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  دور التسويق الشمولي في تعزيز التميز التسويقي 

  وكورك وأسياسيل للاتصالات والإنترنت  فاست لينک دراسة ميدانية في شركة

 (البحث المستل من رسالة ماجستر) 

 خو يعبدالله ش الان
 اربيل، إقليم كوردستان، العراق.  ة،ي التقن  ل ي جامعة أرب  ،ة ي الإدار ةي التقن  ة ي قسم إدارة الأعمال، الكل

dogramaji@gmail.comLana  
 

  أ.م. دلاور جلال غريب
  اربيل، إقليم كوردستان، العراق.  ،أربيل التقنية، جامعة الكلية التقنية الإدارية ، قسم إدارة الأعمال 

dlawar.ghareeb@epu.edu.iq 

  صخلالم    معلومات البحث

  تاريخ البحث: 
  ١٧/١٠/٢٠٢٢الاستلام:

  ٢٠٢٢/ ١١/ ٣٠القبول:
  ٢٠٢٣خريف النشر:

الشمولي  الكشف عن  ية الى  الحال  هدفت الدراسه    العلاقة والأثر للتسويق 
والانترنيت   الاتصالات  شركات  من  لعدد  التسويقي  التميز  في  لتعزيز 

أربيل مدينة  في  الخاص  التسويق  ،القطاع  في  المستقل  المتغير  تمثل  وقد 
الشمولي بأبعاده (التسويق الداخلي ,التسويق المتكامل والتسويق العلاقات  

المت  تمثل  فيما  الاداء)  بأبعاده  ,التسويق  التسويقي  بالتميز  التابع  غير 
(الاحتفاظ بالزبائن ,جودة الخدمة ,الابداع التسويقي ,القدرات الجوهرية)  

الاتصالات.  الشركات  الدراسة   في  اشكالية  على    عدة  قدمت وللاجابة 
بالجانب  تمثلت  تقسيم الدراسة الى جزئين الاولى    تملاختبار وفرضيات ل

بمتغيرى    و   ي النظر فالمتعلقة  الثاني  أما  الميداني  ت الدراسة  الجانب  مثل 
رية بين متغيري  الدراسة في  ي والذي تم دراسة حقيقية وجود العلاقة التأث 

 الشركات المدروسة ،حيث تم توزيع بطريقة عشوائية لاستمارة الاستبيان
بعد توزيع   صالحة للتحليل ،  أستمارة )  350(تم أسترجاع    أستمارة)  380(

سئلة في برنامج الاالبيانات تحصيل عليها من أجابات أفراد العينة على  
منها التوصل الى مجموعة من النتائج    تم)  SPSSالتحليل الاحصائي (

عادها على المستوى  وجود علاقة أرتباط قوية معنوية بين المتغيرين وأب ،
ج تؤكد التلازم  انت معاملات ألارتباط عالية وهذه النتائ ك  الكلي والجزئي

المتغيرين   بين  للتسويق  الأكدت  والقوي  معنوي  تأثير  وجود  الى  نتائج 
الشمولي والتميز التسويقي على المستوى العام وهذا يدل أهتمام شركات  
تعزيز   أجل  من  الشمولي  التسويق  أبعاد  بممارسة  المبحوثة  الاتصالات 

حيث قدمت عدد  باحثة  التميز التسويقي ، وبناءا"على النتائج التي قدمتها ال
منها  من الشركات   ،المقترحات  قيام  السوق    المدروسة ضرورة  بدراسة 

يقدم    الزبون وما هو  به  بين مايرغب  الفجوة  لتقليص حجم  بشكل معمق 
اليه فعلا" لكي تكون الشركة ممتمزة تسويقا" وضرورة استمار العلاقات  

  لكلمات المفتاحية: ا
Marketing 
Management, Holistic 
Marketing,Marketing 
Excellence,Marketing 
Creativity, Customer 
Satisfaction  
 
Doi:  
10.25212/lfu.qzj.8.4.29 
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والتلازم   والجزئي  الكلي  المستوى  على  الرئيسية  المتغيرات  بين  القوية 
 .القوي بينهما وتوجيها الى خدمة الشركات المبحوثة

  :. المقدمة 1
يبينها  كيف يمكن  ت من تساؤلين أزدادت الباحثة طيلة مدة دراستها أن  ق نبثفكرة دراسة هذا الموضوع ا

استثمار  مفهوم التسويق الشمولي في تطوير عمل الشركات الاهلية، وهل يمكن الافادة منه في فك الشركات 
من المنظومة التقليدية التي تفيدها ؟ حيث شهدت التطور في مجال الفكر الاداري وتحديدا" التسويق بفروعه  

لى الموضوعات أساسية ومن هذه المواضعات التسويق  العديد من الأفكارا" الحديثة التي سلطت الضوء ع
الشمولي الذي يعتبر أفكار تسويقية معاصرة غيرت من طرق التسويق وأداراته فالتسويق الشمولي الذي  
يعد بأن كل شئ مهم في التسويق وله ضرورة قصوى أذ ينظر الى الأعمال بنظرة شمولية تشمل العاملين 

ا أن العالم اليوم شهدت تطورات كبيرة في مختلف المجالات كزيادة حدة والزبائن وأصحاب المصالح ,وبم
التنافس بين المنظمات والشركات وظهور عولمة الاقتصاد وظهور التقنيات الحديثة مما أصبح السيطرة 
على الاسواق أمرا" صعبا"، وأتضح الدور الجوهري للتسويق على مستوى المنظمة أذ يرون تسويق فعال 

أن التحدي الحقيقي لأى منظمة أو شركة ليس أنتاج وتقديم  كن للمنظمة الأستمرار والتواصل.وشامل لايم
منتجات أو خدمات بل القدرة على توظيف مفاهيم الحديثة في التسويق وفي مجال أنشتطها لتحقيق التميز 

ظمات الشركات على  التسويقي.ومن ثم تعزيز قدرتها على تلبية الحاجات الزبائن ومتطلباتهم لذا تسعى المن
البيئي أختلاف أنواعها وأحجامها الى تحقيق التميز ضمانها لنموها وأستمرارها وبقائها في ظل عدم تأكد  

ً   بمثلوبذلك   عدها    اضافه الى التسويق الشمولي من قبل الباحثين اذاً  كبير  موضوع التميز التسويقي أهتماما
ً اً البعض هدف   للمنظمة ويتطلب تحقيق التميز التسويقي من خلال أبعادها الاربعة .  أستراتيجيا

لذلك سعت الدراسة الى تجسيد هذه المفردات من خلال جعلها مشكلة للدراسة وصياغته بما تيلائم وعينة 
تطبيق   الى  أقرب  بأنها  الاهلية لاعتقادها  والانترنيت  الباحثة شركات الاتصالات  أختارت  ولقد  الدراسة 

لذا جاءت الدراسة في أربعة فصول   مفهوم التسويق الشمولي وأعتمادها نقطة أنطلاق لتطبيق هذه المفهوم .
الفصل الاول منهجية الدراسة من خلال مبحثين المبحث الاول (منهجية الدراسة ) أما المبحث الثاني فقد  

ر النظري المتعلقةبالمتغيرين تضمن عددا"من الدراسات السابقة بالمتغيرين وتضمن الفصل الثاني الاطا
من خلال ثلاث مباحث للمبحث الاول التسويق الشمولي والمبحث الثاني التميز التسويقي والمبحث الثالث 

أما الفصل الثالث فشملت موضوع عرض وتحليل النتائج الميدانية  ضمن العلاقة بين المتغيرات الدراسة . 
لقت باختيار فرضيات الدراسة . والثاني جاءت بالمقترحات  للدراسة وتشخيصها , وأما المبحث الثاني تع

   والتوصيات اللازمة لضمان نجاح تطبيق مفهوم التسويق الشمولي مع الدراسات المستقبلية المقترحة.
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  منهجية الدراسة  -الفصل الأول/ المبحث الأول 
  أولا: مشكلة الدراسة  

والبقاء   تحقيق الأهداف التي تسعى اليها، والمتمثلة بالنمو يتجسد أساس وجود المنظمات في قدرتها على  
فاعل لا يمكن للمنظمات من ان تحقق أهدافها، وبما ان النشاط  والاستمرار، ومن دون ان امتلاك تسويق  

التسويقي يمثل احد ابرز الأنشطة الأساسية لمنظمات الاعمال وعامل رئيس في نجاحها، نجدها تسعى 
الي نحو توظيف العديد من الأدوات والوسائل التي يمكن عبرها ان تحقق التميز عن  دوماً في الوقت الح

منافسيها، وخاصة التميز التسويقي، ولعل ابرز هذه الوسائل هو التسويق الشمولي الذي يعد بمثابة طوق 
بيق شامل للمنظمات للإحاطة بجميع مجالاتها التسويقية، كونه يهدف نحو توحيد جهود المنظمة نحو تط

استراتيجية تهدف لتقديم خدمات تنمي تكرار الشراء لدى الزبائن وتؤثر في مستويات ادراكهم، فضلاً عن  
وان   بيئة عملها، خاصة  في  تطبيقها  المنظمة على  التي تعمل  الحالية  التسويقية  البرامج  تقويم ومعالجة 

بائن وأصحاب المصالح بغية تحديد التسويق الشمولي ينظر الى الاعمال بنظرة شمولية تشمل العاملين والز
متماسكة. تسويقية  استراتيجية  في  الاعمال  دمج  الدراسة  الية  مشكلة  يمكن صياغة  لأبعاد وبذلك  (هل   :

الشمولي دور وتأثير   للالتسويق  التسويقي  التميز  التساؤلات    شركاتفي تحقيق  المبحوثة؟)، وينبثق منه 
  الفرعية الآتية: 

 المبحوثة بالتسويق الشمولي وابعاده؟ات ركما مستوى اهتمام إدارة الش . 1
 المبحوثة بالتميز التسويقي وابعاده؟ات ما مستوى اهتمام إدارة الشرك . 2
 المبحوثة؟ات عاده والتميز التسويقي في الشركما طبيعة العلاقة بين التسويق الشمولي واب . 3
 المبحوثة؟ ات التميز التسويقي في الشركما مستوى تأثير التسويق الشمولي وابعاده في  . 4

 ً   أهمية البحث  :ثانيا
تنبع أهمية البحث من أهمية المتغيرات الرئيسة التي يحاول توظيفها، خاصة وان اهمية التميز  

اده المختلفة، ويمكن للنقاط التسويقي واستدامته والمحافظة عليه تتجسد عبر أهمية التسويق الشمولي بأبع
 الاتية ان تحدد أهمية البحث على نحو أكثر وضوحاً، وهي:

 تتضح أهمية البحث في تأسيسه نظرياً وعملياً لاتجاهات الربط بين متغيراته الرئيسة. . 1
المبحوثة على استيعاب الية التسويق الشمولي ومعرفة ابعاده وتأثيرها في  اتمساعدة إدارة الشرك . 2

 قدرتها على تحقيق التميز التسويقي.
يساعد استخدام التسويق الشمولي في تعزيز تميز المنظمات عبر القيمة المقدمة للزبائن وتقديم خدمات  . 3

 ذات مستوى ينسجم مع متطلباتهم واحتياجاتهم وتفوق توقعاتهم. 
فة ما هو جديد في مجال التسويق الشمولي، والتميز التسويقي، عبر الاستنتاجات والتوصيات التي إضا . 4

 سوف تتوصل اليها الدراسة. 
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تناول البحث مواضيع حديثة الطرح وعلى وجه الخصوص ضمن البيئة العربية والعراقية رغم التوسع   . 5
 في بعض منها ضمن الدراسات الأجنبية.

