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لدورلارتوجهلارسو يلفيلتحقيقلالحصالارسو يالللللللللللللللللللللللللللللللللل

 دراسالتطبيقيالفيلمامللإطاراتلبابل

لم.م.حسنلجبرلعلة وان

لالماهدلارتقني/لبابل
 -:لالمستخلة ص

 

يساىلالمامللإلىلارتميزلفيلتقديملسلة علوخدماتلمنلخلاللالاهتماملالمتزايدلبإشباعلحاجاتل 
لإلىلالاهتماملارزبائنلالمتن وعالارتيلعدتلمنلالأهدافلارقئيسالرنشاطلارتسويق،لوكذركلتاداهلأيضاً

لإطاراتلبابلل لمامل لوتملاختيار لوفقلمتطلة باتلارسوق، لالمنتج لعلة ىلتطويق لوارامل لارسلة اا بأساار
ل لالحاسوبي لاربرنامج لباستخدام لارنتائج لواستخقجت لفقضياته لواختبار لاربحث وتملل(SPSS)لإجقاء

 لجمموعالمنلالاستنتاجاتلأهمها:ارتوصللإلى

 أظهر البحث قدرة المعمل للاستجابة المناسبة للتغيرات في الأسعار التي تحدثها الشركات المنافسة. .1

 يسعى المعمل للمتابعة المستمرة لضمان تطوير المنتجات والخدمات بما يتناسب مع احتياجات العملاء.  .2

لهمها:وختملاربحثلبمجموعالمنلارتوصياتلأ        
 ضرورة اهتمام المعمل للسعي المستمر بتطوير المنتجات والخدمات بما يتناسب مع احتياجات العملاء. (1

 . دعوة المعمل بضرورة الاهتمام بأبحاث السوق بصورة دورية

 The organization wish to differentiate in progressing their services through the 

significance (interesting) by full the needs of (Consumer, stocle holmers) which became 

from the major aims for marketing effect. Also, pass over to the interesting in pricing the 

goods and works on the development productive according to the requirements this 

time. 

 The Babel factory tires for doing the research and test the assumptions, the 

results comes by computer program (SPSS) we reach to group of conclusions: 

1- The research show the company ability for suitable responsing to the changes in 

pricing which happened by competitive companies. 

2- The companies wish to follow continuously to insure the development of 

productive and services according to consumers needs: 

a- High interesting company to work continuously in development of products 

and services according to the needs of consumers. 

b- Invite the company by necessary interesting in market research with cycle 

image. 
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ل

ل-المقدمال:

تتصف التوجهات الحديثة لشركات الأعمال بالاهتمام المتزايد بإشباع حاجات الزبائن المتنوعة من خلال  
التنسيق بين نشاطات ووظائف الشركة على المستوى الشمولي، وذلك لتحقيق أهداف التسويق بشكل خاص 

لنشاط التسويق والذي يعتمد  ةالرئيسغدا إشباع حاجات الزبون من الأهداف إذوأهداف الشركة بشكل عامل. 
 بالدرجة الأولى على نشاط الإنتاج بهدف إنتاج السلع والخدمات التي تتفق مع احتياجات الزبون وتوقعاته.

ولا يقتصر اهتمام التوجه السوقي بالسلعة فقط، بل تعداه إلى الاهتمام بسعر السلعة وتطويرها، وتوزيعها  
 قل تكلفة وترويجها بالشكل المناسب.بواسطة القنوات الملائمة والأ

 منهجيالاربحث

لأولاً:لمشكلة الاربحثل

مننن خننلال اللقنناءات مننع منندير التسننويق بشننكل خنناص وجنند الباحننث أن هننناك عنندم التننزام بمفهننوم التوجننه السننوقي  
ة لعملينة البينع، وفلسفته من قبل )معمل إطارات بابل( سواء ما يتعلق بالسلع المطروحة في السوق أو في الخدمات المصاحب

 لذا ركز الباحث على مشكلة تتمثل في تساؤل... هل للتوجه السوقي دور في تحقيق الحصة السوقية؟.

لثانياً:لأهميالاربحث

يؤكنند مفهننوم التوجننه السننوقي علننى التنافسننية التنني تعتمنند علننى تحدينند رغبننات المسننتهلك  
أو أفضل منه، ولا يزال هذا المفهوم  وحاجاته، وتقديم المنتجات التي تتميز عما يعرضه المنافسون

هننذا  دويعنن موضننع اهتمننام لنندى البنناحثين والممارسننين لننه وخصوصننات فنني النندول المتقدمننة صننناعيات،
نموذج يمكن أن يحتذى به وفلسفة لتوجيه إدارات الشركات نحو ممارسته فعلينات منن أجنل أالمفهوم 

لفننرص المناسننبة. وقنند زاد الاهتمننام بهننذا مواجهننة الظننروف والتحننديات البيئيننة المختلفننة واسننتغلال ا
المفهننوم فنني القطاعننات الإنتاجيننة وخصوصننات فنني النندول الناميننة ولمننا تشننهده البيئننة المحليننة لهننذه 
الدول من تحديات مختلفة على كافة الأصعدة الاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجية، وتكمن أهمية 

المحاولة الأولى من  دي في القطاع الصناعي وتعهذا البحث من خلال تناوله لمفهوم التوجه السوق
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نوعهننا حسننب علننم الباحننث فنني هننذا القطنناع علننى أسنناا )التوجننه البيعنني والإنتنناجي والتوجننه نحننو 
 الزبون(.

 

لثارثاً:لأهدافلاربحث

ليهدفلاربحثلإلىلاختبارلدورلارتوجهلارسو يلفيلتحقيقلالحصالارسو يا،لوتتحددلأهدافهلبالآتي: 

 والتأثير بين أبعاد التوجه السوقي والحصة السوقية. اختبار العلاقة .1

 تقديم التوصيات التي من شأنها تحسين التوجه السوقي وتطويره لدى المعمل. .2

3.  

لرابااً:لفقضياتلاربحث
 

ارفقضيالارقئيسالالأولى:لتوجدلعلا الارتباطلذاتلدلارالإحصائيالبينلأباادلارتوجهلارسو يلوالحصالارسو يا،ل
لفقضياتلارفقعيالالآتيا:ويتفقعلمنهالار

وجنننود علاقنننة ارتبننناط ذات دلالنننة إحصنننائية بنننين بعننند توليننند المعلومنننات والحصنننة  - أ
 السوقية.

وجنننود علاقنننة ارتبننناط ذات دلالنننة إحصنننائية بنننين بعننند تبنننادل المعلومنننات والحصنننة  - ب
 السوقية.

وجنننود علاقنننة ارتبننناط ذات دلالنننة إحصنننائية بنننين بعننند سنننرعة الاسنننتجابة والحصنننة  - ت
 السوقية.

 

يالارقئيسالارثانيا:لتوجدلعلا التأثيرلذاتلدلارةالإحصةائياللأباةادلارتوجةهلارسةو يلفيلالحصةاللارسةو يا،لارفقض
 ويتفقعلمنهالارفقضياتلارفقعيالالآتيا:

 توجدلعلا التأثيرلذاتلدلارالإحصائيالربادلتوريدلالمالة وماتلفيلالحصالارسو يا. -لأ

 لة وماتلفيلالحصالارسو يا.توجدلعلا التأثيرلذاتلدلارالإحصائيالربادلتبادللالما -لب

 توجدلعلا التأثيرلذاتلدلارالإحصائيالربادلسقعالالاستجابالفيلالحصالارسو يا. - ت
لخامساً:لأنموذجلاربحث
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 -:لسادساً:لحدودلاربحث

 : تم اختيار معمل إطارات بابل لإجراء البحث وفقاً للمسوغات الاتية:الحدودلالمكانيا .1

في  البليد لمسياهمتي في  سيد الاحتييال المحلي  مين م تيول يعد المعمل من المعامل المهمة  - أ
 الإطارات لزيادة الطلب من قبل المستهلك العراق .

