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دور التخطيط الاستراتيجي للتسويق في تعزيز الأداء التسويقي/دراسة اس تطلاعية لاراء عينة من  

 الموظفين في عدد من مصارف مدينة دهوك 
قليم كوردس تاندهوك ، (زائر في جامعة نوروز)قسم تقنية المعلومات، المعهد التقني  ،سليم نوري ئهڤين العراق  -، ا   

 

 

 مخلص 

ين ـلاقة ب   ـار اتج  اه الع   ـالاعتب    فييق الاداء التسويقي في عدد من المنظمات المصرفية بمدينة دهوك ، وتم وضع مخطط فرضي يأأخذ  ـودوره في تحق   للتسويق  يط الاستراتيجي ـالتخط يهدف البحث الى دراسة    

خدام الاس  تبانة لاس   تطلاع اراء عين  ة ث واكمال متطلباته باشرت الباحثة بأأعداد اطار نظري بالاس تفادة من ادبيات الموضوع ، واعتمد البحث المنهج الوصفي التحليلي ، وتم اس تـالمتغيرين، وتحقيقا لهدف البح

هتمام  الم  نظمات المصر  فية أأ هم الاس   تنتاجات ب   أأ ليل النت  او واختب  ار الفرض  يات ،   ل  ت  ـتم تح    ائيةـحص   س  اليا الالا  ، وباس   تخدام بع    اموظفا  (  50لغ عددهم ) ـذين بـوال  الموظفينالبحث ، والمكونة من   

 لمعتمد.تحقيق المتغير ا تؤدي الىونها  همها ضرورة تعزيز الاهتمام  بالمتغيرات المس تقلة لكأأ وصل البحث الى مجموعة من المقترحات من  ، والأداء التسويقي، وت للتسويق بالتخطيط الاستراتيجي

 ، الاداء التسويقي.للتسويق : التخطيط الاستراتيجيالكلمات المفتاحية

 المقدمة   1.

س تخدام ا  من  المنظمات  وخلق    تهدف  تحديد  الى  للتسويق  التخطيط الاستراتيجي 

 الميزة التنافس ية، ويتضمن ايضا  سلسلة من الاستراتيجيات التسويقية والتكتيكات.

تنظيمية    مس تویات  عدة  على  للتسويق  الاستراتيجي  التخطيط  عملية  وتجري 

المس تو  عن  فضلَا  الأعمال،  وحدة  مس توى  وعلى  العالية،  التنظيمية  ى كالمس تویات 

تحديد   يتضمن  العليا  المس تویات  على  للتسويق  الاستراتيجي  فالتخطيط  الوظيفي، 

نشاء وحدات الأعمال الاستراتيجية وتنظيم الأنشطة من أأجل   المهمة، والأهداف، وا 

 .القضاء على نقاط الضعف للفترة الحالية أأهدافها 

فتتضمن   وحدة الاعمال،  مس توى  للتسويق على  التخطيط الاستراتيجي  تحديد  أأما 

والضعف  القوة  نقاط  وتحليل  المهمة،  تحديد  الاستراتيجية  الأعمال  ميزة  واس تغلال 

والفرص والأخطار على البيئة الداخلية والخارجية للشركة، وصياغة الأهداف، ووضع 

ويتضمن   الخ،  العكس ية  والتغذية  والتنفيذ،  التسويق،  برنامج  ووضع  الاستراتيجية، 

للتسويق الاستراتيجي  استراتيجيات   التخطيط  تحديد  الوظائف  مس توى  على 

نتاج والافراد وغيرها.   للوظيفة المالية والا 

التسويق   أأنشطة  تأأثير  مدى  لقياس  المهمة  المؤشرات  أأحد  التسويقي  الأداء  يعد 

تقليل   ا لى  المنظمات  يل  لأن  مهم  وهذا شيء  المنظمة،  أأرباح  صافي  على  نفاق  والا 

الانك فترات  خلال  التسويق  الى  ميزانيات  الأداء  قياس  ويساهم  الاقتصادي،  ماش 

التي   التسويقي  المزيج  مجالات  وتحديد  الس نوية،  أأهدافه  نحو  التسويق  تقدم  مراقبة 

ذا كانت   تحتاج ا لى تعديل أأو تحسين لزیادة بع  جوانا الأداء، فضلا عن تقييم ما ا 

 سلع الشركة وخدماتها وأأفكارها تلبي احتياجات الزبائن وأأصحاب المصلحة. 

 المبحث الاول 2. 

 منهجية الب حث 1.2 

 مشكلة البحث 1.1.2 

لمـنظمات  غاية الاهمية  في  أأمراَ  للتسويق  الت خطيط الاستراتي جي  عملية  اصبح  لقد 

الاعمال وخصوصا  التي تسعى الى تحقي ق البقاء والنمو والنجاح، وتنبع أأهمية التخطيط  

تعتبر  ذ  ا  المـنظمة  التسويق الاستراتيجي على جـميع مسـتویات  أأهمية  التسويقي من 

بم  للمنظمة  التسويقية  من  الخطة  العـديد  وأأظهر  للأهداف،  والحيوية  الترقيم   ابة 

الدراسـات ان المنظمات التي تعـتمد التخطيط الاستراتيجي للتسويق قد حققت فرصاَ  

منتجاتهم   قرارات تخص  يتخذون  المصارف  التسويق في  للنجاح ،ان  مسؤولو  أأكبر 

ود فهم  فان  ،لذلك  والتنفيذي  الاستراتيجي  المس تويين  على  البيئة المصرفية  راسة 

تساعد   ان  الممكن  والتي من  الدقيقة  القرارات  اتخاذ  المسؤولين في  يساعد  التسويقية 

مشـكلة  توضيح  یمـكن  ذلك   الى  استنادا   ، التسويقي  أأدائها  تعزيز  في  المصارف 

 البحـث من خلال التساؤلات الاتيـة:  
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للتخطيط   مس توى ما  • دهوك  مدينة  في  الحكومية   المصارف  تطبيق 

 الاستراتيجي للتسويق؟ 

 في المصارف الحكومية  في مدينة دهوك ؟  مس توى الاداء التسويقي ما •

الأداء   • تعزيز  في  دور  مجتمعة  بعناصره  للتسويق  الاستراتيجي  للتخطيط  هل 

 التسويقي في المصارف الحكومية . 

هل توجد علاقة  ارتبـاط معن وية بين التخطيط الاستراتيجي للتسويق والاداء   •

 يقي؟التسو 

 هل يؤثر التخطي ط الاست راتيجي للتسويق في الأداء التس ويقي؟ •

 أأهمية البحث 2.1.2 

تكمن أأهمية البحـث في كونها محاولة لتسليط الضوء على مجموعة من المتغيرات المترابطة 

الاداء   بدراسة  وتنتهيي  للتسويق  الاستراتيجي  بالتخطيط  تبدأأ  حيث  بين ها،  فيـما 

ان أأثر كل متغي ر من هذه المتـغيرات على المصـارف في اطار  التسويقي للمصارف وبي 

من   الن وع  هذا  بين  تظهر  أأن  یمكن  التي  العلاقة  توضيع  مع  اهدافها  لتحقيق  سعيها 

الى   انضمامها  خلال  من  المصارف  رافقت  التي  للتحولات  نظرا   والأداء  الـتخطيط 

 المصارف الاهلية والعالمية. 

 تي: وعليه تتم ل أأهمية البحث بأ لا

عطاء فكرة عن الا طار النظري عن متغيري التخطيط الاستراتيجي للتسويق   • ا 

 والاداء التسويقي. 

مدينة   • في  الحكومية   المصارف  من  بعدد  يتم ل  حيویا  قطاعا  البحث  يتناول 

 دهوك ،والتي تعد من الركائز الأساس ية لاقتصاد الأقليم. 

الممـكن ان تساهم على تقديم  يس تمد أأهميته من النتاو المتوقعة منه، والتي من   •

المصارف   في  للتسويق  الاستراتيجي  التخطيط  واقع  عن  وعملي  علمي  دليل 

 الحكومية . 

 أأهداف البحث 3.1.2 

 تتم ل اهداف البحث بالآتي: 

 تفعيل الدور التخطيط الاستراتيجي للتسويق في المنظمات المبحوثة. −

النظري   − الا طار  توظيف  الى  البحث  التي  يسعى  المـعلومات  من  للاس تفادة 

 یمكن الحصول عليها والتي تخدم في تحسين الاداء التسويقي. 

المنظمات  − واقع  دراسـة  من خلال  والتوصيات  أأهم الاس تنتاجات  الى  التوصل 

للتسويق    الاستراتيجي  التخطيط  على  والاعتماد  تبني  طريق  عن  المبحوثة 

 ودورها في الاداء التسويقي. 

نموذج ا 4.1.2   لبحث ا 

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

 (. 1المتغيرات الى الاتي: الشكل )

 

نموذج البحث  1. الشكل  ا 

 فرضيات البحث  5.1.2 

توجـد علاقة ارتباط معنوية بين ابعاد التخطيط الاستراتيجي للتسويق مجتمعة    •

 التسويقي مجتمعة. وابعاد الاداء 

ت وجد علاقة ارتباط معنوية بين ابعاد التخطيط الاسـتراتيجي للتسويق منفردة    •

 والاداء التسويقي مجتمعة. 

للتسويق مجتمعة في   • التخطيط الاستراتيجي  لأبعاد  تأأثير معنوي موجا  يوجد 

 ابعاد الأداء التسويقي مجتمعة.  

يوجد تأأثير معنوي موجا لأبعاد التخطيط الاستراتيجي للتسويق منفردة  في   •

 ابعاد الأداء التسويقي مجتمعة.  

 الأساليا المعتمدة في جمع البيانات 6.1.2 
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على الح صول  أأجل  واختبار    من  البحث  هذا  لا  ام  اللازمة  والمعلومات  البيانات 

فرضياته، وبغية الوصول ا لى النتاو وتحقيق أأهداف الدراسة فقد اعتمدت الباحثة على  

 الأساليا الآتية:   

عتمدت الباحثة على   .أأ  الا طار النظري:بغية تغ طية الجانا النظري للدراسة فقد ا 

ودراسات   ومجلات  كتا  من  العلمية  بالمراجع  المتم لة  المصادر  من  العديد 

واض ح   نظري  ا طار  ا لى  للوصول  بالم وضوع  الصلة  ذات  جامعية  ورسائل 

 ومتكامل للموضوع. 

