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القيادة الاستراتيجية والذكاء التسويقي ودورهما في تبني سلوكيات 

  *التسويق الريادي

دراسة اس تطلاعية لاصحاب القرار في عينة من المصارف الاهلية 

 في اقليم كوردس تان
 2وأ . رائد محمد حسن قادر 2و د. نجلة يونس محمد أ ل مراد)تدريسي زائر في جامعة نوروز(  1د. خيري علي اوسو

 العراق -, كردس تان جامعة بوليتكنيك دهوك -الكلية التقنية الادارية1
 العراق -, الموصل جامعة الموصل, كلية الاإدارة والاقتصاد2

 

 المس تخلص 
منطلقا من مخطط فرضي ياخذ بنظر اق،القيادة الاستراتيجية والذكاء التسويقي ودورهما في تبني سلوكيات التسويق الريادي لعينة من المصارف الاهلية في أ قليم كوردس تان العر  على للتعرف الدراسة هدفت

واس تخدمت بعض (،%82,4( منها بمعدل الاس تجابة الكلية )70( استبانة،وتم استرداد )85،وتم توزيع )المنهج الوصفي التحليلي،وصممت استبانة لجمع البياناتالاعتبار اتجاه العلاقة بين المتغيرات،وتم اتباع 

بضرورة زيادة راسة بأ هتمام المصارف بجميع القيادة الاستراتيجية الذكاء التسويقي وسلوكيات التسويق الريادي،وأ وصت الدال ساليب الاإحصائية لتحليل النتائج واختبار الفرضيات تمثلت اهم الاس تنتاجات،

 وتعزيرالاهتمام بالمتغيرات المعتمدة لكونها تساهم في تحقيق المتغير المعتمد.

 القيادة الاستراتيجية،الذكاء التسويقي،التسويق الريادي. لكلمات الدالة:ا

  

 المقدمة .1

افرزت بيئة اليوم احداث متسارعة تجعل من المنظمات في حيرة من امرها، فجعلتها ما  

بين مطرقة الزبون من جهة وس ندان المنافسين من جهة اخرى، فضلًا عن التفكير 

الدؤوب بالممارسات المهمة التي تمكنها من التصدي للاحداث الخارجية، وعلى الرغم من 

 سؤولون عن انجازاتها واخفاقاتها لكن المسؤولية الاولى ان جميع العاملين في المنظمة م 

  تقع على عاتق القيادة الاستراتيجية فيها، ولهذا برزت الحاجة الى وجود قيادة استراتيجية

 المجلة الاكاديمية لجامعة نوروز

 (2017)1، العدد 6المجلد 

 27/2/2017، قبل في 2/1/2017اس تلم البحث في 

 28/3/2017ورقة بحث منتظمة نشرت في 

 najla.yunis@gmail.comالبريد الالكتروني للباحث:

أ سماء المؤلفين. هذه مقالة الوصول اليها مفتوح موزعة تحت رخصة  2017© حقوق الطبع والنشر 

  CC BY-NC-ND 4.0 –المشاع الايداعي النسبية 

 

تنهض بالمنظمة للتصدي للاحداث ومواكبتها، ليكونوا اكثر اطلاعاً على الواقع  فطنة

الموجود، وقادراً على ايصال المنظمة الى مس توى الرقي والتقدم في السوق،وجعلها ريادية 

 في انشطتها وتعاملها مع الزبائن.

من هنا جاء اهتمام المنظمات التي تسعى للنهوض بواقعها الى القيادة الاستراتيجية، اذ 

عدتها بمثابة الحجر الاساس الذي يمكن ان تستند عليها لتحقيق ما تسعى اليه من اهداف 

وممارسات، وعدتها ايضاً مصدر قوة للمنافسة ومواجهة المخاطر والتغلب عليها وايصالها 

مصدر الابداع والابتكار لامكانياتها في لتقدم والنجاح،وهي ايضا لافضل مس تويات ا

التعبير عن رؤية المنظمة، وتحفيز واقناع الآخرين للحصول على تلك الرؤية والتاثير في 

 الافراد لانجاز المهام المطلوبة.

وفي س ياق أآخر يستند الذكاء التسويقي على جمع البيانات والمعلومات بصورة مس تمرة 

ة عن كافة التغيرات التي تجري في البيئة،وتشخيصها وتحليلها واتخاذ القرارات ومنتظم
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المناس بة بخصوص الانشطة التسويقية واقتناص الفرص قبل ضياعها،ومن ثم رفع شأ ن 

 التسويق اإلى المس توى الاستراتيجي، وعزز ذلك طبيعة العمل

سين، وهذا ما قادت وتداخلاته مع ال طراف ذات العلاقة وخصوصًا الزبائن والمناف 

المنظمات اإلى كسر العديد من الممارسات التقليدية التي تشكل عائقاً أ مام تقدمها والعمل 

 على تبني سلوكيات تتلائم مع التوجهات الحديثة. 

روح التوجه ومتابعة الفرص واطلاق ويتعلق التسويق الريادي بالافكار الريادية ،ويمثل 

يمة للزبائن من خلال توظيف الابتكار والاإبداع، والبيع ، وتزايد المشاريع التي تخلق الق 

مصادر جديدة للانتاجية وتعزيز المصادر الحالية لكي تكون  والتواصل والمرونة لتوليد

المنظمة قادرة على الاس تجابة السريعة للتغييرات الحاصلة في رغبات الزبائن وبناء 

 علاقات طويلة الاجل معهم وتعزيزها. 

لاقة القيادة الاستراتيجية بالتسويق الريادي نود الاشارة بان القيادة التي وفيما يخص ع

تود ايصال المنظمة الى المس توى الريادي عليها تسخير ممارساتها لتحقيق ذلك، وينبغي 

ان تدرك القيادة الاستراتيجية بان سلوكيات التسويق الريادي اصبح مرتكزاً مهماً في بيئة 

ترغب في تحقيق النجاح ينبغي ان لا تغفل هذه الحقيقة، وان  اليوم، والمنظمات التي

تسعى الى مزجها في طبيعة اداء انشطة المنظمة لما لها من انعكاسات ايجابية على 

مس تقبلها، ل ن التسويق التقليدي بات يشكل عائقاً امام تحرك المنظمة وخصوصاً عندما 

ة والزمنية مقارنة بسلوكيات التسوق نتحدث عن الكلف فانها تثقل كاهلها بالكلف المالي

 الريادي.

وبخصوص علاقة الذكاء التسويقي بالتسويق الريادي يمكن القول بان الذكاء التسويقي 

من ابرز التوجهات التي تجعل من المنظمات التي تتبناها ان تكون في اطار المنظمات 

ت السوق يكون الريادية، اذ ان المنظمات التي تحصل على كميات كبيرة من بيانا

باس تطاعتها تحقيق التسويق الريادي من خلال تنمية ابداعات اضافية في انشطتها 

 ومنتجاتها مقارنة  بالمنافسين الاخرين في السوق.

وفي ظل هذه الحقيقة أ ضحت مفاهيم القيادة الاستراتيجية والذكاء التسويقي وسلوكيات 

هتمام بالقيادة الاستراتيجية،فهيي التسويق الريادي من أ ولويات الاإدارة، وأ نصب الا

نتاج الثروة،وهي القادرة على تشغيل الموارد  مصدر الاإبداع والابتكار وأ حد أ هم مصادر اإ

المادية المتاحة والعمل على تطوير المنتجات الحالية وابتكار اخرى جديدة لتلبية حاجات 

 الزبائن ورغباتهم .    

قيادة الاستراتيجية والذكاء التسويقي ال  وبموجب ما تم عرضه من متضمنات لكل من

والعلاقات التفاعلية بينها،يؤكد البحث الحالي على دور هذه  وسلوكيات التسويق الريادي

 العلاقة في نجاح واس تمرار المنظمة وتطورها.

واتساقا مع ما تقدم ول همية القيادة الاستراتيجية والذكاء التسويقي ودورهما في تحقيق 

من  ي،فقد وجدنا بانه من الضروري دراسة هذه الموضوعات في عددالتسويقي الرياد

وتأ سيساً على ما تقدم فاإن البحث  المصارف الاهلية العاملة في اقليم كوردس تان،

 س يتناول المباحث الآتية:

 منهجية البحث -

 الجانب النظري -

 الجانب العملي -

 وصف وتحليل نتائج البحث واختبار الفرضيات -

 الاس تنتاجات والتوصيات -

 منهجية البحث .2

 مشكلة البحث 1. 2

تغييرات سريعة في مختلف مجالات العالم،وانعكست هذه التغييرات يشهد العالم باس تمرار  

 عليها الحقيقي لها،وفرضت بشكل مباشر على عمل المصارف،واصبحت بمثابة التحدي

على بقائها  والحفاظ تجاوز مخاطرها من معه، لتتمكن والتكيف التعامل جديدا ينبغي واقعا

 ونموها وتعزيز قدرتها على تحقيق الاهداف المطلوبة. 

وفي الس ياق ذاته تعد المصارف من القطاعات المهمة والمؤثرة  في تحقيق التنمية الاقتصادية 

في اي بلد من  بلدان العالم، ولهذا اإهتمت بها  الدول اهتماما كبيرا،وبما  ان المصارف 

امل يوميا مع عدد كبير من البيانات والمعلومات ،والتي تعد بمثابة المحرك ال ساسي تتع

ليه الدراسات العلمية  لنشاطها، لذا تتطلب منها فهم واستيعاب  احدث ما توصلت اإ

ذات العلاقة بعملها،وبضمنها القيادة الاستراتيجية،والذكاء الاستراتيجي ،وسلوكيات 

دراسة اس تطلاعية أ ولية أ جراه الباحثون لعدد من التسويق الريادي، ومن خلال 

دارات المصارف الاهلية عينة البحث، تبين لهم محدودية فهم هذه الادارات لموضوع  اإ

 دفع القيادة الاستراتيجية والذكاء الاستراتيجي  وسلوكيات التسويق الريادي،وهذا ما

 الباحثون لتناول الموضوع بالبحث والتحليل.  

 شكلة البحث بالتساؤل الرئيس الاتي:وعليه تتحدد م 
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كيف يمكن للقيادة الاستراتيجية والذكاء التسويقي ان يساهما في تحقيق التسويق الريادي 

 ؟      أ صحاب القرار في عينة من المصارف الاهلية في اقليم كوردس تان من وجهة نظر

 أ همية البحث 2. 2

يكتسب البحث اهميته العلمية من نوعية الموضوعات المطروحة ،وطبيعة الروابط   

والعلاقات بينها، فموضوع القيادة الاستراتيجية والذكاء التسويقي وسلوكيات التسويق 

يعدون من الموضوعات حديثة العهد نسبيا في المجال التسويق والاداري، اذ الا يزال 

زالت هناك حاجة ماسة لتاطير جوانبها الفلسفية من قبل في طور البحث والتجربة، ولا 

كتاب وباحثي التسويق والادارة،كما أ ن طرح هذه الموضوعات لم يصل اإلى مس توى 

الطموح شأ نها في ذلك شأ ن الحقول ال خرى، ومن ثم نتوقع أ ن يشكل البحث أ رضية 

 مناس بة للقيام بالمزيد من البحوث والدراسات في هذا المجال.

ويكتسب البحث اهميته الميدانية من خلال تقديم الاسس العلمية التي يمكن ان تستند 

اليها المصارف الاهلية المبحوثة من خلال الربط بين القيادة الاستراتيجية والذكاء 

التسويقي من جهة وسلوكيات التسويق الريادي من جهة اخرى،كما ويس تمد البحث 

ان يتوصل اليها وما يمكدن ان تساهم في ايجاد الحلول أ هميته من المقترحات التي يتوقع 

 للكثير من المشكلات التي تعاني منها المصارف.

 أ هداف البحث 3. 2

 يسعى البحث الى تحقيق الاهداف الاتية:

التعرف على واقع القيادة الاستراتيجية والذكاء التسويقي والتسويق الريادي  في -أ  

 ما ودرجة الاهتمام بها.المصارف المبحوثة،ومس توى اس تخدامه

آراء مبحوثيها،  -ب تقديم معلومات تهم المصارف المبحوثة مصاغة اإحصائيا، ومدعمة بأ

والتي تعكس واقعها الحقيقي ، مما يساعدها الاس تفادة منها في الظروف الحالية 

 والمس تقبلية.

ي على ضوء تقييم متغيرات القيادة الاستراتيجية والذكاء التسويقي والتسويق الرياد -ت

تحليل اس تجابات المبحوثين لفقرات الاستبانة، والذي يعكس واقع المتغيرات في المصارف 

 المبحوثة،والتي من الممكن تعميم نتائجها على المصارف الاخرى بشكل أ و أآخر. 