 يعد من المعامل الكبيرة ف  البلد ويمتاز بتعدد الخطوط الإ تاجية وت وع الم تجات. - ب

: تتوقي  الحيدود الزما يية لهيلا البحيث ا يد  الميدة التي  أجرييت فيهيا وهي  الحدودلارزمانيةا .2
 .1/2/2010 – 1/1/2002لمدة المعتمدة من ا

 

لسابااً:لوصفلجمتمعلاربحثلوعينته

لوصفلجمتمعلاربحثل-1

ة أأسسنت هينإذ يعد معمل إطارات بابل إحدى المعامل الأساسنية لنوزارة الصنناعة والمعنادن  
 تنفينننننننننذ مشنننننننننروع الإطنننننننننارات بموجنننننننننب قنننننننننراري الحكومنننننننننة العراقينننننننننة السنننننننننابقين المنننننننننرقمين 

، وتنم 1717-1711وبدأ نصب المكائن والمعندات بنين عنام  1711-1719( في 629، 769)
نصننب قسننم مننن الخطننوط الإنتاجيننة بعنند وصننولها مننن المجهننز )بريطانيننا، فرنسننا( بإشننراف خبننراء 

وواكب العمل في سد الحاجة المحلية من الإطارات منن  1771أجانب، بدأ المعمل في الإنتاج عام 
 2سنويات وبمختلف الأحجام.النوع الإشعاعي وبطاقة مليوني إطار 

التوجي 
 السوق 

الحصة 
 السوقية

 توليد المعلومات

 تبادل المعلومات

 سراة الاستجابة
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لوصفلعينالاربحثل-

الأقسام )الإدارية والإنتاجية( لهذا المعمل وقد كان  ير يمن مد ا( مدير 12شملت الإستبانة ) 
( التوزيننع التكننراري 1( ويوضننا الجنندول )66-31تراوحننت أعمننارهم بننين ) إذأكثننرهم مننن الننذكور 

مننن افننراد  %(06الغالبننة ) مننا نسننبتهحننظ والنسننب لأفننراد عينننة البحننث حسننب الفئننات العمريننة ويلا
للل.06-11كانت تتراوح  أعمارهم بين العينة 

ل

ل(1جدولل)للللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللل

لرلة اينالحسبلالأعمارلالمؤديالارتوزيعلارتكقاريلوارنسب
 

 ال سبة % التكرار العمر  )اامر(

11 - 00 

01 - 00 

01 - 00 

 

2 

0 

0 

11% 

00% 

11% 

 %100 12 المجموع

لثامناً:لأسلة وبلجمعلاربياناتلوالمالة ومات

تمام المفردات المتعلقة بالإطيار ال ريرع اليا ميا الجانبلارنظقي (1 : لقد ااتمد ف  صياغة وا 
 توفر من مصادر اربية وأج بية المتوفرة ف  جامعة بغداد والمكاتب الاهلية .

التطبيقي  أسيت د الباحيث اليا مجمواية مين : لغير  إ جياز البحيث بجا بيي الجانبلاراملة ي (2
 الأدوات المستخدمة ف  جمع البيا ات والمعلومات وه :

 : مع إدارة المص ع ومدير التسويق بشكل خاص.المقابلة الارشخصيا .1
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 : للمهام الت  تؤديها الأقسام الإ تاجية ف  المعمل.الملاحظالارشخصيا .2

تضييمن معلومييات ااميية ايين : تضييم ت محييورينم المحييور الأول اسةةتمارالالاسةةتبانا .1
 خصييييييييياعص أفيييييييييراد اي ييييييييية البحيييييييييثم المحيييييييييور الاخييييييييير: تضيييييييييمن المتغييييييييييرات المسيييييييييتقلة 
)بعييد توليييد المعلوميياتم بعييد تبييادل المعلوميياتم بعييد سييراة الاسييتجابة( والمتغييير المعتمييد 

 )الحصة السوقية(.

 
 
 
 

لتاسااً:لالأساريبلالإحصائيالالمستخدما

 فة مع وية معاملات الارتباط البسيط.: استخدم هلا الاختبار لمعر tاختبار  .1

 : لاختبار مع وية  مالل الا حدار البسيط.fاختبار  .2

 .     R2معامل التفسير  .1

 .Betaالماامللالماياريلرلانحدارل .4

 
 

 الإطار النظري

 المبحث الأول

 

 )نشأته، مفهومه، خصائصه( التوجه السوقيأولات: 
 

 

 نشأة فلسفة التوجه السوقي  -1

ن  شأة الم رمات واستمرارها واضمحلالها أالفلسف  المعاصر ف  حقيقة أساسية  ي طلق الفكر 
وميين  ييم  إلييييتبييدأ ميين السييوق وت تهيي  الجيييدة وف اعهييا يتحييدد بقييوق السييوق وكيفييية التعامييل لأن الإدارة 

ررو  السوق  فضلا انيصبح الهد  الرعيس  لها  أن ترق لم رمتها مركزاً ت افسياً بين المت افسين 
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د المؤشييرات الأساسييية للتخطيييط وب يياء بييرام  العمييل فيي  م رميية الأامييال الجديييدة. وبييدأ الااتييرا  تعيي
بأهمية السوق ف  مفهوم الاقتراب من الزباعن للتعير  اليا رغبياتهم والعميل اليا إشيبااها في  الوقيت 

تزاييد و  (Stanton, 1997: 90)وبأسيلوب والشيروط التي  يرتضيو ها وااتبيار الزبياعن شيركاء الم رمية 
 الاهتمييام بالسييوق والزبيياعن فيي  م يياه  إدارييية متطييورة باسييم فلسييفة التوجييي للسييوق والتوجييي فيي  العمييل 

(Market Driven Customer Management) م كما  شأ فكر إدارع يركز الا القيادة الإدارية
 قيميييييييييييييية أساسييييييييييييييية  دهالجديييييييييييييييدة بالسييييييييييييييوق والتيييييييييييييي  تتب ييييييييييييييا الاهتمييييييييييييييام بالسييييييييييييييوق والزبيييييييييييييياعن بعيييييييييييييي

(Core Value)  تشكل كافية توجهيات وسياسيات الإدارة وتصيرفاتها وتبليور فلسيفة التوجيي بالسيوق مين
الإسيييتراتيجية الواجيييب إتبااهيييا لمواجهييية تحيييديات الحاضييير والاسيييتعداد  دهرهيييور الإدارة المعاصيييرة بعييي

للمسييتقبل بمييا يترتييب اليهييا ضييرورة التخليي  ايين ممارسييات الماضيي  والعمييل الييا تحسييين موقعهييا فيي  
كفي  أن تعميل الإدارة اليا يق جديدة غيير معروفية حاليياً ولا اسو أالا اقتحام  والعملالحالية الأسواق 

ت ميييية إسيييتراتيجية شييياملة لتحقييييق التفيييوق ب قيامهيييا تطيييوير خطيييط وبيييرام  تسيييويق جزعيييية ولكييين الأهيييم
ق أع أن الا الم رمة أن تكش  وتخلق السو  موالسيطرة الا الأسواق المستقبلية الت  لم تكش  بعد

بالسييوق إلييا اييدد ميين التوجهييات الإيجابييية التيي  توجييي  الموجهيية الييلع ي اسييبها وتشييير م هجييية الإدارة
 مجيييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييالات  ايييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييدةقيييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييرارات الإدارة فييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييي  

(Stanton, 1997: 97)  . 

 عاقتسيام السيوق الحاليية ميي أو تحياولأن تبحيث اين  صييب مين الفيرص التسييويقية المسيتقبلية  -1
 الآخرين.

قييية للم رمية الحدي يية هيي  أن تكيون مميييزة وليسييت فقيط مجموايية ميين إن المييزة الت افسييية الحقي -2
 الم تجات المتميزة ف  السوق.

