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 المستخلص

يسعى ىذا البحث الى تحديد دكر التسكيؽ الشامؿ بأبعاده المتمثمة بػػ )التسكيؽ المتكامؿ, التسكيؽ الداخمي,  
تحقيؽ الميزة التنافسية بأبعادىا)الكمفة, الجكدة, المركنة, التسكيؽ بالعلاقة, تسكيؽ الاداء( بكصفو متغيران مستقلان, في 

التسميـ, التكنكلكجيا( بكصفيا متغيران معتمدان بكجكد التكجو السكقي بأبعاده المتمثمة بػػػػػ)التكجو نحك الزبكف, التكجو 
تبار شدة المنافسة لاعتماد استراتيجيات تسكيقية مناسبة تأخذ بنظر الاع. نحك المنافس, التنسيؽ بيف الكظائؼ(

الحالية كالمتكقعة في القطاع المصرفي, خاصة في ظؿ انفتاح العراؽ عمى العالـ كتشجيع الدكلة عمى تأسيس 
مصارؼ خاصة اك فتح فركع لمصارؼ عالمية, كفي الكقت نفسة لتمبية حاجات كاذكاؽ الزبائف بتقديـ افضؿ 

ىنا فاف مشكمة البحث تجسدت في تساؤؿ جكىرم مفاده  كمف. المصرؼ عمى منافسيو الخدمات كبميزة يتفكؽ بيا
 ))ىؿ لمتسكيؽ الشامؿ بأبعاده دكر في تحقيؽ الميزة التنافسية بأبعادىا كبكجكد التكجو السكقي كمتغير كسيط((

البحث تـ جمع البيانات المتعمقة بمتغيرات انمكذج البحث باعتماد استبانة أعدت  كلاختبار صحة فرضيات
فضلان عف أسمكب المقابلات الشخصية كالملاحظة الميدانية لممصارؼ, اذ شممت عينة البحث بصكرة ليذا الغرض، 

عشكائية حيث ضمت العينة مجمكعة مف مديرم المصارؼ كمديرم الاقساـ كالشعب, اذ بمغ الحجـ الفعمي لعينة 
ميؿ النتائج، كقد تكصؿ ( مصرفا, بيدؼ دعـ دقة بيانات أداة القياس كصحة تح36( مكزعو عمى )361البحث )

دعت الى رفض الفرضيات الرئيسة كاختيار الفرضيات البديمة فرضيات الكجكد، كما تكصؿ إلى  البحث إلى نتائج
مجمكعة مف الاستنتاجات النظرية كالتطبيقية، أىميا: يسيـ التسكيؽ الشامؿ بأبعاده في تعزيز قدرة المصارؼ عمى 

تدعيـ مكاقفيا التنافسية مف خلاؿ تحقيؽ الميزة التنافسية كالمحافظة عمييا, مكاجية التغيرات المتسارعة كمف ثـ 
 .كالتكجو السكقي كجكد علاقات ارتباط كتأثير قكية لكؿ مف أبعاد التسكيؽ الشامؿ كالميزة التنافسية

 
ABSTRACT 

 

This study is intended to determine the role of the holistic marketing with its 

factors, (integrate marketing, internal marketing, marketing in relation and performance 

marketing) which is an independent variable in achieving the competitive advantage 

with its dimensions (cost, quality, flexibility, delivery and technology) which depends 

on the market orientation with its dimensions (customer orientation, competitive 

orientation and coordination of tasks). It is worth relying on appropriate marketing 

strategies that consider the intensity of the current and potential competition in banking 

sector. This is supported by the encouragement of the government of establishing 

private and international banks. The study also aims to satisfy the needs and tastes of 

customers by offering distinct competitive characteristic of the bank. Thus, the study 

matter has been embodied in a question as to does holistic marketing in its dimensions 

have a role in achieving the competitive advantage its dimensions with the existence of 

market orientation as a mean factor? 
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To examine the credibility of those propositions, data related to the study sample 

variables has been gathered according to a questionnaire, personal interviews. Field 

observation on banks. The study sample was conducted on a group of bank managers 

and bankers, and bosses. The study sample was given to (163) individuals in (16) bank 

in order to achieve measurement tool's data precision, finding analysis credibility. In 

addition the study reached findings that rejected the basic and secondary propositions 

and chose the alternative proposition for the existent propositions. It brought in some 

practical and theoretical inferences among which is the conclusion- that holistic 

marketing with its factors contribute to support the ability of banks to challenge the 

dramatic changes and thereafter stabilizing their competitive situation through 

achievement of the competitive advantage. There is also the existence of strong 

influential relationships of each of the inclusive marketing factors and the competitive 

advantage of the market orientation.  
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  المقذهت :
أصبح السكؽ في الكقت الحاضر يتأثر بشكؿ كبير بالمتغيرات سكاء كانت اقتصادية اـ اجتماعية اـ سياسية اـ 

عمى  ديمكغرافية اـ تكنمكجية, لذا يتطمب مف المصارؼ اف تستجيب ليا مف خلاؿ تصميـ استراتيجية شاممة
ك يمثؿ التسكيؽ  .كظيفية فعالة قادرة عمى التعامؿ مع ىذه البيئة التي تكاجيياالمستكل الكمي كاستراتيجية تسكيقية 

لذلؾ عمييا ,كمنيا المصارؼ في تحقيؽ تفكقيا كتميزىا السكقي احد اىـ الاسس التي تتركز عمييا منظمات الاعماؿ
  . افسيةاف تدرؾ مدل اىمية تفعيؿ دكر التسكيؽ الشامؿ لتأثيره المباشرة في تعزيز الميزة التن

التحكلات الحاليػة الى تحقيؽ اليدؼ الجكىرم الذم كجدت مف أجمػو كىك الحصػكؿ عمى  كتسػعى المصارؼ في ظؿ
كىذا الأمػر لا يتأتى إلا مف خػلاؿ كسب أكبػر عدد مف  .أكبػر حصػة في السػػكؽ كالحصكؿ عمى الارباح المرضية

قائمة بذاتيا ىػي د السكؽ" اذ اف ىذا لا يتـ إلا مف خلاؿ كظيفػة الزبائف الميميف كالكصكؿ الى مفيػكـ " الزبػكف سي
كما أف حدة المنافسة تزداد يكما بعد يكـ في ظؿ العكلمة كالانفتاحات الاقتصادية, يستمزـ مف  كظيفة التسكيػؽ.

رضاء المصارؼ إتباع استراتيجيات تنافسية مناسبة تمكنيا مف البقاء كالنمك في السكؽ كتحقيؽ ميزة تنافس ية كا 
مف بيف ىذه الاستراتيجيات ىي التسكيؽ الشامؿ بأبعاده الاربعة) التسكيؽ المتكامؿ, التسكيؽ  .الزبكف كسعادتو

 .الداخمي, التسكيؽ بالعلاقة, تسكيؽ الاداء(
كتطبيؽ برامج عمميات, اذ يعد مدخؿ  تستند الى تطكير كتصميـ كتظير اىمية التسكيؽ الشامؿ في انو فمسفة

فمسفة التكجو السكقي احد  لمعممية التسكيقية التي تحاكؿ تسكيؽ كؿ الانشطة التي تسعى لخدمة الزبكف, كما تعد
ابرز الفمسفات الادارية اذ تقكـ عمى فكرة الاىتماـ بالزبائف كالعمؿ عمى اشباع حاجاتيـ كرغباتيـ بدرجة متميزة 

دعت الى الاىتماـ بالتكجو السكقي لمبحث عف حاجات  افضؿ مف المنافسيف, اذ اف التعقيدات كسرعة التطكرات
الزبائف كرغباتيـ كالعمؿ عمى تمبيتيا كبما ينسجـ كاىداؼ المصرؼ كالزبكف معا, مف خلاؿ ايجاد مزيج تسكيقي 

 .متكامؿ يمبي التفكؽ عمى المنافسيف بميزة تنافسية 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

السوقي متغيراً وسيطاً في العلاقة بين التسويق الشامل و الميزة التنافسية: بحث مستل من رسالة الماجستير الموسومة ))التوجه 
 دراسة تحميمية لعينة من المصارف التجارية في العراق((
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 المبحث الاول / هنهجيت البحث
 اولًا : مشكمة البحث

تتبمكر مشكمة البحث مف اطلاع الباحث عمى عدد مف الدراسات المتخصصة في مجاؿ التسكيؽ ككاقع 
المصارؼ التجارية العراقية في بيئة الاعماؿ المتغيرة فكجد أىمية ربط التسكيؽ الشامؿ بالميزة التنافسية لممصارؼ 

خداـ المتغير الكسيط اك الممطؼ المتمثؿ بكصفيا مف المكضكعات الحديثة نسبياه في الفكر التسكيقي خاصةن باست
بالتكجو السكقي كفي ضكء ىذه المعطيات النظرية قاـ الباحث بزيارات ميدانية لعينة مف المصارؼ كلقائو بإداراتيا 
ككجد حاجو ممحة لأجراء دراسة متخصصة ليذا المكضكع كخاصةن اف بعض ىذه المصارؼ تفتقر لكجكد ادارة 

ياـ بأنشطتو تحت ام مسمى اخر مما يعني قصكراه في التكجو التسكيقي ليذه المصارؼ متخصصة لمتسكيؽ اك الق
كىذا شكؿ الاطار العاـ لمشكمة  ,كاستخداميا لممفاىيـ الحديثة التي اثبتت ايجابيتيا في تعزيز الميزة التنافسية ليا
 ة تتمثؿ بالاتي:البحث التي مف خلاليا صاغ الباحث عددا مف الاسئمة لتحديد ابعاد ىذه المشكم

 ىؿ تعتمد ادارة المصارؼ استراتيجيات تسكيقية محددة كمنيا استراتيجية التسكيؽ الشامؿ ؟ -3
 ما ىي الميزة التنافسية التي تسعى الى تحقيقيا مصارؼ عينة البحث ؟ -2
 بحث ؟ىؿ ىناؾ علاقة اثر كارتباط ما بيف تبني التسكيؽ الشامؿ كتحقيؽ الميزة التنافسية في مصارؼ عينة ال -1
ىؿ ىناؾ علاقة كتأثير ما بيف اعتماد التسكيؽ الشامؿ مف خلاؿ المتغير الكسيط التكجو السكقي ؟ كىؿ ىذا  -4

 يؤدم الى زيادة التأثير في الميزة التنافسية ؟
 ثانياُ: اهمية البحث

بالتسكيؽ  تنبع اىمية البحث مف ككنو يتناكؿ ربط ثلاثة متغيرات حيكية في علاقة تفاعمية كتأثيرية متمثمة -3
 .الشامؿ كالتكجو السكقي كالميزة التنافسية 

تمثؿ متغيرات الدراسة مكاضيع حيكية في النشاط التسكيقي لأنيا تتألؼ مف التسكيؽ المتكامؿ كالتسكيؽ  -2
الداخمي كالتسكيؽ بالعلاقة كتسكيؽ الاداء كىذا يعطي ىذه الدراسة شمكلية, التسكيؽ ككؿ عنكاف مف العناكيف 

 . أنفا اذ تحتؿ مكانة بارزه في الفكر التسكيقيالمذككرة 
التعرؼ عمى اىـ الاستراتيجيات التي يمكف اف تتبعيا المصارؼ لتزيد مف نجاحيا كتحقيؽ ميزة تنافسية خاصة  -1

 .بيا 
 .تركيز الاىتماـ عمى التكجو السكقي كتحديد كتطكير المزيج التسكيقي لمخدمة المصرفية -4

 ثالثاً: اهداف البحث
 دل ادراؾ العامميف داخؿ المصارؼ عينة البحث لمتسكيؽ الشامؿ بأبعاده معرفة م -3
 .تسميط الضكء عمى التسكيؽ الشامؿ كامكانية تبنيو في المصارؼ عينة البحث  -2
  .تحديد الميزة التنافسية لممصارؼ عينة البحث  -1
 .تفعيؿ دكر التسكيؽ الشامؿ مف خلاؿ التكجو السكقي لتحقيؽ الميزة التنافسية -4

 رابعاً: المخطط الفرضي لمبحث
كفي ضكء مشكمة البحث  بالاستناد إلى الإطار الفكرم لأدبيات التسكيؽ الشامؿ كالميزة التنافسية كالتكجو السكقي

تـ تصميـ مخطّط البحث الفرضي كالذم يعبّر عف العلاقة المنطقية لمتغيرات البحث ليككف شاملان لجميع  ،كأىدافو
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متغيرات البحث الرئيسة كالفرعية في صكرتو الاجمالية كمف ثـ قياسو لعلاقات الارتباط كالتأثير فيما بينيا كبشكؿ 
 ( كالتي ىي :3ككما مكضّح في الشكؿ ). منفرد اك بصكرة اجمالية 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (1كل رقم )الش

 لمبحث المخطط الفرضي 
 خامساً: فرضيات البحث

الفرضية الرئيسة الاكلى: لا تكجد علاقة ارتباط كاثر ذات دلالة احصائية بيف التسكيؽ الشامؿ كالميزة  -3
 .التنافسية لممصارؼ عينة البحث

