
 (56العدد )                                                   (   14)المجلد                                              )المجلة العراقية للعلوم الادارية (
 

308 
 

 

 القدرات التسويقية ودورىا في تحقيؽ التوجو الاستباقي

 دراسة استطلاعية لعدد مف الشركات التجارية في مدينة دىوؾ

 

 

 

 

 
 ممخص
وتوظيفيا بالشكؿ الافضؿ سببا مف اسباب تفوؽ المنظمة عمى منافسييا في تعد القدرات التسويقية        

الاسواؽ وحصوليا عمى حصة سوقية اكبر ، فيما يمثؿ التوجو الاستباقي عممية اغتناـ لمفرص لتقديـ طرائؽ 
 حديثة لانتاج وابتكار منتجات جديدة.

بعاد القدرات التسويقية في تحقيؽ التوجو أدور  مشكمة البحث في سؤاؿ جوىري : مامف ذلؾ تتمحور          
القدرات التسويقية في التوجو الاستباقي  تؤديوالاستباقي ؟، اما اىمية البحث فتكمف في اىمية الدور الذي 

والذي ينعكس عمى الاداء السوقي لممنظمة مقارنة بالمنافسيف . ييدؼ البحث الى تقديـ نتائج عممية توضح 
 في التوجو الاستباقي.دور القدرات التسويقية 

الاستبانة التي تـ تصميميا بالاعتماد عمى عدد مف  طريؽ عفتـ جمع البيانات الخاصة بالبحث      
مف الشركات التجارية في مدينة  في ستالدراسات العربية والاجنبية ، والتي وزعت الى عدد مف العامميف 

، اذ استخراج الوسط  (SPSS 24)برنامج  طريؽ عفدىوؾ ، وتـ تحميؿ البيانات التي تـ الحصوؿ عمييا 
 تالانحراؼ المعياري ومعامؿ الارتباط لتحديد العلاقة بيف متغيري البحث ، كما اسنخراجو الحسابي ، 

 لتحديد معنوية التأثير بيف المتغيرييف . (R²)و (F)معاملات 
درات التسويقية يعد مؤشراً ايجابياً اف امتلاؾ المنظمة لمقتوصؿ البحث الى مجموعة مف الاستنتاجات منيا    

وجود ارتباط وتأثير ايجابي بيف القدرات عمى امكانية تحقيقيا لمتوجو الاستباقي عمى منافسييا في السوؽ ،و 
التسويقية والتوجو الاستباقي في الشركات المبحوثة . فيما اوصى البحث بضرورة قياـ الشركات المبحوثة 

ي تحدث في بيئتيا الخارجية مف اجؿ البحث عف الفرص الجديدة في الاسواؽ بالرصد المستمر لمتغيرات الت
 والعمؿ عمى استغلاليا بالشكؿ الذي يحقؽ ليا الحصة السوقية الاكبر.

 القدرات التسويقية، التوجو الاستباقي . الكممات الرئيسة :
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Abstract 

    Marketing capabilities and their better employment are a reason for the 
organization's superiority over its competitors in the marketplace and the 
acquisition a greater market share, while proactive orientation is a process of 
seizing opportunities to provide modern methods of producing and innovating new 
products. 
The problem of research is centred on a fundamental question: what is the role of 
the dimensions of marketing capabilities in achieving proactive orientation? The 
importance of research lies in the importance of the role that marketing capabilities 
play in the proactive orientation that is reflected in the market performance of the 
organization compared to competitors. The research aims to produce practical 
results that illustrate the role of marketing capabilities in proactive orientation. 
The research data were collected through the resolution, which was designed 
based on a number of Arab and foreign studies, which were distributed to a 
number of employed in six business companies in Dohuk City, data obtained 
through (SPSS 24) was analyzed, as the center was extracted Arithmetic, 
standard deviation and correlation coefficient to determine the relationship between 
the two search variables, and the transactions (F) and (R²) have been set to 
determine the moral effect of the variables. 
The research found a set of conclusions, including the fact that the organization's 
ownership of the marketing capacity is a positive indication that it can achieve a 
proactive orientation on its competitors are on the market, and there is a 
correlation and a positive impact between the marketing capabilities and the 
proactive orientation of the companies in the company. Research recommended 
that the companies in question should continuously monitor changes in their 
external environment for seek out new market opportunities and work to exploit 
them in the way that the larger market share is achieved. 
Key words: marketing capabilities, proactive orientation. 
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 المقدمة

تواجو بيئة الاعماؿ المعاصرة تحديات ومخاطر كبيرة نتيجػة لمتغيػرات المتسػارعة فػي بيئػة الاعمػاؿ  ،          
يواجػػػػو  اًكبيػػػػر ًافػػػالتطورات التكنولوجيػػػػة ومػػػا يرافقيػػػػا مػػػػف تغيػػػرات فػػػػي حاجػػػػات ومتطمبػػػات الزبػػػػائف تشػػػػكؿ تحػػػدي

توظيؼ كؿ القدرات التي تمتمكيػا لمواجيػة  طريؽ عفالمنظمات ، لذلؾ فيي تعمؿ عمى مواجية ىذه التحديات 
القػدرات التػي يمكػف لممنظمػات  ىذه التغيرات والاستمرار في الاسواؽ والحصوؿ عمى حصة سوقية ،وواحػدة مػف

اف توظفيػػا فػػي ىػػذا المجػػاؿ ىػػي القػػدرات التسػػويقية ، لػػذلؾ تعمػػؿ المنظمػػات عمػػى وضػػع اسػػتراتيجية تنظيميػػة 
 عػف فضػلاواضحة المعالـ تمكنيا مف التنبؤ بػالتغيرات المسػتقبمية المحتممػة وتحديػد الفػرص المتوقعػة او الفعميػة 

بائف المتغيرة والمتجددة ، لذلؾ فاف المنظمات تعمؿ عمى امتلاؾ وتنمية ورغبات الز  حاجاتكيفية التعرؼ عمى 
عمػػى منافسػػييا ولتكػػوف تمػػؾ  طريقيػػا عػػفميػػزة تتفػػوؽ يقية لتجعػػؿ منيػػا قػػدرات تسػػويقية موتوظيػػؼ قػػدراتيا التسػػو 

لقػػػدرات القػػػدرات غيػػػر قابمػػػة لمتقميػػػد، ومػػػف ثػػػـ تحػػػدد توجييػػػا الاسػػػتباقي وفقػػػاً لمبيئػػػة المتغيػػػرة، وتيػػػدؼ مػػػف ىػػػذه ا
التسويقية الاستمرار بتقديـ قيمػة متفوقػة لمزبػوف والوصػوؿ الػى افضػؿ اداء تنافسػي، وىػذا مػا دفػع بالبػاحثيف الػى 
التعرؼ عمى طبيعة العلاقة مابيف ابعاد القدرات التسويقية والتوجو الاستباقي، واستكمالا لذلؾ تـ صػياغة ىيكػؿ 

وؿ منيجيػػة البحػػث ،فػػي حػػيف تطػػرؽ الثػػاني الػػى الجانػػب البحػػث الحػػالي عمػػى وفػػؽ اربعػػة مباحػػث : تنػػاوؿ الا
 النظري ، وتضمف الثالث الجانب العممي لمبحث ، اما الرابع فقد خصص لاىـ الاستنتاجات والتوصيات.

 المبحث الاوؿ: منيجية البحث

 مشكمة البحث .1
عمػػى مػػػا  عمييػػا اف تعتمػػػد بشػػكؿ رئػػػيس يجػػػبتيػػدؼ المنظمػػػات لمبقػػاء والاسػػػتمرار فػػي الاسػػػواؽ ، ممػػا           

تمتمكػػػو مػػػف قػػػدرات تمكنيػػػا مػػػف تحقيػػػؽ افضػػػؿ اداء تنافسػػػي، واف توظيػػػؼ المنظمػػػة لقػػػدراتيا التسػػػويقية بطريقػػػة 
فػي تحديػد توجياتيػا المسػتقبمية  يسػيـالمعرفػة والميػارة التػي تمتمكيػا ،  طريؽ عفايجابية في اعماليا التنظيمية 
فييػػا وفػي خمػؽ علاقػػة دائمػة مػػع الزبػائف وعميػو فػػاف المشػكمة الرئيسػػة ليػذا البحػػث نحػو الاسػواؽ وكيفيػػة التفػوؽ 

تتحػػدد فػػػي سػػؤاؿ جػػػوىري وىػػو: مػػػا دور ابعػػاد القػػػدرات التسػػويقية فػػػي تحقيػػؽ التوجػػػو الاسػػتباقي فػػػي الشػػػركات 
 التجارية المبحوثة والتي يمكف صياغتيا إلى مشكلات فرعية وتتمثؿ بالاتي :  

 ة البحث تصور واضح عف كؿ مف مفيومي القدرات التسويقية والتوجو الاستباقي؟ ىؿ لدى الشركات عين -أ 
 ما مدى امتلاؾ الشركات المبحوثة لمقدرات التسويقية بابعادىا المتعددة ؟  -ب 

مػػا مػػدى اسػػتخداـ القػػدرات التسػػويقية التػػي تمتمكيػػا الشػػركات المبحوثػػة فػػي تحقيػػؽ توجييػػا الاسػػتباقي الػػذي  - ت
 تسعى اليو ؟

 ىؿ ىناؾ علاقة ارتباط وتاثير بيف ابعاد القدرات التسويقية والتوجو الاستباقي بعناصره المختمفة ؟   - ث
 
 أىمية البحث.  .2

تكمف اىمية البحث في كونو يتناوؿ موضوعا ميما يتمثؿ في دراسة العلاقة بيف القدرات التسويقية التي      
 الاتي :   طريؽ عفتمتمكيا المنظمات لذلؾ فاف اىمية البحث تتحدد 
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اىمية الدور الذي تمارسػو القػدرات التسػويقية فػي بمػوغ التوجػو الاسػتباقي المناسػب الػذي يػنعكس عمػى الاداء   -أ 
 السوقي لممنظمة مقارنة بالمنافسيف .

فػادة منيػا يا التسويقية التي تمتمكيا والادفع الشركات المبحوثة وتحفيزىا عمى بذؿ المزيد مف الاىتماـ بقدرات -ب 
 مية البقاء والنمو لاطوؿ مدة ممكنة في الاسواؽ .في عم

قمة البحوث والدراسات عمى مستوى ىػذا البحػث العممػي وعمػى حػد عمػـ البػاحثيف لايوجػد بحػث تطػرؽ الػى   - ت
 تحديد العلاقة بيف القدرات التسويقية والتوجو الاستباقي.

   
 أىداؼ البحث. .3

 تتمثؿ اىداؼ البحث في :  
توجيػػو الانظػػار لاىميػػة القػػدرات التسػػويقية فػػي مواجيػػة التحػػديات والمخػػاطر غيػػر المسػػبوقة التػػي تواجييػػا  -أ 

 المنظمات . 
 ابعاد القدرات التسويقية في تحقيؽ التوجو الاستباقي . تؤيوتقديـ نتائج عممية توضح الدور الذي  -ب 
 الشركات المبحوثة . اختبار العلاقة ما بيف القدرات التسويقية والتوجو الاستباقي في - ت
تقػديـ عػدد مػف المقترحػات التػي يمكػف اف تسػػاعد الشػركات المبحوثػة فػي تحقيػؽ قػدراتيا التسػويقية لموصػػوؿ  - ث

 الى التوجو الاستباقي المناسب .
 مخطط البحث الفرضي: .4

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 :يأتيلمبحث اربع فرضيات وكما فرضيات البحث.   .5

 القدرات التسويقيةابعاد 

 التوجو الاستباقي

 ادارة التسعير قنوات التوزيع ادارة الاتصالات التسويقية تطوير المنتجات

 استطلاع المستقبؿ التجربة والخبرة  اقتناص الفرص

 الفرضي ( مخطط البحث1شكل)ال
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 الفرضية الأولى: لا توجد علاقة إرتباط معنوية بيف القدرات التسويقية والتوجو الاستباقي . - أ
 الفرضية الثانية: لا توجد علاقة إرتباط معنوية بيف ابعاد القدرات التسويقية ومتغيرات التوجو الاستباقي  - ب
 الفرضية الثالثة: لا توجد علاقة تأثير معنوية لمقدرات التسويقية في التوجو الاستباقي .  - ت
 في متغيرات التوجو الاستباقي.الفرضية الرابعة: لا توجد علاقة تاثير معنوية لابعاد القدرات التسويقية  - ث

 
 

 حدود البحث. .6
 21/12/2117- 6/2117/ 11الحدود الزمانيو والمكانية: تضمنت حدود البحث الزمانيو وتحديدا المدة مف - أ

اذ تػػـ اختيػػار مجموعػػة مػػف الشػػركات التجاريػػة فػػي مدينػػة دىػػوؾ وىػػي كػػؿ مػػف  شػػركة زيػػف ، شػػركة غػػازي 
ب ،  شػػركة مػػودرف ، شػػركة متػػيف ،ا وىػػي عبػػارة عػػف شػػركات عنتػػاب ، شػػركة ميػػدي ،  شػػركة ىػػاروف كػػرو 

 تجارية تتوفر فييا المقومات الأساسية لمحصوؿ عمى البيانات والمعمومات المطموبة. 
ا عامػػؿ لكػػؿ 15وبواقػػع   المػػذكورة انفػػاالحػػدود البشػػرية: تػػـ اختيػػار عػػدد مػػف العػػامميف فػػي الشػػركات التجاريػػة  - ب

 شركة .  
 

 اساليب جمع البيانات  .7
 تـ جمع البيانات اللازمة لمبحث الآتي :

الكتب والدوريات والرسائؿ والاطاريح الدراسية والانترنيت التي استطاع الباحثيف الوصوؿ الييا فيما يخص  -أ 
 الجانب النظري لمبحث . 

