewmungkoon& 
Raksong، 2016، 348) 

ة درات   مجموعـ ة  الموارد والقـ داخليـ ة  ذات   الـ ة  الأهميـ   الاســـــتراتيجيـ

 والمحافجة عليها بمرور الوقت.تنافسية،  المزايا لضمان

5.  Satakoon& Saranya 
2016، 347 

تحقيق أداء ل  من خلال الكيفية اللازمةأحد الأهداف الرئيسة للمنجمة  

ــور في أذهان الزبائن بأن   ــل، أي محاولة المنجمة لإيجاد تصـ أفضـ

نفســە  المجال   لك الموجودة لدى المنافســين فيخدماتها تختلف عن ت
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تحقيق شـهرة لعلامتها التجارية أو اسـتخدامها لتقنية  وذلك من خلال 

 .معينة

 ،2018)عبد الواحد ومحمد،    .6

226 ) 

د مع تحقيق   دى البعيـ د والتغيير على المـ ة على التجـديـ درة المنجمـ قـ

أن التميز لا يعني النجاح  ووالنمو  ننتائج مرضـية في مجالات الرب   

ــب  ــمل   فحســ البقاء و النمو، فالنمو    بهدفالتفوم والتفرد  ولكن يشــ

 والتميز وجهان لعملة واحدة.

7.  (SHehata 196،2019و ) من  المنافســين  عن  وتميزها  والتكنولوجيا للمهارات   المنجمة  امتلاك 

ة ائن،  نجر  وجهـ ا  الزبـ د   لهم  يحقق  وبمـ د   من  المزيـ  التي  والقيم  الفوائـ

 المنافسة. ما تقدمە المنجمات  تتجاوز

8.  (Homburg et al  

،1،2020  ) 

  تنفيذ   خلال  من  النمو  تحقيق  على  ترُكز  عملية شـبيهة بالاسـتراتيجية

اطات  أداء  على  الفائقة  المنجمةقدرة   الأولويات، فهي ية  النشـ اسـ   الأسـ

  والاجتماعية  المالية  النتائج  تحسـين  على  تعمل  التيالموجهة للزبائن  

 من خلال مواكبة التغير في أذوام الزبائن ورغباتهم. 

داء اتسـتطيع من خلالە التفرد في   والذيهو الهدف الرئيس للمنجمة   ( 190،  2020)محمد ويحيى،    .9

ــاطاته ــيننشـ الذي ينعكس على ولاء الزبون  و  ،ا مقارنة مع المنافسـ

 .تقديم خدمات متميزةعبر 

دارة التسويق على المساهمة والمنافسة بشكل استراتيجي عبر  إقدرة   ( 65،  2021)القوطجي،   .10

ا ثم تحقيق   ا التســـــويقي، وحـل مشـــــكلاتهـ ا التفوم في أدائهـ دافهـ أهـ

 .المنجمات  ةبصورة فعالة تميزها عن بقي

 إعداد الباحثة بالاعتماد على المصادر الواردة فيە.من : المصدر

 

 

  بأنە عملية مسـتمرة لتنسـيقوتأسـيسـاً على ما سـبق نورد تعريفاً أجرائياً للتميز التسـويقي  ) 

ــها،  وهيكلها،  وموجفيها،  وثقافتها،  المنجمة جهود وقدرات    التحكم  وعناصــر  وحوافزها،  ومقاييس

  بصــورة مســتمرة وبطريقة  تحديات الســوم  مع  وتتكيف  بالكامل  )المنجمة(  تســتجيب   بحيث   فيها،

 (متميزة.
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 (The importance of marketing excellence) ثالثا: أهمية التميز التسويقي

ــتمرة    كونە  المتفوم  والأداء  التميز في التســـويق  لتحقيق  تســـعى المنجمات بصـــورة مسـ

ــرط ً شـ ــتمرار  المتغيرة  للطبيعة  الطويل، ونجرًا المدى  على  المنجمة  لبقاء  عنە  غنى  لا  ا   لبيئة  باسـ

ــوم  بتطورات   المنجمة  اهتمام  فتن  الأعمال، ــتمر  والتكيف  السـ ــتراتيجية   المسـ  لهما  المنجمة  لاسـ

ــمة  أهمية ــين من    ومواجهة  لتقديم قيمة أعلى للزبائن،  حاسـ ــادية  خلال تكوين قيمةالمنافسـ   اقتصـ

 (Kemsa, 2019, 2) للزبائن الموجهة النشاطات  وتجميع تنجيم فضلا عن أكبر،

نمو واســـــتمرار  هميـة كبيرة للمنجمـة كونە يســـــهم في بقـاء وأيمثـل التميز التســـــويقي  و 

ــديدة التنافس،مدة المنجمة لأطول   ــويقيمدخل أن  أي    ممكنة في جل بيئة ش في   يبرز  التميز التس

وذي صـفات    بحيث يصـب  المنتج أكثر اختلافا  ،المقام الأول من خلال الحد من المنافسـة المباشـرة

وكذلك   ،وبالتالي ينطوي على مقارنات أقل مع منافسـيە  ،، ويصـب  التصـنيف أكثر صـعوبةمتميزة

لى تمييز المنتج الناجحة هي التي تنقل منتجك من المنافســــة القائمة على الســــعر إ  اســــتراتيجية

التوزيع،    اسـتراتيجيةمتعلقة بالسـعر )مثل خصـائص المنتج، أو    غيرالمنافسـة القائمة على عوامل  

)محمد ويحيى،    (54:2006،أبراهيممثل أهمية التميز التسويقي )لذا تت  ،أو المتغيرات الترويجية(

 ( بالآتي:66، 2021( )القوطجي، 190-191، 2020

 ية التميز في الموارد والكفاءات الإستراتيجية.تحقيق التميز على المنافسين مع إمكان .1

 م البقاء والاستمرار.، ومن ث  الحصة السوقية العالية والربحية تحقيق .2

 تدعيم صورة المؤسسة وضمان ولاء الزبائن. .3

 تخفيض الكلفة وتحقيق جودة عالية في المنتجات.  .4

ويقي من خلال الربحية    فضـلا عن النمو   الحاضـر،  الوقت  في  وتتضـ  أهمية التميز التسـ

  تعني  أن  ويمكن  التنافسي والحصة السوقية،  الموقع  لضمان  التنافسية  والميزة  المتوسط،  المدى  في

الحياة،   قيد   على  البقاء  لمحاولة  والمســتقبلي  الحالي  الوضــع  على  المنجمة  ســتتنافس  كيف  ضــمنيًا

المركز   على  للحفاج الحالي،  المنجمة  وضـع  إلى  تشـير  التي  والربحية  التنافسـية القدرات   وضـمان

والعمليات والمعلومات    والقدرات   الأصــــول  وجميع  التمويل،  وضــــمان  المســــتقبلي،  التنافســــي
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  كفاءتها  تحســين  على  تعمل  التي  الاســتراتيجيات   وتنفيذ   تصــور  من  المنجمة  تمكن  التيوالمعرفة  

  (Kaewmungkoon& Raksong, 2016, 348).وفاعليتها 

 

 (Sources of marketing excellence)رابعا: مصادر التميز التسويقي 
 

  الخيارات   واتخاذ   وفهمها،  الأســوام  تحديد   من خلال  التســويقي  يتم الحصــول على التميز 

  تعريفات   معجم  لأن  ونجرًا  تقديم القيمة،  فضـلا عن مراقبة  القيمة )للزبون(،  وتقديم  الاسـتراتيجية،

ــرورة التفومعلى    تؤكد   التميز ــبي  ضــ ــيها،  على  للمنجمة  النســ ــمل  أن  فيجب   منافســ   التميز  يشــ

  وبالتالي،  المنافسـين،  منأوضـ     أكبر، وبشـكل  وبدرجة العمل،  مراحل  جميع  في  التفوم  التسـويقي

  المنجمة  تبذلها  التي  التسـويق  اسـتراتيجيات   من  كنول  التسـويقي  التميز  اسـتراتيجية  اسـتنتاج  يمكن

أعلى للزبون مقـارنـة   قيمـة  وتقـديم ،  الاســـــتراتيجيـة  واختيـار  الأســـــوام، فهم في  التميز لتشـــــمـل

 في  معًا  بالعمل  والبائعين  للمشـترين  الزبائن تسـم   مع  جيدة  علاقة  بناء  على  بالمنافسـين، والتركيز

وتحديد الاحتياجات المطلوبة واشـــباعها، للوصـــول الى نقطة التميز التســـويقي   المشـــاكل  حل

 (Kaewmungkoon& Raksong, 2016, 351) السوقيةوالهيمنة 

 بالآتي:المصادر الرئيسة للتميز التسويقي  ( Kotler،(201 ,2006  ت حدد و

 فروم الجودة التي يصاحبها عادة فروم في السعر.  .1

 .فروم في الميزات الوجيفية أو تصميم المنتجات   .2

 .جهل المشترين فيما يتعلق بالخصائص الأساسية ونوعيات السلع التي يشترونها  .3

 .أنشطة البائعين في ترويج المبيعات وبالأخص الدعاية .4

 فروم التوفر )مثل الوقت والمكان(.   .5

 التسويق بالآتي: في التميز مصادر (Moorman, 2016, 30)وتوض   

 المنافسة. على قادرة لتبقى التسويق استراتيجية من خلال تكييف السوم تغيرات  توقع .1
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 استراتيجية التسويق المتبعة. حول والعاملين والهياكل الداخلية العمليات  مواءمة .2

 للمتابعة والتقييم. خاضعة أنها الاستراتيجية، وضمان هذه لتفعيل وإلهامهم العاملين تحفيز .3

  الأمام إلى  المنجمة  منها، لدفع  والاسـتفادة  التسـويقية  الأصـول  الرئيسـة، وتطوير  الموارد  اجتذاب  .4

  .التسويقي التميز من جديدة حقبة نحو

 الآتية:  (Mcgahan, 1994, 120) التسويقي من خلال توافر المصادر  ميزيتحقق التو 

 التفرد في الاداء.، والقيمة المدركة للزبون .1

 ة من جروف السوم.المعلومات المستمد ، واستراتيجية الدخول والخروج للسوم .2

 الاقتراب من الزبائن والتعرف عليهم. .3

 .فرص تقديم خدمة جديدة .4

 .القدرات الاستراتيجية .5

  التسويقي  التميز  أن  الى أن الدراسات أجهرت   (Homburg et al., 2020, 2)ويشير 

 :أولويات هي ثلاث  تنفيذ  خلال من النمو تحقيق على تركز التي الاستراتيجيات  من نول هو

 التسويقي. البيئي النجام أولوية .1

 النهائي )المستفيدين(. المستخدم أولوية .2

 التسويقي. التميز مكونات  تحديد  خلال التسويقية من الحركة سرعة أولوية .3

 

 (Characteristics of marketing excellence)خامسا: خصائص التميز التسويقي 
 

ة    التســـــويقي  يرتبط التميز  امتلاك المنجمـ ات النموبـ ا  لمقومـ الي، إذ إ  وأدائهـ ذب العـ  ن جـ

ــتمرار والبقاء  بهم  والاحتفاج  الزبائن ينبغي على   إذ   المنافســة، صــدارة في  أمر بالج الأهمية للاس
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ــة المنجمـات أن تكون ال  عـدم  على  حريصـــ ائن يعتبره  مـا  إغفـ  في  يرغبون  الـذي  ومـا  قيمـة،  الزبـ

  الزبائن  يحركە  الذي  المسـتمر  الابتكار  ورغباتهم، ويشـجع  احتياجاتهم  مع  يتوافق  كعرض   شـرائە

  الزبون  يشــعر  أن  المرج   والمجتمع للوصــول للتميز، ومن  والزبائن  للمســاهمين  أكبر  قيمة  دائمًا

إذ يعني    المعينة،  المنجمة  لتلك  مخلصًا  يكون  وأن  لحاجتە  تستجيب   لأنها  خدمة  أو  بمنتج  بالارتباط

ــتوى  الولاء ــتوى إلى  والوصــول الرضــا،  من  ثابتاً  مس ــعاد   من  أعلى  مس   يكون  حيث   الزبائن،  إس

 .(Luigi et al., 2011, 21)المعنية  التجارية للعلامة وشركاء مدافعين المستهلكون

)العزاوي  أن  لغرض  و  توافر  من  ــد  التســـــويقي لاب التميز  تحقيق  من  ــة  المنجم تمكن 

 :الخصائص الاتية (12، 2012 والجرجري،

 ق قيمة عالية للزبائن وتحقيق منافع حقيقة لهم.الإسهام في تحقي .1

 تقديم القدرات التي لا يستطيع المنافسين تقليدها لارتفال التكاليف. .2

 .ق مختلفة ومتنوعة لغرض تقديم قدرات متميزةائاستخدام المنجمة طر .3

 

 (Marketing excellence requirements) سادسا: متطلبات التميز التسويقي
 

التميز    تحقيق إلى  وأحجـامهـا  أنواعهـا  المنجمـات بصـــــورة مســـــتمرة بـاختلاف تســـــعى 

  التميز  موضــــول  حجي  فقد   وبالتالي  وبقائها،  واســــتمراريتها  نموها  ضــــمان  بهدف  التســــويقي،

  يتطلب   و  للمنجمة،  اســتراتيجيًا  هدفًا إذ عده بعضــهم    حيث   الباحثين،  من  كبير  باهتمام  التســويقي

ــائـل،  من  مجموعـة  توافر التســـــويقي  التميز تحقيق ا  الوســـ ائن  مع  العلاقـة  إدارة  ذلـك  في  بمـ   الزبـ

(CRM)،  والتطور المعرفة  اقتصــاديات   إلى  التحول  ضــوء في  مهمًا  موضــوعًا  أصــبحت   التي  

 الـذي المهم للـدور الحيـاة، ونجرًا مجـالات   معجم يغطي والـذي،  العـالم يشـــــهـده  الـذي  التكنولوجي

ە ات،  لنجـاح  كمحـدد   التســـــويقي  التميز  يؤديـ ة  المنجمـ ائن  على  المحـافجـة  من خلال محـاولـ   الزبـ

  وهذا  إرضـائهم،  على  الوقت نفسـە  في  والعمل  جدد،  زبائن  اكتشـاف  محاولة  الحاليين، فضـلاً عن
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 ,Shehata)ومنها التميز التسويقي  ،   التسويق  في  الحديثة  الاتجاهات   تبني خلال  من  إلا  يأتي  لا

2019, 168).   

ــويق  نجاح  ويتطلب   ــية  والقدرة  التس ــتراتيجية  عالية  معرفة  التنافس ــوم، واس   المحيط  بالس

  والعلامات  الجيدة،  التوريد   وسـلسـلة الجيدة،  الزبائن  وعلاقات   والثقة،  الأحيان،  بعض   في  الأزرم

  حيـاة دورة وإدارة  الجـديـدة، المنتجـات   وتطوير التكـاليف، ومراقبـة المربحـة،  والمعـاملات   التجـاريـة

اعـات   والتطوير،  والبحـث  المنتج، ا ومواكبـة صـــــنـ ائقـة،  التكنولوجيـ ــاملـة،  الجودة  وإدارة  الفـ  الشـــ

  والحكم  التجارية،  والاتفاقيات   والحوافز  الجيدة،  التجارة  واتفاقيات   المتطورة،  والأســاليب الإدارية

  والتطوير  الجيد، المكافآت   وهيكل  التجارية،  الأعمال  ممارســــة  وســــهولة  والشــــفافية، الرشــــيد 

 في  قصــوى  أهمية  لە  الســياســات   القوية، واتســام  التحتية  والبنية  بالموجفين،  والاحتفاج  الوجيفي،

  إنتاج  ليس فقط  منجمة  لأي  الحقيقي  الحوافز، فالتحدي  وكذلك  الطويل  المدى  على  التسويق  تطوير

  لتحقيق  أنشــــطتها  جالم في  الحديثة  التقنيات   توجيف  على القدرة  بل  والخدمات،  المنتجات   وتقديم

 Taderera)  الزبائن  ومتطلبات   احتياجات   تلبية  على  قدرتها  تعزيز  وبالتالي  التســــويقي،  التميز

et al., 2014, 199). 

 

 (Marketing excellence challenges) سابعا: تحديات التميز التسويقي
 

  بعد  ما  إلى  ينمو  الذي  الوعي،  من  أعلى  مسـتوى إلى  يرتقي  أن  يجب   التميز التسـويقي  إن 

  رضـا  تتجاوز  والتي  الأجل،  طويلة  الكبيرة المشـكلات   لمعالجة  والفورية الصـغيرة المشـكلات   حل

مل، كالمسـتفدين    الأجل  قصـير  المالي  والأداء  الزبائن،   وتجاوز  الإجمالية،  القيمة  تكوين  نجام  لتشـ

  إعادة  يتطلب   مما  كمسـتفيدين ومسـتهلكين،  بهم  الأوسـع  الاهتمام  إلى  الزبائن  على  الضـيق  التركيز

  من الأفراد،  لجميع  المعيشـة  مسـتوى  تحسـين  وهو  المجتمع، في  الأسـاسـي  بهدفە  بالتسـويق  الالتزام

  إطار في  المســتويات   جميع  وعلى  القيمة لجميع أصــحاب المصــلحة،  تكوين  في المشــاركة  خلال

  على  والتركيز  فلســـفة التميز التســـويقي،والاقتصـــادي، الذي يعُد من صـــميم    الاجتماعي  النجام
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  وتحـديد   نجـام، لكـل  المشـــــتركـة  والرؤيـة  الغرض   لفهم  والكليـة  والمتوســـــطـة الصـــــغيرة  الأنجمـة

 .(Taderera et al., 2014, 199)وكفاءتها  الموارد  فاعلية على والتركيز المسؤوليات،

ە  ات   تواجـ ات   المنجمـ ديـ ة  تحـ ات   من  تتراوح   مختلفـ ة  المســـــتهلكين  طلبـ   التغير،  ســـــريعـ

ــتعانة ــادر  والاسـ ــم   أعمال  نموذجأ  اعتماد  إلى  والحاجة  عالمية،  خارجية  بمصـ   بالتحرك  لها  يسـ

المســتهدفة، إذ تســعى    الســوم  إلى الصــلة ذات   العروض   تقديم  عملية  وتســريع  أســرل  بشــكل

 خلال  من الأداء دفع  بهدف الاسـتراتيجيات المناسـبة للسـوم المسـتهدفة،  المنجمات الى اختيار نول

ــيق  مراعاة  مع  والابتكار،  الإبدال ــتخدام  تنســ  متعددة  التعاون  عمليات   الابتكارات في المنتج باســ

 .(Luigi et al., 2011, 22)الوجائف والمستويات 

 

 (Dimensions of marketing excellence) ثامناً: أبعاد )مرتكزات( التميز التسويقي
 

موضـــع اهتمام الكثير من الأكاديميين والباحثين والممارســـين في  التســـويقيالتميز    د عيُ  

فـالمنجمـات اليوم   مجـال التســـــويق، وذلـك لمـا لـە من تـأثير ايجـابي على نجـاح المنجمـة وريـادتهـا،

كهدف اســتراتيجي تســعى لتحقيقە للبقاء والاســتمرار، فهو تعبير عن    التميزتضــع نصــب عينها  

على أنە    التميز التسـويقييعة لرغبات السـوم، إلا أن هناك من ينجر إلى  التمايز والاسـتجابة السـر

إلا ممارســات تســويقية     هي  وأن أي تعديل على الســعر أو التوزيع أو الترويج ما  ،المنتج  تميز

 أبعاد التميز التسويقي من خلال الالمام بجوانبە جميعها. توضي ، لذا يتطلب الأمر منا أعتيادية

ويقي منحصـرلم يعد التمإذ   ية التقليدية وهما التكلفة  اً  يز التسـ فقط في جانبي الميزة التنافسـ

والجودة، وإنما أصـــب  يتحقق على جملة أبعاد أخرى اســـتدعت التحكم في العديد من الأســـاليب  

ــاليب القياس المقارن   ــنيع المرنة، وأسـ ــية للوقت ونجم التصـ والتقنيات الحديثة، كالإدارة التنافسـ

، ويشـكل  وإعادة هندسـة العمليات، وهي أسـاليب تسـاعد على تطوير الأداء التسـويقيلأداء العمل، 

خاصــة في جل اقتصــاد المعرفة والمؤســســات الســاعية للتعلم. )بوبكر،  اً  التحكم فيها تحديا كبير

2010 ،13). 
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ربعة أبعاد يمكن أن تحقق المنجمة عن طريقها  أتم اعتماد    ةالحالي دراســــةال  ولأغراض    

( )كـاجم  14،  2012( )اوســـــو،  116  ،2011خرون،أالعجرمي و)  التميز التســـــويقي وتتمثـل  

بر، في   (  191،  2020( )محمد ويحيى،  227،  2018 )عبد الواحد ومحمد،  (110،  2014  وشـ

 بالآتي:

 (Quality service) جودة الخدمة -أ

التي تزايد الاهتمام بها في التسعينيات حتى ادركت فسية  الاسبقيات التنااحدى  تعد الجودة   

اً كثر ادراكأالتســويقي واصــب  الزبائن    تميزالمنجمات اهمية تطبيق الجودة ودورها في تحقيق ال

 و الخدمة ااجمالي الميزات والخصـــائص للمنتج  الجودة هي  ، فضـــلفعلى انتقاء الجودة ا  قدرةً و

الامان،  والاسـتجابة،  والثقة،  بودة )جوتمثل عناصـر    ،سـد الحاجات ولى الاقنال  التي لها القدرة ع

 .(Kotler& Kelly, 2012, 131) الملموسية(والتعاطف، و

سوم الخدمات، لذلك يمكن التطرم    يعد مفهوم جودة الخدمة من الاتجاهات الحديثة فيو  

  بهدفتفوم عليها، إذ لا يكفي  التوقعات الزبون، ولاداء الخدمة    بأنە تلبيةلى مفهوم جودة الخدمة  إ

مقـارنـة الخـدمـة بـأســـــعـارهـا مقبولـة، أو أن تتم بـدون اخطـاء، لكن المطلوب التفوم على توقعـات  

ــعاده ومفاجأتە بالمزايا التي لا يتوقعها ) -Elويعرفها  ،  (Zikmund, 2010, 199الزبون واسـ

saghier, 2013, 3)    &Nathanلبي  ت  تيال  صـورةها ادراك الزبون لكيفية اداء الخدمة بال( بأن

ە اتـ ە ورغبـ اجـاتـ ً احتيـ ا انـ ا  ، واحيـ ا عرفهـ ە، بينمـ اتـ  ,.Schaubroeck et al)  تتفوم على توقعـ

جودة الخدمة بأنها مجموعة من السـلوكيات التي يقوم بها العاملون في المنجمة    بأن  (46 ,2016

( جودة الخدمة Business dictionary, 2017, 27تجاه الزبائن لكســب رضــاهم، وتعرف )

 جنب مع توقعات الزبائن.إلى  اً ى نجاح مستوى الخدمة المقدمة جنبعلى انها مقياس لمد 

ول  أســيم وتســليم الخدمة بشــكل صــحي  من  تعني أن تقوم المنجمة بتقإن جودة الخدمة    

وان    ،ەالزبائن في الوقت نفســوتحقيق رضــا  القادمة  فضــل في المرة  أن تؤدي بشــكل  امرة على  
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،  (Kotler, 2003, 95) تتمتع بمزايا تنافســية مقارنة بالخدمة التي تقدمها المنجمات المشــابهة  

 هي:  (148، 2013 نقاط رئيسة )حواس وحمودي،يشير هذا التعريف إلى ثلاث و

 :ترتب مستويات جودة المنتج الخدمي إلى ثلاث مراتب، هي .1

وتعرف على أنها تمثل توقعات الزبون لمســـــتوى جودة الخدمة المقدمة،   :المتوقعةجودة الخدمة  •

 .وتعتمد على احتياجات الزبون وخبراتە وتجاربە السابقة وثقافتە واتصالە بالآخرين

جودة الخـدمـة الفعليـة، وتتمثـل في المســـــتوى الفعلي لأداء الخـدمـة، فهي الجودة التي يشـــــعر بهـا   •

 .لە الفعلي على الخدمةالزبون أثناء تجربة حصو

وهي الجودة التي يدركهـا الزبون عنـد قيامە بالمقارنة بين الجودة المتوقعة   :جودة الخـدمة المـدركة •

 .والمدركة

 .جودة الخدمة المقدمة من أهم العوامل المؤثرة على درجة رضا الزبون د تع .2

 المنجمات في تدعيم مركزها التنافسي.تعد جودة الخدمة المقدمة مؤشرا تنافسيا مهما تعتمد عليە  .3

البـاحثين في الفكر الإداري في   اهتمـاممفهوم جودة الخـدمـة من المفـاهيم التي أثـارت  د يعـو 

مع شـيول الرأي القائل بأن العصـر الحالي هو عصـر الخدمات، حيث    وانسـجاماالآونة الأخيرة،  

ق ذلك تباينت تلك الآراء وتشـــعبت  وعلى وف  ،الباحثون بدراســـة ذلك المفهوم وتحديد أبعاده  اهتم

جودة الخدمة تلك الدرجة من الرضا التي يمكن أن تحققها الخدمة تمثل    ، إذ التعاريف المرتبطة بە

اتهم وتوقعـاتهم ة حـاجـاتهم ورغبـ ال وتلبيـ ائن عن طريق إشـــــبـ  ,Lovelock &Wright)  للزبـ

1999, 18). 

  بعاد التميز التســويقياحدة من أفي المنجمات كونها و تطبيق جودة الخدمة  وتجهر أهمية 

 للآتي: (60، 2010في تحقيقها )احمد، 

 زيادة القدرة التنافسية. .１

 .زيادة كفاءة المنجمة في إرضاء الزبائن .２
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 .رفع مستوى الأداء وزيادة الإنتاجية .３

 .زيادة قدرة المنجمة على البقاء والاستقرار .４

 ين المستمر والقيمة المضافة.المنجمة من خلال التحس اقتصاديات زيادة الربحية وتحسين  .５

 . تحسين سمعة المنجمة .６

 ن أهداف جودة الخدمة تتمثل بالآتي:  أ   (Venugopal &Raghu, 2009, 266)يرىو 

 في تقديم الخدمات وتحقيق النتائج المرجوة من أول مرة. الاتسامالمحافجة على  .1

 . الجديدة وتعزيز القائم منهاتلبية توقعات الزبائن المتزايدة من خلال إدخال الخدمات  .2

إن الجودة تتطلب عمل الأشـــياء الصـــحيحة بالطريقة الصـــحيحة من أول مرة، وهذا يعني تقليل   .3

 إعادة إنجازها وبالتالي تقليل التكاليف.والأشياء التالفة 

 .الإجراءات التي وضعت من قبل المنجمة من خلال تقليل الوقت اللازم لإنجاز المهمات للزبون .4

 

 (Customer retention) الاحتفاظ بالزبائن -ب

ــب  مفهوم الاحتفاج بالزبون في مقدمة جدول الأعمال الرئيس للمنجمات التي تؤكد    أصــ

على اســتمرار العلاقات المتبادلة مع الزبائن، بالإضــافة إلى كونە يمثل أداة أســاســية التي تحقق  

(، إذ أن الزبائن يفضـلون  Gengeswari et al. (70 ,2013 المنجمة من خلالە مكاسـب مالية

فـالاحتفـاج   اجهـار العلامـات التجـاريـة أو المنتجـات والخـدمـات أو الأنشـــــطـة التي تقـدمهـا المنجمـة

 ,.Boohene et al)  بالزبائن يمثل مقياس لمدة بقاء الزبون مرتبط بالمنجمة او بمنتجات معينة

2013: 84). 
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ويعرف الاحتفاج بالزبون على أنە التزام الزبون بالاســـــتمرار في القيام بأعمال تجارية   

لتزامە وثقتە واســتعداده  إضــا ميل الزبون وأيمنجمة معينة بشــكل مســتمر، ويعني  أو التبادل مع  

 (. (Muhammad, 2013, 12للتوصية، وعزمە على الشراء مرة واحدة 

ــد   ــ Berry ويؤك ــال مجموعــة من  ن  أب اتب ــة  المنجم ــب من  ــائن يتطل ــالزب ب ــاج  الاحتف

 ( بالآتي: 402، 2003)حسن،  الاستراتيجيات تتمثل

تقديم حوافز مادية للزبائن لتشـجيعهم على تكرار الشـراء وربطهم مع المنجمة أطول مدة ممكنة،   .1

ــتراتيجيةلكن هذه   ــين، ويكون تأثيرها قصــير الأ  الاس ــهلة التقليد من قبل المنافس جل، ولابد أن  س

 تتوافق مع مستوى مناسب من الجودة المدركة من قبل الزبائن.

بناء العلاقات الاجتماعية مع الزبائن وعدهم أصـدقاء لإدارة المنجمة والعاملين فيها، والاسـتمرار   .2

 في التعرف على الزبائن وحاجاتهم والعمل على فهمها وإشباعها بشكل يضمن رضاهم.

للزبون وبشـــكل فردي، من خلال تقديم الحلول الخاصـــة والمناســـبة لكل تقديم المنتج المناســـب   .3

روض المرنة التي يمكن تكييفها بحســـب حاجة كل زبون مع  زبون، ويتم ذلك من خلال تقديم العُ 

 .الحرص على تقديم العديد من البدائل

ء في المشـــــاركـة والتكـامـل مع الزبـائن الـذين يرتبطون مع المنجمـة بعلاقـات طويلـة الأجـل ســـــوا .4

المعلومات أو الموارد أو التقانة، وصــــولا إلى تقديم المنتج المطلوب من قبل الزبائن، ومثل هذه  

المجموعـة صـــــعبـة التقليـد من قبـل المنـافســـــين، ممـا تمكن المنجمـة من تحقيق التميز، من خلال 

 العلاقات مع الزبائن.