يسيييت د التفيييوق السيييوق  إليييا طاقييية البحيييث والتطيييوير التق ييي  الممييييز ويعتميييد اليييا الإبيييدااات  -1
 والابتكارات والموارد البشرية المتميزة.

التسويقية والإ تاجية والإدارية ف   يتم تصميم الم تجات واختيار وساعل التوزيع وتصميم ال رم -0
ضييوء مواصييفات ورغبييات العمييلاء الأميير الييلع يترتييب اليييي ضييرورة التعيير  المسييتمر الييا 

 آراعهم والاستماع إلا مقترحاتهم وابتكاراتهم واتخالها أساساً للتطوير.
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لمفهوملتوجهلارسوقل-2

المييربح وميين إلييا تطييوير الأداء اييد هييلا المفهييوم بم ابيية الفلسييفة الشييمولية لفامييال والهادفيية  
خلال تحقيق التما ل بيين حاجيات المسيتهلكين والتصيميم المعتميد لمجمواية السيلع والخيدمات لخييارات 

 المختلفيييييييييية ميييييييييين المسييييييييييتهلكين أو التقسيييييييييييمات المختييييييييييارة ميييييييييين السييييييييييوق المسييييييييييتهدفة  المجمواييييييييييات
 (.22: 2002)البكرعم 

التي  تتب اهيا الشيركة والتي  تحيدد سيلوكها  بأ ي فلسفة العمل (Kotler, 1997: 67)وي رر لي  
بأ يي وضيع له ي  موحيد يركيز   (Stanton, 1997: 80)وطريقية اسيتجابتها لريرو  السيوقم وييرق 

الا التكامل والت سيق لجميع وراع  التسويق الت  بالمقابل ت سجم مع الوراع  الإدارية الأخرق ف  
 .الشركة بهد  تحقيق الأهدا  طويلة الأمد

 مين أهميتي الحاسمة ف  التسويق فإن الأمر يتطليب م هجياً سيليماً للطيرق التي  ييتم ولغر  ت
 Market or)فيميا إلا كيان توجيي السيوق  ا بهيا اسيتخدام هيلا المفهيومم ولكي   بيدأ فيإن ه ياك ااتبيار 

Orientation)  شيييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييي ء مميييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييز ايييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييين توجييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييي التسييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييويق 
(Marketing Orientation) أو إلا كييان المجييال الت افسيي  هييو  وفيمييا إلا كييان يركييز الييا الزبييون

للك الشي ء أو إلا كيان شييعاً مختلفياً ا ييم مين جا يب آخير أن اليبع  يجيادل بيأن اسيتخدام مصيطلح 
تأكيد اليبالغ ف  و السوق أو الزبون بدلًا من التسويق سو  يجلب الا تباه بعيداً ان القضايا الم رمية 

 الا القضايا الخارجية.

ن هلا الجدل يضي  الو   قليل إلا الطريقة الت  يتم بها إ شاء العلاقيات وا  هيا تصير  الا تبياه ا 
ايييين الحاجيييية إلييييا البحييييث فيييي  الأامييييال التجارييييية التيييي  تييييتم بييييين الأامييييال لاتهييييا. إن المصييييطلحات 
المسيتخدمة والطييرق التيي  يييتم بهيا إ شيياء العلاقييات وتطويرهييا يكشي  الصييفات الواضييحة لفامييال لات 

 مكيييييييييييييييييييييييييييييييييان إدراجهيييييييييييييييييييييييييييييييييا اليييييييييييييييييييييييييييييييييا أ هييييييييييييييييييييييييييييييييياالاتجييييييييييييييييييييييييييييييييياه  حيييييييييييييييييييييييييييييييييو السيييييييييييييييييييييييييييييييييوق أن بالإ
(Kotler, 2000: 98): 
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 .الاهتمام بالزباعن 

 .الاهتمام بقيمة الأامال التجارية 

 .التركيز الا الم افسين 

 .المعرفة بخصوص المستقبل 

 .الرغبة ف  إجراء الأامال 

 .الرغبة للقيام بفعل ف  الحاضر والمستقبل 
 

ه  ليست فيما إلا كان توجي السيوق هيو أمير  مةالمهالممارسين فإن ال قطة   رر ومن وجهة        
مميييز ايين توجييي التسييويق ولك هييا تكييون إن فريييق الإدارة قييادر الييا الاقتييراب ميين المبيياد  التسييويقية 

اتجيياه الأامييال. وبهييلا المع ييا فإ ييي ميين المهييم أن تكييون  ررييية التسييويق  بشييأنالداخليية والييا الاتفيياق 
لفاايل لتحدييد قيرارات الأاميال الإسيتراتيجية  وا  ميا أيضياً دايم قادرة ليس فقط اليا اليدام أو الإسي اد ا

س اد ت فيلها بال سبة للعدييد مين الممارسيين ولهيلا السيبب فيإن المصيطلحات المختلفية ييتم اسيتخدامها  وا 
كمرادفات فيما بي ها لغر  الا سجام والت اسق مع الكتاب المعاصرين فإن هلا البحيث يسيتخدم تعبيير 

طلح شامل للسمات الم رمية والت  تشيمل صيفات السيوق )التسيويق أو المشياريع )توجي السوق( كمص
التيي  تركييز الييا الزبييون(م إل أن اييدد المصييطلحات المرتبطيية بشييكل و يييق والتيي  يمكيين جمعهييا تحييت 

أساسييات  الامرلة )توجي السوق( تشير إلا طبيعة متعددة الأبعاد للمفهوم بدلًا من أع خلا  حاد 
أول مين اسيتخدم هيلا المصيطلح في  كتاباتيي وا  هيا T.levn) التسويق )تيودور لييفن ) مع اه. ويعد االم

تم ييل التوجييي الفكييرع  فسييي إلا أ هييا أك يير شييمولية بتركيزهييا الييا دراسيية )السييوقم الزبيياعن الم اسييبينم 
 .(Meld Rum, 2000: 61)الررو  البيعية( بدلا من دراسة حاجة الزباعن ورغباتهم فقط 

 

ل:(Meld Rum, 2000: 65)قليجسدلماليلة يلإنلتوجهلارسو

 السياسية والاقتصادية والاجتمااية والتك ولوجية.لم رمة الا الأخل بالااتبار العوامل ا رغبة -1

 قدرة الم رمة الا استشعار التغيرات الت  تحدث ف  السوق وربطها باحتياجات الزباعن. -2

 سجم مع الوراع  الإدارية الأخرق التكامل والت سيق لجميع وراع  التسويق والت  بالمقابل ت -1
 ف  الم رمة.
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الفعالية الأساسية لم رمات التسويق والعمل حسيب تحركيات السيوق اليلع  عميل فييي والتركييز  -0
 الا العلاقات الحساسة.

 
 
 
 

 

لالخصائصلالأساسيالرلة توجهلبارسوقل-3

رة الم رميية وميين الأهمييية أن  ؤكييد فعالييية التوجييي بالسييوق تتوقيي  إلييا حييد كبييير الييا مييدق قييد 
الا تحديد مفهوم التوجي بالسوق تحديداً واضحاً لأن غياب م ل هلا التحدييد يمكين أن ييؤ ر إليا حيد 
كبير الا قدرة الم رمة الا تطبييق م يل هيلا التوجيي بدرجية االيية مين الكفياءة ويهيد  التوصيل إليا 

فهيوم التوجيي بالسيوق مفهوم امل التوجي بالسوق فإ ي من الممكين تحدييد أهيم الخصياعص الأساسيية لم
(Chisnall, 1989: 70). 

