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 الإهداء

 الذي هداني ووضعني على الصراط المستقيم  ، أول شكر أتوجه به إلى رب العالمين

إلى نبي الرحمة   إلى منارة العلم والنبي الأمي الذي علم المتعلمين إلى سيد الخلق أجمعين

 والنور سيدنا محمد صلى الله عليه وسلم

 إلى من هما صاحبا الفضل بعد الله سبحانة وتعالى فيما وصلت إليه   

 إلى القلب الناصع بالبياض  ، ،إلى رمز الحب وبلسم الشفاء الحبيبة حفظها الله إلى والدتي

 الذي أنار لي الطريق في حياتي  ، إلى روح والدي الحبيب رحمه الله وأدخله فسيح جناته

إلى رفيقة دربي وشريكة حياتي  ،  ي وشجعني وسار معي خطوة بخطوةنإلى من ساند

 .     الغاليةوحبيبتي زوجتي 

 إلى أجمل ما في الحياة وزينتها أبنائي الأعزاء  

 أخواتي   و   أسعد لحظات حياتنا إخوتي ا  إلى من عشنا مع

 أصدقائي وجيراني الأعزاء ،  والتوفيق ويرجوه لي عائلتي الكريمةإلى كل من يحب النجاح 

                                                                                                          أهدي جهدي المتواضع لهم جميعا  

 ر شقي  قاسم حمدأبراهيم الباحث:ا                                                       
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 الشكر والتقدير

  وسلم،  ه، والصلاة والسلام على خير الأنام سيدنا محمد صلى الله علي   الحمد لله على توفيقه

إلا أن أرد    ،  الرسالة  هإعداد هذ  أنهيتفلا يسعني، وقد    وبعد،  ،  له وصحبه أجمعيناوعلى  

 الدكتور فراس محمد النصر صاحب الفراسة،فأتقدم بعظيم الشكر إلى    ،  الفضل إلى أهله

والخلق والذوق    والنظرة العميقة ، الذي عكس بطيب أصله وكرم أخلاقه كل معاني العلم،

ووسعني في    وتشرفت بالعمل معه،  ،   هوسعدت بصحبت   ،   فأعطاني من وقته الكثير   ،  الرفيع

راحته ناصح   ،  أوقات  كان  با  ا  حريص  ا  أمين   ا  فقد  همتي  شحذ  والعزيمةعلى  فكان    ،  لقوة 

المبدعة   السديدة  إتمام  والقيمة    لنصائحه  في  الأثر  العملوإنجاز  أكبر    داعيا الله    ،  هذا 

  وأن يجعل ما بذله من جهود     ،  ويمنحه الصحة والعافية  ،  أن يمد في عمرهسبحانة وتعالى  

فلك مني يا أستاذي    ،  وجزاه الله خيرا  ،  في خدمة الطلبة الباحثين في ميزان حسناته  طيبة

 تحية إجلال إكبار. 

أمجد    والدكتورسام فقها    الدكتور  حترام والتقدير إلى أعضاء لجنة المناقشةلا وأتقدم بوافر ا

اتهم القيمة  وإثرائها بملاحظ  ،  الرسالة  هعلى ما قدموه من جهود طيبة في قراءة هذ،    القاضي

وأتقدم بوافر الشكر للأستاذة ريم شقير لتفضلها بتنقيح الرسالة    .   فجزاهم الله عني خير الجزاء

                                       لغويا .

 ر شقي  قاسم حمدأ الباحث:ابراهيم                                                         
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 ملخص

المتمثلة ب )المنتج والسةةةةةةةةةعر إلى معرفة أثر عناصةةةةةةةةةر المزيج التسةةةةةةةةةويقي  الدراسةةةةةةةةةة الحالية  ههدفت هذ 

والترويج والتوزيع( لدى متاجر التجزئة العاملة في فلسةةةطين وأثره في الأداء التسةةةويقي والمتمثل ب )نمو  

ودور القدرات التسةةةةةةةةةةةةويقية    المتاجر، هالمبيعات ونمو الأرباح وجذب العملاء والمحافظة عليهم( لدى هذ 

   ،متاجر التجزئة العاملة في فلسةةةةةطين  العاملين في  لىالدراسةةةةةة عهذه جريت أولقد   ،كمتغير وسةةةةةيط  فيها

في قتصةةار الدراسةةة اوتم  ، عتمد الباحث على المنهج الوصةةفي التحليلي  لوصةةغ متغيرات الدراسةةة ا وقد  

من جميع العاملين في هذه المتاجر والذي بلغ    مجتمع الدراسة  تكون و  ،ونابلس والخليل(  الله)رام  مناطق  

حصةصةية نظرا   عينة  سةتبانة على  لااالكبيرة السةوبرماركتات، وتم توزيع    عامل في هذه المتاجر(  2392)

مجتمع    من  (400)  التي تم توزيعها  سةةةةةةةةتبانات لاوبلغ عدد ا لمتاجر التجزئة ، لطبيعة مجتمع الدراسةةةةةةةةة 

% من مجموع عينة  84.5سةةةةةتبانة أي بنسةةةةةبة  ا  338سةةةةةتبانات الصةةةةةالحة للتحليللاعدد ا  بلغ الدراسةةةةةة ،

  ة قبل البدء بالتحليلفبعد فحص القيم المتطر   ا  لاحق ةستبانة واحد استبعاد  امجتمع  البحث الأصلي، وتم  

تم اسةةةةةةةةةةةةةةتخةدام نموذج المعةادلات الهيكليةة لاختبةار  وفي هةذه الةدراسةةةةةةةةةةةةةةةة      .  SPSSعن طريق برنةامج  

لمجموعة من  توصلت الدراسة  . SMART-PLS 3فرضيات الدراسة وذلك عن طريق تطبيق برنامج  
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قي  المزيج التسةةةةويقي والأداء التسةةةةوي عناصةةةةر  بين    رتباط إيجابية ومعنويةامن أهمها وجود علاقة    النتائج

ضةةةرورة   وأوصةةةت الدراسةةةة بمجموعة من التوصةةةيات أهمها    .كمتغير وسةةةيط  ةيمع دور القدرات التسةةةويق

   .فلسطين في العاملة التجزئة ستخدام مزيج تسويقي متكامل يحقق أهداف وغايات مراكزا

                                                                                                     

 . متاجر التجزئة    ،  التسويقية ، القدرات   ، الأداء التسويقي  عناصر المزيج التسويقي  :لمفتاحيةالكلمات ا
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Abstract 

 

This study aimed at finding out the impact of blended marketing elements of 

the operating retailed stores in Palestine on the marketing performance of these 

stores as well as the mediating role of marketing capabilities that these stores 

could have. This study was conducted over workers of the operating retailed 

stores in Palestine where the descriptive analytical method was used to describe 

the variables of this study. It covered only the areas of Ramallah, Nablus and 

Hebron and the study population consisted from all workers at these retailed 

stores (2392 workers) who works in big supermarkets. The questionnaire 

distributed over Quota Sampling given the nature of retailed stores’ population. 

The total number of distributed questionnaires was (400) out of which 338 

questionnaires considered valid for analysis, i.e. 84.5% of total original study 

sample. This study used the Structural Equation Modeling (SEM) in order to 

test the study hypothesis by using SMART PLS 3.The study found a group of 

results where the most significant one is the existence of positive and moral 

correlation between the blended marketing elements and the marketing 

performance with the mediating role of marketing capabilities.  
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 الفصل الأول 

 خلفية الدراسة ومشكلتها 

 مقدمة ال 1.1

وديمومتها وتصدر    الشركات ولضمان استمرار عمل   ، السوق   في  بين الشركات   الشديدة  في ظل المنافسة

  ومواكبة التقدم والتطور   جل البقاء والاستمرار بالعملأالسوق والمحافظة على الميزة التنافسية لها، ومن  

ومن   ،ى مكانة عالية ومرموقة لها في أذهان العملاء وجذب المزيد منهم والمحافظة عليهموالحصول عل

  والانسجام   التكامل  تحقيق   خلال  لا منإهذا لا يتأتى  و  ،  ات الاستراتيجية للشرك  الاهداف  جل تحقيقأ

 . التسويقي داءلأاللشركات و  يمة بين المزيج التسويقءوالترابط والموا

الانشطة والتكامل    ه والمتمثل في المنتج والسعر والتوزيع والترويج هو خليط بين هذ   قييعتبر المزيج التسوي 

والعمل على دراسة للسلعة وتوافقها مع رغبات الزبائن    ،  جل تحقيق أهداف المنظمةأفيما بينها من  

تحديد   ثم  لها    المناسب   السعروالعملاء  الترويج  ثم  للمستهلكلإ  لبيعها  والزمان   يصالها  المكان  في 

  ،   )بودية      ائنهاوزب  رضاء الشركة لعملائهاإو   أهداف وغايات الشركة   لىإ المناسبين لتحقيق الوصول  

 .(61-60،ص 2019و قندوز،

بالتجزئة   المقصود  مباشرهو  إن  غير  أو  مباشر  بشكل  والخدمات  السلع  النهائي   بيع  ن   ي للمستهلكين 

  ،   التجزئة يتواجدون في المحلات الصغيرة والكبيرة    الغالبية العظمى من تجارن  إوبكميات صغيرة ، و 

  ، النهائيين   تجار التجزئة لا يقومون بإنتاج وتصنيع لهذه السلع والمنتجات التي يبيعونها للمستهلكين  لأنو 

تى تنجح  وحمن منافذ توزيع هذه السلع والمنتجات وتسهيل تدفقها للمستهلكين ، ي أساس  وإنما هم جزء

المحلات لابد من إشباع حاجات ورغبات المستهلكين من خلال إعداد و تنفيذ مزيج تسويقي مناسب    ههذ 

ويقوم تاجر التجزئة بتجميع تشكيلة من السلع والمنتجات المختلفة من    (.21-17،ص 2011)عبيدات،
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ن المستهلك من  حيث النوع و الشكل والسعر والجودة  ليتم عرضها في محلات التجزئة ، وهذا يمك

ختصار المسافات الطويلة على المستهلك  ا، وبذلك يقوم تاجر التجزئة بهختيار لإشباع رغباتلاالمقارنة وا

 (.147- 146،ص 2013و القحطاني،  ،)النسور

أنشتطها   إلى  تنظر  الشركات  أن  يعني  وهذا   ، التسويق  وغايات  أهداف  أهم  من  الربح  تحقيق  يعتبر 

، وتسعى جاهدة إلى تنمية الإحساس برغبات وحاجات من منظور المستهلكالتسويقية وتقوم بتنظيمها  

 قية تخاذ قرارات تسوي ا ، فهو يضمن  ةوتقديم أفضل مستويات الرضا عن عروضها المقدم  ،المستهلك  

تركيزها على الحاجات والرغبات الحقيقية للمستهلك عن طريق مزيج تسويقي متكامل يحقق     من خلال

 (.166- 165،ص 2015هدف الشركة ألا وهو الربح من خلال إشباع رغبات المستهلك )قندوز،

لى وجود مزيج تسويقي  إ  تفتقر متاجر التجزئة العاملة في فلسطين  هليإشارة  لإوانطلاقا مما سبق وما تم ا  

متاجر  ؤثر بشكل سلبي على علاقة  لمنتج والسعر والتوزيع والترويج والذي بدوره يامناسب والمتمثل في  

فلسطين  في  العاملة  ذلكإضافة  إ  ،  ئهابعملا  التجزئة  لديهم  لى  يوجد  والخطط  لا    والانظمة   البرامج 

التسويقية   تضمن  التكاملية  والنشاطات  التجزئةتلمالتي  الأهداف ال  اجر  وتحقيق  والاستمرار   منافسة 

وهذا مؤشر على عدم كفاية القدرات التسويقية لمثل    ،وتحقيق الاداء التسويقي المتميز  لها  الاستراتيجية

القطاع  في السوق المحلي في ظل    تلك المتاجر  ههذ   ، من هنا جاءت وجود منافسة شديدة في هذا 

مزيج تسويقي ملائم ينعكس على    وتصميم  في وضع  الدراسة لتساعد متاجر التجزئة العاملة في فلسطين

والمحافظة على    رباح وجذب عملاء جدد لأالتسويقي والمتمثل في زيادة المبيعات وا  المتاجر  ههذ أداء  

 لى تعزيز القدرات التسويقية لديهم.إ إضافة  العملاء الحاليين 
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   مشكلة الدراسة 2.1

عمل على تلبية حاجات ورغبات العملاء والمستهلكين  ن قيام الشركات بتصميم مزيج تسويقي ملائم يإ

ستراتيجيات  اوذلك بعد دراسة السوق بحيث يتم تطوير المنتج وتسعيره بناء على    السلع أو الخدمات من  

التي تضمن وصول المنتج الى المستهلك النهائي في الوقت  ثم القيام بالعمليات اللوجستية و   التسعير

 خيرا يأتي دور الجهود الترويجية التي تقع على عاتق الشركة.أالمناسب و 

لدور المعدل لرضا العميل  اوالتي تطرقت إلى   ( 2020)أبو نصيب و محمد والسيد    أحمد و وفي دراسة

داء التسويقي بقطاع الصناعة بولاية الخرطوم، والتي بينت نتائج  لأفي العلاقة بين القدرات التسويقية وا

أدت   تسعيرية  بوضع سياسات  القيام  على  بقدرة عالية  يتميز  الصناعي  القطاع  أن  رفع إالدراسة  لى 

يجابية وفعالة مع  إدارة التسويق بالشركة لخلق علاقة وطيدة و إوخلصت وأوصت بضرورة قيام    كفاءتهم،

الا خلال  من  مندوبعملائها  بين  التسويقية  والمحافظة   ي تصالات  الشركة  وعملاء  للشركة  المبيعات 

 عليهم.

ثيرها في تنشيط  أ( الاتصالات التسويقية المتكاملة وت2017حافظ وعبدالرزاق ) دراسة  هل  توصلت كما  

بمجموعة    وأوصت   ،   لصناعة الزيوت النباتية في بغداد داء التسويقي بحث ميداني في الشركة العامة  لأا

داء لأمن التوصيات والمقترحات منها ضرورة قيام إدارة الشركة في توعية موظفيها برغبتها في زيادة ا

 طلاعهم على مستوى أدائها بشكل دوري. االتسويقي و 

( والتي تطرقت لدراسة واقع المزيج التسويقي في مؤسسات  2020الكفارنة ) دراسة هكذلك ما توصلت ل

، وأوصت الدراسة بمجموعة من التوصيات من بينها ضرورة تعزيز    لضفة الغربيةقراض الصغير في الإا

 دوات التسويقية لتحقق المؤسسات أهدافها.لأمفهوم المزيج التسويقي وتطوير ا



 
 

 

5 
 

السابقة في مجال تجارة التجزئة في ظل وجود   بحاث لأوا  ومن خلال المراجعة للعديد من الدراسات   

لى مزيج تسويقي متكامل  إتبين افتقار تلك المتاجر    المنافسة لمحلات تجارة التجزئة بفلسطينواشتداد  

التسويقي بشكل ملحوظ خصوصا في ظل أزمة كورونا والتي بات واضحا ضرورة    ءها مما أضعغ أدا

بحيث ينعكس بشكل  ل بالمنتج والسعر والتوزيع والترويج  والمتمث  م مزيج تسويقيي قيام الشركات بتصم

يجابي على أداء متاجر التجزئة وضمان استمراريتها، من هنا جاءت هذه الدراسة ومن خلال أنموذج  إ

يجاد الحلول  إمتكامل تم تصميمه خصيصا لتلك المتاجر بحيث يساعدها على الخروج من هذا المأزق و 

 القرار. لى متخذيإوالتوصيات وتقديمها 

 أهمية الدراسة  3.1

 الناحيتين النظرية والتطبيقية على النحو الآتي:  تنبع أهمية هذه الدراسة من

 الأهمية النظرية  1.3.1

أهمية كبيرة في    يتنبع أهمية الدراسة من أهمية الموضوع قيد البحث حيث تجمع الدراسة بين متغيرين ذ 

المزيج التسويقي المتمثلة ب )المنتج والسعر   والمتعلقة بدراسة أثرعمال ودراسة العلاقة بينهما  لأ عالم ا

رباح وجذب العملاء والمحافظة لأداء التسويقي المتمثل ب) نمو المبيعات ونمو الأوالتوزيع والترويج( في ا

لى أهمية القدرات التسويقية كمتغير وسيط بين تلك المتغيرات في متاجر التجزئة  إ  إضافةعليهم ( ، هذا  

العاملة في فلسطين. إذ تعتبر الدراسة مصدر حيوي للباحثين والدراسين الذين يرغبون بالتعرف على  

 تجارة التجزئة في فلسطين.  ا  داء التسويقي وخصوصلأواقع المزيج التسويقي للشركات في ا
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 الأهمية التطبيقية  2.3.1

   :الآتي أما من الناحية التطبيقية، فإن أهمية الدراسة الحالية تتمثل في  

تخاذ القرار في متاجر التجزئة  امن المتوقع أن تخرج هذه الدراسة بتوصيات هامة قد تساعد أصحاب   

العاملة في فلسطين حيث تعتبر خارطة طريق يستلهم منها صاحب القرار أفكاره برسم وتصميم مزيج  

العاملة في فلسطينتسويقي م التجزئة  لمتاجر  التسويقي  ينعكس على الأداء  . وعلى الصعيد   تكامل 

والتي قد تسهم في إغناء المكتبة الفلسطينية    الآخرينخر ستقدم هذة الدراسة الفائدة العظيمة للباحثين  لآا

 . هذا المجالليه الدراسات البحثية في  إو المكتبة العربية المعرفة القيمة و بآخر ما توصلت 

 أهداف الدراسة  4.1

 تية:لآالأهداف ا تحقيقالدراسة إلى  سعت 

ء التسويقي  لأداعناصر المزيج التسويقي )المنتج ، السعر،التوزيع،الترويج( في ا  التعرف على أثر-1

 لمتاجر التجزئة محل الدراسة .

 طين.معرفة مستوى تطبيق عناصر المزيج التسويقي لدى متاجر التجزئة في فلس -2

التعرف على مدى تأثير القدرات التسويقية لمتاجر التجزئة كمتغير وسيط بين عناصر المزيج   -3

 التسويقي والأداء التسويقي لها.

تقديم التوصيات والمقترحات التي قد تساعد أصحاب القرار فيما يتعلق بتصميم عناصر المزيج  - 4

 .  المرجوة من خلال أنموذج الدراسة المتكاملهداف لأ التسويقي الفعال  ونجاحها في تحقيق ا
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 أسئلة الدراسة  5.1

 الآتي:    سالرئي في  التساؤلتتلخص مشكلة الدراسة  ، وبناءً على ما تقدم

)المنتج والسعر والتوزيع    ما هو أثر المزيج التسويقي لمتاجر التجزئة العاملة في فلسطين والمتمثل ب 

رباح وجذب العملاء والمحافظة لأ)نمو المبيعات ونمو ا  داء التسويقي  والمتمثل ب لأفي ا والترويج(  

 عليهم (؟ 

 الآتية: التساؤلات الفرعية هذه الدراسة عن  أجابتوبناءً عليه، 

 :  الأول التساؤل

 ؟ أثر المنتج لمتاجر التجزئة في الأداء التسويقي  ما هو

 التساؤل الثاني:

 ؟ أثر السعر لمتاجر التجزئة في الأداء التسويقي  ما هو

 التساؤل الثالث: 

 ؟ أثر التوزيع لمتاجر التجزئة في الأداء التسويقي   ما هو

 التساؤل الرابع:

 ؟ أثر الترويج لمتاجر التجزئة في الأداء التسويقي   ما هو

 التساؤل الخامس: 

 ؟ ما هو أثر القدرات التسويقية على الأداء التسويقي لمتاجر التجزئة العاملة في فلسطين

 التساؤل السادس: 

القدرات  يعزى إلى عامل    لمتاجر التجزئةالأداء التسويقي    فيهل توجد فروقات لأثر المزيج التسويقي  

 ؟ لتسويقيةا
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 التساؤل السابع: 

موقع   ،  حجم متجر التجزئة  داء التسويقي تبعا  للمتغيرات:لأهل توجد فروقات لأثر المزيج التسويقي في ا

 المتجر،عمر المتجر؟ 

 فرضيات الدراسة  6.1

 تسعى الدراسة لاختبار الفرضيات الصفرية الآتية: 

المزيج    ( بينα≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )  وذ   أثروجد  يلا  :الأولىالرئيسة    الفرضية

المبيعات   والمتمثل ب)نمو  التسويقي  والأداء  والترويج(  والتوزيع  والسعر  والمتمثلة ب)المنتج  التسويقي 

 رباح وجذب العملاء والمحافظة عليهم( في متاجر التجزئة العاملة في فلسطين .لأونمو ا

 الآتية:  وينبثق عنها الفرضيات الفرعية

لمنتج  بين ا  (α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )  وذ أثر  وجد  يلا  :  الفرعية الأولى  الفرضية

 محل الدراسة. لمتاجر التجزئةداء التسويقي لأاو 

  بين السعر   (α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )  وذ أثر  وجد  يلا  :  نيةالثا  الفرعية  الفرضية

 محل الدراسة. لمتاجر التجزئةداء التسويقي لأاو 

بين التوزيع    (α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )  وذ   أثروجد  يلا  :  الفرعية الثالثة  الفرضية

 محل الدراسة. لمتاجر التجزئةداء التسويقي لأاو 

بين الترويج    (α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )  وذ   أثروجد  يلا  :  الفرعية الرابعة  الفرضية

 محل الدراسة. لمتاجر التجزئةداء التسويقي لأاو 
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 :  الفرضية الرئيسة الثانية

داء التسويقي لأابين القدرات التسويقية و   (α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )  وذ أثر  وجد  يلا  

 محل الدراسة. لمتاجر التجزئة

 :  الفرضية الرئيسة الثالثة

في الأداء التسويقي لأثر المزيج التسويقي  (α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )  وذ   أثروجد  يلا  

 لمتاجر التجزئة في فلسطين يعزى إلى عامل القدرات التسويقية كمتغير وسيط. 

 الفرضية الرئيسة الرابعة: 

في الأداء التسويقي لأثر المزيج التسويقي  (α≤0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة )  وذ أثر  وجد  يلا  

 عمر المتجر.  موقع المتجر، ، حجم متجر التجزئة لمتاجر التجزئة في فلسطين يعزى إلى المتغيرات :

      أنموذج الدراسة  7.1

من إعداد الباحث بناء على الدراسات السابقة حيث وضح أثر   عداد نموذج خاص بالدراسة الحالية إ تم  

 تحديد   أيضا  ، وتم داء التسويقي لمتاجر التجزئة العاملة في فلسطينلأالمزيج التسويقي بعناصره على ا

 القدرات التسويقية كمتغير وسيط بينهما كما يلي: 

 )المنتج والسعر والتوزيع والترويج(.  عناصر المزيج التسويقي الرئيسة المتغيرات المستقلة :-

 وجذب العملاء والمحافظة عليهم(.  الأرباحداء التسويقي )نمو المبيعات ونمو لأا المتغيرات التابعة:-

 . القدرات التسويقية الوسيط: المتغير-
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 لى دراسات سابقة الشكل رقم)أ(إعداد الباحث بالاستناد إ 

 

 حدود الدراسة ومحدداتها 8.1

 حدود الدراسة الحالية في الآتي:  مثلت ت

متاجر التجزئة    في  العاملين  من  حصصية  عينة  تطبيق الدراسة على  قتصرا:  الحدود البشرية  1.8.1

 .في مناطق)رام الله والخليل ونابلس(  العاملة في فلسطين

 مناطق   متاجر التجزئة العاملة في فلسطين وذلك في   هذه الدراسة على  طبقت :  الحدود المكانية  2.8.1

 . )نابلس ورام الله والخليل(  الشمال والوسط والجنوب في الضفة الغربية  

 . م2022- م 2021هذه الدراسة في العام الجامعي طبقت : الحدود الزمانية 3.8.1

 الدراسة على الحدود المفاهيمية والمصطلحات الواردة في الدراسة.  قتصرت ا:  ميةي الحدود المفاه  4.8.1

داء لأعناصر المزيج التسويقي وأثرها في افي هذه الدراسة مقياس    ستخدما :  جرائيةلإالحدود ا  5.8.1

التسويقيةوتأثير    التسويقي  فلسطين  القدرات  في  العاملة  التجزئة  الدراسة  لمتاجر  بالتال ،  محل  ي  وهي 

لمزيجا

 التسويقي

 المنتج
القدرات

 التسويقية

الأداء

 التسويقي

 السعر

 التوزيع

 الترويج

 التابعالمتغير المستقلالمتغير
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البيانات   قتصرت ا لجمع  المستخدمة  الأدوات  الدراسة    على  عينة  على  وثباتها  صدقها  ودرجة   ،

 . SMART – PLS3وبرنامج   SPSSمثل برنامج  حصائية المناسبةلإ، والمعالجات اوخصائصها

 الدراسة محددات 2.8.1

 الدراسة بالمؤشرات التالية:  هيتحدد تعميم نتائج هذ 

الباحث  - لتعبئة  واجه  البعض  التعاون ورفض  مثل عدم  الدراسة  بهذه  القيام  أثناء  الصعوبات  بعض 

 . الاستبانات 

قتصرت  ائة في فلسطين و جز من العاملين في مراكز الت  حصصيةالدراسة على عينة    هقتصار تطبيق هذ ا-

 على مناطق)الخليل ورام الله ونابلس( في مناطق)الجنوب والوسط والشمال(. 

 الدراسة  لمصطلحات صطلاحيةلاالتعريفات ا 9.1

التسويقي:   1.9.1 التسويقي  المزيج  المزيج  العناصر يعرف  من  مجموعة  دوات  لأوا  نشطة لأوا  بأنة 

كون أكثر فعالية وقدرة على تحقيق  يخليط  على  المترابطة والمكملة لبعضها من أجل الحصول  التسويقية  

 ويعرف كذلك المزيج التسويقي بأنه  .(61-60،ص 2019قندوز،  و   )بودية   غايات وأهداف الشركة

السلعة والسعر والتوزيع   التسويقي وهي  المزيج  التسويقية والتي تسمى عناصر  مجموعة من الأدوات 

ستمرارية تحقيق الأهداف التسويقية في السوق المستهدف  اوالترويج التي تستخدمها الشركة من أجل  

 (.24،ص 2009م،الشرمان و عبد السلا )  من قبل الشركة 

شياء المادية أو غير المادية  لأمن ا  في السوق كل ما يعرض    بأنه يعرف المنتج    المنتج:   1.1.9.1

إقتنائها    هومال  هيبذل المستهلك جهد ففراد بسعر محدود  لأ شباع حاجات ورغبات الإ شباع  لإمن أجل 

أي شيء مادي أو غير    بأنه  ويعرف المنتج  (.63- 62،ص 2019قندوز،  و  )بودية  رغباتة وحاجاتة

التبادل  الحصول عليها من خلال عملية  يمكن  أو فكرة  أو خدمة  إما سلعة  أو خليط من    ،  مادي  
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الصفات  من  تشكيلة  ضمن  الملموسة  وغير  الملموسة  غير   الخصائص  عن  المنتج  تميز  ه  التي 

 (. 125-124،ص 2006)البكري،

سلعة أو خدمة  الحصول على  المدفوعة للبائع مقابل    النقدية  القيمةه  بأن يعرف السعر  السعر:  2.1.9.1

 )بودية المبالغ النقدية التي تدفع للبائع مقابل الحصول وحيازة سلع وخدمات    هأو بأن  يقدمها للمستهلك

القيمة النقدية أو القيمة العينية التي يقوم المشتري   هوكما يعرف السعر بأن(.74- 73،ص 2019وقندوز،

 (. 231،ص 2014الشرعة،  )النسور و المنتجا  للبائع مقابل الحصول على بدفعه

نشطة والوسائل والعمليات التي عن  لأمجموعة من الطرق وا  هبأن يعرف التوزيع    التوزيع :  3.1.9.1

لى الزبائن أو المستهلك إيصال السلع والخدمات والمنتجات من طرف المنتج أو المصنع  إطريقها يتم  

عملية إيصال     هويعرف التوزيع على أن  .(81- 80،ص 2019قندوز،  و  )بودية   أو المستعمل النهائي

السلع والمنتجات من المنتج إلى المستهلك النهائي عبر منافذ معينة بالشكل المناسب في المكان والزمان 

والتوزيع هو مجموعة من الأنشطة التي تنطوي    (.203،ص 2004)البرواري و البرزنجي،   المناسبين

إنتاجها   أماكن  النقل من  أو  الخدمة  أو  للسلعة  المادي  التحريك  السوق على  إلى         )النسور   وتصنيعها 

 (. 57،ص 2014و الشرعة،

الترويج  :  الترويج  4.1.9.1 بالسلع    هبأنكذلك    يعرف  المستهلك  تعريف  تعمل على  اتصال  عملية 

ويعرف الترويج    (.87- 86،ص 2019قندوز،  و   )بودية   والخدمات واقتناع المستهلك بالشراء لها واقتنائها

بأن الطلب وزيادة    خرينلآبا تصال  لا ا هكذلك  تنشيط  وبالتالي  بالمنتج وحثهم للحصول عليه  وتعريفهم 

هو أحد عناصر المزيج التسويقي    ه ويعرف الترويج بأن(.260،ص 2010)الصميدعي، المبيعات والأرباح

أو نشاط يهدف إلى إعلام وتعريف بالسلعة أو الخدمة أو   الذي يتم من خلالة إيصال رسائل منهجية

 (.134،ص 2014)الزيادات،  مستهلك المستهدفالفكرة  وإقناع ال
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القيام بالأعمال والأنشطة والمهمات بما يضمن ويحقق     يعرف الأداء بأنه  داء التسويقي:لأا  2.9.1

بلوغ المنظمة للأهداف  ، أو    الوصول إلى الأهداف والغايات الموضوعة والمرسومة من قبل المنظمة

ويعرف   (.268- 267،ص 2015كافي،)  بكفاءة وفاعلية   ستخدام الموارد المتاحةاالمخطط لها  نتيجة  

هو مدى تحقيق المنظمة للأهداف الكلية ومنها التسويقية عن طريق المؤشرات    هالأداء التسويقي بأن

الزبون   تفضيل  وإبقاء  كسب  في  ونجاحها  المستهدفة  المؤشرات  مع  المتحققة    الفعلية 

هو   ،الدراسة  هلهذ والأداء التسويقي في مراكز التجزئة العاملة في فلسطين    (.  306،ص 2015)كافي،

افها في تطبيق عناصر المزيج التسويقي المتمثلة ب)المنتج والسعر والترويج مدى تحقيق المراكز لأهد 

والتوزيع( في أنشطتها التسويقية وتحقيق نتائج ملموسة في أدائها التسويقي والمتمثل ب )نمو المبيعات  

 . المراكز هستفادة من القدرات التسويقية لهذ لا والأرباح وجذب العملاء والمحافظة عليهم( إلى جانب ا

الجاجات والالتزام    هاع هذ ب إش  ،  يرتبط بحاجات ورغبات الزبائن  تعريف   القدرات التسويقية:   3.9.1

بمتابعة ومراقبة وتقييم للتغيرات التي تحدث بالسوق وتجنب البنيان التنظيمي الجامد عن طريق المرونة  

ويتوافق مع تغيرات السوق عن طريق موظفين مؤهلين قادرين    ءمالتنظيمية وتغيير هذا البنيان بما يتلا

 (. 182،ص 2020،خرون آ  و أحمد )كما في دراسة ساليب التسويقية لأعلى إتقان ا 

: إن المقصود بالتجزئة هو بيع السلع والخدمات بشكل مباشر أو بشكل غير  تجارة التجزئة    4.9.1

 (. 17،ص 2011)عبيدات، للمستهلكين والمشترين بكميات صغيرة  مباشر

هو الشخص المعنوي الذي  التجزئة    ( بأن تاجر399-398،ص 2011)المؤذن،  وحسب ما أشار   

ومتجر التجزئة هو المكان الذي تباع فية السلع  الأخير  النهائي  يبيع السلع والخدمات إلى المستهلك  

 . النهائي والخدمات للمستهلك
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 الفصل الثاني

 طار النظري والدراسات السابقة لإا

    المقدمة 1.2

قتصةاد أي اأحد أهم المجالات المعرفية التي تسةتحق البحث والدراسةة في وقتنا الحاضةر، ف  يعد التسةويق

مجتمع من المجتمعات المعاصةةةرة وأنماط حياة الافراد في هذة المجتمعات بل وجودهم وتحقيق رفاهيتهم  

  وحسةةونة، كبير مباشةةر أو غير مباشةةرة بطبيعة ونمط النشةةاطات التسةةويقية الموجودة)عزام،بشةةكل   يتأثر

  هالتطور في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصةةةةالات العالم عبار جعل حيث    (.27،ص 2011والشةةةةي ،

التغيير  فراد متفاربة لتصةةةةةةةبح سةةةةةةةوقا  عالميا  واحدا ، ومن هذا لأحتياجات اامما جعل  ،  عن قرية صةةةةةةةغيرة

كان على المنظمات أن تسةةةةةةتفيد من ذلك عند عملية التخطيط لعملياتها التسةةةةةةويقية، من أجل المنافسةةةةةةة  

وهنةةةال العةةةديةةةد من المنظمةةةات التي تبنةةةت المفهوم    (.29،ص 2015وتقةةةديم منتجةةةات عةةةالميةةةة )قنةةةدوز،

ن ، مما  التسةةةةةةةةويقي الذي يعمل على تحقيق أهداف المنظمات من خلال إشةةةةةةةةباع حاجات ورغبات الزبائ

وتطوير المزيج التسةةةويقي الملائم    هالحاجات والرغبات للزبائن ، وذلك من أجل توجي هيتطلب دراسةةةة هذ 

التسةةويقي لكي  جوالذي يحقق للمنظمة مركزا  تنافسةةيا  في السةةوق المسةةتهدف ، والعمل على تطوير المزي

للمنظمةات لا بةد من قيةامها    ههةداف هةذ أ شةةةةةةةةةةةةةةبةاع الملائم على وفق وإدرال الزبون، وتحقيق  لإيتم تحقيق ا

يث  ح  (.71،ص 2013سةةتراتييجة تسةةويقية تمكنها من إشةةباع حاجات ورغبات الزبائن)طالب،ابصةةياغة  

ختلاف في حاجات ورغبات الزبائن وطرق إشةةةباعها ، ولابد من عمل مزيج تسةةةويقي خاص بكل  اهنال  

ن المزيج التسويقي  أقطاع على حدى بعد أن يتم تقسيم العملاء والزبائن إلى قطاعات أو شرائح ، حيث  

لن تحصةةةةل على ميزة تنافسةةةةية   فالشةةةةركة يجب أن يقابل ويشةةةةبع حاجات ورغبات العملاء المسةةةةتهدفين،  

عن طريق إشةةةةةةةةةةةةةةبةاع حةاجةات ورغبةات الزبةائن فقط بةل يجةب عليهةا أن تفكر في كي يةة خلق التمةايز في 
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وهذا   مختلغ وأفضةةةةل مما يقدمة المنافسةةةةون، هالمزيج التسةةةةويقي، والتمايز في المزيج التسةةةةويقي يعني أن

ء يتطلب من الشةةةةةةةركة ضةةةةةةةبط وتناغم بين كافة عناصةةةةةةةر المزيج التسةةةةةةةويقي مع حاجات ورغبات العملا

المحددة في قطاع معين من السةوق، وأحيانا  يأتي التمايز بالاعتماد على أحد عناصةر المزيج التسةويقي  

المنتج من خلال فتح قنوات توزيع مباشةةرة مما يضةةع الشةةركة   تسةةليممثل تحسةةين جودة المنتج أو سةةرعة  

بةةةةةةالم مقةةةةةةارنةةةةةةة  وفريةةةةةةد  مميز  تنةةةةةةافسةةةةةةةةةةةةةةي  ووضةةةةةةةةةةةةةةع  مركز    وعبةةةةةةدالعظيم،  )الغربةةةةةةاوي،نةةةةةةافسةةةةةةةةةةةةةةين  في 

  عتمةةةد حيةةةث تعتبر المنتجةةةات من أهم عنةةةاصةةةةةةةةةةةةةةر المزيج التسةةةةةةةةةةةةةةويقي ، وت  (.36،ص 2011وعبةةةاس،

عتمادا  كبيرا  على نوع وطبيعة السةةةةةلع ا والتوزيع الناجحة والفعالة تعتمد   والترويج    سةةةةةتراتيجيات التسةةةةةعيرا

جديدة ضةةافة إلى خصةةائصةةها ومنافعها ، حيث تعتبر عملية تطوير منتجات  إالمراد تسةةويقها    تجات والمن

سةةةةاس لنجاح المنظمات والشةةةةركات وتعتبر أسةةةةاسةةةةا  لاسةةةةتمرار نموها وتقليل المخاطر  لأوتسةةةةويقها حجر ا

حيث تعتبر عناصةةةةةةةةةةةةةر المزيج التسةةةةةةةةةةةةةويقي والمتمثلة بتخطيط  (.136،ص 2010،هالتي تواجهها)أبو نبع

سةتخدام الترويج  اوكذلك بالوقت المناسةب وعمل وتخطيط و  السةلعة وسةعرها وتوفيرها في المكان المناسةب 

ي مؤسةةةةسةةةةة أو شةةةةركة سةةةةواء كانت تجارية أو خدماتية أو صةةةةناعية ولكن  لأالمناسةةةةب يعتبر ذلك مهمة 

يةةتةةم   الةةتةةي  الةةقةةرارات  فةةي  يةةكةةون  قةةبةةةةةةةل  االاخةةتةةلاف  مةةن  )الشةةةةةةةةةةةةةةةرمةةةةةةةان،إتةةخةةةةةةةاذهةةةةةةةا  الشةةةةةةةةةةةةةةةركةةةةةةةة   دارة 

تحظى  المنظمة التي تريد تنمية علاقاتها مع العملاء والزبائن وتريد أن    (.26،ص 2009وعبدالسةةةةةةةةةةةةلام،

ن تكون العلاقة مع  لأيقوم  ، بأعلى الأرباح هي التي تجعل مزيجها التسةةةةويقي متكامل وشةةةةامل ومترابط  

 (.100،ص 2014العميل قوية ومتينة وصلبة ودائمة )الزيادات،
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 تعريف التسويق  2.2

المادي للسلع والتوزيع  والتبادل   الخاصة بالتخطيط والتنفيذ والتقديم والترويج    العملية  بأنه  يعرف التسويق

- 19،ص 2014والشةةرعة،  فراد لتحقيق أهداف المنظمة )النسةةور،لأشةةباح حاجات ورغبات الإوالخدمات  

20.) 