ف استبانة قاموا بتصميميا بالاعتماد عمى عدد مف المصادر و الجانب العممي فقد استخدـ الباحثمايخص  -ب 
ا استبانة لكؿ 15ية والاجنبية، ووزعت الاستبانة عمى عدد مف العامميف في الشركات المبحوثة وبواقع  العرب

ىممت ا استمارة وا54ا استمارة اعيد منيا  61شركة اي اف مجموع استمارات الاستبانة التي تـ توزيعيا كانت  
 استبانة فقط . ا استمارة51ا منيا لعدـ اكتماؿ البيانات المطموبة وتـ معالجة  4 

في طرح أسئمة الاستبانة  موافؽ بشدة، موافؽ،  Five-Likert Scale تـ استخداـ مقياس ليكرت الخماسي
، وذلؾ لغرض تحويؿ الترتيبا عمى 1,2,3,4,5  أخذت الأوزاف اف محايد، غير موافؽ، غير موافؽ بشدةا

 . قابمة لمقياسنتائج إجابات أفراد عينة البحث إلى قيـ ذات دلالة رقمية 
 

 اساليب التحميؿ الاحصائي. .8
ا لأغػػػراض SPSS-24اعتمػػػد البحػػػث إسػػػموب المػػػنيج الوصػػػفي التحميمػػػي ، وتػػػـ اسػػػتخداـ البرنػػػامج           

التحميؿ الاحصائي والوصوؿ الى نتائج العلاقات بيف المتغيرات وقد تمثمت اىـ ىذه التحميلات التػي اسػتخداميا 
 بالاتي :

 والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ونسب الاستجابة .التكرارات  - أ
 استخداـ الارتباط البسيط لقياس العلاقة بيف متغيري البحث . - ب
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 استخداـ الانحدار المتعدد لقياس تأثير بعد المتغير التفسيري في المتغير المستجيب. - ت
 اTا وقيمة  R²بحث اعتمادا عمى معامؿ التحديد  اختبار معنوية الأنموذج والأبعاد المعتمدة في ال

 
 

 المبحث الثاني: الجانب النظري.

 اولا:القدرات التسويقية.
 مفيوـ القدرات التسويقية.   - أ

تواجػػو المنظمػػات تحػػديا حقيقيػػا فػػي البيئػػة الحاليػػة بسػػبب عمميػػا الػػدائـ عمػػى تحقيػػؽ التػػوازف بػػيف خفػػض        
التكػػػاليؼ وتعزيػػػز اةنتاجيػػػة والػػػذي يتطمػػػب وجػػػود قػػػدرات عاليػػػة لممنظمػػػة ولوظائفيػػػا المتنوعػػػة والمعقػػػدة وصػػػولا 

، وىذه القدرات يتـ تطويرىا عف طريؽ ا Martin&Javalgi,2015:32  لمموارد المتاحة التي تمتمكيا المنظمة
ميػػزة ويصػػعب تقميػػدىا مػػف كيػػا المنظمػػة والتػػي تكػػوف فريػػدة ومالمعػػارؼ والخبػػرات والميػػارات التنظيميػػة التػػي تمتم

قبػػػؿ المنافسػػػيف ، وتسػػػتمد القػػػدرات التسػػػويقية لادارة التسػػػويؽ مػػػف خػػػلاؿ القػػػدرة عمػػػى التحميػػػؿ الفعػػػاؿ لممنافسػػػة 
المستقبمية لزبائنيػا والوصػوؿ إلػى زبػائف  حاجاتيا عمى تقديـ أفضؿ المنتجات وفيـ والمنافسيف فضلا عف قدرت

وىي أنشطة جماعية تقوـ مف خلاليػا المنظمػة بتطػوير المػوارد الداخميػة  ا ،Bulgacov,et.al,2016:4  جدد
أفضػػػؿ تكػػػويف فعػػػاؿ لممػػػوارد والاسػػػتجابة بشػػػكؿ  طريػػػؽ عػػػفوالخارجيػػػة ودمجيػػػا ونشػػػرىا وتعزيػػػز ىػػػذه القػػػدرات 

ا Neill,et.al ,2014:77  في بناء ميزتيا التنافسية والمحافظة عمييا  يسيـلمتغيرات في بيئتيا المتغيرة ،وبما 
، والقػػدرات التسػػويقية ىػػي حزمػػة معقػػدة مػػف الميػػارات والمعرفػػة الفرديػػة وىػػي جػػزء لا يتجػػزء مػػف اداء المنظمػػة 

ا، وتعمػػؿ ىػػذه القػػدرات عمػػى اضػػافة  قيمػػة لمخرجػػات لمعمميػػات التنظيميػػة والتػػي يصػػعب عمػػى المنافسػػيف تقميػػدى
، كػػذلؾ  اFeng,et.al,2016:2 ا Vicente,et.al,2016:323المنظمػػة ومواجيػػة البيئػػة السػػريعة التغيػػر   

ىػػي أنمػػاط منسػػقة معقػػدة مػػف الميػػارات والمعرفػػة والأنشػػطة التػػي مػػف خلاليػػا تقػػوـ المنظمػػات بتحويػػؿ المػػوارد 
ات صمة بالاسواؽ وىي تنطوي عمى عمميات رسػمية وغيػر رسػمية عمػى حػد سػواء المتاحة إلى مخرجات قيمة ذ

 Kaleka&Morgan,2017:3  ا ، ويشػػػػير كػػػػؿ مػػػػفQureshi,2010,80  اVijande,et.al,2012,27 ا
الى اف القدرات التسويقية ىي العمميات المتكاممة التي تجمع عف طريقيا الموارد المعتمدة عمى المعرفة السػوقية 

ارد التنظيميػػة لتكػػويف مخرجػػات ذات قيمػػة وىػػذه القػػدرات تػػأتي عػػف طريػػؽ التكامػػؿ بػػيف معرفػػة الافػػراد مػػع المػػو 
 العامميف ومياراتيـ وخبراتيـ  .

وتيػػػدؼ القػػػدرات التسػػػويقية الػػػى خمػػػؽ توليػػػد قيمػػػة لمزبػػػائف وىػػػذا يتطمػػػب الاخػػػذ بعػػػيف الاعتبػػػار العمميػػػات      
،كمػا اف القػدرات  ا7: 2114 حمػدي ، المتكاممة والمستندة عمى التوافؽ بيف الموارد المعرفية والماديو الممموسة

الحاصػمة فػي الاسػواؽ والاسػتجابة ليػا كتحركػات التسويقية تساعد عمى التمييز وتحديػد الاىػداؼ وفيػـ التغيػرات 
المنافسيف والتطور والثورة التكنولوجية وتمكيف المنظمػات الرياديػة مػف الاسػتفادة مػف قػدرات ومػوارد شػركائيا مػف 

، وىػػػػذا يعنػػػػي اف  اAlharbi,2015:56  أجػػػؿ خمػػػػؽ القيمػػػػة والتنبػػػػؤ باحتياجػػػػات الزبػػػػائف الصػػػػريحة والضػػػػمنية
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تػػي تمتمكيػػا المنظمػػة مػػف الميػػارات والكفػػاءات ستسػػاىـ فػػي فيػػـ التغيػػرات التػػي تحصػػؿ فػػي القػػدرات التسػػويقية ال
 ا.Martin&Javalgi,2015:3  الاسواؽ التي تمكنيا مف العمؿ بشكؿ أكثر فعالية وواقعية

اف القػػػدرات التسػػػويقية ىػػػي كػػػؿ الميػػػارات والخبػػػرات التػػػي تمتمكيػػػا المنظمػػػة والتػػػي تسػػػتطيع ويػػػرى البػػػاحثيف اف 
يػا سػواءا فػي اسػتغلاؿ المػوارد الداخميػة المتاحػة او فػػي التوجػو الػى الزبػوف او فػي مواجيػة المنافسػيف ،ممػػا توظف

 يميز المنظمة عف المنظمات الاخرى وبشكؿ يصعب عمى الاخريف تقميده.
 

 اىمية القدرات التسويقية.  - ب

ا الػػػى أىميػػػة القػػػدرات DC  الديناميكيػػػةوالنظريػػػة ا RBV  تشػػػير كػػػؿ مػػػف النظػػػرة القائمػػػة عمػػػى المػػػوارد       
التسػػويقية لممنظمػػات والتػػي تسػػاىـ فػػي خمػػؽ القيمػػة وتنفيػػذ الميػػاـ والاعمػػاؿ بشػػكؿ فاعػػؿ وتحقيػػؽ ميػػزة تنافسػػية 

، كمػػا يمكػػف ربػػط ىػػذه القػػدرات ا Feng,et.al,2016:1ىا  قويػػة وأداء متفػػوؽ ويصػػعب عمػػى المنافسػػيف تقميػػد
منظمػػة والتػػي تكػػوف أكثػػر قيمػػة لممنظمػػات فػػي تركيبتيػػا لأنيػػا  تتفاعػػؿ مػػع المتميػػزة مػػع الأداء الحاصػػؿ فػػي ال

 تسػػيـ،  اMartin&Javalgi,2015:4  الطػػرؽ التسػػويقية بمػػا يسػػاعد المنظمػػات عمػػى تحقيػػؽ الأداء المتفػػوؽ
يف اظيػار القػدرات الكامنػة لػدى الافػراد العػامم طريػؽ عػفالقدرات التسويقية في تطوير وادارة العمميػات الداخميػة 

، وىػذا ا 17: 2114 حمػدي ، للارتقاء باداء المنظمة وبما يساعد في تقديـ افضؿ المنتجػات وباقػؿ التكػاليؼ 
يسػػػاعد المنظمػػػات عمػػػى ابتكػػػار منتجػػػات جديػػػدة أو تطػػػوير منتجػػػات موجػػػودة مػػػع اضػػػافة سػػػمات جديػػػدة لتمبيػػػة 

ا ، Alharbi,2015:56المنافسػيف  الزبائف الحالييف والجدد لضماف الاستقرار والبقاء وتجنػب مواجيػة  حاجات
ولأف ىػػذه القػػدرات يجػػب أف تسػػتند إلػػى قػػدرات داخميػػة وخارجيػػة سػػميمة مػػف أجػػؿ الأداء الفعػػاؿ لممنظمػػة ، فانػػو 

 وكػػػػػػػػػػػالاتي : يمكػػػػػػػػػػػف تصػػػػػػػػػػػنيؼ القػػػػػػػػػػػدرات التسػػػػػػػػػػػويقية الداخميػػػػػػػػػػػة والخارجيػػػػػػػػػػػة لممنظمػػػػػػػػػػػة حسػػػػػػػػػػػب اىميتيػػػػػػػػػػػا
 Vijande,et.al,2012:27 ا 

المػػػدى الػػػذي تنفػػػذ فيػػػو المنظمػػػات التخطػػػيط الاسػػػتراتيجي لمتسػػػويؽ والػػػذي مرونػػػة التخطػػػيط والتػػػي تعكػػػس  .1
 يتناغـ مع الحالات البيئية الطارئة ذات الصمة ، وىي ميارة اساسية لعمميات التنافس اليومية.

التنفيػػػذ الفاعػػػؿ لعمميػػػات التسػػػويؽ والػػػذي يظيػػػر قػػػدرة المنظمػػػة عمػػػى تطػػػوير ومراقبػػػة الخطػػػط التسػػػويقية  .2
 الحديثة. 

 السوؽ. حاجاتالمنتجات وىو قدرة المنظمة عمى تطوير منتجات جديدة والتكيؼ مع تطوير  .3
الاسػػتجابة السػػريعة لطمبػػات الزبػػائف المتغيػػرة مػػف المنتجػػات بمػػا يسػػاعد عمػػى احتفػػاظ  المنظمػػة بعلاقػػات  .4

 طويمة الأمد مع زبائنيا. 
 قيمة الكمية لممنظمة.الاتصالات تساعد في إدارة توقعات الزبائف جنبا إلى جنب مع الصورة وال .5

اف القػػدرات التسػػويقية التػػي تمتمكيػػا اي منظمػػة تعكػػس قػػدرتيا عمػػى التميػػز بػػيف منتجاتيػػا وبػػيف منتجػػات       
ا ، وىػػذا يعنػػي اف Bulgacov,et.al,2016:5بنػػاء علامػػات تجاريػػة متفوقػػة وناجحػػة   طريػػؽ عػػفالمنافسػػيف 

المتعمقة بالعمؿ، مما يسمح لممنظمات بتوفير قيمة مضػافة القدرات التسويقية تسعى إلى تمبية احتياجات السوؽ 
ا ، وبالتػالي فػ ف القػدرات Vijande,et.al,2012:28كبيرة والتكيؼ بشكؿ أفضؿ مع ظروؼ السػوؽ المتغيػرة  
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التسػػويقية تمكػػف المنظمػػة مػػف إرضػػاء الزبػػائف والمحافظػػة عمػػييـ بشػػكؿ افضػػؿ مػػف منافسػػييا والتػػي ستسػػاىـ فػػي 
ة مبتكػرة وفريػدة ومميػزة وصػورة قويػة لمعلامػة التجاريػة ممػا يػوفر قيمػة فريػدة لمزبػائف يصػعب خمؽ منتجات جديػد

 .Vicente,et.al,2016:332)عمى المنافسيف مف تقميدىا  

 ابعاد القدرات التسويقية.  - ت
اف التوجو نحو الاسواؽ مف قبؿ المنظمات يعد العامؿ الرئيسي في تطوير القدرات التسويقية والتي زادت            

النشر  طريؽ عفمف الحاجة إلى المعرفة السوقية مف قبؿ المنظمات وذلؾ لمتعرؼ عمى تمؾ الاسواؽ 
، تناوؿ  اAcikdilli 2013:35,  زبائفوالاستجابة لممعمومات الاستخبارية اللازمة والاستجابة السريعة لم