 

امليية  دهبعي إلييي( إن التوجي بالسوق هو جزء من الفكر الإستراتيج  للم رمية: فمين الممكين ال رير 1
صيييياغة الإسيييتراتيجية الت ريميييية التييي  تعكيييس احتياجيييات المسيييتهلك وتعكيييس ال ريييرة الإسيييتراتيجية 

صييول الييا المعلومييات ايين الزبيياعن واسييتخدامها الدرجيية التيي  ت شييلا ميين خلالهييا الم رميية فيي  الح
اييداد الإسييتراتيجيات اللازميية للوفيياء باحتياجييات الزبيياعن وتحفييز تلييك الإسييتراتيجيات بمييا يخييص  وا 

 مراااة الاستجابة لرغبات الزباعن.

( التوجي بالسوق فلسفة الأجل الطويل: تتحقق م افع التوجيي بالسيوق في  الأجيل الطوييل ولليك بيرغم 2
رو  البيعية بصفة مسيتمرة وبمع يا آخير فيإن تكلفية التوجيي بالسيوق لين يكيون ميا يبررهيا تغير الر

ف  الأمد الطويل حتا ف  الحالات الت  تزداد فيها التكلفة ف  الأجل القصير  تيجة التغيرات في  
 الررو  البيعية.

 ورغباتي.السوق ي صب الا المستهلك بلتوجي لتركيز الأساس ال( إن 1
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لسييوق يعطيي  اهتماميياً خاصيياً بييالجمهور الييداخل  للم رميية وميين هييلا الم طلييق فييإن  جييا  ( التوجييي با0
الم رميية فيي  تطبيييق التوجييي بالسييوق يييرتبط إلييا حييد كبييير بمييدق قييدرة الإدارة العليييا الييا الييتحكم 
والسيطرة الا مواردها البشرية ومن المتوقع وجود ارتباط يدم  بين التوجي بالسوق وكل من إدارة 

 وا تماء العاملين والرو  المع وية لهم. الم رمة

( التوجييي بالسييوق هييو املييية ت ريمييية تهييد  إلييا خلييق  رييم للمعلومييات كمييا تهييد  تلييك اليي رم إلييا 0
تحدييييييد احتياجيييييات الزبييييياعن الحاليييييية والمسيييييتقبلية وتبيييييادل تليييييك المعلوميييييات داخيييييل الم رمييييية اليييييا 

المعلومات الخاصة بالزبياعن وبيرغم  المستويين الرأس  والأفق  ووضع برام  للعمل ف  ضوء  رم
القييرار  متخييلع أهميية المعلومييات فيي  تحقيييق التوجييي بالسييوق إلا  أن ميين أهييم المشيياكل التيي  تواجييي

 لتسويق.لتخطيط الف  الم رمات ه  ادم توافر المعرفة العلمية و 

دارة التسيويق وبقيية وقد يبدأ هلا التفياوت واضيحاً بيين إ :( تفاوت اهتمام الإدارات الت ريمية المختلفة0
الإدارات الأخيييرق فييي  الم رمييية لأن المكو يييات الأساسيييية للتوجيييي بالسيييوق تتضيييمن التركييييز اليييا 
الزبييون والتركيييز الييا التكامييل بييين الإدارات الت ريميييية المختلفيية ويجييب أن تسييعا الم رميية إليييا 

كافة  دارات الداخليةخلق الم اخ الت ريم  الداخل  اللع يدام استراتيجيات التوجي بالسوق بين الإ
. 

 

لثانياً:لارنظقياتلأولالآراءلالخاصالبارتوجهلارسو ي

اسيييت اداً إليييا الخصييياعص التييي  لكيييرت بيييرزت فييي  الفكييير التسيييويق   يييلاث آراء لمفهيييوم التوجيييي  
 (Dibb, 1994: 70-79) السوق  وهله الآراء ه :

 

مع اه الفلسيف   ف  (Market Orientation as Philosophy)التوجي  حو السوق كفلسفة  .1
ع ييتم بيي اسييتيعاب أو م اسييتخدامي لوصي  طريقية محيددة الأسييلوب اليلتفيإن التوجيي السيوق  يي

م والييا المسييتوق الفلسييف  فييإن التوجييي  حييو السييوق يتعلييق بإاطيياء المع ييا إلييا فهييم مشييروااً 
فعاليات المشروع أ ي يوفر مجمواة من المباد  لإدارة الأامال. إن تلك المباد  تتطليب مين 
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العملييييات أن ييييتم أداؤهيييا فييي  مجيييال حاجيييات السيييوق وكميييا هيييو معيييرو  م يييل أميييد طوييييل فيييإن 
غر  الم رمية يصيبح اميتلاك الزبياعن والحفيار الييهم والقيمية التي  تيم خلقهيا للزبياعن تصيبح 

 مقياساً لأداء الأامال.

 Market Orientation as an Organizational)التوجيي  حيو السيوق ك قافية م رميية  .2

Culture) م إن إحدق الطرق لربط التوجي  حو السوق كفلسفة مع قضايا أك ر املية ه  أن
ي ريير إليييي كموضييوع خيياص بال قافيية الم رمييية. إن ال قافيية الم رمييية تشييير إلييا مجموايية ميين 
القيم والمواق  والمعتقدات الت  تسود ف  مشروع مام إن قيمتها تكمين في  قيدرتها اليا تيوفير 

فاء الشيراية اليا أ يواع معي ية مين الإجيراءات بيدلًا مين ضيتسيلكي أع إ الإرشاد والسلوك اليلع
غيرها. إن قوة ال قافة الم رمية تكون ف  ت فيل الاقات فاالة يتم تحقيقها ف  ال قافة المتجهية 
 حييو السييوقم إن القيميية الم رمييية تييتم ترجمتهييا إلييا رؤييية م رميية تييدام وتشييجع السييلوك الييلع 

 ن وبالربح من أجل الم رمة.يسهم بالقيمة من أجل الزبو 

إن التفكيييير بالتوجيييي  حيييو السيييوق ليييي دلالات  قافيييية سيييو  تسيييلط الاهتميييام اليييا القيييوق         
ت فيييل مبيياد  التسييويق وفيي  الوقييت فيي  يشييجع و الاجتمااييية المتأصييلة والييلع يمكيين أن يحيييط 

سيييويق وت ميييية اليييلع يكيييون فييييي خليييق البيعييية ال قافيييية والصيييحية هيييو الأسييياس للت فييييل ال ييياجح للت
الاقييات جيييدةم فييإن الطبيعيية المعقييدة وغييير الملموسيية لل قافيية الم رمييية ميين الممكيين أن تجعييل 
ميين للييك مهميية صييعبة لل قافيية الييا أسيياس المجييال ال رميي م وه يياك صييعوبة إضييافية هيي  أن 
خليييق  قافييية محيييددة يقيييع فييي  غيييياب قييييم أخيييرق ومعتقيييدات ومواقييي  أخيييرق لغييير  أن تكيييون 

لا فيإن الم رمييات ومم ليهييا مين الممكيين أن يعتقييدوا أن القييم المتجهيية  حييو الم رمية فااليية وهكيي
السييوق ولكيين تلييك القيييم ميين الممكيين أن تجابييي ميين مواقيي  وفرضيييات والتيي  تكييون خييلا  مييع 

 جوهر ال قافة الم رمية.

