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 المقدمة:  .1.1
 

يشهد العالم اليوم بيئة أعمال ديناميكية تتسم بشدة المنافسة وتسارع الابتكار والتحول الرقمي، مما أوجد حاجة 

أكثر   إدارية  لتبني ممارسات  المؤسسات  لدى  الاستدامة ملحّة  المختلفة لضمان  بين وظائفها  وتنسيقاً  تكاملًا 

ومن بين أهم هذه الوظائف الحيوية التي تلعب دورًا مركزيًا في بناء القيمة للعميل وتحقيق    ،والتفوق التنافسي

النمو، تأتي وظيفتا المبيعات والتسويق، إذ ترتبطان مباشرةً بالسوق، وتمثلان نقطة التماس الأولى مع العملاء، 

 .(Badoyan, 2025) كما تشكلان الواجهة التنفيذية لرؤية المؤسسة الاستراتيجية

المبيعات   فرق  تكامل  مفهوم  برز  الواحدة،  الشركة  داخل  التجارية  العلامات  وتنوّع  الأسواق  تعقيد  تزايد  ومع 

والرسائل   العمليات  في  الانسجام  وتحقيق  الجهود  توحيد  إلى  تهدف  التي  الحديثة  التوجهات  كأحد  والتسويق 

ويعني التكامل هنا ليس فقط التعاون الإجرائي، وإنما  ، والغايات المشتركة، بهدف تعزيز الأداء الكلي للمؤسسة

أيضًا تبادل المعرفة، وتنسيق الاستراتيجيات، وتوافق الأهداف، وهو ما أثبتت عدة دراسات أثره الإيجابي في  

 Peng & Lorenzo, 2023) )تحسين الرضا الوظيفي، ودقة التنبؤات السوقية، وكفاءة اتخاذ القرار

وتعدد   و منتجاتها،  لتنوع  نظرًا  تحديات مضاعفة،  تواجه  التجارية  العلامات  متعددة  السيارات  باتت شركات 

الشرائح المستهدفة، وتباين الهويات التسويقية لكل علامة. مما يجعل من تكامل فرق المبيعات والتسويق عنصرًا  

ويزداد   ،  فسية، إذا ما تم استثماره بالشكل الصحيحاستراتيجيًا حاسمًا، قادرًا على تحويل هذا التنوع إلى قوة تنا

هذا التحدي في بيئات العمل المعاصرة التي تتطلب المرونة والسرعة في الاستجابة للتغيرات، وهو ما يجعل  

 ( 2021أبوه وآخرون، ) تكامل الفرق ضرورة أكثر من كونه خيارًا إداريًا
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وتأتي أهمية دراسة العلاقة بين هذا التكامل والأداء الاستراتيجي، بوصف الأخير أحد أبرز مؤشرات نجاح  

المؤسسات الحديثة، إذ يتجاوز الأداء التشغيلي قصير المدى، ليقيس قدرة المؤسسة على تحقيق أهدافها طويلة  

بكفاءة، مواردها  وتوظيف  التنافسية،  قدرتها  على  والمحافظة  أصحاب   المدى،  لجميع  مستدامة  قيمة  وخلق 

 (. 2024المصلحة )أحمد وآخرون، 

المبيعات والتسويق في تعزيز الأداء   وانطلاقًا مما سبق، تسعى هذه الدراسة إلى استكشاف أثر تكامل فرق 

الاستراتيجي، وذلك من خلال تطبيق ميداني على مجموعة تأجير القابضة، باعتبارها إحدى أبرز المجموعات  

، مما يجعلها بيئة مثالية لاختبار  في سوق السيارات السعودي التي تدير علامات تجارية متعددة في آن واحد 

 .مدى نجاعة هذا التكامل، والكشف عن محدداته وتحدياته وفرصه

 مشكلة الدراسة  .1.2

سيّما في المؤسسات التي تُعدّ العلاقة بين فريقي المبيعات والتسويق من أكثر العلاقات التنظيمية تعقيدًا، لا  

العلامات  متعددة  السيارات  في شركات  الحال  هو  كما  متباينة،  سوقية  وشرائح  متعددة  منتجات  مع  تتعامل 