ويق، إذ يهدف إلى    فة التسـ إقامة علاقة طويلة الأمد ويرتبط مفهوم الاحتفاج بالزبون بفلسـ

ائن وتعزيز   ات الزبـ اجـ امج لفهم احتيـ ة معهم، وتوفير برنـ ة حميمـ ة على علاقـ امـ ائن، واقـ مع الزبـ

قيمهم بشكل مستمر، ولا يمكن الحفاج على الزبائن المربحين من خلال استنزاف الموارد الثابتة،  

ــتثمار طويل الأجل معە &     (Albert, 2013, 73  بل تعتمد المحافجة على الزبائن مقابل الاسـ

Talak.) 
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مـة( بين نول القيمـة التي يبحـث عنهـا  ءعلى التوفيق )أو الموا مبني   إن الاحتفـاج بـالزبون 

الزبون وبين المزيج الـذي تعرضـــــە المنجمـة، اذ يعتمـد نجـاح المنجمـات بشـــــكـل عـام ومنجمـات  

بناء قاعدة متينة    م  الزبائن، ومن ثن الخدمة بشــكل خاص في قدراتها وإمكانياتها على تحقيق رضــا  

من الزبائن الموالين لها، فالمنجمات الخدمية الناجحة لا تكتفي باستقطاب الزبائن في المقام الأول  

ــها البقاء  ،فحســــب   وإنما تعمل باتجاه تطوير وتعزيز علاقات طويلة الأمد معهم لتضــــمن لنفســ

زبائن جدد   ونون مصــدرا من مصــادر اســتقطاب والنمو. فالعديد من الزبائن الموالين غالبا ما يك

اتهم وآرائهم   اتهم ومقترحـ ةمن خلال توصـــــيـ ابيـ دد والمحتملين    الايجـ ائن الجـ ا الزبـ أثر بهـ التي يتـ

 (. 14، 2012 وسو،أ)

هنـالـك العـديـد من الخطوات التي تســـــاعـد المنجمـات على تحســـــين الاحتفـاج بـالزبون،  و 

 :بالآتي يز العلاقات مع زبائنها وتتمثل في أعمالها، وتعز التميز التسويقيوتحقيق 

، وجهود الترويج، ورســائل الشــكر، والهدايا، والتقانة  تســهيلات تحســين تحفيز الزبون: تســهم ال .1

،  بە ز العلاقة يالمســتخدمة، في إغراء الزبون واقناعە باســتمرار اســتخدام منتجات المنجمة وتعز

فضــلا على أن زيادة الاســتثمار في التعليم والتدريب للأفراد العاملين، وتســليم المنتج في الوقت 

 .(Kim &Kwon, 2012, 104)المناسب، يزيد من الاستخدام ويقوي العلاقة 

على المنجمة  إذ  وضــع علامة على الزبون المرشــ  للتســرب والعمل على الاحتفاج بە بســرعة:   .2

ســلوك الزبائن، وتكون مهمة هذه الوســائل تنبيە وتحذير المنجمة بصــورة  لمراقبة   إيجاد وســائل

مبكرة، عندما يقل اسـتخدام الزبون لمنتجاتها، وجهور تقصـير في خدمات المقدمة لە، والذي ينتج  

عنـە ارتفـال الأصـــــوات التي تنـادي بعـدم الرضـــــا عن الخـدمـات، وهنـا تكون المعـالجـة بتطوير  

ــتراتيجيات ملائمة للاحتفا ــارتەاســ  ,Gustafsson& Johnson)  ج بالزبون المرب  قبل خســ

2002, 252). 

ــين الخدمات  .3 ــة لعدم رضــا الزبون: تتم المعالجة من خلال زيادة وتحس معالجة المصــادر الرئيس

المقـدمـة للزبون من قبـل المنجمـة، والاهتمـام بشـــــكـاوى الزبـائن ومعـالجتهـا بســـــرعـة ، والتعـامـل  

ــتخدام والإجراءات ، كتجراءات  ــهيل عمليات الاســ الايجابي من قبل العاملين مع الزبائن، وتســ
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ــليم في الوقت المناســب، كل هذا يؤدي إلى الحجز، و عدم الانتجار للحصــول على المنتج، والتس

 .(Magavilla, 2002, 21) التقليل من استياء الزبون

تركيز الجهود والاســـــتثمـارات على الزبـائن المرشـــــحين للمغـادرة :ينبغي على المنجمـة تحفيز   .4

والســـعي لكســـبە دائما، ومكافأتە في منتجاتها واســـتمراره بالتعامل معها    الزبون على اســـتخدام

ــك ــة، والتي تعد أكثر تماس ً مناطق رئيس ــهر من الحصــول على الزبون، يجهر  ا ــتة أش ، فخلال س

ســلوك يشــير إلى أهميتە وقيمتە كزبون للمنجمة، وهذا الســلوك يكون بمثابة إشــارات تســتخدمها  

ــتباقيالمنجمة للتركيز   لتقييم    بالمغادرة بوقت طويل  للاحتفاج بالزبون الجذاب، قبل أن يفكر  الاس

   (84، 2013)الحمداني،  بيانات الزبون واكتشاف أفضل زبون لديها

 

 (Marketing creativity) الابداع التسويقي -ج

نجرا لازدياد المنافســة بين المنجمات والتغير المســتمر في أذوام المســتمر، فقد أصــب    

التي  ،وعملياتها التنجيمية  الإبدال في الأنشـطة التسـويقيةمن الضـروري أن تبحث المنجمات عن  

،  تبذل المنجمة جهودا كبيرة للوصـول إليها من أجل الاسـتمرار والبقاء في السـوم وتحقيق التميز 

ــويقية  إذ  ــطة التسـ ــويقي على أنە إجراءات مميزة تقوم بها المنجمة في الأنشـ يعرف الابدال التسـ

 (.11، 2003)الجياشي، لأخرى المنافسة في السوم بحيث تصب  مختلفة عن المنجمات ا

إلى حلول وأفكار    عملية عقلية تؤدي  التسـويقي بأنە  الإبدال  (  21،  2009)جلدة، رف  وع   

ومفـاهيم وأشـــــكـال فنيـة ونجريات ومنتجات فريدة وحديثة، وهذا يعني أن عملية الإبدال تتم على  

دا الحـ ار تتميز بـ اد أفكـ ل وتعمـل على إيجـ ة،  مســـــتوى العقـ ذي    فهوثـ اري الـ ادل التجـ جزء من التبـ

أن الإبدال    وتصـال الحديثة،  يوضـ  كيف طورت الصـناعة نفسـها لمواجهة التكنولوجيا وطرم الا

ــائل ال ــويقي يقدم طرقا جديدة لتلقي رسـ ــاعد على الاحتفاج بالزبائنالتسـ الحاليين    زبائن، مما يسـ

 .جدد  زبائنواكتساب 

)العجرمي واخرون،    هاحيالإبدال التســويقي التي يمكن توضــهناك العديد من عناصــر   

 بالآتي: (116 ،2011
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 زمنية محدودة. مدةطات التسويقية خلال ى حجم النشاإلالطلاقة: وتشير  .1

 والتعامل مع المواقف  ،وأخر  ،مة على الانتقال بين موقف تســــويقيالمرونة: وتعكس قدرة المنج .2

 جمعيها .

 طرح أفكار تسويقية جديدة لم يسبقە إليها أحد من قبل. صالة: أي مقدرة الفرد علىلأا .3

 ..الميل إلى إبراز التفاصيل: أي المعالجة الدقيقة والشاملة التي توض  أبعاد المسائل التسويقية .4

 القدرة على معرفة المشكلات التسويقية وإدراك طبيعتها.  .5

ە لا يقتصــر على  ن  إ، أي  جميعها  مفهوم الإبدال التســويقي أوجە نشــاط التســويق  ويشــمل 

جزء معين من العملية التسـويقية، كالإبدال والابتكار في مجال المنتج فقط أو الإعلان فقط، وإنما  

كما يقصـد بە وضـع الأفكار الجديدة  ،يشـمل جميع المجالات التسـويقية من المصـنع إلى المسـتهلك

ــاطات   ــواء  أو غير التقليدية موضــع التطبيق الفعلي في النش ــويقية، وقد يركز على المنتج س التس

 ،  كان سـلعة أو خدمة، أو السـعر، أو الترويج، أو التوزيع، أو على كل هذه العناصـر في آن واحد 

ــويقي مجتمعة معا   )محمد، بمعنى آخر فتن هذا النول من الإبدال يوجە إلى عناصــر المزيج التس

2017 ،366.) 

صــــب   أ  ،نتيجة التغير المســــتمر في عواملها  في بيئة عمل تمتاز بالحركية المســــتمرةو 

ويقي هدفا حيويا ترغب  ويقي  التميزالمنجمات بتحقيقە لغرض الوصـول إلى    الابدال التسـ  ، إذ التسـ

المتنـافســـــة في بيئـة الأعمـال تعـد الأكثر   جهرت البحوث والـدراســـــات الأكـاديميـة أن المنجمـات أ

  ت ما حفز ،  جابا على مقدار الارباح المتحققةإيالابدال التسـويقي الذي سـينعكس    لتحقيق  اً اسـتثمار

 Baker)  على التعاطي بتيجابية وحرفية مع الابدال التســويقي لتقديم منتجات مطورة  المنجمات 

et al., 2009, 444)دال التســـــويقي يعب  ، فـ ا على توجيف  الإبـ ة ورغبتهـ درة المنجمـ ر عن قـ

دعم الافكـار المتم ة وهيكلهـا التنجيمي لـ داخليـ دراتهـا الـ ة  مقـ داعيـ يزة للعـاملين وتبني الحلول الابـ

 .(Alderman, 2011, 257)دامة لغرض تحقيق ميزة تنافسية مست



  

72 

 

يحفز المنجمة    اً وجە ثابتيصـــب   أأن الابدال التســـويقي  (Li, 2012, 385) يرى    بينما   

على تطوير قدراتها الجوهرية وقدرات عامليها من خلال التعلم المســــتمر لتطوير منتجات تلبي  

 &Ding)  حين يرى كل منعلى    ،المتطلبات الملحة لزبائنها على المدى القصـــير والمتوســـط

Liu, 2009, 223)  تفادة  إن الإبدال التســـويقي يعبر عن ميل الادارات العليا نحو تحقيق الاســـ

ة لغرض  ا المنجمـ ة التي تملكهـ ة التســـــويقيـ ات والمعرفـ ا والمعلومـ امليهـ القصـــــوى من خبرة عـ

 . استخدامها في تطوير العمليات الإنتاجية وإنتاج منتجات جديدة تلبي متطلبات الزبون

وتبحث عن الابدال  ،  متغيرة بصـورة مسـتمرة  أعمال  ضـحت المنجمات تعيش في بيئةوأ 

 ت زاد   نجاحًا،  أكثر  المنجمات   أصـــبحت  ماطاتها )ومنها التســـويق(، إذ كل  والتميز في جميع نشـــا

  التي  المنجمات   هذه  مثل  على  الأمثلة  من العديد   وهناك  التغيير،  عليها  يجب   متى إدراكها  صــعوبة

ــية القدرة  معالجة  على  عمليًا قادرة  غير  أنها  على  تبرز ــوم،  التنافســ بهدف البقاء،    تكاف إذ   للســ

  شـــعوراً   تمنحهم  أن  يمكن  التي  البيانات   وجداول  الأرقام  تحب   المنجمات   أن  هي  القول  وخلاصـــة

 إجراءات   الجلام، واتخــاذ   في  طريق  واتبــال  ،  الإبــدال  يعني  التغيير  أن  حين  في  بــالاطمئنــان،

  وأرباحها،  مسـتمر، والسـعي لزيادة مبيعاتها  عال   أداء  لتحقيق  جديدة  اسـتراتيجيات   تتبني  اسـتباقية

(Luigi et al., 2011, 21). 

ك يمكن القول    ذلـ ة    تميز التســـــويقين تحقيق الإلـ ات أن تكون متعلمـ ب من المنجمـ يتطلـ

دارات حكيمـة قـادرة على تحفيز جهود العـاملين  إبـدال يتطلـب  لإمـا يعني أن التوجـە نحو ا  ،ومبـدعـة

على تحويل افكار العاملين الى منتجات ملموسـة    وتهيئة المتطلبات الضـرورية والبيئة التي تسـاعد 

  الأكثر  الصـناعة  تكون  أن  المحتمل  من  ، ولكنرة العليالإلتحقيق أهداف اد   ديد الابدال والتجبتتسـم  

  تخضــع  أن  القطاعات   من  النول  هذا  في  لمنجمات الأعمال  ويمكن  بالتكنولوجيا،  مرتبطة  تنافســية

 Awang)  تنافسـية  ميزة  اكتسـاب   بهدف  ا التسـويقيمفتوحة لطسـهام في تعزيز تميزه  لابتكارات 

et al., 2010, 222). 
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 (Intrinsic ability) :لجوهريةالقدرات ا -د
 

ة    وهي  ة المتراكمـة من خلال   تمُثـلقـدرات منجميـ ة والمعرفـ ارات المركبـ حزمـة من المهـ

ــتخدام  اشــطتها وأننها من تنجيم  التي تمك  والعمليات المنجمية   كفاءات المميزة  الهي  فصــولها،  أس

لأفراد، واالمالية،   منها: المصــادروملموســة  الغير  و،  لموســةممصــادر    التي تتضــمنللمنجمات  

ــمعةوا ــول  لتي تمتلكهوالعلاقات ا  ،لتكنولوجيا والسـ  ,Manليها  إا المنجمة أو التي تحاول الوصـ

ميزة تنافســـية أو هي صـــفة    ( بأنها227،  2018، ويعرفها )عبدالواحد ومحمد،  ((22 ,2009

ــواها من المنجمات  تتميز به ــە ل  خرى في أا المنجمة عن ســ من مهارات   ما تمتلكەالمجال نفســ

 .بنجاح نشاطاتهامكنها من توجيف ت ،ومعارف متراكمة

 اً من الموضــوعات المهمة والحســاســية التي تحمل أبعاد   مميزةد موضــول القدرات الع  يُ و 

حيوية ذات تأثيرات اسـتراتيجية مهمة، ويمكن توضـي  مفهوم القدرات الجوهرية من وجهة نجر  

ــدر الميزة الت  (Odero, 2013, 4)يعرفها  إذ عدد من الباحثين،   ــتدامة بأنها مصـ ــية المسـ نافسـ

مجموعة    مميزة هي  ( بأن القدرات الHastjarjo et al.،16 ,2016والنجاح التنجيمي، ويشير )

لمنجمة وتحقيق القيمة المضافة، من القدرات والمهارات التنجيمية التي تسـاهم في تحقيق أهداف ا

بأنها أداة استراتيجية حاسمة لتحقيق    مميزة( القدرات الArikan, 2016, 121حين يعرف )  على

بأنها مصـدر الميزة التنافسـية    (193،  2020، ويعرفها )محمد ويحيى،  الأفضـلية على المنافسـين

ــە  فيها المنجمة على باقي المنجمات في   تميزالتي ت ــطتها  المجال نفســ والعمل على توجيف أنشــ

 .بنجاح

تتمحور في إمكانية تبني    من خلال وضــــع أفكار أســــاســــية  تتضــــ  القدرات المميزةو 

ة للنمو وتحقق الاسـتقرار  تكون واضـحة ومهم  وأسـاليب جديدة في العمل وتطوير مجالات للخبرة  

ما يتعلمە القائمين من    مميزةتعرف القدرات ال دراسـة،وانسـجاما مع موضـول ال  ،على الأمد البعيد 

إذن ، فهي  ميزوتحقق الت  حـةالمتـا  ن وتزيـد من قـدرة المنجمـة على اســـــتغلال الموارد مهـارات تمك  
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الشـــــكـل الأمثـل  يمكن أن يوج  اً  مطلقـ  اً ورد مثـل مت  & Thompso)ف في اســـــتغلال الموارد بـ

Strickland, 1997, 42). 

تمثل مجموعة من المهارات المكتسبة من قبل الفريق والتي ينتج عنها تمكن الفريق من  و 

صـــفات  االمنجمات من الوصـــول إلى الموالتنفيذ لوحدة أو أكثر من العمليات الحرجة التي تمكن  

  مميزةالقدرات ال  تم تعريفو  ،كبرأسـة مع المفاهيم السـابقة بشـمولية  ومن نجرة متجان ، المعتمدة

د معرفتها من العاملين ومهاراتهم وا   فضـلاً عن  لنجم التقنية والإداريةبأنها منجومة متكاملة تتجسـ

 .(Coyne& Stephen, 2004, 3) وثقافة المنجمة والعاملين فيها فالقيم والأعر

القدرة على توحيد الموارد من قبل المنجمة لبناء وتشـكيل القدرات   فالقدرات المميزة هي 

س المـال  أر عن مهـارات رتعب   ، فهيالـداخليـة والخـارجيـة بمـا يتلاءم مع متغيرات البيئـة الـدينـاميكيـة 

والتفوم في ميـدان  ،وتحقيق التميز    ،ة على توجيف مواردهـانجمـموتزيـد من قـدرة ال  ،الفكري

ارك في تحقيق رضـا المتعاملين من خلال تقديم منتجات ترقى لتلبية طموحهم   الأعمال، وبهذا تشـ

ورغباتهم بالتركيز على الموارد غير الملموســة والذي يمثل بعدها الأســاســي المعتمد في تحقيق  

 .(Wheelen et al., 2012, 138 ) القيمة للمنجمة

 ً  :هي( 110,2014كاجم وشير،)أن هناك ثلاث قدرات مميزة علما

ــال علائقي  البنيةة التحتيةة: .1 اء اتصـــ اتي(  وهي بنـ ا  )علاقـ ة    مع أو مـ ائن،  وحول المنجمـ مع الزبـ

 ن.المجهزين ومع العاملي

لى الزبـائن وتتضـــــامن  إالإعلان التجـاري لنقـل المعلومـات وهي أكثر أهميـة من آليـة   :السةةةةةمعةة .2

الاتصـال مع  والانتقال الشـفوي للكلمات  والضـمان،  وعلامات الجودة، و  الخبرة الخاصـة بالزبون،

 العلامات التجارية الأخرى واسناد السمعة.

ضــــمن  هو ترجمـة الابتكـار لأي ميزة تنـافســـــيـة بنجـاح، وعمليـات الابتكـار غـالبـا مـا تت  الابتكةار: .3

 .التفاعلات المركبة بين المنجمات 
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 المبحث الثالث 

 العلاقات الترابطية بين متغيري الدراسة

(The correlation between the study variables) 

 

جهرت في العقد الأخير حاجة ملحة تدعو إلى تبني فلســفة التســويق الشــمولي، وذلك لما 

النجاح والتميز التســويقي للمنجمة، وتحســين قدرتها على  يتمتع بە من مزايا في توفير متطلبات  

ــل ب ــريع مع بيئة الأعمال ، من خلال كونە حلقة الوصـ ين منجمة الأعمال والمجتمع  التكيف السـ

ذي   ارات في يالـ املين ذوي المهـ العـ اج بـ ا، فضـــــلاً عن الاحتفـ ە والأســـــوام التي تخـدمهـ عيش فيـ

وجهات الاسـتراتيجية التسـويقية لإدارة المنجمات،  المنجمة، مع امكانية التصـدي لأي انخفاض بالت

وتوفير توجهات جديدة، وبناء علاقات تسـويقية عبر شـبكة علاقات المنجمة الداخلية والخارجية،  

واســــتخدامها بصــــورة مباشــــرة لتحقيق التوافق المســــتدام بين رؤية المنجمة وحاجات الزبون  

ادة ك ة نحو زيـ ە الجهود التســـــويقيـ اليف التوزيع وتحقيق  المتغيرة، وتوجيـ ل تكـ اج وتقليـ اءة الانتـ فـ

 (.91، 2021الأرباح )سعود وضيف، 

ــاعد المنجمة على زيادة    ــمولي على المبادئ والتوجهات التي تسُـ ــويق الشـ ويرتكز التسـ

ــية   ــابها للمزايا التنافسـ ــوقية ونموها من خلال اكتسـ ــتها السـ وبالتالي تدفع المنجمة باتجاه  ، حصـ

ــين قدرتها على التعامل مع حالات عدم التأكد في البيئة   ــويقي من خلال تحس النجاح والتميز التس

ة، فضـــلا عن زيادة قدرتها على تقديم منتجات متنوعة تلبي التغير المســـتمر في طلبات  الخارجي

وأذوام الزبائن جميعها، وتحســين خدماتها، عن طريق الاعتقاد بان تأثير الكل ســيكون اكبر من  

مجمول الأجزاء، وهذا هو الركيزة الأساسية للتسويق الشمولي والذي يتطلب دعم واسناد مديري  

 .(Lazar, 2011, 248)المنجمة 

لى القيمة  وصــولاً إء علاقات طويلة الأجل مع الزبون  لى بناإيؤدي التســويق الشــمولي  و 

لقة البداية  ح  والرصـــينة بينە وبين المنجمة التي تعد   ،  المســـتدامة عن طريق خلق الثقة المتكاملة

ة   ة لأي منجمـ ايـ اح والتميز في  أوالنهـ ال تروم النجـ ائي والعلاعمـ ا )الطـ   (،56،    2010م ،عملهـ
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ل التســويق الشــمولي اســتراتيجية التســويق التي يتم تطويرها من خلال التفكير في الأعمال  ويمُث  

لى النجاح والتميز في التسويق، وبالتالي فتن المنجمة ينبغي  إللوصول  والنشاطات التسويقية ككل  

ــتعمال من ــراء واس اتها، وتقديم أفضــل ما  تجأن تأخذ بنجر الاعتبار كل نواح  تفكير الزبون في ش

عن طريق تطوير نجـام الاتصـــــالات الداخلي وتطوير العلاقات مع الزبون، ولذلك فان   يمكن لە

التسـويق الشـامل يسـتعمل العقل والروح معا لبناء علاقات تسـويقية ناجحة بين المسـوم والمسـتهلك  

Tushi, 2014, 7).) 

في تســـويقها، من خلال اتبال عدد   النجاح والتميزإلى    تســـعى المنجمات بأنواعها كافةو 

من الأســاليب والأدوات والاســتراتيجيات التي تســاعدها في تحقيق أهدافها ورســالتها وغايتها،  

ــاطات   ــمولي التي تعُد الطريقة الأكثر تطورا في تنفيذ النشــ ــويق الشــ ــتراتيجية التســ ومنها اســ

تهم، فهو نجام متكامل لا يمكن  التســويقية، وايصــال المنتجات الى الزبائن، بما يتناســب واحتياجا

تجزئتە، ويؤدي إلى نتائج متنوعة لا يمكن الوصــول اليها باســتعمال كل جزء منفرداً عن الجزء 

الحفاج على الزبائن الموجودين وكســــب زبائن جدد، والتركيز على   الاخر، ويتم ذلك من خلال

بائن في كيفية انتاج المنتجات،  كل زبون لتلبية حاجاتە وبما يتناســـب مع متطلباتە، وأخذ اراء الز

للمنجمة  ئهم  زيادة ولا  ضــــمنتوانب العلاقات مع الزبائن، وبما  فضــــلا عن الســــيطرة على ج

ــالة وومنتجاتها، و ــي  قيم الأعمال، ورسـ ــائل  وأهدافها للزبائن  المنجمة    توضـ ــتعمال رسـ ، واسـ

يـــة   جـ رويـ ــف،  تـ كشـــ لـ لـ لام  الاعـ وســـــــائـــل  ج  مــة    ،  ودمـ جـ نـ مـ الـ جـــات  تـ نـ مـ ن  عـ والإعـلان 

(Valentine&Paula, 2010, 42). 

ــويقي فتن المنجمة تلجأ  وبهدف تحقيق الت  ــتخدام مجموعة من الأدوات  إلميز التســ ى اســ

الزبائن   رة عليها لغرض اشـبال حاجات  والوسـائل التي يمكن مزجها وتنجيمها وتعديلها والسـيط

لتكوين اسـتجابة مرغوبة  وفق ما ترغب المنجمة بتحقيقە،  على  في السـوم المسـتهدف ورغباتهم  

نشـاء شـريحة في إلفة عن المنافسـين، فهي تعمل على  في السـوم، لذا ينبغي أن تكون المنجمة مخت

السـوم عن طريق الاسـتجابة الفردية لحاجتها من خلال الابتكار، ويتحقق التميز من خلال تحقيق  

ل من المنافســـين في المنجمة للميزة التنافســـية ومن خلال الوصـــول إلى كل ما هو جديد وأســـر

 (.4، 2010السوم )رضوان، 
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وتصـميمها  برامج التسـويق    ي تسـتند على تطويرويوضـ  التسـويق الشـمولي الفلسـفة الت 

ــوء  وتطتبيقها   ــاطات، في ضـ وبيئتها لتحقيق  ،  دراك عمق العلاقة بين المنجمة  إوالعمليات والنشـ

في التســـويق، والذي حجي    يزالتم   لىإ  في ســـبيل الوصـــولقيمة متميزة لأصـــحاب المصـــال ،  

والعالمية وكردة  ،  اهتمام من قبل الباحثين نتيجة لتغيرات بيئة الأعمال على المســتويات المحلية  ب

ذي  ة من التفرد النوعي الـ الـ التميز يعكس حـ ــالات، فـ ات والاتصـــ ا المعلومـ ل لثورة تكنولوجيـ فعـ

 عن غيرهــا  تكتســـــبــە المنجمــات بســـــبــب مــا لــديهــا من قــدرات وكفــاءات تجعلهــا متميزة
(Kotler&Keller, 2009, 65). 

  معاصــرةمن المفاهيم ال  والتميز التســويقي،   مفهوم التســويق الشــموليوترى الباحثة أن   

ا لتبنيهـا الهـدف الاول والاســـــاس لهـا وهو الزبون، فهـذه   ،التي تســـــعى منجمـاتنـ لكونهـا ترتبط بـ

مختلف النشــاطات إلى اتجاهات  المفاهيم قادرة  أن تصــل بمجمل الجهود والأعمال التســويقية وب

ــتخدام   ــى مع العصــر الحالي ومتغيراتە، ومن جهة اخرى تعمل المنجمات وباس معاصــرة تتماش

النشـــــاطـات ومنهـا  العـديـد من الوســـــائـل لكي تحقق التميز عن منـافســـــيهـا من خلال العـديـد من 

جاءت الدراســة وهذا ما يطلق عليە بالتميز التســويقي، ومن هذا المنطلق   ،التســويقية  النشــاطات 

قي والاســـتفادة من  والتميز التســـوي ،  الحالية لكي تطرح فكرة التكامل بين التســـويق الشـــمولي

والذي أصـب  الهدف الاسـمى الذي   ،وسـيلة ومدخل مهم لتحقيق التميز التسـويقيە  مميزاتە، بوصـف

والســياســات وجميع    والاســتراتيجيات ربط الأهداف    ، من خلالتســعى لتحقيقە المنجمات جميعها

  فاعلةوسـيلة    ، فهوبعلاقة وطيدة  ةومتفاعل  ةمترابط  صـورة، وجعلها تعمل باالعناصـر المكونة له

تصــف  ، إذ لتناســق والتوافق فيەاوفي تحقيق أهداف المنجمة بدرجة عالية من الكفاءة والفاعلية،  

لكي تتمكن من  وذلك    ،الكافيةبالمرونة    والتميز التسـويقي ،  بالتسـويق الشـموليالسـياسـات الخاصـة  

تغيير  والتعديلات عليها    عدد منجراء  مواكبـة التطورات والتغييرات المســـــتجدة في الســـــوم لإ

 . بما يتلاءم وتلك المستجدات و ة،جذري صورةبعض منها ب

 

 

 



  

78 

 

 الفصل الثالث 

 الميداني الإطار

 المبحث الاول 

 وصف مجتمع وعينتها 

 

 اولاً:وصف مجتمع الدراسة : 

 ً  : وصف محور المعلومات الشخصية:ثانيا

 

مجتمع الدراســـة من المحاور المهمة التي تســـهم أســـهاماً مباشـــرا في نجاح أو فشـــل   يعد تحديد 

الدراسـة ، بأعتباره المصـدر الأسـاسـي للحصـول على البيانات الخاصـة بالدراسـة . ويتمثل مجتمع  

الدراسـة الحالية بالشـركات الخاصـة في مدينة أربيل . وأختبرت الدراسـة فرضـياتها على العاملين  

( شــركات أهلية .كما  3( عضــواً في )350خاصــة في مدينة أربيل وبلج عددهم )في شــركات ال

 (3-1موض  في الجدول )

 

 

 أسماء الشركات المبحوثة  (1-3)الجدول 

 عدد فرول  سنة التأسيس  أسم الشركة  ت 

 3 2001 كورك 1

 4 2013 فاست للينك  2

 3 1999 آسياسيل  3

 



  

79 

 

 حسب الجنس:: توزيع الأفراد المبحوثين 1.1

ة من موج والـذي يوضـــــ  توزيع أ(2-3)رقم  يتضـــــ  من خلال الجـدول   في  فراد العينـ

ذلك ، ســبة من الأفراد كانت من الذكورذ تبين ان اعلى نشــركات الاتصــالات وحســب الجنس، إ

كثرية من  يعني أن الأ%( وهذا  44لمشـاركة  )نسـبة  ال%( مقابل الاناث ب56النسـبة المشـاركة )ب

رقم موض  في الشكلهو  وكما    ،الموجفين الذين يعملون في شركات الاتصالات كانوا من الذكور  

.(2-3) 

 

 

 يوضح  توزيع الأفراد المبحوثين على حسب الجنس(2-3)الجدول

 المئوية  النسبه  التكرار الجنس

 %56.00 196 ذكر

 %44.00 154 ثى أن

 %100 350 المجمول 

 . ة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي: من إعداد الباحث المصدر

 

 

 

56.00%

44.00%

1-3الشكل 
توزيع الافراد المبحوثين  حسب الجنس

ائيمن اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحص: المصدر 

ذكر انثى
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 : توزيع الأفراد المبحوثين على حسب الفئات العمرية:1.2

 والذي يمثل توزيع افراد العينة من موجفي شـركات الاتصـالات  (3-3من خلال الجدول )

كثريـة من بين المبحوثين  المـذكور أن الأبحســـــب الفئـات العمريـة، إذ تبين من خلال الجـدول  و  ،

وقد جاءت بالمرتبة الاولى  ،  (  %44( والتي بلغت نســبتهم )40-31كانوا ضــمن الفئة العمرية )

اركة نة إذ 30-20وتليها الفئة العمرية ) ،  من المشـ اركة وذلك  جاءت بالمرتبة الثانية( سـ من المشـ

ــبة ) ــنة و50-41)  الفئتان العمرتيان( ثم جاءت بالمرتبة الأخيرة  %30.29بنس ، (  60-51)  ( س

تحليل الفئات  نسـتنتج من اللي ، و( من المشـاركة وعلى التوا%10( و )%15.71وذلك بنسـبة )

جابياً على  ،ً ويعكس ذلك إ  ن الأغلبية من المبحوثين هم من الناضـجين عمرياالعمرية للمبحوثين أ

والوثوم بها نوعاً ما، وكما هو مبين في الشــــكل ، وبالتالي يمكن الأعتماد عليها  ،  دقة الاجابات  

(3-2.) 