م إن الصيييعوبات (Market Orientation as Process)التوجيييي  حيييو السيييوق كعمليييية  .1
إليييا اتخيييال طريقييية  قيييد قيييارب الكتييياب اليييلع ارهيييروا ميييؤخرااه السيييوق المقتر ييية ميييع تحقييييق اتجييي

الأ رمة ف  هلا السوق فيإ هم قيد حياولوا تحدييد مجمواية مين الأ شيطة التي  تشيير إليا مجيال 
م ومين وجهية ال رير العمليية فيإن الع صير (Kotler, 1991: 15)وجودهيا ضيمن م رمية ميا 

بمييا إن التسييويق يتعلييق بييإحراز تعيياملات الرعيسيي  هييو الجمييع ال رييام  وترتيييب لكيياء السييوق و 
مربحييية فيييإن اواميييل السيييوق التييي  تيييؤ ر فييي  قيييدرة ورغبييية الزبييياعن اليييا اليييدخول فييي  م يييل هيييله 

فييي  العملييييات الم رمييييةم إن المجمواييية الم رميييية  المهميييةالتعييياملات يشيييكل أحيييد الميييدخلات 
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الت  تشجع التوجي  وتحليل و شر معلومات السوق تقدم أساساً فاالًا لقياس وتقص  الفعاليات
ميييع السيييوق. ومييين م ريييور العملييييات فيييإن توجيييي السيييوق يقيييوم بتولييييد و شييير معلوميييات السيييوق 

وف  هلا المجال ه اك  لاث تأشيرات مهمة  والاستجابة لها الا مستوق كافة أرجاء الم رمة
 للتوجييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييي السييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييوق  الييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييا الم رميييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييييية

(Kotler, 1997: 27). 
 

مقت عيييين لاتيييياً  يريناليييلع يكيييون فييييي كبيييار الميييداوامييل الإدارة العلييييا: وتشيييمل الميييدق  (1
بقيمة التوجي مع السوق ومدق الفاالية الت  يقومون بواسطتها بتوصيل التيزامهم إليا 

بالمسيياادة الييا توليييد الم يياخ الم رميي   ينر يالمييورفين الأصييغر ومييع قيييام كبييار المييد
 بتشجيع العمليات الصحيحة. افإ ي من المهم بأن يقومو 

يرطبقييييية )أع بييييين الوريييياع (: إن للييييك يشييييير إلييييا درجيييية الخييييلا  أو العلاقييييات الب (2
التعاون بيين مختلي  الورياع  ضيمن م رمية ميا. إن المعوقيات ال اتجية اين الشيعور 
بأهميييية اليييلات مييين قبيييل مجمواييية واحيييدة مييين الممكييين أن تعرقيييل إ سيييياب المعلوميييات 

 بخصوص امل ما وتم ع الاستجابات الم سقة اتجاهها.

ة: إن تليك الي رم تتعليق بالقيدرة اليا صي ع القيرار وت ميية وتولييد و شير ال رم الم رمي (3
معلومييات السييوق والقييدرة الييا الاسييتجابة إلييا السييوقم إن الجوا ييب الإدارييية للم رميية 
تحتيييال لأن تكيييون فييي  تواصيييل وا سيييجام ميييع مبييياد  التسيييويقم إلاً أراد بهيييا أن تفيييوق 

أمير  يافع لكو يي يحقيق الاقيات  التوجي مع السوقم إن ااتبار التوجي ميع السيوق هيو
 تسويق أفضل. 
 -:ثارثاً:ل ياسلارتوجهلبارسوق

 (Kinnear, Thomas and Kenneth, 1990: 477)تييم الااتميياد الييا ال مييولل الييلع طييوره 
لم رميات ومين أهيم ممييزات هيلا القيياس إ يي يسيمح بقيياس كوسيلة أساسية لقياس التوجي بالسوق في  ا

أولًا التوجييي بالسييوق وبمع ييا آخيير تتبييع درجيية التوجييي بالسييوق بييدلًا ميين تحديييد امييا إلا كا ييت الم رميية 
لسيوق في  ايدة افإن المقياس متعدد الأبعاد وليس أحادع البعد مما يتيح للباح ين فرصة لقيياس توجيي 

لليك  فضيلا اينلمقيياس الخصياعص الأساسيية لمفهيوم التوجيي للسيوقم مجالات ت ريمية ويعكس هلا ا
فإن هلا المقياس يتييح للم رمية فرصية دراسية الأ شيطة الرعيسية التي  يجيب التركييز اليهيا حتيا يمكين 

 الحكم الا مدق توجي السوق للم رمة.
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دث فيهيا كللك يتيح أيضاً إمكا ية تحدييد أهيم المجيالات والأ شيطة الإداريية التي  يمكين أن يحي 
 التطوير الت ريم  لتحقيق التوجي بالسوق ويتضمن هلا المقياس تحديداً لفبعاد الرعيسة التالية:

 

 

 
 

 ( الأبعاد الأساسية للتوجي بالسوق 1شكل )

Kotler, Philip, marketing management "Analysis Planning", Implementation and Control, 7
th

 Edition, 

Prentice Hall, New Jersey, 1991. 

 

لData Generationاربادلالأول:لتوريدلالمالة وماتل

إن  قطييية البدايييية الم طقيييية للتوجيييي بالسيييوق هيييو تولييييد المعلوميييات ويقصيييد بيييي تجمييييع وتقيييييم  
المعلومات الت  تعكيس احتياجيات وتفضييلات الزبياعن والقيوق الميؤ رة اليا تليك التفضييلات. إن تقيييم 

لوميييات يتوقييي  إليييا حيييد كبيييير اليييا الفهيييم الصيييحيح لعمليييية تكيييوين واسيييتخدام الاسيييتفادة مييين تليييك المع
دارة  رييم المعلومييات الإسييتراتيجية  أن الإدارة الإسييتراتيجية لتك ولوجيييا المعلومييات بييدورها أل وتطييوير وا 

تتوق  الا التغيرات ف  الررو  الداخلية للم رمة وتغير فكرة الإدارة العليا واهتمامها بالتك ولوجيات 
 لمقدمة.ا

وميين الممكيين تحديييد المعييايير الأساسييية لب يياء القااييدة الجديييدة الييا أ هييا تم ييل مجموايية ميين  
المعييايير م ييل المتغيييرات التيي  تييؤ ر بشييكل مباشيير الييا تقييديم الخدميية لات الجييودة المرتفعيية والت سيييق 

 :والتكامل بين الخدمات المقدمة ويمكن أن يقاس هلا البعد من خلال الع اصر التالية

 

 .مقابلة الزباعن لتحديد الاحتياجات من السلع والخدمات 

 .الاهتمام بعمل أبحاث السوق بصفة دورية 

 الأبعاد الأساسية للتوجي بالسوق

 سراة الاستجابة تبادل المعلومات توليد المعلومات
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 .التعر  الا تفضيلات الزباعن للم تجات وخدمات الم رمة 

 .التقييم المستمر لجودة السلع والخدمات 

  أن استمرار  يمكن أن  وضح إلبصفة دورية مرة واحدة الا الأقل س وياً الم رمة تقييم زباعن
الزبون ف  التعامل مع الم رمة لا يعتبر مؤشراً كافيياً للحكيم اليا الاحتياجيات الفعليية للزبيون 
وتحدييييد الاحتياجيييات الفعليييية يتحقيييق مييين خيييلال فيييتح ق يييوات مسيييتمرة للاتصيييال بيييين الم رمييية 
والزبون وف   فس الوقت فإن الاتصال بيين الطيرفين سيو  يعطي  الزبيون ا طبااياً اين ميدق 

 هتمام الم رمة بحل مشكلاتها.ا

 

 

لData Exchangeاربادلارثاني:لتبادللالمالة وماتل

ميين الطبيعيي  أن تشييترك أك يير ميين إدارة داخييل الم رميية الواحييدة فيي  توليييد المعلومييات السييابقة  
ويؤدع هلا الت وع والتعدد إلا زييادة الحاجية إليا خبيرات ت ريميية  م رراً لتعدد وت وع احتياجات الزباعن

ن  شييياط التسيييويق ليييم و ددة لمواجهييية هيييلا التعيييدد فييي  احتياجيييات وتفضيييلات الزبييياعن. متعيي عيييد وريفييية يا 
كييللك فييإن التعقيييد الحييال  فيي  احتياجييات الزبيياعن و قاصييرة الييا إدارات التسييويق فيي  الم رمييات فقييط. 