اس تمارة الاس تب .ب اعتمدت  على  العملي:  رئيـسة في الحصول  الا طار  كوس يلة  يان 

أأعدت   قد  الباحثة  كانت  والتي  الدراسة  بمتغيرات  يتعـلق  فيما  البيـانات  على 

أأس ئلتها بالاعتماد على عدد من الدراسات والأبحاث، وقد تم اس تخدام مقيـاس  

الخماس ي   والتي  ليكرت  بشـدة  اتفق  عبارة  من  والمرتا  اس تمارة الاستبانة  في 

  1صحيح( ا لى عبـارة لا اتف ق بشدة التي أأخـذت ال وزن )   5أأخـذت الوزن ) 

الاس ئلة؛ من  مجموعتين  الاسـتبانة  تضمنت  وقد  تضمنت    صحيح(.  الأولى 

الاستبانة   من  الثـانية  المجم وعة  اما  المجيا،  تخص  التي  التعريفية  المعلومات 

تضمنت   الاخيرة  والمجموعة  الاستراتيجي  بالتسويق  الخاصة  الأس ئلة  تضمنت 

 س ئلة الخاصة بالاداء التسويقي. الا

 أأساليا التحليل الا حصائ 7.1.2 

الباحثة بمجموعة  البحث ومضامين فرضياته اس تعانت  ا لى توجهات وأأهداف  استنادا 

   لت هذه الأدوات بالآتي: ( و  SPSSس تخدام برنامج )من الأدوات الا حصائية با

( والمتوسط الحسابي  Percent( والنسا المئوية )Frequenciesالتكرارات ) •

(Mean( المعياري  والانحراف   )Standard Deviation  وذلك  )

 . لاس تخدامها في وصف متغيرات البحث وتشخيصها

• ( البس يط  الارتباط  اس تخدامه  Bivariate Correlationمعامل  تم   :)

 بين المتغير المس تقل والمتغيرات التابعة.  لتحديد قوة وطبيعة العلاقة الارتباط  

 2F,T,B,Rعامل الانحدار البس يط مثل  م •

 التخطيط الاستراتيجي للتسويق : المبحث ال ان 3. 

 مفهوم التخطيط الاستراتيجي للتسويق 1.3 

همية الوعي تزايد أأدى     الحدي ة المنظمات معظم في عمل  ومنهاج كفلسفة التسويق با 

لمعظم  مفهوم تبني  الى للتسويق  الاستراتيجي  دارة وفعاليات أأنشطة التخطيط   ا 

 بشكل الموضوعية الأهـداف تحقيق ا لى يرمي علمي متكامل  أأسلوب لكونه التسويق،

  نع تشريعات وضع خلال ومن والمس تهلك معاَ  المـنتج المعادلة، طرفي من لكل مقب ول

 (. 166: 2013المس تهلك )حلو،  حقوق وتصون الاحتكار

داري   مرتبط بعملية تحديد الاهداف  یم ل التخطيط الاستراتيجي للتسويق نشاط ا 

البديلة   التصرف  أأدوات  وتحديد  تحـقيق  الى  تسعى  التي  لمنظمات الاعمال  الرئيس ية 

التي يـمكن من خلالها الوصول الى الاهداف المحددة بأأقل التكاليف وأأفضل الطرق، 

الموارد والامكانيات   تكون  عندما  ا ستراتيجي  بعد  تأأخذ  التسويقي  التخطيط  وعملية 

من  المتاح العوائد والارباح  تعظيم  المنظمة في  مهمة  تكمن  ذ  ا  ة محددة لدى الادارة، 

المبذولة   الجهود  كافة  بين  والتنس يق  التنظيم  على  قادرة  تسويقية  منهجية  تبني  اجل 

التخطيط   من  الن وع  هذا  يعتمد  ذ  ا  بابعاده الاستراتيجية  التسويقي  التخطيط  لا نجاح 

يقي خصوصاَ في عالم يسوده بيئة متحركة بشكل  على التفكير المعمق والابداع التسو 

من   المنظمة  تس تطيع  كافة الاوضاع حتى  مع  التكيف  على  المقدرةِ  يتطلا  مما  سريع 

 خلال خِططها التسويقية الاس تجابة لمتطلبات النجاح والمحافظة على البقاء.  

)البكري،   العـملية 169:  2008عرفها  بانها  للتسويق  الاستراتيجي  التخطيط   )

دامة العلاقة بين أأهداف المنظمةِ والمهارات المتاحة والفرص  الا دارية الخاصة بوضـع وا 

 التسويقية المتغيرة. 

الاسْاليا   من  مجموعةْ  وضع  مع  الاهداف  من  مجموعة  تحديد  نه  ا  علْى  وورد 

ربح  بأأكبر  او  تكلفة  بأأقل  تلك الاهدافْ  لتحقيق  اللَازمة  والتنظيمات  والاجراءات 

ا انه  كما  المنظمة ممكن،  اهداف  لتحقيق  المتاحة  التسويقية  البدائل  افضل  ختيار 

 (. 100: 2012)العوامرة والزیادات،  المنشودة

نه الرئيس ية التي تسعى    ويعرف با  بعملية تحويل الاهْداف  النشاط الاداري المرتبط 

تحقيق   بواسطتها  یمكن  التي  البديلة  التصرف  أأساليا  وتحديد  تحقيقها،  الى  المنظمة 

الاهداف بأأفضْل الطرق وأأقل التكاليف وينطوي ذلِك على عملية عقلانية تس تهدف  

أأسا على  وتقيمها  الاساليا  هذه  كل  وتحليل  تحقيق  دراسة  في  مساهمتها  مدى  سْ 

)الذويا،   الانسا  الاسلوب  ا ختيار  النهاية  الى  في  يؤٍدي  بما  :  2015الاهداف 

69 .) 
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الفعاليات  دارة توٌضح مجموع  ا  نه عبارْة عن عملية  للتسويق با  والتخطيط الاستراتيجي 

ة  والانشطة التسويقية لادامة العلاقات بين أأهداف المنظمة والفرص التسويقية المتغير 

وتحقيق الاهداف تنفيذ  سلامة  ثم  ومن  التعارض  وعدم  لضمان الاس تقرار   وذلك 

 (. 10: 2017)مالك وعبيد، 

)احمد،   عن  183:  2017وعرف  عبارة  بكونه  للتسويق  الاستراتيجي  التخطيط   )

البدائل   وتصميم  الحيوية  التكنولوجيا  وأأهداف  التسويقية  الاهداف  تصميم 

تأأخ التي  التسويقية  الاجل  الاستراتيجي  وطويلة  ومتوسطة  قصيرة  خطط  شكل  ذ 

انس بها   اختيار  لحسن  بينها  المفاضلة  ثم  معها،  توائم  التي  البرامج  تخطيط  وكذلك 

 ومراجعتها وذلك للتحقق من تنفيذ أأهدافها المخططة. 

 ثانيا : أأهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق

والزیادات،   )العوامرة  من  التخ 113:  2012بين كل  اهمية  ان  طيط الاستراتيجي  ( 

 للتسويق تكمن في الاتي: 

يربط   − كونة  الانتاجية  المنظمَة  أأهدافْ  لتحقيق  اللازمَة  بتحديد الانشطة  يقوم 

 بين الحاضر والمس تقبل. 

الركيزة الاساس ية   − كونه  الوظائف الاخرى  لنجاح جميع  يعتبر المحور الاساسي 

المرتبطة   الانشطة  من  متكاملة  مجموعة  عبر  تحقيقها  المراد  الوظائف  لأنجاز 

 بالاعداد للمس تقبل. 

 المساهمة في تقديم قاعدة بيانات متكاملة للخطط الاخرى.  −

م − مع  التكيف  القدرة على  من  منظمات الاعمال  البيئة وخصوصا    كين  تغيرات 

 الخارجية. 

ذواق ومتطلبات الاسواق المس تهدفة.  −  تلبية رغبات وا 

 يعتبر اداة فاعلة للتغلا على الاوضاع المعقدة.  −

 تهيئة واس تعداد المنظمة للاس تجابة للتغيير.  −

تحقيق المزایا التنافس ية مثل جعل المنُظمة في وضع ا ستباقي من خلَال حصولها   −

 تحتاجها في كافة مواردها. على الكفاءات التي 

 ابعاد التخطيط الاستراتيجي للتسويق 2.3 

 الرسالة التسويقية 1.2.3 

عن   للتحدث  المس تهدف  جمهورها  مع  المنظمة  تتواصل  كيف  التسويق  رسالة  تعني 

تفعلة ما  وعن  وبع   نفسها  المواقع  تحديد  بيان  على  التسويقية  الرسالة  تش تمل  ذ  ا   ،

من   سلسلة  ا لى  المواقع  تحديد  بيان  تحويل  على  الرسالة  وتعمل  تدعمها،  التي  النقاط 

للتواصل   مواد  عداد  ا  فْي  المسوقون  يس تخدمها  أأن  يمٌكن  التي  الرئيسْ ية  الرسائل 

ومشاركا الا علانات  وشعارات  الصحفية  كالنشرات  التواصل  التسويقي  وسائل  ت 

النصية ونسخ الا علانات والخ )    :Kotler& Keller, 2006الاجتماعي والبرامج 

174 .) 

 الاهداف التسويقية 2.2.3 

ا لى   الخدمات  ت قديم  ،أأو  كالربح   التسويقية  أأهدافها  تحقيق  الى  منظمة  أأي  تسعى 

ترغ التي  الأهْداف  العام  الهدف  من  التنظيمية  الوحدات  وتس تمد  في  الزبائن   ا 

الاتي:   في  تتم ل  أأهداف  عدة  تحقيق  ا لى  التسويقية  العملية  وتسعى  تحقيقها، 

(Donnelly& Peter, 2007: 55 :) 

ش باع حاجات ورغبات الأفراد في المجتمع وكسا رضاهم.  −  ا 

 وجود ميزة تنافس ية للمنظمة  يزها عن باقي المنظمات. −

ا دارة  ا  مس توى  على  تحديدهما  يتم  الأهداف  من  نوعان  )الصيرفي،   لتسويق:هناك 

2005 :222 ) 

القصيرة،   -أأ  الطويلة،  الآجال  في  المردودية  بمعدل  ك يرا  وتتعلق  المالية:  الأهداف 

 المتوس    طة، التدفق، النقدي و الأرباح التسويقية. 