 ً اهداف البحث :ثالثا  
اتساقاً مع مشكلة البحث وتساؤلاتها وانسجاماً مع أهميتها يمكن صياغة أبرز الأهداف التي   

 يسعى البحث للوصول اليها، وهي كالآتي:
 توضيح الاتجاهات المفاهيمية والمرتكزات الفكرية للتسويق الشمولي والتميز التسويقي. . 1
 المبحوثة. ات يع الجوانب التسويقية لدى الشركم إرساء ثقافة التميز والاحاطة (الشمولية) بج . 2
 المبحوثة بكل بعد من ابعاد التسويق الشمولي والتميز التسويقي. اتمعرفة مستوى اهتمام الشرك . 3
 المبحوثة. ات لي مع التميز التسويقي في الشركاختبار مدى الارتباط بين ابعاد التسويق الشمو . 4
 المبحوثة. اتولي في التميز التسويقي في الشركالتسويق الشماختبار ومعرفة مستوى تأثير ابعاد  . 5

 ً نموذج الدراسة الافتراضية :رابعا  
ه المحددة، فقد وضع مخططاً فرضياً للبحث يبين  اتساقاً مع ما طرح في مشكلة البحث وانسجاماً مع أهداف

الشكل ادناه، وكما يأتي: علاقات الارتباط واتجاهات التأثير فيما بين متغيراته الرئيسة، وكما موضح في  

 

) مخطط البحث1الشكل (  

  فرضيات البحث  :ساً خام
 وهي كالاتي  يتاناعتماداً على المخطط الفرضي للبحث الحالي فقد انبثقت فرضيتان رئيس

توجد علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة احصائية بين التسويق الشمولي والتميز  الفرضية الاولى الرئيسية:  
  التسويقي في الشركات المبحوثة .

للتسويق الشمولي في التميز  احصائية  ةذو دلال معنوي ذات  وجد تأثيرت:  الرئيسيةالفريضية الثانية 
. التسويقي  

 
 ً حدود الدراسة :سادسا  

 احتوت الدراسة الحالية على ثلاثة حدود رئيسة، هي: 

,    Fastlink  ,Korek Telecom (: تمّ إجراء الدراسة في شركاتالحدود المكانية . 1
AsiaCell (.للاتصالات والانترنت، التي تعمل ضمن حدود إقليم كوردستان 
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استناداً  الإنترنت)وشركات الاتصالات  يمنتسبتمثل الحدود البشرية للدراسة (: الحدود البشرية . 2
للمتغيرات الرئيسة للدراسة الحالية، فقد عملت الباحثة على اخذ عينة عشوائية من المستويات  

 . العاملة ضمن الشركات المبحوثةالإدارية كافة  

، وقد  1/9/2022ولغاية   1/9/2021: يتجسد الحد الزمني للدراسة الحالية من الحدود الزمانية . 3
تجسدت فعاليات الباحثة خلال هذه الفترة بسعيها لتأطير ما يمكن ان يغطي الجانب النظري،  

العينة المبحوثة، الى جانب  للدراسة النظرية، فضلاً عن المقابلات الشخصية التي أجرتها مع 
 تويعها لاستمارة الاستبانة، بغية الوصول الى البيانات المطلوبة للدراسة الحالية. 

 

  الفصل الثاني/ الإطار النظري لمتغيرات الدراسة 
  التسويق الشمولي–المبحث الأول 

  اولا : مفهوم التسويق الشمولي 
التسويق الشمولي هو العناية بجميع جوانب التسـويق الذي  ان  & Sulivyo) ،188:   2019بينما اكد ( 

يتمثل بالمنتجات والمـنافـسين والموظفين وحتى الـه المحيطة .كون هناك حاجة إلى منظور اوسع واكثر 
تكاملا في الرؤية ، لقد برز مفهوم التسويق الشمولي في بداية الألفية الثالثة، وكان تحديا جديدا في مجال  

الى التسويق الشمولي على انه عملا وانجاز مهما من أجل    نظرية وعمل إذ بينما كان النظر  التسويق، 
تحقيق التكامل فيما يتعلق بكل من الأداء المتوازن وإدارة الجودة، فإن تحقيقه يمكن ان يتم من خلال أربعة 

اجتماعيا، التسويق    عناصر كأداة تتضمن (التسويق المتكامل، التسويق عبر العلاقات ، التسويق المسؤول
   (Soliman, 2:2018) . بالأداء) ، ويساعد ذلك على تنفيذ هذه الأداة إلى تطوير الأداء التنظيمي العام

  الشمولي التسويق وأهداف أهمية :ثانيا 
برزت أهمية وأهداف التسويق الشمولي من أهمية المقالات الأكاديمية التي دعت إلى ضرورة حاجة التبني 

التسويقي والتعامل بسلاسة مع متغيرات  وإحداث الت غيير الشامل، وتقديم متطلبات العمل لتحقيق النجاح 
الخارجية  للتهديدات  حلول  لإيجاد  اللازمة  التحولات  من  والانتهاء  ذلك  من  والتأكد  الخارجية  البيئة 

صلة، وتحسين والاستجابة السريعة للاحتياجات المتغيرة للزبون ومراعاة جميع عمليات التسويق ذات ال
 .قدرة المنظمة على التكيف بسرعة مع بيئة الأعمال، وتشخيص فرص تحسين النشاط التسويقي

  إن أهمية التسويق الشمولي تقود لإنجاز كل ما يلي: في حين بين

الأهداف  صياغة تشاركهم متخصصة فرق مع قوية رصينة علاقات بناء  على العليا الإدارة تشجيع - 1
وخبراتهملكسب   ، المفيدة الأفكار سراح وإطلاق لبناء واللازمة مهاراتهم  المألوفة   دوافع وغير 
 ، الاستراتيجي والتنظيمي والتسويقي.  الانتعاش من الجانب لتحقيق العاملين
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علاقات تفاعلية  وبناء للمنتجات جودة اجل تقديم أفضل  من  الزبون لمتطلبات الصحيح الفهم تعميق - 2
التسويقية  الاستدامة لإنجاز الإنتاج في المستعملة التكنولوجيا وتحسين واجتماعيةقوية  

(Varey&Lewis,1999,928). 

التحكم بجميع جوانب العلاقات وترابطها مع الزبائن من أجل زيادة اخلاص الزبون للمنظمة ومنتجاتها  - 3
  (Valentine&Paula,2010:42-43)وتحقيق رضاه 

 ع ومنظمة الأعمال الذي تعيش فيه والأسواق التي تقوم بخدمتها. إنها الرابط بين المجتم - 4

الاحتفاظ بالموظفين، وخاصة ذوي المهارات الجيدة في المنظمة مع إمكانية معالجة أي تراجع في  - 5
 الاتجاهات التسويقية الاستراتيجية لإدارة المنظمات وتقديم اتجاهات حديثة.

العلاقات الداخلية والخارجية للمؤسسة واستخدامها بشكل انشاء علاقات تسويقية طيبه من خلال شبكة   - 6
 مباشر لتحقيق التوازن المستدام بين رؤية المنظمة والاحتياجات المتغيرة للزبون.

الإيمان بأن عامل تأثير الكل سيكون أكبر من مجموع الأجزاء. هذا هو العنصر الأساسية للتسويق  - 7
 .  ( Lazar, 2011: 248 ) مديري المنظمة الشمولي، والذي يتطلب دعم وتوفير كل شيء ل

الجديدة وكيفية  - 8 الاحتياجات  في  للتفكير  المنظمات  من خلال حاجة  أهميتها  الضوء على  تسليط  يتم 
التعامل والمنافسة في بيئة تسويقية حديثة، لذلك، يدرك المسوقون في القرن الحادي والعشرين بشكل  

عتمد على تحقيق الحاجة إلى التصميم والتطوير، وتنفيذ متزايد أن لديهم وجهة نظر متماسكة كاملة ت
التقليدي  التسويق  مفهوم  وتتجاوز  التفاعلات  اهمية  مدى  تدرك  تسويقية  وأنشطة  وعمليات  برامج 

 ) .  41 -40:   2013للتطبيقات ( اللامي 

الزبائن يمكن للتسويق الشمولي للمؤسسات من تحقيق الكثير من الأرباح من خلال الحفاظ على مراعاة   - 9
 Mfarinya : 2013المخلصين، وزيادة اوقات الارتباط مع الزبون وتوليد توصيات شفهية إيجابية.