باعتبارهما   الفريقين،  بين هذين  الوظيفي  والتنسيق  التكامل  بمفاهيم  الاهتمام  تزايد  الرغم من  التجارية. وعلى 

، إلا أن الممارسة الواقعية تكشف عن وجود فجوات واضحة تحول ركيزتين أساسيتين في بناء القيمة للعميل

وتشير أدبيات الإدارة الاستراتيجية    ،  دون تحقيق التكامل المنشود، وتؤثر سلبًا على مستوى الأداء الكلي للمؤسسة

ياب إلى أن ضعف التنسيق بين المبيعات والتسويق يؤدي إلى تضارب الرسائل السوقية، وازدواجية المهام، وغ

الرؤية الموحدة تجاه أهداف المؤسسة، وهو ما ينعكس بشكل مباشر على مستوى الأداء الاستراتيجي وفاعلية  

 (.(Kolbe et al., 2022 القرارات المؤسسية
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بيئة الأعمال السعودية، وتزايد حدة المنافسة في قطاع السيارات، أصبحت   وفي ظل التحولات السريعة في 

الحاجة ملحة لفهم الآليات التي يمكن من خلالها تحقيق التكامل بين فرق المبيعات والتسويق بما يسهم في  

مات تجارية متعددة، نظرًا لما يرافق تحقيق الأداء الاستراتيجي المستدام، وخاصة لدى الشركات التي تدير علا

وبالرغم من توفر عدد من الدراسات التي تناولت   ،  هذا التعدد من تعقيدات في التواصل والعمليات والتخطيط

هذا  تناول  في  والتطبيقي  النظري  المستويين  على  واضحًا  قصورًا  هناك  أن  إلا  الوظيفي،  التكامل  موضوع 

 ..ه في السياق السعودي.الموضوع بالشكل الذي يعكس واقع

 فجوات على المستوى النظري  .1.2.1

المبيعات والتسويق، إلا أن   تكامل فرق  بمفهوم  السنوات الأخيرة  العلمي في  تنامي الاهتمام  الرغم من  على 

فبينما   ،  الأدبيات الإدارية لا تزال تعاني من تشتتٍ نظريٍّ واضح في تحديد ماهية هذا المفهوم وأبعاده الجوهرية

بين   والتفاعل  المعلومات  تبادل  يعتمد على جودة  تواصلي  التكامل من منظور  الدراسات على  ركّزت بعض 

والرؤى  الأهداف  توحيد  في  يتمثل  استراتيجيًا  انسجامًا  بوصفه  التكامل  إلى  أخرى  دراسات  نظرت  الفريقين، 

عملية تنظيمية وسلوكية تتعلق بتنسيق الأدوار   والسياسات التسويقية والبيعية، في حين اعتبرت فئة ثالثة التكامل

  .(Peng & Lorenzo, 2023 ) داخل المنظمة وتوزيع المسؤوليات 

كما تبيّن مراجعة الدراسات السابقة أن غالبية البحوث تناولت هذا المفهوم بوصفه أداة تشغيلية لتحسين كفاءة  

الأداء البيعي أو التسويقي، دون التعمق في دوره الاستراتيجي طويل المدى في تعزيز الأداء الكلي للمؤسسة،  

ركزت الأدبيات الأجنبية في  و هذا التكامل ،    مما يعكس محدودية في توظيف المنظور الاستراتيجي في دراسة

تنظيمية مرنة وثقافة مؤسسية   بنى  تتوفر  المتقدمة، حيث  والبيئات الصناعية  الغربية  معظمها على الأسواق 
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داعمة للتكامل، بينما تفتقر البيئات العربية بوجه عام إلى نماذج نظرية تُفسّر تفاعل فرق المبيعات والتسويق  

 .(2024ضمن الأطر الإدارية المحلية والثقافية المميزة )أحمد وآخرون، 

ومن الفجوات البارزة أيضًا محدودية الدراسات التي تربط بين التكامل الوظيفي والأداء الاستراتيجي بمفهومه  

الشامل، إذ غالبًا ما اقتصرت التحليلات على مؤشرات مالية قصيرة الأجل مثل الإيرادات أو الحصة السوقية، 