رقم    -ب تترجم في  و  السابقة  المالية  الأهداف  على  ترتكز  و  التسويقية:  الأهداف 

كذلك التغطية، التوزيع، صورة المنظمة، أأعمال مبيعات، حصة السوق، و منها 

 ...الخ. .الشهرة

)الصحن   وعموما  وهي:  التسويقية  لأهداف الاستراتيجية  رئيس ية  أأنواع  ثلاثة  هناك 

 (: 371: 2000والس يد، 

فأأهداف   -أأ  مالية.  أأهداف  هي  و   : الاستثمْار  على  العَائد  و  المردودية  أأهداف 

  ، رب حية  بأأهداف  تتحدد  أأو كذلك  المردودية  المستثمر  المال  رأأس  الا يراد على 

فأأهداف    ، المنظمة  أأرباح  و  ال ابتة  التكاليف  في  المنتجات  مساهمة  بمدى 

أأو بنس بة من رقم الا عمال مثال ذلك الحفاظ   المساهمة قد تتشكل بقيم مطلقة 
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من رقم الأعمال خلال ال لاث   %30على مساهمة المنتج )س( علَْى الأقل ب  

 س نوات القادمة . 

السوق   -ب في  المرغوب  بالحجم  مرتبطة  و هي  السوق:  حصة  و  الحجم  أأهداف 

 المعني، أأهداف هذا الصنف قد تتشكل بالتناوب او سویا  على حسا : 

 حجم المبيعات ) بالطن، الوحدات المباعة...الخ (.  •

 رقم الأعمال.  •

 الخيار الاستراتيجي للتسويق 3.2.3 

جهة   من  للمٌنظمة  الداخليةَ  والضعف  القوة  نقاطْ  بين  المقابلة  عن  ناتجة   حالَة  هي 

والفرص والتهديدات الخارجية لها من جهة اخرى اي التحليل البيئي للمنظمة )يوسف 

( وعليه مفهوم الخيار الاستراتيجي للتسويق لابد من  143-141:  2014والصميدعي، 

 مراعاة الا تي: 

ديد الخيار   − ذ القرارت المتبعةَ لدى ا ن تح  تخا  الاستراتيْجي يقع ضمن فلسفة عَملية ا 

 المنَظمة. 

الجماعات   − لدى  والا دراك  والقيم  الطموحات  الايدولوجية  للفلسفة  يخضع 

 المس يطرة أأو مراكز القوَى داخل المنظمةَ. 

يعتمد نوع الخيار الاستراتيجي على العلاقةَ بين أأعْضاء وجمهور المنظمة والبيئةَ   −

 يطة.المحٌ 

 يعَتمد على الاهدافْ الماَضية ونتَاو تقويم الا ْدراك السابق للمنظمَة في السُوق.  −

قبلَ   − من  وتْحقيقها  اليها  الوصول  المراد  والتكتيكيةَ  نوَع الاهداف الاستراتيجية 

 المنظمة. 

مٌس توى طمٌوح الذي تسعَى اليه المنظمة وخاصة الجمْاعات المسٌ يطرة أأو مرَاكز   −

 القوَى.

لتكيف المنُظمة مع بيئتها الخارجيةَ م  ن خلَال نوع القدٌرات والامكانيْات  درجة ا −

 والسلوك الذي يقَود الى التكييفٌ أأولا  وكْيفية القرار ثانياَ. 

 مٌس توى التأأثيْر على الفئات الاجتمَاعية وال قافيةَ المختلفة. −

 الخطة التسويقية 4.2.3 

الاسوا يحدد  مكتوب  كا علان  التخطيط  عملية  اسواق هي  خاصة  المس تهدفة   ق 

تحتوي  التي  العمل الاستراتيجية  لوحدات  وفقا   وتجميع الارباح   ، الفردية  المنتجات 

برنامج   نشاء  ا  على  معا   العمل  خْلال  من  التسويقي  للمزيج  الجدولة  عناصر  على 

 (. Veresová, 2002: 14- 16تسويقي )

من   مجموعة  تتَضمن  التسويقية  تحقيق  الخطط الاستراتيجية  علَى  تساعدها  الخصاص 

 (: 209: 2017النجاح وهي الاتي )احمد، 

لتغير   • وفقا  للتعديل  قابلة  مرنة  التسويقية  الخطة  تكون  أأن  ويعني  المرونة: 

 الظروف المس تقبلية والمنتظمة مسارات عدة لتحقيق اهدافها المطلوبة. 

بالسهولة   • التسويقية  الخطة  تتمتع  ان  ينبغي  حيث  بحيث  البساطة:  واليسر 

تطَبيقها على   واستيعابها لامكانية  فهمها  المنظمة من  العَاملين في  تمُكن جميع 

 ارضْ الوَاقع فهيي بديل تسترشد بة جميع القوى العاملة. 

وضوح الاهداف: يتضمن أأن تكون الخطة التسويقية الاستراتيجية واضحة  •

على الخطة  هذه  اعتمدت  كلما  ذ  ا  العشوائية  عن  بعيدة  التنبؤ    الاهداف 

 المعلوماتي والمعرفي كلما كانت أأكثر نجاحاَ. 

الواقعية: تعتمد على التنبؤات المنطقية دون المبالغة أأي الانجاز، بالاضافة الى   •

 الدقة والشمولية ومس تقبلية الخطة التسويقية واس تدامتها. 

 الرقابة 5.2.3 

بها الاستراتيجي   تكتمل  التي  الأخيرة  الحلقة  بم ابة  الرقابة  و هي تعد  التسويقية،  ة 

التأأكد من أأن الأهدَاف المسٌ يطرة في الاستَراتيجية التسويقية مطابقة لما حدث في 

القوَة   نقْاط  تظهر  التي  المعلومات  من  العديد  توفر  بذلك  لها، وهي  العملي  الواقع 

ذ والضٌعف في التنفيذ قصد معالجتها و منع تكرار حدوثها. تعرف الرقابة التسويقية  ا 

ذ   واتخا  التسويقية  والخطط  الاستراتيجيات  نتاو  وتقييم  قياس  عملية  أأنها:"  علَى 

الا جراءات التصحيحية للتأأكد من أأنَ الأهداف التسويقية قد تَم تحقيقها )الصحن  

 (. 371: 2000والس يد، 

 الاداء التسويقي : المبحث ال الث 4. 

 مفهوم الاداء التسويقي 1.4 

يعكس  فهو  المفاهيم ،  من  الواسع والشامل بالكثير  واسع لارتباطه  الأداء هو مفهوم 

والمعلوماتية    والبشرية  والمادية  الماليةَ  مواردها  اَس تغلال  على  المنَظمة  وقابلية  قدرة 
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بالشكل الأمثل أأملا  في الوٌصول ا لى غایاتها المنشودة ،والتي  كنها من النمو والبَقاء، 

الم  بالخصوصية ومنافسة  تتصف  قياس  أأنظمة  اليوم  الا عمال  عالم  في  وتوجد  نظمات، 

المنظمات،  اساس ية لم ل هذه  نقطة قوة  منظمات دون غيرها، وربما   ل  وتنفرد فيها 

ذات  القياس  أأنظمة  فهناك  أأساس يين  توجهين  ا طار  في  الأنظمة  هذه  وضع  ویمكن 

نبثقت من ال  تطور الحاصل في انظمة التوجه التقليدي واخرى ذات توجهات حدي ة ا 

 (. 54: 2010)النقشبندي، القياس التقليدية 

التسويقي   ا طار  على  وَيعد الاداء  الكتاب والباحثون مفهوما  جوهریا  في  اتفاق  وفق 

رتباط وثيق بوجود المنَظمة وفاعليتها ،وفي تَحقيق أأهدافها  لم  أأدبيات الادارة، ا له من ا 

وه والنمو،  والتكيف  بالبقاء  متواصل  المتم لة  وبشكل  تسعى  المنظمة  يََعل  ما  ذا 

الكٌلف والابتكار والابدَاع في   خف   من خلال  وذلك  التسويقي،  أأدائها  لتحسين 

التنافس ية  قدراتها  زیادة  أأجل  من  الجودةَ الانتاجية  تَحسين  مع  والعمليات  المنتَجات 

 (. 41:2005)الفهادي، 

أأو فش التسويقي يعكس درجة نَجاح المنظمة  لها، وذلك من خلال سعيها  أأن الاداء 

ن  وقدٌرتها على تحقيق الَاهداف المتم لة بالبقاء والتْكيف مع متَغيرات البيئة لا س يما وا 

الطلا   ومواردها وفي حجم  متطلباتها  التغير في  بيئة سريعة  تواجه  المعاصرة  المنظمات 

سواق ، والتنوع في مواصفاته ، فضلا  عن مَا يواجه المنظمة من منافسة حادة في الا

مكاناتها لضمان القدٌرة على الاس تجابة   الامر الذي فرض عليها توجها  لتطوير تقنياتها وا 

امكانية تحقيقهٌ و لمتغيرات البيئة والأسواق وتحقيق الأهداف ، ویمكن التَأأكد من ذلك  

 (. 110: 2004من خلال قياس الاداء التسويقي للمنظمة )الزيوان، 

ن ه عملية دراسة وتحليل جميع عناصر العملي      ة التسويقية ويعرف الأداء التسويقي با 

في   والضٌعف  القوةَ  )مَراكز  التسويقي  الأداء  وســــلبيات  ا يَابيات  على  للوقوف 

ذ القرار المناسا في الوقت المناسا وبالتكلفة المناس بة )هامان،  تخا  النشاط( بهدفْ ا 

2003 :153 .) 

الاداء  (111:  2004)الزيوان،    ويرى التغيير   التسويقي  ا ن  بين  الوس يط  یم ل 

مع  التكيـف  خلالها  من  للمنظمة  يمٌكن  التي  للألية  تطَوير  أأو  البيئي،  والتكيف 

 متغيرات البيئـة الخـارجية من أأجل تحقيق الأهداف. 

