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، والص����لاة والس����لام عل����ى  الحم����د � رب الع����المين، عل����ى ج����لال فض����له وعظ����يم نعمت����ه   

  سيدنا محمد وعلى آله وصحبه أجمعين وبعد...

عل��يَّ م��ن ص��بر تخطي��ت  خي��ر م��ا أبت��دئ ب��ه أن أش��كر الله (ع��ز وج��ل) عل��ى نعمت��ه بم��ا م��نّ    

، وم�����ن واج�����ب الاعت�����راف بالفض�����ل أن أتق�����دم بالش�����كر والتق�����دير الدراس�����ة ب�����ه ص�����عوبات 

لم���ا بذل���ه م���ن جه���د وك���ان  )ف���ؤاد حم���ودي العط���ار( لأس���تاذي وراف���دي ب���ذلك العل���م الأس���تاذ 

الجه���د لأخلاق���ه الرفيع���ة ولجه���وده العلمي���ة المخلص���ة والأمين���ة الأث���ر الفاع���ل ف���ي إنج���از ه���ذا 

، فل���ه من���ي ك���ل الاحت���رام والتق���دير ودع���ائي ل���ه بالص���حة  بالش���كل ال���ذي ه���و علي���ه المتواض���ع

  . والتوفيق إنشاء الله تعالى

) عمي����د كلي����ة علاء فرح����ان طال����بكم����ا وأتق����دم بالش����كر والعرف����ان إل����ى الأس����تاذ ال����دكتور(  

          ال��������دكتور  المس��������اعد وأق��������دم ش��������كري وتق��������ديري إل��������ى الأس��������تاذ ،الإدارة والاقتص��������اد, 

  قسم الدراسات العليا. لومسؤوالمعاون العلمي  ) سهر الجبوريمهدي (

وأتق����دم بالش����كر والتق����دير إل����ى الس����ادة رئ����يس وأعض����اء لجن����ة المناقش����ة  الم����وقرة عل����ى       

  تفضلهم بقبول مناقشة هذه الرسالة وتحملهم عناء قراءتها. 

                                    أس���������������اتذتي الأفاض���������������ل  إل���������������ى وأتق���������������دم بخ���������������الص اعت���������������زازي وتق���������������ديري

(عب���د الحس���ين حس���ن الأس���تاذ الدكتورو )اك���رم محس���ن الياس���ري  ال���دكتور ( المس���اعد الأس���تاذ

  (حاكم محس�����ن محمد ) الأس�����تاذ ال�����دكتور(ع�����واد ك�����اظم ش�����علان) والأس�����تاذ ال�����دكتور و حبي�����ب)

                              والاس����������تاذ ال����������دكتور ( مؤي����������د الس����������اعدي ) ) محس����������ن الراجح����������يالأس����������تاذ الدكتور(و

وال�����ى جمي�����ع أس�����اتذة كلي�����ة الإدارة  (ن�����داء ص�����الح مه�����دي ) ال�����دكتورالمس�����اعد الأس�����تاذ و

  . كان لي شرف الدراسة على أيديهم الذيند والاقتصا

  

  

  



   ت

 

ش���رفوا عل���ى تق���ويم درج���ة ص���دق أكم���ا وأتق���دم بخ���الص ش���كري وتق���ديري إل���ى الس���ادة ال���ذين 

فض���لا ً  ,الملاحظ���ات العلمي���ة والتوجيه���ات الس���ديدةالاس���تبانة الخاص���ة به���ذه الدراس���ة وق���دموا 

ً ـــشكري وتقديري إلى من راجع هذه الرسالة لغوي عن تقديم ً ـــــوعلم ا   . يا

كم���ا أتق���دم بخ���الص الش���كر والامتن���ان إل���ى ك���ل م���ن الم���دير الع���ام وم���دراء الأقس���ام والش���عب 

م ف��ي انج��از الجان��ب والع��املين ف��ي معم��ل الب��ان الوس��ام ف��ي محافظ��ة ك��ربلاء المقدس��ة لتع��اونه

  التطبيقي من هذه الدراسة .

كم���ا أتق���دم بأس���مى آي���ات الاحت���رام والتق���دير لجمي���ع أف���راد ع���ائلتي .. اب���ي وام���ي  رع���اهم الله، 

              ط�������وال مرحل�������ة الدراس�������ة.. ج�������زاهم الله  ق�������دموه م�������ن دع�������مزوجت�������ي ، وأخ�������وتي لم�������ا 

  عني خير الجزاء.

م����ن ع����ون  عتزاز وتق����دير عميق����ين لم����ا ق����دموهص ب����اكم����ا يقتض����ي الوف����اء والعرف����ان أن اخ����

المس������اعد ال������دكتور ( امي������ر غ������انم وادي ) و الأخ والزمي������ل العزي������ز               الم������درسومس������اعدة 

  (علي عبد الامير كمونه ) .

، فاطم���ه ، ه���ادي عل���ي ، علي���اء أعزائ���ي وزم���لاء دراس���تي ( إل���ىوتق���ديري ش���كري ب توج���هوأ

  .وأتمنى لهم دوام التوفيق والخير) ، حسام ، عدنان ، عادل ، حسين 

  

  

  الباحث
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 الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة خص���ائصبح���وث التس���ويق ف���ي  أث���رالدراس���ة إل���ى تحدي���د ه���ذه س���عت        

م��ن خ��لال تطبيقه��ا ف��ي معم��ل الب��ان الوس��ام ف��ي محافظ��ة ك��ربلاء المقدس��ة ،اذ ان ش��دة المنافس��ة ف��ي الاس��واق 

عل����ى تق����ديم المنتج����ات ب����الجودة العالي����ة وج����ذب اكب����ر ع����دد م����ن الزب����ائن ، يخل����ق ض����غطا ً عل����ى المعم����ل 

  ف�����ي ص����ياغة الاس�����تراتيجية التس����ويقية الفاعل�����ة ،  دور بح�����وث التس����ويقاهمي����ة و المبح����وث يجعل����ه يُ�����درك

                        عل������ى ص������ياغة  تس������اعده������ل ان بح������وث التس������ويق ( وتمثل������ت مش������كلة الدراس������ة ف������ي التس������اؤل الآت������ي 

 العدي���د م���ن ل الإجاب���ة عل���ى؟). وبتحدي���د أكث���ر ه���ي تح���او ف���ي المعم���ل المبح���وث اس���تراتيجية تس���ويقية فاعل���ة

  ابرزها : التساؤلات التي تشكل بمجموعها مشكلة الدراسة

 ؟ ببحوث التسويق على القيام المبحوث المعمل ما مدى قدرة -1

 الاستراتيجية التسويقية الفاعلة ؟حقق المبحوث ي المعملهل ان  -2

  : اهمهامجموعة من الاهداف وسعت الدراسة إلى تحقيق         

ى القي���ام ببح���وث التس���ويق المناس���بة وتأثيره���ا ف���ي ص���ياغة عل��� المعم���ل المبح���وثتحدي���د م���دى ق���درة  -1

 الاستراتيجية التسويقية الفاعلة .

ت��ه ف��ي تبن��ي او تطبي��ق بح��وث التس��ويق اللمعم��ل المبح��وث والكش��ف ع��ن امكان دراس��ة الواق��ع الفعل��ي -2

 ووضع الحلول والمعالجات من خلال ما تتوصل اليه الدراسة الحالية من نتائج .

 ينافتراض���ي يح���دد طبيع���ة العلاق���ة ب���ين المتغي���ر مخط���طولغ���رض تحقي���ق أه���داف الدراس���ة ت���م بن���اء         

) وانبثق����ت التس����ويقية الفاعل����ة بمؤش����راتهاالاس����تراتيجية المعتم����د ( و) بح����وث التس����ويق بمتغيرات����هالمس����تقل (

تان، اش����تقت منهم����ا ع����دة فرض����يات فرعي����ة تظه����ر علاق����ة الارتب����اط والت����أثير ب����ين عنه����ا فرض����يتان رئيس����

مجتمع��اً لإج��راء الدراس��ة  معم��ل الب��ان الوس��ام ف��ي محافظ��ة ك��ربلاء المقدس��ةمتغي��رات الدراس��ة. وت��م اختي��ار 

ف���ردا ً م���ن م���ديري الاقس���ام والشُ���عبَ والمهندس���ين ) 62ن (تكون���ت عين���ة الدراس���ة م���اذ واختب���ار فرض���ياتها، 

واعتم����دت اس����تمارة الاس����تبانة له����ذا الغ����رض فض����لاً ع����ن المق����ابلات  والملاحظ����ين ف����ي المعم����ل المبح����وث

   .الشخصية بهدف دعم دقة بيانات الاستبانة

 بالاعتم���اد عل���ىالنت���ائج  اجاس���تخدمت مجموع���ة م���ن الأس���اليب الإحص���ائية ف���ي تحلي���ل البيان���ات واس���تخر و

الدراس���ة إل���ى مجموع���ة م���ن الاس���تنتاجات  وتوص���لت) SPSS18 for windows (البرن���امج الحاس���وبي 

  في الجانب الميداني أهمها:



 

   ر
 

 معنوي���ة موجب���ة ب���ين بح���وث التس���ويق والاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة وت���أثير ود علاق���ة ارتب���اط وج���

  . بمؤشراتها

  

  : الدراسة بعدد من التوصيات أهمها خُتِمت  

ض���رورة الاس���تثمار الأمث���ل للم���وارد المادي���ة والمالي���ة والبش���رية ف���ي المعم���ل المبح���وث وك���ل حس���ب  - 1

 اختصاصه وإمكانياته .

 ال���ىالح���اليين ، م���ن خ���لال س���عيه ه���و ابع���د م���ن الاحتف���اظ بالزب���ائن  ال���ى م���ا المعم���ل المبح���وثاتج���اه  -2

تتواف���ق م���ع عالي���ة ذات ج���ودة منتج���ات ع���ن طري���ق تق���ديم كه���دف اس���تراتيجي كس���ب زب���ائن ج���دد 

 . حاجاتهم ورغباتهم
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تق���وم منظم���ات الاعم���ال باتخ���اذ مجموع���ة كبي���رة ومتنوع���ة م���ن الق���رارات ، اهمه���ا تل���ك المتعلق���ة بوظيف���ة          

عل���ى تواص���ل دائ���م ببيئته���ا الخارجي���ة وبش���كل خ���اص  ابقائه���االتس���ويق وذل���ك لم���ا له���ا م���ن اهمي���ة بالغ���ة ف���ي 

ان المعلوم���ات ه���ي الم���ادة الاولي���ة لأي  وبم���االوق���وف عل���ى احتياج���ات المس���تهلكين المتج���ددة بش���كل مس���تمر . 

ق��رار ، ف��أن م��دراء التس��ويق بحاج��ة مس��تمرة له��ا م��ن اج��ل ترش��يد اتخ��اذ الق��رارات ، تحلي��ل الح��الات ، وح��ل 

  المشاكل واستغلال الفرص المتاحة بفاعلية .

    م ان ت������وفر المعلوم������ات الدقيق������ة والحديث������ة ع������ن حرك������ة الاس������واق ، المس������تهلكين ودوافعه������م وأنم������اطه       

الش���رائية  ، والمنتج���ات يح���دد بدرج���ة عالي���ة ق���درة المنظم���ة عل���ى التكي���ف والاس���تجابة للتط���ورات والتغي���رات 

و  الارب���احوبالت���الي يس��هم ف���ي تعزي��ز امكانياته���ا ف��ي بن���اء اس��تراتيجيات تس���ويقية فاعل��ة تحق���ق تعظ��يم الس��وقية 

التف���وق التنافس���ي فض���لا ً ع���ن الري���ادة ف���ي مي���دان الاعم���ال ، وتع���د بح���وث التس���ويق مكون���ا ً رئيس���يا ً ف���ي نظ���ام 

المعلوم����ات التس����ويقية واح����دى الادوات المس����تخدمة ف����ي ت����وفير تل����ك المعلوم����ات ، تس����جيلها ، وتحليله����ا بم����ا 

  ها .يسهم في زيادة فاعلية القرارات التسويقية وتخفيض المخاطر المرتبطة ب

عل����ى اج����راء بح����وث التس����ويق  خ����لال معرف����ة م����دى ق����درة المعم����ل المبح����وثتنبث����ق مش����كلة الدراس����ة م����ن       

ص���ياغة  وبم���ا يمكن���ه م���ن عم���ل في���هت الت���ي تعب���ر ع���ن واق���ع الس���وق ال���ذي يجم���ع المعلوم���ا وبالش���كل الص���حيح 

افس���ين ف���ي الس���وق المن وتفوق���ه عل���ى ادائ���هرف���ع مس���توى  الفاعل���ة والت���ي تس���هم ف���يالاس���تراتيجية التس���ويقية 

ة تمثل���ت ف���ي ل تفص���يلي مرك���زا ً عل���ى مش���كلة رئيس���، ولأهمي���ة ه���ذا الموض���وع ت���م تناول���ه بش���ك المس���تهدف

ف���ي المعم���ل عل���ى ص���ياغة اس���تراتيجية تس���ويقية فاعل���ة  تس���اعد(ه���ل ان بح���وث التس���ويق التس���اؤل الآت���ي : 

تحدي����د م����دى ق����درة المعم����ل س����عت الدراس����ة ال����ى تحقي����ق مجموع����ة م����ن الاه����داف ابرزه����ا و،  ؟ )المبح����وث 

، الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة  خص���ائصالمبح���وث عل���ى القي���ام ببح���وث التس���ويق المناس���بة وتأثيره���ا ف���ي 

ات���ه ف���ي تبن����ي او تطبي���ق بح����وث للمعم����ل المبح���وث والكش���ف ع����ن امكاندراس����ة الواق���ع الفعل���ي  فض���لا ً ع���ن

  دراسة الحالية من نتائج .التسويق ووضع الحلول والمعالجات من خلال ما تتوصل اليه ال
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 وذل���ك) مي���دانا ً للدراس���ة  معم���ل الب���ان الوس���ام ف���ي محافظ���ة ك���ربلاء المقدس���ةوق���د وق���ع الاختي���ار عل���ى (      

 عراقته وتوافر الامكانات الملائمة للجوانب التطبيقية .ل

النت����ائج الإحص����ائية لوص����ف  خ����لال م����ن: وتوص����لت الدراس����ة ال����ى مجموع����ة م����ن الاس����تنتاجات ابرزه����ا        

إن المعم����ل المبح����وث يعط���ي اهتمام����اً كبي����راً له����ذا اتض���ح اس���تجابات عين����ة الدراس����ة ح���ول بح����وث التس����ويق 

ال���ى ادق المعلوم���ات المتعلق���ة بالزب���ائن وادراك احتياج���اتهم ،  المتغي���ر لم���ا ل���ه م���ن دور كبي���ر  ف���ي الوص���ول

لبيئ���ة المحيط���ة بالمعم���ل ، وم���ن ث���م الوص���ول ال���ى فض���لا ً ع���ن تقي���يم جمي���ع الف���رص والمش���اكل التس���ويقية ف���ي ا

المعم���ل اتج���اه فتمثل���ت ب، ام���ا اه���م التوص���يات الخاص���ة بالدراس���ة  اتخ���اذ الق���رارات التس���ويقية بفاعلي���ة اكب���ر

كه��دف الح��اليين ، م��ن خ��لال س��عيه ف��ي كس��ب زب��ائن ج��دد   ه��و ابع��د م��ن الاحتف��اظ بالزب��ائن  ال��ى م��ا المبح��وث

  . تتوافق مع حاجاتهم ورغباتهمعالية ذات جودة منتجات عن طريق تقديم استراتيجي 

للمرتك����زات الفكري����ة فص����ول ، خُصِ����صَ الفص����ل الاول منه����ا  اربع����ةتض����منت فق����د  الدراس����ة  ام����ا هيكلي����ة     

  الاهمي������ة ،المفه������وم ، الاول : بح������وث التس������ويق ( مبحث������ينمتن������اولا ً في������ه  والمفاهيمي������ة لمتغي������رات الدراس������ة

، مفه����وم التس���ويق ، مفه����وم الاس���تراتيجية  مفه���وم الث����اني : الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل����ة (ام���ا   ) والان���واع 

، وض����م الفص����ل  الفاعل����ة ) الاس����تراتيجية التس����ويقيةخص����ائص و، مكون����ات  الفاعل����ة الاس����تراتيجية التس����ويقية

 الس����ابقة ، وتن����اول بع����ض الدراس����ات ف الث����انيالث����اني مبحث����ين اخ����تص المبح����ث الاول بمنهجي����ة الدراس����ة ام����ا 

الدراس���ة متن���اولا ً في���ه مبحث���ين ، اه���تم الاول بوص���ف  آراء عين���ةخُصِ���صَ الفص���ل الثال���ث لوص���ف وتش���خيص 

( اولا ً : وص����ف وتش����خيص أراء عين����ة الدراس����ة  لمتغي����رات الرئيس����ة للدراس����ة ويض����م آراء العين����ة لوتش����خيص 

ح���ول ابع���اد بح���وث التس���ويق ، ثاني���ا ً : وص���ف وتش���خيص أراء عين���ة الدراس���ة ح���ول مؤش���رات الاس���تراتيجية 

اختب����ار فرض����يات الدراس����ة ويض����م ( اولا ً : اختب����ار علاق����ات فرك����ز عل����ى ، ام����ا الث����اني  التس����ويقية الفاعل����ة )

  .  نيا ً : اختبار علاقات التأثير بين متغيرات الدراسة )الارتباط بين متغيرات الدراسة ، ثا

مجموع���ة م���ن التوص���يات  وتن���اول الث���انيالاول بالاس���تنتاجات فتض���من مبحث���ين ، اه���تم  الراب���عام���ا الفص���ل     

  ) يبين هيكلية هذه الدراسة . 1شكل ( وال التي قدمتها الدراسة .
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 هيكلية الدراسة الحالية )  1(  شكل 

 الاستراتيجية التسويقية الفاعلة خصائصبحوث التسويق في أثر 

المرتكزات الفكرية والمفاهيمية لمتغيرات الفصل الاول : 
 الدراسة

المبحث الثاني : الاستراتيجية  المبحث الاول : بحوث التسويق
 التسويقية الفاعلة

 وبعض الدراسات السابقةالفصل الثاني : منهجية الدراسة 

بعض الدراسات :  الثانيالمبحث  منهجية الدراسةالمبحث الاول : 
 السابقة

وصف وتشخيص / الجانب التطبيقي للدراسة :  الثالثالفصل 
 آراء عينة الدراسة

وصف المبحث الاول : 
وتشخيص آراء العينة للمتغيرات 

 الرئيسة للدراسة

اختبار فرضيات :  الثانيالمبحث 
 الدراسة

 الفصل الرابع : الاستنتاجات و التوصيات

 التوصيات:  الثانيالمبحث  الاستنتاجاتالمبحث الاول : 



 

 

  

 

المرتكزات الفكرية 
والمفاهيمية لمتغيرات الدراسة

FIRST الفصل الاول CHAPTER

  / المبحث الثاني
الاستراتيجية 

التسويقية الفاعلة

 /المبحث الاول 
بحوث التسويق 
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  تمهيد 

الس����ريعة  والإج����راءاتالمنظم����ات الي����وم مجب����رة عل����ى اح����داث التغيي����رات الجذري����ة  بات����ت   

مفه����وم ان تبن����ي  اذف م����ع محيطه����ا ومعرف����ة اتج����اه س����لوك الس����وق ال����ذي تنش����ط في����ه ، للتكيّ����

عل���ى اس���اس الحاج���ات المطلوب���ة  المنظم���ةالبح���وث التس���ويقية يه���دف اساس���اً لتوجي���ه نش���اطات 

له���ا ، فعل���ى  المتاح���ة  والإمكاني���اتهيكل���ة نش���اطاتها اس���تجابة لتطورات���ه  وإع���ادةف���ي الس���وق ، 

  وعاداته الشرائية . ودوافعهمعرفة احتياجات ورغبات المستهلك  المنظمة

ال���ذي بالش���كل م���ن المعلوم��ات ، و ال��ى جم���ع ق��در ك���افٍ  لمنظم���اتاك��ل ه���ذه المتغي��رات ت���دفع   

يس����مح له����ا بمس����ايرة تل����ك التح����ولات الت����ي تح����دث ف����ي الس����وق وه����ذا ه����و مج����ال البح����وث 

 ودقته����ا التس����ويقية ، فم����ن خ����لال بح����وث التس����ويق يمك����ن الوص����ول ال����ى ج����ودة المعلوم����ات

  . للمنظمةفاعلة  يةصياغة استراتيجية تسويق التسويقي ومن ثمالمقدمة الى متخذ القرار 

 ، الاهمي������ة  عل������ى البح������وث التس������ويقية متن������اولا في������ه المفه������وم ،  المبح������ث الاول  يرك������ز  

  .نواع لااو

  

  

  

  

MARKETING 

RESEARCH
بحوث التسويق المبحث الاول
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    مفهوم بحوث التسويق - 1

ذل��ك  اهمه��امنظم��ات الاعم��ال باتخ��اذ مجموع��ة كبي��رة ومتنوع��ة م��ن الق��رارات وم��ن  تق��وم    

المتعل���ق بوظيف���ة التس���ويق ، لم���ا له���ا م���ن اهمي���ة بالغ���ة ف���ي ابق���اء المنظم���ة عل���ى ص���لة دائم���ة 

المعلوم����ات  ولك����ونبمحيطه����ا وخصوص����ا ً الوق����وف عل����ى احتياج����ات المس����تهلك المتغي����رة . 

المعلوم���ات تل���ك الم���ادة الاولي���ة لأي ق���رار ، ف���أن م���دراء التس���ويق بحاج���ة مس���تمرة ال���ى  تع���د

        حليل الحالات ، وحل المشاكل واستغلال الفرص المتاحة .لاتخاذ القرارات ، وت

ر المعلوم���ات الدقيق���ة والحديث���ة ع���ن حرك���ة فاالق���رارات التس���ويقية الا بع���د ت���وتؤخ���ذ  لال���ذلك    

نظ�����ام المعلوم�����ات التس�����ويقية الاداة  ويع�����دوغيره�����ا ،  المنتج�����اتوالاس�����واق والمس�����تهلكين 

الرئيس���ية الت���ي تس���تخدمها الادارة للمس���اعدة ف���ي ح���ل المش���اكل واتخ���اذ الق���رارات ، كم���ا تعتب���ر 

الادوات المس�����تخدمة لت�����وفير  نظ�����ام واح�����دال ذل�����ك بح�����وث التس�����ويق مكون�����ا ً رئيس�����يا ً ف�����ي

أنم����اطهم المعلوم���ات الض���رورية ع���ن الاس���واق وخصائص���ها ، والمس���تهلكين ، ودوافعه���م ، و

تق����وم بجم�����ع ، وتس�����جيل ، وتش�����غيل ، وتحلي�����ل  فه�����يم�����ن المعلوم�����ات .  وغيره�����االش����رائية 

ؤدي ال���ى زي���ادة فعالي���ة ه���ذه الق���رارات ي��� وبم���االبيان���ات اللازم���ة لمتخ���ذي الق���رارات التس���ويقية 

  ) 97:  2009النسور ، (  وتخفيض المخاطر المرتبطة بها .

ال���دور الكبي���ر ال���ذي تلعب���ه بح���وث التس���ويق ي���درك جمي���ع م���ديري التس���ويق  أص���بح ل���ذلك     

نتيج���ة ل���ذلك .  للمنظم���ات التس���ويقية ف���ي وض���ع ورس���م الخط���ط والسياس���ات والاس���تراتيجيات

)   1الج���دول (  ويب���ين ، ف���ي تحدي���د مفهومه���اتع���ددت وجه���ات نظ���ر الكت���اب والب���احثين فق���د 

    -بعض هذه المفاهيم  وبحسب تسلسلها الزمني:

  

  

 

CONCEPT AND 

IMPORTANCE OF 

MARKETING RESEARCH

مفهوم واهمية 
بحوث التسويق  / أولا ً 
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  ) بعض إسهامات الباحثين لمفهوم بحوث التسويق  1جدول ( 

  التعريف  الصفحة  السنة  اسم الباحث  ت

1  Perreault and 
Mccarthy   

مجموع������ة م������ن الاج������راءات لتط������وير   216  2005

وتحلي������ل المعلوم������ات الحديث������ة الت������ي 

تس�����اعد م�����دراء التس�����ويق ف�����ي اتخ�����اذ 

الق����رارات ، فأح����دى الوظ����ائف المهم����ة 

للباح������ث التس������ويقي اعط������اء الحق������ائق 

  متاحة حاليا ً .الغير 

2  
Kotler and 
others  

وظيف����ة ي����تم م����ن خلاله����ا ال����ربط ب����ين  344 2005

المس����تهلكين والزب����ائن والجمه����ور م����ع 

المس������وقين ع������ن طري������ق المعلوم������ات 

الت�����ي تس�����تخدم ف�����ي تحدي�����د وتعري�����ف 

الف���رص والمش���اكل التس���ويقية وبالت���الي  

الاعم������ال خل������ق وفه������م وتقي������يم ك������ل 

  التسويقية .

جم�������ع وتس�������جيل وتحلي�������ل البيان�������ات   66 - 65   2006  البكري  3

المتعلق����������ة بالمش����������كلات التس����������ويقية 

كم���ا عرف���ت  للمنتج���ات بش���كل نظم���ي 

الوظيف���ة الت���ي تحق���ق ال���ربط ب���ين  بأنه���ا

الزب������ون ، المس������تهلك والعام������ة م������ن 

الن������اس م������ع المس������وق ، م������ن خ������لال 

تس���تخدم لغ���رض  والت���ي المعلوم���ات . 

التحدي��������د والتحق��������ق م��������ن الف��������رص 

والمش����������كلات والمس����������ببات وم����������دى 

تكراره���������ا لغ���������رض تقي���������يم الفع���������ل 

التس������ويقي والإن������ذار المبك������ر ل������لأداء 

التس�������ويقي لغ�������رض فه�������م وتط�������وير 

  . العمليات التسويقية
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4  Etzel and others   2007  171   كاف����ة  الانش����طة الت����ي تمك����ن المنظم����ة

م�������ن الحص�������ول عل�������ى المعلوم��������ات 

الق���رارات المتعلق���ة  لاتخ���اذالض���رورية 

ببيئته�����������ا ، مزيجه�����������ا التس�����������ويقي ، 

، اذن وزبائنه�����ا الح�����اليين والمحتمل�����ين 

ص���ال ه���ي عملي���ة تط���وير وتفس���ير واي

ه للق������رار لك������ي ه������المعلوم������ات الموج

تك��ون مس��تخدمة ف��ي ك��ل اوج��ه العملي��ة 

  التسويقية .

 – 404  2008  عليان  5

405  

عملي��������ة تص��������ميم وجم��������ع وتفس��������ير 

وتوص���������يل المعلوم���������ات للمس���������وقين 

المش���اكل الت���ي يواجهونه���ا  به���دف ح���ل

الوص�����ول للمس�����تهلكين والت�����أثير  ف�����ي

معين�����ة ف�����ي  منتج�����اتعل�����يهم لش�����راء 

س����عيهم للظف����ر ب����الفرص المتاح����ة ، إذ 

تعتم�����د عل�����ى تص�����ميم مس�����بق لأط�����ار 

البح���ث ، وم���ن ث���م تحدي���د ط���رق جم���ع 

المعلوم���ات الت���ي تتناس���ب والمعلوم���ات 

  المطلوب الوصول  اليها 

مجموع���ة م���ن النش���اطات الت���ي تش���تمل   101  2009  النسور  6

عل�������ى جم��������ع ، تس�������جيل ، وتحلي��������ل 

البيان�����ات والمعلوم�����ات ح�����ول مش�����اكل 

او ظ������واهر تس������ويقية معين������ة وذل������ك 

بأس���لوب علم����ي م���نظم ، وبم����ا يس����اعد 

عل���ى اتخ���اذ الق���رار الس���ليم بأتج���اه تل���ك 

  المشاكل 

عملي�������ة تجمي�������ع وتس�������جيل وتحلي�������ل   139  2009  الزعبي  7

البيان����ات والإحص����اءات ع����ن المش����اكل 
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التس�����ويقية به�����دف ت�����وفير المعلوم�����ات 

  المفيدة لاتخاذ القرارات التسويقية 

8  Malhotra  2010  39  تجمي�����ع ،  يه�����دف ال�����ىم�����نظم  تحدي�����د

الت�����ي تحلي����ل ، واس�����تخدام للمعلوم����ات 

بم���ا يس���هم عملي���ة اتخ���اذ الق���رار  ت���دعم

اس��تغلال الف��رص ف��ي ح��ل المش��اكل او 

   المتاحة في ميدان التسويق .

9  
Zikmund and 
Babin 

تطبي����ق للطريق����ة العلمي����ة ف����ي البح����ث  5 2010

ع�������ن الحقيق�������ة المتعلق�������ة ب�������الظواهر 

التس����ويقية ، و تتض����من عملي����ة البح����ث 

تعري����ف الف����رص والمش����اكل ، وخل����ق 

وتقي�����يم للأفك�����ار التس�����ويقية ، مراقب�����ة 

وم���������ن ث���������م فه���������م للعملي���������ات  الاداء

   التسويقية 

تس����ويقي يعم����ل عل����ى تص����ميم نش����اط   158  2011  عزام وآخرون     10

وجم��ع وتحلي��ل وتقري��ر م��نظم للبيان��ات 

والنت�����ائج المرتبط�����ة بوض�����ع تس�����ويقي 

لغ��������رض  المنظم��������ةمح��������دد يواج��������ه 

ببيان������ات تفي������د ف������ي اتخ������اذ  هاتزوي������د

  القرارات التسويقية 

  

  

   

) أن هنال����ك م����ن ينظ����ر ال����ى بح����وث    1(    يتض����ح م����ن المف����اهيم ال����واردة ف����ي الج����دول    

التس����ويق عل����ى انه����ا نظ����ام متكام����ل ف����ي جم����ع وتس����جيل وتحلي����ل البيان����ات الخاص����ة بدراس����ة 

مجموع����ة اج����راءات تتوص����ل م����ن خلاله����ا  يع����دهامش����كلة تس����ويقية معين����ة وال����بعض الاخ����ر 

   : لاعتماد على الادبيات الادارية  اعداد الباحث با المصدر 
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احتياج���ات الزب��ائن وم���ن ث��م اتخ���اذ الق���رار والمنظم��ة ال���ى معلوم��ات حقيقي���ة ع��ن واق���ع الس��وق 

  التسويقي السليم في ضوء تلك المعلومات .

يس��تند ال��ى مجموع��ة  بح��وث التس��ويق ب��أن مفه��وم يمك��ن الق��ولوانس��جاما ً م��ع ه��ذه ال��رؤى ،   

  بما يأتي :يصها تلخمن العناصر الرئيسية يمكن 

 نظام متكامل يمكن من خلاله تحديد قدرات المنظمة التسويقية .  - أ

تقدم�����ه  التع�����رف الج�����اد عل�����ى احتياج�����ات ورغب�����ات المس�����تهلكين وتوقع�����اتهم اتج�����اه م�����ا  - ب

 المنظمة .

 . والمستقبليةالتعرف على طبيعة الاتجاهات السوقية الحالية   - ت

بالمعلوم���ات الواقعي���ة الس���وقية م���ن دع���م عملي���ة اتخ���اذ الق���رار م���ن خ���لال تزوي���د المنظم���ة   - ث

 اجل حل المشاكل واستغلال الفرص المتاحة .

المنظم����ة  لإم����دادعملي����ة  ام����ا الدراس����ة الحالي����ة فتنظ����ر ال����ى بح����وث التس����ويق عل����ى انه����ا :   

بالمعلوم���ات اللازم���ة الت���ي تس���اعدها ف���ي اتخ���اذ الق���رارات التس���ويقية ، فبع���د تحلي���ل وتفس���ير 

مفي��ده تس���اعدنا ف���ي اتخ���اذ الق��رارات وبم���ا يقل���ل م���ن درج���ة لبيان��ات سنحص���ل عل���ى معلوم���ات ا

  عدم التأكد .المخاطرة و

ومم���ا تج���در الاش���ارة الي���ه ، ان بح���وث التس���ويق تمت���از بمجموع���ة م���ن الخص���ائص العلمي���ة    

، اذ لا يكف����ي للم����دراء ان يتوقع����وا فق����ط ب����أن حدس����هم ص����حيح ، ب����ل عل����ى العك����س م����ن ذل����ك 

يمك����ن ان توض����ح م����ا يتعل����ق  لتط����وير فرض����ياتيج����ب ان يس����تخدموا حدس����هم وملاحظ����اتهم 

بالعلاق���ات ب���ين الاش���ياء او م���ا سيحص���ل ف���ي المس���تقبل ث���م بع���د ذل���ك يختب���روا فرض���ياتهم قب���ل 

  ) (Perreault and Mccarthy , 2005 : 217            . اتخاذ القرارات النهائية

الطريق���ة العلمي���ة ف����ي ان اتب���اع   بقول����ه)  76 – 75:  2006البك���ري ، (   اك���دهوه���ذا م���ا    

البح���ث والتقص���ي تس���هم ف���ي تقل���يص ح���دة ت���أثير ح���الات ع���دم التأك���د وم���ن ث���م الوص���ول ال���ى 

ت���وافر بتمت���از الطريق���ة العلمي���ة ف���ي البح���ث ع���ن الطريق���ة غي���ر العلمي���ة  ل���ذلك  .النت���ائج الدقيق���ة

  :الاتية الخصائص 

: أي ان س����لوك الباح����ث اثن����اء قيام����ه بعملي����ة البح����ث والتقص����ي ع����ن  ح%%%%ثاحيادي%%%%ة الب  - أ

الحق���ائق يج���ب ان يك���ون نزيه���ا ً او مس���تبعدا ً لجمي���ع الم���ؤثرات الشخص���ية علي���ه ، حت���ى 

او مبني��ة عل��ى خبرات��ه الت��ي ق��د  هلاتك��ون النت��ائج الت��ي يتوص��ل اليه��ا متحي��زة لوجه��ة نظ��ر
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العم��وم مم��ا يبع��د البح��ث  ليس��ت له��ا ص��فة خاص��ةتك��ون ناقص��ة وقائم��ة ف��ي ظ��ل ظ��روف 

 عن الحقيقة المجردة .

كلم���ا اس���تخدمت مق���اييس علمي���ة دقيق���ة ف���ي الوص���ول :  الدق%%%ة ف%%%ي المق%%%اييس المس%%%تخدمة  - ب

ل الظ���واهر او المش���اكل ي���تحو م���نال���ى النت���ائج كلم���ا كان���ت ه���ذه النت���ائج ص���حيحة أي لاب���د 

لك س���تعكس الوج���ه الحقيق���ي وال���دقيق العام���ة م���ن ك���لام مج���رد ال���ى لغ���ة الارق���ام لأنه���ا ب���ذ

 ضوء النتائج المتوصل اليها . فيوضع الحلول  امكانيةوبالتالي  ، لبحثالمشكلة 

: عل���ى الباح���ث ان يع���الج المش���كلة بموض���وعية وعلمي���ة دقيق���ة  درج%%%ة التعم%%%ق ف%%%ي البح%%%ث  - ت

م����ن ج����ذورها للوص����ول ال����ى اس����بابها الحقيقي����ة والعوام����ل  ته����ال����ك م����ن خ����لال متابعوذ

، م���ن خ���لال التع���رف عل���ى العوام���ل والمتغي���رات الت���ي م���ن ش���أنها ان ت���ؤثر  فيه���االم���ؤثرة 

عل���ى المش���كلة الاساس���ية للبح���ث وم���دى امكاني���ة اس���تبعادها ف���ي ح���ل المش���كلة او وض���ع 

  الفرضيات اللازمة للمعالجة .

  أهمية بحوث التسويق  -  2

نتيج���ة مباش���رة ومنطقي���ة للمفه���وم الح���ديث للتس���ويق ، والس���بب ف���ي  تع���د بح���وث التس���ويق      

م����ع والافك����ار لش����ريحة س����وقية م����ا يج����ب ان ي����تلاءم  المنتج����اتذل����ك ان انت����اج المزي����د م����ن 

ل����ذلك يحت����اج لب����ي توقع����ات المس����تهلك المس����تهدف ، الش����ريحة وي تل����كاحتياج����ات ورغب����ات 

بح��ث عنه��ا ف��ي البيئ��ة التس��ويقية للكثي��ر م��ن المعلوم��ات المتاح��ة الت��ي يج��ب ال التس��ويق م��ديرو

  المنظمة .ب المحيطةالكلية 

  ) 104:  2009النسور ، (  بحوث التسويق بما يلي :لذلك يمكن ابراز اهمية     

تكلف���ة التس���ويق ومخ���اطر الفش���ل الكبي���رة الت���ي تتس���م به���ا النش���اطات الجدي���دة ف���ي تخف���يض   - أ

بح�����وث التس�����ويق بتخف�����يض درج�����ة ع�����دم التأك�����د عن�����د اتخ�����اذ  همتس����� اذ المنظم�����ات ، 

 القرارات التسويقية .

النظ����ر اليه����ا ك����أداة مفي����دة لم����دراء  م����ن خ����لال ع����دمالمتخ����ذة :  تحس����ين ج����ودة الق����رارات  - ب

م���ن  وي���تم ذل���ك، التس���ويق فق���ط ، ب���ل تتع���دى ذل���ك كونه���ا تحس���ن عملي���ة اتخ���اذ الق���رارات 

تاح����ة وع����رض المتغي����رات الخاص����ة خ����لال التع����رف عل����ى كاف����ة الب����دائل التس����ويقية الم

 والأنسب . التسويق من اختيار البديل الافضل  مديربالقرار بطريقة تمكن 

اخط���اء  كوس���يلة لاكتش���افاكتش���اف نق���اط الض���عف والأخط���اء : تس���تخدم بح���وث التس���ويق   - ت

 حص���وله ي���تم م���ن خ���لالالعم���ل لحظ���ة وقوعه���ا ، فالحف���اظ عل���ى هوي���ة المس���تهلك وحمايت���ه 
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اتخ����اذ ق����راره  ف����ي المنظم����ة لمس����اعدتهنتجه����ا الت����ي ت منتج����اتالع����ن معلوم����ات العل����ى 

 الشرائي . 

     ) ان اهمي�����ة بح�����وث التس�����ويق  تكم�����ن  20 – 19:  2002مع%%%%%لا ، (  ي�����رىف�����ي ح�����ين       

  : الآتي في 

تحدي����د المش����كلات التس����ويقية الت����ي تواج����ه ادارة المنظم����ة بأس����لوب علم����ي دقي����ق بم����ا   - أ

 والتصدي لها في الوقت المناسب . الادارة من الاستعداد لمواجهتهايمكن 

ومعرف���ة الق���وى  بمتغيراته���ا فه���م طبيع���ة وديناميكي���ة الس���وقس���اعد ادارة المنظم���ة عل���ى ت  - ب

تل�����ك لل�����رد عل�����ى  المناس�����بة الآلي�����اتتحدي�����د فض�����لا ً ع�����ن الرئيس�����ية الم�����ؤثرة فيه�����ا ، 

 المتغيرات .

قل����ل م����ن يام����ام الادارة و ةوض����وح الرؤي���� ف����يد زي����يمعلوم����ات م����ن ش����أنه ان ال ت����وفير  - ت

يت���يح ل���لإدارة  ، مم���االت���ي تح���دث ف���ي الس���وق  ومفاجآته���المتغي���رات لمش���كلة ع���دم التأك���د 

مرون����ة كافي����ة ف����ي اختي����ار اس����اليب العم����ل البديل����ة ووض����ع الاس����تراتيجيات المناس����بة 

 لمواجهة ما يستجد من اوضاع في السوق .

جدي���دة للمنظم���ة ذات عوائ���د  اس���تثمارية م���ن الكش���ف ع���ن ف���رص التس���ويق م���ديري تمَُكّ���ن  - ث

تكش���ف ع���ن حاج���ات اس���تهلاكية غي���ر مُش���بعة تت���اح  ، فض���لا ً ع���ن ذل���ك فأنه���ا مجزي���ة 

 للمنظمة فرص لإشباعها .

) ان تزاي���د الاهتم���ام بعملي���ة اج���راء البح���وث التس���ويقية  405:  2008علي%%%ان ، وب���ين (       

  ابرزها : اسبابيعود لعدة 

ح����د ال����ذي أدى ال����ى التباع����د ب����ين متخ����ذي لاتوس����ع حج����م المنظم����ات المختلف����ة ال����ى   - أ

 القرارات التسويقية والمستهلكين .

زي���ادة المخ���اطر المترتب���ة عل���ى الق���رارات التس���ويقية نظ���را ً لتوس���ع الاس���واق وانتقاله���ا   - ب

 من المستوى المحلي الى المستوى الوطني وصولا ً الى التسويق الدولي .

حاج��ات المس��تهلكين رغب��ة ً م��نهم ف��ي تفهم ب��زام الع��املين ف��ي مي��دان التس��ويق زي��ادة الت��  - ت

تحدي������د مس������تقبل عم������ل المنظم������ة التس������ويقية ذل������ك لان ادارة الاعم������ال تعن������ي ادارة 

 المستقبل ، الامر الذي يعني ادارة المعلومات .

زي��ادة ال��وعي ب��القوى الم��ؤثرة عل��ى خل��ق الحاج��ات الاس��تهلاكية والعوام��ل الت��ي ت��ؤثر   - ث

  على قرارات المستهلكين .
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ور الكبي����ر لبح����وث التس����ويق باعتباره����ا المص����در الاس����اس لمعظ����م الافك����ار ويظه����ر ال����د    

الخاص����ة بالمنتج����ات الجدي����دة ، وه����ذا انعك����اس للتغيي����ر ال����ذي ح����دث ف����ي الاهتم����ام بمفه����وم 

الس����وق ، فف����ي الوق����ت الحاض����ر وم����ع الاهتم����ام بتوجي����ه الانش����طة وفق����ا ً لخدم����ة المس����تهلك 

س�����ويق التع�����رف عل�����ى رغب�����ات النه�����ائي للمنتج�����ات اص�����بحت م�����ن اول�����ى مه�����ام بح�����وث الت

المس���تهلكين م���ن خ���لال الابح���اث الميداني���ة واس���تخدام اس���لوب المق���ابلات او ق���وائم الاستقص���اء 

                                            وأذواقه�������������������������م  هماو اج�������������������������راء التج�������������������������ارب المتعلق�������������������������ة باحتياج�������������������������ات

  ) 183:  2000البكري ، (  وتفضيلاتهم . 

بالنق����اط   ) ال����ى ان اهمي����ة بح����وث التس����ويق تتمث����ل  61 – 60:  2007م%%%%ايو ، اش����ار ( و     

  الاتية :

ي يمك���ن ان تواج���ه المنظم���ة ف���ي الوق���ت المناس���ب لتف���ادي ت���تحدي���د المش���اكل التس���ويقية ال  - أ

 هذه المخاطر .لضمانا ً ولو جزئيا ً  تعدان بحوث التسويق  اذمخاطر الفشل ، 

كاف���ة الب���دائل التس���ويقية المتاح���ة والت���أثيرات الت���ي كامل���ة بت���وفر لم���دير التس���ويق معرف���ة   - ب

 البدائل .تلك يمكن ان تصاحبها بطريقة تمكنه من اختيار افضل 

تس��اعد عل��ى معرف��ة اس��باب ح��دوث الفش��ل ف��ي النش��اط ال��ذي يق��وم ب��ه المس��وق س��واء تل��ك   - ت

 . للمنظمة المتعلقة بالمحيط الداخلي او الخارجي

   م���ن خ���لال اس���تمرارية ت���دفق كن���ة واس���تغلالها كتش���اف الف���رص المما المنظم���ة م���نمك���ن ت  - ث

 المعلومات .

لي��ه اح��د الوس��ائل المس��تعملة ف��ي فه��م الس��وق وفه��م المتغي��رات الت��ي يمك��ن ان تط��رأ ع تع��د  - ج

  عين الاعتبار عند اتخاذه لأي قرار تسويقي .بمما يمكن المسوق من اخذها 

) فق���د اك���دا عل���ى ان وج���ود  Marshall and Johnston , 2010 : 129ام���ا (     

حاج����ة ض����رورية م����ن اج����ل مس����اعدة متخ����ذي  يع����دنظ����ام معلوم����ات متكام����ل ل����دى المنظم����ة 

الق���رارات ف���ي الحص���ول عل���ى معلوم���ات تتعل���ق ب���الفرص المتاح���ة ام���ام المنظم���ة او المش���اكل 

م���ة تعم��ل عل���ى عملي��ة منظ ف���ي كونه��االت��ي تع��اني منه���ا ، وتب��رز هن��ا اهمي���ة بح��وث التس��ويق 

  الوصول الى جودة القرارات المتخذة .في لمعلومات التي تسهم اوتوزيع جمع ، تحليل 

  ث��لاث مح��اور اساس��ية يمك��ن تحدي��د اهمي��ة بح��وث التس��ويق م��ن خ��لال  م��ا تق��دمبالإض��افة ال��ى 

  : هــــي

  



 الفصل ا��ول / المبحث ا��ول ( بحوث التسويق )

 

13  

 

 دور بحوث التسويق في اتخاذ القرارات التسويقية :  - أ

الب���دائل المتاح���ة ام���ام المنظم���ة وم���ن ث���م اختي���ار الافض���ل  تحدي���دته���تم عملي���ة اتخ���اذ الق���رار ب  

عل���ى متخ���ذ  ينبغ���ي اذ،  المتاح���ةم���ن بينه���ا بم���ا يس���هم ف���ي ح���ل المش���اكل او اس���تغلال الف���رص 

 المعلوم��ات الت��ي ت��م جمعه��ا م��ع طبيع��ة تل��ك المش��كلة او الفرص��ة . ملاءم��ةتميي��ز م��دى الق��رار 

                          بع�������دة ط�������رق منه�������ا : هم بح�������وث التس�������ويق ف�������ي دع�������م عملي�������ة اتخ�������اذ الق�������راروتس�������

 )Zikmund and Babin , 2010 : 47 (  

 تقديم افضل تعريف للوضع الحالي للمنظمة . •

 تحديد طبيعة المستهلكين والزبائن وكذلك آراء وأفكار العاملين في المنظمة . •

 منتج جديد . تقديمهم في تطوير المنتج الحالي او تقديم افكار تس •

 للمنظمة .  تقييم مدى صلاحية الاستراتيجيات الخاصة بالمزيج التسويقي اختبار و •

 اختبار مدى دعم الاستراتيجية التسويقية للوضع الحالي للمنظمة .                 •

 تظه�����رالحاج�����ة ال�����ى بح�����وث التس�����ويق  ان) ال�����ى  82 – 81:  2006م%%%%%راد ، وأش�����ار (    

 اذعن����دما يواج����ه م����دير التس����ويق مش����كلة معين����ة او فرص����ة تس����تدعي اتخ����اذ ق����رار بش����أنها ، 

المنظم��ة ب المحيط��ةة ي��متج��ددة ع��ن كاف��ة الظ��واهر البيئيتطل��ب الام��ر جم��ع معلوم��ات ش��املة و

  والمتغيرات التي تحكمها من اجل اتخاذ القرارات التسويقية الفعالة .

) متخ��ذي  Cooper and Schindler , 2006 : 14 – 16(  يص��نفف��ي ح��ين    

الق����رارات التس����ويقية ف����ي المنظم����ة ال����ى ثلاث����ة اص����ناف ه����م : اص����حاب الرؤي����ة ، و متخ����ذي 

  القرارات القياسية ، و متخذي القرارات على اساس الحدس .

لك���ل البح���ث عل���ى انه���ا وظيف���ة اساس���ية  ال���ى عملي���ةفف���ي الص���نف الاول تنظ���ر المنظم���ة      

ن ض���من ه���ذا المس���توى تقني���ات بح���ث ابداعي���ة تكس���بهم ويقي ، ويس���تخدم الب���احثتس���واج���راء 

نظ���رة عميق���ة للموق���ف الح���الي ي���دعم عملي���ة اتخ���اذ الق���رار . ام���ا ف���ي الص���نف الث���اني ( متخ���ذي 

يس�����تخدم  اذي�����تم الاعتم�����اد عل�����ى معلوم�����ات البح�����ث بش�����كل دوري ، فالق�����رارات القياس�����ية ) 

والت����ي ي����تم اختياره����ا  الب����احثين ض����من ه����ذا الص����نف نف����س منهجي����ات البح����ث بش����كل متك����رر

  للمعضلة الحالية . ملاءمتها لمعرفة مدىغالبا ً قبل التقييم الكامل 

 ف���أن متخ���ذي الق���راراتالص���نف الثال���ث ( متخ���ذي الق���رارات عل���ى اس���اس الح���دس ) ف���ي ام���ا    

ح����ث التس����ويقي الرس����مي ف����ي دع����م ق����راراتهم ، يس����تخدمون الفط����رة والح����دس ب����دلا ً م����ن الب

لبح����وث  ف����ان ح����اجتهمل����ذلك ، ب����أنهم ق����ريبين ج����دا ً م����ن المس����تهلكين والم����وزعين  لأعتق����ادهم
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ق���در مح���دود  ف���أنهم يس���تخدمونلمعلوم���ات ل ولك���ن عن���دما يحت���اجونالتس���ويق تك���ون ن���ادرة . 

  او مق�����ابلات  مجموع�����ة رس�����مية هيئ�����ةالت�����ي غالب�����ا ً م�����ا تك�����ون ف�����ي م�����ن البح�����وث النوعي�����ة 

  .شخصية 

                 بح�����وث التس�����ويق ف�����ي اتخ�����اذ  تق�����وم ب�����هيوض�����ح ال�����دور الكبي�����ر ال�����ذي   )   2(   والش�����كل 

  .القرار التسويقي 

     

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  شكل رقم (    )  دور بحوث التسويق في اتخاذ القرار التسويقي           

  

  

  ) دور بحوث التسويق في اتخاذ القرار التسويقي  2شكل (  

  

SOURCE :  Malhotra , naresh k . ( marketing research an applied 

orientation global edition ) , new jersey , usa 2010 p :43-44  

 

 مجموعات الزبائن

 المستهلكون •

 العاملون •

 حملة الاسهم •

 جهزونمال •

متغيرات تسويقية يمكن 
  السيطرة عليها

 المنتج •

 التسعير •

 الترويج •

 التوزيع •

 بحوث التسويق

عوامل بيئية لا يمكن 
  السيطرة عليها

 الاقتصاد •

 التكنولوجيا •

 المنافسة •

 القوانين والانظمة •

 اجتماعية وثقافية  •

 سياسية •

 

  مدراء التسويق

  برامج التسويق ، الاداء والسيطرة تقسيم السوق ، اختيار السوق المستهدف ،

 اتخاذ
القرار 
 التسويقي

تزويد 
 المعلومات

تقييم 
المعلومات 
 المطلوبة
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بح���وث التس���ويق ف���ي تزوي���د  تؤدي���ه)  يتض���ح ال���دور الكبي���ر ال���ذي   2ملاحظ���ة الش���كل (  ب   

متخ����ذي الق����رارات التس����ويقية بالمعلوم����ات م����ن ع����دة مص����ادر منه����ا العوام����ل والمتغي����رات 

تنافس����ية ،    المنظم����ة ( عوام����ل اقتص����ادية ، تكنولوجي����ة ،  تعم����ل ف����ي ظله����االبيئي����ة الت����ي 

ع���ن جم���ع المعلوم���ات ب واخ���رى ته���تمق���وانين وأنظم���ة ، اجتماعي���ة وثقافي���ة وأخي���را سياس���ية ) 

د م���ن اتباعه���ا للمنافس���ة ف���ي الس���وق فض���لا ً ع���ن ة المن���تج والسياس���ة الس���عرية الت���ي لاب���طبيع���

قن���وات التوزي���ع م���ن اج���ل الوص���ول ال���ى اكب���ر ع���دد  وطبيع���ة الحم���لات الترويجي���ة والدعاي���ة 

م�����ن المس�����تهلكين ض�����من الحص�����ة الس�����وقية ، وتق�����ديم المعلوم�����ات ال�����ى متخ�����ذي الق�����رارات 

ك����ذلك الاخ����ذ ب����آراء وافك����ار  ة الاس����هم ف����ي المنظم����ةن او متطلب����ات حمل����يالمتعلق����ة بالمس����تهلك

ن ، وف���ي المحص���لة النهائي���ة ي���تم تقي���يم المعلوم���ات واتخ���اذ الق���رار التس���ويقي م���ن قب���ل يالع���امل

  مدير التسويق.

 دور بحوث التسويق في ادارة علاقات الزبون   - ب

ان ادارة التس����ويق الناجح����ة لا تنظ����ر ال����ى كس����ب الزب����ائن فق����ط ب����ل كيفي����ة العم����ل عل����ى       

، ل���ذلك يظه���ر مص���طلح تس���ويق العلاق���ات ال���ذي يرك���ز  بعي���دال���ى ام���د  معه���مديموم���ة العلاق���ة 

الام���د م���ع الزب���ائن  بعي���دةعل���ى فك���رة مفاده���ا ان ه���دف التس���ويق الاساس���ي ه���و بن���اء علاق���ات 

يجع���ل عملي���ة البي���ع ليس���ت اله���دف المس���وق الك���فء و ،اس���اس النج���اح المنظم���ي  تع���دوالت���ي 

النه���ائي لعمل���ه ، ب���ل ه���ي بداي���ة لعلاق���ة المنظم���ة م���ع الزب���ون ، ف���الزبون ال���ذي يش���عر بالرض���ا 

                               .  ه�������������امنتجاتيعود للتعام�������������ل معه�������������ا مج�������������ددا بش�������������راء س�������������اتج�������������اه المنظم�������������ة 

)Zikmund and Babin , 2010 : 11 (  

تحدي��د مس��تويات الرض��ا ل��دى الزب��ائن اتج��اه ي بح��وث التس��ويق ترك��ز المنظم��ات عل��ى ف��ف     

م���ن  المرت���دةتنف���ق مب���الغ كبي���رة عل���ى عملي���ات التغذي���ة العكس���ية للمعلوم���ات ه���ي منتجاته���ا ، و

نش����أ المنظم����ة مواق����ع الكتروني����ة للتواص����ل تُ  اذالزب����ائن المتعلق����ة ب����آرائهم ح����ول المنتج����ات ، 

ذ بك���ل التعليق���ات الت���ي ترده���ا وتحليله���ا م���ن اج���ل التع���ديل ف���ي المباش���ر م���ع الزب���ائن والأخ���

ويظه���ر ال���دور الكبي���ر لبح���وث التس���ويق  عملياته���ا التس���ويقية للوص���ول ال���ى الخدم���ة الممي���زة .

بجم����ع المعلوم����ات الام����د م����ع الزب����ون م����ن خ����لال قي����ام المس����وقين  بعي����دةف����ي بن����اء علاق����ات 

منظم���ة واللج���وء ال���ى اخ���رى ل���دى ع���ن منتج���ات ال هتع���رف عل���ى المس���ببات الحقيقي���ة لعزوف���لل

  )  Kurtz , 2010 : 243. ( المنافسين 

، ه نح���و الس���وق ــــ���ـة كبي���رة ف���ي تحس���ين وتط���وير التوجـــ���ـاهمي وث التس���ويقــ���ـان لبح     

 اذ يع���د ،تط���وير ال���تعلم التنظيم���ي وتطبي���ق ادارة علاق���ات الزب���ون بفعالي���ة اكب���ر لا ً ع���نـــ���ـفض
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ام����تلاك وان ، ات ع����ن الزب����ون اله����دف الاس����اس لإدارة بح����وث التس����ويق ــــ����ـجم����ع المعلوم

زي���ادة  فض���لا ً ع���ن ذل���ك ، تنافس���ية  مي���زة للمنظم���ة ها س���يحقق ـــــ���ـالمعلوم���ات وحُس���ن استعمال

ات ( الم����دراء ) ـــ����ـالمعلوم تل����ك الثق����ة ب����ين مجه����زي المعلوم����ات ( الب����احثين ) و مس����تخدمي

والش��كل .  )  Javalgi and others , 2006 : 14 – 17)وث التس��ويق . ــــ��ـف��ي بح

  وث التسويق في مكونات ادارة علاقات الزبونــبح دور)   يوضح   3(  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 SOURCE : Javalgi , rajshekhar raj , Martin , Charles l . and Young ,    

 Robert b .( marketing research , market orientation and customer 

relationship management ) a framework and implications for services 

providers  , journal of services marketing vol . 20 iss : 1 , 2006 , p : 17   

     

اهمي����ة بح����وث التس����ويق ف����ي تزوي����د ادارة علاق����ات الزب����ون تض����ح ت)  3بملاحظ����ة الش����كل (   

بالمعلوم�����ات الحقيقي�����ة ع�����ن واق�����ع الس�����وق والتع�����رف عل�����ى احتياج�����ات الزب�����ون وطبيع�����ة 

ادارة علاق����ات الزب����ون عل����ى الزب�����ون  اذ ترك����زالاحتياج�����ات ،  تل����كالمنتج����ات الت����ي تلب����ي 

وديموم���ة العلاق���ة مع���ه تحق���ق الاه���داف ، المس���بب الاس���اس لتحقي���ق المي���زة التنافس���ية  بأعتب���اره

 

برامج 
الولاء 
 للزبون

تحقيق 
رضا 
 الزبون

فترة 
ربحية 
 الزبون

برامج الاحتفاظ 
 بالزبون

 بحوث التسويق

 ادارة علاقات الزبون

ون
زب

 ال
ت

لاقا
ع
ة 

ار
اد

 ادارة علاقات الزبون

  ) دور بحوث التسويق في مكونات ادارة علاقات الزبون  3شكل (  

ادارة 
ت الزبون

لاقا
ع
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تحق���ق إلا م���ن خ���لال تعملي���ة ج���ذب الزب���ون وكس���ب ولائ���ه لا  . ل���ذلك ف���أنالتس���ويقية للمنظم���ة 

ي���أتي ال���دور الكبي���ر لبح���وث التس���ويق ، وهن���ا التع���رف عل���ى احتياجات���ه والعم���ل عل���ى تلبيته���ا 

ت التس����ويقية ال����ذي ي����زود متخ����ذي الق����رارات بالمعلوم����ات كج����زء مه����م م����ن نظ����ام المعلوم����ا

  الضرورية لتحقيق الاهداف المنشودة .