: 47 ) ( 

الأخرى  -10 والشركات  والموظفين  والزبائن  بالتسويق  يتعلق  ما  كل  الشمولي  التسويق  يشمل 
عبر   والتسويق  الداخلي،  التسويق  يشمل  وكذلك  كامل.  بشكل  المجتمع  وكذلك  علاقات والمنافسة، 

المتكامل  والتسويق  الأداء  وتسويق  المتعددين،  المصلحة  أصحاب 
(Sheth&Sisodia,2006:284)   

 
 ً  ابعاد التسويق الشمولي :ثالثا

عند مراجعة الأدبيات الأكاديمية المتعلقة بالتسويق الشمولي ، نلاحظ أنه لا يوجد اتفاق واضح من قبل 
الباحثين حول تحديد الأبعاد الرئيسية لهذا المتغير. في هذه الحالة ، سنحدد أبعادها بناءً على نموذج كل 
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) (Kotler&killer,2009:12منها  و   (Jha,2012:123الدا التسويق  وهم  الأداء،  )  تسويق  خلي، 
 تسويق العلاقات والتسويق المتكامل والتي سنستخدمها لقياس التسويق الشمولي.

   Integrated Marketingالتسويق المتكامل    -1
ف التسويق المتكامل بأنه عملية تنظيم مصممة لتامين اتصال العلامة التجارية الذي يتلقاه المستهلك أو  يعُرَّ

أ لمنتج  الذهنية  الوقت الصورة  مرور  مع  وتتوافق  صلة  ذات  مؤسسة  أو  خدمة   ,Magdolen) و 
يشار إليه أيضًا على أنه التزام باستخدام أدوات متنوعة لإنشاء القيم وتقديمها والتواصل معها  (6:2010

والجمع بينها على النحو الأمثل أو لإنشاء برامج باستخدام أنشطة تسويقية مختلفة وتعظيم آثارها المجمعة. 
19-20) (Friberg,2015 .  المتكامل من حيث التسويق  أما اللامي فذكر أن هناك تصوراً لأنشطة 

المزيج التسويقي عرّفها بـ "مجموعة أدوات التسويق التي تستخدمها المؤسسة لمتابعة أهدافها التسويقية"  
من الواضح أن هناك عددًا كبيرآ لا يستهان به من الأنشطة التسويقية ، لكن   ).43:    2013)اللامي   

هو تحديد المستهلكين للأنشطة   -وما زال لبوردن    -يل تختلف باختلاف الشركة أو المكان ، والمهم  التفاص
العائدات . التسويقي" الخاص بهم و قمنا بتسويقها لتحقيق أقصى قدر من  "المزيج   التي يحتوي عليها 

زيج من المكونات  بين في قوله بوردن ، من المفيد أن ترى مسؤول التسويق على أنه "م  –مختصر القول  
، أو مسؤول يشارك دائمًا في صياغة مزيج من الإجراءات والسياسات التسويقية في محاولاته للعثور على  

    ) .Kotler  ,2003:243أرباح متميزة جدا. ،(

 تسويق العلاقة  -2
إلى تحديد وتطوير وإدارة علاقات ثقة متميزة وطويلة الامد مع  الذي يطمح  إليه باسم "التسويق  .يشار 

  )." التسويق  بيئة  في  الآخرين  الشركاء   ، الموزعين   ، الموردين   ،  Doncicالمستهلكين 
,etal,2015:318), هي طريقة تسويق متطورة تهدف إلى    وفي السياق نفسه يعرف التسويق العلاقة

التفكير بطريقة الربط والتعاون مع الزبون على المدى الطويل لمواجهة المنافسة. وبالتالي ، فهي تعتبر 
كما تم تعريفها   )Keller&Kotler  ,2012:42مجموعة من الأدوات التفاعلية بين المؤسسة والزبائن . (  

أنها "سياسة ومجموعة من الوسائل ال تي تهدف إلى إقامة علاقات شخصية مع الزبائن ، من أجل  على 
المنظمة".(بوعزة ،   يعتقد الباحثون أن من أهم   )2012:37تكوين معاملات دائمة وإيجابية معهم ومع 

نظام "سماع   اتباع  الخارجيين  المستهلكين  العلاقات مع  للمؤسسة من خلالها تعزيز  التي يمكن  الوسائل 
ن خلاله يمكن للمؤسسة معرفة احتياجات المستهلك بالإضافة إلى زيادة ثقة صوت المستهلك" ، والذي م

) ان التسويق بالعلاقات بأنه العملية   Friberg  ،2015  :333الزبائن في أنشطة المؤسسة . ويوضح (
التي تتضمن فهمًا مستمرًا وتنسيقًا وتعاونًا بين الموردين والزبون لخلق قيمة متبادلة ومشاركة من خلال  

) أنه العملية لجذب    Casais & 2020: 53 Femandesلترابط والتنسيق التنظيمي ، بينما يرى(  ا
الزبون والاحتفاظ بهم وتعزيزهم. العلاقة معهم والاحتفاظ بالعزبائن الحاليين أكثر أهمية من السعي وراء 

قوية مع الموظفين    إنها طريقة للمسوقين تهدف إلى بناء علاقات جلب واستقطاب زبائن ومستهلكين جدد. 
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على   والتركيز  الزبائن  اتجاهات سلوك  فهم  نحو  الإداري  الوعي  وتعزيز  المصلحة  والعملاء وأصحاب 
الموظفين( تدريب  وكفاءة  السوق  وتوجيه  المبيعات  ونمو  المالية  الحقائق   Zhang etمراجعة 

al,.2016:54  )وذكر  .(Payne&Frow,2017:12  أصح من  ائتلاف  عن  عبارة  الشركة  اب ) 
 المصلحة ، أعني به الموظفين والموردين والمساهمين والمجتمع والزبائن.

 تسويق الأداء    -3
يُطلق على تسويق الأداء أحيانًا اسم تسويق المسؤولية الاجتماعية ، وهو "التزام المؤسسات التسويق بالعمل 

:  6م لتعزيز تلك البيئة." (دون الخسائر بالبيئة الاجتماعية ، وحيثما أمكن ، استخدام مواردهم ومهاراته
2010    ,Magdolen وأيضًا فهم التأثير القانوني والاجتماعي والأخلاقي للمؤسسة ، فضلاً عن التأثير .(

 . (Doncic, . etal,2015:318 )التنظيمي على البيئة 

  مفهوم التسويق الاداء:
المجاور   المجتمع  مع  للتعامل  وفلسفية  أخلاقية  طريقة  احدى  المسؤولية هي  تشمل  حيث   ، بالمؤسسة 

الاجتماعية في جميع نواحيها ، كما أنها تمثل توجهات المنظمة نحو التعيينات غير الاقتصادية ، أي أنها 
تسعى إلى ممارسة أعمالها خارج مفهوم التسويق ، وهو يقوم على تلبية رغبات واحتياجات المستهلكين ، 

 ) . Kotler&Keller   ,2007:298عل مع المؤسسة (بل يسعى للتعامل مع المجتمع الذي يتفا
كما تم تعريفها على أنها "إحدى الطرق التي يمكن للمؤسسة من خلالها تحقيق مزايا تنافسية من خلال 
الحفاظ  لضمان  لديهم  ما  أجود  وتقديم  الشركة  مستهلك  لخدمة  المؤسسة  في  التسويقية  الجهود  اخلاص 

يمكن تعريفه على إنه شكل من أشكال الرقابة على   .  )  Gacsi&Zeman    ,2013    :404عليهم"(
التسويق يعيد النظر في الإجراءات الرسمية المستخدمة معلومات للحفاظ على أو تغيير التوجه التسويقي  
المؤسسات  أداء  مستوى  لرفع  اللازم  الأداء  الترويج  على  والقدرة  والكفاءة  الفعالية  طبيعة  تعكس  التي 

وفي تعريف اخر هو شكل  )).Frosen et al,2013:716اح وحصة السوق  وموظفيها لزيادة الأرب
من أشكال الرقابة التسويقية التي تهتم بأداء التسويق ، سواء مالياً أو غير ذلك. المالية ، وكذلك الحفاظ 

 ). Premananto ,2015:43على المعلومات بكفاءة وفعالية ( 

  التسويق الداخلي   -4
ن الموظفين والمؤسسة والحصول على قناعتهم لإنجاز نجاح أنشطة التسويق  إنها طريقة لتحديث العلاقة بي

رضا   على  الحصول  يتم  لا   ، المنظمة  عن  الداخليين  المستهلكين  عدم رضا  حالة  في  لأنه   ، الخارجية 
الخارجيين   الطريقة  ).Pride,2006:44المستهلكين  أو  الحديث  "النهج  أنه  على  أيضًا  تعريفه  يمكن 

التي ت الخدمات من خلال جعل بيئة الحديثة  الداخليين ومقدمي  الزبائن  المؤسسة لتحقيق حاجة  ستخدمها 
مناسبة لأداء الأنشطة التسويقية ، أي اعتبار موظفي المنظمة زبائن داخليين وتقديم الوظائف كمنتجات  

ظفين الداخليين  داخلية ومن ثم السعي لتوفير منتجات داخلية تحقق احتياجات وامنيات هؤلاء الزبائن من المو
)  Abo Elsamen & Alshurideh,2012:84في وقت يخدم فيه هؤلاء الموظفون أهداف المنظمة  
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يعتبر التسويق الداخلي بإنه فلسفة إدارية تقوم على التعامل مع موظفيها كزبائن داخليين لغرض زيادة  .
سويق عن طريق تدريب الموظفين تسويق المنتجات التي تلبي احتياجات العميل الداخلي وتحقق الأهداف الت

مباشرة   المنتجات  وبيع  بالعميل  الاتصال  على  وتشجيعهم  المنظمة  داخل  إضافيين  مسوقين  ليكونوا 
).Awwad & Agti,2011:310(  ينطلق التسويق الداخلي من مبدأ أن الاهتمام بالعاملين داخل المؤسسة

نظام واتجاهات بجانب المنتجات للموظفين من هو أساس أساسي ، لذلك فهو يعتمد على مفاهيم التسويق و
) إلى أن التسويق  2019:  177) ، و (الملا ،الجرجري،  3:  2013بعدهم العملاء الداخليون (ناصر ،  

ثم   الأكفأ  الأفراد  توظيف  يتم  بحيث  الزبائن  يساعدون  الذين  العاملين  رعاية  فلسفة  تطبيق  هو  الداخلي 
) أن التسويق الداخلي هو العمل الذي تقوم به المؤسسة ،  57:  2008الاحتفاظ بهم ، وذكر (السويدان ،  

 وتدريب وتحفيز عملائها الداخليين ، وخاصة أولئك الموظفين الذين يتعاملون مع الزبائن بشكل مباشر.