 المتغير المستقل 

 التسويق الشامل

 المتغير المعتمد 

  الميزة التنافسية

 التسويق المتكامل

 التسويق الداخلي

 التسويق بالعلاقة

 تسويق الاداء

 الكلفة 

 الجودة

 المرونة 

 التسليم

 التكنولوجيا

 المتغير الوسيط 
 التوجه السوقي

 التوجه نحو الزبون

الوظائفالتنسيق بين   

 التوجه نحو المنافسين

ط
لاقة ارتبا

ع
 

لاقة
ع

 
ط
ارتبا

 

ارتباط علاقة  

 علاقة الارتباط

 علاقة الاثر 
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ذات دلالة احصائية بيف التسكيؽ الشامؿ كالتكجو  الفرضية الرئيسة الثانية: لا تكجد علاقة ارتباط كاثر -2
 .السكقي بأبعاده

كاثر ذات دلالة احصائية بيف التكجو السكقي بأبعاده كالميزة  الفرضية الرئيسة الثالثة: لا تكجد علاقة ارتباط -1
 .التنافسية بأبعادىا

عة: لا تكجد علاقة اثر ذات دلالة احصائية بيف التسكيؽ الشامؿ كالميزة التنافسية الفرضية الرئيسة الساب -4
 .بأبعادىا كبكجكد التكجو السكقي بعناصره كمتغير كسيط 

 سادسا: اساليب جمع البيانات
 مف أجؿ تحقيؽ أىداؼ البحث فقد اعتيمد في عمميّة جمع البيانات كالمعمكمات عمى الأساليب الآتية :

الجانب النظرم: في سبيؿ الكصكؿ الى اغناء الجانب النظرم لمبحث فقد أعتيمد عمى اسيامات مجمكعة مف -3
المؤلفات كالكتب الاجنبية كالعربية كالدكريات كالإطاريح الجامعية كالبحكث كالدراسات العممية ذات الصمة بمكضكع 

مات )الانترنت( إذ اتاحت لمباحث احدث النتاجات البحث، فضلان عف الاستعانة بخدمات الشبكة العالمية لممعمك 
 .كالاسيامات العممية لمبحث قيد البحث 

الجانب الميداني: أعتيمد في تغطية الجانب الميداني لمبحث عمى عدد مف الكسائؿ الضركرية في جمع البيانات -2
 كالمعمكمات الخاصة بيذا الجانب مف البحث ىي :

احث بإجراء عدد مف المقابلات الشخصية مع أفراد عينة البحث التي تضمنت المقابلات الشخصية: قاـ الب-أ 
مديرم المصارؼ كأقساميا ككحداتيا الادارية في المستكيات العميا كالكسطى، مف أجؿ الاستفادة مف آرائيـ في 

جابة عف تعزيز النتائج المستخرجة ايجابان كانت أك سمبان، فضلان عف تكضيح فقرات الاستبانة مف خلاؿ الإ
 .التساؤلات التي تيطىرح مف قىبؿ عينة البحث لأجؿ ضماف الحصكؿ عمى إجابات دقيقة عمى أسئمة الاستبانة

الاستبانة: لغرض اختبار فرضيّات البحث فقد تـ الاعتماد عمى استمارة الاستبانة, لككنيا الأنسب لتحقيؽ -ب 
جراء أىداؼ البحث إذ تـ عرض الأنمكذج الأكّلي عمى عدد مف ال خبراء المتخصصيف لمتعرّؼ عمى ملاحظاتيـ كا 

التعديلات اللازمة عمى فقرات الاستبانة لسدّ الثغرات أك الصعكبات التي يمكف أف تكاجو أفراد العّينة عند كضػػػػػػػػػػػػػػػع 
 .( الخماسيLikertإجاباتيػػػـ الخاصّػػػػػػػػػػػػة بأسئمة الاستبانة، كاعتمد البحث مقياس)

 : وصف مجتمع وعينة البحثسابعاً 
لقد تـ تحديد عينة البحث بصكرة عشكائية، اذ ضمت العينة مجمكعة مف مديرم المصارؼ كمديرم الاقساـ ك 
الشعب كالكحدات الادارية، كقد اكتفى الباحث بمستكل الادارات العميا كالكسطى لككف معظـ متغيرات البحث ذات 

الباحث الحصر الشامؿ لممديريف ككؿ المديريف في المصارؼ المبحكثة  صمة برؤية كاستراتيجية المصارؼ, كاعتمد
تشكؿ عينة لعمكـ المصارؼ التجارية العراقية, اذ اف كصؼ عينة المستجيبيف تعطي صكرة متكاممة عف خصائص 

, التحصيؿ عينة البحث, فالمستجيبكف فقد اجابكا عف الاسئمة التي تتعمؽ بػػػػ)الجنس, الفئة العمرية, سنكات الخدمة
الدراسي( التي تسيـ في اعطاء المعمكمات المطمكبة لغرض كصؼ عينة البحث, كبمغ الحجـ الفعمي لعينة البحث 

 .( كصفان تفصيلان لعينة كمجتمع البحث2( ك)3كيعرض الجدكلاف ) .( مصرفا 36( مكزعو عمى )361)
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 (1الجدول)
 يوضح عدد الاستمارات الموزعة عمى مصارف عينة البحث 

 عدد الاستمارات اسـ المصرؼ عدد الاستمارات اسـ المصرؼ
 31 مصرؼ الائتماف العراقي 33 مصرؼ بغداد

 9 مصرؼ سكمر التجارم 33 المصرؼ التجارم العراقي
 33 مصرؼ الخميج التجارم 31 مصرؼ الشرؽ الاكسط

 33 مصرؼ الشماؿ 31 العراقيمصرؼ الاستثمار 
 8 مصرؼ الاتحاد للاستثمار 31 مصرؼ المتحد

 32 مصرؼ اشكر الدكلي 31 مصرؼ دار السلاـ
 31 مصرؼ المنصكر 31 مصرؼ بابؿ

 31 مصرؼ عبر العراؽ 31 المصرؼ الاىمي العراقي
  الباحث المصدر : مف اعداد

 ( 2الجدول)
 وصف عينة البحث

 النسبة المئوٌة% العدد التصنٌف المتغٌر

 الجنس
 

 %57 111 ذكر

 %25 45 انثى

 %111 152  المجموع الكلً 

 
 الفئة العمرٌة

51-58 12 7% 

21-28 45 23% 

31-38 42 22% 

 %54 31 فاكثر -41

 %111 152 المجموع الكلً

 
 

 سنوات الخدمة

1-4 16 11% 

5-11 17 11% 

11-14 35 57% 

15-51 41 21% 

51-54 12 7% 

 %15 18 فاكثر -55

 %111 152 المجموع الكلً

 
 
 

 التحصٌل الدراسً

 - - اعدادٌة فاقل

 %14 53 دبلوم

 %66 155 بكالورٌوس

 %6 11 دبلوم عالً

 %1 5 ماجستٌر

 - - دكتوراه 

 %111 152 المجموع الكلً

 المصدر: اعداد الباحث بالاعتماد عمى استمارة الاستبانة
  Validity Testثامناً: اختبار صدق المقاييس 

يعد اختبار صدؽ المقاييس كاحدان مف المؤشرات التي يجب تكافرىا في اداة المقياس المعتمد في قياس ام مف 
الصفات كالظكاىر قيد البحث كيعني صدؽ اداة الاختبار انيا تتضمف فقرات ذات صمة بالمتغيرات كمضمكنيا 

جمكعة مف المتخصصيف مف اجؿ متفؽ مع الغرض الذم صممت اداة القياس مف اجمو لذلؾ تـ عرضيا عمى م
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الاستفادة مف كجيات نظرىـ بشاف التكافؽ كالتناسؽ لمضمكف كؿ فقرة مع المقياس, فضلان عف اختبار الصدؽ 
 .(Cronbach Alphaالظاىرم كصدؽ البناء كاختبار الالتصاؽ الداخمي الفا )

س متغيرات البحث تـ اختبار : بيدؼ التأكد مف قدرة الاستبانة عمى قياFace Validityالصدؽ الظاىرم  -أ 
الصدؽ الظاىرم لفقرات الاستبانة بعد إعدادىا مف خلاؿ عرضيا عمى مجمكعة مف الخبراء المتخصصيف 
في العمكـ الإدارية كمف لدييـ خبرة في ىذا المجاؿ لمتأكد مف صحة الفقرات كمدل ملاءمتيا لفرضيات 

كتـ اختبار قياس الشمكلية في ضكء طرح  .افاتالبحث كمف خلاؿ الملاحظات ثـ إجراء التعديلات كالإض
العديد مف الأسئمة عمى السادة الخبراء عف شمكلية أبعاد كعكامؿ الاستبانة كفي ضكء ذلؾ تـ إضافة بعض 

 .الأسئمة كحذؼ ابعضيا كتصحيح كصياغة بعض العبارات لتككف أكثر ملائمة
حتكل الاستبانة استخداـ اختبار الاتساؽ : بيدؼ اختبار م Reliability Testاختبار ثبات المقاييس  -ب 

الداخمي لقياس ثبات المقياس, تـ استخراج معاملات الاتساؽ الداخمي لمفقرات المعبرة عف كؿ متغير 
( كباستخداـ الدليؿ 36ككما مكضح في الجدكؿ ) ,(Cronbach Alphaباستخداـ معامؿ كركنباخ الفا)

 عف يعبر فانو( 1.61) عف يقؿ الذم( α)معامؿ الفا إذ ذكر باف  ,(Cohen, 2007: 506التفسيرم )
( فاف المقياس قميؿ 1.69-1.61, في حيف اذا كقعت قيمة المعامؿ ضمف المدل )ضعيؼ( ثبات) اتساؽ

-1.71الثبات, في حيف يتصؼ المقياس بالثبات المتكسط اذ تراكحت قيمة المعامؿ ضمف المدل )
( فانو يدؿ عمى الثبات العالي, اما اذا 1.91-1.81المدل )( اما اذا تركحت قيمة معامؿ الفا في 1.79

  .(1( فانة يدؿ عمى الثبات العالي جدان, ككما مكضح في الجدكؿ)1.91تجاكز )
 (3الجدول)

 نتائج اختبار ثبات اداة المقياس 
 Cronbach's Alpha عدد الفقرات الابعاد المتغير الرئيس

ق 
سوٌ

الت
ل 

شام
ال

H
M

 

 13 0.833 (Tالتسوٌق المتكامل )

 3 0.831 (TSالتسوٌق الداخلً )

 3 0.827 (ALالتسوٌق بالعلاقة )

 3 0.838 (ADAتسوٌق الاداء )

جه 
التو

ً
سوق

ال
 

 
M

O
 2 0.827 (Zالتوجه نحو الزبون ) 

 2 0.832 (MNالتوجه نحو المنافس )

 2 0.828 (WTHالتنسٌق بٌن الوظائف )

سٌة
زة التناف

المٌ
 

C
A

 

 3 0.831 (Kالكلفة )

 3 0.828 (Jالجودة )

 3 0.833 (MRالمرونة )

 3 0.826 (Sالتسلٌم )

 3 0.825 (TKالتكنولوجٌا)

 .SPSSالمصدر: اعداد الباحث باستخداـ برنامج 
(, كىذا مؤشر 1.91-1.81( اف قيـ معامؿ كركنباخ الفا لجميع الفقرات ضمف المدل )36تشير نتائج الجدكؿ)

 .العالي لحالة الاتساؽ الداخمي, كبالتالي صلاحية المقياس لإجراء التحميلات الاحصائية الاخرللمستكل الثبات 
 المبحث الثاني// الجانب النظري

شيدت البيئة المعاصرة تغيرات عدة كتحكلات كاسعة كاصبح السكؽ يتأثر بشكؿ كبير بيذه  اولا: التسويق الشامل
المتغيرات, سكاء كانت اقتصادية اـ اجتماعية اـ سياسية اـ ديمغرافية اـ تكنمكجية, كتزايدت الاعتراضات عمى 



 
 

 

 

 .…… التوجه السوقي متغيراً وس يطاً في العلاقة بين التسويق الشامل و الميزة التنافس ية

 

 01    الاقتصادٌةمجلة العلوم 
 

 
 

ادل الى ظيكر عدد مف  الممارسات التسكيقية مف الزبائف خصكصا في نياية الستينات مف القرف الماضي, الذم
تطالب بتحقيؽ المسؤكلية الاجتماعية لمنظمات الاعماؿ كخاصة المصارؼ  حركات كمؤسسات اجتماعية كمدنية

قاصران كيعاني مف نكاقص كثيره, كىذا بدكره ساعد  مما جعؿ العديد مف الباحثيف يعد المفيكـ التسكيقي مفيكمان  ,منيا
اذ حققت الكثير مف الايجابيات التي  تي تركز عمى "تسكيؽ كؿ الاشياء"عمى ظيكر فمسفة التسكيؽ الشمكلي ال

افتقرت الييا الفمسفات السابقة ككانت نتائج الاخذ بيذه الفمسفة في الممارسات كالتطبيقات ايجابية كبشكؿ 
 .(Spellings, 2014: 4كبير)

ديد, أكسع كأكثر تماسكا، كالتسكيؽ الشامؿ يتطمب التسكيؽ إعادة التفكير في كيفية التعامؿ مع السكؽ، كالكاقع الج
ىك الذم ييتـ بكؿ شيء في مجاؿ التسكيؽ، كىك إنشاء فريؽ حقيقي بيف المصرؼ ك الزبائف مف أجؿ تكفير 

 ,Lazarكلعمى التحدم الاكبر يتمثؿ بأنشاء نكع جديد مف التنظيـ بيف المصرؼ كالزبائف)،أفضؿ الأسكاؽ المستيدفة
2011: 248). 