  دور بحوث التسويق في رسم الخطط والاستراتيجيات التسويقية  - ج

 اذبح���وث التس���ويق ان تس���اعد المنظم���ة ف���ي تط���وير اس���تراتيجيات تس���ويقية فعال���ة ، ل يمك���ن    

الس��بب  ف���ي ذل���ك يع���ود ان المنتج��ات الت���ي تق��دمها لا يمكنه���ا الاس��تمرار ف���ي ج���ذب الزب��ائن ، و

 كم���ا يمكنه���ا ايض���ا ً م���ن تحقي���ق .المس���تهدف ع���دم فه���م المس���وق للحاج���ات الحقيقي���ة للس���وق ل

م���ة ب���ين منتجاته���ا الجدي���دة وحاج���ات الزب���ائن ، فالمس���وقون ي���ديرون عملي���ة البح���ث م���ن ءالموا

يع���اتهم مقارن���ة م���ع مبيع���ات المنافس���ين والعم���ل عل���ى اض���افة مزاي���ا اج���ل تحلي���ل مس���توى مب

ين المس���وقك���ل ه���ذه النش���اطات تمك���ن  جدي���دة للمنتج���ات بم���ا يتناس���ب م���ع حاج���ة الس���وق ، ان

                                 لوص�������������ول ال�������������ى الزب�������������ائن بكف�������������اءة لم�������������ن رس�������������م اس�������������تراتيجيات تس�������������ويقية 

  )  Kurtz , 2010 : 264وفاعلية . ( 

تحقي���ق اه���دافها  خلال���هالاس���تراتيجية التس���ويقية م���دخل ع���ام يمك���ن للمنظم���ة م���ن  تع���د ل���ذلك      

الام���د معه���م ،  بعي���دةعل���ى ارض���اء الزب���ائن بش���كل مس���تمر وإقام���ة علاق���ات  والعم���لالتس���ويقية 

وي���أتي هن���ا دور بح���وث التس���ويق ف���ي رس���م ملام���ح الاس���تراتيجية التس���ويقية م���ن خ���لال اج���راء 

مص���ادر المي���زة التنافس���ية ، قي���اس ، تحلي���ل  وولائ���هلق���ة برض���ا الزب���ون ك���ل الدراس���ات المتع

القي����ام  فض����لا ً ع����ن، ، تقي����يم حاج����ات الزب����ون  المس����تهلكالحص����ة الس����وقية ، تحلي����ل س����لوك 

بدراس����ات تقي����يم تص����ميم المن����تج وتحلي����ل المنتج����ات المنافس����ة م����ن حي����ث الس����عر ، التعبئ����ة 

                                                                     والتغلي���������������������������������������������������������ف ، الحم���������������������������������������������������������لات الاعلاني���������������������������������������������������������ة 

   ( cooper and schindler , 2006 : 11 -12)    وغيرها .
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  ) يوضح دور بحوث التسويق في رسم الخطط والاستراتيجيات التسويقية    4والشكل (   

  

والش������كل رق������م (       ) يوض������ح دور بح������وث التس������ويق ف������ي الاس������تراتيجيات والخط������ط 
  التسويقية .

  

  

  

  

  

  

  

  

           

 SOURCE :  Nargundkar , rajendra ( marketing research text and cases )          

  tata mc graw – hill publishing company limited , new delhi , 2 nd 

edition , 2003 p : 4 - 5  

         

) يمث������ل مس������توى اع������داد  1المس������توى (  يمك������ن الق������ول ان )   4(  الش������كل  بملاحظ������ة    

وه�����و يتعل�����ق ب�����الخطوط العريض�����ة لتوجه�����ات المنظم�����ة المتعلق�����ة الاس�����تراتيجية التس�����ويقية 

) فه����و  2بتقس����يم الس����وق وم����ن ث����م اختي����ار اله����دف الس����وقي المناس����ب ، ام����ا المس����توى ( 

التس������ويقية والمتمثل������ة  للاس������تراتيجيةتوى التكتيك������ي ويض������م الاج������راءات التفص������يلية المس������

الت����رويج ، التس����عير ، بالخط����ة التس����ويقية الت����ي تض����م كاف����ة السياس����ات المتعلق����ة ب����المنتج ، 

دور بح����وث التس����ويق بش����كل واض����ح ف����ي تزوي����د متخ����ذي الق�����رارات  ويظه����روالتوزي����ع . 

ن الاول والث����اني أي بعب����ارة أخ����رى تق����ديم المعلوم����ات يبالمعلوم����ات المطلوب����ة ف����ي المس����توي

       الض�����رورية ف�����ي اع�����داد الاس�����تراتيجية التس�����ويقية و الخط�����ة التس�����ويقية عل�����ى ح�����د ٍ س�����واء . 

 )Nargundkar , 2003 : 4-5 (  

 

  ) 1المستوى (

 الاستراتيجي

  ) 2المستوى ( 

 التكتيكي

 

معلومات من اجل 

 اتخاذ القرارات

الاستراتيجية 
 التسويقية

 الخطة التسويقية

  

تقسيم السوق 
واختيار الهدف 

 السوقي

  
  المنتج
  التسعير
  الترويج
 التوزيع

  دور بحوث التسويق في رسم الخطط والاستراتيجيات التسويقية)   4شكل (   
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منظم���ات ) ب���أن هنال���ك مجموع���ة م���ن العوام���ل تعي���ق  127:  2009النس%%%ور ، وي���رى (       

تحقي���ق الفائ���دة المتوقع���ة منه���ا وه���ذه  وتمنعه���ا م���ن التس���ويق بح���وث  الاعم���ال م���ن اس���تخدام

  العوامل هي : 

م����ا يعن����ي ان بع����ض الم����دراء ق����د لا ي����درك الاهمي����ة مالمفه���وم الض����يق للبح����ث التس����ويقي  •

الكبي���رة الت���ي ينط���وي عليه���ا البح���ث التس���ويقي ف���ي منظمت���ه ، خاص���ة ً ف���ي تق���ديم الحل���ول 

 تواجهها .والنتائج المنطقية والعلمية للمشاكل التي 

النظ���ر للبح���ث التس���ويقي كنش���اط اداري ، اذ ينظ���ر الي���ه بع���ض الم���دراء عل���ى ان���ه نش���اط  •

ين ، والض���عف ف���ي الت���دريب اداري ، مم���ا ي���نعكس علي���ه توظي���ف الاش���خاص غي���ر الم���ؤهل

 والإبداع وجميعها عوامل تؤثر على نتائج الابحاث التسويقية بشكل سلبي . والتأهيل

ج��ة للمعلوم��ات ال��ى نت���ائج س��ريعة ، وقليل��ة التكلف��ة نس���بيا ً يتطل��ع بع��ض الم��دراء عن���د الحا •

 اكبر . الى وقت اكثر وتكاليف وءينما يحتاج التخطيط المنظم والكفب

الاختلاف������ات النوعي������ة والشخص������ية ب������ين الم������دراء والب������احثين التس������ويقيين ، فالم������دراء  •

 يحت����اجون ال����ى مس����توى اعل����ى م����ن التركي����ز والبس����اطة والدق����ة ف����ي المعلوم����ات الت����ي

ن نح�����و الاختص�����ار والس�����رعة ف�����ي ون التس�����ويقيوطلبونه�����ا ، ف�����ي ح�����ين يمي�����ل الب�����احثي

     الحصول عليها .

  

             الباحثين حول تصنيف انواع بحوث التسويق اذ صنفها الكتاب و آراء اختلفت  

Cooper and Schindler , 2006 : 20 )    الآتية ) الى الانواع:        

  بحوث على شكل تقارير -1

 وصفية بحوث  -2

  تفسيرية )(  توضيحيةبحوث  -3

 تنبؤية بحوث  -4

  

TYPES OF MARKETING 

RESEARCH

انواع بحوث 
التسويق /  ثانيا ً 
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فق��������د )  70 – 67:  2006( البك��������ري ، و  ) 437 – 433:  2008( علي��������ان ،  ام��������ا    

  الاتية : بحوث التسويق الى الانواع اصنف

  حوث السوقب -1

  جوبحوث المنت -2

   بحوث المستهلك -3

  بحوث الاعلان -4

  ةالعام بحوث السياسات -5

( ع%%زام وآخ%%رون ، )  و    Zikmund and Babin , 2010 : 50 - 53(   ويتف��ق

)   Marshall and Johnston , 2010 : 131- 132و (  ) 161 – 160:  2011

عل��ى تص��نيف بح��وث التس��ويق )   Smith and Albaum , 2012 : 15 – 18( و 

  الى الانواع الآتية :

  ستكشافيةبحوث ا -1

 بحوث وصفية  -2

 بحوث سببية  -3

ال��ى )      ( Arkhipova and Pustovalova, 2010 : 25 – 32ف��ي ح��ين اش��ار  

  بحوث التسويق تصنف الى الانواع الآتية :ان 

  بحوث المستهلك -1

 والإعلانبحوث الترويج  -2

 جوبحوث المنت -3

 بحوث التوزيع -4

 بحوث المبيعات -5

 بحوث بيئة السوق -6

  

الت�����ي المج�����الات البحثي�����ة ) ال�����ى تع�����دد  124 – 123:  2001القري%%%%%وتي ، (  بينم�����ا يش�����ير  

  البحوث التسويقية ومن الامثلة على تلك المجالات : تتناولها
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 :الاسواق  -1

 المتوق���عالحالي���ة وتق���دير الطل���ب  المنتج���اتالتع���رف عل���ى م���دى وج���ود اس���واق تس���توعب   - أ

 جديدة .ال المنتجاتعلى 

 . التنبؤ بحجم المبيعات  - ب

 .التعرف على الخصائص المختلفة للأسواق   - ت

 الاتجاهات المختلفة في السوق .التعرف على   - ث

 : المنتجات -2

 . جديدةالمنتجات للالمستهلك ورضا التعرف على مدى قبول   - أ

 .المنافسة لها  والمنتجاتالمنتجة  المنتجاتمقارنة بين ال  - ب

 الموجودة . المنتجاتالتعرف على مجالات جديدة لاستخدام   - ت

 التعرف على رأي السوق بمنتجات مقترحة .  - ث

 : الترويج -3

 فعالية الاعلانات .تقييم   - أ

 تحليل برامج الاعلان والبيع .  - ب

 طرق اختيار الوسائل الاعلانية .  - ت

 التعرف على دوافع المستهلكين .  - ث

 فيها . المنتجاتلترويج التعرف على مناطق جديدة   - ج

 : التوزيع -4

 جديدة وأنماط تصميمها .التوزيع الالتعرف على مواقع   - أ

 طرق التغليف والمناولة .  - ب

 وسائل النقل المختلفة .تقييم تكاليف   - ت

 التعرف على طرق التخزين ونظم التزويد .  - ث

 : التسعير -5

 التي يتميز الطلب عليها بعدم المرونة . المنتجاتالتعرف على   - أ

 تحليل التكاليف .  - ب
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                                            نم������������وذج س������������وف تتبن������������ىالحالي������������ة  ف������������ان الدراس������������ةم������������ا تق������������دم لاس������������تنادا ً   

ف��������������ي )  70 – 67:  2006( البك��������������ري ، و      ) 437 – 433:  2008( علي��������������ان ، 

ام����ا  ،( بح����وث التس����ويق )     كأبع����اد للمتغي����ر المس����تقلتص����نيف ان����واع بح����وث التس����ويق 

  ذلك الاختيار والتبني فيعود الى الاسباب الآتية : مسوغات

 ينسجم هذا التصنيف مع الواقع العملي للدراسة الحالية . -1

لكاف���ة النش���اطات الرئيس���ة لبح���وث التس���ويق الت���ي تس���هم بش���كل كبي���ر ف���ي ق���راءة تغطيت���ه  -2

المنظم���ة للواق���ع الفعل���ي للس���وق المس���تهدف وم���ن ث���م الوص���ول ال���ى اس���تراتيجية تس���ويقية 

 فاعلة .

 هذا التصنيف اكثر انواع بحوث التسويق شيوعا ً واستخداما ً . يعد -3

 – 433:  2008( علي���ان ،  : التص���نيفات وفيم���ا يل���ي توض���يح تفص���يلي لك���ل ن���وع م���ن تل���ك  

  ) 70 – 67:  2006( البكري ،  و    ) 437

  : بحوث السوق -1

كلم���ة مرادف���ة  هيعتق���د ال���بعض بأن��� اذه���ذا الن���وع م���ن اكث���ر البح���وث التس���ويقية اهمي���ة ،  يع���د    

ال���ى بح���ث التس���ويق إلا ان الواق���ع العلم���ي يش���ير ال���ى ان بح���ث الس���وق م���ا ه���و إلا ج���زء او 

فالس���وق بمثاب���ة الموق���ع ال���ذي يلتق���ي ب���ه المن���تج او نظ���ام فرع���ي م���ن نظ���ام البح���ث التس���ويقي . 

المس���وق ب���أطراف العملي���ة التس���ويقية المقابل���ة ، وم����ن خلال���ه ي���تمكن م���ن تحدي���د المعلوم����ات 

بمثاب����ة الاداة الت����ي م����ن خلاله����ا وه����ي ب����ذلك تعتب����ر الكافي����ة للقي����ام ب����أداء نش����اطه .  والبيان����ات

تس�����تطيع المنظم�����ة م�����ن التع�����رف عل�����ى مع�����دلات الاس�����تهلاك ، ح�����الات الع�����رض والطل�����ب 

 تحدي����د نس����ب الارب����اح واحتم����الات التط����ور والتغي����ر  فض����لا ً ع����نوالتن����افس ف����ي الاس����واق ، 

لكثير م���ن المعلوم���ات الت���ي تس���تطيع م���ن خلاله���ا فيه���ا . وب���ذلك ستس���اعد ف���ي اغن���اء الادارة ب���ا

  اتخاذ القرار المناسب . 

  ومن الانشطة التي تتضمنها بحوث السوق هي :  

الت��ي ي��راد ادخاله��ا ال��ى الاس��واق لأول م��رة س��واء كان��ت معروف��ة س��ابقا ً  المنتج��اتتحدي��د   - أ

 . وغير معروفةً  نها جديدة على السوقالمشابهة لها او ا المنتجاتمن خلال 

لغ���رض  اس���تعماله ال���ى الس���وق فيم���ا اذا ك���ان ادخال���ه المُزمَ���عالمنت���وج تحدي���د اس���تعمالات   - ب

 واحد او اكثر لأن الامر سينعكس على حجم الطلب .
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تق���دير احتم���الات الطل���ب وم���دى الاس���تيعاب الممك���ن للمنتج���ات المباع���ة ف���ي الاس���واق الت���ي   - ت

 تتعامل معها المنظمة مستقبلا ً .

ف���ي الاس���واق المختلف���ة ، اذ ق���د  المنتج���اتت���ي يمك���ن ان تش���هدها دراس���ة الحال���ة التنافس���ية ال  - ث

بس����بب حال����ة وال����بعض الاخ����ر ش����به مغلق����ة عليه����ا  له����اتك����ون بع����ض الاس����واق مفتوح����ة 

يتطل��ب اعط��اء الاس��واق ف��ي الحال��ة الثاني��ة اهمي��ة وعناي��ة  ال��ذي الام��ر . ش��ديدةال المنافس��ة

 . منهاواخذ حصتها  فيهااكثر لغرض الدخول 

ف���ي الاس���واق المختلف���ة المس���وقة لتحدي���د الارب���اح و المنتج���اتدراس���ة الطل���ب المتوق���ع عل���ى   - ج

 داخلية .  امخارجية سواء كانت 

ق يق��وم عن��د تحلي��ل الس��و )   Jr.Joseph and Others , 2009 : 8 - 9( وأش��ار   

ن بجم����ع المعلوم����ات ع����ن طبيع����ة الف����رص الس����وقية والتنب����ؤ بالعوام����ل البيئي����ة الت����ي الب����احثو

يمك�����ن ان ت�����ؤثر عل�����ى طبيع�����ة عم�����ل المنظم�����ات ، وتتمث�����ل ه�����ذه العوام�����ل ب�����ـ ( الق�����وانين 

وجي����ا ) ، والظ����روف الاقتص����ادية والثقافي����ة ، مس����توى التكنولوالسياس����ات ، طبيع����ة المجتم����ع 

  المعلومات عن طبيعة السوق هي :طرق في جمع  ةن الى ثلاثويلجأ الباحثو

: ف���ي ه���ذه الطريق���ة يق���وم الب���احثين ب���التعرف عل���ى طبيع���ة الس���وق م���ن  تحلي%%%ل المحت%%%وى  - أ

خ����لال تحلي����ل المعلوم����ات ال����واردة ف����ي المطبوع����ات التجاري����ة ، المق����الات الص����حفية ، 

 البحوث الاكاديمية ، او تحليل البيانات الحاسوبية المتعلقة باتجاهات السوق .

م���ع ن ب���أجراء مق���ابلات رس���مية ض���من ه���ذه الطريق���ة يق���وم الب���احثو :المق%%%ابلات المباش%%%رة   - ب

 الاشخاص الخبراء في ميدان السوق للحصول على المعلومات الدقيقة .

ي���تم اع���داد ه���ذه الاس���تمارة م���ن اج���ل حص���ول الب���احثين عل���ى نس���ب  :اس%%%تمارة الاس%%%تبانة   - ت

 السوق .وتقديرات واقعية عن طبيعة الاتجاهات السائدة في 

الط���رق اكث���ر فاعلي���ة  ةتحدي���د أيّ��� عل���ىان تحلي���ل الس���وق المس���تهدف يس���اعد ادارة المنظم���ة   

  تقدم بحوث السوق معلومات عن : اذلخدمة ذلك السوق ، 

 فرص نجاح المنتوج الجديد الذي ستقدمه المنظمة .  - أ

 خصائص الزبائن الديموغرافية ، اتجاهاتهم وسلوكياتهم .  - ب

 التسويقية المستخدمة حاليا ً من قبل المنظمة .مدى فاعلية البرامج   - ت

فق��د اك��د عل��ى ان نج��اح منظم��ات الاعم��ال يتوق��ف ال��ى  ) Chisnall , 2005 : 5( ام��ا   

ح���د ٍ كبي���ر عل���ى ق���درتها ف���ي تحلي���ل الاس���واق الت���ي تعم���ل به���ا او تن���وي ال���دخول اليه���ا ، فم���ن 
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حاج���ات الزب���ائن وتحليله���ا وتقييمه���ا ، فض���لا ً ع���ن تقي���يم خ���لال بح���وث الس���وق يمك���ن تحدي���د 

  التي قد تواجهها المنظمة في ذلك السوق . وعدم التأكددرجة المخاطرة 

 جوبحوث المنت -2

يتطل���ب ل���ذا وأخ���رى ،  طالم���ا كان���ت اذواق المس���تهلكين خاض���عة لعوام���ل التغي���ر ب���ين فت���رة  

وه��ذا الام��ر ه��و م��ا يس��تهدفه بح��ث  ،م��ن المُن��تج ان يق��وم بتغيي��ر وتط��وير منتجات��ه تبع��ا ً ل��ذلك 

لتع�����رف عل�����ى رغب�����ات المس�����تهلكين ، وبالت�����الي تط�����وير لتس�����تخدمه المنظم�����ة  اذج والمنت�����

 ف���يمنتجاته���ا وإدخ���ال التع���ديلات المطلوب���ة وإج���راء التغيي���ر بقص���د تحقي���ق الاش���باع المطل���وب 

  : الآتي ج فيووغالبا ً ما ينحصر بحث المنت ين .حاجات المستهلك

 المُنتوج . غلافعلى  اجراؤهاالتعديلات التي يمكن   - أ

 في الوان المنتوج . اجراؤهارات التي يمكن يالتغي  - ب

يتج���ه نح���و عل���ى حج���م المنت���وج وخصوص���ا ً ان الاتج���اه الس���ائد  رات الت���ي تجُ���رىي���التغي  - ت

 . أخذ حيز اكبر عند الحفظتقليص الحجم لكي لا ي

         ي������رات يوالتغبم������ا يتناس������ب  ج������رى عليه������ا م������ن تع������ديلات الاس������عار وم������ا يمك������ن ان يُ   - ث

 . الذكر سابقة

   ال���ى التغي���ر والتن���وع ف���ي  يمي���لتط���وير المنت���وج لك���ون المس���تهلك بطبع���ه بالبح���ث المتعل���ق   - ج

 .الاستخدام 

ج وعل���ى ان بح���وث المنت��� )   Zikmund and Babin , 2010 : 15( ويؤك���د   

، فض���لا ً ع���ن التع���رف تتض���من جمي���ع الدراس���ات الخاص���ة بتقي���يم وتط���وير المنتج���ات الجدي���دة 

تس���هم ف���ي تحدي���د  كم���ا انه���اعل���ى م���دى انس���جامها م���ع خط���وط المنتج���ات الحالي���ة للمنظم���ة . 

لمنت���وج الجدي���د وكيفي���ة العم���ل عل���ى اض���افة مزاي���ا جدي���دة في���ه غي���ر لنق���اط الق���وة والض���عف 

عل���ق الدراس���ات الخاص���ة م���ا يحق���ق قيم���ة اكب���ر للزب���ون ، وتتمس���بوقة م���ن قب���ل المنافس���ين وب

م المنت���وج ـف ، حج���ـــ���ـة والتغليـــ���ـج بع���دة مي���ادين منه���ا اختب���ارات تقي���يم التعبئوببح���وث المنت���

  ال ــــة الاستعمـــ، اللون ، المظهر ، سهول

ج وبح��وث المنت�� في��رى ب��أن )   Jr.Joseph and Others , 2009 : 10( ام��ا    

بتحس���ين المنت���وج الح���الي و تس���هم ف���ي تق���ديم معلوم���ات م���ن اج���ل اتخ���اذ الق���رارات المتعلق���ة 

  تتعلق هذه البحوث بالإجابة على سؤالين مهمين هما : اذتقديم منتجات جديدة ، 

 ؟ من المنتوج الحالي الذي يحصل عليه الزبون الاداءما هو مستوى   - أ
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 الزبون ؟كيف يمكن تطوير المنتوج ليتجاوز توقعات   - ب

  ج تتعلق بالمجالات الآتية :وبحوث المنتان  وبشكل اكثر تفصيلا ً

 . تقديم المعلومات الضرورية من اجل تصميم وتطوير المنتجات الجديدة 

  المنتج����ات الجدي����دة او الت����ي ت����م تطويره����ا يمك����ن ان تح����ل مح����ل كان����ت تحدي����د فيم����ا اذا

 المنتجات الحالية .

  بديل����ة للتقس����يمات الس����وقية الجدي����دة الت����ي تن����وي تحدي����د م����دى الحاج����ة لتق����ديم منتج����ات

 دخولها المنظمة .

 ً مقارن���ة ً بم���ا يقدم���ه المنافس���ون  ل���دى الزب���ائن تحدي���د المنتج���ات الاكث���ر تفض���يلا ً وتمي���زا

 في السوق . لهم 

  

  بحوث المستهلك -3

يحت���ل ه���ذا الن���وع م���ن البح���وث مكان���ة متمي���زة ف���ي مجم���ل نش���اط المنظم���ة التس���ويقي لم���ا     

يمثل��ه م��ن موق��ع ج��وهري ف��ي العملي��ة التس��ويقية . ل��ذا يتطل��ب م��ن المنظم��ة دراس��ة المس��تهلك 

  والوقوف على حاجاته من خلال : 

الخص���ائص الشخص���ية الت���ي يتمت���ع به���ا م���ن خ���لال ع���دد م���ن المؤش���رات كالثقاف���ة ،  تحدي���د  - أ

 المركز الاجتماعي .وهنة ، الدخل ، العمر ، الم

 وما يمكن ان يحفزه تجاه تحقيق عملية الشراء .ه دوافعدراسة   - ب

 . ئهِ شراوما يمكن ان تخلقه من تأثير تجاه قرارات  به الجماعة المحيطة  - ت

التس��ويقي ، لأن تحدي��د ذل��ك ل��ه عمله��ا  لأهميت��ه ف��ي نج��احن��وع الج��نس ال��ذي تتعام��ل مع��ه   - ث

الت���ي م���ن خلاله���ا تخل���ق حال���ة التحف���ز ل���دى  الترويجي���ةواض���ح ف���ي اس���تخدام الوس���ائل  اث���ر

 نوع المؤثرات التي يمكن طرحها .  فضلا ً عنالرجل او المرأة في عملية الشراء ، 

ال���ى ان بح���وث المس���تهلك تش���تمل عل���ى  ) Chisnall , 2005 : 17 -21( ويش���ير     

الدراس����ات الخاص����ة بس����لوك المس�����تهلك وجمي����ع الم����ؤثرات الفس����يولوجية ،    الاقتص�����ادية ، 

والاجتماعي���ة الت���ي ت���ؤثر ف���ي ق���رارات الش���راء . ان دراس���ة س���لوك المس���تهلك والتع���رف عل���ى 

س����واء ك���ان عم����ل المنظم����ة محل���ي او ف����ي التس����ويق ج����دا ً حاجات���ه ودوافع����ه ام����ر ض���روري 

واقعي����ة المعلوم����ات ل����دولي ، فالتص����دير الخ����ارجي الن����اجح لمنتج����ات المنظم����ة مبني����ا ً عل����ى ا

ق المنافس����ة العالمي����ة وتح����ديثها المس����تمر بخص����وص حاج����ات المس����تهلكين ، وم����ع تزاي����د نط����ا
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ن بحاج���ة اكب���ر للتع���رف عل���ى العوام���ل الت���ي ت���ؤثر ف���ي اختي���ارات المس���تهلك اص���بح المنتج���و

  ج او العلامة .وللمنت

فق��د اش��ار ال��ى ان جم��ع  )   Jr.Joseph and Others , 2009 : 5 - 6( ام��ا   

المعلوم���ات ع���ن حاج���ات المس���تهلك والتع���رف ع���ن كث���ب لس���لوكياته ي���دعم ق���درات المنظم���ة 

 ذات قيم���ةف���ي تحقي���ق الرض���ا وبن���اء علاق���ات طويل���ة الام���د م���ع المس���تهلك وتق���ديم منتج���ات 

س���هم بش���كل كبي���ر ف���ي زي���ادة فاعلي���ة عالي���ة ل���ه ُ . ان عملي���ة جم���ع المعلوم���ات ع���ن المس���تهلك ت

ت�����وفير قاع�����دة بيان�����ات متكامل�����ة ح�����ول اس�����هامها ف�����ي الق�����رارات التس�����ويقية ، فض�����لا ً ع�����ن 

قب���ل الاقس��ام الوظيفي��ة الاخ���رى المس��تهلك بم��ا يمك���ن اس��تخدامها والوص��ول اليه���ا بس��هولة م��ن 

  في المنظمة .

 بحوث الاعلان -4

اه����م الوس����ائل الت����ي يمك����ن اس����تخدامها م����ن قب����ل المن����تج او المس����وق  ح����دأيع����د الاع����لان      

. فبح���ث الاع���لان ه ثير عل���يهم باتج���اه تحقي���ق اله���دف من���لغ���رض الاتص���ال بالمس���تهلكين والت���أ

حقيقت���ه ( تجمي���ع وتبوي���ب وتحلي���ل الحق���ائق والمعلوم���ات المتعلق���ة بالنش���اط الاعلان���ي ذات ف���ي 

ات الاعلاني�����ة المختلف�����ة م�����ن اج�����ل اتخ�����اذ والوس�����ائل والخ�����دم والمنت�����وجالص�����لة بالمس�����تهلك 

  ث الاعلان :وبح التي تتضمنهاالمجالات  اهم فيما يليو القرارات المناسبة ) .

 المناسبة في التأثير على الجمهور . اختيار الوسيلة الاعلانية  - أ

 اختيار الوسيلة بما يتناسب مع الامكانات المادية للمنظمة .  - ب

حقي��ق الاه��داف المطلوب��ة م��ن الاع��لان ال��ذي تقدم��ه م��دى كف��اءة الوس��يلة الاعلاني��ة ف��ي ت  - ت

 المنظمة .

دراس���ة الت���أثير ال���ذي خلقت���ه الوس���يلة الاعلاني���ة ف���ي المس���تهلك باتج���اه تقوي���ة العناص���ر   - ث

 فيها . القويةالضعيفة في الرسالة الاعلانية وتعزيز العناصر 

عل��ى ان بح���وث  )   Zikmund and Babin , 2010 : 17 - 18( ويؤك��د   

تتن������اول دراس������ة فاعلي������ة الحم������لات الاعلاني������ة ، ط������رق ت������رويج المبيع������ات ، الاع������لان 

الخص���ومات ، اله���دايا المجاني���ة والكوبون���ات ، العلاق���ات العام���ة وغيره���ا م���ن الاس���اليب الت���ي 

. ان المفاض����لة ب����ين اختي����ار  تنف����ق عليه����ا المنظم����ات الكثي����ر م����ن الوق����ت ، الم����ال ، والجه����د

ت ، او الص�����حف م�����ثلا ً كوس�����يلة اعلاني�����ة لتعري�����ف المنظم�����ة بمنتجاته�����ا التلف�����از ، المج�����لا

للزب����ائن يعتم����د عل����ى ق����درة بح����وث الاع����لان عل����ى جم����ع المعلوم����ات ح����ول طبيع����ة ه����ؤلاء 

  الزبائن والاتجاهات الخاصة ببيئة التقسيم السوقي الذي يعيشون فيهِ . 
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ك��ل م��ا يتعل��ق  ه��يالاع��لان  فق��د ب��ين ان بح��وث ) Chisnall , 2005 : 26 -27( ام��ا   

المس���تخدمة ف���ي الت���رويج لمنتج���ات    المنظم���ة ،  المتع���ددةوتقي���يم فاعلي���ة الاس���اليب باختب���ار 

ي���تم المفاض���لة ب���ين الوس���ائل الاعلاني���ة الت���ي يمك���ن م���ن خلاله���ا ايص���ال منتج���ات المنظم���ة  اذ

 للزب������ائن المس������تهدفين وه������ي ( التلف������از , الص������حف والمج������لات ، الملص������قات التجاري������ة ،

وص���الات الع���رض وغيره���ا ) . ان تع���دد الوس���ائل الاعلاني���ة يت���يح لمنظم���ات الاعم���ال اف���ق 

, ولك���ن ه���ذا لا يعن���ي س���هولة الاختي���ار بس���بب ت���أثر  اواس���ع م���ن الاختي���ار والمفاض���لة بينهم���

ق����رارات الش����راء ل����دى المس����تهلك بع����دة متغي����رات تجع����ل منظم����ات الاعم����ال ام����ام ظ����روف 

اعتم����اد ق����رار يلة الاكث����ر فاعلي����ة ، فض����لا ً ع����ن معق����دة وغي����ر مؤك����دة للوص����ول ال����ى الوس����

الاختي���ار م���ن ب���ين الوس���ائل الاعلاني���ة المتاح���ة ام���ام المنظم���ة عل���ى طبيع���ة المنت���وج المزم���ع 

الاع���لان عن���ه ، فم���ثلا ً الوس���يلة المس���تخدمة للإع���لان ع���ن المنتج���ات الغذائي���ة تختل���ف عم���ا 

  يتعلق بالإعلان عن الخدمات الفندقية وهكذا .

  

  ات العامة السياس بحوث -5

العام��ة الت��ي يمك��ن ان تت��أثر به��ا المنظم��ة بص��ورة مباش��رة او  ته��تم ه��ذه البح��وث بالجوان��ب   

 وتتمثل بالآتي : يحقق الكفاءة الافضل في الاداء التسويقي  وبما، غير مباشرة 

 الخصم الذي يمكن تقديمه للزبائن .والائتمان  تحديد حجم  - أ

الاط���راف  ع���ن طري���قاو  نفس���ها بوس���ائط المنظم���ة تس���واء كان��� سياس���ة النق���ل المعتم���دة  - ب

 الخارجية الاخرى .

 مدى التعاون المتحقق مع القطاعات التجارية الاخرى العاملة في ذلك النشاط .  - ت

 منتجاته����ا دراس����ة سياس����ة التوزي����ع والمناف����ذ المعتم����دة م����ن قب����ل المنظم����ة ف����ي ايص����ال   - ث

 )   Jr.Joseph and Others , 2009: 11( اش���ار اذ، المس���تهلكين  لجمه���ور

ن والباع����ة الت����ي يق����وم به����ا الموزع����و ال����ى ان ق����رارات التوزي����ع تتعل����ق  بكاف����ة الجه����ود

ودوره���م الكبي���ر ف���ي ال���ربط ب���ين المنتج���ين م���ع المس���تهلكين النه���ائيين . ان قن���وات التوزي���ع 

الت���ي يس���تخدمها المُن���تج يمك���ن ان ت���ؤثر ف���ي ق���رار الش���راء ل���دى المس���تهلك وفهم���ه لطبيع���ة 

، مث��ال ذل��ك م��ا تق��وم ب��ه المنظم��ات الت��ي تق��دم منتج��ات ثمين��ة باعتماده��ا  المنت��وج وجودت��ه

عل���ى م���وزعين بأع���داد قليل���ة ج���دا ً للدلال���ة عل���ى المس���توى الرفي���ع للج���ودة ال���ذي يتمت���ع ب���ه 

 هذا المنتوج .
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  تمهيد 

  

تحقي���ق  عل���ىالاس���تراتيجية والت���ي تنص���ب اساس���ا ً  لأه���دافها الوص���ولتس���عى منظم���ات الاعم���ال ال���ى       

الارب���اح م���ن خ���لال زي���ادة حج���م مبيعاته���ا وكس���ب حص���ة س���وقية كبي���رة ف���ي التقس���يم الس���وقي ال���ذي تعم���ل 

يتوق���ف عل���ى درج���ة المنافس���ة الموج���ودة ب���ين ه���ذه المنظم���ات ف���ي ظ���ل  الاه���داف ه���ذهفي���ه ، إلا ان تحقي���ق 

الم�����وارد المح�����دودة والتغي�����ر المس�����تمر ف�����ي اذواق واحتياج�����ات الزب�����ائن وع�����دم ق�����درة الاس�����واق عل�����ى 

اس����تيعاب الك����م الهائ����ل م����ن المنتج����ات المعروض����ة ، ل����ذلك دأب����ت المنظم����ات ح����ديثا ً عل����ى بن����اء قاع����دة 

ق���دراتها وموارده���ا الداخلي���ة فض���لا ً ع���ن التنب���ؤ ال���دقيق والمس���تمر  معلوماتي���ة متكامل���ة تتمث���ل ف���ي تقي���يم

ب���المتغيرات البيئي���ة الخارجي���ة م���ن اج���ل بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية فاعل���ة ق���ادرة عل���ى اس���تغلال المزاي���ا 

فم���ن خ���لال الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة يمك���ن تحدي���د ، وتحقي���ق اه���دافها بكف���اءة التنافس���ية للمنظم���ات 

الس���وقي الن���اجح للمنظم���ة واختي���ار التقس���يم الس���وقي المناس���ب لق���دراتها ال���ذي يس���هم ف���ي الوص���ول التوج���ه 

  الى اكبر قدر من الزبائن والتعرف الحقيقي على احتياجاتهم وتلبيتها بشكل يفوق توقعاتهم .

، الاس����تراتيجية  في����ه مفه����وم  الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة متن����اولاً عل����ى المبح����ث الث����اني  يرك����ز  

الاس������تراتيجية خص������ائص ومكون������ات ،  الفاعل������ة مفه������وم التس������ويق ، مفه������وم الاس������تراتيجية التس������ويقية

  الفاعلة . التسويقية

   

  

  

  

  

  

MARKETING STRATEGY  

EFFECTIVENESS

الاستراتيجية التسويقية 
الفاعلة

المبحث الثاني
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MARKETING  CONCEPT OF الفاعلة مفهوم الاستراتيجية التسويقيةاولا / 
STRATEGY  EFFECTIVENESS  

   

لاب����د م����ن التع����رف وبإيج����از ال����ى  مفه����وم  ،  قب����ل التط����رق ال����ى مفه����وم الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة

  الاستراتيجية الفاعلة  ، و مفهوم التسويق .

الوس������يلة المس������تخدمة ال������ى ان الاس������تراتيجية الفاعل������ة ه������ي  ) 19:  2010( الص������ميدعي ، يش������ير    

 ب����ل ه����ي خط����ة موح����دة ، منفص����لة للوص����ول ال����ى الغاي����ات و الاه����داف ول����يس مج����رد خط����ة او خط����ط 

  . لتحقيق اهدافهاكافة  وأقسامها تغطي انشطة المنظمة، ة ومتجانس شاملة متكاملة

كيفي��ة توق��ع ان الاس��تراتيجية الفاعل��ة ه��ي )  Heizer and Render , 2011 : 66( ف��ي ح��ين ي��رى 

   المنظم����ة لتحقي����ق رس����التها وأه����دافها وه����ي تس����عى ال����ى ذل����ك م����ن خ����لال الكلف����ة المنخفض����ة ، التم����ايز ، 

  . والاستجابة

عملي���ة ا عل���ى ان الاس���تراتيجية الفاعل���ة ه���ي واك���د ) Gamble and Others , 2013 : 3( ام���ا 

تحدي����د تحرك����ات المنافس����ين وإدارة نم����اذج الاعم����ال الت����ي تس����هم ف����ي ج����ذب الزب����ائن ، المنافس����ة بنج����اح ، 

  استغلال الفرص ، والاستجابة لتغيرات ظروف السوق لتحقيق النمو للمنظمة .

بأنه���ا عملي���ة تخص���يص  الفاعل���ة للاس���تراتيجيةال���ك م���ن ينظ���ر أن هن اع���لاهيتض���ح م���ن المف���اهيم ال���واردة 

، وال��بعض الاخ��ر ي��رى بأنه��ا وس��يلة تس��تخدم بم��ا يحق��ق افض��ل النت��ائج لم��وارد المنظم��ة عل��ى الام��د البعي��د 

  التي تسعى اليها المنظمة .المستقبلية للوصول الى الاهداف 

ق���درة المنظم���ة عل���ى رس���م الاه���داف بعي���دة الام���د الت���ي تح���دد طبيع���ة  ام���ا الدراس���ة الحالي���ة فت���رى بأنه���ا   

وبن����اء قاع����دة غاياته����ا و أه����دافهاات لتحقي����ق لخارجي����ة وتخص����يص الم����وارد والإمكان����علاقته����ا م����ع البيئ����ة ا

  سوقية كبيرة لجذب الزبائن .

                                       اذ يش������ير   ،  تحدي������د   مفهوم������هاختل������ف الكت������اب والب������احثون ف������ي ام������ا مص������طلح ( التس������ويق )  فق������د   

 )McDaniell and Others , 2011 : 3  (  عملي��ة تمتل��ك اتج��اهين هم��ا ال��ى ان التس��ويق ه��و

يؤك���د فام���ا الث���اني ، الفلس���فة والتوج���ه ، ف���الأول  ه���و وجه���ة نظ���ر او نم���ط اداري يس���عى لإرض���اء الزب���ائن 

                              . وب���������ين  لتنفي���������ذ تل���������ك الفلس���������فةعل���������ى ان التس���������ويق مجموع���������ة نش���������اطات وعملي���������ات تس���������تخدم 

 )Kotabe and Helsen , 2011 : 13   (  نش��اط يتض��من مجموع��ة م��ن العملي��ات ان التس��ويق ه��و

الت��ي تس��هم ف��ي خل��ق ، ايص��ال ، وتب��ادل للمنتج��ات الت��ي تم��نح قيم��ة للزب��ائن ، الش��ركاء ، والمجتم��ع بش��كل 

ان التس��ويق ه��و  )   Kotler and Armstrong , 2012 : 28 – 29( ع��ام . ف��ي ح��ين ي��رى 

عملي��ة تق��وم م���ن خلاله��ا المنظم���ات بخل��ق قيم���ة للزب��ائن وبن��اء علاق���ات بعي��دة الام���د معه��م م���ن اج��ل كس���ب 

  . ولائهم بالمحصلة النهائية ، وبعبارة اخرى عملية ادارة العلاقات المربحة مع الزبائن
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ك م���ن ينظ���ر للتس���ويق بأن���ه عملي���ة اداري���ة ته���دف م���ن خلاله���ا أن هنال��� اع���لاهيتض���ح م���ن المف���اهيم ال���واردة 

الآخ����ر ال����بعض  يع����دهّف����ي ح����ين ، المنظم����ة ال����ى تط����وير عملي����ات التب����ادل م����ع الزب����ائن لإش����باع حاج����اتهم 

 ض���مان لربحي���ة طويل���ة الاج���ل للمنظم���ة م���ن خ���لال التركي���ز عل���ى تحقي���ق انس���يابية ت���دفق المنتج���ات ال���ى 

  الاسواق .

أم����ا الدراس����ة الحالي����ة فت����رى بأن����ه عملي����ة تخط����يط وتنفي����ذ الانش����طة المتكامل����ة الت����ي تق����وم عل����ى ت����وفير   

م���ن المس���تهلك والمس���تعمل الص���ناعي  لك���لٍ وتس���عير وت���رويج وتوزي���ع للمنتج���ات م���ن اج���ل تحقي���ق الاش���باع 

مبادل����ة المن����افع وف����ي ح����دود توجه����ات  طري����ق ع����نم����ن جه����ة والمنتج����ين والم����وزعين م����ن جه����ة اخ����رى 

    مع .المجت

                 تحدي������د مفه������وم يمك������ن) ،  تحدي������د م������ا المقص������ود ب������ـ ( الاس������تراتيجية الفاعل������ة ) و ( التس������ويقبع������د 

ويب�����ين  لآراء ومنظ�����ورات العدي�����د م�����ن الكت�����اب والب�����احثين . اً وفق����� ( الاس�����تراتيجية التس�����ويقية الفاعل�����ة )

 تسلسلها الزمني: بحسب بعض هذه المفاهيم    )   2(  الجدول 

  الفاعلة ) بعض إسهامات الباحثين لمفهوم الاستراتيجية التسويقية 2جدول ( 

  المفهوم  الصفحة  السنة  اسم الباحث  ت

1  Darymple and Parsons 2000  46   خط������ة ي������تم م������ن خلاله������ا تص������ميم

الاعم�����ال وانج�����از الاه�����داف بعي�����دة 

الم���دى للمنظم���ات م���ن خ���لال تق���ديم 

المنتج�����ات ال�����ى الاس�����واق وتس�����عى 

ال����ى تحقي����ق الاه����داف س����واء عل����ى 

المس����������توى ال����������وظيفي او عل����������ى 

  المستوى الرئيسي 

كش���فا ً اجمالي���ا ً للأه���داف التس���ويقية   59  2001  العفيشات  2

للمنظم���������ة م���������ن حي���������ث تحدي���������د 

 ون����������وع المنت����������وجالمس����������تهلكين 

تح������دد اس������واقا ً  والانش������طة الت������ي

معين����ة يتطل����ب اس����تهدافها ض����رورة 

التع�����رف عل������ى انم�����اط المنافس������ين 

والمن������افع الت������ي يمك������ن تطويره������ا 
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  والاستثمار فيها 

  

3  Carvens and Piercy 2003  31   المنظم��ة اتج��اه عملي��ة تط��وير رؤي��ة

الس���������وق المس���������تهدف ، وتحدي���������د 

اه����دافها وخططه�����ا الت�����ي يمك�����ن ان 

تحق������ق المي������زة التنافس������ية وكس������ب 

  الزبون في ذلك السوق

4  Camacho 2004  2  ط����ط الكيفي����ة الت����ي م����ن خلاله����ا تخ

لمنافس������ة ف������ي التقس������يم االمنظم������ة 

مراع����اة  م����عالس����وقي المس����تهدف ، 

لتنفي������ذ اتحدي������د المه������ام المطلوب������ة 

المس����ؤوليات لتل����ك المه����ام وتوزي����ع 

بالكف��������اءة والوق��������ت  ه��������اث��������م اكمال

  المطلوب 

5  Sharma 2004  131   عملي�����ة ته�����دف ال�����ى تحس�����ين الاداء

التش�������غيلي للمنظم�������ة م�������ن خ�������لال 

 منه���ااس���تخدام اس���تراتيجيات فرعي���ة 

تحس�����ين خ�����دمات م�����ا بع�����د البي�����ع ، 

الترتيب���ات الخاص���ة بتس���ليم وإيص���ال 

تط������وير  فض������لا ً ع������نالمنتج������ات 

الجدي������دة  الاس������واقعملي������ة تقس������يم 

والتنب����ؤ بظ����روف الس����وق وتحلي����ل 

   الاتجاهات المشتركة المؤثرة

6  El-ansary 2006  268   مجموع��������������ة متكامل��������������ة م��������������ن

 اس����������تراتيجيات تقس����������يم الس����������وق

والتم�������ايز والتمرك�������ز  المس�������تهدف

الت������ي تص������مم م������ن اج������ل خل������ق ، 

إيص���ال ، وتس���ليم ك���ل م���ا ين���تج م���ن 
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قب����ل المنظم����ة ال����ى تل����ك الاس����واق 

  المستهدفة 

7  Andreasen and Kotler 2008  83   عملي������ة تتض������من ثلاث������ة عناص������ر

رئيس�������ية الاول اختي�������ار واح�������د او 

،     اكث�����ر م�����ن الاس�����واق المس�����تهدفة 

الث�����اني تعري�����ف واض�����ح ومفه�����وم و

للمرك���ز التنافس���ي للمنظم���ة والثال���ث 

لم������زيج اتص������ميم وتنس������يق ب يه������تم

مقابل���ة حاج���ات التس���ويقي م���ن اج���ل 

الس�������وق المس�������تهدف م�������ع تحدي�������د 

الاس����تراتيجية الت����ي تمي����ز المنظم����ة 

  عن منافسيها

الوس��������يلة الت��������ي تس��������تخدمها ادارة   60  2008  ابو عويلي  8

التس�������ويق عن�������د تخط�������يط اوج�������ه 

نش����������اطها التس�����������ويقي المتعلق�����������ة 

ب��المنتوج ال��ذي س��يتم تقديم��ه للس��وق 

م������ع الاخ������ذ بالاعتب������ار التغي������رات 

الداخلي��������ة المتوقع�������ة ف��������ي البيئ�������ة 

  والخارجية للمنظمة

  

9  Kerin and Peterson  2010  15   وثيق��ة مكتوب��ة بش��كل رس��مي تص��ف

محت�����وى ونط�����اق جه�����ود المنظم�����ة 

التس������ويقية الت������ي تس������عى لتحقي������ق 

الاه������داف والغاي������ات خ������لال فت������رة 

تأخ����ذ  اذزمني����ة مس����تقبلية مح����ددة ، 

الاس�������تراتيجية التس�������ويقية الفاعل�������ة 

ع����دة مس����ميات م����ثلا ً الاس����تراتيجية 

التس����ويقية للأعم����ال ، الاس����تراتيجية 
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التس�����������������������ويقية للمنت�����������������������وج ، 

  والاستراتيجية التسويقية للعلامة 

10  Akala 2011  18   اح�������دى العوام�������ل الحرج�������ة الت�������ي

تش����تمل  اذتحق����ق النج����اح المنظم����ي 

عل�����ى تحدي�����د الاه�����داف والغاي�����ات 

وتص������������������ميم الاس������������������تراتيجيات 

يك��������ات الت��������ي س��������تنفذ ف��������ي والتكت

هم بتحقي������������ق المس������������تقبل وتس������������

الاس���تجابة الفاعل���ة للتغي���رات البيئي���ة 

وتعري���ف الاس���واق المس���تهدفة وم���ن 

ث����م تق����ديم منتج����ات تلائ����م رغب����ات 

  هذه الاسواق

11  Kotabe and Helsen 2011  13   عملي�����ة ته�����دف ال�����ى تحدي�����د توج�����ه

المنظم�����ة الس�����وقي لخدم�����ة الزب�����ائن 

تتطل�����ب  اذف�����ي البيئ�����ة التنافس�����ية ، 

الاس�������تراتيجية التس�������ويقية متابع�������ة 

رج����ال التس����ويق لحاج����ات الزب����ائن 

وأس������اليب المنافس������ين عل������ى ح������د ٍ 

سيس���بب  اح���دهماس���واء لان تجاه���ل 

  فقدان المنظمة لحصتها السوقية

12  Kotler and Armstrong  2012  72   منط����ق التس����ويق ال����ذي ته����دف م����ن

خلال�����ه المنظم�����ة ال�����ى خل�����ق قيم�����ة 

للزب����ون و تحقي����ق علاق����ات مربح����ة 

مع�����ه ، وذل�����ك م�����ن خ�����لال تحدي�����د 

الس���وق الكل���ي وم���ن ث���م تقس���يمه ال���ى 

اج������زاء اص������غر واختي������ار الج������زء 

ال������ذي يناس������ب امكاناته������ا ويحق������ق 

  رضا زبائنها  
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13  Qin 2012  9   وتخط������يط ، ادارة تحدي������د ، عملي������ة

 ،لمجموع����ة متكامل����ة م����ن الخط����ط 

، السياس�������������������ات ، الاه�������������������داف 

التس�������ويقية الخاص�������ة  والتوجه�������ات

  خلال الفترة المستقبلية بالمنظمة

  

  

) أن هنال����ك م����ن ينظ����ر ال����ى الاس����تراتيجية التس����ويقية    2(   ن المف����اهيم ال����واردة ف����ي الج����دوليتض����ح م����  

عل��ى انه��ا تقس��يم المنظم��ة لله��دف الس��وقي وتص��ميم م��زيج تس��ويقي يلائ��م احتياج��ات ورغب��ات ذل��ك الفاعل��ة 

رؤي���ة المنظم���ة اتج���اه الس���وق او الخط���ة الت���ي ي���تم م���ن خلاله���ا تخص���يص الم���وارد  يع���دهاالتقس���يم وال���بعض 

ن ي���رى ال���بعض الآخ���ر بأنه���ا الاط���ار ال���ذي تتح���دد م���ن خلال���ه الاه���داف لتحقي���ق الاه���داف التس���ويقية ف���ي ح���ي

م���ن اج���ل تحس���ين الاداء التش���غيلي للمنظم���ة  والغاي���ات المنظمي���ة وطريق���ة التكي���ف م���ع المتغي���رات البيئي���ة

  وطرح منتجات تلائم اذواق التقسيم السوقي المستهدف .

م���ن  ته���دفنه���ج ادارة التس���ويق ال���ذي  الفاعل���ة الاس���تراتيجية التس���ويقية أم���ا الدراس���ة الحالي���ة فت���رى ب���أن  

تجزئ���ة الس���وق ال���ى اقس���ام واس���تهداف قس���م او اكث���ر  ع���ن طري���قم���ع الزب���ائن خلال���ه بن���اء علاق���ات مربح���ة 

  . ملائمة لذلك التقسيمومن ثم تصميم منتجات  هاوتوجهات هابما يتناسب و امكانيات

 OFCOMPONENTS   الفاعلةمكونات الاستراتيجية التسويقية ثانيا / 
MARKETING STRATEGY  EFFECTIVENESS 

  
لأه����داف والغاي����ات الت����ي تس����عى الفاعل����ة اط����ار يش����تمل عل����ى ترتي����ب االاس����تراتيجية التس����ويقية  تع����د   

المنظم����ة لتحقيقه����ا متض����منة النش����اطات وعملي����ات الانف����اق والتنب����ؤات الت����ي ته����دف لتط����وير اس����تراتيجيات 

المنتج���ات  ومعلوم���ات ح���ول البيئ���ة الس���وقية والأس���واق المس���تهدفة وأس���اليب المنافس���ين ناجح���ة ، فه���ي تق���دم 

افض����ل تحقي����ق منط����ق التس����ويق ال����ذي ته����دف المنظم����ة م����ن خلال����ه فض����لا ً ع����ن ذل����ك فه����ي المعروض����ة 

  ) WWW.WIKIPEDIA.COMالعلاقات مع الزبائن والتركيز على خدمتهم . ( 

) ال���ى ان الاس���تراتيجية التس���ويقية   kotler and Armstrong , 2008 : 575( ويش���ير     

تمت���از بإدارته���ا لعملي���ات البح���ث والفه���م العمي���ق لحاج���ات ورغب���ات الزب���ائن وكيفي���ة العم���ل عل���ى  الفاعل���ة

م����ن الاج����راءات م����ع خط����ط  ارض����ائها . فه����ي تخل����ق مي����زة تنافس����ية للمنظم����ة وتتض����من تهيئ����ة مجموع����ة

المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد على الادبيات الادارية 
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) المكون����ات   3ويوض����ح الج����دول (    حالي����ة .لمنتج����ات التفص����يلية تس����هم ف����ي رف����ع مس����توى المبيع����ات ل

  التسويقية الفاعلة . للاستراتيجيةالاساسية 

  الفاعلة التسويقية للاستراتيجيةالمكونات الاساسية  )   3(  الجدول 

  الغرض  القسم

من اجل المراجعة  للاستراتيجيةم نظرة عامة وسريعة يتقد  الملخص التنفيذي

  الادارية

هم في توفير المعلومات عن التحري التسويقي الذي يس  الحاليالوضع التسويقي 

  السوق والمنتجات والمنافسة وقنوات التوزيع

الفرص  فضلا ً عننقاط القوة والضعف لدى المنظمة تمييز  SWOTتحليل 

  والتهديدات الرئيسية التي تواجه المنتج

والإرباح تعريف الاهداف المنظمية ضمن نطاق المبيعات   اهداف وعمليات

العمليات التي تؤثر في تحقيق  فضلا ً عنوالحصة السوقية 

  تلك الاهداف 

مفهوم تسويقي شامل يمكن استخدامه من قبل المنظمة  تحديد  الاستراتيجية التسويقية

  لتحقيق اهدافها

المنتج ، السعر ، التوزيع ، الترويج ،  :يضم سبعة مكونات   للخدمات المزيج التسويقي

  الاظهار المادي ، الافراد ، العملية

 فضلا ً عن؟ سنفعل  متى ؟من سيفعل  ؟حديد ماذا سنفعل ت  التنفيذ التسويقي

  الكلفة عند التنفيذ

التي تمثل التنبؤات لائحة تضم ربحية وخسارة المنظمة   الموازنات

  الاستراتيجيةبالمخرجات المالية المتوقعة من 

  بيان كيفية الرقابة على الاستراتيجية  الرقابة

  

  

  

  

 SOURCE: kotler , Philip and Armstrong g.    ( principles of marketing ) 

5th European edition , ft , prentice , mc graw – hill inc. 2008 p :575   
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للمنظم�����ة الفاعل�����ة ان مكون�����ات الاس�����تراتيجية التس�����ويقية  فيؤك�����د عل�����ى ) 165 : 2009الزعب�����ي ، ام�����ا ( 

  : الآتيةتشتمل على العناصر 

المهم���ة الاساس���ية : تح���دد الاس���تراتيجية التس���ويقية المهم���ة الاساس���ية لإدارة التس���ويق والمش���تقة اص���لاً  )1(

 من المهمة التي انشئت من اجلها المنظمة .

يتع����ين عل����ى ادارة المنظم����ة تحقيقه����ا ف����ي  تش����ير ال����ى مجموع����ة النت����ائج الت����ي: الاه����داف التس����ويقية )2(

 . للتطبيققابل المستقبل ، ويجب ان توضع هذه الاهداف بشكل 

: يتض���من ذل���ك عب���ارات واض���حة ح���ول الاتجاه���ات المس���تقبلية ف���ي  افتراض���ات ح���ول البيئ���ة المحيط���ة )3(

 القطاعات الاستراتيجية في السوق .

التس���ويقية عل���ى تقي���يم واقع���ي لمج���الات الق���وة : يج���ب ان تنط���وي الاس���تراتيجية  تقي���يم الق���وة التنافس���ية )4(

ف���ي ق���درة المنظم���ة عل���ى تحقي���ق اه���دافها ف���ي ظ���ل الظ���روف  والض���عف بالنس���بة للعوام���ل الت���ي ت���ؤثر

 المتوقعة للسوق .

مج���ال  تقي���يم ك���ليج���ب ان ي���تم عطي���ات الت���ي يفرزه���ا تحلي���ل البيئ���ة ف���ي ظ���ل الم : تقي���يم الف���رص الممكن���ة )5(

الت��ي تق��دم للزب��ائن . وض���من  المنتج��اتم��ن  جومنت��م��ن مج��الات النش��اط التس��ويقي وعل��ى مس��توى ك��ل 

تحدي���د اس���اليب  لك���ي ت���تمكن م���نالف���رص المتاح���ة  اس���تغلاله���ذا الاط���ار ينبغ���ي عل���ى ادارة المنظم���ة 

 التصرف والتحرك الذي ينبغي القيام به للوصول الى الانجازات المنشودة .