 

 

 حسب الفئة العمرية زيع الافراد المبحوثين ( يبينّ تو 3-3الجدول )

 المئوية  النسبه  التكرار الفئة العمرية 

20-30 106 30.29% 

31-40 154 44.00% 

41-50 55 15.71% 

51-60 35 10.00% 

 %100 350 المجمول 

 من إعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائيالمصدر : 
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 حسب المؤهل العلمي: د المبحوثين: توزيع الأفرا1.3

ب المؤهل  الذي يوضـ  توزيع أفراد المبحوث(4-3تم الاعتماد على الجدول) ين  على حسـ

وذلـك  ،  بكـالوريوس(ال) المبحوثين كـانوا تحصـــــيلهم الـدراســـــا  بين أن الأكثريـة منت  العلمي ، إذ 

ــبة ) ــاركة وجاءت بالمرتبة الأولى من الأ%55.71بنسـ وتأتي بالمرتبة الثانية  همية،  ( من المشـ

ــبة )الموجفون   ــي  )اعدادية فما دون( بنسـ ــيل الدراسـ ما بالمرتبة  ، وأ%(  24الذين لديهم تحصـ

ــي )دبلوم(   ــاركة ) الثالثة فكانوا تحصــيلهم الدراس ــبة مش ــاركون  8.57، وذلك بنس %( أما المش

، فقد شكلت أقل نسبة    فقد كانت نسـبتهم ضـئيلةالماجسـتير والدكتوراه   الذين كان تحصـيلهم الدراسـا

فراد  من ألأغلبية  خرى، ونسـتنتج من ذلك أن ا بامؤهلات الدراسـية الافراد العينة مقارنةً من بين أ

وبالتالي  ،  جاباتهم نسـبياً  ، ويمكن الإعتماد على إ العينة مسـتوياتهم جيدة نسـبياً من الناحية العلمية

شركات الاتصالات الثلاثة والمعنية في الدراسة ، ونستنج  أيضاً أن  يعكس ذلك على دقة النتائج  

ــي  كانت    موجفينالالحالية تدار من قبل   ــيل الدراسـ ــتويات المطلوبة إذ كلما كان  ذات متحصـ سـ

ايجابياً    داء والجودة، وبالتالي يعكس على مستويات الأكثر  التحصيل الدراسي أعلى كان العطاء أ

ةً مع الموجفين  ، ويمكن الإعتمـاد عليهم أ ارنـ ا  كثر مقـ ة دنيـ ديهم مؤهلات علميـ ذين لـ كمـا هو  الـ

44.00%

30.29%

15.71%

10.00%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

31-40 20-30 41-50 51-60

(2-3)الشكل  
توزيع الافراد المبحوثين وفق  الفئة العمرية

من اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي : المصدر 
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 ،  ركين في الدراسـة الحاليةالذي يوضـ  ترتيب نسـبة الموجفين المشـا  (4-3موضـ  في الشـكل)

 وحسب المؤهل العلمي.

 

 

 حسب المؤهل العلميتوزيع الافراد المبحوثين (4-3)الجدول 

 المئوية  النسبه  التكرار المؤهل العلمي 

 %24.00 84 عدادية فما دون إلا

 %8.57 30 دبلوم ال

 %55.71 195 بكالوريوس ال

 %4.29 15 عالي الدبلوم ال

 %5.71 20 ماجستير ال

 %1.71 6 هدكتوراال

 %100 350 المجمول 

 .ة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائيالمصدر : من إعداد الباحث
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 حسب سنوات الخدمة: : توزيع الأفراد المبحوثين 1.4

ــ(5-3تبين من خلال الجدول) ــب الس نوات الخدمة، نجد  الذي يمثل توزيع المبحوثين حس

جاءت ( ســـنة ، إذ 5-1فراد العينة تقع ســـنوات خدمتهم الوجيفية ضـــمن الفئة )أن الأكثرية من أ

  ،( سـنة 15-11بالمرتبة الثانية الفئة )  ( ونليها%53.71مشـاركة )النسـبة  البالمرتبة الاولى وذلك ب

وتـأتي بـالمرتبـة الثـالثـة من افراد العينـة الـذين كـانوا  ،  %( من الموجفين  21.43نســـــبـة )الوذلـك بـ

من سـنوات الخدمة،   %(12.86( سـنوات  وذلك بنسـبة )20-16م  ضـمن الفئة )سـنوات خبرته

ــنوات  ب10-6وجاءت بالمرتبة الرابعة فئة ) ــبة )ال( سـ ــة %12نسـ ــاركين في الدراسـ ( من المشـ

،   خبرتهم نوعاً ما غير جيدةكانت  فراد عينة  ونسـتنتج من المعلومات السـابقة أن أكثرية أالمعنية،  

هم من الشـــــباب ن الفئة الاغلبية  ، ومن جهة اخرى نلحج أاباتهم بتحفج  عتماد على اجويمكن الإ

ويمكن الاســتفادة منهم اكثر مقارنةً مع الفئات الاخرى  كثر نشــطة وحيوية  وهي فئة التي تكون أ

من ســنوات الخدمة وهذا يعكس ايجابياً على عملية الاداء ويؤدي الى انتاجية اكثر ولكن بالنســبة  

اً ان الفئتين   ا بشـــــىء من التحفج والحـذر، ونلاحج ايجـ امـل معهـ ات يجـب ان يتعـ ابـ للاراء والاجـ

55.71%

24.00%

8.57%
5.71% 4.29%
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بكالوريوس اعدادية فما دون دبلوم ماجستير دبلوم عالي دكتورا

(3-3)الشكل  
توزيع الافراد المبحوثين على وفق  المؤهل العلمي

من اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي : المصدر 
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كما هو  نفسها من المشاركة نسبياً  نسبة  ال خبرة لديهم  ( من سنوات ال10-6من )( سـنة و16-20)

 (.5-3موض  في الشكل )

 

 

 ( 5-3 الجدول )

 يوضح توزيع لأافراد المبحوثين حسب سنوات الخدمة 

 المئوية  النسبه  التكرار سنوات الخدمة 

1-5 188 53.71% 

6-10 42 12.00% 

11-15 75 21.43% 

16-20 45 12.86% 

 %100 350 المجمول 

 اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي المصدر : من إعداد الباحثة
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(4-3)الشكل  
توزيع الافراد المبحوثين  وفق  سنوات الخدمة

من اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي: المصدر 
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 حسب الشركة المبحوثة: وزيع الأفراد المبحوثين : ت1.5

ــ  من خلال الجدول أ  ــركة  فراد ل توزيع أدناه والذي يمث  يتضــ ــب الشــ العينة على حســ

يل(  المبحوثة ، إذ اتضـ  للباحثة ان أكثرية الموجفين كانوا من شـركة )آ يا سـ بة  بالنسـ اركة السـ مشـ

ــبة  التأتي بالمرتبة الاولى من المشـــاركة، ويليها شـــركة )كورك تيلكوم( ب  ، و  %(44.57) نسـ

نسبة  بالكانت  بة الثالثة شركة )فاست لينك( أذ لمرت%( من الموجفين، وجاءت ا35.71ة )مشارك

ة  ن الاكثري ( ، ونسـتنتج من ذلك أ5-3رقم ) كما موضـ  في الشـكل%(  19.71المشـاركة فيها )

يا سـيل  من المشـاركين كانوا ضـمن شـركتي )آ ،  وعلى التوالي  ،للاتصـالات  (كورك تيلكوم  )  و(سـ

ــركة  الاقل   ن  وأ ــاركة كانوا من ضــمن ش ــبة من المش ــ)نس ــىء طبيعي لان  ت لينك  فاس ( وهذا ش

كثر من  ، وتعمل في المنطقة أ  من الشـركات العريقة  ( تعد  كورك تيلكوم  )و  (سـيا سـيلشـركتي )آ

توفر من خلالها شــبكة الانترنيت اما بالنســبة  ذلك تختص بشــبكات الاتصــالات ، ووك،  ســنة  20

ــركة   ــت لينك  )للش ــت بالقديمة )فتية( كعمل في المنط(  فاس ــركة ليس ، وتختص بتوفير    قةفهي ش

كورك  )و( ســيا ســيل  الســبب كون نســبة الموجفين شــركتين )آ  وهذ هو،  فقط    خدمة الإنترنيت 

 .(فاست لينك)كثر من الموجفين المشاركين من ضمن شركة (  أتيلكوم

 

 

 ( 6-3) الجدول 

 المبحوثة  توضح توزيع الافراد المبحوثين حسب  الشركة 

 المئوية  النسبه  التكرار سنوات الخدمة 

 %44.57 156 سيا سيل ا

 %35.71 125 كورك تيلكوم 

 %19.71 69 فاست لينك 

 %100 350 المجمول 

 اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائيإعداد الباحثة المصدر : من 
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(5-3)الشكل 
توزيع الافراد المبحوثين على وفق اسم الشركة

من اعداد الباحثةة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي: المصدر 

اسيا سيل

كورك تيلكوم

فاست لينك
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 المبحث الثاني 

 وصف متغيرات الدراسة 

 

ــة، تم تحليل   لغرض  ــف متغيرات الدراســ فراد العاملين في لأراء المبحوثين من اآوصــ

لى إ الدراســــةتم توزيع متغيرات   إذ   ثة والمعنية بالدراســــة الحالية،شــــركات الاتصــــالات الثلا

بعادها الاربعة )التسـويق الداخلي ، أمثل التسـويق الشـمولي والمتمثلة بمحورين:  المحور الاول ي

ــويق المتكامل ،  و ــويق الاداء  والتسـ ــويق العلاقات(  ،تسـ ثاني فيمثل التميز  ما المحور الوأو تسـ

ً بعـاد أربعـة  أتتضـــــمن    الـذيالتســـــويقي   الابـدال  والاحتفـاج بـالزبـائن ،  و)جودة الخـدمـة ،  ايضـــــا

بعـادها(  أ)المحـاور مع   راســـــةالـد ف المتغيرات  تم وصـــــ  وو القـدرات الجوهريـة(  ، التســـــويقي  

منها التكرارات و  (الاحصاءات الوصفية)دوات الإحصائية والمتمثلة بـــــ  لأساليب والأستخدام ااب

لاوســـاط الحســـابية، الانحرافات المعيارية و نســـبة الاتفام، حيث تم توزيع  واوالنســـب المئوية،  

ا المحور الثـاني  م ـ أ  ،بعـاد المحورين  أحورين : المحور الاول يتضـــــمن وصـــــف  المبحـث الى م

 فيتضمن الاهمية النسبية لمتغيرات الدراسة )المحاور مع الابعاد( وكا يأتي:

 : وصف متغير التسويق الشمولي:2.1

 عد التسويق الداخلي:: وصف بُ 2.1.1

ذي  ( ا7-3)من خلال الجـدو  ة  لـ ل التوزيعـات التكراريـ ة  الأو  ،  تمثـ ــابيـ ــاط الحســـ وســـ

التي تتعلق بوصــف  (  X1.1-X1.5فراد العينة تجاه العبارات )أوالانحرافات المعيارية إجابات  ،

، إذ تشـــير    بمســـتويات عالية  لى الاتفامإتميل  الذي  ن تجاه بعد التســـويق الداخلي  آراء المبحوثي

( من المبحوثين متفقون على ما تتضـمنە هذه  %80.97لى أن )إبحسـب العبارات ككل ، النسـب  

د اما نسـبة المحايدين  ع  ( غير متفقين مع مضـمون عبارات هذا البُ %3.94ارات مقابل نسـبة )العب

ت ) د بلغـ ذكور )15.09فقـ د المـ ام على البعـ ة الاتفـ ت نســـــبـ ك %81.77%(، وبلغـ اء ذلـ (، وجـ

(، وهـذا يمثـل نتيجـة أوليـة على توافر  0.47معيـاري )النحراف  أ(  4.09حســـــابي )الوســـــط  وبـال
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عد المذكور  فنجد ان  لدى عينة المبحوثين، وبحسـب عبارات البُ    لداخليالتسـويق امؤشـرات بعد  

نحراف  احســـابي والوســـط  ال%( و83.54( والتي بلغت )X1.4أعلى نســـبة اتفام هي للعبارة )

ــير  0.70( و)4.18معياري قدرهما )ال تســعى الى  إدارة الشــركة لى انإ( على التوالي التي تش

ــال بالزبائن الداخليين.في حين أن  تحديد احتياجات عامليها   التدريبية بما يمكنها من زيادة الاتصــ

ــبة اتفام هي للعبارة ) ــط  ،  %(  78.46( والتي بلغت )X1.5أقل نســ ــابي والوســ نحراف  أحســ

اري  ال ا )معيـ درهمـ ە    ( وعلى التوالي0.88( و)3.92قـ ل الى القبول اي ان الاراء تتجـ والتي تميـ

ــير الى ان  نحو الموافقة للعبارة المعنية   ــركةوالتي تش ا  م توجف بغية انجاز عملياتها م  إدارة الش

والذي يبين فيها ترتيب  (6-3وكما موضـ  في الشـكل )  يتاح لها من شـبكات اتصـال غير رسـمية

العبارات حسـب نسـب الاتفام للمحور المذكور. ومن خلال قيمة الانحراف المعياري نسـتدل على  

ــاً  ( والتي عندها كانX1.4ان العبارة ) ت الآراء أكثر قبولاً، كانت الآراء والاجابات أكثر تجانســ

ارة ) ةً مع العبـ ارنـ اً مقـ اســـــقـ انـت قيمـة  X1.5وتنـ ا الاراء الاقـل قبولاً، حيـث كـ دهـ انـت عنـ ( التي كـ

 الدراســةالانحراف المعياري للعبارة الاكثر قبولاً اقل من العبارة الاقل قبولاً وحســب آراء عينة  

 ت الثلاثة.من موجفي شركات الاتصالا
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 وصف بعد التسويق الداخلي ( 7-3)الجدول

 # العبارات 

غير موافق  

 بشدة 

غير 

 موافق 
 موافق  محايد 

موافق  

الوسط  بشدة 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

نسبة 

 الاتفاق 

1 2 3 4 5 

X1.1 
 128 167 43 12 0 التكرار

4.17 0.77 83.49% 
% 0.00% 3.43% 12.29% 47.71% 36.57% 

X1.2 
 108 190 43 6 3 التكرار

4.13 0.75 82.51% 
% 0.86% 1.71% 12.29% 54.29% 30.86% 

X1.3 
 116 151 65 18 0 التكرار

4.04 0.85 80.86% 
% 0.00% 5.14% 18.57% 43.14% 33.14% 

X1.4 
 118 181 46 5 0 التكرار

4.18 0.70 83.54% 
% 0.00% 1.43% 13.14% 51.71% 33.71% 

X1.5 
 93 165 67 22 3 التكرار

3.92 0.88 78.46% 
% 0.86% 6.29% 19.14% 47.14% 26.57% 

X1 
 563 854 264 63 6 التكرار

4.09 0.47 81.77% % 0.34% 3.60% 
15.09% 

48.80% 32.17% 

 %80.97 %3.94 المعدل

 اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي من اعداد الباحثة  المصدر : 
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X1.2

X1.1

X1.4

(6-3)شكل 
وصف بعد التسويق الداخلي

ائيمن اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحص: المصدر 

نسبة الاتفام
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 التسويق المتكامل: : وصف بعد2.1.2

والتي تمثـل التوزيعـات التكراريـة والاوســـــاط الحســـــابيـة  (8-3)من خلال الجـدول   

( والتي تتعلق  X2.1-X2.5والانحرافـات المعيـاريـة لطجـابـات افراد العينـة تجـاه العبـارات )

بعد التســويق المتكامل  والتي تميل الى الاتفام ، إذ تشــير النســب بوصــف آراء المبحوثين تجاه  

( من المبحوثين متفقون على ما تتضمنە هذه العبارات %84.29وبحسب العبارات ككل الى أن )

( غير متفقين مع مضـمون عبارات هذا البعد اما نسـبة المحايدين فقد بلغت %2.74مقابل نسـبة )

(، وجاء ذلك بوســط حســابي  %81.92على البعد المذكور )%(، وبلغت نســبة الاتفام  12.97)

التســويق  (، وهذا يمثل نتيجة أولية على توافر مؤشــرات بعد 0.47( وانحراف معياري )4.10)

لدى عينة المبحوثين وبمسـتويات جيدة، وبحسـب عبارات البعد المذكور  فنجد ان أعلى    المتكامل

ــبة اتفام هي للعبارة ) ــابي وانحراف معياري  82.80( والتي بلغت )X2.4نس ــط حس %( وبوس

تنول ما تسـتخدمە من   ( على التوالي  والتي تشـير الى ان إدارة الشـركة0.77( و)4.14قدرهما )

وسائل ترويجية لزيادة تعريف الزبون بخدماتها.في حين أن أقل نسبة اتفام على مستوى عبارات  

%( وبوسـط حسـابي وانحراف  80.63( والتي بلغت )X2.5بعد التسـويق المتكامل هي للعبارة )

ا ) درهمـ اري قـ ە  0.70( و)4.03معيـ ل الى القبول اي ان الاراء تتجـ ( وعلى التوالي  والتي تميـ

نحو الموافقة للعبارة المعنية  والتي تشـير الى ان إدارة الشـركة تتبنى بشـكل مسـتمر اليات جديدة 

(  8- 3)وضـــ  فيالتســـويقية المتميزة.وكما ملتقديم ما توفره من خدمات للوصـــول الى المكانة  

ة   ذكور .ومن خلال قيمـ ام للمحور المـ ــب الاتفـ ــب نســـ ارات حســـ ب العبـ ا ترتيـ ذي يبين فيهـ والـ

ــتدل على ان العبارة ) ( والتي عندها كانت الاراء اقل  قبولاً،كانت  X2.5الانحراف المعياري نس

قاً مقارنةً مع العبا اً وتناسـ ( التي كانت عندها الاراء اكثر  X2.4رة )الاراء والاجابات اكثر تجانسـ

ارة الاكثر قبولاً   ل من العبـ ل قبولاً اقـ ارة الاقـ اري للعبـ ة الانحراف المعيـ ت قيمـ انـ ث كـ قبولاً، حيـ

 .ن موجفي شركات الاتصالات الثلاثةم الدراسةوحسب آراء عينة 
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 وصف بعد التسويق المتكامل  ( 8-3)الجدول

 # العبارات 

غير 

موافق  

 بشدة 

غير 

 موافق 
 موافق  محايد 

موافق  

الوسط   بشدة 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري 

نسبة  

 الاتفاق 

1 2 3 4 5 

X2.1 
 91 211 41 7 0 التكرار

4.10 0.67 82.06% 
% 0.00% 2.00% 11.71% 60.29% 26.00% 

X2.2 
 106 184 49 10 1 التكرار

4.10 0.76 81.94% 
% 0.29% 2.86% 14.00% 52.57% 30.29% 

X2.3 
 99 194 53 4 0 التكرار

4.11 0.69 82.17% 
% 0.00% 1.14% 15.14% 55.43% 28.29% 

X2.4 
 120 170 49 11 0 التكرار

4.14 0.77 82.80% 
% 0.00% 3.14% 14.00% 48.57% 34.29% 

X2.5 
 76 224 35 15 0 التكرار

4.03 0.70 80.63% 
% 0.00% 4.29% 10.00% 64.00% 21.71% 

X2 
 492 983 227 47 1 التكرار

4.10 0.47 81.92% % 0.06% 2.69% 
12.97% 

56.17% 28.11% 

 %84.29 %2.74 المعدل

 عداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائيإ: من  المصدر

 

80.63%
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82.06%
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82.80%

79% 80% 81% 82% 83%

X2.5

X2.2

X2.1

X2.3

X2.4

(7-3)شكل 
وصف بعد التسويق المتكامل

يمن اعداد الباحثةة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائ: المصدر 

نسبة الاتفام
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 : وصف بعد تسويق العلاقات:2.1.3

والتي تمثـل التوزيعـات التكراريـة والاوســـــاط الحســـــابيـة  (9-3)من خلال الجـدول   

( والتي تتعلق  X3.1-X3.5والانحرافـات المعيـاريـة لطجـابـات افراد العينـة تجـاه العبـارات )

بوصــف آراء المبحوثين تجاه بعد التســويق العلاقات  والتي تميل الى الاتفام ، إذ تشــير النســب  

( من المبحوثين متفقون على ما تتضمنە هذه العبارات %80.86الى أن )وبحسب العبارات ككل  

( غير متفقين مع مضـمون عبارات هذا البعد اما نسـبة المحايدين فقد بلغت %4.74مقابل نسـبة )

(، وجاء ذلك بوســط حســابي  %80.75%(، وبلغت نســبة الاتفام على البعد المذكور )14.40)

التســويق  ذا يمثل نتيجة أولية على توافر مؤشــرات بعد (، وه0.53( وانحراف معياري )4.04)

لدى عينة المبحوثين وبمسـتويات جيدة، وبحسـب عبارات البعد المذكور  فنجد ان أعلى     العلاقات 

ــبة اتفام هي للعبارة ) ــابي وانحراف معياري  81.26( والتي بلغت )X3.3نس ــط حس %( وبوس

ير0.78( و)4.06قدرهما ) تهدف الى مراعاة   الى ان إدارة الشـركة  ( على التوالي  والتي تشـ تسـ

مصــال  جميع أصــحاب المصــال  والشــركاء معها.في حين أن أقل نســبة اتفام على مســتوى  

%( وبوســط حســابي  80.06( والتي بلغت )X3.5عبارات بعد التســويق العلاقات هي للعبارة )

ا ) درهمـ اري قـ ل الى ال0.85( و)4وانحراف معيـ قبول اي ان الاراء ( وعلى التوالي  والتي تميـ

تســــعى دوما الى تقديم   تتجە نحو الموافقة للعبارة المعنية  والتي تشــــير الى ان إدارة الشــــركة

عروض خاصـة ودعوات متميزة لبعض زبائنها للحضـور والاطلال على ما تقدمە.وكما موضـ   

المذكور .ومن  ( والذي يبين فيها ترتيب العبارات حســب نســب الاتفام للمحور  3-8في الشــكل )

ــتدل على ان العبارة ) ( والتي عندها كانت الاراء اكثر  X3.3خلال قيمة الانحراف المعياري نسـ

( التي كانت عندها  X3.5قبولاً،كانت الاراء والاجابات اكثر تجانسـاً وتناسـقاً مقارنةً مع العبارة )

قبولاً اقـل من العبـارة الاقـل   الاراء اقـل قبولاً ، حيـث كـانـت قيمـة الانحراف المعيـاري للعبـارة اكثر

 من موجفي شركات الاتصالات الثلاثة. الدراسةقبولاً وحسب آراء عينة 
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 وصف بعد تسويق العلاقات(9- 3)الجدول 

 # العبارات 

غير 

موافق  

 بشدة 

غير 

 موافق 
 موافق  محايد 

موافق  

الوسط  بشدة 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

نسبة 

 الاتفاق 

1 2 3 4 5 

X3.1 
 104 180 47 18 1 التكرار

4.05 0.81 81.03% 
% 0.29% 5.14% 13.43% 51.43% 29.71% 

X3.2 
 97 183 58 12 0  التكرار

4.04 0.76 80.86% 
% 0.00% 3.43% 16.57% 52.29% 27.71% 

X3.3 
 103 179 56 11 1 التكرار

4.06 0.78 81.26% 
% 0.29% 3.14% 16.00% 51.14% 29.43% 

X3.4 
 90 199 43 17 1 التكرار

4.03 0.78 80.57% 
% 0.29% 4.86% 12.29% 56.86% 25.71% 

X3.5 
 97 183 48 18 4 التكرار

4.00 0.85 80.06% 
% 1.14% 5.14% 13.71% 52.29% 27.71% 

X3 
 491 924 252 76 7 التكرار

4.04 0.53 80.75% % 0.40% 4.34% 
14.40% 

52.80% 28.06% 

 %80.86 %4.74 المعدل

 اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي : من اعداد الباحثة المصدر

 

80.06%

80.57%

80.86%

81.03%

81.26%

79% 80% 80% 81% 81% 82%

X3.5

X3.4

X3.2

X3.1

X3.3

(8-3)شكل 
وصف بعد تسويق العلاقات

ائيمن اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحص: المصدر 

نسبة الاتفام
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 : وصف بعد تسويق الاداء:2.1.4

دول    ة   (10-3)من خلال الجـ ــابيـ ــاط الحســـ ة والاوســـ ات التكراريـ ل التوزيعـ والتي تمثـ

( والتي تتعلق  X4.1-X4.5والانحرافـات المعيـاريـة لطجـابـات افراد العينـة تجـاه العبـارات )

ــب  ــير النسـ ــويق الاداء  والتي تميل الى الاتفام ، إذ تشـ ــف آراء المبحوثين تجاه بعد التسـ بوصـ

مبحوثين متفقون على ما تتضمنە هذه العبارات ( من ال%81.60وبحسب العبارات ككل الى أن )

( غير متفقين مع مضـمون عبارات هذا البعد اما نسـبة المحايدين فقد بلغت %3.89مقابل نسـبة )

(، وجاء ذلك بوســط حســابي  %81.30%(، وبلغت نســبة الاتفام على البعد المذكور )14.51)

التســويق  لى توافر مؤشــرات بعد (، وهذا يمثل نتيجة أولية ع0.53( وانحراف معياري )4.07)

ــتويات جيدة، وبحســـب عبارات البعد المذكور  فنجد ان أعلى     الاداء لدى عينة المبحوثين وبمسـ

ــبة اتفام هي للعبارة ) ــابي وانحراف معياري  84.51( والتي بلغت )X4.2نس ــط حس %( وبوس

ى ادخـال تقنيـات  ( على التوالي  والتي تشـــــير الى ان الإدارة تركز عل0.68( و)4.23قـدرهمـا )

واليات متجددة ومتطورة دوماً للمسـاهمة في تحسـين أداء عامليها.في حين أن أقل نسـبة اتفام هي  

ــابي وانحراف معياري قدرهما )79.77( والتي بلغت )X4.5للعبارة ) (  3.99%( وبوســط حس

بـارة المعنيـة  ( وعلى التوالي  والتي تميـل الى القبول اي ان الاراء تتجـە نحو الموافقـة للع0.89و)

تى   اد بشـ اركة في حملات مكافحة الفسـ ركة تدفع بمدرائها نحو المشـ ير الى ان إدارة الشـ والتي تشـ

والذي يبين فيها ترتيب العبارات (9-3)نحو مســـتمر. وكما موضـــ  في الشـــكل   انواعە وعلى

حســــب نســــب الاتفام للمحور المذكور. ومن خلال قيمة الانحراف المعياري نســــتدل على ان  

ارة ) ــاً  X4.2العبـ انســـ ات أكثر تجـ ابـ انـت الآراء والاجـ انـت الآراء أكثر قبولا كـ ا كـ دهـ ( والتي عنـ

ارة ) ةً مع العبـ ارنـ اً مقـ اســـــقـ ة  X4.5وتنـ ت قيمـ انـ ث كـ ل قبولاً، حيـ ا الاراء اقـ دهـ ت عنـ انـ ( التي كـ

من   ةالدراسالانحراف المعياري للعبارة أكثر قبولاً اقل من العبارة الاقل قبولاً وحسب آراء عينة  

 موجفي شركات الاتصالات الثلاثة.
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 وصف بعد تسويق الاداء (10-3)الجدول 

 # العبارات 

غير موافق  

 بشدة 

غير 

 موافق 
 موافق  محايد 

موافق  

الوسط  بشدة 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

نسبة 

 الاتفاق 
1 2 3 4 5 

X4.1 

 104 183 52 9 2 التكرار

4.08 0.77 81.60% 

% 0.57% 2.57% 14.86% 52.29% 29.71% 

X4.2 

 123 189 32 6 0 التكرار

4.23 0.68 84.51% 

% 0.00% 1.71% 9.14% 54.00% 35.14% 

X4.3 

 91 194 50 11 4 التكرار

4.02 0.80 80.40% 

% 1.14% 3.14% 14.29% 55.43% 26.00% 

X4.4 

 94 183 59 11 3 التكرار

4.01 0.80 80.23% 

% 0.86% 3.14% 16.86% 52.29% 26.86% 

X4.5 

 105 162 61 18 4 التكرار

3.99 0.89 79.77% 

% 1.14% 5.14% 17.43% 46.29% 30.00% 

X4 

 517 911 254 55 13 التكرار

4.07 0.53 81.30% % 0.74% 3.14% 

14.51% 

52.06% 29.54% 

 %81.60 %3.89 المعدل

 : من اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي المصدر

 

79.77%

80.23%

80.40%

81.60%

84.51%

76% 78% 80% 82% 84% 86%

X4.5

X4.4

X4.3

X4.1

X4.2

وصف بعد تسويق الاداء( 9-3)شكل 

ئيمن اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصا: المصدر 

نسبة الاتفام
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 : وصف متغير التميز التسويقي:2.2

 : وصف بعد جودة الخدمة:2.2.1

دول    ة   (11-3)من خلال الجـ ــابيـ ــاط الحســـ ة والاوســـ ات التكراريـ ل التوزيعـ والتي تمثـ

( والتي تتعلق  Y1.1-Y1.5والانحرافـات المعيـاريـة لطجـابـات افراد العينـة تجـاه العبـارات )

بوصف آراء المبحوثين تجاه بعد جودة الخدمة  والتي تميل الى الاتفام ، إذ تشير النسب وبحسب  

ــمنە هذه العبارات مقابل  ( من المبح%83.94العبارات ككل الى أن ) وثين متفقون على ما تتضــ

ــبة ) ــبة المحايدين فقد بلغت %4.69نســ ــمون عبارات هذا البعد اما نســ ( غير متفقين مع مضــ

(، وجاء ذلك بوســط حســابي  %82.05%(، وبلغت نســبة الاتفام على البعد المذكور )11.37)

جودة  توافر مؤشـــــرات بعـد  (، وهـذا يمثـل نتيجـة أوليـة على  0.57( وانحراف معيـاري )4.10)

ــبة اتفام هي   الخدمة ــب عبارات البعد المذكور  فنجد ان أعلى نســ لدى عينة المبحوثين، وبحســ

ــابي وانحراف معياري قدرهما )83.31( والتي بلغت )Y1.1للعبارة ) (  4.17%( وبوســط حس

الخدمات عبر استخدام  ( على التوالي  والتي تشير الى ان إدارة الشركة تعمل على تقديم  0.77و)

احدث التقنيات والتجهيزات.في حين أن أقل نســبة اتفام على مســتوى عبارات بعد جودة الخدمة 

%( وبوســـــط حســـــابي وانحراف معيـاري قـدرهمـا  80.97( والتي بلغـت )Y1.5هي للعبـارة )

القبول اي ان الاراء تتجــە نحو الموافقــة0.91( و)4.05)   ( وعلى التوالي  والتي تميــل الى 

للعبارة المعنية  والتي تشـــير الى ان إدارة الشـــركة تمتلك إيماناً عالي المســـتوى بأهمية التركيز  

ن في عمله والذي    (10-3)ا وخدماتها..وكما موضــ  في الشــكل بالجودة ووصــفها مطلبا اســاســيا

يبين فيهـا ترتيـب العبـارات حســـــب نســـــب الاتفـام للمحور المـذكور .ومن خلال قيمـة الانحراف  

( كـانـت الآراء اكثر  قبولاً،كـانـت الاراء Y1.1اري نســـــتـدل على ان العبـارة والتي عنـدهـا )المعيـ

ــقاً مقارنةً مع العبارة ) ــاً وتناس ( التي كانت عندها الآراء اقل قبولاً،  Y1.5والاجابات اكثر تجانس
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ســب آراء حيث كانت قيمة الانحراف المعياري للعبارة اكثر قبولاً اقل من العبارة الاقل قبولاً وح

 من موجفي شركات الاتصالات الثلاثة. الدراسةعينة 
 

 