تدامة النمو، والابتكار التنظيمي، وتعظيم القيمة طويلة  دون النظر إلى أبعاد أكثر عمقًا كـ المرونة التنافسية، واس

هذا القصور النظري في تحديد العلاقات السببية بين التكامل والأداء الاستراتيجي يجعل الحاجة ماسة    ،الأمد 

إلى تطوير نموذج علمي تفسيري يوضح كيف يسهم التناغم بين المبيعات والتسويق في بناء قدرات استراتيجية  

 .ة داخل المؤسسةمستدام

 فجوات على المستوى التطبيقي  .1.2.2

بالنظر إلى الواقع العملي في بيئة الأعمال السعودية، وتحديدًا في قطاع شركات السيارات متعددة العلامات  

التجارية، تبرز جملة من الفجوات التطبيقية التي تُضعف من فاعلية التكامل بين فرق المبيعات والتسويق، وتُقيد  

فعلى الرغم من تبنّي العديد من الشركات استراتيجيات   ،أثره المحتمل في تحسين الأداء الاستراتيجي للمؤسسات 

توسّعية تعتمد على تنويع العلامات التجارية، إلا أن هذه التوسعة غالبًا ما تقُابل ببُنى تنظيمية تقليدية غير  

،  مرنة، تفتقر إلى آليات تكامل مؤسسي حقيقي بين الوحدات البيعية والتسويقية، مما يؤدي إلى تكرار في الجهود 

 .تضارب في الأدوار، وضعف في توحيد الرسائل الموجهة إلى السوق و 

كما تُظهر الممارسة الميدانية أن نسبة كبيرة من الشركات العاملة في هذا القطاع لا تمتلك أنظمة معلومات  

تسويقية وبيعية موحدة، ولا منصات تحليل بيانات مشتركة، ما يؤدي إلى انفصال وظيفي واضح بين الفريقين،  

ية على رؤى متكاملة وشاملة. فضلًا عن ذلك، ويحدّ من قدرة الإدارة العليا على اتخاذ قرارات استراتيجية مبن 
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فإن معدلات تدوير الموظفين المرتفعة، وضعف برامج التدريب المتخصصة في مفاهيم التكامل الوظيفي، تُسهم  

 . في تعزيز هذه الفجوة وتعميقها على مستوى الأداء الفعلي

إن التطبيقات الحالية لمفاهيم التكامل  حين تتوفر لا تخضع غالبًا لعمليات تقييم دوريّ أو مؤشرات أداء دقيقة 

وهذا يحد من قدرة    ،تسمح بقياس مدى فاعلية هذا التكامل وأثره في تحقيق الأهداف الاستراتيجية للمؤسسة

الشركات على التحسين المستمر، والتكيّف مع التغيرات السوقية المتسارعة، لا سيما في بيئة تتميز بارتفاع 

 .المنافسة، وتبدّل سريع في أذواق المستهلكين وتوقعاتهم

قلة الدراسات التطبيقية الميدانية التي تناولت موضوع تكامل المبيعات والتسويق في قطاع السيارات السعودي 

تمثل إحدى أبرز الفجوات المعرفية، حيث إن أغلب ما هو متاح من بيانات يأتي من تقارير داخلية غير منشورة  

عميم. كما أن أغلب الدراسات الميدانية تركز على  أو ملاحظات ميدانية جزئية، تفتقر إلى التحليل العلمي أو الت

تواجهها   التي  المعقدة  التنظيمية  التحديات  إلى  النظر  دون  التخصص،  أحادية  أو صناعية  قطاعات خدمية 

البيعية، وتوازن   التجربة  المتعددة، وتوحيد  التسويقية  الهويات  إدارة  التجارية، مثل  العلامات  الشركات متعددة 

 .بين العلامات المختلفة الموارد البشرية

 :وبناءً على ما سبق، تتحدد مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيس الآتي

ما أثر تكامل فرق المبيعات والتسويق في تعزيز الأداء الاستراتيجي لشركات السيارات متعددة العلامات  

 التجارية؟

 أهمية الدراسة  .1.3

تُعد هذه الدراسة ذات أهمية بالغة على المستويين النظري والتطبيقي، إذ تأتي في وقت تتزايد فيه الحاجة إلى  