التسكيؽ عمى الشمكلية التي تعطي الاكلكية لتسكيؽ كؿ الاشياء, كبما يعني اف التسكيؽ الشامؿ كضع  يركز ىذا
يقكـ التسكيؽ الشامؿ بتطكر رؤية  .كتنفيذ برامج كعمميات كاجراءات مع مجمكعة كاسعة كمترابطة فيما بينيا
ا كالعملاء, عف طريؽ التكامؿ بيف ادارة استراتيجية بامتداد زمني طكيؿ نسبيا لممصارؼ مع جميع شركائيا كزبائني

 :Nicolae et al, 2009ككذلؾ عف طريؽ مككنات المزيج التسكيقي المصرفي الشاممة) كالعامميف, المصرؼ
 (4ؽ الشامؿ ككما مكضح في الجدكؿ)(,سنستعرض عدد مف اراء كاسيامات الباحثيف في تحديد مفيكـ التسكي808

 ( 4الجدول )
 ين لمفهوم التسويق الشاملاسهامات بعض الباحث

 المفهوم اسم الباحث و المصدر ت

1 (Govindarajan, 
2009: 10) 

مدخل للعملٌة التسوٌقٌة التً تحاول تسوٌق كل الانشطة من خلال مداخل تسوٌقٌة 
 . تسعى الى تحقٌق مفهوم اوسع لخدمة الزبون

5 (Lazar, 2011: 248) المصرف  الى شراكة حقٌقٌة بٌن بحاجة ٌهتم بكل شًء فً مجال التسوٌق، وهو لٌس
وخلق فرٌق حقٌقً لتوفٌر أفضل الأسواق المستهدفة وانشاء نوع جدٌد من  .والعملاء

 .التنظٌم بٌن المصرف والعملاء

2 (Kotler & kerller, 
2012: 88) 

فلسفة تستند الى تطوٌر وتصمٌم وتطبٌق برامج عملٌات, ونشاطات التسوٌق فً ضوء 
 . علاقة بٌن المصرف وبٌئته لتحقٌق قٌمة متفوقة لأصحاب المصالحادراك عمق ال

3 (Adam, 2015: 37)  تطوٌر وتصمٌم وتطبٌق برامج و عملٌات السوق و معرفة المنتجات المعروضة و
المرتبطة بها، وتبنى المنظور الشامل للسوق وان المصارف تحتاج إلى تفكٌر متقدم 

 ٌئة الجدٌدة للسوقحول كٌف الادارة والمنافسة فً الب

المذككر انفا تبرز مجمكعة مف الخصائص يمكف تأشيرىا كدعامات  مف مراجعة المفاىيـ الكاردة في الجدكؿ
 لاستيعاب كفيـ مدلكلات التسكيؽ الشامؿ:

  .بناء علاقة استراتيجية مرضية كمتبادلة كطكيمة المدل مع الزبائف ك العملاء .3
يسعى التسكيؽ الشامؿ تسكيؽ جميع الانشطة مف خلاؿ اتباع استراتيجيات تسكيقية متعددة تصب في  .2

 .مصمحة المصرؼ كاصحاب المصالح 
اعتماد بحكث التسكيؽ لتقديـ خدمات مصرفية جديدة خارجة عف نطاؽ التقميد التي تنظر الى الزبكف بككنو  .1

  .سيد السكؽ
ي الزبكف, كاف الارباح تتحقؽ مف خلاؿ العلاقة طكيمة الامد مع الزبائف تكامؿ الجيكد التسكيقية لمتأثير ف .4

 .بخمؽ القيمة كالرضا ليـ
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 ابعاد التسويق الشامل  ثانياً:
ابعاد كىي التسكيؽ المتكامؿ إذ تعمؿ المصارؼ عمى بناء مزيج تسكيقي  تتألؼ مككنات التسكيؽ الشامؿ مف اربعة
لتسكيؽ الداخمي يدعك الى اف يككف التسكيؽ غير مرتبط بإدارة بؿ بجميع يناسب السكؽ المصرفية المستيدفة ك ا

العامميف في المصرؼ الذيف يعممكف كمسكقيف ك تسكيؽ العلاقة يرتبط المصرؼ بعلاقات جيدة مع الزبائف ك 
التي تحاكؿ المصارؼ الاخرل المنافسة كاخيرا تسكيؽ الاداء, كىكذا يعد التسكيؽ الشامؿ مدخلا لمعمميات التسكيقية 

( يكضح 2كالشكؿ ) .(kotler & keller, 2012: 41تسكيؽ جميع الانشطة عمى كفؽ ادكات كمداخؿ متعددة )
 .ابعاد التسكيؽ الشامؿ

 

 

 

 

 

 ( ابعاد التسويق الشامل2الشكل )
ource :Kotler, Philip &Keller, K. Lane,(2012).Marketing Management, 14th edition, 

prentice Hall.P:41 

 كيمكف تفصيؿ ىذه الابعاد كما يمي:
 التسويق المتكامل: -1

عندما تككف أقساـ المصرؼ كافة تعمؿ معا لخدمة مصالح العملاء، كالذم نعني بيذا أف تساعد الادارات 
أكلا: اف تعمؿ معا الكظائؼ  .كالتسكيؽ المتكامؿ يتـ عمى مستكييف .التسكيؽ في تسييؿ ميمتياالاخرل ادارة 

دارة المنتجات التسكيقية المختمفة عمى سبيؿ المثاؿ لا الحصر مف كظائؼ البيع كالإعلاف كخدمة العملاء ، كا 
تكامؿ مف كجية نظر الزبائف كؿ مف ىذه الكظائؼ لابد أف تككف منسقة كتعمؿ بشكؿ جماعي كم كبحكث التسكيؽ.

ثانيا: عمى الادارات الاخرل في المصرؼ أف تتبنى مفيكـ التسكيؽ الشامؿ بنفس تكجو ادارة التسكيؽ كمف كجية  .
 (Stewart & Saren, 2014: 16).نظر الزبائف

التسكيقي كمف اجؿ تحقيؽ التسكيؽ المتكامؿ فاف ذلؾ يحث مف خلاؿ التفاعؿ المشترؾ لعناصر المزيج 
لمخدمة, كبذلؾ يشكؿ المزيج التسكيقي  لتحقيؽ اقصى النتائج, كيمكف الدلالة عمى ىذا المفيكـ بالمزيج التسكيقي

مجمكعة ادكات اك عناصر التسكيؽ المتكامؿ التي يمكف التحكـ بيا إذ تعمؿ منظمات الاعماؿ كمنيا المصارؼ 
يشير المزيج التسكيقي  .لتي ترغبيا في السكؽ المستيدؼعمى مزج ىذه العناصر مع بعضيا لتحقيؽ الاستجابة ا

مع  التي تقع تحت سيطرة المصرؼ كيمزج بكاسطتيا تمؾ العناصر التي ستدمج بعضيا الى عدد مف المتغيرات
بعض لتصميـ المزيج التسكيقي الملائـ لحالة السكؽ, اذ يتعيف عمى الادارة التسكيقية تحديدىا بشكؿ يجعؿ ىذا 

 .مستكل عاؿ مف الفعالية باىتماـ الزبائف كاقناعيـ للاستجابة المكجبة التي تستيدفيا الادارة التسكيقيةالمزيج في 
فقد حدد )بكرديف( مبدئيان اثنى عشر عنصران لمزيج  .كقد ادل تحديد مككنات المزيج التسكيقي, الى اثارة الجدؿ

 التسويق الشامل

 التسويق الذاخلي التسويق المتكامل

 تسويق الاداء التسويق بالعلاقت
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يج التسكيقي عمى الرغـ مف تبسيطيا في فترة لاحقة تسكيؽ الشركات المصنعة كالذم نشر مقالتو بعنكاف مفيكـ المز 
 .(Robert, 2008: 4مف قبؿ عدد مف الكتاب)

 كفيما يأتي عرض لاستراتيجيات المزيج التسكيقي لمخدمة
حيث كاف يغمب عمى كتياب التسكيؽ  ،لمفيكـ تسكيؽ الخدمات خصكصية مميزةاستراتيجية الخدمة )المنتج(  -أ 

تسكيؽ السمع كالخدمات متشابية دكف التمييز بينيما، كقد انطكل عمى ىذا القبكؿ  اعتقاد مفاده اف عممية
الضمني اف سمكؾ الزبكف لا يختمؼ عند شرائو السمعة اك الخدمة كيمكف لمبائع نتيجة لذلؾ اف يستخدـ الاسمكب 

ديد كغير الممممكسة كيمكف تعريؼ الخدمة بانيا تمؾ الأنشطة القابمة لمتح .التسكيقي نفسو في كؿ مف الحالتيف
 Ravichandranرغبات الزبائف) كالتي تككف الغرض الأساسي مف المعاممة التي يتـ تصميميا لغرض إشباع

et al, 2010:18). 
يعرؼ بأنو السعر أك كمفة الخدمة مستكل المقابؿ النقدم الذم يطالبو المصرؼ لقاء  استراتيجية التسعير -ب 

معدؿ الفكائد اك العمكلات المصرفية التي يحصؿ عمييا المصرؼ مقابؿ كيعرؼ السعر المصرفي بانة  .خدماتو
كيعد السعر مف اكثر عناصر المزيج التسكيقي المصرفي مركنة . (Marsh, 1992: 101الخدمات التي يقدميا)

 كالاكثر مف ذلؾ تتصؼ الخدمة المصرفية بدرجة عالية مف حساسيتيا لمسعر إذاف السعر مف اكثر العناصر تأثيرا
 & Binghamفي المبيعات كالربحية كما يعد العنصر الكحيد مف المزيج التسكيقي الذم يحقؽ عائدان لممصرؼ)

Gomes, 2001: 163,)  كتعد استراتيجية التسعير كاحدة مف استراتيجيات المزيج التسكيقي ذات التأثير الكبير
 .في تحقيؽ الأىداؼ التسكيقية كالتنظيمية

تركيج احد العناصر الرئيسة لممزيج التسكيقي, كلا غنى عف التركيج كي يتظافر مع بقية ال استراتيجية التركيج -ج 
عناصر المزيج التسكيقي الاخرل لمكصكؿ الى تحقيؽ الاىداؼ المنشكدة للأنشطة التسكيقية التي ىي تسييؿ 

كد البائعيف في اقامة التركيج بانة التنسيؽ بيف جي kotlerكيعرؼ  .ايصاؿ الخدمات الى مف يحتاجيا مف الزبائف
منافذ لممعمكمات, كفي تسييؿ عممية بيع المنتج, كىك شكؿ مف اشكاؿ الاتصاؿ كعرفو بشكؿ اكثر شمكلية بانو" 

 .(Kotler & Armstrong, 2014: 77نشاط يتـ في اطار الجيكد التسكيقية عمى عممية اتصاؿ اقناعي") 
تسكيؽ الخدمات ىي إيصاؿ السمع ك الخدمات إلى المستيمؾ إف مف بيف المياـ الرئيسة لكظيفة  التكزيع -د

النيائي أك الزبائف بأكبر قدر ممكف مف الكفاءة ك الكفاية، أك بمعنى آخر تضييؽ الفجكة بيف منتج الخدمة ك 
كيعرؼ التكزيع بأنو  .عملائو ك يقكـ بيذه الميمة عنصر التكزيع الذم يمثؿ أحد عناصر المزيج التسكيقي

 Pride)التي تجعؿ الخدمات متاحة لمزبائف في الزماف كالمكاف الذم يرغبكنو عند الحصكؿ عمى الخدمة)النشاطات 
& Ferrell, 2006, 351. 