 وصف بعد جودة الخدمة ( 11- 3)الجدول

 # العبارات 

غير موافق  

 بشدة 
 موافق  محايد  غير موافق 

موافق  

الوسط   بشدة 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

نسبة 

 الاتفاق 

1 2 3 4 5 

Y1.1 

 114 197 28 5 6 التكرار

4.17 0.77 83.31% 

% 1.71% 1.43% 8.00% 56.29% 32.57% 

Y1.2 

 121 179 40 2 8 التكرار

4.15 0.82 83.03% 

% 2.29% 0.57% 11.43% 51.14% 34.57% 

Y1.3 

 106 198 25 15 6 التكرار

4.09 0.83 81.89% 

% 1.71% 4.29% 7.14% 56.57% 30.29% 

Y1.4 

 112 162 63 8 5 التكرار

4.05 0.85 81.03% 

% 1.43% 2.29% 18.00% 46.29% 32.00% 

Y1.5 

 118 162 43 23 4 التكرار

4.05 0.91 80.97% 

% 1.14% 6.57% 12.29% 46.29% 33.71% 

Y1 

 571 898 199 53 29 التكرار

4.10 0.57 82.05% % 1.66% 3.03% 

11.37% 

51.31% 32.63% 

 %83.94 %4.69 المعدل

 : من اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي المصدر
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 : وصف بعد الاحتفاظ بالزبائن:2.2.2

نحرافات  لإوسـاط الحسـابية والأتمثل التوزيعات التكرارية واالذي    (12-3)من خلال الجدول 

التي تتعلق بوصف آراء المبحوثين  (  Y2.1-Y2.5فراد العينة تجاه العبارات )أالمعيارية إجابات  

لى إتشـير النسـب وبحسـب العبارات ككل   ى الاتفام ، إذ إلالاحتفاج بالزبائن  والتي تميل  تجاه بعد 

(  %4.29( من المبحوثين متفقون على ما تتضـــمنە هذه العبارات مقابل نســـبة )%84.46أن )

%(، وبلغت  11.26فقد بلغت )ما نســبة المحايدين  أعد غير متفقين مع مضــمون عبارات هذا البُ 

بة الاتفام على البُ  ابي )البوسـط  ال(، وجاء ذلك %82.41عد المذكور )نسـ نحراف  الا( و4.12حسـ

لدى عينة    الاحتفاج بالزبائن(، وهذا يمثل نتيجة أولية على توافر مؤشـرات بعد  0.47معياري )ال

ــب عبارات الُ  ــبة اتفام هي للعبارة )المبحوثين ، وبحســ (  Y2.5بعد المذكور  فنجد ان أعلى نســ

التوالي    (0.79( و)4.19حسـابي وانحراف معياري قدرهما )والوسـط  %(  83.83والتي بلغت )

ين  ح   ،علىمع الزبائن والمحافجة عليها ى بناء الثقة  إلتشــير الى ان إدارة الشــركة تســعى  والتي  

80.97%

81.03%

81.89%

83.03%

83.31%

79% 80% 81% 82% 83% 84%

Y1.5

Y1.4

Y1.3

Y1.2

Y1.1

(10-3)شكل 

وصف بعد جودة الخدمة
ائيمن اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحص: المصدر 

نسبة الاتفام
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ارات بُ  ام على مســـــتوى عبـ ة اتفـ ل نســـــبـ ارة )أن أقـ د المـذكور هي للعبـ ت  (  Y2.2عـ التي بلغـ

ابي والوسـط  ال%( وب81.09) ( وعلى التوالي  0.77( و)4.05معياري قدرهما )النحراف  الاحسـ

ير  راء تتجە نحو الموافلآن اأي  إلى القبول  إوالتي تميل   إدارة   ن  ألى إقة للعبارة المعنية  والتي تشـ

تجزئة السـوم.وكما موضـ  في الشـكل ى الزبائن المسـتهدفين عبر  إلالشـركة تسـتهدف الوصـول  

حسـب نسـب الاتفام للمحور المذكور .ومن خلال قيمة  لوالذي يبين فيها ترتيب العبارات  (3-11)

ــتدل على ان العبارة ) لتي عندها كانت الاراء أقل  قبولاً،كانت  ( واY2.2الانحراف المعياري نس

ت عندها الاراء اكثر  (  التي كانY2.5الاراء والاجابات اكثر تجانساً وتناسقاً مقارنةً مع العبارة )

قـل قبولاً  لأكبر من العبـارة اأكثر قبولاً  لأمـة الانحراف المعيـاري للعبـارة اكـانـت قي  وقبولاً ،  

 شركات الاتصالات الثلاثة.من موجفي  الدراسةحسب آراء عينة لو
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 عد الاحتفاظ بالزبائن وصف ب  يوضح ( 12- 3)الجدول

 # العبارات

ميوافيق   غييير 

 بشدة

غييييييييير  

 موافق
 موافق محايد

مييييوافييييق  

اليييوسيييييييط   بشدة

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

نسييييييبيية 

 الاتفاق

1 2 3 4 5 

Y2.1 

 126 178 37 4 5 التكرار

4.19 0.78 83.77% 

% 1.43% 1.14% 10.57% 50.86% 36.00% 

Y2.2 

 92 205 34 18 1 التكرار

4.05 0.77 81.09% 

% 0.29% 5.14% 9.71% 58.57% 26.29% 

Y2.3 

 120 158 61 8 3 التكرار

4.10 0.82 81.94% 

% 0.86% 2.29% 17.43% 45.14% 34.29% 

Y2.4 

 117 170 36 25 2 التكرار

4.07 0.88 81.43% 

% 0.57% 7.14% 10.29% 48.57% 33.43% 

Y2.5 

 123 189 29 0 9 التكرار

4.19 0.79 83.83% 

% 2.57% 0.00% 8.29% 54.00% 35.14% 

Y2 

 578 900 197 55 20 التكرار

4.12 0.47 82.41% % 1.14% 3.14% 

11.26% 

51.43% 33.03% 

 %84.46 %4.29 المعدل

 عداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائيإ: من  المصدر
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 : وصف بعد الابداع التسويقي:2.2.3

دول    ذي  (13-3)من خلال الجـ ة وا  الـ ات التكراريـ ل التوزيعـ ة  لأتمثـ ــابيـ ــاط الحســـ وســـ

بوصـف  ( والتي تتعلق  Y3.1-Y3.5فراد العينة تجاه العبارات )أالمعيارية إجابات  نحرافات  لإوا

النســب وبحســب  لى الاتفام ، إذ تشــير  إد الابدال التســويقي  والتي تميل  عآراء المبحوثين تجاه بُ 

ــمنە هذه العبارات مقابل  %83.83لى أن )إالعبارات ككل  ( من المبحوثين متفقون على ما تتضــ

 ما نســـبة المحايدين فقد بلغت وأ ،  عد ( غير متفقين مع مضـــمون عبارات هذا البُ %3.94نســـبة )

حسابي  الوسط  ال(، وجاء ذلك ب%82.35عد المذكور )%(، وبلغت نسبة الاتفام على البُ 12.23)

الابدال  عد  (، وهذا يمثل نتيجة أولية على توافر مؤشرات بُ 0.53معياري )الحراف  الان( و4.12)

ــويقي ــب عبارات البعد المذكور  نجد  لدى عينة المبحوثي  التس ــبة اتفام هي  أن، وبحس ن أعلى نس

معيـاري قـدرهمـا  النحراف لاحســـــابي واالوســـــط  ال%( وبـ83.14التي بلغـت )( Y3.4ارة )للعبـ

ن تصــل  أإدارة الشــركة تهتم وتحرص على    ن  ألى  إ( على التوالي  التي تشــير  0.78( و)4.16)

سـرل وقت.في حين أن أقل نسـبة اتفام  ألى جميع الزبائن وبإدماتها ضـمن السـوم التي تعمل فيە  خ

81.09%

81.43%

81.94%

83.77%

83.83%

79% 80% 81% 82% 83% 84% 85%

Y2.2

Y2.4

Y2.3

Y2.1

Y2.5

(11-3)شكل 

وصف بعد الاحتفاج بالزبائن
ائيمن اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحص: المصدر 

نسبة الاتفام
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ــتوى عبارات   ــط  ال %( وب80.06( والتي بلغت )Y3.2عد المذكور هي للعبارة )بُ لعلى مســ وســ

لتوالي التي تميل الى القبول اي ان  ( وعلى ا0.91( و)4معياري قدرهما )النحراف  لاحسـابي واال

ــير    راء تتجەلآا ــركة تعمل على تخفيض  لى ان إد إنحو الموافقة للعبارة المعنية التي تشــ ارة الشــ

  (12- 3)رقم  ومراعاة أسـعار خدماتها لغرض تحقيق التميز في السـوم.وكما موضـ  في الشـكل 

الذي يبين فيها ترتيب العبارات حسـب نسـب الاتفام للمحور المذكور .ومن خلال قيمة الانحراف  

قبولاً،كـانـت الاراء ( والتي عنـدهـا كـانـت الاراء أكثر   Y3.4المعيـاري نســـــتـدل على ان العبـارة)

راء أقل قبولاً ، لآ(  التي كانت عندها اY3.2والاجابات اكثر تجانسـاً وتناسـقاً مقارنةً مع العبارة )

حسـب لقل قبولاً ولأقبولاً اصـغر من العبارة احيث كانت قيمة الانحراف المعياري للعبارة الاكثر  

 من موجفي شركات الاتصالات الثلاثة. الدراسةآراء عينة 
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 وصف بعد الابداع التسويقي   (13-3ل)الجدو

 # العبارات

ميوافيق   غييير 

 بشدة

غييييييييير  

 موافق
 موافق محايد

مييييوافييييق  

اليييوسيييييييط   بشدة

 الحسابي

الانحراف  

 المعياري 

نسةةةةةةبةةةة  

 الاتفاق
1 2 3 4 5 

Y3.1 

 117 183 41 5 4 التكرار

4.15 0.77 83.09% 

% 1.14% 1.43% 11.71% 52.29% 33.43% 

Y3.2 

 110 157 66 8 9 التكرار

4.00 0.91 80.06% 

% 2.57% 2.29% 18.86% 44.86% 31.43% 

Y3.3 

 116 184 36 14 0 التكرار

4.15 0.76 82.97% 

% 0.00% 4.00% 10.29% 52.57% 33.14% 

Y3.4 

 118 183 40 4 5 التكرار

4.16 0.78 83.14% 

% 1.43% 1.14% 11.43% 52.29% 33.71% 

Y3.5 

 117 182 31 18 2 التكرار

4.13 0.82 82.51% 

% 0.57% 5.14% 8.86% 52.00% 33.43% 

Y3 

 578 889 214 49 20 التكرار

4.12 0.53 82.35% % 1.14% 2.80% 

12.23% 

50.80% 33.03% 

 %83.83 %3.94 المعدل

 : من اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي المصدر
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 عد القدرات الجوهرية:: وصف بُ 2.2.4

، والاوســـــاط الحســـــابيـة  ،  تمثـل التوزيعـات التكراريـة   الـذي  (14-3)خلال الجـدول من 

بوصـف  ( والتي تتعلق  Y3.1-Y3.5إجابات افراد العينة تجاه العبارات )والانحرافات المعيارية  

القدرات الجوهرية  والتي تميل الى الاتفام ، إذ تشــير النســب وبحســب    عد آراء المبحوثين تجاه بُ 

ــمنە هذه العبارات مقابل  %80.74لى أن )إالعبارات ككل  ( من المبحوثين متفقون على ما تتضــ

قد بلغت ما نســــبة المحايدين فوأعد  ( غير متفقين مع مضــــمون عبارات هذا البُ %3.20نســــبة )

حسابي  الوسط  ال(، وجاء ذلك ب%81.68عد المذكور )تفام على البُ لإ%(، وبلغت نسبة ا16.06)

اري )النحراف  الا( و4.08) ة على توافر مؤشـــــرات بعـد 0.57معيـ ل نتيجـة أوليـ (، وهـذا يمثـ

ــتويات جيد  ،  لدى عينة المبحوثين  القدرات الجوهرية ــب عبارات البُ وبمســ عد المذكور  ة، وبحســ

حســــابي  الوســــط  ال%( وب84.51( والتي بلغت )Y4.1ة اتفام هي للعبارة )نجد ان أعلى نســــب

( على التوالي  والتي تشـير الى ان إدارة الشـركة  0.69( و)4.23معياري قدرهما )النحراف  لاوا

80.06%

82.51%

82.97%

83.09%

83.14%

78% 79% 80% 81% 82% 83% 84%

Y3.2

Y3.5

Y3.3

Y3.1

Y3.4

(12-3)شكل 

وصف بعد الابدال التسويقي
ائيمن اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحص: المصدر 

نسبة الاتفام
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تسعى لتحقيق رضا زبائنها عبرتلبية احتياجاتهم وتوقعاتهم بصورة مستمرة.في حين أن أقل نسبة  

ط  ال %( وب78.11التي بلغت )(  Y4.2عبارات بعد المذكور هي للعبارة )اتفام على مسـتوى   وسـ

( وعلى التوالي  والتي تميل الى القبول  0.93( و)3.91معياري قدرهما )النحراف  لاحسـابي واال

اي ان الاراء تتجە نحو الموافقة للعبارة المعنية  والتي تشـير الى ان إدارة الشـركة تسـتهدف الي 

والذي يبين فيها  (13-3الشكل).وكما موض  في   ة لزبائنهال الكلف الممكنة خدمتقديم خدماتها باق

ــب الاتفام للمحور المذكور لترتيب العبارات  ــب نسـ ومن خلال قيمة الانحراف المعياري  ،  حسـ

( والتي عندها كانت الاراء أكثر  قبولاً،كانت الاراء والاجابات  Y4.1نســـــتـدل على ان العبـارة )

ــاً وتنا ــقاً مقارنةً مع العبارة )اكثر تجانسـ كانت   إذ راء أقل قبولاً ، لآ( التي كانت عندها اY4.2سـ

ــب آراء عينة  أالمعياري للعبارة الاكثر قبولاً  قيمة الانحراف   صــغر من العبارة الاقل قبولاً وحس

 من موجفي شركات الاتصالات الثلاثة. الدراسة
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 القدرات الجوهرية عد وصف بُ يوضح ( 14-3)الجدول 

 # العبارات 

غير موافق  

 بشدة 

غير 

 موافق 
 موافق  محايد 

موافق  

الوسط  بشدة 

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

نسبة 

 الاتفاق 
1 2 3 4 5 

Y4.1 
 128 175 46 0 1 التكرار

4.23 0.69 84.51% 
% 0.29% 0.00% 13.14% 50.00% 36.57% 

Y4.2 
 97 158 63 29 3 التكرار

3.91 0.93 78.11% 
% 0.86% 8.29% 18.00% 45.14% 27.71% 

Y4.3 
 117 185 40 3 5 التكرار

4.16 0.77 83.20% 
% 1.43% 0.86% 11.43% 52.86% 33.43% 

Y4.4 
 108 181 59 0 2 التكرار

4.12 0.72 82.46% 
% 0.57% 0.00% 16.86% 51.71% 30.86% 

Y4.5 
 105 159 73 9 4 التكرار

4.01 0.85 80.11% 
% 1.14% 2.57% 20.86% 45.43% 30.00% 

Y4 
 555 858 281 41 15 التكرار

4.08 0.57 81.68% % 0.86% 2.34% 
16.06% 

49.03% 31.71% 

 %80.74 %3.20 المعدل 

 : من اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي  المصدر

 

 

 

78.11%

80.11%

82.46%

83.20%

84.51%

74% 76% 78% 80% 82% 84% 86%

Y4.
2

Y4.
5

Y4.
4

Y4.
3

Y4.
1

(13-3)شكل 

وصف بعد القدرات الجوهرية
ائيمن اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحص: المصدر 

نسبة الاتفام
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 همية الترتيبية لابعاد محاور الدراسة:: الأ2.3

 

وســاط  لأوذلك من خلال قيم ا  ،  همية الترتيبية لمحاور الدراســة وأبعادهالأيمكن تحديد ا 

وأعتماداً على النتائج الموضــــحة في  ، عد من أبعاد الدراســــةالحســــابية  ونســــب الاتفام لكل بُ 

ولى من  لأ( جاءت بالمرتبة االتميز التســــويقيحيث نجد ان المحور )(16- 3(و)15-3)الجدولين  

%(  82.123( ،)4.106كانت وســطها الحســابي  وبنســبة أتفاقها ) إذ همية وبمســتويات جيدة  لأا

وبمستويات  ،  بالمرتبة الثانية من الاهمية    )التسويق الشمولي( فقد جاءما محور  وأوعلى التوالي،  

ــاً   ــابي ) إذ جيدة ايضـ ــطها الحسـ ــبة4.072بلغت وسـ %(، اما لتحديد  81.437تفام )لاا  ( وبنسـ

 عاد محاور الدراسة فيمكن تحديدها كما يأتي:أبعد من همية الترتيبية لكل بُ لأا

 

 حور التسويق الشمولي:: أبعاد م2.3.1

تختلف من  بعاد التسويق الشمولي  لأهمية التريبية  لأا  ن  أ(15-3)من خلال الجدول  يتض    

ــويق المتكامل قد احتلت المرتبة الاولى من حيث الاهمية حيث   حيث الاهمية، اذ نجد ان بعد التس

عد التسـويق  %( ويليها بالمرتبة الثانية البُ 81.920( وبنسـبة اتفام )4.096بلج الوسـط الحسـابي )

مرتبة  %( وجاءت بعدها  بال81.771( وكانت نسـبة اتفاقها )4.089حسـابي  )الوسـط  الب الداخلي

%(  81.303( مع نسبة الاتفام والتي بلغت )4.065حسابي  )الوسط  الداء بلأعد تسويق ابُ الثالثة  

(  4.038وبـالمرتبـة الاخيرة جـاءة بعـد تســـــويق العلاقـات  بوســـــط حســـــابيـة ونســـــبـة اتفـام )

همية النســبية  لأن اأبحوثين ، واعتماداً على ما تبين  حســب آراء المبالتولي و%( على  80.754)

 ربعة والمتمثلة بنسب الاتفام كانت متقاربة نسبياً.لأللأبعاد ا
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 بعاد المحور التميز التسويقي:: أ2.3.2

تختلف    إذ ،  بعاد التميز التسويقي  لأهمية التريبية  لأن اأ  (16-3)يتض  من خلال الجدول   

اد الأا ة  لأبعـ ث الاهميـ ة من حيـ ائج ان بُ   إذ ربعـ ل  تبين من خلال النتـ د احتـ ائن قـ الزبـ اج بـ د الاحتفـ عـ

ــبية للآراء لأالمرتبة الاولى من حيث ا ــابي )، إذ همية النسـ ( وبنســـبة  4.121بلج الوســـط الحسـ

، (  4.118بعد الابدال التســويقي بوســط حســابي  )%( ويليها بالمرتبة الثانية  82.411تفام )لاا

وســـط  ال%( وجاءت بعدها  بالمرتبة الثالثة البعد جودة الخدمة ب82.354وكانت نســــبة اتفاقها )

عـد بُ   خيرة جـاءلأ%( وبـالمرتبـة ا82.046لتي بلغـت )امع نســـــبـة الاتفـام  (  4.102حســـــابي  )ال

ــط  الالقدرات الجوهرية  ب ــبة االوســ ــابية ونســ على التولي  %(  81.680)  (4.084تفام )لاحســ

ــب آراء المبحوثين ، واعتماداً عل ــبية للأبعاد الأوحســ ربعة والمتمثلة  ى ما تبين ان الاهمية النســ

 بنسب الاتفام كانت متقاربة نسبياً.
 
 

 

 

الاهمية الترتيبية بحسب أبعاد محور التسويق الشمولي ( يوضح 15-3الجدول )   

 الابعاد
الوسط 

 الحسابي

نسبة  

 الاتفاق 

الترتيب حسب  

 الاهمية 

 1 %81.920 4.096 التسويق المتكامل 

 2 %81.771 4.089 التسويق الداخلي 

 3 %81.303 4.065 تسويق الاداء

 4 %80.754 4.038 تسويق العلاقات 

 ------- %81.437 4.072 المؤشر الكلي 
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  التسويقي يوضح الاهمية الترتيبية حسب ابعاد محور  التميز (16-3الجدول )

 الابعاد
الوسط 
 الحسابي

 نسبة الاتفاق 
الترتيب حسب  

 الاهمية 

 1 %82.411 4.121 الاحتفاج بالزبائن 

 2 %82.354 4.118 الابدال التسويقي 

 3 %82.046 4.102 جودة الخدمة 

 4 %81.680 4.084 القدرات الجوهرية 

 ------- %82.123 4.106 المؤشر الكلي 

 على نتائج التحليل الاحصائي استناداً عداد الباحثة : من إ المصدر
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 المبحث الثالث 

 نموذج الدراسة وفرضياتهاأختبار ا

 

ــةلغرض اختبار الفرضــيات التي جاء بها   ــتخدام تحليل علاقة  الدراس ، قامت الباحثة بأس

ــة  ــة الأولى التي تتفرل  أوذلك من  ، الارتباط بين متغيرات الدراسـ ــية الرئيسـ جل اختبار الفرضـ

ــا تم اســــتخدام  ربعة  ألى  إبدورها   ار الخطي لاختبار  ســــلوب الانحد أفرضــــيات فرعية، وأيضــ

تم    عد تحليل البيانات وبُ   ،  ربعة فرضـيات فرعية أيضـاألى إالفرضـية الرئيسـة الثانية التي تتفرل  

 وكما يأتي:، دناه أالحصول على النتائج الموضحة 

 

 ولى:الأ : الفرضية الرئيسة3.1

دول     ائ    (17-3)من خلال الجـ ذي يبين نتـ ة ا جالـ ار الفرضـــــيـ ا  ولى والتي  لأاختبـ ادهـ مفـ

(  هناك ارتباط معنوي بين التسـويق الشـمولي مع التميز التسـويقي على مسـتوى الشـركة المبحوثة )

ة بين المتغيرين، إذ بلغـت   ت  وجـد  ائج وجود علاقـة ارتبـاط معنويـة موجبـ احثـة ومن خلال النتـ البـ

( وعند  0.559**ومتغير التميز التسـويقي )، قيمة معامل الارتباط بين متغير التسـويق الشـمولي  

معها التميز    كلما ازداد تسـويق الشـمولي ازداد   ونسـتنتج من ذلك أنە،  (  0.05معنوية )المسـتوى  

ركات الاتصـالات والعكس صـحي 56التسـويقي بنسـبة ) )قبول الفرضـية   ،  %( لدى موجفي الشـ

 بها الباحثة(.ءت ولى التي جالأا
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 الشمولي والتميز التسويقي بشكل العاممعامل الارتباط بين التسويق (17-3الجدول)

 المتغير المعتمد 
 

 المتغير المستقل         

التميز  
 التسويقي  

(Y) 

مستوى  
 الدلالة

(sig. ) 
 الدلالة

 الدلالة عالية  0.559 0.000** (X)التسويق الشمولي 

 sig≤ (0.01)   n=350عالية عندما تكون المعنوية ال**: 

 sig≤ (0.05 )معنوية عندما تكون ال*: 

 على نتائج التحليل الاحصائي : من إعداد الباحثة استناداً  المصدر

 

  
 : الفرضية الفرعية الاولى:3.1.1

ات الجـدول    ة بين بُ إ(18-3)تشـــــير معطيـ ة موجبـ اط معنويـ ة ارتبـ د لى وجود علاقـ  ي  عـ

ــويقي، إذ كانت قيمة معامل الارتباط ) ــويق الداخلي و والتميز التسـ ( وكانت ذات 0.425**التسـ

ويدل ذلك على انە كلما ازداد التسـويق الداخلي ،  (  0.05معنوية )الدلالة احصـائية عند مسـتوى  

%(، ونســتنتج من ذلك تحقق الفرضــية الفرعية الاولى والتي  43ازداد التميز التســويقي بنســبة )

ً هناك ارتباط)أنە  نص على  ت وعند مسـتوى  معنوي بين بعد التسـويق الداخلي والتميز التسـويقي(    ا

ــية المعن0.05معنوية ) ــب  ( وهذا يدعوا الى قبول الفرضـ راء آية والتي جاءت بها الباحثة وحسـ

 .الدراسةعينة 
 

 فرضية الفرعية الثانية:ال: 3.1.2

ات الجـدول    ة بين بُ لى وجود  إ(18-3)تشـــــير معطيـ ة موجبـ اط معنويـ ة ارتبـ د علاقـ  ي  عـ

ــويقي، إذ كانت قيمة معامل الارتباط ) ــويق المتكامل والتميز التســ ( وكانت ذات .4450**التســ

نە كلما ازداد التســويق المتكامل  أ( ويدل ذلك على  0.05معنوية )الدلالة احصــائية عند مســتوى  

%(، ونســتنتج من ذلك تحقق الفرضــية الفرعية الثانية والتي  45ازداد التميز التســويقي بنســبة )
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وعند مسـتوى  هناك ارتباط معنوي بين بعد التسـويق المتكامل والتميز التسـويقي(  ) أنە    تنص على

ــية المعنية  إ( وهذا يدعو  0.05معنوية )ال ــب  بي جاءت بها الباحثة والتلى قبول الفرضـ راء آحسـ

 .الدراسةعينة 
 

 فرضية الفرعية الثالثة:ال: 3.1.3

ة ارتباط معنوية موجبة بين بعد تسـويق  الى وجود علاق  (18-3)تشـير معطيات الجدول   

( وكانت ذات دلالة احصـائية  .3770**داء والتميز التسـويقي، إذ كانت قيمة معامل الارتباط )لأا

د مســـــتوى   ا ازداد  ،  ( 0.05معنويـة )العنـ تســـــويق الاداء ازداد التميز  ويـدل ذلـك على انـە كلمـ

هناك  التي تنص على )ك تحقق الفرضية الفرعية الثالثة  %(، ونستنتج من ذل38التسويقي بنسبة )

( وهذا  0.05معنوية )الى  مسـتو  وعند ارتباط معنوي بين بعد التسـويق الاداء والتميز التسـويقي(  

 .الدراسةراء عينة آحسب بلى قبول الفرضية المعنية والتي جاءت بها الباحثة وإ يدعو
 

 فرضية الفرعية الرابعة:ال: 3.1.4

عد تســويق  لى وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين بُ إ  (18-3)تشــير معطيات الجدول 

انـت قيمـة   اط )العلاقـات   والتميز التســـــويقي، إذ كـ امـل الارتبـ ( وكـانـت ذات دلالـة  .5910**معـ

نە كلما ازداد التســويق العلاقات ازداد  أ( ويدل ذلك على  0.05معنوية )الاحصــائية عند مســتوى  

التي تنص  ك تحقق الفرضــية الفرعية الرابعة  %(، ونســتنتج من ذل59التميز التســويقي بنســبة )

ويقي(  على ) توى  ، هناك ارتباط معنوي بين بعد تسـويق العلاقات والتميز التسـ معنوية  الوعند مسـ

راء عينة  أحســـــب  با البـاحثـة ولى قبول الفرضـــــيـة المعنيـة والتي جـاءت بهـإ( وهـذا يـدعو  0.05)

 .الدراسة
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 التسويق الشمولي و التميز التسويقي  وضح معاملات الارتباط بين البعدين (18-3)الجدول 

 المتغير المعتمد 
 
 

 المتغير المستقل 

التميز  
 التسويقي  

(Y) 

مستوى  
 الدلالة

(sig. ) 
 الدلالة

 ( Xالتسويق الشمولي ) 

التسويق  

 الداخلي
 الدلالة عالية  000. 0.425**

التسويق  

 المتكامل
 الدلالة عالية  000. 0.445**

 الدلالة عالية  000. 0.377** تسويق الاداء

 الدلالة عالية  000. 0.591** تسويق العلاقات 

 sig≤ (0.01)  n=350عالية عندما تكون المعنوية ال**: 

  sig≤ (0.05)معنوية عندما تكون ال*: 

 . عداد الباحثة استنادا على نتائج التحليل الاحصائي: من إ المصدر

 

 
 

  التميز  في  الشةةمولي  للتسةةويق  معنوية  دلال  ذو  تأثير  الثانية: )يوجد: الفرضةةية الرئيسةةة  3.2

 (التسويقي

 تحليل الانحدار البسيط على المستوى الكلي )مجتمعة( -أ 

ــ )التسـويق  سـتخدام تحليل الانحدار البسـيط لمعرفة تأثير المتغير المسـتقل ااتم   لمتمثلة بــــ

ــ  لأعادها اأبالشمولي( و ، تسويق الاداء و  التسويق المتكامل،و )التسويق الداخلي،ربعة والمتمثلة ب

جل اختبار الفرضية  أومن  ، تميز التسويقي(  الو تسويق العلاقات( على المتغير التابع المتمثلة بــ)

ــ ــمولي في التميز    أنە  ة الثانية والتي تنص علىالرئيس ــويق الش )يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتس

تبين بـأنـە يوجـد تـأثير معنوي    (19-3)التحليـل المبينـة في الجـدول    التســـــويقي( ومن خلال نتـائج

ثلة بـــ  )التميز  موجب للمتغير المستقل والمتمثلة بـــ  )التسويق الشمولي( في المتغير التابع والمتم

نموذج الانحدار  لأ(  0.000وذلك اســتنادا على مســتوى الدلالة الاحصــائية )  مجتمعةالتســويقي(  
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ــتوى الدلاوالتي كانت اقل من   ــة )قيمة مس الذي اعتمدتە الباحثة  (  0.05لة المفترضــة في الدراس

( التي كانت  158.475( المحسوبة والبالغة )F)ئية  حصالاقيمة االفي الدراسة، وكذلك من خلال  

على معنويـة    لـك( ممـا يـدل ذ 1،348( وبـدرجـات حريـة )3.84كبر من قيمتهـا الجـدوليـة البـالغـة )أ

ــتوى الدلالة المفترضــة )نموذج الاتحدار وعند  أ مكن  (، واعتماداً على نتائج المذكورة ي0.05مس

للتســويق الشــمولي في متغير التميز التســويقي وبمعنى آخر ومن    الاســتنتاج بوجود تأثير معنوي

ن تزداد التســـويق الشـــمولي لدى موجفي  أ)زيادة( في التميز التســـويقي يجب  اجل حدوث تغيير  

  .شركات الاتصالات والعكس صحي

ً نموذج الانحـدار ومن خلال الجـدول ايأبـالنســـــبـة لمكونـات  وأمـا  ن معلمـات أنجـد  ف  ضـــــا

كان الاعتماد على    موذج من القيمة الثابتة ومعلمة الميل )معلمة الانحدار( كانت معنوية سـواءنالأ

  ،للاختبار   لية( ومقارنتها بالقيمة الجدوtو قيمة المحسـوبة للاحصـاءة )أمسـتوى الدلالة الاحصـائية  

وكانت قيمة  ، قل من مسـتوى الدلالة المفترضـة من قبل الدراسـة أحج ان مسـتوى الدلالة كان  لنإذ 