فض���لاً الواج���ب تحقيقه���ا  والأه���دافك���ل م���ن الانش���طة التس���ويقية للمنظم���ة ت العم���ل لتحدي���د اس���تراتيجيا )6(

 الانشطة التسويقية الخاصة بكل قطاع من قطاعات الزبائن .  عن

يمك���ن ال���تحكم به���ا م���ن قب���ل لا التغي���رات الاس���تراتيجية المتوقع���ة ف���ي العوام���ل البيئي���ة الخارجي���ة والت���ي  )7(

 ادارة المنظمة .
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 وكم��ا موض��ح *ك��ون م��ن ثلاث��ة خي��ارات اس��تراتيجيةتت بأنه��ا ي��رى )  Wood , 2007 : 84(  ف��ي ح��ين 

  )   5(  بالشكل 

  

  

 

 

  

  

  

  
  

  

  

  

  

  

  

  ) خيارات الاستراتيجية التسويقية  5شكل (  

      

  )  source : Wood , m. b. ( essential guide to marketing planning ) f.t. prentice 

hill/ Irwin companies inc . 2007 p : 84   

تمثيل لرسالة المنظمة وأهدافها هو قرار اختيار بديل من بين البدائل الاستراتيجية ، الذي يمثل أفضل :  الاستراتيجي  الخيار*

الاستراتيجية . ويتضمن القرار التركيز على بعض البدائل المنتقاة ، والقيام بتقويم تلك البدائل وفقاً لمجموعة من الأدوات 
  . التي تساعد في اعتماد البديل الاستراتيجي الأكثر ملاءمة

    

 

 والاستراتيجياتالاهداف العليا 

  : النمو

 اختراق السوق 

 تطوير السوق 

 تطوير المنتوج 

 التنويع 

  : الاستقرار

  دعم الايرادات او
الحصة السوقية 

 الحالية

  المحافظة على
الارباح قصيرة 

الاجل من 
المنتجات 

 والأسواق الحالية 

 التهيئة للنمو 
المستقبلي

  : التراجع

  الخروج من
 الاسواق 

 تخفيض المنتجات 

  تقليص الانشطة
 التسويقية

  تقييد المنافذ
 التوزيعية

 

 اهداف وبرامج واستراتيجيات تسويقية
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        تتك�����ون م�����ن خ�����لال فه�����م خمس�����ة عناص�����ر  عل�����ى انه�����افيؤك�����د )  42 – 40:  2009ش�����بايك ، (  ام�����ا   

  هي :اساسية 

 الشراء . لعادات زبائن المنظمة والعوامل المؤثرة على اتمام عمليات ليل وفهم تح )1(

والق�����درات المالي�����ة  ، نق�����اط الق�����وة والض�����عفم�����ن خ�����لال فه�����م واس�����تيعاب وض�����ع المنظم�����ة تحلي�����ل  )2(

 وكل اصول المنظمة . ، قدرات البحث والتطوير، والإنتاجية 

نق���اط ق���وتهم وض���عفهم م���ن اج���ل  معرف���ةتحلي���ل للمنافس���ين الح���اليين والمحتمل���ين للمنظم���ة م���ن خ���لال  )3(

تق�����دير اه�����داف واس�����تراتيجيات  فض�����لا ً ع�����نع�����نهم ،  وأس�����اليب متمي�����زةط�����رق  واس�����تخدام تبن�����ي

 المنافسين من اجل توقع ردود فعلهم .

م���ن م���وزعين او م���وردين تحلي���ل وفه���م وتق���دير لإمكاني���ات ك���ل ش���ركاء المنظم���ة والمتع���اونين معه���ا  )4(

 للتأكد من قدراتهم على توريد منتجات جيدة وبمعدل يمكن الاعتماد عليه وفي زمن مقبول.

لا يمك���ن لسياس���ة تس���ويقية ان تقب���ل ش���يئاً م���ا عل���ى ان���ه ثاب���ت لا يتغي���ر ، ف���التطور  اذتحلي���ل المحت���وى  )5(

ونق���اط الق���وة والض���عف   الف���رص والتهدي���دات ويخل���قيغي���ر المحت���وى الخ���اص بالإس���تراتيجية التقن���ي 

ثقاف����ة الزب����ائن تتغي����ر س����ريعا ً وتجل����ب مفاج����آت غي����ر  فض����لاً ع����ن ذل����ك ف����أنوالم����وارد للمنظم����ة ، 

 متوقعة للمسوق .

 تش��تمل عل��ى ث��لاثفي��رى ب��أن الاس��تراتيجية التس��ويقية الفاعل��ة )   Qin , 2012 : 9 – 12ام��ا (     

   : اساسية هيمراحل 

 : تقسيم السوق )1(

س���لوكيات وخص���ائص ال���ذين يمتلك���ون  للمس���تهلكيني���تم تقس���يم الس���وق ال���ى اج���زاء تش���تمل عل���ى مج���اميع     

يتطل����ب م����ن المنظم����ة ت����وفير ب����رامج تس����ويقية او منتج����ات متنوع����ة تناس����ب تل����ك  وه����ذامختلف����ة  وحاج����ات

  ) Armstrong and Kotler , 2011 : 78( التقسيمات . 

ن يقوم��ون بتقس��يم الس��وق ي) ان المس��وق McDaniel and others , 2011 : 263ق��د ب��ين ( و   

  : للأسباب الآتية 

 تمييز مجاميع المستهلكين وتحديد حاجاتهم وتحليل الخصائص التي تميز سلوكياتهم .  - أ

  م معلوم����ات تس����اعدهم ف����ي تص����ميم م����زيج تس����ويقي مح����دد يقاب����ل خص����ائص واحتياج����ات ذل����ك يق����دت  - ب

 التقسيم .
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. تحقي����ق الاه����داف المنظمي����ة  فض����لا ً ع����نحاج����ات الزب����ائن  بإرض����اءم����ع مفه����وم التس����ويق  هتوافق����  - ت

 يبين اهمية تقسيم السوق من قبل المنظمة . )  6(  والشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  اهمية تقسيم المنظمة للسوق المستهدف)   6شكل (  

  

 SOURCE :  Mc daniel , carl. , Lamb , Charles. And Hair , joseph f.     

(introduction to marketing ) 11th edition , south western , cengage learning  2011    

P: 263 

 

 : استهداف السوق )2(

تق���رر المنظم���ة دخ���ول أي م���ن ه���ذه بع���د تقس���يم الس���وق ال���ى اج���زاء ع���دة حس���ب خص���ائص المس���تهلكين    

التقس����يمات المتاح�����ة واس�����تخدام منتج�����ات متم�����ايزة لمج�����اميع المس�����تهلكين واس�����تراتيجيات س�����وقية متع�����ددة 

  لتحقيق اهدافها .

الس��وق ال��ى  ) ان المنظم��ة تلج��أ ف��ي مرحل��ة اس��تهدافWu Jiangan , 2007 : 208   ب��ين (يو   

توجي���ه جهوده���ا التس���ويقية بش���كل متب���اين ويعتم���د ذل���ك عل���ى طبيع���ة الاس���تراتيجية التس���ويقية المس���تخدمة 

  في التقسيم السوقي المستهدف ومن هذه الاستراتيجيات :

 

 النتائج التسويقيةافضل 

تعريف عالي الدقة لرغبات 
 واحتياجات الزبائن

تعريف عالي الدقة 
 للأهداف التسويقية

تحسين عملية تخصيص 
 الموارد

 تقسيم السوق
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منتجاته���ا ال����ى الاس���تراتيجية تق���وم المنظم����ة بتس���ويق : وفق����ا ً له���ذه  المتجانس���ةاس���تراتيجية التس���ويق   - أ

وذو خص����ائص تأخ����ذ بنظ����ر الاعتب����ار ان الطل����ب مش����ترك ف����ي الس����وق  ، اذاله����دف الس����وقي بالكام����ل 

  ج ، السعر وغيرها .ومتجانسة تحول دون تقسيم الهدف السوقي على اساس المنت

تجزئ���ة الس���وق ال���ى تقس���يمات س���وقية متع���ددة تض���م زب���ائن ل���ديهم :  اس���تراتيجية التس���ويق المتم���ايزة  - ب

 بات مختلفة ، ومن ثم تصميم منتجات يمكن ان ترضي تلك الحاجات والرغبات .حاجات ورغ

اختي����ار بع����ض التقس����يمات الس����وقية ي����تم م����ن خلاله����ا  اس����تراتيجية:  اس����تراتيجية التس����ويق المرك����زة  - ت

باعتباره���ا ه���دف س���وقي وم���ن ث���م تنفي���ذ عملي���ات انت���اج متخصص���ة  جه���ود المنظم���ة باتجاهه���اتركي���ز و

 التقسيمات . تلكاتجاه  للمنتجات

بأن���ه اج���راءات حقيقي���ة لتص���ميم منتج���ات : يعُ���رف التس���ويق الجزئ���ي  الجزئي���ة اس���تراتيجية التس���ويق  - ث

 او القيام بعمليات تسويقية لخدمة حاجات شخصية او فردية او خدمة اماكن محددة . 

 : تحديد الميزة التنافسية )3(

مقارن���ة بم���ا يقدم���ه المنافس���ون ، تمث���ل ق���درة المنظم���ة عل���ى تق���ديم منتج���ات تحق���ق رغب���ات المس���تهلكين     

؟ مرحل��ة ربم��ا تس��أل المنظم��ة م��ا ه��و تعري��ف الزب��ائن لمنتجاته��ا مقارن��ة م��ع منتج��ات المنافس��ين ال ه��ذه ف��ي

   لمتوقع����ة وه����ل حقق����ت القيم����ه ا ه����ام����ا ه����و رأي����ه بمنتجات؟ م����اذا يحت����اج المس����تهلك ف����ي الس����وق المس����تهدف 

  ؟منها 

 CHARACTERSTICS OF الفاعلةالاستراتيجية التسويقية  خصائص ثالثا / 
MARKETING STRATEGY  EFFECTIVENESS  

  

مجموع��ة ت��وافر يس��تلزم  فاعل��ةال��ى ان تط��وير اس��تراتيجية تس��ويقية  )  Hartl , 2002 : 75اش��ار ( 

  : اهمهاخصائص 

 ل للسوق الحالي .فهم مفصّ  -1

 افضل لكل القدرات الاساسية المتوافرة لدى المنظمة .استغلال بشكل  -2

 تطبيق فرضيات مقبولة حول جميع المتغيرات والاتجاهات البيئية وسلوك السوق . -3

 وضع قاعدة واقعية لتحقيق واستدامة الميزة التنافسية . -4

)  69 – 68    : 2001العفيش�������ات ، ) و (  127 – 119:  2000الص�������ميدعي ، ويتف�������ق ك�������لا ً م�������ن ( 

  : ابرزها تحدد مدى فاعلية الاستراتيجية التسويقية  خصائصعلى وجود مجموعة 

 التوافق الداخلي  -1

 التوافق الخارجي  -2
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 الافق الزمني  -3

 المرونة  -4

 المخاطرة  -5

م���ن الخص���ائص الواج���ب توافره���ا ف���ي  العدي���دعل���ى وج���ود  ) 377:  2006اب���و نبع���ه ، (   ف���ي ح���ين يؤك���د

  : اهمها للمنظمة  الفاعلة الاستراتيجية التسويقية

 جزء من الاستراتيجية العامة للمنظمة وتشتق منها . تكون -1

 توزيعها .، وترويجها ، تسعيرها  ،المنتجات  تخطيط ، اربعة عناصرتركز على  -2

 تأخذ بعين الاعتبار ظروف المنافسة وتعمل على دعم المركز التنافسي للمنظمة . -3

 المتغيرات التي يتوقع حدوثها في بيئة المنظمة . تهتم بكافة -4

        و   ) McDonald , 2005 : 177 – 181) و (  3 – 1:  2005عنت���ر ، ويتف���ق ك���لا ً م���ن (     

 )Luck and Ferrell , 2009 : 112   عل��ى ان بن��اء اس��تراتيجية تس��ويقية فاعل��ة ق��ادرة عل��ى (

م����ن خ����لال فه����م المنظم����ة  تحقيق����ه س����ريعة التغي����ر يمك����نمواجه����ة التح����ديات التس����ويقية ف����ي ظ����ل بيئ����ة 

  : الآتيةللتوجهات 

: تض����م مجموع����ة مص����ادر منه����ا ق����درة المنظم����ة عل����ى تط����وير علاقاته����ا  مص����ادر المي����زة التنافس����ية )1(

الس����يطرة عل����ى الس����وق والعلاق����ات  ف����يومج����اراة الزب����ون ، ك����ذلك كف����اءة الهيك����ل الم����الي والق����درة 

 التجارية .

ج ، وخدم���ة فري���دة ، واس���م تج���اري ق���وي ، والق���درة وه���و ج���ودة عالي���ة للمنت���:  التمي���ز  معن���ى التمي���ز )2(

عل����ى ح����ل المش����كلات والبح����ث المس����تمر بجدي����ه م����ن اج����ل تلبي����ة احتياج����ات الزب����ائن بفاعلي����ة اكب����ر ، 

 ج .وعمليات توزيع واسعة ومزايا مبتكرة للمنت

فه���م العوام���ل التنظيمي���ة  فض���لا ً ع���ن: التع���رف عل���ى البيئ���ة بم���ا فيه���ا م���ن ف���رص وتهدي���دات  البيئ���ة )3(

    والسياس������ية والثقافي������ة ، بيئ������ة وممارس������ات الص������ناعة ، س������لوك الزب������ون ، ، الم������وردون ، وربحي������ة 

 الصناعة  .

: المنافس����ين المباش����رين ، المنافس����ين المحتمل����ين ، والمنتج����ات البديل����ة ، والتكام����ل الام����امي  المنافس����ين )4(

ائن والتع���رف عل���ى نق���اط الق���وة والض���عف ل���دى بواس���طة الم���وردين ، والتكام���ل الخلف���ي بواس���طة الزب���

 المنافسين .

 . نقاط القوة والضعف لدى المنظمة )5(

والعم��ل عل��ى تلبي��ة احتياجات��ه م��ن خ��لال تق��ديم منت��وج ملائ��م للزب��ائن ف��ي ذل��ك  طبيع��ة التقس��يم الس��وقي )6(

 التقسيم السوقي . 

 .المنتوج حياة  من خلال تحليل دورة : التطور الديناميكي للمنتوج والسوق )7(
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وه�����ذا يس�����اعد المنظم�����ة عل�����ى تخص�����يص : الحقيب�����ة الاس�����تثمارية الخاص�����ة بالمنتج�����ات والأس�����واق )8(

 الموارد بفاعلية والتعرف على مدى جاذبية السوق .

وم����ن ه����ذه الاس����بقيات تخص����يص الم����وارد لأفض����ل الاه����داف : وض����ع اس����بقيات اس����تراتيجية واض����حة )9(

 . والأرباح المبيعاتلى تحقيق نمو متواصل في المنظمية التي تكون قادرة ع

ويعن��ي قي���ام المنظم���ة بتس��خير ك���ل طاقاته���ا لخدم��ة الزب���ون ول���يس الاهتم���ام  : التوج��ه نح���و الزب���ون )10(

 هو الحكم على مستوى الجودة . هبالقضايا الوظيفية الضيقة وجعل

ً ي����مهنّ  ةان تك����ون المنظم����ة محترف���� )11( : أي تمتل����ك المه����ارات التس����ويقية المتخصص����ة م����ن خ����لال  ا

عل�����ى مجم�����ل الادوات التس�����ويقية ومنه�����ا بح�����وث  التس�����ويق ، تحلي�����ل دورة حي�����اة الت�����دريب المهن�����ي 

 المنتوج ، ادارة المحفظة الاستثمارية ، وإدارة قاعدة البيانات .

 –    119    : 2000الص����ميدعي ، ( نم����وذج  س����وف تتبن����ىالحالي����ة  ف����ان الدراس����ةم����ا تق����دم لاس����تنادا ً   

 الفاعل�����ةتحدي�����د خص�����ائص الاس�����تراتيجية التس�����ويقية ف�����ي )  69 – 68    : 2001العفيش�����ات ، ) و (  127

ام����ا مب����ررات ذل����ك الاختي����ار والتبن����ي  ،كمؤش����رات للمتغي����ر الت����ابع ( الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة ) 

  فيعود الى الاسباب الآتية :

قي���د انس���جام الخص���ائص م���ع طبيع���ة المعلوم���ات الت���ي ته���دف الدراس���ة الحالي���ة ال���ى جمعه���ا م���ن المعم���ل  -1

 . البحث

م����ن خ����لال ت����وافر الخص����ائص المبين����ه ف����ي امكاني����ة الوص����ول ال����ى بن����اء اس����تراتيجية تس����ويقية فاعل����ة  -2

 .النموذج المذكور 

انس������جام الخص������ائص م������ع غالبي������ة تص������نيفات الب������احثين والكت������اب لمع������ايير تقي������يم ج������ودة تواف������ق و -3

  .الاستراتيجية 

   –  119     : 2000،  الص�����ميدعي(  : الخص�����ائص وفيم�����ا يل�����ي توض�����يح تفص�����يلي لك�����ل م�����ن تل�����ك    

  ) 69 – 68    : 2001العفيشات ، ) و (  127

يقص����د ب����ه م����دى تواف����ق الاس����تراتيجية التس����ويقية م����ع عناص����ر البيئ����ة الداخلي����ة  التواف����ق ال����داخلي : -1

       نوب�����يّ . ب�����ـ ( رس�����التها ، اه�����دافها ، موارده�����ا المادي�����ة والبش�����رية ، والتكنولوجي�����ا )المتمثل�����ة للمنظم�����ة 

تتمث����ل بمجموع����ة متغي����رات يمك����ن للمنظم����ة ان البيئ����ة الداخلي����ة  ) 118 – 116 : 2009الزعب����ي ، ( 

 هي :د صياغة الاستراتيجية التسويقية السيطرة عليها وخضوعها للرقابة عن

م���ن خ���لال تص���ميم منت���وج يلب���ي خدم���ة المس���تهلك  اساس���ا ً ال���ىمنظم���ات الاعم���ال  ته���دف:  المنت���وج  - أ

رغبات���ه واحتياجات���ه ، فف���ي بع���ض الاحي���ان يتطل���ب تحس���ين خدم���ة المس���تهلك الغ���اء منت���وجٍ م���ا م���ن خ���ط 
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او اض���افته اس���تجابة ً لديناميكي���ة التغي���رات ف���ي اذواق المس���تهلكين ، وق���د تلج���أ المنظم���ات ال���ى  منتجاته���ا

 اللون وغيرها . التعديل في منتجاتها بعدة طرق على اساس الحجم ، الجودة ،

تس����تطيع المنظم����ة المفاض����لة ف����ي الاختي����ار ب����ين الاس����اليب المختلف����ة لتوزي����ع منتجاته����ا ف����ي :  التوزي����ع  - ب

يج����ب ان تق����رر فيم����ا اذا ك����ان التوزي����ع ي����تم مباش����رة ً ال����ى مت����اجر  اذالتقس����يمات الس����وقية المس����تهدفة ، 

التجزئ����ة او ع����ن طري����ق مت����اجر الجمل����ة اولا ً ث����م بع����دها التجزئ����ة م����ع التأكي����د عل����ى ض����رورة ف����رض 

 المستخدمة .   المنظمة رقابتها على القنوات التوزيعية 

النج����اح ف����ي ف����ي تحقي����ق دورا ً كبي����را ً  المنظم����ةت����ؤدي السياس����ة الس����عرية الت����ي تنتهجه����ا :  الس����عر  - ت

ن  وبالت���الي جن���ي الارب���اح اق���ل مقارن���ة ً بم���ا يقدم���ه المنافس���و يمكنه���ا بي���ع منتجاته���ا بس���عر اذالاس���واق ، 

، او ق���د تلج����أ ال����ى تق���ديم منتج����ات متمي���زة بجودته����ا العالي���ة م����ع ف����رض  اكب����روكس���ب حص����ة س���وقية 

 اسعار مرتفعة عليها بما يتفق مع فرق الجودة . 

نظم����ة عن����د تص����ميم الاس����تراتيجية التس����ويقية اختي����ار اس����اليب الاتص����ال الاكث����ر تح����اول الم:  الت����رويج  - ث

ي���تم الاعتم���اد احيان���ا ً عل���ى الاع���لان كطريق���ة لت���رويج منتجاته���ا  اذفاعلي���ة للوص���ول ال���ى المس���تهلكين ، 

بأه����دافها ونش����اطاتها ، او اختي����ار رج����ال البي����ع وتوجي����ه جه����ودهم نح����و التقس����يم الس����وقي وتع����ريفهم 

التس���ويقية .  المس���تهدف ، وق���د يتطل���ب الام���ر الجم���ع ب���ين الاس���لوبين لتحقي���ق النج���اح ف���ي اس���تراتيجيتها 

غي���ر ق���ادرة عل���ى تق���ديم منتج���ات ان غي���اب التفاع���ل والاتص���ال ب���ين المنظم���ة والمس���تهلكين س���يجعلها 

 ذواقهم وبالتالي خسارتها للحصة السوقية . تلائم ا

: والمقص�����ود ب�����ه هن�����ا اس�����تخدام الاس�����ماء ، الكلم�����ات والإش�����ارات ، الرم�����وز او الرس�����وم او  التميي�����ز  - ج

ج ال���ذي تقدم���ه المنظم���ة ال���ى المس���تهلك النه���ائي ومزيج���ا ً منه���ا بقص���د تحدي���د نوعي���ة وشخص���ية المنت���

 .  حتى يستطيع تمييزه عن غيره من المنتجات المنافسة

عل����ى ان البيئ����ة الداخلي����ة للمنظم����ة تتمث����ل بمجموع����ة  ) فق����د اك����دا 138:  2008ج����لاب و رش����يد , ام����ا (   

المعي���ار الاس���اس ف���ي النظ���ر ال���ى  انوالعوام���ل والإمكان���ات التش���غيلية  ( الم���وارد والقابلي���ات والق���درات ) ، 

. ه���الزبائنعل���ى خل���ق القيم���ة  بق���درتهانقط���ة ق���وة ف���ي ادائه���ا ، يتمث���ل م���وارد المنظم���ة وقابلياته���ا وق���دراتها ك

م����ن خص���ائص الاداء وص����فاته ِ متجس���دة ف����ي ص����يغة منتج���ات تجع����ل م����ن  تتك����ونوالقيم���ة به����ذه الص���يغة 

 الزبائن راغبين في دفع مقابل مادي من اجل الحصول عليها .

    لقي���اس تواف���ق الاس���تراتيجية التس���ويقية م���ع عناص���ر البيئ���ة الخارجي���ة للمنظم���ة مث��� التواف���ق الخ���ارجي : -2

الزعب����ي ، اش����ار (  اذ ن ، الحكوم����ة ، ظ����روف الس����وق ، التش����ريعات و الق����وانين وغيره����ا .( المجه����زي

) ال����ى وج����ود مجموع����ة م����ن المتغي����رات ف����ي البيئ����ة الخارجي����ة الت����ي يص����عب  116 – 112:  2009

 هي :ة صياغة الاستراتيجية التسويقية الرقابة عليها والتي تؤثر بدورها على عملي
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، يمك��ن خل��ق الطل��ب عل��ى المنتج��ات ع��ن طري��ق الانش��طة التس��ويقية الت��ي تق��وم به��ا المنظم��ة :   الطل��ب  - أ

ح����دد الطل����ب عل����ى اس����اس العدي����د م����ن الق����وى منه����ا ال����دخل ، الس����لوك ، الوق����ت وغي����ره . ويمك����ن توي

وذل���ك م���ن خ���لال ، تحوي���ل الطل���ب المحتم���ل ال���ى فعل���ي  ف���يالاعتم���اد عل���ى الاس���تراتيجية التس���ويقية 

 التي تتفق مع حاجات ورغبات المستهلكين .تقديم المنتجات 

: ت���ؤثر المنافس���ة الحالي���ة والمس���تقبلية ف���ي تخط���يط الاس���تراتيجية التس���ويقية بع���دة اتجاه���ات ،  المنافس���ة  - ب

عل���ى من���افس آخ���ر او من���تج  يتع���ذرفم���ثلا ً س���يطرة اح���د المنافس���ين عل���ى س���وق او طل���ب مع���ين بحي���ث 

ة . يف باهض��بتك��ال تمك��ن م��ن ذل��ك فس��يكون وانبس��يط م��ن الس��وق ، ول��و جدي��د الحص��ول عل��ى نص��يب 

الس���وق  م���نوعن���دما تش���تد المنافس���ة تص���بح امكاني���ة حص���ول منت���وج المنظم���ة عل���ى نص���يب مناس���ب 

اتب���اع اس���تراتيجية تس���ويقية مغ���ايرة لتلاف���ي المواجه���ة المباش���رة م���ع عملي���ة ص���عبة ، مم���ا يتطل���ب الام���ر 

  المنافسين في ذلك السوق .

ف���إذا ال���ى الاس���واق الت���ي تحتاجه���ا م���ن خ���لال هيك���ل التوزي���ع الق���ائم . : تص���ل المنتج���ات  هيك���ل التوزي���ع  - ت

التركي���ز عل���ى الجوان���ب الاساس���ية ينبغ���ي عليه���ا التس���ويقية  اس���تراتيجيتهاالمنظم���ة بتص���ميم  م���ا رغب���ت

 الآتية :

 ر قنوات توزيع مناسبة .ير او عدم توفيتوف 

 تعامل مع قنوات التوزيع غير تلك المتوفرة .في القدرة ال 

 طريقة . ةطلب وقدرته على تغطية نفقات التوزيع عند استخدام أيقوة ال 

 . المنافسة القائمة بين الوسطاء والموزعين وأثر ذلك على توزيع المنتوج 

 . الاتجاهات الخاصة بمنظمات التوزيع ومدى تأثيرها في توزيع المنتوج 

 يج المبيعات .المتطلبات التي تفرضها طريقة التوزيع كالإعلان ، البيع الشخصي وترو 

: تص����در الحكوم����ات ف����ي الكثي����ر م����ن ال����دول التش����ريعات والل����وائح بقص����د حماي����ة  الق����وانين والل����وائح  - ث

التغلي��ف والبيان���ات المكتوب��ة عل���ى  اس���لوبم يالمس��تهلك وال��دفاع ع���ن مص��الحه ، مث���ال ذل��ك ق���وانين تنظ��

 المنتجات .عن الاغلفة من اجل حماية المستهلك الذي يجهل الكثير من المعلومات الفنية 

 تعي����ق ق����د هنال����ك تك����اليف تظه����ر: عن����د ص����ياغة الاس����تراتيجية التس����ويقية  التك����اليف غي����ر التس����ويقية  - ج

ت����ؤثر كلف����ة انت����اج الوح����دة الواح����دة م����ن  اذ يمك����ن ان،  والإنتاجي����ةلتك����اليف الفني����ة كا هاتنفي����ذ عملي����ة

  .العناصر الاخرى للمزيج التسويقي بقية  فيالمنتوج في السياسة السعرية وكذلك 

يقص���د ب���ه ض���رورة ت���وافر فت���رة زمني���ة مح���ددة لتنفي���ذ الاس���تراتيجية التس���ويقية بم���ا  الاف���ق الزمن���ي : -3

تح���دد  التس���ويقية الفاعل���ة لا فالإس���تراتيجيةينس���جم م���ع طبيع���ة اله���دف التس���ويقي ال���ذي تس���عى لتحقيق���ه ، 

الض���مور ، وق���د اش���ار (  فق���ط م���اذا يج���ب تحقيق���ه م���ن الاه���داف ب���ل ايض���ا ً مت���ى تتحق���ق تل���ك الاه���داف .

تحدي���د الاه����داف م���دى ص���ياغة الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل����ة يعتم���د عل���ى  ان ) ال���ى 170:  2008
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واختي���ار التقس���يمات الس���وقية الت���ي ت���تلاءم م���ع ق���درات المنظم���ة ، وهن���ا يج���ب ان  المناس���بة  التس���ويقية

 ا ً . فم�����ثلا ًارتباط�����ا ً وثيق����� وإس�����تراتيجيتهارتبط�����ة بأه�����داف المنظم�����ة تك�����ون الاه�����داف التس�����ويقية م

للوص����ول ال����ى ه����دف منظم����ي متمث����ل ف����ي تحقي����ق عائ����د اس����تثمار ع����الي تلج����أ المنظم����ة ال����ى تطبي����ق 

 . لهاوبالتالي تصبح هذه الاستراتيجية هدفا ً تسويقيا ً يق ، استراتيجية تخفيض تكاليف التسو

البيئ����ة المحيط����ة للتغي����رات ف����ي ق����درة الاس����تراتيجية التس����ويقية عل����ى الاس����تجابة الس����ريعة  المرون����ة : -4

مواجهته���ا وم���دى ق���درتها عل���ى الت���ي ينتهجه���ا المنافس���ون ف���ي الس���وق  بالمنظم���ة والمتمثل���ة بالأس���اليب

) ان القي���ود والص����عوبات القائم���ة ف����ي البيئ����ة  111:  2009الزعب����ي ، ويؤك���د (  ، بالإمكان���ات المتاح����ة

ود القانوني���ة الت���ي تقي���د القي���المنافس���ين فحس���ب ، ب���ل تش���مل ايض���ا ً  عن���دالمحيط���ة بالمنظم���ة لا تتوق���ف 

م�����ع طلب�����ات الم�����وزعين مته�����ا فض�����لا ً ع�����ن ملاءحري�����ة م�����دير التس�����ويق ف�����ي تنفي�����ذ الاس�����تراتيجية ، 

والوس����طاء. كم����ا يمك����ن للطاق����ات المت����وفرة والإمكان����ات المتاح����ة س����واء المادي����ة او البش����رية ان تقي����د 

ول ال����ى مبيع����ات الوص����ك����ذلك م����ن ف����رص المبيع����ات او ان تغي����ر م����ن الاس����تراتيجية التس����ويقية بغي����ة 

) ان المطل���ب الاول لم���دراء  Southern and Moutinho , 2010 : 35 ويب���ين (اكب���ر. 

التس���ويق ليكون���وا ق���ادرين عل���ى الاس���تجابة الفاعل���ة للتغي���رات البيئي���ة والتط���ورات الحاص���لة ف���ي الس���وق 

المنهجي���ة للتعام���ل م���ع ه���ذه التغي���رات ، فض���لا ً  والأس���اليب، ه���و الق���درة عل���ى التحلي���ل وخل���ق التقني���ات 

التح���دي الاس���اس ال���ذي يواج���ه  يع���دالافتق���ار ال���ى المعلوم���ات ح���ول التغي���رات البيئي���ة ف���أن ع���ن ذل���ك 

 منظمات الاعمال والذي يجعلها غير قادرة على التنبؤ بالمستقبل بشكل فعال .

فش����ل  نتيج����ةه����ا المنظم����ة ال����ى درج����ة المخ����اطرة الت����ي تتع����رض ل الخاص����يةش����ير ه����ذا ت المخ����اطرة : -5

تحمله����ا لكلف����ة الم����وارد  عل����ى ذل����ك م����نالاس����تراتيجية التس����ويقية ف����ي تحقي����ق اه����دافها وم����ا يترت����ب 

 :  2008الض�����مور ، ويؤك�����د (  المس�����تخدمة ومق�����دار الوق�����ت ال�����ذي يس�����تغرقه تنفي�����ذ  الاس�����تراتيجية .

عل���ى ان درج���ة المخ���اطرة والتخ���وف م���ن المس���تقبل هم���ا المب���رر الاساس���ي ال���ذي ي���دفع المنظم���ة )  168

ال���ى القي���ام بم���ا يع���رف ب���ـ ( التخط���يط التس���ويقي ) وه���و عب���ارة ع���ن نش���اط اداري يمك���ن م���ن خلال���ه 

التع���ديل  عليه���الإدارة التس���ويق مواجه���ة التح���دي الن���اتج ع���ن تغيي���ر البيئ���ة الت���ي تعم���ل به���ا مم���ا يف���رض 

المس����تمر بم����ا يتض����منه التع����ديل م����ن ابع����اد تنظيمي����ة وتخطيطي����ة للإس����تراتيجية التس����ويقية .  والتكي����ف

المنظم����ة م����ن وجه����ة نظ����ر تس����ويقية تتمث����ل بالمنتج����ات ، ام����ا الس����وق فيتمث����ل بالحاج����ات والرغب����ات ف

ج���اد ن���وع واس���تمرارها مره���ون بإي ه���االحالي���ة والمس���تقبلية للزب���ائن والمس���تهلكين ، وبالت���الي ف���أن بقاء

 وتلك الحاجات والرغبات .  توافق بين منتجاتهامن ال
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 تمهيد

 اعط����تالب����احثين الت����ي  بع����ض اس����هاماتلمتغي����رات الدراس����ة ف����ي ض����وء  طير النظ����ريبع����د الت����أ      

 للمنهجي���ة  ًمبحث���االدراس���ة وفرض���ياتها ، ب���ات م���ن الض���روري تخص���يص  لمخط���طتص���ورات واض���حة 

أدواته������ا ،  فرض������ياتها ،مش������كلة الدراس������ة وأهميته������ا ، أه������دافها ، مخططه������ا الافتراض������ي ، لتحدي������د 

  .ومجتمعها  
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مم��ا يش��هده العم��ل المنظم���ي الي��وم م��ن منافس��ة ش��ديدة وتس��ارع الجه��ود م���ن تنبث��ق مش��كلة الدراس��ة         

ي طموح���اتهم ، وف���ي ظ���ل لبّ���يرُض���ي اذواق الزب���ائن ويوأكثره���ا حداث���ة بم���ا  المنتج���اتاج���ل تق���ديم افض���ل 

ه��ذا التط��ور الكبي��ر اص��بحت هنال��ك حاج��ة ملح��ة ل��دى منظم��ات الاعم��ال ان ت��درك ال��دور الكبي��ر لبح��وث 

ترض���ي الزب���ائن ف���ي  منتج���اتق���ادرة عل���ى تق���ديم ص���ياغة اس���تراتيجية تس���ويقية فاعل���ة التس���ويق واث���ره ف���ي 

  بيئة العمل المنظمي . 

ال�����ى تراج�����ع اداء  ادىألا ان ع�����دم الق�����درة عل�����ى اج�����راء بح�����وث التس�����ويق بالش�����كل الص�����حيح            

ص������ياغة ، نتيج������ة ض������عف  المنافس������ين ف������ي الس������وق المس������تهدفام������ام  المعم������ل المبح������وث وإخفاق������ه

عم���ل ت الت���ي تعب���ر ع���ن واق���ع الس���وق ال���ذي يجم���ع المعلوم���االتس���ويقية وع���دم ق���درتها عل���ى  الاس���تراتيجية

رئيس����ية تمثل����ت ف����ي وض����وع ت����م تناول����ه بش����كل تفص����يلي مرك����زا ً عل����ى مش����كلة في����ه . ولأهمي����ة ه����ذا الم


ويق  التس����اؤل الآت����ي :



وث التس



ل ان بح



اعد(ه



ة  تس



ويقية فاعل



تراتيجية تس



ياغة اس



ى ص



ي عل


ف

 وانبثق منها التساؤلات الفرعية الآتية : )؟ المعمل المبحوث 

 ؟ ببحوث التسويق على القيام المبحوث المعمل ما مدى قدرة -1

 حقق الاستراتيجية التسويقية الفاعلة ؟المبحوث ي المعملهل ان  -2

  ما هو تأثير بحوث التسويق في الاستراتيجية التسويقية الفاعلة ؟ -3

الدراس����ة اهميته����ا م����ن كونه����ا تمث����ل اط����ارا ً ش����املا ً لاختب����ار دور بح����وث التس����ويق ف����ي  تس����تمد         

ص���ياغة الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة ، اذ يمث���ل م���دخلا ً يه���دف ال���ى التع���رف عل���ى رغب���ات وحاج���ات 

ق���درة بح���وث التس���ويق عل���ى جم���ع المعلوم���ات ع���ن التقس���يم الزب���ائن والعم���ل عل���ى اش���باعها م���ن خ���لال 

م���ن  يس���تطيعفاعل���ة وم���ن ث���م بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية ،  يعم���ل في���ه المعم���ل المبح���وث الس���وقي ال���ذي

STUDY PROBLEM مشكلة الدراسة / اولاً 

STUDY 

IMPORTANCE
اهمية الدراسة  ً / ثانيا
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تغي����رات البيئي����ة وتزاي����د مظ����ل ديناميكي����ة ال تح����تدة المنافس����ة ف����ي مي����دان الاعم����ال خلاله����ا مواجه����ة ح����

  ظهور الحاجات الجديدة لدى الزبائن وأساليب مبتكرة لإرضاء اذواقهم .

  ل الجوانب الاتية :ويمكن تلخيص اهمية الدراسة من خلا

ان تزاي���د المنافس���ة ف���ي بيئ���ة العم���ل المنظم���ي  اذاهمي���ة ودور المتغي���رات الت���ي تناولته���ا الدراس���ة ،  -1

 يتطلب التوجه نحو صياغة استراتيجية تسويقية فاعلة والعمل بها .

 المعم����ل المبح����وثال����دور الكبي����ر لبح����وث التس����ويق ف����ي دع����م عملي����ة اتخ����اذ الق����رارات وتزوي����د  -2

 الحقيقية التي تعبر عن احتياجات السوق . بالمعلومات

لمنتج�������ات تنس�������جم م�������ع توقعات�������ه                        المعم�������ل المبح�������وث عن�������د تق�������ديم  الزب�������ونكس�������ب ثق�������ة  -3

للمي���زة التنافس���ية المس���تدامة م���ن خ���لال ج���ذب الزب���ائن  هوتش���بع حاجات���ه ورغبات���ه وبالت���الي تحقيق���

 . اكبروتحقيق حصة سوقية 

التس��ويق بوص��فه منه��اج عم��ل للمنظم��ات المعاص��رة وجع��ل ص��ياغة  يق��وم ب��هال��دور الكبي��ر ال��ذي  -4

 المنظمات . لتلكالاستراتيجية التسويقية الفاعلة سلاحا ً تنافسيا ً 

  تسعى الدراسة الى تحقيق الاهداف الآتية :         

ف����ي  وتأثيره����اة ى القي����ام ببح����وث التس����ويق المناس����بعل���� المعم����ل المبح����وثتحدي����د م����دى ق����درة  -1

 صياغة الاستراتيجية التسويقية الفاعلة .

يص���ف ش���كل العلاق���ة ب���ين متغي���رات الدراس���ة والتحق���ق م���ن المص���داقية والج���دوى  مخط���طبن���اء  -2

 العلمية والعملية للمخطط .

ف����ي تبن����ي او تطبي����ق بح����وث  للمعم����ل المبح����وث والكش����ف ع����ن امكانيات����هدراس����ة الواق����ع الفعل����ي  -3

 تتوصل اليه الدراسة الحالية من نتائج .التسويق ووضع الحلول والمعالجات من خلال ما 

ص�����ياغة  ف�����ي الكبي�����ر الت�����أثير ذي للمعم�����ل المبح�����وث الملائ�����م البح�����ث التس�����ويقي اختي�����ار ن�����وع -4

 عمل بها .يقية الفاعلة في ظل البيئة التي يالاستراتيجية التسو

  

STUDY 

OBJECTIVES
اهداف الدراسة  ً / ثالثا
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  ويتفرع منهما مجموعة من الفرضيات الفرعية وكالآتي : رئيستين فرضيتينّالدراسة الى تستند   





ية الرئيس


ى : الفرض

بأبعاده���ا توج���د علاق���ة ارتب���اط ذات دلال���ة احص���ائية ب���ين بح���وث التس���ويق ة الاول

  ويتفرع منها الفرضيات الاتية : التسويقية الفاعلة والاستراتيجية

بح�������وث الس�������وق والإس�������تراتيجية                      بعُ�������د احص�������ائية ب�������ين علاق�������ة ارتب�������اط ذات دلال�������ة  توج�������د 1-1

  التسويقية الفاعلة .

ج والإس������تراتيجية                      وبح������وث المنت������ بعُ������د علاق������ة ارتب������اط ذات دلال������ة احص������ائية ب������ين توج������د 1-2

  التسويقية الفاعلة .

والإس������تراتيجية                       المس������تهلكبح������وث بعُ������د علاق������ة ارتب������اط ذات دلال������ة احص������ائية ب������ين  توج������د 1-3

 التسويقية الفاعلة .

والإس������تراتيجية                       الاع������لانبح������وث  بعُ������د علاق������ة ارتب������اط ذات دلال������ة احص������ائية ب������ين توج������د 1-4

 التسويقية الفاعلة .

والإس����تراتيجية  السياس����ات العام����ةبح���وث  بعُ����دعلاق����ة ارتب����اط ذات دلال���ة احص����ائية ب����ين  توج���د 1-5

  ة الفاعلة .التسويقي

توج���د علاق���ة ت���أثير ذات دلال���ة معنوي���ة لبح���وث التس���ويق ف���ي الاس���تراتيجية الفرض���ية الرئيس���ة الثاني���ة : 

  التسويقية الفاعلة ويتفرع منها الفرضيات الاتية : 

  توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لبحوث السوق في الاستراتيجية التسويقية الفاعلة . 2-1

  تأثير ذات دلالة معنوية لبحوث المنتوج في الاستراتيجية التسويقية  الفاعلة .توجد علاقة  2-2

  توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لبحوث المستهلك في الاستراتيجية التسويقية الفاعلة . 2-3

  توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية لبحوث الاعلان في الاستراتيجية التسويقية الفاعلة . 2-4

وج����د علاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة معنوي����ة لبح����وث السياس����ات العام����ة ف����ي الاس����تراتيجية التس����ويقية ت 2-5

  الفاعلة .

  

STUDY 

HYPOTHESES
فرضيات الدراسة  ً / رابعا
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بالاس����تناد ال����ى الاط����ار الفك����ري لأدبي����ات بح����وث التس����ويق والاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة  وف����ي    

ض����وء مش����كلة الدراس����ة واه����دافها ، ت����م تص����ميم مخط����ط الدراس����ة الفرض����ي وال����ذي يعب����ر ع����ن العلاق����ة 

  ) والتي هي : 7ن للدراسة وكما موضح في الشكل ( يرين الرئيسيالمنطقية بين المتغّ 

مس���تقل ( بح���وث التس���ويق ) والمتغي���ر الت���ابع ( الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة ) وان ك���ل المتغي���ر ال -1

 متغير رئيسي يضم مجموعة من المتغيرات الفرعية وكما يأتي :

بح���وث التس���ويق وتتمث���ل ابع���اده بـ���ـ ( بح���وث الس���وق ، بح���وث المنت���وج ، بح���وث المس���تهلك ، بح���وث   - أ

 الاعلان ، وبحوث السياسات العامة ) .

الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة وتتمث����ل مؤش����راته بـ����ـ  (  التواف����ق ال����داخلي ، التواف����ق الخ����ارجي ،   - ب

 الافق الزمني ، المرونة ، والمخاطرة  ) .

تك��ون حرك��ة المخط��ط بوج��ود علاق��ة ارتب��اط وت��أثير مباش��رة ب��ين ك��ل م��ن المتغي��ر المس��تقل ( بح��وث  -2

 اتيجية التسويقية الفاعلة ) بمؤشراتها .التسويق ) بأبعادها والمتغير التابع ( الاستر

  
 

  

 

  

                                    

     

  

  

  

STUDY SUPPOSAL

DIAGRAM
مخطط الدراسة الفرضي  ً / خامسا
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 بحوث التسويق

بحوث 
 السوق

بحوث 
 المنتوج

بحوث 
 المستهلك

بحوث 
 الاعلان

بحوث 
السياسات 

 العامة

التوافق 
 الداخلي

التوافق 
 الخارجي

الافق 
 الزمني

 المخاطرة المرونة

 الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

               ) مخطط الدراسة الفرضي  7شكل (                      تأثير                  

  المصدر : اعداد الباحث       ارتباط                  
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       مجتمع الدراسة : -1

لم���ا يتمت���ع ب���ه  مجتمع���ا ً للدراس���ة الحالي���ة الوس���ام ف���ي محافظ���ة ك���ربلاء المقدس���ة ألب���انمعم���ل  ت���م اختي���ار   

اذ وت���وافر الامكان���ات الملائم���ة للجوان���ب التطبيقي���ة .  ت���هم���ن ثق���ة وج���ودة انت���اج عالي���ة ، فض���لا ً ع���ن عراق

    موج���ود ف���ي الس���وق المحل���ي م���ن منتج���ات ه���و  م���ا م���ا يجعل���ه ق���ادرا ً عل���ى مواجه���ة مقوم���اتالم���ن  يمتل���ك

  :)  *( عن المعمل  موجزةنبذة ما يأتي وفي  ، منافسة

 ع���امت���م تأسيس���ه  لمجموع���ة ش���ركات البحران���ي / قط���اع خ���اص ، اذ المعام���ل التابع���ة يع���د المعم���ل م���ن 

س����واء عل����ى مس����توى  م����ا يقدم����ه م����ن انت����اج ال����ى الاس����واق المحلي����ةوه����و م����ن المعام����ل الكبي����رة ل  1972

 م����ا تبل����غ طاقت����ه الانتاجي����ة اذ،   منطق����ة الف����رات الاوس����طعم����وم محافظ����ات  او محافظ����ة ك����ربلاء المقدس����ة

عب����وة ) يومي����ا ً تت����وزع ب����ين انت����اج ( الزب����دة ، القيم����ر ، ج����بن كراف����ت ، ج����بن ش����يدر ،  37500يق����ارب ( 

ملي����ار  ) دين����ار  2و برأس����مال ق����دره (   م����ن خ����لال اربع����ة خط����وط انتاجي����ة  الكي����ري ، والاي����س ك����ريم )

والش���هادات التقديري���ة م���ن الجه����از  ( الآي���زو )الج���ودة  ش����هادات العدي���د م���ن حص���ل عل���ى وق���د .عراق���ي  

  المركزي للتقييس والسيطرة النوعية في العراق . 

  : تمثل بالآتيوالتي تعدة اقسام وشُعبَ  ويضم المعمل المبحوث

  بة الخدمات وشعبة العلاقات العامة .قسم الادارة يشمل شعبتين هما شع -1

 قسم الحسابات يضم شعبتين هما شعبة الحاسوب و شعبة التدقيق .  -2

 قسم التسويق .  -3

قس���م الانت���اج يش���مل اربع���ة خط���وط انتاجي���ة تت���وزع ف���ي انت���اج ( الج���بن ، القيم���ر ، الل���بن ، والاي���س   -4

، والمخ���ازن بفرعيه���ا خ���زن ك���ريم ) ، فض���لاً ع���ن ش���مول ه���ذا القس���م لمه���ام المختب���ر ، ثلاج���ة الانت���اج 

 المواد الاولية أي الداخلة بالإنتاج والمواد الاحتياطية ( الفنية ) .

 قسم المشتريات . -5

يت��ولى مه��ام نق��ل وتس��ليم المنتج��ات ال��ى المراك��ز البيعي��ة فض��لا ً ع��ن نق��ل الع��املين م��ن قس��م الآلي��ات  -6

 . واليه المعمل

STUDY SOCIETY & 

SAMPLE
مجتمع وعينة الدراسة  ً / سادسا

* المصدر : سجلات المعمل المبحوث 
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( وه����ي انابي����ب ض����خمة تس����تخدم ف����ي  يه����تم بص����يانة جمي����ع المول����دات ، الب����ويلراتقس����م الص����يانة  -7

التس���خين والتعق���يم للم���واد الداخل���ة ف���ي الانت���اج ) ، الض���اغطات ( وه���ي اجه���زة متخصص���ة ف���ي دف���ع 

    اله���واء ) وي���دخل ك���ذلك ض���من قس���م الص���يانة اعم���ال التبري���د بفرعيه���ا  تبري���د المنتج���ات او ت���دفئتها 

   ( الحاضنة ) وحسب طبيعة المنتوج .

  

  عينة الدراسة : -2

م����ن الع����املين ف����ي المس����تويات الاداري����ة العلي����ا )   100ان الحج����م الفعل����ي لمجتم����ع الدراس����ة بل����غ (   

% ) م����ن مجتم�����ع  62أي بنس����بة (  )   62(   بل����غ حجمه����ا  فق�����دعين����ة الدراس����ة  ام����ا ،  والوس����طى

م���ن المعلوم���ات الت���ي له���ا ص���لة بمتغي���رات الدراس���ة  اً وواس���ع ا ًكبي���ر ق���درا ً  تمتل���ك ، وه���يالدراس���ة 

  عينة الدراسة  . وصفيوضح  )  4والجدول (  ،مل بالمع الخاصة  والاستراتيجية

  ) 4 جدول  (

  وصف عينة الدراسة 

  النسبة  التكرار  العينة  المتغيرات

  %76  47  الذكور  الجنس

  %24  15  الإناث

  %100  62  المجموع

  %26  16  30 -20  العمر

31- 40  25  40%  

41- 50  12  19%  

51- 60  8  13%  

  %2  1  فأكثر 60

  %100  62  المجموع

  %3  2  ماجستير  المؤهل العلمي

  %2  1  يدبلوم عال

  %52  32  بكالوريوس

  %35  22  دبلوم

  %8  5  اعدادية

  %100  62  المجموع

اجمالي سنوات الخدمة 
  في المعمل

  %2  1  اقل من سنة

1-5  5  8%  
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6-10  10  16 %  

11- 15  24  39%  

16- 20  15  24%  

21- 25  4  6%  

26- 30  2  3%  

  % 2  1  فأكثر 31

  %100  62  المجموع

  %2  1  مدير  العنوان الوظيفي     

  %11  7  مدير قسم

  %19  12  مدير شعبة

  %29  18  رئيس مهندسين

  %21  13  مهندس

  %18  11  رئيس ملاحظين

  %100  62  المجموع
  

  

  : الجنس  - أ

%) للإن���اث ، وه���ي 24%) مقاب���ل (76ال���ذكور إذ بلغ���ت نس���بتهم ( أف���راد العين���ة ه���م م���نإن اغل���ب          

نس��بة ال��ذكور ، وه��ذا يش��ير إل��ى إن المعم��ل يمي��ل إل��ى تفض��يل وتعي��ين ال��ذكور  ال��ىنس��بة منخفض��ة قياس��اً 

  .)  يظهر تلك النسب  8والشكل ( على الإناث ، بسبب طبيعة العمل فيه ، 

  

 المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد على استمارة الاستبانة 
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  ) الجنس لعينة الدراسة 8شكل (             

  

 

 

 : العمر  - ب

، وق���د مثل���ت س���نة ) 40 -31ب���ين ( تت���راوح م���ا كان���ت أعم���ارهم%) م���ن أف���راد العين���ة 40إن نس���بة (       

ام���ا بقي���ة الفئ���ات %) ، 26( س���نة إذ بلغ���ت نس���بتها) 30 -20ه���ذه الفئ���ة أعل���ى نس���بة ، ث���م ت���أتي بع���دها فئ���ة (

يتطل��ب ام��تلاك  طبيع��ة العم��ل ف��ي المعم��ل ، وه��ذه النس��ب جي��دة ج��داً لان  كان��ت اق��ل م��ن ه��اتين النس��بتين

وم���ن ناحي���ة  ، ه���ذا م���ن ناحي���ة  ض���رورة ت���وافر النش���اط الي���ومي المس���تمرم���ع ق���درات جس���دية متمي���زة 

أف��راد العين��ة مم��ا يمك��نهم م��ن  النض��ج والخب��رة ف��ي مج��ال عم��ل مق��دار تش��ير ال��ىأخ��رى ف��أن ه��ذه النس��ب 

  ) يظهر تلك النسب . 9والشكل ( ،  الإجابة الدقيقة على فقرات الاستبانة 

  

  

  

 

% 76الذكور

% 24لاناث  ا

 المصدر : اعداد الباحث 
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  ) العمر لعينة الدراسة 9شكل ( 

  

  

 

  : المؤهل العلمي  - ت

%) م���ن العين���ة ه���م م���ن حمل���ة ش���هادة البك���الوريوس إذ مثل���ت ه���ذه الفئ���ة أعل���ى 52نس���بته ( إن م���ا        

%) ، بينم���ا 35( نس���بتهمبلغ���ت  اذليه���ا حمل���ة ش���هادة ال���دبلوم ة م���ن حي���ث المؤه���ل الأك���اديمي ، ث���م ينس���ب

%) ، 3(نس���بتهم أم���ا حمل���ة ش���هادة الماجس���تير فق���د بلغ���ت %) ، 8( الاعدادي���ةحمل���ة ش���هادة  بلغ���ت نس���بة

ان العين����ة المبحوث����ة تمتل����ك مم����ا يعن����ي  %) ،  2( ادة ال����دبلوم الع����الي فق����د بلغ����ت نس����بتهمحمل����ة ش����ه ام����ا

  عل����ى النت����ائج النهائي����ة  وبش����كل ايج����ابيفه����م فق����رات الاس����تبانة واس����تيعابها مم����ا ي����نعكس  عل����ىالق����درة 

  . يظهر تلك النسب)  10والشكل (  ،للدراسة 

  

  

  

  

  

  

  

30 - 20

26%

40 - 31

40%

50 - 41

19%

60 - 51

13%

60فأكثر  

2%

 المصدر : اعداد الباحث 
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  ) المؤهل العلمي لعينة الدراسة 10شكل ( 

      

  

 

 :سنوات الخدمة في المعملإجمالي   - ث

اذ بلغ���ت ) س���نة 15-11( م���ا ب���ينتت���راوح  المعم���لإن اغل���ب أف���راد عين���ة الدراس���ة ل���ديهم خدم���ة ف���ي        

فق����د بقي����ة الفئ����ات الأخ����رى  ام����ا%) ، 24( بنس����بة مق����دارهاس����نة ) 20-16%) ، تليه����ا فئ����ة (39(نس����بتهم 

نتيج���ة الاس���تقرار  ت���وافر خب��رات جي���دة ب���ين الع��املين ف���ي المعم��لش���ير إل��ى مم���ا ي، كان��ت نس���بتها متقارب��ة 

 مص���الحهم ، ومراع���اة ه���مال���وظيفي الن���اتج ع���ن ملائم���ة السياس���ات والقواع���د الت���ي ينتهجه���ا المعم���ل ازاء

  . ) يظهر تلك النسب 11والشكل ( 

  

ماجستير
3%

دبلوم عالي
2%

بكالوريوس
52%

دبلوم
35%

اعدادية
8%

 المصدر : اعداد الباحث 
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  ) اجمالي سنوات الخدمة في المعمل لعينة الدراسة 11شكل ( 

  

  

 : العنوان الوظيفي  - ج

رئ��يس  ى ال��وظيفيحص��ل عليه��ا المس��مّ  ) إل��ى أن أكب��ر نس��بة 4 أوضحت النسب ال��واردة ف��ي الج��دول (      

اما مدراء  ، %) 21 ( نسبتهم  بلغتاذ  مهندس ى الوظيفييليها المسمّ  ، %)29(نسبتهم  بلغت اذ مهندسين

و  م��دير قس��م ام��ا وظيف��ة، %) 18(رئ��يس ملاحظ��ين نسبة  بلغتفي حين  ، %) 19( الشعب فبلغت نسبتهم

لدراس��ة اغلب أف��راد عين��ة ا الى انتشير هذه النسب  على التوالي. )%  2و  % 11(  نسبتهم بلغت مدير فقد

أصحاب المناصب الادارية العليا والوسطى ضمن الهيكل التنظيمي للمعم��ل . مم��ا يعن��ي ان له��ذه الفئ��ة هم من 

ل على ام��تلاكهم وهذا يدلّ الدور الاساس في اتخاذ القرارات المهمة والمؤثرة في استراتيجيته ومجمل نشاطاته 

  نسب .) يظهر تلك ال 12الخبرة عند الاجابة على فقرات الاستبانة ، والشكل ( 

  

  

  

  

  

اقل من سنة
2%

5-1

8%

10 -6
16%

15 -11

39%

20 -16

24%

25 -21

6%

30 -26

3%

فأكثر31
2%

 المصدر : اعداد الباحث 
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  ) العنوان الوظيفي لعينة الدراسة 12شكل ( 

  

  

  

  

      

م���د ف���ي عملي���ة جم���ع البيان���ات والمعلوم���ات عل���ى الاس���اليب م���ن اج���ل تحقي���ق اه���داف الدراس���ة فق���د اعتُ  

  الآتية :


ري -1



ب النظ


: لغ����رض الوص����ول ال����ى اغن����اء الجان����ب النظ����ري ت����م الاعتم����اد عل����ى اس����هامات  الجان

والاط����اريح الجامعي����ة وال����دوريات والرس����ائل مجموع����ة م����ن الكت����ب والمؤلف����ات العربي����ة والأجنبي����ة 

والدراس����ات والبح����وث العلمي����ة ذات الص����لة بموض����وع الدراس����ة ، فض����لا ً ع����ن الاس����تعانة بخ����دمات 

مدير
2%

مدير 
قسم

11%

مدير شعبة
19%

رئيس مهندسين
29%

مهندس
21%

رئيس 
ملاحظين

18%

INFORMATION 

GATHERING 

INSTRUMENTS

الاساليب المعتمدة في 
جمع المعلومات  ً / سابعا

 المصدر : اعداد الباحث 
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النتاج����ات والإس����هامات العلمي����ة الحديث����ة  وف����رتنترن����ت ) والت����ي الش����بكة العالمي����ة للمعلوم����ات ( الا

  . الحاليةللدراسة 

 وتمثل بالآتي : :الجانب الميداني  -2

م���ع  ) 2ملح���ق (  إج���راء ع���دد م���ن المق���ابلات الشخص���يةعل���ى  ت���م الاعتم���اد: المق���ابلات الشخص���ية   - أ

ح���ول متغي���رات  آرائه���مم���ن اج���ل اخ���ذ نظ���رة عام���ة ع���ن  المعم���ل المبح���وثأف���راد عين���ة الدراس���ة ف���ي 

رح طَ���توض���يح فق���رات الاس���تبانة م���ن خ���لال الإجاب���ة ع���ن التس���اؤلات الت���ي تُ  فض���لا ً ع���نالدراس���ة ، 

 . من قبل عينة الدراسة لأجل ضمان الحصول على إجابات دقيقة على أسئلة الاستبانة

 لغ���رض اختب���ار فرض���يات الدراس���ة فق���د ت���م الاعتم���اد عل���ى اس���تمارة الاس���تبانةاس���تمارة الاس���تبانة :   - ب

إذ ت���م ع���رض الأنم���وذج الأول���ي عل���ى ع���دد م���ن الخب���راء كونه���ا الانس���ب لتحقي���ق اه���داف الدراس���ة ل

للتع�����رف عل�����ى ملاحظ�����اتهم وإج�����راء التع�����ديلات اللازم�����ة عل�����ى  )   3( ملح�����ق  المتخصص�����ين 

عين����ة عن����د وض����ع التواج����ه أف���راد  أناس���تمارة الاس����تبانة لس����د الثغ����رات أو الص���عوبات الت����ي يمك����ن 

 إح�����دى المتض����من العش�����ريمقي����اس ال واعتم����دت الدراس�����ةإجاب����اتهم الخاص�����ة بأس����ئلة الاس�����تبانة ، 

 . محاور الاستبانة) يوضح   5والجدول (  ، )  %100 -%0 ( رتبة     ةعشر
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  ) محاور الاستبانة  5جدول (  

عدد   المتغيرات الفرعية  المتغيرات الرئيسة  المحاور

  الفقرات

سنوات اجمالي الجنس ، العمر ،المؤهل العلمي ،   معلومات عامة   المحور الاول

  ، العنوان الوظيفي المعملالخدمة في 

5  

  

  

  5    المجموع

 بحوث السوق -1  اولا ً / بحوث التسويق  المحور الثاني

 جوبحوث المنت -2

 بحوث المستهلك -3

 بحوث الاعلان -4

  بحوث السياسات العامة -5

5  

5  

5  

5  

5  

  

  25    المجموع

ثانيا ً / الاستراتيجية   

  التسويقية الفاعلة

 التوافق الداخلي  -1

 التوافق الخارجي -2

 التوافق الزمني -3

 المرونة -4

  المخاطرة -5

5  

5  

5  

5  

5  

  

  25    المجموع

  55      المجموع الكلي

  

 

  

  

  

  

المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد على استمارة الاستبانة  
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ت���م اذ ع���ة والمس���ترجعة م���ن قب���ل المس���تجيبين ، ) ال���ى ع���دد الاس���تمارات الموزّ   6يش���ير الج���دول (          

  % ) . 100(  الاستجابة بلغتيعني ان نسبة  مما يدت بالكاملأعُ) استمارة    62  ( توزيع 

  

  عة والمسترجعة) عدد الاستمارات الموزّ   6جدول (   

  الاستمارة  حجم العينة  مجتمع الدراسة

  الاستجابةنسبة   المسترجعة  عةالموزّ 

بان الوسام في محافظة معمل أل

  كربلاء المقدسة

62  62  62  100 %  

  

  

  

 الاختبارات قبل توزيع الاستمارة بشكلها النهائي : -1


اهري : 


دق الظ

م���ن ص���لاحية  بع���د الانته���اء م���ن اع���داد الص���ياغة الاولي���ة للاس���تمارة ، وبه���دف التأك���دالص

الاس����تبانة ف����ي قي����اس متغي����رات الدراس����ة ، فق����د خض����عت لاختب����ار الص����دق الظ����اهري وذل����ك م����ن خ����لال 

عرض����ها عل����ى مجموع����ة م����ن الخب����راء والمحكم����ين ف����ي العل����وم الاداري����ة والاقتص����ادية والإحص����اء كم����ا 

فض���لا ً ع���ن  ارائه���م بش���أن موض���وعية ووض���وح فق���رات الاس���تبانة لأس���تطلاع،  ) 3( يظه���ر ف���ي الملح���ق 

م����ا ورد م����ن اراء وملاحظ����ات الس����ادة ل ا ًدقته����ا م����ن الناحي����ة العلمي����ة وق����د ت����م تع����ديل اداة القي����اس وفق����

 المحكمين شكلا ً ومضمونا ً .