يعد العنصر البشرم مف أىـ العناصر التي تؤثر في مككنات الخدمة المصرفية, يعيرؼ الأفراد في  الافراد -ىػ 
 ،كالذيف يؤدكف دكرا إنتاجيا ك جزءا ميما مف الخدمة المصرفية المزيج التسكيقي بأنيـ " العاممكف في المصرؼ

أفّ إدارة كتخطيط  .إذ يقكمكف بإنجاز الخدمة أك أدائيا فضلان عف دكرىـ في بيع الخدمة ،كما إف عمميـ مزدكج
مع الافراد في قطاع الخدمات، يحتّؿ أىمية كبيره جدا في المصارؼ في أف يككف ملاكيا ذا مستكل اتصاؿ عاؿو 

الزبكف بتحديد ما ىك متكقّع مف العامميف في تعامميـ معيـ مف خلاؿ معيار محدّد كالتكظيؼ، كالتدريب، 
 .(Mamoun, 2011: 124كالتحفيز، كالمكافأة)
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يعد التسكيؽ الداخمي مف أنكاع التسكيؽ الشامؿ التي تبرز أىميتيا في المنظمات الخدمية،  التسويق الداخمي -2
اذ أف عمميات التبادؿ التي تتـ بيف المصرؼ كالزبكف كالتي ركز عمييا التسكيؽ مف الناحية التقميدية لا تكفي 

حديد مستكل الجكدة كمدل رضا العاممكف في ت لكحدىا بؿ لا بد مف الاىتماـ بالعامميف، فالدكر الذم يؤديو
كىك ما يمكف أف يتـ بيف المصرؼ  ،الزبكف عف العرض التسكيقي قد كجو الأنظار إلى شكؿ أخر مف التبادؿ

كىذا المفيكـ ظير  ،ييتـ بالعامميف داخؿ المنظمة سمي بالتسكيؽ الداخمي لذا ظير مفيكـ تسكيقي ،كالعامؿ
ة اليابانية كىك ينظر للأنشطة التي يؤدييا العاممكف عمى أنيا في بداية الخمسينات بكاسطة مديرية الجكد

كعمى المصرؼ تركيز اىتماماتو عمى العامميف كيحاكؿ إشباعيا مف خلاؿ الأنشطة التي  .منتجات داخمية
يؤدكنيا لكي يضمف قكل عاممة ذات كفاءة عالية ككذلؾ إشباع العميؿ الخارجي ككاف التطبيؽ الأساسي لو 

ديد الاحتياجات التدريبية كحؿ مشكلات تسكيؽ الخدمات مثؿ البنكؾ كالمستشفيات كخدمات النقؿ في كيفية تح
 ( بعض المفاىيـ الخاصة بالتسكيؽ الداخمي5كيبيف الجدكؿ ) .(Kotler et al, 2009: 770العاـ كىكذا)

 ( 5الجدول )
 اسهامات بعض الباحثين لمفهوم التسويق الداخمي

 المفهوم الاسم و المصدر ت

1 (Kotler, 2002, 203) أن أهم مساهمة لقسم  .العمل على تدرٌب وتحفٌز الموظفٌن لخدمة العملاء بشكل جٌد
التسوٌق ٌمكن أن تكون ذكٌة للغاٌة فً الحصول على شخص آخر فً المصرف 

 .لممارسة التسوٌق

5 (Mudie & Pirrie, 
2006: 152) 

والاهتمام بهم من خلال العاملٌن وذلك بالتدرٌب، بأنه بناء التوجه نحو الزبائن 
وتحفٌز كل من موظفً الخطوط الامامٌة والخطوط الخلفٌة بوصفهم فرٌق عمل، كما 
هو عبارة عن التنسٌق والتبادل الداخلً بٌن المصرف والعاملٌن فٌه لتحقٌق نجاح فً 

لمصرف التسوٌق الخارجً ما بٌن المصرف وزبائنه، كما ٌمثل العاملون فً ا
 .الزبائن الداخلٌٌن له

2 (Stewart & Saren, 
2014: 249) 

هو عملٌة للتواصل مع العاملٌن وكأنهم هم الزبائن، وبالتالً تمكٌنهم من فهم دورهم 
 .فً برنامج التسوٌق

 (Kotler&Armstrong, 
2014: 240) 

ائن للعمل توجٌه وتحفٌز العاملٌن للقٌام بأعمالهم على اوجه صوره, ودعم خدمة الزب
 .كفرٌق واحد لتوفٌر رضا الزبائن

يتضمف التسكيؽ الداخمي العديد مف الأبعاد ذات الطابع المتعمؽ بالمكارد البشرية كالقائمة عمى التركيز عمى 
العامؿ ككنو يشكؿ احد عناصر المزيج التسكيقي في المصارؼ، كتتمثؿ في العناصر كالتي تيدؼ إلى الاىتماـ 

كفيما يمي تكضيح ليذه الأبعاد ككما في  .فكؼ الأمامية كالخمفية كعدىـ زبائف داخمييفبالعامميف في الص
 (:1الشكؿ)

                                   

 

 

 

 
 

 ( ابعاد التسويق الداخمي3الشكل )
 في ابعاد التسكيؽ الداخمي المصدر: مف اعداد الباحث بالاعتماد عمى المصادر الكاردة

 ابعاد التسويق الذاخلي

 ووعيت الحوافز

هيسياست الاختيار والتعي  

 الاحتفاظ بالعامليه

 الذعم التىظيمي والاداري

التطويرالتذريب و   



 
 

 

 

 .…… التوجه السوقي متغيراً وس يطاً في العلاقة بين التسويق الشامل و الميزة التنافس ية

 

 04    الاقتصادٌةمجلة العلوم 
 

 
 

التدريب كالتطكير: يعرؼ بأنو عممية تعديؿ إيجابي لسمكؾ الفرد مينيان أك كظيفيان بيدؼ اكتساب معارؼ  -أ 
كلا شؾ أف أىمية التدريب تنبع مف أنو ميما  .لصالح خدمة الزبكفكميارات لأداء العمؿ كتعديؿ مكاقفو 

كانت عممية اختيار الأفراد بدقو عالية فاف ميارات كقدرات الأفراد السمككية كالكظيفية عند مرحمة 
الانطلاؽ تككف محدكدة كأنيا لذلؾ بحاجة إلى الاستمرار في التطكير كزيادة المعارؼ بما يستجد في 

 .(Tsai & Tang, 2008:1119عمميـ)
بتكظيؼ العامميف الجيديف كتبذؿ جيدا كبيران في تدريبيـ كتطكيرىـ  الاحتفاظ بالعامميف: تقكـ المصارؼ -ب 

يجب عمى ىذه المنظمات أف  ،كتكفر ليـ الدعـ اللازـ بما يضمف مستكل عاليان مف جكدة الخدمة الداخمية
ؾ العامؿ لممصرؼ في ىذه الحالة سكؼ يككف خاصة كاف تر  ،تبذؿ جيكدان اكبر لأجؿ المحافظة عمييـ

 Rydberg).مكمفا لو بشكؿ كبير لأنو استثمر بو الكثير مف الجيد كالامكاؿ لمكصكؿ بو الى ىذه الحالة
& Lyttinen, 2005: 3). 

إذ أف  ،الحكافز: تشكؿ الحكافز كالامتيازات التي يحصؿ عمييا العاممكف احد الأبعاد الرئيسة للاحتفاظ بيـ -ج 
لذا فاف  ،ديد مف العامميف يترككف العمؿ في بعض المصارؼ لأسباب متعمقة بنكعية تمؾ الحكافزالع

المنظمات التي تيدؼ إلى زيادة الإنتاجية لمعامميف لدييا, عمييا أف تيتـ بمسألة الحكافز سكاء أكانت 
سياسة فريؽ العمؿ حكافزان فردية أـ حكافزان جماعية مادية أـ معنكية خاصة في المنظمات التي تطبؽ 

(Hwang & Chi, 2005: 285-288). 
سياسة الاختيار كالتعييف: تعد سياسة التكظيؼ كالتي تشمؿ الاستقطاب كالاختيار كالتعييف إحدل أىـ  -د 

اذ أف النجاح في ىذا  ،الأبعاد الرئيسة لمتسكيؽ الداخمي كالتي يفترض إنجازىا بكفاءة كفاعمية عالية
لذا تعد ،الإنجاز سينعكس عمى النشاطات الأخرل في المصرؼ كالتي مف بينيا النشاطات التسكيقية

سياسة التكظيؼ الصحيحة مفتاح نجاح المصارؼ كالكسيمة التي تمكنيا مف تحقيؽ الميزة التنافسية 
 Opoku) ىا مف قبؿ المنافسيف الآخريفتمؾ الميزة التي يصعب تقميد ،كالمتمثمة بنكعية المكارد البشرية

et al, 2009:11). 
 Socialالدعـ التنظيمي كالادارم: ينبثؽ مفيكـ الدعـ التنظيمي مف نظرية التبادؿ الاجتماعي  -ق 

Exchange  كالمنفعة المتبادلةBenefits Exchange  كقد أسيمت ىذه النظريات في تفسير الدافع
الخاصة بالأفراد العامميف تجاه الإدارة المصرفية، لاف ىذه النظرية الكامف كراء الاتجاىات كالسمككيات 

إذ يبنكف إدراكات عامة عف نكايا المصرؼ  ،كالمكظفيف العامميف فيو تفسر العلاقة بيف المصرؼ
كمف بينيا المعتقدات العامة التي تتحدث عف مدل تقدير المصارؼ التي يعممكف بيا  ،كاتجاىاتو نحكىـ
 ,Ussahawanitchakiا كاىتماميا بمصمحتيـ كىذا ما يسمى بالدعـ التنظيمي المدرؾ)لإسياماتيـ فيي

2009 :26). 
 شائع الاستخداـ عمى نطاؽ كاسع في مجاؿ التسكيؽ, كيعد اصبح مفيكـ تسكيؽ العلاقة التسويق بالعلاقة -3

علاقة التسكيؽ ىك أنو  كاحدان مف أكثر الأمكر المثيرة للاىتماـ حكؿ مجمكعة المعارؼ التي باتت تعرؼ باسـ
 Baker, 2003).في المجالات البحثية المختمفة كفي عدة دكؿ مختمفة بشكؿ مستقؿ 3971ظير في نياية 

يعرؼ تسكيؽ العلاقة: بأنو فمسفة أداء العمؿ فضلان عف أنو تكجو استراتيجي لممصارؼ يتـ مف  ك .(34:
خلاؿ التركيز عمى الاحتفاظ بالعملاء الحالييف كتطكير العلاقة معيـ، بدلا مف التركيز فقط عمى جذب 
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ة جذب (, في حيف يعرؼ آخركف بأنو عمميHunt et al, 2006: 72-87الزبائف الجدد بشكؿ مستمر)
الزبائف كالاحتفاظ بيـ كتعزيز العلاقة معيـ، كيعد أف الاحتفاظ بالعملاء الحالييف أكثر أىمية مف السعي 

 .(Hollensen & Opresnik, 2010: 7الدائـ لجذب كاستقطاب العملاء الجدد )
ـ بيف طياتو كتسكيؽ الاداء يض ,يعد تسكيؽ الاداء البعد الرابع مف ابعاد التسكيؽ الشامؿ تسويق الاداء-4

يتطمب تسكيؽ الأداء فيـ العكائد  ,نشاطات كاسعة لتسكيؽ البرامج الاجتماعية كالقانكنية كالبيئية كالاخلاقية
 Kotler & Keller, 2012المالية كغير المالية لقطاع المصارؼ كالمجتمع مف أنشطة كبرامج التسكيؽ)

الاجتماعية لممصارؼ كتدعك المسؤكلية  (,اف مفيكـ تسكيؽ الاداء يتطابؽ مع مفيكـ المسؤكلية21:
الاجتماعية الى التزاـ المصارؼ تجاه المجتمع, لذا أصبح مف الضركرم أخذ المصمحة العامة لممجتمع ككؿ 

إذ إف إىماؿ مصالح الزبائف كاىتماماتيـ كالمصالح  ،في الاعتبار إلى جانب مصمحة الزبكف كالمصرؼ
 .(Bhattacharya & Korschun, 2008: 114ستيمكيف كالمجتمع )المجتمعية بعيدة الأمد يعد إساءة لمم

  التوجه السوقي ثالثاً:
تعددت الآراء المرتبطة بمفيكـ التكجو السكقي إذ كضع الباحثكف مجمكعة مختمفة مف المقاييس لمتكجو السكقي, 

كجرل تفسير مفيكـ التكجو السكقي  .فمنيـ مف ربطيا بأنشطة التسكيؽ, كمنيـ مف ربطيا بالاستراتيجية التنظيمية
بطرائؽ مختمفة, فبعض الكتاب استخدـ مصطمحان مرادفان كىك التكجو بالزبكف كبعضيـ الاخر استخدـ مصطمح 

اف التكجو السكقي ىك كاحد مف العناصر  .(Armario et al, 2008: 488التكجو السكقي ك التكجو نحك السكؽ)
فالمصرؼ يمكنو القياـ بالتكجو  .أكثر مف مجرد "الاقتراب مف العملاء" في تحديد نجاح المصرؼ, كىك الحيكية

كما يجب اف تككف المعمكمات عف العملاء تتجاكز مياـ البحث كالتركيج  .السكقي فقط اذا تفيـ سكقو بشكؿ كامؿ
ضح الجدكؿ يك  .يعد التكجو السكقي بصفة عامة تنفيذا "لمفيكـ التسكيؽ" .لتتخمؿ كؿ كظيفة تنظيمية في المصرؼ

 .( عدد مف مفاىيـ التكجو السكقي التي تطرؽ الييا عدد مف الباحثيف6)
 (6الجدول)

 يوضح اسهامات بعض الباحثين لمفهوم التوجه السوقي 
 المفهوم الاسم والمصدر ت

1 (Narver & Slater, 
1990: 21) 

لخلق قٌمه علٌا الثقافة التنظٌمٌة الأكثر كفاءة وفعالٌة التً تخلق السلوكٌات الضرورٌة 
 .للعمٌل واستمرار أفضل أداء فً العمل وتحقٌق رسالة المصرف

5 (Kohli & Jaworski, 
1990: 6) 

قٌام وحدات التنظٌم بتجمٌع معلومات عن حاجات ورغبات العملاء الحالٌة والمستقبلٌة 
 .وتبادلها ونشرها بٌن الأقسام وتحقٌق الاستجابة الفاعلة لها

2 (Farrell, 2002: 2)  وهو مجموعة من المكونات السلوكٌة التً تنطوي على فهم اراء ورغبات الزبائن على
مر الزمن من اجل خلق قٌمة متفوقة للعملاء والحصول على المعلومات من المنافسٌن 
الحالٌن والمحتملٌن وفهم نقاط القوى والضعف على المدى القصٌر والطوٌل على حداً 

 .سواء

 5114)بدراوي وموسى, 3
 9187) 