نشةةةةةةةةةةةةةةطة المتكاملة والمتنوعة والتي تتعلق  لأمجموعة من ا  هابأن(  29،ص 2011،خرون آو   )عزام،فهاويعر 

لى إشةةةةةةباع حاجات  إلى المسةةةةةةتهلك بالشةةةةةةكل والطريقة التي تؤدي إبالسةةةةةةلع والخدمات وتدفقها من المنتج  

ورغبات المسةةةةتهلكين من خلال عمليات التبادل والتي تضةةةةم تنمية وتطوير السةةةةلع والمنتجات والخدمات 

مجموعة من   هعمال حيث تتعامل معمتكامل أو نشةاط الأ  نظام  هويعرف التسةويق بأنوالتسةعير والترويج.

لتدفق السةةةةةةةةةلع  ىنشةةةةةةةةةطة والعمليات والتي تهدف للتخطيط والتسةةةةةةةةةعير والترويج والتوزيع والذي يسةةةةةةةةةعلأا

والةرغةبةةةةةةةات   الةحةةةةةةةاجةةةةةةةات  تةلةبةي  تةبةةةةةةةادل  عةمةلةيةةةةةةةة  وخةلةق  الةمسةةةةةةةةةةةةةةتةهةلةةةةةةةك  إلةى  الةمةنةتةج  مةن  والةخةةةةةةةدمةةةةةةةات 

 (.18،ص 2018للمستهلكين)كافي،

 التسويقيةهداف لأا  3.2

هداف التسةةةةةةةةةةويقية النتائج النهائية التي ترغب المنظمة للوصةةةةةةةةةةول إليها من خلال النشةةةةةةةةةةاط  لأيقصةةةةةةةةةةد با

 (:26-24،ص 2014والشرعة، )النسور، هدافلأا هالتسويقي ومن هذ 

 رباح.لأالربح وهو في مقدمة أهداف المنظمات التي تسعى لتحقيقها ولتعظيم تلك ا-1

ف البقاء والنمو والتوسةةةةةةةةع للمنظمات داخل السةةةةةةةةوق وتحقيق الميزة  يسةةةةةةةةاهم التسةةةةةةةةويق في تحقيق هد -2

 .التنافسية عن طريق زيادة المبيعات وزيادة الحصة السوقية 



 
 

 

18 
 

سةةتمرار نشةةاطها من خلال البحث عن فرص تسةةويقية جديدة ، وتطوير نظم  ابقاء المنظمة بالسةةوق و -3

مسةةةةةةةةةةةةةتوى عال من الرضةةةةةةةةةةةةةا، وتحقيق    فراد، تحقيقلأالمعلومات التسةةةةةةةةةةةةةويقية، التنبؤ بحاجات ورغبات ا

 مستويات ومعدلات مرتفعة من النمو الاقتصادي .

سةةةةةةةةةةةةةةواق لأحتيةةاجةةات وأذواق الزبةةائن واايعتمةةد نجةةاح المنظمةةة على قةةدرتهةةا في معرفةةة وتحةةديةةد رغبةةات و 

وأحسةةةةن من المنافسةةةةين للمنتج   لالرغبات والحاجات بشةةةةكل أفضةةةة هالمسةةةةتهدفة ومدى إمكانية إشةةةةباع هذ 

 (.154،ص 2015بالسوق)قندوز،

حيث تختلغ أهداف التسةةةةةةةةةةةويق بالمنظمات حسةةةةةةةةةةةب حجمها ونشةةةةةةةةةةةاطها وموقعها الجغرافي والمسةةةةةةةةةةةتوى  

هداف تعظيم للحصةةة السةةوقية للشةةركة لأا هعمال، ومن هذ التكنولوجي فيها، وكذلك حسةةب دورة حياة الأ

رباح ويعزز من مكانتها ومركزها التنافسةةي  لأيعظم ويزيد ا  هدور بالسةةةوق من خلال زيادة مبيعاتها والذي ب

  ودية،بوالعمل على التنبؤ بحاجات ورغبات الناس والعامل على إشةةةةباعها وتحقيق الرضةةةةا للمسةةةةتهلكين )

 (.55-54،ص 2019وقندوز،

 تجارة التجزئة  4.2

تعرف متاجر التجزئة بأنها المؤسةةةةةةةةةسةةةةةةةةةة التسةةةةةةةةةويقية والتي بدورها تعمل على توزيع  للسةةةةةةةةةلع والخدمات  

المتاجر على خلق المنفعة   هحيث تعمل هذ ،للمسةةةةةةةتهلك والمسةةةةةةةتعمل النهائي للاسةةةةةةةتعمال الشةةةةةةةخصةةةةةةةي  

  وهنال ،للمسةةةةةةةةةةةةتهلك الملائمة  ع والخدمات  لالمنتجات والسةةةةةةةةةةةة  هالمكانية والزمانية عن طريق عرض لهذ 

 :(319-318،ص 2011،خرون أو  وظائغ لتجار التجزئة منها مايلي)عزام،

العمل على تجميع  وعرض للسةةةلع والخدمات للمسةةةتهلك من المصةةةادر المختلفة والتعرف على رغبات  -

 المستهلكين ورغباتهم .

 سعار.لأالاحتفاظ بالمخزون السلعي طبقا لاحتياجات السوق ولمقابلة الطلب والاستفادة من تقلبات ا-
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 .تقديم تسهيلات للدفع -

  خير بصةفة أسةاسةية،لألى المسةتهلك النهائي واإويعرف تاجر التجزئة الشةخص الذي يبيع سةلع وخدمات 

  سةةةةةةةةةةةةةةهلةة وميسةةةةةةةةةةةةةةرة   ه ويؤدي تةاجر التجزئةة خةدمةات بحيةث يجعةل مهمةة شةةةةةةةةةةةةةةراء المسةةةةةةةةةةةةةةتهلةك لاحتيةاجةاتة

المسةةةةتهلك النهائي من خلال تبادل  وتعتبر تجارة التجزئة حلقة الوصةةةةل مع   (.398،ص 2011)المؤذن،

الوسةةةةةةطاء بتقديم    مالسةةةةةةلع ونوافذ العرض ويقوم الوسةةةةةةطاء بنقل للمعلومات من المنتج والمسةةةةةةتهلك ،ويقو 

 صةةةةةةةلاح)خنفر ،لإسةةةةةةةتخدام المنتجات والصةةةةةةةيانة واا  لىخدمات ما بعد البيع للمشةةةةةةةترين مثل التدريب ع

 (.197،ص 2016والغرابات،  والزامل،

بتجميع تشةكيلة من السةلع المختلفة والمتنوعة من حيث الشةكل والسةعر والجودة والنوع  يقوم تجار التجزئة  

  هليتم عرضةةةةةةةها في متاجر التجزئة ، حيث يمكن ذلك المسةةةةةةةتهلك من المقارنة والاختيار لإشةةةةةةةباع رغبات 

ختصار الزمن والجهد للبحث عن السلعة اتاجر التجزئة المسافات على المستهلك و   فيختصر وحاجاتة ،

 (.147-146،ص 2013والقحطاني، تي يبحث عنها المستهلك)النسور،ال

ومن وظائغ تجارة التجزئة التجميع والتصةةةةةةةةةةةةةةنيف والتمويل وخدمات النقل والتخزين والمعلومات وتجزئة  

 (.211-210،ص 2016،خرون آو  المنتجات والترويج لما بعد البيع والاتصال وجمع المعلومات)خنفر،

السةةةةلع والخدمات بكميات صةةةةغيرة مباشةةةةرة للمشةةةةترين فهم لا يقومون بانتاج لهذة المقصةةةةود بالتجزئة بيع  

السةةةةةةةةةةةةلع والخمات التي يقومون ببيعها وإنما هم جزء من منافذ التوزيع ليتم تدفقها وتسةةةةةةةةةةةةهيل إيصةةةةةةةةةةةةالها  

 (.18-17،ص 2011للمستهلكين والمشترين والمستخدمين لها)عبيدات،
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 أنواع متاجر التجزئة  1.4.2

عةةةةةةةدة   عةةزام  هةةنةةةةةةةال  يشةةةةةةةةةةةةةةةيةةر  كةةمةةةةةةةا  الةةتةةجةةزئةةةةةةةة  لةةمةةتةةةةةةةاجةةر  (  321- 319،ص 2011)  خةةرون آو أنةةواع 

و)أبةةةةةةةةةو  (212- 211،ص 2016،خةةةةةةةةةرون  آو   و)خةةةةةةةةةنةةةةةةةةةفةةةةةةةةةر،  (401- 398،ص 2011و)الةةةةةةةةةمةةةةةةةةةؤذن،

 منها كما يلي:(268-266،ص 2010،هنبع

 المتاجر المستقلة وهي البقالات: تتميز بصغر حجمها وتدار لمشروع فردي .-1

دارة واحدة إت لها أكثر من متجر وتبيع نفس السةةةةةةلع والمنتجات ولها آوهي منشةةةةةة متاجر السةةةةةةلسةةةةةةلة:-2

 ونظام موحد مثل ماكدونالدز.

ويتم تقسةةةةةةيم    وهي متاجر كبيرة تتعامل مع عدد كبير ومتنوع من السةةةةةةةلع والخدمات   قسةةةةةةةام:لأمتاجر ا-3

 ثاث وغيرها .لأا حذية ،لأا لبسة ،قسام مثل الأألى إالمتجر 

  هالسةةةةةةوبرماركت يمثل متاجر التجزئة يقوم على فكرة خدمة المسةةةةةةتهلك لنفسةةةةةة السةةةةةةوبرماركت:متاجر  -4

 لى أقسام يقوم على بيع مجموعة من السلع والمنتجات مثل الغذائية.إوينقسم 

وهي متاجر يمتلكها مجموعة من المسةةةةةتهلكين الغرض منها البيع    الجمعيات التعاونية الاسةةةةةتهلاكية:-5

 نتاجها وبالتعاون مع هيئات تعاونية أخرى.إي يتم بالتجزئة للسلع الت

سةةةةةعار المنخفضةةةةةة  لأايم  د وتق، عتبر السةةةةةعر عامل أسةةةةةاسةةةةةي لزيادة المبيعات  ي  بيوت البيع بالخصةةةةةم:-6

 للحصول على أرباح رمزية.

وهي صةةةةغيرة الحجم تتعامل مع نوع واحد من السةةةةلع مثل محلات النظارات    المتاجر المتخصةةةةصةةةةة:-7

 .والساعات والعطور

حيث يسةةةةةةةةتفيد المنتج من التسةةةةةةةةهيلات الممنوحة والمتاحة لدى بيوت البيع ويتاح    بيوت البيع بالبريد:-8

 . خرينلآلى جانب سلع المنتجين اإعرض المنتج في كتالوجات 
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   المزيج التسويقي  5.2

هداف  لأيقوم المزيج التسةةويقي على فكرة أسةةاسةةية مفادها عدم قدرة مكون أو عنصةةر واحد على تحقيق ا

جزاء أو العناصر  لألذا ظهرت فكرة المزيج التسويقي التي تعني خلط مجموعة من ا والغايات المطلوبة ،

هداف وتحقيق الغايات  لأيكون أكثر قدرة على تلبية ا  خليطمع بعضةةةةةةةةةةها البعض ب ية الحصةةةةةةةةةةول على  

)  ربعة وهي سةةةةاسةةةةية الألأة ،حيث أصةةةةبح المزيج التسةةةةويقي يتكون من العناصةةةةر االتي وضةةةةعتها الشةةةةرك

وهو    هكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي مزيج بحد ذات  فيعتبر والتوزيع والترويج(،  والسعر  جالمنت

 (25-20،ص 2011كونات)المؤذن،مزاء والجفي حقيقتة خليط لمجموعة من الأ

عض ب ية  من العناصةةةر المترابطة والمتشةةةابكة والمكملة لبعضةةةها الب  سةةةويقي مجموعةتبالمزيج ال  فيقصةةةد 

الحصةةةةةةةةةةةةةةول على خليط يكون أكثر قدرة وفعةاليةة على تحقيق غايات أهداف الشةةةةةةةةةةةةةةركة المرجوة والتي تم  

سةتخدام عنصةر واحد، والمزيج التسةويق يتكون من أربعة عناصةر هي )المنتج والسةعر اوضةعها بدل من  

مر  لآاية اوالتوزيع والترويج( بحيث تتفاعل مع بعضةةةةها لتشةةةةكل خطط وسةةةةياسةةةةات وقرارات تهدف في نه

 (.60،ص 2019وقندوز، رباح)بودية،لأإلى إشباع رغبات وحاجات الزبائن والمستهلكين وتحقيق ا

نشةطة التسةويقية ومن ثم تحليل للفرص التسةويقية بناء   لأعمدة الرئيسةة للأحيث يشةكل المزيج التسةويقي ا

مجموعة من المتغيرات التسةويقية التي تقدمها    التسةويقيويعرف المزيج   على عناصةر المزيج التسةويقي،

  )عزام،  جالمنظمة لتقديم الاسةةةةةةةةةةةةتجابة لرغبات السةةةةةةةةةةةةوق والتي تضةةةةةةةةةةةةم المنتج والسةةةةةةةةةةةةعر والمكان والتروي

أهم وظائغ إدارة التسةةةةةةةةةةةةةويق هو إدارة المزيج التسةةةةةةةةةةةةةويقي من خلال   من (.47- 46،ص 2011،خرون آو 

زيع وهي عناصةةةةر متداخلة ومتشةةةةابكة مع بعضةةةةها  المنتج والسةةةةعر والترويج والتو  يربعة وهلأاه  عناصةةةةر 

خر لذلك نحتاج إلى نظرة شةمولية كاملة والوصةول إلى لآتخاذ قرار بمعزل عن ااالبعض وحيث يصةعب  

زيج  مويعرف ال(.26-24،ص 2014تجميع صةةةةةةةةةةةةةةحيح وفعال لعناصةةةةةةةةةةةةةةر المزيج التسةةةةةةةةةةةةةةويقي)الزيادات،
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دوات أو  لأويقية الخاصةة أو مجموعة من انشةطة التسةلأمجموعة من العناصةر المتمثلة با  هالتسةويقي بأن

عناصةةةر التسةةةويق التكتيكية أو مجموعة من المتغيرات والتي يمكن التحكم بها والمتمثلة بالمنتج والسةةةعر 

والترويج والتوزيع والتي تعمةل المنظمةة على مزجهةا مع بعضةةةةةةةةةةةةةةهةا البعض لتحقيق أهةداف المنظمةة من  

سةةةةوق المسةةةةتهدف ، حيث ركزت التعاريف السةةةةابقة على  خلال مقابلة حاجات ورغبات الزبائن ضةةةةمن ال

  (.230- 229،ص 2018رضةةةةةةةةةةةةا الزبون وزيادة النمو في المبيعات وعلى زيادة ربحية المنظمة )كافي ،

سةةتخدامها من  ادوات التسةةويقية والتي تقوم الشةةركة بلأمجموعة من ا  هويعرف كذلك المزيج التسةةويقي بأن

سةةةةتمرارها من خلال أدوات أو عناصةةةةر والتي تسةةةةمى المزيج التسةةةةويقي  االتسةةةةويقية و أجل تحقيق أهدافها 

و )اللون والنوع والشةةةةةةةةةةةةةةكةل والخيةارات والعلامةة والحجم والتغليف والوزن والمكونةات(والمتمثلةة بةالسةةةةةةةةةةةةةةلعةة 

  )قنوات والتوزيع  ئتمان(الإسةعار والخصةومات والسةداد والضةمان وشةروط النقل والتسةليم و لأ)لائحة االسةعر

والتخزين( والنقةةةةةةل  والمواقع  والتغطيةةةةةةة  والترويج  والترويج    التوزيع  الشةةةةةةةةةةةةةةخصةةةةةةةةةةةةةةي  والبيع  )الةةةةةةدعةةةةةةايةةةةةةة 

أحد التطبيقات    هويعرف المزيج التسةةةةةويقي بأن  (.25- 24،ص 2009وعبدالسةةةةةلام،  )الشةةةةةرمان،والاعلان(

والذي يعني عدم قدرة الشةةةةةةةركة على تحقيق أهدافها في إشةةةةةةةباع حاجات ورغبات المسةةةةةةةتهلك باسةةةةةةةتخدام  

جزاء والعناصةةةر مع بعضةةةها البعض للحصةةةول على مزيج  لأبل خلط مجموعة من ا نصةةةر واحد فقط ،ع

هةداف للمنظمةة من خلال العنةاصةةةةةةةةةةةةةةر المتمثلةة بةالمنتج والسةةةةةةةةةةةةةةعر والتوزيع  لأوتوليفةة قةادرة على تحقيق ا

نشةةةةةةةةةةةةةةطةة  لأوالمزيج التسةةةةةةةةةةةةةةويقي هو مجموعةة ا  (.150- 149،ص 2004والبرزنجي،  والترويج)البرواري،

ية والتي تعتمد على بعضةةها البعض وتكون مترابطة ومتكاملة في أداء وظيفة التسةةويق من أجل التسةةويق

ا والةتةرويةجلأتةحةقةيةق  والةتةوزيةع  والسةةةةةةةةةةةةةةعةر  الةمةنةتةج  مةن  تةتةكةون  والةتةي  لةهةةةةةةةا  الةمةخةطةط    )خةنةفةر،  هةةةةةةةداف 

تتعلق   قرارات تخةاذ  انشةةةةةةةةةةةةةةطةة التي يقوم بهةا مةدير التسةةةةةةةةةةةةةةويق بةلأوتعتبر ا(.24- 23،ص 2016،خرون آو 

  طوي تنو ثل  تموكل مجموعة منها  ،  ة وهي المنتج والسةةعر والترويج والتوزيع  يوعات وعناصةةر رئيسةةمبمج
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على العةديةد من القرارات المرتبطةة بهةا والتي يجةب أخةذهةا بعين الاعتبةار،ويمكن للمنظمةة أن يكون لهةا  

ا على  يتوقغ  والةةةةةةةذي  تسةةةةةةةةةةةةةةويقي  مزيج  من  المسةةةةةةةةةةةةةةتهةةةةةةةدفةةةةةةةة)السةةةةةةةةةةةةةةيةةةةةةةد،لأأكثر   ،قحغأبو و   سةةةةةةةةةةةةةةواق 

ويشةةةةةةير   بين رجال التسةةةةةةويق ،  همفهوم متعارف علي  قيوالمزيج التسةةةةةةوي  (.20- 18،ص 2006وحسةةةةةةان،

لقطاع سةةوقي معين من المسةةتهلكين والذي يتكون من    هالشةةركة ويوجه  للعرض التسةةويقي الذي تتحكم في

والمزيح التسةةةةةةةةةةةةةةويقي مجموعةة    (.26،ص 2011،خرون آو   المنتج والسةةةةةةةةةةةةةةعر والترويج والتوزيع)الغربةاوي،

سةةةتراتيجيات التفصةةةيلية والبرامج والأنشةةةطة  وأدوات التسةةةويق والمتمثلة ب)المنتج  لاكاملة وشةةةاملة من امت

والسةةةةةةةةعر والتوزيع والترويج(الموجهة نحو موارد المنظمة لإنجاز الأهداف التسةةةةةةةةويقية ومن أجل سةةةةةةةةرعة  

 (.84،ص 2013ستجابة للرغبات والحاجات)طالب،لاا

 التسويقيبدائل المزيج    6.2

تسةةتخدم بدائل المزيج التسةةويقي والتي تخلق الفرصةةة التسةةويقية التي تناسةةب السةةوق المسةةتهدف لتحقيق  

التسةةةةةةةةةةةةةةويقي)الاسةةةةةةةةةةةةةةتراتيجيةةةةةةات( المزيج  بةةةةةةدائةةةةةةل  ومن  الشةةةةةةةةةةةةةةركةةةةةةة  لةةةةةةدى  التميز    )الشةةةةةةةةةةةةةةرمةةةةةةان،نقةةةةةةاط 

 :(27،ص 2009عبدالسلام،و 

 جودة عالية وسعر عال وترويج كاف وتوزيع كاف.-1

 ستخدام طرق توزيع متوسطة.او جودة عالية وسعر متوسط وكذلك ترويج متوسط -2

تباع أسةةةةةةةةةةةاليب وطرق توزيع  امحدودة و تباع طرق ترويجية  اجودة منخفضةةةةةةةةةةةة وسةةةةةةةةةةةعر منخفض مع  -3

 محدودة كذلك.

 تباع طرق وأساليب ترويج وتوزيع محدودة.اجودة منخفضة وسعر عال مع -4

 تباع طرق وأساليب ترويجية وتوزيع محدودة.اجودة متوسطة وسعر منخفض مع -5
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 عناصر المزيج التسويقي  7.2

 :  اولا:المنتج)السلعة(  1.7.2

حيث تعتبر السةةةةلعة أو المنتج الشةةةةيء المادي الملموس الذي تقدمة الشةةةةركة للسةةةةوق ضةةةةمن خصةةةةائص  

  .( 24،ص 2009وعبدالسةةةلام،  صةةةفات موضةةةوعية وشةةةكلية مثل التغليف والاسةةةم التجاري)الشةةةرمان،وموا

فكرة محسةةةةةةةوسةةةةةةةة أو غير محسةةةةةةةوسةةةةةةةة تشةةةةةةةبع رغبات وحاجات  سةةةةةةةلعة أو خدمة أو   هويعرف المنتج بأن

 والعلاق،  الصةةةةةةةةةةةةةةميةةدعي،و    ،    )الطةةائي  مةةال أو قيمةةة  قةةابةةلم الحصةةةةةةةةةةةةةةول عليهةةا مالمسةةةةةةةةةةةةةةتهلكين ويت

شةةةةةةةباع وتلبية حاجات  لإللسةةةةةةةوق   هالشةةةةةةةيء الذي يمكن تقديم  هويعرف المنتج بأن(.45،ص 2010،والقرم

ويحمل مواصةةفات ملموسةةة أو غير    ورغبات المسةةتهلكين أو بغرض الاسةةتهلال أو الاسةةتخدام أو الحيازة

ه  ويعرف المنتج بأن   (.185،ص 2014والشةةةةةةةةةةةةرعة،  )النسةةةةةةةةةةةةور،إليها  هملموسةةةةةةةةةةةةة تعمل على جذب الانتبا

مجموعة من الخصةةةةةةةائص والصةةةةةةةفات والتي يمكن أن تكون ملموسةةةةةةةة وغير ملموسةةةةةةةة من أجل إشةةةةةةةباع  

مجموعةة من   هويعرف المنتج بةأنة(.155،ص 2004والبرزنجي،  حةاجةات ورغبةات المسةةةةةةةةةةةةةةتهلةك)البرواري،

شةةةةةةةةةياء المادية وغير المادية أو الصةةةةةةةةةفات الملموسةةةةةةةةةة وغير الملموسةةةةةةةةةة ولها مجموعة من  لأالمنافع أو ا

شةةةةةةةةةباع حاجات ورغبات  لإالخصةةةةةةةةةائص مثل الغلاف واللون والسةةةةةةةةةعر والشةةةةةةةةةهرة والتي تطرح بالسةةةةةةةةةوق  

  هيراها تشةةةبع رغبات وهو مجموعة من المنافع الذي يعتبرها المسةةةتهلك او الزبون و  ،  المسةةةتهلكين والزبائن

  هويعرف المنتج بةأنة  (.63- 62،ص 2019وقنةدوز، ا وشةةةةةةةةةةةةةةرائهةا)بوديةة،هةلاقتنةائ  هومةالة  هفيصةةةةةةةةةةةةةةرف جهةد 

مجموعة الخصةةةةةةائص ) المنافع المادية والنفسةةةةةةية( التي يحصةةةةةةل عليها المسةةةةةةتهلك نتيجة عملية التبادل  

مجموعة من    هويعرف المنتج بأن  (.252،ص 2010)ابو النجا،بغرض إشباع رغبات وحاجات المستهلك

حصةةةول والتي يتم ال  وغير الملموسةةةةأو الملموسةةةة   وغير الماديةالمميزة المادية والخصةةةائص  الصةةةفات 

إما أن يكون سةةةلعة  شةةةباع والرضةةةا لدى المشةةةتري ،والمنتج  لإوتعمل على خلق اعليها عن طريق التبادل 



 
 

 

25 
 

أي خصةةةةةةةةةةائص تشةةةةةةةةةةبع رغبات    هويعرف المنتج بأن  (.125- 124،ص 2006أو خدمة أو فكرة)البكري،

وحاجات يقوم المسةةةةةةةةةةةتهلك بالحصةةةةةةةةةةةول عليها عن طريق المبادلة حيض تضةةةةةةةةةةةمن مجموعة من المنافع  

يعتبر المنتج قلب العملية والمزيج التسةةةةةةةةويقي فهو    (.18،ص 2006،خرون آو  ة والمادية)السةةةةةةةةيد،النفسةةةةةةةةي

شةةةةةةةةباع  ه لإمجموعة من الخصةةةةةةةةائص المادية أو الخدمية أو المعنوية التي يتوقع المسةةةةةةةةتهلك أن تحقق ل

 (.123،ص 2013والقحطاني، )النسور، هلرغباتة وحاجات

 : رثانيا:السع  2.7.2

كبيرة بالنسبة للمستهلك والذي يربط بين سعر السلعة وقيمتها أو يربط بين سعر السلعة إن للسعر أهمية  

والسةةةةعر هو القيمة النقدية    (.24،ص 2009وعبدالسةةةةلام،  والمزايا المتحققة من شةةةةراء السةةةةلعة)الشةةةةرمان،

التي تدفع للحصةةةةول على سةةةةلعة أو خدمة والسةةةةعر هو العنصةةةةر الوحيد من عناصةةةةر المزيج التسةةةةويقي  

ويعرف   (.45،ص 2010خرون،وآ  خرى هي تكلفة )الطائي،لأيراد والعناصةةةةةةةةةةةر الإرباح والالأيدر ا  الذي

تمام  لإقتناء سةةلعة  أو منتج أو خدمات ما ابغرض الحصةةول و  هالسةةعر هو المقابل والنقود الذي يتم دفع

لتي تدفع  ويمثل السةةةةةةعر القيمة النقدية أو العينية ا  (.303،ص 2010تبادل السةةةةةةلع والخدمات)أبو النجا،

الخةةةةةةدمةةةةةةة)النسةةةةةةةةةةةةةةور،  أو  المنتج  على  الحصةةةةةةةةةةةةةةول  مقةةةةةةابةةةةةةل  المشةةةةةةةةةةةةةةتري  أو  المسةةةةةةةةةةةةةةتهلةةةةةةك  قبةةةةةةل  من 

ويعرف السةةةعر كمية المال أو النقود التي تدفع وتنفق  وتصةةةرف للحصةةةول (.231،ص 2014والشةةةرعة،

 (.74،ص 2019وقندوز، قتنائها وشرائها )بودية،اعلى سلعة أو منتج أو خدمة من أجل 

مجموع القيم التي يسةةةتند إليها المسةةةتهلك من    ه( السةةةعر بأن186،ص 2004نجي)ويعرف البرواري والبرز 

امتلال السةةةةةلعة أو الاسةةةةةتفادة من المنتج عن طريق المنافع المتحققة خلال فترة زمنية معينة عن طريق  

 ة للقوانين الاقتصادية.عدفع النقود أو ما يقابلها من منتجات أو أشياء ذات ندرة خاض
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يمة التي يتم تحديدها من قبل البائع للسةةةةةةلعة أو  الق  ه( يعرف السةةةةةةعر بأن173،ص 2000أما العسةةةةةةكري)

عنصةةةةةةةر أسةةةةةةةاسةةةةةةةي من المزيج التسةةةةةةةويقي ومحور    هويعرف السةةةةةةةعر كون وثمنا لها.  هالخدمة التي بحوزن

المعلومات التي تتيح وتسةمح للمسةتهلك من الاسةتدلال على مسةتوى الجودة وتحديد موقع للمنتج وتكوين  

  (.197،ص 2008يو،ڤيتميز بةالمرونةة والفةاعليةة والسةةةةةةةةةةةةةةرعةة)صةةةةةةةةةةةةةةورة ذهنيةة للمنتج والمةاركةة التجةاريةة و 

والسةةعر هو التكلفة المباشةةرة التي يدفعها المسةةتهلك ويضةةمن كذلك القيمة العينية من جهد نفسةةي وبدني  

وعقلي يبةةذل مقةةابةةل الحصةةةةةةةةةةةةةةول عليهةةا ويتوقغ السةةةةةةةةةةةةةةعر على السةةةةةةةةةةةةةةلعةةة أو الخةةدمةةة التي يشةةةةةةةةةةةةةةتريهةةا  

 (136،ص 2013،والقحطاني المستهلك)النسور،

 أهيمة السعر والتسعير:  1.2.7.2

يعتبر التسةةعير المظلة التي ينطوي تحتها السةةعر فهو نشةةاط تسةةويقي يرتبط بأهداف وتوجيهات المنظمة  

سةةس مرتبطة بالتكاليف والسةةوق والعرض والطلب للمنتج  ويتم تحديد السةةعر للمنتج وفق مجموعة من الأ

حيث يعتبر  ،والسةةةياسةةةات التسةةةويقية المتبعة داخل المنظمة والمسةةةتهلكين    ينوسةةةياسةةةات السةةةوق والمنافسةةة

  )النسةةور،كثر سةةيولة وتأثرا بالجانب المادي للمنظمة مقارنة بعناصةةر المزيج التسةةويقي الاخرى لأالسةةعر ا

سةةةةةباب التي أدت إلى الاهتمام بالسةةةةةعر والذي لأوهنال العديد من ا  (.233-232،ص 2014والشةةةةةرعة،

سةةةةةةاسةةةةةةية  لأحيث يعتبر السةةةةةةعر أحد المكونات ا  العناصةةةةةةر الرئيسةةةةةةية للمزيج التسةةةةةةويقي،  يعتبر أحد وأهم

وبسةةبب تزايد    تخاذة لقرار الشةةراء،اويعتبر عامل من العوامل المهمة لدى المشةةتري عند   والرئيسةةة للربح،

عار المنتجات  لأسةةةةةةوسةةةةةةرعة تقديم المنتجات الجديدة للسةةةةةةوق من قبل المنافسةةةةةةين يسةةةةةةتوجب تقييم فوري 

  (.280-279،ص 2011،خرون آو  مطروحة بالسوق لمواجهة المنافسة)عزام،ال

  أهمن سةةةياسةةةات التسةةةعير من أهم السةةةياسةةةات التسةةةويقية و إ(  175- 174،ص 2000ويضةةةيف العسةةةكري)

سةةةةةةعار أكثر تأثيرا  لأتعتبر او   ،رباحلأيراد والإا  في تحقيقللسةةةةةةعر دور حيوي  ن  إمنها ، تصةةةةةةادية  اقنتائج  
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يعتبر السةةةعر الخاصةةةية  و  ،يلعب السةةةعر دورا في إعطاء صةةةورة عن جودة السةةةلعةو  ،نظمة  لأبالقوانين وا

 الوحيدة للسلعة ويسهل مقارنتها مع غيرها من السلع.

يختلغ عن بقية العناصةةةةر   ه المزيج التسةةةةويقي كون  صةةةةرحيث تنبع أهيمة السةةةةعر والذي يعتبر أحد عنا

يرادات بينما باقي العناصةر تمثل نفقات ومصةاريف وتكاليف  لإوالذي يعتبر العنصةر الوحيد الذي يمثل ا

شباع  لإالمنتج وا  عنمن الرضا    هعلي الحصولع أهميتة بالنسبة للمستهلك بما يتوقع  نبوت ،على المنظمة

ويعتبر السةةةةةةةةةةةةةةعر أحةةد أكثر أدوات   (.176،ص 2016،خرون آو   )خنفر،لرغبةةات وحةةاجةةات المسةةةةةةةةةةةةةةتهلةةك

يؤثر بشةةةةةةةةةةكل مباشةةةةةةةةةةر على العميل وعلى الربحية الإجمالية   هوعناصةةةةةةةةةةر المزيج التسةةةةةةةةةةويقي أهمية كون

 (.181،ص 2006وليهمان، للشركة)غوبتا،

  أهداف التسعير  2.2.7.2

نتاجيةةةةة والتوزيعيةةةةة تسةةةةعى لتحقيقهةةةةا ،وهنةةةةال لإهةةةةداف الماليةةةةة والأكةةةةل مؤسسةةةةة لةةةةديها مجموعةةةةة مةةةةن ا

 )النسةةةةةةةةةةةةور،كمةةةةةةةةةةةةا يشير أهةةةةةةةةةةةةداف تسةةةةةةةةةةةةعى لتحقيقهةةةةةةةةةةةةا مةةةةةةةةةةةةن خةةةةةةةةةةةةلال قةةةةةةةةةةةةرارات تسةةةةةةةةةةةةعير منتجاتهةةةةةةةةةةةةا 

 و)بوديةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة،   ( 282،ص 2011،خةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرون آو  و)عةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةزام، (234-233،ص 2014والشةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةرعة،

 :منها (173-172،ص 2006و)البكري،(76،ص 2019وقندوز،

 يؤدي   حيث   بالمؤسةةةةسةةةةة والمحافظة على بقائها،  ههداف لارتباطلأوهو من أهم ا :في السوووو    البقاء-1

 رباح.لأتخ يض السعر لزيادة المبيعات والنمو وزيادة ا

سةةةاسةةةية والجوهرية للمؤسةةةسةةةة للمحافظة على بقائها  لأهداف الأيعد تحقيق الربح من ا : تعظيم الربح-2

 ستمرارها.او 

عن طريق زيادة نسةةبة المبيعات بالنسةةبة للمنافسةةين   ة السوويية:الحصو  وزيادة  ونمو المبيعات  تعظيم-3

 ن يكون عن طريق تخ يض للسعر.أمن نفس المنتج ويمكن 
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عن طريق الدخول للسةةةوق بمنتج جديد بسةةةعر مرتفع وبمسةةةتوى ترويجي مرتفع وهو    كشووط السووو :-4

 .القشط السريع ، أو سعر مرتفع ومستوى ترويجي أقل وهو القشط البطيء

توفير مخصةةةةةةةةةةصةةةةةةةةةةات مالية من أجل القيام بالبحوث التطورية والابتكارية التي  ييادة جودة المنتج: -5

 تركز على النوعية.