ن الاداء التسويقي یم ل محصلة لكثافة العمليات التي  41:  2005ويبين )الفهادي،   ( با 

آة. تقوم بها المنظمة وأأي خل  ل في اي منها لابد ان يؤشره الاداء باعتباره مرأ

الاداء التسويقي بكونه  درجـة نجاح المن ظمة في السٌوق والتي تتحقق بواسطة   ويعد

 (. 39:  2012المنتج)الناجي، 

)يحيى،   الشركه 41:  2012ويشير  تحقيق  مس توى  یم ل  التسويقي   الاداء  بان   )

 . لأهدافها الموضوعة في الخطة التسويقية

 أأهمية الأداء التسويقي 2.4 

تواجدها   نظراَ لاعتماد  المنظمة  تتواجد في  التْي  الا دارات  أأهْم  من  التسويق  دارة  ا  تعد 

س تمرارها وكسا المـيزة التنافس ية في الأسواق، لذا فان  عْلى تحقي ق أأهدافها وبقاءها وا 

الحا الوقـت  أأصبح في  التسويقي بشكل مس تمر  أأداءها  وتنمية  تنظيمها  ضر منَ  حسن 

يَاد الفرص.    الحاجات الملحة والضرورية لمواجهة تحدیات التنافس وا 

جتماعيا  وثقافيا  وتكنولوجيا  ،  وفي ظل التَطورات الكبيرة التي شَهدها العالم اقتصادیا  وا 

تحسين ادائها وبناء مكانة ذهنية متميزة، ويفهم من  الى  باتت مٌنظمات الاعَمال تسعى  

يكونها   التي  والا نطباعات  والا درأكات  الأحاسيس  بكونها مجـموعة من  الذهنية   المكانة 

المس تهلكون عن منتج ما، من خلال مٌقارنته معَ المنتجات الاخٌرى المنافسة ، حيث  

ذهان الزبائن بمساعدة او دون مساعدة ا لتسويقيين الذين يخططون  تتركز مكانته في ا 

من أأجلْ أأن يعٌطوا لمنتجاتهم المكانة التي توفر لهم الميزة الأكبر ف ي الاهداف الس وقية 

لها   المخطط  المكانة  هذه  لتكوين  المناسا  التـسويقي  الم زيج  تصَميم  خـلال  من 

 (. 109: 2004)الزيوان، 

 قياس الأداء التسويقي 3.4 

الافضل،   والا جراءات  المقاييس  تحديد  في  التسويقي  الأداء  قياس  مشكلة  تكمن 

للتَأأكد من كونها   وكذلك في وضع مقاييس داخلية وخارجية للسوق ومراجعتها دوریا  

ذ ا ن مهمة القياس ليست بالأمر السهل وفق متغيرات عديدة   تسير على نَحو افضل، ا 

ن ما  ومتنوعة قابلة للتغيير والتبديل ، وفي ظ روف متباينة في طبيعتها ، واشكالها. وا 

وأأس تمرارية  تكرار  قدرتها على  عالمي هو  تنتج بمس توى  التي  الأعمال  منظمات  به   تاز 

متلاكها لنظام شامل من المقاييس  نجاحها، وتحسين ادائها بشكل ثابت ، لذلك فان ا 

مضاع تحقيق  اريد  ما  ذ  ا  امرا  ضروریا ، خصوصا   يعدّ  الأداء  بمقدار  لقياس  الأداء  فة 

 (. 111: 2004خمسة او عشرة اضعاف الأداء الحالي )الزيوان، 

أأداء  عن  العكس ية  التغذية  تزويد  خلاله  تتم  عملية  هي  التسويقي  الْاداء  قياس  ا ن 

المنظمة بما يتعلق بنتاو الجهود التسويقية بشكل عملي، والاداء عادةَ هو عنصر مهم 

 (. 40: 2012)الناجي، د التنفيذين  لميزانية المنظمة وحوافز للافرا 
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ذ القرارات الرش يدة، وذلك ع ن طَريق   تخا  ا ن قياس الاداء یمكن الجهاز الاداري من ا 

تزويدهم بمعـلومات حول الاداء والعمل والتشغيل وكفاءة نشاطات المنظمة وفاعليتها، 

النفقـات وكذلك يتم وضع الميزانيات الس نوية  على المدَى البعيد ،وتخصيص الموارد و 

المنظمات  والمسائلة ومحاس بة  التصحيحية  الا جراءات  تخا ذ  وا  للمتابعة  أأساسا   تعٌد  التي 

نفاقها للأموال التي تخصص لها )الفهادي،  (.   44: 2005في ا 

 

 

 ابعاد الاداء التسويقي   4.4 

 الزبون   رضا 1.4.4 

  واحد   ،  الأعمال   لاداء  مقياسا    بوصفه  المنظمات  تبنته  التي  الموضوعات  من  الزبون  رضا

  التي   العروض  عن  الزبائن  تصورات   الزبون  رضا  ويعكس  ،  المالية  غير   المخرجات  مقاييس

ن  س يما  لا  ،  المنظمة  تقٌدمها   وسريعة  ،  المنافسة  حادة  بيئة  في  تعمـل  اليوم  المنظمات  وا 

ن  ،   أأخرين  منافسين  من  افضل  نحو   على   الزبائن  رضا  على  للتركيز  تضطر  مما  التغيير،   وا 

نما ،  واحد   بجانا   الزبون  قناعة  يعني  لا   الرضا  الاوجه   جميع عن  معبرة   حالة   الرضا  يكون   وا 

ن   ،   المطلوب  الرضا   مس توى  لا قرار   وتحليلها   قياسها  یمكن  التي   والجوانا    رضا   انخفاض  وا 

ذ   المنافسون  هيقدم  ما   بمعدل   تناميه  عدم   او  الزبون   التسَويقي   الأداء   على  ينعكس  ا 

نه  الى  البع   أأشار  ،  الزبون  رضا  موضوع  على  التأأكيد  مجال  وفي  للمـنظمة.   للزبون   ينظر  ا 

نه  للمنظمة  المهمة  الأصٌول   اَحد  بوصفه ن   ،  النشاطات  من  العديدْ  في  مرجعي   مقارن  وا    وا 

ذهانهم  في  يضعونها  معينة  توقعات  للزبائن   أأكثر   ويكونون  ،  الشراء  قرارل  اتخا ذهم  قبل  ا 

ذ  رضا   على   ما  خدمة  أأو  لسلعة  شرائهم  عنَد  عليها  يحصـلون  التي  الفوائد  زادت  ما  ا 

ذ   توقعاتهم،  مس توى  مهمة  تسويقية  اصولا    تعد   الراضين   الزبائن   من  قاعدة   امتلاك   أأن   ا 

 . )124 : 2004 التسويقية)الزيوان،  للتكاليف خف  ومن  عوائد   من يضيفه فيما

 ( 64 : 2010, )النقشبندي بالآتي للمنظمة الزبون رضا هميةأأ  وتكمن

ذا- −   زبائن   يولد   مما   اخرين  زبائن   ا لى  سيتحدث  فأأنه  المنظمة  عنا  راضي   الزبون  كان   ا 

 .جدد

ليه  المقدم  المنٌتج  عن  الزَبون  رضا  يؤدي- −   بالعودة   قراره  ان  ا لى  المنظمـة  قبَل   من  ا 

ليها    .راضيا   س يكون ا 

  ا لى   الزبون   توجه  احتمال   من  تقلل  سوف  المنظمة  قبـل  من   الزبون   رضا  تحقيق- −

 .منافسة أأخرى منظمات

  خصوصا    المنافسين  من   نفسه  حماية  على   القدرة   الزبون   برضا  الاهتمام   يولد - −

 .السعرية المنافسة

 .السوقية حصتها  تحديد  من  ستتمكن   الزبون رضا  قياس   ا لى تسعى التي المنظمة- −

 المنتجات  بتط وير  يتـعلق  فيما  خْاصة  للمنظمة  عكس ية  ةتغذي  الزبون  رضا  یم ل- −

 الزبون.  الى المقدمة

 ولاء الزبون 2.4.4 

أأظهرت مقاييس ولاء الزبون المزيد من الاهتمام بوصفها مقياسا  جيدا  للأداء التسويقي  

ن الأداء المالي يعكس عموما مدى تكرار شراء  ، وقد لاحظ المدافعون عن الولاء با 

الزبائن من المنظمة المعنية مَع مٌرور الزمن بغ  الن ظر عن حالة الرضا ، واقترح احد  

وهم   المناس بين،  الزبائن  يَذب  الجيد  التسويق  ن  با  الفكرة  هذه  عن  المدافعين  اكثر 

بهم  ویمكن الاحتفاظ  لها  مربحين  يكونون  وبذلك   ، للمنظمة  ولاءهم  يظهرون  الذين 

 (. 382:  2006)خنشور،  

( ا ن ولاء الزبون متغير سلوكي یم ل حالة غير ملموٌسة 134:  2004ويرى )الزيوان،  

مٌمارسات  خلال  من  عليها  يـس تدل  بل   ، مادي  بشْكل  أأبعادها  تحديد  يمٌكن  لا   ،

والفعال نحوَ منظمة او علامَة ما  معينة  وظواهر معينة ، تتم ل بتَوجه الزبون الا يَابي  

 والاخلاص لها والا نشداد نحوها.  