ويدل ذلك على    ينالمحســـــوبة للاحصـــــاء أكبر من القيمـة الجـدوليـة للاختبار المقابلة لكلا المعلم

 نموذج الانحدار.أمعنوية معلمات 

ا     ذا  الأنمن  أوبمـ اً، لـ ا حيـث نلاحج ان قيمـة  وذج كـانـت معنويـ اتهـ أتي الى تفســـــير معلمـ نـ

ابـت ) الغـة )(  0Bالثـ نـە في حـالـة عـدم وجود التســـــويق الشـــــمولي عنـد  أ( وذلـك يعني 1.907البـ

ــويقي   ،الموجفين   ــاوي قيمة ثابتة وقدرها )يفان التميز التســ (.أما قيمة ميل الانحدار  1.907ســ

(1B )( وهي دلالة على  0.540فقد بلغت )لي  مقداره وحدة واحدة في التســـويق الشـــمو  اً غيرين  أ

( وهي تغير يمكن الاعتمـاد عليـە في 0.540لى تغيير في التميز التســـــويقي بمقـدار )إيؤدي ذلـك 

تفســـــير العلاقـة التـأثيريـة للمتغير المســـــتقـل )التســـــويق الشـــــمولي( في متغير المعتمـد )التميز  

ضـ  ان  التسـويق الشـمولي يفسـر نسـبة  ( ات2Rالتسـويقي(.وايجا من خلال قيمة معامل التحديد )

( تعود  %69ما النســبة المتبقية والبالغة )، أ( من التغير الذي يحدث في التميز التســويقي  31%)

 .مدتە الباحثة في الدراسة الحاليةنموذج الذي اعتالأخرى غير متضمنة في ألعوامل تأثيرية 
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 لتميز التسويقي  بشكل عام )مجتمعة( الشمولي في االتسويق ابعاد تأثير يوضح    (19-3)الجدول 

 المتغير المعتمد 

 

 المتغير المستقل 

 ( Yالتميز التسويقي )

 الثابت 

(B0 ) 

معامل  

 الانحدار 

(B1 ) 

F R2 

 ( Xالتسويق الشمولي ) 

1.907 0.540 158.475 

31% t(10.857) t )12.588) 
sig.(0.000) 

sig.(0.000) sig.(0.000) 

  sig≤ (0.01)عندما تكون  معنوية ال**: 
 

F (0.05،1،348)=3.84 

n=350 

t(0.05،348)=1.645 

احثة اعتماداً على نتائج التحليل  عداد الب: من إ  المصدر   

 الاحصائي 

 

 
  

 فرضية الفرعية الاولى:ال: 3.2.1

ة ا ة الفرعيـ ار الفرضـــــيـ أثير معنوي لبُ لألغرض اختبـ د ولى والتي تنص على وجود تـ عـ

وجد بأن التأثير كان   إذ ،  (20-3)لتسـويق، تم الاعتماد على الجدول  التسـويق الداخلي في التميز ا

  ذات دلالة  للبعد التسـويق الداخلي  في المتغير التابع والمتمثلة بــــــ  )التميز التسـويقي( مجتمعةً 

ــتوى الدلالة   ــتوى الدلالة ( وهي اقل من قيمة  0.000نموذج الانحدار )لاحيث كانت قيمة مس مس

( المحســوبة  Fالذي اعتمدتە الباحثة في الدراســة، وكذلك من خلال قيمة )(  0.05الافتراضــي )

وبـدرجـات حريـة  ،  (  3.84كبر من قيمتهـا الجـدوليـة البـالغـة )أوالتي كـانـت  ،  (  76.750والبـالغـة )

جــل حــدوث تغيير  أومن    نموذج الانحــدار. وبمعنى آخرأ( وهــذا دلالــة على معنويــة  1،348)

ــويقي يجب ان  )زي ــيادة( في التميز التسـ ــويق الداخلي )والعكس صـ حي ( لدى موجفي  زداد التسـ
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ومن خلال تحليل معادلة الانحدار اتضـ  ان معاملات النموذج والمتمثلة بـ  ،  شـركات الاتصـالات  

لى قيم مستوى الدلالة القيمة الثابت ومعامل الانحدار)الميل(  كانت ذات دلالة احصائية اعتمادا ع

(  t) ئية  حســـوبة لإحصـــاالقيمة الم  وى الدلالة المفترضـــة او من خلالوالتي كانت اقل من مســـت

كبر من القيمة  أ( على التوالي حيث كانت القيم  8.761( و )15.451لمعملات النموذج والبالغة )

 ( .0.05الدلالة المفترضة )( ومستوى 348( عند درجة الحرية )1.645الجدولية والبالغة )

ً وتبين اي ــا ــويق الداخلي فتن التميز  أنموذج  الأ من خلال ضــ نە في حالة عدم وجود التســ

ــ )ذات التســـويقي تكون   اما اذا ازداد ، و  ( وحدة2.627( والبالغة )B0قيمة ثابتة والمتمثلة بــــــ

ــويق ال ــويقي بمقدار )إلداخلي وحدة واحدة فتن ذلك يؤدي  التسـ (  0.362ى زيادة في التميز التسـ

( من التغير الذي %18عد المذكور يفســــر نســــبة )ا من خلال التحليل نجد ان البُ ضــــواي  وحدة.

تعود  ف(  %82( اما النسـبة المتبقية والبالغة )2Rيحدث في التميز التسـويقي وذلك من خلال قيمة )

 نموذج.الأمتضمنة في  غير خرى ألعوامل تأثيرية 

 

 فرضية الفرعية الثانية:ال: 3.2.1

عد التسويق  التي تنص على وجود تأثير معنوي لبُ اختبار الفرضية الفرعية الثانية  لغرض  

وجـد بـأن التـأثير كـان ذات  أذ ،  (20-3)، تم الاعتمـاد على الجـدول يالمتكـامـل في التميز التســـــويق

 إذ ـــــــ  )التميز التســويقي( مجتمعةً  المتكامل  في المتغير التابع والمتمثلة ب  يعد التســويقدلالة  للبُ 

مســـــتوى الـدلالـة وهي اقـل من قيمـة  ، (  0.000نموذج الانحـدار )لأكـانـت قيمـة مســـــتوى الـدلالـة 

( F)  ئيةوكذلك من خلال قيمة احصـــادراســـة،  الذي اعتمدتە الباحثة في ال(  0.05الافتراضـــي )

ــوبة والبالغة )   ( وبدرجات 3.84كبر من قيمتها الجدولية البالغة )أ( والتي كانت  86.150المحسـ

جل حدوث تغيير  أنموذج الانحدار. وبمعنى آخر ومن أدلالة على معنوية   ( وهذه  1،348حرية )

حي ( لدى موجفي  المتكامل )والعكس صــ)زيادة( في التميز التســويقي يجب ان تزداد التســويق  
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نموذج والمتمثلة  ادلة الانحدار اتضـ  ان معاملات الأومن خلال تحليل معشـركات الاتصـالات ، 

ــ القيمة الثابت ومعامل الانحدار )الميل( توى    كانت ذات دلالة احصـائية اعتماداً   بــــ على قيم مسـ

  من خلال القيمة المحســوبة لإحصــائية  لدلالة المفترضــة اوالدلالة والتي كانت اقل من مســتوى ا

(t( لمعملات النموذج والبـالغـة )على التوالي إذ كـانـت القيم أ9.282( و )15.450 )  كبر من

الغـة ) ة والبـ د درجـة الحريـة )1.645القيمـة الجـدوليـ ( ومســـــتوى الـدلالـة المفترضـــــة  348( عنـ

(0.05. ) 

ق المتكامل فتن التميز  تســـوينە في حالة عدم وجود النموذج أاً من خلال الأوتبين ايضـــ

ــ )لە  كون  التسويقي ي ( وحدة. اما إذا ازداد التسويق  2.572( والبالغة )B0قيمة ثابتة والمتمثلة بــ

ــويقي بمقدار )لى زيادة في التملداخلي وحدة واحدة فتن ذلك يؤدي إا ــا   ( ،0.375يز التسـ وأيضـ

ــبة ) ــر نسـ التغير الذي يحدث في التميز    %( من20من خلال التحليل نجد ان البعد المذكور يفسـ

%( تعود لعوامـل  80الغـة )مـا النســـــبـة المتبقيـة والبـوأ(  R2وذلـك من خلال قيمـة )،  التســـــويقي  

 نموذج.خرى خير متضمنة في الأتأثيرية أ
 

 : الفرضية الفرعية الثالثة:3.2.1

تسويق  عد  لغرض اختبار الفرضية الفرعية الثالثة والتي تنص على وجود تأثير معنوي لبُ 

أثير كـان ذات أذ  ،  (20-3)، تم الاعتمـاد على الجـدول  ي الاداء في التميز التســـــويق وجـد بـأن التـ

)التميز    التي تعبر عن المتغير المســــتقل في المتغير التابع والمتمثلة بـــــــــبعد المذكور دلالة  للُ 

ــويقي( مجتمعةً   ــتوى الدلالة  إذ التسـ قل من  أوهي  ،  (  0.000نموذج الانحدار )الأكانت قيمة مسـ

دراســة، وكذلك من خلال الذي اعتمدتە الباحثة في ال(  0.05مســتوى الدلالة الافتراضــي )قيمة  

ــوبة والبالغة )F)  ئيةقيمة احصــا كبر من قيمتها الجدولية البالغة  أ( والتي كانت  57.632( المحس

وبمعنى آخر ومن    نموذج الانحدار.أ( وهذا دلالة على معنوية  1،348( وبدرجات حرية )3.84)

ن يزداد تســويق الاداء )والعكس صــحي (  أ)زيادة( في التميز التســويقي يجب  اجل حدوث تغيير  
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لدى موجفي شـركات الاتصـالات .ومن خلال تحليل معادلة الانحدار اتضـ  ان معاملات النموذج  

عتمادا على قيم  والمتمثلة بـــــ القيمة الثابت ومعامل الانحدار )الميل(  كانت ذات دلالة احصائية ا

مســـتوى الدلالة والتي كانت اقل من مســـتوى الدلالة المفترضـــة او من خلالة القيمة المحســـوبة  

ت القيم  إذ كـانـ( على التوالي 7.591( و )19.202( لمعملات النموذج والبـالغـة )tلإحصـــــاءة )

الغـة )أ ة والبـ ة )1.645كبر من القيمـة الجـدوليـ د درجـة الحريـ ة ( ومســـــتوى  348( عنـ دلالـ الـ

 ( .0.05المفترضة )

داء فـتن التميز  لأج انـە في حـالـة عـدم وجود تســـــويق انموذ وتبين أيضـــــا ً من خلال الأ

ــ ) اما إذا ازداد مستويات  و( وحدة.  2.950( والبالغة )B0التسويقي تكون قيمة ثابتة والمتمثلة بــ

حدة.  ( و0.286بمقدار )لى زيادة في التميز التسـويقي  إذلك يؤدي  تسـويق الاداء وحدة واحدة فتن  

( من التغير الذي يحدث في %14عد المذكور يفســر نســبة )ن البُ أوأيضــا من خلال التحليل نجد  

تعود لعوامل  ف(  %86اما النسبة المتبقية والبالغة )، و(  2Rالتميز التسويقي وذلك من خلال قيمة )

 متضمنة في النموذج. غيرخرى أتأثيرية 

 

 الفرعية الرابعة:: الفرضية 3.2.1

أثير معنوي لبُ  ة والتي تنص على وجود تـ ة الرابعـ ة الفرعيـ ار الفرضـــــيـ د لغرض اختبـ عـ

وجد بأن التأثير كان   أذ ،  (20-3)، تم الاعتماد على الجدول  يتسـويق العلاقات في التميز التسـويق

ــ  )التميز  التي تعبر عن المتغير المستقل في المتغير  عد المذكور ذات دلالة  للبُ  التابع والمتمثلة بــ

قل من قيمة  أ( وهي  0.000نموذج الانحدار )الأكانت قيمة مسـتوى الدلالة إذ مجتمعةً    التسـويقي(

دراســة، وكذلك من خلال قيمة  ( والذي اعتمدتە الباحثة في ال0.05مســتوى الدلالة الافتراضــي )

كبر من قيمتهـا الجـدوليـة البـالغـة  أ( التي كـانـت  186.730( المحســـــوبـة والبـالغـة )F) ئيـة  احصـــــا

نحدار. وبمعنى آخر ومن  لإنموذج اأ( وهذا دلالة على معنوية  1،348( وبدرجات حرية )3.84)

ن يزداد تسويق العلاقات )والعكس صحي (  أ)زيادة( في التميز التسويقي يجب  جل حدوث تغيير  أ
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لـة الانحـدار اتضـــــ  ان معـاملات  لـدى موجفي شـــــركـات الاتصـــــالات .ومن خلال تحليـل معـاد 

ــ القيمة الثابت ومعامل الانحدار )الميل( كانت ذات دلالة احصائية اعتمادا  الأ نموذج والمتمثلة بـــ

ــتوى الدلالة والتي كانت  ــة    على قيم مســ ــتوى الدلالة المفترضــ و من خلالة القيمة  أاقل من مســ

 إذ ( على التوالي  13.665و )(  17.490( لمعملات النموذج والبالغة )tالمحســـوبة لإحصـــاءة )

انـت القيم   الغـة )أكـ ة والبـ ة الجـدوليـ د درجـة الحريـة )1.645كبر من القيمـ ( ومســـــتوى  348( عنـ

 ( .0.05الدلالة المفترضة )

ــوتبين اي ــويق العلاقات فتن التميز  اً من خلال الأضــ نموذج انە في حالة عدم وجود تســ

مستويات  ت  زداد أذا  إما  وأ( وحدة.  2.314( والبالغة )B0التسويقي تكون قيمة ثابتة والمتمثلة بـ )

(  0.441لى زيادة في التميز التســــويقي بمقدار )إدة واحدة فتن ذلك يؤدي  تســــويق العلاقات وح

ــا من خلال التحليل نجد   ،  وحدة ــبة )ن البُ أوأيضـ ــر نسـ ( من التغير الذي %35عد المذكور يفسـ

ــويقي وذلك من خلال قيمة   ــبة المتبقية والبالغة )، و(  2R)يحدث في التميز التسـ (  % 65اما النسـ

 نموذج.متضمنة في الأ غير تعود لعوامل تأثيرية اخرىف
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 تحليل الإنحدار المتعدد على مستوى الجزئي : -ب 

انيـةلغرض اختبـار الفرضـــــيـة    ادهـا )يوجـد تـأثير معنوي لجميع ابعـاد المتغير    الثـ التي مفـ

ــ )التسويق الداخلي، التسويق المتكامل، تسويق العلاقات، تسويق الاداء( في  المستقل والمتمثلة بــ

قامت الباحثة باستخدام الانحدار الخطي المتعدد  إذ التسويقي(  المتغير المعتمد والمتمثلة بــ )التميز  

 ( جتمعةبعاد التسويق الشمولي منفردة في التميز التسويقي  )مأتأثير ( 20-3)الجدول 

 المتغير المعتمد                              

 

 المتغير المستقل

 ( Yالتسويقي  )التميز 

 الثابت 

(B0 ) 

 معامل الانحدار 

(B1 ) 
F R2 

 (X1التسويق الداخلي )

2.627 0.362 76.750 

18.10% t(15.451) t(8.761) 
sig.(0.000) 

sig.(0.000) sig.(0.000) 

 (X2التسويق المتكامل )

2.572 0.375 86.150 

19.60% t(15.450) t(9.282) 
sig.(0.000) 

sig.(0.000) sig.(0.000) 

 (X3تسويق الاداء )

2.950 0.286 57.632 

14.20% t(19.202) t(7.591) 
sig.(0.000) 

sig.(0.000) sig.(0.000) 

 (X4تسويق العلاقات ) 

2.314 0.441 186.730 

34.90% t(17.490) t(13.665) 
sig.(0.000) 

sig.(0.000) sig.(0.000) 

 sig≤ (0.01)  F(0.05،1،348)=3.84معنوية عالية عندما تكون ال**: 
n=350 

 t(0.05،348)=1.645 عداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائيإ: من  المصدر 
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ــل  ،  ــ  في الجدول رقم  من النماذج )التأثى عدد إلوتم التوصــ وقد   (21-3)ير( وكما هو موضــ

 اتض  ما يأتي:

ــب هذا النموذج كان لبُ نموذج الاولالأ ــويق الاداء : تبين أن اعلى تأثير بحسـ يمة  بلغت ق إذ عد تسـ

(  0.05قل من مســتوى المعنوية المفترضــة من قبل الباحث )أ( وهي  0.000مســتوى المعنوية )

ويفسر  ،  (  0.349( والتي بلغت )2Rذلك على قوة تأثير هذا البعد وذلك من خلال قيمة )  مما يدل  

%( من التغير الذي يحصل في التميز التسويقي. ويؤكد هذا التحليل أيضا  34.9لوحده ما نسبتە )

( لمعلمـات الانحـدار لمعلمـة ثـابـت الانحـدار وكـذلـك معلمـة tنموذج من خلال قيم اختبـار )معنويـة الأ

ة ( وعلى التوالي  13.665( و )17.490ميـل والتي بلغـت )ال ة الجـدوليـ انـت أكبر من قيمـ التي كـ

 (.348( ودرجة حرية )1.967والبالغة )

ــتخدام  نموذج الثانيالأ   (Stepwiseتحليل الانحدار المتعدد بطريقة ): وفي مرحلة الثانية وباســ

ــويق المتكامل    خطوة بخطوة ــويق    نموذجلى الأإتم ادخال بعد التسـ ــاركة مع بعد تسـ الاول للمشـ

أثير )لأا د قوة التـ ا يـدل ذلـك  0.376( الى قيمـة )2Rداء لتزيـ ديالن  أ( ممـ تســـــويق الاداء مع    نبعـ

ويؤكد ذلك ،  تغير الحاصـل في التميز التسـويقي%( من ال37.6التسـويق المتكامل يفسـران معا )

ار ) ات  tقيم اختبـ ت )الأ( لمعلمـ دار والتي بلغـ (  3.842( و )9.928)( و  12.261نموذج الانحـ

 (.347حرية )( ودرجة 1.967التي كانت أكبر من قيمة الجدولية والبالغة )وعلى التوالي 

نموذج الثاني للمشاركة  لى الأإتسويق العلاقات  مرحلة الثالثة تم دخول بعد  ال: في  نموذج الثالثالأ

ن  أ نجد   إذ (  0.388( الى )2Rعدي تســــويق الاداء والتســــويق المتكامل لترتفع قوه التأثير )مع بُ 

ويؤكد ذلك  ،  التميز التسـويقيلتغير الحاصـل في  %( من ا38.8تفسـر )البعض  بعاد الثلاثة مع  لأا

(  4.671( و )10.050( و )12.556نموذج الانحـدار والتي كـانـت )الأ( لمعلمـات  tقيم اختبـار )

ة )2.618و ) ة الجـدوليـ ة )1.967( على التولي وهي أكبر من قيمـ درجـة حريـ (. ومن  346( وبـ
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ي عـدم معنويـة تـأثيراتهـا  ن بعـد التســـــويق الـداخلأ  ةخلال نتـائج تحليـل الانحـدار المتعـدد تبين للبـاحثـ

ؤثر على التميز التســويقي وقد تم  ير لا  بمعنى آخر أن البعد المذكووفي متغير التميز التســويقي،  

نموذج للعلاقة التأثيرية لأبعد المتغير المستقل في المتغير  الأأن أفضل    ةاستبعاده، مما يؤكد للباحث

 نموذج الثالث في الدراسة الحالية.المعتمد هو الأ
 

 

 

 

 الفرضيتان الثالثة والرابعة:

ار الفرضـــــي  ةتن  لغرض اختبـ ة والرابعـ الثـ اين في    الثـ اك تبـ ا )هنـ ادهمـ فراد أراء  آالتي مفـ

المبحوثين حول التسـويق الشـمولي وحسـب المتغيرات الشـخصـية( و )هناك تباين في اراء افراد 

ــية( وعلى التوالي والمتغيرات   ــخصـ ــب المتغيرات الشـ ــويقي وحسـ المبحوثين حول التميز التسـ

ــ )الجنس، الفئات العمرية، المؤهل العلمي،  إذ سنوات الخدمة، نول الشركة(.   الشخصية تتمثل بــ

( للتعرف على الفروقـات بين  Independent-Samples T-Testقـامـت البـاحثـة بـاســـــتخـدام )

ــة ح ــية التي تمتغيرات الدراسـ ــخصـ ــب المتغيرات الشـ تم   إذ تكون من فئتين فقط مثل الجنس.  سـ

 ( Stepwiseالانحدار المتعدد بطرقة التدريجية )يوضح : (21-3)الجدول  

 النماذج 

أبعييد الييدراسييييية  

لييي   إاليييداخيييلييية  

نيميوذج خيطيوة  الأ

 بخطوة

 قيمة tقيمة ال tقيمة ال قيمةال tقيمة ال قيمة

 . sigقيمة  درجات الحرية 
Bo  المحسوبة B1  2 الجدولية  المحسوبةR 

 0.000 348 0.349 1.967 13.665 0.441 17.490 2.314 الأداء تسويق  1

2 
 تسويق الأداء 

1.957 12.261 
0.367 9.928 

1.967 0.376 347 0.000 
 3.842 0.160 التسويق المتكامل

3 

 تسويق الأداء 

1.996 12.556 

0.419 10.050 

 4.671 0.226 التسويق المتكامل 0.000 346 0.388 1.967

 2.618 0.129 تسويق العلاقات

 عداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائيإ: من  المصدر 
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رف على الفروقـات  ( للتع  One-Way ANOVAاســـــتخـدام اختبـار تحليـل التبـاين بـاتجـاه واحـد )

ة تبعا للخصـائص الشـخصـية التي تتكون من أكثر من فئتين مثل   الاحصـائية بين متغيرات الدراسـ

 نتائج تم التوصل الى:، ومن خلال العمر والمؤهل العلميال

 

 الفروقات حسب سمة الجنس: .1
ار )  ة الجنس تجـاه  tتم الاعتمـاد على الاختبـ ( للتعرف على الفروقـات بين فئـات خـاصـــــيـ

جهرت النتـائج المبينـة في الجـدول أكون من فئتين )ذكور والإنـاث(.  متغيرات الـدراســـــة كونهـا تت

ــوبة لمتغير  tن قيمة )أب  (3-22) ــمو( المحس ــويق الش قل أ( والتي كانت  1.047لي والبالغة )التس

الغـة ) ة والبـ ا الجـدوليـ ة )1.645من قيمتهـ درجـة حريـ ة قيم المتوســـــطـات  ( وذلـك  348( وبـ دلالـ بـ

ــابية بلغت قيم ا ــابية للذكور )لأالحس ( لطناث للمتغير التســويق  4.046( و )4.096وســاط الحس

ــمولي ــبياً، مما يدل ذلك  الش على عدم وجود فروقات ذات دلالة احصــائية   التي كانت متقاربة نس

بين آراء عينـة الـدراســـــة تجـاه المتغير المـذكور تبعـاً لاختلاف خـاصـــــيـة الجنس بين أفراد عينـة  

التي بلغـت ( .sig. ويمكن التـأكـد من ذلـك من خلال مســـــتوى المعنويـة المحســـــوبـة )الـدراســـــة

من خلال   ،  (0.05ة )معنويـة الافتراضـــــي للـدراســـــكـانـت أكبر من مســـــتوى الإذ  (  0.296)

ن نســتدل على رفض الفرضــية التي جاءت بها الباحثة وذلك بنســبة  أالمعلومات الســابقة يمكن  

 لمتغير التسويق الشمولي.

ــويقي فنجد بان هناك فروقات معنوو   ــبة لمتغير التميز التســ ية بين متوســــطي  اما بالنســ

(  1.645أكبر من قيمتها المحسوبة للاختبار )( كانت  tن قيمة اختبار )أتبين   ، إذ   الذكور والاناث 

قـل من مســـــتوى المعنويـة  أ(  0.027وى المعنويـة والتي كـانـت )وكـذلـك من خلال قيمـة المســـــت

ــب  ، المفترض من قبل الباحثة   ــية التي جاءت بها الباحثة وحسـ ــتنتج من ذلك قبول الفرضـ ونسـ

 متغير التميز التسويقي.
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ــابي للذكور كانت  أنجد   إذ للذكور  ان هذا الاختلاف يعود    ونلاحج أيضــا   ن الوســط الحس

ن التســويق  أر التســويق الشــمولي، مما يدل على  أكبر من الوســط الحســابي لطناث وحســب متغي

 ناث.لإور أكبر مما هو عليە عند االشمولي عند الذك
 

 

 الفروقات حسب سمة الجنس(22-3الجدول )

 .Sig المحسوبة  tقيمة  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي  التكرار  فئات المقارنة  متغيرات الدراسة 

الييييتسيييييييويييييق  

 الشمولي

 0.444 4.092 196 ذكر

1.047 0.296 

 0.370 4.046 154 انثى

 التميز التسويقي

 0.431 4.147 196 ذكر

2.224 0.027 

 0.349 4.054 154 انثى

 t(df 348)=1.645 التحليل الاحصائيعداد الباحثة اعتماداً على نتائج : من إ المصدر 

 

 

 الفروقات حسب سمة الفئة العمرية: .2

ربعة  أللتعرف على الفروقات بين فئات العمرية تجاه متغيرات الدراسـة كونها تتكون من   

بـأنـە توجـد فروقـات معنويـة تجـاه المتغيرين  (  23-3)اجهرت النتـائج المبينـة في الجـدول  أذ  فئـات. 

التي بلغت ( Fوذلك بالاعتماد على قيمة المحســـوبة لاختبار )، حســـب فئات خاصـــية المذكورة  

كــانــت أكبر من قيمــة الجــدوليــة    إذ كــل من المتغيرين وعلى التوالي  ( ل5.907( و )4.606)

ــطات الفئات الع2.63) ــا  ، مرية  ( ويعني ذلك وجود فروقات معنوية بين متوسـ ويؤكد ذلك أيضـ

ة ) الغـ ة والبـ ة مســـــتوى المعنويـ لي لكـل من المتغيرين والتي  ( على التوا0.001( و)0.004قيمـ

ــي في الأكانت   ــتوى المعنوية الافتراضـ ــة )قل من مسـ ــتدل من ذلك على  و(.  0.05دراسـ ن  أ نسـ

أي قبول  ،  وحســب آراء عينة المبحوثين   الدراســةمســتويات الفئات العمرية تؤثر على متغيرات  
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مولي   ، الفرضـية التي جاءت بها الباحثة وحسـب اراء المبحوثين وحسـب المتغيرين التسـويق الشـ

 .قي تجاه مستويات الخاصية المعنيةوالتميز التسوي

عدية ومن خلال الجدول مقارنات البُ البارات  تم اسـتخدام اخت  ولمعرفة مصـادر الاختلافات   

بـالنســــبـة  و ،  ت الفئـات العمريـة لكلا المتغيرينوالـذي يمثـل المقـارنـة بين متوســـــطـا  (24-3)رقم

-20لى الفرم بين الفئتين العمريتين )إتبين أن ســبب الاختلاف تعود    لمتغير التســويق الشــمولي

اً وذلـأ( و40-31( و )30 ان معنويـ ذا الفرم كـ ة  ن هـ ا   إذ ك من خلال قيم مســـــتوى المعنويـ   نكـ

 ( المستخدم في الدراسة الحالية.0.05جميعها اقل من مستوى المعنوية الافتراضي )

لى الفرم بين  إين أن ســـبب الاختلاف تعود  تب  فاما بالنســـبة لمتغير التميز التســـويقي،  و 

( العـمـريتـيـن  )30-20الفـئـتـيـن  و   )31-40( وبيـن   )31-40( و   )41-50( وبيـن  و  41-50(   )

قل أكان جميعها   إذ ك من خلال قيم مســتوى المعنوية  وذل، ( وان هذا الفرم كان معنوياً  51-60)

 ( المستخدم في الدراسة الحالية وكما مبين في الجدول.0.05من مستوى المعنوية الافتراضي )

 

 

 الفروقات حسب سمة الفئة العمرية  ( 23-3) الجدول 

 .Sig المحسوبة  Fقيمة  متوسط المربعات  درجات الحرية  مجموع المربعات  متغيرات الدراسة 

 التسويق الشمولي 

 0.763 3 2.288 بين المجموعات

 0.166 346 57.287 داخل المجموعات  004. 4.606

 --- 349 59.575 المجموع 

 التميز التسويقي 

 0.902 3 2.707 المجموعاتبين 

 0.153 346 52.848 داخل المجموعات  001. 5.907

 --- 349 55.554 المجموع 

 F(df 3،346)=2.63 : من إعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي المصدر 
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 عدية للفئات العمرية نتائج المقارنات البُ  ( 24-3) الجدول 

 .sig متوسط الفرق  عدية المقارنات الب   الدراسة متغيرات 

 التسويق الشمولي 

20-

30 

31-40 0.190- 0.000 

41-50 -0.091 0.178 

51-60 -0.107 0.179 

31-

40 

41-50 0.099 0.123 

51-60 0.083 0.275 

41-

50 
51-60 -0.015 0.861 

 التميز التسويقي 

20-

30 

31-40 0.145- 0.004 

41-50 -0.020 0.753 

51-60 0.269- 0.000 

31-

40 

41-50 0.124 0.043 

51-60 -0.124 0.090 

41-

50 
51-60 0.249- 0.003 

 عداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائيالمصدر : من إ 

 

 

 
 الفروقات حسب سمة المؤهل العلمي: .3

، وجود فروقات معنوية تجاه المتغيرين حسب (25-3)جهرت النتائج المبينة في الجدولأ 

ذكورة   ة المـ ات خـاصـــــيـ ار )،  فئـ ة لاختبـ ة المحســـــوبـ اد على قيمـ الاعتمـ ك بـ ( والتي بلغـت  Fوذلـ

كـانـت أكبر من قيمـة الجـدوليـة    إذ   ،  ( لكـل من المتغيرين وعلى التوالي3.841( و )5.803)
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ــطات الفئات العمرية  ( ويعني ذلك وجود فروقات معنوية بين متو2.24والبالغة ) ويؤكد ذلك ، س

( على التوالي لكـل من المتغيرين  0.002( و)0.000أيضـــــا قيمـة مســـــتوى المعنويـة والبـالغـة )

نسـتدل من ذلك على  ، و  (0.05ية الافتراضـي في الدراسـة )ل من مسـتوى المعنوأق  والتي كانت 

 ،  حسب آراء عينة المبحوثينبو الدراسةتؤثر على متغيرات    (مؤهل العلمي)ان مستويات الفئات  

حسب كل من المتغيرين  بو  ،    الدراسةراء عينة  آفرض التي جاءت بها الباحثة وحسب  أي قبول ال

 تجاه السمة او الخاصية المعنية.