فهي ترغب    ،بعض المنظمات تعتبر وضعها الراهن مرغوب ولا تطمح للتغيير :هدف الوضع الراهن-6

للمنافسةةةةةةةةةين بدون   ، ومواجهةوالذي يركز على المحافظة على حصةةةةةةةةةة سةةةةةةةةةوقية معينة    هبالمحافظة علي

 مع المحافظة على صورة إيجابية لدى الناس. سعارلأصراع وتحقيق الاستقرار با

 مثل الجامعات. غير الربحيةوهذا هدف خاص بالمنظمات أهداف سعرية أخرى:-7

مشةةةةةةاركة المسةةةةةةتهلك من   (  190،ص 2004ومن أهداف التسةةةةةةعير كما أشةةةةةةار اليها البرواري والبرزنجي)

  ،تحقيق عائد على الاسةةةةةةةةةةتثمار وزيادة المبيعات و   ،الاسةةةةةةةةةةتخدام الفعال للموارد و   ،نتائج التقدم النكنولوجي

 تهلك.شباع  وتلبية حاجات ورغبات المسإو  ،سعارلأالمحافظة على الحصة السوقية واستقرار او 

التكاليف الكلية التي تم إنفاقها في من  أكبر جزء ممكن  ادةومن أهداف التسةعير التدفق النقدي أي إسةتع

إنتاج وتطوير السةلع والمنتجات داخل المنظمة، ومواجهة المافسةة في التصةدي للسةياسةات التي ينتهجها  

ن من أهداف  إ(  51-50،ص 2006)  هضةةةمر وترى  (.87،ص 2009وعبدالسةةةلام،  )الشةةةرمان،  المنافسةةةون 

وزيادة العائد من المبيعات وتعظيم للربح مع   هو الحصةول على أكبر حصةة ونصةيب بالسةوق، التسةعير

 ودعم وتعزيز للمركز التنافسي للمؤسسة . تحقيق عائد ومعدل على الاستثمار،

 :  ثالثا:الترويج  3.7.2

النشةاط التي تمارسةها الشةركة وذلك ب ية الاتصةال بالمسةتهلكين المسةتهدفين من أجل  هأوج  الترويج  يمثل

سةةةةةتخدام مزيج ترويجي من خلال اقتناء السةةةةةلعة أو الخدمة المقدمة من قبل الشةةةةةركة بوا ءإقناعهم بشةةةةةرا
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،حيث يسةةةةةةةتخدم الترويج لتحقيق أهداف  علان والترويج والبيع الشةةةةةةةخصةةةةةةةي والعلاقات العامةلإالدعاية وا

  هتمامهم،ا المسةةةةةتهلكين بما هو مطروع ومعروض من سةةةةةلع ومنتجات وزيادة    هنتباالشةةةةةركة تتمثل بلفت  ل

وزيادة معلومات المسةةتهلكين حول مواصةةفات السةةلعة والمنتجات المعروضةةة ، وكذلك إقناع المسةةتهلكين  

صةةةةةر  تعتبر عنا   (.26-25،ص 2009وعبدالسةةةةةلام، السةةةةةلع والمنتجات )الشةةةةةرمان،  هقتناء لهذ او  ءبشةةةةةرا

تةألغ المزيج  في  ،المزيج الترويجي مجتمعةة بمثةابةة عمليةات وتواصةةةةةةةةةةةةةةل وإقنةاع للتةأثير على المسةةةةةةةةةةةةةةتهلةك 

ع الشةةةخصةةةي وتنشةةةيط المبيعات والعلاقات العامة والدعاية  يعلان والبلإمتمثلة با  الترويجي من عناصةةةر

تقوم بها الشةةةةةركة نشةةةةةطة الاتصةةةةةال التي أويعرف الترويج ب  (.47،ص 2010خرون,آو  والنشةةةةةر)الطائي ،

العمل على تذكير المشةةةةةةةةةةةةترين والمسةةةةةةةةةةةةتهلكين المحتملين  و إخبار وإقناع   لمن أج ون ويقوم بها المسةةةةةةةةةةةةوق

تجاه  رائهم والحصةةةةةةةةةةول على ردود أفعال إيجابية من قبلهم  آفي   روالعمل على التأثي  بمنتجات الشةةةةةةةةةةركة،

ال متكةامل  أو جهد  تصةةةةةةةةةةةةةةانظةام    هويعرف الترويج بأنة  (.351،ص 2010منتجةات الشةةةةةةةةةةةةةةركة)أبو النجةا،

مبذول من جانب البائع في إطار الجهود التسةةةةةةةويقية لنقل معلومات عن سةةةةةةةلعة أو خدمة معينة يتم من  

بالسةةةلعة والخدمة والفكرة والمكان والشةةةخص بهدف إقناع وقبول المشةةةتري أو المسةةةتهلك  يفخلالها التعر 

 (.304-303،ص 2014المحتمل للسلعة أو الخدمة وشرائها)النسور، والشرعة،

تصةةةةال مباشةةةةرة أو غير مباشةةةةرة  اعملية    هنأ( الترويج ب215،ص 2004وكما يعرف البرواري والبرزنجي)

 . هوحاجات هلتحقيق رغبات هبالمنتج وبالمنظمة ليتم إقناع هبالمستهلك ليتم تعريف

وإخبار المسةتهلكين وإثارة   ن الترويج يهدف لتوصةيل المعلومات إ(  195،ص 2000ويضةيف العسةكري)

 الشرائي.  هحول المنتج أو السلعة المعروض للبيع بغرض التأثير على سلوك هتمامهما و  نتباههما
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الذي يتم القيام  تصةةةةةال متكامل و انشةةةةةاط أو نظام  ه  ( الترويج بأن349،ص 2011،خرون آو   ويعرف)عزام،

بحيث ينطوي على    لنقل معلومات عن سةةةةةلعة او خدمة معينة  ضةةةةةمن إطار أي جهد وعمل تسةةةةةويقي  هب

 . السلعةالمستهلكين لحمل المستهلك على اقتناء وشراء  إقناعوأسلوب  عملية 

تصةةةةةةال أو عملية ترويج  في المنظمة يقوم على تنفيذ  انشةةةةةةاط تسةةةةةةويقي أو وسةةةةةةيلة   هويعرف الترويج بأن

  قنةةةاع المسةةةةةةةةةةةةةةتهلةةةك شةةةةةةةةةةةةةةراء منتجةةةاتهةةةا)بوديةةة،اجةةةل تعريف و أوالنشةةةةةةةةةةةةةةةةاطةةةات من  مجموعةةةة من البرامج  

 (.87-86،ص 2019وقندوز،

 ختيار المزيج الترويجيا  1.3.7.2

 (.310-309،ص 2014والشرعة، ختيار المزيج الترويجي على عدة عوامل منها )النسور،ايتوقغ 

طبيعتها الفنية ،   ةنتيج  كبيرة  البيع الشةةةةخصةةةةي أهمية  يشةةةةكللترويج السةةةةلع الصةةةةناعية  نوع السووولعة:  -1

تنشةةةيط   كأسةةةةلوب علان  لإيفضةةةةل الاعتماد على ا أهمية كونه التسةةةةوق يشةةةةكل   وفي حالة السةةةةلع الميسةةةةرة  

 المبيعات.

وفي مرحلة النضةةةةج تسةةةةتخدم    علان،لإففي مرحلة النمو يفضةةةةل الاعتماد على ا دورة حياة السووولعة:-2

ي مرحلة الانحدار تنشةةةةةةةةةةيط المبيعات وتقديم الهدايا المجانية وتخ يض  أسةةةةةةةةةةاليب تنشةةةةةةةةةةيط المبيعات ،وف

 سعار.لأا

 ذا كان السةوق مركز في منطقة جغرافية يفضةل البيع الشةخصةي لترويج السةلعة،إ خصوائص السوو :-3

 علان وتنشيط المبيعات.لإالاعتماد على ا لبينما في حالة التشتت يفض

  كبيرةالبيع الشةةةخصةةةي، بينما إذا كانت الميزانية    ضةةةليف  ةالميزانية محدود ذا كانت  إ  ميزانية الترويج:-4

 وتنشيط المبيعات. لإعلانيفضل الاعتماد على أساليب ا
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 أهمية الترويج  2.3.7.2

والبرزنجي) البرواري  نظر  وجهةةةةةةة  من  الترويج  أهميةةةةةةة  وإقنةةةةةةاع  (  218- 217،ص 2004تبرز  تعريف 

زيادة مبيعات المنظمة وأرباحها  و   ،تصال بين المنظمة والبيئة المحيطةاطريق وقناة  و   ،المستهلك بالمنتج

المزيج   هداف التسةةةةةةةةةويقية للمنظمة عن طريقلأدعم تحقيق او   ،دعم رجال البيع والوكلاءو   ،والاسةةةةةةةةةتقرار

 التسويقي.

هميةة في تقليص  لأتصةةةةةةةةةةةةةةال مةا بين المنتج والمسةةةةةةةةةةةةةةتهلةك وتتمثةل ااتنبع أهميةة الترويج من كونهةا عمليةة  

والمعلومات التي تقدم تساهم في الحفاظ على مستوى من الوعي في حياة   المسافة بين البائع والمشتري،

زيادة المبيعات ويؤثر في قرارات   ويعمل على  وتسةةةةةةةةاهم في منافسةةةةةةةةة خطط وبرامج المنافسةةةةةةةةين، فراد،لأا

  و)خنفر،(88-87،ص 2019وقنةةةدوز،  الشةةةةةةةةةةةةةةراء عنةةةد المسةةةةةةةةةةةةةةتهلكين وتكرار عمليةةةة الشةةةةةةةةةةةةةةراء)بوديةةةة،

وتنبع أهمية الترويج من إيجاد وسةةةةةةةةةةةةةائل مناسةةةةةةةةةةةةةبة لتقليص وتحقيق    .(229- 228،ص 2016،خرون آو 

اتساع حدود السوق الجغرافية  و   ،اد  لأفر وزيادة عدد ا  التواصل بين البائع والمشتري بسبب ازدياد المسافة،

 (.153،ص 2006تخاذ قرار الشراء)البكري،االتأثير على المشتري في و  للمنتج،

بالسةةةةةةةةةلعة  والخدمة المعروضةةةةةةةةةة ، وإمداد المسةةةةةةةةةتهلك  هومن أهمية الترويج بالنسةةةةةةةةةبة للمسةةةةةةةةةتهلك تعريف

ين الصةةةورة الذهنية  بالمعلومات عن السةةةلعة والخدمة، والتأثير على سةةةلول المسةةةتهلك، ويسةةةاهم في تحسةةة

 للشةركة لدى المسةتهلك، ويسةاهم الترويج في خلق الولاء للزبائن نحو السةلعة في المدى الطويل)النسةور،

 (.149،ص 2013ي،نوالقحطا
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 أهداف الترويج  3.3.7.2

  ،  ( التوسةةةةةةةةةةع في تقديم المنتجات 218،ص 2004من أهداف الترويج حسةةةةةةةةةةب رأي البرواري والبرزنجي)

 الإرشةةةةةةادات التركيز على السةةةةةةوق وتقديم  و  ،منتجات المنظمة للمحافظة على حصةةةةةةتها السةةةةةةوقيةتدعيم  و 

 فكار للحصول على المنتج .لأوا

يةةةةرى  مةةةةةةةا  حسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةب  الةةةةتةةةةرويةةةةج  أهةةةةةةةداف    )عةةةةزام،و  (230-29،ص 2016،خةةةةرون آو   )خةةةةنةةةةفةةةةر،ومةةةةن 

حيث يعمل الترويج  ، تعريف وتذكير المسةةةةةةتهلكين بالسةةةةةةلعة والخدمة  (  354- 352،ص 2011،خرون آو 

للسةةةلعة مما يؤدي إلى  فعوالفوائد والمنا  على تعريفهم بالسةةةلعة وعلامتها التجارية ومنافعها وخصةةةائصةةةها

عجاب والتفضةةةةةيل للعمل على تميز المنتج عن  لإالوعي والمعرفة والدراية واو   ،إشةةةةةباع حاجاتهم ورغباتهم

نماط للمسةةةةةةتهلكين  لأوا راءلآوا  العمل على تغيير الاتجاهات و   ،خرى لأوالعلامات التجارية ا بالسةةةةةةوق   هغير 

فراد لأالمحافظة على مسةةةةةةةةةةةتوى الوعي عند ا،و وتقديم المعلومات عن المنتج للعملاء المحتملين والحاليين

التأثير على قرار وتقريب المسةةةةةةةافة بين البائع والمشةةةةةةةتري وتحقيق الاتصةةةةةةةال حيث يسةةةةةةةاعد الترويج في 

 المشتري.

اد عد لإمن خلال عملية ا  هدرال والانتبالإ( ا89،ص 2019وقندوز،  ومن أهداف الترويج كما يرى)بودية،

وإغراء الوسةةةةةةةةطاء للشةةةةةةةةراء  ،إعداد المعلومات عن الشةةةةةةةةركة والمنتج وتوضةةةةةةةةيح أفعال المنظمةو   والتهيئة،

يسةةعى إلى تعديل في  همن أهداف الترويج أنو   والحصةةول على رضةةا وولاء الزبائن.  والتخزين للمنتجات،

قناع المسةةةةةتهلك  لإتباع طرق في الترويج تهدف اسةةةةةتخدام و اراء وأفكار المسةةةةةتهلكين من خلال آسةةةةةلول و 

تخاذ قرار الشةةةراء  للمنتجات الخاصةةةة بالشةةةركة ابالتحول من شةةةراء منتجات شةةةركات أخرى منافسةةةة إلى 

خرى المنةافسةةةةةةةةةةةةةةةة ، ويقوم الترويج  ارنةة مع المنتجةات الأمن خلال عرض وتقةديم المزايةا للمنتجةات بةالمقة

خبار والاقناع والتذكير للجمهور المسةةةةةةةةةةةتهدف بالسةةةةةةةةةةةلع والخدمات المراد الترويج لها )أبو  لأبأداء مهام ا
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مةةةةداد  إن من أهةةةةداف الترويج  إ(  154- 153،ص 2006ويضةةةةةةةةةةةةةةيف البكري)  (.366،ص 2010النجةةةةا،

مواجهة المنافسةةةةةةةةةةة القائمة بالسةةةةةةةةةةوق    جديد عن المنتج،  بكل ماهو  تقبينالجمهور سةةةةةةةةةةواء الحالي أو المر 

بناء صةةةورة جيدة وموجبة    التذكير المسةةةتمر والمتواصةةةل بالمنتج،  والحصةةةول على حصةةةة سةةةوقية مميزة،

 وتوثيق العلاقة والصلة مع الوسطاء. عن المنظمة ومنتجاتها في أذهان الجمهور،

 وزيادة الطلب   الترويج منها تقديم المعلومات للمسةةةةةتهلكوتسةةةةةعى المنظمة لتحقيق عدة أهداف من خلال 

و  المنتج  قيمةةةةةةة  وتحسةةةةةةةةةةةةةةين صةةةةةةةةةةةةةةورة  اوزيةةةةةةادة  البيع  ووكلاء  البيع  رجةةةةةةال  ودعم  المبيعةةةةةةات  سةةةةةةةةةةةةةةتقرار 

 (.261-260،ص 2010المنظمة)الصميدعي،

من أهةداف الترويج الرئيسةةةةةةةةةةةةةةيةة هو زيةادة المبيعةات ،  إن  (144- 143،ص 2014ويضةةةةةةةةةةةةةةيف الزيةادات)

بالمنتج   مهوروإقناع الج  الحالي والمسةةةةتقبلي بخصةةةةائص ومواصةةةةفات ومنافع المنتج، وتعريف المسةةةةتهلك

بأن السةةةةلعة ما زالت بالسةةةةوق ،   هن المسةةةةتهلك وتذكير ذهوترسةةةةي  صةةةةورة المنتج في   على الشةةةةراء،  هوحث

 والعمل على تعزيز الرضا عند المستهلك بعد الشراء وتشجيع وتدعيم الولاء.

 

 : المزيج الترويجيعناصر    4.3.7.2

من أجل تحقيق الاتصةةةةةةال المرغوب بالعملاء الحاليين والمرتقبين هنال عدة أسةةةةةةاليب للمؤسةةةةةةسةةةةةةة يمكن  

من أجل شةةةةةةةةةةةةةرائها وتكوين    خرين وجذبهم نحو منتجاتهالآسةةةةةةةةةةةةةتخدامها للترويج لمنتجاتها والتأثير على اا

 .(  361-360،ص 2011،ن خرو آو   طباع إيجابي والحصةول على حصةة سةوقية مناسةبة وجيدة )عزام،ان

 فها ، نطلاقا من الاسةةتراتيجية التسةةويقية التي تتبناها المنظمة لتحقيق أهداايجب إعداد المزيج الترويجي  

أهداف وغايات المنظمة    قيقوأن يكون إعدادا متكامل مع باقي عناصةةةةةةر المزيج التسةةةةةةويقي وصةةةةةةولا لتح

 ساليب والتي تسمى بعناصر المزيج الترويجي ما يلي:لأا هن هذ م(.و 261،ص 2010)الصميدعي،
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   علانلإأولًا: ا  1.4.3.7.2

الوسةةةةةةةةيلة أو شةةةةةةةةكل من أشةةةةةةةةكال   هعلان بأنلإيعرف اعلان من عناصةةةةةةةةر المزيج التسةةةةةةةةويقي و لإيعتبر ا

فكار والترويج للسةةةلع والخدمات بواسةةةطة جهة محدودة ومعلومة  لأالاتصةةةالات غير الشةةةخصةةةية  لتقديم ا

 .(311-310،ص 2014والشرعة، مقابل أجور مدفوعة )النسور،

علان هو أي شةةةةةةةةةكل مدفوع من العرض والترويج  لإ( بأن ا219،ص 2004ويعرف البرواري والبرزنجي)

تصةةةال معروفة تهدف لتزويد الجمهور بفكرة  االمنتجات من قبل ممول محدد بواسةةةطة وسةةةائل  للخدمات و 

علان وسةةةةةةةةةيلة وطريقة لنقل المعلومات لإويعتبر ا رشةةةةةةةةةاد عن المنتج للتأثير عليهم وإقناعهم بالشةةةةةةةةةراء.إو 

والخةةةةةدمةةةةةات  لأفوا السةةةةةةةةةةةةةةلع  تغيير  إيصةةةةةةةةةةةةةةةةةةالهةةةةةا  لإكةةةةةار عن  بهةةةةةدف  النةةةةةاس    رائهم وأفكةةةةةارهم)عزام،آلى 

  غيرجميع أشةةةةةةةةكال وطرق ووسةةةةةةةةائل التقديم والترويج    هعلان بأنلإويعرف ا  (.361،ص 2011،خرون آو 

ويعتبر    (.91،ص 2019وقندوز، ة،يالخاصةةة بها )بود  فكارلأللسةةلع والمنتجات والخدمات وا  الشةةخصةةي

هو شةةةةةةكل من أشةةةةةةكال    فالإعلان علان ،لإعلان وظيفة إدارية تشةةةةةةمل التخطيط والاختيار لوسةةةةةةائل الإا

ويؤثر في قراراتهم    المسةةةةةةةتهلكين للمنتج،  هنتبااويسةةةةةةةاعد في جذب   يسةةةةةةةاعد في ترويج المنتج،الاتصةةةةةةةال  

من  ه  ممةةا يجعةةل المسةةةةةةةةةةةةةةتهلكين قةةادرين على تمييز المنتج عن غير   المنتج،  هالشةةةةةةةةةةةةةةرائيةةة ومواقفهم تجةةا

علان  لإختيار وسةةةةةةةةةةةيلة ااعلان و لإولي وتصةةةةةةةةةةةميم الأعلان بخطوات التخطيط الإ، حيث يمر االمنتجات 

 (.264-262،ص 2010)الصميدعي،علانييم نتائج البرنامج الإوتقي

  وتحسةةةةةةةةةةةةةةين وتطوير المنتجةات،  لى خلق الطلةب المحتمةل للسةةةةةةةةةةةةةةلع والخةدمةات،إعلان الإوتؤدي وظيفةة  

  وتعريف المسةةةةةةةةةةةةتهلك بالسةةةةةةةةةةةةلعة)خنفر، وزيادة الدخل القومي،  علان قوة تعليمية،لإوا  وتخ يض النفقات،

 (.235-233،ص 2016،خرون آو 
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 علانلإأهداف ا  1.1.4.3.7.2

العملاء المحتملين بالسةةةةةةةلع   لتعريف  (311،ص 2014الشةةةةةةةرعة ،و    )النسةةةةةةةور،كما يرى  علان  يهدف الإ

والخدمات وميزاتها وخصةةائصةةها ، وبالمؤسةةسةةة وجهودها في المجال الاقتصةةادي، وخلق صةةورة مناسةةبة  

تهدف و    ،مواجهة المنافسةةة التجاريةو   ،سةةهام في زيادة الطلب على السةةلع والخدمات لإاو   ،عن المؤسةةسةةة

 لتحقيق الاستقرار بالمبيعات والولاء .

ومحاولة إقناعهم بشةةةةرائها   إلى إخبار المسةةةةتهلكين بوجود السةةةةلعة وبالمنافع والفوائد لها،علان  ويهدف الإ

وعبد    نماط السةةةةةةلوكية للمسةةةةةةتهلكين)الشةةةةةةرمان،لأوتفضةةةةةةيلها عن غيرها من المنتجات بالسةةةةةةوق، وتغيير ا

المصةةداقية والحفاظ عليها وهدف الصةةورة الذهنية   إلى   وكما يهدف الإعلان  (.186،ص 2009السةةلام،

 (.227،ص 2008يو،ڤلماركة وهدف تغيير الاتجاة للمستهلكين)ل

 علانلإخصائص ا  2.1.4.3.7.2

علان وسةةيلة غير مباشةةرة  لإا (  312،ص 2014)النسةةور ، والشةةرعة،  كما يرى   علانلإمن الخصةةائص ل

يهدف و  ،فكار والخدمات وعرض وترويج للسةةةةةةةةلع والخدمات لأعلان يشةةةةةةةةمل الإاو  ،بين المعلن والجمهور

 مدفوع القيمة. الإعلانو  ،قناع لحث المستهلك لشراء وإقتناء السلعة.لإإلى إحداث التأثير واالإعلان 

  ثانياً: البيع الشخصي  2.4.3.7.2

يتم من خلال النقل الشةةةةفوي للرسةةةةالة البيعية  و  ،  يتعتبر البيع الشةةةةخصةةةةي من عناصةةةةر المزيج الترويجي

وتشةةمل أهداف البيع  ، سةةتخدام رجال البيع التابعين للشةةركة اتصةةال مباشةةر بين الشةةركة وعملائها باوهو  

المحافظة على ولاء  و   ،عملاء جدد   نالبحث عو  ،  الشةخصةي  تحقيق درجة من القبول للمنتج في السةوق 

لخةةدمةةات الفنيةةة اللازمةةة ومعلومةةات كةةافيةةة عن السةةةةةةةةةةةةةةلعةةة وتجميع  إمةةداد الزبةةائن بةةاو   ،  العملاء الحةةاليين

 . (320،ص 2014)النسور، و الشرعة، معلومات عن الزبائن ورغباتهم
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على    هوالبيع الشةةخصةةي طريقة وأسةةلوب مهم للتسةةويق بصةةفتة أحد عناصةةر المزيج الترويجي والذي بدور 

ف ذات العلاقة والذي لأطرابين ا  ةأسةةةاس الاتصةةةال المباشةةةر بين البائع والمشةةةتري أي المواجهة المباشةةةر 

سةةةبة للمشةةةتري ويمكن أن يتم الاتصةةةال عن طريق الهاتغ أو  نيجابيا على قرار الشةةةراء بالإيشةةةكل ويؤثر  

 (.390ص ،2011،خرون آو  تصال )عزام،لانترنت وغيرها من وسائل الإشبكات الحاسوب أو ا

تصةةةةةةةةةةال  اعملية    ه( بأن219،ص 2004البيع الشةةةةةةةةةةخصةةةةةةةةةةي من وجهة نظر البرواري والبرزنجي)  فيعتبر

كل محادثة تتم بين  ه  ويعرف البيع الشةةةةخصةةةةي بأن بالشةةةةراء.  هبالمنتج وإقناع  همباشةةةةرة بالمسةةةةتهلك لتعريف

 (. 92،ص 2019وقندوز،  ة،يالمؤسسة والمشتري أو بين عدة مشترين محتملين لهدف عرض المنتج )بود 

 أهداف البيع الشخصي  1.2.4.3.7.2

لتقديم وعرض وتعريفهم بمنتج   هوراتصةةةةةال مع المسةةةةةتهلكين والجم  عملية  هويعرف البيع الشةةةةةخصةةةةةي بان

بشةةةةةةةةةةةةةةةرائةةةةةةة وإقةنةةةةةةةاعةهةةم  وحةثةةهةةم  الشةةةةةةةةةةةةةةةخصةةةةةةةةةةةةةةةي  هالةمةةنةةظةةمةةةةةةةة  الةبةةيةةع  أهةةةةةةةداف  نةظةر    ومةن  وجةهةةةةةةةة  مةن 

فكار والمعلومات لأالعمل على نقل او  ،( الاتصةال مباشةرة مع المسةتهلكين267،ص 2010)الصةميدعي،

العمل على بناء علاقات وثيقة ومتينة  و   ،تقديم خدمات ما بعد البيع للمسةةةتهلكينو  ،مباشةةةرة للمسةةةتهلكين.

  ،الشةةةراء للمنتج رار  حث المسةةةتهلكين على تك،و   على كسةةةب رضةةةا وولاء الزبائن والعمل  ،مع المسةةةتهلكين

 لمستهلكين والعوامل المؤثرة بالسوق.تزويد المنظمة بالمعلومات والبيانات عن او 

 

   ثالثاً: تنشيط وترويج المبيعات  3.4.3.7.2

يعتبر تنشةةةةةةةةةةةةيط المبيعات من عناصةةةةةةةةةةةةر المزيج الترويجي عن طريق المعارض التجارية والمسةةةةةةةةةةةةابقات  

 (.234-323،ص 2014والشرعة، سعار والهدايا الترويجية والعينات)النسور،وتخ يض الأ
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( بأن تنشةةيط المبيعات يشةةمل مجموعة من الوسةةائل 220- 219،ص 2004البرواري والبرزنجي)ويعتبر  

للمتةةةةاجر وال الةةةةداخلي  الترويجيةةةةة والعينةةةةات والترتيةةةةب  الترويج مثةةةةل الهةةةةدايةةةةا  عةةةةارض  موالطرق لغرض 

 والتنزيلات.

وسةةةلية    أنهحيث يعد ويعتبر تنشةةةيط وترويج المبيعات أحد عناصةةةر المزيج الترويجي غير المباشةةةر أي  

سةةةةائل  و سةةةةاليب والوسةةةةائل غير المعتادة لعملية الترويج ومن  كافة الأ  هويعرف على أن  بيع غير مباشةةةةرة،

والمعةارض التجةاريةة    ةدعةايةوالة  ،  والطوابعو   وتوزيع الكوبونةات   الترويج للمبيعةات توزيع العينةات المجةانيةة،

وأسةةةةةاليب   سةةةةةعار والعروض وسةةةةةحب اليانصةةةةةيب لأعلامية وتخ يض الإوالهدايا والمسةةةةةابقات والعروض ا

علانات الخاصةةةةةةة  لإوالتذوق المجاني وا  عرض المنتج بالمتاجر والنشةةةةةةرات التوضةةةةةةيحية والحوافز المادية

  )عزام،(و 265،ص 2010)الصةةةةةةةةةةةةةةميةةةدعي،  (و259- 258،ص 2016،خرون  آو   ونوافةةةذ العرض)خنفر،

 (.390-384،ص 2011،خرون آو 

 أهداف تنشيط المبيعات  1.3.4.3.7.2

ويهدف تنشةةةةةةيط المبيعات لاسةةةةةةتقطاب مشةةةةةةترين جدد وجذبهم نحو المنتج ،وتسةةةةةةهيل فتح أسةةةةةةواق جديدة 

 (.266،ص 2010المبيعات)الصميدعي،ثارة الطلب وزيادة إو  المنافسة بالسوق،ه والصمود في وج
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  رابعاً: العلاقات العامة والنشر التجاري     4.4.3.7.2

العلاقات العامة  بأنها برامج مصةةةةةممة لترويج منتجات الشةةةةةركة خارجها وحماية صةةةةةورة الشةةةةةركة تعرف 

  )النسةةةةةةةةةةور،وهي من عناصةةةةةةةةةةر المزيج الترويجي  وخلق صةةةةةةةةةةورة إيجابية عن أعمال الشةةةةةةةةةةركة ومنتجاتها

 (.324،ص 2014والشرعة،

( بأن العلاقات العامة نشةةةةةةةةةةاط ترويجي يتعلق بالعلاقات  221،ص 2004وحسةةةةةةةةةةب البرواري والبرزنجي)

نطباع جيد عن المنظمة ومنتجاتها والمحافظة على علاقة  االعامة الخارجية مع المسةةةةةةةتهلكين وإيصةةةةةةةال  

وتعتبر العلاقات العامة عنصةةةةةةةةر مهم وضةةةةةةةةروري من  ين  والمسةةةةةةةةاهمين.مميزة مع المجتمع والمسةةةةةةةةتهلك

براز  لإسةةةةةاسةةةةةية إلى توثيق وتعزيز الصةةةةةلة بالمجتمع  لأعناصةةةةةر المزيج الترويجي والذي يهدف بالدرجة ا

خرين بشكل إيجابي وتغيرها نحو  لآصورة مشرقة وجيدة عن المؤسسة ،فهي أداة مصصمة للتأثير على ا

،ومن وسائل الاتصال المستخدمة  مل على المحافظة وتعزيز الثقة مع الزبائن  منتجات الشركة ، فهي تع

علام والاتصةةةةالات الشةةةةخصةةةةية والمرئية والمعارض والوسةةةةائل علان والإلإفي العلاقات العامة الدعاية وا

ومن خصةةةةةةةةةةةةةةائص النشةةةةةةةةةةةةةةر أن يكون مجةانةا  وهةدفةة   (.415-408،ص 2011،خرون آو   المطبوعةة)عزام،

 (.268،ص 2010التكرار)الصميدعي، له فرصةولا تتاح  يا  خبار اإ هالتوعية ويتميز كون

 والعلاقات العامة أهداف النشر  1.4.4.3.7.2

كما  يعتبر النشةةةةةةةر عملية اتصةةةةةةةال غير مباشةةةةةةةرة مع المسةةةةةةةتهلكين لتعريفهم بالمنتج ومن أهداف النشةةةةةةةر  

يتم إخبار  و   ،المنتج والمنظمة  ه( زيادة الوعي للمسةةةةةتهلكين تجا269-267،ص 2010)الصةةةةةميدعي،يرى 

هدف النشةةةةةةةةةةةر هو تقديم معلومات و   ،المسةةةةةةةةةةةتهلكين عن طريق النشةةةةةةةةةةةر في حالة التعديلات على المنتج

 .هللمستهلك عن المنتج وميزات
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مع    وإثةارة الطلةب وكسةةةةةةةةةةةةةةةب زبةائن جةدد،  ومن أهةداف العلاقةات العةامةة خلق سةةةةةةةةةةةةةةمعةة طيبةة للمنظمةة ،

والوقوف على   ط علاقة قوية ومتينة بين المسةةةةةةةةةةةةةتهلكين والمنظمة ،ورب  المحافظة على الزبائن الحاليين،

 أذواق المستهلكين.

وتكوين صورة مميزة    وكسب تأييد الرأي العام،  علام،لإوتهدف العلاقات العامة إلى دعم الصلة بأجهزة ا

قات ودعم التعاون والعلا نشةر الوعي بخدمات المؤسةسةة وأهدافها داخل وخارج المؤسةسةة، لدى الجمهور،

  الانسةةةةةةةةةةةةةةةةانيةةةة وتنميةةةة المسةةةةةةةةةةةةةةتوى الثقةةةافي والاجتمةةةاعي للعةةةاملين ورفع الروح المعنويةةةة للعةةةاملين)خنفر،

 (.262،ص 2016،خرون آو 

 العوامل المؤثرة في المزيج الترويجي 5.3.7.2

للمؤسةةةةةةةةةةةةةةسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة)بوديةةةةةةةة، الترويجي  المزيج  في  تؤثر  عوامةةةةةةةل  (  95- 94،ص 2019وقنةةةةةةةدوز،  هنةةةةةةةال 

 العوامل:ه ومن هذ (166-164،ص 2006و)البكري،

 الجغرافي . هحجم السوق وانتشار  السوق المستهدف:-1

 ة المرحلة.عستخدام مزيج ترويجي مختلغ حسب طبياكل مرحلة يتم  دورة حياة المنتج:-2

 إختلاف طبيعة وخصائص السلعة  يتطلب أسلوب ترويجي مختلغ. طبيعة المنتج:-3

 .هالموارد المالية والميزانيات تحدد النشاط الترويجي المتبع ومدى قوت المتاحة:الموارد -4

سةةتراتيجية المتبعة من قبل ختيار المزيج الترويجي بناء على نوع الإايتم    إسةةتراتيجية الدفع والسةةحب:-5

 .المنظمة

ختلغ من  أن العوامةل المؤثرة في المزيج الترويجي ت إلى  (375- 374،ص 2010وكةا يشةةةةةةةةةةةةةةير أبوالنجةا)

الذي تسةةةةةةةتخدمة الشةةةةةةةركة يعتمد على عوامل منها    جيفالمزيج التروي  خرى،لآخر ومن صةةةةةةةناعة  لآمنتج  



 
 

 

40 
 

ونمط ونوع القرار   وخصةةةةائص السةةةةوق المسةةةةتهدفة للسةةةةلعة،  ومراحل حياة المنتج،  ة وشةةةةكل المنتج،عطبي

 بالمنظمة.والاستراتيجيات المتبعة  والموازنات والموارد المالية، الخاص بالشراء،

في تحديد المزيج الترويجي حجم    المؤثرة( أن من العوامل  272-270،ص 2010ويعتبر الصةةةةةةةةةميدعي)

  تسةةةةةةةةةةةةةةاع الرقعةة الجغرافيةة،او   وإسةةةةةةةةةةةةةةتراتيجيةة الةدفع والجةذب، ودروة حيةاة المنتج،  ونوع المنتج، الميزانيةة،

 دارة.وفلسفة الإ وطبيعة السوق،

   رابعا:التوزريع  4.7.2

يصةةةال السةةةلع والمنتجات إلى المسةةةتهلكين في الوقت لإيقصةةةد بالتوزيع النشةةةاطات التي تمارسةةةها الشةةةركة  

شةةةركة وهو درجة عالية من الرضةةةى الالمناسةةةب والمكان المناسةةةب والكمية المناسةةةبة وذلك لتحقيق هدف 

النشةةةةةةةةةاطات    هويعرف التوزيع بأن  (.26،ص 2009وعبدالسةةةةةةةةةلام، والولاء عند المسةةةةةةةةةتهلكين )الشةةةةةةةةةرمان،

حتياجات المسةةتهلكين من  اتصةةال وتختص بضةةمان توريد  الها علاقة و التسةةويقية التي والقنوات  والجهود  

السةةةلع والمنتجات من أماكن وجودها وإنتاجها إلى أماكن الطلب عليها إما بشةةةكل مباشةةةر أو عن طريق  

ات والطرق التي  مجموعة من النشةةةةةةاط  هويعرف التوزيع بأن  (.46،ص 2010خرون،آو  وسةةةةةةطاء)الطائي،

تتبعها أو تسةةةلكها المؤسةةةسةةةة لجعل منتجات المؤسةةةسةةةة سةةةهلة المنال من قبل المسةةةتهلكين مكانيا وسةةةعريا 

ويعني التوزيع مجموعة الوسةةةةةةةةةائل والطرق والعلميات   (.263،ص 2014وزمانيا )النسةةةةةةةةةور ، والشةةةةةةةةةرعة،

إلى المستهلك والمستعمل   السلع والمنتجات والخدمات من المصنع  من خلالها يتم إيصالوالحلقات التي  

يصةةةةةةال السةةةةةةلعة من مكان إنتاجها إلى مكان اسةةةةةةتهلاكها وشةةةةةةرائها )بودية  إالنهائي أي الطريق التي يتم  

يصةةةةةةةةال  إالتسةةةةةةةةويقي والذي مهمتة   المزيجحد عناصةةةةةةةةر  أويعتبر التوزيع    (.81- 80،ص 2019،وقندوز،

ذلك إلى ما بعد   ويمتد  سةةةةةةةتهلاكها وشةةةةةةةرائها االسةةةةةةةلع والمنتجات والخدمات من أماكن إنتاجها إلى أمكان 

 (.195،ص 2016،خرون آو  البيع ويخدم ويلبي حاجات ورغبات المستهلك)خنفر،
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( التوزيع عملية إيصةةةةةةةةال المنتج للمسةةةةةةةةتهلك بالشةةةةةةةةكل  203،ص 2004نجي)ز وكما يعرف البرواري والبر 

 والوقت والمكان المناسب عبر منافذ وطرق معينة.

ومن خلالهةا جعةل  طتهةا  العمليةة التي يتم بواسةةةةةةةةةةةةةة  هالتوزيع بةأنة  (309،ص 2011،خرون آو  ويعرف)عزام، 

السةةلعة أو المنتج أو الخدمة متوفرة وموجودة في المكان والكمية المناسةةبة عند وجود الرغبة والحاجة لها 

 .من قبل المستهلك

تدفق للسةةلع والخدمات من أماكن إنتاجها إلى أماكن    ه( التوزيع بأن244،ص 2010ويعرف الصةةميدعي)

ويعرف التوزيع مجمل الوسةةةةةةةائل والطرق والعمليات   سةةةةةةةتهلاكها من خلال قنوات وطرق التوزيع.اومواقع 

التي تعمل وتهدف لتحويل وضةةةةةةع السةةةةةةلع والمنتجات والخدمات من حالة الإنتاج إلى حالة الاسةةةةةةتهلال  

 (.265،ص 2008و،ڤيتحت تصرف المستهلكين النهائيين) وضع المنتجات التي تنتجها المنظمة

 أهداف التوزيع:  1.4.7.2

  )النسةور،من وجهة نظر كل من    ههنال أهداف أسةاسةية للنشةاط التوزيعي التي تسةعى المؤسةسةة لتحقيق

تطوير سةةةةةوق المنتجات    (198- 197،ص 2016،خرون آو   و)خنفر،(  265-264،ص 2014والشةةةةةرعة،

تحسةين حصةة المؤسةسةة من السةوق عن طريق قنوات توزيع جديدة و  ،سةواق جديدةلأوتوسةيعها والدخول  

فراد لأرفع كفةاءة التوزيع من خلال الموارد واو  ،نتشةةةةةةةةةةةةةةار أكبر بالسةةةةةةةةةةةةةةوق التحقيق    عينوزيادة عددة الموز 

في المكان المناسةةةب والملائم  والمعلومات لتحقيق رضةةةا المسةةةتهلك عن طريق توصةةةيل السةةةلع والخدمات 

 والوقت والشكل المناسبين وبأقل تكلفة.