التعرف على طبيعة علاقات الارتباط والتاثير بين القيادة الاستراتيجية والذكاء  -ث

 والتسويق الريادي من جهة اخرى.التسويقي من جهة 

 المخطط الافتراضي للبحث 4. 2

تمهيداً لصياغة فرضيات البحث الرئيسة والفرعية فقد تم بناء مخطط افتراضي يصنف 

 (.1المتغيرات الى الاتي: الشكل )

 

 
 القيادة الاستراتيجية

 

 
 الذكاء التسويقي

 معلومات الزبون الكفاءات الاساس ية
 معلومات السوق الثقافة التنظيمة

 معلومات المنتج راس المال البشري

 معلومات المنافسين الممارسات الاخلاقية
 

 سلوكيات التسويق الريادي

 
التوجه نحو 
 النمو

 
 اس تغلال الفرص

 
 التغلغل في السوق

 
الاتصالات مع 
 الزبائن

 
 تكوين القيمة

التسويق 
 غير الرسمي

 

 

 ( مخطط الدراسة الافتراضي1الشكل )

 فرضيات البحث 5. 2

توجد علاقة ارتباط معنوية بين القيادة الاستراتيجية مجتمعة وسلوكيات  الفرضية الاولى:

 التسويق الريادي مجتمعة.

توجد علاقة ارتباط معنوية بين القيادة الاستراتيجية منفردة وسلوكيات  الفرضية الثانية:

 التسويق الريادي مجتمعة.

توجد علاقة ارتباط معنوية بين الذكاء التسويقي مجتمعة وسلوكيات  الفرضية الثالثة:

 التسويق الريادي مجتمعة.



كاديمية لجامعة نوروز                                                                                                                                                    334  المجلة ال 

| doi: 10.25007/ajnu.v6n1a33بحث أ صيل 

نفردة وسلوكيات توجد علاقة ارتباط معنوية بين الذكاء التسويقي م  الفرضية الرابعة:

 التسويق الريادي مجتمعة.

يوجد تأ ثير معنوي للقيادة الاستراتيجية مجتمعة في سلوكيات التسويق  الفرضية الخامسة:

 الريادي مجتمعة.

: يوجد تأ ثير معنوي للقيادة الاستراتيجية منفردة في سلوكيات التسويق الفرضية السادسة

 الريادي مجتمعة.

أ ثير معنوي للذكاء التسويقي مجتمعة في سلوكيات التسويق : يوجد تالفرضية السابعة

 الريادي مجتمعة.

: يوجد تأ ثير معنوي للذكاء التسويقي منفردة في سلوكيات التسويق الفرضية الثامنة

 الريادي مجتمعة.

 مصادر جمع البيانات 6. 2

 تنقسم احتياجات البحث للبيانات الى جانين هما:

تكمال هذا الجانب بالاعتماد على مجموعة من المصادر العربية لقد تم اس  الجانب النظري: -أ  

والاجنبية المتمثلة بالكتب والمجلات ورسائل واطاريح جامعية، وكذلك الاس تعانة 

 بش بكة الانترنت.

تم الاعتماد على اس تمارة الاستبانة كاداة رئيسة لاتمام هذا الجانب ،  الجانب العملي: -ب

اعدت اس تمارة الاستبانة بالاعتماد على مجموعة من الجهود كونها مصدر مهم للبيانات،و 

المعرفية،وتم مراعاة الوضوح والتجانس والشمولية في صياغة الفقرات لتمنح عينة البحث 

 قدر كبير من الالمام والتصور عن موضوع البحث واهدافه.

الخماسي وبدرجات  Likertوفي جميع مؤشرات اس تمارة الاستبانة تم اس تخدام مقياس 

( على 1، 2، 3، 4، 5)أ تفق بشدة، أ تفق، محايد، لا أ تفق، لا أ تفق بشدة( ،وبأ وزان )

(،وضمت الاس تمارة فقرات عن المعلومات 3التوالي،وبوسط فرضي قدره )

الشخصية،وفقرات عن القيادة الاستراتيجية واخرى عن الذكاء التسويقي،والاخيرة عن 

 سلوكيات التسويق الريادي.

 مجتمع البحث 7. 2

يتمثل مجتمع البحث بعدد من المصارف الاهلية العاملة في  اقليم كوردس تان العراق بلغ 

( منها في محافظة 15( منها في محافظة اربيل،و)9( مصرفا، )24عددها )

 (. 1(الجدول ) 2013 – 2001دهوك،وتاسست هذه المصارف ما بين عامي  )

 ( المصارف الاهلية مجتمع البحث1الجدول ) 

 المحافظة س نة التاسيس اسم المصرف ت المحافظة س نة التاسيس اسم المصرف ت

 دهوك 2007 كردس تان الدولي -13 اربيل 2005 كردس تان الدولي -1

 دهوك 2001 اقليم التجاري -14 اربيل 2001 الاقليم التجاري -2

 دهوك 2013 جيهان -15 اربيل 2009 جيهان -3

 دهوك 2009 الموصل -16 اربيل 2010 اربيل -4

 دهوك 2008 الشمال -17 اربيل 2011 الاهلي العراقي -5

 دهوك 2012 شرق الاوسط -18 اربيل 2007 اشور الدولي -6

 دهوك 2009 بغداد -19 اربيل 2008 الموصل  -7

 دهوك 2011 الخليج التجاري -20 اربيل  2010 سومر التجاري -8

 دهوك 2013 اربيل -21 اربيل 2009 المتحد -9

 دهوك 2010 بغداد -22 دهوك 2005 كردس تان -10

 دهوك 2008 الشرق الاوسط -23 دهوك 2010 جيهان -11

 دهوك 2009 البلاد الاسلامي -24 دهوك 2012 المتحد -12

 المصدر. من اعداد الباحثين    

العينة أ همية كبيرة للبحث، وأ ن اختيار العينة المناس بة يسهل الوصول ويكتسب اختيار 

ونظراً لسعة حجم العينة وصعوبة  اإلى اس تنتاجات ومقترحات دقيقة حول الجانب العملي،

حصره على نحو شامل، لجأ  الباحثون الى اختيار العينة العمدية الميسرة، اذ تم اختيار 

وبلغ  ( فردا، ووزعت الاس تمارات عليهم،236عددهم )( فردا من أ فراد العينة البالغ 76)

( اس تمارة،وبمعدل الاس تجابة 70عدد الاس تمارات الصالحة للتحليل الاإحصائي )

 ( .2%( ،وقد اتسمت عينة البحث بمجموعة من الخصائص، الجدول )  92,11)

 ( الى الاتي: 2تشير معطيات الجدول )
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(،فيما بلغ معدل الاناث %61.43يتبين بان معدل الذكور قد بلغ ) -أ  

(،ويعزو الباحثون ذلك الى ان العينة المختارة، وهم القيادة 38.57%)

الاستراتيجية،وعادة يكون مثل هكذا منصب يشغله الذكور في المصارف الاهلية 

،وكذلك مالكو المصرف او الذين يملكون عددا من الاسهم التي تأ هلهم لتولي مثل هذا 

ذوي الخبرة، بينما تشغل الاناث الوظائف الاخرى التي  المنصب او بعض الاشخاص

 تكون مسؤولة عن تس يير امور المصرف وخدمة الزبائن.

 25-18( من افراد عينة البحث هم من الفئة العمرية )%5.71يظهر الجدول ان) -ب

 35-26%( من افراد عينة البحث هم من الفئة العمرية  ) 44،29س نة( ،وان  )

 45-36من افراد عينة البحث هم من الفئة العمرية ) (%24.29س نة(،وان)

 س نة فأ كثر(. 46( من افراد عينة البحث هم من الفئة العمرية )%25.71س نة(،وان )

( س نة  فأ قل،بينما       35( من افراد عينة البحث اعمارهم )%50ويرى الباحثون بان )

مما يعني ان المصارف  ( س نة فاكثر،36(أآخرين من افراد عينة البحث اعمارهم ) 50%)

المبحوثة  دمجت ما بين فئة الش باب ،وأ صحاب الخبرة والنضج العقلي،مما يكون لها تاثير 

 ايجابي في تقديم افضل الخدمات الى الزبائن.      

يتضح من الجدول  بان حملة شهادة البكلوريوس كان لهم الحصة الاكبر من بين  -ت

(،وجاء حملة شهادة الدبلوم الفني %55.71ل )افراد عينة البحث اذ حصلوا على معد

(،وبلغ معدل حاملي شهادة الدبلوم العالي والشهادات %25.71بالمرتبة الثانية وبمعدل )

( على التوالي،وبلغ معدل حاملي شهادة الابتدائية فما %8.58( و )%7.14العليا )

 ( ،ويعزو الباحثون ذلك الى طبيعة المصارف كونها مصارف%2.86دون )

 %51اهلية،والمناصب القيادية قد يشغلها مالكي المصرف والذين تبلغ عدد اسهمهم )

فاكثر(، او ل فراد اخرين ايضاً لديهم عدد من الاسهم تؤهلهم لشغل منصب قيادي، 

وهذا يؤدي الى تجاوز بعض الس ياقات كالشهادة والخبرة والتي تكون من الامور المعروفة 

 في المنظمات الحكومية.

 ( وصف افراد عينة البحث2الجدول )

 الجنس

 اناث ذكور

 % العدد % العدد

43 61،43 27 38،57 

 العمر

 س نة فأ كثر 46 س نة 45-36 س نة 35-26 س نة 18-25

 % العدد % العدد % العدد % العدد

4 5.71 31 44.29 17 24.29 18 25.71 

 التحصيل العلمي

 شهادة عليا دبلوم عالي بكلوريوس دبلوم فني فما دوناعدادية 

 % العدد % العدد % العدد % العدد % العدد

2 2.86 18 25.71 39 55.71 5 7.14 6 8.58 

 عدد س نوات الخدمة

 س نة فأ كثر 16 س نة 15-11 س نة 10-6 س نة 1-5

 % العدد % العدد % العدد % العدد

26 37.14 23 32.86 7 10 14 20 

 المصدر: اعداد الباحثين

 

-1( من افراد عينة االبحث لديهم خدمة )%37.14تشير معطيات الجدول بان ) -ث

(،وبلغ %32.86س نة(،) 10-6س نة(، وبلغ معدل الذين تقع خدمتهم ضمن الفئة ) 5

س نة  16( ، والفئة )%10س نة( ،) 15-11معدل الذين تقع خدمتهم ضمن الفئة )

( من افراد عينة البحث %70(. ونرى بان ما معدلهم )%20فأ كثر( فقد بلغ معدلهم )

( س نوات، وعند مقارنة هذه المدة مع س نوات تاسيس 10لديهم خدمة تصل الى )

المصارف نجدها منسجمة مع بعضها البعض. ولعل ما هو معروف في المنظمات بشكل 

عام،والمصارف بشكل خاص ان المناصب القيادية تمنح للاكثر خدمة عندما تتساوى 

، ولكن السمة البارزة للمصارف عينة البحث تجعل من الواقع الامور الاخرى كالشهادة
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( 11تجاوز هذه القاعدة،ولهذا اظهرت نتائج البحث ان الذين لديهم خدمة اكثر من )

( من منهم  لديهم خدمة %70( من عينة البحث بينما )%30س نة فأ كثر بلغ معدلهم )

 ( س نة. 11اقل من )

 الجانب النظري .3

 اتيجية القيادة الاستر -1. 3

 مفهوم القيادة الاستراتيجية  1. 1. 3

تبين بان للقيادة الاستراتيجية تسميات متعددة ،فسميت بالقيادة الاستراتيجية،والقيادة 

في المس تويات العليا،والقيادة في المس توى الاستراتيجي،او قادة الاستراتيجية،او افراد 

لديهم مسؤولية شاملة في المنظمة،او اعضاء فريق القيادة العليا،او القيادة الموجودة في 

مة،أ و الرئيس التنفيذي للمنظمة،وبهدف توحيد المعنى وايصال الافكار باسلوب قمة المنظ

علمي موحد وسلس فاننا س نعتمد مصطلح القيادة الاستراتيجية في هذا البحث كونها من 

 اكثر المصطلحات وضوحاً وتداولاً. 