ف ابعاد متعدد لمقدرات التسويقية  وقد وقع اختيار الباحثيف لاغراض ىذا البحث عمى اربع    مف ىذه و الباحث
 Tooksoon,etا  Acikdilli,2013,41الباحثيف   لدفالابعاد التي كانت اكثر الابعاد تكرارا مف 

al.,2013,107، ا وىي :      116، 2117ر،ا  جثي2114،19ا  حمدي 
اف عمميات التطوير لممنتجات تعد مف الامور الاستراتيجية الميمة لنجاح المنظمات  تطوير المنتجات: .1

،وفيما يتـ استخداـ الابتكار والتطوير كمفيوميف مترادفيف لاف كلاىما يسعياف الى تحقيؽ ىدؼ واحد وىو 
ف لعممية ، اا 26: 2113 جندب، التوصؿ الى ماىو جديد واكثر قيمة بشكؿ اسرع مف المنافسيف في السوؽ

الزبائف بمنتجات  الزبائف عف طريؽ تزويد المنظمة بافكار ورأي بحاجاتتطوير المنتج الجديد صمة وثيقة 
ا ، 116:  2117 جثير وعبدالغفور ، يـ في ايجاد منتج يمكف اف يحقؽ التفوؽ في السوؽ المنظمة مما يس

كرة وفريدة ومميزة، وصورة قوية لمعلامة ويتيح امتلاؾ المنظمة لمقدرات التسويقية خمؽ منتجات جديدة مبت
التجارية، فبحصوؿ المنظمة عمى راي الزبائف بمنتجاتيا فانيا ستعمؿ عمى تطوير منتج يمبي متطمبات الزبوف 
ويحقؽ قيمة فريدة ليـ يصعب عمى المنافسيف تقميدىا ، لذلؾ يعرؼ تطوير المنتج عمى أنو القدرة عمى تطبيؽ 

ت والعمميات ونظـ التسويؽ واةدارة أو في تنظيـ العمؿ، والتي مف شأنيا خمؽ قيمة أفكار جديدة في المنتجا
 ا . Vicente,et.al,2016:324  مضافة إما مباشرة لممنظمة أو بشكؿ غير مباشر لزبائنيا

ويتمثؿ دورىا في تحديػد أسػعار مػا تقدمػو المنظمػة مػف منتجػات وىػو فػف ترجمػة قيمػة المػواد  ادارة التسعير: .2
مقابػػؿ نقػػدي، والسػػعر ىػػو قػػرار يعنػػي لممنظمػػة حصػػوليا عمػػى فوائػػد لقػػاء مػػا تقدمػػو مػػف منتجػػات يقابمػػو فػػي إلػػى 

 عمػر واخػروف  الجانب الاخر ما يقدمػو المسػتيمؾ مػف اجػؿ الحصػوؿ عمػى المنتجػات ةشػباع حاجاتػو ورغباتػو
ػػػػػػسية لمنتجػػػػػػات المنظمػػػػػػة ومراقبػػػػػػة كمػػػا ويتمثػػػػػػؿ بالعمميػػػػػػات اللازمػػػػػػة لوضػػػػػػع أسػػػػػػعار تناف، ا 556: 2115،

   ا .887: 2112الأسػػػعار فػػػي السوؽ  الداود، 
لكػػػػي تمتمػػػؾ المنظمػػػػة القػػػػدرة عمػػػى إدارة قنػػػػواتيا التوزيعيػػة فػاف عمييػػػػا إدارة علاقاتيػػػػا : ادارة قنػوات التوزيػػع .3

التوزيػػع بأنػػو مجموعػػة مػػف النشػػاطات المخطػػط ليػػا، ، وعػػر ؼ ا 887: 2112 الػػداود،  بفاعميػػػػة مػػع المػػوزعيف
 ,Kotler  والتػػي سػػتؤدي بػػدورىا إلػػى انتقػػاؿ السػػمعة أو الخدمػػة مػػف نقطػػة اةنتػػاج  الشػػركةا إلػػى نقطػػة البيػػع

 حاجػػات، والمقصػػود بػػو تحديػػداً كافػػة الانشػػطة والجيػػود التسػػويقية التػػي تخػػتص بضػػماف توريػػد ا 2000:176
السمع والخػدمات مػف أمػاكف وجودىػا فػي المصػنع او متػاجر التجزئػة او الجممػة او  المستيمكيف والمستفيديف مف

المخازف، اي تحقيؽ المنافع المكانية والزمانية والشكمية ومنفعة الحيازة وانو بػدوف سياسػة توزيػع فاعمػة لا تحقػؽ 
 ا .  556: 2115 عمر واخروف ، الكفاءة التسويقية المنشودة
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حت الاتصػػالات التسػػويقية فػػي الوقػػت الحاضػػر ىػػدفاً لكػػؿ منظمػػة تبحػػث عػػف اصػػب الاتصػػالات التسػػويقية: .4
ا ، وتعػػػػػرؼ  21: 2115التميػػػػػز، فاسػػػػػتخدامو يحقػػػػػؽ لممنظمػػػػػة ميػػػػػزة تنافسػػػػػية ميمػػػػػة فػػػػػي الاسػػػػػواؽ  الفقيػػػػػو ،

الاتصالات التسويقية عمى انيا عممية ارساؿ رسائؿ الى الجماىير المستيدفة المختمفة والتي تركػز عمػى اخبػار 
ع أو تػذكير الزبػائف المسػتيدفيف وكػذلؾ نقػؿ المسػتيمكيف مػف مرحمػة الانتبػاه والادراؾ لممنػتج مػرورا بمرحمػة واقنػا

ا Kotler,2003,564أمػػا  ،  ا353،  2113وحػػداد،   سػػويداف الشػػراء وحتػػى الوصػػوؿ الػػى رضػػا المسػػتيمؾ
تفاعمي بيف المنظمػة وزبائنيػا والتػي فقد أشار إلى أف ىناؾ نظرة جديدة إلى اتصالات التسويؽ عمى أنيا حوار 

 .تحدث في مراحؿ مختمفة قبؿ البيع، وخلاؿ البيع، وقبؿ الاستيلاؾ، وفي مرحمة الاستيلاؾ

 ثانيا:التوجو الاستباقي

 مفيوـ التوجو الاستباقي . -أ 

اف التغيرات السػريعة الحاصػمة فػي الاسػواؽ والبيئػة المحيطػة بالمنظمػة اصػبحت غيػر مسػتقرة ، ولػـ يعػد        
مف السيؿ عمى المنظمة الحفاظ عمى ميزتيا التنافسية ، وىذا دفع بالمنظمات الى ايجاد مجموعة مػف الحػواجز 

 فػػي الاسػػواؽ قية تمكنيػػا مػػف اف تكػػوف الرائػػدةوالمعوقػػات لمنػػع المنافسػػيف مػػف اجتيازىػػا او بالقيػػاـ بخطػػوات اسػػتبا
، ويتوقع مف المنظمة أف تجمع آراء المتعامميف معيا لتقييميا بيدؼ معرفة نقاط القوة ا 23:  2113 جندب ، 

والضعؼ في عمميػا ،ومػف ثػـ القيػاـ بأنشػطة اتصػالية لتحسػيف سػمعتيا والصػورة الذىنيػة لمزبػائف اتجػاه أنشػطتيا 
ا ، واف المنظمات التي تظير توجيا استباقيا تمتمؾ حظا اوفر في خمػؽ Lange,et.al,2011:155  المختمفة

 ,Tang,et.al) اسػػػتثمار تمػػػؾ الفػػػرص ومػػػف ثػػػـالفػػػرص البيئيػػػة ممػػػا يمكنيػػػا مػػػف الابػػػداع وتبنػػػي المخػػػاطرة 
ليػػـ ، وتسػػعى المنظمػػات الاسػػتباقية لخمػػؽ قيمػػة متفوقػػة لمزبػػائف عػػف طريػػؽ تػػوفير الحمػػوؿ المسػػتمرة  (2009:5

الكامنة والمستقبمية ، كما تقوـ المنظمات الاستباقية والموجية نحو السوؽ بتوليد وتبػادؿ  حاجاتيـوالتعرؼ عمى 
 الحاجػػػػػػػػػػاتالزبػػػػػػػػػائف واتخػػػػػػػػػػاذ إجػػػػػػػػػراءات منسػػػػػػػػػقة لتمبيػػػػػػػػػة تمػػػػػػػػػؾ  حاجػػػػػػػػػاتالمعمومػػػػػػػػػات الاسػػػػػػػػػتخبارية بشػػػػػػػػػأف 

 Blocker,et.al,2011:217 توقػع الفػرص الجديػدة  طريؽ عف، وتعرؼ الاستباقية بانيا تولي زماـ المبادرة ا
، كمػا عرفػت بانيػا ميػؿ المنظمػة لمتصػرؼ بطريقػة  (Lee,et.al, 2011:7) وملاحقتيا وتوقع الاسواؽ الواعدة

ظمػػة ، والاسػػتباقية تعكػػس جانبػػا مػػف الموقػػؼ الاسػػتراتيجي لممن (Kimuli,2011:21) توقػػع الفػػرص المسػػتقبمية
والتػػي تشػػير الػػى اسػػتعداد المنظمػػة وقػػدراتيا عمػػى اسػػتباؽ التطػػورات والاحػػداث الحديثػػة فػػي اقػػرب وقػػت ممكػػف 

 .ا 56: 2113،  حمداف واخروف  ولتكوف الدافع والمحرؾ الاوؿ بالمقارنة مع المنافسيف في الاسواؽ

السوؽ ، اذ تشػير معمومػات السػوؽ والتوجو الاستباقي كسموؾ تنظيمي يتعمؽ بتوليد ونشر واستجابة معمومات   
فػػي  ولاسػػيماالزبػػائف الحاليػػة والمسػػتقبمية وكػػذلؾ المعرفػػة المتعمقػػة بالاسػػواؽ  حاجػػات ولاسػػيماإلػػى معرفػػة الزبػػائف 

 ا,et.al,2015:112 Hamzah  نفسػو عمميات البحث والتطوير والتي تتمييز بيػا عػف المنافسػيف فػي القطػاع
اغتناـ الفرص في تقديـ طرائؽ حديثة لانتػاج وابتكػار منتجػات جديػدة او القيػاـ ، والتوجو الاستباقي يمثؿ عممية 

بالاعمػػاؿ التنافسػػية مػػف اجػػؿ مواجيػػة المنظمػػات المنافسػػة والاسػػتمرار فػػي تػػدعيـ الموقػػع التنافسػػي والاسػػتجابة 
باقي عمػى ، كما يعػرؼ التوجػو الاسػتا 1129:  2112، اؿ مراد والملا حسف  لمتغييرات الحاصمة في الاسواؽ
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المبادرات التػي  طريؽ عفانو السموؾ الفاعؿ لممنظمة والمحدد الرئيسي للابتكار والتحديث الفعاؿ الموجو لمنمو 
الػدخوؿ الػى الاسػواؽ الجديػدة وطرحيػا لممنتجػات فػي  طريػؽ عػفتتبانيا المنظمة اذ تكوف المنظمة اكثر مغامرة 

ا اف التوجو الاسػتباقي لػو القػدرة عمػى 68:  2118، ة السكارن   ا ، ويرى24:  2113 جندب،  تمؾ الاسواؽ
الاخػػذ بالمخػػاطر العاليػػة اكثػػر مػػف الظػػروؼ البيئػػة المحيطػػة بالمنظمػػة ، والمنظمػػات التػػي توجػػو بشػػكؿ اسػػتباقي 

جراءات تيد يـ بنشػر المعرفػة فػي جميػع ؼ إلى إنشػاء قاعػدة معرفيػة ممػا يسػنحو الاسواؽ فانيا تتميز بأنظمة وا 
بمػا  ة واستخداميا في عمميات صػنع   القػرار. تتميػز المنظمػات التػي تتوجػو اسػتباقيا إلػى الاسػواؽأنحاء المنظم

  اZarco,et.al,2012:92 :  يأتي

 .الزبوف ىو مركز الاعماؿ الاستراتيجية لممنظمة .1
تقػػديـ منتجػػات ذات قيمػػة أعمػػى وافضػػؿ ممػػا يقدمػػو  طريػػؽ عػػفالزبػػائف  الظػػاىرة والكامنػػةا  حاجػػاتتمبيػػة  .2

 المنافسيف مف المنافسيف.
اقساـ المنظمة بتنفيذ اةجػراءات التػي تجعػؿ مػف الممكػف الوصػوؿ الػى الأىػداؼ النيائيػة  لدفالالتزاـ مف  .3

العمػػؿ عمػػى جمػػع المعمومػػات عػػف الاسػػواؽ لتصػػميـ وتنفيػػذ اةجػػراءات الموجيػػة نحػػو تحقيػػؽ  عػػف فضػػلا
 منظمة.أىداؼ ال

: ىنالػؾ عػدد مػف الابعػاد تشػكؿ العناصػر الاساسػية لمتوجػو الاسػتباقي وقػد ذكػر عناصر التوجو الاسػتباقي -ب
عددا مف تمؾ العناصر ولاغراض ىذا البحػث  ا64:  2116 فرح ،  ا56:  2116 الدليمي ، الباحثيف 

مواجيػػة التغيػػرات فػػي بيئػػة  وجػػد البػػاحثيف اف العناصػػر ادنػػاه اكثػػر تعبيػػرا عػػف التوجػػو التسػػويقي مػػف اجػػؿ
 العمؿ ومواجية المنافسيف وىذه العناصر ىي : 

 حاجػػاتتقػػوـ المنظمػػات ذات التوجػػو الاسػػتباقي برصػد اتجاىػػات السػػوؽ والكشػػؼ عػػف  اسػتطلاع المسػػتقبؿ:. 1
رح ،  فػالزبائف في المستقبؿ والتنبؤ بالتغييرات في طمب السوؽ التي تؤدي الى زيػادة النمػو والتوسػع لممنظمػات 

. ويشػػير اسػػتطلاع المسػػتقبؿ الػػى التييػػؤ والتخطػػيط لمواجيػػة مػػايمكف اف يحػػدث مسػػتقبلا عػػف ا 64:  2116
طريػػؽ المجػػوء الػػى الاسػػاليب المناسػػبة لمتنبػػؤ بحالػػة الاسػػواؽ مػػف ناحيػػةالزبائف والمنافسػػيف المػػرتقبيف ، الفػػرص 

رؼ عمى المخاطر والتيديػدات المحتممػة التػي المربحة ، حجـ المبيعات المتوقعة والاداء المستقبمي ، كذلؾ التع
، والمنظمػػػات ذات ا 57:  2116 الػػػدليمي ،  مػػػف الممكػػػف اف تواجييػػػا المنظمػػػة بيػػػدؼ تجنبيػػػا قػػػدر الامكػػػاف

التوجػػو الاسػػتباقي تتطمػػع لاف تكػػوف قائػػدة فػػي الاسػػواؽ بقػػرارات مػػف الادارة العميػػا عػػف طريػػؽ اسػػتغلاؿ الفػػرص 
اؽ بمػػا تمتمكػػو المنظمػػة مػػف مػػوارد داخميػػة بمػػا يسػػاعدىا عمػػى المحافظػػة عمػػى المتاحػػة والبحػػث عنيػػا فػػي الاسػػو 

 & Quince) ,2113: 6   الزبػائف المسػتقبمية حاجػػاتالمحافظػة عمػى متطمبػات  ومػف ثػػـحصػتيا السػوقية 
Whittaker . 