 ، تنمية البحث والتطويرفي تتلخص أهداف التوزيع  (  206،ص 2004وكما يشةةةةةير البرواري والبرزنجي)

 ،وتخزين المنتج والمشةةةةةةةةةةةةةاركة في تحمل المخاطر  نقلو   ،توفير المنتج في الزمان والمكان المناسةةةةةةةةةةةةةبينو 

 توفير الدعم لقنوات التوزيع .و 
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( إن من أهداف التوزيع هو توفير السةةةةلع والخدمات 273- 272،ص 2010خرون )آويضةةةةيف الطائي و 

عند الطلب عليها ضةةةمن مواصةةةفات الجودة والسةةةعر المطلوب،وتحقيق للمنفعة المكانية والزمانية،وتقليل  

والمحافطة على    ويقية مما يسةاعد في زيادة المبيعات الناتجة عن خفض التكاليف للمنتج،التكاليف التسة

 وتكمن أهمية التوزريع في تجزئة السةةةلع إلى كميات أصةةةغر،  الحصةةةة السةةةوقية والصةةةمود أمام المنافسةةةة.

  وتقةديم الخةدمةات للمسةةةةةةةةةةةةةةتهلكين)خنفر،  والاتصةةةةةةةةةةةةةةال وجمع المعلومةات ،  وتجميع للسةةةةةةةةةةةةةةلع والخةدمةات ،

 (.197-196،ص 2016،ن خرو آو 

 أنواع منافذ التوزيع  2.4.7.2

 المباشر  غيرالتوزيع المباشر والتوزيع    1.2.4.7.2

ما مباشةرة أو غير مباشةرة  إنتقال السةلع والخدمات ما بين المنتج والمسةتهلك عبر قناة التوزيع  اتتم عملية  

 كما يلي:

للمسةةةةةةةةةتهلك مباشةةةةةةةةةرة دون وسةةةةةةةةةطاء)النسةةةةةةةةةور، وهو إيصةةةةةةةةةال السةةةةةةةةةلع والخدمات   :التوزيع المباشوووووور-1

توفير العمولة التي  و  ،سةةرعة وصةةول السةةلعة للمسةةتهلك القناة  ه( ومن فوائد هذ 269،ص 2014والشةةرعة،

 للمشروعات الصغيرة. ءمةملا، و تخ يض نفقات وتكاليف التوزيع، و يأخذها الوسيط

( بأن التوزيع المباشةةةر يعني إيصةةةال السةةةلع والخدمات 207،ص 2004وكما يشةةةير البرواري والبرزنجي)

لى المستهلك النهائي بصورة مباشرة إما عن طريق فروع الشركة أو رجال البيع لها أو المعرض أو بيع  إ

 لي.لآالتجزئة ، ومن منافذ التوزيع المباشر الطواف بالمنازل والبريد وا

يصةةةةةةةةال السةةةةةةةةلع والمنتجات  لإووفقا لهذا النوع من قنوات التوزيع لا يوجد أي وسةةةةةةةةيط  المباشةةةةةةةةروالتوزيع  

  )عزام،تتم دون وجود أي وسةةةةةةةةطاء أو وكلاء  هيلى المسةةةةةةةةتهلك أو المسةةةةةةةةتعمل النهائي لها فإوالخدمات  
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البيع  و   البيع بةالكتةالوجةات و   ومن الطرق للتوزيع والبيع منةدوب البيع للشةةةةةةةةةةةةةةركةة  (314،ص 2011،خرون آو 

 الالكتروني. والبيع ليلآا

ع والخدمات للمسةتهلكين عن طريق وسةطاء وليس مباشةرة  لويعني إيصةال السة التوزيع غير المباشور:-2

ر قنوات توزيع  ملأبسةةبب التوسةةع الجغرافي يتطلب او  الرغبة في تقسةةيم وتخصةةيص العملفي ويسةةتخدم  

 .(270،ص 2014)النسور، والشرعة، والبحث عن وسطاء.

على    هر يتم الاعتماد فيغير المباشةةةةةةةةةةةة( بأن التوزيع  207،ص 2004حيث يشةةةةةةةةةةةةير البرواري والبرزنجي)

قسةةةةةةةةةةام والمتاجر  لأالوسةةةةةةةةةةطاء لتوزيع المنتجات مثل بائعي الجملة، والتجزئة من خلال المتاجر العامة وا

 سواق الحرة، والسماسرة والوكلاء من خلال وكيل البيع والعمولة والمنتج. لأالمتخصصة والسوبرماركت وا

عتماد بشةةةةةةةةةةةةةةكل رئيسةةةةةةةةةةةةةةي  الا ه( بأن هذا النوع من التوزيع يتم في314،ص 2011،خرون آو   ويرى )عزام،

وسةةةطاء أو وكلاء أو قنوات توزيعية من أجل إيصةةةال المنتجات والسةةةلع والخدمات  وأسةةةاسةةةي على وجود 

 لى السوق والمستهلك والمستعمل النهائي لها .إ

 مؤسسات التوزيع غير المباشر:  3.4.7.2

 أولًا: أسوا  التجزئة: 1.3.4.7.2

  وويعد تاجر التجزئة   المؤسةسةة التي تبيع المنتجات للمسةتهلك النهائي ،المنظمة أو  أسةواق التجزئة هي  

قريبة من المسةةةةتهلك وتكون قادرة على معرفة وتحديد رغبات   أهم حلقات التوزيع  كونهامحلات التجزئة  

وقدرتها على مراقبة التغييرات التي تطرأ بالسةةةةةةةةةوق، ويقوم تاجر التجزئة   وحاجات ومتطلبات المسةةةةةةةةةتهلك

ة القيام بوظيفة مندوب المبيعات والدعاية  و   ،إيجاد نقاط للاتصةةةةةةةةةةةةةال مع المسةةةةةةةةةةةةةتهلكينمنها  ظائغ  و  بعد 

تجميع السةةةةةةةةلع والخدمات من مصةةةةةةةةادر  و  ،تحمل المخاطر نيابة عن تجار الجملةو   ،علان للمنتجات لإوا

التعرف على حةاجةات ورغبةات ومتطلبةات  و   ،مختلفةة وتوفير الوقةت والجهةد للمسةةةةةةةةةةةةةةتهلكين بةالبحةث عنهةا
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  لع والخدمات وتوفيرها للمسةةةةةةةتهلك بأقل تكلفةلسةةةةةةةتخزين او   ،المسةةةةةةةتهلكين والعمل على تلبيتها وإشةةةةةةةباعها

 .(272—271،ص 2014والشرعة، )النسور،

 ثانياً: أسوا  الجملة 2.3.4.7.2

والخدمات إما لاعادة البيع أو الاستخدام  تحتوي تجارة الجملة على النشاطات المتضمنة أثناء بيع السلع  

اهتمةام قليةل بةالترويج وبةالمنةال وبةالموقع فهم    فلةديهم  ين التجةاري ويسةةةةةةةةةةةةةةمى كةذلةك بةائعو الجملةة بةالموزع

ويقوم تجار الجملة بوظائغ تسةةةةةةويقية    كثر من المسةةةةةةتهلك النهائي،أيتعاملون مع المشةةةةةةتري الصةةةةةةناعي  

 ( ومنها:278-275،ص 2014والشرعة، ،تستفيد منها المنظمات والمؤسسات)النسور 

 كبر مع الزبائن.أتصال االجملة لديهم  فتجار البيع والترويج:-

 نواع التي يحتاجها الزبائن.لديهم القدرة على الاختيار وبناء الأ بناء الشراء المتنوع:-

يرة على  تجار الجملة لديهم القدرة على الشةةةةةةةةةةةراء بكميات كبيرة وبيعها بكميات صةةةةةةةةةةةغ  الشةةةةةةةةةةةراء الكبير:-

 الزبائن.

لى تقليةةل تكلفةةة التخزين، فهو  إيؤدي    هالقةةدرة على التخزين بكميةةات كبيرة والةةذي بةةدور   هلةةديةة  التخزين:-

 يتحمل جزء من مخاطر التخزين.

 :فهو يقوم بعملية النقل للسلع والخدمات بصورة أسرع من تاجز التجزئة. النقل-

 الزبائن من خلال الائتمان التجاري.يقوم تجار الجملة بتمويل  التمويل:-

والفسةةةةةةةةاد والتلغ  يتحمل تاجر الجملة مخاطر لا يتحملها تاجر التجزئة مثل السةةةةةةةةرقة  تحمل المخاطرة:-

 سعار والطلب وتغيير أذواق المستهلكين.لأوتذبذب ا

 لزبائن.والمنتجات الجديدة والسعر للموردين وا ينتوفير المعلومات عن المنافس المعلومات السوقية:-
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يسةةةةةةةاعد تجار الجملة تجار التجزئة لتحسةةةةةةةين عمليات البيع والتخزين   إدارة الخدمات والاسةةةةةةةتشةةةةةةةارات:-

 والعرض.

 ثالثاً:السماسرة والوكلاء 3.3.4.7.2

مقابل    رينوالمشةةةةةت  ينيقوم السةةةةةماسةةةةةرة والوكلاء بنشةةةةةاطات من شةةةةةأنها تسةةةةةهيل عمليات التبادل بين البائع

 (.281،ص 2014والشرعة، السلعة ولا يتحملون المخاطر )النسور،فهم لا يملكون  عمولة ،

ن هؤلاء الوكلاء يتركز عملهم بالبحث عن المسةةةةةةتهلك بأ  (207،ص 2004ويشةةةةةةير البرواري والبرزنجي)

 ليهم.إتقال الملكية انلصالح المنتج دون  عهوالتفاوض م

 توزيع السلع الاستهلاكيةومنافذ   قنوات  4.4.7.2

  (270- 262،ص 2010،ه)أبو نبع و  (151،ص 2014)الزيادات،سةةتخدامها بالمنظمةاهنال قنوات يتم  

 منها مايلي:و  (274،ص 2011، خرون آو  و)الغرباوى، (207-203،ص 2016،خرون آو  )خنفر،و

 المستهلك.-المنتج قناة التوزيع ذات المستويين:-1

 المستهلك.-تاجر التجزئة-المنتج ات الثلاثة:يقناة التوزيع ذات المستو -2

 المستهلك.-تجار التجزئة-تجار الجملة-المنتج ربعة:لأقناة التوزيع ذات المستويات ا-3

 المستهلك.-تاجر التجزئة-تاجر الجملة-وكيل-المنتج : قناة التوزيع ذات المستويات الخمس-4

 لتسويقيداء الأا  8.2

 داء التسويقيلأمفهوم ا  1.8.2

الأداء التسةةةةةةةةةويقي للمنظمة يعتمد بدرجة كبيرة على تصةةةةةةةةةميم المزيج التسةةةةةةةةةويقي القوي والفعال إن نجاح  

  دارة بالمنظمة قادرة على السةةةةةةةيطرة عليها،لإوالذي ينطوي ويعتمد في الواقع على المتغيرات التي تكون ا

داء التسةةةةةةةةويقي على مدى تكييف وتأقلم البرنامج التسةةةةةةةةويقي مع البيئة المحيطة  لأويعتمد أيضةةةةةةةةا نجاح ا
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دارة تكون غير قادرة على السةةةةةةةةةةةةةيطرة أو  لإة المحيطة غالبا  ابيئالظروف وال هوهذ   للمنظمة والقوى كذلك،

عليهةةةةةا)خنفر، بتحقيق    (.37،ص 2016،خرون آو   التحكم  منظمةةةةةة مرهون  أي  بقةةةةةاء  إن جوهر  حيةةةةةث 

ويتضةمن مصةطلحات النجاح والفشةل والكفاءة والفعالية ومقارنة   درتها على قياس أدائها،سةتراتيجياتها وقا

بةةةةةةةالأالا الةةفةةعةةلةةي  الةةمةةتةةوقةةع،لأداء  لةة  داء  الةةمةةنةةظةةمةةةةةةةة  وفةةعةةةةةةةالةةيةةةةةةةة لأوبةةلةةوغ  بةةكةةفةةةةةةةاءة  الةةمةةخةةطةةطةةةةةةةة   هةةةةةةةداف 

سةةةةةةةةةةاسةةةةةةةةةةي لأيعد الأداء التسةةةةةةةةةةويقي من أهم أركان المنظمة وهو العصةةةةةةةةةةب ا  (.267،ص 2018)كافي ،

ويعد المجس  سةةةةةتمرار عملها وهو الشةةةةةريان الرئيس للمنظمة ،اذي يسةةةةةهم في للحصةةةةةول على التمويل ال

 والذي يعطي صةورة عن أعمال المنظمة ويفيد في إعادة النظر في رسةالة المنظمة ، ، الحقيقي والرئيس

هداف  وتحقيق الأ  سةتغلال إمكاناتها وفق معايير للمنظمة في أهدافها المسةتقبلية،اوفي قدرة المنظمة في  

داء التسةةةةةويقي محورا  أسةةةةةاسةةةةةيا  لتوقع فشةةةةةل لأويعتبر ا الكلية للمنظمة ونجاحها في كسةةةةةب وإبقاء الزبون،

فالأداء التسةةةةةةةويقي هو    (.307-305،ص 2018ونجاح المنظمة في تنفيذ إسةةةةةةةتراتيجيتها وقراراتها)كافي،

ت الفعلية  مدى تحقيق المنظمة للأهداف الكلية ومن ضةةةةةةةةمنها الأهداف التسةةةةةةةةويقية عن طريق المؤشةةةةةةةةرا

ويتم تصةةةةةةةةةةةميم البرامج التسةةةةةةةةةةةويقية    (.172،ص 2013المتحققة مع المسةةةةةةةةةةةتهدفة والمراد تحقيقها)طالب،

للمنظمة من أجل التأثير على القيمة بالنسةةةةةةةةةةةبة للعملاء والعمل على تحقيق الأهداف المرتبطة بهم مثل  

 (.180،ص 2006وليهمان، تسابهم والمحافظة عليهم وتوسيع قاعدتهم )غوبتا،اكرضاهم و 

 أهمية الأداء التسويقي  2.8.2

مرتبط بشةةكل مباشةةر بتحقيق أهداف وغايات المنظمة والمتمثلة بزيادة    هداء التسةةويقي كونالأتبرز أهمية  

ويعبر عن قدرة المنظمة على خلق النتائج المقبولة في تحقيق    رباح المتحققة،لأالحصةة السةوقية وزيادة ا

لةلةمةنةظةمةةةةةةةة، الةمةهةمةةةةةةةة  الةمةنةظةمةةةةةةةة   الةمةجةمةوعةةةةةةةات  جةةةةةةةدارة  عةلةى  لةلةتةعةرف  مةقةيةةةةةةةاس  أهةم  الأداء  ويةمةثةةةةةةةل 

تبرز أهمية الأداء التسةويقي كونة مرتبط مباشةرة بتحقيق أهداف    (.308-307،ص 2018وتفوقها)كافي،
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حيث يحتل الأداء التسةةةةويقي أهمية كبيرة كونة محورا  مركزيا  لتخمين    متعدد سةةةةواء مشةةةةتركة أو مسةةةةتقلة،

إن مؤسةةةةةسةةةةةات التجزئة تهدف   (.173،ص 2013ها التسةةةةةويقية)طالب،نجاح أو فشةةةةةل المنظمة في قرارت

يضةةمن    هباح أو العائد على الاسةةتثمار والذي بدور ر لتحقيق مجموعة من الأهداف تحقيق مسةةتوى من الأ

المؤسةةةةةةسةةةةةةات ونموها  والبقاء وتحقيق الربحية وضةةةةةةمان التدفقات النقدية للوفاء بالتزاماتها  ه سةةةةةةتمرار هذ ا

 .(135،ص 2011دات،المالية المستحقة)عبي

 داء التسويقيالأيياس وتقييم    3.8.2

ودعم الجوانب  هيجابية والسةةةةةةةةةةةةلبية فيلإتسةةةةةةةةةةةةعى المنظمات لمتابعة الاداء التسةةةةةةةةةةةةويقي وتحديد الجوانب ا

يتم خلالها ويسةةةةةةةتخدم مجموعة من الخطوات   داء التسةةةةةةةويقي ،لأيجابية وتقويم للجوانب السةةةةةةةلبية في الإا

 ومنها: (311-308،ص 2018)كافي،و (174،ص 2013التسويقي)طالب،تقويم الأداء 

 وضع معايير الأداء التسويقي.-1

 بتكارها.اعايير التي تم طرحها و مالأداء التسويقي الفعلي عن طريق مقارنتها بال ييمتق-2

 خاذ موقغ وإجراء تصحيح للتقليل من الاختلاف بين الأداء التسويقي الفعلي والمطلوب ات-3

 داء التسويقيالأ  مقاييس  4.8.2

 ( مايلي:175،ص 2013من مقاييس الأداء التسويقي كما يرى طالب)

 مالية)حجم المبيعات ومعدل الدوران ومساهمة الربح(. -

 المنافسة)حصة سوقية وسعر (. -

 سلول المستهلك)عدد المستهلكين وولائهم (. -

 أفكار ومشاعر المستهلك)وعي ومواقغ ورضا(. -

 الزبون التجاري المباشر)توزيع وربحية ورضا الزبون(. -
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 الابتكار)عدد الخدمات الجديدة والعائد منها (. -

 داء التسويقيالأيياس  مؤشرات    5.8.2

الحصةةةةةةةة السةةةةةةةوقية  و ومن مؤشةةةةةةةرات قياس الأداء التسةةةةةةةويقي العائد على الاسةةةةةةةتثمار والمبيعات والربحية 

رضةةةةةةةةةةةةةةا الزبون وولاء الزبون والاحتفاظ  و  رباحلألنمو في حجم المبيعةات وصةةةةةةةةةةةةةةافي اوا  والمكةانة الذهنيةة.

  لكفةاءة والفةاعليةةاو   المسةةةةةةةةةةةةةةؤوليةة الاجتمةاعيةةو    بةالزبون والزبةائن الجةدد والقةدرة على التعةامةل مع الزبةائن

 (.311-308،ص 2018)كافي، جودة المنتج وجودة الخدمة والالتزام بجودة العملو 

( العائد 176،ص 2013)طالب،  من وجهة نظر  هنال مؤشةرات عديدة ومختلفة لقياس الأداء التسةويقيو 

 صةةةةةةةةافي الأرباح          و معدل نمو المبيعات  و  الحصةةةةةةةةة السةةةةةةةةوقية  و العائد على المبيعات و   على الاسةةةةةةةةتثمار

الفاعلية والكفاءة          و المسةةةةةةةةةةةةةؤولية الإجتماعية  و   جودة المنتجو   لاءالزبون و و  رضةةةةةةةةةةةةةا الزبون و    الزبائن الجدد.و 

     .المكانة الذهنية   و 

ومن المقاييس الأسةاسةية في التسةويق المبيعات والحصةة السةوقية ومن المقاييس الفرعية تضةمن مسةتوى  

رتياح العملاء وتعزيز  اويعتبر الفوز بحصةةةةةةةة بالسةةةةةةةوق وزيادة    سةةةةةةةم التجاري،لاة االعملاء وصةةةةةةةور   ارضةةةةةةة

 (.81-80،ص 2006وليهمان، الصنغ من الأمور المهمة)غوبتا،

 التي تواجة الأداء التسويقي  يقاتالمشاكل والمع  6.8.2

 ( وهي مايلي:195-194،ص 2013أمام الأداء التسويقي طالب) عيقات هنال مشاكل وم

 حجم الإنتاج: حجم الإنتاج الكبير يحرل التسويق.-1

نخفاض  اسةةةةةةةةةتهلال وبالتالي  لامتوسةةةةةةةةةطات الدخل تؤدي إلى ضةةةةةةةةةعغ القدرة على ا  مسةةةةةةةةةتوى الدخل:-2

 الانتاج.

 الأمية: وجود نسبة أمية مرتفعة تحد من القدرة على التسويق.-3
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والذي  الأبحاث بحاث يؤدي إلى إنخفاض  لأالارتفاع الكبير في تكاليف ا  وتكاليف التسةةةويق:  البحوث -4

 يضعغ العملية التسويقية.

 المتمثلة بالاتصالات والمواصلات والوصل للمنتجين والمستهلكين والسوق. البنية التحتية:-5

 منتجاتها.ا على أسواق العالم بسائر طرتهسي الشركات المتعددة الجنسية:-6

 عدم مواكبة الطفرة التسويقية للتطور الاقتصادي والاجتماعي. الطفرة التسويقة غير المواكبة:-7

 لضعغ قدرتها التسويقية. ىضعغ الجودة في البضائع المحلية أد  البضائع المحلية:-8

 العوامل التي تؤدي للنهوض بالأداء التسويقي  7.8.2

بناء الثقة  و   فهم قيم الناس وإحترامها  ،قيداء التسةةةةةةةةةويلأالنهوض باهنال عوامل لها دور كبير وفعال في 

 .( 196-195،ص 2013)طالب، إعداد الكوادر البشرية.و  تحقيق الإنتاج الكبيرو  بالبضائع المحلية

 الرقابة التسويقية  9.2

الفعلي للمنظمة  وتعني الرقابة التسةةويقية مجموعة الأنشةةطة الخاصةةة التي تسةةاعد بالتحقق من أن الأداء 

يتماشةةى مع الأهداف والغايات والخطط التي تم وضةةعها للمنظمة وذلك من خلال مقارنة للنتائج الفعلية  

مع تحديد للانحرافات والعمل على تحليلها ووضةةةةةةةةةةةةةةع    هوالمسةةةةةةةةةةةةةةتهدف والمفروض تحقيق  همع المخطط ل

 .(312،ص 2018إجراءات علاجها وتصويبها)كافي،
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 التسويقيةالقدرات   10.2

 مفهوم القدرات التسويقية  1.10.2

ييم للمتغيرات  تقالحاجات والرغبات والالتزام بمراقبة و   هع لهذ باحتياجات الزبائن وإشاهو تعريف يمتد من  

ليات لتغيير  آوتجنب البنيان التنظيمي الجامد بالشةةةةةةةركة ووجود   التي تحدث بالسةةةةةةةوق والمرونة التنظيمية

سةةةةةةةةاليب التسةةةةةةةةويقية  مع السةةةةةةةةوق وتوظيف موظفين قادرين على إتقان الأ  ءمهذا البنيان بما يتوافق ويتلا

أخرى  أسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةاليةةةةةةب  وعلى  عليهةةةةةةا  والمسةةةةةةةةةةةةةةتمر  الةةةةةةدائم  دراسةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة    والتةةةةةةدريةةةةةةب  في  ورد  )أحمةةةةةةد كمةةةةةةا 

أو    هي مجموعة من الموارد البشةةةرية والمادية والمعرفية  والقدرات التسةةةويقية.(182،ص 2020خرون،آو ،

التي تحدد مسةةةبقا إمكانية الشةةةركة على    والممارسةةةات التنظيمية  دوات لأمجموع من الكفاءات والعمليات وا

حتياجات  اومن أجل تلبية  هداف المنشةةةةةةةةةودة لأنشةةةةةةةةةطة وتنفيذها من أجل تحقيق االأتطوير مجموعة من 

العمةةةة بسةةةةةةةةةةةةةةوق  المرتبطةةةةة  التنةةةةافسةةةةةةةةةةةةةةيةةةةةالشةةةةةةةةةةةةةةركةةةةة  التهةةةةديةةةةدات  كمةةةةا ورد في دراسةةةةةةةةةةةةةةةةةةة   ل ومواجهةةةةة 

 .(203،ص 2018)عذيب،
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 الدراسات السابقة  11.2

سيتناول هذا الجزء من االدراسات السابقة المتصلة بموضوع الدراسة، وسوف يجري عرض الدراسات 

ا إلى  دراسات مرتبطة  قلأالعربية والأجنبية من الاحدث  إلى  وقد قسمت  خرى  أو   التسويقي   جبالمزي دم، 

 داء التسويقي. لأبامرتبطة  

 الدراسات العربية    1.11.2

بعنوان دور المزيج التسويقي للشركة في تعزيز مسؤوليتها الاجتماعية دراسة   (2020)إبراهيم، دراسة -1

ثر الذي  لأيح ا ضسيا سيل في مدينة أربيل/إقليم كوردستان العراق. والتي هدفت لتو آتطبيقية في شركة  

في المسؤولية الاجتماعية حيث كان مجتمع الدراسة عينة من المدراء    يحققة عناصر المزيج التسويقي

( إستمارة  32ستبانة تم استراجاع )ا(  36وتم توزيع عينة من )   داريين والفنيين بالشركة محل الدراسة ،لإا

حيث توصل الباحث    عتماد المنهج الوصفي التحليلي من قبل الباحث،ا وتم    ،% 88صالحة للتحليل بنسبة  

سار تسويقي يتيح تتبع  على الادارة إتباع م  منهالتحقيق أهداف النشاط التسويقي    لمجموعة من النتائج

ختيار السوق استثمارها من قبل الشركة يبدأ من دراسة السوق وتشخيص المتطلبات و االفرص التسويقية و 

النتائج وجود علاقة ارتباطية    ت وأظهر   و تحديد المزيج التسويقي المناسب،،وثم الاستراتيجية المراد تنفيذها  

معنوي  المسؤ   وأثر  في  التسويقي  المزيج  للشركةلعناصر  الاجتماعية  التي  ولية  التوصيات  أهم  ومن   .

خلصت لها الدراسة وقدمها الباحث ومنها تفهم الترابط بين أخلاقيات التسويق والمسؤولية الاجتماعية  

خدمة    ،سترتيجية التسعيراعتماد منهج أخلاقي في   ا عمال والزبون والمجتمع معا،  لأ لكل من منظمات ا

 يريد البائع .ا مالزبون كما يرغب وليس ك
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تأ   (2020)لحسن، دراسة-2 دراسة  للعلامة بعنوان  الزبون  ولاء  على  للخدمات  التسويقي  المزيج  ثير 

.هدفت الدراسة إلى دراسة تأثير المزيج التسويقي للعلامة دراسة حالة علامة جيزي في الجزائر-التجارية 

ستخدام  اوتم    بون من زبائن الشركة،ز   232التجارية جيزي على ولاء الزبون، وكانت عينة الدراسة حوالي  

المزيج التسويقي التقليدي   تبين أنت إليها الدراسة  لومن أهم النتائج الذي توص  المنهج الوصفي والتحليلي.

% في تفسير ولاء الزبون لعلامة جيزي. ومن أهم  85.3الخدمة والسعر والتوزيع والترويج ساهم بنسبة  

ة نظرا للمنافسة الشديدة التي يعرفها قطاع الاتصالات في الجزائر  التوصيات التي خلصت وقدمتها الدراس

فإن شركة جيزي مطالبة بتكثيف الجهود من أجل كسب المزيد من الزبائن بالتركيز على الجودة والسعر  

 جودة خدماتها. ينوالشركة مطالبة بتنويع وتحس 

في معمل    ،داء التسويقيلأة ودورها في ايبعنوان الريادة الاستراتيج   (2020والحمد،،    )محمد دراسة-3

 ، بالعراق  الانبار  محافظة  في  كبيسة  الريادة   سمنت  وتأثير  علاقة  من  التحقق  إلى  الدراسة  وهدفت 

حيث كان مجتمع    باع المنهج الاستطلاعي التحليلي للدراسة،ات وتم    داء التسويقي،لأالاستراتيجية في ا 

  75سترداد  استبانة تم  ا  80قسام ومسؤولي الشعب كعينة قصدية طبقية ، تم توزيع  لأاء االدراسة رؤس

للتحليل و   72منها     من أبرزها   لاستنتاجات ا ستبعادها ، وخلصت الدراسة بمجموعة من  اتم    3صالح 

من خلال الريادة الاستراتيجية ، وتركيز معمل سمنت ه  متلال معمل سمنت كبيسة أداء تسويقي يعزز ا

ستراتيجية  ابشكل خاص عندما يستثمر    التسويقي  داءلأايسة على توظيف العقلية الريادية في تعزيز  كب

 . الريادة في ذلك التعزيز، 

على    ( 2020ابراهيم،  و  ،)الأميردراسة-4 التسويقية  المعرفة  أثر  بعض الأبعنوان  في  التسويقي  داء 

داء لأالتعرف على أثر المعرفة التسويقية على االمؤسسات الخدمية لمدينة بغداد،حيث هدفت الدراسة إلى  
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سلوب الوصفي من خلال أدوات الاحصاء لأستخدام ااوتم    التسويقي في مؤسسات الخدمة في بغداد،

وتوصلت % .79منها غير صالح أي بنسبة  8ستبعاد  اصالحة للتحليل و  167ستبانة من بينها ا 175

ومن  .داء التسويقي في مؤسسات الخدمة في مدينة بغداد لأالتسويقية على االدراسة إلى وجود أثر للمعرفة  

ضافة إلى الاستبيان لكي يتم الحصول  إأهم التوصيات ضرورة ضم المقابلات الشخصية أو الملاحظة  

داء التسويقي بأبعاد أخرى غير المبيعات والحصة السوقية لأوتوصي بدراسة ا  على بيانات أكثر دقة،

 الدراسة والتركيز على أبعاد أخرى والتركيز على رضا الزبون. والربحية حسب 

ستراتيجيات المزيج التسويقي الالكتروني وعلاقتها بالفاعلية التسويقية  إبعنوان    (2020)أبو فارة، دراسة-5

هدفت الدراسة إلى التعرف   عمال الفلسطينية الصغيرة بالقطاع الصناعي في مدينة الخليل،لألمنظمات ا

مستوى   هذ اعلى  في  الالكتروني  التسويق  للمزيج    ه ستخدام  الرئيسية  الاستراتيجيات  عبر  المنظمات 

في   الالكتروني  التسويق  دور  وإبراز  التسويقية  الفاعلية  مستوى  على  والتعرف   ، الالكتروني  التسويقي 

عمال  دراسة مسؤولي التسويق في منظمات الأ وكان مجتمع ال المنظمات. هالفاعلية التسويقية لهذ  تحقيق

وعددهم   بالخليل  الصناعي  بالقطاع  العينة    مسؤولا،  120الصغيرة  أفراد  عدد  توزيع    92وكان  وتم 

ستخدام المنهج  اوتم    % للعينة القابلة للتحليل.89بنسبة    إستبانة   84الاستبانات على العينة وتم إسترداد  

عمال تتبنى بمستوى  لأنتائج التي تم التوصل لها أن منظمات االوصفي من قبل الباحث . ومن أهم ال

وه  الالكتروني  التسويقي  المزيج  لاستراتيجيات  المتعددة  الجوانب  والتسعير  ا  يمرتفع  المنتج  ستراتيجية 

مان . ومن أهم التوصيات أن يتم توفير كل لأستراتيجية الخصوصية وااوالترويج والتوزيع الالكتروني و 

ستراتيجيات التسويق الالكتروني في  ازمة لتحقيق التطوير والتحسن المستمر لتطبيقات  المتطلبات اللا

إبداعية وتزويد الزبائن ببعض  من خلال عرض المنتجات في المتاجر الالكترونية بطريقة    هذة المنظمات 

 المنتجات المجانية وترسي  العلامة التجارية. 
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بعنوان أثر المزيج التسويقي المصرفي على تحسين الأداء التسويقي)دراسة حالة    (2020دراسة)ريمة،-6

بسكرة ولاية  مستوى  على  المصارف  من  على -مجموعة  التعرف  إلى  الدراسة  هدفت  الجزائر(،حيث 

راء الموظفين في المصارف التجارية محل الدراسة نحو مستوى المزيج التسويقي المصرفي آتجاهات و ا

ومعرفة أثر المزيج التسويقي المصرفي   والتعرف على مستوى الأداء التسويقي السائد،  السائد لديهم ،

،  فا(موظ80بأبعاده المختلفة على الأداء التسويقي بالمصارف التجارية محل الدراسة،بلغ مجتمع الدراسة )

ستبانة، وتم  ا(  36ستبانة وتم استرداد )ا(  50تم توزيع )  ،ا( موظف50عشوائية بسيطة بلغت )  أختير عينة

مستوى المزيج المصرفي في المصارف التجارية جاء مرتفعا وكذلك    التوصل إلى عدة نتائج من أهمها،

مستوى الأداء التسويقي مرتفعا ، حيث يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين المزيج التسويقي والأداء 

رف مفاهيم التسويق الحديثة  الدراسة إلى عدة توصيات من أهمها ضروة تبني المصا  ت وخلص  التسويقي.

هداف، وللوصول إلى أداء  لأمن فوائد كبيرة في تحقيق ا  هلما ل  من أجل التحسين في أدائها التسويقي

تسليم   المصرفية لضمان  الخدمة  تقديم  تحسين عمليات  التركيز على  بد من  تسويقي جيد ومتميز لا 

 خدمات عالية الجودة.

بتحقيق الميزة التنافسية دراسة    هبعنوان واقع استخدام المزيج التسويقي وعلاقت (2019)الحلاق،دراسة-7

ستخدام عناصر  اميدانية على الاندية الرياضية في قطاع غزة ،هدفت الدراسة إلى التعرف على واقع  

بالخد  المتمثلة  التسويقي  الفلسطينية  علىوالتسعير والترويج والتوزيع     مةالمزيج  الرياضية  في    الاندية 

ندية الدرجة  لأدارة  بالميزة التنافسية . حيث يتكون أفرداد العينة من أعضاء مجالس الإ   هقطاع غزة  وعلاقت

تم    12الممتازة في غزة وعددها    ، توزيع  اناديا  تم  للدراسة  الوصفي  المنهج  وتم  ا  95ستخدام  ستبانة 

رتباط حول  ادراسة وجود علاقة و من أبرز نتائج ال %.84.4ستبانة صالحة للتحليل بنسبة  ا 84سترداد ا

زاد الاهتمام بالمزيج التسويقي    فكلماندية الرياضية وتحقيق الميزة التنافسية  لأالمزيج التسويقي المستخدم با 
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ندية ببناء  لأهتمام اا ومن أهم التوصيات ضرورة  الميزة التنافسية، تحققت ندية الرياضية لأالمستخدم في ا

الذي بالشكل  التسويقي  وضع    مزيجها  الرياضي  للتسويق  دائرة  إنشاء  خلال  من  أهدافها  لها  يحقق 

 ستراتيجيات تسويقية وعمل حملات وأنشطة ترويجية . ا

بعنوان أثر عناصر المزيج التسويقي على الميزة التنافسية دراسة ميدانية    (2018دراسة)عبدالحميد،-8

 الكشغ عن أثر عناصر المزيج التسويقيوالتي هدفت إلى    في مصانع البلاستيك الصناعية في عمان،

والمتمثلة بالمنتج والسعر والترويج والتوزيع على الميزة التنافسية في مصانع البلاستيك الصناعية في  

مصنع ، مجتمع الدراسة    30شركة أو مصنع سحبت عينة منها مقدارها    99وكان عدد المصانع    عمان،

من المستويات الادارية    أفراد   210بية مكونة من  موظغ سحبت عينة عشوائية تناس   1385تكون من  

ستخدمت ا% و 66.6ستبيان صالح للتحليل بنسبة  ا  140سترداد  ا، تم    الثلاث العليا والوسطى والدنيا

دلالة   يالاستبانة لجمع البيانات والمعلومات، وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج من أهمها وجود تأثير ذ 

قي والمتمثلة بالمنتج والسعر والترويج والتوزيع على الميزة التنافسية في  بعاد المزيج التسويإحصائية لأ

ومن أهم التوصيات تعزيز خطوط المنتجات لتغطي كافة رغبات  الشركات الصناعية للبلاستيك في عمان،

والاهتمام   مناسبة  تسعيرية  سياسات  السوقية،وتطوير  الحصة  زيادة  في  يسهم  مما  الزبائن  وحاجات 

 . بالترويج

)لدى   (2018دراسة)عذيب،-9 السوقية  المنظمة  تعزيز سمعة  في  التسويقية  القدرات  انعكاس  بعنوان 

العراق(،وهدفت الدراسة إلى تحديد أثر القدرات التسويقية في بناء -المركز الوطني للاستشارات الهندسية

لموارد البشرية ( فردا من ا35ختيار عينة عشوائية بسيطة مكونة من )اوتم    سمعة المنظمة السوقية،

بالشركة، ومن أهم النتائج التي توصلت لها الدراسة وجود علاقة ارتباط وتأثير ذات دلالة إحصاية معنوية 
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التسويقية في سمعة المنظمة السوقية، ومن أهم التوصيات ضرورة قيام المنظمة بتحديد أهم   للقدرات 

سويقية والتفكير التسويقي والمهارة التسويقية(والتي  المجالات التي تبرز فيها قدراتها التسويقية )المعرفة الت

 من الممكن توظيفها في مجال سمعتها التسويقية.