DISTRIBUTION OF 

QUESTIONNAIRE FORM
توزيع استمارة الاستبانة  ً / ثامنا

THE 

QUESTIONNAIRE 

FORM TEST

الاختبارت الخاصة 
باستمارة الاستبانة  ً / تاسعا

 : إعداد الباحث - المصدر 
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 : انةارات بعد توزيع استمارة الاستبالاختب -2
 


ة :  - أ


 تطبي����ق الاختب����ار وإع����ادة عل����ى اعتم����ادا ًلاعتمادي����ة لاس����تمارة الاس����تبانة اختب����ار ا ت����م الاعتمادي

 ) 35( ت����م توزي����ع  اذ) لحس����اب درج����ة ثب����ات المقي����اس Test – Retest Methodالاختب����ار (

عين��ة تجريبي��ة ف��ي المعم��ل المبح��وث ، حي��ث ق��ام بع��ض اف��راد العين��ة بتس��جيل عل��ى  اس��تمارة اس��تبانة

س���بوعين ت���م ملاحظ���اتهم عل���ى ه���ذه المف���ردات وت���م اخ���ذ الاجاب���ات م���نهم وفرزه���ا وتبويبه���ا ، وبع���د ا

توزي���ع اس���تمارات الاس���تبانة م���رة اخ���رى عل���ى اف���راد العين���ة التجريبي���ة واس���تلامها م���نهم وبع���د ف���رز 

% )  91) شخص���ا ً م���ن اف���راد العين���ة كان���ت اجاب���اتهم ثابت���ة اي م���ا يع���ادل (  32الاجاب���ات تب���ين ان ( 

                    م������ن عين������ة الدراس������ة وه������ي نس������بة ثب������ات عالي������ة للمقي������اس وتع������د ه������ذه النس������بة مقبول������ة ف������ي    

 الدراسات الادارية .


داخلي :   - ب


اغم ال


اق والتن


اس الاتس

محت���وى الاس���تبانة ، فق���د ت���م اس���تخراج مع���املات  لغ���رض اختب���ارقي

الاتس����اق ال����داخلي للفق����رات المعب����رة ع����ن ك����ل متغي����ر م����ن متغي����رات الدراس����ة باس����تخدام مص����فوفة 

الارتب���اط الت���ي اظه���رت وج���ود ع���دد كبي���ر م���ن الارتباط���ات ذات العلاق���ة الاحص���ائية عن���د مس���توى 

  ) .  7في الجدول (  موضح ا كمو  %1معنوية 

  ) نتائج علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة  7جدول (  

           

  

  

  

  

  

 Y Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 

X 0.852 0.767 0.699 0.777 0.726 0.701 

X1 0.678 0.543 0.509 0.629 0.657 0.599 

X2 0.714 0.744 0.595 0.682 0.506 0.541 

X3 0.782 0.787 0.695 0.696 0.569 0.602 

X4 0.717 0.525 0.572 0.689 0.709 0.619 

X5 0.722 0.651 0.588 0.607 0.643 0.611 

 المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد على استمارة الاستبانة 
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اختب���ار  فض���لا ً ع���نت���م اس���تخدام مجموع���ة م���ن ادوات التحلي���ل الاحص���ائية م���ن اج���ل تحلي���ل البيان���ات    

               حص���������ائي الج���������اهز للعل���������وم الاجتماعي���������ة        توظي���������ف البرن���������امج الإ ت���������م اذ، فرض���������يات الدراس���������ة 

) SPSS18 for windows (وفيما يلي اهم تلك الادوات :  

 : التكرارات والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية ونسب شدة الإجابة -1

وذل�����ك م�����ن اج�����ل ع�����رض إجاب�����ات أف�����راد عين�����ة الدراس�����ة وتحليله�����ا ، ومعرف�����ة مس�����توى إجاب�����اتهم     

 .بخصوص متغيرات الدراسة ومدى أهميتها ، ومعرفة مدى تشتت الإجابات عن وسطها الحسابي

 : معامل الارتباط البسيط  -2

تحدي���د الاتس���اق والتن���اغم  ع���ناس���تخدم ف���ي تحدي���د طبيع���ة العلاق���ة ب���ين متغي���رات الدراس���ة ، فض���لاً        

  .الداخلي لفقرات الاستبانة 


يط  -3



دار البس


ف����ي المتغي����ر  وابع����اده المس����تقل للمتغي����ر الت����أثير المعن����وياس����تخدم ف����ي قي����اس : الانح

 . المعتمد


د ( -4


ل التحدي

يوض���ح مق���دار التغي���رات الحاص���لة ف���ي المتغي���ر المعتم���د الت���ي م���ن الممك���ن  ) :R2معام

 تفسيرها عن طريق المتغير المستقل .

 الدراسة .تم استخدامه لاختبار معنوية علاقات الارتباط وقياسها بين متغيرات   ) :Tاختبار ( -5

  تم استخدامه في اختبار معنوية علاقات التأثير وقياسها بين متغيرات الدراسة .   ) :Fاختبار ( -6

  

 

USED STATISTICAL 

METHODS

الاساليب الاحصائية 
المستخدمة / عاشراً 
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  تمهيد


لة ي         


ة ذات الص


ة والأجنبي


ة العربي


ة والميداني


ات النظري


ن الدراس


دداً م


ث ع


ذا المبح


رض ه

ع


ة


وع الدراس


ة ، بموض


ا  الحالي


ة ، وكم


ة والميداني


ة والمنهجي


ا النظري


م أطُره


ي رس


همت ف


ي أس

والت

  يأتي:

  

  دور بحوث التسويق في تفعيل الاعلان في المنظمة الاقتصادية   عنوان الدراسة

  الجزائريةبرج بوعريريج في ولاية  منظمة كوندور للصناعات الالكترونية   عينة الدراسة

 ابراز دور بحوث التسويق في تفعيل الاعلان . -1  اهداف الدراسة

  المبيعات . زيادةابراز مكانة الاعلان ودوره في  -2


ات  -1  نتائج الدراسة

ودة المعلوم

ى ج

د عل

دور يعتم

ة كون

ي منظم

ويقية ف

رارات التس

اذ الق
اتخ

 المتحصل عليها بواسطة جهاز بحوث التسويق .


دير  -2
يعتمد تصميم الاعلانات على المعلومات التي تقدمها بحوث التسويق الى م

 ، المستهلكين ، السوق ) . المنتوجبــ  ( الظروف السوقية ، والتي تتعلق التسويق 

  

SOME OF 

PREVIOUS STUDIES 
بعض الدراسات 

السابقة المبحث الثاني

: 2006, دراسة مراد  -1

الدراسات العربية  -أ

) :بحوث التسويق ( الدراسات الخاصة بالمتغير المستقل / اولا ً 
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ع 






ابه م






ه التش





اوج

  الدراسة الحالية

تناولت مفهوم بحوث التسويق ودوره في تقديم المعلومات الضرورية لدعم عملية اتخاذ 

  المبحوثة .نجاح المنظمة  وبما يحققالقرار التسويقي 


ع 



تلاف م



ه الاخ


اوج

  الدراسة الحالية


ة للمنظمةلم تتناول دور بحوث التسويق في صياغة استراتيجية تسويقية فاعلة 
 المبحوث

.  


ن 




تفادة م




دى الاس



م

  الدراسة

  نظريا ً

  

  

  واقع بحوث التسويق في المنظمات الصغيرة والمتوسطة   عنوان الدراسة

  دراسة حالة منظمة صناعة الاغذية في ولاية ورقلة الجزائرية  عينة الدراسة


  اهداف الدراسة

تفادة منه

ويق للاس

وث التس

ة بح

يح ماهي

 اتوض

ة تطبيقه

ل  اومحاول

ن قب
م


ة 


ى طبيع


ر عل


كل اكب


رف بش


ن التع


تمكن م


ي ت


ة لك


ات الجزائري

المنظم

  الاسواق التي تعمل فيها .


طة  -1  نتائج الدراسة

غيرة والمتوس

ات الص

ائف المنظم

م وظ

ن اه

ويق م

ة التس

د وظيف
تع


ي 

ا ف

ن دوره

لا ً ع

ية ، فض

ة التنافس

ع البيئ

أقلم م

ي الت

ر ف

دورها الكبي
ل

 على مكانتها في السوق وتنميتها .المحافظة 


ي  -2

ويقية ف

ات التس

ام المعلوم

ن نظ

ا ً م

زءا ً مهم

ويق ج

وث التس

د بح
تع


ات 

ع المعلوم

ى جم

اعد عل

ذي يس

طة و ال

غيرة والمتوس

ات الص
المنظم

  وتنميتها .


ع 



ابه م



ه التش


اوج

  الدراسة الحالية

اذ القرار في دعم عملية اتخ اوأهميته اتناولت مفهوم بحوث التسويق وأنواعه

  التسويقي للمنظمة المبحوثة .


ع 

تلاف م

ه الاخ
اوج

  الدراسة الحالية


ي 

ويق ف

وث التس

ة و دور بح

ويقية الفاعل

تراتيجية التس
لم تتناول مفهوم الاس

  صياغتها .

:  2007,  مايودراسة   - 2
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ن 


تفادة م


دى الاس

م

  الدراسة

  نظريا ً 

 

  

  بحوث التسويق ، التوجه السوقي وإدارة علاقات الزبون  عنوان الدراسة


ة   عينة الدراسة


دمات العالمي


ات ذات الخ


ن المنظم


دد م


ي ع


ة ف


ة تطبيقي


ة دراس


ال الفندق


ي مج

ف

  والاتصالات


ات دور ابراز   اهداف الدراسة

ةبحوث التسويق في تزويد المنظم

ن  المبحوث

رورية ع

ات الض
بالمعلوم


ى 

ب عل

ن كث

رف ع

ن التع

لا ً ع

ا ، فض

ن خلاله

ل م

ي تعم

ة الت
طبيعة الاسواق العالمي

  .معهم  الاجلحاجات زبائنها وإدارة علاقات طويلة 


تم -1  نتائج الدراسة

ويق  ته

وث التس

ة بح

ه بوظيف

ا التوج

وق ، ام

ة الس

ن طبيع

ات ع

وفير المعلوم
ت


اليب فالسوقي 

وقية بأس

ديات الس

تجابة للتح
يركز على كيفية استغلالها من اجل الاس

 عديدة مبنية على تلك المعلومات . 


ة  -2

ل التعريف

ة مث

دمات العالمي

ال ذات الخ

ات الاعم

ه منظم

ي تواج

ديات الت
ان التح


تلزم 

تمر تس

ا المس

وانين وتغيره

دد الق

ادات ، وتع

ات والع
الكمركية ، اختلاف الثقاف


لال الفهم ال
عميق لطبيعة المستهلكين الاجانب في تلك الاسواق وهذا لا يتم إلا من خ

 وظيفة بحوث التسويق .

 


ع 



ابه م



ه التش


اوج

  الدراسة الحالية


ال 

ات الاعم

د منظم

ي تزوي

ر ف

ا الكبي

ويق ودوره

وث التس

وم بح

ى مفه

زت عل
رك

  بالمعلومات الضرورية عن طبيعة الاسواق والزبائن .

: Javalgi and Others  ،2006دراسة –1

الدراسات الاجنبية -ب
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ع

تلاف م

ه الاخ
 اوج

  الدراسة الحالية

 لم تتناول دور بحوث التسويق في صياغة استراتيجية تسويقية فاعلة .


ن 


تفادة م


دى الاس

م

  الدراسة

  نظريا ً

  

  

  بحوث التسويق ودورها في تحديد اساليب دخول الاسواق المقترحة  عنوان الدراسة


ي  الاسبانية للخدمات السياحية TURIJOBSدراسة حالة لمنظمة   عينة الدراسة
التي تنوي الاستثمار ف

  . الاسواق الروسية


رر الواجب مراعاتها من قبل المنظمة المبحوثة العوامل  معرفة -1  اهداف الدراسة

دما تق

دخول عن
ال

 . الروسية الاسواق الى


ة  -2

واق الدولي

ن الاس

ات ع

ع المعلوم

ة جم

ي عملي

ويق ف

وث التس

يح دور بح
توض

 تلك الاسواق .في مناسبة للدخول تسويقية وبناء استراتيجيات 


عفها  SWOTاهمية اجراء تحليل  بيان -3

اط ض
لإبراز قدرات المنظمة التنافسية ونق

  عملية اتخاذ القرار التسويقي . في ودوره


د  -1  نتائج الدراسة

ىالتأكي

واق  عل

ي الاس

ة ف

ات المنافس

درات المنظم

ل لق

راء تحلي

ة اج
اهمي

 . سية من اجل التعرف على نقاط قوتها وضعفهاالرو


ات  يعد -2

ل المنظم

ي عم

ؤثرة ف
اجراء البحث والاستكشاف للمتغيرات البيئية الم


اح 

ق النج

ي تحقي

اس ف

ا الاس

ة له

تجابة الفوري

ية والاس

واق الروس

ي الاس
ف

 المنظمي .  

  


ه



ع  اوج



ابه م


التش

  الدراسة الحالية




ويق ودوره

وث التس

وم بح

ت مفه

 اتناول

ي تس

ات الت

ع المعلوم

ي جم

ر ف

ي الكبي
هم ف

  التعرف على طبيعة الاسواق المستهدفة ودعمها لعملية اتخاذ القرار التسويقي 

:  ARKHIPOVA and PUSTOVALOVA  ,2010دراسة   - 2



 بعض الدراسات السابقة/  الثانيالفصل الثاني / المبحث 

 

69  

 


ع 

تلاف م

ه الاخ
اوج

  الدراسة الحالية


ات  تطرقت

ع المعلوم

ة وجم

واق الدولي

ة الاس

راءة طبيع

ي ق
الى دور بحوث التسويق ف

 ، دون التركيز والاهتمام بصياغة الاستراتيجية التسويقية الفاعلة .عنها 


ن 


تفادة م


دى الاس

م

  الدراسة

  نظريا ً

  

  

  المصرفيةالجودة ورضا الزبون وأثرهما في تحديد الاستراتيجيات التسويقية للخدمة   عنوان الدراسة

  بعض المصارف الاردنية  عينة الدراسة


ي   اهداف الدراسة


ويقية ف


تراتيجية التس


ار الاس


ي اختي


ون ف


ا الزب


ودة ورض


ر الج


ى أث


رف عل

التع


نالمصارف 

لاً  ع

ة ، فض

تقطاب  المبحوث

ية لاس

زة تنافس

فها مي

ودة بوص

تخدام الج
اس

  رضا الزبون من خلال استراتيجية تسويقية مناسبة

  في عملها الاستراتيجيات العقلانية بشكل عالٍ جداً.المبحوثة تبني المصارف  -1  الدراسةنتائج 

 لكل من الجودة ورضا الزبون فيوتأثير ذات دلالة معنوية وجود علاقة ارتباط  -2

  الاستراتيجية التسويقية. تحديد


ع 






ابه م






ه التش





اوج

  الدراسة الحالية


ارف 

ية للمص

زة التنافس

ق المي

ي تحقي

ا ف

ويقية ودوره
تناولت مفهوم الاستراتيجية التس

  المبحوثة

  


ع 



تلاف م



ه الاخ


اوج

  الدراسة الحالية


ة 

ويقية فاعل

تراتيجية تس

ياغة اس

ي ص

ويق ف

وث التس

اول دور بح

م تتن

ارف ل
للمص

  . المبحوثة

:  2001،  العفيشاتدراسة –1

الدراسات العربية  -أ

) :الاستراتيجية التسويقية الفاعلة ( الدراسات الخاصة بالمتغير المعتمد / ثانيا ً 
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ن 




تفادة م




دى الاس



م

  الدراسة

  نظريا ً 

  

  

  مدى تبني مكونات الاستراتيجية التسويقية في المصارف العاملة في فلسطين  عنوان الدراسة

  مديرا ً من القيادات العليا العاملة في المصارف الفلسطينية  69  عينة الدراسة


ة  اهداف الدراسة

ي  التعرف على مدى تبني المصارف المبحوث

ة ف

ة والمتمثل

ويقية فاعل

تراتيجية تس
اس


ل ، 


وارد ،    التكام


يص الم


ز ، تخص


دف ، التركي


د اله


ا ( تحدي


زيج  ابعاده

والم

  التسويقي ) ، فضلا ً عن ابراز اثر هذه الابعاد على طبيعة العمل المصرفي .

 .  بدرجات متفاوتةابعاد الاستراتيجية التسويقية الفاعلة  المبحوثةتبني المصارف  -1  نتائج الدراسة


ن  -2

لا ً ع

ام ، فض

كل ع
ضرورة زيادة الاهتمام بمكونات الاستراتيجية التسويقية بش


ام 

د بالاهتم

د تحدي

املين عن

آراء الع

ذ ب

ى الاخ

ل عل

ائن والعم

ات الزب

ة احتياج
تلبي

  كنوع من المشاركة في العملية الادارية . المبحوثةاهداف المصارف 


ع 






ابه م






ه التش





اوج

  الحاليةالدراسة 


ق 

ل لتحقي

كل فاع

ا بش

ة بنائه

ويقية وكيفي

تراتيجية التس
ركزت على توضيح مفهوم الاس

  اهداف المصارف المبحوثة .


ع 



تلاف م



ه الاخ


اوج

  الدراسة الحالية


ارف 

ة للمص

ويقية الفاعل

تراتيجية التس

ياغة الاس

ي ص

ويق ف
لم تتناول دور بحوث التس

  المبحوثة . 


ن 




تفادة م




دى الاس



م

  الدراسة

  نظريا ً

  

 

:  2008, ابو عويلي  دراسة  - 2
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  تطوير الاستراتيجيات التسويقية للقطاعات السياحية في المناطق الخارجية من اوربا    عنوان الدراسة

  دراسة استطلاعية لآراء عينة من السائحين في مدينة بورتهولم الدنماركية  عينة الدراسة

التسويقي السياحي في التعرف على المشاكل التي تواجه المنظمات ذات التوجه  -1  اهداف الدراسة

 . لها عملية اعدادها للاستراتيجيات التسويقية وإيجاد الحلول المناسبة


اع  -2

ي القط

ات ف

ه المنظم

ي تواج

اكل الت

ع المش

ل م

ة للتعام

دة معرفي

اء قاع
بن

 السياحي وبالذات العاملة في المناطق الخارجية من اوربا .


ؤثرة  -3

ل الم

دالتعرف على العوام

ي تحدي

دمات  ف

تهلكين للخ

ب المس

توى طل
مس

  السياحية وفترات ارتفاع وانخفاض الطلب عليها .


ي  -1  نتائج الدراسة

ا ً ف

را ً هام

ة عنص

ل المنظم

راف داخ

ع الاط

ة لجمي

اركة الحقيقي

د المش
تع

  لها .صياغة الاستراتيجية التسويقية الفاعلة 

،  الاطراف داخل المنظمةوجود القيادة القوية والاتصالات المباشرة بين جميع  -2

 ناجحة .تسويقية الوصول الى استراتيجية  يسهم في


ات  -3

ع حاج

تلاءم م

ا ي

ة  بم

دمها المنظم
ضرورة اعادة تصميم المنتجات التي تق

  المناطق السياحية .  تلكالزبائن في 


ع 



ابه م



ه التش


اوج

  الدراسة الحالية

مفهوم بحوث التسويق كوسيلة لجمع المعلومات عن الهدف السوقي الذي  تحديد -1


ة

د تعمل به المنظم

ن تحدي

لاً  ع

ياغتها  ، فض

ة ص

تراتيجية وعملي

وم الاس
مفه

 وتطويرها .


اح   -2

ق النج

ي تحقي

ا ف

ة ودوره
تناولت عملية بناء الاستراتيجية التسويقية الفاعل

 المنظمي .

  

: HARTL ،2002دراسة –1

الدراسات الاجنبية -ب
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ع 

تلاف م

ه الاخ
اوج

  ليةالدراسة الحا

  في صياغة الاستراتيجية التسويقية الفاعلة . الم تتناول بحوث التسويق ودوره


ن 


تفادة م


دى الاس

م

  الدراسة

  نظريا ً 

  

  

  علاقة الاستراتيجية التسويقية مع العوامل الاخرى المؤثرة  في مستوى الاداء  عنوان الدراسة

  الصناعة الانتاجية الاسترالية قطاع  عينة الدراسة


ويقية   الدراسةاهداف 

تراتيجية التس

اء الاس

ترالية ببن

ة الاس

ناعة الانتاجي

ام الص
التعرف على مدى اهتم

مقارنة ً بالاستراتيجيات الوظيفية الاخرى ، كإستراتيجية البحث والتطوير ، استراتيجية 

  العمليات .


ة من اهتمام االثالثة  المرتبةبناء الاستراتيجية التسويقية  يحتل -1  نتائج الدراسة

ناعة الانتاجي
لص

 الاسترالية .


د -2


ذا  تع


من ه


ويقية ض


تراتيجية التس


اعالاس


ي  القط


ه ف


ا علي


ة مم


ل فاعلي

اق


رى ، 


ة الاخ


الات الوظيفي


نالمج


لا ً ع


ين الاداء  ًفض


ة ب


ة قوي


ود علاق

 وج

  المنظمي وطبيعة الاستراتيجية التسويقية .


ع 



ابه م



ه التش


اوج

  الدراسة الحالية

  تناولت مفهوم الاستراتيجية التسويقية ودورها الكبير في تحقيق النجاح المنظمي .


ع 

تلاف م

ه الاخ
اوج

  الدراسة الحالية

 .في صياغة الاستراتيجية التسويقية  الم تتناول مفهوم بحوث التسويق ودوره


ن 


تفادة م


دى الاس

م

  الدراسة

  نظريا ً

 

:  SHARMA ,2004 دراسة  - 2
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   الفنلندية خلق الاستراتيجية التسويقية لمنظمة دينيست  عنوان الدراسة


ة   عينة الدراسة

ت الفنلندي

ة دينيس

ي منظم

ة ف

ة تطبيقي

ي دراس

ة ف

ة   العامل

واق النيجيري

اجالاس
 لإنت

  المكائن الثقيلة والسيارات وقطع الغيار 

 . المبحوثةخلق استراتيجية تسويقية تنافسية للمنظمة  -1  اهداف الدراسة


ى  -2

د القدرة على جذب زبائن وموزعين جدد وزيادة العائد عل

ة قي

تثمار للمنظم
الاس

 في الاسواق النيجيرية . الدراسة 


ين  المنظمة المبحوثةتنفيذ الاستراتيجية التسويقية بما يمُكِن  -3
من التفوق على المنافس

  في السوق النيجيري بشكل خاص والأسواق الافريقية عموما ً .


ة  -1  نتائج الدراسة

اع المنظم

ةاتب

ايز  المبحوث

تراتيجية التم

ا ولإس

ي انت

داع ف

ة الاب

ائن الثقيل
ج المك

 ها تحتل الريادة في السوق النيجيري .والسيارات جعل


ة  اعداد المنظمة  -2

د الدراس

ة  قي

ة فاعل

تراتيجية ترويجي

هملإس

ة  يس

بها حص

ي كس
ف

  . اكبرسوقية 


ع 



ابه م



ه التش


اوج

  الدراسة الحالية


نتناولت مفهوم الاستراتيجية التسويقية 

لاً  ع

زيج  ، فض

تراتيجيات الم

ى اس

ارة ال
الاش

  التسويقي .


ع 

تلاف م

ه الاخ
اوج

  الدراسة الحالية

 .لم تتناول دور بحوث التسويق في صياغة الاستراتيجية التسويقية الفاعلة 


ن 


تفادة م


دى الاس

م

  الدراسة

  نظريا ً

 

  

 

:  AKALA   ,2011 دراسة  - 3



 

 

  

  

 

 

للدراسة التطبيقيالاطار 

THIRD الفصل الثالث 

  

اختبار علاقات الارتباط بين / اولاً 
متغيرات الدراسة

اختبار علاقات التأثير بين / ثانيا ً 
متغيرات الدراسة

 

وصف وتشخيص آراء عينة / اولاً 
الدراسة حول ابعاد بحوث التسويق

وصف وتشخيص آراء عينة / ثانيا ً 
الدراسة حول مؤشرات الاستراتيجية 

التسويقية الفاعلة

المبح�����ث الاول / وص�����ف وتش�����خيص 
للمتغي���������رات الرئيس���������ة عين���������ة الآراء 

 للدراسة

المبح���ث الث���اني / اختب���ار فرض���يات 
 الدراسة



 العينة للمتغيرات الرئيسة للدراسة آراء وتشخيص وصف - المبحث ا�
ول  – الثالث الفصل
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  تمهيد  

  
              راء واس						تجابات أف						راد عين						ة الدراس						ة ف						ي   آع						رض وتحلي						ل ب المبح						ثه						ذا  يه						تم    

) ح			ول متغي			رات الدراس			ة  وذل			ك م			ن  معم���ل الب���ان الوس���ام ف���ي محافظ���ة ك���ربلاء المقدس���ة (

خ			لال تحلي			ل البيان			ات ال			واردة ف			ي اس			تمارة الاس			تبانة ، وق			د ت			م اس			تخدام المقي			اس العش			ري 

                    ال					ذي يت					ألف م					ن إح					دى عش					رة رتب					ة ، إذ يت					وزع م					ن أعل					ى وزن ل					ه وه					ي المرتب					ة 

إل		ى أوط			أ وزن ل		ه وه			ي  %) .100الت		ي تمث			ل حق		ل الإجاب			ة ( اتف		ق بنس			بة  الحادي		ة عش			رة ،

%) ، وبينهم				ا تس				عة أوزان zeroالمرتب				ة الأول				ى والت				ي تمث				ل حق				ل الإجاب				ة (اتف				ق بنس				بة 

% ، 20% ، 30%، 40%  ، 50% ، 06% ، 70% ، 80% ، 90أخ																		رى ه																		ي : (

، ح				ول  اً ) ف				رد62الب				الغ ع				ددهم ( العين				ة%) ، وذل				ك به				دف التع				رف عل				ى آراء أف				راد 10

                                             بأبع																					اده ببح																					وث التس																					ويقل																					ة الدراس																					ة المتمث متغي																					رات

بح					وث الاع					لان ، وبح					وث ،  بح					وث المس					تهلك،  بح					وث المنت					وج،  بح					وث الس					وق( 

،  التواف					ق ال					داخلي(  و الاس					تراتيجية التس					ويقية الفاعل					ة بمؤش					راتها)  السياس					ات العام					ة

وق				د ت				م إع				داد ج					داول ، )  المرون					ة ، والمخ				اطرة،  الاف				ق الزمن				ي،  التواف				ق الخ				ارجي

التوزيع			ات التكراري			ة لمتغي			رات الدراس			ة ، لغ			رض توظي			ف ه			ذا الن			وع م			ن الج			داول ف			ي 

) ، والانحراف						ات xwعملي						ة التحلي						ل الإحص						ائي للحص						ول عل						ى الأوس						اط الحس						ابية (

ق			رات م			ن وجه			ة ) ، والأوزان المئوي			ة (%) لش			دة الإجاب			ة المتحقق			ة لجمي			ع الفsiالمعياري			ة (

  ، بهدف التعرف على مدى الانسجام والتوافق في آرائهم واستجاباتهم . العينةنظر أفراد 

كمتوس					ط أداة القي					اس به					دف قي					اس وتقي					يم  ) 0.5الوس					ط الفرض					ي الب					الغ ( واعتم					د   

الدرج				ة المستحص				ل عليه				ا والمتعلق				ة باس				تجابات أف				راد عين				ة الدراس				ة ، علم				اً إن متوس				ط 

ه			ي عب			ارة ع			ن حاص			ل جم			ع أعل			ى نس			بة ف			ي المقي			اس العش			ري وه			ي نس			بة  أداة القي			اس

             ) ، أي إن 2%) مقس					وم عل					ى (zero%) ، واق					ل نس					بة ف					ي المقي					اس وه					ي نس					بة (100(

)5.0
2

01 =+. (  

وصف وتشخيص آراء العينة 
للمتغيرات الرئيسة للدراسة

/المبحث الاول 



 العينة للمتغيرات الرئيسة للدراسة آراء وتشخيص وصف - المبحث ا�
ول  – الثالث الفصل
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  -: ماه فقرتينإلى  المبحثومن اجل تحقيق ذلك تم تقسيم 

  الدراسة حول ابعاد بحوث التسويق .عينة : وصف وتشخيص آراء  اولا ً

عين				ة الدراس				ة ح				ول مؤش				رات الاس				تراتيجية التس				ويقية وص				ف وتش				خيص آراء :  ثاني				ا ً

  الفاعلة .
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ابع����اد بح����وث إل����ى وص����ف وتش����خيص آراء عين����ة الدراس����ة ح����ول  الفق����رة هه����دف ه����ذت     

، بح���وث المس���تهلك،  بح���وث المنت���وج،  بح���وث الس���وقالت���ي ت���م اعتماده���ا وه���ي (  التس���ويق

الاوس�����اط ) إل����ى   8  ( الج����دول يش����ير اذ)  بح����وث الاع����لان ، وبح����وث السياس����ات العام����ة

الحس�����ابية الموزون�����ة والانحراف�����ات المعياري�����ة وش�����دة الاجاب�����ة لآراء العين�����ة لأبع�����اد بح�����وث 

  التسويق .

  )   8جدول (  

                        عينة الدراسة حول  لآراء الاوساط الحسابية الموزونة والانحرافات المعيارية وشدة الاجابة
  التسويقابعاد بحوث 

  

  الاوزان    
  
  

  الاسئلة
  

  
  
  
1  

  

  
0.9  

  
0.8  

  
0.7  

  
0.6  

  
0.5  

  
0.4  

  
0.3  

  
0.2  

  
0.1  

  
0  

  
الوسط 
  الحسابي
  الموزون

  
الانحراف 
  المعياري

شدة الاجابة 
%  

ق
سو

ث ال
بحو

 
x

1
 

C1 0 8 22 16 11 3 2 0 0 0 0 0.724 0.122 72.419 

C2 0 26 14 7 7 6 2 0 0 0 0 0.766 0.151 76.613 

C3 0 19 17 7 8 5 3 3 0 0 0 0.725 0.177  72.581 

C4 0 15 11 19 7 5 2 3 0 0 0 0.709 0.163 70.968 

C5 0 3 19 15 14 9 2 0 0 0 0 0.679 0.125 67.903 

 72.097 0.148 0.721 مـــــــــــــــــــــــــعـــــــــــــــــــــــادل الـــــــــــعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال

ج
ث المنتو

بحو
x
2

 

C6 0 16 29 6 5 3 2 1 0 0 0 0.764 0.139 76.452 

C7 0 17 14 17 10 0  2 2 0 0 0 0.738 0.147 73.871 

C8 0 13 13 24 7 1 3 0 1 0 0 0.725 0.141 72.581 

C9 0 28 13 10 4 5 0 1 1 0 0 0.774 0.158 77.419 

C10 0 3 17 16 18 2 3 2 1 0 0 0.666 0.145 66.613 

وصف وتشخيص آراء عينة الدراسة 
حول ابعاد بحوث التسويق /اولا ً 
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 73.387 0.146 0.733 مـــــــــــــــــــــــــعـــــــــــــــــــــــادل الـــــــــــعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال
ك
ستهل

ث الم
بحو

x
3

 

C11 0 21 9 20 4 6 1 0 1 0 0 0.743  0.152  74.355 

C12 0 26 12 12 5 5 1 0 1 0 0 0.766  0.154  76.613 

C13 0 18 25 10 2 4 2 0 0 1 0 0.762  0.153  76.29 

C14 0 12 16 12 10 5 3 3 0 1 0 0.688  0.183 68.871 

C15 0 9 20 9 12 8 4 0 0 0 0 0.696  0.149  69.677 

 73.161 0.158 0.731  مـــــــــــــــــــــــــعـــــــــــــــــــــــادل الـــــــــــعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال

ن
علا

ث الا
بحو

 
x

4
 

C16 0 22 20 15 4 1 0 0 0 0 0 0.793  0.100  79.355 

C17 0 20 28 12 2 0 0 0 0 0 0 0.806  0.080  80.645 

C18 0 13 27 16 4 2 0 0 0 0 0 0.772  0.097  77.258 

C19 0 16 27 10 4 3 1 1 0 0 0 0.767  0.130  76.774 

C20 0 12 13 15 12 9 1 0 0 0 0 0.706  0.138  70.645 

 76.935 0.109 0.769 مـــــــــــــــــــــــــعـــــــــــــــــــــــادل الـــــــــــعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال

ت العامة 
سا

سيا
ث ال

 بحو
X

 5
 

C21 0 17 21 9 8 3 2 2 0 0 0 0.743  0.155  74.355 

C22 0 16 18 8 7 6 1 5 1 0 0 0.704  0.192 70.484 

C23 0 17 16 17 9 1 1 1 0 0 0 0.751  0.131  75.161 

C24 0 17 22 15 2 1 3 1 1 0 0 0.754  0.153  75.484 

C25 0 17 22 8 8 5 1 1 0 0 0 0.75 0.144  75 

 74.097 0.155 0.740 مـــــــــــــــــــــــــعـــــــــــــــــــــــادل الـــــــــــعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال

 73.935 0.143 0.739 ـــــــــــدل الـــــــــــــــــــكــــــــــــــــــــلــــيعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال

   N = 62  

 

    ) يتضح الآتي : 8بملاحظة النتائج الواردة في الجدول ( 

اكب,,,,,ر م,,,,,ن  وه,,,,,و) 0.739( لبح,,,,,وث التس,,,,,ويق الكل,,,,,ي بل,,,,,غ الوس,,,,,ط الحس,,,,,ابي الم,,,,,وزون   

) وه,,,,ذا 0.143( يالانح,,,,راف المعي,,,,اري الكل,,,, وان) 0.5الب,,,,الغ (الوس,,,,ط الحس,,,,ابي الفرض,,,,ي 

  نتائج الحاسبة الالكترونية      ل وفقا ًالمصدر : اعداد الباحث 
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                         النس,,,,,,,,,,,بة المئوي,,,,,,,,,,,ة  و، قل,,,,,,,,,,,ة تش,,,,,,,,,,,تت اجاب,,,,,,,,,,,ات عين,,,,,,,,,,,ة الدراس,,,,,,,,,,,ة ي,,,,,,,,,,,دل عل,,,,,,,,,,,ى 

  . %)73.935( الاجابةلشدة 

ذل���ك إل���ى  ويع���ود س���ببيع���د واض���حاً لأف���راد عين���ة الدراس���ة ، المتغي���ر ه���ذا يعن���ي أن  مم���ا   

م���ا انعك���س إيجاب���اً عل���ى م عمله���مف���ي مج���ال  المتغي���رهمي���ة ه���ذا لأمس���توى وع���يهم وإدراكه���م 

الأوس���اط الحس���ابية الموزون���ة  م���ن خ���لال قيم���ةوه���ذا م���ا ن���راه واض���حاً ، هم إجاب���اتمس���توى 

أعل������ى م������ن الوس������ط الحس������ابي الفرض������ي جميعه������ا كان������ت اذ  )C1 –C25(م������ن  لفق������راتل

بلغ,,,,ت اق,,,,ل  اذ%)  50م,,,,ن ( أعل,,,,ى تكان,,,, لكاف,,,,ة الفق,,,,رات الإجاب,,,,ةوان ش,,,,دة   )0.5(الب����الغ

  .) C10%) للفقرة (66.613(فيها نسبة مئوية 

وفيم����ا ي�����أتي، ش�����رح مفص����ل لوص�����ف اس�����تجابات عين�����ة المبح����وثين ح�����ول أبع�����اد بح�����وث  

  .للمعمل المبحوث  التسويق

 بحوث السوق : -1

لبح,,,,وث الوس,,,,ط الحس,,,,ابي الم,,,,وزون  إن)  8 الج,,,,دول (ال,,,,واردة ف,,,,ي نت,,,,ائج اليتض,,,,ح م,,,,ن    

القيم,,,,ة الاق,,,,ل م,,,,ن ب,,,,ين ق,,,,يم الاوس,,,,اط الحس,,,,ابية لب,,,,اقي ابع,,,,اد وه,,,,ي ) 0.721بل,,,,غ ( الس,,,,وق

ف,,,ي اغن,,,اء ه,,,و الاق,,,ل اس,,,هاما ً  البعُُ,,,د( بح,,,وث التس,,,ويق ) ، مم,,,ا يش,,,ير ال,,,ى ان ه,,,ذا  المتغي,,,ر

 وبش,,,,,,,,دة اجاب,,,,,,,,ة بلغ,,,,,,,,ت) 0.148معي,,,,,,,,اري ق,,,,,,,دره ( وب,,,,,,,,انحراف المتغي,,,,,,,ر الم,,,,,,,,ذكور ، 

الوس����ط اكب����ر م����ن   له����ذا البع����د الوس����ط الحس����ابي الم����وزون إنوق����د تب����ين . %) 72.097(

لل����دور الكبي���ر ال����ذي  ادراك وفه���م عين����ة الدراس���ة ي���دل عل����ى مم����ا، ) 0.5والب���الغ ( الفرض���ي

المعم�����ل المبح�����وث التع�����رف عل�����ى مع�����دلات  ، اذ م�����ن خلال�����ه يس�����تطيع ه�����ذا البع�����ديلعب�����ه 

الاس���تهلاك و ح���الات الع���رض والطل���ب والتن���افس ف���ي الاس���واق ، فض���لا ً ع���ن اغن���اء الادارة 

  المعلومات التي تستطيع من خلالها اتخاذ القرار المناسب .بالكثير من 

يمك����ن  بح����وث الس����وق) بخص����وص    8    وم����ن خ����لال النت����ائج الظ����اهرة ف����ي الج����دول (  

    -التوصل إلى النقاط الآتية :

كب,,,ر م,,,ن الوس,,,ط الفرض,,,ي أوه,,,و  ) C1 )0.724بل,,,غ الوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون للفق,,,رة   - أ

                                )  0.122(  معي,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,اريال والانح,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,راف )0.5الب,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,الغ (

 لأف,,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير  ،%) 72.419بلغ,,,ت ( الإجاب,,,ةوان ش,,,دة 
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المعم����ل المبح����وث يه����تم بدراس����ة مواص����فات المنتج����ات  ب����ان وادراكه,,,,اعين,,,,ة الدراس,,,,ة 

  . البديلة المطروحة في الاسواق

كب,,,ر م,,,ن الوس,,,ط الفرض,,,ي أ)وه,,,و C2 )0.766بل,,,غ الوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون للفق,,,رة    - ب

     بلغ,,,,,,,,,,ت  الإجاب,,,,,,,,,,ةوان ش,,,,,,,,,,دة  ) 0.151معي,,,,,,,,,,اري ( ال والانح,,,,,,,,,,راف )0.5الب,,,,,,,,,,الغ (

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،  %) 76.613(

 ن��وع المنتج��ات الت��ي ين��وي تق��ديمها المعم��ل المبح��وث يح��دد بش��كل واقع��ي وم��دروس ب��ان

  للسوق .

كب,,,ر م,,,ن الوس,,,ط أوه,,,و  )0.725الحس,,,ابي الم,,,وزون ( وس,,,طهابل,,,غ فق���د   C3أم���ا الفق���رة   - ت

        بلغ,,,,,ت  الإجاب,,,,,ةوان ش,,,,,دة   ) 0.177معي,,,,,اري ( ال والانح,,,,,راف )0.5الفرض,,,,,ي الب,,,,,الغ (

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير  ،  %) 72.581(

 السوق لتحديد الطلب المتوقع على منتجاته .المعمل المبحوث يستخدم بحوث  بان

) وه�����و اكب�����ر م�����ن الوس�����ط   C4 )    0.709بل�����غ الوس�����ط الحس�����ابي الم�����وزون للفق�����رة   - ث

 الإجاب,,,,,,ةوان ش,,,,,,دة )    0.163    معي������اري (ال والانح������راف ) 0.5الب������الغ (  الفرض������ي

عين,,,,ة الدراس,,,,ة  لأف,,,,راد وض,,,,وح ه,,,,ذه الفق,,,,رة إل,,,,ىمم,,,,ا يش,,,,ير ،   %) 70.968بلغ,,,,ت (

المعم���ل المبح���وث يس���تخدم بح���وث الس���وق لمعرف���ة الاس���تعمالات المتع���ددة  ب���ان وادراكه,,,ا

  . لمنتجاته

) وه�����و أعل�����ى م�����ن الوس�����ط   C5 ) 0.679الوس�����ط الحس�����ابي الم�����وزون للفق�����رة  بل�����غ  - ج

بلغ,,,,,ت  الإجاب,,,,,ةوان ش,,,,,دة )  0.125  ( والانح�����راف المعي�����اري ) 0.5الب�����الغ ( الفرض�����ي

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد ه,,,ذه الفق,,,رةوض,,,وح  إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير  ،  %) 67.903(

المعم����ل المبح����وث يه����تم بجم����ع المعلوم����ات ع����ن م����دى ت����أثير العوام����ل البيئي����ة ف����ي  ب����ان

 . تسويق منتجاته

اذ بل,,,غ  اعل,,,ى وس,,,ط حس,,,ابي م,,,وزونحص,,,لت عل,,,ى  C2الفق,,,رة  إنيتض,,,ح مم,,,ا س,,,بق   

وانح,,,راف معي,,,اري  ، ه,,,ذا البعُُ,,,داغن,,,اءً اس,,,هاما ً ف,,,ي  الاكث,,,ر تع,,,د ،ل,,,ذلك فه,,,ي )0.766(

ه���ذه إجاب���ات أف���راد عين���ة الدراس���ة ح���ول  تش���تتوه���ذا ي���دل عل���ى قل���ة   ) 0.151ق,,,دره ( 

)   0.679 (اذ بل,,,غ  وس,,,ط حس,,,ابي م,,,وزونعل,,,ى اق,,,ل حص,,,لت   C5الفق,,,رة  ، ام,,,ا الفق���رة

مم,,,ا يش,,,ير ان ه,,,ذه الفق,,,رة ه,,,ي الاق,,,ل اس,,,هاما ً  )  0.125  (وانح,,,راف معي,,,اري ق,,,دره 

  . هذا البعُدُ في اغناء



 وتشخيص آراء عينة الدراسة حول ابعاد بحوث التسويق وصف  – او��  – المبحث ا��ول

80  

 

    : بحوث المنتوج  -  2

لبح,,,وث الوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون  إن)  8 الج,,,دول (ال,,,واردة ف,,,ي نت,,,ائج اليتض,,,ح م,,,ن      

 وبش,,,,,,,دة اجاب,,,,,,ة بلغ,,,,,,,ت) 0.146معي,,,,,,,اري ق,,,,,,دره ( وب,,,,,,انحراف) 0.733بل,,,,,,,غ ( المنت,,,,,,وج

الوس,,,,ط  اكب,,,,ر م,,,,ن له,,,,ذا البع,,,,دالوس,,,,ط الحس,,,,ابي الم,,,,وزون  إنوق,,,,د تب,,,,ين . %) 73.387(

يق��وم لل��دور الكبي��ر ال��ذي عين��ة الدراس��ة  ادراك وفه��مي��دل عل��ى  مم��ا،  )0.5( الب,,الغ الفرض,,ي

، اذ م���ن خلال���ه يمك���ن  للمتغي���ر بح���وث التس���ويقالبع���د كون���ه يع���د اح���د الأبع���اد المهم���ة  ه���ذا ب���ه

للمعم����ل المبح����وث التع����رف عل����ى رغب����ات المس����تهلكين وبالت����الي تط����وير منتجاته����ا وادخ����ال 

  الاشباع المطلوب لتلك الرغبات .التعديلات واجراء التغيير بقصد تحقيق 

يمك����ن  بح����وث المنت����وج) بخص����وص    8    وم����ن خ����لال النت����ائج الظ����اهرة ف����ي الج����دول (

  -التوصل إلى النقاط الآتية : 

كب,,,ر م,,,ن الوس,,,ط الفرض,,,ي أوه,,,و  )C6 )0.764بل,,,غ الوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون للفق,,,رة   -أ 

     بلغ,,,,,,,,,,ت الإجاب,,,,,,,,,,ةوان ش,,,,,,,,,,دة )  0.139(  والانح,,,,,,,,,,راف المعي,,,,,,,,,,اري )0.5الب,,,,,,,,,,الغ (

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،  %) 76.452(

يمكن����ه م����ن خ����لال بح����وث المنت����وج تلبي����ة احتياج����ات زبائن����ه  المعم����ل المبح����وث ب����ان

  .  وتجسيدها في خصائص منتجاته

كب,,,ر م,,,ن الوس,,,ط الفرض,,,ي أوه,,,و  )C7 )0.738بل,,,غ الوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون للفق,,,رة   -ب 

    بلغ,,,,,,,,,,ت  الإجاب,,,,,,,,,,ةوان ش,,,,,,,,,,دة  )0.147(  والانح,,,,,,,,,,راف المعي,,,,,,,,,,اري )0.5الب,,,,,,,,,,الغ (

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،   %) 73.871(

بح���وث المنت���وج تس���هم ف���ي خف���ض الكل���ف الانتاجي���ة والتس���ويقية لمنتج���ات المعم���ل  ب���ان

  .  المبحوث

كب,,,ر م,,,ن الوس,,,ط الفرض,,,ي أوه,,,و  )C8 )0.725بل,,,غ الوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون للفق,,,رة   - ت

    بلغ,,,,,,,,,,ت  الإجاب,,,,,,,,,,ةوان ش,,,,,,,,,,دة  ) 0.141(  والانح,,,,,,,,,,راف المعي,,,,,,,,,,اري )0.5الب,,,,,,,,,,الغ (

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،  %) 72.581(

ف���ي زي���ادة حج���م  يس���هماع���ادة تص���ميم منتج���ات المعم���ل المبح���وث يع���د ه���دفا ً رئيس���يا ً ب���ان

 . مبيعاته وارباحه
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كب,,,,,,ر م,,,,,,ن الوس,,,,,,ط أوه,,,,,,و  )C9 )0.774بل,,,,,,غ الوس,,,,,,ط الحس,,,,,,ابي الم,,,,,,وزون للفق,,,,,,رة   - ث

بلغ,,,,,,ت  الإجاب,,,,,,ةوان ش,,,,,,دة  ) 0.158( والانح,,,,,,راف المعي,,,,,,اري )0.5الفرض,,,,,,ي الب,,,,,,الغ (

 وادراكه,,,,اعين,,,,ة الدراس,,,,ة  لأف,,,,راد وض,,,,وح ه,,,,ذه الفق,,,,رة إل,,,,ىمم,,,,ا يش,,,,ير ،  %) 77.419(

رغب�����ات واحتياج�����ات المعم�����ل المبح�����وث يس�����عى لتط�����وير منتجات�����ه لتتواف�����ق م�����ع  ب�����ان

   . المستهلكين

كب,,,,,ر م,,,,,ن الوس,,,,,ط أوه,,,,,و  )C10 )0.666بل,,,,,غ الوس,,,,,ط الحس,,,,,ابي الم,,,,,وزون للفق,,,,,رة   - ج

بلغ,,,,,,ت  الإجاب,,,,,,ةوان ش,,,,,,دة  ) 0.145معي,,,,,,اري ( ال والانح,,,,,,راف )0.5الفرض,,,,,,ي الب,,,,,,الغ (

 ب���ان وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىيش,,,ير  مم,,,ا،  %) 66.613(

يتبن����ى سياس����ة الابتك����ار والتجدي����د ف����ي منتجات����ه لتحقي����ق تفوق����ا ً تنافس����يا ً المعم����ل المبح����وث 

 . على منافسيه

 اذ بل,,,,غ  اعل,,,,ى وس,,,,ط حس,,,,ابي م,,,,وزونحص,,,,لت عل,,,,ى  C9الفق,,,,رة  إنيتض,,,,ح مم,,,,ا س,,,,بق   

وانح,,,راف معي,,,,اري ق,,,,دره  لبعُُ,,,,د ،الاكث,,,ر اس,,,,هاما ً ف,,,ي اغن,,,,اء ه,,,ذا ال,,,ذلك فه,,,,ي  )0.774(

ام,,ا الفق,,رة ، ال,,ى قل,,ة تش,,تت اجاب,,ات عين,,ة الدراس,,ة ح,,ول ه,,ذه الفق,,رة ) مم,,ا يش,,ير 0.158(

C10 وانح,,,,راف معي,,,,اري  )0.666(اذ بل,,,,غ  حص,,,,لت عل,,,,ى اق,,,,ل وس,,,,ط حس,,,,ابي م,,,,وزون

  .الاقل اسهاما ً في اغناء هذا البعُدُ  ) مما يشير ان هذه الفقرة هي0.145( قدره 
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الوس,,,,,ط الحس,,,,,ابي الم,,,,,وزون  إن)    8   الج�����دول (ال�����واردة ف�����ي نت�����ائج اليتض�����ح م�����ن    

حي,,,ث تش,,,ير ه,,,ذه ) 0.158معي,,,اري ق,,,دره ( وب,,,انحراف) 0.731بل,,,غ ( لبح,,,وث المس,,,تهلك

                        القيم,,,,,,ة ال,,,,,,ى  اعل,,,,,,ى تش,,,,,,تت ف,,,,,,ي اجاب,,,,,,ات عين,,,,,,ة الدراس,,,,,,ة ض,,,,,,من ابع,,,,,,اد المتغي,,,,,,ر 

معي,,,اري م,,,ن ب,,,ين ( بح,,,وث التس,,,ويق ) نظ,,,را ً لحص,,,ول ه,,,ذا البع,,,د عل,,,ى اعل,,,ى انح,,,راف 

الوس,,,,ط الحس,,,,ابي  إنوق,,,,د تب,,,,ين . %) 73.161( وبش,,,,دة اجاب,,,,ة بلغ,,,,ت،  الباقي,,,,ة الابع,,,,اد

عل���ى ادراك ي���دل  مم���ا،   )0.5(الب,,,الغ الوس,,,ط الفرض,,,ي  اكب,,,ر م,,,ن له,,,ذا البع,,,دالم,,,وزون 

اذ م���ن خلال���ه يس���تطيع المعم���ل  ه���ذا البع���د ، يؤدي���هوفه���م عين���ة الدراس���ة لل���دور الكبي���ر ال���ذي 

دراس�����ة المس�����تهلك والوق�����وف عل�����ى حاجات�����ه م�����ن خ�����لال تحدي�����د الخص�����ائص  المبح�����وث

الشخص��ية الت���ي يتمت���ع به���ا ، دراس���ة دوافع���ه ، والجماع��ة المحيط���ة ب���ه ِ لأهميته���ا ف���ي نج���اح 

  . عمله التسويقي
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يمك����ن  بح����وث المس����تهلك) بخص����وص    8    وم����ن خ����لال النت����ائج الظ����اهرة ف����ي الج����دول (

  - التوصل إلى النقاط الآتية :

كب,,,,ر م,,,,ن الوس,,,,ط الفرض,,,,ي أوه,,,,و  )C11 )0.743بل,,,,غ الوس,,,,ط الحس,,,,ابي الم,,,,وزون للفق,,,,رة   -أ 

  %) 74.355بلغ,,,,,ت ( الإجاب,,,,,ةوان ش,,,,,دة ) 0.152(  والانح,,,,,راف المعي,,,,,اري )0.5الب,,,,,الغ (

المعم����ل  ب����ان وادراكه,,,,اعين,,,,ة الدراس,,,,ة  لأف,,,,راد وض,,,,وح ه,,,,ذه الفق,,,,رة إل,,,,ىمم,,,,ا يش,,,,ير ، 

 .  والمحفزات الحقيقية لشراء الزبائن لمنتجاتهالمبحوث يهتم بالتعرف على الدوافع 

) وه,,,و أكب,,,ر م,,,ن الوس,,,ط الفرض,,,ي C12 )0.766بل,,,غ الوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون للفق,,,رة    -ب 

 %) 76.613بلغ,,,,ت ( الإجاب,,,,ةوان ش,,,,دة  ) 0.154(  والانح,,,,راف المعي,,,,اري) 0.5الب,,,,الغ (

المعم����ل  ب����ان عين,,,,ة الدراس,,,,ة وادراكه,,,,ا لأف,,,,رادوض,,,,وح ه,,,,ذه الفق,,,,رة  إل,,,,ىمم,,,,ا يش,,,,ير ، 

 .المبحوث يسعى الى بناء صورة ذهنية ايجابية لدى الزبون حول منتجاته 

وه,,,,و أكب,,,,ر م,,,,ن الوس,,,,ط الفرض,,,,ي ) C13 )0.762بل,,,,غ الوس,,,,ط الحس,,,,ابي الم,,,,وزون للفق,,,,رة   - ت

 %) 76.29بلغ,,,,,ت ( الإجاب,,,,,ةوان ش,,,,,دة  ) 0.153(  والانح,,,,,راف المعي,,,,,اري) 0.5الب,,,,,الغ (