  المبحث الثاني: ماهية التميز التسويقي
تويات الأداء من خلال تطوير أصـبح التميز التسـويقي ضـرورة من ضـرورات التطوير الاداري لرفع  مسـ

مهـارات وقـدرات جميع العـاملين، فـالمنظمـات التي تحقق التميز في أدائهـا تهتم بـاتجـاهـات التطوير وتحقيق  
المنافســة غير المحدودة، والتحديات التي تواجهها كبيرة وبقاؤها ســيكون للأفضــل من خلال تبني مفاهيم  

  نافسة.التميز والسعي الحثيث نحو تحقيق ضمان الم

  : مفهوم التميز التسويقياولا
ــر    ــع من قبل مختلف الباحثين، وذلك لأن عص ــع الاهتمام والنقاش الواس ــويقي موض ــبح التميز التس أص

المعرفة والمعلومات أصــــبح يعتمد على العناصــــر التي تتســــم بالتميز، وتعدد المعارف وتنوعها، إذ إن 
)، فضــلا عن أن التميز 65،  2010حيوية فاعلة (الضــلاعين،  تحقيق المنظمة للتميز يتطلب تبنيها لنظم 

يركز على التطوير والتحســين بصــفة مســتمرة وليس فقط عند مواجهة المشــكلات والعقبات، حيث يعتبر  
والتميز التســـويقي في مجمله  ).21،  2013التطوير المســـتمر من مقومات التميز (الخرشـــة وآخرون،  

د، والطموح وا اختلاف  يضـــــم التفرد والتجـديـ ات بـ ب حيوي لجميع المنظمـ لتفوق، وهو في جوهره مطلـ
أنواعهـا وأحجـامهـا، وهو من أهم الأنشـــــطـة الاســـــتراتيجيـة التســـــويقيـة في المنظمـات، ليس لتتمكن من 
الاســــتمرار والبقاء فقط، بل لتتمكن من المنافســــة، فهو محاولة المنظمة إيجاد تصــــور لدى الزبائن بان 

ــتخدامها  خدماتها تختلف عن مثيلاته ــهرة لعلامتها التجارية أو اسـ ــه عن طريق إيجاد شـ ا في القطاع نفسـ
اوي،   ويقي يعني الابتكار، بمعنى أن تكون المنظمة مختلفة   ).1،  2009لتقنية معينة  (الهوسـ فالتميز التسـ

عن المنافســين أو غير المنافســين فهو ينشــئ شــريحة ســوقية من خلال الإســتجابة المنفردة لحاجتها عن  
الإبتكار ، ويتم التميز من خلال تحقيق ميزة تنافســــية او من خلال التوصــــل إلى كل ما هو جديد  طريق

ــوان ، ــوق  (رض ــين في الس ــرع من المنافس ــكل أكبر وأس ــويقي على  4،   2010بش )، يرُكز التميز التس
ب الكفاءة،  تخفيضـات التكلفة، ويعكس الأولوية الاسـتراتيجية للمنظمة لتحقيق نتائج متفوقة من خلال مكاس ـ

عن طريق الإدارة الرشــيقة، وتحســين ســلســلة التوريد، وإدارة الجودة الشــاملة، وتحقيق نتائج متفوقة من 
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ــاليب المعاصــرة مثل عمليات الدمج والتكامل والاســتحواذ، والتي تتطلب التفوق في  ــتخدام الأس خلال اس
بصــورة دورية أمر صــعب، ويحتاج    كيفية تحقيق النمو في الايرادات، فالتميز في التســويق والاســتمرار

ه   ادة تقييمـ اه اليوم، يجـب إعـ ا فعلنـ ة، فمـ ارجيـ ة الخـ ات البيئـ اميكيـ ة وتيرة دينـ اب ومواكبـ الى فهم واســـــتيعـ
باستمرار ومعرفة الثغرات والفجوات التي قد تظهر مستقبلا، فالتميز يتحدد كنوع من استراتيجية المنظمة  

يـذ أولويـة النظـام الإيكولوجي للتســـــويق، وأولويـة المســـــتخـدم التي تركز على تحقيق النمو من خلال تنف
وترى الباحث بأن تعريف   .(Homburg et al., 2020, 3)النهائي ، وأولوية مرونة التســــويق 

بأنه عملية مســـتمرة لتنســـيق جهود وقدرات المنظمة وثقافتها، وموظفيها، وهيكلها،   التميز التســــويقي 
ــتجيب (المنظمة) بالكامل وتتكيف مع تحديات   ــر التحكم فيها، بحيث تسـ ــها، وحوافزها، وعناصـ ومقاييسـ

  السوق بصورة مستمرة وبطريقة متميزة.

  ثانيا: أهمية التميز التسويقي
حقيق التميز في التســويق والأداء المتفوق كونه شــرط لا غنى عنه تســعى المنظمات بصــورة مســتمرة لت

ــتمرار لبيئة الأعمال، فإن اهتمام المنظمة  لبقاء المنظمة على المدى الطويل، ونظرًا للطبيعة المتغيرة باسـ
بتطورات الســوق والتكيف المســتمر لاســتراتيجية المنظمة لهما أهمية حاســمة لتقديم قيمة أعلى للزبائن، 

هة المنافســين من خلال تكوين قيمة اقتصــادية أكبر، فضــلا عن تنظيم وتجميع النشــاطات الموجهة ومواج
ــهم في بقاء ونمو   .(Kemsa, 2019, 2)للزبائن   ــويقي اهمية كبيرة للمنظمة كونه يس يمثل التميز التس

ــديدة التنافس، أي أن مدخل التميز الت ــتمرار المنظمة لأطول فترة ممكنة في ظل بيئة ش ــويقي يبرز  واس س
في المقام الأول من خلال الحد من المنافســة المباشــرة، بحيث يصــبح المنتج أكثر اختلافا وذي صــفات 
ــعوبة، وبالتالي ينطوي على مقارنات أقل مع منافســــيه، كما أن  ــنيف أكثر صــ متميزة، ويصــــبح التصــ

ــة القائمة  ــتراتيجية تمييز المنتج الناجحة هي التي تنقل منتجك من المنافسـ ــة اسـ ــعر إلى المنافسـ على السـ
القائمة على عوامل غير متعلقة بالســـعر (مثل خصـــائص المنتج، أو اســـتراتيجية التوزيع، أو المتغيرات 

ة التميز التســـــويقي (ابراهيم، ل أهميـ ذا تتمثـ ة)، لـ د ويحيى،  54:2006الترويجيـ - 190،  2020) (محمـ
 ) بالآتي:66، 2021) (القوطجي، 191

  ين مع إمكانية التميز في الموارد والكفاءات الإستراتيجية.تحقيق التميز على المنافس . 1
 تحقيق الحصة السوقية العالية والربحية ، ومن ثم البقاء والاستمرار. . 2
 تدعيم صورة المؤسسة وضمان ولاء الزبائن. . 3
 تخفيض الكلفة وتحقيق جودة عالية في المنتجات.  . 4

ت الحاضـــر،  فضـــلا عن النمو في المدى وتتضـــح أهمية التميز التســـويقي من خلال الربحية في الوق
، والميزة التنافســية لضــمان الموقع التنافســي والحصــة الســوقية، ويمكن أن تعني ضــمنيًا كيف  المتوســط  

ــمان القدرات  ــتقبلي لمحاولة البقاء على قيد الحياة، وضـ ــع الحالي والمسـ ــتتنافس المنظمة على الوضـ سـ
نظمة الحالي، للحفاظ على المركز التنافســـي المســـتقبلي، التنافســـية والربحية التي تشـــير إلى وضـــع الم

وضـــمان التمويل، وجميع الأصـــول والقدرات والعمليات والمعلومات والمعرفة والتي تمكن المنظمة من 
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ــتراتيجيات التي تعمل على تحســــين كفاءتها وفاعليتها  ــور وتنفيذ الاســ  &Kaewmungkoon)تصــ
Raksong, 2016, 348).  

  ثالثا: مصادر التميز التسويقي 
ــتراتيجية،   ــواق وفهمها، واتخاذ الخيارات الاس ــويقي من خلال تحديد الأس ــول على التميز التس يتم الحص
د على   ات التميز تؤكـ ة، ونظرًا لأن معظم تعريفـ ديم القيمـ ة تقـ ة (للزبون)، فضـــــلا عن مراقبـ ديم القيمـ وتقـ

فيجب أن يشـمل التميز التسـويقي التفوق في جميع مراحل ضـرورة التفوق النسـبي للمنظمة على منافسـيها، 
العمل، وبدرجة أكبر، وبشـكل أوضـح من المنافسـين، وبالتالي، يمكن اسـتنتاج اسـتراتيجية التميز التسـويقي  
كنوع من استراتيجيات التسويق التي تبذلها المنظمة لتشمل التميز في فهم الأسواق، واختيار الاستراتيجية  

ة ديم قيمـ ائن تســـــمح   ، وتقـ دة مع الزبـ ة جيـ اء علاقـ افســـــين، والتركيز على بنـ المنـ ة بـ ارنـ أعلى للزبون مقـ
للمشــترين والبائعين بالعمل معًا في حل المشــاكل وتحديد الاحتياجات المطلوبة واشــباعها، للوصــول الى  

  .(Kaewmungkoon& Raksong, 2016, 351)نقطة التميز التسويقي والهيمنة السوقية 
  مصادر التميز في التسويق بالآتي:  (Moorman, 2016, 30)وتوضح   

 توقع تغيرات السوق من خلال تكييف استراتيجية التسويق لتبقى قادرة على المنافسة.  . 1
 مواءمة العمليات الداخلية والهياكل والعاملين حول استراتيجية التسويق المتبعة. . 2
 نها خاضعة للمتابعة والتقييم.تحفيز العاملين وإلهامهم لتفعيل هذه الاستراتيجية، وضمان أ . 3
اجتذاب الموارد الرئيسة، وتطوير الأصول التسويقية والاستفادة منها، لدفع المنظمة إلى الأمام   . 4

   نحو حقبة جديدة من التميز التسويقي.
الى أن الدراسات أظهرت أن التميز التسويقي هو نوع من   (Homburg et al., 2020, 2)ويشير  

  الاستراتيجيات التي تركز على تحقيق النمو من خلال تنفيذ ثلاث أولويات هي:
  أولوية النظام البيئي التسويقي.  . 1
 أولوية المستخدم النهائي (المستفيدين). . 2
 ي أولوية سرعة الحركة التسويقية من خلال تحديد مكونات التميز التسويق -3