فلسفة العمل المستندة الى الثقافة التنظٌمٌة التً تركز على سلوكٌات تولٌد ونشر وتبادل 
المعلومات الاستخباراتٌة عن احتٌاجات الزبائن والاستراتٌجٌات الحالٌة و المحتملة 
للمنافسٌن, والقوى الاخرى فً السوق, واستجابة المصرف الفاعلة و الكفؤة فً توظٌف 

 .  المعلومات لبناء قٌمة اعلى للزبون وكسب المٌزة التنافسٌةهذه 

التسكيؽ الى أسمكبيف  اف مفيكـ التكجو السكقي قد قسمو المتخصصكف في مجاؿ رابعاً: ابعاد التوجه السوقي
اساسييف, ىما كؿ مف التكجو السكقي الثقافي ك التكجو السكقي السمككي, كاف غالبية البحكث تدرسو مف كجيتي 

 .ظر ثقافية اك سمككية اك الاثنيف معا ك الباحث سيعتمد عمى التكجو السكقي الثقافين
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 التوجه السوقي الثقافي 
كما أنو يمثؿ الثقافة التنظيمية  .يعرؼ بتكجو المصارؼ نحك زبائنو كمنافسيو كالتكامؿ الكظيفي بيف إداراتيا

الأكثر كفاءة كفعالية كالتي تخمؽ السمككيات الضركرية لخمؽ قيمة عميا لمعميؿ كاستمرار أفضؿ أداء في العمؿ 
كتحقيؽ رسالة المصرؼ, ك افترض أف التكجو السكقي يتككف مف ثلاثة عناصر كىي: التكجو بالزبائف ك التكجو 

فضلان عف كجكد معياريف لاتخاذ القرارات كىما التركيز الطكيؿ كالتركيز عمى  ظائؼبالمنافس، كالتنسيؽ بيف الك 
 .ضح البعد الثقافي لمتكجو السكقي( يك 4الشكؿ ) .(Narver & Slater, 1990:22الربحية)

 

 

 

 
 

 (4الشكل )
 ابعاد التوجه السوقي الثقافي 

Narver, J.C. & Slater, S.F. (1990), "The effect of a market orientation on business 

profitability ", Journal of Marketing, Vol. 54, October, pp.20-35 

فيـ عمى نحك فعاؿ بميارات كمكارد الذم ينطكم عمى استيداؼ الزبائف مف : التوجه نحو الزبون -3
اك ىك  .(Mahmoud, 2011:243المصرؼ لتمبية طمبات الزبائف مف خلاؿ خمؽ قيمة مضافة أعمى)

تمؾ التصرفات كالإجراءات التي تيدؼ إلى فيـ العميؿ لخمؽ قيمو مرتفعة لو كتضع مصمحة العميؿ أكلا 
(Narver & Slater 1990: 22). د المنافع التي يبحث عنيا الزبكف فيجب عمى المصرؼ أف يحد

كترجمتيا إلى خدمات بشكؿ أفضؿ مف المنافسيف مع المحافظة عمى اقامة علاقات طكيمة الأجؿ مع 
المنافسيف, كيتـ قياس المتغيرات مثؿ رضا العملاء كمعرفة كفيـ حاجات العملاء كخمؽ قيمو مضافة 

 .(Ojenike et at, 2015: 23ى الخدمة)لمعميؿ كمعرفة رد فعمو تجاه خدمات ما بعد الحصكؿ عم
ىك عممية فيـ لنقاط القكة كالضعؼ لممنافس في الأجؿ القصير كالطكيؿ كقدراتو : التوجه نحو المنافسين -2

فالزبكف لا  .(Narver & Slater 1990كاستراتيجياتو الحالية كالمستقبمية مف اجؿ اكتساب مزايا تنافسية)
 .يتخذ قراره بالحصكؿ عمى الخدمة إلا بعد المقارنة بيف الخدمات المتنافسة ليشبع احتياجاتو بشكؿ أفضؿ

التكجو بالمنافس يمكف أف يعزز قدرة المصرؼ بالتكنكلكجيا العالية لمتحميؿ كالرد عمى استراتيجية المنافس، 
نافسيو, كعلاكة عمى ذلؾ يمكف الاستفادة مف الخدمات تختمؼ عف م الأمر الذم يتيح لو تقديـ خدمات مبتكرة

لممنافسيف إذ يمكف إدراج ىذه المعمكمات في استراتيجية مبتكرة في تحديد تكقيت الخدمة المبتكرة مف  المبتكرة
فضلا عف الاستجابة لأنشطة المنافسيف كذلؾ لاف التكجو  .كىكذا، مف دكف معرفة المنافس .دخكؿ السكؽ
 :Wang, 2015اعد عمى تحسيف أداء المصرؼ فيجب عمى المصرؼ الاخذ بعيف الاعتبار)بالمنافسيف يس

79). 

التركيز الطويل 

 الاجل و الربحيت

 التوجه وحو الزبون

المىافسيهالتوجه وحو   
 التىسيق بيه الوظائف
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التنسيؽ ىك تحقيؽ التكامؿ كالترابط بيف الإدارات داخؿ المصرؼ كافو مف خلاؿ : التنسيق بين الوظائف -3
تجعؿ جميع نشر المعمكمات عف السكؽ عمى كؿ الإدارات كليس ادارة التسكيؽ فقط فالتكجو بالسكؽ, ثقافة 

مف خلاؿ تقييـ مشاركة  العامميف داخؿ المصرؼ ذكم عقمية تسكيقية كليس العاممكف بقسـ التسكيؽ فقط
الإدارات في نقؿ المعمكمات كالتكامؿ الكظيفي لاستراتيجيات المصرؼ كذلؾ مف خلاؿ تكجيو العامميف في 

يـ كؿ مف التكجو بالعميؿ كالتكجو جميع الإدارات في كحدة الأعماؿ إلى فيـ التكجو السكقي مف خلاؿ ف
بالمنافسيف, فنقؿ المعمكمات عف السكؽ في مسارىا الصحيح يؤدل للاستجابة السريعة ليذه المعمكمات 

إف مثؿ ىذا التكجو يساعد في خمؽ قيمو مضافة لمعميؿ كبالتالي التفكؽ في  كتحقيؽ المنافع لمعملاء,
 .(Jaiyeoba, 2016: 17الأداء)
 ة التنافسيةخامساً: الميز 

يتميز مفيكـ التنافسية بالحداثة كلا يخضع لنظرية اقتصادية عامة، كيرل اخركف أكؿ ظيكر ليا كاف خلاؿ المدة 
التي عرفت عجزا كبيرا في الميزاف التجارم لمكلايات المتحدة الأمريكية )خاصة في تبادلاتيا مع  3983 -3987

الاىتماـ مجددان بمفيكـ التنافسية مع بداية التسعينات مف القرف الياباف( كزيادة حجـ الديكف الخارجية، كظير 
العكلمة، ككذا التكجو العاـ لتطبيؽ اقتصادات  العشريف كنتاج لمنظاـ الاقتصادم العالمي الجديد كبركز ظاىرة

 الميزة التنافسية لممصرؼ تعتمد عمى قدرة صناعاتو في الابتكار كالتطكير, .(Perry, 1995 : 105السكؽ)
كتكتسب المصارؼ ميزة ضد أفضؿ المنافسيف الاخريف بسبب الضغط كالتحدم, كيمكف أف تستفيد مف كجكد 
منافسيف اقكياء، يتـ إنشاء ميزة تنافسية مف خلاؿ عممية متكاممة تنظيميا، كالثقافة التنظيمية كاليياكؿ الاقتصادية 

 .(Nehme, 2014: 221ىذه تسيـ بشدة في نجاح الميزة التنافسية)
عمى المصارؼ الاستجابة بكفاءة كفعالية لمتغيرات في بيئة الأعماؿ، ككاحدة مف أقكل التحديات التي تكاجو 

تكتسب كتطكر الميزة التنافسية، التي تعرؼ بانيا مدل قدرة المصرؼ عمى خمؽ كالحفاظ عمى  المصارؼ ىي اف
ك التفاضؿ في أم خاصية أك العكامؿ التي تسمح كايضا ىي عدـ التماثؿ أ .مكقع متقدـ مقارنو بغيره مف المنافسيف

لممصرؼ في تقديـ الخدمة لزبائنيا بشكؿ أكثر فعالية مقارنة بخدمات المنافسيف، كبالتالي خمؽ قيمة أفضؿ لمزبائف 
كلقد كردت مفاىيـ عديدة لمميزة التنافسية مف كجية نظر الكثير  .(Awwad, 2013: 69كتحقيؽ الأداء المتفكؽ) 

 (7ثيف، كما في الجدكؿ)مف الباح
 (7الجدول )

 بعض المفاهيم الخاصة بالميزة التنافسية 
 المفهوم الاسم والمصدر ت

1 (Thompson & 
Strickland, 2003: 

185) 

هً المٌزة التً ٌتم الحصول علٌها من خلال خلق استراتٌجٌة ٌصعب اختراقها, 
وتحقٌق اهداف  قٌمة للزبائن إبداعٌة لا ٌمكن أن تهدد من قبل المنافسٌن من خلال خلق

 .المصرف

5 (Peng, 2006: 77) ًوهً تشٌر بشكل حاسم إلى  ،قدرة المصرف على توزٌع الموارد بشكل دٌنامٌك
 .التمٌٌز بٌن الموارد والقدرات لتحقٌق المٌزة تنافسٌة مستدامه ٌصعب خرقها

2 (Carpenter & 
Standers,2009: 77) 

استخدام موارده الملموسة وغٌر الملموسة لخلق أو أنتاج فً  تشٌر إلى مهارات المنظمة
 .السلع والخدمات بطرٌقة ممٌزة ٌصعب تقلٌدها

3 (Tallud, 2014: 2)  هً السمة البارزة التً تجعل المصرف اكثر جاذبٌة للزبائن من المنافسٌن والتً تشمل
 .الجودة العالٌة، وانخفاض الأسعار، وخدمة أفضل للزبائن

4 (Huang & Cao, 
2016: 98) 

هو تراكم المهارات التنظٌمٌة الداخلٌة والموارد والمعرفة المتفوقة مقارنة مع 
 .المنافسٌن
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اما الاسبقيات التنافسية فيمكف تحديد ابعادىا كخاصة التي اعتمدىا البحث كردت في تعابير الإدارة الحديثة  
معايير كثيرة مختمفة عف الميزة التنافسية، منيـ مف سماىا الأسبقيات التنافسية، كمنيـ مف أطمؽ عمييا الأبعاد 

ائص التي تختارىا المصارؼ كتركز عمييا عند تقديـ إف المقصكد بالأسبقيات التنافسية ىي الخص .التنافسية 
المنتجات كتمبية الطمب في السكؽ لتتمكف عف طريؽ كاحد أك أكثر مف تمؾ الخصائص أف تحقؽ ميزة تنافسية 

لقد تناكؿ عدد مف الباحثيف استراتيجية العمميات كاستراتيجية التنافسية عمى نطاؽ كاسع في  .عمى المنافسيف
افسية التي تككف بمثابة القدرات الاستراتيجية كالتي يمكف أف تساعد المصرؼ عمى خمؽ كتطكير الاسبقيات التن

كالحفاظ عمى ميزة تنافسية, كيتـ تحديد الاسبقيات التنافسية الست عمى النحك التالي: )الجكدة كالتكمفة كالتسميـ 
لاسبقيات التنافسية الى خمسة انكاع كتقسـ ا. (Awwad, 2013: 70كالمركنة كالتركيز عمى العملاء كالمعرفة)

 اساسية ككؿ نكع منيا يمثؿ بعدا لتحقيؽ الميزة التنافسية كىي
 Costالتكمفة  -3

التكمفة: القدرة عمى إدارة فعالة لتكمفة الإنتاج، بما في ذلؾ الجكانب المتصمة بيا مثؿ النفقات العامة كالمخزكف، 
أنيا أسبقية تنافسية تتضمف أمكانية المصارؼ في الإنتاج بأقؿ (, اك عمى Awwad, 2013: 71كالقيمة المضافة)

لغاء اليدر كالرقابة عمى التكاليؼ,  كمفة مقارنة بالمنافسيف, كىذا يتـ مف خلاؿ تحسيف الإنتاجية كالكفاءة كا 
يسيـ في كلتخفيض الكمفة فلابد مف الاستثمار الأمثؿ لممكارد البشرية كالاستفادة مف معمكمات تقكيـ الأداء بما 

تخفيض اليدر في الكقت كالمكاد المستخدمة كالدقة في إنجاز العمؿ كتلافي الأخطاء كتحديد الطريقة الأمثؿ لأداء 
 (Pitts & Lei, 1996: 93العمؿ )

 Qualityالجكدة  -2
إذ  ،كغيرىـ تعد الجكدة مف أكثر المفاىيـ الفكرية كالفمسفية ركاجا إذ نالت اىتماـ الباحثيف الأكاديمييف كالميدانييف

فضلا عف ازدياد المنافسة العالمية إلى جعؿ الجكدة ليا أسبقية ،أدت التغيرات المتسارعة في ثقافة الزبائف كأذكاقيـ
 :Davis et al, 2003تنافسية يعتمدىا كؿ مدير يختار المسار الصحيح لأداء العمميات الإنتاجية كالخدمية)