ل  التسييييويق الوفيييياء بتلييييك الاحتياجييييات دون الحصييييول الييييا داييييم و يجعييييل ميييين الصييييعب الييييا مسييييعو 
راتهييا. ويمكيين أن يقيياس هييلا البعييد ميين خييلال الع اصيير بدارات الأخييرق والاسييتفادة ميين خومسيياادة الإ

 (01: 2000م أسعدالتالية: )
 

 .تبادل الإدارات المختلفة داخل الم رمة لم اقشة اتجاهات وتطورات السوق 

 .م اقشة العاملين داخل الم رمة لاحتياجات العملاء المستقبلية مع بقية الإدارات الأخرق 

 قصيرة. مدةالإدارات المختلفة بأع تغيرات تحدد لكبار العملاء خلال  لم  ا 

 .توفر المعلومات الخاصة بمستوق رضا العملاء ان الم رمة لكل الإدارات 

 .سراة تبادل المعلومات الت  تتوفر ان الم رمات الم افسة بين الإدارات 

 

لResponsivenessاربادلارثارث:لسقعالالاستجابال
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البعد مدق قيدرة الم رمية اليا وضيع الخطيط والبيرام  اللازمية للاسيتجابة لرغبيات يعكس هلا  
واحتياجات الزباعن والتي  ييتم تحدييدها مين خيلال امليية المعلوميات ومين وجهية  رير إ شياء التخطييط 

أن  إلفه  تعكس مدق تأ ير احتياجات السوق الا تحديد الكفاءات السوقية وتطوير بيرام  التسيويق 
قاعم الا أساس المعلوميات التسيويقية يعكيس إليا حيد كبيير السيراة والتكاميل التي  ييتم بهيا التخطيط ال

إاداد وت فيل البرام  التسويقيةم إن وجود وريفة التسويق كوريفة ت ريميية أساسيية لا يع ي  بالضيرورة 
 فيي تطبيييق مفهييوم التوجييي بالسييوقم لأن م ييل هييلا التوجييي يمكيين أن يييؤ ر بشييكل الييا قييدرة الم رميية 

ن التوصييل إلييا التميييز بييالأداء يتوقيي  إلييا حييد كبييير الييا مييدق قييدرة أتطبيييق مفهييوم التوجييي بالسييوق و 
الم رمة الا اسيتغلال المييزة الت افسيية التي  أايدت مين قبيل مين خيلال الخصياعص الهيكليية م يل قيوة 
داً السييوق واقتصيياديات التشييغيل وت ييوع خطييوط الإ تييالم إن تلييك الخصيياعص تغيييرت الآن لتشييمل تأكييي

اليا القييدرات الت ريميية التيي  يمكيين مين خلالهييا أن تيزود الم رميية مسييتهلكيها بقيمية معي يية. وبييرغم أن 
أاي هييا أهمييية إتبيياع رغبييات المسييتهلك كإحييدق الميييزات الت افسييية   صييب العديييد ميين الم رمييات تضييع

المعلوميات  خفقت في  وضيع هيلا الهيد  موضيع الت فييل لأنأإلا  أن العديد من تلك الم رمات  المهمة
تليييك  االخاصييية بإرضييياء المسيييتهلك تم يييل اييياملًا أساسيييياً لتحقييييق التوجيييي بالسيييوق ويجيييب أن تحضييي

 المعلوميات بتأيييد ودايم الإدارة ورغبتهيا في  الاسيتفادة ميين تليك المعلوميات في  إحيداث امليية التطييوير 
  (.01: 2000م أسعد)

لالمبحثلارثاني

لMarket Shareالحصالارسو يال
 

السوقية للم رمة إحدق المؤشرات المهمة الت  تعزز مركزها الت افس  ف   تم ل الحصة 
السوق. إل تسعا الم رمة للحفار الا حصتها السوقية من خلال تقديم م تجات لات جودة االية 
بإتباع سياسة سعرية م اسبة وتطوير أ شطتها الإ تاجية والتسويقيةم واليي تعد  الحصة السوقية أهم 

الة ل جا  كل من الأ شطة الإ تاجية والتسويقية والميزة الت افسية والربحية )الصميدا م المؤشرات الفع
2001 :21.) 
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 Market Share Conceptمفهوم الحصة السوقية  -أ

 ،(Kotler & Armstrong, 1999: 38)الحصة السوقية ه  مقياس لقوة الم رمة ف  السوق 
 سبة المعوية من السوق المستهد  اللع بالفعل بأ ها ال (Pride Aferel, 2000: 23)وارفها 

(  الا أن الحصة السوقية ه  280: 2000يشترع م ت  معين من م رمة معي ةم ويؤكد )السيدم 
تلك العلاقة بين مبيعات الم رمة من الامة تجارية من فعة للم ت  م سوباً لمبيعات السوق من 

إن الحصة السوقية ه  مدق  (Pitt, 1996: 71)مختل  العلامات التجارية للم ت   فسيم ويرق 
  فالية الم رمة ف  السوق الت افسية وحجم م تجاتها قياساً بالحجم الكل  للسوق.

إن التحليل البسيط للحصة السوقية والمتم ل ب سبة مبيعات الم رمة إلا المبيعات الإجمالية  
اوامل مؤ رة ي بغ  الا تباه إليها ا د للم ت   فسي ف  السوق لا يمكن أن يكون كافياً إل توجد ه اك 

قياس الحصة السوقية وتشمل القوق الخارجية لات التأ ير ف  م رمات الأامال جميعاً ودخول 
م رمات جديدة إلا السوق )الأربا  العالية لدق الم افسين اللين يهملون تعاملات الزباعن غير 

 ,Stanton)ية لمواجهة الطلبات الكبيرة( المربحينم وكللك وجبات العمل الإضافية غير الااتياد

2001: 61). 

ومن  احية أخرق يسااد تحليل الحصة السوقية المديرين ف  فهم إلا ما كان إخفاقا أ مولل  
المبيعات هو  تيجة لعوامل خارجية أو لمشاكل متعلقة بالخطة التسويقية فإلا ما ا خفضت المبيعات 

لعوامل البيعة الخارجية تأ ير الا كل الم رمات الص ااية لكن مع بقاء الحصة السوقية  ابتةم يكون 
إلا ما ا خفضت الحصة السوقية للم رمة مع استمرار ازدياد مبيعاتها تكون المشكلة ف  الخطة 

 .(Keegan, 1995: 695)التسويقية 

 Market Share Importanceأهمية الحصة السوقية  -ب

إلا أن أهمية الحصة السوقية تتضح من  (Hooly & Saunders, 1993: 25)يشير  
 خلال ادة مهام أساسية للم رمة وه :

 

تعمل كمؤشر لمدق قدرة الم رمة الا خدمة السوق اللع تعمل فييم فالحصة السوقية  (1
 العالية تع   أداء أفضل ف  خدمة وتلبية حاجات الزباعن الحاليين والمحتملين.

حقيق اختراق آخر للسوق. فالعلامات التجارية تم ح الحصة السوقية الم رمة القدرة الا ت (2
لات الحصة السوقية العالية غالباً ما تكون معروفة بشكل واسع وتوزع بشكل واسع أيضاً. 
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وتم ل إحدق الموجودات التسويقية الأساسية غير الملموسة تسااد الا التطوير اللاحق 
 لمركز الم رمة.

ا ة الم رمة لحجم الص ااة اللع تت افس فيي توفر الحصة السوقية أيضاً بعدَ الإدراك مك (1
 والسوق اللع يقدم إليي الم ت .

 التتابع الزم   لحصة الم رمة ف  السوق بحسب الس ين والأشهر والأسابيع وحتا الأيام. (0

 

 Market Share Measuresمقياا الحصة السوقية  -ج

ل م رمة أن تقيس يقاس موقع الم رمة ضمن ص ااتها اادة بالحصة السوقية ويمكن لك 
 :(Kotler, 2000: 697)حصتها السوقية من خلال  لاث طراعق 

: ه  مبيعات الم رمة لم ت  ما يعبر ا ها Over Market Shareالحصة السوقية الكلية  (1
ك سبة معوية لإجمال  المبيعات ف  السوق ككل ويتطلب للك تحديد السوق الكلية المعي ة 

 لغر  حساب الحصة السوقية.