لػيس مػف السػيؿ عمػى المنظمػات المحافظػة عمػى تفوقيػا فػي السػوؽ ، وىػذا مايػدفعيا لخمػؽ  التجربة والخبرة:.2
عوائؽ او القياـ بحركات استباقية اماـ منافسييا مف اجؿ اف تكوف صاحبة الحركة الاولى لكي تحقؽ عدة فوائد 

الكمػؼ ، لػذلؾ فػاف منيا اقتصاديات الحجػـ واسػتثمار منحنػى الخبػرة وتعزيػز ولاء الزبػوف ممػا يػؤدي الػى خفػض 
الكمفػػة اي ايجػػاد علاقػػة ايجابيػػة بػػيف تػػراكـ  طريػػؽ عػفالمصػػدر الرئيسػػي لموصػػوؿ الػػى ميػػزة تنافسػػية  تعػػدالخبػرة 

    (Johnson,et .al ,2008 :100)ا39: 2113، جندب  الخبرة المكتسبة وكمفة الوحدة الواحدة
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قيػادة المنتجػات فػي الاسػواؽ  طريػؽ عػفالمنظمات التػي تسػعى جاىػدة لخمػؽ مزايػا تنافسػية  اقتناص الفرص:.3
وتطوير تقنيات وعمميات مبتكرة عمييا تبني مثػؿ ىػذا النػوع مػف التوجيػات ، وىػذا يتطمػب مػف المنظمػة اف تمجػأ 

واسػػتغلاليا احػػة الػػى مػػا تمتمكػػو مػػف قاعػػدة تكنولوجيػػة واسػػعة لكػػي تػػتمكف مػػف الأسػػتجابة لاي فرصػػة سػػوقية مت
 ميػػػػػزة ولػػػػػػدييا القػػػػػدرة عمػػػػػى الاسػػػػػتجابة لتعػػػػػػديؿ منتجاتيػػػػػا بصػػػػػورة سػػػػػريعة ومسػػػػػػتمرةكونيػػػػػا تمتمػػػػػؾ منتجػػػػػات م

(Miles&Snow,2012: 19) ،  وتعمؿ المنظمات حاليا في بيئة تتصؼ بالتغير المستمر ، لذا يتوجب عمييـ
 نافسػػػيف لكػػػي يقتنصػػػوا الفػػػرص قبميػػػااف تقػػػوـ بالبحػػػث عػػػف الفػػػرص الجديػػػدة فػػػي السػػػوؽ ولا تتػػػرؾ المجػػػاؿ لمم

، واف تسػػػعى الػػػى المراقبػػػة المسػػػتمرة لبيئتيػػػا الخارجيػػػة مػػػف اجػػػؿ تحقيػػػؽ  ا23:  2115،   البغػػػدادي والجبػػػوري
، كمػػا يشػػػير اقتنػػاص الفػػػرص الػػػى  ا25:  2113،   جنػػػدب الاسػػتجابة السػػػريعة لمفػػرص المحتممػػػة واسػػتغلاليا

 الفػػرص الجديػػدة والتكيػػؼ مػػع تقمػػب الاسػػواؽ والزبػػائف ومنافػػذ التوزيػػعقابميػػة المنظمػػة عمػػى التوجػػو السػػريع نحػػو 
(Ashwin, 2007: 24) . 

 
 .ا23:  2115،  البغدادي والجبوري  والفرص الجديدة قد تشمؿ الاتي 

 كسب زبائف جدد. - أ
 التوسع السوقي عف طريؽ المنتجات الحالية او استحداث منتجات جديدة. - ب
 تقدـ الى السوؽ.تنويع تشكيمة المنتجات التي  - ت
 . التقنيات الجديدة التي تساعد في زيادة الجودة او الانتاجية - ث

 

 المبحث الثالث: الجانب العممي

 وصؼ مجتمع البحث .1
ا مف الشركات التجارية العاممة في مدينة دىوؾ وتتميز ىذه الشركات باختلاؼ 6يتمثؿ مجتمع البحث بػ  

 الشركات وعمميا :انشطتيا التجارية والجدوؿ التالي يوضح ىذه 

 ( الشركات المبحوثة ونشاطاتيا1جدوؿ )

 النشاط التاسيس سنة الشركة اسـ

 تجارة المواد الغذائية : استيراد المواد الغذائية وتوزيعيا 2010 زيف شركة

 تجارة عامة : وكلاء لعدد مف الشركات العراقية والاجنبية بقطاعات مختمفة   1997 عنتاب غازي شركة

 تجارة عامة : وكلاء لعدد مف الشركات العراقية والاجنبية بقطاعات مختمفة   2002 ميدي شركة

 عمميا مجاؿ يغطي مختمفة بمداف مف الشركات، مف العديد  منتجات بتوزيع تقوـ ىاروف شركات مجموعة 1997 كروب ىاروف شركة
 والغاز النفط ،البناء، الكيربائيات الزراعة، البلاستؾ، ، المنزلية الادوات : مختمفة قطاعات

 تجارة عامة : وكلاء لعدد مف الشركات الاجنبية بقطاعات مختمفة   2015 موردف شركة

 تقوـ الشركة بانتاج المياه الغازية والمياه المعدنية  2003 متيف شركة
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 ت الشركات.:  مف اعداد الباحثيف بالاعتماد بياناالمصدر

 عينة البحثوصؼ افراد  .2
( وصؼ افراد العينة 2الجدوؿ )  

 الجنس
 41 ذكر

 9 انثى

 التحصيؿ الدراسي

 40 اعدادية

 9 بكموريوس

 1 دبموـ

 0 ماجستير

 0 دكتوراه

 الحالة الاجتماعية
 13 اعزب

 37 متزوج

 مدة الخدمة في الشركة الحالية 

 14 سنوات 3اقؿ مف 

 18 سنوات 5اقؿ مف  3مف 

 10 سنة 11الى اقؿ مف  5مف 

 8 سنة 15الى اقؿ مف  11مف 

 .:  مف اعداد الباحثيف بالاعتماد عمى نتائج اجابات العينةالمصدر

 وصؼ ابعاد القدرات التسويقية .3
 تطوير المنتجات. -أ 

%ا وبمغػػت 72.80  وجػػود نسػػبة اتفػػاؽ ايجابيػػة بػػيف الأفػػراد المبحػػوثيف قػػدرىاا 3  يلاحػػظ مػػف الجػػدوؿ        
ا وبػػانحراؼ 3.77  والػػذي جػػاء كمػػو بوسػػط حسػػابي%ا 16.41  وعػػدـ الاتفػػاؽ%ا 11.81  المحايػػديف نسػػبة

. ومػف بػيف أىػـ المؤشػرات التػي عػززت نسػبو الاتفػاؽ الايجابيػة %ا 75.44  استجابةا وبنسبة 0.93  معياري
لتمػػػؾ  الػػػذي يػػػنص عمػػػى أف المنظمػػػة تعتبػػػر تطػػػوير منتجػػػات جديػػػدة والبحػػػث عػػػف اسػػػواؽا X5  ىػػػو المؤشػػػر

كمػا ا 1.14  ا وبػانحراؼ معيػاري4.12  المنتجات مف الاولويات الاساسػية لممنظمػة وجػاء كمػو بوسػط حسػابي
ا الػػذي يػػنص عمػػى أف الادارة تشػػجع عمػػى X4  ، والمؤشػػر%ا 82.41  بمغػػت نسػػبة الاسػػتجابة ليػػذا المؤشػػر

ا 3.98  مرة والػذي جػاء بوسػط حسػابيتطوير الاستخداـ التقني في المنتجات الجديدة التي تقوـ بتقديميا لاوؿ 
الػػذي يػػنص ا X1  ، والمؤشػػر%ا 79.61  ا وكانػػت نسػػبة الاسػػتجابة ليػػذا المؤشػػر1.99  وبػػانحراؼ معيػػاري

يموف في عمميات تطوير المنتجات الجديدة المقدمة الى الافراد العامميف لدييا الذيف يسعمى أف المنظمة تكافى 
 ا وكانػػت نسػػبة الاسػػتجابة ليػػذا المؤشػػر1.91  وبػػانحراؼ معيػػاريا 3.66  الزبػػائف الػػذي جػػاء بوسػػط حسػػابي
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وىذا يدؿ عمى اف الشركات المبحوثة تيتـ بالبحث عف منتجات جديدة وبتطوير منتجاتيا الحالية  %ا.73.21 
وانيػا تحفػػز العػػامميف مػػف اجػػؿ المسػػاىمة بيػػذا التطػػوير ، كػػذلؾ تعمػػؿ عمػػى توسػػيع اسػػواقيا بالبحػػث عػػف اسػػواؽ 

 . جديدة
 

والانحرافات المعيارية ونسبة الاستجابة  الوسط الحسابيا التوزيعات التكرارية والنسب المئوية و 3 الجدوؿ 
 تطوير المنتجاتل

تقؿ
مس

ر ال
تغي

الم
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية

 المؤشر
 لا اتفؽ بشدة لا اتفؽ محايد اتفؽ اتفؽ بشدة

الانحراؼ  الوسط الحسابي
 المعياري

نسبة 
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار الاستجابة

ات
نتج

الم
ير 

طو
ت

 

X1 13 26.0 20 40.0 7 14.0 7 14.0 3 6.0 3.66 0.90 73.20 

X2 10 20.0 24 48.0 6 12.0 2 4.0 8 16.0 3.52 0.87 70.40 

X3 11 22.0 20 40.0 9 18.0 7 14.0 3 6.0 3.58 0.88 71.60 

X4 19 38.0 21 42.0 4 8.0 2 4.0 4 8.0 3.98 0.99 79.60 

X5 20 40.0 24 48.0 1 2.0 2 4.0 3 6.0 4.12 1.04 82.40 

المؤشر 
 الكمي

29.20 43.60 10.80 8.0 8.4 
3.77 0.93 75.44 

72.80 10.80 16.40 

 n=50 

 الحاسبة الالكترونية. مخرجاتى :  مف اعداد الباحثيف بالاعتماد عمالمصدر

 ادارة التسعير. -ب 
وبمغػػت نسػػبة %ا 71.11  نسػػبة اتفػػاؽ ايجابيػػة بػػيف الأفػػراد المبحػػوثيف قػػدرىاوجػػود ا 4  يلاحػػظ مػػف الجػػدوؿ  

 وبػانحراؼ معيػاريا 3.73  والػذي جػاء كمػو بوسػط حسػابي%ا 16.41  وعدـ الاتفاؽ%ا 13.61  المحايديف
ومػػػف بػػػيف أىػػػـ المؤشػػػرات التػػػي عػػػززت نسػػػبو الاتفػػػاؽ الايجابيػػػة ىػػػو %ا . 74.64  وبنسػػػبة اسػػػتجابة ا0.92 

الذي ينص عمى أف إدارة منظمتنػا تسػتخدـ انظمػة وميػارات تسػعير للاسػتجابة السػريعة لمتغيػرات ا X6  المؤشر
كما بمغػت نسػبة الاسػتجابة ا 1.99  ا وبانحراؼ معياري3.96 الحاصمة في الاسواؽ وجاء كمو بوسط حسابي 

يؿ اسعارىا السوقية الذي ينص عمى أف منظمتنا تقوـ بمتابعة وتعدا X9 ، والمؤشر %ا 79.21  ليذا المؤشر
ا وكانػػت نسػػبة الاسػػتجابة ليػػذا 1,94  وبػانحراؼ معيػػاريا 3.82  مقارنػة بالمنافسػػيف الػػذي جػػاء بوسػػط حسػػابي

الػػػػذي يػػػػنص عمػػػػى أف منظمتنػػػػا تػػػػرى اف اتبػػػػاع سياسػػػػات وتكتيكػػػػات ا X10  ، والمؤشػػػػر%ا 76.41  المؤشػػػػر
 ارنػػة بالمنافسػػيف والػػذي جػػاء بوسػػط حسػػابيتسػػعيرية متميػػزة فػػي المسػػتقبؿ يسػػاىـ عمػػى رفػػع معػػدلات الاربػػاح مق