لاحتياجات الزبائف كتكقعاتيـ ك تمبيتيا مف خلاؿ تحقيؽ المطابقة  كعرفت الجكدة بأنيا أدراؾ باستمرار .(214
 .(Hill & Jones, 2008: 304لمكاصفات الخدمة التي يطمبكنيا ) 

إجراء التغييرات في المكقع السكقي التي تعتمد عمى الإبداعات في التصميـ  عمىالقدرة ىيFlexibilityالمركنة  -1
كالأحجاـ كالاستجابة لمتغيرات كالأحداث السريعة التي تكاجييا المصارؼ كتؤدم بيا إلى الانتقاؿ مف خدمة 

 .ؿإلى خدمة أخرل أفضؿ حسب حاجات الزبائف كرغباتيـ كتقاس المركنة بالكقت المستغرؽ لعممية التحك 
كتشير المركنة ايضا الى قدرة المصرؼ عمى تقديـ الخدمات بتنكيع عاؿ، كتعد مقياسا لقدرة المصارؼ عمى 
تحكيؿ عممياتيا كبسرعة مف تقديـ خدماتو الحالية الى خدمات جديدة، كتعتمد القدرة عمى المركنة عمى تصميـ 

ى نشر أك إعادة تكزيع المكارد كاستجابة لمتغيرات نظاـ الانتاج كتقنية العممية, يمثؿ المصطمح المركنة القدرة عم
في الاتفاقات التعاقدية التي بدأت في المقاـ الأكؿ مف قبؿ العملاء كىك يتضمف العديد مف الميزات، مثؿ 

 .(Awwad 2013 71تعديؿ لتصميـ كالتخطيط، كالتغييرات في الحجـ كتنكع الخدمات)
فاف المصارؼ  ,حدا مف اىـ المميزات التنافسية في الكقت الحاضريعد الكقت اك التسميـ كاDeliveryالتسميـ  -4

تتنافس عمى اساس تكصيؿ الخدمات الى الزبائف ك السرعة القصكل مع المحافظة الجكدة العالية, اف قابمية 
المصرؼ عمى التسميـ السريع ك الثابت يمكنو مف التسعير بسعر اعمى مف المنافسيف, اذ اف الخدمات تصؿ 
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 Chaseالزبائف كالعملاء بأسرع مف المنافسيف الاخريف فيذا يخمؽ ميزة ينفرد بيا المصرؼ عف الاخريف)الى 
et al, 2003: 34). 

تعاظـ الاىتماـ بالتكنكلكجيا نتيجة التطكرات اليائمة التي حدثت في مجاؿ Technologyالتكنكلكجيا  -5
ا عمى انيا فرصة لزيادة الربحية كالحصة تكنكلكجيا المعمكمات كالاتصالات فأصبحت البنكؾ تنظر اليي

اذ تؤكد الدراسات عمى اىمية الاستثمار في الخدمات المصرفية المرتكزة عمى التكنكلكجيا  ,السكقية لمبنؾ
تعتبر  .كما تشير الاتجاىات الحديثة الى تفضيؿ العملاء لمخدمة الذاتية لإدارة انشطتيـ المالية ,الحديثة

لجذب اكبر عدد مف المتعامميف, إذ تعددت ىذه الخدمات المقدمة مف قبؿ المصارؼ الخدمات المصرفية اداة 
كاختلاؼ اسمكب تقديميا مف الطريقة التقميدية الى الطريقة الحديثة باستخداـ التكنكلكجيا 

(http://kenanaonline.com/users/mhae2016/posts/402797). 
 المبحث الثالث / الجانب الميذاني للبحث

ييدؼ التحميؿ الاحصائي الكصفي الى كصؼ مجمكعة مف  التحميؿ الاحصائي الكصفي لمتغيرات البحث -3
البيانات كتنظيميا كتصنيفيا كتمخيصيا كعرضيا بطريؽ كاضحة في صكرة جداكؿ كاعتمادن عمى مقاييس 

متغير اك اكثر مف متغير, كتـ استخداـ مقاييس احصائية ىي)الكسط الحسابي,  احصائية مختمفة لكصؼ
 .(8الانحراؼ المعيارم, التبايف( كادناه التحميؿ الاحصائي الكصفي لمتغيرات المبحث ككما في الجدكؿ)

 (8الجدول)
 لممتغير المستقل التسويق الشامل التحميل الوصفي

 عدد المتغٌرات الفرعٌة المتغٌر الرئٌس
 الاسئلة

N  الوسط
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

 التباٌن

ق 
سوٌ

الت

ل
شام

ال
ر  

المتغٌ
ل
ستق

الم
 

 1.521 1.667 3.115 152 13 التسوٌق المتكامل

 1.632 1.758 3.125 152 3 التسوٌق الداخلً

 1.751 1.815 2.615 152 3 التسوٌق بالعلاقة

 1.131 1.112 2.411 152 3 تسوٌق الاداء

جه
التو

 ً
سوق

ال
ر  

المتغٌ
ط 

سٌ
الو

 

 1.254 1.512 3.121 152 2 التوجه نحو الزبائن

 1.416 1.618 3.131 152 2 التوجه نحو المنافس

 1.318 1.527 3.561 152 2 التنسٌق بٌن الوظائف

سٌة
زة التناف

المٌ
 

 
ر 

المتغٌ

المعتمد
 

 1.524 1.683 2.761 152 3 الكلفة 

 1.516 1.674 3.161 152 3 الجودة

 1.524 1.681 2.841 152 3 المرونة

 1.373 1.584 3.151 152 3 التسلٌم 

 1.417 1.611 3.151 152 3 التكنولوجٌا

  Spssالمصدر: مف اعداد الباحث بالاعتماد عمى برنامج 
اذ يتضمف الجدكؿ قيـ  ,التحميؿ الاحصائي الكصفي لمتغيرات البحث ( المذككر آنفا37يتضح مف الجدكؿ )

-4.271)الكسط الحسابي, الانحراؼ المعيارم, التبايف(, اف الكسط الحسابي العاـ لمتغيرات البحث يتراكح بيف)
(, كىذا يعني بأنو متغيرات البحث تعد كاضحو بدرجة كبيرة لأفراد عينة 1(, كىك اعمى مف الكسط الفرضي)1.511
( كتبايف 1.611 -3.131الانحراؼ المعيارم العاـ فكانت تتراكح بيف)عمى كفؽ كجية نظرىـ, اما قيمة  البحث
( كىما يدلاف عمى كجكد تجانس في البيانات, اذ تشير النتائج عمى اف جميع 1.165-3.141يتراكح مقداره ) عاـ

شكؿ كنستنتج مف ذلؾ اف متغيرات البحث ىي مدركة ب .اجابات عينة البحث كانت متجانسة كمتكافقة الى حد كبير

http://kenanaonline.com/users/mhae2016/posts/402797
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كاضح مف قبؿ المستجيبيف في المصارؼ عينة البحث, كبيذا يتحقؽ ىدؼ المبحث الاكؿ الذم يتعمؽ بمدل ادراؾ 
 .العامميف داخؿ المصارؼ عينة البحث لمتغيرات البحث 

 اختبار مخطط البحث وفرضياته)علاقة الارتباط( -2
كيؽ الشامؿ كالميزة التنافسية بأبعادىا, التي : لتحميؿ كاختبار علاقة الارتباط بيف التسالفرضية الرئيسة الاولى -أ 

تضمنتيا الفرضية الرئيسة الاكلى كمفادىا)لا تكجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنكيو كاحصائية بيف التسكيؽ 
 .لابد مف اختبار الفرضية الرئيسة الاكلى  الشامؿ كالميزة التنافسية لممصارؼ عينة البحث(

( باستخداـ 9كمف اجؿ قبكؿ الفرضية اك عدـ قبكليا فقد تـ اختبار معاملات الارتباط البسيط الكاردة في الجدكؿ )
( لمكقكؼ عمى معنكية العلاقة بيف المتغير الرئيس المستقؿ كىك التسكيؽ الشامؿ كالمتغير الرئيس tاختبار ) 

ا الخمسة المعتمدة في ىذه البحث )الكمفة كالجكدة كالمركنة المعتمد كىك الميزة التنافسية مف جية، كعلاقتو بأبعادى
 (9كالتسميـ كالتكنكلكجيا( مف جية أخرل، ككما مكضح في الجدكؿ )

 (9جدول )
 (المحسوبةtنتائج علاقات الارتباط بين )التسويق الشامل ( و الميزة التنافسية مع قيم ) 
 المتغٌر المعتمد

 
 

 المتغٌر المستقل

المٌزة 
 التنافسٌة

 ابعاد المٌزة التنافسٌة
 tقٌمة 

 التكنولوجٌا التسلٌم المرونة الجودة الكلفة الجدولٌة

 - - - - - 0.636 التسوٌق الشامل

2.581 

 - - - - - 4.439 مستوى المعنوٌة

 - - - - - 0.001 المحسوبة tقٌمة 

 0.296 0.253 0.170 0.216 1.583 - التسوق المتكامل

 0.000 0.001 0.030 0.006 0.000 - المعنوٌة مستوى

 2.930 2.218 3.513 5.715 2.816 - المحسوبة tقٌمة 

 0.308 0.310 0.078 0.135 0.161 - التسوٌق الداخلً

 0.000 0.000 0.021 0.045 0.040 - مستوى المعنوٌة

 4.114 4.434 2.884 3.951 750 .2 - المحسوبة tقٌمة 

 0.242 0.252 0.185 0.218 0.254 - بالعلاقةالتسوٌق 

 0.002 0.001 0.018 0.005 0.001 - مستوى المعنوٌة

 3.161 3.305 3.384 2.840 3.329 - المحسوبة tقٌمة 

 0.216 0.177 0.056 0.169 0.201 - تسوٌق الاداء

 0.006 0.024 0.056 0.031 0.010 - مستوى المعنوٌة

 2.888 3.276 0.715 3.174 2.603 - المحسوبة tقٌمة 

( الى كجكد علاقة ارتباط مكجبة كقكية كذات دلالة إحصائية عند مستكل 9اذ تشير النتائج الكاردة في الجدكؿ)
% ( بيف التسكيؽ الشامؿ بكصفو متغيران رئيسان مستقلان، كالميزة التنافسية بكصفيا متغيران رئيسان معتمدان،  5معنكية ) 
(، كتشير ىذه القيمة الى قكة العلاقة بيف التسكيؽ الشامؿ كالميزة 1.615قيمة معامؿ الارتباط بينيما )اذ بمغت 

( t( كىي اكبر مف قيمة )4.419( المحسكبة تدعـ علاقة الارتباط المكجبة ىذه، اذ بمغت )tالتنافسية، كاف قيمة )
البديمة  ذلؾ رفض الفرضية كقبكؿ الفرضيةلذا يستدؿ مف . ( عند مستكل معنكية2.583الجدكلية البالغة )

كىذا يعني كجكد علاقة ارتباط مكجبة كذات دلالة معنكية بيف التسكيؽ الشامؿ كالميزة التنافسية، كىذا  .)الكجكد(
مما يؤكد  ،كىذا يسيـ في تعزيز الميزة التنافسية يدؿ عمى اعتماد التسكيؽ الشامؿ مف قبؿ المصارؼ المبحكثة,

 .كبالتالي صحة فرضية الكجكد ،ضية الرئيسة المكضكعةعدـ صحة الفر 



 
    

 

 .…… التوجه السوقي متغيراً وس يطاً في العلاقة بين التسويق الشامل و الميزة التنافس ية
 

 مجلة العلوم الاقتصادٌة                                                                                                                           20

         
   

تأسيسان عمى ما تقدـ يمكف تفسير علاقة الارتباط بيف التسكيؽ الشامؿ ك الميزة التنافسية بأنيا تعبر عف اىتماـ 
المصارؼ المبحكثة بالتسكيؽ الشامؿ بشكؿ عاـ كالعمؿ عمى تنميتو كالارتقاء بو لعلاقتو الكطيدة بتحقيؽ اليدؼ 

اذ اف ابعاد التسكيؽ الشامؿ  ,الذم تسعى الية جميع المصارؼ في اكتساب القدرة عمى تحقيؽ الميزة التنافسية
)التسكيؽ المتكامؿ ك التسكيؽ الداخمي كالتسكيؽ بالعلاقة كتسكيؽ الاداء( يمكف المصرؼ مف تحقيؽ الاىداؼ 

 .كالخطط المرسكمة لغرض التفكؽ عمى المنافسيف كتحقيؽ التميز
: لتحميؿ كاختبار علاقة الارتباط بيف التسكيؽ الشامؿ كالتكجو السكقي بأبعاده, التي لفرضية الرئيسة الثانيةا -ب 

تضمنتيا الفرضية الرئيسة الثانية كمفادىا)لا تكجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنكيو كاحصائية بيف التسكيؽ الشامؿ 
 .الرئيسة الثانية كالفرضيات الفرعية المنبثقة عنيا ر الفرضيةلابد مف اختبا كالتكجو السكقي لممصارؼ عينة البحث(

( باستخداـ 31كمف اجؿ قبكؿ الفرضية اك عدـ قبكليا فقد تـ اختبار معاملات الارتباط البسيط الكاردة في الجدكؿ )
الرئيس  ( لمكقكؼ عمى معنكية العلاقة بيف المتغير الرئيس المستقؿ كىك التسكيؽ الشامؿ كالمتغيرtاختبار ) 