  رابعا: أبعاد (مرتكزات) التميز التسويقي
لم يعد التميز التسويقي منحصرا فقط في جانبي الميزة التنافسية التقليدية وهما التكلفة والجودة، وإنما أصبح  
يتحقق على جملة أبعاد أخرى استدعت التحكم في العديد من الأساليب والتقنيات الحديثة، كالإدارة التنافسية 

ونظم التصنيع المرنة، وأساليب القياس المقارن لأداء العمل، وإعادة هندسة العمليات، وهي أساليب للوقت  
المعرفة  اقتصاد  ظل  في  خاصة  كبيرا  تحديا  فيها  التحكم  ويشكل  التسويقي،  الأداء  تطوير  على  تساعد 

  ). 13، 2010والمؤسسات الساعية للتعلم. (بوبكر، 
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  جودة الخدمة -أ
احدى الاسبقيات التنافسية والتي تزايد الاهتمام بها في التسعينيات حتى ادركت المنظمات  تعد الجودة هي  

التميز التسويقي واصبح الزبائن اكثر ادراكا وقدرة على انتقاء   اهمية تطبيق الجودة ودورها في تحقيق 
قدرة على الاقناع  الجودة الأفضل، فالجودة هي اجمالي الميزات والخصائص للمنتج او الخدمة والتي لها ال

 &Kotler)وسد الحاجات، وتمثل عناصر الجودة (بالثقة، والاستجابة، والامان، والتعاطف، والملموسية)  
Kelly, 2012, 131)) 2013,  3. ويعرفها    ,El-saghier    &Nathan بأنها ادراك الزبون لكيفية (

  2016,  46ق على توقعاته، بينما عرفها (اداء الخدمة بالصورة التي تلبي احتياجاته ورغباته، واحيانا تتفو
.,Schaubroeck, et al  في العاملون  بها  يقوم  التي  السلوكيات  من  مجموعة  بأنها  الخدمة  جودة   (

) جودة الخدمة  Business dictionary, 2017, 27المنظمة تجاه الزبائن لكسب رضاهم، وتعرف (
 الى جنب مع توقعات الزبائن.  على انها مقياس لمدى نجاح مستوى الخدمة المقدمة جنبا

  
  الاحتفاظ بالزبائن  -ب

استمرار  على  تؤكد  التي  للمنظمات  الرئيس  الأعمال  جدول  مقدمة  في  بالزبون  الاحتفاظ  مفهوم  أصبح 
العلاقات المتبادلة مع الزبائن، بالإضافة إلى كونه يمثل أداة أساسية التي تحقق المنظمة من خلاله مكاسب  

) أو  Gengeswari et al,.  2013:   70مالية  التجارية  العلامات  اظهار  يفضلون  الزبائن  أن  إذ   ،(
الزبون  لمدة بقاء  بالزبائن يمثل مقياس  فالاحتفاظ  المنظمة  تقدمها  التي  أو الأنشطة  المنتجات والخدمات 

ى  . ويعرف الاحتفاظ بالزبون عل(Boohene et al., 2013: 84)مرتبط بالمنظمة او بمنتجات معينة  
أنه التزام الزبون بالاستمرار في القيام بأعمال تجارية أو التبادل مع منظمة معينة بشكل مستمر، ويعني  

) واحدة  مرة  الشراء  على  وعزمه  للتوصية،  واستعداده  وثقته  والتزامه  الزبون  ميل    2013,  12ايضا 
,Muhammad  إقامة علاقة طويلة ). ويرتبط مفهوم الاحتفاظ بالزبون بفلسفة التسويق، إذ يهدف إلى

الأمد مع الزبائن، واقامة على علاقة حميمة معهم، وتوفير برنامج لفهم احتياجات الزبائن وتعزيز قيمهم 
تعتمد   بل  الثابتة،  الموارد  استنزاف  من خلال  المربحين  الزبائن  على  الحفاظ  يمكن  مستمر، ولا  بشكل 

 ). Albert  &Talak, 2013:  73( المحافظة على الزبائن مقابل الاستثمار طويل الأجل معه

  الابداع التسويقي -ج
نظرا لازدياد المنافسة بين المنظمات والتغير المستمر في أذواق المستمر، فقد أصبح من الضروري أن  
تبحث المنظمات عن الإبداع في الأنشطة التسويقية وعملياتها التنظيمية، والتي تبذل المنظمة جهودا كبيرة 

أجل الاستمرار والبقاء في السوق وتحقيق التميز، إذ يعرف الابداع التسويقي على أنه  للوصول إليها من  
الأخرى  المنظمات  عن  مختلفة  تصبح  بحيث  التسويقية  الأنشطة  في  المنظمة  بها  تقوم  مميزة  إجراءات 

) الإبداع التسويقي بأنه عملية  21،  2009وعرف (جلدة،  ).11، 2003المنافسة في السوق (الجياشي،  
أن   فريدة وحديثة، وهذا يعني  فنية ونظريات ومنتجات  إلى حلول وأفكار ومفاهيم وأشكال  عقلية تؤدي 
عملية الإبداع تتم على مستوى العقل وتعمل على إيجاد أفكار تتميز بالحداثة، فهو جزء من التبادل التجاري  
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لحديثة، كما أن الإبداع الذي يوضح كيف طورت الصناعة نفسها لمواجهة التكنولوجيا وطرق الاتصال ا 
الحاليين واكتساب   بالزبائن  الزبائن، مما يساعد على الاحتفاظ  لتلقي رسائل  يقدم طرقا جديدة  التسويقي 

  زبائن جدد. 
واخرون،   (العجرمي  توضيحها  يمكن  التي  التسويقي  الإبداع  عناصر  من  العديد  )  116،  2011هناك 

  بالآتي: 
 سويقية خلال فترة زمنية محدودة.الطلاقة: وتشير الى حجم النشاطات الت . 1
 المرونة: وتعكس قدرة المنظمة على الانتقال بين موقف تسويقي وأخر والتعامل مع جميع المواقف.  . 2
 الاصالة: أي مقدرة الفرد على طرح أفكار تسويقية جديدة لم يسبقه إليها أحد من قبل.  . 3
 ..ي توضح أبعاد المسائل التسويقيةالميل إلى إبراز التفاصيل: أي المعالجة الدقيقة والشاملة الت . 4
 القدرة على معرفة المشكلات التسويقية وإدراك طبيعتها.   . 5

أن الابداع التسويقي اصبح توجه ثابت يحفز المنظمة على تطوير قدراتها   (Li, 2012, 385)بينما يرى  
ملحة لزبائنها على  الجوهرية وقدرات عامليها من خلال التعلم المستمر لتطوير منتجات تلبي المتطلبات ال

إن الإبداع التسويقي     (Ding& Liu, 2009, 223)المدى القصير والمتوسط، في حين يرى كل من  
والمعرفة   والمعلومات  عامليها  خبرة  من  القصوى  الاستفادة  تحقيق  نحو  العليا  الادارات  ميل  عن  يعبر 

الإنتاجية وإنتاج منتجات جديدة تلبي التسويقية التي تملكها المنظمة لغرض استخدامها في تطوير العمليات  
 . متطلبات الزبون

  القدرات المميزة  -د
وهي قدرات منظمية تمُثل حزمة من المهارات المركبة والمعرفة المتراكمة من خلال العمليات المنظمية  
والتي تمكنها من تنظيم انشطتها واستخدام اصولها، فهي الكفاءات المميزة للمنظمات والتي تتضمن مصادر  

والس التكنولوجيا  الأفراد،  المالية،  المصادر  منها:  ملموسة  وغير  تمتلكها  ملموسة  التي  والعلاقات  معة، 
،  2018)، ويعرفها (عبدالواحد ومحمد،  Man;    2009;    22المنظمة أو التي تحاول الوصول اليها (

) بأنها ميزة تنافسية أو هي صفة تتميز بها المنظمة عن سواها من المنظمات اخرى في نفس المجال،  227
  121توظيف نشاطاتها بنجاح. في حين يعرف (، لما تمتلكه من مهارات ومعارف متراكمة، تمكنها من  

,2016  ,Arikan  ،المنافسين على  الأفضلية  لتحقيق  حاسمة  استراتيجية  أداة  بأنها  المميزة  القدرات   (
) بأنها مصدر الميزة التنافسية التي تتميز فيها المنظمة على باقي  193،  2020ويعرفها (محمد ويحيى،  

توظيف أنشطتها بنجاح. ومن الجدير بالذكر أن هناك ثلاث قدرات  المنظمات في نفس المجال والعمل على  
 ) هي: 2014، 110مميزة ( كاظم وشبر، 

  
التحتية: . 1 الزبائن،    البنية  ومع  المنظمة  حول  ما  أو  مع  (علاقاتي)  علائقي  اتصال  بناء  وهي 

 المجهزين ومع العاملين.
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مات الى الزبائن وتتضامن الخبرة : وهي أكثر أهمية من آلية الإعلان التجاري لنقل المعلوالسمعة . 2
مع   والاتصال  للكلمات  الشفوي  والانتقال  والضمان،  الجودة،  وعلامات  بالزبون،  الخاصة 

 العلامات التجارية الأخرى واسناد السمعة. 
تتضمن    الابتكار: . 3 ما  غالبا  الابتكار  وعمليات  بنجاح،  تنافسية  ميزة  لأي  الابتكار  ترجمة  هو 

  .لمنظمات التفاعلات المركبة بين ا

  مناقشة نتائج التحليل الإحصائي   الثالث /الفصل 
  اولا: وصف متغير التسويق الشمولي:

 وصف بعد التسويق الداخلي: . 1
)والتي تمثـل التوزيعـات التكراريـة والاوســـــاط الحســـــابيـة والانحرافـات المعيـاريـة 1من خلال الجـدول (

المسـتجيبين تجاه بعد التسـويق الداخلي  والتي تميل الى الاتفاق ، للإجابات افراد التي تتعلق بوصـف آراء  
%)من المســتجيبين متفقون على ما تتضــمنه هذه العبارات 80.97إذ تشــير النســب وبحســب العبارات (