    السوقية   الحصة 3.4.4 

 للمُنَظمة،  التنافسي  المرَكز   تعزز   التي  المهمة  المؤشرات  احد  السوقية  الحصة     ل

  خلال   من  زیادتها  او  السوٌق  في  حصتها  على  للم حافظة  تسعى  عامة  بصورة  فالمنظمات

نشطتها  وتطوير   وسعرا ،  جودةَ   المناس بة   والخدمات  السلع  تقـديم   يتناسا   بما   وفعالياتها   ا 

 مدى  لقياس   فاعلا    مؤشرا      ل  السوقية  فالحصة  الزبائن،  وتوقعات   السوق   حاجات  مع

    ل   السوقية  الحصـة  ا ن  السوق.  في  والربح  التفرد  تحقيق  على   وقدرتها   المنظمة  نجـاح

 ربحية  طريقها   عن  نرى  والتي  الأعمال  لمنُظمَات  التسوٌيقي  الأداء  لقيَاس   الأفضل  المقياس

   أأهدافها تحقي ق على  وقدرتها  المـنظمة

داء  مهم  مقياس  هي  السوقية  لحصةوا   من   يتم  والتي  الجيد،  الا داء  مقاييس  من  وأأنها  للا 

 (. 45 :2012 )الناجي، نشـاطها  في الناجحة وغير النـاجحة المنظمات بين  التمـييز خلالها
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 التسويقي   الابتكار 4.4.4 

ا ن الابتكار التسويقي مفهوم واسع ،ويدخل  في جميع أأوجه النشاط التسويقي، ومن  

ثم فهو غير مقتصر على مجال معين في التسويق، كالابتكار في مجال المنتج أأو في مجال  

نما يشمل جميع المجالات التسويقية الأخرى، وهو یمس كل الأنشطة  الا علان فقط، وا 

المرتبطة بتوجيه المنتج من المنتج ا لى الزبون، أأي وضع أأفكار جديدة أأو غير تقليدية 

وهذا يعني أأن أأي ابتكار تسويقي ينطلق من فكرة جديدة    في الممارسات التسويقية،

ا لى وضع هذه   نما يتعدى ذلك  وا  ا يَاد فكرة جديدة،  أأو  توليد  ولا يتوقف عند حد 

أأنه الاس تغلال الناجح للأفكار الجديدة،   الفكرة موضع التطبيق العملي، ويعرف على 

المس تهلكين بشكل    وبالطبع في مجال التسويق ويهدف الابتكار التسويقي ا لى ا رضاء

بشكل   ورغباتهم  حاجاتهم  وتلبية  تحديد  في  البراعة  خلال  من  المنافسين  من  أأفضل 

يخلق   أأن  ا لى  يسعى  أأنه  كما  المنظمة.  مكانيات  وا  قدرات  وبين  بينها  والمواءمة  دقيق، 

تلبية  هو  للتسويق  الأساسي  الهدف  كان  ذا  وا  الا بداعي(،  )العرض  الطلا  العرض 

:  2007تهلكين بما يتلاءم مع قدرات وأأهداف المنظمة )سليمان، الحاجات الحالية للمس 

51 .) 

 اربعة انواع وهي: أأن لتصنيف التسويق الابتكاري ( 11:  2005)الفهادي، ويرى  

نوع المنظمة التي  التصنيف حسا نوع المنظمة • تقس يمها حسا  : یمكن ان يتم 

س تخدام  ذلك الاساس، یمكن التقس يم اما بحسا الهدف الاساس    تبتكر وبا 

او   الربح  الى  تهدف  منظمة  في  الابتكاري  التسويق  يكون  فقد   ، للمنظمة 

للمنظمة  النشاط الاساس  التقس يم حسا  الربح ویمكن  منظمة لا تهدف الى 

التي   من الاسس  ذلك  غير  او  الخ(  خدمات..  منظمة   ، تجارية   ، )صناعية 

اس تخدامها في  التسويق    یمكن  يكون  وقد  الملكية(  )نوع  مثل  المنظمات  تقس يم 

 الابتكاري الذي يصلح لمنظمة معينة لا يصلح لمنظمة من نوع أآخر . 

الهدف  • نوع  حسا  الابتكاري  التسويق  التسويق  وراء  من  للهدف  طبقا   :

معينة  مشكلة  حل  الى  يهدف  ابتكاري  تسويق  الى  تصنيفه  یمكن  الابتكاري 

م او  المنظمة  مثل  تواجهها  المنظمة  منها  تعان  فيها  مرغوب  غير  ظاهرة  واجهة 

تدهور المبيعات ، وقد يكون الابتكار يهدف الى تحسين الاداء والارتقاء به  

وبالتالي فا ن التسويق الابتكاري في الحالة  الاولى يكون رد فعل بينما يكون  

تعامل مع أأكثر  في الحالة ال انية مبادأأة وقد تجمع المنظمة بين النوعين اذا كانت ت 

 من منتج او اكثر من سوق. 

اذ یمكن ان يكون التسويق الابتكاري في مجال   :التصنيف حسا نوع المنتج •

السلع او في مجال الخدمات او في مجال المنظمات  او في مجال الاشخاص او  

منظمة،  سلعة،خدمة،  يكون  ان  یمكن  المنتج  ان  حيث  الافكار  مجال  في 

 للمفهوم الموسع للتسويق.   شخصا ، فكرة ، وذلك طبقا

یمكن ان يتم تقس يم التسويق الابتكاري حسا   التصنيف حسا نوع العميل: •

)الافراد(   النهائيين  للمس تهلكين  موجه  تسويق  أأي   ، المس تهدف  العميل  نوع 

ان   نجد  وعادة   . )المنظمات(  الصناعيين  للمستثمرين  موجه  ابتكاري  وتسويق 

العاطفية  النهائ يعتمد على اثارة الدوافع  للمس تهلك  التسويق الابتكاري الموجه 

الر  والعكس  غير  الرش يدة  العقلانية  الدوافع  اثارة  على  اعتماده  من  اكثر  ش يدة 

 صحيح بالنس بة للمستثمرين الصناعيين. 

 وصف وتحليل نتاو البحث واختبار الفرضيات : المب حث الرابع 5. 

 وصف الأفراد المبحوثين 1.5 

ن  المبحوثين، وقد  سجاما  مع توجهات الب حث تم توزيع ا سـتمارة الاستبانة على الأفراد  ا 

عيد  60بلغ عدد الاس تمارات الموزعة ) ( ا س تمارة على الافراد ذوي العلاقة بالموضوع ا 

( من 50منها  للتحليل  صالحة  اس تمارة  الموزعة،    (  الاس تمارات  عيـنة مجموع    لـت 

والجدَول )  بالموظفينالبحث   ده وك،  يقدم  1في مصارف محافظة  تفصيـلي  (  وَصف 

 لعيـنة البحث:

 1الجدول 

 وصف أأفراد عينة الدراسة 

 النس بة  العدد  توزيع الأفراد المبحوثين حسا 

 66.0 33 ذكر الجنس 

 34.0 17 انث 

 8.0 4 س نة 25أأقل من  العمر

 48.0 24 س نة 25-35

 30.0 15 س نة 36-46

 13.2 7 س نة 47أأكثر من 

 6.0 3 ماجس تير  المس توى العلمي

 82.0 41 بكالوريوس 

 12.0 6 دبلوم  

 40.0 20 10-5 مدة الخدمة 
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11-15 24 48.0 

 12.0 6 س نة 16أأكثر من 

 ( الى الاتي: 1تشير نتاو  الجدول ) 

(،  %66.0الجنس: يتبين بأأن الأفراد المبحوثين من فئـة الٌذكور بلغت نسبتهم )  •

( نسبتهم  فبلغت  نـاث  الا  فئة  الكلي  %34.0أأمـا  المجمٌوع  من  عينة  (  للافراد 

 البَحث، مما يعني ا عتماد المصارف المبحوثة على فئة الذكور مقارنة بفئة الاناث. 

ن أأكثر فئة عمرية ظهورا  هي الفئة )  • حيثٌ بلغْت   س نة(   35- 25العمر: يتبين با 

( والتي  46  -36( من الأفراد المبحوثين، يليها الفئة )%48.0نس بة هذه الفئة )

( الف%30.0بلغت  يليها  )أأ (،  )س نة  47كثر من  ئة  بلَغت  والتي   )14.0%  ،)

التي بلغت    س نة(  25من    والاخيرة )أأقلالاولى  والفئة الأقل ظهورا  هي الفئة  

 (. %8.0نسبتها )

العـلمي  • شهادة  المس توى  يحملون  الدرَاسة  عينة  أأفراد  معظم  ن  با  يتبين   :

( هؤلاء  نس بة  بلغت  حَيث  المبحوثين،  %82.0البكالوريوس  الأفراد  من   )

( الدبلوم  شهادة  حاملي  نس بة  الماجس تير  %12.0وبلغت  شهادة  فئْة  أأما   ،)

ن المصارف المبَحوثةَ 6.0فبلغت نسبتها ) %( وما س بق يعطي مؤشرا  جيدا  با 

مع   التَعامل  على  هؤلاء  قدرة  من  يزٌيد  وكذلك  الشهادات  حاملي  على  تعتمد 

 أأس ئلة الاستبانة ومتغيراتها. 

بأأن الأفراد الذين تبلغ مدة خدمتهم الا جمالية سـنوات الخدمة الا جمالية: ي   • تبين 

( المنظمة  الأفراد  15-11في  من  الاعلى  النسـبة  شكلوا  الذين  هم  س نة( 

(، وبلغت نس بة الافراد التي تتراوح  %48.0المبْحوثين، وبلغت هذه النس بة )

خدمتهم مدة  (%40.0)   (  ةس ن   10  -5(مدة  تبلغ  التي  الأفراد  نس بة  أأما   ،

 (. %12.0فأأكثر( )  ةس ن  16الاجمالية )خدمتهم 

 وصف متغير التخطيط الاستراتيجي للتسويق  2.5 

( الجدول  نتاو  والوسط  2تشٌـير  المئَوية  والنس بة  التكراري  التوزيع  یم ل  الذي   )

( للمتغيرات  المعياري  والانحراف  الخاصة X1-X22الحسابي  العبارات  تمٌ ل  التي   )

الاستراتيجي   )بالتخطيط  ا ن  ا لى   ، البحث  66.41للتسويق  عينةَ  أأفراد  من   )%

%( ، فيما بلغ معدل غير المتفقين 6.25متفقون مع هذا المتغير، وبلغ معدل المحايدين )

( ، مما يعني  0.85( ، وانح راف معياري قدره )4.25%( ، وبوَسط حسابي )4.5)

ذ زادَ الوسط الحسابي ا تفاق أأفرْاد العينة مع هذا المتغير، ا  لعام عن الوسط الفرضي  ا 

هذا    3)   ايََابية  في  أأسهم  وقد  البحث،  في  المعتمد  الخماسي  ليكرت  مقياس  على   )

نحراف معياري )4.64بوسَط حسابي قدره ) (X19المتغير كل من ) (،  0.563( وبا 

تكيفها  و  عادة  ا  في  الرقابة  على  بالاعتماد  المصرفية  المنظمات  قيام  ا لى  يشـير  الذي 

اي تنصا الرقابة   X5)الاستراتيجي ، أأما أأقل قيمة للمتوسط الحسابي فحققتها الفقرة ) 

 ( قدَره  حسابي  بوَسَط  الخلل  مكانة  تشخيص  معياري 3.64على  نحراف  وبا   )

نها هناك  1.258) (. ومن تفحص قيم الان حرافات المعيارية لا جاَبات المبحوثين يتبين ا 

 تجانسٌ في ا جاباتهم. 