لى الاستثمار وتعد القيادة الاستراتيجية بكونها مزيج متناغم من القيادة الحكيمة التي تركز ع

في المس تقبل والمحافظة على النظام القائم، وتركز ايضا على العمليات والتوجه 

 .(Slawinski, 2007, 299)الاستراتيجي طويل الاجل للمنظمة 

وتتميز القيادة الاستراتيجية  بالقدرة على التوقع والتصور والحفاظ على المرونة وتمكين 

 . (Hitt et al, 2007,375)يجية عند الضرورة الاخرين ل حداث التغيرات الاسترات 

وتعرف القيادة الاستراتيجية بانها اس تعداد القائد لتحمل كافة التحديات المس تقبلية مع 

التركيز على الموارد الحرجة والتي تكون مسؤولة عن احداث فرق معنوي لضمان النجاح 

 . (Hirschi and Gones, 2009, 3)المس تمر في المس تقبل 

 يادة الاستراتيجية هي قيادة بطولية تتمثل في القائد الذي يرى المشأكل فالق 

 والفرص وينمي الحلول بنفسه او بمساعدة عدد قليل من اصحاب التفكير المماثل

 (Quong & Walker, 2010, 23). 

وتعني القيادة الاستراتيجية بانها القدرة على توفير ميزة تنافس ية على المدى البعيد 

ة عليها كهدف لتحقيق اعلى الارباح عبر الوصول الى اعداد اضافية  من الزبائن والمحافظ

(Tutar et al, 2011, 1381). 

وبناءً على ما تقدم  فالقيادة الاستراتيجية التي  تمثل فريق عمل تعد الجهة التي تمتلك 

خصائص وقدرات ومسؤوليات تفوق جميع اعضاء المنظمة،وتكون في تماس مس تمر مع 

يحدث في البيئة الداخلية  والخارجية وطبيعة المنافسة القائمة فيها،فهيي بذلك تكون ما 

المسؤولة عن توجيه المنظمة صوب اهدافها المس تقبلية والعمل مع بقية الاعضاء ل يصالها 

 الى المس توى المطلوب لتحقيق النجاح والبقاء في السوق.

 ممارسات القيادة الاستراتيجية 2. 1. 3

 الكفاءات الاساس ية 1 .2. 1. 3

تعد الكفاءات الاساس ية بكونها مزيج من راس المال المعرفي والبشري والمالي وغير المالي 

للمنظمة،اذ تعد هذه الاصول مصدراً للمركز التنافسي الاستراتيجي للمنظمة    

(Enginoglu & Arikan, 2016, 126). 

بداع، ولهذا نجد ان عملية المحافظة والكفاءات الاساس ية لها تأ ثير ايجابي كبير على الا

عليها يتلاءم بشكل جيد مع تطوير المنتجات الجديدة وتلعب دورا حيويا في نجاح 

 . (Ozbag, 2013, 15)الابداع        

وتعد الكفاءات الاساس ية الركيزة التي تستند عليها المنظمة لصياغة استراتيجيتها كونها 

رات التي تعطي للمنظمة ميزة تنافس ية على منافس يها، تتالف من مزيج من المهارات والقد

خصوصا بعد ما شهد السوق ظروفا غير مس تقرة نسبيا والتي نشأ ت من جراء الابداع 

وتنوع المنافسين فضلا عن سلسلة من ثورات التكنولوجيا التي ضربت السوق، لذا فان 

ي والعشرين سيتم ربطها النجاحات الكبيرة التي تحققها منظمات الاعمال في القرن الحاد

 ,Ireland & Hitt)على نحو ايجابي بالقدرة على تطوير الكفاءات الاساس ية 

2005,69) . 

واتساقاً مع ما تقدم فاننا نرى بان ظهور الكفاءات الاساس ية كان نتيجة الصراع التنافسي 

ين،اذ القوي بين المنظمات خصوصا في الفترة التي س بقت العقد الاخير من القرن العشر 

كانت المنظمات تعمل بشكل دئوب على توس يع نشاطاتها وزيادة عدد أ فرعها على 

المس توى العالمي ودخول اسواق جديدة والهيمنة عليها، وذلك لتحقيق اكبر قدر من 

الارباح وجذب اكبر عدد ممكن من الزبائن والقضاء على المنافسين لها واخراجهم من 

 . السوق والتوسع في حصتها السوقية

 الثقافة التنظيمية  2. 2. 1. 3

تعرف الثقافة التنظيمية بكونها مجموعة من القيم والمعتقدات والرموز والايديولوجيات التي 

تشترك بها المنظمة بالكامل، وتؤثر في كيفية ادارة المنظمة لاعمالها، فهيي طاقة اجتماعية 

 .(Hitt et al, 2007, 24)تحرك المنظمة او تفشلها 

وتؤثر الثقافة التنظيمية في القرارات،لذا ينبغي أ ن تدقق من قبل الادارة الاستراتيجية 

داخل المنظمة، لكي تس تفاد استراتيجيات المنظمة من نقاط قوة الثقافة في العمل والتي 
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تدعم سرعة وسهولة تنفيذ الادارة للتغييرات المطلوبة، فاذا كانت الثقافة التنظيمية غير 

ير فان فاعلية التغيير الاستراتيجي ونتائجها س تكون عكس ية، لان الثقافة داعمة للتغي

يمكن ان تكون عدائية للاستراتيجيات الجديدة ،ومن ثم تقود الى الفوضى والارباك 

(David, 2011, 98) . 

وتعد ادامة الثقافة التنظيمية بمثابة عمليات اجتماعية تقود الافراد الى تعلم القيم والسلوكيات 

توقعة والمعرفة الاجتماعية اللازمة لتحمل مسؤولية اداء الادوار المطلوبة منها كما ينبغي الم 

(Lunenburg, 2011, 11). 

وعليه فالثقافة التنظيمية تكون من مسؤولية القيادة الاستراتيجية وله دور كبير في تحقيق 

د عوامل مهمة للنجاح النجاح للمنظمة ،فالقيم والعادات والتقاليد والمواقف والتصرفات تع

في سوق المنافسة، ولها تاثير على الموظفين لكونها تمدهم برؤية واضحة وفهم اعمق للطريقة 

كتوفير الاإطار الثقافي المناسب،والاس تقرار في العمالة وانخفاض التي تؤدى بها الاش ياء 

 معدل دوران العمل، والاس تجابة السريعة لقرارات الاإدارة العليا.

 راس المال البشري  3. 2. 1. 3

تتلخص الظاهرة التاريخية التي تشكلت خلال العقود الماضية بتصاعد تأ ثير ال صول غير 

نتاج القيمة وتحقيق النجاح للمنظمات وللمجتمعات والدول أ يضاً ،  الملموسة في عملية اإ

كثر على وتزداد هذه الظاهرة تأ ثيراً كلما اتجهت المنظمات والاقتصاد نحو الاعتماد أ كثر فأ  

 . المعرفة وحتى أ صبحت المعرفة المصدر ال ساس للميزة التنافس ية

ولكي يحقق راس المال البشري افضل عائد على الاستثمار ويكون مثاليا فانه يحتاج الى 

ادارة  ك ية موجودات اخرى،كونه من الموارد الحيوية في المنظمة وادارته تمثل تحدي كبير 

امام المنظمة، ويفترض ان تعد خريطة استراتيجية للافراد مع استراتيجية الاعمال 

(Nandy & Mahapatra, 2010, 194, 199) . 

ويمكن زيادة راس المال البشري بالتوجه الخارجي من خلال جذب افراد ذو مهارات 

ومعارف متقدمة،او من خلال التوجه الداخلي والذي يعتمد على تطوير وتنمية معارف 

 .(Souleh, 2014, 85)ومهارات الموظفين الحاليين 

وعلى القيادة الاستراتيجية ان تركز على راس المال البشري من خلال جذب وابقاء 

افضل المواهب من الموظفين المتاحين والاس تمرار في تطوير مهاراتهم وقدراتهم من خلال 

عمليات التدريب والمكافات،والعمل على اس تخدام تلك المواهب بافضل الطرق في 

 . (Hitt et al, 2010, 439)المنظمة            

وتبين بان معظم المنظمات التي كانت لها ميزة تنافس ية جيدة والتي قادتها الى تعزيز ادائها 

 .  (Marimuthu, 2009, 265)كانت نتيجة تبنيها لمفهوم راس المال البشري 

وبموجب ما تقدم فاننا نرى بان الاهتمام براس المال البشري له تاريخ طويل على الرغم 

ب الاهتمام وشكله قد يختلف من فترة الى اخرى ولكن على العموم هناك من ان سب

دائما نوع من الاهتمام، وذلك نتيجة اهميته في الحياة بشكل عام وفي المنظمات بشكل 

مجموعة من الخبرات والمهارات والمعارف والاإبداع والعلاقات  خاص،والذي يعد بمثابة

د في المنظمة،وتساعد على تحقيق الاهداف المطلوبة الانسانية التي يمتلكها نخبة من ال فرا

   لها.

 الممارسات الاخلاقية  4. 2. 1. 3

( اذ جادل  Immanual Kant 1724-1804ترجع بدايات فلسفة الاخلاق الى ) 

بان العاملين ينبغي ان يتم تعاملهم كبشر وليست كادوات أ و ك لة، فهم اصحاب كرامة 

لساعات طويلة مقابل اجور زهيدة في ظل ظروف عمل  وينبغي احترامهم ،ان تشغيلهم

 Hill)سيئة هو انتهاك للاخلاق، ولا تزال صدى هذه الافكار تتردد الى يومنا هذا 

&Jones,2008:391 ) 

بأ ن  بناء الصورة الايجابية  (Velentzas&Broni,2010,795)ويؤكد 

 ت الاخلاقية.للمنظمة،والعمل على تحقيق النجاح لها يكون من خلال الممارسا

وفي نفس الس ياق يمكن القول بان بناء سمعة المنظمة على المس توى العالمي يمكن ان يتم 

 .Gehlot, 2013, 1178)من خلال اعتماد الممارسات الاخلاقية ك ستراتيجية ) 

ولا ينبغي للقيادة الاستراتيجية ان تتجاهل السلوك الاخلاقي في مجال عملها، ويفترض 

ة على تحويل اليقظة الاخلاقية لاعضاء المنظمة الى ايجابية فضلا عن ان تمتلك القدر 

الاتجاهات السلبية بدلا من تركها للصدفة لان من مسؤوليات القيادة الاستراتيجية هو 

اجراء مبادرات التغيير والتي تتضمن انشاء ودعم المناخ الاخلاقي والذي يتصرف 

-Dienhart et al, 2004, 56)وتينية الموظفين من خلاله تصرفا اخلاقيا كمسالة ر 

57). 

وعليه فالاخلاق ثقافة،وشكل من اشكال الوعي الانساني ،وهي قديمة قدم الحضارة 

،وتشكل جزءً مهماً من العمل ، وتتولد من خلال عمليات الترابط والتفاعل والتكامل 

نجاح او فشل الذي يحدث ما بين الافراد والمنظمات وحكومات الدول المختلفة،وتعتمد 

المنظمة على مدى تبينيها للممارسات الاخلاقية في عملها،ومن ثم يتعزز قدرتها على جذب 

 الموظفين ذو النوعية العالية والاحتفاظ بهم بشكل افضل مقارنة بالمنظمات الاخرى.
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 الذكاء التسويقي 2. 3

 مفهوم الذكاء التسويقي 1. 2. 3

سويقية بمفهوم الذكاء التسويقي نظراً للدور الفاعل اهتم الباحثون في اطار الدراسات الت  

في مجال التسويق ،اذ عد  بان نشاط قائم على اساس مسح البيئة سواء كانت باسلوب 

رسمي او غير رسمي، ويهدف الى رصد كل الاحداث الحالية والمس تقبلية التي من شانها 

 . (Venter, 2009, 3)ان تؤثر على العمل 

يقي عملية تقوم على اساس معالجة المعلومات لغرض انشاء رؤية قابلة ويعد الذكاء التسو 

للتطبيق، وتقود المنظمة الى النمو والتنافس وفهم السوق عبر قرارات لاس تغلال الفرص 

 .(Hedin et al, 2011, 10)المتاحة وتجنب التهديدات 

للحصول على ويتمثل الذكاء التسويقي في مجموعة من الانشطة التي تعتمدها المنظمة 

المعلومات المباشرة وغير المباشرة المرتبطة بالتغيرات التي تحدث في البيئة، وبصورة سريعة 

ومس تمرة والتي تكون ذات صلة بالربحية ورفاهية العاملين ورضا الزبائن )الطائي، 

2012 ،434.) 

ش ئة، والتي وعموماً فان الذكاء التسويقي يعد وس يلة بين الادارة والظروف التنافس ية النا

 .(Freihat, 2012, 327)تقود الى التواصل مع المعارف الجديد التي تحدث في البيئة 

بان الذكاء التسويقي عبارة عن مجموعة من الاجراءات  (Kotler, 2001, 102)واشار

والمصادر التي يس تخدمها المدراء للحصول على المعلومات اليومية حول التطورات في 

 البيئة التسويقية، ويعد احد الانظمة المهمة ضمن نظام المعلومات التسويقة. 