تعزيز التنسيق والتكامل بين الفرق الوظيفية داخل المؤسسات، خصوصًا في ظل بيئات العمل المعقدة التي  
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كما أن ندرة الدراسات الميدانية التي   ،تتطلب انسجامًا عاليًا بين المبيعات والتسويق لتحقيق التفوق الاستراتيجي

تتناول العلاقة بين تكامل هذه الفرق والأداء الاستراتيجي، لا سيما في قطاع السيارات متعدد العلامات التجارية 

داخل المملكة العربية السعودية، يجعل من هذه الدراسة إسهامًا علميًا ومهنيًا مهمًا يسد فجوة بحثية قائمة، ويُقدّم  

 ..ة معرفية وميدانية يمكن البناء عليها في الأوساط الأكاديمية والإداريةإضاف

 على المستوى النظري:  .1.3.1

   المبيعات تقديم إطار نظري متكامل يربط بين مفهوم تكامل فرق  تُثري الأدبيات الإدارية من خلال 

 والتسويق وبين الأداء الاستراتيجي.

   المعرفية المتعلقة بنُدرة الدراسات العربية التي عالجت هذا الموضوع في بيئات  تساهم في سد الفجوة

 تجارية مركبة. 

  الداخلي التكامل  لتقييم مستوى  بناء أدوات قياس جديدة  توفّر أساسًا نظريًا يمكن الاعتماد عليه في 

 وتأثيره الاستراتيجي. 

   تعزيز بوصفه عنصرًا فاعلًا في  التنظيمية  الفرق  بين  الداخلي  التفاعل  لدراسة  الباحثين  تدعم توجه 

 .الاستدامة والتنافسية المؤسسية.

 على المستوى التطبيقي:  .1.3.2

  .تحليل واقع التكامل بين فرق المبيعات والتسويق داخل مجموعة تأجير القابضة في المملكة العربية السعودية 

 .تقديم مؤشرات عملية لقياس مدى فاعلية التكامل التنظيمي بين الفرق في بيئة متعددة العلامات التجارية 

  .دعم متخذي القرار في إعادة هيكلة الفرق الوظيفية وتحسين آليات الاتصال والتنسيق داخل المؤسسة 
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  .المساهمة في تطوير برامج تدريبية موجهة لتعزيز ثقافة العمل التكاملي بين إدارات المبيعات والتسويق 

 .تقديم حلول عملية لتحسين الأداء الاستراتيجي بناءً على تحليل شامل للعلاقات الوظيفية الداخلية 

   اتخاذ لدعم  والتسويقية  البيعية  الوظائف  بين  تربط  معلومات موحدة  أنظمة  بناء  على  الشركات  مساعدة 

 القرار.

 تمكين المؤسسات من تحقيق ميزة تنافسية مستدامة عبر استثمار التكامل الداخلي كقوة استراتيجية فاعلة. 

 
 أسئلة الدراسة .1.4

ما أثر تكامل فرق المبيعات والتسويق بأبعاده المختلفة )التنسيق التشغيلي، تبادل  : السؤال الرئيس للدراسة
المعلومات، التكامل الاستراتيجي، وآليات الاتصال الداخلي( في تعزيز الأداء الاستراتيجي لشركات السيارات 

ة في المملكة العربية  متعددة العلامات التجارية، وذلك في ضوء الدراسة الميدانية على مجموعة تأجير القابض
 السعودية؟

يتفرع عن السؤال الرئيسي مجموعة من الأسئلة التفصيلية التي تُمكّن من تحليل العلاقة بين المتغيرات بدقة، 
 :وذلك على النحو الآتي

بين فرق المبيعات والتسويق في مجموعة تأجير القابضة، وما مدى   ما مستوى التكامل التشغيلي .1
 تأثيره في تحسين تنفيذ الخطط التجارية؟ 

بين المبيعات والتسويق في دعم القرار وتحسين الاستجابة لاحتياجات  ما طبيعة أثر تبادل المعلومات  .2
 عملاء العلامات التجارية المختلفة؟ 

 بين الفريقين في تعزيز عناصر الأداء الاستراتيجي للشركة؟  إلى أي مدى يسهم التكامل الاستراتيجي .3