 

 2الجدول 

زيع التكراري والنسا المئوية والوسط الحسابي والانحراف المعياري لمتغيرات التخطيط التو 

 الاستراتيجي للتسويق

الانحراف  

 المعياري

الوسط  

 الحسَابي

لا اتفق بشدة  

1 

 لا اتفق

2 

 محايد

3 

 اتفق

4 

 اتفق بشدة 

5 

 المتغيرات 

 العدد  % العدد  % العدد  % العدد  % العدد  %

0.789 4.30 2.0 1 - - 7.5 4 46.0 23 44.0 22 X1 

0.782 4.20 - - 4.0 2 10.0 5 48.0 24 38.0 19 X2 

0.850 4.18 - - 4.0 2 16.0 8 38.0 19 42.0 21 X3 

0.780 4.38 - - 4.0 2 6.0 3 38.0 19 52.0 26 X4 

0.969 4.14 2.0 1 6.0 3 10.0 5 40.0 20 42.0 21 X5 

1.023 4.12 4.0 2 6.0 3 4.0 2 46.0 23 40.0 20 6x 

0.935 4.32 4.0 2 2.0 1 2.0 1 42.0 21 50.0 25 X7 

0.844 4.32 - - 8.0 4 - - 44.0 22 48.0 24 X8 

0.763 4.30 2.0 1 - - 6.0 3 50.0 25 42.0 21 X9 

0.839 4.10 - - 4.0 2 18.0 9 42.0 21 36.0 18 X10 

0.934 4.16 4.0 2 - - 12.0 6 44.0 22 40.0 22 X11 

0.859 4.42 4.0 2 - - - - 42.0 21 54.0 27 X12 

0.776 4.36 2.0 1 2.0 1 - - 50.0 25 46.0 23 X13 

0.844 4.32 2.0 1 4.0 2 - - 48.0 24 46.0 23 X14 

0.772 4.34 2.0 1 2.0 1 - - 52.0 26 44.0 22 X15 

0.782 4.40 2.0 1 2.0 1 - - 46.0 23 50.0 25 X16 

0.808 4.14 - - 2.0 1 20.0 10 40.0 20 38.0 19 X17 

0.785 4.42 2.0 1 2.0 1 - - 44.0 22 52.0 26 X18 

0.563 4.64 - - - - 4.0 2 28.0 14 68.0 34 X19 

0.505 4.50 - - - - - - 50.0 25 50.0 25 X20 

1.258 3.64 8.0 4 16.0 8 6.0 3 44.0 22 26.0 13 X21 

1.167 3.84 6.0 3 8.0 4 16.0 8 36.0 18 34.0 17 X22 

0.85 4.26  

2.09 3.46 

6.25 

 المعدل  44.64 43.5

4.5 66.41 
المؤشر  

 الكلي

 spssبالاعتماد على نتاو  :المصدر

 وصف متغير الاداء التسويقي 3.5 
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( الجدَوٌل  نتَاو  والوسطْ  3تشٌير  المئوية  والنسَا  التكراري  التوزيع  یم ل  الذي   )

( التي   ل العبارات الخاصة X23 – X37والانحراف المعياري للمتغيرات ) الحسَابي  

%( من أأفراد عينـة البحـث متفقون مع هذا المتغير،  60بالاداء التسويقي، ا لى ا ن ) 

المحايدين ) معدل  )6.7وبلغ  المتفقين  غير  معدل  بلغ  فيما   ، وبوسط  %7.87(   ،  )%

ن حراف مـعياري قدره ) 4.043حسابي ) ( مما يعني اتفاق أأفراد العينة مع 0.86( ، وا 

الفرضي )   العام عن الوسط  ذ زاد الوسط الحسابي  ا  المتغير،  مَقيْاس    3هذا  ( على 

(،  X29ليكَرت الخمٌاسي المعتمد في البحث، وقد أأسهمَ في ا يَابية هذا المتغير الفقرة )

ع الزبائن، وبوسط  والتي تشٌير الى قيام المنظمات المصرفية بالتركيز على  بناء ال قة م

( قدره  )4.68حسابي  قدره  معياري  نحراف  وا  للمتوسط  0.471(  قيـمة  أأقل  أأما   ،)

والتي تشٌـير الى قيام المنظمات المصرفية بالاعتماد    X37)الحسابي فقد حققتها الفقرة ) 

قدَره   حسَابي  بوسط  الزبائن  على  خدماتها  توزيع  في  المعَلوٌمات   تكَنوٌلوجيا  على 

نح2.66) (. ومن تفحص قيم الانحرافات المعيارية لا جابات 1.349راف معياري )( وبا 

 المبحوثين يتبين بأأن هناك هناك تجانس في ا جاباتهم 

 3الجدول 

 الاداء التـسويقيالت وزيع التكرَاري والنسْا المئوية والوسط الحـسابي والانحراف المعيَاري لمتغيرات 

الانحراف  

 المعياري

الوسط  

 الحسابي

لا اتفق  

 1بشدة  

 لا اتفق

2 

 محايد

3 

 اتفق

4 

 اتفق بشدة 

5 

 المتغيرات 

 العدد  % العدد  % العدد  % العدد  % العدد  %

0.890 4.06 - - 8.0 4 12.0 6 46.0 23 34.0 17 X23 

0.969 3.86 2.0 1 8.0 4 18.0 9 46.0 23 26.0 13 X24 

0.802 4.36 2.0 1 2.0 1 2.0 1 46.0 23 48.0 24 X25 

1.000 3.98 2.0 1 8.0 4 14.0 7 42.0 21 34.0 17 X26 

0.503 4.46 - - - - - - 54.0 27 46.0 23 X27 

0.505 4.50 - - - - - - 50.0 25 50.0 25 X28 

0.471 4.68 - - - - - - 32.0 16 68.0 34 X29 

0.503 4.46 - - - - - - 54.0 27 46.0 23 X30 

0.702 4.42 - - 2.0 1 6.0 3 40.0 20 52.0 26 X31 

1.374 3.48 12.0 6 18.0 9 6.0 3 38.0 19 26.0 13 X32 

1.347 3.32 16.0 8 14.0 7 8.0 4 46.0 23 16.0 8 X33 

0.961 4.12 4.0 2 4.0 2 4.0 2 52.0 26 36.0 18 X34 

0.505 4.52 - - - - - - 48.0 24 52.0 26 X35 

1.080 3.76 6.0 3 6.0 3 18.0 9 46.0 23 24.0 12 X36 

1.349 2.66 26.0 13 26.0 13 12.0 6 28.0 14 8.0 4 X37 

0.87 4.05 

4.7 6.4 

6.7 

 المعدل  37.7 44.5

7.87 60 
المؤشر  

 الكلي

 spssبالاعتماد على نتاو  :المصدر

 اختـبار فرضيات الا رتباط 4.5 

 4الجـدول 

 علاقات الا رتباط بين التخطيط الاستراتيجي للتسويق والأداء التسويقي

 spssالفرضيات

معامل  

ارتباط  

 س بيرمان 

مس توى  

 المعنوية 

للتسويق   الاسـتراتيجي  الت خطيط  ابعاد  بين  مـعنوية  ارتباط  علاقة  توٌجد 

 مجتمعة والأداء التس ويقي  مجتمعة    
**0.523 0,000 

 0,000 0.612** توجد علاقـة ارتباط مَـعنوية بين الرسالة التسويقية والأداء التـسويقي  مجتمعة    

 0,000 0.618** توجد علاقة ارتباط معنوية بين الأهداف التسويقية والأداء التسويقي  مجتمعة    

والأداء   للتسويق  الاستراتيجي  الخيار  بين  معنوية  ارتباط  علاقة  توجد 

 التسويقي  مجتمعة    
**0.630 0,000 

 0,000 0.546** ت وجد علاقة ارتـباط معنوية بين الخطة التسويقية والأداء التسويقي  مٌجتمعة    

 0,000 0.561** توجـد علاقة ارتباط معنوية بـين الرقابة التسويقية والأداء التسويقي  مجتمَعة    

 =50N(               0.01(              ** معنوي عند مـس توى )0.05* معنوي عند مس توى )

 spssبالاعتماد على نتاو  :المصدر

رتباط مـعنوية بين التخطيط الاستَراتيجي  4تشير نتاو الجدَول ) ( ا لى وج ود علاقة ا 

رتباط المؤٌشر الكلي  للتسويق  مجتمعة والاداء التسويقي  مجتمعة ، وبلغـت قيمة معامـل ا 

ا هتمام المنظمَات 0.000( عند مس توى معنوية )0.523)** نه كٌلما زاد  (، مما يعني با 

 أأدى ذلك الى تحسين أأدائها التسويقي. للتسويق الاستراتيجي المبحوثة بالتخطيط 

التخطيط الاستراتيجي   أأبعاد  بيَن  الا رتباط   لعلاقات  بالنسـبة  منفردة  للتسويق  اما 

التسويقية،  الخطة  الاستراتيجي،  الخيار  التسويقية،  الاهداف  التسويقية،  )الرسالة 

رتباط   الرقابة التسويقية( والاداء التسويقي مجتمعة فتشير المعطيات على وجود علاقة ا 

( ،  0546( ، )**0.630( ، )**0.618(،  )** 0612معنوية بينها ،وبلغت القيم )**

**(0.561 ( معنوية  مٌسـتوى  وعنَد  العلاقة  0.01(  قوة  أأعلاه   القيم  (،وتعكس 

الاستراتيجي   التخطيط  بين  المبحوثة للتسويق  والانسجام  المنظمات  تعتمدها  التي 

ع الرئيسة الاولى  والقدرة  الا رتباط  فرضية  تقبل  .وعليه  التَـسويقي  تحقيق الاداء  لى 

 والفرضيات الفرعية المنبثقة منها.  