رات الخاصة التي تمتلكها القد وبموجب ما تقدم فاإن الذكاء التسويقي عبارة عن مجموعة من

المنظمة وتس تمد مدخلاتها عن طريق رصد جميع الاحداث المتعلقة بنشاطاتها ،ويكون 

لها تاثير في توجهاتها المس تقبلية، وتحويلها الى المس تفيدين منها سواء كانت القيادة 

اذ الاستراتيجة او مدراء التسويق او غيرهم، بهدف دعم اعداد الخطة الاستراتيجية واتخ

 القرارات المناس بة.

 مكونات الذكاء التسوقي 2. 2. 3

 :Mulwa, 2008أ تفق اغلب الباحثين على ان مكونات الذكاء التسويقي تتمثل بالاتي: )

30( )Stull, 2004: 4( و )Crowley, 2004: 3 ،11: 2006( )الجنابي.) 

 معلومات الزبون: 1. 2. 2. 3

يعد الزبون محور اهتمام المنظمة،وان جميع عمليات التنظيم والتنفيذ والتقييم تتم على وفق 

، 2011هذا الاساس،لان المنظمة تفكر بما تش بعه من احتياجات الزبون )ديركي، 

45 .) 

وضمن الس ياق نفسه يتبين بان قدرة المنظمة على ارضاء الزبون ينبغي ان يس بقها فهم 

توجيه الانشطة التسويقية بالطريقة التي تحقق رضاه ومن ثم اسعاده  لاحتياجاته ومن ثم

 (.293، 2013)ديوب وزريقا، 

شكل يمكن التأ كيد على أ ن الذكاء التسويقي في طبيعته يمكن ان ياخذ  الس ياقوفي هذا 

معلومات يحصل عليها المدراء بخصوص التطورات بالبيئة التسويقة والتي تعبر عن 

التي تحدث، ويتم الاعتمادا على مجموعة من الاجراءات والمصادر في  التطورات اليومية

 ( (Kotler and Keller,2012 :71توفيرها   

وبناءً على ما تقدم فاننا نرى بان معلومات الزبون ضروري للمنظمة كونها الهدف 

 الاساسي لها، ويعد الركيزة الاساس ية،والموجه لمعظم الانشطة التسويقة،وتسعى المنظمة

دائما الى اش باع حاجات الزبون رغباته، ويعد مصدر مهم من مصادر المعلومات التي 

تصل الى نظام الذكاء التسويقي، سواء كانت هذه المعلومات مباشرة منه على شكل 

طلبات او من خلال مراقبته من قبل المنظمة وقراءة  توقعاته او الحصول عليها من 

 جهات اخرى.

 سوق:معلومات ال  2. 2. 2. 3

اثناء عملية تقديم المنتج تعبر عن  باس تمرار ان معلومات السوق التي يتم الحصول عليها

التوازن مع قدرات الاعمال التجارية والموارد والابداع وكذلك متعة الزبائن 

(Munday, 2012, 5). 

( بانه على الرغم من ان البيئة تحتوي على العديد من العوامل  Egelhoffواشار ) 

المتغيرة والذي لا يمكن تجاهلها، فان قدرة المنظمة على معالجة المعلومات ذات الصلة 

 ,Dishman & Calof)بالسوق وبشكل فاعل يقود الى التكييف مع تلك العوامل  

2007, 767) .) 

ة وطبيعة الزبائن المحتملين متغيرات بالامكان ويعد نمو السوق وحجمه والحصة السوقي

التعرف عليها من خلال فهم السوق والتي تقود الى التكييف مع ظروف السوق ل جل 

 (.7، 2015تحقيق الميزة التنافس ية )أ وسو وخطاب، 

واستناداً الى ما تقدم فاننا نرى بان معلومات السوق عبارة عن عملية جمع المعلومات 

تعمل فيه المنظمة كجمع المعلومات عن السوق والزبائن وس ياسات  عن المحيط الذي
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واستراتيجيات المنافسين،وحجم الطلب واتجاهاته ،وتكون ذات تاثير مباشر على المنظمة 

،وتساعد على وضع الخطط ،وانتاج المنتجات التي تناسب احتياجات الزبائن،لذلك فان 

ظمة اكثر قانونية واخلاقية اتجاه جميع الالمام بهذه المعلومات تجعل من قرارات المن

 الاطراف ذات العلاقة بنشاط المنظمة. 

 معلومات المنتج: 3. 2. 2. 3

بجمع المعلومات عن المنتج ل جل التعرف على حاجات الزبائن ورغباتهم   تقوم المنظمة

والعمل على تكييف منتجاتها وتعديلها بالشكل الذي يش بع تلك الحاجات )لويزة، 

2012 ،191.) 

( بان معلومات المنتج تمتلك دوراً مهماً في تمكين 76، 2015ويشير)اوسو وخطاب، 

والتعرف على الابتكارات والتطورات الحديثة التي  المنظمة من التصدي لتقادم المنتجات

 قد حصلت فيها.        

وعليه فان معلومات المنتج تتعلق بشكل المنتج وجودته ودورة الحياة ومعرفة منتجات 

المنافسين وخصائصها،وهذا ما يساعد المنظمة على تحديث وتطوير منتجاتها لمواكبة 

اذواق الزبائن، وتدفع المنظمة باتجاه دعم  تقلبات السوق والتغيرات التي تحصل في

 منتجاتها باس تمرار وابقائها اطول فترة ممكنة في مرحلة النضوج ضمن دورة حياة المنتج.

 :معلومات المنافسين 4. 2. 2. 3

من عمليات رصد المعلومات  الكثير اجمعت الدراسات بان المنظمات بحاجة الى اجراء

وجمعها وتحليلها بهدف التعرف على البيئة الكلية وما تتضمنه من فرص وتهديدات 

 .(Igbaekemen, 2014, 26)المنافسين فيها 

وتحتاج صياغة استراتيجية التسويق الى جمع البيانات والمعلومات عن انشطة المنافسين 

القدرة على التنبؤ بسلوكهم المس تقبلي وانشاء  الحالية والسابقة وتحليل سلوكهم، وهذا يعني

، 2012رؤية عن استراتيجياتهم المعتمدة للانتاج الحالي والمحتمل )قاشي وخلفاوي، 

776 .) 

ومن الشائع الى حد ما هو ان المعلومات التي تخص تصرفات المنافسين تمثل تهديداً او 

لقرارات الاستراتيجية للمنظمة فرصة بالنس بة للمنظمة، وتلعب ايضاً دوراً مهماً في ا

 (. 68، 2015)عليوات وشلوش، 

استناداً الى ما تقدم يمكننا القول بان معلومات المنافسين تدور حول الامور التي تحيط 

بالمنافسين وتكون مهمة للمنظمة خصوصا في الاسواق شديدة المنافسة، اذ ان معلومات 

السوق مع الزبائن، فضلًا عن نقاط قوتهم المنافسين تعطي للمنظمة صورة لتصرفاتهم في 

 ومصادر تهديدهم،وهذه الحالة تمكن المنظمة من تجاوز العقبات وتحقيق افضل النتائج.

 التسويق الريادي 3. 3

 مفهوم التسويق الريادي 1. 3. 3

بداية  1982اهتمت الدراسات الحديثة بمفهوم الريادة وعلاقتها بالتسويق،وكان عام 

اللقاءات البحثية عن التسويق والريادة،وكانت برعاية الجمعية الاميركية للتسويق تطوير 

 ,Hills et al, 2008)والمجلس الدولي للمنظمات الصغيرة ونشرت نتائج تلك اللقاءات

101). 

ان التسويق والريادة لا يختلفان بل هناك تداخل بينهما في العديد من الجوانب، ولعل 

 ,Johan & Hampus)ا للاهتمام بمفهوم التسويق الريادي هذا التداخل كان سبب

2006, 11). 

ولعل ما شجع زيادة قبول التسويق الريادي في الاوساط البحثية هو تاسيس مجلة  

،واصبحت المجلة الاكاديمية الاولى المتخصصة 1999البحوث في التسويق والريادة عام 

 .(Viegas, 2014, 8)في التسويق الريادي 

 الفرص تسويق الريادي بمثابة التوجه الاستباقي نحو الفرص،فهو يتواصل معيعد ال 

الناش ئة بغض النظر عن الموارد التي تمتلكها المنظمة،ويستند على عمليات التحسين 

واعادة توزيع الموارد، وتسخير الابداع والابتكار كادوات تساعد على تحويل الفرص الى 

 .(Kilenthong et al, 2010, 3)واقع 

ويعد البعض التسويق الريادي بانه تسويق واستراتيجية الريادة والعمليات التي يتبناها 

الريادي، وتنفيذها يكون غير خطي وعلى شكل حلول مبتكرة لتحديد استباقية الفرص 

 ,Viegas)في بيئة معقدة وانشاء القيمة التي يمكن ان تكون لها قدر معين من الخطر 

2014, 10). 

التسويق الريادي  بان Nwaizugbo & Anukam, 2014, 83))ويرى كل من 

عبارة عن اعمال وممارسات خاص بالرياديين،وتركز على التغييرات الجديدة بعيداً عن 

ردود الافعال لحالات معينة، وهو نموذج تسويقي يلائم نمو المنظمات الصغيرة والمتوسطة 

 الحجم وممارسات العلامة التجارية فيها.

وبناءً على ما تقدم يعد التسويق الريادي من المفاهيم الهجينة التي تجمع بين مفهومين كان 

التعبير عنهما بشكل مس تقل قبل هذه الفترة،وان التسويق وظيفة والريادة سلوك،والدمج 

بينهما يعني ان القائمين او المكلفين بانشطة التسويق يؤدون واجباتهم بسلوك تختلف عن 
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لتقليدية المعروفة،وعليه يعد التسويق الريادي بكونه القدرة التي تمتلكها الممارسات ا

المنظمة لتحديد الفرص واس تغلالها بشكل استباقي،وخلق القيمة لهم وكسب الزبائن 

 والاحتفاظ بالمربحين منهم من خلال تقديم سلع وخدمات مبتكرة.

 سلوكيات التسويق الريادي 2. 3. 3

 النموالتوجه نحو  1. 2. 3. 3

يعد النمو من الغايات الاساس ية التي تسعى المنظمة الوصول اليها، فهيي لا تزول بتغير 

 (.15، 2014القائد ولا ترتبط بميوله ورغباته الشخصية )منال، 

ويعد  النمو ايضا مؤشراً مهماً للدلالة على ازدهار المنظمة،وأ حد العوامل التي تساعدها 

ريادية تميزها عن غيرها من المنظمات الاخرى التي  لبلوغ النمو هو امتلاكها خصائص

 .(Gupta et al, 2013, 3)تكون بعيدة عن النمو 

بان نمو المنظمة يمكن تحقيقها من خلال  (Hills and Hultman, 2006, 225)ويرى

اجراءات علمية دقيقة،وهذا س تجعلها تتفوق على المنافسين في مجال الصناعة التي تعمل 

النمو س تقود المنظمة في المراحل اللاحقة الى تبني بعض الاجراءات الرسمية فيها،وان هذا 

 في ممارساتها.

 حول وفي ذات الاتجاه فان نمو المنظمة هو انعكاس لظاهرة اقتصادية ديناميكية تدور

التغييرات الحاصلة في الخصائص التنظيمية ونتائج المنظمة،اذ تعبر عن مدى نجاح المنظمة 

 (.41، 2012طاقاتها الكلية بهدف الاس تمرار والبقاء )دربال، في انماء 

وعليه يعد النمو من الامور بالغة الاهمية للمنظمة،وهو مقياس لاداء ونجاح 

المنظمة،ويسعى الى تحقيق اهداف افضل من تلك الاهداف التي حققتها المنظمة خلال 

دمة الزبائن مراحلها السابقة،ويمكن للمنظمة الوصول الى ذلك من خلال خ

والسوق،وذلك بتقديم منتجات جديدة،او القيام بالتوسع الجغرافي،او زيادة عدد 

 الاقسام،او الموظفين،او زيادة المبيعات، وزيادة الارباح.

 اس تغلال الفرص 2. 2. 3. 3

تعد الفرصة اتجاهاً ايجابياً من المحتمل ان تقود المنظمة الى التمتع بمزايا نسبية، فهو ادراك  

اجة غير مش بعة في سوق ما وضمن فترة زمنية محددة،ولا يمكن تأ جيل الفرصة لوقت لح

، 1999اخر ما دام هناك منافسين يبحثون عن تلك الفرصة نفسها )الديوه جي، 

253.) 

 والفرصة هي عبارة عن مشروع غير مس تغل يحمل في ثناياه فوائد محتملة 

اج منتج جديد ينطوي على توليف الافكار لادخال الابداع على السلعة او الخدمة او انت

(Jesensky, 2013, 112) . 