الرسمية وغير الرسمية في تعزيز الانسجام المهني بين المبيعات  ما دور آليات الاتصال الداخلي .4
 والتسويق، وما انعكاس ذلك على الأداء الاستراتيجي؟ 

لتعزيز تكامل المبيعات والتسويق بما يسهم في رفع جودة الأداء  ما أهم المقترحات التطبيقية .5
 الاستراتيجي لشركات السيارات متعددة العلامات التجارية؟
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 أهداف الدراسة .1.5
تهدف هذه الدراسة إلى تحليل أثر تكامل فرق المبيعات والتسويق بأبعاده المختلفة )التنسيق التشغيلي، تبادل 

المعلومات، التكامل الاستراتيجي، وآليات الاتصال الداخلي( في تعزيز الأداء الاستراتيجي لشركات السيارات 

بيقية على مجموعة تأجير القابضة في المملكة  متعددة العلامات التجارية، وذلك من خلال دراسة ميدانية تط

 .العربية السعودية

تتفرع عن الهدف الرئيس مجموعة من الأهداف الفرعية التي تسعى إلى تعميق الفهم التحليلي للعلاقة بين  

 :المتغيرات، وذلك على النحو الآتي

تقييم مستوى التكامل التشغيلي بين فرق المبيعات والتسويق في مجموعة تأجير القابضة، وتحديد   .1

 .مدى انعكاسه على كفاءة تنفيذ الخطط البيعية والتسويقية 

تحليل أثر تبادل المعلومات بين الوظيفتين في دعم القرارات التسويقية والبيعية، وقياس مدى مساهمته   .2

 .في تحسين الاستجابة لاحتياجات العملاء وتوجهات السوق 

دراسة تأثير التكامل الاستراتيجي بين الفريقين في صياغة وتنفيذ استراتيجيات النمو والتوسع، ومدى   .3

 .ارتباطه بتحسين الأداء الاستراتيجي العام للشركة

قياس دور آليات الاتصال الداخلي الرسمية وغير الرسمية في تعزيز درجة الانسجام المهني بين   .4

 .المبيعات والتسويق، وانعكاس ذلك على فعالية العمليات التجارية

اقتراح إطار تفسيري وتطبيقي يعزز أفضل الممارسات في تكامل المبيعات والتسويق، بما يسهم في   .5

 .التجاريةرفع جودة الأداء الاستراتيجي لشركات السيارات متعددة العلامات 
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 فرضيات الدراسة  .1.6

يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتكامل فرق المبيعات والتسويق بأبعاده المختلفة )التنسيق   : الفرضية الرئيسة
التشغيلي، تبادل المعلومات، التكامل الاستراتيجي، وآليات الاتصال الداخلي( في تعزيز الأداء الاستراتيجي  

 .العلامات التجارية لدى مجموعة تأجير القابضة في المملكة العربية السعوديةلشركات السيارات متعددة 

 :تنبثق عن الفرضية الرئيسة الفرضيات الآتية

H1-1:  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتنسيق التشغيلي بين فرق المبيعات والتسويق في تحسين الأداء
 .الاستراتيجي لشركات السيارات متعددة العلامات التجارية

H1-2:  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لتبادل المعلومات بين المبيعات والتسويق في تعزيز الأداء
 .الاستراتيجي

H1-3:  يوجد أثر ذو دلالة إحصائية للتكامل الاستراتيجي بين المبيعات والتسويق في رفع مستوى الأداء
 .الاستراتيجي للشركة

H1-4:   يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لآليات الاتصال الداخلي )الرسمية وغير الرسمية( في تحسين
 .الأداء الاستراتيجي

 نموذج الدراسة  .1.7

يرتكز النموذج المفاهيمي لهذه الدراسة على تحليل أثر تكامل فرق المبيعات والتسويق بأبعاده الرئيسة في  
تعزيز الأداء الاستراتيجي لشركات السيارات متعددة العلامات التجارية. ويستند النموذج إلى الأدبيات 

 .ة مسبقاً المعاصرة في الإدارة الإستراتيجية والتسويق، وإلى الفرضيات المشتق

 :يمثل النموذج علاقة سببية مباشرة بين

 أولًا: المتغير المستقل

 :تكامل فرق المبيعات والتسويق، ويتضمن أربعة أبعاد رئيسة
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 التنسيق التشغيلي  .1