) غير متفقين مع مضـــــمون عبـارات هـذا البعـد امـا نســـــبـة المحـايـدين فقـد بلغـت %3.94مقـابـل نســـــبـة (
)، وهذا يمثل نتيجة أولية 0.47) وانحراف معياري (4.09ســـابي (%)، وجاء ذلك بوســـط ح15.09(

  لدى عينة المستجيبين .  التسويق الداخليعلى توافر مؤشرات بعد 

 التسويق المتكامل: وصف بعد  . 2

)والتي تم ثـل التوزيعـات التكراريـة والاوســـــاط الحســـــابيـة والانحرافـات المعيـاريـة 1من خلال الجـدول (
ــبة للإجابات افراد   ــير النس ــتجيبين تجاه بعد التســويق المتكامل وتش ــف آراء المس العينة التي تتعلق بوص

%) وجود نســبة أتفاق عالية  أيجابية لهذا المتغير من المســتجيبين متفقون على ما تتضــمنه هذه 84.24(
ــبة ( ــبة المحايدين ف% 2.69العبارات مقابل نسـ ــمون عبارات هذا البعد اما نسـ قد ) غير متفقين مع مضـ

ــابي (12.97بلغت ( ــط حسـ )، وهذا يمثل نتيجة 0.47) وانحراف معياري (4.10%)، وجاء ذلك بوسـ
  لدى عينة المستجيبين .  التسويق المتكاملأولية على توافر مؤشرات بعد 

 وصف بعد تسويق العلاقات: . 3

ات الم1من خلال الجـدول ( ة والانحرافـ ــابيـ ــاط الحســـ ة والاوســـ ل التوزيعـات التكراريـ ة )التي تمثـ اريـ عيـ
للإجابات افراد والتي تتعلق بوصـف آراء المسـتجيبين تجاه بعد التسـويق العلاقات  والتي تميل الى الاتفاق  

ير النسـب وبحسـب العبارات أن ( ير الى وجود أتفاق عالى  80.86، إذ تشـ تجيبين متفقون تشـ %)من المسـ
ون عبارات هذا البعد اما ) غير متفقين مع مضـــم%4.74على ما تتضـــمنه هذه العبارات مقابل نســـبة (

)،  0.53) وانحراف معياري (4.04%)، وجاء ذلك بوسـط حسـابي (14.40نسـبة المحايدين فقد بلغت (
 .لدى عينة المبحوثين  التسويق العلاقاتوهذا يمثل نتيجة أولية على توافر مؤشرات بعد 
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 وصف بعد تسويق الاداء: . 4

التوزيعـات التكراريـة والاوســـــاط الحســـــابيـة والانحرافـات المعيـاريـة ) والتي تمثـل  1من خلال الجـدول (
للإجابات افراد بعد التســويق الاداء  والتي تميل الى الاتفاق ، إذ تشــير النســب وبحســب العبارات الى أن 

%)من المبحوثين متفقون  وتشــير النســبة  الى(جود أتفاق عالي على ما تتضــمنه هذه العبارات 81.60(
) غير متفقين مع مضـــــمون عبـارات هـذا البعـد امـا نســـــبـة المحـايـدين فقـد بلغـت %3.89(مقـابـل نســـــبـة  

)، وهذا يمثل نتيجة أولية 0.53) وانحراف معياري (4.07%)، وجاء ذلك بوســـط حســـابي (14.51(
   .لدى عينة المبحوثين  التسويق الاداءعلى توافر مؤشرات بعد 

التوزيع التكراري والوسط الحسابي والانحراف المعياري لبعد التسويق الشمولي  :)1الجدول (

  على مستوى الاجمالي  

ت 
را

عبا
 ال

لة 
لأس

 ا

 قياس الاستمارة 

الوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

غير 
موافق  
 بشدة 

غير 
 موافق 

 موافق بشدة  موافق  محايد 

1 2 3 4 5 

ي 
ول

شم
 ال

ق
وي

تس
 ال

اد
بع

 

التسويق  
% 3.94 %0.00 الداخلي   15.09 %  48.80 %  32.17 %  4.09 0.47 

التسويق  
 المتكامل 

 0.00% 2.69 %  12.97 %  56.17 %  28.11 %  4.97 0.47 

التسويق  
 العلاقات 

0.00% 4.74 %  14.40 %  52.80 %  28.06 %  4.04 0.53 

التسويق  
 الاداء 

0.00% 3.89 %  14.51 %  52.06 %  29.54 %  4.07 0.53 

  المصدر / من اعداد الباحثة استناد على نتائج التحليل الاحصائي 

  وصف متغير التميز التسويقي: ثانيا : 
 وصف بعد جودة الخدمة: .1

) والتي تمثل التوزيعات التكرارية والاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية التي  2من خلال الجدول (
النسب  إذ تشير  الى الاتفاق عالي ،  الخدمة  والتي تميل  المبحوثين تجاه بعد جودة  تتعلق بوصف آراء 

بات على ما تتضمنه هذه )  من المبحوثين الى وجود اتفاق عالي في الاجا83.94وبحسب العبارات  أن (
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) غير متفقين مع مضمون عبارات هذا البعد اما نسبة المحايدين فقد بلغت %4.69العبارات مقابل نسبة (
)، وهذا يمثل نتيجة أولية على  0.57) وانحراف معياري (4.10%)، وجاء ذلك بوسط حسابي (11.37(

  لدى عينة المبحوثين. جودة الخدمةتوافر مؤشرات بعد 
  

 وصف بعد الاحتفاظ بالزبائن: .2

)والتي تمثل التوزيعات التكرارية والاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية للإجابات 2من خلال الجدول (
%)  84.46افراد العينة والتي تتعلق بوصف آراء المبحوثين تجاه بعد الاحتفاظ بالزبائن  وتشير النسبة (

تميل الى الاتفاق النسب وبحسب ما تتضمنه هذه العبارات مقابل   الى وجود أتفاق عالي في أجابات والتي
%)، 11.26) غير متفقين مع مضمون عبارات هذا البعد اما نسبة المحايدين فقد بلغت (%4.29نسبة (

)، وهذا يمثل نتيجة أولية على توافر مؤشرات 0.47) وانحراف معياري (4.12وجاء ذلك بوسط حسابي (
  لدى عينة المبحوثين. نالاحتفاظ بالزبائبعد 

 وصف بعد الابداع التسويقي: . 3

) الجدول  خلال  المعيارية 2من  والانحرافات  الحسابية  والاوساط  التكرارية  التوزيعات  تمثل  والتي   (
للإجابات افراد العينة والتي تتعلق بوصف آراء المبحوثين تجاه بعد الابداع التسويقي أذ تشير معطيات  

%) والتي تميل الى الاتفاق عالي ، النسب وبحسب العبارات 83.83فاق بشدة (الجدول الى وجود نسبة أت
العبارات مقابل نسبة ( المبحوثين متفقون على ما تتضمنه هذه  ) غير متفقين مع مضمون %3.94من 

) وانحراف  4.12%)، وجاء ذلك بوسط حسابي (12.23عبارات هذا البعد اما نسبة المحايدين فقد بلغت (
 لدى عينة المبحوثين.   الابداع التسويقي)، وهذا يمثل نتيجة أولية على توافر مؤشرات بعد  0.53معياري (

  وصف بعد القدرات الجوهرية:   . 4

)والتي تمثل التوزيعات التكرارية والاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية للإجابات 2من خلال الجدول (
المبحوثين تجاه بعدالقدرات الجوهرية  أذ تشير معطيات الجدول  افراد العينة والتي تتعلق بوصف آراء  

%)والتي تميل الى الاتفاق عالي، النسب وبحسب العبارات من المبحوثين 80.74الى وجود نسبة أتفاق (
) غير متفقين مع مضمون عبارات هذا البعد  %3.20متفقون على ما تتضمنه هذه العبارات مقابل نسبة (

المحايدي نسبة  ( اما  بلغت  فقد  (16.06ن  حسابي  بوسط  ذلك  ،وجاء  معياري  %4.08)،  وانحراف   (
  لدى عينة المبحوثين .  القدرات الجوهرية)، وهذا يمثل نتيجة أولية على توافر مؤشرات بعد 0.57(

) 2الجدول (  
 التوزيع التكراري والوسط الحسابي والانحراف المعياري لبعد التمبز التسويقي 

ت 
را

عبا
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 ا

 قياس الاستمارة 
الوسط  
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موافق  
 بشدة 
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 موافق 

 موافق بشدة  موافق  محايد 
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1 2 3 4 5 

ي  
ويق

تس
 ال

يز
تم

 ال
اد

بع
 

الجودة  
% 4.69 %0.00 الخدمة   11.37 %  51.31 %  32.63 %  4.10 0.57 

ألاحتفاظ  
 بالزبائن 

0.00% 4.29 %  11.26 %  51.43 %  33.03 %  4.12 0.47 

ألابداع  
 التسويقي  

0.00% 3.94 %  12.23 %  50.80 %  33,03 %  4.12 0.53 

القدرات  
% 3.20 %0.00 الجوهرية   16.06 %  49.03 %  31.71 %  4.08 0.57 

 من اعداد الباحثة استنادا على نتائج التحليل الوظيفي / المصدر

 ثالثا: أرتباط معنوي بين المتغيرات الدراسة 
هناك ارتباط معنوي بين ) والذي يبين نتائخ اختبار الفرضية الاولى والتي مفادها (3الجدول  (من خلال 

) حيث وجد الباحثة ومن خلال  التسويق الشمولي مع التميز التسويقي على مستوى الشركة المبحوثة
بين متغير النتائج وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين المتغيرين، إذ بلغت قيمة معامل الارتباط 

) ونستنتج من ذلك  0.05) وعند مستوى معنوية (0.559**التسويق الشمولي ومتغير التميز التسويقي (
%) لدى موظفي الشركات 56أنه كلما ازداد تسويق الشمولي ازدادت معها التميز التسويقي بنسبة (

 الاتصالات والعكس صحيح (قبول الفرضية الاولى التي جاءٍ بها الباحثة).

) معامل الارتباط بين التسويق الشمولي والتميز التسويقي بشكل العام3الجدول (  

 المتغير المعتمد 
 

 المتغير المستقل        

التميز 
 التسويقي 

(Y) 

مستوى  
 الدلالة 
sig. 