بعنوان أثر المزيج  التسويقي على كفاءة الأداء التسويقي)دراسة حالة شركة    (2017دراسة)شوم، -10

الدراسة إلى التعرف على المزيج التسويقي    فت في السودان ، حيث هد  شيكان للتأمين وإعادة التأمين(

وتحليل أثر المزيج التسويقي على كفاءة الأداء التسويقي    وأثره على الأداء التسويقي بشركة شيكان ،

للدراسة   العينة  بلغت  شيكان،حيث  )100)بشركة  توزيع  تم   ، موظغ  عدد  ،  ستبانة  ا(  100(  وكان 

ليصبح    ،  استبانتان(  2للتحليل)  غير الصالحة  ستبانات الاستبانة ، وعدد  ا (  87المستردة )  تبانات الاس

)  الاستبانات عدد   للتحليل  بنسبة  ا(  85الصالحة  لها  85ستبانة  توصلت  التي  النتائج  أهم  ومن   ،%

زيادة حجم المبيعات والحصة  ،أدت الخدمات الجيدة الى زيادة كفاءة التسويق في شركة شيكان،الدراسة

ترويج المبيعات بطريقة فعالة يؤدي إلى رفع كفاءة   داء التسويقي،لأءة اكفا  إلىالسوقية لشيكان تؤدي  

الأداء التسويقي، وخرجت الدراسة بعدة توصيات من أهمها،ضرورة إنشاء قسم خاص للترويج بالشركة  

 ليقوم بعملية الترويج، وأن ترسل الشركة موظفيها للخارج لتلقي دروات تدريبية في الترويج . 

 الدراسات الاجنبية   2.11.2

 MARKETING MIX PERFORMANCEبعنوان  (Nurmartiani,etal,2020)دراسة-1

AND CUSTOMER RELATIONSHIP IN IMPROVING TRUST OF 

INDIHOME CUSTOMER: A CASE FROM WEST JAVA INDONESIA  ، أداء

جافا  غرب  من  حالة  دراسة  المنزل  في  العميل  ثقة  تحسين  في  العملاء  مع  والعلاقة  التسويق  مزيج 
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والذي يبدأ في تعزيز العلاقة مع العملاء بجعل   هدفت الدراسة إلى فحص التسوق الاستراتيجي  إندونيسيا،

من الجميع عن طريق أخذ  نات العشوائية  يأخذت الع  مشاركا،  280شملت العينة    الولاء للمنتج الشركة ،

ومن أهم النتائج التي تم التوصل لها أداء مزيج    مع تحليل العلاقة بين المتغيرات .  العينات النقودية،

التسويق الاستراتيجي جنبا إلى جنب مع علاقة العملاء لة دور مهم في تحسين ثقة العملاء وأن علاقات 

ومن أهم التوصيات أن الجهود   في زيادة ثقة العملاء.  تأثير أكبر من أداء المزيج التسويقي  ةالعملاء ل

المبذولة لزيادة ثقة العملاء يجب أن تكون مدعومة برغبة العملاء المتزايدة بدعم من تطوير أداء المزيج  

 التسويقي. 

 The Effect of Marketing Mix Strategy on customerبعنوان  (Adera,2018)دراسة-2

satisfaction:  The case of Ethiopian Trading Enterprise    المزيج استراتيجية  تأثير 

هدفت الدراسة إلى تحليل تأثير المزيج    ثيوبية،لأالتسويقي على العميل دراسة حالة المؤسسة التجارية ا

ستخدام  استخدام الاستبانات كأداء لجمع البيانات وتم  ا، وتم    التسويقي في السوق نحو إرضاء العملاء

عينة من عملاء الشركة .من أهم النتائج للدراسة أن    150المنهج الوصفي بأخذ عينات عشوائية بسيطة  

أثر كبير   هربعة لها تأثير كبير في نفس الوقت أثبتت أن متغير السعر للأا  للمزيج التسويقي للعناصر

يضمن  سم التوصيات العمل على جميع عناصر استراتيجية المزيج التسويقي  ومن أه   في رضا العملاء.

 فضل لرضا العملاء.لأللشركة ا

    Effects of Marketing Mix on Salesبعنوان  (Gituma,2017)دراسة-3

Performance:ACase of UNGA Feeds Limited   أ أداء بعنوان  على  التسويقي  المزيج  ثر 

نيروبي إفريقيا، هدفت الدراسة تحديد أثر المزيج التسويقي على    في  UNGAشركة  حالةالمبيعات دراسة  
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من المستوى المتوسط    فاموظ   127ستخدام البحث الوصفي في الدراسة ، والعينة من  اأداة المبيعات، تم  

  96العينة من  ستخدام العينات العشوائية لتحديد العينة ، وتم تحديد حجم  االشركة محل الدراسة ، تم  في  

، من أهم النتائج التي تم التوصل لها أن الجودة والتسعير  ستخدام الاستبانة لجميع البيانات اوتم    فاموظ

تحسين العبوات الخاصة بالمنتج    بضرورةلهما تأثير إيجابي على أداء المبيعات .ومن أهم التوصيات  

سعار  لأستخدام خصومات اايج الاسعار مثل  ستراتيجية ترو استخدام  ا،    وتحسين العلامات التجارية للمنتج

 والعينات المجانية . 
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 التعقيب على الدراسات السابقة  12.2

طلاع على العديد من الدراسات السابقة العربية والأجنبية والتي تحدثت عن موضوع الدراسة  لابعد ا

التي هدفت لتوضيح الأثر الذي (  2020حيث توصلت دراسة )إبراهيم ،  وكانت نتائجها كما يلي :  

ة  جتماعية ، وتوصلت إلى وجود تأثيرات ذات دلالة إحصائي لايحققة المزيج التسويقي في المسؤولية ا

وهنال تباين في الأهمية النسبية    ،جتماعية للشركة المبحوثةلالعناصر المزيج التسويقي في المسؤولية ا

والمنتج على   ،وحصل السعر على المرتبة الأولى، جتماعية لالعناصر المزيج التسويقي في المسؤولية ا

( والتي  2020. وكذلك دراسة)لحسن،  عةوالتوزيع المرتبة الراب،  والترويج المرتبة الثالثة  ،  المرتبة الثانية  

وتوصلت إلى وجود    المزيج التسويقي  للعلامة التجارية جيزي على ولاء الزبون،  هدفت لدراسة تأثير

. وفي دلالة إحصائية للمزيج التسويقي الموسع على ولاء الزبون للعلامة التجارية جيزي   يتأثير إيجابي ذ 

الحمد، و  )محمد  ا2020دراسة  الريادة  تأثير  لدراسة  هدفت  والتي  التسويقي،  لا (  الأداء  في  ستراتيجية 

الدراسة   اإوتوصلت  للريادة  تأثير  التلالى وجود  تأثيرا  معنويا  سستراتيجية في الأداء  وفي دراسة   .ويقي 

ابراهيم،  و  التسويقي 2020)الأمير  الأداء  على  التسويقية  المعرفة  أثر  لدراسة  هدفت  والتي  والتي    (   ،

حيث حصلت  خلصت إلى وجود أثر للمعرفة التسويقية على الأداء التسويقي في مؤسسات الخدمة ،  

لأبعاد الأداء ،    حية المرتبة الثالثةوالرب  ،والمبيعات المرتبة الثانية،  الحصة السوقية على المرتبة الأولى  

وبعدها معرفة   ،التسويقي، أما لأبعاد المعرفة التسويقية  فحصل المعرفة التسويقية على المرتبة الأولى

وجود معرفة العمليات. وخلصت ل  ا  وأخير بون  ز ومعرفة ال،  ومعرفة المنافسين    ، ومعرفة المجهزين،  العاملين  

أثر لمعرفة العاملين على المبيعات ، ووجود أثر لمعرفة البيئة على الربحية ، ووجود أثر لمعرفة العمليات 

. وكما توصلت دراسة )أبو  على الحصة السوقية ، ووجود أثر لمعرفة العاملين على الحصة السوقية  

دور  2020فارة، لدراسة  هدفت  والتي  الاا(  التسويقي  المزيج  بالفاعلية  ستراتيجيات  وعلاقتها  لكتروني 
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وتوصلت الدراسة لوجود علاقة معنوية جوهرية بين    التسويقية لمنظمات الأعمال الفلسطينية الصغيرة،

ستراتيجيات المزيج  لإ ستراتيجيات المزيج التسويقي الالكتروني والفاعلية التسويقية ، ووجود علاقة معنوية  ا

ستراتيجية الخصوصية  إو   ،  والأمن التسويقي،  والترويج    ،  المنتجات وتوزيع    ،  والتسعير ،  التسويقي ) المنتج  

التسويقي(.إو  المزيج  )ريمة،  ستراتيجيات  هدفت  2020ودراسة  والتي  المزيج  إ(  أثر  على  التعرف  لى 

دلالة إحصائية    اذ   ا  أن هنال أثر التسويق المصرفي على تحسن الأداء التسويقي، وتوصل الباحث إلى  

دلالة إحصائية عند مستوى المعنوية    اذ   فقد كان  لمتغير المزيج التسويقي المصرفي على الأداء التسويقي،

ترويج ، التوزيع ، الأفراد ، الدليل المادي ، عملية  ( للمتغيرات)الخدمة المصرفية ، السعر ، ال0.05)

التسويقي. ستخدام إ( والتي هدفت لدراسة واقع  2019وأما دراسة )الحلاق،  تقييم الخدمة( على الأداء 

المزيج التسويقي وعلاقته بتحقيق الميزة التنافسية للأندية الرياضية ، والتي توصلت إلى أنه يوجد علاقة 

ستجابات أفراد العينة حول المزيج ا( بين  a≤0.05عند مستوى )ات دلالة إحصائية  رتباطية طردية  ذ ا

التسويقي المستخدم في الأندية الرياصية وتحقيق الميزة التنافسية ، بين الخدمة المقدمة وبين التسعير  

ت دلالة  روق ذافلا يوجد    إلى أنهوبين الترويج وبين التوزيع وتحقيق الميزة التنافسية . وتوصلت كذلك  

ستجابات أفراد العينة حول أثر المزيج التسويقي في تحقيق الميزة  ا( في  a≤0.05حصائية عند مستوى )إ

أما دراسة تعزى )لمتغير صفة العضو ، المؤهل العلمي ، سنوات الخدمة (. التنافسية للأندية الرياضية  

فتوصلت على الميزة التنافسية ،    قي( والتي هدفت للكشغ عن أثر المزيج التسوي2018)عبد الحميد،

ذ  تأثير  وجود  إلى  والسعر   يالدراسة  المنتج   ( في  والمتمثلة  التسويقي  المزيج  لأبعاد  إحصائية  دلالة 

والتوزيع( عمان.  والترويج  في  البلاستيكية  الصناعية  الشركات  في  التنافسية  الميزة  ودراسة    على 

التسويقي على كفاءة الأداء التسويقي، وتوصلت ( والتي هدفت للتعرف على  أثر المزيج  2017)شوم،

الدراسة إلى وجود علاقة إيجابية ومعنوية بين المزيج التسويقي وكفاءة الأداء التسويقي لشركة شيكان، 
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والدليل المادي   وأن هنال علاقة إيجابية ومعنوية بين التسعير  والترويج  والتوزيع والأفراد والعمليات  

( والتي هدفت لتحديد أثر القدرات  2017وفي دراسة )عذيب،  ركة شيكان بالسودان.وبين كفاءة الأداء لش

رتباط ذات  اوتوصل الباحث إلى  أنه توجد علاقة    التسويقية في بناء سمعة المنظمة السوقية في بغداد ،

معة المنظمة  وبعد التفكير التسويقي وبعد المهارة التسويقية(  وسالمعرفة التسويقية  )دلالة  معنوية بين بعد  

والعلاقة   والتي هدفت لدراسة أداء المزيج التسويقي(Nurmartiani,etal,2020) وأما دراسة  التسويقية .

 المزيج   وجود تأثير لأداءإلى    مع العملاء في تحسين ثقة العميل في جافا بأندونيسيا ، وتوصلت الدراسة  

  (Adera,2018) وأشارت دراسة    التسويقي مع علاقة العملاء لة دور مهم في تحسين ثقة العملاء .

وتوصلت   ستراتيجية المزيج التسويقي على العميل في المؤسسة التجارية في أثيوبيا ،اوالتي تناولت تأثير  

ي وجود علاقة بين المزيج  ألوجود علاقة  وتأثير بين )المنتج والسعر والمكان والترقية( وبين الرضا ،  

ثار المزيج التسويقي  آوالتي هدفت لتحديد  (Gituma,2017) وخلصت دراسة     التسويقي ورضا العملاء.

ستراتيجية التسعير والترويج والإعلان  اعلى أداء المبيعات ، وتوصلت الدراسة لوجود علاقة وتأثير بين  

المبيعات. الدور  2020خرون، آوأشارت دراسة )أحمد و    على زيادة  التعرف على  إلى  ( والتي هدفت 

المعدل لرضا العميل في العلاقة بين القدرات التسويقية والأداء التسويقي بقطاع الصناعة بالخرطوم،  

العميل يعدل العلاقة      وأن رضا  ،وتوصلت الدراسة لوجود علاقة بين القدرات التسويقية والأداء التسويقي

التسويقيبي  والأداء  التسويقية  القدرات  الرزاق،  .  ن  عبد  و  دراسة)حافظ  هدفت   (2017وأشارت  والتي 

في تنشيط الأداء التسويقي لصناعة الزيوت النباتية في    لدراسة الاتصالات التسويقية المتكاملة وتأثيرها

التسويقية  رتباط معنوية ذات دلالة إحصائية بين  ابغداد، وتوصلت الدراسة لوجود علاقة   الاتصالات 

التسويقي والأداء  ودراسة)الكفارنة،المتكاملة  المزيج    التي  (2020.  ممارسة  واقع  على  للتعرف  هدفت 

لواقع وخلصت الدراسة أن الدرجة الكلية    التسويقي في مؤسسات الإقراض الصغير في الضفة الغربية ،
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الترتيب من الأعلى للأقل   نعة وكا ممارسة عناصر المزيج التسويقي في مؤسسات الإقراض كانت مرتف

 )السعر ، التوزيع ، العمليات ، الأفراد ، المنتج ، الدليل المادي ، عنصر الترويج(.

ولى من  لأجنبية في كونها تعتبر الأالدراسة الحالية عن الدراسات  السابقة المحلية أو العربية أو ا  تميزت 

 لمتاجر التجزئة العاملة في فلسطين   قيلمزيج التسويفيه الباحث أثر ا  تناول  التينوعها  في فلسطين و 

  لمتاجر التجزئة العاملة في فلسطين   يزيج التسويق مللتعرف على أثر ال  هدفت ، والتي    داء التسويقيلأفي ا

الدراسة قد تساهم في الوعي من قبل إدارة   هبالقدرات التسويقية ، كما أن هذ   هداء التسويقي وعلاقتلأفي أ

في   التسوي الاهتمام  الشركة  في    قيبالمزيج  والترويج  والتوزيع  والسعر  بالمنتج  أدائها    تعزيزوالمتمثل 

رباح وفي جلب زبائن جدد والمحافظة على زبائنها وكذلك لأالتسويقي من حيث زيادة نمو المبيعات وا

 . بالسوق   على ميزتها التنافسية في المحافظة
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 : الطريقة والإجراءات  الفصل الثالث 

 

 المقدمة  1.3

 منهجية الدراسة  2.3

 مجتمع الدراسة  3.3

 الدراسة عينة   4.3

 أدوات الدراسة  5.3

 أداة الدراسة صد   6.3

 ثبات أداة الدراسة   7.3

   إجراءات الدراسة  8.3

 إجراءات تنفيذ الدراسة 9.3

 الإحصائية المعالجات  10.3
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 الفصل الثالث 

 الطريقة والإجراءات 

 المقدمة  1.3

بيانالدراسة    ههدفت هذ  التسويق  إلى  المزيج  لدى    يأثر  التسويقية  القدرات  التسويقي ودور  الأداء  في 

طريقة وإجراءات الدراسة والتي تتمثل في  الفصل    وسيتناول هذا  ،التجزئة العاملة في فلسطين    رمتاج

  وكذلك توضيح الدراسة ومتغيراتها ولإجراءات تنفيذ الدراسة،   ات الدراسة،و ومجتمع وعينة وأد بيان منهجية  

 ستخدامها في الدراسة.اوتوضيح المعالجات الإحصائية التي تم 

 منهجية الدراسة  2.3

ومن أجل  العلمي    انطلاقا  من طبيعة الدراسة والمعلومات المراد الحصول عليها، استخدم الباحث المنهج 

الذي يقوم على    ،الوصفي التحليلي  المنهج  ستخدم الباحث اتحقيق أهداف الدراسة والإجابة عن أسئلتها،  

ى  إل وصغ الظاهرة محل الدراسة من خلال تجميع كافة البيانات والمعلومات الخاصة وتحليلها ووصولا 

 . SPSS & SMART PLS3ستخدام اوذلك ب ئج والتوصيات النتا

 مجتمع الدراسة   3.3

في مناطق)رام الله   ة العاملة في فلسطين متاجر التجزئفي  الأشخاص العاملين من مجتمع الدراسة تكون 

 . والخليل ونابلس(
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 عينة الدراسة  4.3

الكبيرة )سوبرماركت( غير المتخصصة      عامل( في متاجر التجزئة  2392حيث بلغ مجتمع الدراسة )  

من    فيهاوالتي عدد العاملين    التي تكون فيه الأغذية أو المشروبات أو التبغ هي السلع السائدة فيها ،

. التعداد العام (2021، الفلسطيني )الجهاز المركزي للإحصاءعن    حسب البيانات الصادرة  عمال(  4- 1)

فرد من    400مكونة من    حصصيةختار الباحث عينة  احيث    ،  2017للسكان والمساكن والمنشأت  

حسب   .(Sekaran & Bougie, 2016)سترشاد من  لاختيار العينة با االعاملين في تلك المتاجر وقد تم  

 :  رقم )أ( الجدول التالي

 عدد العاملين  المنشأت  عدد  المحافظة

 867 536 نابلس 

 843 486 رام الله والبيرة 

 682 437 الخليل

 2392 1459 المجموع

 

 : أدوات الدراسة  5.3

السابقة حسب   راء والدراسات لأبناء على العديد من ا  إعدادها  تمالاستبانة ،حيث    في  الدراسةأداة    تمثلت 

 حيث تم جمع البيانات من المصادر التالية: متغيرات الدراسة الواردة في أنموذج الدراسة

عتماد على المصادر الثانوية والمتمثلة في  لاتم تحديد الإطار النظري للدراسة با  المصادر الثانوية:-

 بحاث السابقة ذات الصلة. والأجنبية والمقالات والمجلات والدوريات والدراسات والأ الكتب العربية
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طار النظري وعلى دراسات سابقة لتغطية جميع  لإعتمادا  على اا ستبانة  اتم تصميم    :المصادر الأولية-

 أقسام : عةستبانة إلى أربلا ، إذ تم تقسيم ا متغيرات الدراسة

 ضم البيانات الشخصية العامة.  القسم الأول:-

ة ب )المنتج والسعر والترويج  لالتسويقي كمتغير مستقل والمتمثشمل عناصر المزيج    القسم الثاني:-

 والتوزيع(.

شمل عناصر الأداء التسويقي كمتغير تابع والمتمثلة ب)نمو المبيعات ونمو الأرباح    القسم الثالث:-

 وجذب العملاء والمحافظة على العملاء(. 

 حيث شمل القدرات التسويقية كمتغير وسيط. القسم الرابع:-

 أداة الدراسة صد   6.3

 ، هء وتوازن درجاتالقياس الأد   ستخداما  استخدام مقياس ليكرت الخماسي، كونة يعد من أكثر المقاييس  اتم  

ستبانة إلى مدى توافقهم مع كل عبارة من العبارات التي يتكون منها  للاإذ يشير أفراد العينة الخاضعة  

 : كما في الجدول رقم)ب( المقترح وقد تم ترتيب الإجابات على النحو التالي هتجالامقياس ا 

 غير موافق بشدة  غير موافق  نوعا ما  موافق  موافق بشدة 

 ( درجة1) (درجة2) (درجات3) (درجات4) (درجات5)

 

ستعانة بنخبة من المحكمين من أعضاء الهيئة التدريسية في  لاتم التحقق من صدق المحتوى للأداء با

لأداة  ا( مما جعل  2( ، كما هو موضح في الملحق رقم )10علوم التسويق والإدارة ، وبلغ عدد المحكين)

 أكثر دقة وموضوعية. 
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   الدراسة ثبات أداة 7.3

 -:الجدوللأداة الدراسة ومجالاتها كما في لقد تم استخراج معامل الثبات 

 ( ثبات أداة الدراسة ج)جدول

 المتغير
          

 عدد الفقرات           
 والموثويية معامل الثبات

 0.867 6 الترويج 

 0.833 6 التوزيع 

 0.898 7 السعر

 0.874 6 القدرات التسويقية 

 0.914 7 المحافظة على العملاء 

 0.895 6 المنتج 

 0.925 8 جذب العملاء 

 0.949 6 الأرباح نمو 

 0.926 7 نمو المبيعات 
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ا النتائج  0.926- 0.833ستيانة قد تراوح بين )لاويتضح من الجدول أن ثبات مجالات  أن  ( وتشير 

غراض البحث  الثبات عالية أي موافقة ومناسبة لأ نسبة  ن  وبذلك تكو    (0.70)جميع القيم أكبر من  

 . ((Hair Jr et al., 2016كما أشار لذلك  العلمي

 إجراءات الدراسة   8.3

 : تيةلاالدراسة وفق الخطوات ا هلقد تم إجراء هذ 

 . إعداد أداة الدراسة بصورتها النهائية -

 .تحديد أفراد عينة الدراسة -

ستبيان وتم  ا  (400ع )تم توزي   إذ   سترجاعها،او   قام الباحث بتوزيع أداة الدراسة على عينة الدراسة،  -

 . %. 96.75سترداد لاستبيان حيث بلغ معدل اا 387سترجاع ا

 . SPSS & Smart PLS3تم تفريغ البيانات في برنامج -

 قتراح التوصيات المناسبة. استخراج النتائج، وتحليلها ، ومناقشتها ، ومقارنتها مع الدراسات السابقة ، و ا  -

 الإحصائية المعالجات  9.3

  ستخدام الأساليب الإحصائية المناسبةافرضياتها ، قام الباحث بختبار اأسئلة الدراسة و  نجابة عللإ

  Measurement Model : تحليل النموذج القياسي لا  أو 

 :التحقق من المعايير التاليةلال قياسي من خيمكن تحليل نتائج النموذج ال 

 وتتم من خلال Convergent validity الصدق التقاربيأولا  

A. التشبعات  –تساق الداخلي لااFactor Loading                   
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B.  ثبات المقياس– Reliabilitye  الموثوقية المركبةComposite Reliability 

(CR). 
C. متوسط المفسر التباين Average Variance Extracted (AVE) 

D.  الصدق التمايزيDiscriminant Validity ،  ل معيارلاذلك من خو Larcker 

and Fornell (1981)  

 Model Structural   تحليل النموذج الهيكلي : ثانيا  

 :ل التحقق من المعايير التاليةلايمكن تحليل نتائج النموذج الهيكلي من خ

A. معاملالتفسير(2R ) Coefficient of determination

B. 2(حجمالتأثير𝑓Effect size ( 

C.  (معامل المسار)اختبار الفرضيات 

D. 2جودة التنبؤQ  
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 الفصل الرابع 4

 تحليل وعرض نتائج الدراسة 
 

 المقدمة  4.1

بغرض جمع البيانات اللازمة   ل الباحث عد من خلاأ   بعد الانتهاء من جمع البيانات عن طريق استبيان 

متاجر التجزئة في المتاجر الكبيرة  المستهدف   الدراسة  مجتمعوالتي وزعت على    ،نموذج الدراسةلاختبار  

في مناطق رام الله والخليل    في الضفة الغربية  عمال  4الى    1السوبرماركتات والتي عدد العاملين فيها من  

الفصل    .ونابلس هذا  تحليلفي  من    تم  وذلك  نتائجها،  وعرض  نفي صحة    جلأالبيانات  أو  التحقق 

تم طرحها في   التي  المقترحالفرضيات  الدراسة  نفي   . نموذج  من  التحقق  سبيل  ثبات صحة  إ و  أوفي 

 Structural  بتحليل البيانات باستخدام منهجية المعادلات الهيكلية  قامت ن الدراسة الحالية  إالفرضيات ف

Equation Modeling)  )SEM  حصائي المتقدم لإا برنامج التحليل باستخدامSmart-PLS3 . 

 (Removing Outliers) حذف القيم المتطرفة  4.2

في الدراسات الكمية ، من المهم التحقق ما إذا كان هنال أي قيم متطرفة في العينات التي تم جمعها.  

 مقارنة ببقية مجموعة البيانات. في مسافة بعيدة    مشاهدةالقيم المتطرفة هي أي    ،Byrne (2010)وفق ا  
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 (1 )شكل رقم

 

عملية التحليل    معالجتها خطوة مهمة فيحيث تعد أهمية تشخيص القيم المتطرفة في البيانات وطرق  

لقرارات المترتبة عن تلك العملية. وينظر إلى القيمة المتطرفة كما عرفها جونسون  االإحصائي، واتخاذ  

على أنها قيمة غير متسقة مع بقية البيانات في نتائج    (Johnson & Wichern, 2007 )  وويشرن 

المتطرفة هي قيمة تخرج عن النسق المميز لمجموعة التحليل الإحصائي. مما سبق يتضح بأن القيمة  

 .(1)أنظر الشكل رقم  البيانات 

بأن تطرف البيانات يعزى إما لأخطاء حسابية،  ) Lewise & Barnet ,1994)وقد أشار بارنت ولويس   

إلى أن القيم المتطرفة في ) Green ,1976)أخطاء تسجيل، في حين أشار غرين  أو أخطاء قراءة، أو
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إلى توزيعات غير متماثلة، بمعنى قد يكون فيها   مجموعة البيانات قد تظهر بسبب أن البيانات تعود 

 ن أو نحو اليسار.  ي التواء عال إما نحو اليم

ولأن القيم المتطرفة لها انعكاسات سلبية على النتائج ودقتها، فقد اهتم البحث الإحصائي بطرق الكشغ 

البيانات  ل تلك القيم،عن مث ، وفي هذا البحث تم  وطرق معالجتها لتجنب آثارها السلبية على تحليل 

ستبانة  لا، حيث تم العثور على قيمة واحدة متطرفة وهي ا SPSSمعالجة القيم المتطرفة بواسطة برنامج  

 1ملحق رقم  ستبانة صالحة. في الا  337وتم حذفها من البيانات لأغراض التحليل وبهذا بقي    176رقم  

ستبانة التي حصلت لاستبعاد ااستبانات حيث تم  لالجميع ا (  Mahalanobis Distanceيظهر قيم )

 التالي.  2( كما يظهر في الشكل رقم 20.515على قيمة أكبر  )

 

 2شكل رقم 
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 SEM (Structural Equation Modeling) منهجية المعادلات الهيكلية  4.3

 التي تستخدم  الحديثة  فضل الطرق أمن    SEM (Structural Equation Modeling)طريقة  تعد  

المتغيرات    مكانية اختبار العلاقة بين هذهإباحث  اللاختبار النماذج متعددة المتغيرات، وذلك لأنها تعطي  

مؤشرات يطلق   دفعة واحدة مع تحديد مدى ملائمة النموذج للبيانات التي يتم تجميعها من خلال مجموعة

 . (Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2016)عليها مؤشرات جودة المطابقة 

عليه الهيكلية  وبناء   المعادلات  نموذج  استخدام  ملائمةأمن    SEM))  تم  مدى  اختبار  النموذج   جل 

والذي يستخدم للتأكد من    ،Smart-PLS3حصائي المتقدم  لإالمقترح، وذلك من خلال برنامج التحليل ا

 جل قياسه. أ مدى ملائمة النموذج مع بيانات العينة المستخدمة وأنها تقيس فعليا ما وضعت من 

 معدل الاستجابات على أداة الدراسة 4.4

متاجر التجزئة  تمثلت طريقة توزيع الاستبيان في التوجه الشخصي لعينة الدراسة المكونة من العاملين في  

في    في الضفة الغربية  عمال  4الى    1في المتاجر الكبيرة السوبرماركتات والتي عدد العاملين فيها من  

عامل    2392  راسة والمكون من. حيث تم توزيع الاستبيان على مجتمع الد مناطق رام الله والخليل ونابلس

سبوعين من تاري  التوزيع  أ. وبعد    2021حسب البيانات الصادرة من دائرة الإحصاء الفلسطينية لعام  

وبعد انتهاء عملية الجمع    .  نهاستبيا   400  تم توزيع  حيث تم الرجوع للعاملين والمدراء لجمع الاستبانات .  

وخلال عملية ادخال البيانات تم    .%96.75ستجابة  امع نسبة    استبانة  387عدد    تم الحصول على

  حصائي لإا  للتحليل  بسبب عدم اكتمال البيانات ليصبح عدد الاستبانات الصالحة  ةاستبان  49استثناء  

مجتمع البحث  مجموع عينة    من  %  84.5ستبانات الصالحة للتحليل  لانسبة ا  استبانة  لذلك بلغت   338

ستبانة واحدة ا، علما بأنه قد تم لاحقا حذف  كافية جدا وممثلة لمجتمع البحث   وهذه النسبة تعد   ،صليالأ
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ا  بعد فحص  لامن مجموع  المتطرفة  ) ستبانات  البدء للا(  Removing Outliersالقيم  قبل  ستبانات 

ن الخصائص  يبي (  1)الجدول رقم  إستبانة.    337ستبانات الجاهزة للتحليل  لا بالتحليل، وبهذا بلغ عدد ا

 الديموغرافية لعينة الدراسة. 

 فراد عينة الدراسة  أخصائص  التكرار  %النسبة 

    الجنس                          

   ذكر     223 66.2

 أنثى      114 33.8

   العمر                        

 سنة  25ل من  أق 123 36.5

 سنة  35-  25 164 48.7

 سنة  45- 36 40 11.9

                      سنة      50- 46 6 1.8

           سنة 50 أكثر من 4 1.2

 المؤهل العلمي  

 ثانوي فما دون  49 14.5

 دبلوم متوسط  62 18.4
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 بكالوريوس  215 63.8

 دراسات عليا 11 3.3

 عدد سنوات الخبرة  

 سنوات  5قل من  أ 178 52.8

 سنوات  10- 5 111 32.9

 سنوات 15- 11 29 8.6

 فأكثرسنة   16 19 5.6

 الموقع 

 رام الله      216 64.1

 نابلس     58 17.2

   الخليل     63 18.7

 عمر الفرع الذي أعمل به 

 سنوات  5قل من  أ 116 34.4

 سنوات  10- 5 82 24.3

 سنوات 15- 11 73 21.7

 فأكثرسنة   16 66 19.6
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 تحليل وعرض نتائج تحليل بيانات الدراسة  4.5

 رئيسين وهما:   جزأينلى  إ  Smart-PLS3المتقدم   حصائيلإا  يقسم التحليل باستخدام برنامج التحليل

من   ذلك الجزء  هوو : Measurement Model( الخارجي)النموذج ي نموذج القياسال تحليل  .1

قات ا حيث يحدد العلاهومؤشراتمتغيرات الدراسة   ، والذي يتعامل معالهيكليةنموذج المعادلة  

  ه دة )الكامنة(، كما أن ه(والمتغيرات غير المشاسئلةلأو اأ  دة )المؤشرات همتغيرات المشاالبين  

 .دةهأيضا يصغ صدق وثبات المتغيرات المشا

وهو النموذج الداخلي الذي   :Structural Modelتحليل النموذج الهيكلي )النموذج الداخلي(   .2

يوضح طبيعة العلاقة بين العوامل المستقلة    فهو،  متغيرات الدراسةالسببية الموجودة بين    قات العلايوضح  

امل التابع. ومن والتابعة، وكذلك يبين نسبة الأثر ومعامل التفسير لكل من العوامل المستقلة في الع

شارتها )موجبة  إخلال نتائج النموذج الهيكلي يمكن توضيح نتائج فرضيات الدراسة و قيمة العلاقات و  

 و سالبة(. أ

ن تحليل البيانات  إ ف  Smart-PLS3حصائي من خلال برنامج  لإالمراحل الأساسية للتحليل اعلى    ء  ناب

سي  نموذج القيا التي تم جمعها قد اجتازت معايير  البيانات ال ولا من  أ  التأكد م  سيتم على مرحلتين لكي يت 

Measurement Model  تقييم النموذج الهيكلي  ، وثانيا يتمStructural Model    جل أوذلك من

 .الدراسةهداف هذه أ لى نتائج الفرضيات وتحقيق  إالوصول 

 Measurement Model)النموذج الخارجي ( ي نموذج القياس التحليل  4.5.1

 :ى قسمين رئيسين هماإل Measurement Modelي نموذج القياس اليقسم تحليل 

 Convergent validityقاربيالصدق الت -1
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  Discriminant validity الصدق التمايزي  -2

في قدرته على تقدير الصدق البنائي للمقاييس.    (Smart-PLS3)تتمثل إحدى المزايا الأساسية لبرنامج  

ت التي  الدرجة  إلى  البنائي  الصدق  عناصر  ويشير  بها  الذي عكس  والمفاهيمي  النظري  البناء  مقياس 

للمقياس من خلال   البنائي  الصدق  من  التحقق  ويتم  لقياسه.  الصدق صممت  من  توافر كلا  اختبار 

 فيما يلي نتائج اختبار كلا النوعين من الصدق.، والصدق التمايزي لذات المقياس. و قاربيالت

 Convergent validity للمقاييس قاربيالصد  الت تحليل .1

  مفاهيم إلى درجة اتساق العناصر المستخدمة لقياس ال  Convergent Validityالتقاربي يشير الصدق  

يتم من   التقاربيفإن تقدير الصدق  Hair Jr et al. (2016) ضها البعض. ووفق ا لما أشار إليهمع بع

 ، Factor Loadingالتشبعات  - الاتساق الداخلي( A) خلال ثلاثة معايير هي:

(B  )  المقياس المركبة    -  Reliabilityثبات    Composite Reliability (CR)  ،(C)الموثوقية 

 .Average Variance Extracted (AVE)متوسط التباين المفسر 

 :التقاربي لقبول عناصر الصدق  المعتمدة علميا   معاييرتوضيحا لل 2الجدول رقم  وفي 

 قاربي معايير قبول عناصر الصدق الت: (2)الجدول 

 القيم المعتمدة  المعايير 

لكل الاسئلة   Factor loading قيمة التشبعات كون تيجب أن   Factor loadingالاتساق الداخلي 

 ,.Awang, Z., Afthanorhan, A)بحسب  0.60من   كبرأ

Mohamad, M., & Asri, M. A. M. 2015) . 
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 الموثوقية المركبة  

Composite Reliability(CR) 

لتجسيد  0.70أكبر من   CRقيم الموثوقية المركبة  كون تيجب أن 

 Hair Jr et)العام وذلك بحسب ق الداخلي بين مؤشرات اسالتن

al., 2016) . 

 Averageمتوسط التباين المفسر 

Variance Extracted (AVE) 

   0.50اكبر من  ( (AVE قيم التباين المفسركون تيجب ان 

 Hair)لتجسد نجاح جميع أسئلة العامل في قياسه وذلك بحسب  

Jr et al., 2016). 

 

رقم يظهر  تحليل    3الشكل  القياس النتائج  برنامج  أكما     Measurement Modelينموذج  ظهرها 

Smart-PLS3 . 

 
 : النموذج القياسي3الشكل رقم  
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A. التشبعات  - الاتسا  الداخلي: Factor Loading  

تقدير  ي الداخليتم  خلال    ةالدراسلنموذج    الاتساق  لجممن  )الفقرات(  الأسئلة  تشبعات  يع  اختبار 

للتحقق من الصدق التقاربي لنموذج الدراسة، يتم تقييم صدق النموذج من خلال قياس  و   .بعاد لأا

قيم    إلى  3في الجدول رقم  حيث تشير النتائج    Factor loading))تشبعات فقرات نموذج الدراسة  

 )الأسئلة( لجميع عوامل الدراسة.Factor Loadingsالعبارات تشبعات 

 بعاد نموذج الدراسةأتشبعات الأسئلة لكل   نتائج: 3الجدول 

 العامل

 

 قيم التشبعات  العبارة  الرقم

 المنتج 

Product 

Prod_1 

 0.726 يوفر السوبرماركت منتجات ذات تشكيلة واسعة.

Prod_2 
 0.78 يوفر السوبرماركت كميات مناسبة من المنتجات.

Prod_3 
 0.803 يوفر السوبرماركت منتجات متعددة.

Prod_4 
 0.782 يوفر السوبرماركت منتجات عالية الجودة . 