 تبادل المعلومات  .2

 الاستراتيجي التكامل  .3

 (الرسمية وغير الرسمية)آليات الاتصال الداخلي  .4

 ثانياً: المتغير التابع 

 الأداء الاستراتيجي لشركات السيارات متعددة العلامات التجارية 
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 منهجية الدراسة  .1.8
المبيعات ستعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث سيتم توظيفه في توصيف واقع تكامل فرق  

لشركات   الاستراتيجي  الأداء  في  التكامل  هذا  تأثير  مستوى  وتحليل  القابضة،  تأجير  مجموعة  في  والتسويق 

السيارات متعددة العلامات التجارية. وسيتم الاستناد إلى الإطار النظري والدراسات السابقة لتطوير النموذج  

المتغيرا قياس  على  العمل  سيتم  ثم  والفرضيات،  باختبار  المفاهيمي  تسمح  مناسبة  كمية  أدوات  باستخدام  ت 

العلاقات السببية والتنبؤية بين أبعاد التكامل والأداء الاستراتيجي. كما سيتم تحديد مجتمع الدراسة وعينتها بدقة  

 .لضمان تمثيل العاملين في إدارات المبيعات والتسويق والإدارات الاستراتيجية ذات العلاقة

البيانات الأولية، حيث ستتم صياغتها وفق مقاييس معيارية تم  وسيتم استخدام   الاستبانة كأداة رئيسة لجمع 

التحقق من صدقيتها وثباتها في بحوث سابقة، مع تكييفها بما يتناسب مع بيئة الدراسة. وسيتم تحليل البيانات  

المناسب الإحصائي  التحليل  برامج  المتقدمة عبر  الإحصائية  الأساليب  الفرضيات  باستخدام  اختبار  بهدف  ة، 

والتحقق من ملاءمة النموذج المفاهيمي. كما سيتم تطبيق اختبارات الصدق والثبات، وتحليل الانحدار المتعدد، 

والنمذجة الإحصائية للعلاقات المقترحة، بما يسهم في الوصول إلى نتائج تمكن من تفسير أثر تكامل المبيعات  

 .اتيجي، وتقديم توصيات عملية قابلة للتنفيذ والتسويق في تعزيز الأداء الاستر 

 الدراسة الميدانية  .1.9

واحدة من أبرز الشركات السعودية العاملة في قطاع السيارات متعدد العلامات   مجموعة تأجير القابضة تعد  
تديرها ضمن منظومة متكاملة من   التي  العالمية  الوكالات والعلامات  بتنوع كبير في  تتميز  التجارية، حيث 

خ حضوراً  خدمات البيع والتسويق والصيانة والتأجير. وقد استطاعت المجموعة على مدار سنوات عملها أن ترس
تنافسياً في السوق السعودي من خلال شبكة واسعة من الفروع المنتشرة في مختلف مناطق المملكة، مدعومة  
ببنية تحتية قوية وإدارة تشغيلية منظمة. ويمنح هذا التنوع في العلامات التجارية الشركة قدرة فريدة على استهداف 
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شرائح مختلفة من العملاء، ما يجعل بيئة العمل فيها نموذجاً مثالياً لدراسة طبيعة التكامل بين الوظائف التجارية  
 .المختلفة

وتعمل المجموعة في إطار تنظيمي يعكس مستويات عالية من التنسيق والهيكلة، إذ تضم إدارات متخصصة  
المبيعات، والتسويق، وخدمة العملاء، والتشغيل، وإدارة العلامات التجارية، مما يوفر بيئة عمل معقدة نسبياً  في  

تتيح فهم ديناميكيات التكامل المهني بين الفرق. ويبرز دور المجموعة في تبني ممارسات متطورة في إدارة  
ك، وهو ما ينعكس على طبيعة المهام التي  علاقات العملاء، وتحليل بيانات السوق، وتعزيز تجربة المستهل

تنفذها الفرق المشتركة في الأقسام المختلفة. وتتميز بيئة العمل بوجود أنماط متعددة للتواصل الداخلي، سواء  
 .على مستوى الإدارة العليا أو الأقسام التنفيذية، مما يعزز من ثراء السياق الميداني للدراسة