%ا .تعكػػس نتػػائج متغيػػر 74.41  وكانػػت نسػػبة الاسػػتجابة ليػػذا المؤشػػرا 1.92  ا وبػػانحراؼ معيػػاري3.72 
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ادارة التسعير معرفػة الشػركات المبحوثػة باىميػة تحديػد الاسػعار التنافسػية ومراقبتيػا المسػتمرة لاسػعار المنافسػيف 
 الذي يحقؽ الارباح المعقولة بيدؼ كسب الحصة السوقية الاكبر . مف اجؿ  تحديد السعر الاقؿ

 
ا التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية والاستجابة لادارة 4الجدوؿ  

 التسعير

تقؿ
مس

ر ال
تغي

الم
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية

 المؤشر
الوسط  لا اتفؽ بشدة لا اتفؽ محايد اتفؽ اتفؽ بشدة

 الحسابي
الانحراؼ 
 المعياري

نسبة 
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار الاستجابة

عير
تس

ة ال
دار

ا
 

X6 21 42.0 19 38.0 1 2.0 5 10.0 4 8.0 3.96 0.99 79.20 

X7 12 24.0 19 38.0 8 16.0 3 6.0 8 16.0 3.48 0.86 69.60 

X8 13 26.0 20 40.0 8 16.0 6 12.0 3 6.0 3.68 0.91 73.60 

X9 14 28.0 23 46.0 7 14.0 2 4.0 4 8.0 3.82 0.94 76.40 

X11 10 20.0 24 48.0 10 20.0 4 8.0 2 4.0 3.72 0.92 74.40 

المؤشر 
 الكمي

28.00 42.00 13.60 8.0 8.4 
3.73 0.92 74.64 

70.00 13.60 16.40 

 n=50 

 الحاسبة الالكترونية. مخرجاتمف اعداد الباحثيف بالاعتماد عمى  المصدر:

 ادارة قنوات التوزيع. - ب
 وبمغػت نسػبة المحايػػديف%ا 67.61  وجػود نسػػبة اتفػاؽ ايجابيػة بػيف الأفػراد المبحػػوثيف قػدرىاا 5  يلاحػظ مػف الجػدوؿ  
وبنسػػبة ا 0.91  وبػػانحراؼ معيػػاريا 3.71  بوسػػط حسػػابي والػػذي جػػاء كمػػو%ا 18.81  وعػػدـ الاتفػػاؽ%ا 13.61 

الػػذي يػػنص ا X11  . ومػػف بػػيف أىػػـ المؤشػػرات التػػي عػػززت نسػػبو الاتفػػاؽ الايجابيػػة ىػػو المؤشػػر%ا 73.92  اسػػتجابة
عمػػى اف ادارة المنظمػػة تسػػعى وبشػػكؿ مسػػتمر عمػػى تطػػوير علاقتيػػا مػػع المػػوزعيف والبحػػث عػػف مػػوزعيف جػػدد وجػػاء كمػػو 

 ، والمؤشػػر%ا 81.61  كمػػا بمغػػت نسػػبة الاسػػتجابة ليػػذا المؤشػػرا 1.13  وبػػانحراؼ معيػػاريا 4.18  بوسػػط حسػػابي
 X15 الػػذي يػػنص عمػػى أف ادارة المنظمػػة تعطػػي تعميمػػات لممػػوزعيف والتػػابعيف لمنظمتنػػا عمػػى رصػػد انشػػطة المنافسػػيف ا

وكانػػػػت نسػػػػبة ا 1,93  يػػػػاريوبػػػػانحراؼ معا 3.78  والابػػػػلاغ عنيػػػػا فػػػػي الوقػػػػت المناسػػػػب والػػػػذي جػػػػاء بوسػػػػط حسػػػػابي
الذي ينص عمى أف ادارة المنظمة تعمػؿ عمػى تػوفير المنتجػات ا X12  ، والمؤشر%ا 75.61  الاستجابة ليذا المؤشر

وكانػػػت نسػػػبة ا 1.89  ا وبػػػانحراؼ معيػػػاري3.61  لمزبػػػائف فػػػي الوقػػػت والمكػػػاف المناسػػػب والػػػذي جػػػاء بوسػػػط حسػػػابي
اف الشػػركات تيػػتـ بعلاقاتيػػا مػػع مػػوزعي منتجاتيػػا   اجابػػات عينػػة البحػػث.تعكػػس %ا 72.11  الاسػػتجابة ليػػذا المؤشػػر

الاخػذ بػأراء المػوزعيف بشػأف المنتجػات الحاليػة ومػا يقػدموه  طريػؽ عفوانيا تعمؿ بشكؿ مستمر عمى تطوير ىذه العلاقة 
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قػػػربيـ مػػػف الزبػػػائف تسػػػتطيع الشػػػركات معرفػػػة مايطمبػػػو الزبػػػائف  طريػػػؽ عػػػفمػػػف أراء لمزبػػػائف فػػػي تمػػػؾ المنتجػػػات، كػػػذلؾ 
 مستقبلا.

 
 ا التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية والاستجابة لادارة قنوات التوزيع5الجدوؿ  

تقؿ
مس

ر ال
تغي

الم
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية

 المؤشر
الوسط  لا اتفؽ بشدة لا اتفؽ محايد اتفؽ اتفؽ بشدة

 الحسابي
الانحراؼ 
 المعياري

نسبة 
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار الاستجابة

 
 

نيع
لتو

ت ا
قنوا

زيع 
لتو

ت ا
قنوا

ال
 

X11 22 44.0 17 
34.
0 

6 
12.
0 

3 6.0 2 4.0 4.08 1.03 81.60 

X12 14 28.0 19 
38.
0 

6 
12.
0 

5 
10.
0 

6 
12.
0 

3.60 0.89 72.00 

X13 12 24.0 17 
34.
0 

10 
20.
0 

7 
14.
0 

4 8.0 3.52 0.87 70.40 

X14 12 24.0 19 
38.
0 

5 
10.
0 

10 
20.
0 

4 8.0 3.50 0.87 70.00 

X15 11 22.0 26 
52.
0 

7 
14.
0 

3 6.0 3 6.0 3.78 0.93 75.60 

المؤشر 
 الكمي

28.40 39.20 13.60 11.2 7.6 
3.70 0.91 73.92 

67.60 13.60 18.80 

 n=50 
 الحاسبة الالكترونية. مخرجاتمف اعداد الباحثيف بالاعتماد عمى  المصدر:

 
 الاتصالات التسويقية. - ت
 %ا وبمغػػػػت نسػػػػبة المحايػػػػديف75.61  ا وجػػػػود نسػػػػبة اتفػػػػاؽ ايجابيػػػػة بػػػػيف الأفػػػػراد المبحػػػػوثيف قػػػػدرىا6  مػػػػف الجػػػػدوؿ  
وبنسػػػبة ا 0.95  وبػػػانحراؼ معيػػػاريا 3.86  %ا والػػػذي جػػػاء كمػػػو بوسػػػط حسػػػابي15.60  وعػػػدـ الاتفػػػاؽ%ا 8.80 

الػػذي يػػنص ا X16  يجابيػػة ىػػو المؤشػػر. ومػػف بػػيف أىػػـ المؤشػػرات التػػي عػػززت نسػػبو الاتفػػاؽ الا%ا 77.12  اسػػتجابة
المنظمػة تػوفر المعمومػات الكافيػة  لػدفعمى اف الموحات الاعلانية فػي الامػاكف الرئيسػة والشػوارع والتػي يػتـ ترويجيػا مػف 

 كمػػا بمغػػت نسػػبة الاسػػتجابة ليػػذا المؤشػػرا 1.17  وبػػانحراؼ معيػػاريا 4.21  عػػف منتجاتيػػا وجػػاء كمػػو بوسػػط حسػػابي
كبيػػػر عمػػػى  يـ بشػػػكؿصػػػوؿ الزبػػػائف عمػػػى عينػػػات مجانيػػػة يسػػػالػػػذي يػػػنص عمػػػى أف حا X18  والمؤشػػػر، %ا 84.11 

ا وكانػػػػت نسػػػػبة 1.16  وبػػػػانحراؼ معيػػػػاريا 4.16  معػػػػرفتيـ بالمنتجػػػػات الجديػػػػدة لممنظمػػػػة الػػػػذي جػػػػاء بوسػػػػط حسػػػػابي
ت التسػػػويقية الػػػذي يػػػنص عمػػػى أف توظيػػػؼ نظػػػاـ الاتصػػػالاا X17  ، والمؤشػػػر%ا 83.21  الاسػػػتجابة ليػػػذا المؤشػػػر

ا وبػانحراؼ 3.82  المنظمػة والػذي جػاء بوسػط حسػابي لػدفالحديثة تتلائـ مع طبيعة وخصائص المنتجات المقدمة مػف 
تبػػيف اجابػػات عينػػة البحػػث مػػدى اىتمػػاـ الشػػركات %ا .76,41  وكانػػت نسػػبة الاسػػتجابة ليػػذا المؤشػػرا 1.94  معيػػاري
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ـ لتعريؼ الزبائف بالمنتجات او التي تستخدـ لجمع المعمومات العكسية المبحوثة بالاتصالات التسويقية سواء التي تستخد
كػػؿ الوسػػػائؿ المعمومػػات المطموبػػػة عػػػف  طريػػػؽ عػػفعػػف راي الزبػػػائف بالمنتجػػات ، فالشػػػركات المبحوثػػة تحػػػاوؿ اف تقػػػدـ 

 منتجاتيا وبالشكؿ الذي يجعؿ الزبوف عمى معرفة ودراية بمنتجات الشركة.
 

التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية والاستجابة للاتصالات ا التوزيعات 6الجدوؿ  
 التسويقية

تقؿ
مس

ر ال
تغي

الم
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية

 المؤشر
الوسط  لا اتفؽ بشدة لا اتفؽ محايد اتفؽ اتفؽ بشدة

 الحسابي
الانحراؼ 
 المعياري

نسبة 
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار الاستجابة

قية
سوي

 الت
لات

صا
الات

 

X16 19 38.0 27 54.0 1 2.0 1 2.0 2 4.0 4.20 1.07 84.00 

X17 16 32.0 22 44.0 3 6.0 5 10.0 4 8.0 3.82 0.94 76.40 

X18 22 44.0 21 42.0 2 4.0 3 6.0 2 4.0 4.16 1.06 83.20 

X19 13 26.0 18 36.0 6 12.0 9 18.0 4 8.0 3.54 0.87 70.80 

X20 10 20.0 21 42.0 10 20.0 5 10.0 4 8.0 3.56 0.88 71.20 

المؤشر 
 الكمي

32.00 43.60 8.80 9.2 6.4 
3.86 0.95 77.12 

75.60 8.80 15.60 

 n=50 
 .الالكترونيةبالاعتماد عمى نتائج الحاسبة الباحثيف : مف اعداد المصدر
 

 وصؼ متغيرات التوجو الاستباقي .4
 استطلاع المستقبؿ. - أ

وبمغػػػت نسػػػبة %ا 74.11  وجػػػود نسػػػبة اتفػػػاؽ ايجابيػػػة بػػػيف الأفػػػراد المبحػػػوثيف قػػػدرىاا 7  يلاحػػػظ مػػػف الجػػػدوؿ  
 وبػػػانحراؼ معيػػػاريا 3.84  والػػػذي جػػػاء كمػػػو بوسػػػط حسػػػابي%ا  16.80  وعػػػدـ الاتفػػػاؽ%ا 9.20  المحايػػػديف

 . ومف بيف أىـ المؤشرات التي عززت نسبو الاتفاؽ الايجابيػة ىػو المؤشػر%ا 76.72  وبنسبة استجابةا 0.95 
 X1 الػػذي يػػنص عمػػى أف المنظمػػة تتبنػػى المنظمػػة نمػػاذج اداريػػة متفوقػػة تسػػاعدىا عمػػى سػػرعة الاسػػتجابة لاي ا

وبمغػت نسػبة الاسػتجابة ا 1,12  وبػانحراؼ معيػاريا 4.16  موقؼ قد يحصػؿ مسػتقبلا وجػاء كمػو بوسػط حسػابي
الػػذي يػػنص عمػػى الأىػػداؼ الواضػػحة تسػػاعد عمػػى تحسػػيف وتطػػوير ا X5  ، والمؤشػػر%ا 81,21  المؤشػػر ليػػذا

ا 3.94  إسػػػتراتيجية تسػػػويقية تعمػػػؿ عمػػػى تحديػػػد مجػػػاؿ النشػػػاط الحػػػالي والمسػػػتقبمي والػػػذي جػػػاء بوسػػػط حسػػػابي
عمى  الذي ينصا X3  ،  والمؤشر%ا 78.81  وكانت نسبة الاستجابة ليذا المؤشرا 1.98  وبانحراؼ معياري

أف المنظمػػة تػػولي اىتمامػػاً كبيػػراً بأنشػػطتيا التسػػويقية المختمفػػة والتػػي تعمػػؿ عمػػى تغيػػر موقفيػػا لاي تغيػػرات بيئيػػة 
وكانػػت نسػػبة الاسػػتجابة ليػػذا ا 1,95  وبػػانحراؼ معيػػاريا 3.84  تحصػؿ فػػي الاسػػواؽ الػػذي جػػاء بوسػػط حسػابي

اجابػات عينػة البحػث اىتمػاـ الشػركات المبحوثػة بػالتغيرات المحتممػة فػي بيئػة العمػؿ  تعكػس%ا .76,81  المؤشػر
وفػي حاجػات ومتطمبػات الزبػػائف ، ومػف اجػؿ ذلػػؾ فيػي تسػتخدـ كػؿ السػػبؿ مػف اجػؿ التنبػػؤ بيػذه التغيػرات وتحديػػد 
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يف وزيػػادة حصػػتيا الانشػػطة والاسػػاليب التسػػويقية الافضػػؿ لمواجيتيػػا بالشػػكؿ الػػذي يحقػػؽ ليػػا التفػػوؽ عمػػى المنافسػػ
 السوقية .