Prod_5 

يوفر السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةةاركةةت منتجةةات ذات علامةةة تجةةاريةةة  

 مشهورة لجذب الزبائن.
0.725 

Prod_6 

يوفر السوبرماركت منتجات جديدة تلبي رغبات  

 وحاجات الزبائن.
0.774 
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 السعر

Price 

Pri_7 

 0.751 مناسبة للزبائن.يوفر السوبرماركت عروض سعرية 

Pri_8 

يقوم السةةوبرماركت بدراسةةة تحليلية لأسةةعار المنتجات  

 المنافسة.
0.725 

Pri_9 

يسةةةتخدم السةةةوبرماركت السةةةعر كوسةةةيلة بديلة للترويج  

 عن المنتجات.
0.646 

Pri_10 

يوفر السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةةاركةةت منتجةةات ذات أسةةةةةةةةةةةةةةعةةار تلبي  

 احتياجات ذوي الدخل المحدود.
0.812 

Pri_11 

سةةةةةةياسةةةةةةة التسةةةةةةعير الجيدة التي يتبعها السةةةةةةوبرماركت  

 تساعد في جذب زبائن جدد.
0.779 

Pri_12 
 0.734 يوفر السوبرماركت أسعار منتجات ملائمة لجودتها.

Pri_13 

يحرص السوبرماركت على تقديم أجود المنتجات 

 بأسعار معقولة. 
0.768 

 الترويج 

Promotion 

Prom_14 

السةةةةةةةةةوبرماركت بتقديم هدايا وعينات مجانية بين  يقوم  

 خر.لآالحين وا

0.438   

 محذوف
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Prom_15 

يخصةةةةةةةةةةةةةةص السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةةاركةةت ميزانيةةة كةةافيةةة للترويج  

 والإعلان.
0.722 

Prom_16 

يعتمد السةةةةةةةوبرماركت على سةةةةةةةياسةةةةةةةة ترويجية ناجحة  

 لجذب زبائن جدد .
0.773 

Prom_17 

والمناسةةةةةةةةةب للزبائن  يوفر السةةةةةةةةةوبرماركت الجو المريح  

 من خلال التصميم الداخلي  .
0.75 

Prom_18 

يستخدم السوبرماركت وسائل ترويج الكترونية متنوعة  

مثةل )وسةةةةةةةةةةةةةةائةل التواصةةةةةةةةةةةةةةل الاجتمةاعي وغيرهةا( في 

 الترويج.

0.748 

Prom_19 

يسةةةةتخدم السةةةةوبرماركت مزيج ترويجي خاص وجذاب  

بةدوره  )إعلان ، دعةايةة ونشةةةةةةةةةةةةةةر...( لمنتجةاتةه ويعمةل  

 على خلق صورة حسنة وطيبة مع الزبائن.

0.767 

 التوزيع 

Distribution 

dist_20 

  0.484 الموقع الجفرافي للسوبرماركت مناسب . 

 محذوف

dist_21 

  0.561 يقوم السوبرماركت بفتح فروع في المناطق المختلفة . 

 محذوف
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dist_22 

المنتجةات  يقوم السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةاركةت بتوفير مواقع عرض  

 بطريقة جذابة للنظر لجذب الزبائن.
0.73 

dist_23 

موظفو السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةاركةت لةديهم اللبةاقةة في التعةامةل مع 

 الزبائن.
0.776 

dist_24 

نقةةةةاط البيع ومواقع الفروع  الجو المنةةةةاسةةةةةةةةةةةةةةةةةب  توفر 

 والراحة النفسية للزبائن.
0.853 

dist_25 

المباشةةةةةةةةةةةةةةرة  يوفر السةةةةةةةةةةةةةةوبرماركت قنوات التوصةةةةةةةةةةةةةةيل  

 للمنتجات  إلى المنازل.
0.61 

 نمو المبيعات 

Sales 

Growth 

sale_26 

 0.831 تزداد مبيعات السوبرماركت كل شهر.

sale_27 

مبيعةات السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةاركةت في ازديةاد مقةارنةة مع أكبر 

 المنافسين.
0.857 

sale_28 
 0.721 تم فتح فروع جديدة للسوبرماركت.

sale_29 
 0.662 للمساحات داخل السوبرماركت.تم التوسع 

sale_30 
 0.855 زيادة نسبة النمو في المبيعات للسوبرماركت.

sale_31 
 0.805 زاد معدل دوران البضاعة داخل السوبرماركت.
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sale_32 
 0.864 زادت الحصة السوقية  للسوبرماركت . 

 نمو الأرباح 

Profit 

Growth 

prof_33 

 0.863 للسوبرماركت.تحسنت الربحية 

prof_34 
 0.876 رباح للسوبرماركت من سنة إلى أخرى .لأزاد نمو ا

prof_35 
 0.895 رباح للسوبرماركت.لأزادت نسبة صافي ا

prof_36 
 0.869 تحسن معدل العائد على الاستثمار للسوبرماركت.

prof_37 
 0.854 تحسن السيولة النقدية للسوبرماركت.

prof_38 
 0.865 تحسن مجمل الربح للسوبرماركت.

 جذب العملاء 

Customers 

Attract 

attr_39 

 0.862 زاد عدد الزبائن للسوبرماركت.

attr_40 
 0.851 ازدياد في قيمة مشتريات الزبون.

attr_41 
 0.853 ارتفاع لأعداد الزبائن من فترة لأخرى. 

attr_42 
 0.832 اكتظاظ السوبرماركت بالزبائن. 

attr_43 

زيةةادة القةةدرة الاسةةةةةةةةةةةةةةتيعةةابيةةة لمصةةةةةةةةةةةةةةغ السةةةةةةةةةةةةةةيةةارات  

 للسوبرماركت.

0.575  

 محذوف

attr_44 
 0.747 زيادة في عدد الموظفين للسوبرماركت.
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attr_45 
 0.687 توفير عربات شراء إضافية للسوبرماركت.

attr_46 
 0.744 إضافة كاشات جديدة داخل السوبرماركت. 

المحافظة على  

 العملاء

Customers 

Retention 

rete_47 .0.68 انخفاض في عدد الشكاوي من الزبائن 

rete_48 .0.772 يوجد علاقة متينة مستمرة مع الزبائن 

rete_49 .0.823 زادت عدد زيارات الزبائن للسوبرماركت 

rete_50  0.807 استجابة سريعة لاحتياجات الزبائن.توجد 

rete_51  توجةةةد ابتسةةةةةةةةةةةةةةةةامةةةة واضةةةةةةةةةةةةةةحةةةة للزبةةةائن عنةةةد دخولهم

 للسوبرماركت.  
0.803 

rete_52 .0.74 يوجد تواصل مستمر مع الزبائن 

rete_53 .0.811 هنال رضا من قبل زبائن السوبرماركت 

القدرات 

 التسويقية 

Marketing 
Capabilities 

Mcap_54 

يعتمد السةةوبرماركت المعرفة التسةةويقية لتحقيق القيمة  

 المضافة للزبائن.
0.774 

Mcap_55 

يسةةةةةةةهم امتلال السةةةةةةةوبرماركت للمهارة التسةةةةةةةويقية في 

 تقديم منتجات ذات جودة عالية.
0.772 
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Mcap_56 

حصةةةةةةول الزبائن على عينات مجانية يسةةةةةةاهم بشةةةةةةكل 

 الجديدة.كبير في معرفتهم بالمنتجات 
0.675 

Mcap_57 

يخصةةةص السةةةوبرماركت موازنة عالية لاسةةةتثمارها في 

 تنمية المهارات التسويقية.
0.776 

Mcap_58 

يوفر السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةةاركةةت جميع المنتجةةات لتلبي وتقةةابةل  

 احتياجات ورغبات الزبائن المتغيرة .
0.707 

Mcap_59 

يعتبر السوبرماركت البحث عن أسواق جديدة من  

 . هالأولويات الأساسية ل
0.682 

 

 

عند القيام  سؤال و   59أداة الدراسة اشتملت على    تجدر الإشارة إلى أنأعلاه،    3الجدول رقم  من خلال

متغير  من  (   Prom_14وهي: العبارة )  ، تم حذف بعض العبارات التشبعات -الاتساق الداخلي    باختبار

من متغير )جذب   ( attr_43والعبارة )  ( التوزيع( من متغير)  dist_20, dist_21والعبارات )  (الترويج)  

مما    0.60قل من   أتشبعاتها أي  بسبب انخفاض معاملات  ويعود السبب لحذف هذه العبارات    ،(العملاء

 سؤال لقياس النموذج القياسي.  55العامل. فتبقى  يؤثر على ثبات 
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في حالة قياس   Smart-Pls3نتائج النموذج القياسي بحسب نتائج برنامج   يوضح 4 الشكل رقم  

 Directبشكل مباشر المكونة للمتغير المستقل والمتغير الوسيط  (Dimensionsتأثير العوامل )

effect  على المتغير التابع 

 
  Direct Effect : النموذج القياسي4الشكل رقم  

  

B. الموثويية المركبة  ثبات المقياس.Composite Reliability  

أحمال العامل   مجموع أحمال العامل المتغير الكامنة بالنسبة إلى مجموع معيار الموثوقية المركبة يقيس

   (. (Hair Jr et al., 2016بحسب    ما فوق ف  0.7يجب أن تكون القيمة الموصى بها  و   زائد تباين الخطأ
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الجدول   في  Composite Reliability (CR)  الموثوقية المركبة  مقياس  نتائج  ثبات  ويمكن توضيح  

 التالي:  4

 CRنتائج الموثوقية المركبة  :: 4الجدول 

 المتغير 
Composite Reliability (CR) 

 الموثويية المركبة 

 0.867 الترويج 

 0.833 التوزيع 

 0.898 السعر

 0.874 القدرات التسويقية 

 0.914 المحافظة على العملاء 

 0.895 المنتج 

 0.925 جذب العملاء 

 0.949 نمو الأرباح 

 0.926 نمو المبيعات 
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ويمكن    4الجدول رقم    كما في    0.70جميع القيم أكبر من    أن  CRة  تشير نتائج مقياس الموثوقة المركب

ن مستوى الاتساق الداخلي بين عوامل الدراسة يعتبر  أ، أي وثوقية المركبة قد تحققن مقياس المإالقول 

 (. (Hair Jr et al., 2016عالي وذلك بحسب 

 

C.  وسط التباين المفسر  متAverage Variance Extracted (AVE) . 

من أشهر المقاييس الشائعة لإثبات صحة التقارب على    AVEيعتبر مقياس متوسط التباين المفسر  

مستوى النموذج البنائي. ويعرف هذا المقياس بأنه القيمة المتوسطة الكبرى للتحملات المربعة للمؤشرات 

المرتبطة بالعامل، أي مجموع التحميلات المربعة مقسموما  على عدد المؤشرات )الأسئلة(. وباستخدام  

أو أكثر الى البناء )   0.50البالغة    AVEفي المؤشرات الفردية تشير قيمة    المنطق نفسه المستخدم

العامل( يفسر في المتوسط أكثر من نصغ التباين في مؤشراته. وعلى النقيض من ذلك، تشير القيمة 

AVE    نه في المتوسط لا يزال هنال تباين أكبر في خطأ العناصر بدلا من ألى  إ  0.50التي تقل عن

المف البناء.  التباين  في  ب   فيماو سر  متنتايتعلق  المفسر  ئج  التباين   Average Varianceوسط 

Extracted (AVE)  التالي: 5الجدول رقم فهي كما في 
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 AVE: نتائج متوسط التباين المفسر 5الجدول 

 المتغير

Average Variance Extracted 

(AVE) 

 ر متوسط التباين المفس

 0.566 الترويج 

 0.559 التوزيع 

 0.557 السعر

 0.536 القدرات التسويقية 

 0.605 المحافظة على العملاء 

 0.586 المنتج 

 0.639 جذب العملاء 

 0.758 نمو الأرباح 

 0.644 نمو المبيعات 
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فإن  5الجدول رقم    فيكما    Average Variance Extractedمتوسط التباين المفسر  تشير نتائج  

نه يوجد أمعيار متوسط التباين المفسر قد تحقق أي  المعيار الموصى به. أي أن    تجاوزت القيم    جميع

 توافق بين أسئلة العامل مع بعضها البعض. 

  Discriminant Validityالصد  التمايزي  .2

التمايزي    معيار  يشير بعضها    Discriminant Validityالصدق  عن  المتغيرات  تباعد  درجة  إلى 

من    التأكد جل  أن كل متغير يمثل نفسه ولا يمثل غيره من المتغيرات وذلك من  إ خر  آو بمعنى  أالبعض  

وحتى يكون    Fornell and Larcker (1981)  استخدام معيارم  ت   .غير مكررةالمستخدمةن المتغيرات  أ

لكل متغير من متغيرات    Fornell-Larckerن يكون معيار  أ هنال صدق تمايزي لأداة الدراسة يجب  

الدراسة أكبر ما يمكن مقارنته ببقية المتغيرات، أي أن المتغير يمثل نفسه أكثر من تمثيله لبقية المتغيرات، 

نه لا يوجد تداخل  أيوضح    6كما في الجدول رقم  .وبالتالي لا يكون هنال تداخل بين متغيرات الدراسة

 داة الدارسة محقق.لأالصدق التمايزي معيار بالتالي 

 

 : نتائج الصدق التمايزي 6الجدول                       
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 السعر التوزيع الترويج 
القدرات 

 التسويقية 

المحافظة  

على  

 العملاء 

 المنتج
جذب 

 العملاء 

نمو  

 الأرباح 

نمو  

 المبيعات 

 الترويج
0.752 

        

 0.748 0.498 التوزيع
       

 0.747 0.392 0.558 السعر
      

القدرات 

 التسويقية 
0.443 0.427 0.441 0.732 

     

المحافظة  

على  

 العملاء 

0.446 0.515 0.41 0.594 0.778 
    

 0.766 0.324 0.202 0.443 0.416 0.474 المنتج
   

جذب 

 العملاء 
0.359 0.219 0.437 0.461 0.492 0.106 0.799 

  

نمو  

 الأرباح 
0.347 0.221 0.378 0.417 0.425 0.157 0.703 0.87 

 

نمو  

 المبيعات 
0.399 0.26 0.45 0.441 0.403 0.15 0.784 0.756 

0.803 
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نموذج السئلة المستخدمة في قياس المتغيرات من خلال تحليل  لأنتائج صحة ا، تظهر السبقعلى ما    بناء  

و الصدق التمايزي   Convergent validityالتقاربيبشقيه الصدق    Measurement Modelي القياس

Discriminant validity  ب إف البدء  الممكن  من  الداخلي( نه  )النموذج  الهيكلي  النموذج  تحليل 

Structural Model  ته في القسم التالي. والذي سيتم مناقش 

 Structural Model( تحليل النموذج الهيكلي )النموذج الداخلي 4.5.2

تقييم   ، فإن الخطوة التالية تتناولبعد قبول نتائج مقاييس الصدق التقاربي و التمايزي للنموذج القياسي

. متغيرات الدراسة بين   للنموذج والعلاقات ى دراسة القدرات التنبؤية  لذا ينطوي عه. و الهيكلينتائج النموذج  

المعايير من  مجموعة  اختبار  تم  استخدام  ولقد  النموذج  هينبغي  لتقييم  المعايير  و   .الهيكليا  تتضمن 

 :ما يلي النموذج الهيكلي لاختبارالأساسية 

 (A)معامل التفسير coefficient of determination (𝑅2). 

(B)   حجم التأثيرEffect size  (𝑓2). 

 (C) اختبار الفرضيات. 

 Smart-Pls3نتائج النموذج الهيكلي بحسب نتائج برنامج  يوضح 5الشكل رقم 
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 النموذج الهيكلي :5الشكل رقم  

المكونة للمتغير المستقل )المزيج  Dimension’sالشكل التالي يظهر التأثير المباشر لعوامل 

التسويقي( لكل من المنتج، السعر، التوزيع والترويج على المتغير التابع )الأداء التسويقي( وكما يظهر  

 في الأسفل. 6في شكل رقم 

 
 ( Direct effect) النموذج الهيكلي :6الشكل رقم  
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 لقبول النموذج الهيكلي:التالي يبين القيم الموصى بها عليما  7الجدول رقم 

 Structural Modelمعايير تقييم النموذج الهيكلي ) النموذج الداخلي ( :7الجدول 

 الوصف  المعايير 

 R2التفسير معامل 

 تكون كما يلي:   R2التفسير معامل  فإن قيمة    Cohen (1988)بحسب 

  R2 0.02< يوجد معامل تفسير في حال كانت لا •

   R2 ≤0.12  0.02>صغيرة في حال كانت  •

 R2 ≤0.25 0.12>في حال كانت  متوسطة •

 R2≤ 0.25  ≥1في حال كانت  كبيرة •

 𝑓2حجم الأثر 

 Joseph F Hair, Ringle, and Sarstedtبحسب  •

 تكون كما يلي:  𝑓2فإن قيمة حجم الأثر (2013)

   𝑓2 0.02<في حال كانت  حجم أثر لا يوجد  •

   𝑓2≤0.15  0.02 >صغيرة في حال كانت  •

 𝑓2≤0.35 0.15 >في حال كانت  متوسطة •

 𝑓2 0.35≥في حال كانت  كبيرة •

فحص معامل المسار 

 Bootباستخدام 

Strapping 

والملا الحجم  حيث  من  المسار  معامل  تقدير  والقيمة   ءمةيجب 

 كما يلي:  المستخدمة عادة

 1.65% يساوي 10عند مستوى الدلالة   •

 1.96% يساوي 5عند مستوى الدلالة   •
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 .Hair et alبحسب   2.59%  يساوي  1عند مستوى الدلالة   •

(2013) 

 

A.  معامل التفسير𝑹𝟐: 

لتقييم النموذج الهيكلي وهو المعروف  معامل التفسير )معامل التحديد( يعتبر المقياس الأكثر شيوعا 

نه الترابط التربيعي بين القيم  أ هذا المعامل مقياسا للقوة التنبؤية للنموذج ويحسب على  ويمثل  ،  𝑹𝟐بقيمة  

سابقا،    7الجدول رقم  ج القياسي في  الفعلية والتنبؤية الخاصة بالنموذج الهيكلي. بالاعتماد على النموذ 

رقم  و  معامل  يبين    دناهأ  8الجدول  )ن  أ  النتيجةظهرت  أحيث    R2التفسير نتائج  التابع  الأداء  المتغير 

بنسبة    (التسويقي تفسيره  )37.8تم  المستقل  العامل  قبل  من  التسويقي %  الوسيط  المزيج  والعامل   )

% مما تبقى من نسبة التفسير لعوامل أخرى لم تدرس في 62.2ن  أ . وهذا يعني  )القدرات التسويقية(

% تقريبا تعتبر نسبة  38فان  R2 نموذج الدراسة الحالي فقط. وبحسب القيم المعمول بها لمعامل التفسير  

 تفسير عالية. 

 𝑅2: نتائج معامل التفسير 8الجدول 

 النتيجة R2 المتغير 

 عالية  0.378 التسويقي الأداء 
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B. الأثر جم ح𝒇𝟐   للمتغيرات الخارجيةEffect size 

والذي بدوره يشرح قدرة كل   𝑓2الأثر نتائج حجم    8الجدول رقم  يظهر ،  𝑓2فيما يتعلق بقيم حجم الأثر  

التابع  )على حدى(  متغير مستقل المزيج  تأثير متغير )ن حجم  أوتشير النتائج  .  على تفسير المتغير 

صغير   تأثيرالذي بدورة يعتبر    0.109  هما نسبتشكل  (  الأداء التسويقيالمتغير التابع )  ( فيالتسويقي

 . 9الجدول رقم  بحسب القيم المعتمدة في

 𝑓2نتائج حجم الأثر : 9الجدول 

 النتيجة 𝑓2حجم الأثر  المتغير

 صغيرتأثير  0.109 المزيج التسويقي 



C.   اختبار الفرضيات 

ويظهر    الاربعةنتائج الفرضيات  ، تم اختبار  𝑓2الأثروحجم    R2التفسير معامل  ل من  التأكد من ك  بعد 

  ( Direct effect)  للتأثير المباشر  6والنموذج الهيكلي رقم    الشكل رقم   النموذج الهيكلي  و   9الجدول رقم  

 .الدراسةنتائج فرضيات 
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 : نتائج الفرضيات 10الجدول

هميةالأ    P -

Values 

T-

Value 

ييمة  

 الارتباط 
 الرقم الفرضيات

 H1 < الأداء التسويقي -التسويقي المزيج  0.299 2.733 0.006 2

7 0.134 1.501 -0.079  H1a < الأداء التسويقي -المنتج   

 H1b < الأداء التسويقي -السعر  0.259 4.129 0.000 3

 H1c < الأداء التسويقي -التوزيع   0.041 0.716 0.474 6

 H1d < الأداء التسويقي -الترويج   0.193 2.910 0.004 5

 H2 < الأداء التسويقي -القدرات التسويقية  0.354 5.462 0.000 1

4 

0.000 5.617 0.2 

< القدرات التسويقية  -المزيج التسويقي 

 < الأداء التسويقي -
H3 

 

 يمكن تفسير نتائج الفرضيات كما يلي:   10الجدول رقم بناءا على 

بين  (α  ≥0.05)يوجد أثر ذو دلالة إحصووائية عند مسووتوى الدلالة : لا  H1الفرضووية الأولى  •

والأداء التسووويقي والمتمثل   (المنتج والسووعر والتوزيع والترويج) لمتمثلة باو التسووويقي   المزيج
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في متواجر التجزئوة العواملوة   (ونمو الاربوا  وجوذب العملاء والمحوافظوة عليهم  ب(نمو المبيعوات

 .في فلسطين

( المزيج التسويقيبعد )علاقة ارتباط إيجابية ومعنوية بين    نتائج تحليل النموذج الهيكلي وجود   تظهر

( مما يعني  0.05( عند مستوى معنوية )0.299، حيث بلغت قيمة الارتباط ) (  التسويقيالأداء  وبعد )

%.  30( بنسبة  التسويقيالأداء  ( بدرجة واحدة يتم تحسين بعد )التسويقيالمزيج  نه عند تعزيز بعد )أ

وتعبر هذه   1.96من    أكبر(  tنلاحظ معنوية هذه العلاقة حيث كانت قيمة )  ( t-valueومن متابعة قيم ) 

 .  H1الأولى عن رفض الفرضية القيمة  

  ≥0.05حصووائية عند مسووتوى دلالة )إيوجد أثر ذو دلالة  لا :  H1aالفرضووية الفرعية الأولى  •

α )اسةر داء التسويقي لمتاجر التجزئة محل الدلأاو  بين المنتج. 

الأداء وبعد )  (المنتجبعد )علاقة ارتباط ومعنوية بين    ه لا يوجد تظهر نتائج تحليل النموذج الهيكلي بأن

نه عند تعزيز  أ( مما يعني  0.05( عند مستوى معنوية )-0.079، حيث بلغت قيمة الارتباط )(التسويقي

-t%. ومن متابعة قيم ) 0.08( بنسبة  الأداء التسويقي ( بدرجة واحدة يتم تحسين بعد )المنتجبعد )

value)    عدم  نلاحظ( معنوية هذه العلاقة حيث كانت قيمةt  )وتعبر هذه القيمة عن   1.96من    أقل  

 .  H1aالفرعية الأولى قبول الفرضية 

  ≥0.05حصووائية عند مسووتوى دلالة )إيوجد أثر ذو دلالة  لا : H1b  الفرعية الثانيةالفرضووية   •

α ) اسةر داء التسويقي لمتاجر التجزئة محل الدلأاو  السعربين. 

 وبعةد   (السوووووووووعر)تظهر نتةائج تحليةل النموذج الهيكلي بةأن هنةال علاقةة ارتبةاط إيجةابيةة ومعنويةة بين بعةد 

نه  أ( مما يعني  0.05( عند مسةةةةةتوى معنوية )0.259، حيث بلغت قيمة الارتباط )( التسوووويقيالأداء )

%. ومن متابعة قيم  26( بنسبة  التسويقيالأداء ( بدرجة واحدة يتم تحسين بعد )السعرعند تعزيز بعد )
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(t-value( نلاحظ معنويةةة هةةذه العلاقةةة حيةةث كةةانةةت قيمةةة )t  أكبر من )وتعبر هةةذه القيمةةة عن    1.96

 .H1bالفرعية الثانية رفض الفرضية 

  ≥0.05حصووائية عند مسووتوى دلالة )إيوجد أثر ذو دلالة  لا :  H1c الفرعية الثالثةالفرضووية  •

α ) اسةر التسويقي لمتاجر التجزئة محل الدداء لأاو  التوزيعبين. 

الأداء وبعد )  (التوزيعبعد )علاقة ارتباط ومعنوية بين    ه لا يوجد تظهر نتائج تحليل النموذج الهيكلي بأن

( مما يعني انه عند تعزيز  0.05( عند مستوى معنوية ) 0.041، حيث بلغت قيمة الارتباط ) (التسويقي

-t%. ومن متابعة قيم )0.04( بنسبة  الأداء التسويقي تحسين بعد )( بدرجة واحدة يتم  التوزيعبعد )

value)    عدم  نلاحظ( معنوية هذه العلاقة حيث كانت قيمةt  ) وتعبر هذه القيمة عن   1.96من    أقل  

 .  H1cالفرعية الثالثة قبول الفرضية 

  ≥0.05دلالة )حصووائية عند مسووتوى  إيوجد أثر ذو دلالة لا :  H1d الفرعية الرابعةالفرضووية   •

α ) اسةر داء التسويقي لمتاجر التجزئة محل الدلأاو   الترويجبين. 

  وبعةد   (الترويج)تظهر نتةائج تحليةل النموذج الهيكلي بةأن هنةال علاقةة ارتبةاط إيجةابيةة ومعنويةة بين بعةد  

نه  أ( مما يعني  0.05( عند مسةةةةةتوى معنوية )0.193، حيث بلغت قيمة الارتباط )( التسوووويقيالأداء )

%. ومن متابعة  19( بنسةةةةبة  التسوووويقيالأداء  ( بدرجة واحدة يتم تحسةةةةين بعد )الترويجعند تعزيز بعد )

وتعبر هةةذه القيمةةة    1.96( أكبر من  tنلاحظ معنويةةة هةةذه العلاقةةة حيةةث كةةانةةت قيمةةة ) (t-valueقيم )

 .H1dالفرعية الرابعة عن رفض الفرضية 

بين ( α  ≥0.05حصوووائية عند مسوووتوى دلالة )إيوجد أثر ذو دلالة  لا :  H2 الثانيةالفرضوووية   •

 .اسةر داء التسويقي لمتاجر التجزئة محل الدلأاو  القدرات التسويقية
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القوودرات )تظهر نتةةةائج تحليةةةل النموذج الهيكلي بةةةأن هنةةةال علاقةةةة ارتبةةةاط إيجةةةابيةةةة ومعنويةةةة بين بعةةةد  

( عند مسةةةةةةةةةةةةتوى معنوية  0.354، حيث بلغت قيمة الارتباط )( التسووووووووويقيالأداء ) وبعد  (التسووووووووويقية

الأداء ( بةدرجةة واحةدة يتم تحسةةةةةةةةةةةةةةين بعةد )القودرات التسوووووووووويقيوةنةه عنةد تعزيز بعةد )أ( ممةا يعني 0.05)

نلاحظ معنوية هذه العلاقة حيث كانت  (  t-value%. ومن متابعة قيم )35  تزيد عن  ( بنسةةبةالتسوويقي

 .H2الثانية عن رفض الفرضية وتعبر هذه القيمة  1.96( أكبر من tقيمة )

لأثر  ( α  ≥0.05حصوووائية عند مسوووتوى دلالة )إيوجد أثر ذو دلالة  لا : H3 الثالثةالفرضوووية   •

لى عامل القدرات  إفي فلسووووطين يعزى لمتاجر التجزئة   التسووووويقي في الأداء التسووووويقيالمزيج 

 .التسويقية كمتغير وسيط

( وبين  المزيج التسويقيتظهر نتائج تحليل النموذج الهيكلي بأن هنال علاقة ارتباط معنوية بين بعد )

( حيث توافرت الشروط المطلوبة  القدرات التسويقية(،  من خلال المتغير الوسيط )التسويقيالأداء  بعد )

 H3. الثالثةعن رفض الفرضية لتحقيق دور المتغير الوسيط وتعبر هذه النتيجة 

 Preacher andباستخدام طريقه    (Mediatorالمتغير الوسيط )خطوتين أساسيتين لتحليل  حتاج  فن

Hayes (2008)                             ( 7شكل) 
 

 

 

 

 

 

Path a Path b 

Path c 
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 :الشرط الاول

 رتباط معنوية بين المتغير المستقل و المتغير التابع من خلال المتغير الوسيط  اأن يكون هنال علاقة 

 )تأثير غير مباشر( وهذا ما تحقق كما يظهر في الجدول التالي 

The relationship between IV and DV via mediator-must be significant (P-

value muse be less than 0.05) 

 

 

 (11جدول )

- P الأهمية 

Values 
T-Value 

ييمة  

 الارتباط 

 الفرضية 

Total indirect effect 

 الرقم

 1 التسويقي الأداء  < -المزيج التسويقي  0.299 5.337 0.000 2

 

 

  الثاني:الشرط 

للمتغير المستقل على المتغير التابع من خلال المتغير   لفحص التأثير الكلي  Bootstrapعند عمل  

لكل من المسار أ والمسار ب من الشكل    (path coefficientsالوسيط )نأخذ قيم معاملات المسارات )

 Upperو     Lower Levelلا يقطع الصفر المسافة ما بين    الجواب النهائي يجب أنقيمة  و    (7رقم  

Level،  ( 7( والشكل )11وهذا ما تحقق وكما يظهر في جدول رقم)   حيث كانت قيمةUL = 0.310   

 . LL= 0.091فيما كانت  
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Bootstrap the Confidence interval (Total effect), Zero Should not be 

between LL and UL 
 

 12جدول  

Template for Mediation Calculation 
    

 

Original sample = 

standard beta  
     

 

IV- -> 

Mediator  

Mediator 

--> DV 

Automatic 

calculation 

Standard 

deviation  

Automatic 

calculation 

Bootstrapped 

Confidence Interval   

  
Path a Path b 

Indirect 

Effect SE t-value 95% LL 95% UL 

M

1 0.412 0.487 0201 0.056 3.583 0.091 0.310 

M

2               

 

Note: Zero shouls not cross the Bootstrapped Confidence Interval  

values 
   

 

لا يقطعها الصفر والقيمتان موجبتان    LLو     ULفي الأسفل فإن قيم     8 وكما يلاحظ في الشكل رقم

 وعلى يمين الصفر على خط الأعداد.
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 ( 8شكل)

لأثر  ( α  ≥0.05حصووائية عند مسووتوى دلالة )إيوجد أثر ذو دلالة  لا :  H4الفرضووية الرابعة   •

المتغيرات: حجم لى  إفي فلسووطين يعزى لمتاجر التجزئة   يج التسووويقي في الأداء التسووويقيالمز 

 ، موقع المتجر وعمر المتجر.التجزئةمتجر 

( بأنه  Multi group analysis  تحليل المجموعات المتعددةأولا: تظهر نتائج تحليل النموذج الهيكلي )

ختلافات ذات دلالة معنوية بين المجموعات لأثر المزيج التسويقي في الأداء التسويقي  الا يوجد هنال  

لى مجموعتين، إ  الديموغرافيلى عمر المتجر حيث تم تقسيم المتغير  إفي فلسطين يعزى  لمتاجر التجزئة  

 سنوات.  10سنوات والمجموعة الثانية أكبر من   10المجموعة الأولى عمر المتجر أقل من 

ختلافات بين المجموعات من حيث التأثير  االتاليين فيوجد    10والشكل    9ظهر في كل من الشكل  وكما ي

 لأثر المزيج التسويقي على الأداء التسويقي. 
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 سنوات  10عمر المتجر أقل من  9شكل 

 

يظهر في شكل   فهنال    10أعلاه وشكل    9وكما  )االتالي  المسار  قيمة معامل   Pathختلاف في  

coefficient والأداء التسويقي  المزيج  بين  الخط  حجم  في  ذلك  ملاحظة  )ويمكن  المتغيرات  بين   )

التسويقي أيضا( في المجموعة الأولى والمجموعة الثانية أيضا حيث كانت في المجموعة الأولى تساوي  

 التالي.  10كما يظهر في شكل رقم  0.255وفي المجموعة الثانية  0.338
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 سنوات  10عمر المتجر أكبر من    10شكل 

 

 Multi groupختلافات ذات أهمية أم لا ولذلك نقوم بعمل )لان نريد أن نعرف إذا كانت هذه الآا

analysis - MGA)  ( ولذلك باختبار نتائج كل منParametric Test  )( وWelch-Satterthwait 

Test( وذلك لفحص نتيجة أثر المجموعتين مع بعضهما البعض )Complete .) 

 Parametric Test 13 جدول

 Path 

Coefficients-diff 

(Age work place 

More 10 - Work 

place Age Less 

10) 

t-Value(|Age 

work place More 

10 vs Work place 

Age Less 10|) 

p-Value (Age 

work place More 

10 vs Work 

place Age Less 

10) 
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التسويقي   <  -المزيج 

 ي الأداء التسويق
-0.083 0.804 0.422 

 

معنوية هذه  عدم  ( نلاحظ  t-valueومن متابعة قيم )  14وجدول رقم    13وكما يظهر من جدول رقم  

بين المجموعتين ليست  ختلافات  لااعن  وتعبر هذه القيمة    1.96من    أقل(  tالعلاقة حيث كانت قيمة )

 . ذات أهمية

 Welch-Satterthwait Test 14 جدول

 Path 

Coefficients-diff 

(Age work place 

More 10 - Work 

place Age Less 

10) 

t-Value(|Age 

work place More 

10 vs Work place 

Age Less 10|) 

p-Value (Age 

work place More 

10 vs Work 

place Age Less 

10) 

التسويقي   <  -المزيج 

 ي الأداء التسويق
-0.083 0.775 0.439 

 

( بأنه  Multi group analysis  تحليل المجموعات المتعددة: تظهر نتائج تحليل النموذج الهيكلي )ثانيا

ختلافات ذات دلالة معنوية بين المجموعات لأثر المزيج التسويقي في الأداء التسويقي  الا يوجد هنال  

  ( t-value) ومن متابعة قيم  بين رام الله والخليل ،  المتجر    موقع لى  إفي فلسطين يعزى  لمتاجر التجزئة  

ختلافات  لاا عن وتعبر هذه القيمة  1.96من  أقل( tمعنوية هذه العلاقة حيث كانت قيمة )عدم نلاحظ 

 بالتتابع.   16وجدول  15حسب ما يظهر في جدول  ذات أهميةبين المجموعتين ليست 
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العكس   )وعلى  الهيكلي  النموذج  تحليل  نتائج  المتعددةتظهر  المجموعات   Multi group  تحليل 

analysis )  ختلافات ذات دلالة معنوية بين المجموعات لأثر المزيج التسويقي في  ايوجد هنال  ه  بأن

ومن متابعة    .بين رام الله ونابلسالمتجر    موقعلى  إفي فلسطين يعزى  لمتاجر التجزئة  الأداء التسويقي  

عن  وتعبر هذه القيمة    1.96من    أكبر(  tنلاحظ معنوية هذه العلاقة حيث كانت قيمة )  (t-valueقيم )

تدعيم   تم(، في حين  Parametric Testأثناء تطبيق )  ذات أهميةبين المجموعتين تعتبر  ختلافات  لاا

كما هو مطلوب، حسب ما يظهر في جدول رقم   (Welch-Satterthwait Testالنتيجة السابقة في )

 . 1.96من  أقل( tحيث كانت قيمة )لي التا 16

 

 

 Parametric Test 15جدول 

p-Value 

 vs رام لل )

 p-Value (نابلس

 vs رام لل )

 (الخليل

t-

Value(|

 vs رام لله

 (|نابلس

t-

Value(|

 رام لل 

vs 

 (|الخليل

 

Path 

Coeffici

ents-diff 

(  -رام لل 

 (نابلس

Path 

Coefficie

nts-diff 

(  -رام لل 

 (الخليل

 

0.042 0.589 2.042 0.541 0.297 -0.068 
< الأداء  -المزيج التسويقي 

 التسويقي 
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 معايير جودة نموذج الدراسة 4.6

 2Qجودة التنبؤ  4.6.1

القدرة التنبؤية خارج نموذج العينة أو أهميتها التنبؤية. عندما يظهر نموذج   2Qيمثل مقياس جودة التنبؤ

المستخدمة في تقدير النموذج. في   غير  علاقة تنبؤية، فإنه يتنبأ بدقة البيانات  PLSبرنامج   فيالمسار 

 ذج ى الصلة التنبؤية لنمو إلأكبر من الصفر لمتغير كامن داخلي معين  2Qالنموذج الهيكلي، تشير قيم  

 يوضح نتائج جودة نموذج الدراسة.  17الجدول رقم . (Hair Jr et al., 2016)المسار لبناء تابع

 2Q: جودة التنبؤ71الجدول 

 2Q المتغير التابع 

 0.169 التسويقي الأداء 

 

 Welch-Satterthwait Test 16جدول 

p-Value 

 vs رام لل )

 (نابلس

p-

Value 

 رام لل )

vs 

 (الخليل

t-Value(| رام لل 

vs نابلس|) 

t-Value(| رام لل 

vs الخليل|) 

 

Path 

Coefficients-

diff (   -رام لل 

 (نابلس

Path 

Coefficients-

diff (   -رام لل 

 (الخليل

 

0.111 0.592 1.617 0.538 0.297 -0.068 
المزيج  

<  -التسويقي 

 الأداء التسويقي 



 
 

 

110 
 

يتضح من الجدول السابق، بأن قيمة جودة التنبؤ معنوية مقبولة من الناحية الإحصائية لأنها أكبر من  

ن المتغيرات الموجودة في نموذج الدراسة أ، مما يدل على  (Hair Jr et al., 2016)قيمة صفر بحسب  

 لديها القدرة على التنبؤ بحسب البيانات المستخدمة.