بان هناك منظوران للتعرف على الفرص،الاول  (Miles et al, 2015, 95)ويرى 

يمثل المنظور السلوكي كالمعرفة الشخصية والحدس والابتكار وادراك الوضع الراهن 

يمثل المنظور العملياتي،ويركز والسوق،ويلعب دوراً مهماً في البحث عن الفرص،والثاني 

التعرف على الفرص من خلال الانشطة التي يقوم بها الريادي على مراحل مختلفة لاعداد 

 الفرصة .

بان هناك ثلاث فئات من الفرص ضمن ريادة سوق  (Jesensky, 2013, 108)يشير

 المنتج وتتمثل بالاتي 

 جيا جديدة.انشاء معلومات جديدة، كما يحدث مع اختراع تكنولو  -أ  

 اس تغلال اوجه القصور في السوق والذي ينتج عن التباين في المعلومات. -ب

 ردة الفعل للتغيرات في التكاليف والفوائد النسبية للبدائل المس تخدمة للموارد. -ت

واتساقاً مع ما تقدم فان الفرص تلعب  دورا مهما في حياة المنظمة ، ولعل ما يزيد من 

الاقتصادية السائدة في بيئة اليوم كقلة اعداد الزبائن وازدياد اهميتها هي الظروف 

المنافسين،والحاجة الى التكيف البيئي، وهذا ما جعل من ممارسات التسويق التقليدي 

بان تكون غير مجدية وتشكل عائق امام التوجه نحو الفرص كونها تحتاج الى وقت طويل 

لمتميزة  تتبنى سلوكيات التسويق الريادي في تنظيم انشطتها، ولهذا نجد بان المنظمات ا

 للاسراع في اكتشاف الفرص واس تغلالها قبل المنافسين.

 التغلغل في السوق 3. 2. 3. 3

تتجه الكثير من الافكار بان المسوق الريادي لا يتصرف على وفق التسلسل المنطقي 

يتصرف على  لعمليات التسويق والتي تكون معتمدة من قبل المسوقين التقليديين، بل

وفق ممارسات التسويق غير الرسمي والتي تقوده الى التغلغل في السوق لحل كافة المشأكل 

 .(Kilenthong et al, 2011, 32)التي تواجه الزبون 

وتميل المنظمات التي تنتهج التسويق التقليدي الى ابحاث السوق الرسمية،في حين تميل 

دي الى الاعتماد على الخبرة والتغلغل في المنظمات التي تتبنى نهج التسويق الريا

السوق،اي انها تعتمد على استراتيجية تكيفية بعيدة عن التخطيط من ال على الى ال سفل 

(Hills et al, 2008, 109). 
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ويرتبط طبيعة نشاط المسوق الريادي بالعديد من الاطراف ذات العلاقة بالعمل 

له يتغلغل في عالم الزبائن والعيش فيه التجاري عبر ش بكة من العلاقات وهذا ما يجع

والتفكير دائماً في كيفية تحسين القيمة المقدمة لهم،وتحقيق افضل اس تجابة لطلباتهم وفهم 

 .(Kilenthong et al, 2010, 4)المشأكل التي تواجههم 

وبناءً على ما تقدم فاننا نجد بان لكل منظمة هدف رئيسي تسعى الى تحقيقه، ويندرح 

ذلك مجموعة من المهام التي يفترض القيام بها تجاه الزبائن وارضاء حاجاتهم في اطار 

والتعرف على مشأكلهم ومعالجتها بالشكل المناسب والعمل على التوصل لتوقعاتهم وتقديم 

قيمة مميزة لهم، وينتج عن كل هذا جملة من القرارات والممارسات اليومية،وان ما يعزز 

من اداء هذه المهام هو التغلغل الى داخل السوق  تحقيق الهدف الرئيسي ويسرع

والتواصل والتفاعل بين المنظمة والزبون،فكلما تقلصت الفجوة بينهما اس تطاعت المنظمة 

تحقيق الاهداف المطلوبة،ففي المنظمات التي تتبنى سلوكيات التسويق الريادي نجد ان 

عالم الزبون ويعيشون بانفسهم  هذه الفجوة تكاد تكون معدومة ل ن المسوقين يتغلغلون في

كل التفاصيل المحيطة بهم،ويكونون في تماس مباشر ويحصلون على الكثير من التفاصيل 

المطلوبة بانفسهم، وهذا يجعلهم اكثر ادرأكاً لكل حالة تحدث وكيفية التعامل معها،ولهذا 

ن فان المنظمات التي تتبنى سلوكيات التسويق الريادي تحقق اهدافها اسرع م

 غيرها،وتس تجيب لزبائنها بشكل افضل من منافس يها.

 الاتصالات المتبادلة مع الزبائن 4. 2. 3. 3

تكون الاتصالات الدائمة مع الزبائن عبر العلاقات مهمة في مجال عمل المنظمة،لكونها 

 Yousefi)تحسن من ظروف العمل، وتجذب الزبائن والمحافظة على ولائهم للمنظمة 

and Aimin, 2015, 208). 

وتتبع بعض المنظمات ممارسات تجبر الموظفين لديها على مراعاة منهج التواصل مع الزبون، 

وتوجيه الموظفين في خطوط التماس المباشر مع الزبون بان يبقوا على اتصالات مباشرة 

معهم،ويتم دعوة هؤلاء الموظفين لبعض الاجتماعات ومناقش تهم الاقتراحات وخطط 

 ,Mitrega)تراتيجية، وتبادل الخبرات معهم في اطار الاتصال بالزبائن التسويق الاس

2008, 7) . 

بان المنظمات التي تتبنى سلوكيات التسويق  (Kilenthong, 2011, 24)ويرى 

الريادي تعتمد على الاتصالات المتبادلة مع زبائنها لغرض دمج الخصوصية والمرونة في 

 الزبون. عمليات المنظمة والتي تقود الى رضا

ويتجه المسوق الريادي نحو انشاء اكبر قدر من ش بكات الاتصال مع الزبائن والحفاظ  

على اتصال دائم ومس تمر معهم لتحقيق اقصى قدر من الفوائد التي يمكن ان تكتس بها 

 .(Hapenciuc et al, 2015, 948)المنظمة 

 بيئة عمل المنظمات تقود وبموجب ما تقدم فاننا نرى بان الطبيعة الديناميكية التي تحكم

المنظمة الى تجديد نفسها باس تمرا،والتكيف مع البيئة ،اذ ان اساس نشأ ت المنظمة وبقائها 

هو الزبون لكونها جاءت لخدمته،لذلك فان التواصل معه اساس نجاح المنظمة،والمنظمات 

لعلاقة التي تتبنى سلوكيات التسويق الريادي تجد سر النجاح في هذا التبادل وهذه ا

لكونها تمد المنظمة بالكثير من المعلومات المهمة والتطورات السريعة التي تحدث،وفي 

نفس الوقت تقدم للزبائن الكثير من المعلومات التي تخص المنظمة ومنتجاتها والاجابة 

على اس تفساراتهم بشكل مباشر وتقديم النصح والمساعدة لهم، فضلًا عن ما يتم ارساله 

 صالات التسويقية.عبر مزيج الات

 نشاء القيمة عبر العلاقات والتحالفات 6. 2. 3. 3

 تحدي بان استراتيجية الريادة يمثل (Hills and Hultman, 2006, 229)يشير 

للقيمة الحالية من خلال توفير قيمة أ فضل للزبائن،ويكون ذلك من خلال زعزعت 

 اس تقرار توازن السوق عبر الابداع.

ويعد التسويق وظيفة تنظيمية ومجموعة من العمليات التي تعمل على انشاء القيمة وتقديمها 

وتوصيلها للزبائن مع ادارة العلاقة معهم من اجل تحقيق القيمة والربحية للمنظمة واصحاب 

 .(Fillis, 2000,2)المصلحة 

ا المنظمة في ( بنموذج،واشارا فيه بان الموارد التي تحتاجهBjerke & Hultmanوجاء )

اداء عملها وخدمة زبائنها لا تكون بالضرورة جميعها مملوكة من قبل المنظمة، اذ ان القيمة 

التي تعمل المنظمة على انشائها لا تكون على المس توى الفردي،بل يتم انشائها من خلال 

 التعاون بين عدة جهات ،فالمنظمات التي تسعى الى تحقيق النمو تعتمد على الشركاء في

 .(Johan and Hultman, 2006, 11)زيادة قيمة الزبون 

ويعتمد المسوق الريادي على مجموعة من الش بكات في بناء علاقات جيدة مع مختلف 

الاطراف، فهيي وس يلة لبناء تحالفات،وتس تطيع المنظمة  الاعتماد عليها لمتابعة التغيرات 

تسليم الزبائن منتجات مبتكرة البيئية التي تحدث والتي تقود الى انشاء فرص جديدة و 

 ,Kilenthong)تفوق ما يقدمه المنافسين،ويعد ذلك من اهم جوانب نجاح المنظمة 

2011, 28, 2). 
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وبناءً على ما تقدم فاننا نرى بان الزبون من اهم اولويات المنظمة،وتسخر الاخيرة جميع 

حاجات الزبون  مواردها وقدراتها ل كتسابه وأ رضاءه، وان ايجاد قيمة جديدة ترضي

ورغباته من الامور الصعبة،وذلك بسبب الظروف الاقتصادية المخيمة على بيئة الاعمال 

اليوم كازدياد شدة المنافسة وقلة الفرص وسرعة تغيير اذواق الزبائن،لذلك وصلت 

المنظمات الى قناعة بان القيمة التي تكتشفها لابد من اس تغلالها واستثمارها،ولهذا نجد بان 

ظمات بدأ ت بالتوجه الى اشراك جهات اخرى معها وعلى حساب الفوائد المتحققة المن

للحصول الى القيمة والفرصة بدلًا من ان تخسرها بالكامل،لذا فان المنظمات التي تتبنى 

سلوكيات التسويق الريادي تعد منظمات تمتاز بالتوجه نحو النمو واس تغلال الفرص، 

التحالفات والعلاقات مع الاخرين لتحقيق النجاح في ولهذا ينبغي عليها ان تركز على 

 انشاء القيمة لزبائنها.

 التسويق غير الرسمي  6. 2. 3. 3

تأ تي كلمة الريادي في الكثير من الدراسات بشكل مرادف لادارة الاعمال الصغيرة، 

 وتشير بان التسويق في مثل هكذا منظمات يكون في مراحل النمو المبكرة،وفي ظل 

هذا المفهوم يكون التسويق غير رسمي،ويعكس ذلك الاهداف الشخصية وش بكة 

العلاقات الخاصة لمالك المنظمة،اذ يجري عمليات التخطيط والتحليل للسوق في مرحلة 

تتميز بمحدودية الموارد، ويعد ذلك المالك شخصية تتميز بالتوجه نحو الفرص والتركيز على 

 .(Hills and Hultman, 2006, 230)الابداع 

وتمتاز عملية صنع القرارات في اطار التسويق الريادي بكونها غير رسمية،وتتخذ بشكل 

حر وتكون غير مهيكلة وتعتمد على المهارات الخاصة بالريادي ومعرفته بالعمل وخبراته 

الذاتية وحدسه، ومن ثم فان دورها كبير في نمو المنظمة وتطورها، وعادة يكون مثل 

. (Kangasmaki, 2014, 89) المنظمات الصغيرة والمتوسطة الحجم هذه المزايا في

وتلتزم المنظمة بممارسة التسويق غير الرسمي استناداً الى المعرفة الخاصة التي يمتلكها 

والاتصالات الشخصية المباشرة التي يجريها،فالمنظمات التي تتبنى مثل منهج تكون عادة 

 ,Viegas, 2014)ن صغيرة وميزانيتها محدودةفي المراحل الاول لكتشاف الفرص،فتكو

5). 

وبناءً على ما تقدم فاننا نرى بانه نتيجة الظروف الصعبة التي تمر بها المنظمات،برزت 

الحاجة الى تسخير بعض الممارسات التي تخدم العمل التسويقي وتكون بعيدة عن 

وق الريادي علاقاته الشخصية لخدمة ممارسات التسويق الرسمية،كتسخير المس

العمل،والتصرف مع بعض المواقف التي تواجهه في العمل بشكل بديهيي معتمداً على 

الحدس تجاه تلك المواقف، والاس تفادة من الخبرة الخاصة التي لديه لصناعة قراراته وتنفيذ 

ن التمييز في انشطة العمل،علما ان هذه الممارسات تكون متباينة بين شخصين،ولهذا يكو

الريادي منفرداً ويصعب تقليده.التسويق 

 الجانب العملي. 4

 وصف وتحليل نتائج الدراسة واختبار الفرضيات 1. 4

 وصف ممارسات القيادة الاستراتيجية 2. 4

 الاهمية الترتيبية لمتغيرات القيادة الاستراتيجية (3الجدول )

 الوسط القيادة الاستراتيجية

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

 الترتيب النس بي شدة الاجابة

 الثاني 79.6 0.86 3.98 الكفاءات الاساس ية

 الرابع 75.2 1.00 3.76 الثقافة التنظيمية

 الثالث 78.4 0.84 3.92 راس المال البشري

 الاول 80.4 0.84 4.02 الممارسات الاخلاقية 

 المصدر : من اعداد الباحثين. 