بأأبعاد   ا ن اهتمام المنظمات المبحوثة  السابقة الى  نتاو علاقات الا رتباط  الباحثة  وتعزو 

الاستراتيجي   تعزيز  للتسويق  الت خطيط  الى  وبذلك تؤدي   ، التسويقي  الاداء 

وبما  فا المبحوثة  المـٌنَظمَات  في  العمل  أأساس  تشكل  للتسويق  لتخطيط الاستراتيجي 

أأهداف المنظمة التي تسعى   أأيضا  على تحـقيق  الزبائن، ويساهم  يتلاءم مع متطلبات 

التخطيط   دور  ادى  وقد   ، بيئتها  في  المتسارعة  التغيرات  ومواكبـةَ  تحقيقها،  ا لى 

عتماد فلسفة الاستَراتيْجي للتسويق في منظمات ال  يوم تغيير وجه الممارسة الا دارية، وا 

مفادها ا طلاق الطاقات الكامنة لدى العاملين على الاصعدة كافـَة من أأجـل اخراج  

مكانيات ووضعها في تطوير المنظمة.  أأفضل ما لديهم من مهارات وخبرات وا 
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 اختبار فرضيات التأأثير 5.5 

للتخطيط   .أأ  مَعنوي  تاثي ر  الأداء  يوٌجد  في  مجـتمعة  للتسويق  الاستراتيجي 

مجتمعة الاستراتيجي  : التسويقي   للتخطي ط  موجا  معنوي  تأأثير  وجود 

قيمة   بلـغت  ذ  ا  مجتمعة،  التسويقي  الاداء  في  مجتمعة  المحسوبة    Fالتسويقي 

أأكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )40.715) ا ن مس توى  4.001( وهي  (، كما 

( كانت أأقل من مٌس تَوى المعنويـة المس تخدمة 0.000بالغة )المعنوية المحسوبة وال 

(، مما يعني ا ن  0.611والبالغـة )   (B)(،وعزز ذلك قيمة  0.05للبحث والبالغة )

بمقـدار وحـدة واحدة س تؤدي الى  للتسويق  مساهمة  التخطيط الاستراتيجي  

( بمقدار  التسويقي  قيمة  0.611زیادة الاداء  وبلغت  التحديد  (،    R)2(معامل 

%( من التباين الذي يحدث في الاداء التسويقي  37.6(،مما يعني ا ن ) 0.376)

%( فتفسره  62.4، أأما الباقي والبالغ )للتسويق  يفسره التخطيط الاستراتيجي  

 متَغيرات اخرَى لم يتناوله البحث. وعليه تقبل فرضـية التأأثير الرئيسـة ال ال ة.

 5الجـدول 

 تسويق مجتمعة في الأداء التسويقي مجتمعةتأأثير التخطيط الاستراتيجي لل 

 المتغير المعتمد / الأداء التسويقي المتغير المس تقل

التخطيط  

الاستراتيجي 

 للتسويق

B 2R F 

 المحسوبة 

F 

 الجدولية 

Sig 

0.611 0.376 40.715 4.001 0.000 

        50N=                     df=(1-49)                             (0.05*معنوي عند مس توى )

 spssبالاعتماد على نتاو  :المصدر

يوٌجدْ تأَأثير مَعنوي موجـا لابعْاد التخطيط الاستراتي جي للتسويق منفردة في   .ب

 (. 6الاداء التسويقي مجتمعة، الجدول ) 

 6الجدول 

 الاستراتـيجي للتسوي ق في الأداء التسويقي مجتمـعة تاثي ر ابعـاد التخطي ط 

 المتغير المس تقل 

 ابعاد التخطيط الاستراتيجي للتسويق 

 المتغير المعتمد / الأداء التسويقي 

B 2R T Sig 

 0.001 7.416 0.505 0.671 الرسالة التسويقية 

 0.000 6.620 0.493 0.526 الأهداف التسويقية 

 0.000 5.211 0.592 0.454 الاستراتيجي للتسويق الخيار 

 0.000 6.531 0.311 0.462 الخطة التسويقية 

 0.000 11.123 0.621 0.631 الرقابة التسويقية 

 50N=                          df=(1-45)(                          0,05*معنوي عند مس توى )

 spssبالاعتماَد على نتاو  :المصدَر

ذ   • ا  التسويقي مجتمعة،  التسويقية في الاداء  للرسالة  تأَأثير مَعنوٌي موجَا  وجود 

قيمة   )  (T)بلغت  والبالغة 7.416المحسوبة  الجدولية  قيمـتها  من  أأكبر  وهي   )

المعنوية المحسوبة والبالغة ) 2.0105) ا ن مس توى  أأقـل  00.00(، كما  (، كانت 

المعنو  مٌـس توى  )من  والبالغة  الب حث  في  المـٌس تخدمة  ذلك  0.05ية  وعززَ   ،)

)  (B)قيمة   التسويقية 0.671والبالغة  بالرسالة  المصارف  ا هتمام  ن  ا  يعني    (،مما 

بمقدار   التسويقي  الاداء  ا جمالي  زیادة  الى  س تؤدي  واحـدة  وحدة  بمقدار 

قيمة  0.671) وبلَغت  التحديد  (،  ا ن  R  (0.505)2(معامل  يعني  مما   )

التسويقي50.5) الاداء  في  يحدث  الذي  التباين  من  الرسالة  تفسره   %( 

)التسويقية   والبالغ  الباقي  يتناوله  49.5،أأما  لم  اخرى  متغيرات  تفسره   )%

 البحث. 

ذْ   • وجود تأأثير معنوي موجا للأهداف التسويقية في الاداء التسويقي مجتمعة، ا 

قيمة   )  (T)بلـغت  قيمته6.620المحسوبة  من  أأكبر  وهي  والبالغة (  الجـدولية  ـا 

كما 2.0105) )ا    (،  والبالغة  المحسوبة  المعنوية  مس توى  أأقل  0.000ن  كانت   .)

( والبالغة  البحث  المسْـتخدمة في   المعنوية  مـس توى  وعزز ذلك  0.05من   ،)

ن ا هتمام المصارف بالأهداف التسويقية  0.526والبالغة )   (B)قيمة   (، مما يعني ا 

س تؤدي   واحدة  وحـدة  بمقدار  بمـقدار  التسويقي  الاداء  ا جمالي  زیادة  ا لى 

التحديد  0.526) معامل  قيمة  وبلغت   ،)(R2)  (0.493  ا ن يعني  مما   )

الاهداف  49.3) يفسره  التسويقي  الاداء  في  يحدث  الذي  التباين  من   )%

( والبالغ  الباقي  أأما  يتناوله  50.7التسويقية،  لم  أأخرى  متغيرات  تفسره   )%

 البحث.  

جا للخيار الاستراتيجي للتسويق في الاداء التسويقي  وجود تأأثير معنوي مو  •

بلغت قيمة    ذ  ا  أأكبر من قيمتها الجدولية  5.211المحسوبة )  (T)مجتمعة،  ( وهي 

( )2.0105والبالغة  والبالغة  المحسوبة  المعنوية  مس توى  ا ن  كما   ،)0.000  ،)

( والبالغة  للبحث  المس تخدمة  المـعنوية  أأقل من مس توىَ  (، وعزز  0.05كانت 

قيـمة   )  (B)ذلـك  المبحوثة  0.454والبالغة  المصارف  ا هتمام  ن  ا  يعني  مما   ،)

ا لى زیادة الاداء  واحدة س يؤدي  بمقدار وحدة  للتسويق    بالخيار الاستراتيجي 

( مما  0.592)  (R2)(، وبلغت قيمة معامل التحديد  0.454التسويقي بـمقدار ) 

%( من التباين الذي يحدث في الاداء التسويقي يفسره الخيار  59.2يعني ا ن )

%( تفسره متغيرات أأخرى لم  40.8الاستراتيجي للتسويق، أأما الباقي والبالغ )

 يتناوله البحث.  
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للخط • موٌجَا  مَعنوي  تأَأثيْر  ذْ  وٌجود  ا  التسويقي مجتمعة،  التسويقية في الاداء  ة 

قيمـة    )  (T)بـلغت  والبالغة 6.531المحسوبة  ال جدوَلية  قيمتها  أأكبَر من  ( وهي 

(2.0105( والبالغة  المعنوية المحسوبة  ا ن مس توى  كما  أأقل  0.000(،  (، كانت 

( والبالغة  للبحث  المس تخدمة  المعنوية  مس توى  قْيمةَ  0.05من  ذَلك  وعزَزَ   ،)

(B)  ( الخطة  0.462والبَالغةَ  مس توى  برفع  المصارف  قيام  ا ن  يعني  (،مما 

بمقدار   التسويقي  الاداء  زیَادةَ  الى  واحدة َسّـيؤدي  وَحدة  بمقدَار  التسويقية 

التحديد  0.462) معامل  قيمة  وَبلغَت   ،)(R2)  (0.311  ا ن يعني  مما   )

الخ31.1) يفسره  التسويقي  الاداء  في  يحدث  الذي  التباين  من  طة  %( 

 ( وَالبـالغ  البَاقي  أأما  يتناوله  68.9التسويقية،  لم  أأخرى  متغيرات  تفٌَسره   )%

 البحـث.  

ذ   • ا  التسويقي مجتمعة،  التسويقية في الاداء  للرقابة  معنوي موجا  تأأثـير  وجود 

)  (T)بلغت قيمة    والبالغة 11.123المحَسٌوبة  الجدولية  قيمتها  أأكبر من  ( وهي 

المعن 2.0105) ا ن مس توى  والباَلغةَ ) (، كما  أأقـل  0.000وية الْمحسوبة  (، كانت 

 ( والبالغةَ  للبحث  المست خدمة  المعنَوٌية  مـس توى  قيمة  0.05من  ذلك  وعزَز   ،)

(B)  ( جراءات الرقابة التسويقية 0.631والبالغة ن ا هتمام المصارف با  (،مما يعني ا 

التـسويقي زیادَة الاداء  الى  سـيؤدي  واحْدة  وَحدةَ  ) بمـقدار  (،  0.631بمقدار 

التحديد   معـامل  قيمة  )0.621)   (R2)وبلغت  ا ن  يعني  مما  من  62.1(   )%

التباين الذي يحدث في الاداء التسويقي يفسٌره الخيار الاستراتيجي التسويقي،  

 %( تفسرهٌ متغيرات أأخ رى لم يتنـاوله البحـث.  37.9أأما الباقي والبالغْ )

 الاس تنتاجات والمقترحات : المبحث الخامس 6. 