: مبيعات الم رمة المعبر ا ها ك سبة Served Market Shareالسوق المخدوم حصة  (2
معوية لإجمال  المبيعات الخاصة بسوقها ويشمل هلا السوق جميع المشتركين القادرين 
 والراغبين بشراء م تجاتهام فم لًا إلا ما أ تجت شركة 

(Harley David Son) شرق  للولايات المتحدة وباات دراجاتها ال ارية فقط ا د الساحل ال
فإن حصة سوق ا المخدوم الت  تم بيعها ا د هلا الساحل واادة ما تكون الحصة السوقية 
المخدومة للم رمة أك ر من حصة السوق الكلية. إل بمقدور الم رمة الاستحوال الا  سبة 

سية % من سوق ا المخدوم وتمتلك حصة صغيرة  سبياً من السوق الكل م فالمهمة الأسا100
للم رمة الاستحوال الا الحصة الكبرق من سوق ا المخدوم وحي ها تقترب من هلا الهد  
ي بغ  اليها الدخول إلا أسواق جديدة لتسويق م تجاتها م ها. فعلا سبيل الم ال ف  مطلع 

أكبر حصة من م افس  أكبر سوق الكترو يات ف  أوربا  Philipsاحتلت شركة  1220اام 
 & Keegan)ة صغيرة من سوق الحاسبة الشخصية العالم  مع للك امتلكت حص

Others, 1995: 72). 

: يمكن التعبير ا ها الحصة السوقية Relative Market Shareالحصة السوقية ال سبية  (1
 للم رمة  سبة إلا حصة م افسها الأكبر ف  السوق.
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 Expanding Market Shareتوسيع الحصة السوقية  -د

دة الحصة السوقية للم رمة يمكن أن يتم من خلال إتباع ال قاط التالية أن زيا (Fogg)يرق  
(Kotler, 2000: 705): 

 تخفي  أسعار سلعها أو خدماتها لاجتلاب الزباعن لوع الوا  والحساسية لفسعار. .1

تقديم م تجات جديدة لات صفة ابتكارية من شأ ها إشباع حاجات الزباعن الجدد وتقديم قيمة  .2
ر ة بالم افسين. ويؤدع هلا إلا حالة التحول من الم تجات القديمة إلا أكبر لهم مقا

 الم تجات الجديدة.

تقديم خدمات مختلفة م ل خدمات ما بعد البيع وخدمات التسليم السريع الت  يطلبها الزباعن  .1
 أو حتا زيادة الطاقة الإ تاجية.

دريبية مميزة لتحقيق التطور تعزيز وتطوير  واية ال شاطات التسويقية م لًا إاداد برام  ت .0
ال وا  لقوق البيع للتوجي  حو الزبون ولاسيما هؤلاء اللين لم يحصلوا الا الكميات 
وال وايات المطلوبة من الم رمة أو من الم افسين ف  الص ااةم وب اء الا للك بات الا 

 الم رمة ب اء شبكة كفوءة لتوزيع م تجاتها.

 في تحقيق الحصة السوقية قياا أثر التوجه السوقيثانيات: 

قياس أ ر أبعاد التوجي السوق  ف  تحقيق الحصة السوقية اللع تضم تي  الفقرة هيقصد بهل 
الفرضية الرعيسة ال ا ية وما ي ب ق ا ها من فرضيات فرايةم وقد استخدم لهلا  الغر   مولل 

ف  تحقيق الحصة السوقيةم من الا حدار البسيط اللع تم بموجبي تحديد تأ ير التوجي السوق  وأبعاده 
اللع يستخدم لقياس  سبة تفسير التوجي السوق   (R2)جا ب آخر استخدم الباحث معامل التفسير 

للتغيرات الت  تطرأ ف  الحصة السوقية. وبهد  إاطاء قرار دقيق بشأن  بوت صحة الفرضية 
د التوجي السوق  ف  تحقيق الرعيسة ال ا ية الت  ت ص الا ]يوجد تأ ير لو دلالة إحصاعية لأبعا

 الحصة السوقية[م لابد من اختبار الفرضيات الفراية ال لا ة الم ب قة ا هام والا ال حو الآت :
 

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى -1

 : ادم وجود تأ ير لع دلالة إحصاعية لبعد توليد المعلومات ف  الحصة السوقية.(H0)فرضية العدم 

 دلالة إحصاعية لبعد توليد المعلومات ف  الحصة السوقية. ايوجد تأ ير ل: (H1)فرضية الوجود 
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 مولل أمن أجل قبول الفرضية الفراية أالاه من ادم قبولهام قام الباحث باختبار مع وية  
للوقو  الا مع وية ال مولل لغر  تحديد تأ ير بعد  (f)الا حدار الخط  البسيط باستخدام اختبار 

( يشير إلا تقدير معلمات أ مولل الا حدار 1والجدول رقم )   الحصة السوقيةتوليد المعلومات ف
 لغر  قياس تأ ير بعد توليد المعلومات ف  الحصة السوقية. الخط  البسيط

 

 

 

 

 (0جدول )

 تقدير  مولل الا حدار البسيط لقياس تأ ير بعد توليد المعلومات ف  الحصة السوقية
 ات(المتغير المستقل)توليد المعلوم

 المتغير المعتمد

Constant X1 قيمةf   المحسوبة
1% 

الجدولية   fقيمة
1% 

 R2معامل التفسير 

B0 B1 

 09002 0191 29811 09812 09121 الحصة السوقية 

 

 ( أن:0يتضح من خلال ال تاع  ال هاعية  الواردة ف  جدول رقم ) 

الجدولية  (f)(  أقل من قيمة 2981) مولل الا حدار البسيط والبالغة لأالمحسوبة  (f)قيمة  (1
وهلا  (H0)ل الا قبول فرضية العدم ل%م مما يد1( ا د مستوق مع وية 0191البالغة )

 مولل الا حدار المقدر ا د المستوق الملكور وبالتال  لا يوجد أيع   ادم  بوت مع وية 
ن  سبة التأ ير تعد ض عيفة جداً وغير دالة تأ ير لبعد توليد المعلومات ف  الحصة السوقية وا 

 إحصاعياً.

( يتضح أن بعد توليد المعلومات 09002البالغة ) (R2)من  خلال قيمة معامل التفسير  (2
%( من التغيرات الت  تطرأ الا الحصة السوقية وه   سبة ضعيفة 00فسر ما  سبتي )ي

 ل مولل.جداً. أما ال سبة الباقية فإ ها تعزق إلا مساهمة متغيرات أخرق غير داخلة ف  ا
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الأولا الم ب قة ان الفرضية  الفراية وب اءً الا ما تقدمم تأكد ادم  بوت صحة الفرضية     
 الرعيسة ال ا ية.

لاختبارلارفقضيالارفقعيالارثانيال-2
 : ادم وجود تأ ير لع دلالة إحصاعية لبعد تبادل المعلومات ف  الحصة السوقية.(H0)فرضية العدم 

 د تأ ير لع دلالة إحصاعية لبعد تبادل المعلومات ف  الحصة السوقية.: يوج(H1)فرضية الوجود 
 
 
 
 
 

ل(5جدوللر مل)
لنموذجلالانحدارلاربسيطلرقياسلتأثيرلبادلتبادللالمالة وماتلفيلالحصالارسو ياأتقديقل

 

 المتغير المستقل)تبادل المعلومات(

 المتغير المعتمد

Constant X2 
 الجدولية  fقيمة المحسوبة  fقيمة

 R2امل التفسير مع

B0 B2 

 09200 0191 109100 09880 29111 الحصة السوقية
 

 ( أن:0يتضح من الجدول ) 

( ا د 0191الجدولية البالغة ) (f)(أكبر من قيمة 109100المحسوبة والبالغة ) (f)قيمة  .1
. وهلا يع    بوت مع وية (Ho)ما يدلل الا رف  فرضية العدم و %( 1مستوق مع وية )

لل الا حدار ا د المستوق الملكور وبالتال  يكون بعد تبادل المعلومات لا تأ ير اال  مو أ
قة قدرها  %( أع بدرجة 1جداً ف  الحصة السوقية  ولا دلالة إحصاعية ا د مستوق مع وية )

(22.)% 
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( إن بعد تبادل المعلومات يفسر ما  سبتي 200) (R2)يتضح من خلال قيمة معامل التفسير  .2
التغيرات الت  تطرأ الا الحصة السوقيةم أما ال سبة المتبقية فإ ها تعزق إلا  ( من20%)

 مساهمة تغيرات أخرق غير داخلة ف  ال مولل.