ان معظم اجابات عينة البحث  القيادة الاستراتيجية ( الذي يمثل 3تشير نتائج الجدول )

تركزت بالدرجة الاساس على الممارسات الاخلاقية من خلال ما حصل عليها من درجات 

(،وانحراف معياري  ) 4.02وفقا للمقياس المعتمد في البحث،اذ بلغ الوسط الحسابي )

بوسط  الكفاءات الاساس ية(،يليه في الترتيب والاهمية %80.4(،وشدة اجابة )0.84

%(،وجاء راس  79.6( ، وشدة اجابة ) 0.86(، وانحراف معياري )3.98حسابي )

(،وانحراف معياري 3.92المال البشري بالترتيب الثالث لحصوله على وسط حسابي )
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ية بالترتيب الرابع والاخير (،وجاءت الثقافة التنظيم %78.4(،وشدة اجابة )0.84)

 75.2(،وشدة اجابة )1.00(،وانحراف معياري )3.76لحصوله على وسط حسابي )

من الوسط %(،وبمقارنة الاوساط الحسابية للمتغيرات  المذكورة نجد بان جميعها اكبر 

( على مقياس ليكرت الخماسي المعتمد في البحث،مما يدل بان افراد عينة 3)الفرضي 

قون حول مضامين الذكاء وبنسب متفاوتة وفقا لوجهة نظرهم،ويعود سبب البحث متف

 ذلك الى درجة الوعي لديهم حول اهمية الذكاء التسويقي في مجال عمل المصارف.

وبناءً على ما تقدم فاننا نرى بان المتغيرات الخاصة ببعد القيادة الاستراتيجية كان لها 

ياً وتجس يداً ملحوظاً في مديات انشطة المصارف المبحوثة، اذ ان طبيعة اسهاماً واقع 

الكفاءات الاساس ية وما تخفيه من مفاجأ ة والثقافة التنظيمية وما تمليه من ممارسات وراس 

المال البشري وما يعطي من قدرات وما ترفعه الممارسات الاخلاقية من شان المقامات 

ى افراد عينة البحث من اراء في هذا الخصوص، فقد كلها كانت متماش ية مع ما كان لد

جسدت النتائج حالة ايجابية لبروز القيادة الاستراتيجية بشكل حي ومفعم بالحيوية في 

اطار انشطة المصارف المبحوثة، اذ يتبين لدينا بان تحقيق القيادة الاستراتيجية بهيئتها 

 ما يبتغيه المصرف ان يكون عليه الفاعلة تعد منطلقاً لبناء توجهات جديدة للوصول الى

في المس تقبل.

 وصف مكونات الذكاء التسويقي 3. 4

 الاهمية الترتيبية للذكاء التسويقي (4الجدول )
 الوسط الذكاء التسويقي

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

 الترتيب النس بي شدة الاجابة

 الاول 77.4 1.07 3.87 معلومات الزبون

 الثاني 75.8 0.88 3.79 معلومات السوق

 الثالث 74.2 0.95 3.71 معلومات المنتج

 الرابع 69.6 0.99 3.48 معلومات المنافسين

 المصدر : من اعداد الباحثين. 

الذكاء التسويقي ان معظم اجابات عينة البحث ( الذي يمثل 4تشير نتائج الجدول )

تركزت بالدرجة الاساس على معلومات الزبون من خلال ما حصل عليها من درجات 

(،وانحراف معياري ) 3.87وفقا للمقياس المعتمد في البحث،اذ بلغ الوسط الحسابي )

(،يليه في الترتيب والاهمية معلومات السوق بوسط %77.4(،وشدة اجابة )0.88

(،وجاء %75.8( ، وشدة اجابة ) 0.88(، وانحراف معياري )3.79حسابي )

(،وانحراف معياري 3.71معلومات المنتج بالترتيب الثالث لحصوله على وسط حسابي )

(،وجاءت معلومات المنافسين بالترتيب الرابع والاخير %74.2(،وشدة اجابة )0.95)

(،وشدة اجابة 0.99)( ، وانحراف معياري 3.48لحصوله على وسط حسابي )

من ( ، وبمقارنة الاوساط الحسابية للمكونات المذكورة نجد بان جميعها اكبر 69.6%)

( على مقياس ليكرت الخماسي المعتمد في البحث،مما يدل بان افراد 3)الوسط الفرضي 

عينة البحث متفقون حول مضامين تلك المكونات وبنسب متفاوتة وفقا لوجهة 

 الى درجة الوعي لديهم حول اهمية هذه المكونات في مجال عمل نظرهم،ويعود سبب ذلك

  المصارف.

واتساقاً مع ما تقدم فاننا نرى بان الذكاء التسويقي يشكل حيزاً فاعلًا في ديناميكية  

انشطة المصارف المبحوثة،اذ ان المعلومات سواء تتعلق بالزبون او السوق او المنتج او 

في اطار العمل المصرفي، فانها تعد مصدراً مهماً لتجديد المعرفة المنافسين لها وقعاً مهماً 

وتطوير الخبرة وكشف اسرار المنافسين وقراءة التوقعات وايجاد الفرص وتجنب 

التهديدات، اذ جاء ذلك متماش ياً مع اراء عينة البحث بخصوص الذكاء التسويقي، 

ايجابي في اطار عمل وجسدت نتائج البحث عن تجلي حركة الذكاء التسويقي بشكل 

المصارف المبحوثة، اذ يتضح لدينا بان وجود الذكاء التسويقي في المصارف المبحوثة تعد 

قاعدة للانطلاق صوب تحسين افكار وتوجهات واجراءات المصرف بالشكل الذي يتماشى 

 مع معطيات البيئة المحيطة ويحقق للمصرف غاياته.

 ات التسويق الرياديوصف سلوكي 4. 4

 الاهمية الترتيبية لسلوكيات التسويق الريادي (5الجدول )

 الوسط سلوكيات التسويق الريادي

 الحسابي

 الانحراف

 المعياري

 الترتيب الاجابة شدة 

 النس بي
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 الاول 80.4 0.91 4.02 التوجه نحو النمو

 الثاني 79.2 0.83 3.96 اس تغلال الفرص

 الرابع 72.2 1.05 3.61 التغلغل في السوق

 السادس 68.4 1.14 3.42 الاتصالات المتبادلة مع الزبائن

 الثالث 76.0 0.99 3.80 انشاء القيمة عبر العلاقات والتحالفات

 الخامس 69.2 1.08 3.46 التسويق غير الرسمي

 المصدر : من اعداد الباحثين.  

سلوكيات التسويق الريادي ان معظم اجابات عينة ( الذي يمثل 5تشير نتائج الجدول )

البحث تركزت بالدرجة الاساس على التوجه نحو النمو من خلال ما حصل عليها من 

(،وانحراف 4.02درجات وفقا للمقياس المعتمد في البحث،اذ بلغ الوسط الحسابي )

ه في الترتيب والاهمية اس تغلال الفرص %(،يلي80.4(،وشدة اجابة )0.91معياري )

%(،وجاء 79.2( ، وشدة اجابة ) 0.83(، وانحراف معياري )3.96بوسط حسابي )

انشاء القيمة عبر العلاقات والتحالفات بالترتيب الثالث لحصوله على وسط حسابي 

%(، وجاءت التغلغل في 76.0(،وشدة اجابة )0.99(،وانحراف معياري )3.80)

(،وانحراف معياري 3.61يب الرابع لحصوله على وسط حسابي )السوق بالترت 

%( ،وجاء التسويق غير الرسمي بالمرتبة الخامسة لحصوله 72.2(،وشدة اجابة )1.05)

%(، 69.2(،وشدة اجابة )1.08(،وانحراف معياري )3.46على وسط حسابي )

صوله على وسط وجاءت الاتصالات المتبادلة مع الزبائن بالمرتبة السادسة والاخيرة لح

%(،وبمقارنة الاوساط 68.4(،وشدة اجابة )1.14(،وانحراف معياري )3.42حسابي )

( على مقياس 3)من الوسط الفرضي الحسابية للسلوكيات المذكورة نجد بان جميعها اكبر 

ليكرت الخماسي المعتمد في البحث،مما يدل بان أ فراد عينة البحث متفقون حول مضامين 

نسب متفاوتة وفقا لوجهة نظرهم،ويعود سبب ذلك الى درجة الوعي تلك السلوكيات وب 

  لديهم حول اهمية هذه السلوكيات في مجال عمل المصارف.

وبناءً على ما تقدم فاننا نرى بان سلوكيات التسويق الريادي كان متواجداً في اطار عمل 

الريادي يبقى فارغاً ما لم تمليه بالتوجه  المصارف المبحوثة، وأ ن ادعاء سلوكيات التسويق

نحو النمو واس تغلال الفرص والتغلغل في السوق وانشاء القيمة والاتصالات المتبادلة مع 

الزبائن ودعم التسويق ببعض الممارسات غير الرسمية، فقد جاء ذلك متماش ياً مع اراء عينة 

اهمية سلوكيات  البحث بخصوص سلوكيات التسويق الريادي،اذ جسدت النتائج

التسويق الريادي في اطار عمل المصارف المبحوثة،فيتضح لدينا بان وجود سلوكيات 

التسويق الريادي تشكل عزماً يقود المصرف للعمل بنجاح في المحيط التنافسي الذي 

يعمل فيه لبلوغ اهدافه.

 اختبار فرضيات الارتباط 5. 4

 اختبار فرضية الارتباط بين القيادة الاستراتيجية والتسويق الريادي  1. 5. 4

 ( علاقات الارتباط بين القيادة الاستراتيجية والتسويق الريادي 6الجدول )

 مس توى المعنوية معامل ارتباط س بيرمان الفرضيات

 0,000 0.621** لريادي مجتمعة   توجد علاقة ارتباط معنوية بين القيادة الاستراتيجية مجتمعة وسلوكيات التسويق ا

 0,000 0.552** توجد علاقة ارتباط معنوية بين الكفاءات الاساس ية وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة

 0,000 0.627** توجد علاقة ارتباط معنوية بين الثقافة التنظيمية  وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة 

 0,000 0.540** توجد علاقة ارتباط معنوية بين راس المال البشري وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة 

 0,000 0.557** توجد علاقة ارتباط معنوية بين الممارسات الاخلاقية وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة 
 =70N(            0,01(          ** معنوي عند مس توى )0,05* معنوي عند مس توى )

 المصدر:من اعداد الباحثين.

( الى وجود علاقة ارتباط معنوية بين القيادة الاستراتيجية مجتمعة 6تشير نتائج الجدول ) 

رتباط المؤشر الكلي وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة،وبلغت قيمة معامل الا

(،أ ما بالنس بة لعلاقات الارتباط  بين ممارسات 0.01( عند مس توى معنوية )0.621)

القيادة الاستراتيجية منفردة ) الكفاءات الاساس ية، الثقافة التنظيمية، راس المال 

البشري، الممارسات الاخلاقية( وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة  فتشير المعطيات 

( ، 0.627(،  ) 0.552 ود علاقة ارتباط معنوية بينهما ،وبلغت القيم )على وج
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(،وتعكس القيم اعلاه  قوة 0.01( وعند مس توى معنوية )0.557( ، )0.540)

العلاقة والانسجام بين ممارسات القيادة الاستراتيجية  التي تعتمدها المنظمات المبحوثة 

 الريادي.وعليه تقبل فرضية الارتباط الرئيسة الاولى والثانية. التسويقوالقدرة على تحقيق 

ويعزو الباحثون نتائج علاقات الارتباط السابقة الى ان تحقيق سلوكيات التسويق 

الريادي بكل اشكاله يمكن الاس تدلال عليه من خلال القيادة الاستراتيجية،وهذا يؤشر 

ت التسويق الريادي وتتجلى في منطلقاً للقول بان اس تحضار الممارسات تجسد مديا

سلوكياته، فقد كانت النتائج منطقية اذ تتحقق السلوكيات للمصارف عبر ما تنتهجه القيادة 

الاستراتيجية فيها من ممارسات تراها ملائمة لنشاطها والبيئة التي تعمل فيها،واسترعت 

لكفاءات الاساس ية القيادة الاستراتيجية فيها الى العناية ببعض الممارسات كاس تغلال ا

ك سرار تحمي المصرف من المنافسين، وترس يخ ثقافة تنظيمية كبناء افتراضي اتفق عليه 

عاملو المصرف في مزاولة انشطتهم اليومية،وال هتمام براس المال البشري كمصدر للثروة،كما 

صولة ان الممارسات الاخلاقية التي تتبناها القيادة الاستراتيجية في المصارف كانت لها 

تفوق باقي الممارسات خصوصاً في مجال اس تغلال الفرص ،في حين كان لرأ س المال 

البشري اقل دور خصوصاً في التسويق غير الرسمي،كون ان تجاوز الاسلوب الرسمي في 

التسويق يحتاج الى موظفين ذوي خبرة ومعرفة لاداء ادوار تقود المصرف الى النجاح 

 والتميز. 