المعم����ل  ب����ان عين,,,,ة الدراس,,,,ة وادراكه,,,,ا لأف,,,,رادوض,,,,وح ه,,,,ذه الفق,,,,رة  إل,,,,ىمم,,,,ا يش,,,,ير ، 

  المبح�����وث يه�����تم بدراس�����ة البيئ�����ة المحيط�����ة والجماع�����ات الم�����ؤثرة ف�����ي س�����لوك المس�����تهلك 

 . الشرائي

كب,,,ر م,,,ن الوس,,,ط الفرض,,,ي أوه,,,و  )C14 )0.688بل,,,غ الوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون للفق,,,رة    - ث

 %) 68.871بلغ,,,,ت ( الإجاب,,,,ةوان ش,,,,دة  ) 0.183( والانح,,,,راف المعي,,,,اري  )0.5الب,,,,الغ (

المعم����ل  ب����ان وادراكه,,,,اعين,,,,ة الدراس,,,,ة  لأف,,,,راد وض,,,,وح ه,,,,ذه الفق,,,,رة إل,,,,ىمم,,,,ا يش,,,,ير ، 

  . المبحوث يسعى لتطوير منتجاته باستمرار استجابة ً لرغبات واذواق زبائنه

كب,,,,ر م,,,,ن الوس,,,,ط الفرض,,,,ي أوه,,,,و  )C15 )0.696بل,,,,غ الوس,,,,ط الحس,,,,ابي الم,,,,وزون للفق,,,,رة   - ج

 %) 69.677بلغ,,,,ت ( الإجاب,,,,ةوان ش,,,,دة  ) 0.149( والانح,,,,راف المعي,,,,اري  )0.5الب,,,,الغ (

المعم����ل  ب����ان وادراكه,,,,اعين,,,,ة الدراس,,,,ة  لأف,,,,راد وض,,,,وح ه,,,,ذه الفق,,,,رة إل,,,,ىمم,,,,ا يش,,,,ير ، 

 . ثابت له المبحوث يعتبر بناء العلاقات طويلة الاجل مع زبائنه منهاج عمل

اذ بل,,,,غ  اعل,,,,ى وس,,,,ط حس,,,,ابي م,,,,وزونحص,,,,لت عل,,,,ى  C12الفق,,,,رة  إنيتض,,,,ح مم,,,,ا س,,,,بق 

   وانح,,,,,,راف معي,,,,,,اري ق,,,,,,دره          لبعُُ,,,,,,د الاكث,,,,,,ر اس,,,,,,هاما ً ف,,,,,,ي اغن,,,,,,اءً ال,,,,,,ذلك فه,,,,,,ي  )0.766(

أم,,ا الفق,,,رة الفق���رة ،  تش��تت اجاب���ات عين��ة الدراس���ة ح��ول ه��ذه قل��ةمم��ا يش��ير ال���ى  ) 0.154( 
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C14  وانح,,,راف معي,,,اري ق,,,دره 0.688اذ بل,,,غ ( اق,,,ل وس,,,ط حس,,,ابي م,,,وزونحص,,,لت عل,,,ى (

  .اسهاما ً في اغناء هذا البعُدُ  الاقل هي مما يشير ان هذه الفقرة  ) 0.183( 
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الوس,,,,,ط الحس,,,,,ابي الم,,,,,وزون  إن)    8   الج�����دول (ال�����واردة ف�����ي نت�����ائج الم�����ن يتض�����ح      

وه,,,,ي القيم,,,,ة الاعل,,,,ى م,,,,ن ب,,,,ين ق,,,,يم الاوس,,,,اط الحس,,,,ابية ) 0.769بل,,,,غ ( لبح,,,,وث الاع,,,,لان

متغي,,,ر  ( بح,,,وث التس,,,ويق ) ، مم,,,ا يش,,,ير ال,,,ى ان ه,,,ذا البعُُ,,,د ه,,,و الاكث,,,ر للأبع,,,اد الباقي,,,ة لل

حي,,,ث تش,,,ير  ) 0.109معي,,,اري ق,,,دره ( وب,,,انحرافاس,,,هاما ً ف,,,ي اغن,,,اء المتغي,,,ر الم,,,ذكور ،  

ه,,,ذه القيم,,,ة ال,,,ى  اق,,,ل مق,,,دار لتش,,,تت اجاب,,,ات عين,,,ة الدراس,,,ة ض,,,من ابع,,,اد المتغي,,,ر ( بح,,,وث 

، الباقي,,ة ل انح,,راف معي,,اري م,,ن ب,,ين الابع,,اد التس,,ويق ) نظ,,را ً لحص,,ول ه,,ذا البع,,د عل,,ى اق,,

 له,,,,ذا البع,,,,دالوس,,,ط الحس,,,,ابي الم,,,وزون  إنوق,,,,د تب,,,,ين . %) 935.76( وبش,,,دة اجاب,,,,ة بلغ,,,ت

عل���ى ادراك وفه���م عين���ة الدراس���ة لل���دور ي���دل  مم���ا  )0.5( الب,,,الغ الوس,,,ط الفرض,,,ي اكب,,,ر م,,,ن

تحدي���د واختي���ار   ه���ذا البع���د ، اذ م���ن خلال���ه يس���تطيع المعم���ل المبح���وث يق���وم ب���هالكبي���ر ال���ذي 

الاتص���ال بالمس���تهلكين والت���أثير عل���يهم باتج���اه تحقي���ق الوس���يلة الاعلاني���ة الت���ي تمكن���ه وبفعالي���ة 

  .   المنشودة اهدافه

يمك����ن  بح����وث الاع����لان) بخص����وص    8    وم����ن خ����لال النت����ائج الظ����اهرة ف����ي الج����دول (

  -التوصل إلى النقاط الآتية : 

كب,,,,,,ر م,,,,,ن الوس,,,,,,ط أوه,,,,,و  )C16 )0.793بل,,,,,غ الوس,,,,,ط الحس,,,,,,ابي الم,,,,,وزون للفق,,,,,,رة   -أ 

بلغ,,,,,ت  الإجاب,,,,,ةوان ش,,,,,دة )  0.100(  والانح,,,,,راف المعي,,,,,اري )0.5الفرض,,,,,ي الب,,,,,الغ (

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،   %) 79.355(

المبح��وث يق��وم باختي��ار الوس��يلة الاعلاني��ة الت��ي تزي��د ف��ي حج��م الطل��ب عل��ى المعم��ل  ب��ان

  . منتجاته

كب,,,,,,ر م,,,,,ن الوس,,,,,,ط أوه,,,,,و  )C17 )0.806بل,,,,,غ الوس,,,,,ط الحس,,,,,,ابي الم,,,,,وزون للفق,,,,,,رة   -ب 

بلغ,,,,,ت  الإجاب,,,,,ةوان ش,,,,,دة )  0.080( والانح,,,,,راف المعي,,,,,اري  )0.5الفرض,,,,,ي الب,,,,,الغ (

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،   %) 80.645(

  . اته الماديةالاعلانية التي تتناسب مع امكان المعمل المبحوث يختار الوسيلة بان
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كب,,,,,,ر م,,,,,ن الوس,,,,,,ط أوه,,,,,و  )C18 )0.772بل,,,,,غ الوس,,,,,ط الحس,,,,,,ابي الم,,,,,وزون للفق,,,,,,رة   - ت

بلغ,,,,,ت  الإجاب,,,,,ةوان ش,,,,,دة )  0.097( والانح,,,,,راف المعي,,,,,اري  )0.5الفرض,,,,,ي الب,,,,,الغ (

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،   %) 77.258(

    المعم�����ل المبح�����وث يخت�����ار الوس�����يلة الاعلاني�����ة الت�����ي لا تتع�����ارض م�����ع رس�����الته ب�����ان

 . واهدافه

كب,,,,,,ر م,,,,,ن الوس,,,,,,ط أوه,,,,,و  )C19 )0.767بل,,,,,غ الوس,,,,,ط الحس,,,,,,ابي الم,,,,,وزون للفق,,,,,,رة   - ث

بلغ,,,,,ت  الإجاب,,,,,ةوان ش,,,,,دة )  0.130( والانح,,,,,راف المعي,,,,,اري  )0.5الفرض,,,,,ي الب,,,,,الغ (

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،   %) 76.774(

يه����تم بدراس����ة بيئ����ة الس����وق ومتطلبات����ه عن����د تص����ميم الوس����يلة المعم����ل المبح����وث  ب����ان

 . الاعلانية

كب,,,,,ر م,,,,,ن الوس,,,,,ط أوه,,,,,و  )C20 )0.706بل,,,,,غ الوس,,,,,ط الحس,,,,,ابي الم,,,,,وزون للفق,,,,,رة    - ج

بلغ,,,,,ت  الإجاب,,,,,ةوان ش,,,,,دة )  0.138( والانح,,,,,راف المعي,,,,,اري  )0.5الفرض,,,,,ي الب,,,,,الغ (

 وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،   %) 70.645(

العين���ات المجاني���ة لتعري���ف الزب���ائن  أس,,,لوباس,,,تخدام  إل,,,ىيلج,,,أ المعم���ل المبح���وث  ب���ان

  . بمنتجاته

 اذ بل,,,غ  وس,,,ط حس,,,ابي م,,,وزون اعل,,,ىحص,,,لت عل,,,ى  C17الفق,,,رة  إنيتض,,,ح مم,,,ا س,,,بق    

وانح,,,,راف معي,,,,اري ق,,,,دره        لبعُُ,,,,د ،الاكث,,,,ر اس,,,,هاما ً ف,,,,ي اغن,,,,اء ال,,,,ذلك فه,,,,ي  )0.806(

أم,,,ا الفق,,,رة ،  ه,,,ذهقل,,,ة تش,,,تت اجاب,,,ات عين,,,ة الدراس,,,ة ح,,,ول  ) وه,,,ذا ي,,,دل عل,,,ى 0.080( 

وانح,,,,راف  )0.706(اذ بل,,,,غ  وس,,,,ط حس,,,,ابي م,,,,وزون اق,,,,لعل,,,,ى  حص,,,,لت C20الفق,,,,رة 

ان ه,,,,ذه الفق,,,,رة ه,,,,ي الاق,,,,ل اس,,,,هاما ً ف,,,,ي  الىمم,,,,ا يش,,,,ير) ،  0.138معي,,,,اري ق,,,,دره ( 

  اغناء هذا البعد .

  

 بحوث السياسات العامة -5

الوس,,,,,ط الحس,,,,,ابي الم,,,,,وزون  إن)    8    الج�����دول (ال�����واردة ف�����ي نت�����ائج الم�����ن يتض�����ح       

وبش,,,,,دة ) 0.155معي,,,,,اري ق,,,,,دره ( وب,,,,,انحراف) 0.740بل,,,,,غ ( لبح,,,,,وث السياس,,,,,ات العام,,,,,ة

 اكب,,,ر م,,,ن له,,,ذا البع,,,دالوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون  إنوق,,,د تب,,,ين . %) 097.74( اجاب,,,ة بلغ,,,ت

ادراك وفه,,,م عين,,,ة الدراس,,,ة لل,,,دور الكبي,,,ر ي,,,دل عل,,,ى  مم,,,ا ، )0.5(الب,,,الغ الوس,,,ط الفرض,,,ي 
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، اذ م��ن خلال��ه يمك��ن للمعم��ل المبح��وث الاهتم��ام بدراس��ة الجوان��ب  ه,,ذا البع,,د يق,,وم ب,,هال,,ذي 

او غي����ر مباش����رة ف����ي مس����توى ادائ����ه ، وبم����ا العام����ة الت����ي يمك����ن ان ت����ؤثر بص����ورة مباش����رة 

يحق���ق ل���ه الكف���اءة الافض���ل ف���ي عمليات���ه التس���ويقية ك���ـ ( سياس���ة التس���عير لمنتجات���ه ، طبيع���ة 

  التعامل مع المنظمات التجارية الاخرى وغيرها ) .

 السياس����ات العام����ةبح����وث ) بخص����وص    8    وم����ن خ����لال النت����ائج الظ����اهرة ف����ي الج����دول (

  -اط الآتية : يمكن التوصل إلى النق

كب,,,ر م,,,ن الوس,,,ط الفرض,,,ي أوه,,,و  )C21 )0.743بل,,,غ الوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون للفق,,,رة    - أ

       بلغ,,,,,,,,,,,ت  الإجاب,,,,,,,,,,,ةوان ش,,,,,,,,,,,دة   ) 0.155(  والانح,,,,,,,,,,,راف المعي,,,,,,,,,,,اري )0.5الب,,,,,,,,,,,الغ (

 وادراكه,,,,اعين,,,,ة الدراس,,,,ة  لأف,,,,راد وض,,,,وح ه,,,,ذه الفق,,,,رة إل,,,,ىمم,,,,ا يش,,,,ير ،   %) 74.355(

التعام����ل م����ع المنظم����ات التجاري����ة الاخ����رى عل����ى يح����رص عل����ى المعم����ل المبح����وث  ب����ان

  .  اساس المصالح المشتركة

كب,,,,,ر م,,,,,ن الوس,,,,,ط أوه,,,,,و  )C22 )0.704بل,,,,,غ الوس,,,,,ط الحس,,,,,ابي الم,,,,,وزون للفق,,,,,رة   - ب

بلغ,,,,,,ت  الإجاب,,,,,,ةوان ش,,,,,,دة )  0.192( والانح,,,,,,راف المعي,,,,,,اري  )0.5الفرض,,,,,,ي الب,,,,,,الغ (

 ب���ان وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،   %) 70.484(

.  المعم���ل المبح���وث يه���تم باختي���ار مناف���ذ التوزي���ع لمنتجات���ه بم���ا يتناس���ب م���ع رغب���ات الزب���ائن

) وه,,,,,و أكب,,,,,ر م,,,,,ن الوس,,,,,ط C23 )0.751بل,,,,,غ الوس,,,,,ط الحس,,,,,ابي الم,,,,,وزون للفق,,,,,رة  -ت

بلغ,,,,,,ت  الإجاب,,,,,,ةوان ش,,,,,,دة )  0.131( والانح,,,,,,راف المعي,,,,,,اري ) 0.5الفرض,,,,,,ي الب,,,,,,الغ (

 ب���ان عين,,,ة الدراس,,,ة وادراكه,,,ا لأف,,,رادوض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة  إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،   %) 75.161(

                     المعم���������ل المبح���������وث يعتم���������د ف���������ي توزي���������ع منتجات���������ه للأس���������واق اس���������لوب التوزي���������ع 

 . غير المباشر ( عبر الوسطاء )

) وه,,,,,و أكب,,,,,,ر م,,,,,ن الوس,,,,,,ط C24 )0.754بل,,,,,غ الوس,,,,,ط الحس,,,,,,ابي الم,,,,,وزون للفق,,,,,,رة   - ث

بلغ,,,,,ت  الإجاب,,,,,ةوان ش,,,,,دة )  0.153( والانح,,,,,راف المعي,,,,,اري ) 0.5الفرض,,,,,ي الب,,,,,الغ (

 عين,,,ة الدراس,,,ة وادراكه,,,ا لأف,,,رادوض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة  إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،   %) 75.484(

يتبن����ى سياس����ة الس����عر الم����نخفض للت����أثير ف����ي س����لوك وق����رار المعم����ل المبح����وث  ب����ان

  . المستهلك الشرائي
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كب,,,ر م,,,ن الوس,,,ط الفرض,,,ي أوه,,,و  )C25 )0.75بل,,,غ الوس,,,ط الحس,,,ابي الم,,,وزون للفق,,,رة   - ج

          بلغ,,,,,,,,,,ت  الإجاب,,,,,,,,,,ةوان ش,,,,,,,,,,دة )  0.144( والانح,,,,,,,,,,راف المعي,,,,,,,,,,اري  )0.5الب,,,,,,,,,,الغ (

 ب���ان وادراكه,,,اعين,,,ة الدراس,,,ة  لأف,,,راد وض,,,وح ه,,,ذه الفق,,,رة إل,,,ىمم,,,ا يش,,,ير ،   %) 75(

العام����ة للتواص����ل م����ع زبائن����ه وتلبي����ة يمتل����ك قس����م خ����اص بالعلاق����ات المعم����ل المبح����وث 

 . حاجاتهم

   اذ بل,,,,غ  وس,,,,ط حس,,,,ابي م,,,,وزون اعل,,,,ىحص,,,,لت عل,,,,ى  C24الفق,,,,رة  إنيتض,,,,ح مم,,,,ا س,,,,بق    

      وانح,,,,راف معي,,,,اري ق,,,,دره  اس,,,,هاما ً ف,,,,ي اغن,,,,اء البعُُ,,,,د ، تع,,,,د الاكث,,,,رل,,,,ذلك فه,,,,ي  )0.754(

، ام,,,,ا الفق,,,,رة  ه,,,,ذهتش,,,,تت اجاب,,,,ات عين,,,,ة الدراس,,,,ة ح,,,,ول  وه,,,,ذا ي,,,,دل عل,,,,ى قل,,,,ة)  0.153( 

وانح,,,,,راف  )0.704(اذ بل,,,,,غ  وس,,,,,ط حس,,,,,ابي م,,,,,وزون اق,,,,,لعل,,,,,ى حص,,,,,لت  C22الفق,,,,,رة 

مم,,,ا يش,,,ير ان ه,,,ذه الفق,,,رة ه,,,ي الاق,,,ل اس,,,هاما ً ف,,,ي اغن,,,اء ه,,,ذا )  0.192(  معي,,,اري ق,,,دره 

  البعد .

                   المتغي,,,,,,,,ر المس,,,,,,,,تقل  لأبع,,,,,,,,اد الاهمي,,,,,,,,ة النس,,,,,,,,بيةترتي,,,,,,,,ب )   9(    ج,,,,,,,,دولاليب,,,,,,,,ين  و 
الاوس,,,اط الحس,,,ابية  ق,,,يم وحس,,,بعين,,,ة الدراس,,,ة  ال,,,ى اجاب,,,ات اس,,,تنادا ً( بح,,,وث التس,,,ويق ) 

  الموزونة .

  )  9جدول ( 

  بحوث التسويق الاهمية النسبية لأبعادترتيب 

  الترتيب  الوسط الحسابي الموزون  الابعاد

  الاول  X4 0.769 بحوث الاعلان

  الثاني  X5 0.740بحوث السياسات العامة 

  الثالث  X2 0.733بحوث المنتوج 

  الرابع  X3 0.731بحوث المستهلك 

  الخامس X1 0.721بحوث السوق 
  

  

  

  

  

: إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية المصدر  
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  -) ما يأتي :  9نلاحظ من الجدول( 

بالمرتب���ة الاول���ى ف���ي اهميته���ا للمعم���ل المبح���وث اذ حص���لت  X4 بح���وث الاع���لان ج���اءت -1

)،أي إن المعم����ل المبح���وث يعط����ي أهمي����ة 0.769ق���دره (   وس����ط حس���ابي م����وزونعل���ى 

لم����ا له����ا م����ن دور كبي����ر ف����ي دراس����ة بيئ����ة الس����وق  لمرتب����ة الأول����ىبا الاع����لانلبح����وث 

ومتطلبات����ه والتع����رف عل����ى الحاج����ات الحقيقي����ة للزب����ائن وتجس����يد ك����ل ذل����ك ف����ي وس����يلة 

 اعلانية هادفة تزيد من حجم الطلب على منتجاته .

الثاني���ة ف���ي أهميته���ا للمعم���ل المبح���وث  بالمرتب���ة X5بح,,,وث السياس,,,ات العام,,,ة ج���اءت و -2

، اذ تس���هم ه���ذه البح���وث ف���ي  )0.740ق���دره ( ونوس���ط حس���ابي م���وز،إذ حص���لت عل���ى 

دراس���ة ك���ل الجوان���ب العام���ة الت���ي يمك���ن ان ت���ؤثر ف���ي مس���توى كف���اءة الاداء التس���ويقي 

للمعم����ل المبح����وث مث����ل (  تحدي����د نوعي����ة قن����وات توزي����ع المنتج����ات الملائم����ة للمعم����ل 

 والزبون على حد ٍ سواء ، السياسة السعرية المناسبة وغيرها ) .

بالمرتب����ة الثالث����ة ف����ي أهميته����ا للمعم����ل المبح����وث ،إذ  فج����اءت X2 نت,,,,وجبح,,,,وث المام����ا  -3

، وتظه���ر اهمي���ة ه���ذه البح���وث  )  0.733ق���دره (   وس���ط حس���ابي م���وزونحص���لت عل���ى 

ف���ي المنتج���ات الت���ي يق���دمها المعم���ل تجس���يد رغب���ات واذواق الزب���ائن ف���ي ق���درتها عل���ى 

  . المبحوث 

بالمرتب���ة الرابع���ة ف���ي أهميته���ا بالنس���بة للمعم���ل  X3 بح,,,وث المس,,,تهلكف���ي ح���ين ج���اءت  -4

، اذ تس���هم ه���ذه  )  0.731ق���دره (   وس���ط حس���ابي م���وزونالمبح���وث ،إذ حص���لت عل���ى 

البح���وث ف���ي دراس���ة المس���تهلك والوق���وف عل���ى حاجات���ه وخصائص���ه الشخص���ية والت���ي 

 تلعب دورا ً هاما ً في اتخاذ قرار شرائه لمنتجات المعمل المبحوث .

احتل���ت المرتب���ة الخامس���ة والاخي���رة ف���ي  أهميته���ا بالنس���بة  X1 لس,,,وقبح,,,وث اواخي���را ً  -5

، اذ  )0.721ق�����دره (   وس�����ط حس�����ابي م�����وزونللمعم�����ل المبح�����وث ،إذ حص�����لت عل�����ى 

لعوام����ل ت����درس ه����ذه البح����وث مع����دلات الاس����تهلاك ومس����توى ش����دة المنافس����ة وت����أثير ا

  ع���نً فض���لاف���ي الس���وق المس���تهدف ، المعم���ل المبح���وث  البيئي���ة عل���ى تس���ويق منتج���ات 

المتحقق����ة   ج����راء  المس����تقبلية مق����دار الارب����احس����يقدمها ودراس����ة نوعي����ة المنتج����ات الت����ي 

  ترتيب الاهمية النسبية لأبعاد بحوث التسويق .) يوضح  13ذلك .   والشكل ( 
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  ترتيب الاهمية النسبية لأبعاد بحوث التسويق)  13الشكل ( 

  

وبس���بب ش���دة المنافس���ة الموج���ودة ف���ي إن المعم���ل المبح���وث يمك���ن الق���ول  تق���دمف���ي ض���وء م���ا  

الوس��ائل الت��ي يمك��ن اس��تخدامها للاتص��ال  بدراس��ة ك��ل يه��تم التقس��يم الس��وقي ال��ذي يعم��ل في��ه 

ان عملي����ة اقن���اع المس����تهلكين  اذ ، عل����ى ق���رار الش����راء ل���ديهمبالمس���تهلكين وج����ذبهم والت���أثير 

الس���هل ف���ي ظ���ل تع���دد المنتج���ات  ب���الأمربمس���توى ج���ودة منتج���ات المعم���ل المبح���وث ل���يس 

،  التغي����ر ف����ي اذواق المس����تهلكينالبديل����ة المطروح����ة ف����ي الاس����واق ، فض����لا ً ع����ن ديناميكي����ة 

وذل���ك مم���ا يعن���ي ض���رورة ت���وافر الوس���يلة الاعلاني���ة الت���ي تحق���ق اه���داف المعم���ل المبح���وث 

  بالمرتبة الأولى. الاعلانعلى بحوث  هلال تركيزمن خ

  

  

0.69

0.7

0.71

0.72

0.73

0.74

0.75

0.76

0.77

0.78

بحوث المستهلك X2بحوث المنتوج X1بحوث السوق 
X3

بحوث السياسات X4بحوث الاعلان 
X5العامة 

 المصدر : اعداد الباحث 
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مؤش���رات الاس���تراتيجية التس���ويقية إل���ى وص���ف وتش���خيص آراء عين���ة الدراس���ة ح���ول  الفق���رة هه���دف ه���ذت     

المرون����ة ، و ، الاف����ق الزمن����ي ،  التواف����ق الخ����ارجي،  التواف����ق ال����داخليالت����ي ت����م اعتماده����ا وه����ي ( الفاعل����ة 

الاوس�����اط الحس�����ابية الموزون�����ة والانحراف�����ات المعياري�����ة ) إل�����ى   10 ( الج�����دول ) حي�����ث يش�����ير المخ�����اطرة

  .لمؤشرات الاستراتيجية التسويقية الفاعلةعينة الواستجابات أفراد  لآراء وشدة الاجابة

  

  )   10جدول (   

عينة الدراسة حول مؤشرات الاستراتيجية التسويقية  لآراء الاوساط الحسابية الموزونة والانحرافات المعيارية وشدة الاجابة

  الفاعلة

  الاوزان      
  

  الاسئلة
  

  
1  

  
0.9  

  
0.8  

  
0.7  

  
0.6  

  
0.5  

  
0.4  

  
0.3  

  
0.2  

  
0.1  

  
0  

  
الوسط 
  الحسابي

  
الانحراف 
  المعياري

  
شدة 
  الإجابة

%  

ي 
ق الداخل

التواف
Y

1
 

C26 0 26 20 7 3 4 0 1 0 1 0 0.782 0.158 78.226 

C27 0 15 25 10 6 2 1 2 0 1 0 
0.745 0.163 74.516 

C28 0 24 17 12 2 2 2 2 0 1 0 
0.762 0.173 76.29 

C29 0 22 28 10 1 0 0 0 1 0 0 
0.806 0.106 80.645 

C30 0 31 22 7 0 1 0 1 0 0 0 
0.825 0.105 82.581 

 78.452 0.141 0.784 مـــــــــــــــــــــــــعـــــــــــــــــــــــادل الـــــــــــعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال

ي 
ق الخارج

التواف
Y

2
 

C31 0 19 23 15 4 1 0 0 0 0 0 0.788 0.097 78.871 

C32 0 24 18 13 4 2 1 0 0 0 0 
0.788 0.118 78.871 

C33 0 17 23 14 6 1 1 0 0 0 0 
0.774 0.111 77.419 

C34 0 15 21 18 6 1 1 0 0 0 0 
0.764 0.110 76.452 

C35 
0 19 22 14 3 1 2 1 0 0 0 

0.772 0.132 77.258 

 77.774 0.114 0.777 مـــــــــــــــــــــــــعـــــــــــــــــــــــادل الـــــــــــعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال

وصف وتشخيص آراء عينة الدراسة حول 
مؤشرات الاستراتيجية التسويقية الفاعلة /ثانيا ً 
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ي   
ق الزمن

الاف
Y

3
 

C36 0 17 20 20 3 0 1 1 0 0 0 0.771 0.117 77.097 

C37 0 18 19 13 8 3 1 0 0 0 0 0.761 0.125 76.129 

C38 0 19 18 18 5 1 1 0 0 0 0 0.774 0.113  77.419 

C39 0 18 29 9 3 2 1 0 0 0 0 0.788 0.108 78.871 

C40 0 20 21 14 2 4 1 0 0 0 0 0.777 0.122 77.742 

 77.452 0.117 0.774 مـــــــــــــــــــــــــعـــــــــــــــــــــــادل الـــــــــــعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال

المرونة           
 

Y
4

 C41 0 12 18 18 9 4 1 0 0 0 0 0.735 0.122 73.548 

C42 0 3 19 24 10 4 2 0 0 0 0 0.701 0.110 70.161 

C43 0 0 11 24 21 4 2 0 0 0 0 
0.661 0.096 66.129 

C44 0 2 11 23 18 8 0 0 0 0 0 
0.669 0.101 66.935 

C45 0 3 18 23 11 5 1 0 1 0 0 
0.691 0.123 69.194 

 مـــــــــــــــــــــــــعـــــــــــــــــــــــادل الـــــــــــعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال
0.691 0.110 69.194 

طرة
المخا

  
Y

5
 

C46 0 13 18 15 10 3 2 1 0 0 0 0.729 0.140 72.903 

C47 0 13 24 17 3 5 0 0 0 0 0 
0.759 0.112 75.968 

C48 0 9 20 15 14 3 1  0 0 0 0 
0.724 0.119 72.419 

C49 0 16 19 12 10 4 1 0 0 0 0 
0.748 0.130 74.839 

C50 0 10 16 16 8 10 1 1 0 0 0 
0.701 0.145 70.161 

 73.258 0.129 0.732 مـــــــــــــــــــــــــعـــــــــــــــــــــــادل الـــــــــــعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال

 75.226 0.122 0.752 ـــــــــــدل الـــــــــــــــــــكــــــــــــــــــــلــــيعـــــــــــــــــــــــمــــــــــــــــال

N = 62   

  

        

  ) يتضح الآتي :     10بملاحظة النتائج الواردة في الجدول ( 

اكب---ر م---ن  وه---و) 0.752( لمتغي---ر الاس---تراتيجية التس---ويقية الفاعل---ةبل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون الكل---ي    

) وه----ذا ي----دل عل----ى إن 0.122الانح----راف المعي----اري الكل----ي ( و) 0.5الوس----ط الحس----ابي الفرض----ي الب----الغ (

  %) .75.226( الاجابةالنسبة المئوية لشدة والبيانات متجانسة ، 

ذل���ك إل���ى مس���توى وع���يهم  ويع���ود س���ببيع���د واض���حاً لأف���راد عين���ة الدراس���ة ، متغي���ر  ه���ذا اليعن���ي أن  مم���ا   

مجموع���ة م���ن العملي���ات والانش����طة  ام���تلاك المعم���ل المبح����وثض���رورة  و المتغي����ره���ذا  لأهمي���ةوإدراكه���م 

  نتائج الحاسبة الالكترونيةل وفقا ًالمصدر : اعداد الباحث               
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والمه���ارات الت���ي تس���هم ف���ي تط���وير رؤيت���ه اتج���اه الس���وق المس���تهدف وتحدي���د الاه���داف والخط���ط الت���ي يمك���ن 

       مس������توى م������ا انعك������س إيجاب������اً عل������ى مان تحق������ق المي������زة التنافس������ية وبن������اء اس������تراتيجية تس������ويقية فاعل������ة 

للفق�������رات                    وه�������ذا م�������ا ن�������راه واض�������حاً م�������ن خ�������لال قيم�������ة الأوس�������اط الحس�������ابية الموزون�������ة  هم ،إجاب�������ات

)  وان ش----دة 0.5(الب����الغأعل����ى م����ن الوس����ط الحس����ابي الفرض����ي جميعه����ا كان����ت اذ  ) C26 –C50(م����ن 

                    %) 66.129( فيه-----ابلغ-----ت اق-----ل نس-----بة مئوي-----ة  اذ%)  50أعل-----ى م-----ن ( لكاف-----ة الفق-----رات كان-----تالإجاب-----ة 

   ) .C43للفقرة (

 ةالاس�����تراتيجيمؤش�����رات وفيم�����ا ي�����أتي، ش�����رح مفص�����ل لوص�����ف اس�����تجابات عين�����ة المبح�����وثين ح�����ول 

  . للمعمل المبحوث التسويقية الفاعلة  

  

  : التوافق الداخلي -1

بل---غ  للتواف---ق ال---داخلي) إن الوس---ط الحس---ابي الم---وزون  10الج---دول ( ال---واردة ف---ي نت---ائج اليتض---ح م---ن      

                          وه-------ي القيم-------ة الاعل-------ى م-------ن ب-------ين ق-------يم الاوس-------اط الحس-------ابية لب-------اقي مؤش-------رات المتغي-------ر ) 0.784(

( الاس----تراتيجية التس----ويقية الفاعل----ة ) ، مم----ا يش----ير ال----ى ان ه----ذا المؤش----ر ه----و الاكث----ر اس----هاما ً ف----ي اغن----اء 

ه القيم---ة ال---ى  اعل---ى تش---تت ف---ي حي---ث تش---ير ه---ذ) 0.141وب---انحراف معي---اري ق---دره ( المتغي---ر الم---ذكور ،

المتغي---ر ( الاس---تراتيجية التس---ويقية الفاعل---ة ) نظ---را ً لحص---ول ه---ذا  مؤش---راتاجاب---ات عين---ة الدراس---ة ض---من 

%) . 78.452( وبش---دة اجاب---ة بلغ---ت،  المؤش---راتعل---ى اعل---ى انح---راف معي---اري م---ن ب---ين ب---اقي  المؤش---ر

مم���ا ي���دل ،  )0.5(الب---الغ وس---ط الفرض---ي اكب---ر م---ن الله---ذا المؤش---ر تب---ين إن الوس---ط الحس---ابي الم---وزون  وق---د

الجوان���ب المهم���ة كون���ه يع���د اح���د  عل���ى ادراك وفه���م عين���ة الدراس���ة لل���دور الكبي���ر ال���ذي يلعب���ه ه���ذا المؤش���ر

الت���ي ترك���ز عل���ى ض���رورة تواف���ق الاس���تراتيجية التس���ويقية للمعم���ل المبح���وث م���ع عناص���ر بيئت���ه الداخلي���ة 

  المادية والبشرية ، والتكنلوجيا وغيرها ) .والمتمثلة بـ ( الرسالة ، الاهداف ، الموارد 

يمك����ن التوص����ل إل����ى  التواف����ق ال����داخلي) بخص����وص     10    وم����ن خ����لال النت����ائج الظ����اهرة ف����ي الج����دول (

  -النقاط الآتية : 

) 0.5وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ ( )C26 )0.782بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   -أ 

 إل------ى، مم------ا يش------ير   %) 78.226وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( ) 0.158(  والانح------راف المعي------اري

الاس���تراتيجية التس���ويقية الخاص���ة بالمعم����ل  ب���ان وادراكه---اعين---ة الدراس----ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

  . المبحوث تتسم بتوافقها مع مؤهلات العاملين في ادارة التسويق
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) 0.5وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ ( )C27 )0.745بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   -ب 

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 74.516وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( ) 0.163(  والانح------راف المعي------اري

المعم���ل المبح���وث يتبن���ى اس���تراتيجية تس���ويقية  ب���ان وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

  .  تتوافق مع الاهداف التي يسعى الى تحقيقها

) 0.5)وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C28 )0.762بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ت

وض----وح  إل----ى، مم----ا يش----ير  %) 76.29وان ش----دة الإجاب----ة بلغ----ت ( ) 0.173(  والانح----راف المعي----اري

المعم���ل المبح���وث يه���تم ببن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية  ب���ان وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد ه---ذه الفق---رة

 . تتناسب وموارده ِ المالية

) 0.5)وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C29 )0.806بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ث

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 80.645وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( )  0.106(  والانح------راف المعي------اري

التس����ويقية للمعم����ل ص����ياغة الاس����تراتيجية  ب����ان وادراكه----اعين----ة الدراس----ة  لأف----راد وض----وح ه----ذه الفق----رة

  العاملين . المبحوث تتم بمشاركة الافراد

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C30 )0.825بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ج

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 82.581وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( )  0.105(  والانح------راف المعي------اري

عل���ى تطبي���ق  تح���رص المعم���ل المبح���وثإدارة  ب���ان وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

 . الاستراتيجية التسويقية التي تنسجم مع ما يمتلكه من تقنيات وتكنولوجيا حديثة

) 0.825اذ بل----غ ( اعل----ى وس----ط حس----ابي م----وزونحص----لت عل----ى  C30الفق----رة  إنيتض----ح مم----ا س----بق     

 وه---ذا ي---دل عل---ى )  0.105وانح---راف معي---اري ق---دره (  ، المؤش---رل---ذلك فه---ي الاكث---ر اس---هاما ً ف---ي اغن---اءً 

فق---د حص---لت عل---ى اق---ل وس---ط  C27ام---ا الفق---رة قل---ة تش---تت اجاب---ات عين---ة الدراس---ة ح---ول ه---ذه الفق---رة ،  

مم---ا يش---ير ال---ى ان ه---ذه الفق---رة  ) 0.163) وانح---راف معي---اري ق---دره ( 0.745(اذ بل---غ  حس---ابي م---وزون

  .هي الاقل اسهاما ً في اغناءً المؤشر

  

  : التوافق الخارجي  -2

بل---غ  للتواف---ق الخ---ارجي) إن الوس---ط الحس---ابي الم---وزون  10الج---دول (  ال---واردة ف---ي نت---ائجاليتض---ح م---ن      

%) . وق-----د تب-----ين إن 77.774( وبش-----دة اجاب-----ة بلغ-----ت،  ) 0.114) وب-----انحراف معي-----اري ق-----دره (0.777(

ادراك ي���دل عل���ى  مم���ا،  )0.5(الب---الغ اكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي  له---ذا المؤش---رالوس---ط الحس---ابي الم---وزون 

المعم����ل إدارة  م����ن خلال����ه تح����رص، اذ  ه����ذا المؤش����ر يؤدي����هوفه����م عين����ة الدراس����ة لل����دور الكبي����ر ال����ذي 
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        والمتمثل����ة ب����ـ م����دى تواف����ق الاس����تراتيجية التس����ويقية م����ع عناص����ر البيئ����ة الخارجي����ة  عل����ى قي����اسالمبح����وث 

  . والقوانين وغيرها )ن ، الحكومة ، ظروف السوق ، التشريعات ( المجهزي

يمك���ن التوص���ل إل���ى  التواف���ق الخ���ارجي) بخص���وص     10   وم���ن خ���لال النت���ائج الظ���اهرة ف���ي الج���دول (

  :  النقاط الآتية

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C31 )0.788بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   -أ 

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 78.871( وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت  ) 0.097(  والانح------راف المعي------اري

المعم���ل المبح���وث يتبن���ى اس���تراتيجية تس���ويقية  ب���ان وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

  .  به المحيطة تتوافق مع الظروف البيئية

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C32 )0.788بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة    -ب 

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 78.871وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( )  0.118( والانح------راف المعي------اري 

الاس���تراتيجية التس���ويقية للمعم���ل المبح���وث  ب���ان وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

  .  مع طبيعة المجهزين الذين يتعامل معهمتتوافق 

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C33 )0.774بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ت

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 77.419وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( )  0.111( والانح------راف المعي------اري 

الاس���تراتيجية التس���ويقية للمعم���ل المبح���وث  ب���ان وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

 . السوقتهدف الى زيادة حجم الطلب المتوقع على منتجاته في 

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C34 )0.764بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ث

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 76.452وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( )  0.110( والانح------راف المعي------اري 

المعم����ل المبح����وث يه����تم عن����د ص����ياغته  ب����ان وادراكه----اعين----ة الدراس----ة  لأف----راد وض----وح ه----ذه الفق----رة

  . للاستراتيجية التسويقية اعتماد القنوات التوزيعية الملائمة لزبائنه

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C35 )0.772بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ج

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 77.258وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( )  0.132( والانح------راف المعي------اري 

حماي���ة حق���وق المس���تهلك تع���د م���ن الاولوي���ات  ب���ان وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

 . التي يهتم بها المعمل المبحوث عند صياغة استراتيجيته التسويقية

 اذ بل----غ  اعل----ى وس----ط حس----ابي م----وزونعل----ى  احص----لت  C31  ،C32 تينالفق----ر إنيتض----ح مم----ا س----بق    

وانح----راف  ، المؤش----رالاكث----ر اس----هاما ً ف----ي اغن----اءً  نتع----د هات----ان الفقرت----ال----ذلك ) لك----لا ً منهم----ا  0.788(
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وه---ذا ي---دل عل---ى قل---ة تش---تت  لك���لا ً منهم���ا عل���ى الت���والي ، ] )  0.118(  ،   ) 0.097(  [معي---اري ق---دره 

فق---د حص---لت عل---ى اق---ل وس---ط  C34ام---ا الفق---رة  اجاب---ات اف---راد عين---ة الدراس---ة ح---ول ه---اتين الفق---رتين ،

مم---ا يش---ير ال---ى ان ه---ذه الفق---رة  )  0.110ري ق---دره ( ) وانح---راف معي---ا0.764اذ بل---غ ( حس---ابي م---وزون

 .الاقل اسهاما ً في اغناءً المؤشر هي

  : الافق الزمني  -3

بل---غ  للأف---ق الزمن---يإن الوس---ط الحس---ابي الم---وزون )    10الج���دول (    ال���واردة ف���ي  نت���ائجالم���ن يتض���ح 

%) . وق-----د تب-----ين إن 452.77( وبش-----دة اجاب-----ة بلغ-----ت) 0.117) وب-----انحراف معي-----اري ق-----دره (0.774(

ي----دل عل----ى  مم----ا )0.5(الب----الغ اكب----ر م----ن الوس----ط الفرض----ي  له----ذا المؤش----رالوس----ط الحس----ابي الم----وزون 

فم����ن خلال����ه يس����عى المعم����ل ،  ه----ذا المؤش----ر يؤدي----هادراك وفه----م عين----ة الدراس----ة لل----دور الكبي----ر ال----ذي 

اله��دف التس��ويقي  م م��ع طبيع��ةبم��ا ينس��ج اس��تراتيجيته التس��ويقيةفت��رة زمني��ة لتنفي��ذ  المبح��وث ال��ى تحدي��د

  . سعى الى تحقيقهالذي ي

يمك����ن التوص����ل إل����ى  الاف����ق الزمن����ي) بخص����وص    10   وم����ن خ����لال النت����ائج الظ����اهرة ف����ي الج����دول (    

   النقاط الآتية  :

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C36 )0.771بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   -أ 

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 77.097وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( ) 0.117(  والانح------راف المعي------اري

عل����ى ص����ياغة  يرك����زالمعم����ل المبح����وث  ب����ان وادراكه----اعين----ة الدراس----ة  لأف----راد وض----وح ه----ذه الفق----رة

  .  لفترة زمنية محددة سويقيةالاستراتيجية الت

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C37 )0.761بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   -ب 

وض---وح  إل---ى، مم---ا يش---ير  %) 76.129وان ش---دة الإجاب---ة بلغ---ت ( ) 0.125( والانح---راف المعي---اري 

وج�����ود تواف�����ق زمن�����ي ب�����ين الاس�����تراتيجية التس�����ويقية ل وادراكه-----اعين-----ة الدراس-----ة  لأف-----راد ه-----ذه الفق-----رة

  . والاهداف التي يسعى الى تحقيقها المعمل المبحوث

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ ( C38 )0.774بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ت

وض---وح  إل---ى، مم---ا يش---ير  %) 77.419وان ش---دة الإجاب---ة بلغ---ت ( ) 0.113( والانح---راف المعي---اري 

الت���أخير ف����ي تنفي���ذ الاس���تراتيجية التس���ويقية للمعم����ل  ب���ان وادراكه---اعين---ة الدراس----ة  لأف---راد ه---ذه الفق---رة

 . المبحوث يؤثر في تحقيق اهدافه المنشودة
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) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ ( C39 )0.788بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ث

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 78.871وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( ) 0.108( والانح------راف المعي------اري 

وج���ود تواف���ق زمن���ي ب���ين الاس���تراتيجية التس���ويقية ل وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

  .الخاصة بالمعمل المبحوث وطبيعة الخطط والبرامج الخاصة بتنفيذها 

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ ( C40 )0.777بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ج

وض---وح  إل---ى، مم---ا يش---ير  %) 277.74وان ش---دة الإجاب---ة بلغ---ت ( ) 0.122( والانح---راف المعي---اري 

تنفي����ذ الاس����تراتيجية التس����ويقية الخاص����ة بالمعم����ل ب����ان  وادراكه----اعين----ة الدراس----ة  لأف----راد ه----ذه الفق----رة

 . المبحوث في وقتها المحدد يحقق حصة سوقية كبيرة له ُ

 )  0.788اذ بل----غ ( حص----لت عل----ى اعل----ى وس----ط حس----ابي م----وزون   C39الفق----رة  إنيتض----ح مم----ا س----بق    

وه���ذا ي���دل  ) 0.108وانح---راف معي---اري ق---دره ( الاكث---ر اس---هاما ً ف---ي اغن---اءً المؤش---ر ،تع---د  ه---يل---ذلك 

فق---د حص---لت عل---ى  C37الفق---رة اع---لاه  ام---ا قل---ة تش---تت اجاب---ات عين---ة الدراس---ة ح---ول ه---ذه الفق---رة ،  عل���ى

ان ال---ى مم---ا يش---ير   ) 0.125) وانح---راف معي---اري ق---دره ( 0.761( اذ بل---غ اق---ل وس---ط حس---ابي م---وزون

  .الاقل اسهاما ً في اغناءً المؤشر هذه الفقرة

  

  : المرونة  -4

بل---غ  لمؤش---ر المرون---ة) إن الوس---ط الحس---ابي الم---وزون  10الج---دول ( ال---واردة ف---ي نت---ائج اليتض---ح م---ن      

وه---ي القيم----ة الاق----ل م----ن ب----ين ق----يم الاوس----اط الحس----ابية لب----اقي مؤش----رات المتغي----ر ( الاس----تراتيجية ) 0.691(

التس--ويقية     الفاعل--ة ) ، مم--ا يش--ير ال--ى ان ه--ذا المؤش--ر ه--و الاق--ل اس--هاما ً ف--ي اغن--اء المتغي--ر الم--ذكور ، 

عين----ة حي----ث تش----ير ه----ذه القيم----ة ال----ى  اق----ل مق----دار لتش----تت اجاب----ات  )0.110وب----انحراف معي----اري ق----دره (

عل---ى اق---ل  المؤش---رالدراس---ة ض---من ابع---اد المتغي---ر ( الاس---تراتيجية التس---ويقية الفاعل---ة ) نظ---را ً لحص---ول ه---ذا 

%) . وق---د تب---ين إن الوس---ط 69.194( وبش---دة اجاب---ة بلغ---ت ، المؤش---راتانح---راف معي---اري م---ن ب---ين ب---اقي 

ادراك وفه���م ي���دل عل���ى  مم���ا،  )0.5( الب---الغ اكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي له---ذا المؤش---رالحس---ابي الم---وزون 

ان نج����اح الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة  ، اذ ه����ذا المؤش����ر يؤدي����هعين����ة الدراس����ة لل����دور الكبي����ر ال����ذي 

يتوق���ف عل���ى ق���درتها عل���ى الاس���تجابة للتغي���رات البيئي���ة المحيط���ة بالمعم���ل المبح���وث والمتمثل���ة بالأس���اليب 

  مكانات المتاحة . التي ينتهجها المنافسون في السوق وكيفية مواجهتها بالإ
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 يمك����ن التوص����ل إل����ى  مؤش����ر المرون����ة) بخص����وص    10   وم����ن خ����لال النت����ائج الظ����اهرة ف����ي الج����دول (

  - النقاط الآتية :

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C41 )0.735بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   -أ 

وض---وح  إل---ى، مم---ا يش---ير  %) 73.548وان ش---دة الإجاب---ة بلغ---ت ( ) 0.122(  والانح---راف المعي---اري

الاس����تراتيجية التس����ويقية للمعم����ل المبح����وث تتس����م ب����ان  وادراكه----اعين----ة الدراس----ة  لأف----راد ه----ذه الفق----رة

  .  بالتكيف العالي مع رؤيته وتطلعاته

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C42 )0.701بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   -ب 

 إل------ى، مم------ا يش------ير   %) 70.161وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( ) 0.110( والانح------راف المعي------اري 

تغيي���ر اس���تراتيجيته يمكن���ه المعم���ل المبح���وث ب���ان  وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

  . التسويقية لمواجهة خطط واهداف المنافسين في السوق

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C43 )0.661بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ت

 إل------ى، مم------ا يش------ير   %) 66.129وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( ) 0.096( والانح------راف المعي------اري 

الاس���تراتيجية التس���ويقية للمعم���ل المبح���وث ب���ان  وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

 . تستجيب لحاجات ورغبات الزبائن المتغيرة والمتجددة بفاعلية كبيرة 

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C44 )0.669بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ث

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 66.935وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( ) 0.101( والانح------راف المعي------اري 

المعم���ل المبح���وث يمكن���ه تغيي���ر اس���تراتيجيته ب���ان  وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

  . التسويقية كلما تغير مستوى ادائه واجراءاته التشغيلية

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C45 )0.691بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ج

وض---وح  إل---ى، مم---ا يش---ير  %) 69.194وان ش---دة الإجاب---ة بلغ---ت ( ) 0.123( والانح---راف المعي---اري 

ع���دم ت���أثر الاه���داف العام���ة للمعم���ل المبح���وث عن���دما يط���رأ ل وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد ه---ذه الفق---رة

 . تغيير مفاجئ على استراتيجيته التسويقية

ل---ذلك  )0.735اذ بل---غ ( حص---لت عل---ى اعل---ى وس---ط حس---ابي م---وزون   C41الفق---رة  إنيتض---ح مم---ا س---بق     

وه----ذا ي----دل عل----ى قل----ة ،   ) 0.122وانح----راف معي----اري ق----دره ( ه----ي الاكث----ر اس----هاما ً ف----ي اغن----اءً المؤش----ر 

حص---لت عل---ى اق---ل وس---ط حس---ابي  C43الفق---رة  تش---تت اجاب---ات اف---راد عين---ة الدراس---ة ح---ول ه---ذه الفق---رة ، ام---ا

ه----ي  ان ه����ذه الفق����رةال����ى ، مم����ا يش����ير  ) 0.096معي----اري ق----دره ( ) وانح----راف 0.661( اذ بل----غ م----وزون

  . المؤشر الاقل اسهاما ً في اغناء



 وتشخيص آراء عينة الدراسة حول مؤ"!ات ا�
ستراتيجية التسويقية الفاعلة وصف  - ثانيا  – ا�
ولالمبحث 

 

97  

 

 : المخاطرة -5

بل---غ  لمؤش---ر المخ---اطرة) إن الوس---ط الحس---ابي الم---وزون  10الج---دول (  ال---واردة ف---ي نت---ائجاليتض---ح م---ن   

%) . وق-----د تب-----ين إن 73.258( وبش-----دة اجاب-----ة بلغ-----ت، ) 0.129) وب-----انحراف معي-----اري ق-----دره (0.732(

ي���دل عل���ى ادراك مم���ا ،  )0.5(الب---الغ اكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي  له---ذا المؤش---رالوس---ط الحس---ابي الم---وزون 

ي���رتبط بكلف���ة الم���وارد الت���ي يتحمله���ا كون���ه  ه���ذا المؤش���ر يق���وم ب���هوفه���م عين���ة الدراس���ة لل���دور الكبي���ر ال���ذي 

تحقي���ق اه���دافها ، فض���لا ً ع���ن مق���دار الوق���ت المعم���ل المبح���وث عن���د فش���ل تنفي���ذ اس���تراتيجيته التس���ويقية ف���ي 

  الذي تستغرقه عملية التنفيذ .

يمك����ن التوص����ل إل����ى  مؤش����ر المخ����اطرة) بخص����وص    10    وم���ن خ����لال النت����ائج الظ����اهرة ف����ي الج����دول (

  -:  النقاط الآتية

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C46 )0.729بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - أ

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 72.903وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( ) 0.140(  والانح------راف المعي------اري

الاج���راءات  بف���رضيه���تم المعم���ل المبح���وث ب���ان  وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

  الرقابية على جميع خطوات تنفيذ استراتيجيته التسويقية تفاديا ً لفشلها .

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C47 )0.759بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ب

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 75.968وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( )  0.112( والانح------راف المعي------اري 

ت���وفر قاع���دة البيان���ات المحدث���ة ل���دى المعم���ل  ب���ان وادراكه---اعين---ة الدراس---ة  لأف---راد وض---وح ه---ذه الفق---رة

  . المبحوث عن زبائنه تسهم في نجاح تنفيذ استراتيجيته التسويقية 

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C48 )0.724بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ت

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 72.419وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( )  0.119( والانح------راف المعي------اري 

نج����اح الاس����تراتيجية التس����ويقية للمعم����ل  ب����ان وادراكه----اعين----ة الدراس----ة  لأف----راد وض----وح ه----ذه الفق----رة

 . المبحوث يعتمد على بناء علاقات بعيدة الامد مع زبائنه وولائهم

) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C49 )0.748بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ث

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 74.839وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( )  0.130( والانح------راف المعي------اري 

نج����اح الاس����تراتيجية التس����ويقية للمعم����ل  ب����أنّ  وادراكه----اعين----ة الدراس----ة  لأف----راد وض----وح ه----ذه الفق----رة

  .المبحوث يتحقق من خلال كسب حصة سوقية تفوق توقعات المنافسين 
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) 0.5) وه---و أكب---ر م---ن الوس---ط الفرض---ي الب---الغ (C50 )0.701بل---غ الوس---ط الحس---ابي الم---وزون للفق---رة   - ج

 إل------ى، مم------ا يش------ير  %) 70.161وان ش------دة الإجاب------ة بلغ------ت ( )  50.14( والانح------راف المعي------اري 

المعم�����ل المبح�����وث يس�����عى لإنج�����اح  ب�����ان وادراكه-----اعين-----ة الدراس-----ة  لأف-----راد وض-----وح ه-----ذه الفق-----رة

 . استراتيجيته التسويقية بتوسيع تشكيلة منتجاته واسواقه المستهدفة 

ل---ذلك ) 0.759اذ بل---غ (حص---لت عل---ى اعل---ى وس---ط حس---ابي م---وزون   C47الفق---رة  إنيتض---ح مم---ا س---بق   

قل----ة وه---ذا ي----دل عل---ى ،   )  0.112وانح---راف معي----اري ق---دره ( ه---ي الاكث---ر اس----هاما ً ف---ي اغن---اءً المؤش----ر 

حص----لت عل----ى اق----ل وس----ط حس----ابي  C50الفق----رة  ام----اه----ذه الفق----رة ، تش----تت اجاب----ات عين----ة الدراس----ة ح----ول 

الاق---ل  ان ه---ذه الفق---رة ه---يال---ى مم---ا يش---ير  )  50.14) وانح---راف معي---اري ق---دره ( 0.701اذ بل---غ ( م---وزون

  . اسهاما ً في اغناءً المؤشر

  

ترتي------------ب الاهمي------------ة النس------------بية لمؤش------------رات  المتغي------------ر المعتم------------د                                           )   11(    ج------------دولاليب------------ين  و
عين---ة الدراس---ة وحس---ب ق---يم الاوس---اط الحس---ابية  ال---ى اجاب---ات اس---تنادا ً( الاس---تراتيجية التس---ويقية الفاعل---ة ) 

  الموزونة .

  )  11جدول ( 

  التسويقية الفاعلةترتيب الاهمية النسبية لمؤشرات الاستراتيجية 

  الترتيب  الوسط الحسابي الموزون  المؤشرات

  الاول  Y1 0.784 التوافق الداخلي

  الثاني  Y2 0.777 التوافق الخارجي

  الثالث  Y3 0.774  الافق الزمني

  الرابع  Y5 0.732 المخاطرة

  الخامس  Y4 0.691المرونة 

  

  

  

  

 : إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية المصدر 
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  -) ما يأتي :   11  نلاحظ من الجدول (    

                  عل�������ى المرتب������ة الأول�������ى ف������ي أهميت�������ه بالنس������بة لإجاب�������ات  Y1 التواف-------ق ال------داخليمؤش������ر حص������ل  -1

وال����ذي يش����ير ال����ى ،  )   0.784    ق����دره ( وس����ط حس����ابي م����وزونإذ حص����ل عل����ى  ، عين����ة الدراس����ة

مث������ل                  ض������رورة تواف������ق الاس������تراتيجية التس������ويقية للمعم������ل المبح������وث م������ع عناص������ر بيئت������ه الداخلي������ة 

 ولوجيا ) .( الرسالة ، الاهداف ، الموارد المادية والبشرية ، والتكن

إذ  ، الثاني���ة ف���ي أهميت���ه بالنس���بة لإجاب���ات عين���ة الدراس���ة بالمرتب���ة Y2 التواف---ق الخ---ارجي مؤش���رج���اء  -2

، وال�����ذي يش�����ير ال�����ى ض�����رورة تواف�����ق  )  0.777    ق�����دره ( وس�����ط حس�����ابي م�����وزونحص�����ل عل�����ى 

ن ، الحكوم���ة ، اص���ر بيئت���ه الخارجي���ة مث���ل ( المجه���زيالاس���تراتيجية التس���ويقية للمعم���ل المبح���وث م���ع عن

 .ظروف السوق ، التشريعات والقوانين وغيرها ) 

                     المرتب����ة الثالث����ة ف����ي أهميت����ه بالنس����بة لإجاب����ات عين����ة  عل����ى حص����ل Y3 الاف----ق الزمن----ي مؤش����ر ام����ا -3

، وال��ذي يش��ير ال��ى ض��رورة  )  0.774   ق��دره ( وس��ط حس��ابي م��وزونإذ حص��ل عل��ى  ، الدراس��ة

ت���وافر فت���رة زمني���ة مح���ددة لتنفي���ذ الاس���تراتيجية التس���ويقية بم���ا ينس���جم م���ع طبيع���ة اله���دف التس���ويقي ال���ذي 

 تسعى الى تحقيقه .

المرتب���ة الرابع����ة ف����ي أهميت���ه بالنس����بة لإجاب����ات عين����ة  عل����ى Y5  المخ----اطرة مؤش���رحص����ل ف���ي ح����ين   -4

، وال��ذي يب��ين درج��ة المخ��اطرة  )  0.732    ( ق��دره وس��ط حس��ابي م��وزونإذ حص��ل عل��ى  ، الدراس��ة

الت��ي يتع��رض له��ا المعم��ل المبح��وث نتيج��ة فش��ل اس��تراتيجيته التس��ويقية ف��ي تحقي��ق اه��دافها وم��ا يترت��ب 

 على ذلك من تحمله لكلفة الموارد المستخدمة ومقدار الوقت الذي يستغرقه تنفيذ الاستراتيجية .