تخدام اختبارات مقارنات البُ    عدية ومن خلال الجدول ولمعرفة مصـادر الاختلافات، تم اسـ

بالنســـبة  و ،  ات الســـمة المعنية لكلا المتغيرينلذي يمثل المقارنة بين متوســـطات الفئوا  (3-25)

عدادية فما دون(  الأعود الى الفرم بين فئة )يلمتغير التســويق الشــمولي تبين أن ســبب الاختلاف  

ة ) الوريوس والمؤهلات )الدبلوم( وبين كـل من  الـوفئـ (، وبين مؤهـل  هدكتوراالـعـالي والدبلوم  الـبكـ

ماجســــتير  العالي( وبين المؤهلين  الدبلوم  العالي وأخيرا بين فئة )الدبلوم  البكالوريوس والالعلمي  

ــتوى المعنوية  وذل، ن هذا الفرم كان معنوياً  أو  ه ،دكتوراالو كانت جميعها    إذ ك من خلال قيم مس

 ية. ( المستخدم في الدراسة الحال0.05اقل من مستوى المعنوية الافتراضي )

ى الفرم بين فئة  إلعود  يتبين أن ســبب الاختلاف  فاما بالنســبة لمتغير التميز التســويقي،  و 

ــاً  ي( وه  دكتوراالعالي والدبلوم  الدبلوم والمؤهلات )العدادية فما دون( وبين كل من  الأ) عود ايضــ

(، ه دكتوراالـمـاجســـــتير والبكـالوريوس والمؤهلات )الدبلوم( وبين كـل من الـلى الفرم بين فئـة )إ

دبلوم  الـبين فئـة )اً وأخير ه ،دكتوراالـعـالي والدبلوم  الـوبين مؤهـل العلمي بكـالوريوس وبين الفئتين  

ــتير والعالي( وبين المؤهلين  ال   وذلك من خلال قيم، . وان هذا الفرم كان معنوياً  ه  دكتوراالماجس

( المســتخدم في 0.05)قل من مســتوى المعنوية الافتراضــي  مســتوى المعنوية إذ كانت جميعها أ

 الدراسة الحالية.
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 الفروقات حسب سمة المؤهل العلمي (25-3الجدول )

متغيرات  

 الدراسة 
 مجموع المربعات 

درجات  

 الحرية 

متوسط  

 المربعات 

  Fقيمة 

 المحسوبة 
Sig. 

التسويق  

 الشمولي 

 0.927 5 4.634 بين المجموعات 

5.803 
0.00

0 

داخل  

 المجموعات 

54.94

1 
344 0.160 

 المجموع 
59.57

5 
349  

 التميز التسويقي 

 0.588 5 2.938 بين المجموعات 

3.841 
0.00

2 

داخل  

 المجموعات 

52.61

7 
344 0.153 

 المجموع 
55.55

4 
349  

 F(df 5،344)=2.24 عداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي إ  : من  المصدر
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 الفروقات حسب سمة سنوات الخدمة: .4

ة في الجـدول  تبين من خلال    ائج المبينـ ة تجـاه    (27-3)النتـ ات معنويـ ە توجـد فروقـ أنـ بـ

( Fوذلك بالاعتماد على قيمة المحســوبة لاختبار )،  فئات خاصــية المذكورة الحســب  بالمتغيرين  

 نتائج المقارنات البعدية للفئات المؤهل العلمي يوضح ( 26-3)ل الجدو

 متغيرات 

  

 الدراسة

 .sig متوسط الفرق المقارنات البعدية

 متغيرات  

  

 الدراسة

 .sig متوسط الفرق المقارنات البعدية

التسييييويق  

 الشمولي

عدادية فميا الأ

 دون

 0.652 0.038 دبلومال

التتتتتمتتيتتز  

 التسويقي

عدادية فما  الأ

 دون

 0.041 *17095. دبلومال

 0.745 0.017- بكالوريوس ال 0.006 -*14487. بكالوريوس ال

دبييييلييييوم  اليييي

 عاليال
.32333* 0.004 

دبتتتتلتتتتوم التتتت

 عاليال
.21595* 0.050 

 0.140 0.144- ماجستيرال 0.669 0.043- ماجستيرال

 0.020 -*38571. هدكتوراال 0.044 -*34167. هدكتوراال

 دبلومال

 0.020 -*18321. بكالوريوس ال

 دبلومال

 0.015 -*18756. بكالوريوس ال

دبييييلييييوم  اليييي

 عاليال
.28500* 0.025 

دبتتتتلتتتتوم التتتت

 عاليال
0.045 0.716 

 0.006 -*31500. ماجستيرال 0.484 0.081- ماجستيرال

 0.002 -*55667. هدكتوراال 0.034 -*38000. هدكتوراال

 بكالوريوس ال

دبييييلييييوم  اليييي

 عاليال
.46821* 0.000 

 بكالوريوس ال

دبتتتتلتتتتوم التتتت

 عاليال
.23256* 0.027 

 0.166 0.127- ماجستيرال 0.276 0.102 ماجستيرال

 0.023 -*36910. هدكتوراال 0.236 0.197- هدكتوراال

دبييييلييييوم  اليييي

 عاليال

 0.008 -*36583. ماجستيرال
دبتتتتلتتتتوم التتتت

 عاليال

 0.007 -*36000. ماجستيرال

 0.002 -*60167. هدكتوراال 0.001 -*66500. هدكتوراال

 0.185 0.242- هدكتوراال ماجستيرال 0.109 0.299- هدكتوراال ماجستيرال

 عداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائيإ: من  المصدر 
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ت ) ل من المتغيرين وعلى التوالي  ( ل10.951( و )5.723التي بلغـ ة    إذ كـ ت أكبر من قيمـ انـ كـ

 ،  ( ويعني ذلـك وجود فروقـات معنويـة بين متوســـــطـات فئـات ســـــنوات الخـدمـة2.63الجـدوليـة )

ــتوى المعنو ــا قيمة مســ ( على التوالي لكل من  0.000( و)0.001ية والبالغة )ويؤكد ذلك أيضــ

ــة )أالمتغيرين التي كانت   ــتدل من  و(.  0.05قل من مســتوى المعنوية الافتراضــي في الدراس نس

حســب آراء عينة  بو  الدراســةذلك على ان مســتويات الفئات ســنوات الخدمة تؤثر على متغيرات  

 حسب الخاصية المعنية.بلكل من المتغيرين و الدراسةالمبحوثين أي قبول الفرض التي جاء بها 

ــتخدام اختبارات    ولمعرفة مصــادر الاختلافات    - 3)رنات البعدية ومن خلال الجدول   مقاالتم اس

ــمة المعنية لكلا المتغيرين.  (27 بالنســــبة  أما  ووالذي يمثل المقارنة بين متوســــطات الفئات الســ

( ســنة والفئة  5-1عود الى الفرم بين فئة )يتبين أن ســبب الاختلاف  فلمتغير التســويق الشــمولي،  

ن هذا الفرم كان معنوياً  أو ،  ( سـنة20-16) ( سـنة  15-11( سـنة وبين كل من الفئتين )6-10)

اضــــي  قل من مســــتوى المعنوية الافترأكانت جميعها   إذ ك من خلال قيم مســــتوى المعنوية  وذل

 ( المستخدم في الدراسة الحالية. 0.05)

لى الفرم بين  فتبين أن ســـبب الاختلاف يعود إاما بالنســـبة لمتغير التميز التســـويقي،  و 

نة ، )5-1الفئات  ) نة ،)10-6( سـ نة  15-11( سـ نة.    (20-16وعلى التوالي وبين الفئة )،  ( سـ سـ

اً ،   ان معنويـ ذا الفرم كـ ا أوذلـوان هـ انـت جميعهـ ة إذ كـ قـل من  ك من خلال قيم مســـــتوى المعنويـ

 ( المستخدم في الدراسة الحالية. 0.05مستوى المعنوية الافتراضي )
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 يوضح الفروقات حسب سمة سنوات الخدمة ( 27-3الجدول )

متغيرات  

 الدراسة
 مجموع المربعات 

درجات  

 الحرية 

متوسط  

 المربعات 

  Fقيمة 

 المحسوبة 

Sig

. 

الةةةةتسةةةةةةةةويةةةةق  

 الشمولي

بةةةةةةةةةيةةةةةةةةةن 

 المجموعات
2.816 3 0.939 

5.723 
0.00

1 

داخةةةةةةةةةةةةةةةل  

 المجموعات

56.75

9 
346 0.164 

 المجموع
59.57

5 
349   

 التميز التسويقي

بةةةةةةةةةيةةةةةةةةةن 

 المجموعات
4.817 3 1.606 

10.951 
0.00

0 

داخةةةةةةةةةةةةةةةل  

 المجموعات

50.73

7 
346 0.147 

 المجموع
55.55

4 
349   

 F(df 3،346)=2.63 عداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي: من إ المصدر 

 

 

 نتائج المقارنات البعدية للفئات العمرية توضح  ( 28-3الجدول )

 متغيرات 

  

 الدراسة 

 .sig متوسط الفرق  المقارنات البعدية 

 متغيرات 

  

 الدراسة 

 .sig متوسط الفرق  البعدية المقارنات 

التسويق  

 الشمولي 

1-5 

6-10 0.010 0.887 

التميز  

 التسويقي

1-5 

6-10 -0.068 0.302 

11-15 .16416*- 0.003 11-15 -0.054 0.299 

16-20 .21794*- 0.001 16-20 .36371*- 0.000 

6-10 
11-15 .17400*- 0.026 

6-10 
11-15 0.013 0.859 

16-20 .22778*- 0.009 16-20 .29619*- 0.000 

11-15 16-20 -0.054 0.482 11-15 16-20 .30933*- 0.000 

 عداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي: من إ المصدر 



  

132 

 

 العمل:الفروقات حسب سمة مكان  .5

أنە توجد فروقات معنوية تجاه المتغيرين حســب  تبين للباحثة    (29-3)من خلال الجدول  

ذكورة   ة المـ ات خـاصـــــيـ ار )،  فئـ ة لاختبـ ة المحســـــوبـ اد على قيمـ الاعتمـ ك بـ ( والتي بلغـت  Fوذلـ

كـانـت أكبر من قيمـة الجـدوليـة    إذ كـل من المتغيرين وعلى التوالي  ( ل5.993( و )17.986)

ــطات فئات    ، هناك ( ويعني ذلك3.025) ــركة التي تنتمي  وجود فروقات معنوية بين متوسـ الشـ

ــا قيمة مســــتوى المعنوية والبالغة )ويها المبحوثإا ( على  0.003( و)0.000ن ويؤكد ذلك أيضــ

  (0.05ي الدراسـة )وية الافتراضـي فقل من مسـتوى المعنأالتي كانت  التوالي لكل من المتغيرين  

حسب  بو الدراسةنسـتدل من ذلك على ان مستويات الفئات سنوات الخدمة تؤثر على متغيرات  و ،

ــية التي جاء ــةبها    ت آراء عينة المبحوثين أي قبول الفرضــ ــويق   الدراســ لكل من متغيري التســ

ــية المعنية و ــويقي تجاه الخاصـ ــمولي والتميز التسـ ــة  ةراء عينآحســـب  بالشـ ي  من موجف  الدراسـ

 .بالدراسةشركات الاتصالات الثلاثة المعنية 
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ات البعدية ومن خلال الجدول مقارنالتم اسـتخدام اختبارات    صـادر الاختلافات ولمعرفة م  

بالنســبة  والذي يمثل المقارنة بين متوســطات الفئات الســمة المعنية لكلا المتغيرين.    (30-3)رقم  

ــمولي ــويق الش ــبب الاختلاف  تبين    لمتغير التس ــيا  آشــركتي )لى الفرم بين كل من  إعود  يأن س س

ك من خلال هذا الفرم كان معنوياً وذل  ن  أوم( وبين شــركة )فاســت لينك(. وســيل( و )كورك تيلك

( المســتخدم  0.05كانت جميعها اقل من مســتوى المعنوية الافتراضــي ) إذ قيم مســتوى المعنوية  

 في الدراسة الحالية. 

لى الفرم بين  إعود  يف  تبين أن ســـبب الاختلافاما بالنســـبة لمتغير التميز التســـويقي،  و 

ــيل( وبين كل من شــرك ــيا س هذا الفرم كان معنوياً    تي )كورك تيلكوم وفاســت لينك(شــركة )اس

قل من مســـتوى المعنوية الافتراضـــي  أكانت جميعها   ، إذ وذلك من خلال قيم مســـتوى المعنوية  

 .( المستخدم في الدراسة الحالية0.05)

 يبين الفروقات حسب سمة مكان العمل ( 29-3)  الجدول

متغيرات  

 الدراسة 
 مجموع المربعات 

درجات  

 الحرية 

متوسط  

 المربعات 

 Fقيمة 

 المحسوبة 
Sig. 

التسويق  

 الشمولي 

 2.798 2 5.596 بين المجموعات 

17.986 0.000 

داخل  

 المجموعات 

53.97

9 
347 0.156 

 المجموع 
59.57

5 
349  

 التميز التسويقي 

 0.927 2 1.855 بين المجموعات 

5.993 0.003 

داخل  

 المجموعات 

53.69

9 
347 0.155 

 المجموع 
55.55

4 
349  

 F(df2،347)=3.025 عداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي: من إ المصدر 
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 يوضح  نتائج المقارنات البعدية للفئات مكان العمل المبحوثة  ( 30-3الجدول )

 متغيرات 

  

 الدراسة 

 .sig متوسط الفرق  المقارنات البعدية 
 متغيرات 

الدراسة   
 .sig متوسط الفرق  المقارنات البعدية 

التسويق  

 الشمولي 

سيا سيل آ  

كورك 

 تيلكوم
0.090 0.059 

التميز  

 التسويقي

اسيا 

 سيل 

كورك 

 تيلكوم
.13494* 0.005 

 

فاست  

 لينك 

 0.004 *16335. فاست لينك  0.000 *34144.

كورك 

 تيلكوم

فاست  

 لينك 
.25189* 0.000 

كورك 

 تيلكوم
 0.630 0.028 فاست لينك 
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 الفصل الرابع 

 الاستنتاجات والمقترحات 

 المبحث الاول 

 الاستنتاجات 

 

لى صــعيد ا الدراســة وعأهم الاســتنتاجات التي توصــلت اليهنســتعرض في هذا المبحث   

 -: الجانب الميداني وكالأتي

انة قبل التوزيع بأنها مســتوفية لشــروط الصــدم ت على الاســتبلتي أجريأثبتت نتائج الاختبارات ا .1

عليها   م الحصول  مكانية الاعتماد على نتائج البيانات التي ت، وهذه دلالة على إالجاهري والثبات  

 انة من خلال أستخدام الاستب
ــية  للم .2 ــخص ــتجبين بأنأجهرت نتائج الوصــف للمعلومات الش ومن الفئة    الاغلبية من الذكور   س

ــبابي ــهادة البكالوريوس  ة وأغلبالعمرية الشــ لاجمالية عن  اخدمتهم    مدةولا تزيد  ،  هم من حملة شــ

نوات   ركات الاتصـالات تبدي اخمس سـ باب الجديد ، وهذا يدل على أن شـ   ينهتمامها بالجيل والشـ

 لتكنولوجيا الحديثة .وا
ويق  تسـواسـع من قبل منتسـبي شـركات الاتصـالات المدروسـة بموضـول الالهتمام  الأنتائج  البنيت  ت .3

ــمولي خاص  ، فقد كانت ا ــمولي بأبعاده  الشـ ــويق الشـ ــتجابة العينة مرتفعة لبعد التسـ الأربعة  سـ

ــويق الداخلي ، ــويق المتكامل ، )التس ــويق العلاقات ، والتس ــويق ألاداء (  ويعد   والتس ذلك والتس

  يلأهميتە التسـويق نسـيين في الشـركات العاملة في هذا المجال الاهتمام إلى أدراك المسـؤولين وللج

 في تحقيق الوصول السريع والكفؤ الى الزبائن والتميز التسويقي .
التسـويقي بأن شـركات الاتصـالات المدروسـة تولي    بة للمتغير التميزأجهرت نتائج الدراسـة بالنسـ .4

، مرتفعة لهذا المتغير )التميز التســـويقي(  ، فقد كانت أســـتجابة العينة  بالتميز التســـويقي  اهتماماً  

القدرات الجوهرية(  وجودة الخدمة ، و بعة )ألاحتفاج بالزبائن ، والابدال التسويقي ،روبأبعاده الأ

ذلك عد  ، وهي ذات مســـتوى عالي وي%(  82،12بلغت نســـبة الاتفام بالمؤشـــر الكلي )  بحيث 
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وخاصـة في مجال الاحتفاج بالزبائن وفى التقديم الجودة في  ،  أهتمام الشـركات بالتميز التسـويقي

 الخدمة .الابدال التسويقى .
ائج  .5 اأكـدت نتـ أثير علاقـات قويـة بين المتغيرين وأبعـ دهـا وعلى المســـــتوى  الارتبـاط على وجود تـ

وهـذه النتـائج تؤكـد العلاقـات والترابط القوي    ، ذ كـانـت معـاملات الارتبـاط عـاليـةالكلي والجزئي إ

 بين المتغيرين .
تأثير قوي للتســـويق الشـــمولي والتميز التســـويقي    وجود بتؤكد نتائج الانحدار البســـيط والمتعدد  .6

ــتوى العام  الوعلى   ــويقي  هتمام أدارة ، وهذا يدل على امس الشــركات المبحوثة بأدبيات أبعاد التس

تســويق  في )التســويق الداخلي ، والتســويق المتكامل ، وتســويق العلاقات ، والشــمولي والمتمثلة  

 الشركات المبحوثة .ميز التسويقي في التالاداء( من أجل تعزيز 
لى عدم وجود فروقات معنوية تجاه متغير التســـويق الشـــمولي  ت الفروم إختبارانتائج اأجهرت  .7

ير  تأث   بحسـب الجنس ليسـت لها أي الدراسـةراء عينة  ، وبمعنى آخر أن آاصـة الجنس  بحسـب خ

ز  ي التم يرتجاه متغمعنوية  بينما هناك وجود فروم ذات دلالة  على المتغير التســـويق الشـــمولي ، 

حسب هذه  ب  الدراسةمن قبل آراء عينة    يربمعنى وجود تأث  ، أيالجنس   حسب خاصەب.    يقيالتسو

 تغير التميز التسويقي .على مالخاصة 
يز  تمالو،متغيرين التسـويق الشـمولي  اللى وجود فروقات معنوية تجاه  أشـارت اختبارات الفروم إ .8

 بمعنى تؤثر على المتغيرين .بحسب خاصية العمر بين آراء العينة للمبحوثين التسويقي 
أجهرت النتائج بأنە توجد فروم معنوية تجاه المتغيرين التســـويقي الشـــمولي والتميز التســـويقي   .9

 )المؤهل العلمي( أي هناك تأثير على ذلك. .حسب خاصةب

توجد   .10 بأنە  الدراسة  النتائج  )التسويق  أجهرت  الدراسة  متغيرات  تجاه  معنوية  فروقات 
الشمولي ،والتميز التسويقي( بحسب خاصة سنوات الخدمة وتؤثر على المتغيرين في الشركات  

 المبحوثة. 
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 المبحث الثاني 

 المقترحات والدراسات المستقبلية 

 

 أولاً : المقترحات 

 
إليها الدراســـــة واســـــتناداً إلى نتائج التحليل  حث أهم المقترحات التي توصـــــلت  هذا المبيتناول  

 تاجات النجرية على النحو الاتى :حصائي والاستنالإ

تبيان كتقترح الدراسـة اسـتخدام إسـتمارة الإ .1   في مجالات أخرى نفسـها    المتغيرات اس  نموذج لقياسـ

ا تشـــــمـل   ارات   ، لانهـ ة   الاختبـ آفـ ل    كـ ار اراءالاخـذ بنجر  وبشـــــكـل خـاص  التوزيع ،  قبـ  الاعتبـ

 .يمكن الاعتماد عليها في دراسات أخرىأنموذجاً جاهزاً  وبذلك أصب   ، ن  يحصائيالمحكمين والإ
من القدرات   يف الاناث بالعمل لديها والاســــتفادةلضــــرورة تركيز الشــــركات المبحوثة على تك .2

 وطاقات العنصر النسوي.
ضـجية والشـبابية من حملة الشـهادات ضـرورة تركيز الشـركات المبحوثة على الفئات العمرية والنا .3

ك ، والبـدنيـة في تنميـة وتطوير تلـوالفكريـة ،  الجـامعيـة لغرض الاســـــتفـادة من مهـاراتهم الـذهنيـة 

 وخاصة في مجالات الاتصالات والتكنولوجية الحديثة .، الشركات 
ب  هتمام الشــركات المبحوثة بالمتغيرات الدراســة وأبعادها بحيث كانت متوفرة وبنســضــرورة ا .4

د  ــة من خلال ترســـــيخ وتوطيـ دة وخـاصـــ ل تلـك  جيـ ائن من قبـ الزبـ اج بـ ات لغرض الاحتفـ العلاقـ

روض والتســهيلات لزبائنها وخلق صــورة ذهنية متميزة لخدماتها المقدمة وتقديم العُ ، الشــركات  

 . بأقل الكلف الممكنة 
تفادة من .5 العلافات القوية الموجودة بين المتغيرات الدراسـة الرئيسـية والفرعية على    ضـرورة الاسـ

 .المستوى الكلي والجزئي والتلازم القوي بينهما وتوجيها لخدمة الشركات المبحوثة 
ــى   .6 ــرورة تبني مطالب الزبائن واحتياجاتهم ورغباتهم من ذوى العلاقة التى  توصـ ــة بضـ الدراسـ

تتجاوز طبيعة جودة خدمات الاتصالات الحالية للشركات ، وذلك من خلال الاعتماد وعلى نتائج  

 بحوث التسوقي  لتشخيص هذه الاحتياجات المستجد للأطراف ذوي العلاقة .
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بعاد التسويق الشمولي التميز التسويقي لتعزيز التاثيرات  القوية أتسخير العلاقة التأثريية  ضـرورة   .7

مولي والمتمثلة   في )التسـويق للعلاقات ، والتسـويق المتكامل ، بين كل بعد من أبعاد التسـويق الشـ

ولسـعي ايجاد للشـركات المبحوثة في  ،  التسـويق الداخلي ( و التميز التسـويقوالتسـويق الاداء ، و

 ز التسويقي .ما تأثير التسويق الداخلي في التمييفة ولاسيدعم العلاقات الضع
فراد ويجسـدونها  ، بحيث يؤمن بها الأ  بناء ثقافة وفلسـفة التسـويق الشـمولي في الشـركةضـرورة   .8

 في سلوكهم وعملهم في الشركة .
  في بقاء وأسـتمرار  ضـرورة أهتمام أدارة الشـركات بأبعاد التميز التسـويقي أذ أن للتميز دور كبير .9

 ونمو المنجمة.
مولي ومدى   .10 ركات المبحوثة يوضـ  أهمية التسـويق الشـ ضـرورة توفير برنامج تدريبي داخل الشـ

 .تعزيز التميز و التفوم فيمساهمتە 
 

 :الدراسات المستقبلية  ثانياً :   

 
ــة التي توصــلت إليها الباحثة ن ــتقيلة التي يمكن  قترح مجموعفي ضــوء الدراس ة الدراســات المس

 ول الدراسة الحالية وهي كالاتي :والمرتبطة بموضها إجراؤ

 وسيط .الضافة متغير دراسة نفسها  بالمتغيرات نفسها ولكن مع إال أستخدام .1
 .دراسة مدى تأثير أبعاد التسويق الشمولي على السوم  .2
 دور التسويق الشمولي في تعزيز سلوكيات المواطنة التسويقية . .3
ــمولي وتأثيراتها الإيجابية ، تقترح الباحثة إجراء المزيد من   .4 ــويق الش ــول التس البحوث في موض

ة الشـركات الإنتاجية في القطاعين : القطال الحكومي ،  مل الدراسـ وتوصـى الباحثة أيضـاً بأن تشـ

 والقطال الخاص )الصناعي( أي العامل .
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 المصادرقائمة 

 المصادر العربية .أ

 العلمية أولا: الرسائل والاطاريح

 

، اثر تفضررررربعا ابلجو ا فيور ا  لزرررررج ا ق ي      ب   2006ابراهیم، بشرررررر      ،  .1
ا مبقر ا  نجاسرررررریا ، ولايررررررا ت ربریا ا  ا شررررررر ا ا لجةا  رسررررررنج جا ا فر  ا ، ليررررررج ا 

 ، ا لراق.ججةلا ا ميصلةججس بر غبر ةنشيلر،  ریا الإوالر والاق سجو ، 
ا لرررجةربن ا  ت  ب  ا  مبق  ، وول تمكبن  2014ا ب یسرررررررررررررر ،   ررر ا مل   ة ميو،   .2

ا مؤيررررررررسرررررررر : ولايررررررررا ةب افیا  رف ا  ریجا ا   نیا ا  ة جا جا ق ج  غقر، ليررررررررج ا  
 ، غقر.ججةلا الازهرةججس بر غبر ةنشيلر،  ریا الاق سجو وا لريم الإواليا، 

، اج ریا ا  یع وووله ا  خر  ةبقر تنجاسیا ، ولايا حج ا  2010بي كر، قياةب ،  .3
 فقائريا، ليج ا ةججس بر غبر ةنشيلر، قسم  ريم تسببر ار   ةؤيسا الاتسجلاا ا

 .إوالر الأ مجل،  ریا ا لريم الاق سجو ا وا لريم ا  فجليا و ريم ا  سببر، ا فقائر
 ليررررج ا ا  نجاسرررریا، ا مبقر ت  ب  ا  بج لعقجا  ا  سرررريي  ، اثر2012هججر،  بي قر، .4

 ججةلا ، ا  سرببر  ريم و فجلياا   و الاق سرجو ا كریا ا لريم ،غبر ةنشريلرةججسر بر  
  .ولقرا ، ةر جح قجص ي

، لاس ا مرجل ا ق رجئن  ب مرجثرل ا ق ي   2012ا فنرجب ، حسرررررررررررررررج   ر    ر ا ريرررررررررررررريل،   .5
وا من ما ا  اطجل ارسررررررفا ا  سرررررريي  ا شررررررمي  ، اطروحا و  يلاه غبر ةنشرررررريلر،  ریا  

 .ا لراقججةلا بغ او، الاوالر والاق سجو، 
، وول قیمرا ا ق ي  ا مر ل را ا  2013ا  مر اف  ،   ر  ا برجلي   ر  ا مفبر  ا  مبر  ،   .6

لقيق ايررررررررر راتیفیجا الاح فجس با: ولايرررررررررا ايررررررررر  عقیا  لا   بنا ةن ز جئن انجوق  ت
 ا  لجا الأو ف  بلض ة جا جا ا من  ا ا ش
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، تيظیف ا  سرررريي  الا   روف    وار  ر مبق بمن مجا  2010لزرررريا ، هشررررجم ة م  ، .7
ا ا  الاكجو میا ا لر یالأ مجل ، ليرج ا ةججسر بر غبر ةنشريلر،  ریا ا  لايرجا ا لریج، 

 .ا  افمجلك
، ت ثبر ةمجليرررررررجا إوالر ا ميالو ا بشرررررررريا  رف ا  مبق  2018ا شرررررررروق ، خریفا  ر ،   .8

ا مؤيرررررسررررر  ا  وزالر ا  اخریا بممر ا ا ب رين، ليرررررج ا ةججسررررر بر غبر ةنشررررريلر،  ریا  
 ا ب رين. الأكجو میا ا مر یا  رشرطا،ت ليب ا ضبجط، 

ه ي ت  ب  ا قیما ا مسررر  اةا  ، ا  سررريي  ا شرررمي   ووول 2014كجظم، اجطما حسررربن،   .9
 رق ي : ولايرررررررا ت ربریا لالا   بنا ةن ا قیجواا الإواليا  فرو  ةسرررررررر  ا راا  ن ا  

ججةلا  بجبل، ليرج ا ةججسر بر غبر ةنشريلر ا  إوالر الا مجل،  ریا الإوالر والاق سرجو، 
 ، ا لراق.كر ع 

ا  سررررريي    ، بنج  بسررررربرر ا ق ي   رف  يرررررجس2017ا  عب ، اةبر فلما ةخیف،   .10
ا شررررررررمي   ةن خعل ا  را ا ا  سررررررررييقیا، اطروحا و  يلاه غبر ةنشرررررررريلر،  ریا الإوالر  

 ، ا لراق.ججةلا ا  يااوالاق سجو، 

 .، ا لراقججةلا ا ميصلةج یا، ليج ا ةججس بر غبر ةنشيلر ،  ریا الإوالر والاق سجو، 

هرج ا  ، ةكيفرجا ت  ب  إوالر  عقرجا ا ق رجئن ووول 2020ة مر ، يررررررررررررررلر  ل  ،   .11
ا  سرريي  ا شررمي  : ولايررا لالا   بنا ةن ة  ري ا م ج م ا  إقریم  رويرر ج ، ليررج ا 

، ججةلا ا ميصرررلةججسررر بر غبر ةنشررريلر ا  إوالر الا مجل،  ریا الإوالر والاق سرررجو، 
 ا لراق. 