 

 اختبار علاقة الارتباط بين الذكاء التسويقي  وسلوكيات التسويق الريادي  2. 5. 4

 ( علاقات الارتباط بين الذكاء التسويقي  وسلوكيات التسويق الريادي7الجدول )
 

 الفرضيات

معامل ارتباط 

 س بيرمان

 مس توى المعنوية

 0,000 0.873** توجد علاقة ارتباط معنوية بين الذكاء التسويقي  مجتمعة  وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة   

 0,000 0.737** توجد علاقة ارتباط معنوية بين معلومات الزبون وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة

 0,000 0.765** توجد علاقة ارتباط معنوية بين معلومات السوق  وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة 

 0,000 0.741** توجد علاقة ارتباط معنوية بين معلومات المنتج وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة 

 0,000 0.777** مجتمعة توجد علاقة ارتباط معنوية بين معلومات المنافسين وسلوكيات التسويق الريادي 

 =70N(            0,01(          ** معنوي عند مس توى )0,05* معنوي عند مس توى )

 المصدر:من اعداد الباحثين.

( الى وجود علاقة ارتباط معنوية بين الذكاء التسويقي  مجتمعة 7تشير نتائج الجدول )

وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة،وبلغت قيمة معامل الارتباط المؤشر 

(،أ ما بالنس بة لعلاقات الارتباط  بين 0.01( عند مس توى معنوية )0.873الكلي)

بون،معلومات السوق،معلومات مكونات الذكاء التسويقي منفردة)معلومات الز 

المنتج،معلومات المنافسين وسلوكيات التسويق الريادي مجتمعة  فتشير المعطيات على 

( 0.741( ، )0.765(،  )0.737وجود علاقة ارتباط معنوية بينهما ،وبلغت القيم )

(. وتعكس القيم اعلاه  قوة العلاقة 0.01( وعند مس توى معنوية )0.777، )

مكونات الذكاء التسويقي  التي تعتمدها المنظمات المبحوثة والقدرة على  والانسجام بين

 الريادي. وعليه تقبل فرضية الارتباط الرئيسة الثالثة والرابعة. التسويقتحقيق 

 الايجابية ويعزو الباحثون نتائج علاقات الارتباط السابقة التي عبرت عن منطقية العلاقة

بين الذكاء التسويقي وسلوكيات التسويق الريادي،ان سلوكيات التسويق الريادي تاخذ 

مسارها الصحيح عبر الذكاء التسويقي،لكون التسويق الريادي يعد حالة من الانفتاح 

الفكري والانسلاخ عن كل ما هو تقليدي وتحتاج الى التوظيف الحي لكل ما يفرزه 

التطلعات وتنمي حالة من بعد النظر والتيقظ التام الذكاء التسويقي كونها تؤثر في 

والاس تحضار لكل ما هو قائم وحتى المتنبأ  به في المس تقبل لكي يتميز المصرف ويحقق 

اهدافه،لذلك فان تبني المصارف لسلوكيات التسويق الريادي تجعلها في اشد الحاجة 

المنتج، ومعلومات  للذكاء التسويقي كمعلومات الزبون، ومعلومات السوق، ومعلومات

المنافسين، لذا ينبغي على المصرف اس تحضار افكار ليست في حدودها الانية بقدر ما 

يمتد الحال الى المس تقبل، وان حركية سلوكيات التسويق الريادي لا يمكن ان يتسع 

مداها ويتبلور نتائجها بدون رفد موظفي المصرف بالمعلومات الجديدة لكل الجوانب ذات 

وأ شارت .ا فان الذكاء التسويقي يسهم في تحقيق سلوكيات التسويق الرياديالصلة،لذ

المعطيات بان معلومات المنتج كان لها اسهاماً ملحوظاً في تحقيق نمو المصرف، وفي ذلك 

اشارة بان نمو المصرف يتحقق بالشكل الصحيح بعيداً عن العشوائية كلما استند على 

،وان معلومات الزبون حققت اقل دعماً خصوصاً معلومات جديدة عن الخدمة المصرفية
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في اطار التسويق غير الرسمي،وفي ذلك اشارة بان العلاقات الشخصية والاجتماعية مع 

الزبائن بعيداً عن مسارات العمل الرسمي للمصرف تتعزز عبر حصول الموظف على 

 المعلومات الجديدة من الزبائن. 

 ار فرضيات التاثيراختب 6. 4

 (.8يوجد تاثير معنوي للقيادة الاستراتيجية مجتمعة في سلوكيات التسويق الريادي مجتمعة،الجدول ) -أ  

 ( تاثير القيادة الاستراتيجية  في سلوكيات التسويق الريادي 8الجدول )
 المتغير المعتمد / سلوكيات التسويق الريادي المتغير المس تقل

 B 2R F الاستراتيجيةالقيادة 

 المحسوبة

F 

 الجدولية

Sig 

0.613 0.386 42.725 4.001 0.000 

        70N=      df=(1-68)(                     0,05*معنوي عند مس توى )

المصدر:من اعداد الباحثين.

وجود تأ ثير معنوي موجب للقيادة الاستراتيجية مجتمعة في سلوكيات التسويق الريادي 

( وهي اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة 42.725المحسوبة ) Fمجتمعة،اذ بلغت قيمة 

( كانت اقل من 0.000(، كما ان مس توى المعنوية المحسوبة والبالغة )4.001)

والبالغة  (B)(،وعزز ذلك قيمة 0.05والبالغة ) مس توى المعنوية للدراسات الانسانية

(، مما يعني ان مساهمة  القيادة الاستراتيجية بمقدار وحدة واحدة س تؤدي 0.613)

معامل (، وبلغت قيمة 0.613الى زيادة اجمالي سلوكيات التسويق الريادي بمقدار )

في  ( من التباين الذي يحدث في38.6%(،مما يعني ان )0.386) R)2(التحديد 

( %61.4سلوكيات التسويق الريادي تفسره القيادة الاستراتيجية، اما الباقي والبالغ )

 فتفسره متغيرات اخرى لم يتناوله البحث.وعلية تقبل فرضية التاثير الرئيسة الخامسة.

يوجد تاثير معنوي للقيادة الاستراتيجية منفردة في سلوكيات التسويق الريادي  -ب

 (.9مجتمعة،الجدول )

وجود تأ ثير معنوي موجب للكفاءات الاساس ية في سلوكيات التسويق الريادي مجتمعة، 

(، 1.671( وهي اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )5.466المحسوبة ) (T)اذ بلغت قيمة 

(، كانت اقل من مس توى المعنوية 00.00كما ان مس توى المعنوية المحسوبة والبالغة )

(،مما 0.571والبالغة ) (B)(، وعزز ذلك قيمة 0.05غة )للدراسات الانسانية والبال

يعني ان زيادة الكفاءات الاساس ية بمقدار وحدة واحدة س تؤدي الى زيادة اجمالي 

 R)2(معامل التحديد (، وبلغت قيمة 0.571سلوكيات التسويق الريادي بمقدار )

سويق ( من التباين الذي يحدث في سلوكيات الت %30.5( مما يعني ان )0.305)

( تفسره متغيرات اخرى %69.5الريادي تفسره الكفاءات الاساس ية،اما الباقي والبالغ )

 لم يتناوله البحث.

 ( تاثير القيادة الاستراتيجية  في سلوكيات التسويق الريادي9الجدول )
 المتغير المس تقل

 القيادة الاستراتيجية

 التسويق الرياديالمتغير المعتمد / سلوكيات 

 B 2R T Sig 

 0.001 5.466 0.305 0.572 الكفاءات الاساس ية

 0.000 6.630 0.393 0.546 الثقافة التنظيمية

 0.000 5.297 0.292 0.464 رأ س المال البشري

 0.000 5.532 0.310 0.488 الممارسات الاخلاقية

 70N=      df=(1-68)(                     0,05*معنوي عند مس توى )

 المصدر:من اعداد الباحثين.
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وجود تأ ثير معنوي موجب للثقافة التنظيمية في سلوكيات التسويق الريادي مجتمعة، اذ 

(، 1.671( وهي اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )6.630المحسوبة ) (T)بلغت قيمة 

(. كانت اقل من مس توى المعنوية 0.000كما ان مس توى المعنوية المحسوبة والبالغة )

(، مما 0.546والبالغة ) (B)(، وعزز ذلك قيمة 0.05للدراسات الانسانية والبالغة )

حدة واحدة س تؤدي الى زيادة اجمالي سلوكيات يعني ان زيادة الثقافة التنظيمية بمقدار و 

( مما 0.393) R)2(معامل التحديد (، وبلغت قيمة 0.546التسويق الريادي بمقدار )

( من التباين الذي يحدث في سلوكيات التسويق الريادي تفسره %39.3يعني ان )

 اوله البحث.( تفسره متغيرات اخرى لم يتن%60.7الثقافة التنظيمية، اما الباقي والبالغ )

وجود تأ ثير معنوي موجب لرأ س المال البشري في سلوكيات التسويق الريادي مجتمعة،اذ 

(، 1.671( وهي اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )5.297المحسوبة )(T)بلغت قيمة 

(، كانت اقل من مس توى المعنوية 0.000كما ان مس توى المعنوية المحسوبة والبالغة )

(،مما 0.464والبالغة ) (B)(، وعزز ذلك قيمة 0.05نية والبالغة )للدراسات الانسا

يعني ان زيادة رأ س المال البشري بمقدار وحدة واحدة س يؤدي الى زيادة اجمالي سلوكيات 

( مما 0.292) R)2(معامل التحديد (، وبلغت قيمة 0.464التسويق الريادي بمقدار )

وكيات التسويق الريادي يفسره ( من التباين الذي يحدث في سل%29.2يعني ان )

 ( تفسره متغيرات اخرى لم يتناوله البحث.%70.8رأ س المال البشري،أ ما الباقي والبالغ )

اذ ،وجود تأ ثير معنوي موجب للممارسات الاخلاقية في سلوكيات التسويق الريادي

كما ،(1.671من قيمتها الجدولية والبالغة )( وهي اكبر 5.532المحسوبة ) (T)بلغت قيمة 

اقل من مس توى المعنوية  ،كانت(00.00) والبالغةان مس توى المعنوية المحسوبة 

 ،مما يعني(0.488والبالغة ) (B)(،وعزز ذلك قيمة 0.05) والبالغة للدراسات الانسانية

يؤدي الى زيادة اجمالي سلوكيات س  ان زيادة الممارسات الاخلاقية بمقدار وحدة واحدة 

 مما( 0.310) (R2)معامل التحديد وبلغت قيمة  ،(0.488)التسويق الريادي بمقدار 

( من التباين الذي يحدث في سلوكيات التسويق الريادي تفسره %31.0يعني ان )

( تفسره متغيرات اخرى لم يتناوله %69.0ما الباقي والبالغ )،أ  الممارسات الاخلاقية

 البحث.وعليه تقبل فرضية التاثير الرئيسة السادسة.

 (.10يوجد تاثير معنوي موجب للذكاء التسويقي مجتمعة  في سلوكيات التسويق الريادي مجتمعة،الجدول ) -ت

 ( تاثير الذكاء التسويقي في سلوكيات التسويق الريادي10الجدول )
 المتغير المعتمد / سلوكيات التسويق الريادي المتغير المس تقل

 

 التسويقيالذكاء 

B 2R F 

 المحسوبة

F 

 الجدولية

Sig 

0.875 0.762 217.996 4.001 0.000 

 70N=                 df=(1-68)(                     0,05*معنوي عند مس توى )

 المصدر:من اعداد الباحثين.