 
 والانحرافات ونسبة الاستجابة لاستطلاع المستقبؿ الوسط الحسابياالتوزيعات التكرارية والنسب المئوية و 7الجدوؿ  

تمد
لمع

ر ا
تغي

الم
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية

 المؤشر
الوسط  لا اتفؽ بشدة لا اتفؽ محايد اتفؽ اتفؽ بشدة

 الحسابي
الانحراؼ 
 المعياري

نسبة 
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار الاستجابة

قبؿ
ست

الم
ع 

طلا
ست

ا
 

X1 20 40.0 19 38.0 8 16.0 0 0.0 3 6.0 4.06 1.02 81.20 

X2 15 30.0 17 34.0 6 12.0 6 12.0 6 12.0 3.58 0.88 71.60 

X3 19 38.0 18 36.0 3 6.0 6 12.0 4 8.0 3.84 0.95 76.80 

X4 15 30.0 21 42.0 4 8.0 7 14.0 3 6.0 3.76 0.93 75.20 

X5 17 34.0 24 48.0 2 4.0 3 6.0 4 8.0 3.94 0.98 78.80 

المؤشر 
 الكمي

34.40 39.60 9.20 8.8 8.0 
3.84 0.95 76.72 

74.00 9.20 16.80 

 n=50 

 الحاسبة الالكترونية. مخرجات: مف اعداد الباحثيف بالاعتماد عمى المصدر
 
 التجربة والخبرة.  -ب 

 وبمغػػت نسػبة المحايػػديف%ا 68.11  وجػود نسػػبة اتفػاؽ ايجػػابي بػيف الأفػراد المبحػػوثيف قػدرىاا 8  يلاحػظ مػف الجػػدوؿ  
وبنسػػبة ا 1.92  معيػػاري ا وبػػانحراؼ3.72  والػػذي جػػاء كمػػو بوسػػط حسػػابي%ا 17.60  وعػػدـ الاتفػػاؽ%ا 14.40 

الذي ينص عمى ا X6  . ومف بيف أىـ المؤشرات التي عززت نسبو الاتفاؽ الايجابية ىو المؤشر%ا 74.32  استجابة
أف المنظمػػة لػػدييا القػػدرة والامكانيػػات والتػػي تعمػػؿ عمػػى تػػوفير المعمومػػات عمػػى المنافسػػيف والزبػػائف والاسػػتجابة السػػريعة 

كمػا بمغػت ا 1.11  وبانحراؼ معيػاريا 4.12  فسة عمى القياـ بيا وجاء كمو بوسط حسابيوالتي تعجز المنظمات المنا
الذي ينص عمػى أف إدارة منظمتنػا تمتػاز بامتلاكيػا القػدرة ا X10  ، والمؤشر%ا 81.41  نسبة الاستجابة ليذا المؤشر

وبػانحراؼ  ا3.86  اء بوسػط حسػابيعمى تغير أسعار منتجاتيا استجابة لمتغير في الأسعار السائدة في السػوؽ الػذي جػ
يػػػنص عمػػػى أف منظمتنػػػا  ا الػػػذيX8  ، والمؤشػػػر%ا 77.21  وكانػػػت نسػػػبة الاسػػػتجابة ليػػػذا المؤشػػػرا 1,96 معيػػػاري 

تحاوؿ باستمرار تحقيؽ ومتابعة اىدافيا الحالية والاستجابة ليا مف اجؿ زيادة حصتيا السػوقية وزيػادة الاربػاح الػذي جػاء 
تبػػيف اجابػػات %ا . 74.41  وكانػػت نسػػبة الاسػػتجابة ليػػذا المؤشػػرا 1,92  انحراؼ معيػػاريوبػػ ا3.72  بوسػػط حسػػابي

عينػػة البحػػث امػػتلاؾ الشػػركات المبحوثػػة لمخبػػرات والامكانيػػات اللازمػػة لجمػػع المعمومػػات والتنبػػؤ بالمسػػتقبؿ افضػػؿ مػػف 
اعػادة  طريؽ عفف ىذه التغيرات سواء فادة ملقدرة عمى مواجية التغيرات والاالمنافسيف وبشكؿ يجعميا تتفوؽ عمييـ في ا

 الاتصاؿ بالموزعيف او بالزبائف مف اجؿ بناء حصة سوقية اكبر. طريؽ عفالتسعير او 
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 ا التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية والاستجابة لمتجربة والخبرة8الجدوؿ  

تمد
لمع

ر ا
تغي

الم
 

 التكرارية والنسب المئويةالتوزيعات 

 المؤشر
الوسط  لا اتفؽ بشدة لا اتفؽ محايد اتفؽ اتفؽ بشدة

 الحسابي
الانحراؼ 
 المعياري

نسبة 
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار الاستجابة

خبرة
 وال

ربة
لتج

ا
 

X6 22 44.0 15 30.0 7 14.0 4 8.0 2 4.0 4.02 1.01 80.40 

X7 11 22.0 21 42.0 9 18.0 4 8.0 5 10.0 3.58 0.88 71.60 

X8 16 32.0 19 38.0 4 8.0 7 14.0 4 8.0 3.72 0.92 74.40 

X9 10 20.0 18 36.0 9 18.0 8 16.0 5 10.0 3.40 0.85 68.00 

X10 13 26.0 25 50.0 7 14.0 2 4.0 3 6.0 3.86 0.96 77.20 

المؤشر 
 الكمي

28.80 39.20 14.40 10.0 7.6 
3.72 0.92 74.32 

68.00 14.40 17.60 

       n=50 

 الحاسبة الالكترونية. مخرجات: مف اعداد الباحثيف بالاعتماد عمى المصدر
 
 اقتناص الفرص.-ت
 وبمغت نسبة المحايديف%ا 64.81  اتفاؽ ايجابية بيف الأفراد المبحوثيف قدرىانسبة  وجود ا9  يلاحظ مف الجدوؿ  
وبنسبة ا 0.88  وبانحراؼ معياري ا3.56  والذي جاء كمو بوسط حسابي%ا 22.00  وعدـ الاتفاؽ%ا 13.20 

الذي ينص ا X11  شر. ومف بيف أىـ المؤشرات التي عززت نسبو الاتفاؽ الايجابية ىو المؤ %ا 71.28  استجابة
 عمى أف لمتغيرات التكنموجية تاثير ىائؿ في ايجاد الفرص التسويقية في مجاؿ المنتجات وجاء كمو بوسط حسابي

الذي ا X13  ، والمؤشر%ا 75.61  كما بمغت نسبة الاستجابة ليذا المؤشرا 1.93  وبانحراؼ معياريا 3.78 
إحدى مصادر التميز  تعداحة والتي لـ يلاحظيا المنافسوف والتي ينص عمى أف المنظمة تقوـ بمتابعة الفرص المت

%ا 74.11  وكانت نسبة الاستجابة ليذاالمؤشرا 1.91  وبانحراؼ معياريا 3.71  والتفوؽ الذي جاء بوسط حسابي
 الذي ينص عمى أف المنظمة تمتمؾ كفاءات ذوي مؤىلات مرتفعة وتستجيب بسرعة لمفرص الجديدةا X15 والمؤشر ، 

يعد %ا . 72.11  وكانت نسبة الاستجابة ليذا المؤشرا 1,89  وبانحراؼ معياريا 3.61  والذي جاء بوسط حسابي
اجابات عينة البحث يتبيف مدى  طريؽ عفاستغلاؿ الفرص في السوؽ المتغيرة واحدة مف نقاط القوة بالنسبة لمشركات 

كات عمى متابعة الفرص وتشجع العامميف عمى البحث عف اىتماـ الشركات بالفرص المحتممة بالسوؽ . اذ تعمؿ الشر 
 .تمؾ الفرص مف اجؿ استغلاليا قبؿ اف يشعر بيا المنافسيف 

 
 
 
 
 



 (56العدد )                                                   (   14)المجلد                                              )المجلة العراقية للعلوم الادارية (
 

235 
 

ا التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية ونسبة الاستجابة لاقتناص 9الجدوؿ  
 الفرص

تمد
لمع

ر ا
تغي

الم
 

 التكرارية والنسب المئويةالتوزيعات 

 المؤشر
الوسط  لا اتفؽ بشدة لا اتفؽ محايد اتفؽ اتفؽ بشدة

 الحسابي
الانحراؼ 
 المعياري

 نسبة الاستجابة
 % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار % التكرار

ص
لفر

ص ا
قتنا

ا
 

X11 16 32.0 19 38.0 6 
12.
0 

6 12.0 3 6.0 3.78 0.93 75.60 

X12 9 18.0 21 42.0 9 
18.
0 

4 8.0 7 14.0 3.42 0.85 68.40 

X13 12 24.0 25 50.0 3 6.0 6 12.0 4 8.0 3.70 0.91 74.00 

X14 8 16.0 19 38.0 9 
18.
0 

9 18.0 5 10.0 3.32 0.84 66.40 

X15 11 22.0 22 44.0 6 
12.
0 

8 16.0 3 6.0 3.60 0.89 72.00 

المؤشر 
 الكمي

22.40 42.40 13.20 13.2 8.8 
3.56 0.88 71.28 

64.80 13.20 22.00 

       n=50 

 الحاسبة الالكترونية. مخرجات: مف اعداد الباحثيف بالاعتماد عمى المصدر
 التسويقية والتوجو الاستباقي.عرض وتحميؿ علاقة الارتباط بيف القدرات  .5

تتضػػمف ىػػذه الفقػػرة التحقػػؽ مػػف الفرضػػية الرئيسػػة الأولػػى والتػػي تػػنص عمػػى عػػدـ وجػػود علاقػػة ارتبػػاط بػػيف القػػدرات    
التسويقية والتوجو الاستباقي ، وتشير النتائج إلى وجود علاقة ارتباط معنوي بيف القدرات التسػويقية والتوجػو الاسػتباقي إذ 

، وىػذا يعنػي المنظمػات الانتاجيػة او التسػويقية كممػا ا 15,1  عند مستوى معنويػةا 845,1  عامؿ الارتباطبمغت قيمة م
كانػػت لػػدييا قػػدرات تسػػويقية متميػػزة ومتفوقػػة تمكنيػػا مػػف تطػػوير منتجاتيػػا وكػػذلؾ مػػف التعػػرؼ عمػػى تحركػػات المنافسػػيف 

الفػػرص التسػػويقية المتاحػػو اماميػػا ، وبيػػذا ف ننػػا نػػرفض وتوجيػػاتيـ فػػي المسػػتقبؿ القريػػب والبعيػػد تسػػاعدىا عمػػى اقتنػػاص 
فرضػػية الرئيسػػة الاولػػى وقبػػوؿ الفرضػػية البديمػػة والتػػي تػػنص عمػػى وجػػود علاقػػة ارتبػػاط معنويػػة بػػيف القػػدرات التسػػويقية 

 والتوجو الاستباقي.
 لشركات المبحوثةا نتائج علاقة الارتباط بيف القدرات التسويقية والتوجو الاستباقي عمى مستوى ا11الجدوؿ 

 البعد المستقؿ

 البعد المعتمد

 

 القدرات التسويقية

 *1,845 التوجو الاستباقي

51                      N= 1,15 P≤ * 

 مف إعداد الباحثيف بالاعتماد عمى نتائج الحاسبة الالكترونية. المصدر
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 الاستباقي عمى مستوى المتغيرات الفرعية.تحميؿ علاقات الارتباط بيف ابعاد القدرات التسويقية والتوجو  .6
وجػػود علاقػػة ارتبػػاط معنويػػة موجبػػة بػػيف ابعػػاد القػػدرات التسػػويقية والتوجػػو الاسػػتباقي عمػػى  ا11 يلاحػػظ مػػف الجػػدوؿ    

وىػػػذا يعنػػػي اف ابعػػػاد القػػػدرات *ا 1.773و *1,528  مسػػػتوى المتغيػػػرات الفرعيػػػة ، إذ تػػػراوح معامػػػؿ الارتبػػػاط مػػػا بػػػيف
متغيرات التوجو الاستباقي ذات اىمية بالنسبة لممنظمات المبحوثة وىو دليؿ عمى قػوة العلاقػة بػيف المتغيػريف، التسويقية و 

ارتبػػاط موجبػػة بػػيف ابعػػاد  وبيػػذا نػػرفض الفرضػػية الرئيسػػة الثانيػػة وقبػػوؿ الفرضػػية البديمػػة التػػي تػػنص عمػػى وجػػود علاقػػة
يوضػػح العلاقػػات الفرعيػػة بػػيف ابعػػاد القػػدرات التسػػويقية ا 11  وؿالتسػػويقية ومتغيػػرات التوجػػو الاسػػتباقي ، والجػػد القػػدرات

 ومتغيرات التوجو الاستباقي.
 الشركات المبحوثة عمى مستوىا علاقة الارتباط بيف ابعاد القدرات التسويقية ومتغيرات التوجو الاستباقي 11الجدوؿ  

 المتغير المعتمد
 
 

 المتغير المستقؿ

 متغيرات التوجو الاستباقي

 الإجمالي

 اقتناص الفرص التجربة والخبرة استطلاع المستقبؿ

ابعاد 
القدرات 
 التسويقية

 *0,711 *0,704 *0,734 *0,773 تطوير المنتجات

 *0,678 *0,639 *0,722 *0,668 ادارة التسعير 

 *0,723 *0,604 *0,718 *0,701 ادارة قنوات التوزيع

 *0,673 *0,528 *0,611 *0,591 الاتصالات التسويقية
 *0,685 *0,656 *0,736 *0,693 الإجمالي