 Goodnes of Fit (GoF)جودة المطابقة  4.6.2

السابقون اقترح   عالمي ا  Henseler and Sarstedt (2013)الباحثون  الملامعيار ا  حسن   ءمة لمؤشر 

المعيار(.  GoF)المطابقة   هذا  نموذج    يستخدم  من صحة  للتحقق  الإجمالية  الملاءمة    PLSلقياس 

 & Sarstedt)مثل    PLSمسار    وذجفي دراسات مختلفة في نم  GoFوتأكيده. تم استخدام مؤشر  

Ringle, 2010)يتم التعرف على المعيار . GoF  كطريقة للتحقق من أداء نموذجPLS  ي  وتأكيده ف

ل خاص على الأداء العام  ، وبالتالي التركيز بشكككل  الهيكليعلى مستوى النموذج البنائي و  القياس  

(Esposito Vinzi, Chin, Henseler, & Wang, 2010) .)ون لى ذلك، قام الباحثإ إضافه 

نموذج    معيارا  "    ه أن  GoFبتعريف    من صحة  عالمي على    PLSللتحقق   ,Tenenhaus)"صعيد 

Amato, & Esposito Vinzi, 2004).  يوضح القيم اللازمة لحساب جودة معيار    18الجدول رقم

 .المطابقة
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 GoFجودة المطابقة   :18الجدول 

  2R المتغير التابع 

 0.605 0.378  التسويقي الأداء 

 

  )Com( x  R  
2

=GOF  

𝑮𝑶𝑭 =  √ 0.378 X 0.605  

0.468  =GOF 

GoF = 0.68 

معيار   من    0.68تساوي    GoFقيمة  أكبر  معيار    0.36وهي  -Wetzels, Odekerken)حسب 

Schröder, & Van Oppen, 2009) .مما يدل على جودة مطابقة كبيرة لنموذج الدراسة . 

ا إلى القيم   الموضحة أعلاه، فإن مستوى ملاءمة النموذج مرتفع بدرجة كافية ، مما يشير إلى أن  استناد 

الرئيسة الأولى    نتائج التحليل الفرضيات البحثية  دحضت ،  صلاحية النموذج العالمي مناسبة. في الختام  

الثالثة   والفرعية والرئيسة  الثانية  والرئيسة  الرابعة  والفرعية  مع    H1  H1b  H1d,  ,H3, H2,الثانية 

الثالثة  كبيرة  tمعاملات مسار مقبولة وقيم   الفرعية الأولى و  الفرضيات  مع    H1a, H1c، وتم قبول 

 .1.69صغيرة أقل من   tمعاملات مسار غير مقبولة وقيم 
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 نتائج تحليل البيانات  4.7

نتائج   .1 اأشارت  برمجية  لإالتحليل  خلال  من  النموذج   إثبات   إلى  Smart-PLS3حصائي  تقدير 

القياسي، حيث تم قبول النموذج القياسي، من خلال قياس كل من الصدق التقاربي والصدق التمايزي 

ومعامل   (Factor loadingلأداة الدراسة، وذلك من خلال قياس تشبعات فقرات نموذج الدراسة )

المركب  الثبا المستخرج Composite Reliability)ت  التباين  ومتوسط   ،)  (Average 

Variance Extracted  ن تشبعات جميع فقرات نموذج الدراسة كانت أ لى  إ(. حيث أشارت النتائج

)  من علىأ  وهو  به  الموصى  بحسب  0.5المعيار   )(J. F. Hair, Black, Babin, & 

Anderdon, 2010)  . 

لقياس    (Discriminant Validity)إثبات الصدق التمايزي    حصائي إلىلإأشارت نتائج التحليل ا  .2

هذا المعيار. حيث تشير نتائج هذا المؤشر أن هنال صدق تمايزي لكل عامل من عوامل نموذج  

 الدراسة أكثر ما يمكن مقارنته بباقي المتغيرات.

أشارت 3 تقدير  الدراسة   نتائج  .  إثبات  وجدت    النموذج  إلى  بحيث  التفسير  أالبنائي  معامل  قيمة  ن 

  𝑅2  ( المزيج التسويقي، القدرات التسويقية)والوسيطة  ن العوامل المستقلة  أ مما يعني    0.378تساوي  

% و ما تبقى من نسبة التفسير والتي  38  تقارب   ( بنسبةالتسويقيالأداء  )  التابع مجتمعة تفسر العامل  

%  38فإن    Cohen  (1988)% لعوامل أخرى لم تدرس في نموذج الدراسي الحالي، وبحسب  62تساوي  

. الدراسة  متغيرات   بين  والأثر  العلاقة  طبيعة  وبيان  الفرضيات   اختبار  أجل  منتعتبر نسبة تفسير كبيرة. و 

الاعتماد    خلال  من  الفرضيات   اختبار   تم  وبالفعل  الرئيسة  الدراسة  فرضيات   رفض   وأ  قبول  من  وللتأكد 

  .P-valueو   T-valueعلى قيم  
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 الفصل الخامس 

 تفسير النتائج ومناقشتها                          

 

 الفصل الخامس  1.5

لمتاجر التجزئة في فلسطين والمتمثلة    قيهدفت الدراسة الحالية إلى بيان أثر عناصر المزيج التسوي

ب)المنتج والسعر والترويج والتوزيع( وأثرها على الأداء التسويقي لتلك المتاجر والمتمثلة ب)نمو المبيعات  

رباح وجذب العملاء والمحافظة على العملاء( مع  بيان لتأثير القدرات  التسويقة لتلك المتاجر،  أونمو  

توصلت الدراسة إلى مجموعة  و ، وقدمت مجموعة من الفرضيات ،    التساؤلات ثارت الدراسة مجموعة من  فأ

مجموعة  التي أسهمت في حل لمشكلة الدراسة وأجابت عن تساؤلاتها وقرضياتها،وقدم الباحث    النتائجمن  

النتائج  ومن خلال تحليل البيانات توصلت الدراسة إلى  نادا لنتائج الدراسة وتحليلاتها  ستامن التوصيات  

    التالية:

المتمثلة  و التسةةةةةةويقي   بين المزيج (α  ≥0.05)يوجد أثر ذو دلالة إحصةةةةةةائية عند مسةةةةةةتوى الدلالة  .1

رباح  لأونمو ا  والأداء التسةةةةةةويقي والمتمثل ب(نمو المبيعات   (المنتج والسةةةةةةعر والتوزيع والترويج) ب 

 .في متاجر التجزئة العاملة في فلسطين (وجذب العملاء والمحافظة عليهم
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المنتج والأداء التسةةةةةويقي  بين   (α  ≥0.05)يوجد أثر ذو دلالة إحصةةةةةائية عند مسةةةةةتوى الدلالة  لا   .2

 .متاجر التجزئة العاملة في فلسطينل

السةةةةةةةعر والأداء التسةةةةةةةويقي    بين (α  ≥0.05)يوجد أثر ذو دلالة إحصةةةةةةةائية عند مسةةةةةةةتوى الدلالة   .3

 .متاجر التجزئة العاملة في فلسطينل

التوزيع والأداء التسةةةةويقي    بين (α  ≥0.05)يوجد أثر ذو دلالة إحصةةةةائية عند مسةةةةتوى الدلالة  لا   .4

 .متاجر التجزئة العاملة في فلسطينل

الترويج والأداء التسةةةةةةةويقي    بين (α  ≥0.05)يوجد أثر ذو دلالة إحصةةةةةةةائية عند مسةةةةةةةتوى الدلالة  .5

 .متاجر التجزئة العاملة في فلسطينل

القدرات التسةةةةةةةويقية والأداء   بين (α  ≥0.05)يوجد أثر ذو دلالة إحصةةةةةةةائية عند مسةةةةةةةتوى الدلالة  .6

 .متاجر التجزئة العاملة في فلسطينالتسويقي ل

لتسةةويقي في  الأداء لأثر المزيج ا (α  ≥0.05)يوجد أثر ذو دلالة إحصةةائية عند مسةةتوى الدلالة  .7

 .يعزى إلى عامل القدرات التسويقية كمتغير وسيط متاجر التجزئة العاملة في فلسطينالتسويقي ل

لأثر المزيج التسةةةةةةةةةويقي في   (α  ≥0.05)يوجد أثر ذو دلالة إحصةةةةةةةةةائية عند مسةةةةةةةةةتوى الدلالة لا   .8

التسةةةةةةةةةةةةةةويقي ل فلسةةةةةةةةةةةةةةطينالأداء  العةةةةةاملةةةةةة في  التجزئةةةةةة  المتغيرات:حجم متجر    متةةةةةاجر  يعزى إلى 

               .،عمر المتجرالتجزئة،موقع المتجر
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    مناقشة نتائج الدراسة 2.5

لمتاجر التجزئة العاملة    قيهو أثر المزيج التسويما  مناقشة نتائج السؤال الرئيسي للدراسة:  1.2.5

التسويقي والمتمثل ب)نمو    لةفي فلسطين والمتمث ب)المنتج والسعر والتوزيع والترويج( في الأداء 

  ؟المبيعات ونمو الأربا  وجذب العملاء والمحافظة عليهم(

التسويقي     رتباط إيجابية ومعنوية بين المزيجاوجود علاقة و أظهرت نتائج تحليل النموذج الهيكلي    فقد 

وهذا يعني رفض (  0.05( عند مستوى معنوية) 0.299رتباط )لاحيث بلغت قيمة ا والأداء التسويقي ،

بين المزيج     a≤0.05)دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة)  يير إلى عدم وجود أثر ذ ش الفرضية والتي ت

التجزئة لمتاجر  التسويقي  والأداء  علاقة    ،التسويقي  مدى  تعزيز  يعني  بالأداء  وهذا  التسويقي  المزيج 

،حيث أكدت الدراسة وجود أثر وتأثير للمزيج التسويقي على الأداء التسويقي لمتاجر التجزئة  التسويقي

أهداف   تحقيق  أجل  من  فلسطين  .في  تحقيقها  المراد  الشركة  مع وغايات  توافق  ما  وهذا 

  قي دلالة إحصائية لعناصر المزيج التسويبأن هنال تأثيرات معنوية ذات  بالعراق    (2020دراسة)ابراهيم،

  ( 2020وكما أن الدراسة توافقت مع دراسة )لحسن،  جتماعية وهي ذات تأثير جوهري،لافي المسؤولية ا 

التجارية بالجزائر   للعلامة  الزبون  ولاء  على  للخدمات  التسويقي  للمزيج  إيجابي  تأثير  هنال  بأن 

ستراتيجيات المزيج  ا( بوجود علاقة معنوية وجرهرية بين  2020أبو فارة، وتوافقت كذلك مع دراسة )جيزي.

ستراتيجيات المنتج والتسعير والترويج والتوزيع  والموقع الألكتروني والخصوصية  االألكتروني والمتمثلة ب)

  ا  ( بأن هنال أثر 2020وكذلك توافقت هذة الدراسة مع دراسة)ريمة، وعلاقتها بالفاعلية التسويقية.والأمان(

والمتمثلة ب)بعد الخدمة والسعر والترويج والتوزيع  المختلفة    هدلالة إحصائية للمزيج التسويقي بأبعاد   اذ 

التسويقيوالأفراد والعمليات والدليل المادي ( والمتمثل ب)الحصة السوقية ونمو المبيعات    على الأداء 

مع هذة الدراسة لتبين وجود   ( لتتوافق2019وكذلك جاءت دراسة )الحلاق،بالمصارف التجارية.  والربحية(
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هتمام  بالخدمة  والتسعير والترويج علاقة حول المزيج التسويقي وتحقيق الميزة التنافسية من خلال الا

المقدمة ا   فكلما   والتوزيع  المستخدمةلازاد  التسويقي  المزيج  بعناصر  التنافسية  هتمام  الميزة    . زاد تحقيق 

دلالة إحصائية    ي( حيث خلصت إلى نتائج لوجود تأثير ذ 2018وتوافقت كذلك مع دراسة)عبد الحميد،

التنافسية. الميزة  على  والتوزيع(  والترويج  والسعر  )المنتج  ب  والمتمثلة  التسويقي  المزيج  وكذلك لأبعاد 

لى أن الخدمات الجيدة تؤدي إلى زيادة كفاءة  إ( التي خلصت  2017الدراسة مع دراسة)شوم،  هتوافقت هذ 

التسويقي حيث   السوقية    فزيادةالأداء  والحصة  المبيعات  دراسة)حافظ و عبد  .حجم  توافقت مع  وكما 

تصالات التسويقية  لارتباط وتأثير معنوية بين ا ا( التي أظهرات النتائج لها وجود علاقة و 2017الرزاق،

نات  وترويج المبيعات والدعاية والإعلام والعرض عند نقطة الشراء  علالإوالمتمثلة ب)البيع الشخصي وا

الزبون  ب)رضا  والمتمثل  التسويقي  الأداء  المباشر(مع  والتسويق  العامة  والعلاقات  الأحداث  ورعاية 

 والحصة السوقية والربحية ونمو المبيعات( .

   تاجر التجزئة في الأداء التسويقي؟ماهو أثر المنتج لم  :النتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي الأول  2.2.5

رتباط  الا يوجد علاقة    هبأن  ،التساؤل الفرعي الأول  نحصائي للدراسة للإجابة ع لإبينت نتائج التحليل ا-

لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية    هوالتي تشير بأن  ومعنوية بين المنتج والأداء التسويقي أي قبول للفرضية  

رتباط  لاحيث بلغت قيمة ا( بين المنتج والأداء التسويقي لمتاجر التجزئة ،a≤0.05عند مستوى الدلاللة )

يرى الباحث خلافا  للنظريات الحديثة في التسويق والتي    إذ   ،(  0.05( عند مستوى معنوية ) 0.079-)

المنتج لم تؤثر    فخصائص تعطي أهيمة كبيرة وتركيز قوي على المنتج في رفع وتحسين الأداء التسويقي  

 على الأداء التسويقي في متاجر التجزئة بفلسطين. 
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    لمتاجر التجزئة في الأداء التسويقي؟   السعرماهو أثر    :الثانيالنتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي    3.2.5

السعر لمتاجر التجزئة   ما هو أثر التساؤل الفرعي الثاني، نجابة عحصائي للإلإبينت نتائج التحليل ا-

رتباط معنوي قوي بين السعر والأداء التسويقي حيث بلغت قيمة  ابأنة يوجد أثر و   في الأداء التسويقي،

لا    هبأن( ، وهذا يعني رفض للفرضية الفرعية الأولى  0.05ي )( عند مستوى معنو 0.259رتباط )لاا

الدلالة ) أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى  لمتاجر  a-≤0.05يوجد  التسويقي  بين السعر والأداء   )

إذ يجد ويرى الباحث أن    ،والأداء التسويقي  لسعروجود أثر وعلاقة بين احيث  التجزئة في فلسطين ،

وهو عامل مهيمن في العملية التسويقية في مراكز    رة ،أساسي وضروري وذا أهمية كبي السعر هو عامل  

الباحث   ويرى  لديأيضا   التجزئة،  المستهلك  المنتجات   هأن  لكافة  السعر  نحو  ومهمة  كبيرة  حساسية 

وخصوصا في ظل التطورات التكنولوجية الحاصلة    بت من خلال الدراسات الحديثة،ثالمعروضة وهذا ما أ

زدياد الحاصل في المنافسة من قبل المنتجين والمسوقين والبائعين للمنتج  لاا لاسواق العالمية وفي ظل با

لا بد من إدرال أهمية السعر    ذ إ  بيئة الأعمال المعاصرة،    يضا  من حرب في الأسعار فيأ، وما يرافقها  

لها من تأثير واضح في تحقيق نتائج  هتمام الكبير والواسع لقرارات التسعير لما  لاللمنتجات ، وإعطاء ا 

  مع دراسة   وهذا ما توافق  أفضل للأداء التسويقي لمتاجر البيع بالتجزئة في ظل إحتدام المنافسة بينهم.

حيث  2020)ابراهيم، بالمسؤولية  ا(  تأثيرا  التسويقي  المزيج  لعناصر  الأولى  المرتبة  السعر  حتل 

)شوم،.جتماعيةلاا دراسة  مع  بأن 2017وتوافقت  الأداء    (  كفاءة  تحسين  إلى  يؤدي  التنافسي  السعر 

تأثير    هتوصلت إلى أن المزيج التسويقي ل  فقد   (Adera,2018وكما توافقت الدراسة مع دراسة)  .التسويقي

تأثير كبير في رضا العملاء.وكذلك توافق  ه كبير وواضح في نفس الوقت وخصوصا أن متغير السعر ل

 ر لهما تأثير كبير وإيجابي على أداء المبيعات.عالجودة والسن إ (Gituma,2017دراسة)
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 لمتاجر التجزئة في الأداء التسويقي؟     التوزيع:ماهو أثر  الثالثالنتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي    4.2.5

التساؤل الفرعي الثالث ما هو أثر التوزيع لمتاجر    نحصائي للدراسة للإجابة علإ بينت نتائج التحليل ا-

لا يوجد علاقة وأثر بين التوزيع والأداء التسويقي    هبأن الدراسة    نت حيث بي   في الأداء التسويقي،   ئةالتجز 

أثر بأنة لا يوجد  الفرضية  لقبول  التجزئة في فلسطين وهو ما يشير  ذو دلالة إحصائية عند    لمتاجر 

، حيث أظهرت النتائج وبلغت  لمتاجر التجزئة    قيبين التوزيع والأداء التسوي  ( a-≤0.05مستوى الدلالة )

أهية كبيرة  ه  إذ يرى الباحث أن التوزيع ليس ل  ( ،0.05)  ي ( عند مستوى معنو 0.041قيمة الإرتباط )

  للشركات في المتاجر تعرض جميع المنتجات  هفي الأداء التسويقي في متاجر البيع بالتجزئة ، كون هذ 

خر حلقة في آمكان واحد وتحت سقغ واحد فهي تعتبر حلقة الوصل بين المنتجين والمستهلكين فهي  

يجد جميع ما    فالمستهلكعملية البيع ، وهذا يعني عدم وجود تأثير ومهم لعملية التوزيع للمنتجات ،  

ة الرابعة والأخيرة  ( المرتب2020حتل عنصر التوزيع في دراسة )ابراهيم، اوحيث    في متاجر التجزئة.  هيلزم

 . جتماعيةلابالمسؤولية ا  عتبر من أضعغ العناصر تأثيرا  ا من ضمن عناصر المزيج التسويقي و 

 لمتاجر التجزئة في الأداء التسويقي؟     الترويج:ماهو أثر  الرابعالنتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي    5.2.5

التساؤل الفرعي الرابع ، ما هو أثر الترويج لمتاجر التجزئة    نبينت نتائج التحليل للدراسة للإجابة ع -

وهو    يداء التسويق فقد أكدت النتائج وجود تأثر وعلاقة معنوية بين الترويج والأ  ،  يفي الأداء التسويق

بين  (a-≤0.05)  عند مستوى دلالة  دلالة إحصائية    لا يوجد أثر ذو  هرفض الفرضية والتي تشير بأن

( عند  0.193حيث  بلغت نتائج التحليل لقيمة الإرتباط )   ،  الأداء التسويقي لمتاجر التجزئةو  الترويج  

أهمية    هزئة في فلسطين ل جويرى الباحث أن للترويج داخل متاجر البيع بالت  ،(0.05مستوى معنوي ) 
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عتماد متاجر التجزئة لسياسات ترويجية واضحة  ا كبيرة ومهمة في جذب ربائن ومستهلكين جدد ، وأن  

متاجر التجزئة والعملاء  الزبائن ويعمل على توثيق العلاقة الجيدة والمستمرة ما بين  ى  وفعالة يؤثر عل

راتيجية الترويج وتوصلت  يوجد علاقة وتأثير لإست  هبأن  (2020وتوافقت مع دراسة )أبو فارة،   والمستهلكين.

أن زاد    هلنتيجة  لهذ ا كلما  التسويقية  الفاعلية  زادت  الإلكتروني  الترويج  بإستراتيجية  المنظمات  ه  هتمام 

( أن الترويج بصورة فعالة يؤدي إلى رفع وتحسين  2017الدراسة مع دراسة)شوم،  هوتوافقت هذ   المنظمات.

 وزيادة كفاءة الأداء التسويقي.

  القدرات التسويقية على الأداء التسويقي :ماهو أثر  الخامسالنتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي    6.2.5

 ؟   العاملة في فلسطينلمتاجر التجزئة 

اؤل الفرعي الخامس ، ما هو أثر القدرات التسويقية على الأداء ن التسنتائج الدراسة للإجابة ع  نت بي-

وجود أثر وعلاقة معنوية ما بين القدرات التسويق والأداء   فلسطين ،التسويقي لمتاجر التجزئة العاملة في  

ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة    لا يوجد أثر  ه مما يعني رفض الفرضية والتي ترى بأن  يالتسويق

(a-≤0.05)  حيث بينت نتائج التحليل  وبلغت  لمتاجر التجزئة  الأداء التسويقي  و قدرات التسويقة  بين ال ،

حيث يرى الباحث بأن للقدرات التسويقيىة تأثير  (،0.05( عند مستوى معنوي)0.354الإرتباط )قيمة  

 واضح وقوي وفعال في الأداء التسويقي لمتاجر التجزية في سبيل تحقيق أهدافها وغاياتها.

الأداء  هل يوجد فروقات لأثر المزيج التسويقي في:السادس النتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي  7.2.5

 ؟  يعزى إلى عامل القدرات التسويقية التسويقي لمتاجر التجزئة العاملة في فلسطين

التساؤل الفرعي السادس ، هل يوجد فروقات لأثر المزيج   علىبينت نتائج التحليل للدارسة للإجابة  -

أشارت وبينت    التسويقي في الأداء التسويقي لمتاجر التجزئة يعزى إلى عامل القدرات التسويقية ، حيث 

نتائج التحليل للدراسة وجود أثر وعلاقة ما بين المزيج التسويقي والأداء التسويقي يعزى لعامل القدرات 
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تشير   والتي  الفرضية  يعني رفض  الوسيط.وهذا  المتغير  وهو  دلالة  التسويقية  ذو  أثر  وجود  إلى عدم 

الأداء التسويقي لمتاجر التجزئة في  ( لأثر المزيج التسويقي في  a-≤0.05عند مستوى دلالة )إحصائية  

وسيط كمتغير  التسويقة  القدرات  عامل  إلى  يعزى  هذ   . فلسطين  لتوافقها    ه وجاءت  الدراسة 

دلالة معنوية للقدرات التسويقية  والمتمثلة   يرتباط وتأثير ذ ا( بوجود علاقة قوية و 2017دراسة)عذيب،

ب)المعرفة والتفكير والمهارة التسويقية( في سمعة الشركة من حيث رضا الزبون وجودة الخدمات وجودة  

وأخرون،التصميم. )أحمد  دراسة  نتائج  أن  والمتمثلة  2020إلا  التسويقية  القدرات  إلى  لتشير  (  جاءت 

إدارة القناة التوزيعية والاتصالات التسويقية( لها تأثير جزئي على الأداء ب)قدرات التسعير وإدارة المنتج و 

 حتفاظ بالعملاء(.لاالتسويقي والمتمثل ب)الحصة السوقية والكفاءة وا

وجد فروقات لأثر المزيج التسويقي في الأداء  ت:هل  السابع  النتائج المتعلقة بالسؤال الفرعي  8.2.5

موقع المتجر،عمر  تبعاً للمتغيرات:حجم متجر التجزئة، ة في فلسطين  التسويقي لمتاجر التجزئة العامل

 ؟   المتجر

حصائي للدراسة للإجابة على التساؤل الفرعي السابع ، هل يوجد أثر للمزيج  لإبينت نتائج التحليل ا-

لا يوجد أثر وعلاقة    حيث أنهفي الأةداء التسويقي تبعا  لمتغيرات حجم وموقع وعمر المتجر،    ي التسويق

لمتاجر التجزئة يعزى لحجم وموقع وعمر    قي بين المزيج التسويقي ذات دلالة معنوية في الأداء التسوي

(  a-≤0.05لة)لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلا  هوهذا يعني قبول للفرضية بأن ،  المتجر

في الأداء التسويقي لمتاجر التجزئة في فلسطين يعزى إلى المتغيرات حجم وموقع    ي لأثر المزيج التسويق

 . ، وهذا يعني قبول للفرضية وتأكيد لها لعدم وجود علاقة وأثر بينهما وعمر المتجر
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   التوصياتالمقترحات و  3.5

الباحث بمجموعة من    صييو ،  ستخلاص النتائج بناء  على نتائج التحليل  انتهاء من الدراسة و لابعد ا  

وتحقيق الأهداف   بالنهوض   التوصيات والتي يمكن أن تساعد أصحاب القرار في متاجر التجزية بفلسطين

  :في الأسواق  شديدةفي ظل وجود منافسة  ،لتنحقيقها ىوالغايات التي تسع 

عناصر    ودعم وتعزيز،  هتمام بالمزيج التسويقي  لاالتركيز وايوصي الباحث متاجر التجزئة بضروة  - 1

شباع رغباتهم من  ا حتياجات الزبائن و امن أجل تلبية    ،المزيج التسويقي لديها بكل ما هو جديد ومميز

من خلال البحث    ا التسويقيأدائهفي  تحسين    و  لتحقيقهامتاجر التجزئة  أجل تحقيق الأهداف التي تطمح  

 . مواجهة تحديات المنافسةلوالتطوير 

يوصي الباحث  بضرورة تقديم مراكز التجزئة دورات تدريبية خاصة بالموظفين الذين يقدمون الخدمة - 2

 . للزبائن من أجل رفع كفاءة الأداء لهم

تساعد في تحقيق نمو للمبيعات    ،يوصي الباحث متاجر التجزية بضرورة تبني ساسية ترويجية واضحة- 3

ويمكن ذلك عن طريق تزويد الزبائن    ، من أثر في زيادة وتحسين الأداء التسويقيه  لما ل  والأرباح للشركة

 وضرورة صياغة مواد ترويجية جذابة ولافتة لجذب مستهلكين وزبائن جدد، ،  بمنتجات وعينات مجانية  

 وتخصيص ميزانيات ترويجية تساعد في زيادة المبيعات.هتمام بالنشاط الترويجي الجيد لاا

ستراتيجية إقصاء ، وإنما الإفادة ابالسوق ك  ةالنظر إلى المنافسة الموجود   بعدميوصي ويقترح الباحث  - 4

 من المنافسة من أجل تحقيق التعاون والأداء والتحسن المستمر في بيئة الأعمال المعاصرة. 

أهمية كبرى بالنسبة للمستهلك والزبون لذلك يوصي الباحث   ور السعر ذ بالنسبة لمتاجر التجزئة يعتب- 5

الشديدة   المنافسة  لمواجهة  الوقت  بنفس  ومنافسة  مناسبة  تسعيرية  سياسات  تطوير  توفير و   ،بضرورة 
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  ، المنتجات  لبعض  وعروضات  البيع    الثانيةخذ  و   واحدة  شترا  مثل خصومات  إستراتيجية  مجانا ، 

 ،وضع أسعار تشجيعية منافسة من أجل جذب زبائن جدد. 0.99بسعر

كما يرغب الزبون وليس كما يريد التاجر أو  يوصي الباحث مراكز بيع التجزئة بتقديم خدمة الزبائن  - 6

هتمام بالبيئة الخارجية  لاا   المبيعات،عتبار سلول المستهلك لأنة يؤثر في زيادة  لاالأخذ بعين ا   لمث  .  البائع 

 )السوق( كونها تؤثر على عناصر المزيج التسويقي. 
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 العربية والأجنبية المصادر والمراجع 

 المراجع العربية •

الاجتماعية دراسة  (. "دور المزيج التسويقي للشركة في تغزيز مسؤوليتها 2020إبراهيم ، عماد. )
تطبيقية في شركة أسيا سيل في مدينة أربيل/إقليم كوردستان" العراق. مجلة تكريت للعلوم 

 .286- 270(: 49) 16الإدارية والاقتصادية ،جامعة تكريت، كلية الإدارة والاقتصاد، 

 مصر:الدار الجامعية. -،الإسكندرية1(. "أسس التسويق الحديث". ط2010أبو النجا ، محمد. )

(. ""إستراتيجيات المزيج التسويقي الالكتروني وعلاقتها بالفاعلية التسويقية  2020أبو فارة ، يوسغ. )
لمنظمات الاعمال الفلسطينية الصغيرة بالقطاع الصناعي في الخليل". مجلة العلوم الإدارية 

 . 309-275(: 117)26والاقتصادية ، كلية الإدارة والاقتصاد ، جامعة بغداد، 

الأردن:دار -،عمان 1الإسلامية". ط  هوتطبيقات ه(. "أصول التسويق أسس 2010، عبدالعزيز. ) أبو نبعه
 المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة. 

لدور المعدل  ا(. "2020أحمد ، محمد ، وأبو نصيب ، عرفه ، ومحمد ، هدي ، والسيد ، مجاهد. )
سويقي بقطاع الصناعة بولاية  لرضا العميل في العلاقة بين القدرات التسويقية والأداء الت

كلية العلوم الاقتصادية والتجارية  - الخرطوم". مجلة الاصيل للبحوث الاقتصادية والإدارية 
 . 193-179(: 2)4الجزائر،  -جامعة عباس الغرور- وعلوم التسيير

(. "أثر المعرفة التسويقية على الاداء التسويقي في بعض  2020الأمير ، حميد ، وابراهيم ، صديق. )
المؤسسات الخدمية لمدينة بغداد". مجلة كليةالإدارة والاقتصاد للدراسات الاقتصادية و الإدارية  

 . 180-154(:3) 12والمالية ، جامعة بابل، 

الوظائغ".  -الأسس-(. "استراتيجيات التسويق المفاهيم 2004البرواري ، نزار ، و البرزنجي ، أحمد. )
 ع. الأردن:دار وائل للنشر والتوزي-،عمان 1ط
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الأردن:دار اليازوري العلمية  -،عمان 1(. "التسويق أسس ومفاهيم معاصرة". ط2006البكري، ثامر. )
 للنشر والتوزيع. 

 ". 2017(. "التعداد العام للسكان والمساكن والمنشأت 2021الجهاز المركزي للاحصاء الفلسطيني. )

بتحقيق الميزة التنافسية)دراسة   (. "واقع استخدام المزيج التسويقي وعلاقتة2019الحلاق ، سامي. )
ميدانية على الاندية الرياضية في قطاع غزة(". )بحث ماجستير غير منشور(،كلية الاقتصاد  

 والعلوم الادارية،جامعة الأزهر، غزة ،فلسطين.

 الأردن:زمزم ناشرون وموزعون. -،عمان 1(. "مبادىء التسويق". ط 2014الزيادات، عاكغ. )

(. "التسويق". 2006و قحغ ، عبد السلام ، وحسان ،محمد. )السيد ، إسماعيل ، وأب
 مصر:دار الفكر الجامعي.-،الإسكندرية1ط

الأردن:دار -،عمان1(. "مبادىء التسويق". ط2009الشرمان ، زياد ، وعبدالسلام ، عبد الغفور. )
 صفاء للنشر والتوزيع. 

الأردن:دار -،عمان 1ليلي". ط (. "إستراتيجيات التسويق مدخل كمي وتح2010الصميدعي، محمود. )
 الحامد للنشر والتوزيع. 

- (. "التسويق الحديث 2010الطائي، حميد ،والصميدعي، محمود، والعلاق، بشير ، والقرم ، إيهاب. )
 الأردن:دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع. -،عمان1دخل شامل". طم

لتسويقية وسلول المستهلكين والمزيج  (. "التسويق مدخل إستراتيجي للبيئة ا2000العسكري، أحمد. )
 الأردن:دار الشروق للنشر والتوزيع.-،عمان 1التسويقي". ط 

(. "مقدمة في التسويق".  2011الغرباوى ، علاء ، وعبد العظيم ، محمد ، وعباس ، علاء. )
 مصر:الدرار الجامعية. -،الإسكندرية1ط

في مؤسسات الإقراض الصغير في الضفة  (. "دراسة واقع المزيج التسويقي 2020الكفارنة ، حسام. ) 
 الغربية". )دراسة ماجستير غير منشورة(، جامعة الخليل، الخليل، فلسطين. 
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 الأردن:دار الثقافة للنشر والتوزيع. -،عمان4(. "مبادىء التسويق". ط2011المؤذن ، محمد. )

ذج السلع المادية". (. "مفاهيم التسويق الحديث نمو 2014النسور ، إياد ، والشرعة ، عطا الله. ) 
 الأردن:دار صفاء للنشر والتوزيع. -،عمان 1ط

المؤثرات الإجتماعية والثقافية  -(. "سلول المستهلك2013النسور ، إياد ، والقحطاني ، مبارل. )
 الأردن:دار صفاء للنشر والتوزيع. -،عمان1والنفسية والتربوية". ط

  -:عمان  1ومضامين تسويق الخدمات". ط(. "أصول 2019بودية ، بشير ، قندوز ، طارق. )
 الأردن:دار صفاء للنشر والتوزيع. 

(. "الاتصالات التسويقية المتكاملة وتاثيرها في  2018حافظ ، عبد الناصر ، و عبد الرزاق، محمد. )
تنشيط الاداء التسويقي/بحث ميداني في الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية". مجلة العلوم 

 . 134-103(: 105)24الإدارية،جامعة بغداد، الاقتصادية و 

- ،عمان 1(. "مبادىء التسويق". ط2016خنفر ، إياد ، والزامل ، أحمد ، والغرابات ، رائد. )
 لأردن:دار وائل للنشر والتوزيع. ا

(. "أثر المزيج التسويقي المصرفي على تحسين الأداء التسويقي.دراسة حالة 2020ريمة، عقبي. )
مجموعة من المصارف على مستوى ولاية بسكرة"،. )رسالة ماجستير غير منشورة(،جامعة 

 محمد خيضر، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ، بسكرة، الجزائر.  

 الأردن: زمزم ناشرون وموزعون .  -، عمان 1(. "سلول المستهلك". ط2014زيادات ، عاكغ. )

(. "أثر المزيج التسويقي على كفاءة الأداء التسويقي)دراسة حالة شركة شيكان  2017شوم ، عبدالله. ) 
 للتأمين وإعادة التأمين("،)رسالة ماجستيرغير منشورة(. جامعة النيلين،السودان. 

 الأردن:مكتبة المجتمع العربي للنشر والتوزيع. -،عمان 1ة التسويق". ط (. "إدار 2006، دعاء. )هضمر 

الأردن:دار الأيام للنشر  -،عمان 1(. "إدارة التسويق منظور فكري معاصر". ط2013طالب، علاء. )
 والتوزيع. 
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(. "أثر عناصر المزيج التسويقي على الميزة التنافسية دراسة ميدانية قي 2018عبد الحميد ، أنس. )
قسم  -البلاستيك الصناعية في عمان". )رسالة ماجستير غير منشورة(،كلية الأعمال  مصانع

 إدارة الأعمال، جامعة الشرق الاوسط ، عمان ، الأردن.

 الأردن:دار وائل للنشر. -،عمان 1(. "تجارة التجزئة)المفهوم والممارسات(". ط2011عبيدات، محمد. )

ويقية في تعزيز سمعة المنظمة السوقية"،مجلة العلوم  (. "انعكاس القدرات التس2018عذيب، عامر. )
 . 216- 198(:107)24الاقتصادية والإدارية،جامعة بغداد،. 

(. "مبادىء التسويق الحديث بين  2011عزام ، زكريا ، وحسونه ، عبد الباسط ، والشي  ، مصطفى. )
 عة. الأردن:دار المسيرة للنشر والتوزيع والطبا -،عمان3النظرية والتطبيق". ط

(. "إدارة العملاء كاستثمارات طويلة الأمد القيمة  2006غوبتا ، سونيك ، و ليهمان ، دونالد. )
لبنان:الدار  -،بيروت 1الإستراتيجية للعملاء على المدى الطويل" ، )ترجمةالأيوبي،أمين(. ط 

 ناشرون. - العربية للعلوم

الأردن:زمزم ناشرون  -،عمان 1. ط(. "الميزة التنافسية مدخل سلول المستهلك"2015قندوز، طارق. )
 وموزعون. 