إذ  ، ف���ي أهميت���ه بالنس���بة لإجاب���ات عين���ة الدراس���ة  الخامس���ة بالمرتب���ة Y4 المرون---ةواخي���را ً ج���اء مؤش���ر  -5

، وال���ذي يش���ير ال���ى م���دى ق���درة الاس���تراتيجية  )  0.691   ق���دره ( وس���ط حس���ابي م���وزونحص���ل عل���ى 

التس����ويقية للمعم����ل المبح����وث عل����ى الاس����تجابة الس����ريعة للتغي����رات ف����ي البيئ����ة المحيط����ة ب����ه والمتمثل����ة 

 ي السوق وكيفية مواجهتها بالإمكانات المتاحة .بالأساليب التي ينتهجها المنافسون ف

  

  

  

  

  

  

  

  



 وتشخيص آراء عينة الدراسة حول مؤ"!ات ا�
ستراتيجية التسويقية الفاعلة وصف  - ثانيا  – ا�
ولالمبحث 

 

100  

 

 اس----تنادا ً الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ةمؤش����رات ل الاهمي����ة النس����بيةترتي����ب ) يوض����ح  14والش����كل ( 

  عينة الدراسة الى اجابات

  

  الاستراتيجية التسويقية الفاعلةمؤشرات ل الاهمية النسبيةترتيب )  14الشكل (  

  

  

عتب---ر م---ن الجوان---ب وحس---ب اجاب---ات عين---ة الدراس---ة ي ال---داخليالتواف---ق  مؤش---ر إننس---تنتج م---ن ذل---ك      
لم--ا يعك--س ه--ذا المؤش--ر المهم--ة الت--ي يأخ--ذ به--ا المعم--ل المبح--وث  عن--د ص--ياغة اس--تراتيجيته التس--ويقية 

م---وارده المادي---ة والبش---رية ، ( رس---الته ، اهداف---ه ض---رورة انس---جام الاس---تراتيجية التس---ويقية م---ع طبيع---ة 
 وبما يحقق كل ذلك التفوق التنافسي وبناء قاعدة سوقية كبيرة .والتكنولوجية ) 

 

0.64

0.66

0.68

0.7

0.72

0.74

0.76

0.78

0.8

 Y5المخاطرة Y4المرونة  Y3الافق الزمني   Y2التوافق الخارجي  Y1التوافق الداخلي 

      المصدر : اعداد الباحث 



 فرضيات الدراسةاختبار  –المبحث الثاني  - الفصل الثالث 
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  تمهيد

  

ولمعرف����ة العلاق����ة ب����ين بح����وث التس����ويق والاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة  للمبح����ث الاولاس����تكمالاً 

ة والفرعي���ة اختب���ار الفرض���يات الرئيس���للتحق���ق م���ن  المبح���ثف���ي المعم���ل المبح���وث، ت���م تخص���يص ه���ذا 

  .مجموعة من أدوات التحليل الإحصائي  ستخدامبا، ا المنبثقة عنه

  ن هما:تيأساسي فقرتينإلى  المبحثسوف يتم تقسيم هذا  ةنتائج السابقالوانسجاما ً مع 

  علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة . اختبار اولا ً :

  متغيرات الدراسة .اختبار علاقات التأثير بين  ثانيا ً :

  

 

اختبار فرضيات الدراسة /المبحث الثاني 



   الدراسة متغيرات بين ا�
رتباط ع�
قات اختبار  - او�
 - لمبحث الثاني ا    
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تحلي���ل نت���ائج علاق���ات الارتب���اط ب���ين متغي���رات الدراس���ة الخاص���ة بالفرض���ية  الفق���رة ه���ذه تتض���من       

الرئيس����ة الأول����ى والفرض����يات الفرعي����ة المنبثق����ة عنه����ا وذل����ك م����ن خ����لال اس����تخدام معام����ل الارتب����اط 

) Tلتحدي�����د معنوي�����ة الارتب�����اط ، إذ يوج�����د ارتب�����اط معن�����وي إذا كان�����ت قيم�����ة () Tالبس�����يط واختب�����ار (

) المحس����وبة Tالجدولي����ة، ولا يوج����د ارتب����اط معن����وي إذا كان����ت قيم����ة ( قيمته����اكب����ر م����ن أالمحس����وبة 

  . %)1الجدولية عند مستوى معنوية ( قيمتهاصغر من أ

              ة الأول�����ى ومفاده�����ا ي�����ق بش�����أن ثب�����وت ص�����حة الفرض�����ية الرئيس�����م�����ن أج�����ل إعط�����اء ق�����رار دق    

والاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة)  بح���وث التس���ويقب���ين  احص���ائيةتوج���د علاق���ة ارتب���اط ذات دلال���ة ( 

  : ، لابد من اختبار الفرضيات الفرعية الخمس المنبثقة عنها، وعلى النحو الآتي

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى  -1

و  بح���وث الس���وقبعُ���د ب���ين  ذات دلال���ة احص���ائية : ع���دم وج���ود علاق���ة ارتب���اط(H0)فرض���ية الع���دم 

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

و  بح����وث الس����وق بعُ����د ب����ينذات دلال����ة احص����ائية : توج����د علاق����ة ارتب����اط (H1)الوج����ود فرض����ية 

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة 

عام���ل الارتب���اط قيم���ة م لاب���د م���ن اختب���ار، عدم���ه م���ن أج���ل قب���ول الفرض���ية الفرعي���ة أع���لاه م���ن   

، للوق����وف عل����ى معنوي����ة العلاق����ة ب����ين (T))، باس����تخدام اختب����ار  12 ج����دول (ف����ي الالبس����يط ال����واردة 

  .(Y) و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة (X1) بحوث السوقبعُد 

 (X1) بعُُ�����د بح�����وث الس�����وق) إل�����ى ق�����يم مع�����املات الارتب�����اط البس�����يط ب�����ين  12 الج�����دول (يش�����ير  

الاس����تراتيجية م����ن جه����ة، وم����ع ك����ل مؤش����ر م����ن مؤش����رات  (Y) والاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة

، (Y2) التواف���ق الخ���ارجي، (Y1) التواف���ق ال���داخلي م���ن جه���ة ثاني���ة، والمتمثل���ة ب���ـ [ التس���ويقية الفاعل���ة

  المحسوبة. (T)]، مع قيم (Y5)، و المخاطرة  (Y4) المرونة ، (Y3) الافق الزمني

  

اختبار علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة /اولا ً 



   الدراسة متغيرات بين ا�
رتباط ع�
قات اختبار  -  او�
 -  لمبحث الثاني ا    
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  ) 12 الجدول (

  الفاعلة بمؤشراتهاو الاستراتيجية التسويقية  البعُدُ بحوث السوقنتائج علاقات الارتباط بين 

   المتغير     
دالمعتم  

 
 
 

 المتغير
 الفرعي
 المستقل

الاستراتيجية 
التسويقية 

 الفاعلة
Y  

 مؤشرات الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

التوافق 
 الداخلي

Y1 

التوافق 
الخارجي 

Y2 

الافق 
  الزمني

Y3 

  المرونة
Y4 

  
  المخاطرة

Y5 T  قيمة  
 الجدولية 

  بحوث السوق
X1 

0.678 0.543 0.509 0.629 0.657 0.599 2.658 

T  قيمة  
  المحسوبة

7.144 5.00 4.580 6.267 6.750 5.794 
ةالثق درجة  

0.99 
العلاقة نوع  

 ولجميع %1 المعنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات موجبة ارتباط علاقة توجد
الفاعلة التسويقية الاستراتيجية مؤشرات  

    N=62                                     
  

         

ذات  موجب���ة)، وج���ود علاق���ة ارتب���اط   12 يتض���ح م���ن خ���لال النت���ائج النهائي���ة ال���واردة بالج���دول (  

و الاس����تراتيجية  (X1) بح����وث الس����وقبعُ����د ب����ين % )  1( معنوي����ة عن����د مس����توى  احص����ائيةدلال����ة 

 وج���ود مم���ا يعن���ي)، 0.678، إذ بلغ���ت قيم���ة معام���ل الارتب���اط البس���يط بينهم���ا ((Y) التس���ويقية الفاعل���ة

الت���ي يس���عى م���ن خلاله���ا المعم���ل المبح���وث ال���ى التع���رف  بح���وث الس���وق هم���ا بم���ا يفس���ر انعلاق���ة بين

عل�����ى ظ�����روف الس�����وق المس�����تهدف وح�����الات الع�����رض و الطل�����ب فض�����لا ً ع�����ن قي�����اس مع�����دلات 

 (T)قيم���ة ان م���ا ي���دعم ذل���ك وم،   الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة ل���ه، تس���اهم ف���ي تحقي���ق الاس���تهلاك 

) عن�����د مس�����توى المعنوي�����ة  2.658الجدولي�����ة البالغ�����ة ( قيمته�����اه�����ي أكب�����ر م�����ن  )7.144(المحس�����وبة 

، وه���ذا يعن���ي (H1)، وقب���ول فرض���ية الوج���ود (H0)عل���ى رف���ض فرض���ية الع���دم  ي���دل، مم���ا  %)1(

ب���ين  احص���ائيةوج���ود علاق���ة ارتب���اط ذات دلال���ة ( قب���ول الفرض���ية الفرعي���ة الأول���ى الت���ي ت���نص عل���ى 

%)، أي 1المعنوي�����ة (عن�����د مس�����توى و الاس�����تراتيجية التس�����ويقية الفاعل�����ة ) ،  بح�����وث الس�����وقبعُ�����د 

   %).99بدرجة ثقة قدرها (

 إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الإلكترونية: المصدر 



   الدراسة متغيرات بين ا�
رتباط ع�
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 بعُ�����د بح�����وث الس�����وق              ، يمك�����ن تفس�����ير علاق�����ة الارتب�����اط ب�����ين  وتأسيس�����ياً عل�����ى النت�����ائج المتقدم�����ة

يه��دف م��ن خلال��ه  وال��ذي له��ذا البعُ��د المعم��ل المبح��وث، ب��أن تبن��ي و الاس��تراتيجية التس��ويقية الفاعل��ة 

التع���رف ال���دقيق عل���ى مع���دلات الاس���تهلاك ، ش���دة المنافس���ة ف���ي الس���وق المس���تهدف ، ح���الات الع���رض 

ف���ي بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية فاعل���ة تحق���ق ج���ذب  يس���هموالطل���ب وم���دى احتم���الات التط���ور فيه���ا  ، 

  لمستهلكين وكسب حصة سوقية كبيرة .اكبر عدد من ا

 (Y) و الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة ه����ذا البعُ����داط ب����ين ولغ����رض التحق����ق م����ن علاق����ة الارتب����  

وك����ل مؤش����ر م����ن مؤش����رات  ه����ذا البعُ����د، لاب����د م����ن اختب����ار علاق����ة الارتب����اط ب����ين  بش����كل تفص����يلي

، اذ يتض��������ح م��������ن النت��������ائج النهائي��������ة ال��������واردة ف��������ي                       (Y) الاس��������تراتيجية التس��������ويقية الفاعل��������ة

  ) ما يلي : 12الجدول ( 

مؤش����ر و  (X1) بح����وث الس����وقبعُ����د ب����ين  احص����ائيةذات دلال����ة وج����ود علاق����ة ارتب����اط موجب����ة     - أ

   مس���توى معنوي���ة عن���د )  0.543( بينهم���ا ، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط   (Y1) التواف���ق ال���داخلي

) ه����ي  5.00المحس���وبة ( (T)قيم����ة علاق���ة إن ه����ذه المم����ا ي���دعم %) و 99بدرج���ة ثق���ة ( أي)  % 1(

، مم����ا تق����دم يتض����ح ب����أن المس����توى الم����ذكور ) عن����د 2.658 الجدولي����ة البالغ����ة ( قيمته����اأكب����ر م����ن 

للتع���رف عل���ى ظ���روف الس���وق وح���الات الع���رض  ب���أجراء بح���وث الس���وق يه���تم المعم���ل المبح���وث

والطل���ب عل���ى منتجات���ه بالش���كل ال���ذي يس���هم ف���ي ص���ياغة اس���تراتيجية تس���ويقية منس���جمة م���ع اهداف���ه ، 

 الداخلية المتاحة .رسالته ، قدراته وامكانياته 

 مؤش����رو (X1) بح����وث الس����وقبعُ����د ب����ين  احص����ائيةذات دلال����ة وج����ود علاق����ة ارتب����اط موجب����ة    - ب

مس�����توى عن�����د )  0.509(  بينهم�����ا، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط   (Y2) التواف�����ق الخ�����ارجي

المحس�����وبة  (T)قيم�����ة  ان ه�����ذه العلاق�����ةمم�����ا ي�����دعم %) و 99ج�����ة ثق�����ة (بدر أي)  % 1معنوي�����ة (

، مم����ا تق����دم المس����توى الم����ذكور ) عن����د  2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( قيمته����ا) ه����ي أكب����ر م����ن 4.580(

عن�����د ص�����ياغة  اعم�����ل عل�����ى مراعاته�����يو ببح�����وث الس�����وقه�����تم ي المعم�����ل المبح�����وثيتض�����ح ب�����أن 

ن ، اص�����ر البيئ�����ة الخارجي�����ة ك�����ـ ( المجه�����زيالت�����ي تمت�����از بتوافقه�����ا م�����ع عن اس�����تراتيجيته التس�����ويقية

 والقوانين وغيرها ) .الحكومة ، التشريعات 

الاف���ق  مؤش���رو (X1) بح���وث الس���وقبعُ���د ب���ين  احص���ائيةذات دلال���ة وج���ود علاق���ة ارتب���اط موجب���ة    - ت

       مس������توى معنوي������ة عن������د )  0.629(   بينهم������ا، اذ بل������غ معام������ل الارتب������اط البس������يط   (Y3) الزمن������ي

)  6.267المحس�����وبة ( (T)قيم�����ة  انعلاق�����ة ه�����ذه المم�����ا ي�����دعم %) و 99ج�����ة ثق�����ة (بدر أي)  % 1(

تبن����ي  مم����ا يعن����ي ان، المس����توى الم����ذكور) عن����د 2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( قيمته����اه����ي أكب����ر م����ن 
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زمني���ة  م���دةبن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية قابل���ة للتنفي���ذ ض���من ي���ؤدي إل���ى  البعُُ���دله���ذا  المعم���ل المبح���وث

 محددة بما ينسجم مع طبيعة الهدف التسويقي الذي تسعى لتحقيقه .

 مؤش�����رو (X1) بح�����وث الس�����وقبعُ�����د ب�����ين  احص�����ائيةذات دلال�����ة وج�����ود علاق�����ة ارتب�����اط موجب�����ة   - ث

       مس������توى معنوي������ة عن������د )  0.657(  بينهم������ا، اذ بل������غ معام������ل الارتب������اط البس������يط  (Y4)المرون������ة 

                 المحس��������وبة  (T)قيم��������ة ان علاق��������ة ه��������ذه المم��������ا ي��������دعم %) و 99بدرج��������ة ثق��������ة ( أي)  % 1(

أن يعن���ي ) عن���د المس���توى الم���ذكور، مم���ا 2.658الجدولي���ة البالغ���ة ( قيمته���ا) ه���ي أكب���ر م���ن 6.750 (

بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية ق���ادرة بش���كل اكب���ر هم ف���ي يس��� ببح���وث الس���وق  المعم���ل المبح���وثاهتم���ام 

عل���ى الاس���تجابة للتغي���رات ف���ي البيئ���ة الخارجي���ة كالأس���اليب الت���ي ينتهجه���ا المنافس���ون ض���من التقس���يم 

 لمستهدف .السوقي ا

مؤش�����ر و (X1) بح�����وث الس�����وقبعُ�����د ب�����ين  احص�����ائيةذات دلال�����ة وج�����ود علاق�����ة ارتب�����اط موجب�����ة   - ج

      مس�����توى معنوي�����ة عن�����د )  0.599(   بينهم�����ا، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط  (Y5) المخ�����اطرة

              المحس��������وبة  (T)قيم��������ة   انعلاق�������ة ه��������ذه المم�������ا ي��������دعم و. %)  99ج�������ة ثق��������ة (بدر أي)  % 1(

 يعن���ي مم���ا. المس���توى الم���ذكور ) عن���د  2.658الجدولي���ة البالغ���ة ( قيمته���ا) ه���ي أكب���ر م���ن 5.794 (

التقلي���ل م���ن درج���ة المخ���اطرة الت���ي يتع���رض له���ا ي���ؤدي إل���ى  البعُُ���دله���ذا  المعم���ل المبح���وثتبن���ي  ان

ف لَ���ل���ه كُ ج���راء فش���ل اس���تراتيجيته التس���ويقية ف���ي تحقي���ق اه���دافها وم���ا يترت���ب عل���ى ذل���ك م���ن تحمّ 

 .ومقدار الوقت الذي يستغرقه تنفيذ تلك الاستراتيجية  رد المستخدمةالموا

ول����ى المنبثق����ة ع����ن الفرض����ية ثب����وت ص����حة الفرض����ية الفرعي����ة الأ م����ا تق����دم يتض����حوبن����اءً عل����ى    

بح������وث الس������وق بعُ������د ب������ين  احص������ائيةتوج������د علاق������ة ارتب������اط ذات دلال������ة  [  ة الأول������ىالرئيس������

والاس�����تراتيجية التس�����ويقية الفاعل�����ة بمؤش�����راتها ( التواف�����ق ال�����داخلي ، التواف�����ق الخ�����ارجي ، الاف�����ق 

  . ]الزمني ، المرونة ، والمخاطرة ) 

  

  اختبار الفرضية الفرعية الثانية -2

و  بح���وث المنت���وجبعُ���د ب���ين  ذات دلال���ة احص���ائية : ع���دم وج���ود علاق���ة ارتب���اط(H0)فرض���ية الع���دم 

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة 

و  بح����وث المنت����وج بعُ����دب����ين  ذات دلال����ة احص����ائية: توج����د علاق����ة ارتب����اط (H1)فرض����ية الوج����ود 

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة 
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ختب��ار قيم��ة معام��ل الارتب��اط البس��يط ا لاب��د م��ن، عدم��ه م��ن أج��ل قب��ول الفرض��ية الفرعي��ة أع��لاه م��ن 

بعُ����د ، للوق����وف عل����ى معنوي����ة العلاق����ة ب����ين (T))، باس����تخدام اختب����ار  13 ( ف����ي الج����دولال����واردة 

  .(Y) و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة (X2) بحوث المنتوج

             (X2) بح����وث المنت����وجبعُ����د ) إل����ى ق����يم مع����املات الارتب����اط البس����يط ب����ين  13 يش����ير الج����دول (   

الاس����تراتيجية ، وم����ع ك����ل مؤش���ر م����ن مؤش����رات  م���ن جه����ة (Y) والاس���تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة 

، (Y2) التواف���ق الخ���ارجي، (Y1) التواف���ق ال���داخلي [م���ن جه���ة ثاني���ة، والمتمثل���ة ب���ـ  التس���ويقية الفاعل���ة

   المحسوبة. (T)]، مع قيم (Y5)، و المخاطرة  (Y4) المرونة ، (Y3) الافق الزمني

و الاس�����تراتيجية التس�����ويقية  المنت�����وجبح�����وث بعُ�����د نت�����ائج علاق�����ات الارتب�����اط ب�����ين  ) 13 الج�����دول (

  .الفاعلة بمؤشراتها 

   المتغير     
دالمعتم  

 
 
 

 المتغير
 الفرعي
 المستقل

الاستراتيجية 
التسويقية 

 الفاعلة
Y  

 مؤشرات الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

التوافق 
 الداخلي

Y1 

التوافق 
الخارجي 

Y2 

الافق 
  الزمني

Y3 

  المرونة
Y4 

  
  المخاطرة

Y5 T  قيمة  
 الجدولية 

  بحوث المنتوج
X2 

0.714 0.744 0.595 0.682 0.506 0.541 2.658 

T  قيمة  
  المحسوبة

7.899 8.624 5.734 7.223 4.544 4.982 
الثقة درجة  

0.99 

العلاقة نوع  
 ولجميع %1 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات موجبة ارتباط علاقة توجد

الفاعلة التسويقية الاستراتيجية مؤشرات  

N=62  

  

    

ذات  ) وج����ود علاق����ة ارتب����اط موجب����ة  13  ( ال����واردة ف����ي الج����دوليتض����ح م����ن النت����ائج النهائي����ة    

عن�����د  (Y) التس�����ويقية الفاعل�����ةو الاس�����تراتيجية  (X2) بح�����وث المنت�����وجبعُ�����د ب�����ين  دلال�����ة احص�����ائية

ق���وة  مم���ا يعن���ي،  )0.714%) إذ بلغ���ت قيم���ة معام���ل الارتب���اط البس���يط بينهم���ا (1( مس���توى معنوي���ة

 (T) قيم����ة ان ذل����ك ومم����ا ي����دعم، (Y) و الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة ه����ذا البعُ����دالعلاق����ة ب����ين 

) عن����د مس����توى المعنوي����ة 2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( ته����ا) ه����ي أكب����ر م����ن قيم 7.899المحس����وبة (

 المصدر: إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الإلكترونية                      
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، وه���ذا يعن���ي  (H1)وقب���ول فرض���ية الوج���ود  (H0)ل عل���ى رف���ض فرض���ية الع���دم ي���د، مم���ا الم���ذكور

ب���ين  احص���ائيةقب���ول الفرض���ية الفرعي���ة الثاني���ة الت���ي ت���نص عل���ى [وج���ود علاق���ة ارتب���اط ذات دلال���ة 

) أي بدرج���ة  %1معنوي���ة (] عن���د مس���توى بح���وث المنت���وج و الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة بعُ���د 

  %).99ثقة قدرها (

و  بح����وث المنت����وجبعُ����د ، يمك����ن تفس����ير علاق����ة الارتب����اط ب����ين  وتأسيس����ياً عل����ى النت����ائج المتقدم����ة  

يه���دف م���ن خلال���ه  وال���ذي له���ذا البعُ���د المعم���ل المبح���وث، ب���أن تبن���ي الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة 

منتج���ات تلب���ي ه���ذه الرغب���ات ، التع���رف ال���دقيق عل���ى رغب���ات المس���تهلكين بم���ا يض���من تق���ديم ال���ى 

        حص���ة  وكس���بف���ي بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية فاعل���ة تحق���ق ج���ذب اكب���ر ع���دد م���ن المس���تهلكين  يس���هم

  سوقية كبيرة .

و الاس���تراتيجية التس���ويقية  (X2) بح���وث المنت���وجبعُ���د التحق���ق م���ن علاق���ة الارتب���اط ب���ين  ولغ���رض    

وك���ل مؤش���ر م���ن  ه���ذا البعُ���دبش���كل تفص���يلي ، لاب���د م���ن اختب���ار علاق���ة الارتب���اط ب���ين  (Y)الفاعل���ة 

ف�����ي   واردة ، إذ يتض�����ح م�����ن النت�����ائج النهائي�����ة ال�����(Y)الاس�����تراتيجية التس�����ويقية الفاعل�����ة مؤش�����رات 

  : ) ما يأتي 13 لجدول (ا

                 (X2) بح�������وث المنت�������وجبعُ�������د ب�������ين  احص�������ائيةذات دلال�������ة وج�������ود علاق�������ة ارتب�������اط موجب�������ة   - أ

مس���توى عن���د )  0.744( بينهم���ا ، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط   (Y1) التواف���ق ال���داخليومؤش���ر 

المحس������وبة  (T)إن قيم�����ة علاق������ة ه�����ذه المم�����ا ي������دعم %) و 99بدرج�����ة ثق������ة ( أي%)  1معنوي�����ة (

مم����ا يعن����ي المس����توى الم����ذكور. ) عن����د 2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( ته����ا) ه����ي أكب����ر م����ن قيم 8.624(

ببح���وث المنت���وج الت���ي ته���دف م���ن خلاله���ا ال���ى التع���رف عل���ى رغب���ات  المعم���ل المبح���وث اهتم���ام 

الزب���ائن وتجس���يدها ف���ي خص���ائص منتجات���ه يس���هم ف���ي ص���ياغة اس���تراتيجية تس���ويقية منس���جمه م���ع 

عناص���ر بيئت���ه الداخلي���ة والمتمثل���ة ب���ـ ( الرس���الة ، الاه���داف ، الق���درات والامكان���ات المادي���ة والبش���رية 

 والتكنولوجية ) .

 مؤش����رو (X2) بح����وث المنت����وج بعُ����دب����ين ذات دلال����ة احص����ائية موجب����ة وج����ود علاق����ة ارتب����اط   - ب

مس�����توى عن�����د  )  0.595(  بينهم�����ا ، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط  (Y2) التواف�����ق الخ�����ارجي 

        المحس�����وبة  (T)إن قيم�����ة  ه�����ذه العلاق�����ةمم�����ا ي�����دعم و. %)  99بدرج�����ة ثق�����ة ( أي%)  1( معنوي�����ة

 يعن���يمم���ا ,  المس���توى الم���ذكور) عن���د  2.658الجدولي���ة البالغ���ة (ته���ا ) ه���ي أكب���ر م���ن قيم5.734 (

ب���أجراء بح���وث المنت���وج ي���ؤثر ف���ي بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية منس���جمة  المعم���ل المبح���وث أن اهتم���ام 

 ن , الحكومة ، ظروف السوق وغيرها ) .اصر البيئة الخارجية كـ ( المجهزيمع عن
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 مؤش����رو (X2) بح����وث المنت����وج بعُ����دب����ين ذات دلال����ة احص����ائية موجب����ة وج����ود علاق����ة ارتب����اط   - ت

مس�����توى وعن�����د  )  0.682(  بينهم�����ا ، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط (Y3) الاف�����ق الزمن�����ي 

  المحس����وبة  (T)إن قيم����ة علاق����ة ه����ذه المم����ا ي����دعم و. %)  99ج����ة ثق����ة (بدر أي%)  1( معنوي����ة 

المس����������توى                          ) عن����������د 2.658الجدولي����������ة البالغ����������ة (ته����������ا قيم) ه����������ي أكب����������ر م����������ن 7.223 (

يس���هم ف���ي بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية  ببح���وث المنت���وجالمعم���ل أن اهتم���ام يعن���ي ا م���م,  الم���ذكور

يمك���ن تنفي���ذها ض���من فت���رة زمني���ة مح���ددة منس���جمه م���ع طبيع���ة اله���دف التس���ويقي ال���ذي تس���عى 

 لتحقيقه .

                      (X2) بح������وث المنت������وجبعُ������د ب������ين  احص������ائيةذات دلال������ة جب������ة وج������ود علاق������ة ارتب������اط مو  - ث

مس����توى عن����د )  0.506( بينهم����ا ، اذ بل����غ معام����ل الارتب����اط البس����يط   (Y4) المرون����ةمؤش����ر و

المحس����وبة  (T)  إن قيم����ةعلاق����ة ه����ذه المم����ا ي����دعم و. %)  99ج����ة ثق����ة (بدر أي)  % 1معنوي����ة (

، مم����ا المس����توى الم����ذكور) عن����د 2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( (T)) ه����ي أكب����ر م����ن قيم����ة  4.544(

ص����ياغة اس����تراتيجية تس����ويقية هم ف����ي يس���� ببح����وث المنت����وج المعم����ل المبح����وثأن اهتم����ام  يعن����ي

 قادرة على الاستجابة السريعة للتغيرات في البيئة المحيطة ومواجهتها بالإمكانات المتاحة .

                      (X2) بح������وث المنت������وجبعُ������د ب������ين  احص������ائيةذات دلال������ة وج������ود علاق������ة ارتب������اط موجب������ة   - ج

مس���توى عن���د )  0.541( بينهم���ا ، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط   (Y5) المخ���اطرة مؤش���رو

 (T)  إن قيم�������ةعلاق�������ة ه�������ذه المم�������ا ي�������دعم و . %) 99ج�������ة ثق�������ة (بدر أي)  % 1( معنوي�������ة

المس�����توى ) عن�����د 2.658الجدولي�����ة البالغ�����ة (ته�����ا ) ه�����ي أكب�����ر م�����ن قيم4.982 المحس�����وبة (

نج����اح تنفي����ذ هم ف����ي يس���� ببح����وث المنت����وج المعم����ل المبح����وثأن اهتم����ام  يعن����ي، مم����ا الم����ذكور

اس����تراتيجيته التس����ويقية وتحقي����ق اه����دافها وبم����ا يقل����ل م����ن درج����ة المخ����اطرة المرتبط����ة بفش����لها 

  وتحمله للكلف تبعا ً لذلك . 

ثب����وت ص����حة الفرض����ية الفرعي����ة الثاني����ة المنبثق����ة ع����ن الفرض����ية  يتض����ح، اس����تنادا ً لم����ا تق����دم       

            بح�����وث المنت�����وج بعُ�����د ب�����ين  احص�����ائية، اذ توج�����د علاق�����ة ارتب�����اط ذات دلال�����ة  ة الأول�����ىلرئيس�����ا

( التواف����ق ال����داخلي ، التواف����ق الخ����ارجي ، الاف����ق بمؤش����راتها الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة و

  رة ) .الزمني ، المرونة ، والمخاط
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  اختبار الفرضية الفرعية الثالثة -3

بح���وث المس���تهلك  بعُ���د ب���ينذات دلال���ة احص���ائية : ع���دم وج���ود علاق���ة ارتب���اط  (H0)فرض���ية الع���دم 

  .والاستراتيجية التسويقية الفاعلة

بح����وث المس����تهلك بعُ����د ب����ين ذات دلال����ة احص����ائية : توج����د علاق����ة ارتب����اط  (H1)فرض����ية الوج����ود 

  .التسويقية الفاعلةوالاستراتيجية 

معام����ل الارتب����اط البس����يط  قيم����ة لاب����د م����ن اختب����ار، م����ن عدم����ه م���ن أج����ل قب����ول الفرض����ية الفرعي����ة 

بعُ����د ، للوق����وف عل����ى معنوي����ة العلاق����ة ب����ين  (T))، باس����تخدام اختب����ار  14 الج����دول (ف����ي ال����واردة 

  .(Y) و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة (X3) بحوث المستهلك

 (X3) بح����وث المس����تهلكبعُ����د ) إل����ى ق����يم مع����املات الارتب����اط البس����يط ب����ين  14 يش����ير الج����دول (  

الاس����تراتيجية م����ن جه����ة، وم����ع ك����ل مؤش����ر م����ن مؤش����رات  (Y)والاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة 

، (Y2) التواف���ق الخ���ارجي، (Y1) التواف���ق ال���داخلي [م���ن جه���ة ثاني���ة، والمتمثل���ة ب���ـ  التس���ويقية الفاعل���ة

   المحسوبة. (T)]، مع قيم (Y5)، و المخاطرة  (Y4) المرونة ، (Y3) الافق الزمني

ية التس����ويقية بح����وث المس����تهلك والاس����تراتيجبعُ����د نت����ائج علاق����ات الارتب����اط ب����ين  ) 14  الج����دول (

  الفاعلة بمؤشراتها 

   المتغير     
دالمعتم  

 
 
 

 المتغير
 الفرعي
 المستقل

الاستراتيجية 
التسويقية 

 الفاعلة
Y  

الاستراتيجية التسويقية الفاعلةمؤشرات   

التوافق 
 الداخلي

Y1 

التوافق 
الخارجي 

Y2 

الافق 
  الزمني

Y3 

  المرونة
Y4 

  
  المخاطرة

Y5 T  قيمة  
 الجدولية 

بحوث 
  المستهلك

X3 

0.782 0.787 0.695 0.696 0.569 0.602 2.658 

T  قيمة  
  المحسوبة

9.718 9.880 7.487 7.508 5.359 5.839 
الثقة درجة  

0.99 

العلاقة نوع  
 ولجميع %1 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات موجبة ارتباط علاقة توجد

الفاعلة التسويقية الاستراتيجية مؤشرات  

.                         N=62  
 فقاً لنتائج الحاسبة الإلكترونيةالمصدر: إعداد الباحث و                        
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ذات )، وج����ود علاق����ة ارتب����اط موجب����ة  14 ج����دول (ف����ي النت����ائج النهائي����ة ال����واردة يتض����ح م����ن ال    

عن����د  (Y) و الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة (X3) بح����وث المس����تهلكبعُ����د ب����ين دلال����ة احص����ائية 

ق���وة  مم���ا يعن���ي،  )0.782)، إذ بلغ���ت قيم���ة معام���ل الارتب���اط البس���يط بينهم���ا ( %1معنوي���ة (مس���توى 

ته�����ا ) ه�����ي أكب�����ر م�����ن قيم9.718 المحس�����وبة ( (T)قيم�����ة ان ا ي�����دعم ذل�����ك م�����م و، بينهم�����ا العلاق�����ة 

ل عل���ى رف���ض فرض���ية الع���دم ، مم���ا ي���دالم���ذكور) عن���د مس���توى المعنوي���ة  2.658الجدولي���ة البالغ���ة (

(H0)  وقب���ول فرض���ية الوج���ود(H1)  وه���ذا يعن���ي قب���ول الفرض���ية الفرعي���ة الثالث���ة الت���ي ت���نص عل���ى ،                   

بح���وث المس���تهلك و الاس���تراتيجية التس���ويقية   بعُ���د ب���ين  احص���ائيةوج���ود علاق���ة ارتب���اط ذات دلال���ة ( 

  . %)99%)، أي بدرجة ثقة قدرها (1معنوية (عند مستوى  الفاعلة )

و الاس��تراتيجية  بح��وث المس��تهلك بعُ��د ، يمك��ن تفس��ير علاق��ة الارتب��اط ب��ين  وتأسيس��اً عل��ى م��ا تق��دم  

ال���ى دراس���ة وال���ذي ته���دف م���ن خلال���ه  البعُ���دله���ذا  المعم���ل المبح���وث، ب���أن تبن���ي  التس���ويقية الفاعل���ة

الخص����ائص الشخص����ية للمس����تهلك ، دوافع����ه ، الجماع����ة المحيط����ة ب����ه ِ ، العوام����ل الت����ي ت����ؤثر ف����ي 

                   .اتخاذ قرار الشراء لديه تسهم في صياغة استراتيجية تسويقية فاعله 

الاس���تراتيجية التس���ويقية و (X3) بح���وث المس���تهلكبعُ���د ولغ���رض التحق���ق م���ن علاق���ة الارتب���اط ب���ين    

وك���ل مؤش���ر م���ن  ه���ذا البعُ���دبش���كل تفص���يلي ، لاب���د م���ن اختب���ار علاق���ة الارتب���اط ب���ين  (Y) الفاعل���ة

، إذ يتض���ح م���ن خ���لال النت���ائج النهائي���ة ال���واردة ف���ي (Y) الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة مؤش���رات 

  : ) ما يأتي 14 جدول (ال

ومؤش����ر  (X3) بح����وث المس����تهلك بعُ����د ب����ين احص����ائيةذات دلال����ة وج����ود علاق����ة ارتب����اط موجب����ة   -أ 

مس���توى معنوي���ة عن���د )  0.787( بينهم���ا ، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط   (Y1) التواف���ق ال���داخلي

) 9.880 المحس����وبة ( (T)إن قيم����ة علاق����ة ه����ذه المم����ا ي����دعم و. %)  99ج����ة ثق����ة (بدر أي%)  1(

مم����ا يعن����ي اهتم����ام .  المس����توى الم����ذكور) عن����د  2.658الجدولي����ة البالغ����ة (ته����ا ه����ي أكب����ر م����ن قيم

ببح����وث المس����تهلك ال����ذي ته����دف م����ن خلال����ه ال����ى دراس����ة خص����ائص المس����تهلك  المعم����ل المبح����وث 

ت���ؤثر ف���ي عملي���ة اتخ���اذ الق���رار لدي���ه يس���هم ف���ي ص���ياغة اس���تراتيجية  يوالوق���وف عل���ى العوام���ل الت���

( الرس����الة ، الاه����داف ، الق����درات  تس����ويقية منس����جمه م����ع عناص����ر بيئت����ه الداخلي����ة والمتمثل����ة ب����ـ 

 والامكانات المادية والبشرية والتكنولوجية ) .

 مؤش����رو (X3) بح����وث المس����تهلكبعُ����د ب����ين  احص����ائيةذات دلال����ة وج����ود علاق����ة ارتب����اط موجب����ة   -ب 

مس�����توى عن�����د )  0.695(  بينهم�����ا، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط   (Y2) التواف�����ق الخ�����ارجي

المحس�����وبة  (T)قيم�����ة  انعلاق�����ة ه�����ذه المم�����ا ي�����دعم و. %)  99ج�����ة ثق�����ة (بدر أي)  % 1معنوي�����ة (
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 يعن���ي، مم���ا المس���توى الم���ذكور ) عن���د 2.658الجدولي���ة البالغ���ة ( ته���ا) ه���ي أكب���ر م���ن قيم 7.487(

اس����تراتيجية تس����ويقية تمت����از ص����ياغة  يس����هم ف����ي ببح����وث المس����تهلك اهتم����ام المعم����ل المبح����وث ان

  ن ، الحكوم�����ة ، التش�����ريعات والق�����وانين اص�����ر البيئ�����ة الخارجي�����ة ك�����ـ ( المجه�����زيبتوافقه�����ا م�����ع عن

 وغيرها ) .

الاف���ق  مؤش���رو  (X3) بح���وث المس���تهلك بعُ���د ب���ين احص���ائيةذات دلال���ة وج���ود علاق���ة ارتب���اط موجب���ة   - ت

)  % 1مس���توى معنوي���ة (عن���د )  0.696(  بينهم���ا، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط  (Y3) الزمن���ي

                                المحس�����������وبة  (T)قيم�����������ة  انعلاق�����������ة ه�����������ذه المم�����������ا ي�����������دعم و. %)  99ج�����������ة ثق�����������ة (بدر أي

 يعن���يمم���ا ، الم���ذكورالمس���توى ) عن���د  2.658الجدولي���ة البالغ���ة (ته���ا ) ه���ي أكب���ر م���ن قيم7.508 (

بن����اء اس���تراتيجية تس����ويقية قابل����ة للتنفي����ذ ي����ؤدي إل����ى  لبح����وث المس���تهلك المعم����ل المبح����وثتبن���ي  ان

 زمنية محددة بما ينسجم مع طبيعة الهدف التسويقي الذي تسعى لتحقيقه . مدةضمن 

                    (X3) بح�������وث المس�������تهلكبعُ�������د ب�������ين  احص�������ائيةذات دلال�������ة وج�������ود علاق�������ة ارتب�������اط موجب�������ة   - ث

مس���توى معنوي���ة عن���د )  0.569(   بينهم���ا، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط  (Y4)المرون���ة مؤش���ر و

               المحس��������وبة  (T)قيم��������ة ان علاق��������ة ه��������ذه المم��������ا ي��������دعم و. %)  99ج��������ة ثق��������ة (بدر أي)  % 1(

، مم���ا الم���ذكور) عن���د مس���توى المعنوي���ة  2.658الجدولي���ة البالغ���ة (ته���ا ) ه���ي أكب���ر م���ن قيم5.359 (

بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية ق���ادرة هم ف���ي يس���ببح���وث المس���تهلك  المعم���ل المبح���وثأن اهتم���ام  يعن���ي

بش���كل اكب���ر عل���ى الاس���تجابة للتغي���رات ف���ي البيئ���ة الخارجي���ة كالأس���اليب الت���ي ينتهجه���ا المنافس���ون 

 ضمن التقسيم السوقي المستهدف .

                 (X3) بح�������وث المس�������تهلكبعُ�������د ب�������ين  احص�������ائيةذات دلال�������ة وج�������ود علاق�������ة ارتب�������اط موجب�������ة   - ج

مس�����توى عن�����د )  0.602(  بينهم�����ا، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط   (Y5) المخ�����اطرةمؤش�����ر و

      المحس�����وبة  (T)قيم�����ة   انعلاق�����ة ه�����ذه المم�����ا ي�����دعم و. %)  99ج�����ة ثق�����ة (بدر أي%)  1معنوي�����ة (

 يعن���يمم���ا . المس���توى الم���ذكور ) عن���د 2.658الجدولي���ة البالغ���ة (ته���ا ) ه���ي أكب���ر م���ن قيم5.839 (

التقلي����ل م����ن درج����ة المخ����اطرة الت����ي ي����ؤدي إل����ى  لبح����وث المس����تهلك المعم����ل المبح����وثتبن����ي  ان

يتع���رض له���ا ج���راء فش���ل اس���تراتيجيته التس���ويقية ف���ي تحقي���ق اه���دافها وم���ا يترت���ب عل���ى ذل���ك م���ن 

  ي يستغرقه تنفيذ تلك الاستراتيجية .تحمله كلف الموارد المستخدمة ومقدار الوقت الذ

ة الث���ة المنبثق���ة ع���ن الفرض���ية الرئيس���ثب���وت ص���حة الفرض���ية الفرعي���ة الث اس���تنادا ً لم���ا تق���دم ، يتض���ح  

بح����وث المس����تهلك والاس����تراتيجية  بعُ����د ب����ين احص����ائيةتوج����د علاق����ة ارتب����اط ذات دلال����ة  [ الأول����ى

التس���ويقية الفاعل���ة بمؤش���راتها ( التواف���ق ال���داخلي ، التواف���ق الخ���ارجي ، الاف���ق الزمن���ي ، المرون���ة ، 

  . ]والمخاطرة ) 
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  اختبار الفرضية الفرعية الرابعة -4

     بح���وث الاع���لان  بعُ���د ب���ينذات دلال���ة احص���ائية : ع���دم وج���ود علاق���ة ارتب���اط  (H0)فرض���ية الع���دم 

  و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة .

         بح����وث الاع����لان بعُ����د ب����ين  ذات دلال����ة احص����ائية : توج����د علاق����ة ارتب����اط (H1)فرض����ية الوج����ود 

  و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة .

قيم��ة معام��ل الارتب��اط البس��يط  لاب��د م��ن اختب��ار، عدم��ه م��ن أج��ل قب��ول الفرض��ية الفرعي��ة أع��لاه م��ن 

بعُ����د ، للوق����وف عل����ى معنوي����ة العلاق����ة ب����ين  (T))، باس����تخدام اختب����ار  15 ( ج����دولف����ي الال����واردة 

  .(Y) و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة (X4) بحوث الاعلان

        (X4) بح���وث الاع���لانبعُ���د )، إل���ى ق���يم مع���املات الارتب���اط البس���يط ب���ين  15 يش���ير الج���دول رق���م (    

الاس����تراتيجية م����ن جه����ة، وم����ع ك����ل مؤش����ر م����ن مؤش����رات  (Y) و الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة

، (Y2) التواف���ق الخ���ارجي، (Y1) التواف���ق ال���داخلي [م���ن جه���ة ثاني���ة، والمتمثل���ة ب���ـ  التس���ويقية الفاعل���ة

   المحسوبة. (T)]، مع قيم (Y5)، و المخاطرة  (Y4) المرونة ، (Y3) الافق الزمني

ية التس�����ويقية بح�����وث الاع�����لان و الاس�����تراتيجبعُ�����د نت�����ائج علاق�����ات الارتب�����اط ب�����ين  ) 15 الج�����دول (

  الفاعلة بمؤشراتها 

   المتغير     
دالمعتم  

 
 
 

 المتغير
 الفرعي
 المستقل

الاستراتيجية 
التسويقية 

 الفاعلة
Y  

 مؤشرات الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

التوافق 
 الداخلي

Y1 

التوافق 
الخارجي 

Y2 

الافق 
  الزمني

Y3 

  المرونة
Y4 

  
  المخاطرة

Y5 T  قيمة  
 الجدولية 

  بحوث الإعلان
X4 

0.717 0.525 0.572 0.689 0.709 0.619 2.658 

T  قيمة  
  المحسوبة

7.967 4.778 5.401 7.363 7.787 6.104 
الثقة درجة  

0.99 

العلاقة نوع  
 ولجميع %1 معنوية ىمستو عند إحصائية دلالة ذات موجبة ارتباط علاقة توجد

الفاعلة التسويقية الاستراتيجية مؤشرات  

N=62  

                          المصدر: إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الإلكترونية.
 إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الإلكترونية المصدر : 
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، وج���ود علاق���ة ارتب���اط موجب���ة  ) 15 الج���دول ( ال���واردة ف���ييتض���ح م���ن خ���لال النت���ائج النهائي���ة      

عن����د  (Y) و الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة (X4) بح���وث الاع���لانبعُ���د ب���ين ذات دلال���ة احص���ائية 

إذ بلغ���ت قيم���ة معام���ل الارتب���اط البس����يط . %)99أي بدرج���ة ثق���ة ق���درها ()،  %1معنوي���ة (مس���توى 

،   (Y) الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة ب���ين ه���ذا البعُ���د وق���وة العلاق���ة  مم���ا يعن���ي )0.717بينهم���ا (

الجدولي�����ة البالغ�����ة  ته�����ا) ه�����ي أكب�����ر م�����ن قيم7.967 المحس�����وبة ( (T)قيم�����ة ان م�����ا ي�����دعم ذل�����ك وم

وقب���ول  (H0)ل ذل���ك عل���ى رف���ض فرض���ية الع���دم ، مم���ا ي���دالم���ذكور ) عن���د مس���توى المعنوي���ة 2.658(

وج���ود  ، وه���ذا يعن���ي قب���ول الفرض���ية الفرعي���ة الرابع���ة الت���ي ت���نص عل���ى [ (H1)فرض���ية الوج���ود 

  . ]و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة  بحوث الاعلانبعُد بين  احصائيةعلاقة ارتباط ذات دلالة 

           بح����وث الاع����لانبعُ����د ، يمك����ن تفس����ير علاق����ة الارتب����اط ب����ين النت����ائج المتقدم����ة وتأسيس����اً عل����ى    

وال��ذي يه��دف م��ن خلال��ه  البعُ��دله��ذا المعم��ل المبح��وث  تبن��ي، ب��أن  و الاس��تراتيجية التس��ويقية الفاعل��ة

تتناس���ب م���ع امكانياته��ا وموارده���ا ، فض��لا ً ع���ن ج��ذب اكب���ر ع���دد الوص���ول ال��ى وس���يلة اعلاني��ة ال��ى 

ف���ي ص���ياغة اس���تراتيجية تس���ويقية فاعل���ة  يس���هم،  م���ن الزب���ائن والت���أثير ف���ي تحقي���ق عملي���ات الش���راء 

  للمعمل المبحوث .

الاس���تراتيجية التس���ويقية و (X4) بح���وث الاع���لانبعُ���د ولغ���رض التحق���ق م���ن علاق���ة الارتب���اط ب���ين     

وك���ل مؤش���ر م���ن  ه���ذا البعُ���دبش���كل تفص���يلي ، لاب���د م���ن اختب���ار علاق���ة الارتب���اط ب���ين  (Y) الفاعل���ة

 النهائي���ة ال���واردة ف���ي، إذ يتض���ح م���ن خ���لال النت���ائج (Y) الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ةمؤش���رات 

  ) ما يأتي: 15  الجدول (

التواف���ق  مؤش���رو (X4) بح���وث الاع���لانبعُ���د ب���ين  احص���ائيةذات دلال���ة وج���ود علاق���ة ارتب���اط موجب���ة   -أ 

%)  1مس���توى معنوي���ة (عن���د )  0.525( بينهم���ا ، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط   (Y1) ال���داخلي

) ه���ي أكب���ر  4.778 المحس���وبة ( (T)إن قيم���ة علاق���ة ه���ذه المم���ا ي���دعم و . %) 99ج���ة ثق���ة (بدر أي

 المعم���ل المبح���وث مم���ا يعن���ي اهتم���ام المس���توى الم���ذكور. ) عن���د 2.658الجدولي���ة البالغ���ة ( ته���اقيمم���ن 

ببح����وث الاع����لان وال����ذي ته����دف م����ن خلال����ه ال����ى خل����ق وس����يلة اعلاني����ة ت����ؤثر وبش����كل فع����ال ف����ي 

المس����تهلكين اتج����اه تحقي����ق اه����داف معين����ة ، يس����هم ف����ي ص����ياغة اس����تراتيجية تس����ويقية منس����جمه م����ع 

( الرس�����الة ، الاه�����داف ، الق�����درات والامكان�����ات المادي�����ة  عناص�����ر بيئت�����ه الداخلي�����ة والمتمثل�����ة ب�����ـ 

 وجية ) .والبشرية والتكنول

 مؤش����رو (X4) بح����وث الاع����لانبعُ����د ب����ين  احص����ائيةذات دلال����ة وج����ود علاق����ة ارتب����اط موجب����ة   -ب 

مس�����توى عن�����د )  0.572(  بينهم�����ا، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط   (Y2) التواف�����ق الخ�����ارجي
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      المحس�����وبة  (T)قيم�����ة  انعلاق�����ة ه�����ذه المم�����ا ي�����دعم و. %)  99ج�����ة ثق�����ة (بدر أي)  % 1معنوي�����ة (

 يعن���ي، مم���ا المس���توى الم���ذكور ) عن���د 2.658الجدولي���ة البالغ���ة ( قيمته���ا) ه���ي أكب���ر م���ن 5.401 (

اس����تراتيجية تس����ويقية تمت����از ص����ياغة  يس����هم ف����ي ببح����وث الاع����لان اهتم����ام المعم����ل المبح����وث ان

 ن ، الحكوم�����ة ، التش�����ريعات والق�����وانين ( المجه�����زيبتوافقه�����ا م�����ع عناص�����ر البيئ�����ة الخارجي�����ة ك�����ـ 

 وغيرها ) .

الاف���ق  مؤش���رو (X4) بح���وث الاع���لانبعُ���د ب���ين  ذات دلال���ة احص���ائيةموجب���ة  ارتب���اط وج���ود علاق���ة  - ت

       مس�����توى معنوي�����ة عن�����د  )  0.689( بينهم�����ا ، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط   (Y3) الزمن�����ي 

) 7.363 المحس����وبة ( (T)قيم����ة  انعلاق����ة ه����ذه المم����ا ي����دعم و. %)  99ج����ة ثق����ة (بدر أي)  % 1(

أن اهتم���ام  يعن���يم���ا م ، المس���توى الم���ذكور ) عن���د  2.658الجدولي���ة البالغ���ة ( قيمته���اه���ي أكب���ر م���ن 

يس���هم ف���ي بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية يمك���ن تنفي���ذها ض���من فت���رة زمني���ة   الاع���لانالمعم���ل ببح���وث 

 محددة منسجمه مع طبيعة الهدف التسويقي الذي تسعى لتحقيقه .

                     (X4) بح�������وث الاع�������لانبعُ�������د ب�������ين  احص�������ائيةذات دلال�������ة وجب�������ة وج�������ود علاق�������ة ارتب�������اط م  - ث

      مس�����توى معنوي�����ة عن�����د )  0.709(  بينهم�����ا، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط   (Y4)و المرون�����ة 

) 7.787 المحس����وبة ( (T)قيم����ة ان علاق����ة ه����ذه المم����ا ي����دعم و . %) 99ج����ة ثق����ة (بدر أي%)  1(

أن  يعن���ي، مم���ا الم���ذكور) عن���د مس���توى المعنوي���ة 2.658الجدولي���ة البالغ���ة (قيمته���ا ه���ي أكب���ر م���ن 

بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية ق���ادرة بش���كل اكب���ر هم ف���ي يس��� ببح���وث الاع���لان المعم���ل المبح���وثاهتم���ام 

عل���ى الاس���تجابة للتغي���رات ف���ي البيئ���ة الخارجي���ة كالأس���اليب الت���ي ينتهجه���ا المنافس���ون ض���من التقس���يم 

 السوقي المستهدف .

                  (X4) بح�������وث الاع�������لانبعُ�������د ب�������ين  احص�������ائيةات دلال�������ة ذوج�������ود علاق�������ة ارتب�������اط موجب�������ة   - ج

  مس�����توى معنوي�����ة عن�����د )  0.619(  بينهم�����ا، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط   (Y5) والمخ�����اطرة

) 6.104 المحس����وبة ( (T)قيم����ة   انعلاق����ة ه����ذه المم����ا ي����دعم و . %) 99ج����ة ثق����ة (بدر أي%)  1(

تبن����ي  ان يعن����يمم����ا . المس����توى الم����ذكور ) عن����د 2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( قيمته����اه����ي أكب����ر م����ن 

التقلي����ل م���ن درج���ة المخ����اطرة الت���ي يتع���رض له����ا ي���ؤدي إل���ى  لبح���وث الاع����لان المعم���ل المبح���وث

ج���راء فش���ل اس���تراتيجيته التس���ويقية ف���ي تحقي���ق اه���دافها وم���ا يترت���ب عل���ى ذل���ك م���ن تحمل���ه كل���ف 

 ي يستغرقه تنفيذ تلك الاستراتيجية .الموارد المستخدمة ومقدار الوقت الذ

ع����ن الفرض����ية  ثب����وت ص����حة الفرض����ية الفرعي����ة الرابع����ة المنبثق����ة اس����تنادا ً لم����ا تق����دم ، يتض����ح   

بح������وث الاع������لان بعُ������د ب������ين  احص������ائيةتوج������د علاق������ة ارتب������اط ذات دلال������ة  [ الرئيس������ية الأول������ى

، الاف�����ق ( التواف�����ق ال�����داخلي ، التواف�����ق الخ�����ارجي بمؤش�����راتها الاس�����تراتيجية التس�����ويقية الفاعل�����ة و

  . ]، المرونة ، والمخاطرة )  الزمني
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  اختبار الفرضية الفرعية الخامسة -5

بح���وث السياس���ات بعُ���د ب���ين ذات دلال���ة احص���ائية : ع���دم وج���ود علاق���ة ارتب���اط  (H0)فرض���ية الع���دم 

  .العامة و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة 

بح����وث السياس����ات  بعُ����د ب����ينذات دلال����ة احص����ائية : توج����د علاق����ة ارتب����اط  (H1)فرض����ية الوج����ود 

  .العامة و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة 

قيم��ة معام��ل الارتب��اط البس��يط  تب��ارلاب��د م��ن اخ، عدم��ه م��ن أج��ل قب��ول الفرض��ية الفرعي��ة أع��لاه م��ن 

بعُ����د ، للوق����وف عل����ى معنوي����ة العلاق����ة ب����ين (T))، باس����تخدام اختب����ار  16 ( ف����ي الج����دولال����واردة 

  .(Y) و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة (X5) بحوث السياسات العامة

بح�����وث السياس�����ات           بعُ�����د )، إل�����ى ق�����يم مع�����املات الارتب�����اط البس�����يط ب�����ين  16 يش�����ير الج�����دول (   

م����ن جه����ة، وم����ع ك����ل مؤش����ر م����ن مؤش����رات  (Y) و الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة (X5) العام����ة

التواف����ق ، (Y1) التواف����ق ال����داخلي [م����ن جه����ة ثاني����ة، والمتمثل����ة ب����ـ  الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة

 (T)]، م������ع ق������يم (Y5)، و المخ������اطرة  (Y4) المرون������ة ، (Y3) الاف������ق الزمن������ي، (Y2) الخ������ارجي

   المحسوبة.
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بح�����وث السياس�����ات العام�����ة و الاس�����تراتيجية بعُ�����د نت�����ائج علاق�����ات الارتب�����اط ب�����ين  ) 16 الج�����دول (

  التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

   المتغير     
دالمعتم  

 
 
 

 المتغير
 الفرعي
 المستقل

الاستراتيجية 
التسويقية 

 الفاعلة
Y  

 مؤشرات الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

التوافق 
 الداخلي

Y1 

التوافق 
الخارجي 

Y2 

الافق 
  الزمني

Y3 

  المرونة
Y4 

  
  المخاطرة

Y5 T  قيمة  
 الجدولية 

بحوث 
السياسات 

  العامة
X5 

0.722 0.651 0.588 0.607 0.643 0.611 2.658 

T  قيمة  
  المحسوبة

8.083 6.643 5.630 5.916 6.503 5.978 
الثقة درجة  

0.99 

العلاقة نوع  
 ولجميع %1 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات موجبة ارتباط علاقة توجد

الفاعلة التسويقية الاستراتيجية مؤشرات  

 N=62  

  

، وج���ود علاق���ة ارتب���اط موجب���ة  ) 16 يتض���ح م���ن خ���لال النت���ائج النهائي���ة ال���واردة بالج���دول (       

               (X5) بح�����وث السياس�����ات العام�����ةبعُ�����د ب�����ين % )  1ذات دلال�����ة احص�����ائية عن�����د مس�����توى معنوي�����ة ( 

، إذ بلغ������ت قيم������ة معام������ل الارتب������اط البس������يط بينهم������ا  (Y) و الاس������تراتيجية التس������ويقية الفاعل������ة

ا م���م و،  ) Yمم���ا يعن���ي ق���وة العلاق���ة ب���ين ه���ذا البعُ���د والاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة ( )، 0.722(

)  2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( قيمته����اه����ي أكب����ر م����ن  )8.083 المحس����وبة ( (T)قيم����ة ان ي����دعم ذل����ك 

فرض���ية  قب���ول و ، (H0)، مم���ا ي���دلل عل���ى رف���ض فرض���ية الع���دم الم���ذكور عن���د مس���توى المعنوي���ة 

الفرض����ية الفرعي����ة الخامس����ة الت����ي ت����نص عل����ى [وج����ود علاق����ة  ، وه����ذا يعن����ي قب����ول (H1)الوج����ود 

                و الاس���������تراتيجية  بح���������وث السياس���������ات العام���������ةبعُ���������د ب���������ين  احص���������ائيةارتب���������اط ذات دلال���������ة 

  . %)99أي بدرجة ثقة قدرها (% ) ،  1، عند مستوى معنوية (  ]التسويقية الفاعلة 

           بح����وث السياس����ات العام����ةبعُ����د وبن����اءً عل����ى م����ا تق����دم، يمك����ن تفس����ير علاق����ة الارتب����اط ب����ين         

وال���ذي يه���دف م���ن  له���ذا البع���د المعم���ل المبح���وث تبن���ىبأن���ه كلم���ا  ،و الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة 

مباش���رة او خلال���ه التع���رف عل���ى الجوان���ب العام���ة الت���ي ت���ؤثر ف���ي مس���توى ادائ���ه التس���ويقي بص���ورة 

  المصدر: إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الإلكترونية                         
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غي���ر مباش���رة ك���ـ ( اختي���ار مناف���ذ التوزي���ع لمنتجات���ه الملائم���ة للزب���ائن ، وج���ود قس���م خ���اص بالعلاق���ات 

مص����الح وفق����ا ً للالعام����ة للتواص����ل م����ع زبائن����ه ، اس����س التعام����ل م����ع المنظم����ات التجاري����ة الاخ����رى 

  .المشتركة وغيرها ) ، يسهم في بناء استراتيجية تسويقية فاعلة 

و الاس���تراتيجية  (X5) بح���وث السياس���ات العام���ةبعُ���د م���ن علاق���ة الارتب���اط ب���ين ولغ���رض التحق���ق    

وك����ل  ه���ذا البع����دبش���كل تفص����يلي ، لاب����د م���ن اختب����ار علاق���ة الارتب����اط ب����ين  (Y) التس���ويقية الفاعل����ة

، إذ يتض���ح م���ن خ���لال النت���ائج النهائي���ة (Y)الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة مؤش���ر م���ن مؤش���رات 

  : ) ما يأتي 16 الواردة في الجدول (

               (X5) بح�����وث السياس�����ات العام�����ةبعُ�����د ب�����ين  احص�����ائيةذات دلال�����ة وج�����ود علاق�����ة ارتب�����اط موجب�����ة   - أ

 عن���د مس���توى)  0.651( بينهم���ا ، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط   (Y1) التواف���ق ال���داخليمؤش���ر و 

المحس�����وبة  (T)إن قيم�����ة علاق�����ة ه�����ذه المم�����ا ي�����دعم و. %)  99بدرج�����ة ثق�����ة ( أي)  % 1( معنوي�����ة 

مم����ا يعن����ي المس����توى الم����ذكور. ) عن����د 2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( قيمته����ا) ه����ي أكب����ر م����ن  6.643(

ببح�����وث السياس����ات العام�����ة وال�����ذي يه����دف م�����ن خلال����ه التع�����رف عل�����ى  المعم�����ل المبح����وث اهتم����ام 

ويقية الجوان����ب العام����ة الم����ؤثرة ف����ي كف����اءة الاداء التس����ويقي ، يس����هم ف����ي ص����ياغة اس����تراتيجية تس����

منس����جمه م����ع عناص����ر بيئت����ه الداخلي����ة والمتمثل����ة ب����ـ ( الرس����الة ، الاه����داف ، الق����درات والامكان����ات 

 المادية والبشرية والتكنولوجية ) .