الكسيط كىك التكجو السكقي مف جية، كعلاقة بأبعاده الثلاثة الكسيطة في ىذا البحث )التكجو نحك الزبكف, التكجو 
 (31نحك المنافسيف, التنسيؽ الداخمي بيف الكظائؼ( مف جية أخرل، ككما مكضح في الجدكؿ )

 (11جدول )
 (المحسوبةtالسوقي مع قيم )نتائج علاقات الارتباط بين )التسويق الشامل ( والتوجه 

 المتغير الكسيط
 

 المتغير المستقؿ
 الجدكلية tقيمة  التكجو السكقي

 0.810 التسكيؽ الشامؿ
 0.016 مستكل المعنكية 2.581

 5.563 المحسكبة tقيمة 
عند مستكل معنكية إذ تشير النتائج الكاردة في الجدكؿ الى كجكد علاقة ارتباط مكجبة كقكية كذات دلالة إحصائية 

اذ بمغت  ،%( بيف التسكيؽ الشامؿ بكصفو متغيران رئيسان مستقلان، كالتكجو السكقي بكصفو متغيران كسيطان رئيسان 5)
(، كتشير ىذه القيمة الى قكة العلاقة بيف التسكيؽ الشامؿ التكجو السكقي، كاف 1.831قيمة معامؿ الارتباط بينيما )

( الجدكلية البالغة t( كىي اكبر مف قيمة )5.561قة الارتباط المكجبة ىذه، اذ بمغت )( المحسكبة تدعـ علاtقيمة )
كىذا  .لذا يستدؿ مف ذلؾ رفض الفرضية المقترحة كقبكؿ الفرضية البديمة. %(5( عند مستكل معنكية )2.583)

كىذا يدؿ عمى اعتماد  يعني كجكد علاقة ارتباط مكجبة كذات دلالة معنكية بيف التسكيؽ الشامؿ التكجو السكقي,
ىذا سكؼ يسيـ في تعزيز التكجو السكقي لممصارؼ، مما يؤكد عدـ  التسكيؽ الشامؿ مف قبؿ المصارؼ المبحكثة

كيمكف تفسير علاقة الارتباط بيف التسكيؽ  .كبالتالي صحة فرضية الكجكد ،صحة الفرضية الرئيسة المكضكعة
الشامؿ كالتكجو السكقي بأنيا تعبر عف اىتماـ المصارؼ المبحكثة بالتسكيؽ الشامؿ بشكؿ عاـ كالعمؿ عمى تنميتو 

مع الزبائف كالعمؿ عمى ارضائيـ كتمبية رغباتيـ بما يحقؽ الاىداؼ المشتركة لمزبائف  كالارتقاء بو لعلاقتو الكطيدة
ؼ في الكقت نفسو, اذ اف ابعاد التسكيؽ الشامؿ )التسكيؽ المتكامؿ ك التسكيؽ الداخمي كالتسكيؽ بالعلاقة كالمصر 

كتسكيؽ الاداء( يمكف المصرؼ مف تحقيؽ الاىداؼ كالخطط المرسكمة لغرض التفكؽ عمى المنافسيف كمعرفة 
 .استراتيجيات المنافس كالعمؿ عمى جذب الزبائف كالبقاء في السكؽ
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لتحميؿ كاختبار علاقة الارتباط بيف التكجو السكقي الميزة التنافسية بأبعادىا, التي  ضية الرئيسة الثالثة:الفر  -ج 
تضمنتيا الفرضية الرئيسة الثالثة كمفادىا)لا تكجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنكية كاحصائية بيف التكجو 

لابد مف اختبار الفرضية الرئيسة الثالثة  بحث(السكقي بأبعاده كالميزة التنافسية بأبعادىا لممصارؼ عينة ال
( في ادناه ليختبر قبكؿ الفرضية الرئيسة الثالثة مف عدمو 33جاء الجدكؿ ) .كالفرضيات الفرعية المنبثقة عنيا

ك التي تنص) لا تكجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنكيو كاحصائية بيف التكجو السكقي كالميزة التنافسية بأبعادىا 
مة الكمفة كالجكدة كالمركنة كالتسميـ كالتكنكلكجيا(, اذ تـ اختبار قيمة معامؿ الارتباط البسيط باستخداـ المتمث

( لمكقكؼ عمى معنكية العلاقة بيف التكجو السكقي كالميزة التنافسية بأبعادىا, كالتي أفادت باف ىناؾ tاختبار )
 (33ميزة التنافسية بأبعادىا كالمكضحة في الجدكؿ)علاقة ارتباط بيف متغيرات التكجو السكقي مع متغيرات ال

 (11جدول )
 (المحسوبةtنتائج علاقات الارتباط بين التوجه السوقي والميزة التنافسية مع قيم ) 

 انًتغير انًعتًد

 انجدونيت tقيًت  انًيزة انتنافسيت انًتغير انىسيط

 0.790 انتىجه انسىقي

 0.000 يستىي انًعنىيت 2.581

 6.653 انًحسىبت tقيًت 

إذ تشير النتائج الكاردة في الجدكؿ الى كجكد علاقة ارتباط مكجبة كقكية كذات دلالة إحصائية عند مستكل معنكية 
كسيطان رئيسان، كالميزة التنافسية بكصفيا متغيران رئيسان معتمدان، اذ بمغت  %( بيف التكجو السكقي بكصفو متغيران 5)

(، كتشير ىذه القيمة الى قكة العلاقة بيف التكجو السكقي كالميزة التنافسية، كاف 1.791بينيما ) قيمة معامؿ الارتباط
( الجدكلية البالغة t( كىي اكبر مف قيمة )6.651( المحسكبة تدعـ علاقة الارتباط المكجبة ىذه، اذ بمغت )tقيمة )

د, كىذا يعني كجكد علاقة ارتباط مكجبة لذا يستدؿ مف ذلؾ رفض فرضية العدـ، كقبكؿ فرضية الكجك . (2.583)
كذات دلالة معنكية بيف التكجو السكقي كالميزة التنافسية، كىذا يدؿ عمى اعتماد التكجو السكقي مف قبؿ المصارؼ 

كىذا يسيـ كيعزز مف قدرة المصرؼ عمى التنافس كالتفكؽ عمى منافسيو، مما يؤكد عدـ صحة الفرضية  المبحكثة,
 .كبالتالي صحة فرضية الكجكد ،الرئيسة المكضكعة

 اختبار فرضيات الاثر بين متغيرات البحث -3
كفيما يمي شرح  .يتناكؿ ىذا المحكر نتائج تحميؿ علاقات الاثر بيف متغيرات البحث التي تضمنتيا الفرضية الرئيسة
ة، كعمى النحك مفصؿ للأسمكب المستخدـ في اختبار فرضية التأثير الرئيسة، كما ينبثؽ عنيا مف فرضيات فرعي

 الآتي
: لتحميؿ كاختبار علاقة الاثر بيف التسكيؽ الشامؿ كالميزة التنافسية كابعادىا لممصارؼ الفرضية الرئيسة الرابعة -أ 

عينة البحث, التي تضمنتيا الفرضية الرئيسة الرابعة كمفادىا) لا تكجد علاقة اثر ذات دلالة احصائية بيف 
 .بأبعادىا( لابد مف اختبار الفرضية الرئيسة التسكيؽ الشامؿ كالميزة التنافسية

كلمتحقؽ مف صحة الفرضية الرئيسة المذككرة آنفا مف عدميا قاـ الباحث باختبار صلاحية النمكذج كقدرتو التفسيرية 
مف خلاؿ اجراء تحميؿ انحدار بسيط لمتغيرات التسكيؽ الشامؿ كالميزة التنافسية بأبعادىا ككما مكضح في 

 (31ك ) (32الجدكليف)
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 ( 12الجدول)
 نموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير التسويق الشامل بالميزة التنافسية

 انًتغير انًستقم 

 

 انًتغير انًعتًد

 انتسىيق انشايم

 قيًت اختبار Bيعايم الانحدار 

F انًحسىبت 

 انجدونيت Fقيًت اختبار 

 2.747 19.529 0.289 انًيزة انتنافسيت

 0.000 0.000 انًعنىيتيستىي  

 
 (13جدول)

 تقدير معممات نموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير التسويق الشامل في الميزة التنافسية بأبعادها
 المتغير المستقل

 

 

 التسويق الشامل

المتغير 

 المعتمذ

الميزة 

 التىافسيت

 قيمت اختبار

f 

مستوى 

 المعىويت

B"s 

معامل 

 الاوحذار

مستوى 

 المعىويت

R2 

معامل 

 التفسير

S.e 

الخطاء 

المعياري 

 للتقذير

م
شاي

ق ان
سىي

انت
 

ق 
سىي

انت

م
انًتكاي

 

 :0.05 ;>.0 0.000 8=0.6 0.000 ::59.6 انكهفت

 0.0:9 0.85 0.006 ::0.7 :0.00 :;>.; انجىدة

 0.560 0.67 0.000 ;:0.6 0.07 57>.8 انًرونت

 0.095 8:.0 0.005 =0.79 0.005 :55.05 انتسهيى

 0.069 6>.0 0.005 0.876 0.000 59.909 انتكنىنىجيا

ق 
سىي

انت

ي
خه

اندا
 

 :0.97 0.60 0.000 ;;0.0 0.008 ;8.70 انكهفت

 8;:.0 0.56 0.006 0.585 9>0.0 9==.5 انجىدة

 >6:.0 :0.0 0.09 :;0.0 0.765 5==.0 انًرونت

 0.098 0=.0 0.000 5;0.6 0.000 8=0.;5 انتسهيى

 9;0.9 0=.0 0.005 >;0.6 0.000 ;6=.:5 انتكنىنىجيا

ق 
سىي

انت

لاقت
بانع

 

 0.7:9 =0.9 0.000 >0.65 0.005 =;55.0 انكهفت

 ::0.8 0.86 0.008 >=0.5 0.009 ::0.> انجىدة

 :5:.0 >0.6 0.006 0.599 >0.05 6>:.9 انًرونت

 0.996 >0.9 0.000 5=0.5 0.005 69=.50 انتسهيى

 =:0.9 0.97 0.005 >>0.5 0.006 0==.= انتكنىنىجيا

لاداء
ق ا

سىي
ت

 76:.0 0.78 0.005 ;0.58 0.05 0;;.: انكهفت 

 =6;.0 0.07 ;0.0 0.08 ;:0.8 0.955 انجىدة

 0.629 0.03 0.04 0.04 0.476 0.511 انًرونت

 0.9:5 0.69 0.06 0.0558 0.068 >;9.5 انتسهيى

 9;0.9 0.85 0.007 0.587 :0.00 0>>.; انتكنىنىجيا

 تشير النتائج الكاردة في الجدكؿ السابؽ الى عدـ صحة الفرضية الرئيسة الرابعة, كذلؾ عمى النحك التالي
 (كلجميع ابعاد التسكيؽ الشامؿ مع الميزة 1.289اف معامؿ الانحدار لمتسكيؽ الشامؿ مع الميزة التنافسية بمغ )

( نلاحظ اف جميع اشارات معامؿ الانحدار مكجبة تعني اف 1.412-1.14يتراكح بيف )التنافسية بأبعادىا 
العلاقة بيف التسكيؽ الشامؿ كابعاد الميزة التنافسية علاقة طردية بمعنى انو عند زيادة التسكيؽ الشامؿ بقيمة 

 يا لكؿ متغيركاحدة سكؼ يؤدم التغير الطردم لمميزة التنافسية بأبعادىا بقيـ معامؿ الانحدار نفس
  اف قيمة اختبارF (كىي اكبر 39.529ظيرت عالية جدان ما بيف التسكيؽ الشامؿ كالميزة التنافسية اذ كانت )

المحسكبة عالية جدا  F%(, في حيف ظيرت قيمة 5) كعند مستكل معنكية )2.747الجدكلية) Fمف قيمة 
لأبعاد التسكيؽ الشامؿ مع ابعاد الميزة التنافسية ما عدا )التسكيؽ الداخمي مع الجكدة, التسكيؽ الداخمي مع 

% مما يعني اف المتغير المستقؿ 5المركنة, تسكيؽ الاداء مع الجكدة ك المركنة( عند مستكل معنكية 
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د) الميزة التنافسية( مما يدؿ عمى اف منحنى الانحدار جيد )التسكيؽ الشامؿ( صالح لمتنبؤ بالمتغير المعتم
 .لكصؼ العلاقة بيف المتغير المستقؿ ك المتغير المعتمد

  معامؿ التفسير استطاع اف يفسر اف بعد التسكيؽ الداخمي كمتغير مستقؿ فرعي احتؿى المرتبة الاكلى مف بيف
%( مف التغير الحاصؿ في المتغير 91% ككذلؾ 91ابعاد التسكيؽ الشامؿ الاخرل, كاف يفسر ما مقداره )

 المعتمد)التسميـ كالتكنكلكجيا( عمى التكالي 
كبناءن عمى نتائج التحميؿ الاحصائي السابقة يتـ رفض الفرضية فيما يتعمؽ بعدـ كجكد علاقة اثر بيف التسكيؽ 

جكد علاقة اثر بيف التسكيؽ الشامؿ ك الشامؿ كالميزة التنافسية بأبعادىا, كقبكؿ الفرضية البديمة التي تنص عمى ك 
 .الميزة التنافسية بأبعادىا