*P≤ 0,05                                                                                                             
N=51 

 الحاسبة الالكترونية. مخرجاتمف إعداد الباحثيف بالاعتماد عمى  المصدر

 علاقة التأثير لمقدرات التسويقية في التوجو الاستباقي.عرض وتحميؿ  .7
تركز ىذه الفقرة عمى التحقػؽ مػف صػحة الفرضػية الرئيسػة الثالثػة التػي تػنص عمػى انػو لا يوجػد تػأثير معنػوي لمقػدرات    

تاثير معنوي في إلى أف القدرات التسويقية ذات ا 12  التسويقية في التوجو الاستباقي ، وتشير نتائج التحميؿ في الجدوؿ
عنػػػد ا 3,151  وىػػػي اكبػػػر مػػػف قيمتيػػػا الجدوليػػػة البالغػػػةا 47.453 البالغػػػة ا F  التوجػػػو الاسػػػتباقي، ويػػػدعـ ذلػػػؾ قيمػػػة

ويػدعـ ذلػؾ ا ، 1.649 البالغػة ا R2  ويستدؿ مف قيمة معامؿ التحديػدا 1,15  ومستوى معنويةا 1,48  درجتي حرية
وىػػي اكبػػر مػػف ا 13.436  المحسػػوبة والبالغػػةا t  ويعػػزز ذلػػؾ قيمػػةا 1.914  البالغػػةا Beta قيمػػة معامػػؿ الانحػػدار 
وتأسيسػػاً عمػػى مػػا تقػػدـ ف ننػػا نػػرفض فرضػػية الرئيسػػة الثالثػػة وقبػػوؿ الفرضػػية البديمػػة ا ، 2.341  قيمتيػػا الجدوليػػة البالغػػة

 مات المبحوثة.التي تنص عمى وجود تأثير معنوي لمقدرات التسويقية في التوجو الاستباقي عمى مستوى المنظ
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ا تأثير القدرات التسويقية في التوجو الاستباقي عمى مستوى المنظمات المبحوثة12الجدوؿ  

 الحاسبة الالكترونية. مخرجاتمف إعداد الباحثيف بالاعتماد عمى  المصدر
 الفرعية.تأثير ابعاد القدرات التسويقية في التوجو الاستباقي عمى مستوى المتغيرات  .8

إلى أف لابعاد القػدرات التسػويقية تػاثير معنػوي فػي متغيػرات التوجػو الاسػتباقي، ا 13  تشير نتائج التحميؿ في الجدوؿ   
وىػػي اكبػػر مػػف قيمتيػػا ا 23.416،  24.112،  29.491،  32,981  الترتيػػبوالبالغػػة عمػػى ا F  ويػػدعـ ذلػػؾ قيمػػة
ا R2 ويستدؿ مػف قيمػة معامػؿ التحديػد ا 1,15  ومستوى معنويةا 54,1  عند درجتي حريةا 2.441 الجدولية البالغة 

ليػػػا ا t واختبػػػار ا B  متابعػػػة معػػػاملات طريػػػؽ عػػػفا ، 1.568، 1.536، 1.611،  1.629  والبالغػػػة عمػػػى التػػػوالي
حػث وكمػا فػي بعػاد القػدرات التسػويقية فػي متغيػرات التوجػو الاسػتباقي كػاف معنويػا لمتغيػرات البلأ اًيتضح أف ىنالػؾ تػأثير

ويتضػح مػا سػبؽ وعمػى ضػوء الفرضػية الرئيسػة الرابعػة ا ، 2,142  الجدوؿ ادناه وىي اكبر مػف قيمتيػا الجدوليػة البالغػة
ف ننا نرفض ىذه الفرضػية عمػى انػو لايوجػد تػاثير معنػوي مػا بػيف المتغيػرات البحثيػة الفرعيػة وقبػوؿ الفرضػية البديمػة التػي 

 د القدرات التسويقية الفرعية في متغيرات التوجو الاستباقي.تنص عمى وجود تأثير معنوي لابعا
 ا تأثير ابعاد القدرات التسويقية في كؿ متغير مف متغيرات التوجو الاستباقي عمى مستوى الشركات المبحوثة13جدوؿ  

 

 

المتغير 
 المستقؿ

 متغيرات التوجو الاستباقي المتغير المعتمد
R2 F 

 اقتناص الفرص التجربة والخبرة  استطلاع المستقبؿ 

 Bo B1 B2 B3  الجدولية المحسوبة 
قية

سوي
 الت

رات
لقد

د ا
بعا

ا
 

 0.731 تطوير المنتجات
1.819 

(9.119*) 
0.723 

(8.111*) 
1.452 

(9.417*) 0.629 329981* 

2.440 
 0.723 ادارة التسعير

1.788 
(7.611*) 

6.790 
(3.822*) 

0.620 
(7.419*) 0.611 29.490* 

 0.649 ادارة قنوات التوزيع
0.787 

(5.191*) 
0.682 

(7.516*) 
0.802 

(2.711*) 0.536 24.002* 

 0.645 0.660 الاتصالات التسويقية
(5.312*) 

1.336 
(9.143*) 

0.433 
(9.661*) 0.568 23.406* 

 البعد المستقؿ

 

 البعد المعتمد

 القدرات التسويقية

R2 

F T 

Bo B1 الجدولية المحسوبة الجدولية المحسوبة 

 2.340  *13.436   39151 *47.453 0.649  0.904 19838 التوجو الاستباقي

51N=  (48,1)DF   1915 *P≤ 

 N=50  DF(1,54)  *P≤0.05 
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 الحاسبة الالكترونية. مخرجاتمف إعداد الباحثيف بالاعتماد عمى  المصدر

 رابعا: الاستنتاجات والمقترحات

 الاستنتاجات. -أ 
 مف مراجعة الادبيات والدراسات السابقة: .1

أ. يعػػد امػػتلاؾ الشػػركة لمقػػدرات التسػػويقية مؤشػػراً ايجابيػػاً عمػػى امكانيػػة تحقيقيػػا لمتوجػػو الاسػػتباقي عمػػى منافسػػييا فػػي 
سػػواء عػػف طريػػؽ تمكنيػػا مػػف تطػػوير المنتجػػات الجديػػدة بشػػكؿ افضػػؿ مػػف المنػػافس او تمكنيػػا مػػف ادارة قنػػوات السػػوؽ 

 توزيعيا بشكؿ فاعؿ او بسبب امتلاكيا نظاـ اتصالات تسويقي كفوء .
وذلػػؾ  ب. اف التوجػو الاسػتباقي يمثػؿ التوجػػو الاكثػر قػدرة عمػى جعػػؿ الشػركة اكثػر نجاحػاً وتفوقػػاً تنافسػياً مػف منافسػييا

 رصد البيئة الخارجية واقتناص الفرصة المتاحة . طريؽ عف
اوضحت نتائج الجانػب العممػي مػف البحػث امػتلاؾ الشػركات المبحوثػة لقػدرات تسػويقية جيػدة ، وقػد يعػود السػبب الػى   .2

ميػزة تنافسػية الاستراتيجيات التسويقية المناسبة التي تمجػأ الييػا الشػركات فػي مواجيػة منافسػييا فػي السػوؽ ممػا يكسػبيا 
 وتوجو استباقي الذي تسعى الى تحقيقو .

ابرزت نتائج التحميؿ الاحصائي وجػود ارتبػاط ايجػابي بػيف القػدرات التسػويقية والتوجػو الاسػتباقي وىػذا يػدؿ عمػى ادراؾ  .3
 ادارة الشركات المبحوثة لاىمية دور القدرات التسويقية في تحقيؽ التوجو الاستباقي المطموب. 

التحميؿ الاحصائي وجود تأثير ايجابي لمقدرات التسويقية في التوجو الاستباقي ، اذ كاف بعد تطوير المنتج بينت نتائج  .4
بعػد ادارة التسػعير مػف  ثػـىو الذي يممؾ اعمى قيمة تأثير في التوجو الاستباقي مف بيف كؿ ابعاد القػدرات التسػويقية ، 

بػػادارة قنػػوات التوزيػػع ، وىػػذا يػػدؿ عمػػى القػػدرة او المرونػػة التػػي  اءبعػػد الاتصػػالات التسػػويقية انتيػػقيمػػة التػػأثير ومػػف ثػػـ 
تمتمكيػػا المنظمػػات المبحوثػػة فػػي الاسػػتجابة السػػريعة والتميػػزة لرغبػػات الزبػػوف ممػػا يمكنيػػا مػػف المحافظػػة عمػػى حصػػتيا 

 السوقية اضافة الى كسب زبائف جدد .
المسػػػتيدفيف وذلػػػؾ لاف الاتصػػػالات التسػػػويقية تمكػػػف اف الشػػػركات المبحوثػػػة تيػػػتـ بالاتصػػػالات التسػػػويقية مػػػع زبائنيػػػا  .5

 الشركات مف اقناع زبائنيا بمنتجاتيا والسعي الى كسب زبائف جدد مف منافسييـ .
تيػػتـ الشػػركات المبحوثػػة باسػػتطلاع المسػػتقب باسػػتمرار وذلػػؾ لاف تمػػؾ الشػػركات ادركػػت اىميػػة قياميػػا بدراسػػة السػػوؽ  .6

ددة بشػػػػكؿ مسػػػػتمر والتعػػػػرؼ عمػػػػى الفػػػػرص المربحػػػػة وعمػػػػى المخػػػػاطر والكشػػػػؼ عػػػػف حاجػػػػات ورغبػػػػات الزبػػػػائف المتجػػػػ
 والتيديدات التي يمكف اف تواجييا .

 المقترحات. -ب 
عقػد ورش العمػؿ  طريػؽ عػفضرورة اف تعمؿ الشركات المبحوثة عمى توضيح اىمية القدرات التسػويقية لمعػامميف فييػا  .1

 فضؿ استغلاؿ مف اجؿ تحقيؽ التوجو الاستباقي .واقامة الدورات التدريبية لكي يعمؿ الجميع عمى استغلاليا ا
عمػػػى الشػػػركات المبحوثػػػة اجػػػراء الدراسػػػات والبحػػػوث وتػػػدريب وتأىيػػػؿ رجػػػاؿ البيػػػع لجمػػػع المعمومػػػات المتعمقػػػة بالبيئػػػة  .2

 الخارجية وتحميميا لمبحث عف الفرص الجديدة في السوؽ واقتناصيا قبؿ المنافسيف.
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، والعمػؿ باسػتمرار عمػى تطػوير  حاجػاتيـعمى الشػركات المبحوثػة اقامػة افضػؿ العلاقػات مػع زبائنيػا ومعرفػة رغبػاتيـ  .3
 منتجات جديدة تمبي تمؾ الرغبات والحاجات، والسعي الدؤوب الى الدخوؿ الى اسواؽ جديدة لزيادة الحصة السوقية. 

القيػاـ بالبحػث عػف الفػرص الواعػدة  طريػؽ عػفمواقػؼ اسػتباقية التاكيد عمى اىمية تبني الشػركات المبحوثػة لتوجيػات و  .4
 في السوؽ ومحاولة استغلاليا باسرع وقت مف اجؿ تحقيؽ التفوؽ عمى المنافسيف .

ضػػرورة القيػػاـ بدراسػػة تحركػػات المنافسػػيف والتعػػرؼ عمػػى توجيػػاتيـ بدقػػة وذلػػؾ مػػف اجػػؿ تطػػوير خطػػط واسػػتراتيجيات  .5
 بفاعمية .لمواجية تمؾ التحركات والتوجيات 

 

 المصادر

 اولا:المصادر العربية

 الكتب  - أ
، االريػػادة وادرة المنظمػػات الاعمػػاؿ ، الطبعػػة الاولػػى ، دار المسػػيرة لمطباعػػة  2118السػػكارنة ، بػػلاؿ خمػػؼ ،  .1

 والنشر. 
، التسػػويؽ : مفػػاىيـ معاصػػػرة، دار الحامػػد لمنشػػػر  2113سػػويداف ، نظػػاـ موسػػػى ، وحػػداد ، شػػفيؽ ابػػػراىيـ ،  .2

 ، عماف. والتوزيع
 الدوريات  - ب

، أثػػر البراعػػة التنظيميػػة فػػي تحقيػػؽ المرونػػة  2115البغػػدادي ، عػػادؿ ىػػادي والجبػػوري ، حيػػدر جاسػػـ عبيػػد ،  .1
اةسػػتراتيجية : دراسػػة ميدانيػػة مقارنػػة بػػيف شػػركتي الاتصػػالات  زيػػف وآسػػيا سػػيؿا فػػي العػػراؽ ، مجمػػة القادسػػية 

 . 1، عدد  17لمعموـ الادارية والاقتصادية ، مجمد 
دراسػة اسػتطلاعية لآراء  -، أثر مكونات التفكير الريادي في القػدرات التسػويقية  2112الداوود ، الفف ناظر ،  .2

مديري عينة مف المنظمات الفندقية في مدينة دىػوؾ ، الريػادة وذكػاء الاعمػاؿ فػي المنظمػات العراقيػة، المػؤتمر 
 الموصؿ.العممي الخامس لكميو الاداره والاقتصاد/ جامعة 

، الدور الوسػيط لمتوجػو الاسػتباقي فػي بنػاء الميػزة التنافسػيةٌ بنػاء  2116الدليمي ، عمر ياسيف محمد الساير ،  .3
عمى الاستراتيجيات التسويقية:  دراسة استطلاعية لعينة مف العامميف فػي شػركة آسػيا سػيؿ للاتصػالات المتنقمػة 