              (X5) بح�����وث السياس�����ات العام�����ةبعُ�����د ب�����ين  احص�����ائيةذات دلال�����ة وج�����ود علاق�����ة ارتب�����اط موجب�����ة   - ب

عن������د )  0.588(  بينهم������ا، اذ بل������غ معام������ل الارتب������اط البس������يط   (Y2) التواف������ق الخ������ارجي مؤش������رو

 (T)قيم������ة  ان ه������ذه العلاق������ةمم������ا ي������دعم و. %)  99ج������ة ثق������ة (بدر أي)  % 1معنوي������ة ( مس������توى

، المس����توى الم����ذكور ) عن����د 2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( قيمته����ا) ه����ي أكب����ر م����ن  5.630المحس����وبة (

اس����تراتيجية ص����ياغة  السياس����ات العام����ة يس����هم ف����يببح����وث  اهتم����ام المعم����ل المبح����وث ان يعن����يمم����ا 

تس����ويقية تمت����از بتوافقه����ا م����ع عناص����ر البيئ����ة الخارجي����ة ك����ـ ( المجه����زون ، الحكوم����ة ، التش����ريعات 

 والقوانين وغيرها ) .

             (X5) بح�����وث السياس�����ات العام�����ةبعُ�����د ب�����ين  احص�����ائيةذات دلال�����ة وج�����ود علاق�����ة ارتب�����اط موجب�����ة   - ت

 عن����د مس����توى)  0.607(  بينهم����ا، اذ بل����غ معام����ل الارتب����اط البس����يط  (Y3) الاف����ق الزمن����ي مؤش����رو

        المحس�����وبة  (T)قيم�����ة  ان ه�����ذه العلاق�����ةمم�����ا ي�����دعم و. %)  99ج�����ة ثق�����ة (بدر أي)  % 1معنوي�����ة (

 ان يعن���يمم���ا ، المس���توى الم���ذكور) عن���د 2.658الجدولي���ة البالغ���ة (قيمته���ا ) ه���ي أكب���ر م���ن 5.916 (

بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية قابل���ة للتنفي���ذ ي���ؤدي إل���ى  لبح���وث السياس���ات العام���ة المعم���ل المبح���وثتبن���ي 

 ضمن فترة زمنية محددة بما ينسجم مع طبيعة الهدف التسويقي الذي تسعى لتحقيقه .
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                      (X5) بح�����وث السياس�����ات العام�����ةبعُ�����د ب�����ين  احص�����ائيةذات دلال�����ة  وج�����ود علاق�����ة ارتب�����اط موجب�����ة  - ث

معنوي���ة  عن���د مس���توى)  0.643(   بينهم���ا، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط  (Y4) المرون���ةمؤش���ر و 

)  6.503المحس�����وبة ( (T)قيم�����ة ان  ه�����ذه العلاق�����ةمم�����ا ي�����دعم و. %)  99ج�����ة ثق�����ة (بدر أي)  % 1(

اهتم���ام  يعن���ي، مم���ا الم���ذكور) عن���د مس���توى المعنوي���ة 2.658الجدولي���ة البالغ���ة (قيمته���ا ه���ي أكب���ر م���ن 

بن���اء اس���تراتيجية تس���ويقية ق���ادرة بش���كل اكب���ر هم ف���ي يس���ببح���وث السياس���ات العام���ة  المعم���ل المبح���وث

عل���ى الاس���تجابة للتغي���رات ف���ي البيئ���ة الخارجي���ة كالأس���اليب الت���ي ينتهجه���ا المنافس���ون ض���من التقس���يم 

 السوقي المستهدف .

 رمؤش���و (X5) بح���وث السياس���ات العام���ة بعُ���د ب���ين احص���ائيةذات دلال���ة وج���ود علاق���ة ارتب���اط موجب���ة   - ج

       معنوي������ة  عن������د مس������توى)  0.611(  بينهم������ا، اذ بل������غ معام������ل الارتب������اط البس�����يط   (Y5) المخ�����اطرة

)  5.978المحس����وبة ( (T)قيم����ة   ان ه����ذه العلاق����ةمم����ا ي����دعم و. %)  99ج����ة ثق����ة (بدر أي)  % 1(

 المعم���لتبن���ي مم���ا يعن���ي . الم���ذكور  المس���توى) عن���د 2.658الجدولي���ة البالغ���ة ( قيمته���ا ه���ي أكب���ر م���ن

التقلي��ل م��ن درج��ة المخ��اطرة الت��ي يتع��رض له��ا ج��راء ي��ؤدي إل��ى  لبح��وث السياس��ات العام��ة المبح��وث

فش���ل اس���تراتيجيته التس���ويقية ف���ي تحقي���ق اه���دافها وم���ا يترت���ب عل���ى ذل���ك م���ن تحمل���ه كل���ف الم���وارد 

 المستخدمة ومقدار الوقت الذي يستغرقه تنفيذ تلك الاستراتيجية .

ثب����وت ص����حة الفرض����ية الفرعي����ة الخامس����ة المنبثق����ة ع����ن الفرض����ية  يتض����ح، اس����تنادا ً لم����ا تق����دم    

بح����وث السياس����ات العام����ة بعُ����د ب����ين  احص����ائيةتوج����د علاق����ة ارتب����اط ذات دلال����ة  [ الرئيس����ية الأول����ى

والاس�����تراتيجية التس�����ويقية الفاعل�����ة بمؤش�����راتها ( التواف�����ق ال�����داخلي ، التواف�����ق الخ�����ارجي ، الاف�����ق 

  . ]الزمني ، المرونة ، والمخاطرة ) 

  

  ة الاولى :اختبار الفرضية الرئيس -6

         بح�����وث التس�����ويق ب�����ين  احص�����ائيةذات دلال�����ة : ع�����دم وج�����ود علاق�����ة ارتب�����اط (H0)فرض�����ية الع�����دم 

  .و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة 

              بح������وث التس������ويق ب������ين  احص������ائيةذات دلال������ة : توج������د علاق������ة ارتب������اط (H1)فرض������ية الوج������ود 

  .و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة 

قيم��ة معام��ل الارتب��اط  لاب��د م��ن اختب��ار، عدم��ه أع��لاه م��ن  الرئيس��ة الاول��ىم��ن أج��ل قب��ول الفرض��ية 

، للوق���وف عل���ى معنوي���ة العلاق���ة ب���ين (T))، باس���تخدام اختب���ار  17  ( ف���ي الج���دولالبس���يط ال���واردة 

  .(Y) و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة ( X) بحوث التسويق
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                    (X) بح������وث التس������ويق، إل������ى ق������يم مع������املات الارتب������اط البس������يط ب������ين  ) 17 يش������ير الج������دول (  

الاس����تراتيجية ، وم����ع ك����ل مؤش���ر م����ن مؤش����رات  م���ن جه����ة (Y) و الاس���تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة

، (Y2) التواف���ق الخ���ارجي، (Y1) التواف���ق ال���داخلي م���ن جه���ة ثاني���ة، والمتمثل���ة ب���ـ [ التس���ويقية الفاعل���ة

  المحسوبة. (T)]، مع قيم (Y5)، و المخاطرة  (Y4) المرونة ، (Y3) الافق الزمني

بح����وث التس����ويق و الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة نت����ائج علاق����ات الارتب����اط ب����ين  ) 17 الج����دول (

  بمؤشراتها 

   المتغير     
دالمعتم  

 
 
 

 المتغير
 المستقل

الاستراتيجية 
التسويقية 

 الفاعلة
Y  

 مؤشرات الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

التوافق 
 الداخلي

Y1 

التوافق 
الخارجي 

Y2 

الافق 
  الزمني

Y3 

  المرونة
Y4 

  
  المخاطرة

Y5 
T  قيمة  
 الجدولية 

  بحوث التسويق
X 

0.852 0.767 0.699 0.777 0.726 0.701 2.658 

T  قيمة  
  المحسوبة

12.605 9.259 7.571 9.560 8.177 7.613 
الثقة درجة  

0.99 

العلاقة نوع  
 ولجميع %1 معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذات موجبة ارتباط علاقة توجد

الفاعلة التسويقية الاستراتيجية مؤشرات  

 N=62  

    

ذات )، وج���ود علاق���ة ارتب���اط موجب���ة  17 يتض���ح م���ن خ���لال النت���ائج النهائي���ة ال���واردة بالج���دول (    

عن����د مس����توى  (Y) و الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة (X) بح����وث التس����ويقب����ين دلال����ة احص����ائية 

، إذ بلغ����ت قيم����ة معام����ل الارتب����اط البس����يط بينهم����ا  %)99أي بدرج����ة ثق����ة ق����درها ( ) %1المعنوي���ة (

المحس���وبة  (T)قيم���ة ان ا ي���دعم ذل���ك م���م و،  هم���اوتش���ير ه���ذه القيم���ة إل���ى ق���وة العلاق���ة بين )،0.852(

، الم����ذكور ) عن����د مس����توى المعنوي����ة  2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( قيمته����اه����ي أكب����ر م����ن  )12.605 (

، وه����ذا يعن����ي قب����ول  (H1)فرض����ية الوج����ود  قب����ول و (H0)مم����ا ي����دلل عل����ى رف����ض فرض����ية الع����دم 

بح���وث ب���ين  احص���ائيةالت���ي ت���نص عل���ى [وج���ود علاق���ة ارتب���اط ذات دلال���ة  الاول���ىة الرئيس���الفرض���ية 

  . ]و الاستراتيجية التسويقية الفاعلة  التسويق

 المصدر: إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الإلكترونية                          
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و الاس����تراتيجية  بح����وث التس����ويق، يمك����ن تفس����ير علاق����ة الارتب����اط ب����ين  وبن����اءً عل����ى م����ا تق����دم   

ه���ذا الن���وع م���ن البح���وث وال���ذي يه���دف م���ن خلال���ه  المعم���ل المبح���وث تبن���ى ب���أن، التس���ويقية الفاعل���ة 

ال���ربط ب���ين المس���تهلكين والزب���ائن م���ع المس���وقين م���ن خ���لال جم���ع المعلوم���ات الت���ي تس���تخدم ف���ي ال���ى 

  ، يسهم في بناء استراتيجية تسويقية فاعلة . تحديد الفرص والمشاكل التسويقية 

الاس�����تراتيجية التس�����ويقية و  (X) التس�����ويقبح�����وث ولغ����رض التحق�����ق م�����ن علاق�����ة الارتب�����اط ب�����ين   

وك���ل  (X) التس���ويقبح���وث بش���كل تفص���يلي ، لاب���د م���ن اختب���ار علاق���ة الارتب���اط ب���ين  (Y) الفاعل���ة

، إذ يتض���ح م���ن خ���لال النت���ائج النهائي���ة (Y)الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة مؤش���ر م���ن مؤش���رات 

  ) ما يأتي: 17 الواردة في الجدول (

                      (X) التس���������ويقب���������ين بح���������وث  احص���������ائيةوج���������ود علاق���������ة ارتب���������اط موجب���������ة وذات دلال���������ة   - أ

 عن���د مس���توى)  0.767( بينهم���ا ، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط   (Y1) التواف���ق ال���داخلي مؤش���رو

المحس�����وبة  (T)إن قيم�����ة  ه�����ذه العلاق�����ةمم�����ا ي�����دعم و. %)  99بدرج�����ة ثق�����ة ( أي)  % 1( معنوي�����ة 

مم����ا يعن����ي المس����توى الم����ذكور. ) عن����د 2.658الجدولي����ة البالغ����ة ( قيمته����ا) ه����ي أكب����ر م����ن  9.259(

، يس���هم ف���ي ص���ياغة اس���تراتيجية تس���ويقية منس���جمه م���ع  ببح���وث التس���ويق المعم���ل المبح���وث اهتم���ام 

عناص���ر بيئت���ه الداخلي���ة والمتمثل���ة ب���ـ ( الرس���الة ، الاه���داف ، الق���درات والامكان���ات المادي���ة والبش���رية 

 التكنولوجية ) .و

                     (X) التس����������ويقب���������ين بح���������وث  احص����������ائيةذات دلال���������ة وج���������ود علاق���������ة ارتب����������اط موجب���������ة   - ب

 عن���د مس���توى)  0.699(  بينهم���ا، اذ بل���غ معام���ل الارتب���اط البس���يط   (Y2) التواف���ق الخ���ارجي مؤش���رو

         المحس������وبة  (T)قيم������ة  ان ه������ذه العلاق������ةمم������ا ي������دعم و. %)  99بدرج������ة ثق������ة ( أي)  % 1معنوي������ة (

 مم���ا يعن���ي ان، المس���توى الم���ذكور ) عن���د 2.658الجدولي���ة البالغ���ة ( قيمته���ا) ه���ي أكب���ر م���ن 7.571 (

اس���تراتيجية تس���ويقية تمت���از بتوافقه���ا م���ع ص���ياغة  يس���هم ف���ي التس���ويقببح���وث  اهتم���ام المعم���ل المبح���وث

 والقوانين وغيرها ) .ن ، الحكومة ، التشريعات اصر البيئة الخارجية كـ ( المجهزيعن

                    (X) ب���������ين بح���������وث التس����������ويق احص����������ائيةذات دلال���������ة وج���������ود علاق���������ة ارتب����������اط موجب���������ة   - ت

 عن�����د مس�����توى)  0.777(  بينهم�����ا، اذ بل�����غ معام�����ل الارتب�����اط البس�����يط  (Y3) الاف�����ق الزمن�����ي مؤش�����رو

          المحس������وبة  (T)قيم������ة  ان ه������ذه العلاق������ةمم������ا ي������دعم و. %)  99بدرج������ة ثق������ة ( أي)  % 1معنوي������ة (

 مم���ا يعن���ي ان، المس���توى الم���ذكور) عن���د  2.658الجدولي���ة البالغ���ة ( قيمته���ا) ه���ي أكب���ر م���ن 9.560 (

بن��اء اس��تراتيجية تس��ويقية قابل��ة للتنفي��ذ ض��من فت��رة ي��ؤدي إل��ى  لبح��وث التس��ويق المعم��ل المبح��وثتبن��ي 

 لتحقيقه .زمنية محددة بما ينسجم مع طبيعة الهدف التسويقي الذي تسعى 
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                      (X) بح���������وث التس����������ويقب����������ين  احص���������ائيةذات دلال����������ة وج���������ود علاق���������ة ارتب����������اط موجب���������ة   - ث

    معنوي����ة  عن����د مس����توى)  0.726(   بينهم����ا، اذ بل����غ معام����ل الارتب����اط البس����يط  (Y4)المرون����ة  مؤش����رو

) ه����ي 8.177 المحس����وبة ( (T)قيم����ة ان  ه����ذه العلاق����ةمم����ا ي����دعم و. %)  99ج����ة ثق����ة (بدر أي%)  1(

أن اهتم����ام  يعن����ي، مم����ا الم����ذكور) عن����د مس����توى المعنوي����ة 2.658الجدولي����ة البالغ����ة (قيمته����ا أكب����ر م����ن 

بن����اء اس����تراتيجية تس����ويقية ق����ادرة بش����كل اكب����ر عل����ى هم ف����ي يس���� التس����ويقببح����وث  المعم����ل المبح����وث

المنافس���ون ض���من التقس���يم الس���وقي الاس���تجابة للتغي���رات ف���ي البيئ���ة الخارجي���ة كالأس���اليب الت���ي ينتهجه���ا 

 المستهدف .

 المخ����اطرةمؤش����ر و (X) ب����ين بح����وث التس���ويق احص���ائيةذات دلال����ة وج���ود علاق����ة ارتب���اط موجب����ة   - ج

(Y5)  ج����ة بدر أي)  % 1معنوي����ة ( عن����د مس����توى)  0.701(   بينهم����ا، اذ بل����غ معام����ل الارتب����اط البس����يط

 قيمته����ا) ه����ي أكب����ر م����ن 7.613 المحس����وبة ( (T)قيم����ة   ان ه����ذه العلاق����ةمم����ا ي����دعم و. %)  99ثق����ة (

لبح����وث  المعم����ل المبح����وثتبن����ي  مم����ا يعن����ي ان. الم����ذكور  المس����توى) عن����د 2.658الجدولي����ة البالغ����ة (

التقلي���ل م���ن درج���ة المخ���اطرة الت���ي يتع���رض له���ا ج���راء فش���ل اس���تراتيجيته التس���ويقية ي���ؤدي إل���ى  التس���ويق

ف���ي تحقي���ق اه���دافها وم���ا يترت���ب عل���ى ذل���ك م���ن تحمل���ه كل���ف الم���وارد المس���تخدمة ومق���دار الوق���ت ال���ذي 

 يستغرقه تنفيذ تلك الاستراتيجية 

توج���د علاق���ة  [فاده���ا والت���ي م ة الأول���ىئيس���ثب���وت ص���حة الفرض���ية الر يتض���ح م���ا تق���دم ،وتأسيس���اً عل���ى   

  . ]بين بحوث التسويق والاستراتيجية التسويقية الفاعلة  احصائيةارتباط ذات دلالة 

والاس����تراتيجية  بح����وث التس����ويق ابع����اد )، ترتي����ب ق����وة علاق����ة الارتب����اط ب����ين 18 ( ويب����ين الج����دول  

  . ( R )، وفقاً إلى قيمة معامل الارتباط البسيط التسويقية الفاعلة 
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والاس����تراتيجية التس����ويقية  بح����وث التس����ويق ابع����اد ترتي����ب ق����وة علاق����ة الارتب����اط ب����ين)   18  ج����دول (

  ( R )قيمة معامل الارتباط البسيط ل، وفقاً الفاعلة 

  المعتمد المتغير

 المستقل المتغير

 الاستراتيجية

   الفاعلة التسويقية

Y 

 قوة ترتيب

 العلاقة

اد
بع

ا
 

ث
حو

ب
 

ق
وي

س
الت

 
X 

  الاول X3 0.782بحوث المستهلك 

 الثاني  X5 0.722بحوث السياسات العامة 

 الثالث  X4  0.717بحوث الاعلان 

  الرابع  X2 0.714بحوث المنتوج 

  الخامس  X1 0.678بحوث السوق 

  

 

  ) ما يأتي : 18 الجدول (يلاحظ من النتائج الواردة في   

الاس�����تراتيجية م�����ع  العلاق�����ةبالمرتب�����ة الأول�����ى م�����ن حي�����ث ق�����وة  X3بح!!!!!وث المس!!!!!تهلك  ج�����اءت  .أ 

  ) .   0.782  ( قدره ارتباطمعامل  لحصولها على)، Y( التسويقية الفاعلة

الاس���تراتيجية م���ع  العلاق���ةالمرتب���ة الثاني���ة م���ن حي���ث ق���وة   X5بح!!!وث السياس!!!ات العام!!!ة  احتل���ت  - ب

 ) .    0.722   )، من خلال معامل الارتباط البالغ (Y( الفاعلة التسويقية

الاس�����تراتيجية  علاق�����ة م�����عالالمرتب�����ة الثالث�����ة م�����ن حي�����ث ق�����وة   X4بح!!!!!وث الاع!!!!!لان  حص�����لت  - ت

 ) .    0.717   ( قدرهارتباط معامل  لجمعها)، Y( التسويقية الفاعلة

الاس�����تراتيجية م�����ع علاق�����ة الالمرتب�����ة الرابع�����ة م�����ن حي�����ث ق�����وة ب  X2بح!!!!!وث المنت!!!!!وج  ج�����اءت  - ث

 ) .    0.714   ( قدرهارتباط معامل  لحصولها على)، Y( التسويقية الفاعلة

علاق���ة م���ع الم���ن حي���ث ق���وة  الاخي���رةه���ي و لمرتب���ة الخامس���ةا فق���د احتل���ت X1بح!!!وث الس!!!وق  ام���ا  - ج

 ق�����دره            رتب�����اط معام�����ل احص�����ولها عل�����ى )، م�����ن خ�����لال Y( الاس�����تراتيجية التس�����ويقية الفاعل�����ة

)   0.678    . ( 

 : إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية المصدر  
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والاس���تراتيجية  بح���وث التس���ويق ابع���اد ترتي���ب ق���وة علاق���ة الارتب���اط ب���ين ) يب���ين 15والش���كل ( 

  ( R )قيمة معامل الارتباط البسيط ل، وفقاً التسويقية الفاعلة 

   

، وفقاً إلى قيمة والاستراتيجية التسويقية الفاعلة  بحوث التسويق ابعاد ترتيب قوة علاقة الارتباط بين)  15الشكل ( 

  ( R )معامل الارتباط البسيط 

 

 

 

احت���ل المرتب���ة الاول���ى م���ن حي���ث ق���وة  ) بح���وث المس���تهلك( ف���ي ض���وء م���ا تق���دم ، يتض���ح ان بعُ���د    

، وبم���ا يؤك���د اهمي���ة ه���ذا ) الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة  ( علاق���ة الارتب���اط م���ع المتغي���ر المعتم���د

دراس���ة الخص���ائص الشخص���ية للمس���تهلك والوق���وف عل���ى حاجات���ه  ال���ذي يه���تم ف���يالن���وع م���ن البح���وث 

ف����ي ق����رار الش����راء لدي����ه ، دوافع����ه ، الجماع����ة المحيط����ة ب����ه ، وك����ل العوام����ل الاخ����رى الت����ي ت����ؤثر 

الخص���ائص  جم���ع المعلوم���ات الواقعي���ة ع���ن ه���ذهلمنتج���ات المعم���ل المبح���وث ، اذ ان  ومق���دار ولائ���ه

تسُ��هم ف��ي بن��اء اس��تراتيجية تس��ويقية فاعل��ة للمعم��ل المبح��وث تمكن��ه م��ن كس��ب ودراس��تها والحاج��ات 

اكب����ر ع����دد م����ن الزب����ائن وتحقي����ق الري����ادة ف����ي التقس����يم الس����وقي المس����تهدف ، ف����ي ض����وء الح����رص 

  الشديد للمعمل المبحوث على تجسيد هذه الحاجات والرغبات في نوعية منتجاته المقدمة .

0.62

0.64

0.66

0.68

0.7

0.72

0.74

0.76

0.78

0.8

بحوث السياسات X4بحوث الاعلان X3بحوث المستهلك X2بحوث المنتوج X1بحوث السوق 
X5العامة 

 المصدر : اعداد الباحث 
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       ف����ي المتغي����ر الت����ابع  ) بح����وث التس����ويققي����اس ت����أثير المتغي����ر المس����تقل (  الفق����رة ه����ذه تتض����من     

                          ) وذل����������ك باس����������تخدام تحلي����������ل الانح����������دار البس����������يط  الاس����������تراتيجية التس����������ويقية الفاعل����������ة( 

)Simple Regression Analysis  ) واختب�����ار (F  لتحدي�����د معنوي�����ة معادل�����ة الانح�����دار (         

، ولا  الجدولي���ة قيمته���ا) المحس���وبة أكب���ر م���ن F( الت���أثير ) ، إذ يوج���د ت���أثير معن���وي إذا كان���ت قيم���ة (

الجدولي����ة عن����د مس����توى  ه����اقيمتأص����غر م����ن  المحس����وبة )Fيوج����د ت����أثير معن����وي إذا كان����ت قيم����ة (

) لتفس���ير مق���دار ت���أثير المتغي���رات المس���تقلة R2، كم���ا ت���م اس���تخدام معام���ل التحدي���د ( %)1معنوي���ة (

للتغي��رات الت��ي تط��رأ عل��ى المتغي��ر الت��ابع، ولتحقي��ق ه��ذا اله��دف لاب��د م��ن التحق��ق م��ن م��دى أمكاني��ة 

   نها. عة المنبثق الفرضية قبول الفرضية الرئيسة الثانية والفرضيات

توج��د علاق��ة ( ومفاده��ا  الثاني��ةة ي��ق بش��أن ثب��وت ص��حة الفرض��ية الرئيس��م��ن أج��ل إعط��اء ق��رار دق  

، لاب���د م���ن اختب���ار )  الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ةف���ي  بح���وث التس���ويقل معنوي���ةذات دلال���ة  ت���أثير

  : الفرضيات الفرعية الخمس المنبثقة عنها، وعلى النحو الآتي

 الفرعية الأولى :الفرضية اختبار  -1

ف����ي  بح����وث الس����وقمعنوي����ة لبعُ����د علاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة  توج����د لا: ) H0فرض����ية الع����دم ( -

  . ابمؤشراته الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

ف����ي  بح����وث الس����وقلبعُ����د  معنوي����ةتوج����د علاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة : ) H1فرض����ية الوج����ود ( -

 .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

) لتحدي���د معنوي���ة أنم���وذج الانح���دار Fم اختب���ار (اولأج���ل قب���ول ه���ذه الفرض���ية م���ن عدم���ه  ت���م اس���تخد

  ذي تم بناؤه وفق الصيغة الآتية :) وال  19   الخطي البسيط وكما هو موضح في الجدول (

A+B* X1                          =Y 

 0.284+0.603 * X1          =Y  

  

  

اختبار علاقات التأثير بين متغيرات الدراسة /ثانياً 
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  :إذ أن

Y ) الاستراتيجية التسويقية الفاعلة تمثل المتغير التابع. (  

X1 ) بحوث السوقبعُد  تمثل المتغير الفرعي المستقل . (  

 بح���وث الس���وقبعُ���د ) تق���دير معلم���ات أنم���وذج الانح���دار الخط���ي البس���يط لقي���اس ت���أثير   19  ج���دول (

    الاستراتيجية التسويقية الفاعلةفي 

  ال��غ
	 ال���قل
X1  

  
	
 ال�ع��� ال��غ

Constant  �ث ُ�ع���
 ال��ق 

1X 

  (F)���ة 

معامل 
 	
ال�ف�

R
2

 
  ال�����ة

  ال��ول�ة
 )1 ( %  

A ββββ 

الاســــــــ�	ات���ة ال��ــــــــ�! �ة 
 (Y) الفاعلة

0.284  0.603  51.019  7.077  0.460 

                                       N=62                                                                                                                                         

         

    ) ما يأتي :  19  يتضح من النتائج الواردة في الجدول (    

) وه����ي   51.019  ) بلغ����ت (X1) المحس����وبة لأنم����وذج الانح����دار الخط����ي البس����يط لــ����ـ (Fإن قيم����ة (  - أ

               اي بدرج������ة ثق������ة %)1) عن������د مس������توى معنوي������ة (7.077الجدولي������ة البالغ������ة ( قيمته������اأكب������ر م������ن 

مق���داره وح���دة  اً ، أي إن تغي���ر ) b=  0.603   ، مم���ا ي���دل عل���ى ثب���وت معام���ل الانح���دار (% )  99( 

          بمق����دار )Y(الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة ) ي����ؤثر ف����ي X1( بح����وث الس����وقبعُ����د واح����دة ف����ي 

بح����وث بعُ����د ، وه����ذا يعن����ي ثب����وت معنوي����ة أنم����وذج الانح����دار الخط����ي البس����يط، أي إن  )  0.603  (

 الاستراتيجية التسويقية الفاعلة .له تأثير ذو دلالة معنوية في  السوق

 فس���ر م���ا نس���بته ي بح���وث الس���وقبعُ���د ، مم���ا يعن���ي إن  ) R2) (  0.460قيم���ة معام���ل التفس���ير (بلغ���ت   - ب

، أم�����ا النس�����بة المتبقي�����ة الاس�����تراتيجية التس�����ويقية الفاعل�����ة %) م�����ن التغي�����رات الت�����ي تط�����رأ عل�����ى  46  (

 %) فتعود إلى مساهمة متغيرات أخرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحالية . 54  (   والبالغة 

        ) الت����ي ت����نص عل����ى إن����ه H1علي����ه س����يتم قب����ول الفرض����ية الفرعي����ة الأول����ى وه����ي فرض����ية الوج����ود (   

الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة ف����ي  بح����وث الس����وقلبعُ����د ( توج����د علاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة معنوي����ة  

 : إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية المصدر     



 بين متغيرات الدراسة التأثيراختبار ع��قات  - ثانيا   - ثاني المبحث ال     

 

126  

 

وث لبح����), مم����ا يوص����لنا إل����ى نتيج����ة مهم����ة وه����ي وج����ود علاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة معنوي����ة بمؤش����راتها 

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلةفي  السوق

 -اختبار الفرضية الفرعية الثانية : -2

ف�����ي  بح�����وث المنت�����وجبعُ�����د معنوي�����ة لعلاق�����ة ت�����أثير ذات دلال�����ة  لا توج�����د: ) H0فرض�����ية الع�����دم ( -

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

ف������ي  بح������وث المنت������وجبعُ������د ل معنوي������ة) توج������د علاق������ة ت������أثير ذات دلال������ة H1فرض������ية الوج������ود ( -

 .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

) لتحلي���ل معنوي���ة أنم���وذج الانح���دار Fولأج���ل قب���ول ه���ذه الفرض���ية م���ن عدم���ه ت���م اس���تخدام اختب���ار ( 

  ذي تم بناؤه وفق الصيغة الآتية :) وال 20  الخطي البسيط وكما هو موضح في الجدول (

A+B* X2                          =Y 

* X2             0.638 + 0.276 =  Y 

   -إذ أن :

Y  ) الاستراتيجية التسويقية الفاعلة  تمثل المتغير التابع. (  

X2 ) بحوث المنتوجبعُد  تمثل المتغير الفرعي المستقل . (  

  

 بح���وث المنت���وجبعُ���د ت���أثير  لقي���اس  تق���دير معلم���ات أنم���وذج الانح���دار الخط���ي البس���يط )   20ج���دول (  

                                                                                                            الاستراتيجية التسويقية الفاعلةفي 
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0.276  0.638  62.576  7.077  0.511 

                                  N=62                     

  

  

 : إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية  المصدر       
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   -) ما يأتي :  20  يتضح من النتائج الواردة في الجدول (

)   62.576  ) بلغ�����ت (X2) المحس�����وبة لأنم�����وذج الانح�����دار الخط�����ي البس�����يط لــ�����ـ (Fإن قيم�����ة (  .أ 

 اي بدرج���ة ثق���ة  %)1) عن���د مس���توى معنوي���ة ( 7.077الجدولي���ة البالغ���ة ( ته���اوه���ي أكب���ر م���ن قيم

مق����داره  اً ، أي إن تغي����ر) b=   0.638   الانح����دار (، مم����ا ي����دل عل����ى ثب����وت معام����ل % )  99( 

) Y(الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل����ة ي���ؤثر ف���ي  )X2(بح���وث المنت����وج بعُ���د وح���دة واح���دة ف���ي 

بعُ���د ، أي إن  يعن���ي ثب���وت معنوي���ة أنم���وذج الانح���دار الخط���ي البس���يط)، مم���ا   0.638  (بمق���دار 

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة تأثير ذو دلالة معنوية في  له بحوث المنتوج

فس����ر م����ا ي بح����وث المنت����وجبعُ����د ) مم����ا يعن����ي أن   R2) (  0.511بلغ����ت قيم����ة معام����ل التفس����ير (  .ب 

، أم����ا الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة %) م����ن التغي����رات الت����ي تط����رأ عل����ى  51.1 ( نس����بته 

%) فتع���ود لمس���اهمة متغي���رات أخ���رى غي���ر داخل���ة ف���ي مخط���ط  48.9 ( النس���بة المتبقي���ة والبالغ���ة

 الدراسة الحالية. 

  ) الت��ي ت��نص عل��ى إن��ه H1علي��ه س��يتم قب��ول الفرض��ية الفرعي��ة الثاني��ة وه��ي فرض��ية الوج��ود (و  

الاس����تراتيجية التس����ويقية  ف����ي بح����وث المنت����وجلبعُ����د ( توج����د علاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة معنوي����ة 

)، مم����ا يوص����لنا إل����ى نتيج����ة مهم����ة وه����ي وج����ود علاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة بمؤش����راتها الفاعل����ة 

 .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة  في لبحوث المنتوجمعنوية 

  الثالثة :اختبار الفرضية الفرعية  -3

ف���ي  بح���وث المس���تهلكبعُ���د معنوي���ة لعلاق���ة ت���أثير ذات دلال���ة  لا توج���د: ) H0فرض���ية الع���دم (    -

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

ف����ي  بح���وث المس���تهلكبعُ����د ل معنوي���ةتوج���د علاق����ة ت���أثير ذات دلال���ة : ) H1فرض���ية الوج���ود ( -

 .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

) لتحلي���ل معنوي���ة أنم���وذج الانح���دار Fولأج���ل قب���ول ه���ذه الفرض���ية م���ن عدم���ه ت���م اس���تخدام اختب���ار (  

  ذي تم بناؤه وفق الصيغة الآتية :) وال  21 البسيط وكما هو موضح في الجدول ( الخطي

A+B* X3                          =Y 

* X3             0.593 +  0.299 =  Y 
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  :إذ أن 

Y  ) الاستراتيجية التسويقية الفاعلة تمثل المتغير التابع. (  

X3 ) بحوث المستهلكبعُد تمثل المتغير الفرعي المستقل. (  

بح�����وث بعُ�����د  تق�����دير معلم�����ات أنم�����وذج الانح�����دار الخط�����ي البس�����يط لقي�����اس ت�����أثير)   21  ج�����دول (

                                                                                                                 الاستراتيجية التسويقية الفاعلةفي  المستهلك
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0.299  0.593  94.667  7.077  0.612 

                                                                    N=62      

  

   ) ما يأتي :  21 يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

)   94.667  ) بلغ�����ت (X3) المحس�����وبة لأنم�����وذج الانح�����دار الخط�����ي البس�����يط لــ�����ـ (Fإن قيم�����ة (  - أ

  اي بدرج���ة ثق����ة  %)1) عن���د مس���توى معنوي���ة (7.077الجدولي���ة البالغ���ة ( ته���اوه���ي أكب���ر م���ن قيم

، أي إن تغي�����ر مق�����داره ) b=   0.593   مم�����ا ي�����دل عل�����ى ثب�����وت معام�����ل الانح�����دار ( .% )  99( 

) Y(الاس����تراتيجية التس����ويقية  الفاعل����ة ي����ؤثر ف����ي  )X3(بح����وث المس����تهلك بعُ����د وح����دة واح����دة ف����ي 

بعُ����د يعن����ي ثب����وت معنوي����ة أنم����وذج الانح����دار الخط����ي البس����يط، أي إن ، مم����ا  )  0.593  (بمق����دار 

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة تأثير ذو دلالة معنوية في  له بحوث المستهلك

فس����ر م����ا ي بح����وث المس����تهلكبعُ����د ) مم����ا يعن����ي إن  R2) (   0.612بلغ����ت قيم����ة معام����ل التفس����ير (  - ب

، أم���ا النس���بة الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة %) م���ن التغي���رات الت���ي تط���رأ عل���ى  61.2  نس���بته (

%) فتع���ود لمس���اهمة متغي���رات أخ���رى غي���ر داخل���ة ف���ي مخط���ط الدراس���ة  38.8  المتبقي���ة والبالغ���ة (

 الحالية. 

  ) الت���ي ت���نص عل���ى إن���ه H1علي���ه س���يتم قب���ول الفرض���ية الفرعي���ة الثالث���ة وه���ي فرض���ية الوج���ود (  

الاس����تراتيجية التس����ويقية  ف����ي بح����وث المس����تهلكبعُ����د لق����ة ت����أثير ذات دلال����ة معنوي����ة ( توج����د علا

  : إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية  المصدر   
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)، مم����ا يوص����لنا إل����ى نتيج����ة مهم����ة وه����ي وج����ود علاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة الفاعل����ة بمؤش����راتها 

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة في لبحوث المستهلكمعنوية 

  ختبار الفرضية الفرعية الرابعة :ا -4

ف����ي  بح����وث الاع����لانبعُ����د معنوي����ة لعلاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة  لا توج����د: ) H0فرض����ية الع����دم ( -

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

ف����ي  بح����وث الاع����لانبعُ����د ل معنوي����ةتوج����د علاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة : ) H1فرض����ية الوج����ود ( -

 .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

) لتحلي��ل معنوي��ة أنم��وذج الانح��دار Fت��م اس��تخدام اختب��ار (ولأج��ل قب��ول ه��ذه الفرض��ية م��ن عدم��ه 

  ذي تم بناؤه وفق الصيغة الآتية :) وال 22  الخطي البسيط وكما هو موضح في الجدول (

A+B* X4                          =Y 

* X4             0.591 +  0.280 =  Y 

  إذ أن :

 Y  ) الاستراتيجية التسويقية الفاعلة تمثل المتغير التابع. (  

X4 ) بحوث الاعلان بعُد  تمثل المتغير الفرعي المستقل. (  

                                   لقي������������اس   تق������������دير معلم������������ات أنم������������وذج الانح������������دار الخط������������ي البس������������يط  ) 22(  ج������������دول

                                                                                                                الاستراتيجية التسويقية الفاعلةفي  بحوث الاعلانبعُد تأثير 

  ال��غ
	 ال���قل
X4 

  
 ال��غ
	 ال�ع���

Constant  ث���
 الاعلان

4X 

  (F)���ة 

معامل 
 	
ال�ف�

R
2

 
  ال�����ة

  ال��ول�ة
 )1 ( %  

A ββββ 

ال��ــــــــ�! �ة الاســــــــ�	ات���ة 
 (Y) الفاعلة

0.280  0.591  63.413  7.077  0.514 

       N=62                                                             

  

  

   المصدر : إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية        
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   -) ما يأتي :  22 يتضح من النتائج الواردة في الجدول (

 وه���ي ) 63.413   ( ) بلغ���ت X4) المحس���وبة لأنم���وذج الانح���دار الخط���ي البس���يط لــ���ـ (Fقيم���ة (إن   - أ

            اي بدرج������ة ثق������ة  %)1) عن������د مس������توى معنوي������ة (7.077الجدولي������ة البالغ������ة ( ته������اأكب������ر م������ن قيم

مق�����داره  اً ، أي أن تغي�����ر ) b=  0.591  ( مم�����ا ي�����دل عل�����ى ثب�����وت معام�����ل الانح�����دار  . % ) 99( 

) Y(الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة ي����ؤثر ف����ي  )X4( بح����وث الاع����لانبعُ����د وح����دة واح����دة ف����ي 

بعُ����د ، أي إن  يعن����ي ثب����وت معنوي����ة أنم����وذج الانح����دار الخط����ي البس����يط)، مم����ا    0.591  (بمق����دار 

 .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة تأثير ذو دلالة معنوية في  له بحوث الاعلان

  فس���ر م���ا نس���بتهي بح���وث الاع���لانبعُ���د ) مم���ا يعن���ي أن  R2) (   0.514معام���ل التفس���ير (بلغ���ت قيم���ة   - ب

، أم���ا النس���بة المتبقي���ة الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة %) م���ن التغي���رات الت���ي تط���رأ عل���ى  51.4 (

 الدراسة الحالية.  %) فتعود لمساهمة متغيرات أخرى غير داخلة في مخطط  48.6والبالغة (

    ) الت���ي ت���نص عل���ى إن���ه H1س���يتم قب���ول الفرض���ية الفرعي���ة الرابع���ة وه���ي فرض���ية الوج���ود (علي���ه   

الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة  ف���ي بح���وث الاع���لانبعُ���د ل( توج���د علاق���ة ت���أثير ذات دلال���ة معنوي���ة 

بعُ����د ل)، مم���ا يوص���لنا إل���ى نتيج���ة مهم���ة وه���ي وج���ود علاق���ة ت���أثير ذات دلال���ة معنوي���ة بمؤش���راتها 

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة  في علانبحوث الا

 ختبار الفرضية الفرعية الخامسة :ا -5

 بح���وث السياس���ات العام���ةبعُ���د معنوي���ة لعلاق���ة ت���أثير ذات دلال���ة  لا توج���د: ) H0فرض���ية الع���دم ( -

  .في الاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

 بح���وث السياس���ات العام���ةبعُ���د ل معنوي���ة) توج���د علاق���ة ت���أثير ذات دلال���ة H1فرض���ية الوج���ود ( -

 .في الاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

) لتحلي���ل معنوي���ة أنم���وذج الانح���دار Fولأج���ل قب���ول ه���ذه الفرض���ية م���ن عدم���ه ت���م اس���تخدام اختب���ار ( 

  ذي تم بناؤه وفق الصيغة الآتية :) وال 23  الخطي البسيط وكما هو موضح في الجدول (

A+B* X5                          =Y 

* X5             0.561 +  0.313 =  Y 

  إذ أن :

 Y  ) الاستراتيجية التسويقية الفاعلة تمثل المتغير التابع. (  

X5 ) بحوث السياسات العامة بعُد  تمثل المتغير الفرعي المستقل. (  
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                                   لقي������������اس  تق������������دير معلم������������ات أنم������������وذج الانح������������دار الخط������������ي البس������������يط  ) 23(  ج������������دول

                                                                                                               الاستراتيجية التسويقية الفاعلةفي  بحوث السياسات العامةبعُد تأثير 

  ال��غ
	 ال���قل
X5 

  
  

 ال��غ
	 ال�ع���

Constant  بعُد
���ث 

ال��اسات 
 العامة

5X 

  (F)���ة 

معامل 
 	
ال�ف�

R
2

 
  ال�����ة

  ال��ول�ة
 )1 ( %  

A ββββ 

الاســــــــ�	ات���ة ال��ــــــــ�! �ة 
 (Y) الفاعلة

0.313  0.561  65.163  7.077  0.521 

         N= 62                            

   

   -) ما يأتي :  23 يتضح من النتائج الواردة في الجدول (  

 ) 65.163 ) بلغ�����ت (X5) المحس�����وبة لأنم�����وذج الانح�����دار الخط�����ي البس�����يط لــ�����ـ (Fإن قيم�����ة (  - أ

 اي بدرج���ة ثق���ة %)1) عن���د مس���توى معنوي���ة ( 7.077الجدولي���ة البالغ���ة ( ته���اأكب���ر م���ن قيم وه���ي

مق����داره  اً ، أي أن تغي����ر) b=  0.561    مم����ا ي����دل عل����ى ثب����وت معام����ل الانح����دار ( .% )  99( 

الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة ي���ؤثر ف���ي  )X5( السياس���ات العام���ةبح���وث بعُ���د وح���دة واح���دة ف���ي 

)Y أي  يعن����ي ثب���وت معنوي����ة أنم����وذج الانح���دار الخط����ي البس����يطمم����ا  . )  0.561   () بمق���دار ،

            الاس��������تراتيجية ت�������أثير ذو دلال��������ة معنوي�������ة ف��������ي  ل��������ه السياس�������ات العام��������ةبح��������وث بعُ�������د إن 

 .التسويقية الفاعلة 

 بح����وث السياس����ات العام����ةبعُ����د ) مم����ا يعن����ي أن   R2) (  0.521بلغ����ت قيم����ة معام����ل التفس����ير (  - ب

، الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة %) م���ن التغي���رات الت���ي تط���رأ عل���ى 52.1 فس���ر م���ا نس���بته (ي

%) فتع����ود لمس����اهمة متغي����رات أخ����رى غي����ر داخل����ة ف����ي  47.9 النس����بة المتبقي����ة والبالغ����ة (أم����ا 

 الدراسة الحالية.  مخطط 

) الت���ي ت���نص عل���ى H1وه���ي فرض���ية الوج���ود ( الخامس���ةعلي���ه س���يتم قب���ول الفرض���ية الفرعي���ة و   

الاس����تراتيجية  ف���ي بح���وث السياس����ات العام���ةبعُ���د لإن���ه ( توج���د علاق����ة ت���أثير ذات دلال���ة معنوي����ة 

  إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية :المصدر    
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، مم���ا يوص���لنا إل���ى نتيج���ة مهم���ة وه���ي وج���ود علاق���ة ت���أثير ذات  )بمؤش���راتها التس���ويقية الفاعل���ة 

  .الاستراتيجية التسويقية الفاعلة  في لبحوث السياسات العامةدلالة معنوية 

  : اختبار الفرضية الرئيسة الثانية -6

ف�����ي  لبح�����وث التس�����ويق معنوي�����ةعلاق�����ة ت�����أثير ذات دلال�����ة  لا توج�����د: ) H0فرض�����ية الع�����دم ( -

 .   ابمؤشراته الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

ف�����ي  لبح�����وث التس�����ويق معنوي�����ةتوج�����د علاق�����ة ت�����أثير ذات دلال�����ة : ) H1فرض�����ية الوج�����ود ( -

 .  الاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها 

، وللتحق����ق م����ن معنوي����ة ت����أثير المتغي����ر  م����ن عدم����ه الفرض����ية الرئيس����ة الثاني����ةقب����ول  م����ن اج����ل   

) لتحدي�����د معنوي�����ة أنم�����وذج Fت�����م اس�����تخدام اختب�����ار ( )  Y) ف�����ي المتغي�����ر الت�����ابع (  Xالمس�����تقل ( 

                                           ) وال��������ذي ت��������م بن��������اؤه   24  الانح��������دار الخط��������ي البس��������يط وكم��������ا موض��������ح ف��������ي الج��������دول (

  وفق الصيغة الآتية :

A+B*X                          =Y  

 0.827*X            +0.130 =Y   

  ) . الاستراتيجية التسويقية الفاعلةتمثل المتغير التابع (  Yإذ أن     

  ) .بحوث التسويقتمثل المتغير المستقل ( Xوأن     

معلم����ات أنم����وذج الانح����دار الخط����ي البس����يط المس����تخدم ف����ي قي����اس ت����أثير  تق����دير)  24 الج����دول ( 

  .بحوث التسويق في الاستراتيجية التسويقية الفاعلة 

  ال��غ
	 ال���قل
X 

  
 ال��غ
	 ال�ع���

Constant  ث���
 ال���!/

X 

  (F)���ة 

معامل 
 	
ال�ف�

R
2

 
  ال�����ة

  ال��ول�ة
 )1 ( %  

A ββββ 

ال��ــــــــ�! �ة الاســــــــ�	ات���ة 
 (Y) الفاعلة

0.130  0.827  158.932  7.077  0.726 

                                                 N=62               

   
  إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية :المصدر     
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     -) ما يأتي : 24  يتضح من النتائج الواردة في الجدول (   

                      ) بلغ����������ت Xالمحس����������وبة لأنم����������وذج الانح����������دار الخط����������ي البس����������يط لــ����������ـ () Fأن قيم����������ة (  .أ 

) عن����د مس����توى معنوي����ة  7.077  الجدولي����ة البالغ����ة ( ته����ا) ، وه����ي أكب����ر م����ن قيم  158.932  (

                        مم����������ا ي����������دل عل����������ى ثب����������وت معام����������ل الانح����������دار  .% )  99اي بدرج����������ة ثق����������ة (  ) 1%(

)  0.827  =b (، بح�����وث التس�����ويق مق�����داره وح�����دة واح�����دة ف�����ي اً أي أن تغي�����رX)(  ي�����ؤثر ف�����ي

، وه������ذا يعن������ي ثب������وت معنوي������ة  )   0.827  () بمق������دار Y( الاس������تراتيجية التس������ويقية الفاعل������ة

) له����ا ت����أثير ذو دلال����ة معنوي����ة (X بح����وث التس����ويقأنم����وذج الانح����دار الخط����ي البس����يط ، أي أن 

  . (Y) الاستراتيجية التسويقية الفاعلة في

     تفس�����ر  بح�����وث التس�����ويق، وه�����ذا يعن�����ي أن  )  R2) (    0.726بلغ�����ت قيم�����ة معام�����ل التفس�����ير (  .ب 

، أم���ا  الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة%) م���ن التغي���رات الت���ي تط���رأ عل���ى  72.6   م���ا نس���بته (

%) فتع���ود إل���ى مس���اهمة متغي���رات أخ���رى غي���ر داخل���ة ف���ي  27.4    النس���بة المتبقي���ة والبالغ���ة (

  الدراسة الحالية .مخطط 

واس���تناداً إل���ى المعطي���ات الإحصـ���ـائية الت���ي أثبت���ت ص���حة فرض���يات الوج���ود للفرض���يات الفرعي���ة     

 ثب���وت معنوي���ة أنم���وذج الانح���دار الخط���ي البس���يط, وك���ذلك  المنبثق���ة ع���ن الفرض���ية الرئيس���ة الثاني���ة

بص���ورة عام���ة تأك���د قب���ول فرض���يات الوج���ود الاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة ف���ي  لبح���وث التس���ويق

              الت���ي مفاده����ا  المنبثق���ة م���ن ألفرض���ية الرئيس���ة الثاني����ة ،مم���ا يعن���ي قب���ول ألفرض����ية الرئيس���ة الثاني���ة 

الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة ف����ي  لبح����وث التس����ويق( توج����د علاق����ة ت����أثير ذات دلال����ة معنوي����ة 

  ).بمؤشراتها 

 )(Yالاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة ف����ي  بح����وث التس����ويق لأبع����ادثيري����ة أم����ا ترتي����ب الق����وة التأ  

  ) وعلى النحو الآتي :  R2قيم معامل التفسير (ل) وفقاً   25  فيمكن توضيحه في الجدول (
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  الاستراتيجية التسويقية الفاعلةفي  بحوث التسويقابعاد ترتيب قوة تأثير  ) 25  جدول (

 ترتيب القوة التأثيرية )R2(معامل التفسير  بحوث التسويقابعاد 

 الاول X3 0.612 بحوث المستهلك

 الثاني  X5  0.521 بحوث السياسات العامة

 الثالث X4 0.514 بحوث الاعلان

 الرابع  X2 0.511المنتوج بحوث 

 الخامس  X1 0.460 السوقبحوث 

  

    

  -) ما يأتي :  25  يتضح من النتائج الواردة في الجدول (

الاس���تراتيجية عل���ى المرتب���ة الأول���ى م���ن حي���ث ق���وة الت���أثير ف���ي  X3 بح���وث المس���تهلك تحص���ل  - أ

 ) .    0.612  من خلال معامل تفسير بلغ ( التسويقية الفاعلة

ف�����ي المرتب�����ة الثاني�����ة م�����ن حي�����ث ق�����وة الت�����أثير ف�����ي  X5 السياس�����ات العام�����ةبح�����وث ج�����اءت   - ب

 ) .  0.521  من خلال معامل تفسير بلغ ( الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

الاس���تراتيجية التس���ويقية المرتب���ة الثالث���ة م���ن حي���ث ق���وة الت���أثير ف���ي  X4 بح���وث الاع���لان احتل���ت  - ت

 . )  0.514   من خلال معامل تفسير بلغ ( الفاعلة

الاس����تراتيجية  المرتب����ة الرابع����ة م����ن حي����ث ق����وة الت����أثير ف����ي  ف����ي X2 بح����وث المنت����وج ج����اءت  - ث

 ) .  0.511  من خلال معامل تفسير بلغ ( التسويقية الفاعلة

 م���ن حي���ث ق���وة الت���أثير ف���ي الاخي���رة ه���ي والمرتب���ة الخامس���ة فق���د احتل���ت   X1 بح���وث الس���وق ام���ا  - ج

 ) .  0.460 من خلال معامل تفسير بلغ ( الاستراتيجية التسويقية الفاعلة

  

  

  

  

 : إعداد الباحث وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية  المصدر  
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الاس����تراتيجية التس����ويقية ف����ي  بح����وث التس����ويق ابع����اد ق����وة ت����أثيرترتي����ب  ) يب����ين 16والش����كل ( 

  )  R2قيم معامل التفسير (لوفقاً ،  الفاعلة

  

  

    وفقاً إلى قيم معامل،  الاستراتيجية التسويقية الفاعلةفي  بحوث التسويق ابعاد قوة تأثيرترتيب )  16الشكل ( 

  )  R2التفسير (

  

   

الأه���م ف���ي الق���وة التأثيري���ة إذ  يع���د) X3( بح���وث المس���تهلكبع���د   إنيتض���ح  ف���ي ض���وء م���ا تق���دم ،  

التغي���رات والت���ي  ، ام���ا بقي���ة الانم���وذج% ) م���ن التغي���رات الت���ي تط���رأ عل���ى  61.2يفس���ر م���ا قيمت���ه ( 

  . مخطط الدراسة الحاليةلم يشملها  أخرىتفسرها متغيرات ف% ) 38.8تمثل (

المعم����ل المبح����وث م����ن التع����رف الحقيق����ي عل����ى الخص����ائص  ان ه����ذا الن����وع م����ن البح����وث يمُكّ����ن  

الشخص���ية للمس���تهلك وطبيع���ة دوافع���ه وحاجات���ه ، فض���لا ً ع���ن ت���أثير الجماع���ات المحيط���ة ب���ه ِ ف���ي 

، اذ ان تع����دد الاذواق والرغب�����ات ل����دى المس����تهلكين والس����عي المس����تمر ل�����دى اتخ����اذ ق����رار الش����راء 

، يح���تم عل���ى المعم���ل المبح���وث تق���ديم منتج���ات بمزاي���ا متج���ددة الش���ركات المنافس���ة ف���ي الس���وق ال���ى 

ة حاج���ات المس���تهلكين وكس���ب ولائه���م ، ويظه���ر تلبي���الس���عي الج���اد ال���ى تق���ديم منتج���ات ق���ادرة عل���ى 

ة الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة باعتب����اره نظ����ام معلوم����اتي ت����أثير بح����وث المس����تهلك ف����ي ص����ياغ

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

0.7

بحوث السياسات X4بحوث الاعلان X3بحوث المستهلك X2بحوث المنتوج X1بحوث السوق 
X5العامة 

 المصدر : اعداد الباحث  
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متكام����ل ومح����دثّ بش����كل مس����تمر يه����تم بتزوي����د متخ����ذ الق����رار بالمعلوم����ات الواقعي����ة ع����ن طبيع����ة 

المنتج���ات المطل���وب تق���ديمها ال���ى الس���وق بم���ا يض���من تلبي���ة حاج���ات الزب���ائن وكس���ب ولائه���م والتف���وق 

  على منتجات المنافسين .