 الاس تنتاجات 1.6 

للتسويق   • الاستراتيجي  التخطيط  وصف  خلال  ومن  البحث  نتاو  أأشارت 

من   للتسويق،  الاستراتيجي  التخطيط  أأبعاد  بجميع  المبحوثة  المنظمات  ا هتمام 

دراك أأهمية تساعد في تنس يق القرارات المتخذة  رسالة تسويقية   وجود خلال ا 

في   تساهم  تسويقية  ا ستراتيجية  وضع  خلال  التسويقية  من  الاهداف  تحقيق 

تنصا   ذ  ا  الخطة  في  المقدرة  الموازنة  في  الموضوعة  مع الانشطة  تتناسا  التي 

 الرقابة على تشخيص مكان الخلل. 

المنظمات    • ا هتمام  التسويقي  الاداء  وصف  خلال  ومن  البحث  نتاو  أأشارت 

المصرف    دارة  ا  تعالج  ذ  ا  التسويقي  الاداء  عناصر  بجميع  المبحوثة  المصارف 

وتوس يعها من   السوقية حصتها على  للحفاظ بأأس تمرارأأس باب عدم رضا الزبائن  

 خلال خف  أأسعار خدماتها كوس يلة لتحقيق التميز في السوق. 

رتباط معن وية موجـبة بين ابعاد التخطيط   • أأظهرت نتـَاو التحَليل وج ود علاقة ا 

يـعني ا ن توَفر    الاستراتيجي للتسويق مٌجتمَعة ومنف ردة والاداء التسويقي، مما

المبحوثة   المنظمات  في  منـفردة  أأو  مٌجتمعة  للتسويق  الاستراتيجي  التخطيط 

 س يحقق الاداء التسويقي. 

التخطيط   • لأبعاد  م وجا  معنوي  تأأثير  وج ود  التحليل  نتـاو  أأظهرت 

ن توٌَفر   الاستراتيجي للتسويق مجـتمعة ومنفَردة في الاداء التسويقي، مما يعَنْي ا 

يط الاستراتيجي للتسويق مجتـمعة أأو منف ردة في المنظمات المبحوثة أأبعاد التخط 

 س يؤثر في تحقيق الاداء التسويقي. 

 المقٌترحات 2.6 

الاستراتيجي • التخطيط  أأبعاد  ا س تحضار  عمل    ضٌرورة  مجال  في  للتسويق 

التسويقية، الاهداف  رسالة  يغطي  الذي  بالشكل  المبحوثة  المصرفية  المنظمات 

ر الاستراتيجي، الخطة الاستراتيجية، الرقابة، لتأأشير جاهزية التسويقية، الخيا

 المنظمات المبحوثة لبلوغ أأهدافها. 

المبحوثة • المنظمات  نجاح  اسس  كأحد  أأكثر  بشكل  التسويقي  بالاداء  ،  الاهتمام 

والاس تفادة منها في مجال الميزة التنافس ية لتحقيق أأهداف المنظمة والزبائن على 

 حد سواء.  

رتباط معن وية بين   • بعد أأن أأوضحت نتاو ا ختبار تحليل الا رتباط وجود علاقة ا 

الاهتمام   زیادَة  بضٌرورة  الباحثة  توصي  المـعتمدة،  والمتغـير  المسٌ تَقلة  المـتغيرات 

 دة لكونها تساهم في تحقي ق المتـغير المـُعتمد. بالمتغـيرات المعـتم

موجا   • معنوي  تأأثير  وجود  الانحدار  تحليل  ا ختبار  نتـاو  أأوضحت  أأن  بعد 

عتماد   ا  بض رورة  الباحثة  توصي  المعتمـد،  المتغـير  في  المـس تقلة  للمتـغيرات 

الاداء   لتَ حقيق  عمل  ك ليـة  الف رض ي  الدرَاسة  نموذج  ا  المبحوثة  المنظمات 

 ويقي.التس
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 م / اس تمارة استبانة 

 

البح   ث الموس   وم )دور التخط   يط الاس   تراتيجي للتس   ويق في تعزي   ز الأداء التسويقي/دراس   ة اس    تطلاعية لاراء عين   ة م   ن الم   وظفين في 

ج  راء بح  ث علم  ي ، لذا نرج  و تع  اونإ معن  ا ع  ن طري  ق اختي  ار الا جاب  ة المناس   بة لخدم  ة البح  ث العلم  ي  ع  دد م  ن مص  ارف مدين  ة ده  وك، مع  دة لغ  رض ا 

 . )متين كاره زانكو داسنيا خبات مالطا  مع الشكر والتقدير

  المعلومات العامةأأولا : 

 الجنس :                 ذكر )  (                        أأنث )    ( -1

 س نة فاكثر )   ( 47س نة )  (،    46- 36س نة )(،   35 – 25س نة فأأقل  ) (   25: العمر -2

 (             بكالوريوس )  (         دبلوم )   (             التحصيل العلمي :          ماجس تير ) -3

 س نة  فأأكثر )  ( 16)  ( 15 -11)  (    10 -5س نة ) (     5عدد س نوات الخدمة:أأقل من  -4

 ( أأمام الخيار الذي تراه منا س با   √يرجى تأأشير الا جابة بوضع علامة )    

اتف   ق بش   دة  الاستراتيجي للتسويقثانيا: ابعاد  التخطيط 

5 

 اتفق

4 

 محايد

3 

 لا اتفق

2 

لااتف           ق 

 1بشدة 

  *  الرسالة التسويقية

      ادارة المصرف لها تصور واضح عن الانشطة التي  ارسها 1

      تحرص ادارة المصرف على تعريف الزبائن بمختلف الخدمات التي تقدمها 2

      مضمون الرسالة التسويقيةيدرك الموظفون بالمصرف  3

دارة  المصر  ف ايص  ال رس  التها الى جمي  ع منتس  بيها لغ  رض رف  ع كف  اءة الاداء  4 تطم  ح ا 

 التسويقي

     

      .لها رسالة تسويقية  وجود المصرف أأهمية تدرك ادارة  5

  *  الاهداف التسويقية

      لدى ادارة المصرف اهداف طويلة الاجل تسعى الى تحقيقها  6

      تتسم الاهداف التسويقية  بالمرونة والقدرة على التكيف مع المتغيرات غير المتوقعة 7

      يطور المصرف اهدافه التسويقية دوریا على وضع نتاو تحليلها المس تمر. 8

      القرارات المتخذة بالمصرفتساعد الاهداف في تنس يق  9

  الخيار الاستراتيجي للتسويق*  

      تحدد ادارة المصرف القطاعات السوقية المس تهدفة 10

دارة  المصرف على تحليل الفرص والتهديدات في البيئة التسويقية 11       تعمل ا 

تحقي  ق الاه  داف تعم  ل ادارة المصر  ف ع  لى وض  ع اس  تراتيجية تس  ويقية تس  اهم في  12

 التسويقية

     

      تتضمن الاستراتيجية التسويقية لادارة  للمصرف استراتيجيات المزيج التسويقي 13

 الخطة التسويقية*  

دارة  المصرف على تنفيذ الانشطة التسويقية بما يتطابق مع  خطتها 14       تحرص ا 

      المقدرة في الخطةتتناسا الانشطة الموضوعة مع الموازنة  15

      تعمل الادارة العليا على تذليل العقبات التي تعترض تنفيذ الخطة التسويقية 16

دارة  المصرف الملاك لتنفيذ الخطة التسويقية في الوقت المناسا 17       تهيئ ا 
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  *  الرقابة

ذ كافة التدابير لمعرفة  18 دارة  المصرف باتخا        الانحرافات في الخطة التسويقيةتهتم ا 

دارة المصرف على الرقابة في اعادة تكييف الاستراتيجية 19       تعتمد ا 

      تحرص ادارة المصرف على اجراء تقيم مس تمر لاداء الخطة  20

      تنصا الرقابة على تشخيص مكانة الخلل 21

دارة المصرف  22       والرقابة التسويقية عملية التقويم  عن المسؤولة الجهة تحدد ا 

اتف   ق بش   دة  ثال ا : مؤشرات الاداء التسويقي

5 

 اتفق

4 

 محايد

3 

 لا اتفق

2 

لااتف           ق 

 1بشدة 

  *  رضا الزبون

دارة المصرف  1       الى تحقيق رضا الزبون من خلال تلبية احتياجاته وتوقعاته تسعى ا 

دارة المصرف  2       ربح حقيقي لهارضا الزبون  تعد ا 

دارة المصرف  3       اس باب عدم رضا الزبائن بجدية تعالج ا 

دارة المصرف نظم للشكاوى والمقترحات 4       يوجد لدى ا 

  *  ولاء الزبون

دارة المصرف  5       على كسا ولاء الزبون وليس رضاه فقط تحرص ا 

دارة المصرف  لطلبات زبائنه على نحو سريع   6       تس تجيا ا 

دارة  المصرف على  بناء ال قة مع الزبائن 7       تركز ا 

دارة المصرف  8       التعليمات والتوجيهات التي تنظم العلاقة بينها وبين زبائنها تصدر ا 

  * الحصة السوقية

      مقارنة بالمنافسين أأعلى  مبيعات بحجم  يتميزالمصرف 9

       وتوس يعها السوقية حصتها على الحفاظ باس تمرار  تسعى ادارة المصرف 10

دارة المصرف 11        لها تنافس ية ميزة العالية السوقية الحصة  تعد ا 

  * االاداء التسويقي 

دارة المصرف  دائما عن اس تخدامات جديدة  لخدماته 12       تبحث ا 

دارة المصرف  اسعار خدماته كوس يلة لتحقيق التميز في السوق 13       تخف  ا 

دارة المصر   ف  الى اس    تخدام اس   اليا ترويَي   ه  مبتك   رة ل   ترويج خ   دماتها  14 تس   عى ا 

 مقارنة المنافسين

     

دارة المصرف على تكنولوجيا المعلومات  في توزيع خدماتها على الزبائن 15       تعتمد ا 

 