، ت  ب  ا  سرررررررررررررريي  ا ر اخر  ا  ا شررررررررررررررر رجا  2010ة رجحن، يررررررررررررررري  ة ميو،   .12
 ، الألو .ججةلا ا شرق الاويطغبر ةنشيلر،  ا سنجقیا ا  الاول ، ليج ا ةججسب ر

، ث جاا ا  مبق ا  ا فجةلجا ا سرررليو ا،  ليرررج ا 2009ا هييرررجوي، ب ول يررریف ،  .13
 ، ا ريجض، ا ممر اججةلا ا مرك يرررررليو ةججسررررر بر غبر ةنشررررريلر،  ریا إوالر الأ مجل، 

 ا لر یا ا سليو ا.
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 ثانيا: المؤتمرات والندوات

ب ث ة  م ا ف ا مر  ف ا لر   ا ثجف ،  ، ا  سرررررريي  بج لعقجا، 2003حسررررررن، ا هجم اخري احم ،   .1
 ، ا  وحا، ق ر.ا  سيي  ا  ا يطن ا لر  

م( , " ا  سررررريي    ر  ررررربلجا ا  ياصرررررل الاج مج ف اف ا فقائر : " ولايرررررا 2013    ا نجصرررررر  .2
ا يطنف ا م خسرررررررررررر  اف ا   يين  ة جزرررررررررررررر ةر جه بج مله  ت ربریا  م لجةرف ا هجتف ا ن جل " ،  

 .  م8/4/2013ا  رب ر ( , اف  يم  -ا مهنف  ر سببر ,   ا فقائر
، ت جفا ا ملريةجا والاتسرررررررررررجلاا  2012ا لقاوي، ة م      ا يهجب و حم  يرررررررررررریمج  ا فرجري،   .3

كم خل     ب  ا  مبق ا  سريي   ولايرا ت ربریا  لا   بنا ةن ا مسرؤو بن ا    و ةن ا مسرجل  
، ب ث ة  م ا ف ا مؤتمر ا سررررررررررررررنيي ا  جوي  شررررررررررررررر    ج   ةیا والأهریا ا  ة جا ا فبني  ا  كي 

 .،  مج ، الألو  فیسج  26-23الأ مجل واق سجو ا ملراا 

 

 ثالثا: الدوريات

ولايررررررررررررررا    -، تر ثبر ةلرج بر جيور ا خر ةرجا ا  لزررررررررررررررج ا ق رجئن2010 حمر ، بثبنرا   مرج ،  .1
،  34، ا مفر  ةفرا تنمیا ا راا  نةب افیا ا  ا شرررررررررر ا ا لجةا الاتسرررررررررجلاا و ري  فبني ،  

 .109ا ل و  
،  نجصررررررررررر ا  سرررررررررريي  الا   روف  ووولهج ا  ت  ب  ا  مبق  2015اويرررررررررري، خبري  ر ،  .2

رين ا    و ةن ا مسررررجل  ا  فجليا  ا  سرررريي  : ولايررررا ايرررر  عقیا لالا   بنا ةن ا م  
وهرررريك،   الإوالي،بررررمررررررر  ررررنرررررررا  ا رررر رررر ررررنرررر   وهرررريك،   ا ررررمررررلررررهررررررر   برررري رررربرررر رررر ررررنرررریرررررررك  جرررررررجةررررلرررررررا 

www.researchgate.net. 
ا  ، ة   ايررررهجم ا   ج  ا  سرررريي      2012 ويرررري، خبري  ر ، خ جب ، جيوا جلفر،  .3

،  ةفرا بي   ت نیك ،  "ت سرررررررررربن ا  مبق ا  سرررررررررريي    رمن مجا ا مسررررررررررر یا ا  ة  نا ال بل
 .2ا مفر ، بع، ا ل و 

http://www.researchgate.net/
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، وول  فشر ا ا  سريي  ا شرمي   2021جثبر، يرل و  حميو، وحمب ، خج       ا نجصرر،  .4
ةفررا ا ريرجور  رمرجل ا  قیمرا ا ق ي  / ب رث ةبر اف   لبنرا ةن ا  ریرجا الاهریرا ا  بغر او،  

 .3، ا ل و  2، ا مفر  لا مجلوا
، حج ا الاب  جل ا  ا من ما وافلكجيررررررررررررجتهج  رف  2003ا فیج رررررررررررر ،  ر      ا رزررررررررررررج،   .5

الاب  جل ا  سررررررررريي   وا  الأوا : ولايرررررررررا ةب افیا  لبنا ةن  رررررررررر جا ت نريجیج ا ملريةجا 
 .2، ا ل و 6، ا مفر  ا مفرا الإواليا  رلريم ا    یقیاالألوفیا، 

، ا  سررررريي  ا شرررررمي   واثره ا  2020ةبر، و   الله، احم  يررررررتبل، حسررررريف ،  ثبر    الا .6
ا قیما ا م ل ا  رق ي  ةن خعل تييرررریط ا لعةا ا  فجليا ا خضرررررا : ولايررررا ايرررر  عقیا  
لالا   بنا ةن ا لجةربن وا ق جئن ا   ررررررر    زين وييرررررریج يرررررربل  عتسررررررجلاا ا م ن را ا  

،  12، ا مفر  جا الاق سرجو ا والإواليا وا مج یاةفرا  ریا الإوالر والاق سرجو  ر لايرا لراق، 
 .4ا ل و  

 همیا جيور ا خ ةجا ا  ت  ب  ولا  ا مسررررر هرك   "،  2013حياس ةي يو، حميوي، لابح،   .7
ةفرا  وا  ا مؤيسجا ، "ولايا حج ا خ ةجا ا هجتف ا ن جل  ريطنیا  عتسجلاا ا فقائر  -

 .1، ا ل و 2، ا مفر  ا فقائريا
،  ثر  2013ا خر ررررررررا،  جيرررررررربن  جيررررررررب، وا قلي جا، خج   خرف، وفيل، ة ميو إبراهیم ،  .8

ةفرررا   ياةررل ا  غببر  رف ت  ب  ا  مبق ا  ن یم :  ررررررررررررررر ررا ا  يتررجس ا لر یررا فمي جررج،  
 . 2، ا ل و 40، ا مفر   ا  لايجا ا لريم الإواليا

 .23، ا ل و ةفرا ا  فجفبر، "ا ق ي  
ا  سيي  ا شمي   وت ثبره ا  ت  ب   "،  2021يليو ، ل یع  جيبن، زیف، احم  إبراهیم،   .9

 لزج 
، ثر ا  مكبن الإوالي ا  ا  مبق ا  ن یم : ولايررررررررا    2010ا ضررررررررع بن،  ر  ،   .10

، ا ل و 37، ا مفر   ةفرا ولايرجا ا لريم الاوالياةب افیا ا   رر ا الاتسرجلاا الألوفیا،  
1. 
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، اثر  2017ر رج ، وا  عب ، اةبر فلمرا ةخیف،  ا  رجئ ،  ييررررررررررررررف حفیم يرررررررررررررر .11
، ا مفر  ةفرا ا غري  رلريم الاق سرجو ا والإوالياا  سريي  ا شرمي   ا  ا  را ا ا  سرييقیا،  

 .2، ا ل و 14
ا  ول ا  ي تؤو ا إوالر "،  2013    ا غفجل، ا سرب  ة م ، همجم،   رر   ييرف،  .12

،  ةفررا ا مر  ر ا نرججح  مبق ا  ن یم ، الأوا  الايرررررررررررررر راتیف   من ف  ا ملرارا ا  ت  ب  ا 
 .65ا مفر  بع، ا ل و 

، ت ربل  عقجا ا ملراا 2018   ا ياح ، فسررررررررببا احم ، ة م ، هج ،ه خ جب ، .13
ا سرريقیا بيلا  ا ق ي  و ت ثبرهمج ا  ت  ب  ا  مبق ا  سرريي   ولايررا ةب افیا  رف  بنا ةن  

  10، ا مفرر   م الاق سررررررررررررررجو را والاواليراةفررا جرجةلرا الافبرجل  رلري ا فنرجوق ا  ةر  نرا  ل برل، 
 .22ا ل و  

،  2011ا لفرة ،   بر، يرررررررج م، ة م  زي ا ، ا غمجلي، ويرررررررجم ،  حم ، فهبل،  .14
وول الإب ا  ا  سيي   وا   ني يجیج ا  ت  ب  ا مبقر ا  نجاسیا  ر نيك ا لجةرا ا  ة جا جا  

 .2، ا ل و 13ا مفر  ، غقر-ةفرا ججةلا الأزهرغقر ةن وجها ف ر ا لمع ، 
، ا   رجةرل ببن اوالر ةلرارا ا ق ي  وث را ا ق ي   2021ا  يطف ، بشرررررررررررررررجل  اكر،   .15

وايرهجةا ا  تلقيق ا  مبق ا  سريي  : ولايرا اير  عقیا ا   رر ا ييریج يربل  عتسرجلاا  
، ا مفرر  ةفررا جرجةلرا الافبرجل  رلريم الاق سررررررررررررررجو را والاواليراا م ن ررا ا  ة رجا را فبني ، 

 .1 ، ا ل و 13
، تيظیف ا   لاا ا ممبقر  2014كجظم ، يررررررررررررررنج  جياو، و رررررررررررررر ر، لوف   جظم ،  .16

ةفرا ا مثنف  رلريم   لقيق ا  سرريي  ا ريجوي ولايررا ت ربریا  لا  ة لا  ةسررر  ا راا  ن، 
 .7، ا ل و 3ا مفر   الاواليا والاق سجو ا

، بلض ت نیررجا  2020ة مرر ،   رر ا رحمن   رر الله،   بف،  ع    رر ا سررررررررررررررعم،   .17
  سرريي  ا خف  ووولهج ا  تلقيق ا  مبق ا  سرريي   ولايررا ايرر  عقیا ا  ة فر لازولوي ا

 .52، ا ل و 16، ا مفر  ةفرا ت ريت  رلريم الإواليا والاق سجو ا لأزيج  ا  فبني  ، 
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، وول الإب ا  ا  سيي   ا  ت سبن ا سيلر ا  هنیا  رمؤيسا 2017ة م ،  ر ،   .18
، ةفرا ا  لايرجا ا مج یا وا م جير یا والإواليا،  )روفیكسإ     ولايرا حج ا ةؤيرسرا  يف ول

 .7ا مفر  بع، ا ل و 
، ة    2019ا مع حسررن، ة م  ة ميو حجة ، وا فرجري، احم  حسرربن حسررن،   .19

ايرررررررهجم ا  سررررررريي  ا  اخر  ا  اوالر ا مياهب ا بشرررررررريا/ ولايرررررررا ايررررررر  عقیا لالا  بلض  
،  25، ا مفر  م الاق سررررررررجو ا والاوالياةفرا ا لري ا قیجواا الاواليا ا  ججةلا ا ميصررررررررل، 

 .110 ا ل و 
 

 رابعا: الكتب

وال  نيز ا ملراا  ،، ا  بلا الأو فاوالر الاب ا  والاب  جل،  2009جر ر، يررررررررررررریم ب رس،  .1
  رنشر وا  يزيع،  مج ، الألو .

 ي راتیفجا ا  سيي  ةن يل   2012ا قيجواا، ة م   ياو وا لياةرر ، ة م     الله   .2
 ة  جةل ، ا  بلا الاو ف ،وال ا  جة   رنشر وا  يزيع ، مج . 

، ا  بلا الأو ف، وال "ةبجوئ ا  سريي  ا    ث "،  2010بشربر،    ا  جئ  ، حمب ، ا لعق، .3
 .الالو  -ا یجزولي ا لرمیا  رنشر وا  يزيع،  مج 

 ا  بلا ج   ر، وتيجهجا   ا جل ا  سرررررريي ، اوالر،  2013،  واوو  قجيررررررم غسررررررج  ا عة ، .4
 ، الالو . مج  وا  يزيع، صرفج   رنشر وال الأو ف،
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 جامعة بوليتكنيك اربيل 

 الكلية التقنية الإدارية  

 قسم التقنيات الإدارية   

 الدراسات العليا    

  استمارة الاستبيانم /  

 ورحمة الله وبركاته السلام عليكم 

دور التسيييويق الشيييمولي في تعزيز  والموستتتومة بتتتتتتتت:   القيام بدراستتتة   ةعتزم الباحثت

كييركة تحليلية لاراء عينة من منتسييبي كييركات الاتصييالات )دراسيية   التميزالتسييويقي

Fastlink     ولكونكم من  (  في مدينة أربيل للاتصيييالات والانترنتوكورك واسييييا سييييل

ضتع بين أيديكم هاه الاستتمارة تأن   ةوالاختصتا  في هاا المجال، يستر الباحثذوي الخبرة 

ستتعى لجعلها مقياستتاً للدراستتة بعد إبداء آرائكم وتضتتمينها خبراتكم ومقترحاتهم، إذ  تالتي  

على عدد من الدراستتتات والجهود الستتتابقة وبعا المقاييى الأخر  مع    ةالباحثت استتتتند

 مع الدراسة الحالية. إجراء التعديلات عليها لتتلاءم 
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 كاكرين لكم جهودكم

 والسلام عليكم ورحمة الله وبركاته

 

  
 

 المشرف 

 المساعد   اذالأست

 دلاور جلال غريب 

 ة الباحث 

 الماجستير طالب 

 عبدالله شيخو  لانا
 

 

 

 : المعلومات الشخصية أولا.

 /      ذكر                                            انثى   الجنس  - 1    

  51                     50-41                    40-31                 30-  20/      العمر   - 2    

 فأكثر   سنة

جستير                    ا دبلوم              بكالوريوس              مإعدادية فما دون           /    المؤهل العلمي  -3     

 دكتوراه 

           20-16           15-11           10-6            5-1/      سنوات الخدمة في الشركة  -4     

 سنة فأكثر 21

                مكان العمل      -   5

 

 

 

 

 

 

 

 كورك  

 فاست للينك 

 آسياسيل 
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 الشمولي التسويق  المحور الأول. 

 غير  صالحة   الفقرات  ت

 صالحة  

 البديل  

البعد  

 الاول 
 التسويق الداخلي

ذوي    .1 العاملين  عن  باستمرار  الشركة  إدارة  تبحث 

من   مطلوب  ما  لاداء  دوماً  المستعدين  العالية  الكفاءة 

 مهام.

   

قبول    .2 زيادة  من  تمكنها  رؤية واضحة  الشركة  تمتلك 

 العاملين لە .ا 
   

إدارة الشركة المجال امام عامليها للمشاركة في  تتي     .3

 رسم الخطط ووضع اهدافها 

   

عامليها   .4 احتياجات  تحديد  الى  الشركة  إدارة  تسعى 

بالزبائن  الاتصال  زيادة  من  يمكنها  بما  التدريبية 

 الداخليين والخارجيين

   

توجف إدارة الشركة بغية انجاز عملياتها ما يتاح لها    .5

 من شبكات اتصال غير رسمية  

   

 

 غير  صالحة   الفقرات  ت

 صالحة  

 البديل  

البعد  

 الثاني 
 التسويق المتكامل 

تسعى إدارة الشركة الى تحقيق الانسجام بين عامليها   .1

 وفق أسس التعلم والتفاهم المشترك  
   

تشجع إدارة الشركة عامليها على تبني مبادئ التشاور    .2

 مع اقرانهم بغية حل ما يواجهونە من مشاكل 

   

الأنشطة    .3 بين  التكامل  تحقيق  الشركة  إدارة  تستهدف 

 لاهدافها المرسومة التسويقة المحققة  

   

تنول إدارة الشركة ما تستخدمە من وسائل ترويجية    .4

 لزيادة تعريف الزبون بخدماتها
   

تتبنى إدارة الشركة بشكل مستمر اليات جديدة لتقديم    .5

ما توفره من خدمات للوصول الى المكانة التسويقية  

 المتميزة 
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 غير  صالحة   الفقرات  ت

 صالحة  

 البديل  

البعد  

 الثالث 
 تسويق العلاقات

تهتم إدارة الشركة بأليات التعاون للزبون الداخلي مع    .1

من   تقدم  وما  علاقات  من  ينشئ  ما  عبر  الخارجي 

 تسهيلات. 

   

تبني   .2 على  عامليها  بمدرائها  الشركة  إدارة  تشجع 

واستخدام أنوال عديدة من وسائل التواصل الاجتماعي  

 الالكترونية والمواقع 

   

تستهدف إدارة الشركة مراعاة مصال  جميع أصحاب    .3

 المصال  والشركاء معها 

   

تعمل إدارة الشركة على تقييم مستوى علاقاتها مع ما    .4

 تمتلكە من زبائن وبصورة مستمرة ودورية 
   

تقديم عروض خاصة    .5 الى  الشركة دوما  إدارة  تسعى 

زبائنها   لبعض  متميزة  والاطلال  ودعوات  للحضور 

 على ما تقدمە في ندواتها ومؤتمراتها الدورية. 

   

 

 غير  صالحة   الفقرات  ت

 صالحة  

 البديل  

البعد  

 الرابع 
 تسويق الاداء

تعمل إدارة الشركة على مراقبة أداء عامليها بصورة    .1

مع   التنافس  إمكانية  وتطوير  تحسين  بغية  مستمرة 

 الشركات الأخرى. 

   

إدارة الشركة على ادخال تقنيات واليات متجددة  تركز    .2

 ومتطورة دوما للمساهمة في تحسين أداء عامليها. 

   

ارائهم    .3 لابداء  زبائنها  تحفيز  الشركة  إدارة  تستهدف 

 الحقيقية بغية المساعدة في تقيم أداء عامليها. 

   

معالجة    .4 على  التركيز  ان  الى  الشركة  إدارة  تنجر 

مسؤوليتها   صلب  يمثل  ما  هو  المجتمعية  القضايا 

 الاجتماعية

   

تدفع إدارة الشركة بمدرائها نحو المشاركة في حملات    .5

 مكافحة الفساد بشتى انواعە وعلى نحو مستمر
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 التميز التسويقيالمحور الثاني.  

 غير  صالحة   الفقرات  ت

 صالحة  

 البديل 

 جودة الخدمة أ

الخدمات عبر استخدام احدث    .1 تقديم  الشركة على  إدارة  تعمل 

 التقنيات والتجهيزات. 
   

توضي     .2 على  اهتمامها  الشركة  إدارة  زبائنها  تركز  مشاكل 

 والوصول الى الحلول المناسبة والممكنة لها. 
   

يسعى العاملون في الشركة نحو تقديم افضل الخدمات وبصورة    .3

 فورية لجميع الزبائن. 
   

للشركة القدرة على تقديم الخدمات التي تلبي مواصفات الجودة    .4

 التي ترضي زبائنها
   

عالي    .5 ايمانا  الشركة  إدارة  التركيز  تمتلك  بأهمية  المستوى 

 بالجودة ووصفها مطلبا اساسيان في عملها وخدماتها

   

 الاحتفاظ بالزبائن ب

    تعمل إدارة الشكرة على تقديم مختلف أنوال الحوافز لزبائنها  .6

تهدفين عبر   .7 ركة الوصـول الى الزبائن المسـ تهدف إدارة الشـ تسـ

 تجزئة السوم.
   

    تقديم خدمات تتضمن قيم عالية لزبائنها تسعى إدارة الشركة الى    .8

تنجر إدارة الشــركة الى الزبائن بوصــفهم أصــدقاء ومقربين   .9

 منها ومن العاملين فيها.
   

    تسعى ادارة الشركة بناء الثقة  مع الزبائن والمحافجة عليها.  .10

 الابداع التسويقي ت

    المستمر تتصف خدمات الشركة المبحوثة بالتجديد والتطور   .11

تعمل إدارة الشـــركة على تخفيض ومراعاة أســـعار خدماتها   .12

 لغرض تحقيق التميز في السوم.
   

تســتهدف إدارة الشــركة اســتخدام العبارات المبتكرة لغرض   .13

 الترويج عن ما تقدمە من خدمات.

   

تهتم إدارة الشــركة وتحرص على ان تصــل خدماتها ضــمن   .14

جميع الزبـائن وبـاســــرل وقـت  الســــوم التي تعمـل فيـە الى  

 ممكن.
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تشــــجع إدارة الشــــركة عامليها وتحفزهم على تقديم الأفكار   .15

 المتجددة لخدمات جديدة.

 

   

 القدرات الجوهرية  ت

تلبية    .16 عبر  زبائنها  رضا  لتحقيق  الشركة  إدارة  تسعى 

 احتياجاتهم وتوقعاتهم بصورة مستمرة. 
   

خدماتها باقل الكلف الممكنة تســــتهدف إدارة الشــــركة تقديم   .17

 خدمة لزبائنها.
   

تهتم إدارة الشــركة بتحقيق القيمة التي يطم  لها الزبون من   .18

 خدماتها.

   

تهتم إدارة الشــــركـة بـان تكون خـدمـاتهـا متميزة لـدى الزبـائن   .19

 قياساً بمنافسيها.
   

انيـات في   .20 توجف إدارة الشــــركـة مـا تمتلكـە من موارد وامكـ

 تحقيق رغبات الزبون واشبال حاجاتەسبيل 
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 (2الملحق )

The role of holistic marketing in promoting marketing excellence: an 

analytical study of the opinions of a sample of members of 

telecommunications companies (Fastlink, Korek and Asiacell for 

Communications and Internet) in Erbil 

Doghramachi Lana Abdullah Shekho    

دور التسويق الشمولي في تعزيز التميز التسويقي: دراسة تحليلية لاراء عينة من منتسبي  

في مدينة   وكورك واسيا سيل للاتصالات والانترنت(   Fastlink )كركة  كركات الاتصالات

 اربيل. 

 لانا عبدالله كيخو دوغرامجي 

ڕۆڵی بازاڕکردنی گشتگيريی له بهرزکردنهوەی ئاستی بازاڕدا: لێکۆڵينهوەيهکی كيکاريی بۆ  

بۆچوونهکانی نموونهی ئهندامانی کۆمپانياکانی پهيوەندی تهلهفۆنی )فاستلينک و کۆڕەک و  

 پهيوەندييهکان و ئينتهرنێت( له ههولێر ئاسياسێڵ بۆ 

 دوغرةمضي لانة عبدالله شيخَو 

First: Demographic Information  اولا: المعلومات الشخصية  -زانياری کهسی - 

*Gender  الجنى  -ڕەگەز-  

• Male   ذكر -نێر-   

• Female  انثى –مێ-   

*Ageتەمەن   -العمر - 

• 20-30 

• 31-40 

• 41-50 

• 51-60 

• Above 61  فاكثر  - سەروو- 

*Scientific qualification المؤهل العلمي  -پلەی زانستی-  

• Preparatory and below  اعدادية فما دون  -سەرەتايی و خوار سەرەتايی-   

• Diploma  دبلوم -دبلۆم -  

• Bachelor  بكالوريوس   -بەکالۆريۆس-  

• High diploma  دبلوم عالي -دبلۆمی باڵا-  

• Master ماجستير-ماستەر -  
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• PhD دكتوراه  -دکتۆرا–   

 

*Years of service سنوات الخدمة  -ساڵانی خزمەت -  

• 5-1 

• 6-10 

• 11-15 

• 16-20 

• 21 years and more- 21  سنة فأكثر ٢١- ساڵ و زياتر  

*Work site (company)  موقع العمل )الشركة(  -شوێنی کارکردن-  

• Asiacell اسيا سيل -ئاسياسێڵ -  

• Korek Telecom  كورك تليكوم  -کۆڕەک تيليکۆم -  

• Fastlink فاست لينك  -فاست لينک-  

………………………………………… 

: Holistic marketing axisThe first تهوەری - - المحور الأول: التسويق الشمولي

 يهکهم: بازاڕکردنی گشتگير 

The first dimension: Internal Marketing  البعد الاول: التسويق الداخلي-  

 ڕەههندی يهکهم: بازاڕکردنی ناوەکی  -

 

1. The management of the company is constantly looking for highly 

qualified workers who are always ready to perform the required 

tasks. 

كة باستمرار عن العاملين ذوي الكفاءة العالية المستعدين دوماً لاداء ما مطلوب تبحث إدارة الشر

 من مهام. 

ئيدارەی کۆمپانياکە بەردەوام بەدوای فەرمانبەرە بەتواناکاندا دەگەڕێت کە هەميشە ئامادەن بۆ  

 .جێبەجێکردنی ئەرکە پێويستەکان

 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   
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2. The company has a clear vision that enables it to increase the 

acceptance of its employees.  

 ة واضحة تمكنها من زيادة قبول العاملين لها. تمتلك الشركة رؤي

 .کۆمپانياکە ديدێکی ڕوونی هەيە کە توانای زيادکردنی ڕەزامەندی کارمەندەکانی دەدات 

• strongly agree   اوافق بشدة -هاوڕام تەواو -   

• agree   اوافق -هاوڕام -   

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

3. The management of the company allows its employees to 

participate in the drawing of plans and setting its objectives.  

 تتيح إدارة الشركة المجال امام عامليها للمشاركة في رسم الخطط ووضع اهدافها. 

ێشانی پلانەکان  ئيدارەی کۆمپانياکە ڕێگە بە کارمەندەکانی دەدات بەشداری لە نەخشەک

 و دانانی ئامانجەکانی بکەن.

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

4. The management of the company seeks to identify the training 

needs of its workers so that it can increase communication with 

internal and external customers.  

تسعى إدارة الشركة الى تحديد احتياجات عامليها التدريبية بما يمكنها من زيادة الاتصال بالزبائن  

 .اخليين والخارجيينالد  -

ئيدارەی کۆمپانياکە بەنيازە پێداويستييە مەشق و ڕاهێنانەکانی فەرمانبەرەکانی دياری بکات بۆ  

 ئەوەی بتوانێت پەيوەندی لەگەڵ کڕيارەکانی ناوخۆ و دەرەوە زياتر بکات.  

• strongly agree   اوافق بشدة -هاوڕام تەواو -   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

5. The company's management employs in order to complete its 

operations the informal networks available to it.  
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 ما يتاح لها من شبكات اتصال غير رسمية.توظف إدارة الشركة بغية انجاز عملياتها 

 ئيدارەی کۆمپانياکە کاردەکات بۆ تەواوکردنی ئۆپەراسيۆنەکانی ئەو تۆڕە نافەرميانەی کە هەيە. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

The second Dimension: Integrated Marketing           :ڕەههندی دووەم

  -البعد الثاني: التسويق المتكامل -بهبازاڕکردنی يهکخراو 

1. The management of the company seeks to achieve harmony 

between its workers according to the foundations of learning and 

mutual understanding. 

 تسعى إدارة الشركة الى تحقيق الانسجام بين عامليها وفق أسى التعلم والتفاهم المشترك.

ئيدارەی کۆمپانياکە بە پێی بناغەی فێربوون و لێکتێگەيشتنی هاوبەش لە هەوڵی بەديهێنانی 

 فەرمانبەرەکانيدايە.  هەماهەنگيی نێوان

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة  -تەواو ناهاوڕام -   

2. The management of the company encourages its employees to 

adopt the principles of consultation with their peers in order to 

solve the problems they face . 

تشجع إدارة الشركة عامليها على تبني مبادئ التشاور مع اقرانهم بغية حل ما يواجهونە من  

 مشاكل.

جێبەجێکردنی بنەماکانی ڕاوێژکردن لەگەڵ ئيدارەی کۆمپانياکە هانی کارمەندەکانی دەدات بۆ 

 هاوتەمەنەکانيان بۆ چارەسەرکردنی ئەو کێشانەی ڕووبەڕوويان دەبێتەوە. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagreeلا اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو نا -   
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3. The company's management aims to integrate marketing activities 

achieved for its planned objectives . 

 تستهدف إدارة الشركة تحقيق التكامل بين الأنشطة التسويقة المحققة لاهدافها المرسومة. 

چالاکيەکانی بەبازاڕکردنە کە بۆ ئامانجە پلان بۆ ئيدارەی کۆمپانياکە ئامانجی يەکخستنی 

 داڕێژراوەکانی بەدەستهاتوون.

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

4. The diversity of the management of the company using 

promotional means to increase the customer's definition of its 

services . 

 تنوع إدارة الشركة ما تستخدمە من وسائل ترويجية لزيادة تعريف الزبون بخدماتها. 

رهێنانی پلە بەرزکردنەوە مانای زيادکردنی پێناسەی  فرەيی بەڕێوەبردنی کۆمپانياکە بە بەکا

 کڕيار بۆ خزمەتەکانی. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

5. The management of the company continuously adopts new 

mechanisms to provide the services it provides to reach the 

excellent marketing position . 

تتبنى إدارة الشركة بشكل مستمر اليات جديدة لتقديم ما توفره من خدمات للوصول الى المكانة  

 ة المتميزة. التسويقي

 

ئيدارەی کۆمپانياکە بەردەوام بە ميکانيزمی نوێ هەڵدەستێت بە پێشکەشکردنی ئەو خزمەتانەی  

 کە دەيبەخشێت بۆ گەيشتن بە پێگەی بازارکردنێکی ناياب.

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  
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• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

third dimensionThe :Relationship Marketing -  لبعد الثالث: تسويق العلاقاتا 

 ڕەههندی سێيهم: پهيوەندی بهبازاڕکردن  -

1. The management of the company is concerned with the 

mechanisms of cooperation of the internal customer with the 

external through the relationships and facilities that are created. 

تهتم إدارة الشركة بأليات التعاون للزبون الداخلي مع الخارجي عبر ما ينشئ من علاقات وما 

 .تقدم من تسهيلات 

نيزمەکانی هاوکاری کڕياری ناوخۆ لەگەڵ دەرەکيدا لە ڕێگەی ئەو  ئيدارەی کۆمپانياکە بە ميکا

  .پەيوەندی و ئاسانکاريانەی کە دروست دەکرێن خەمخۆرە

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• disagreeStrongly  لا اوافق بشدة  -تەواو ناهاوڕام -   

2. The management of the company encourages its managers to adopt 

and use many types of social media and websites . 

تشجع إدارة الشركة بمدرائها عامليها على تبني واستخدام أنواع عديدة من وسائل التواصل 

 لالكترونية. الاجتماعي والمواقع ا

ئيدارەی کۆمپانياکە هانی بەڕێوەبەرەکانی دەدات کە چەندين جۆر لە تۆڕە کۆمەڵايەتيەکان و 

 ماڵپەڕەکان بگرنەبەر و بەکاری بهێنن.

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة  -تەواو ناهاوڕام -   

3. The management of the company aims to take into account the 

interests of all stakeholders and partners with it . 

 معها. تستهدف إدارة الشركة مراعاة مصالح جميع أصحاب المصالح والشركاء 

ئيدارەی کۆمپانياکە ئامانجی ڕەچاوکردنی بەرژەوەندی هەموو لايەنە پەيوەنديدارەکان و  

 هاوبەشەکانی لەگەڵيدايە.  

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  
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• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• disagreeStrongly  لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

4. The management of the company works to evaluate the level of its 

relations with its customers and continuously and periodically . 

تعمل إدارة الشركة على تقييم مستو  علاقاتها مع ما تمتلكە من زبائن وبصورة مستمرة 

 .ودورية

ئيدارەی کۆمپانياکە  بە بەردەوامی و ماوە ماوە کاردەکات بۆ هەڵسەنگاندنی ئاستی 

 پەيوەندييەکانی لەگەڵ بەکارهێنەرەکانی. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

5. The management of the company always seeks to make special 

offers and special invitations to some of its customers to attend and 

see what it offers in its seminars and regular conferences. 

ة دوما الى تقديم عروض خاصة ودعوات متميزة لبعا زبائنها للحضور تسعى إدارة الشرك

 .والاطلاع على ما تقدمە في ندواتها ومؤتمراتها الدورية

ئيدارەی کۆمپانياکە هەميشە بەنيازە پێشنياری تايبەت و داوەتنامەی تايبەت بەهەندێک لە 

کۆنفرانسە ئاساييەکانيدا  کڕيارەکانی بدات بۆ ئامادەبوون و بينينی ئەوەی کە لە سيمينار و

 پێشکەشی دەکات.

 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

The Fourth dimension: Performance Marketing البعد الرابع: تسويق الاداء- 

 ڕەههندی چوارەم: بهبازاڕکردنی ئهدا -

1- The management of the company is constantly monitoring the 

performance of its employees in order to improve and develop the 

possibility of competing with other companies . 
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تعمل إدارة الشركة على مراقبة أداء عامليها بصورة مستمرة بغية تحسين وتطوير إمكانية التنافى  

 مع الشركات الأخر . 

ئيدارەی کۆمپانياکە بەردەوام چاودێری ئەدای کارمەندەکانی دەکات بۆ باشترکردن و گەشەپێدانی  

 انياکانی تر. ئەگەری پێشبڕکێکردن لەگەڵ کۆمپ

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق -هاوڕام -   

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

2- The management of the company focuses on introducing renewable and 

always advanced technologies and mechanisms to contribute to improving 

the performance of its workers. 