 والعموـ التجارية.العراؽ ، مجمة كمية العموـ الاقتصادية والتسيير 
، اسػتخبارات السػوؽ واسػياميا فػي التوجػو  2112اؿ مراد ، نجمة يونس محمود والملا حسػف ، محمػد محمػود،  .4

الاسػػتباقي / دراسػػػة تطبيقيػػػة عمػػػى عينػػػة مػػػف منظمػػػات صػػناعة الاثػػػاث المنزلػػػي الاىمػػػي فػػػي مدينػػػة الموصػػػؿ . 
 لموصؿالمؤتمر العممي الخامس لكميو الاداره والاقتصاد/ جامعة ا

، دور محتػػوى قػػرارات التسػػويؽ فػػي دعػػـ القػػدرة  2115المعاضػػيدي ، معػػف وعػػداد وأحمػػد ، ميسػػر إبػػراىيـ ،  .5
 . 77، العدد  27اةستراتيجية وتعزيز الميزة التنافسية ، مجمة تنمية الرافديف، المجمد 
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 تحقيػؽ فػي التسػويقية يكيػةالدينام القػدرات تبنػي ، اثػر 2117جثير ، سعدوف حمود وعبدالغفور، قتيبة امجػد ،  .6
، مجمة الادارة والاقتصاد ، السنة الاربعػوف ،  العراقية الاتصاؿ شركات بعض في مقارف بحث التفوؽ التنافسي

 . 111العدد 
، المرونػػػة الاسػػػتراتيجية  2113حمػػػداف ، خالػػػد محمػػػد وادريػػػس ، صػػػبحي وائػػػؿ وعبػػػد الػػػرحمف ، ربػػػى رشػػػيد ،  .7

و الريادي الاستباقي عمى الابداع التكنولوجي التدريجي دراسة اختباريػة عمػى كمتغير وسيط في تعزيز اثر التوج
 ، عماف. العدد الخامس الخطوط الجوية الممكية الاردنية ، مجمة الجامعة الخميجية ،

، استراتيجيات المزيج التسويقي  2115عمر ، محمد عبد الرحمف ومحمد ، روش ابرىيـ وعمي ، نزار محمد ،  .8
ادة الحصػػة السػػوقية / دراسػػة اسػػتطلاعية لاراء عينػػة مػػف الافػػراد العػػامميف فػػي شػػركة سػػتي سػػنتر ودورىػػا فػػي زيػػ

 .  3التجارية في مدينة زاخو ، مجمة جامعة زاخو ، العدد 
 الرسائؿ والاطاريح - ت

، أثػػر مػػزيج الاتصػػػالات التسػػويقية المتكاممػػػة فػػي تحقيػػؽ الميػػػزة التنافسػػية فػػػي  2115الفقيػػو ، فػػؤاد عبػػػد اد ،  .1
 دراسة تطبيقية عمى الجامعات الخاصة ، رسالة ماجستير، جامعة الزرقاء. -الجامعات الأردنية 

، اثػػػر التوجيػػػػات الاسػػػتراتيجية الابداعيػػػػة والاسػػػتباقية فػػػػي تطػػػػوير  2113جنػػػدب ، عبػػػػدالوىاب احمػػػد عمػػػػي ،  .2
ليمف ، رسالة ماجسػتير المنتجات الجديدة والاداء التسويقي : دراسة تطبيقية عمى شركات صناعة الاغذية في ا

 منشورة ، جامعة الشرؽ الاوسط.
، اختبػػار العلاقػػة بػػيف القػػدرات التسػػويقية والقػػدرات التنافسػػية واثرىػػا فػػي تحقيػػؽ  2114حمػػدي ، محمػػد عقيػػؿ ،  .3

الميزة التنافسية عمى عدد مف الوكالات السياحية والسفر في عماف، رسالة ماجستير ، منشورة ، كمية الاعماؿ، 
 لشرؽ الاوسط.جامعة ا

، أثػر التوجػو اةسػتراتيجي اةسػتباقي والػدفاعي عمػى الأداء التسػويقي  2116فرح ، معاوية عبداليادي احمػد ،  .4
لمشػػركات الصػػناعية خصػػائص الشػػركات كمتغيػػر معػػدؿ ، اطروحػػة دكتػػوراه منشػػورة ، جامعػػة السػػوداف لمعمػػوـ 
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 استمارة استبياف

 ـ / دراسة استطلاعية

 

 ـبعد تحية والسلا
ابعػػاد القػػدرات التسػػويقية ودورىػػا فػػي تحقيػػؽ التوجػػو الاسػػتباقي :دراسػػة تمثػػؿ ىػػذه الاسػػتمارة جػػزء مػػف مشػػػروع بحػػث بعػػػنواف  

 ا استطلاعية عمى عدد مف الشركات التجارية في مدينة دىوؾ
ا فػػػي المكػػػاف √لػػػذا نرجػػػو تفضػػػمكـ مشػػػكوريف باختيػػػار واحػػػد مػػػف اةجابػػػات التػػػي ترونيػػػا مناسػػػبة لكػػػؿ سػػػؤاؿ بوضػػػع إشػػػارة  

 البحث العممي فحسب.ستكوف مقياساً يعتمد لأغراض المخصص والمعمومات 
 ملاحظو عامة :

نامؿ مف شخصكـ الكريـ قراءة جميػع العبػارات أولًا ثػـ البػدء بتأشػير كػؿ منيػا ضػمف سػمـ اةجابػة وبمػا يعبػر عػف مػوقفكـ  .1
 الدقيؽ.

 ريح والدقيؽ في السؤاؿ المطروح.ليس ىناؾ إجابة صحيحة أو خاطئة، فنحف نطمب رأيكـ الص .2
 عدـ ترؾ أي سؤاؿ مف دوف إجابة، لأف ذلؾ يعني عدـ صلاحية الاستمارة لمتحميؿ. .3

 مع الشكر والتقدير
 

 الباحثيف

 اولا :القدرات التسويقية . 
يقصد بو أنماط منسقة معقدة مف الميارات والمعرفة والأنشطة التي تقوـ المنظمة مف خلاليا بتحويؿ الموارد المتاحة إلى  

 مخرجات قيمة ذات صمة بالاسواؽ.
 
 

 ت
 المتغيرات

اتفؽ 
 بشدة

 محايد اتفؽ
لا 
 اتفؽ

لا اتفؽ 
 بشدة

      تطوير المنتجات 

لػػدييا الػػذيف يسػػاىموف فػػي عمميػػات تطػػوير المنتجػػات الجديػػدة المقدمػػة الػػى المنظمػػة تكػػافف الافػػراد العػػامميف  1
 الزبائف

     

      تسعى المنظمة الى تطوير منتجاتيا لمقابمة احتياجات ورغبات الزبائف المتغيرة بصورة مستمرة 2

      نظاـ العمؿ الجماعي في منظمتنا يساىـ عمى تطوير منتجات متميزة والمقدمة لمزبائف  3

      الادارة تشجع عمى تطوير الاستخداـ التقني في المنتجات الجديدة التي تقوـ بتقديميا لاوؿ مرة 4
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      تعتبر المنظمة اف تطوير منتجات جديدة والبحث عف اسواؽ لتمؾ المنتجات مف الاولويات الاساسية لممنظمة 5

      ادارة التسعير 

      وميارات تسعير للاستجابة السريعة لمتغيرات الحاصمة في الاسواؽإدارة منظمتنا تستخدـ انظمة  6

      تقوـ المنظمة بمتابعة ورصد المنافسيف وتحركاتيـ السعرية  7

      سياسة التسعير المتبعة مف قبؿ ادارة المنظمة ليا تاثير كبير عمى الزبائف مقارنة بالمنافسيف 8

      اسعارىا السوقية مقارنة بالمنافسيفمنظمتنا تقوـ بمتابعة وتعديؿ  9

منظمتنػا تػػرن اف اتبػػاع سياسػػات وتكتيكػػات تسػػعيرية متميػػزة فػػي المسػػتقبؿ يسػػاىـ عمػػى رفػػع معػػدلات الاربػػاح  11
 مقارنة بالمنافسيف

     

      ادارة قنوات التوزيع 

      والبحث عف موزعيف جدداف ادارة المنظمة تسعى وبشكؿ مستمر عمى تطوير علاقتيا مع الموزعيف  11

      ادارة المنظمة تعمؿ عمى توفير المنتجات لمزبائف في الوقت والمكاف المناسب 12

تعتبر ادارة المنظمة اف الاعلانات التسويقية التي تقدميا بانيا مف المكونات الرئيسية ضمف مكونػات البػرامج  13
 الترويجية 

     

      تستخدـ المنظمة وسائؿ وطرؽ ترويجية حديثة في تقديـ منتجاتيا في الاسواؽ  14

ادارة المنظمة تعطي تعميمػات لممػوزعيف والتػابعيف لمنظمتنػا عمػى رصػد انشػطة المنافسػيف والابػلاغ عنيػا فػي  15
 الوقت المناسب

     

      الاتصالات التسويقية 

الرئيسية والشوارع والتي يتـ ترويجيا مف قبؿ المنظمة توفر المعمومات الكافية الموحات الاعلانية في الاماكف  16
 عف منتجاتيا

     

أف توظيػػؼ نظػػاـ الاتصػػالات التسػػويقية الحديثػػة تػػتلائـ مػػع طبيعػػة وخصػػائص المنتجػػات المقدمػػة مػػف قبػػؿ  17
 المنظمة

     

      معرفتيـ بالمنتجات الجديدة لممنظمةحصوؿ الزبائف عمى عينات مجانية يساىـ بشكؿ كبير عمى  18

المعمومات التي يحصؿ عمييػا الزبػائف عػف منتجػات المنظمػة تتميػز بالمصػداقية ولا تتعػارع عػف المعمومػات  19
 السابقة

     

تسػػعى المنظمػػة الػػى تقػػديـ جػػوائز وحػػوافر تسػػجعية يسػػاىـ مػػف المحافظػػة عمػػى الزبػػائف وولائيػػـ لمنتجػػات  21
 المنظمة

     

 



  

 (56العدد )                                              (           14المجلد )                  لادارية(                    المجلة العراقية للعلوم ا   ( 
  

336 
 

 ثانيا: التوجو الاستباقي. 

يقصد بو عممية اغتناـ الفرص في تقديـ طرائؽ حديثة لانتاج وابتكار منتجات جديدة مف اجؿ مواجيػة المنظمػات المنافسػة   
 والاستمرار في دعـ الموقع التنافسي والاستجابة لمتغييرات الحاصمة في الاسواؽ.

اتفػػػػػؽ  الفقرات ت
 بشدة

لا  محايد اتفؽ
 اتفؽ

فػػػػػػػؽ لا ات
 بشدة

      استطلاع المستقبؿ 

      تتبنى المنظمة نماذج ادارية متفوقة تساعدىا عمى سرعة الاستجابة لاي موقؼ قد يحصؿ مستقبلا 1

      تسعى ادارة المنظمة في الوقت الراىف الى تحقيؽ اىدافيا الحالية وحسب الامكانات والقدرات المتوفرة لدييا 2

بصورة مسترة عمى الانفتاح عمى بيئتيا الخارجية الذي يساعدىا عمػى مقابمػة التغيػرات ادارة المنظمة تسعى  3
 التي تحصؿ في الاسواؽ

     

المنظمة تولي اىتماماً كبيراً بأنشطتيا التسويقية المختمفة والتػي تعمػؿ عمػى تغيػر موقفيػا لاي تغيػرات بيئيػة  4
 تحصؿ في الاسواؽ

     

عمى تحسيف وتطوير إستراتيجية تسويقية تعمؿ عمى تحديد مجػاؿ النشػاط الحػالي الأىداؼ الواضحة تساعد  5
 والمستقبمي

     

      التجربة والخبرة 

المنظمة لدييا القػدرة والامكانيػات والتػي تعمػؿ عمػى تػوفير المعمومػات عمػى المنافسػيف والزبػائف والاسػتجابة  6
 القياـ بياالسريعة والتي تعجز المنظمات المنافسة عمى 

     

إدارة منظمتنا تمتػاز بامتلاكيػا القػدرة عمػى تغيػر أسػعار منتجاتيػا اسػتجابة لمتغيػر فػي الأسػعار السػائدة فػي  7
 السوؽ

     

منظمتنا تحاوؿ باستمرار تحقيػؽ ومتابعػة اىػدافيا الحاليػة والاسػتجابة ليػا مػف اجػؿ زيػادة حصػتيا السػوقية  8
 وزيادة الارباح

     

تحرص منظمتنا وبصورة مستمرة عمى متابعة التطورات التي تحصػؿ فػي الاسػواؽ والتػي تسػاعد عمػى اتخػاذ  9
 القرارات الادارية المناسبة 

     

لدن المنظمة افراد عامميف مؤىميف وذات خبػرات متميػزة تمكنيػا  مػف الحصػوؿ عمػى المعمومػات مػف جوانػب  11
 العمميات الداخمية والخارجية لممنظمة بما يحقؽ التفوؽ التنافسي 

     

      اقتناص الفرص 
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      لمتغيرات التكنموجية تاثير ىائؿ في ايجاد الفرص التسويقية في مجاؿ المنتجات 11

      تسعى ادارة المنظمة الى كشؼ الفرص المتاحة في الاسواؽ في الاسواؽ واستغلاليا قبؿ المنافسيف 12

المنظمػػة تقػػوـ بمتابعػػة الفػػرص المتاحػػة والتػػي لػػـ يلاحظيػػا المنافسػػوف والتػػي تعتبػػر إحػػدن مصػػادر التميػػز  13
 والتفوؽ

     

      تصرفتيا السوقية مف خلاؿ تشخيص الفرص المتاحة امامياتميؿ ادارة المنظمة الى العقلانية في  14

      المنظمة تمتمؾ كفاءات ذوي مؤىلات مرتفعة وتستجيب بسرعة لمفرص الجديدة 15

 
 