الا ال تاع  المتقدمةم تأكد  بوت صحة الفرضية الفراية ال ا ية الم ب قة ان الفرضية  وب اءً          
 الرعيسة ال ا ية.

لثارثااختبارلارفقضيالارفقعيالارل-3

 : ادم وجود تأ ير لع دلالة إحصاعية لبعد سراة الاستجابة ف  الحصة السوقية.(H0)فرضية العدم 
 دلالة إحصاعية لبعد سراة الاستجابة ف  الحصة السوقية. ا: يوجد تأ ير ل(H1)فرضية الوجود 

 
 
 

ل(6جدوللر مل)
للالحصالارسو يانموذجلالانحدارلاربسيطلرقياسلتأثيرلبادلسقعالالاستجابالفيأتقديقل

 المتغير المستقل)سراة الاستجابة(

 المتغير المعتمد

Constant X3 
 الجدولية  fقيمة المحسوبة  fقيمة

 R2معامل التفسير 

B0 B3 

 09200 0191 2219220 09810 19122 الحصة السوقية

 

 ( أن:0يتضح من الجدول ) 

( مما يدلل 0191الجدولية البالغة ) (f)أكبر من قيمة  2219220المحسوبة البالغة  (f)قيمة  (1
 مولل الا حدار ا د مستوق أوهلا يع    بوت مع وية  (Ho)الا رف  فرضية العدم 

%( وبالتال  يكون بعد سراة الاستجابة لا تأ ير اال جداً ف  الحصة السوقية ويعد هلا 1)
 .%(22%( أع بدرجة  قة )1التأ ير لا دلالة إحصاعية ا د مستوق مع وية )
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%( أن بعد سراة الاستجابة يفسر 20البالغة ) (R2)يتضح من خلال قيمة معامل التفسير  (2
%( من التغيرات الت  تطرأ الا الحصة السوقيةم أما ال سبة الباقية فإ ها تعود 20ما  سبتي )

 إلا مساهمة متغيرات أخرق غير داخلة ف  ال مولل.

ة الفراية ال ال ة الم ب قة ان الفرضية وب اءالا ما تقدم تأكد للباحث  بوت صحة الفرضي
 الرعيسة ال ا ية.

وللتحقق من مع وية تأ ير التوجي السوق  بصورة اامة ف  الحصة السوقية وضع الباحث  
 لهلا الغر  الفرضيتين الآ تيتين:

 : ادم وجود تأ ير لع دلالة إحصاعية للتوجي السوق  ف  الحصة السوقية.(H0)فرضية العدم 

 دلالة إحصاعية للتوجي السوق  ف  الحصة السوقية. ا: يوجد تأ ير ل(H1)جود فرضية الو 

 مولل الا حدار البسيط لغر  قياس تأ ير التوجي أ( يشير إلا تقدير معلمات 1والجدول ) 
 السوق  ف  الحصة السوقية.

 

ل(7جدوللر مل)
لرسو يانموذجلالانحدارلاربسيطلرقياسلتأثيرللارتوجهلارسو يلفيلالحصالاأتقديقل

 المتغير المستقل)التوجي السوق (

 المتغير المعتمد

Constant X  
 الجدولية  fقيمة المحسوبة  fقيمة

 R2معامل التفسير 

B0 B  

 09280 0191 282922 09821 19881 الحصة السوقية

الجدولية  (f)( أكبر من قيمة 9.282.المحسوبة والبالغة ) (f)( أن قيمة 1يبين جدول ) (1

 مولل أم وهلا يع    بوت مع وية (H0)( مما يدلل على رفض فرضية العدم 2.24)
 وبالتال  يكون للتوجي السوق  لا تأ ير االٍ جداً ف  الحصة السوقية.البسيط الا حدار 

R)يتضح من خلال قيمة معامل  التفسير  (2
2
%( أن التوجه السوقي قادر على 89البالغة ) (

ت التي تطرأ على الحصة السوقية، أما النسبة الباقية %( من التغيرا89تفسير ما نسبته )

 فإنها ترجع إلى مساهمة متغيرات أخرى غير داخلة في النموذج.
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[ وادم  بوت صحة 2م1الا ما تقدم وبعد التأكد من  بوت صحة الفرضيات الفراية ] وب اءً         
تأكد للباحث  بوت صحة الفرضية الفرضية الفراية الأولا وكللك  بوت مع وية تأ ير التوجي السوق  

دلالة  إحصائية للتوجه السوقي في الحصة  ا]يوجد تأثير ذالرعيسة ال ا ية والت  ت ص الا 
 .السوقية[

 
 

250



لواراشقونلاراددلارثامنلللللللللللللللللللللللللليالرلة الة وملالإدارياللللللللللللللة الاراقا المج  

 

 25 

5. 

 �لمبح  �ل �بع 

 �لاستنتاجا   �لت صيا 

 �لاستنتاجا 

   ه    ل تاع   لإحصاعية  ج   الاقة   تبا  ق ية بي   لت جي  لس ق    لحصة  لس قية. (1

كشف   ل تاع   لإحصاعية  ج   الاقة   تبا  بي   لت جي  لس ق  ب لالة  بعا ه   لحصة  (2
 لس قية  كا   جميعها مع  ية باست  ا  بع  ت لي   لمعل ما   كا   ك    لأبعا  ق   ه  

 %.92بع  س اة  لاستجابة    بلغ  قيمة معامل  لا تبا  

كشف   ل تاع   لإحصاعية    للت جي  لس ق    بعا ه الاقة تأ ي  مع  ية مع  لحصة  (3
  لس قية باست  ا  بع  ت لي   لمعل ما         سبة  لتأ ي  ضعيفة ج     غي    لة  حصاعيا .

   ه   لبح  ضع   هتما         لش كة بعمل  بحا   لس   بص       ية. (4

   ه   لبح  ضع   هتما         لش كة للسع   لمستم  ف  ج     لسلع   لخ ما . (5

  ه   لبح  ق           لش كة ب ش   لمعل ما   لخاصة بمست    ضا  لعملا  ا   (6
  لم  مة لكل  لإ     .

  ه   لبح  ق     لش كة للاستجابة  لم اسبة للتغي    ف   لأسعا   لت  تح  ها  لش كا   (7
  لم افسة.

 �لت صيا 

 ض      ا      ش   لمعل ما   لخاصة بمست    ضا  لعملا  ا   لم  مة. (1

ض      هتما   لش كة للاستجابة  لم اسبة للتغي    ف   لأسعا   لت  تح  ها  لش كا   (2
  لم افسة.

  يا    هتما   لش كة ل  صا  لشكا    لعملا . (3

 يا    هتما   لش كة للسع   لمستم  بت  ي   لم تجا    لخ ما  بما يت اس  مع  (4
  حتياجا   لعملا .

  ا    لش كة للسع   لمستم  ف  تق ي  م تجا      ج    االية. (5

  ا    لش كة بض      لاهتما  بأبحا   لس   بص       ية. (6

 ض     تقيي  املا   لش كة م     ح   الا  لأقل س  يا . (7
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