وجود تأ ثير معنوي موجب للذكاء التسويقي مجتمعة في سلوكيات التسويق الريادي 

( وهي اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة 217.996المحسوبة ) (F)مجتمعة.اذ بلغت قيمة 

( كانت اقل من مس توى 00.00(. كما ان مس توى المعنوية المحسوبة والبالغة )4.001)

والبالغة  (B)(. وعزز ذلك قيمة 0.05والبالغة ),المعنوية للدراسات الانسانية 

(. اذ تعني ان زيادة الذكاء التسويقي مجتمعة بمقدار وحدة واحدة س يؤدي الى 0.875)

معامل التحديد (. وبلغت قيمة 0.875زيادة اجمالي سلوكيات التسويق الريادي بمقدار )

)2(R (0.762( مما يعني ان )%من التباين الذي يحدث في 76.2 ) في سلوكيات

 متغيرات ( تفسره%23.8التسويق الريادي يفسره الذكاء التسويقي،أ ما الباقي والبالغ )

اخرى لم تتناوله البحث.وعليه تقبل فرضية التاثير الرئيسة السابعة.

 (.11،الجدول )يوجد تاثير معنوي موجب الذكاء التسويقي منفردة في سلوكيات التسويق الريادي مجتمعة -ث

 ( تاثير الذكاء التسويقي في التسويق الريادي11الجدول )

 المتغير المعتمد / سلوكيات التسويق الريادي الذكاء التسويقي

 B 2R T Sig المتغير المس تقل

 0.000 8.990 0.543 0.581 معلومات الزبون

 0.000 9.790 0.585 0.728 معلومات السوق
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 0.000 9.090 0.549 0.693 معلومات المنتج

 0.000 10.193 0.604 0.632 معلومات المنافسين

 70N=      df=(1-68)(                0,05*معنوي عند مس توى )

 المصدر:من اعداد الباحثين.

وجود تأ ثير معنوي موجب لمعلومات الزبون في سلوكيات التسويق الريادي مجتمعة،اذ 

(، 1.671( وهي اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )8.990المحسوبة ) (T)بلغت قيمة 

(،كانت اقل من مس توى المعنوية 0.000كما ان مس توى المعنوية المحسوبة والبالغة )

(،مما يعني 0.581والبالغة ) (B)(،وعزز ذلك قيمة 0.05للدراسات الانسانية والبالغة )

ان زيادة معلومات الزبون بمقدار وحدة واحدة س يؤدي الى زيادة اجمالي سلوكيات 

( مما 0.543) R)2(معامل التحديد (، وبلغت قيمة 0.581التسويق الريادي بمقدار )

يادي تفسره ( من التباين الذي يحدث في سلوكيات التسويق الر%54.3يعني ان )

 ( تفسره متغيرات اخرى لم يتناولها البحث.%45.7معلومات الزبون.أ ما الباقي والبالغ )

وجود تأ ثير معنوي موجب لمعلومات السوق في سلوكيات التسويق الريادي مجتمعة،اذ 

(،كما 1.671( وهي اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )9.790المحسوبة ) (T)بلغت قيمة 

(،كانت اقل من مس توى المعنوية 0.000عنوية المحسوبة والبالغة )ان مس توى الم 

(،مما يعني 0.728والبالغة ) (B)(،وعزز ذلك قيمة 0.05للدراسات الانسانية والبالغة )

ان زيادة معلومات السوق بمقدار وحدة واحدة س يؤدي الى زيادة اجمالي سلوكيات 

( مما 0.585) R)2(امل التحديد مع(، وبلغت قيمة 0.728التسويق الريادي بمقدار )

( من التباين الذي يحدث في سلوكيات التسويق الريادي تفسره %58.5يعني ان )

 ( تفسره متغيرات اخرى لم يتناوله البحث.%42.5معلومات السوق، اما الباقي والبالغ )

وجود تأ ثير معنوي موجب لمعلومات المنتج في سلوكيات التسويق الريادي مجتمعة.اذ 

(. 1.671( وهي اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )9.090المحسوبة ) (T)ت قيمة بلغ

(. كانت اقل من مس توى المعنوية 0.000كما ان مس توى المعنوية المحسوبة والبالغة )

(. مما يعني 0.693والبالغة ) (B)(.وعزز ذلك قيمة 0.05للدراسات الانسانية والبالغة )

قدار وحدة واحدة س تؤدي الى زيادة اجمالي سلوكيات ان زيادة معلومات الزبون بم

( مما 0.549) R)2(معامل التحديد (. وبلغت قيمة 0.693التسويق الريادي بمقدار )

( من التباين الذي يحدث في سلوكيات التسويق الريادي تفسره %54.9يعني ان )

 يتناوله البحث.( تفسره متغيرات اخرى لم %45.1معلومات المنتج. اما الباقي والبالغ )

وجود تأ ثير معنوي موجب لمعلومات المنافسين في سلوكيات التسويق الريادي مجتمعة،اذ 

(، 1.671( وهي اكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )10.193المحسوبة ) (T)بلغت قيمة 

(،كانت اقل من مس توى المعنوية 0.000كما ان مس توى المعنوية المحسوبة والبالغة )

(،مما يعني 0.632والبالغة ) (B)(،وعزز ذلك قيمة 0.05نسانية والبالغة )للدراسات الا

ان زيادة معلومات المنافسين بمقدار وحدة واحدة س يؤدي الى زيادة اجمالي سلوكيات 

( مما 0.604) R)2(معامل التحديد (، وبلغت قيمة 0.632التسويق الريادي بمقدار )

في سلوكيات التسويق الريادي تفسره ( من التباين الذي يحدث %60.4يعني ان )

( تفسره متغيرات اخرى لم يتناوله %39.6معلومات المنافسين،أ ما الباقي والذي يبلغ )

 البحث.وعليه تقبل فرضية التاثير الرئيسة الثامنة.

 الاس تنتاجات والمقترحات. 5

 الاس تنتاجات    1. 5

الاستراتيجية اهتمام المصارف المبحوثة اشارت نتائج البحث ومن خلال وصف القيادة  -أ  

( وهو اكبر 3.92بجميع ممارسات القيادة الاستراتيجية،اذ بلغ المتوسط الحسابي العام )

( على مقياس ليكرت الخماسي المعتمد في 3من المتوسط الحسابي الفرضي )

(،وكان ترتيب الممارسات حسب اهميتها وفق 0.86الدراسة،وانحراف معياري بلغ )

تي:)الممارسات الاخلاقية،الكفاءات الاساس ية،راس المال البشري،الثقافة الا

التنظيمية(،مما يعني بان المتغيرات الخاصة ببعد ممارسات القيادة الاستراتيجية كان لها 

  .اسهاماً واقعياً وتجس يداً ملحوظاً في مديات انشطة المصارف المبحوثة

ء التسويقي اهتمام المصارف المبحوثة اشارت نتائج البحث ومن خلال وصف الذكا -ب

( وهو اكبر من 3.71بجميع مكونات الذكاء التسويقي،اذ بلغ المتوسط الحسابي العام )

( على مقياس ليكرت الخماسي المعتمد في البحث،وانحراف 3المتوسط الحسابي الفرضي )

ت المنتج، (،وكان ترتيب المكونات حسب اهميتها وفق الاتي:) معلوما0.97معياري بلغ )

معلومات المنافسين، معلومات السوق، معلومات الزبون(،ويشير ذلك بان الاهتمام 

بالمكونات في المصارف تعد قاعدة للانطلاق صوب تحسين افكار وتوجهات واجراءات 

 المصرف بالشكل الذي يتماشى مع معطيات البيئة المحيطة ويحقق للمصرف غاياته.

ل وصف التسويق الريادي اهتمام المصارف المبحوثة اشارت نتائج البحث ومن خلا -ت 

( وهو اكبر من 3.71بجميع سلوكيات التسويق الريادي، اذ بلغ المتوسط الحسابي العام )

( على مقياس ليكرت الخماسي المعتمد في الدراسة،وانحراف 3المتوسط الحسابي الفرضي )
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فق الاتي:) التوجه نحو (،وكان ترتيب السلوكيات حسب اهميتها و 1.00معياري بلغ )

النمو، اس تغلال الفرص،انشاء القيمة عبر العلاقات والتحالفات،التغلغل في 

السوق،التسويق غير الرسمي،الاتصالات المتبادلة مع الزبائن(، ويشير ذلك بان الاهتمام 

بالسلوكيات التسويق الريادي في المصارف المبحوثة تشكل عزماً يقودها للعمل بنجاح 

 يط التنافسي الذي يعمل فيه لبلوغ اهدافه.في المح 

اظهرت نتائج التحليل وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين ممارسات القيادة  -ث

الاستراتيجية مجتمعة ومنفردة وسلوكيات التسويق الريادي،مما يعني ان توفر الممارسات 

 مجتمعة أ و منفردة في المصارف س تحقق التسويق الريادي.

ائج التحليل وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين مكونات الذكاء اظهرت نت -ج

التسويقي مجتمعة ومنفردة وسلوكيات التسويق الريادي،مما يعني ان توفر المكونات مجتمعة 

 أ و منفردة في المصارف س تحقق التسويق الريادي.

تيجية اظهرت نتائج التحليل وجود تاثير معنوي موجب لممارسات القيادة الاسترا -ح

مجتمعة ومنفردة في سلوكيات التسويق الريادي،مما يعني ان توفر الممارسات مجتمعة أ و 

 منفردة في المصارف س تؤثر في تحقيق التسويق الريادي.

اظهرت نتائج التحليل وجود تاثير معنوي موجب لمكونات الذكاء التسويقي مجتمعة  -خ

ن توفر المكونات مجتمعة أ و منفردة في ومنفردة في سلوكيات التسويق الريادي،مما يعني ا

 المصارف س تؤثر في تحقيق التسويق الريادي

 المقترحات 2. 5

ضرورة اس تحضار ممارسات القيادة الاستراتيجية بمدياتها على مس توى المصارف  -أ  

المبحوثة بالشكل الذي يغطي الكفاءات الاساس ية والثقافة التنظيمية وراس المال البشري 

 الاخلاقية لتاشير جاهزية المصارف لبلوغ اهدافها.والممارسات 

الاهتمام بالذكاء التسويقي ك حد اسس نجاح المصارف، والاس تفادة من المعلومات  -ب

 التي يقدمها بالشكل الفاعل في اطار عمل المصارف المبحوثة.

العمل على اقرار التسويق الريادي كسلوك فاعل على مس توى المصارف، ل سهامها  -ت

 اعل في تأ شير حالات النجاح المصرفي ضمن معطيات بيئة اليوم.الف

بعد ان اوضحت نتائج اختبار تحليل الارتبط وجود علاقة ارتباط معنوية بين  -ث

المتغيرات المس تقلة والمتغير المعتمدة،يوصي الباحثون بضرورة زيادة الاهتمام بالمتغيرات 

 تمد.المعتمدة لكونها تساهم في تحقيق المتغير المع 

بعد ان اوضحت نتائج اختبار تحليل الانحدار وجود تاثير معنوي موجب للمتغيرات  -ج

المس تقلة في المتغير المعتمد، يوصي الباحثون بضرورة اعتماد المصارف أ نموذج الدراسة 

 الفرضي ك لية عمل لتحقيق سلوكيات التسويق الريادي .

 المصادر:

 :العربية باللغة المصادر

مدى اسهام الذكاء التسويقي في تحسين التميز (،2015علي،خطاب، جودت جعفر،)اوسو،خيري 

التسويقي للمنظمات المصرفية في مدينة اربيل 
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التسويقية وأ ثره في تحديد (،نظام الاس تخبارات 2006الجنابي، حسين علي عبد الرسول،)

الاستراتيجية التسويقية،دراسة تحليلية في الشركة العامة للسمنت الجنوبية الكوفة، رسالة 
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دراسة اس تطلاعية لآراء عينة من العاملين في عدد من شركات الاتصالات في اقليم كوردس تان، 

 رسالة ماجس تير غير منشورة، فأكلتي القانون والاإدارة، جامعة دهوك.

القرار دور الاس تخبارات التسويقية في جودة (، 2013ديوب، محمد عباس، زريقا، ولاء، )
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(، سلوك المؤسسات الاقتصادية في تمويل نمو الداخلي، دراسة مقارنة بين 2012دربال، سمية، )

-2005والمتوسطة والمؤسسات الكبيرة الجزائرية خلال الفترة الممتدة من المؤسسات الصغيرة 
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رضا العاملين في فنادق السلسلة: دراسة حالة عمان، المؤتمر العلمي الس نوي الحادي عشر على 
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 نيسان، عمان، ال ردن. 26
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 نيسان، عمان، ال ردن. 26-23الزيتونة ال ردنية، كلية الاقتصاد والعلوم الاإدارية، 

د (، نظام المعلومات التسويقي ك داة مساعدة لاتخاذ القرارات، مجلة الاقتصا2012لويزة، بوشعير، )
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اسهام التسويق الاستراتيجي في بلوغ المؤسسات الاقتصادية الجزائرية موقع (، 2014منال، جديان، )
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