معرفة السوق والمستهلكين من الدراسة التسويقية إلى الخيارات  -(. "التسويق 2008يو، كاترين. )ڤ
لبنان:مجد المؤسسة الجامعية  -،بيروت 1)ترجمةواشد،وردية(. ط -الإستراتيجية المزيج التسويقي"

 للدراسات والنشر والتوزيع.

(. "الابتكار والإبداع التسويقي وفلسفة التوجه نحو التسويق الأخضر".  2018كافي ، مصطفى. )
 الأردن:دار المناهج للنشر والتوزيع. -،عمان 1ط

(. "دراسة تأثير المزيج التسويقي للخدمات على ولاء الزبون للعلامة 2020لحسن ، عطا الله. )
ث والدراسات الاقتصادية،  الجزائر. مجلة ارتقاء للبحو -دراسة حالة علامة جيزي"  -التجارية  

الجزائر،  -الطارف-جامعة الشاذلي بن جديد -كلية العلوم الاقتصادية التجارية وعلوم التسيير 
01 (01 :)132-147 . 
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(. "الريادة الاستراتيجية ودورها في الاداء التسويقي". مجلة  2020محمد ، علي ، والحمد ، علاء. )
 . 275- 255(:124) 26جامعة بغداد، - العلوم الاقتصادية والادارية
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 Mah-1 الرقم  Mah-1 الرقم  Mah-1 الرقم 

1 0.85082 113 0.04202 225 1.22136 

2 0.35048 114 0.956 226 0.67817 

3 0.28014 115 0.07519 227 2.53026 

4 2.27606 116 1.07957 228 3.09788 

5 4.1947 117 3.40622 229 0.07519 

6 1.92833 118 0.43952 230 0.23262 

7 3.37813 119 0.45846 231 3.25795 

8 1.27235 120 0.44399 232 4.97146 

9 1.03982 121 4.10132 233 3.88523 

10 1.35942 122 2.75619 234 1.46936 

11 7.14104 123 0.68374 235 0.03884 

12 5.20675 124 2.36242 236 4.97146 

13 0.04202 125 2.0398 237 2.74814 

14 3.4952 126 2.43845 238 0.57277 

15 1.46736 127 1.28561 239 0.43952 

16 1.17449 128 0.51371 240 0.25426 

17 0.85082 129 0.86277 241 0.21102 

18 0.85375 130 2.41111 242 0.32947 

19 3.59695 131 1.4279 243 0.53017 

20 0.57628 132 1.74715 244 0.6682 

21 2.15949 133 0.85444 245 0.28014 

22 1.09651 134 1.4279 246 0.28014 

23 4.93598 135 1.4279 247 0.93057 

24 0.58851 136 0.07592 248 0.43638 

25 0.04518 137 4.97146 249 2.32797 

26 1.58788 138 0.22365 250 0.57672 

27 2.85293 139 0.81918 251 0.57277 

28 1.68097 140 0.27592 252 0.55136 

29 0.15215 141 0.70049 253 3.33745 

30 0.31066 142 0.53622 254 0.35048 

31 0.53622 143 0.0319 255 0.0815 

32 0.42143 144 0.32947 256 1.62407 
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33 0.76068 145 0.98441 257 4.1947 

34 0.04202 146 4.1074 258 3.62678 

35 0.17776 147 1.46736 259 3.62678 

36 2.7689 148 4.88298 260 2.36874 

37 0.13152 149 0.3724 261 2.24579 

38 1.05005 150 1.49094 262 4.34595 

39 1.9598 151 1.65394 263 2.19386 

40 0.49848 152 3.38943 264 2.85293 

41 0.45846 153 3.73748 265 2.24579 

42 1.90497 154 0.85375 266 2.74546 

43 1.26201 155 3.37294 267 0.31369 

44 0.13152 156 0.31066 268 0.14606 

45 1.03075 157 1.23737 269 2.05538 

46 8.42425 158 1.0985 270 5.18148 

47 1.84196 159 0.44837 271 0.85375 

48 9.49708 160 0.01336 272 1.74029 

49 12.76326 161 0.70049 273 1.03075 

50 3.81319 162 2.55797 274 2.97191 

51 3.88523 163 0.0319 275 0.93738 

52 3.01856 164 3.88523 276 0.41185 

53 0.85082 165 0.27592 277 0.8265 

54 6.12291 166 0.96446 278 0.34697 

55 1.44582 167 1.71885 279 0.82029 

56 1.07957 168 0.04518 280 2.36242 

57 3.25795 169 2.01 281 3.60939 

58 2.54058 170 0.3724 282 0.32947 

59 0.07592 171 0.23262 283 0.70049 

60 2.43845 172 3.73802 284 0.70049 

61 0.44837 173 0.43952 285 1.23737 

62 2.27367 174 1.74914 286 0.70049 

63 1.09694 175 5.08119 287 0.47958 

64 0.07519 176 20.53048 288 2.30907 

65 3.92476 177 5.08119 289 2.82787 
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66 2.43218 178 3.12495 290 4.02996 

67 0.3724 179 2.30907 291 4.68068 

68 2.01 180 3.81319 292 1.64221 

69 1.49094 181 1.68097 293 5.54153 

70 0.3724 182 0.41185 294 0.23043 

71 0.57277 183 0.63418 295 1.71885 

72 4.77 184 0.32947 296 0.15215 

73 1.6756 185 1.35257 297 0.15215 

74 0.76068 186 0.20811 298 1.51314 

75 2.24579 187 0.04518 299 2.41103 

76 0.23262 188 0.44399 300 2.65313 

77 1.46936 189 3.45016 301 1.04966 

78 4.25023 190 0.0319 302 0.21102 

79 3.53406 191 0.141 303 0.21102 

80 0.31066 192 0.54164 304 3.15151 

81 2.85293 193 3.04852 305 3.15151 

82 3.14078 194 3.87565 306 0.22365 

83 0.51371 195 0.04202 307 5.57487 

84 4.28494 196 1.03261 308 0.44399 

85 2.04082 197 0.64349 309 1.64221 

86 0.04518 198 1.76886 310 1.68954 

87 2.08903 199 0.57628 311 1.46736 

88 1.26532 200 5.83324 312 0.85082 

89 3.2836 201 11.84209 313 0.33502 

90 4.38975 202 1.23657 314 2.28011 

91 3.35255 203 3.25795 315 1.07957 

92 3.02242 204 0.88398 316 1.45088 

93 3.51148 205 6.87007 317 0.71505 

94 1.63198 206 9.78208 318 7.77222 

95 0.04202 207 10.54423 319 0.53622 

96 3.26387 208 0.33502 320 4.10132 

97 8.25819 209 3.76759 321 3.6129 

98 0.13752 210 0.34457 322 11.40744 
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99 3.75562 211 0.32947 323 0.31369 

100 0.21102 212 1.04966 324 2.32431 

101 0.33502 213 4.67587 325 1.46156 

102 0.78593 214 2.30907 326 3.43322 

103 7.23168 215 0.17776 327 1.90497 

104 0.956 216 0.07592 328 1.58788 

105 0.7878 217 1.68097 329 3.62678 

106 0.1431 218 0.43952 330 1.50551 

107 1.03075 219 0.45846 331 0.07519 

108 0.15929 220 0.35048 332 0.0815 

109 2.48908 221 6.57033 333 4.25023 

110 2.6344 222 0.32947 334 1.47375 

111 8.33611 223 0.31369 335 0.21102 

112 0.68951 224 0.78593 336 0.53017 

    337 0.23296 

    338 0.71505 
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 لاستبانة المحكمن لقائمة 

 الجامعة اسم المحكم  الرقم

 جامعة القدس المفتوحة  جرارعلي أ.د. ذياب  1

 جامعة القدس المفتوحة  غانم عبد الرزاق  أ.د. فتح الله  2

 جامعة القدس المفتوحة  د. يوسغ أبو فارة  3

 جامعة القدس المفتوحة  د. عبد الرحمن السلوادي  4

 جامعة القدس المفتوحة  د. محمد حسن عمرو  5

 جامعة القدس المفتوحة  د. أمجد سميح محمد القاضي 6

 جامعة القدس المفتوحة  د. فضل ابراهيم عيده  7

 الجامعة العربية الأمريكية  د. مجيد منصور  8

 جامعة بيرزيت  د. منذر نجم  9

 خضوري  -فلسطين التقنية  جامعة لطفي الصوص  أ.نصوح 10
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 بسم الله الرحمن الرحيم 

 جامعة القدس المفتوحة 

 عمادة الدراسات العليا والبحث العلمي 

 أخي الكريم،أختي الكريمة،

 ،السلام عليكم ورحمة الله وبركاته

التسوووويقي لدى  )المزيجيقوم الباحث بإعداد دراسةةةةةة يهدف من خلالها إلى التعرف ودراسةةةةةة            

في فلسووووووطين وأثره في الأداء التسووووووويقي : دور القدرات التسووووووويقية كمتغير   العاملة  متاجر التجزئة

  سووتكمالًا لمتطلبات الحصووول على درجة الماجسووتير في القيادة والإدارة الإسووتراتيجية.اوسوويط( وذل  

في المكان  (  Xسةةةةةةةةتبانة المرفقة، وذلك بوضةةةةةةةةع إشةةةةةةةةارة )لاشةةةةةةةةاكرا لكم تفضةةةةةةةةلكم بالإجابة عن عبارات ا

مثل وجهة نظرل، مسةاهمة منكم في تحقيق أهداف هذه الدراسةة، والتوصةل إلى نتائج  المخصةص والتي ت

 وتوصيات تفيد البحث العلمي.

علما بأن هذه المعلومات والإجابات سةةةةتعامل بمنتهى السةةةةرية وسةةةةوف يقتصةةةةر اسةةةةتخدامها على         

 .با  أغراض البحث العلمي. كما أن كتابة الاسم ليس مطلو 

 امي وتقديري لكم،،مع خالص شكري واحتر 

 الباحث: ابراهيم شقير                    إشراف الدكتور: فراس محمد النصر                   
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 في المكان المخصص : ( Xرجاء تعبئة المرفق بوضع علامة ) ال

 :ول: المعلومات الشخصية العامةلأ القسم ا

 :الجنس

 نثىأ)     ( ذكر                      )      ( 

 العمر:

 فما فوق                 46)    (      سنة 45-36سنة      )     (  35- 25 سنة       )     ( 25ل من أق)    ( 

 المؤهل العلمي:

 )    ( ماجستير              )    (جامعي         )    ( دبلوم                 )    ( ثانوي فما دون     

 عدد سنوات الخبرة:

 سنوات 15-11)   (                  سنوات      10-5)    (               سنوات    5قل من أ (   ) 

 سنة  16كثر من أ)    ( 

 مكان العمل:

 )  ( الخليل  )   ( رام الله                           )    ( نابلس                               

 عمر الفرع الذي أعمل به:

 سنوات 15-11)   (    سنوات      10- 5 )    (     سنوات    5قل من أ (   ) 

 سنة  16كثر من أ)    ( 
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والأنشووووطة   مجموعة من العناصوووور  هيعرف المزيج التسووووويقي ب نالمزيج التسووووويقي:  الثاني:  القسووووم

من أجل الحصول   )السعر والمنتج والترويج والتوزيع( والمكملة لبعضهاالمترابطة  دوات التسويقية  والأ

 .كون أكثر فعالية وقدرة على تحقيق غايات وأهداف الشركةيخليط على  

المنتج: يعرف المنتج  ب نه كل ما يعرض بالسوووووو  من  الرقم

الأشياء المادية أو غير المادية لإشباع حاجات ورغبات 

جهده وماله من  المسووووتهل   فراد بسووووعر محدود فيبذل  الأ

 .أجل اقتنائها لإشباع رغباته وحاجاته

مووافوق  غويور 

 بشدة

 

غوووووووويوووووووور  

 موافق

 موافق موافق  محايد

 بشدة

تعتقد درجة تشةابة المنتجات من حيث الاسةتخدام والشةكل   1

 تؤثر على سلول المستهلك.

     

قتصةةةةادية للمنتج تؤثر على زيادة المبيعات اإضةةةةافة قيمة   2

 للسوبرماركت.

     

يسةةةةةةةةةةةةةةعى السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةاركةت لتوفير منتجةات عةاليةة الجودة   3

وبتكةةاليف أقةةل تلبي احتيةةاجةةات الزبةةائن وتعمةةل على رفع  

 كفاءة الأداء.

     

يسعى السوبرماركت لتوفير منتجات جديدة متعددة   4

 ومتنوعة وباستمرار تلبي رغبات وحاجات الزبائن.

     

القيمة النقدية المدفوعة  ب نهالسووووووووعر: يعرف السووووووووعر  

أو خدمة يقدمها للبائع مقابل الحصووووووووول على سوووووووولعة 

المبوال  النقوديوة التي تودفع للبوائع  للمسوووووووووتهلو  أو بو نوه  

 حيازة سلع وخدمات. وأمقابل الحصول  

مووافوق  غويور 

 بشدة

 

غوووووووويوووووووور  

 موافق

 موافق موافق  محايد

 بشدة
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المنتجات يقوم السةةةةةةةةوبرماركت بدراسةةةةةةةةة تحليلية لأسةةةةةةةةعار   5

 المنافسة.

     

طرق تحديد الأسةةعار تسةةاعد السةةوبرماركت تحديد حصةةته   6

 في السوق.

     

ن التسةعير الجيد والمميز يسةاعد على جذب إيمكن القول   7

 مستهلكين جدد للسوبرماركت.

     

      السعر المرتفع يدل على جودة المنتج. 8

المسةةةةةةةةةتهلك في تسةةةةةةةةةعير    رأي  يعتمد السةةةةةةةةةوبرماركت على 9

 لهم.  ءمتهامنتجاته وملا

     

لجودتها   ءمةيوفر السوبرماركت أسعار منتجات ملا 10

 ويوفر عروض سعرية مناسبة .

     

عملية اتصوووال تعمل    الترويج: يعرف الترويج  كذل  ب ن 

على تعريف المسوووووووووتهلو  بوالسووووووووولع والخودموات واقتنواع  

 المستهل  بالشراء لها واقتنائها.

مووافوق  غويور 

 بشدة

 

غوووووووويوووووووور  

 موافق

 موافق موافق  محايد

 بشدة

تعتقد أن النشاط الترويجي الجيد للسوبرماركت يؤثر على   11

 زيادة المبيعات وفي تحسين أداء الشركة.

     

      السوبرماركت ميزانية للترويج والإعلان.يخصص  12

المادة المقدمة في الترويج تسةةةةةةةةةةهم في جذب مسةةةةةةةةةةتهلكين  13

 وزبائن جدد وعلى رفع  وتحسين كفاءة الأداء.

     

يقوم السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةاركةت بتنشةةةةةةةةةةةةةةيط مبيعةاتةه من خلال تقةديم  14

 الهدايا والمكافآت وتخ يض الأسعار.
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السةةةةةةوبرماركت وسةةةةةةائل ترويج الكترونية متنوعة  يسةةةةةةتخدم  15

 مثل )وسائل التواصل الاجتماعي وغيرها( في الترويج.

     

يسةةةةةةةةةةةةةتخدم السةةةةةةةةةةةةةوبرماركت مزيج ترويجي خاص وجذاب   16

)إعلان ودعةايةة ونشةةةةةةةةةةةةةةر...( لمنتجةاتةه ويعمةل بةدوره على 

 خلق صورة حسنة وطيبة مع الزبائن.

     

التوزيع    يعرف   : الطر  التوزيع  مجموعووووة من  بوووو نووووه 

ل والعمليات التي عن طريقها يتم نشوووووووطة والوسوووووووائوالأ 

منتجات من طرف المنتج أو  يصوال السولع والخدمات والإ

لى الزبائن أو المسووووووووتهل  أو المسووووووووتعمل  المصوووووووونع إ

 النهائي.

مووافوق  غويور 

 بشدة

 

غوووووووويوووووووور  

 موافق

 موافق موافق  محايد

 بشدة

للسةةوبرماركت مناسةةب ، ومن شةةأنه زيادة الموقع الجفرافي  17

 الحصة السوقية.

     

في المنةاطق المختلفةة   هيقوم السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةاركةت بزيةادة فروعة 18

لزيادة حصةةةةةةةته السةةةةةةةوقية ويختار مواقع مناسةةةةةةةبة ويسةةةةةةةهل 

 وصول الزبائن إليها.

     

سةةةةةةةةةةةةةةتراتيجية التوزيع المتبعة تسةةةةةةةةةةةةةةهم في زيادة إتعتقد أن   19

 مبيعات السوبرماركت.

     

      قنوات التوزيع تؤثر على زيادة المبيعات. 20

الفروع  الجو المناسةةةةةةةةةةةةةةب والراحة  توفر نقاط البيع ومواقع   21

 النفسية للزبائن.

     

يتميز موظفو السةةةةةةةةةةةوبرماركت  باللباقة وحسةةةةةةةةةةةن المعاملة   22

 والهندام الجيد.
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هدافها ومن بينها التسووويقية من خلال تحليل  هو تحقيق المنظمة لأ داء التسووويقي:الأ  :لثالثا القسووم

 .والمؤشرات الفعلية ومقارنتها مع المستهدفة لفترة معينةالمتحقق من النتائج  وتقييم ومعرفة

غوووووووويوووووووور   نمو المبيعات الرقم

مووووووافوووووق 

 بشدة

 

غوووويوووور 

 موافق

 موافق موافق  محايد

 بشدة

      تحقيق ولاء ورضا الزبون يسهم في زيادة المبيعات. 23

يعمل السةةةةةةةةةوبرماركت على زيادة الحصةةةةةةةةةة السةةةةةةةةةوقية بشةةةةةةةةةكل  24

 المنافسين .متواصل مقارنة مع 

     

يؤدي زيادة تحسةةةين الأداء التسةةةويقي للسةةةوبرماركت إلى زيادة  25

 حجم المبيعات.

     

 يسعى السوبرماركت إلى زيادة مبيعاته من خلال  26

 ستراتيجيته التسويقية.إ

     

يعتمد السةةةةةةةةةةةوبرماركت على مؤشةةةةةةةةةةةر المبيعات في تقييم أدائه   27

 التسويقي.

     

السوبرماركت لزيادة الحصة السوقية والمبيعات من يسعى  28

 .خلال زيادة حجم مشتريات الزبائن الحاليين
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غوووووووويوووووووور    نمو الأربا 

مووووووافوووووق 

 بشدة

 

غوووويوووور 

 موافق

 موافق موافق  محايد

 بشدة

يسةةةةةةةةةةةةعى السةةةةةةةةةةةةوبرماركت إلى زيادة وتعظيم أرباحة من خلال  29

 التسويقية.الأداء الجيد والمتميز للأنشطة 

     

تتسةةةةم سةةةةياسةةةةات السةةةةوبرماركت السةةةةعرية بالمرونة العالية عن   30

 طريق تعديل الاسعار على ضوء مستويات دخل الزبائن.

     

يعتمد السةةةةةةةةةةةوبرماركت على الربحية كمؤشةةةةةةةةةةةر فعال في تقييم   31

 الأداء التسويقي.

     

يسةةةةةةةةعى السةةةةةةةةوبرماركت لتحقيق الأرباح في المقام الأول ومن  32

 أولويات أهدافه. 

     

غوووووووويوووووووور   جذب العملاء 

مووووووافوووووق 

 بشدة

 

غوووويوووور 

 موافق

 موافق موافق  محايد

 بشدة

يمتةاز موظفو السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةاركةت بةالمهةارات والخبرات والقةدرات  33

 على كسب زبائن جدد.

     

      الزبائن المحتملين.يسعى السوبرماركت إلى زيادة عدد  34

يسةتخدم السةوبرماركت مختلغ وسةائل المزيج التسةويقي)المنتج  36

والسةةةةةةةةةةةةةةعر والترويج والتوزيع( الهةةةادفةةةة إلى تحسةةةةةةةةةةةةةةين الأداء 

 التسويقي.
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غوووووووويوووووووور   المحافظة على العملاء 

مووووووافوووووق 

 بشدة

 

غوووويوووور 

 موافق

 موافق موافق  محايد

 بشدة

علاقاته مع كافة زبائنه  يسةةةةةةةةةةةةعى السةةةةةةةةةةةةوبرماركت إلى تطوير   37

 ويسعى لمعرفة رغباتهم واحتياجاتهم والعمل على توفيرها.

     

توجةةةد علاقةةةة قويةةةة ومتينةةةة بين العةةةاملين بةةةالسةةةةةةةةةةةةةةوبرمةةةاركةةةت   38

 والزبائن.

     

يمتلةك السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةاركةت موظفين يتمتعون بمهةارات عةاليةة من  39

الحةاليين وجةذب في الحفةاظ على الزبةائن  هم اللبةاقةة تسةةةةةةةةةةةةةةةاعةد

 زبائن جدد.

     

يسةةةةةةةةعى السةةةةةةةةوبرماركت إلى زيادة عدد الزبائن المنتظمين من  40

 خلال تقديم عروض وتسهيلات لهم.

     

يسةةةةةعى السةةةةةوبرماركت إلى تطبيق كل الاسةةةةةتراتيجيات الهادفة   41

 إلى تحقيق رضا الزبون للمحافظة عليه.

     

 

هو أنماط منسوووقة معقدة من المهارات والمعرفة والأنشوووطة التي  القدرات التسوووويقية:  : الرابع   القسوووم

بتحويل الموارد المتاحة إلى مخرجات ذات ييمة وصووووووولة   هاتقوم المؤسوووووووسوووووووة أو المنظمة من خلال

 بالأسوا .
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غووويووور  القدرات التسويقية الرقم

مووافوق  

 بشدة

 

غووووووويووووووور 

 موافق

 موافق موافق  محايد

 بشدة

السةةةةةةةةةوبرماركت المعرفة التسةةةةةةةةةويقية لتحقيق القيمة المضةةةةةةةةةافة  يعتمد   42

 للزبائن.

     

سةةةةةةةترتيجي كأداة لتحقيق  لإيركز السةةةةةةةوبرماركت على عملية التفكير ا 43

 المزايا التنافسية.

     

متلال السةةةةةةةوبرماركت للمهارة التسةةةةةةةويقية في تقديم منتجات  ايسةةةةةةةهم  44

 المستهدفة.ذات جودة عالية وفي تحديد أسواقها 

     

يخصةص السةوبرماركت ميزانية عالية لاسةتثمارها في تنمية المهارات  45

 التسويقية.

     

يسةةةةةةةةةةةةةةعى السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةاركةت إلى توفير جميع المنتجةات لتلبي وتقةابةل  46

 حتياجات ورغبات الزبائن المتغيرة بصورة مستمرة.ا

     

الأولويات  يعتبر السوبرماركت البحث عن أسواق جديدة من  47

 . هساسية للأا

     

 سئلة انتهت الأ

 شاكرا لكم حسن تعاونكم 
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 بسم الله الرحمن الرحيم 

 جامعة القدس المفتوحة 

 عمادة الدراسات العليا والبحث العلمي 

 أختي الكريمة،  أخي الكريم،

 :السلام عليكم ورحمة الله وبركاته

التسوويقي لدى متاجر التجزئة   )المزيجدراسةةة  يقوم الباحث بإعداد دراسةةة يهدف من خلالها            

وذل    القدرات التسووووووويقية كمتغير وسوووووويط( : دورداء التسووووووويقي  الأفي   هفي فلسووووووطين وأثر العاملة 

كم  ل ا  شةةةةةةاكر   .الإسووووتراتيجيةسووووتكمالًا لمتطلبات الحصووووول على درجة الماجسووووتير في القيادة والإدارة  ا

بما  ( في المكان المخصةةةةص √سةةةةتبانة المرفقة، وذلك بوضةةةةع إشةةةةارة )لاتفضةةةةلكم بالإجابة عن عبارات ا

وجهة نظرل، مسةةةاهمة منكم في تحقيق أهداف هذه الدراسةةةة، والتوصةةةل إلى نتائج وتوصةةةيات    يعبر عن

 تفيد البحث العلمي.

سةةةتخدامها على  سةةةتعامل بمنتهى السةةةرية وسةةةوف يقتصةةةر اوالإجابات    البيانات   هونؤكد لكم أن هذ        

 .ا  أغراض البحث العلمي. كما أن كتابة الاسم ليس مطلوب

 م وتقديري لكمع خالص شكري واحترامي  

   ربراهيم شقياالباحث:            إشراف الدكتور: فراس محمد النصر               
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 في المكان المخصص : ( √الرجاء تعبئة المرفق بوضع علامة ) 

   :الشخصية العامة  البياناتول: لأ القسم ا

  الجنس:

 نثىأ)     ( ذكر                      )      ( 

 العمر:

 سنة 45-36)     (                سنة        35- 25 )     (             سنة         25ل من أق)    ( 

          سنة 50 أكثر من )     (                     سنة      46-50)    (

 المؤهل العلمي:

 دراسات عليا)    (    بكالوريوس      )    (          متوسط)    ( دبلوم     فما دون      ية عامة)    ( ثانو 

 عدد سنوات الخبرة:

 فأكثرسنة  16سنوات)    (  15-11سنوات       )   ( 10-5)    (   سنوات    5قل من أ (    )

 مكان العمل:

 )   ( رام الله                           )    ( نابلس                                 )  ( الخليل

 عمر الفرع الذي أعمل به:

 سنوات 15-11)   (                  سنوات   10- 5 )    (             سنوات       5قل من أ (   ) 

 فأكثر سنة  16)    ( 
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والأنشووووطة   مجموعة من العناصوووور  هيعرف المزيج التسووووويقي ب نالمزيج التسووووويقي:  الثاني:  القسووووم

من أجل الحصول   )السعر والمنتج والترويج والتوزيع( المترابطة والمكملة لبعضهادوات التسويقية  والأ

 .كون أكثر فعالية وقدرة على تحقيق غايات وأهداف الشركةيخليط على  

المنتج: يعرف المنتج  ب نه كل ما يعرض بالسووووو  من الأشووووياء المادية أو   الرقم

فراد بسووعر محدود فيبذل المسووتهل  غير المادية لإشووباع حاجات ورغبات الأ

 .ماله من أجل اقتنائها لإشباع رغباته وحاجاتهجهده و 

موافق 

 بشدة

 

   

 موافق

نوعوووواً  

 ما

غوووووويوووووور 

 موافق 

غووويووور 

 موافق

 بشدة

      يوفر السوبرماركت منتجات ذات تشكيلة واسعة. 1

      يوفر السوبرماركت كميات مناسبة من المنتجات. 2

      يوفر السوبرماركت منتجات متعددة. 3

      يوفر السوبرماركت منتجات عالية الجودة .  4

      يوفر السوبرماركت منتجات ذات علامة تجارية مشهورة لجذب الزبائن. 5

      يوفر السوبرماركت منتجات جديدة تلبي رغبات وحاجات الزبائن.  6

القيمة النقدية المدفوعة للبائع مقابل الحصوووول  السوووعر: يعرف السوووعر ب نه 

المبال  النقدية التي تدفع أو خدمة يقدمها للمسوووووتهل  أو ب نه على سووووولعة 

 حيازة سلع وخدمات. وأللبائع مقابل الحصول 

موافق 

 بشدة

 

   

 موافق

نوعوووواً  

 ما

غوووووويوووووور 

 موافق 

غووويووور 

 موافق

 بشدة

      للزبائن.يوفر السوبرماركت عروض سعرية مناسبة  7

      يقوم السوبرماركت بدراسة تحليلية لأسعار المنتجات المنافسة. 8

      يستخدم السوبرماركت السعر كوسيلة بديلة للترويج عن المنتجات. 9

      يوفر السوبرماركت منتجات ذات أسعار تلبي احتياجات ذوي الدخل المحدود. 10

      يتبعها السوبرماركت تساعد في جذب زبائن جدد.سياسة التسعير الجيدة التي  11
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      يوفر السوبرماركت أسعار منتجات ملائمة لجودتها.  12

      يحرص السوبرماركت على تقديم أجود المنتجات بأسعار معقولة. 13

عملية اتصوووووال تعمل على تعريف المسوووووتهل    الترويج: يعرف الترويج  ب نة 

 بالسلع والخدمات واقتناع المستهل  بالشراء لها واقتنائها.

موافق 

 بشدة

 

   

 موافق

نوعوووواً  

 ما

غوووووويوووووور 

 موافق 

غووويووور 

 موافق

 بشدة

      خر.لآيقوم السوبرماركت بتقديم هدايا وعينات مجانية بين الحين وا 14

      كافية للترويج والإعلان.يخصص السوبرماركت ميزانية   15

      يعتمد السوبرماركت على سياسة ترويجية ناجحة لجذب زبائن جدد . 16

يوفر السةوبرماركت الجو المريح والمناسةب للزبائن من خلال التصةميم الداخلي   17

. 

     

السةةوبرماركت وسةةائل ترويج الكترونية متنوعة مثل )وسةةائل التواصةةل  يسةةتخدم  18

 الاجتماعي وغيرها( في الترويج.

     

يسةةةةةةةةةةةةةةتخةةدم السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةةاركةةت مزيج ترويجي خةةاص وجةةذاب )إعلان ، دعةةايةةة   19

 ونشر...( لمنتجاته ويعمل بدوره على خلق صورة حسنة وطيبة مع الزبائن.

     

ل نشوووووووووطة والوسوووووووووائالتوزيع : يعرف التوزيع ب نه مجموعة من الطر  والأ  

منتجات من  يصووووووووال السوووووووولع والخدمات والطريقها يتم إوالعمليات التي عن 

 لى الزبائن أو المستهل  أو المستعمل النهائي.طرف المنتج أو المصنع إ

موافق 

 بشدة

 

   

 موافق

نوعوووواً  

 ما

غوووووويوووووور 

 موافق 

غووويووور 

 موافق

 بشدة

      الموقع الجفرافي للسوبرماركت مناسب .  20

      يقوم السوبرماركت بفتح فروع في المناطق المختلفة .  21
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يقوم السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةةاركةةت بتوفير مواقع عرض المنتجةةات  بطريقةةة جةةذابةةة للنظر   22

 لجذب الزبائن.

     

      موظفو السوبرماركت لديهم اللباقة في التعامل مع الزبائن. 23

      المناسب والراحة النفسية للزبائن.توفر نقاط البيع ومواقع الفروع  الجو  24

      يوفر السوبرماركت قنوات التوصيل المباشرة للمنتجات  إلى المنازل. 25

 

هدافها ومن بينها التسووويقية من خلال تحليل  هو تحقيق المنظمة لأ :الأداء التسووويقي  :لثالثا القسووم

 .الفعلية ومقارنتها مع المستهدفة لفترة معينةالمتحقق من النتائج والمؤشرات  وتقييم ومعرفة

مووووافوووق  نمو المبيعات الرقم

 بشدة

 

نووووعووووواً  موافق  

 ما

غوووويوووور  

 موافق 

غووووويووووور 

 موافق

 بشدة

      تزداد مبيعات السوبرماركت كل شهر. 26

      مبيعات السوبرماركت في ازدياد مقارنة مع أكبر المنافسين. 27

      للسوبرماركت.تم فتح فروع جديدة  28

      تم التوسع للمساحات داخل السوبرماركت. 29

      زيادة نسبة النمو في المبيعات للسوبرماركت. 30

      زاد معدل دوران البضاعة داخل السوبرماركت. 31

      زادت الحصة السوقية  للسوبرماركت . 32
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مووووافوووق  نمو الأربا  

 بشدة

 

نووووعووووواً  موافق  

 ما

غوووويوووور  

 موافق 

غووووويووووور 

 موافق

 بشدة

      تحسنت الربحية للسوبرماركت. 33

      رباح للسوبرماركت من سنة إلى أخرى .لأزاد نمو ا 34

      رباح للسوبرماركت.لأزادت نسبة صافي ا 35

      تحسن معدل العائد على الاستثمار للسوبرماركت. 36

      للسوبرماركت.تحسن السيولة النقدية  37

      تحسن مجمل الربح للسوبرماركت. 38

مووووافوووق  جذب العملاء 

 بشدة

 

نووووعووووواً  موافق  

 ما

غوووويوووور  

 موافق 

غووووويووووور 

 موافق

 بشدة

      زاد عدد الزبائن للسوبرماركت. 39

 ازدياد في قيمة مشتريات الزبون. 40

 

     

      ارتفاع لأعداد الزبائن من فترة لأخرى.  41

      اكتظاظ السوبرماركت بالزبائن.  42

      زيادة القدرة الاستيعابية لمصغ السيارات للسوبرماركت.  43

      زيادة في عدد الموظفين للسوبرماركت. 44

      توفير عربات شراء إضافية للسوبرماركت. 45
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      إضافة كاشات جديدة داخل السوبرماركت.  46

مووووافوووق  المحافظة على العملاء 

 بشدة

 

نووووعووووواً  موافق  

 ما

غوووويوووور  

 موافق 

غووووويووووور 

 موافق

 بشدة

      انخفاض في عدد الشكاوي من الزبائن. 47

      يوجد علاقة متينة مستمرة مع الزبائن. 48

      للسوبرماركت.زادت عدد زيارات الزبائن  49

      توجد استجابة سريعة لاحتياجات الزبائن. 50

      توجد ابتسامة واضحة للزبائن عند دخولهم للسوبرماركت.  51

      يوجد تواصل مستمر مع الزبائن. 52

      هنال رضا من قبل زبائن السوبرماركت. 53

 

أنماط منسووقة معقدة من المهارات والمعرفة والأنشووطة التي    يهالقدرات التسووويقية:   : الرابع   القسووم

ا بتحويل الموارد المتاحة إلى مخرجات ذات ييمة وصووووووولة  هتقوم المؤسوووووووسوووووووة أو المنظمة من خلال

 بالأسوا .

موووووووافووووووق   القدرات التسويقية الرقم

 بشدة

 

غوووووويوووووور   نوعاً ما موافق  

 موافق 

غوووويوووور  

 موافق

 بشدة

يعتمد السةةةةةةةةوبرماركت المعرفة التسةةةةةةةةويقية لتحقيق القيمة  54

 المضافة للزبائن.
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يسةةةهم امتلال السةةةوبرماركت للمهارة التسةةةويقية في تقديم   55

 منتجات ذات جودة عالية.

     

حصةةول الزبائن على عينات مجانية يسةةاهم بشةةكل كبير   56

 في معرفتهم بالمنتجات الجديدة.

     

السةةةةةةةوبرماركت موازنة عالية لاسةةةةةةةتثمارها في يخصةةةةةةةص   57

 تنمية المهارات التسويقية.

     

المنتجةةةات لتلبي وتقةةةابةةةل   58 يوفر السةةةةةةةةةةةةةةوبرمةةةاركةةةت جميع 

 احتياجات ورغبات الزبائن المتغيرة .

     

يعتبر السوبرماركت البحث عن أسواق جديدة من   59

 .هالأولويات الأساسية ل

     

 

 ة سئلانتهت الأ

 تعاونكم لحسنشاكرا  
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عدد العاملينعدد المنشاتعدد العاملينعدد المنشاتعدد العاملينعدد المنشاتعدد العاملينعدد المنشاتعدد العاملينعدد المنشات
               -               -               -               -            26              2            54           10         646            404 جنين 1

               -               -               -               -               -               -              7             1         122               82 طوباس والأغوار الشمالية 5

               -               -               -               -               -               -            10             2         338            222 طولكرم 10

               -               -               -               -            18              1            72           12         867            536 نابلس 15

               -               -               -               -               -               -            23             4         183            108 قلقيلية 20

               -               -               -               -               -               -            13             2         114               69 سلفيت 25

               -               -            65              2            77              7          142           25         843            486 رام الله والبيرة 30

               -               -               -               -            10              1              9             1         129               89 أريحا والأغوار 35

            52              1            45              1            10              1          159           26         663            338 القدس 40

               -               -            38              1            15              1            35             6         256            143 بيت لحم 45

               -               -            31              1               -               -            17             3         682            437 الخليل 50

               -               -               -               -            10              1            49             9         403            219 شمال غزة 55

               -               -               -               -            10              1            95           16         973            538 غزة 60

               -               -            30              1               -               -            38             6         432            234 دير البلح 65

               -               -               -               -               -               -            49             9         357            191 خانيونس 70

               -               -               -               -               -               -            10             2         281            168 رفح 75

4,264         7,289     134         782          15            176          6              209          1              52            

عدد المنشات العاملة وعدد العاملين في القطاع الخاص والقطاع الاهلي في فلسطين حسب انشطة اقتصادية مختارة وفئات حجم العمالة والمحافظة، 2017

99-50

البيع بالتجزئة في المتاجر الكبيرة )سوبرماركت( غير المتخصصة التي تكون فيها الاغذية او المشروبات او التبغ هي السلع السائدة فيها

المجموع

المحافظةرمز المحافظة

4-19-519-1049-20

ملاحظة: البيانات لا تشمل منشات النشاط المساند
ملاحظة: )-( تعني انه لا يتوفر بيانات حسب النشاط وفئات حجم العمالة

المصدر: الجهاز المركزي للاحصاء الفلسطيني، 2021. التعداد العام للسكان والمساكن والمنشآت 2017، النتائج النهائية - تقرير المنشات