 الدلالة 

(X) الدلالة عالية  0.000 **0.559 التسويق الشمولي 

 sig≤ (0.01)     n=350**: معنوية عالية عندما تكون 

  ) sig≤ )0.05*: معنوية عندما تكون 

  المصدر من اعداد الباحثة استنادا على نتائج التحليل الاحصائي

  رابعا: تحليل التأثير بين المتغيرات الدراسة 
 تحليل الانحدار البسيط على المستوى الكلي :

تم أستخدام تحليل الانحدار البسيط لمعرفة تأثير المتغير المستقل المتمثلة بـــ (التسويق الشمولي) وابعادها  
ــ (التسويق الداخلي،التسويق المتكامل،تسويق الاداء و تسويق العلاقات) على المتغير   الاربعة والمتمثلة بــ
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الرئيسية الثانية والتي تنص على (يوجد تأثير  التابع المتمثلة بــ(تميز التسويقي) ومن اجل اختبار الفرضية  
ذو دلالة معنوية للتسـويق الشـمولي في التميز التسـويقي) ومن خلال نتائج التحليل المبينة في الجدول رقم 

ــ  (التسويق الشمولي) في المتغير  4( )، تبين بأنه يوجد تأثير معنوي موجب للمتغير المستقل والمتمثلة بـــ
)  0.000(التميز التسـويقي) متجمعة وذلك اسـتنادا على مسـتوى الدلالة الاحصـائية ( التابع والمتمثلة بــــــ 

) والذي اعتمدته 0.05لنموذج الانحدار والتي كانت اقل من قيمة مسـتوى الدلالة المفترضـة في الدراسـة (
ت  ) والتي كان158.475) المحســوبة والبالغة (Fالباحثة في الدراســة، وكذلك من خلال قيمة احصــاءة (

) ممـا يـدل ذالـك على معنويـة نموذج  1,348) وبـدرجـات حريـة (3.84اكبر من قيمتهـا الجـدوليـة البـالغـة (
)، واعتماداً على نتائج المذكورة يمكن الاسـتنتاج بوجود 0.05الاتحدار وعند مسـتوى الدلالة المفترضـة (

اجل حدوث تغيير (زيادة)  تأثير معنوية للتســويق الشــمولي في متغير التميز التســويقي وبمعنى آخر ومن 
 في التميز التسويقي يجب ان تزداد التسويق الشمولي لدى موظفي شركات الاتصالات والعكس صحيح.

 
 التسويق الشمولي في التميز التسويقي  بشكل عام (متجمعة)ابعاد  ) تأثير 4الجدول رقم (                 

  
بـالنســـــبـة لمكونـات نموذج الانحـدار ومن خلال الجـدول ايظـاً نجـد ان معلمـات النموذج من القيمـة الثـابتـة  

مســـتوى الدلالة الاحصـــائية او ومعلمة الميل (معلمة الانحدار) كانت معنوية ســـواءاً اكان الاعتماد على  
للاختبار حيث نلاحظ ان مســتوى الدلالة كانت    لية) ومقارنتها بالقيمة الجدوtقيمة المحســوبة للاحصــاءة (

ــاءة أكبر من القيمة  ــوبة للاحص ــة وكانت قيمة المحس ــة من قبل الدراس ــتوى الدلالة المفترض اقل من مس
  ل ذلك على معنوية معلمات نموذج الانحدار.الجدولية للاختبار المقابلة لكلا المعلمتين ويد

 المتغير المعتمد 
 
 
 

 المتغير المستقل 

التميز التسويقي  ) Y ) 

 الثابت 
B0 

 معامل الانحدار 
B1 

F R2 

(X)  التسويق الشمولي 

1.907 0.540 158.475 

31 %  t(10.857) t (12.588) 
sig.(0.000) 

sig.(0.000) sig.(0.000) 

      sig≤ (0.01)**: معنوية عالية عندما تكون  

F(0.05,1,348)=3.84 
n=350 

t(0.05,348)=1.645   

    : من اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي   المصدر 
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) والبـالغـة  0Bوبمـا ان النموذج كـانـت معنويـاً، لـذا نـأتي الى تفســـــير معلمـاتهـا حيـث نلاحظ ان قيمـة الثـابـت (
ــويقي 1.907( ــمولي عند الموظفين  فان التميز التسـ ــويق الشـ ) وذلك يعني انه في حالة عدم وجود التسـ

ــاوي قيمة ثابتة وقدرها ( ) وهي دلالة على  0.540) فقد بلغت (1B).أما قيمة ميل الانحدار (1.907تســ
ــويقي بمقدار   ــمولي  يؤدي ذلك الى تغيير في التميز التسـ ــويق الشـ ان تغيرا مقداره وحدة واحدة في التسـ

) وهي تغير يمكن الاعتماد عليه في تفسير العلاقة التأثيرية للمتغير المستقل (التسويق الشمولي) 0.540(
) اتضــــح ان  التســــويق  2Rمتغير المعتمد (التميز التســــويقي).وايظا من خلال قيمة معامل التحديد (  في

) من التغير الذي يحدث في التميز التســويقي اما النســبة المتبقية والبالغة %31الشــمولي يفســر نســبة (
  الدراسة الحالية. ) تعود لعوامل تأثيرية اخرى غير متضمنة في النموذج الذي اعتمدته الباحثة في69%(
  

 تحليل الانحدار المتعدد على مستوى الجزئي  خامسا:
لغرض اختبار الفرضية الثانية والتي مفادها (يوجد تأثير معنوي لجميع ابعاد المتغير المستقل والمتمثلة بـ 

المعتمد والمتمثلة بـ (التســويق الداخلي، التســويق المتكامل، تســويق العلاقات، تســويق الاداء) في المتغير  
(التميز التسويقي) حيث قامت الباحثة باستخدام الانحدار الخطي المتعدد وتم التوصل الى عدد من النماذج 

  ) وقد اتضح ما يأتي:5(التأثير) وكما هو موضح في الجدول رقم (
ويق الاداء حيث بالنموذج الاول توى : تبين أن اعلى تأثير بحسـب هذا النموذج كان للبعد تسـ لغت قيمة مسـ

) مما يدل ذلك على  0.05) وهي اقل من مسـتوى المعنوية المفترضـة من قبل الباحث (0.000المعنوية (
%)  34.9) ويفسر لوحده ما نسبته (0.349) والتي بلغت (2Rقوة تأثير هذا البعد وذلك من خلال قيمة (

 ـــ ا معنوية النموذج من خلال قيم من التغير الذي يحصــــل في التميز التســــويقي. ويؤكد هذا التحليل أيضـ
ار ( ت (tاختبـ ل والتي بلغـ ة الميـ ك معلمـ ذلـ ت الانحـدار وكـ ابـ ة ثـ ات الانحـدار لمعلمـ ) و 17.490) لمعلمـ

  ). 348) ودرجة حرية (1.967) وعلى التوالي والتي كانت أكبر من قيمة الجدولية والبالغة (13.665(
خطوة    )Stepwiseتحليـل الانحـدار المتعـدد بطريقـة (: وفي مرحلـة الثـانيـة وبـاســـــتخـدام  النموذج الثـاني

ــويق الاداء لتزيد قوة  ــاركة مع بعد تسـ ــويق المتكامل الى النموذج الاول للمشـ بخطوة تم ادخال بعد التسـ
ويق المتكامل يفسـر0.376) الى قيمة (2Rالتأثير ( ويق الاداء مع التسـ ان معا  ) مما يدل ذلك ان بعدي تسـ

) لمعلمات نموذج الانحدار tقيم اختبار (%) من التغير الحاصـل في التميز التسـويقي. ويؤكد ذلك 37.6(
ت ( ة  3.842) و (9.928) و (12.261والتي بلغـ دوليـ ة الجـ ت أكبر من قيمـ انـ ) وعلى التوالي والتي كـ

 ).347) ودرجة حرية (1.967والبالغة (
الثالثة تم دخول بعد تســويق العلاقات الى النموذج الثاني للمشــاركة مع بعدي : في مرحلة  النموذج الثالث

) حيث نجد ان الابعاد الثلاثة مع  0.388) الى (2Rتسـويق الاداء والتسـويق المتكامل لترتفع قوه التأثير (
 ) لمعلماتt%) من التغير الحاصــل في التميز التســويقي. ويؤكد ذلك قيم اختبار (38.8البعض تفســر (

ت ( ) على التولي وهي 2.618) و (4.671) و (10.050) و (12.556نموذج الانحـدار والتي كـانـ
). ومن خلال نتـائج تحليـل الانحـدار المتعـدد تبين 346) وبـدرجـة حريـة (1.967أكبر من قيمـة الجـدوليـة (

ــويقي، بمعنى ــويق الداخلي عدم معنوية تأثيراتها في متغير التميز التسـ آخر أن البعد   للباحث ان بعد التسـ
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المذكور لا تؤثر على التميز التســــويقي وقد تم اســــتبعاده، مما يؤكد للباحث أن أفضــــل نموذج للعلاقة  
 التأثيرية لأبعد المتغير المستقل في المتغير المعتمد هو النموذج الثالث في الدراسة الحالية.