تركز إدارة الشركة على ادخال تقنيات واليات متجددة ومتطورة دوما للمساهمة في تحسين أداء 

 عامليها. 

ناس  لەسەر  جەخت  کۆمپانياکە  و ئيدارەی  نوێ  پێشکەوتووی  ميکانيزمی  و  تەکنەلۆژيا  اندنی 

 هەميشەيی دەکات بۆ ئەوەی بەشداری بکات لە پێشخستنی ئەدای کارمەندەکانی.

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

 

3- The company's management aims to motivate its customers to express 

their true opinions in order to help assess the performance of its workers. 

 غية المساعدة في تقيم أداء عامليها. تستهدف إدارة الشركة تحفيز زبائنها لابداء ارائهم الحقيقية ب

ئيدارەی کۆمپانياکە ئامانجيەتی هانی کڕيارەکانی بدات بۆ دەربڕينی ڕای راستەقينەی خۆی بۆ  

 ئەوەی يارمەتی هەڵسەنگاندنی ئەدای کارمەندەکانی بدات.

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   
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4- The management of the company considers that the focus on addressing 

community issues is what is at the heart of its social responsibility . 

تنظر إدارة الشركة الى ان التركيز على معالجة القضايا المجتمعية هو ما يمثل صلب مسؤوليتها  

 الاجتماعية. 

ئيدارەی کۆمپانياکە پێيوايە کە تەرکيز لەسەر چارەسەرکردنی کێشەکانی کۆمەڵگا ئەوەيە کە لە  

 دڵی بەرپرسيارێتی کۆمەڵايەتيدا بێت.

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

5- The management of the company pushes its management to participate 

in anti-corruption campaigns of all kinds and continuously. 

نحو  انواعە وعلى  بشتى  الفساد  مكافحة  المشاركة في حملات  نحو  بمدرائها  الشركة  إدارة  تدفع 

 مستمر.

دژە   لەهەڵمەتەکانی  بەشداريکردن  بۆ  دەنێت  خۆی  بەبەڕێوەبەرێتيی  پاڵ  کۆمپانياکە  ئيدارەی 

 ەموو جۆرەکانييەوەو بەبەردەوامی. گەندەڵی بەه

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

 ......................................................................................................................

 ......................................... 

The second axis: Marketing Excellence- التسويقي التميز  الثاني:   - المحور 

 نايابی بهبازاڕکردن تهوەری دووەم 

 

The first Dimension: Quality of Service -    ڕەهەندی   – البعد الاول: جودة الخدمة

 یەکەم: کوالیتی خزمەتگوزاری

1- The management of the company works to provide services through the 

use of the latest technologies and equipment. 

 إدارة الشركة على تقديم الخدمات عبر استخدام احدث التقنيات والتجهيزات. تعمل  
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بەکارهێنانی   لەڕێگەی  خزمەتگوزارييەکان  پێشکەشکردنی  بۆ  کاردەکات  کۆمپانياکە  ئيدارەی 

 نوێترين تەکنەلۆجياو کەرەستەوە. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

2- The management of the company focuses its attention on clarifying the 

problems of its customers and reaching the appropriate and possible 

solutions for it. 

تركز إدارة الشركة اهتمامها على توضيح مشاكل زبائنها والوصول الى الحلول المناسبة والممكنة   

 لها.

ئيدارەی کۆمپانياکە سەرنجی خۆی دەخاتە سەر ڕوونکردنەوەی کێشەکانی کڕيارەکانی و گەيشتن  

 بەچارەسەری بەردەست و گونجاو بۆيان. 

• strongly agree  اوافق بشدة -هاوڕام واو  تە-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

3- The employees of the company seek to provide the best services 

immediately to all customers. 

 يسعى العاملون في الشركة نحو تقديم افضل الخدمات وبصورة فورية لجميع الزبائن.

هەموو   بە  پێشکەش  خزمەتگوزاری  باشترين  دەستبەجێ  بەنيازن  کۆمپانياکە  کارمەندانی 

 کڕيارەکان بکەن. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

4- The company has the ability to provide services that meet the quality 

specifications that satisfy its customers . 

 التي تلبي مواصفات الجودة التي ترضي زبائنها. للشركة القدرة على تقديم الخدمات 
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کۆمپانياکە توانای دابينکردنی خزمەتگوزاری هەيە کە تايبەتمەندييە جۆرييەکانی دابين دەکات کە 

 کڕيارەکانی تێر دەکات.

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

5- The management of the company has a high level of belief in the 

importance of focusing on quality and describing it as a fundamental 

requirement in its work and services . 

تمتلك إدارة الشركة ايمانا عالي المستو  بأهمية التركيز بالجودة ووصفها مطلبا اساسياَ في عملها  

 وخدماتها. 

ئيدارەی کۆمپانياکە ئاستێکی بەرزی باوەڕی بە گرنگيی سەرنجدان بە کواليتی و وەسفکردنی بە  

 پێداويستييەکی بنەڕەتی لە کار و خزمەتەکانيدا هەيە. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

 

Keeping customers The second Dimension:-     بالزبائنالبعد الثاني: الاحتفاظ – 

 پاراستنی بەکارهێنەرەکان )کڕیارەکان( 

1- The company's management works to provide various types of 

incentives to its customers . 

 تعمل إدارة الشكرة على تقديم مختلف أنواع الحوافز لزبائنها. 

 هاندان بۆ کڕيارەکانی.ئيدارەی کۆمپانياکە کاردەکات بۆ دابينکردنی جۆرەها  

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral محايد  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   
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2- The company's management aims to reach the target customers through 

market segmentation. 

 تستهدف إدارة الشركة الوصول الى الزبائن المستهدفين عبر تجزئة السوق. 

 ئيدارەی کۆمپانياکە ئامانجيەتی کە بگات بە کڕيارەکانی لەڕێگەی دابەشکردنی بازاڕەوە. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

3- The management of the company seeks to provide services that include 

high values to its customers . 

 م خدمات تتضمن قيم عالية لزبائنها. تسعى إدارة الشركة الى تقدي 

بۆ  تێدايە  بەرزەکانی  بەها  کە  بکات  دابين  خزمەتگوزارييەکان  دەيەوێت  کۆمپانياکە  ئيدارەی 

 کڕيارەکانی. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

4- The management of the company views customers as friends and close 

to it and its employees. 

 تنظر إدارة الشركة الى الزبائن بوصفهم أصدقاء ومقربين منها ومن العاملين فيها.

 کۆمپانياکە کڕيارەکان وەک هاوڕێ و نزيکی خۆی و کارمەندەکانی دەڕوانێت. ئيدارەی 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-    

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

5- The management of the company seeks to build trust with customers and 

maintain it . 

 مع الزبائن والمحافظة عليها.  تسعى ادارة الشركة بناء الثقة 
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 بەڕێوەبەرايەتی کۆمپانياکە دەيەوێت متمانە لەگەڵ کڕيارەکان دروست بکات و بيپارێزێت. 

• e strongly agre  اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

The third Dimension: Marketing Creativity البعد الثالث: الابداع التسويقي- -

 سێيهم: داهێنانی بازاڕکردن ڕەههندی 

1- The company's researched services are characterized by innovation and 

continuous development. 

 .تتصف خدمات الشركة المبحوثة بالتجديد والتطور المستمر

 .دياری دەکرێت خزمەتگوزارييە توێژينەوەکانی کۆمپانياکە بە داهێنان و گەشەسەندنی بەردەوام 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

2- The management of the company works to reduce and take into 

account the prices of its services for the purpose of achieving excellence 

in the market . 

 تعمل إدارة الشركة على تخفيا ومراعاة أسعار خدماتها لغرض تحقيق التميز في السوق. 

ئيدارەی کۆمپانياکە کاردەکات بۆ کەمکردنەوەو لەبەرچاوگرتنی نرخی خزمەتگوزارييەکانی  

 ەبەستی بەدەستهێنانی بەرزی لەبازاڕدا.بەم

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

3- The company's management aims to use innovative phrases for the 

purpose of promoting its services. 

 تستهدف إدارة الشركة استخدام العبارات المبتكرة لغرض الترويج عن ما تقدمە من خدمات.
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ئيدارەی کۆمپانياکە ئامانجی بەکارهێنانی دەستەواژەی نوێکارييە بەمەبەستی بەرزکردنەوەی 

 خزمەتگوزارييەکانی.

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

4- The management of the company is concerned and ensures that its 

services within the market in which it operates reach all customers as 

soon as possible. 

تهتم إدارة الشركة وتحر  على ان تصل خدماتها ضمن السوق التي تعمل فيە الى جميع الزبائن 

 وباسرع وقت ممكن. 

لەناو ئەو بازاڕەی کە   ئيدارەی کۆمپانياکە نيگەرانە و دڵنيای دەکاتەوە کە خزمەتگوزارييەکانی

 تێيدا کاردەکات بە زووترين کات دەگاتە هەموو کڕيارەکان. 

 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-    

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

5-The company's management encourages and motivates its employees to 

provide renewed ideas for new services. 

 تشجع إدارة الشركة عامليها وتحفزهم على تقديم الأفكار المتجددة لخدمات جديدة. 

دابينکردنی بيرۆکەی نوێ بۆ بەڕێوەبردنی کۆمپانياکە هانی کارمەندەکانی دەدات بۆ 

 خزمەتگوزاری نوێ. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

The Fourth dimension: Core capabilities ڕەههندی چوارەم: توانای ناوکی- 

  -البعد الرابع: القدرات الجوهرية 
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1- The management of the company seeks to achieve the satisfaction of 

its customers by meeting their needs and expectations on an ongoing 

basis. 

 زبائنها عبر تلبية احتياجاتهم وتوقعاتهم بصورة مستمرة.تسعى إدارة الشركة لتحقيق رضا 

ئيدارەی کۆمپانياکە دەيەوێت ڕەزامەندی کڕيارەکانی بەدەست بهێنێت بەئەنجام گەياندنی  

 پێداويستی و چاوەڕوانيەکانيان لەسەر بنەمای بەردەوامی .

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

2- The company's management aims to provide its services at the lowest 

possible cost to serve its customers . 

 تقديم خدماتها باقل الكلف الممكنة خدمة لزبائنها. تستهدف إدارة الشركة 

ئيدارەی کۆمپانياکە ئامانجييەتی کە خزمەتگوزاريەکانی بە کەمترين تێچووی گونجاو دابين 

 بکات بۆ خزمەتکردن بە کڕيارەکانی. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   

3- The management of the company is interested in achieving the value 

that the customer aspires to from its services. 

 الزبون من خدماتها. تهتم إدارة الشركة بتحقيق القيمة التي يطمح لها 

ئيدارەی کۆمپانياکە دەيەوێت ئەو بەهايە بەدەست بهێنێت کە کڕيار لەخزمەتگوزاريەکانييەوە  

 ئارەزووی بۆ دەکات. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   
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4- The management of the company is interested in having its services 

distinguished among customers compared to its competitors . 

 نافسيها. تهتم إدارة الشركة بان تكون خدماتها متميزة لد  الزبائن قياساً بم 

ئيدارەی کۆمپانياکە حەزدەکات کە کڕيارەکانی خزمەتگوزارييەکانی ئەم جيابکەنەوە لەگەڵ 

 خزمەتگوزارييەکانی ڕکابەرەکانی. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  -هاوڕام-   

• Neutral محايد  -ئاساييم-  

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام –  

5- The management of the company employs its resources and 

possibilities in order to achieve the wishes of the customer and 

satisfy his needs . 

وامكانيات في سبيل تحقيق رغبات الزبون واشباع  توظف إدارة الشركة ما تمتلكە من موارد 

 حاجاتە.

ئيدارەی کۆمپانياکە سەرچاوە و ئەگەرەکانی خۆی بۆ بەديهێنانی خواستەکانی کڕيار و 

 تێرکردنی پێداويستييەکانی دادەمەزرێنێت. 

• strongly agree   اوافق بشدة  -هاوڕام تەواو-   

• agree   اوافق  –هاوڕام-  

• Neutral ايد مح  –ئاساييم-   

• agreeDis   لا اوافق  -هاوڕانيم-  

• Strongly disagree لا اوافق بشدة   -تەواو ناهاوڕام-   
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 (3الملحق )

 

 

 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5

Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed)

Pearson Correlation .259
** 1

Sig. (2-tailed) .000

Pearson Correlation -.116
*

.283
** 1

Sig. (2-tailed) .030 .000

Pearson Correlation .027 .473
**

.356
** 1

Sig. (2-tailed) .610 .000 .000

Pearson Correlation -.001 .196
**

.222
**

.220
** 1

Sig. (2-tailed) .982 .000 .000 .000

Pearson Correlation .198
**

.454
**

.299
**

.411
**

.134
* 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .012

Pearson Correlation .010 .346
**

.265
**

.408
**

.315
**

.404
** 1

Sig. (2-tailed) .850 .000 .000 .000 .000 .000

Pearson Correlation .251
**

.403
**

.297
**

.370
** .033 .450

**
.327

** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .541 .000 .000

Pearson Correlation .253
**

.317
** .035 .266

** .029 .228
**

.237
**

.325
** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .518 .000 .594 .000 .000 .000

Pearson Correlation .160
**

.244
** .046 .140

**
.231

**
.275

**
.216

**
.232

**
.306

** 1

Sig. (2-tailed) .003 .000 .392 .009 .000 .000 .000 .000 .000

Pearson Correlation .136
*

.168
**

.158
**

.179
**

.324
**

.269
**

.368
**

.196
**

.318
**

.571
** 1

Sig. (2-tailed) .011 .002 .003 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Pearson Correlation .090 .317
**

.205
**

.274
**

.303
**

.295
**

.276
**

.326
**

.156
**

.304
**

.214
** 1

Sig. (2-tailed) .094 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .003 .000 .000

Pearson Correlation .115
*

.291
**

.156
**

.194
**

.128
*

.401
**

.131
*

.337
**

.172
**

.207
**

.290
**

.218
** 1

Sig. (2-tailed) .031 .000 .003 .000 .017 .000 .014 .000 .001 .000 .000 .000

Pearson Correlation .312
**

.186
** -.002 .117

* .095 .171
**

.322
**

.307
**

.460
**

.294
**

.361
**

.279
**

.235
** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .972 .029 .075 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Pearson Correlation .230
**

.318
**

.123
*

.205
**

.210
**

.246
**

.395
**

.270
**

.337
**

.221
**

.331
**

.146
**

.242
**

.603
** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .022 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .006 .000 .000

Pearson Correlation .217
**

.205
** .003 .253

**
.244

**
.245

**
.305

**
.249

**
.329

**
.404

**
.404

**
.443

**
.250

**
.514

**
.296

** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .948 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Pearson Correlation .072 .270
**

-.106
*

.234
**

.210
**

.289
**

.213
**

.150
**

.115
*

.329
**

.217
**

.480
**

.239
**

.276
**

.266
**

.435
** 1

Sig. (2-tailed) .178 .000 .047 .000 .000 .000 .000 .005 .032 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Pearson Correlation .111
*

.231
**

.304
**

.162
**

.259
**

.185
**

.211
**

.148
**

.263
** .050 .224

**
.164

**
.272

**
.273

**
.326

**
.221

**
.262

** 1

Sig. (2-tailed) .038 .000 .000 .002 .000 .001 .000 .005 .000 .347 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .000

Pearson Correlation .154
**

.408
**

.214
**

.164
**

.272
**

.244
**

.258
**

.264
**

.179
** .081 .105 .145

**
.376

**
.262

**
.353

**
.133

*
.295

**
.476

** 1

Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .002 .000 .000 .000 .000 .001 .129 .051 .007 .000 .000 .000 .013 .000 .000

Pearson Correlation .200
**

.373
**

.183
**

.265
**

.218
**

.215
**

.223
**

.224
**

.360
**

.269
**

.263
**

.162
**

.180
**

.422
**

.391
**

.253
**

.285
**

.468
**

.408
** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .002 .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000

X4.2

X4.3

X4.4

X4.5

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

X3.1

X3.2

X3.3

X3.4

X3.5

X4.1

X1.5

X2.1

X2.2

X2.3

X2.4

X2.5

الملحق )3(

تسويق الشمولي داخلي لمتغير ال ائج الاتسام ال ت ن

تسويق الشمولي داخلي لمحور ال الجدول )1( الاتسام ال

X1.1

X1.2

X1.3

X1.4



  

A 24  

 

 (4الملحق )

 

 

 

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y2.1 Y2.2 Y2.3 Y2.4 Y2.5 Y3.1 Y3.2 Y3.3 Y3.4 Y3.5 Y4.1 Y4.2 Y4.3 Y4.4 Y4.5

Pearson Correlation 1

Sig. (2-tailed)

Pearson Correlation .343
** 1

Sig. (2-tailed) .000

Pearson Correlation .329
**

.409
** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000

Pearson Correlation .303
**

.539
**

.431
** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

Pearson Correlation .169
**

.341
**

.191
**

.302
** 1

Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000

Pearson Correlation .240
**

.243
**

.211
**

.285
**

.343
** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

Pearson Correlation .150
**

.115
*

.225
** .101 .119

* .069 1

Sig. (2-tailed) .005 .032 .000 .058 .026 .197

Pearson Correlation .228
**

.153
**

.150
**

.108
*

.197
**

.181
**

.399
** 1

Sig. (2-tailed) .000 .004 .005 .044 .000 .001 .000

Pearson Correlation -.158
**

.177
**

.151
**

.307
** .053 .194

** .066 .188
** 1

Sig. (2-tailed) .003 .001 .005 .000 .322 .000 .215 .000

Pearson Correlation -.141
**

.180
**

.185
** .028 .015 -.026 .171

**
.191

**
.325

** 1

Sig. (2-tailed) .008 .001 .001 .603 .782 .626 .001 .000 .000

Pearson Correlation -.029 .136
* .053 .063 .145

**
.124

* .088 .162
**

.370
**

.478
** 1

Sig. (2-tailed) .590 .011 .319 .243 .006 .021 .101 .002 .000 .000

Pearson Correlation -.025 .288
**

.230
**

.197
** .021 .040 .160

**
.195

**
.358

**
.586

**
.467

** 1

Sig. (2-tailed) .638 .000 .000 .000 .701 .459 .003 .000 .000 .000 .000

Pearson Correlation .287
**

.357
**

.187
**

.180
**

.110
*

.229
**

.341
**

.436
**

.130
*

.224
**

.207
**

.407
** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001 .039 .000 .000 .000 .015 .000 .000 .000

Pearson Correlation .230
**

.157
** .101 .127

* .009 .050 .240
**

.258
**

.139
**

.109
*

.214
**

.149
**

.350
** 1

Sig. (2-tailed) .000 .003 .059 .018 .860 .347 .000 .000 .009 .041 .000 .005 .000

Pearson Correlation -.001 .302
**

.193
**

.260
** .065 .107

* -.066 .186
**

.507
**

.347
**

.294
**

.397
**

.234
**

.249
** 1

Sig. (2-tailed) .980 .000 .000 .000 .224 .046 .220 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

Pearson Correlation .048 .133
*

.148
** .029 .106

*
.140

**
.134

*
.285

**
.367

**
.230

**
.194

**
.173

**
.282

**
.271

**
.358

** 1

Sig. (2-tailed) .368 .013 .006 .587 .047 .009 .012 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000

Pearson Correlation .114
* .079 .134

* -.081 .036 .108
*

.237
**

.432
** -.023 .266

**
.230

**
.391

**
.191

**
.256

**
.118

*
.294

** 1

Sig. (2-tailed) .032 .138 .012 .129 .501 .043 .000 .000 .663 .000 .000 .000 .000 .000 .027 .000

Pearson Correlation .169
**

.135
*

.313
** .102 .067 .165

**
.253

**
.234

** .030 .241
**

.197
**

.209
**

.304
**

.141
**

.137
*

.295
**

.404
** 1

Sig. (2-tailed) .002 .011 .000 .057 .211 .002 .000 .000 .579 .000 .000 .000 .000 .008 .010 .000 .000

Pearson Correlation .212
** .056 .206

** .093 .057 .143
**

.222
**

.397
** .041 .044 .101 .105 .283

**
.336

**
.130

*
.309

**
.384

**
.511

** 1

Sig. (2-tailed) .000 .295 .000 .082 .290 .007 .000 .000 .449 .411 .060 .050 .000 .000 .015 .000 .000 .000

Pearson Correlation -.054 .111
*

.219
** .004 -.023 .068 .171

**
.155

**
.223

**
.446

**
.382

**
.461

**
.236

**
.147

**
.331

**
.298

**
.446

**
.555

**
.518

** 1

Sig. (2-tailed) .311 .039 .000 .947 .672 .205 .001 .004 .000 .000 .000 .000 .000 .006 .000 .000 .000 .000 .000

Y4.2

Y4.3

Y4.4

Y4.5

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Y3.1

Y3.2

Y3.3

Y3.4

Y3.5

Y4.1

Y1.5

Y2.1

Y2.2

Y2.3

Y2.4

Y2.5

الملحق )4(

تسويقي تميز ال داخلي لمتغير ال ائج الاتسام ال ت ن

تسويقي تميز ال داخلي لمحور ال الجدول )2( الاتسام ال

Y1.1

Y1.2

Y1.3

Y1.4



  

A 25  

 

 ( 5ملحق )

 أسماء المحكمين لاستمارة الاستبانة 

  

 مكان العمل  اللقب العلمي  الاسم

 جامعة صلاح الدين  أستاذ د.مهابات نورى عبداللە

 جامعة صلاح الدين  أستاذ د.عبدالرحمن زرار عبدالرحمن 

 جامعة صلاح الدين  أستاذ مساعد سميرة على أبراهيم 

 جامعة صلاح الدين  أستاذ مساعد سامى صابر عبداللە

 جامعة صلاح الدين  أستاذ مساعد جبرائيل على أسماعيل 
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 پوخته : 
لێکۆڵینەوەیە  یئامانج  ئامانج:   کار  یندەوەی پ  ینیزان  ئەم    لەسەر   ەیە نیەلاەمەه  بازاڕگەری   ییر ەگی و 

  ی شار   ەل  تەبیتا  یرتە ک  ەل  تێرنەنتیو ئ  یندەوەیپ  یایمپانۆک   کەیەژمار  باشی  بازاڕگەری  یئاست  ەیوەرزکردنەب
  ە اوۆڕگ  ،ەوتووە رک ەد  رخداە هاوچ  یبازاڕگەری  یکان ەمکەچ  وانێن  ە ل  ر یگشتگ  بازاڕگەری   ی مکەچ  ێیەی پ  وە ب . رێولەه
  کگرتوو، یە  یکردنڕبازاەب  ،ۆییناوخ  یکردنڕ)بازا  یکانەندەهڕەبە    ردایگشتگ  یکردنڕبازا  ەل  ەکۆخ ەربەس
  ە ل  ەکەستەواب  ە اوۆڕگ  بەڵام  ت،ێکرەد  یتیەراەنێکارکردن( نو   یداەئ  یکردنڕبازاەو ب   کان،ییەندەوەیپ  یکردنڕبازاەب

ب توانا   کردن،ڕبازا  یرەنێداه  ،یتگوزارەخزم  یت یکوال  ار،ڕیک  ەیوەشتنێ)ه  یکانە ندەهڕەبە    کردنداڕبازاەنایابی 
 .نوێنەرایەتی دەکرێت (کانییەکەناو

 

  ار یپرس  نیندەچ  ە ک  ،خاتەڕووەد  ە کەوەنیژێ تو  ەی شێک  ەک ەوەنیژێتو  ی گشت  ەیوێ چوارچ:  ی گشت   ەی و ێ چوارچ 
  ە او ۆڕ( و گ ریگشتگ  بازاڕگەری )  ەک ۆخە ربەس ەاو ۆڕگ وان ێن ییباەو نات ی رەگیو کار ی ندەوەیپ ی سروشت ەیبارەل

لێکۆڵینەوەیان    ە وەوەکردنیتاق  نیندەچ   ەیگڕێ  ەل انیمووەه  ەمانەئ  . تێنێوروژە( دنایابی بەبازاڕکردن)کە  ەستەواب
 . و ئامڕازی بەدەستهێنانی زانیاری بۆ توێژینەوەکە بریتییە لە فۆڕمی پرسیارنامە.  لەسەرکراوە

 

  کان ییەکەو لاو  ی کەرەس  ەاوۆڕگ  ەوەیە گڕێ  ەل  ەک  کات،ەد  وەیڕەپ  یکاریش  یر ەسفکەو  یبازڕێ  ەکەوەنیژێ تو  :د ۆ ت ی م 
د کار  یندەوەیپ  هاەروەه  ن،ێکرەباس  توێژینەوەکە .  ەوەتێکرەد  یش  کانەاوۆڕگ  وانێ ن  یرەگ یو    بەژداربوانی 

گۆگڵ فۆڕم بەکارهێنرا  .  ر ێولەه   یشار  ەل  یتەبیتاە ب  ،ن(فاستلینک، کۆڕەک، ئاسیاسێڵوەندیکردن )پەی  یاکانیمپانۆک
(  350و پاشان )ی لەخۆ ئەگرت.  پرسیارنامە  (380)بۆ دابەشکردنی پرسیارنامەکە بەشێوەیەکی هەڕەمەکی کە  

 SPSS)  ی رەوت ی مپۆک   ەیرنامە . ببەژداربووەکانی ناو توێژینەوەکە وەرگیرانەوە   ایمپانۆک   ە ل  یسەک ەتاک  یمۆڕف
V.24کارهاتەب کانەمانیرگ  ەیوەکردنیتاق ۆب  یئامار یکێوازێش کە( و . 

 

و    زێ هەب  یکییەندەوەیپ  یبوون  انینیگرنگتر  ار،یشنێو پ  نجامەئ  ک ەڵێمۆک  ە شتەیگ  ە کەوەنیژێ تو  : ە ک ە و ە ن ی ژ ێ تو   ی گرنگ 
  کان ییەندەوەیپ یکانەژڕێ  ێیەیپ وەب دا،ۆکریو ما ۆماکر یئاست  ەل انیکانەندەهڕەو   کانەاوۆڕگ وانێن ەل ەرچاوەب
لە    ەنجامانەئ  م ەئ.  بوون  رز ەب  ینجامەئ  هاەرو ەه  . ەنەوەدەک   کانەاوۆڕگ  وانێن  ی زێ هەب  یندەوەی پجەخت 

بەو    ر یگشتگ بەبازاڕکردنی    ی رچاوەب  ی کییەرە گیکار  ە ک  ە وەکرد  یاستڕپشت   ەک ەوەنیژێتو   ە ل  کردن ڕبازانایابی 
ئ  ەیەه  دایگشت  یئاست لێکۆڵینەوەکەییەندەوەیپ  ایمپانۆک  ویستی  ۆب  ەیەئاماژ  شەمەو  بەژداربووی    ۆ ب  کانی 
.  ان یکردنڕازاەبب   نایابی  یئاست  ەیوە رزکردنەب  ی ستەبەم  ە ب  ر یگشتگ  یکردنڕازاەبب  یکانەندەهڕە  یکردنەزیپراکت
گرنگ    یاریشنێپ   کەڵێمۆک  وو،ەڕتەخراو  ەوەرەژ ێ تو  نیەلاەل  ەک  ەینجامانەئ  وە ب   ستنەپشتب  ەب  ش،ەوەل  ەجگ

 : ەوانەل وو،ەڕخران

  اندا یاکانیمپانۆک   ەل  ری گشتگ  یکردنڕبازاەب  یکەیەف ەلسەکولتوور و ف   یاتنانیبن  ۆب  ەوەنۆڵیکێل  یاکانیمپانۆک  یستیوێپ
 داەاکیمپانۆک   ەل   انیکارکردن  یداەکارکردن و ئ  ی فتارڕە   ە ل  ەیوەنگدانڕە  تا  تێب ە ه  ێیپ  ان ەڕیباو  ندانەکارم   ەک

هتێهەب گ   کانییە کەرەس  ەاوۆڕگ  وانێن  یکانە زێهەب  ییەندەوەی پ  ەل  نانێرهەبەو  یستیوێ پ  هاەروە .    ە اوۆڕو 
ئاراست  ان،یوانێن  ی زێهەب  یندە وەیپ  یپاراستنو    ،مایکرۆداو    ۆماکر   یئاست  ە ل  کانییەکەلاو   ۆ ب   انیکردنەو 

 .بەژداربووەکان ایمپانۆک یتکردنەخزم

 . کردنڕبازا یرەنێداه  کردن،ڕبازا ەب یباش ر،یگشتگ  یکردنڕبازاە: بی ک ە ر ە س   ەی وش 
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Abstract: 

  Objective: The current study aims to find out the relationship and 

impact of comprehensive marketing to enhance the marketing excellence 

of a number of telecommunications and Internet companies in the private 

sector in the city of Erbil. As the concept of holistic marketing has appeared 

among contemporary marketing concepts, the independent variable in 

holistic marketing is represented in its dimensions (internal marketing, 

integrated marketing, relationship marketing, and performance marketing), 

while the dependent variable in marketing excellence is represented by its 

dimensions (customer retention, quality of service, marketing creativity, 

intrinsic capabilities).  

 

General framework: The general framework of the study represents the 

problem of the study, which raises several questions about the nature of the 

correlation, impact, and discrepancy between the independent variable 

(holistic marketing) and the dependent variable (marketing excellence). 

These were all examined through multiple tests and the study employed a 

questionnaire form as a means of obtaining data.  

Methodology: The study follows the analytical descriptive approach, 

through which the main and sub-variables are described, as well as the 

correlation and effect between the variables is analyzed. The study 

population represented the (3) telecommunications companies,  (Fastlink,  

Korek, AsiaCell) especially in the city of Erbil. Google Forms was used to 

distribute the questionnaire, (380) questionnaire forms, randomly, and then 

(350) individual forms from the study sample companies were retrieved. 

The computer program (SPSS V.24) as a statistical method was used to test 

the hypotheses.  
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The importance of studying: The study reached a set of results and 

proposals, the most important of which is the existence of a strong, 

significant correlation between the variables and their dimensions at the 

macro and micro levels, as the correlation coefficients were high, and these 

results confirm the strong correlation between the variables. Also, the 

results of the study confirmed that there is a significant influence of 

comprehensive marketing and marketing excellence at the general level, 

and this indicates the interest of the studied telecommunications companies 

in practicing the dimensions of comprehensive marketing in order to 

enhance their marketing excellence. Further, based on the results presented 

by the researcher, a number of important suggestions were presented, 

including: 

The need for the studied companies to build a culture and philosophy of 

holistic marketing in their companies that individual employees would 

believe in that reflects in their work behaviour and performance in the 

company.  And also the need to invest in strong relationships between the 

main and sub-variables at the macro and partial levels, maintaing the strong 

correlation between them, and directing them to serve the researched 

companies. 

 

Keywords: comprehensive marketing, marketing excellence, marketing 

creativity 
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