 



 

 

  

  

 

 

FOURTH الفصل الرابع 

/  المبحث الثاني   

التوصيات

/ المبحث الاول  
الاستنتاجات
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  تمهيد

  

الت����ي ت����م التوص����ل  الاس����تنتاجات, يه����تم الأول بع����رض  يتض����من ه����ذا الفص����ل مبحث����ين أساس����ين      

المنس���جمة  التوص���يات لع���رض الث���انيالمبح���ث  خص���ص, ف���ي ح���ين الحالي���ة الدراس���ة إليه���ا م���ن خ���لال 

  مع تلك الاستنتاجات.
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   وهي على النحو الآتي :يتناول هذا المبحث أهم الاستنتاجات التي تم التوصل إليها    

أظه&&&&رت النت&&&&ائج الإحص&&&&ائية لوص&&&&ف اس&&&&تجابات عين&&&&ة الدراس&&&&ة ح&&&&ول بح&&&&وث التس&&&&ويق إن  -1

ال&&ى  كبي&&راً له&&ذا المتغي&&ر لم&&ا ل&&ه م&&ن دور كبي&&ر  ف&&ي الوص&&ولالمعم&&ل المبح&&وث يعط&&ي اهتمام&&اً 

ادق المعلوم&&&&ات المتعلق&&&&&ة بالزب&&&&&ائن وادراك احتياج&&&&اتهم ، فض&&&&&لا ً ع&&&&&ن تقي&&&&يم جمي&&&&&ع الف&&&&&رص 

والمش&&&اكل التس&&&ويقية ف&&&ي البيئ&&&ة المحيط&&&ة بالمعم&&&ل ، وم&&&ن ث&&&م الوص&&&ول ال&&&ى اتخ&&&اذ الق&&&رارات 

  وقد تجلى ذلك من خلال ما يأتي : ،  التسويقية بفاعلية اكبر

الت&&&ي تس&&&اعد ف&&&ي اغن&&&اء متخ&&&ذ الق&&&رار ب&&&الكثير م&&&ن الاهتم&&&ام الواض&&&ح ب&&&أجراء بح&&&وث الس&&&وق   - أ

ع&&&&ن المعلوم&&&&ات المهم&&&&ة ح&&&&ول ظ&&&&روف الس&&&&وق ومع&&&&دلات الع&&&&رض والطل&&&&ب فيه&&&&ا ، فض&&&&لا ً 

 قياس معدلات الاستهلاك .

 وادخ&&البي&&ر ف&&ي تط&&وير منتجات&&ه م&&ن دور ك لم&&ا له&&ابح&&وث المنت&&وج  الاهتم&&ام الواض&&ح ب&&أجراء  - ب

التع&&&&&ديلات المطلوب&&&&&ة علي&&&&&ه بم&&&&&ا يتماش&&&&&ى م&&&&&ع رغب&&&&&ات زبائن&&&&&ه المتج&&&&&ددة وتحقي&&&&&ق الاش&&&&&باع 

 لحاجاتهم .

ال&&&ى دراس&&&ة الخص&&&ائص الشخص&&&ية  الت&&&ي ته&&&دف بح&&&وث المس&&&تهلك الاهتم&&&ام الواض&&&ح ب&&&أجراء  - ت

ب&&&ه  المحيط&&&ةت اللمس&&تهلك والوق&&&وف عل&&ى حاجات&&&ه والتع&&رف ع&&&ن كث&&&ب عل&&ى ال&&&دوافع والجماع&&

وانعكاس&&&اتها عل&&&ى مس&&&توى نج&&&اح الاداء ف&&&ي اتخ&&&اذ ق&&&رار الش&&&راء   ا ًاساس&&& ا ًدور ت&&&ؤديوالت&&&ي 

 التسويقي للمعمل .

م&&&ن دور كبي&&ر ف&&&ي تحقي&&ق الاتص&&&ال الفاع&&ل م&&&ع زبائن&&&ه  لم&&ا له&&&ااهمي&&ة اج&&&راء بح&&وث الاع&&&لان   - ث

لهادف&&&ة والق&&&ادرة والت&&&أثير عل&&&يهم ف&&&ي تحقي&&&ق اهداف&&&ه ، م&&&ن خ&&&لال ص&&&ياغة الوس&&&يلة الاعلاني&&&ة ا

لجوئ&&&ه ، فض&&&لا ً ع&&&ن  هواهداف&&& بيئ&&&تهم واحتياج&&&اتهم وتجس&&&يد رس&&&الته عل&&&ى التم&&&اس الحقيق&&&ي م&&&ع

 الى العديد من الوسائل التعريفية لمنتجاته كالعينات المجانية . 

CONCLUSIONS الاستنتاجات المبحث الاول
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س&&&اس ف&&&ي تحقي&&&ق الاداء التس&&&ويقي الاكث&&&ر م&&&ن دور اله&&&ا  لم&&&ابح&&&وث السياس&&&ات العام&&&ة  اج&&&راء   - ج

كف&&&&&اءة ، كوج&&&&&ود قس&&&&&م خ&&&&&اص بالعلاق&&&&&ات العام&&&&&ة للتواص&&&&&ل المباش&&&&&ر م&&&&&ع الزب&&&&&ائن وتلبي&&&&&ة 

 احتياجاتهم ، اتباع السياسات السعرية التي تؤثر في قرار المستهلك الشرائي .

قية الاس&&&تراتيجية التس&&&ويأظه&&&رت النت&&&ائج الإحص&&&ائية لوص&&&ف اس&&&تجابات عين&&&ة الدراس&&&ة ح&&&ول  -2

ل&&&ى ذل&&&ك م&&&ن خ&&&لال وق&&&د تج ،اهتمام&&&اً كبي&&&راً له&&&ذا المتغي&&&ر ي&&&ولي المعم&&&ل المبح&&&وثإن  الفاعل&&&ة

 الآتي :

تحقي&&&ق تواف&&&&ق للاس&&&تراتيجية التس&&&ويقية الخاص&&&&ة ب&&&ه م&&&ع عناص&&&&ر الاهتم&&&ام بدرج&&&ة جي&&&&دة ف&&&ي   - أ

 ، فض&&&لا ً ع&&&ن التواف&&&ق مث&&&ل ( رس&&&الته ، اهداف&&&ه ، م&&&وارده البش&&&رية والمادي&&&ة )  بيئت&&&ه الداخلي&&&ة

ن ، الحكوم&&&&&&ة ، اص&&&&&&ر بيئت&&&&&&ه الخارجي&&&&&&ة مث&&&&&&ل ( المجه&&&&&&زيلاس&&&&&&تراتيجيته التس&&&&&&ويقية م&&&&&&ع عن

 التشريعات والقوانين ) .

زمني&&&&ة مح&&&&ددة لتنفي&&&&ذ اس&&&&تراتيجيته التس&&&&ويقية بم&&&&ا ينس&&&&جم م&&&&ع طبيع&&&&ة اله&&&&دف  م&&&&دة هنال&&&&ك  - ب

 التسويقي الذي يسعى لتحقيقه .

الاس&&&تجابة الس&&&ريعة للتغي&&&رات  م&&&نبم&&&ا يمكنه&&&ا بن&&&اء اس&&&تراتيجية تس&&&ويقية ذات مرون&&&ة عالي&&&ة   - ت

 ومواجهتها بالامكانات المتاحة  وبالتالي التفوق على المنافسين .في البيئة المحيطه به 

بمؤش&&&&ر المخ&&&&اطرة م&&&&ن خ&&&&لال حرص&&&&ه عل&&&&ى تف&&&&ادي فش&&&&ل اس&&&&تراتيجيته  الاهتم&&&&ام الواض&&&&ح  - ث

خدمة التس&&&ويقية ف&&&ي تحقي&&&ق اه&&&دافها وم&&&ا يترت&&&ب عل&&&ى ذل&&&ك م&&&ن تحمل&&&ه لكلف&&&ة الم&&&وارد المس&&&ت

 ومقدار الوقت المستغرق في تنفيذها .

موجب&&&ة ب&&&ين بح&&&وث التس&&&ويق  ذات دلال&&&ة احص&&&ائيةود علاق&&&ة ارتب&&&اط وج&&&أش&&&ارت النت&&&ائج إل&&&ى  -3

 والاستراتيجية التسويقية الفاعلة بمؤشراتها ، إذ يتضح من ذلك : بأبعاده ِ

بح&&&وث الس&&&وق وب&&&ين الاس&&&تراتيجية التس&&&ويقية الفاعل&&&ة ف&&&ي المعم&&&ل بعُ&&&د م&&&دى ق&&&وة العلاق&&&ة ب&&&ين   - أ

 . بالمرتبة الخامسة اذ جاءالمبحوث 

بح&&&&وث المنت&&&&وج ودوره ف&&&&ي تط&&&&وير منتج&&&&ات المعم&&&&ل المبح&&&&وث بعُ&&&&د م&&&&دى ق&&&&وة العلاق&&&&ة ب&&&&ين   - ب

             احت&&&&&&&ل اذوادخ&&&&&&&ال التع&&&&&&&ديلات المطلوب&&&&&&&ة عليه&&&&&&&ا وب&&&&&&&ين اس&&&&&&&تراتيجيته التس&&&&&&&ويقية الفاعل&&&&&&&ة 

 . الرابعةالمرتبة 

م&&&ن اج&&&ل دراس&&&ة س&&&لوك المس&&&تهلك والوق&&&وف بح&&&وث المس&&&تهلك بعُ&&&د اهتم&&&ام المعم&&&ل المبح&&&وث ب  - ت

الاس&&&تراتيجية التس&&&ويقية لعلاقت&&&ه بتط&&&وير آلي&&&ات تحقي&&&ق  عل&&&ى خصائص&&&ه الشخص&&&ية وحاجات&&&ه

 . الاولىالمرتبة على قوة العلاقة  حصلت اذ،  الفاعلة
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بح&&&وث الاع&&&لان م&&&ن خ&&&لال اختي&&&ار الوس&&&يلة الاعلاني&&&ة المناس&&&بة بعُ&&&د اهتم&&&ام المعم&&&ل المبح&&&وث ب  - ث

تحقي&&&&&ق الاتص&&&&&ال الكف&&&&&وء م&&&&&ع المس&&&&&تهلكين وبالت&&&&&الي ص&&&&&ياغة لودراس&&&&&ة ظ&&&&&روف الس&&&&&وق 

 بالمرتبة الثالثة .جاءت قوة العلاقة  اذالاستراتيجية التسويقية الفاعلة ، 

ة الجوان&&ب العام&&ة الت&&ي بح&&وث السياس&&ات العام&&ة ودوره&&ا ف&&ي دراس&&بعُ&&د م&&دى ق&&وة العلاق&&ة ب&&ين   - ج

يمك&&&ن ان ت&&&ؤثر بص&&&ورة مباش&&&رة او غي&&&ر مباش&&&رة ف&&&ي تحقي&&&ق الاداء التس&&&ويقي الافض&&&ل وب&&&ين 

 . الثانيةبالمرتبة  يجيته التسويقية الفاعلة وقد جاءاسترات

ف&&&ي تحقي&&&ق الاس&&&تراتيجية  بأبع&&&اده أظه&&&رت النت&&&ائج وج&&&ود علاق&&&ة ت&&&أثير معنوي&&&ة لبح&&&وث التس&&&ويق -4

 التسويقية الفاعلة بمؤشراتها ويتضح ذلك من خلال الآتي :

، مع&&&&دلات الاس&&&&تهلاك ، دراس&&&&ة ظ&&&&روف الس&&&&وق عل&&&&ى  المعم&&&&ل المبح&&&&وثكلم&&&&ا تعم&&&&ل إدارة   - أ

كلم&&&ا  وتوجي&&&ه ك&&&ل ذل&&&ك بم&&&ا يخ&&&دم مص&&&لحته وم&&&دى ت&&&أثير العوام&&&ل البيئي&&&ة ف&&&ي تس&&&ويق منتجات&&&ه

بعُ&&د لج&&اءت ق&&وة الت&&أثير  اذ،  فاعل&&ةاس&&تراتيجية تس&&ويقية  ياغةص&&ك&&ان ذل&&ك ع&&املاً مس&&اعداً ف&&ي 

  . الخامسةبالمرتبة بحوث السوق 

كلم&&&&ا تعم&&&&ل إدارة المعم&&&&ل المبح&&&&وث عل&&&&ى تط&&&&وير المنتج&&&&ات وادخ&&&&ال التع&&&&ديلات المطلوب&&&&ة   - ب

المنافس&&&ين ، كلم&&&ا س&&&اهم ذل&&&ك  ع&&&نعليه&&&ا بقص&&&د اش&&&باع حاج&&&ات المس&&&تهلكين وتحقي&&&ق التم&&&ايز 

   بح&&&&&وث المنت&&&&&وجبعُ&&&&&د ل ج&&&&&اءت ق&&&&&وة الت&&&&&أثير اذفاعل&&&&&ة ، اس&&&&&تراتيجية تس&&&&&ويقية  ص&&&&&ياغةف&&&&&ي 

 . الرابعةبالمرتبة 

ب&&&&&التعرف عل&&&&&ى ال&&&&&دوافع والمحف&&&&&زات الحقيقي&&&&&ة لش&&&&&راء  المعم&&&&&ل المبح&&&&&وثكلم&&&&&ا تق&&&&&وم إدارة   - ت

دراس&&&&ة البيئ&&&&ة المحيط&&&&ة  والجماع&&&&ات الم&&&&ؤثرة ف&&&&ي س&&&&لوكهم الزب&&&&ائن لمنتجات&&&&ه ، فض&&&&لا ً ع&&&&ن 

ال&&&ى ص&&&ياغة اس&&&تراتيجية ذل&&&ك  ادى، كلم&&&ا اء علاق&&&ات طويل&&&ة الاج&&&ل معه&&&م بن&&&وحرص&&&ها عل&&&ى 

 . الاولىبالمرتبة  بعُد بحوث المستهلكل جاءت قوة التأثير اذ، فاعلة تسويقية 

حج&&&م  المناس&&&بة م&&&ن اج&&&ل زي&&&ادةت&&&وفير الوس&&&يلة الاعلاني&&&ة بإدارة المعم&&&ل المبح&&&وث  ته&&&تمكلم&&&ا   - ث

، فض&&&لا ً ع&&&ن مراع&&&اة بيئ&&&ة  هواهداف&&& رس&&&الته لمنتج&&&ات والت&&&ي لا تتع&&&ارض م&&&عالطل&&&ب عل&&&ى ا

، فاعل&&&ة ص&&&ياغة اس&&&تراتيجية تس&&&ويقية ، كلم&&&ا ع&&&زز ذل&&&ك م&&&ن  الس&&وق ومتطلبات&&&ه عن&&&د تص&&&ميمها

 بالمرتبة الثالثة . بحوث الاعلانبعُد ل جاءت قوة التأثير اذ

كلم&&&ا تح&&&رص إدارة المعم&&&ل المبح&&&وث عل&&&ى التعام&&&ل بنج&&&اح م&&&ع الجوان&&&ب العام&&&ة الت&&&ي ت&&&ؤثر    - ج

م&&&ع  كإقام&&&ة علاق&&&اتي مس&&&توى كف&&&اءة ادائه&&&ا التس&&&ويقي بص&&&ورة مباش&&&رة او غي&&&ر مباش&&&رة ، ف&&&

بتطبي&&&&ق سياس&&&&ات  والاهتم&&&&امالمنظم&&&&ات التجاري&&&&ة الاخ&&&&رى العامل&&&&ة ف&&&&ي الس&&&&وق المس&&&&تهدف  
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ال&&&ى ص&&&ياغة اس&&&تراتيجية ذل&&&ك  ادىس&&&عرية ت&&&ؤثر ف&&&ي س&&&لوك وق&&&رار المس&&&تهلك الش&&&رائي ، كلم&&&ا 

 . الثانيةبالمرتبة  بعُد بحوث السياسات العامةل وة التأثيرفاعلة ، وقد جاءت قتسويقية 
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اس���تكمالاً لمتطلب���ات المنهجي���ة، وف���ي ض���وء الاس���تنتاجات ، ن���ورد مجموع���ة م���ن التوص���يات والت���ي   

س��هم ف��ي الوص��ول إل��ى ، بم��ا يجعله��ا تُ المبح��وث المعم��لنأم��ل أن تك��ون مح��ط عناي��ة الإدارة العلي��ا ف��ي 

نش���ير إل���ى ، ل���ذا بح���وث التس���ويق والاس���تراتيجية التس���ويقية الفاعل���ة أفض���ل الس���بل لتحقي���ق العلاق���ة ب���ين 

  : أهم التوصيات التي تحيط بها الدراسة الحالية

، بوص����فه المبح����وث إدارة المعم����ل اكب����ر م����ن قب����ل  بش����كلبح����وث التس����ويق  موض����وعب الاهتم����ام -1

 : وذلك من خلال صياغة استراتيجيته التسويقية الفاعلةعاملاً مؤثراً في 

الاهتم���ام ببح���وث الس���وق بش���كل اكب���ر باعتباره���ا الاداة الت���ي يمك���ن م���ن خلاله���ا دراس���ة مواص���فات   - أ

المنتج���ات البديل���ة المطروح���ة ف���ي الاس���واق ، نوعي���ة المنت���وج المزم���ع تقديم���ه م���ن قب���ل المعم���ل 

الك���وادر المتخصص���ة المبح���وث وطبيع���ة اس���تعمالاته ، وذل���ك م���ن خ���لال انش���اء قس���م بحث���ي يض���م 

ب����رة الكافي����ة ف����ي جم����ع المعلوم����ات ع����ن نق����اط الق����وة والض����عف ف����ي منتج����ات الإلم����ام والخ ذات

 المعمل المبحوث ومراقبة اساليب المنافسين .

باعتباره���ا الاداة الت���ي يمك���ن م���ن خلاله���ا تط���وير المنتج���ات بش���كل اكب���ر الاهتم���ام ببح���وث المنت���وج   - ب

المبيع���ات ، وذل���ك وادخ���ال التع���ديلات المطلوب���ة بم���ا يجس���د تلبي���ة احتياج���ات الزب���ائن وزي���ادة حج���م 

م���ن خ���لال تحفي���ز الع���املين عل���ى ط���رح الأفك���ار الجدي���دة والمبتك���رة م���ن خ���لال تخص���يص مكاف���آت 

، لون���ه ،  منت���وج مع���ين م���ن حي���ث حجم���همالي���ة ومعنوي���ة لك���ل فك���رة جدي���دة تتعل���ق ف���ي تط���وير 

 طريقة استعماله وبما يضمن زيادة الطلب عليه .  

ره���ا الاداة الت���ي يمك���ن م���ن خلاله���ا الوق���وف عل���ى باعتبابش���كل اكب���ر الاهتم���ام ببح���وث المس���تهلك   - ت

التع���رف عل���ى الخص���ائص الشخص���ية الت���ي يتمت���ع به���ا ،  ورغبات���ه ع���ن طري���قحاج���ات المس���تهلك 

الاهتم������ام بتبن������ي الأفك������ار ب، وذل������ك  ه الش������رائيال�����دوافع والمحف������زات الت������ي ت������ؤثر ف������ي ق������رار

الس���وق المس���تهدف م���ن  ، او القي���ام بدراس���ات مس���حية ض���منوالمقترح���ات الت���ي يتق���دم به���ا الزب���ائن 

 خلال توزيع الاستبانات على عينة من الزبائن بقصد جمع معلومات محددة عنهم .

 بواس���طتهاباعتباره���ا الاداة الت���ي يمك���ن المبح���وث ببح���وث الاع���لان  زي���ادة اهتم���ام إدارة المعم���ل  - ث

ادي ت���وفير ال���دعم الم���باتج���اه اله���دف من���ه ، وذل���ك م���ن خ���لال  ف���يهمالاتص���ال بالمس���تهلكين والت���أثير 

العم����ل عل����ى تعري����ف الزب����ائن والاكب����ر والك����وادر المتخصص����ة ف����ي انش����اء الوس����ائل الاعلاني����ة ، 

RECOMMENDATIONS التوصيات المبحث الثاني
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بمنتج����ات المعم����ل المبح����وث م����ن خ����لال اختي����ار الوس����يلة الاعلاني����ة الت����ي تتناس����ب م����ع طبيع����ة 

 اً الزب���ائن ، مث���ل الاعلان���ات الطليق���ة ( البوس���ترات ) ، الاعلان���ات التلفزيوني���ة الت���ي تض���م عروض���

 خاصة مع هدايا مجانية . 

 بح����وث السياس����ات العام����ة باعتباره����ا الاداة الت����ي يمك����ن م����ن خلاله����االتركي����ز بش����كل اكب����ر عل����ى   - ج

ف���ي كف���اءة الاداء التس���ويقي  مباش���ر او غي���ر مباش���رت���أثير س���ة ك���ل الجوان���ب العام���ة الت���ي له���ا درا

ة م���ن قب���ل رف���ع مس���توى كف���اءة اس���تخدام الم���وارد المتاح���للمعم���ل المبح���وث ، وذل���ك م���ن خ���لال 

الع��املين م��ن خ��لال تقلي��ل اله��در ف��ي الوق��ت والجه��د والم��وارد وبالت��الي تقلي��ل كلف��ة  انت��اج الوح��دة 

الواح���دة مم���ا ي���دعم تبن���ي المعم���ل المبح���وث لسياس���ة الس���عر الم���نخفض لمنتجات���ه ، انش���اء مرك���ز 

ن دراس��ات الخدم��ة ف��ي مج��ال ج��ودة الخ��دمات وخ��دمات م��ا بع��د البي��ع لتحقي��ق التواص��ل م��ع الزب��ائ

 عدد من الزبائن وكسب حصة سوقية اكبر .اكبر زيادة منافذ البيع للوصول الى و، 

بش����كل ع����ام  بص����ياغة الاس����تراتيجية التس����ويقية الفاعل����ة المبح����وث زي����ادة اهتم����ام إدارة المعم����ل -2

 باعتبارها عملية تطوير رؤية المعمل المبحوث اتجاه السوق المستهدف ، وذلك من خلال :

م���ن خ���لال ، بتحقي���ق التواف���ق ال���داخلي عن���د ص���ياغة الاس���تراتيجية التس���ويقية الاهتم���ام بش���كل اكب���ر   - أ

ن طري���ق اش���راك جمي���ع م���دراء الأقس���ام والش���عب والع���املين وذوي الخب���رة ف���ي عملي���ة الص���ياغة ع���

، زي����ادة التنس����يق وتب����ادل المعلوم����ات ب����ين قس����م التس����ويق والاقس����ام تبن����ي افك����ارهم ومقترح����اتهم 

 المبحوث .الوظيفية الاخرى للمعمل 

م����ن ، عن����د ص����ياغة الاس����تراتيجية التس����ويقية  الخ����ارجيالاهتم����ام بش����كل اكب����ر بتحقي����ق التواف����ق   - ب

تنوي���ع مص���ادر التجهي���ز لض���مان انس���يابية الحص���ول عل���ى الم���واد الاولي���ة ، زي���ادة مه���ارات  خ���لال

 اشراكهم في دورات لتطوير فن التعامل مع الزبائن . عن طريقرجال البيع 

 م���ن خ���لالعن���د ص���ياغة الاس���تراتيجية التس���ويقية ،  بمؤش���ر الاف���ق الزمن���ي الاهتم���ام بش���كل اكب���ر  - ت

زمني���ة مح���ددة لتنفي���ذ تل���ك الاس���تراتيجية بم��ا ينس���جم م���ع طبيع���ة اله���دف التس���ويقي ال���ذي  م���دةت��وافر 

والت���ي تح���ول دون  نالع���املولمش���اكل الت���ي يتع���رض له���ا امعرف���ة  ع���ن طري���قتس���عى لتحقيق���ه ، 

م��ن خ��لال تفعي��ل دور اللج��ان الت��ي تم��ثلهم وعق��د  الوق��ت المح��ددالاس��تراتيجية التس��ويقية ف��ي تنفي��ذ 

، فض���لا ً الاجتماع���ات بم���ا يس���اعد عل���ى فه���م ه���ذه المش���اكل لغ���رض إيج���اد الحل���ول المناس���بة له���ا 

ع�����ن ض�����رورة اهتم�����ام المعم�����ل المبح�����وث عن�����د تنفي�����ذ الخط�����ط والب�����رامج التفص�����يلية الخاص�����ة 

                     م���������ات للوص���������ول ال���������ى الس���������رعة باس���������تراتيجيته التس���������ويقية اس���������تخدام تكنولوجي���������ا المعلو

 .والدقة في التنفيذ 

ام���تلاك  عن��د ص��ياغة الاس���تراتيجية التس��ويقية ، م��ن خ��لال المرون��ةالاهتم��ام بش��كل اكب��ر بتحقي���ق    - ث

ع المعلوم���ات ع���ن ي���تم تح���ديثها بش���كل مس���تمر تتض���من جم���قس���م التس���ويق قاع���دة بيان���ات متكامل���ة 
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ي الس��وق المس��تهدف الت��ي يك��ون له��ا الاث��ر الكبي��ر ف��ي نج��اح تنفي��ذ المتغي��رات البيئي��ة والتح��ديات ف��

ص���ة ق���ادرة عل���ى الاس���تراتيجية التس���ويقية للمعم���ل المبح���وث ، فض���لا ً ع���ن ت���وافر ك���وادر متخص

 متخذ القرار . دعم جمع وتسجيل وتحليل تلك المعلومات ل

عن���د ص���ياغة الاس���تراتيجية التس���ويقية للمعم���ل المبح���وث  بمؤش���ر المخ���اطرةالاهتم���ام بش���كل اكب���ر   - ج

وال�����ذي يش�����ير ال�����ى  مق�����دار كل�����ف الم�����وارد المس�����تخدمة و الوق�����ت ال�����ذي يس�����تغرقه تنفي�����ذ تل�����ك 

     الأرب�����احتحقي�����ق زي�����ادة ف�����ي لتقل�����يص النفق�����ات غي�����ر الض�����رورية  ، م�����ن خ�����لال الاس�����تراتيجية

، تنوي���ع بش���كل اكب����ر لتش���كيلة المنتج���ات المقدم���ة ال����ى الاس���واق لتف���ادي التركي���ز عل����ى  المتحقق���ة

 .استبعاد العاملين غير الكفوئين و، منتجات محددة 

الاس�����تثمار الأمث�����ل للم�����وارد المادي�����ة والمالي�����ة والبش�����رية ف�����ي المعم�����ل المبح�����وث وك�����ل حس�����ب  -3

 اختصاصه وإمكانياته .

ذات مواص����فات قياس����ية  ول عل����ى أجه����زة ومع����داتف����ي الحص���� ادارة المعم����ل المبح����وثاهتم����ام  -4

عمليات����ه التص����نيعية تتناس����ب م����ع المواص����فات الحالي����ة ف����ي الأس����واق العالمي����ة ، بقص����د تحس����ين 

 موجود في الاسواق .هو وتقديم منتجات تنافس ما 

الح��اليين ، م��ن خ��لال س��عيه ف��ي ه��و ابع��د م��ن الاحتف��اظ بالزب��ائن  ال��ى م��ا المعم��ل المبح��وثاتج��اه  -5

تتواف���ق م���ع عالي���ة ذات ج���ودة منتج���ات ع���ن طري���ق تق���ديم كه���دف اس���تراتيجي  ددُ جُ��� كس���ب زب���ائن

 . حاجاتهم ورغباتهم
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  ) 1ملحق ( 

  الهيكل التنظيمي للمعمل المبحوث
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  اصدار اوامر وتعليمات                  

 تنسيق وتعاون مشترك                 
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  )2ملحق (

  المبحوث المعملأسماء السادة الذين تمت مقابلتهم في 

  العنوان الوظيفي  الاسم

  المدير العام  صباح عبد الستار محمد سعيد

  مدير قسم التسويق  فاضل جاسم محمد

  مدير قسم الانتاج  ياسر خضير عباس

  مدير قسم المشتريات  حيدر بريس هاشم

  مسؤول ثلاجة الانتاج  عادل محمد حسين
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  ) 3ملحق ( 

  *أسماء السادة المحكمين

  القسمالكلية و  الاختصاص  الجامعة  الاسم  ت

  الدقيق  العام
. سعد علي حمود د .ا  1

  العنزي
ادارة الموارد   ادارة الاعمال  جامعة بغداد

  البشرية
 –كلية الادارة والاقتصاد 
  قسم ادارة الاعمال

ا . د. صالح عبد الرضا   2
  رشيد

 –كلية الادارة والاقتصاد   ادارة استراتيجية  ادارة الاعمال  جامعة القادسية
  قسم ادارة الاعمال

. عباس حسين جواد د .ا  3
  الحميري

 –كلية الادارة والاقتصاد   ادارة استراتيجية  ادارة الاعمال  جامعة بابل
  قسم ادارة الاعمال

ا . د . عبد الحسين حسن   4
  حبيب

قسم  -  كلية الإدارة والاقتصاد  احصاء  جامعة كربلاء
  الإحصاء

كلية السياحة الدينية وادارة   ادارة صناعية  ادارة الاعمال  جامعة كربلاء  . علي الخفاجيا . د   5
  المؤسسات الفندقية

قسم  -  كلية الإدارة والاقتصاد  بحوث عمليات  إحصاء  جامعة كربلاء  عواد كاظم شعلان ..دا  6
  الإحصاء

ادارة الانتاج   ادارة الاعمال  جامعة بغداد  . غسان قاسم داودد .ا  7
  والعمليات

 –كلية الادارة والاقتصاد 
  قسم ادارة الاعمال

ادارة الانتاج   ادارة الاعمال  جامعة الانبار  .  قاسم نايف علواند .ا  8
  والعمليات

 –كلية الادارة والاقتصاد 
  قسم ادارة الاعمال

ا. د .  مجبل رفيق   9
  مرجان

  جامعة بابل
  

ادارة الانتاج   ادارة الاعمال
  والعمليات

 –كلية الادارة والاقتصاد 
  قسم ادارة الاعمال

المعهد التقني /   ا. د. مؤيد الساعدي  10
  المسيب

ادارة الموارد   ادارة الاعمال
  البشرية

  قسم المحاسبة

ا . م . د . احسان دهش   11
  جلاب

 –كلية الادارة والاقتصاد   ادارة استراتيجية  ادارة الاعمال  جامعة القادسية
  قسم ادارة الاعمال

 –كلية الادارة والاقتصاد   ادارة استراتيجية  ادارة الاعمال  جامعة كربلاء  ا. م . د. اكرم الياسري  12
  قسم ادارة الاعمال

ا.م. د . سعدون حمود   13
  جثير

 –كلية الادارة والاقتصاد   تسويق  ادارة الاعمال  جامعة بغداد
  قسم ادارة الاعمال

عبد محمد ا.م. د. ظافر   14
  شُبر

 –كلية الادارة والاقتصاد   تسويق  ادارة الاعمال  الجامعة المستنصرية
  قسم ادارة الاعمال

ا.م. د. عباس غالي ابو   15
  التمن

 –كلية الادارة والاقتصاد   تسويق  ادارة الاعمال  الجامعة المستنصرية
  قسم ادارة الاعمال

 –كلية الادارة والاقتصاد   ادارة مالية  الاعمالادارة   جامعة كربلاء  ا. م . د. ميثم ربيع  16
قسم العلوم المالية 

  والمصرفية
 –كلية الادارة والاقتصاد   سلوك تنظيمي  ادارة الاعمال  جامعة كربلاء  ا . م . د. ميثاق هاتف  17

  قسم ادارة الاعمال

ا. م . د. نداء صالح   18
  مهدي

الانتاج ادارة   ادارة الاعمال  الكلية التقنية / بغداد
  والعمليات

  قسم ادارة الاعمال

 –كلية الادارة والاقتصاد   تسويق  ادارة الاعمال  جامعة بغداد  ا.م . د . نعمة شليبه علي  19
  قسم ادارة الاعمال

م . د . محمود فهد عبد   20
  علي

ادارة الانتاج   ادارة الاعمال  جامعة كربلاء
  والعمليات

 –كلية الادارة والاقتصاد 
  قسم ادارة الاعمال

 . لاستمارة الاستبانة حسب الالقاب العلمية والحروف الابجدية تم ادراج اسماء السادة المحكمين *
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  ) 4ملحق ( 

GHIJ﷽  

  

  جامعة كربلاء     

  كلية الادارة والاقتصاد                                                       رقم الاستمارة :

  ادارة الاعمال / الدراسات العليا                                       تاريخ الاجابة :قسم 

  

  استمارة الاستبانة

  السلام عليكم ورحمة الله وبركاته ...

اضSSSSع بSSSSين يSSSSديك اسSSSSتمارة الاسSSSSتبانة التSSSSي اعSSSSدت لأغSSSSراض البحSSSSث العلمSSSSي وهSSSSي جSSSSزء مSSSSن متطلبSSSSات         

 الاس����تراتيجية خص����ائصبح����وث التس����ويق ف����ي أث����ر  [[[[ارة الاعمSSSSال الموسSSSSومة انجSSSSاز رسSSSSالة الماجسSSSSتير فSSSSي اد
لآراء عين��������ة م��������ن الع��������املين ف��������ي معم��������ل الب��������ان الوس��������ام                     تحليلي��������ةدراس��������ة  – فاعل��������ةالتس��������ويقية ال

   ]]]] في محافظة كربلاء المقدسة

تعكSSس الدقSSة والموضSSوعية فSSي اجابSSاتكم مSSدى اهتمSSامكم بالوصSSول الSSى نتSSائج اكثSSر علميSSة بمSSا يخSSدم مسSSيرة      
  البحث العلمي في هذا القطاع وتحقيق الفائدة لعراقنا العزيز . يرجى ملاحظة النقاط الاساسية الآتية : 

 جيب .تستخدم الاجابات للأغراض العلمية فقط فلا توجد ضرورة لذكر اسم المُ  -1
تكSSون الاجابSSة اسSSتنادا ً للواقSSع الحقيقSSي الموجSSود فSSي ميSSدان العمSSل ولSSيس علSSى اسSSاس مSSا ترونSSه مناسSSبا ً  -2

. 
) امSSام اختيSSار واحSSد لكSSل سSSؤال ترونSSه يعكSSس الواقSSع الفعلSSي او هSSو اقSSرب       الاجابSSة بوضSSع علامSSة ( -3

 الى ذلك الواقع .

  شاكرين تعاونكم معنا ومن الله التوفيق ..

  

  

  الباحث                المشرف            

  عبير محمد الشمريأستاذ ادارة الاعمال                                                                       

  طالب ماجستير / ادارة اعمال                                                            فؤاد حمودي العطار    

  جامعة كربلاء                                                                          جامعة كربلاء      
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  اولا ً : معلومات عامة 

  

  توزيع الخاصية  الخاصية
  ذكر                                   انثى   الجنس

  
  

   40 – 31                          30-  21فأقل                       20  العمر
  

  فأكثر  61     60 – 51   50- 41
  
  

  المؤهل العلمي
  
  

  دكتوراه                      ماجستير                         دبلوم عالي 
  

  بكالوريوس                      دبلوم                        اعدادية  
  
  
  

اجمالي سنوات الخدمة 
  في المعمل

   10 – 6                     5 – 1اقل من سنة                      
  

11 – 15                        16 – 20                        21 – 25   
  

  فأكثر  31                        30 – 26
  

  العنوان الوظيفي
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  ) بحوث التسويقثانيا ً : معلومات خاصة عن المتغير المستقل ( 

طريSSSق المعلومSSSات التSSSي تسSSSتخدم فSSSي تحديSSSد وظيفSSSة يSSSتم مSSSن خلالهSSSا الSSSربط بSSSين المسSSSتهلكين والزبSSSائن والجمهSSSور مSSSع المسSSSوقين عSSSن 
  وتعريف الفرص والمشاكل التسويقية وبالتالي  خلق وفهم وتقييم كل الاعمال التسويقية .

  وسيتم اعتماد انواع بحوث التسويق كأبعاد  فرعية لهذا المتغير .

مSSSSSن خلالهSSSSSا تسSSSSSتطيع المنظمSSSSSة التعSSSSSرف علSSSSSى معSSSSSدلات الاسSSSSSتهلاك ، حSSSSSالات العSSSSSرض والطلSSSSSب  اداة:  بح�����وث الس�����وق -1

والتنSSSافس فSSSي الاسSSSواق ، فضSSSلا ً عSSSن تحديSSSد نسSSSب الاربSSSاح واحتمSSSالات التطSSSور والتغيSSSر فيهSSSا . وبSSSذلك ستسSSSاعد فSSSي اغنSSSاء 
  الادارة بالكثير من المعلومات التي تستطيع من خلالها اتخاذ القرار المناسب . 

  0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%  الفقرات  ت

المنتجات  مواصفات يهتم المعمل بدراسة  1
  البديلة المطروحة في الاسواق .

                      

 نوعبشكل واقعي ومدروس  يتحدد  2
  المنتجات التي ينوي المعمل تقديمها للسوق 

                      

يستخدم المعمل بحوث السوق لتحديد الطلب   3
  المتوقع على منتجاته .

                      

يستخدم المعمل بحوث السوق لمعرفة   4
  الاستعمالات المتعددة لمنتجاته .

                      

يقوم المعمل بجمع المعلومات عن مدى   5
  تأثير العوامل البيئية في تسويق منتجاته

                      

 

المنظمة لغرض التعرف على رغبات المستهلكين ، وبالتالي تطوير منتجاتها وإدخال التعديلات  اتستخدمه اداة:  جوث المنتوبح -2

 المطلوبة وإجراء التغيير بقصد تحقيق الاشباع المطلوب من حاجات المستهلكين .
  0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%  الفقرات  ت

يمكن من خلال بحوث المنتوج تلبية المعمل   6
لاحتياجات الزبائن وتجسيدها في خصائص 

  منتجاته . 

                      

تسهم بحوث المنتوج في خفض الكلف   7
  الانتاجية والتسويقية لمنتجات المعمل

                      

يعد اعادة تصميم منتجات المعمل هدفا ً   8
  رئيسيا ً في زيادة حجم مبيعاته وإرباحه

                      

يسعى المعمل لتطوير منتجاته لتتوافق مع   9
  رغبات واحتياجات المستهلكين

                      

يتبنى المعمل سياسة الابتكار والتجديد في   10
  منتجاته لتحقيق تفوقا ً تنافسيا ً على منافسيه
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الخصائص الشخصية التي  (  تحديد حاجاته من خلال يتطلب من المنظمة دراسة المستهلك والوقوف على:  بحوث المستهلك - 3

 به ، ونوع الجنس الذي تتعامل معه لأهميته في نجاح عملها التسويقي ) . الجماعة المحيطةه ، دراسة دوافع،  يتمتع بها

  0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%  الفقرات  ت

التعرف على الدوافع ب يهتم المعمل  11
  الحقيقية لشراء الزبائن لمنتجاتهوالمحفزات 

                      

يسعى المعمل الى بناء صورة ذهنية ايجابية   12
  لدى الزبون حول منتجاته

                      

يهتم المعمل بدراسة البيئة المحيطة   13
والجماعات المؤثرة في سلوك المستهلك 

  الشرائي

                      

يسعى المعمل لتطوير منتجاته باستمرار   14
  استجابة لرغبات وأذواق زبائنه 

                      

يعتبر المعمل بناء علاقات طويلة الاجل مع   15
  الزبون منهاج عمل ثابت له

                      

  

الاتصSSSال حSSSد اهSSSم الوسSSSائل التSSSي يمكSSSن اسSSSتخدامها مSSSن قبSSSل المنSSSتج او المسSSSوق لغSSSرض أيعSSSد الاعSSSلان  : بح���وث الاع���لان - 4

 .ه بالمستهلكين والتأثير عليهم باتجاه تحقيق الهدف من

  0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%  الفقرات  ت

يقوم المعمل باختيار الوسيلة الاعلانية التي   16
  تزيد في حجم الطلب على منتجاته  

                      

يختار المعمل الوسيلة الاعلانية التي   17
  امكانياته الماديةتتناسب مع 

                      

يختار المعمل الوسيلة الاعلانية التي لا   18
  تتعارض مع رسالته واهدافه

                      

يهتم المعمل بدراسة بيئة السوق ومتطلباته   19
  عند تصميم الوسيلة الاعلانية

                      

يعتمد المعمل على اسلوب العينات المجانية   20
  لتعريف الزبائن بمنتجاته 

                      

  

العامSSSة التSSSي يمكSSSن ان تتSSSأثر بهSSSا المنظمSSSة بصSSSورة مباشSSSرة او  تهSSSتم هSSSذه البحSSSوث بالجوانSSSببح���وث السياس���ات العام���ة :  -5
 . وبها يحقق الكفاءة الافضل في الاداء التسويقي، غير مباشرة 

  0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%  الفقرات  ت

التعامل مع المنظمات على المعمل  يحرص  21
التجارية الاخرى على اساس المصالح 

  المشتركة 

                      

 منافذ التوزيع لمنتجاته المعمل باختيار يهتم  22
  بما يتناسب مع رغبات الزبائن .

                      

يعتمد المعمل في توزيع منتجاته للأسواق   23
على اسلوب التوزيع غير المباشر ( عبر 

   الوسطاء ) 

                      

المعمل سياسة السعر المنخفض  يتبنى  24
  الشرائي المستهلكسلوك وقرار للتأثير في 

                      

يمتلك المعمل قسم خاص بالعلاقات العامة   25
  حاجاتهمللتواصل مع زبائنه وتلبية 
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  ) الاستراتيجية التسويقية الفاعلةمعلومات خاصة عن المتغير المعتمد ( ثالثا / 

عمليSSSة تطSSSوير رؤيSSSة المنظمSSSة اتجSSSاه السSSSوق المسSSSتهدف ، وتحديSSSد اهSSSدافها وخططهSSSا التSSSي يمكSSSن ان تحقSSSق الميSSSزة التنافسSSSية وكسSSSب 
  . الزبون في ذلك السوق

  كأبعاد  فرعية لهذا المتغير . الاستراتيجية التسويقية الفاعلةخصائص وسيتم اعتماد 

 يقصSSSد بSSSه مSSSدى توافSSSق الاسSSSتراتيجية التسSSSويقية مSSSع عناصSSSر البيئSSSة الداخليSSSة للمنظمSSSة المتمثلSSSة بSSSـ     التواف���ق ال���داخلي : -1
 ( رسالتها ، اهدافها ، مواردها المادية والبشرية ، والتكنولوجيا ).

  0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%  الفقرات  ت

تتسم الاستراتيجية التسويقية بتوافقها مع   26
  مؤهلات العاملين في ادارة التسويق

                      

يتبنى المعمل استراتيجية تسويقية تتوافق   27
  مع الاهداف التي يسعى الى تحقيقها

                      

يسعى المعمل لبناء استراتيجية تسويقية   28
  وموارده ِ الماليةتتناسب 

                      

تصاغ الاستراتيجية التسويقية للمعمل   29
  بمشاركة الافراد العاملين

                      

يطبق المعمل استراتيجية تسويقية تنسجم   30
  مع ما يمتلكه من تقنيات وتكنولوجيا حديثة

                      

  

ن ، ة الخارجيSSSة للمنظمSSSة مثSSSل ( المجهSSSزيعناصSSSر البيئSSSقيSSSاس توافSSSق الاسSSSتراتيجية التسSSSويقية مSSSع التواف���ق الخ���ارجي :  -2
 الحكومة ، ظروف السوق ، التشريعات و القوانين وغيرها .

  0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%  الفقرات  ت

يتبنى المعمل استراتيجية تسويقية تتوافق   31
  مع الظروف البيئية المحيطة به

                      

الاستراتيجية التسويقية للمعمل مع تتوافق   32
  طبيعة المجهزين الذين يتعامل معهم

                      

تهدف الاستراتيجية التسويقية للمعمل الى   33
زيادة حجم الطلب المتوقع على منتجاته في 

  السوق

                      

يهتم المعمل عند صياغة الاستراتيجية   34
التسويقية اعتماد القنوات التوزيعية الملائمة 

  لزبائنه 

                      

يعُد حماية حقوق المستهلك من اولويات   35
  المعمل عند صياغة استراتيجيته التسويقية

                      

  

  

  

  

  

 



 الملاحق

 

يقصSSSد بSSSه ضSSSرورة تSSSوافر فتSSSرة زمنيSSSة محSSSددة لتنفيSSSذ الاسSSSتراتيجية التسSSSويقية بمSSSا ينسSSSجم مSSSع طبيعSSSة الاف���ق الزمن���ي :  -3
الهSSSدف التسSSSويقي الSSSذي تسSSSعى لتحقيقSSSه ، فالإسSSSتراتيجية التسSSSويقية الفاعلSSSة لا تحSSSدد فقSSSط مSSSاذا يجSSSب تحقيقSSSه مSSSن الاهSSSداف 

 بل ايضا ً متى تتحقق تلك الاهداف .
  0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%  الفقرات  ت

يركز المعمل على صياغة الاستراتيجية   36
  التسويقية لفترة زمنية محددة

                      

يوجد توافق زمني بين الاستراتيجية   37
التسويقية والأهداف التي يسعى لتحقيقها 

  المعمل

                      

يؤثر التأخير في تنفيذ الاستراتيجية   38
تحقيق اهدافه التسويقية للمعمل في 

  المنشودة

                      

يوجد توافق زمني بين الاستراتيجية   39
التسويقية وطبيعة الخطط والبرامج الخاصة 

  بتنفيذها

                      

تنفيذ الاستراتيجية التسويقية في وقتها   40
  المحدد يحقق للمعمل حصة سوقية اكبر

                      

 

علSSSى الاسSSSSتجابة السSSSريعة للتغيSSSرات فSSSSي البيئSSSة المحيطSSSSة بالمنظمSSSة والمتمثلSSSSة قSSSدرة الاسSSSتراتيجية التسSSSSويقية المرون���ة :  - 4
 . بالأساليب التي ينتهجها المنافسون في السوق ومدى قدرتها على مواجهتها بالإمكانات المتاحة

  0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%  الفقرات  ت

 تتسم الاستراتيجية التسويقية بالتكيف العالي  41
  مع رؤية المعمل وتطلعاته

                      

يمكن للمعمل تغيير استراتيجيته التسويقية   42
لمواجهة خطط وأهداف المنافسين في 

  السوق 

                      

تستجيب الاستراتيجية التسويقية لحاجات   43
ورغبات الزبائن المتغيرة والمتجددة 

  بفاعلية كبيرة

                      

استراتيجيته التسويقية يمكن للمعمل تغيير   44
  كلما تغير مستوى ادائه وإجراءاته التشغيلية

                      

عدم تأثر الاهداف العامة للمعمل عندما   45
يطرأ تغيير مفاجئ على استراتيجيته 

  التسويقية  
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التسSSSويقية فSSSي تحقيSSSق اهSSSدافها ومSSSا درجSSSة المخSSSاطرة التSSSي تتعSSSرض لهSSSا المنظمSSSة نتيجSSSة فشSSSل الاسSSSتراتيجية  المخ���اطرة : -5
 يترتب على ذلك من تحملها لكلفة الموارد المستخدمة ومقدار الوقت الذي يستغرقه تنفيذ  الاستراتيجية .

  0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%  الفقرات  ت

يهتم المعمل بفرض الإجراءات الرقابية   46
على جميع خطوات تنفيذ استراتيجيته 

  التسويقية تفاديا ً لفشلها

                      

يتوفر لدى المعمل قاعدة بيانات محدثة عن   47
زبائنه كافة تسهم في نجاح تنفيذ 

  استراتيجيته التسويقية

                      

يعتمد نجاح الاستراتيجية التسويقية للمعمل   48
على بناء علاقات بعيدة الامد مع زبائنه 

  وولائهم 

                      

نجاح الاستراتيجية التسويقية للمعمل  يتحقق  49
بكسب حصة سوقية تفوق توقعات 

  المنافسين

                      

يسعى المعمل لإنجاح استراتيجيته   50
التسويقية بتوسيع تشكيلة منتجاته وأسواقه 

  المستهدفه  
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  جامعة كربلاء     

  كلية الادارة والاقتصاد                                                       

  قسم ادارة الاعمال / الدراسات العليا                                       

  م / تحكيم استمارة الاستبانة

  المحترم الى الاستاذ ............................................

اس&&&تنادا ً ال&&&ى س&&&ياقات الدراس&&&ة العلمي&&&ة ، يس&&&عى الباح&&&ث ال&&&ى القي&&&ام بدراس&&&ة اس&&&تطلاعية ف&&&ي مج&&&ال ادارة       

بح���وث التس���ويق  [[[[التس&&&ويق  وه&&&ي ج&&&زء م&&&ن متطلب&&&ات انج&&&از رس&&&الة الماجس&&&تير ف&&&ي ادارة الاعم&&&ال الموس&&&ومة 
تطلاعية لآراء عين���ة م����ن معم����ل الب����ان دراس����ة اس���� – فاعل����ةالتس���ويقية ال الاس����تراتيجيةودوره���ا ف����ي ص����ياغة 

ر مق&&&اييس فعلي&&&ة ج&&&اهزة تق&&&يس جمي&&&ع متغي&&&رات ، ونظ&&&را ً لع&&&دم ت&&&وف ]]]] الوس���ام ف���ي محافظ���ة ك���ربلاء المقدس���ة
الدراس&&ة ، س&&&عى الباح&&&ث ال&&ى اع&&&داد اس&&&تمارة الاس&&&تبانة م&&ن اج&&&ل تحقي&&&ق عملي&&&ة القي&&اس ه&&&ذه ِ ، علم&&&ا ً ان الباح&&&ث 

  % ) . 100% الى  0من (  الحادي عشريستخدم المقياس 

يرج&&&ى التفض&&&ل بإب&&&داء رأيك&&&م ح&&&ول اس&&&تمارة الاس&&&تبانة بمكوناته&&&ا وفقراته&&&ا ، فض&&&لا ً ع&&&ن بي&&&ان الملاحظ&&&ات    
  الضرورية في ضوء الاجابة على التساؤلات الآتية :

 هل بالإمكان اضافة فقرات اخرى الى كل متغير من متغيرات الدراسة ؟ -1
 لاستبانة عن كل متغير تنتمي اليه ؟هل تعُبِّر فقرات استمارة ا -2
 هل فقرات استمارة الاستبانة واضحة وتخدم غرض الدراسة ؟ -3

  شاكرين تعاونكم معنا لدعم المسيرة العلمية ... مع فائق الشكر والتقدير 

    اسم الخبير
  

    اللقب العلمي
  

    الجامعة
  

    التوقيع
  

  

  

  الباحث                المشرف 

  عبير محمد الشمريأستاذ ادارة الاعمال                                                                   

  طالب ماجستير / ادارة اعمال                                                            فؤاد حمودي العطار     

 جامعة كربلاء                                          جامعة كربلاء                                
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( التس�����ويق المعاص�����ر ) الطبع�����ة الاول�����ى ، دار  اب�����و نبع�����ه ، عب�����د العزي�����ز مص�����طفى -1

 2006المناهج للنشر والتوزيع ، عمان ، الاردن 

 دار الي����ازوردي ( مب����ادئ الاحص����اء ) الطبع����ة العربي����ة ،اب����و ص����الح ، محمد ص����بحي  -2

 2007العلمية للنشر والتوزيع ، عمان ، الاردن 

( التس�����ويق اس�����س ومف�����اهيم معاص�����رة ) الطبع�����ة العربي�����ة ،   دار  البك�����ري ، ث�����امر -3

 2006ي العلمية للنشر والتوزيع ، عمان ، الاردن داليازور

م����دخل ال����نظم ) ال����دار الجامعي����ة  – ( ادارة الانت����اج والعملي����ات  البك����ري ، س����ونيا محمد -4

 2000للطبع والنشر والتوزيع  القاهرة ، مصر 

( مب����ادئ واس����اليب التس����ويق ) الطبع����ة الاول����ى  ، دار ص����فاء  الزعب����ي ، عل����ي ف����لاح -5

 2009للنشر والتوزيع عمان ، الاردن ، 

منظ�����ور تطبيق�����ي ،اس�����تراتيجي) الطبع�����ة  – ( ادارة التس�����ويق  الزعب�����ي ، عل�����ي ف�����لاح -6

 2009الاولى ، دار اليازوري للنشر والتوزيع ، عمان ، الاردن 

( م�����دخل التس�����ويق المتق�����دم ) الطبع�����ة الاول�����ى ، دار  الص�����ميدعي ، محم�����ود جاس�����م -7

 2000زهران للنشر والتوزيع ، عمان ، الاردن 

( اس���تراتيجيات التس���ويق ) دار الحام���د للنش���ر والتوزي���ع  الص���ميدعي ، محم���ود جاس���م -8

 2010،  ، عمان ، الاردن

( تس����ويق الخ����دمات ) الطبع����ة الرابع����ة ، دار وائ����ل للنش����ر ،  الض����مور ، ه����اني حام����د -9

 2008عمان ، الاردن 

( الاص���ول العلمي���ة للتس���ويق الح���ديث ) الطبع���ة الاول���ى ،  النس���ور ، اي���اد عب���د الفت���اح -10

 2009عمان ، الاردن دار صفاء للنشر والتوزيع 
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 – ( الاس�����اليب الاحص�����ائية ف�����ي العل�����وم الاداري�����ة الهيت�����ي ، ص�����لاح ال�����دين حس�����ين  -11

، دار وائ����ل للنش����ر ، عم����ان ، الاردن  الثاني����ةالطبع����ة ،  ) SPSSتطبيق����ات باس����تخدام 

2006 

م����دخل  – ( الاس����تراتيجية  الرض����ا و ج����لاب ، احس����ان ده����شرش����يد ، ص����الح عب����د  -12

 2008تكاملي ) دار المناهج للنشر والتوزيع ، عمان ، الاردن 

تبس���يط ش���يق لأه���م جوان���ب التس���ويق م���ع باق���ة  – ( التس���ويق للجمي���ع  ش���بايك ، رؤوف -13

 2009كبيرة من قصص النجاح التسويقية ) المكتبة الالكترونية 

( ط���رق الاحص���اء الوص���في ) ، ايم���ان حس���ين طعم���ة ، حس���ن ياس���ين و حن���وش ،  -14

 2009دار صفاء للنشر والتوزيع ، عمان ، الاردن ، الطبعة الاولى 

( مب���ادئ  ع���زام ، زكري���ا احم���د و حس���ونه ، عب���د الباس���ط والش���يخ ، مص���طفى س���عيد -15

التس����ويق الح����ديث ب����ين النظري����ة والتطبي����ق ) الطبع����ة الثالث����ة ، دار المس����يرة للنش����ر 

 2011والتوزيع والطباعة ، عمان ، الاردن 

( اس���س التس���ويق المعاص���ر ) الطبع���ة الاول���ى ، دار ص���فاء  علي���ان ، ربح���ي مص���طفى -16

 2008للنشر والتوزيع ، عمان ، الاردن 

تس���ويق الح���ديث )  دار وائ���ل للنش���ر   والتوزي���ع ، ( مب���ادئ ال القري���وتي ، محمد قاس���م -17

 2001عمان ، الاردن 

م����دخل منهج����ي تحليل����ي ) الطبع����ة الثاني����ة ، دار  – ( بح����وث التس����ويق  مع����لا ، ن����اجي -18
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ABSTRACT 

 

     This study aim to determining role marketing research in formulating the 
effectiveness marketing strategy through applying it in Al-wesam Dairy factory in 
Holy Karbala City , THE powerful competitive in the markets to present products 
with higher quality and attracting large number from the customers , create 
pressure on the factory and make it awake to the role and importance of marketing 
research in formulating the effectiveness marketing strategy . 

     The study problem pivot  in the coming question ( Is the marketing research 
able to formulating the effectiveness marketing strategy ? ) , In more determining it 
try the answer on numerous of question which composing in it's sum the study 
problem , the most important of which are : 

1 – what extent the factory's competence to achieve  the marketing research ? 

2 – Is the factory achieve the effectiveness marketing strategy ? 

    And aimed this study to achieve set of objectives , the most important of     
which are : 

1 – Determining what extent the factory's competence to achieve the appropriate 
marketing research and it's role in formulating the effectiveness marketing  
strategy . 

2 – Discussing the actual situation to the factory and exploring about it's 
competences in apply the marketing research and disposing the solutions , 
treatments  through the conclusions of this study . 

    To achievement study objectives , make the supposal diagram to determining 
nature of relationship between two variables , independent ( marketing research 
with it's variables ) and interdependent (effectiveness marketing strategy with it's 
indicators ) and deriving from it two main hypotheses , deriving from it numerous 
sub hypotheses display the relationship and effect between study variables . Select 
Al-wesam Dairy factory in Holy Karbala City society to achieve this study and 
examining it's hypotheses . Sample study include ( 62 ) individuals , departments 
managers , divisions managers , engineers , and observers in the factory , And 
dependence for this purpose on the questionnaire form and personal interviews to 
backing the accuracy in questionnaire's data . Use set of statistical methods in 



ABSTRACT 

 

analysis the data and extracting the results based on the computer programme         
( SPSS 18 for WINDOWS ) and reaches to set of conclusions in practical side, the 
most important of which are : 

- There is relationship and effect incorpored and positive between marketing 
research and effectiveness marketing strategy with it's indicators . 

The study ends up with a number of recommendations  , the most important of 
which are : 

1 – Necessary the optimal investment in human , finance , and material 
resources in the factory according to it's specialization and competences . 

2 – Direction the factory to a far of holding of the present customers , through 
pursuing in attracting the new customers as strategic aim through offer products 
 with higher quality which conform with their needs and wishes .     
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