 
 )Stepwise) : الانحدار المتعدد بطرقة التدريجية (5الجدول رقم (

 

 من اعداد الباحثة اعتماداً على نتائج التحليل الاحصائي  / المصدر

  الفصل الرابع/ الاستنتاجات والمقترحات 
 لإستنتاجاتاأولاُ: 

وعلى صــعيد الجانب الميداني الدراســة   االيهنســتعرض في هذا المبحث أهم الاســتنتاجات التي توصــلت 
  :وكما يلي

بالنسـبة للمتغير الميز التسـويقي بأن الشـركات الاتصـالات المدروسـة تولي أهتمام  أظهرت نتائج الدراسـة   . 1
بالتميز التســويقي فقد كانت أســتجابة العينة أيضــاً مرتفعة لهذا المتغير (التميز التســويقي) بأبعاده الاربعة  

ســـــبـة الاتفـاق  (ألاحتفـاظ بـالزبـائن ,الابـداع التســـــويقي , جودة الخـدمـة , القـدرات الجوهريـة) بحـث بلغـت ن
%) هي مرتفعة وبعدد ذلك أهتمام الشـركات بالتميز التسـويقي وخاصـة في مجال 82,12بالمؤشـر الكلي (

 الاحتفاظ بالزبائن وفى التقديم الجودة في الخدمة .الابداع التسويقى .
الكلي أكدت النتـائج في الارتباط على وجود تأثير علاقات قوية بين المتغيرين وأبعادها وعلى المســـــتوى  . 2

 والجزئي أذ كانت معاملات الارتباط عالية وهذه النتائج تؤكد العلاقات والترابط القوي بين المتغيرين .
تؤكد نتائج الانحدار البســــيط والمتعدد بوجود تأثير قوي للتســــويق الشــــمولي والتميز التســــويقي وعلى  . 3

التســويقي الشــمولي والمتمثلة في  المســتوى العام ،وهذا يدل على أدات الشــركات المبحوثة بأدبيات أبعاد
(التسـويق الداخلي ،والتسـويق المتكامل ، والتسـويق العلاقات ، والتسـويق الاداء) من أجل التميز التسـويقي  

 في الشركات المبحوثة .
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  ثانياً: المقترحات 
ــتنادة الى نتائج   التحليل الاحصـــائي تبادل هذا المبحث أهم المقترحات التي توصـــلت عنها الدراســـة وأسـ

  :والاستنتاجات النظرية على النحو الاتى
ــب جيدة   . 1 ــة وأبعادها بحيث كانت متوفرة وبنسـ ــركات المبحوثة بالمتغيرات الدراسـ ــرورة أهتمام الشـ ضـ

وخاصـــة من خلال ترســـيخ وتوصـــيد العلاقات لغرض الاحتفاظ بالزبائن من قبل تلك الشـــركات وتقديم 
 .ق صورة ذهنية متميزة لخدماتها المقدمة بأقل الكلف الممكنة العروض والتسهيلات لزبائنها وخل

فروض اســـــتثمـار العلاقـات القويـة بين المتغيرات الرئيســـــيـة والفرعيـة على المســـــتوى الكلي والجزئي  . 2
 والتلازم القوي بينهما وتوجيها الى خدمة الشركات المبحوثة .

ئن ذوى العلاقة التى تتجاوز طبيعة توصى الدراسة بضرورة تبني مطالب واحتياجات ورغبات الزبا . 3
جودة الخدمات الاتصالات الحالية للشركات وذلك من خلال الاعتماد وعلى نتائج بحوث السوق 

 لتشخيص هذه الاحتياجات المستجد للاطراف ذوي العلاقة . 
 بناء ثقافة وفلسفة التسويق الشمولي في الشركات ، بحيث يؤمن بها الأفراد ويجسدونها في سلوكهم . 4

 .  وعملهم في الشركات
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ی   ه  یدانهیم یکەیهوهنی ژ : توڕبازا یابینا ەیوهرزکردن هب  ه گشتگیر ڕیبازا ڕۆ
 ل اسیو ئاس کە ر ۆو ک نکیفاست یترنهنتیو ئ  ییندە وهیپ یاکانیمپانۆک

   :پوخته

 ۆب ەریگشتگ  ینگ یتمارک ییرهگیو کار یندەوهیپ ەیوهنیزۆو د نیزان  ەیهوهنیژتو مهئ  یئامانج
  ی رت هک  ه  ترنهنتیو ئ  یندەوهیپ  یاکانیمپانۆک  ه  کەیهژمار  یکردنڕبازاه ب  یابینا  ەیوهرزکردنهب

 یکردنڕ بازاهب  یکانهمکهچ  ه  ریگشتگ  یکردنڕبازاه ب  یمکهچ  ر،وهه  یشار  ه  تهبیتا
  ی ندەوهیپ  کگرتووهئ  ی کردنڕبازاهب  ،ۆییناوخ   ی کردنڕ(بازا  یکانە ندههڕەو    ،یهرخداههاوچ

گکردنڕبازاهب  یداهئ  کردن،ڕبازاهب   ه   ردا،یگشتگ  یکردنڕبازاهب  ه   نننوەد  ۆخ هربهس  یاوۆڕ) 
 یتیکوا  ار،یک  ەیوهشتن(ه  دایکانەندههڕە  ه  کردنڕ بازاهب  یابینا  ه  هکه ستهواب  ەاو ۆڕگ  کداکات

س  کردن،ڕبازاه ب  ی نانداه  ،یتگوزارهخزم  کان ییهندەوهیپ  ی اکانیمپانۆ ک  ه) کان ییهکە رهتوانا 
گر   ،هکەوهنیژتو  هیش ک  ەیوهمدانە و  ۆب .تیدرەشاند یپ  تکرەد  یتیهراهننو   هیمانیچوار 
 انیمهک یه ،ەشکراوهداب شداهدوو ب ره سهب هکەوهنیژتو  وو،هڕتهخراون انیبژاردنهه ۆ ب ی کەرهس
 ی نیه  انیمەدوو  ،هکەوهنیژتو  ەاوۆڕ گ  ه ب  ستەوهیپ  یکانییهریۆت  هنیه  ی رکردنهسە چار  هب
  ی ندەوهیپ  رهسه  هنیقهاستڕ  ەیوه نیژتو  ەیماو  ه  هک  ووهڕخات ەد  هکەوهنیژتو  یدانهیم

  ی ندەوهیپ  ی ایمپانۆک   هک  کانە شداربووهب  ایمپانۆک  ه  هکەوهنیژتو  یکانەاوۆڕگ   وان ن  یرهگیکار
ئ فاست  یترنهنتیو  پرس380(  هک  ر،وهه  یشار  ه)ن اسیئاس  رک،ۆک   نک،ی(   هب  هارنامی) 

ب  ی مۆڕ ف   )350(  شکرابوون،هداب  یکهمهڕە ه  یکەیهوش بوون   ی دوا  ، یکاریش  ۆ دروست 
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  هی رنامهب  ه  هکهارنامیپرس  یکانەاریپرس   ۆب  هنمون  یندامانهئ  یمەو  هداتاکان   یشکردنهداب
 هبوون   یتیبر  انینیگرنگتر  هک  نجام،هئ  کهمۆک  هشتهیگ   وتهستکەد  ەوە(SPSS)یکاریش
قهئ  یکییهندەوهیپ  داۆکریو ما  ۆماکر  یئاست  ه  کانەنده هڕەو    کانە اوۆڕگ  وانن  ه  زههب  یخ
دوو   وان ن  یزههب  یندەوهیپ  هنجامانهئ  مهبوون. ئ  رزهب  یندەوهیپ  یکانەژڕ  نیزترهه. بهیهه
ئەوه نهکەد  استپشت  هکە اوۆڕگ   ی رچاوهب  یکییهرهگیکار  یبوون  هکەوهنیژتو  یکانهنجامه . 
نا  ریگشتگ  یکردنڕبازاهب ئ  ،ەوەاستکردپشت  دایگشت  یئاست  ه  کردنڕبازاه ب  یابیو   ش همهو 

  یکانەند ههڕە  یکردنە زیپراکت  ۆب  هکەوهنیژتو  یکان ەژداربووهب  ایمپان ۆک  یزووە ئار  ۆب  ەیهئاماژ
 هک  هینجامان هئ  وهب  ستنهپشتب  هب  ە. و کردنڕبازاه ب  یباش   هب  ودانە بر  ۆب  ریگشتگ  یکردنڕبازاهب

  کان ەژداربووهب  ایمپانۆک  یستیوپ :ه   نیتیبر  اریشنپ  کهمۆک  ،ەکردوو  یشهشکپ  هکەرەژتو
یک  ۆب  ار یک  ەی و هئ  وانن  ییشاۆ ب  ەیبارهق  ەیوهمکردنه ک  ۆب  ڕبازا  ه  یقو  یکەیهوهنۆ

ئ  کاتەد  یزووەئار   یابوون ینا  ینانستهەدهب  ۆ"ب  تکرەد  انیشهشکپ  دایاستڕ  ه  ەیو هو 
توور و ف  یاتنانیبن  هاەروه" هکردنداڕبازاهب  ه  هاکیمپانۆک   ه   ریگشتگ  یکردنڕبازاهب  هیفهسهکو
کارکردن  فتارڕە  هو   تبهه  یپ  ەڕیباو  ندهکارم  یتاک  هک  کرۆ جهب  داهاکیمپانۆک   ه   دایو 
  .  ەوهنگبداتڕە داهاکیمپانۆک
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Abstract 
The current study aims to find the relationship and the impact of comprehensive 
marketing to enhance the marketing excellence of a number of 
telecommunications and Internet companies in the private sector in the city of 
Erbil. The concept of comprehensive marketing has become in contemporary 
marketing concepts, and represent the independent variable in holistic 
marketing with its dimensions (internal marketing, integrated marketing, 
relationship marketing, performance marketing), while the dependent variable 
was represented by marketing excellence in its dimensions (customer retention, 
service quality, marketing creativity, intrinsic capabilities) in 
telecommunications companies. In order to answer the problem of the study, 
four main hypotheses are presented for selection, The study is divided into two 
parts, the first is by addressing the theoretical aspects related to the study 
variables, while the second represents the field side of the study, which is carried 
out through a real study of the existence of the influence relationship between 
the study variables in the studied companies represented by 
telecommunications and Internet companies (FastLink, Kork, Asiacell) in the city 
of  Erbil, where the questionnaire was randomly distributed to (380) 
questionnaires, and then (350 ) forms were returned,  After distributing the data, 
the results were obtained from the answers of the sample members to the 
questions of the questionnaire, Then they were analyzed using the Statistical 
Analysis Program (SPSS) and a set of results were reached, the most important 
of which were: 
There is a strong moral correlation between the two variables and their 
dimensions at the macro and micro levels 
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 And the correlation coefficients were high. These results confirm the strong 
correlation between the two variables, as the results of the study confirmed the 
existence of a significant effect of holistic marketing and marketing excellence 
at the general level.  The researcher made a number of suggestions, including: 
The need for the companies under study to study the market in depth to reduce 
the size of the gap between what the customer desires and what is actually 
presented to him “in order for the company to be distinguished in marketing” as 
well as building a culture and philosophy of holistic marketing in the company so 
that the working individuals believe in it and embody it in their behavior and 
work in the company, and the necessity  The continuation of the strong 
relationship between the main and sub-variables at the macro and micro level, 
and the strong correlation between them, and directing them to serve the 
researched companies. 
 

 