لتحميؿ كاختبار علاقة الاثر بيف التسكيؽ الشامؿ كالتكجو السكقي بأبعاده لممصارؼ  الفرضية الرئيسة الخامسة: -ب 
ة بيف عينة البحث, التي تضمنتيا الفرضية الرئيسة الخامسة كمفادىا) لا تكجد علاقة اثر ذات دلالة احصائي

 .التسكيؽ الشامؿ كالتكجو السكقي بأبعاده( لابد مف اختبار الفرضية الرئيسة ك الفرضيات المنبثقة عنيا
كلمتحقؽ مف صحة الفرضية الرئيسة المذككرة آنفا مف عدميا, قاـ الباحث باختبار صلاحية النمكذج كقدرتو 

الشامؿ كالتكجو السكقي بأبعاده ككما مكضح  التفسيرية مف خلاؿ اجراء تحميؿ انحدار بسيط لمتغيرات التسكيؽ
 ( 34في الجدكليف)

  (14الجدول)
 نموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير التسويق الشامل بالتوجه السوقي

 انًتغير انًستقم 

 

 انًتغير انىسيط

 انتسىيق انشايم

 قيًت اختبار Bيعايم الانحدار 

F انًحسىبت 

 انجدونيت Fقيًت اختبار 

 2.747 30.949 0.344 انتىجه انسىقي

 0.000 0.000 يستىي انًعنىيت 

  0.90  يعايم انتفسير

 كذلؾ عمى النحك التالي تشير النتائج الكاردة في الجدكؿ السابؽ الى عدـ صحة الفرضية الرئيسة الخامسة
 (ك نلاحظ1.144اف معامؿ الانحدار لمتسكيؽ الشامؿ مع التكجو السكقي بمغ ) معامؿ الانحدار مكجبة  اشارة

تعني اف العلاقة بيف التسكيؽ الشامؿ كالتكجو السكقي بأبعاده علاقة طردية بمعنى انو عند زيادة التسكيؽ 
 الشامؿ بقيمة كاحدة سكؼ يؤدم التغير الطردم لمتكجو السكقي بأبعاده بقيـ معامؿ الانحدار نفسيا لكؿ متغير

  اف قيمة اختبارF ( كىي اكبر مف 11.949سكيؽ الشامؿ مع التكجو السكقي اذ بمغت )ظيرت عالية جدان لمت
%( مما يعني اف المتغير المستقؿ )التسكيؽ الشامؿ( صالح 3( عند مستكل معنكية )2.747الجدكلية) Fقيمة 

لمتنبؤ بالمتغير الكسيط)التكجو السكقي بأبعاده( مما يدؿ عمى اف منحنى الانحدار جيد لكصؼ العلاقة بيف 
 .ر المستقؿ ك المتغير الكسيطالمتغي

 ( مف التغير 91استطاع معامؿ التفسير اف يفسر اف التسكيؽ الشامؿ كمتغير مستقؿ اف يفسر ما مقداره ) %
  .الحاصؿ في المتغير المعتمد)التكجو السكقي(

كجكد علاقة كبناءن عمى نتائج التحميؿ الاحصائي السابقة يتـ رفض الفرضية الرئيسة الخامسة فيما يتعمؽ بعدـ 
اثر بيف التسكيؽ الشامؿ ك التكجو السكقي بأبعاده, كقبكؿ الفرضية البديمة ك التي تنص عمى كجكد علاقة اثر 

 .بيف التسكيؽ الشامؿ كالتكجو السكقي بأبعاده
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: لتحميؿ كاختبار علاقة الاثر بيف التكجو السكقي ك الميزة التنافسية كابعادىا الفرضية الرئيسة السادسة -ج 
ارؼ عينة البحث, التي تضمنتيا الفرضية الرئيسة السادسة كمفادىا) لا تكجد علاقة اثر ذات دلالة لممص

احصائية بيف التكجو السكقي كالميزة التنافسية بأبعادىا( لابد مف اختبار الفرضية الرئيسة ك الفرضيات المنبثقة 
 .عنيا

ث باختبار صلاحية النمكذج كقدرتو التفسيرية مف كلمتحقؽ مف صحة الفرضية الرئيسة اعلاه مف عدميا قاـ الباح
 خلاؿ اجراء تحميؿ انحدار بسيط لمتغيرات التكجو السكقي كالميزة التنافسية بأبعادىا ككما مكضح في الجدكليف

 (16الجدول)
 نموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير التوجه السوقي بالميزة التنافسية 

 انًتغير انىسيط 

 

 انًعتًدانًتغير 

 انتىجه انسىقي

 قيًت اختبار Bيعايم الانحدار 

F انًحسىبت 

 انجدونيت Fقيًت اختبار 

 2.747 44.256 0.476 انًيزة انتنافسيت

 0.000 0.000 يستىي انًعنىيت 

 0.85  يعايم انتفسير

انفرعيت انًنبثقت عنها,  تشير اننتائج انىاردة في انجدول انسابق عدو صحت انفرضيت انرئيست انسادست و انفرضياث

 وذنك عهً اننحى انتاني

 (كنلاحظ اف اشارة معامؿ الانحدار مكجبة 1.476اف معامؿ الانحدار لمتكجو السكقي مع الميزة التنافسية بمغ )
تعني اف العلاقة بيف التكجو السكقي الميزة التنافسية بأبعادىا علاقة طردية بمعنى انو عند زيادة التسكيؽ التكجو 

كقي بقيمة كاحدة سكؼ يؤدم التغير الطردم لمميزة التنافسية بأبعادىا بقيـ معامؿ الانحدار نفسيا لكؿ متغير الس
 %(3كعند مستكل معنكية)

  اف قيمة اختبارF ( كىي اكبر مف 44.256ظيرت عالية جدان لمتكجو السكقي مع الميزة التنافسية اذ كانت )
%( مما يعني اف المتغير الكسيط )التكجو السكقي( 5ستكل معنكية )( كعند م2.747الجدكلية البالغة) Fقيمة 

صالح لمتنبؤ بالمتغير المعتمد)الميزة التنافسية( مما يدؿ عمى اف منحنى الانحدار جيد لكصؼ العلاقة بيف 
 .المتغير الكسيط كالمتغير المعتمد

 ( مف التغير 85ر ما مقداره )استطاع معامؿ التفسير اف يفسر اف التكجو السكقي كمتغير كسيط كاف يفس%
  .الحاصؿ في المتغير المعتمد

كبناءن عمى نتائج التحميؿ الاحصائي السابقة يتـ رفض الفرضية فيما يتعمؽ بعدـ كجكد علاقة اثر بيف التكجو 
سكقي السكقي كالميزة التنافسية بأبعادىا, كقبكؿ الفرضية البديمة ك التي تنص عمى كجكد علاقة اثر بيف التكجو ال

 .كالميزة التنافسية بأبعادىا
بكجكد التكجو  : لتحميؿ كاختبار علاقة الاثر بيف التسكيؽ الشامؿ كالميزة التنافسيةالفرضية الرئيسة السابعة -د 

السكقي التي تضمنتيا الفرضية الرئيسة السابعة كمفادىا))لا تكجد علاقة اثر ذات دلالة احصائية بيف التسكيؽ 
 .كمتغير كسيط( زة التنافسية بأبعادىا كبكجكد التكجو السكقي بأبعادهالشامؿ بأبعاده كالمي

 كلمتحقؽ مف الفرضية المذككرة آنفان مف عدميا, سيتـ تحميؿ المسا
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 (21الشكل)
 تحميل المسار لنموذج هيكل البحث

مف اجؿ اختبار صحة الفرض قاـ الباحث بتحميؿ المسار, ككما يظير مف الشكؿ المذككر آنفا اف النمكذج 
كالذم يتككف مف ثلاثة متغيرات رئيسة ىي )المتغير المستقؿ  Amos v23الييكمي لمبحث باستخداـ برنامج 

كيلاحظ مف خلاؿ  (f3كالمتغير الكسيط التكجو السكقي  f2كالمتغير المعتمد الميزة التنافسية f1التسكيؽ الشامؿ 
بغمت  f1,f2الاسيـ ذات الاتجاه الكاحد التي تبيف علاقة التأثير بيف المتغيرات اف علاقة التأثير المباشرة بيف 

( فيما لك دخؿ المتغير الكسيط في العلاقة بيف 1.41( كىي اقؿ مف علاقة التأثير غير المباشرة البالغة)1.29)
المتغير المستقؿ كالمتغير المعتمد, كعمى كفؽ مؤشرات المطابقة فاف النمكذج الييكمي الحالي يتميز بكجكد مطابقة 

( ك GFI=0.91ك ) (,53مع درجة حرية) (96.694( بمغت )chi-squareجيده كذلؾ لاف قيمة كؿ مف )
(RMSEA=0.074كىذا يشير الى اف متغير الكسيط قد حسف العلاقة ) تغير المستقؿ كالمعتمد كىذا ما بيف الم

 .ر الفرضية البديمة فرضية الكجكديؤكد عدـ صحة الفرضية الرئيسة كبالتالي اختيا
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 المبحث الرابع// الاستنتاجاث والتىصياث
 اولاً: الاستنتاجاث

بمؤشراتيا, كىذا يدؿ عمى الدكر كالميزة التنافسية  بيف التسكيؽ الشامؿ بأبعاده ىناؾ علاقة ارتباط كاثر قكية -3
 .التسكيؽ الشامؿ الميـ الذم يؤديو

كجكد علاقة ارتباط كاثر قكية كذات دلالة إحصائية بيف بعد التسكيؽ المتكامؿ كالميزة التنافسية ) الكمفة,  -2
ف الجكدة، المركنة, التسميـ, التكنمكجيا ( في المصارؼ عينة البحث, بسبب عمؿ المصارؼ عمى التنسيؽ بي

عناصر المزيج التسكيقي بشكؿ جيد كفعاؿ, بيدؼ تخفيض التكمفة الكمية ككذلؾ تقميص أخطاء جكدة 
الخدمات لكسب ثقة الزبائف مما يمكنيا مف تحقيؽ ميزة تنافسية قياسان بالمصارؼ الاخرل المنافسة ليا في 

  .السكؽ
التكجو السكقي كالميزة التنافسية بأبعادىا كجكد علاقة ارتباط كتأثير معنكية كمكجبة كذات دلالة احصائية بيف  -1

 . لممصارؼ عينة البحث 
كىذا ,كالتكجو السكقي بأبعاده كجكد علاقة ارتباط كاثر قكية كذات دلالة إحصائية بيف التسكيؽ الشامؿ بأبعاده  -4

 .التسكيؽ الشامؿ في التأثير بأبعاد التكجو السكقي يدؿ عمى الدكر الميـ الذم يؤديو
كىذا ,كالميزة التنافسية بأبعادىا ارتباط كاثر قكية كذات دلالة إحصائية بيف التسكيؽ الشامؿ بأبعادهكجكد علاقة  -5

التسكيؽ الشامؿ في التأثير بأبعاد الميزة التنافسية, لكف ذلؾ التأثير يككف  يدؿ عمى الدكر الميـ الذم يؤديو
 .متغيران كسيطان  اكبر بكجكد التكجو السكقي بكصفو

 ىصياثثانياً: الت
ضركرة تبني مفيكـ التسكيؽ الشامؿ كجعمة جزءان لا يتجزأ مف استراتيجية كؿ مصرؼ مف عينة البحث  -3

كرسالتو, اذ اف تطبيؽ التسكيؽ الشامؿ يتطمب دعـ مف الادارة العميا لممصرؼ لنشره كاعتماده كثقافة مصرفية 
  .ستراتيجية الكمية لممصرؼكىذا يحتاج الى تبني استراتيجية التسكيؽ الشامؿ ضمف الا .اساسية

دارة نظاـ اتصاؿ داخمي فعاؿ تيدؼ إلى خمؽ الكعي، كتعزيز  -2 ضركرة قياـ مصارؼ عينة البحث بتطكير كا 
اذ ينبغي عمى المصارؼ تحكيؿ التسكيؽ الداخمي  .التفاىـ بيف المكظفيف فيما يتعمؽ التسكيؽ الداخمي

 .لمكظفيف كأىداؼ المصرؼكاستراتيجية في عممياتيا الأساسية لتمبية مطالب ا
تطبيؽ التسكيؽ بالعلاقة لتقكية العلاقة مع الزبائف كاحتراـ حقكقيـ في تصميـ الخدمة المصرفية بكصفيا  -1

عكامؿ تؤثر في بناء كلائيـ لممصرؼ كالسعي لإيجاد قنكات اتصاؿ مختمفة تعتمد عمى التكنكلكجيا الحديثة 
باعتماد الية تستند  .التفاعؿ بيف الزبائف كالمصرؼ بشكؿ دائـ ككسائؿ التكاصؿ الاجتماعية المختمفة لتعزيز

 .الى كسائؿ الاتصاؿ الالكتركنية كالشخصية المبنية بكصؼ المكظفيف شركاء
الاىتماـ بالتكجو السكقي بأبعاده) التكجو نحك الزبكف, التكجو نحك المنافس, التنسيؽ بيف الكظائؼ( لمصارؼ  -4

اتيجيات معينة لتعزيز مركز المصرؼ بيف منافسيو الاخريف, لتحقيؽ اىداؼ عينة البحث مف خلاؿ اتباع استر 
 .الميزة التنافسية 
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