كما تتمتع مجموعة تأجير القابضة بخصوصية نابعة من عملها في قطاع يشهد منافسة شديدة وتغيرات متسارعة  
في توجهات المستهلكين والتقنيات المستخدمة في التسويق والمبيعات. ويُعد السوق السعودي من أكثر أسواق 

الكبرى،   الشركات  الذي فرض على  المنطقة، الأمر  تأجير، تطوير  السيارات تطوراً في  بينها مجموعة  ومن 
ممارسات أكثر تكاملًا بين وحداتها التجارية لضمان استدامة النمو وتحقيق ميزات تنافسية واضحة. وتوفر هذه 
البيئة التنافسية الديناميكية سياقاً غنياً لفهم كيفية انعكاس تكامل فرق المبيعات والتسويق على الأداء الاستراتيجي 

 .رتها في المحافظة على موقعها الريادي ضمن قطاع حيوي ومتغير للشركة، وعلى قد 

 مخطط المشروع المقترح .1.10

 الفصل الأول: الإطار العام 

 :يشمل

 .المقدمة .1

 .مشكلة الدراسة .2

 .أهداف وأسئلة الدراسة .3

 .الفرضيات  .4
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 .أهمية ومنهجية الدراسة .5

 .نموذج الدراسة ومصطلحاتها  .6

 .حدود الدراسة وهيكلها .7

 الفصل الثاني: الإطار النظري 

 تكامل فرق المبيعات والتسويق  –المتغير المستقل  :المبحث الأول

 .يشمل المفاهيم، الأبعاد، النماذج، أهميته والتحديات المرتبطة به

 الأداء الاستراتيجي  –المتغير التابع  :المبحث الثاني

 .يشمل المفهوم، الأبعاد، نماذج القياس، العوامل المؤثرة، والدراسات السابقة ذات الصلة

 الفصل الثالث: الدراسة الميدانية 

 :يشمل

 .مكان الدراسة )مجموعة تأجير القابضة( .1

 .مجتمع وعينة الدراسة .2

 .أداة القياس وإجراءاتها .3

 .عرض وتحليل البيانات  .4

 .اختبار الفرضيات  .5

 الفصل الرابع: النتائج والتوصيات

 :يشمل

 .النتائج الأساسية .1

 .التوصيات العملية .2

 .المستقبلية المقترحات البحثية  .3
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 المقدمة:  .2.1
 

الاقتصادية   التغيرات  تسارع  نتيجة  التنافسية  بيئاتها  في  عميقة  تحولات  المعاصرة  الأعمال  منظمات  تشهد 
الذي فرض على هذه المنظمات إعادة النظر  والتكنولوجية، وتزايد حدة المنافسة، وارتفاع توقعات العملاء، الأمر  

في أساليب إدارتها لوظائفها الأساسية، وبخاصة الوظائف ذات الصلة المباشرة بالسوق والعملاء. وفي هذا  
السياق، برزت الحاجة إلى الانتقال من منطق العمل الوظيفي المنعزل إلى منطق التكامل والتنسيق بين الوحدات 

 . استراتيجيًا لتعزيز القدرة التنافسية وتحقيق الأداء المتفوق التنظيمية، بوصفه مدخلًا 

ويُعد كل من نشاطي المبيعات والتسويق من أكثر الوظائف التنظيمية ارتباطًا بالسوق، نظرًا لدورهما المحوري 
استمرارية المنظمة  في استشعار احتياجات العملاء، وبناء القيمة المقدمة لهم، وتحقيق الإيرادات التي تضمن  

ونموها. إلا أن الأدبيات الإدارية أشارت إلى أن العلاقة بين هاتين الوظيفتين اتسمت تاريخيًا بدرجات متفاوتة  
من الصراع أو ضعف التنسيق، نتيجة اختلاف الأهداف قصيرة الأجل، وتباين نظم الحوافز، وتعدد مرجعيات 

 .لية الأداء المؤسسي في كثير من المنظمات اتخاذ القرار، وهو ما انعكس سلبًا على فاع

ومع تطور الفكر الإداري والاستراتيجي، أصبح تكامل فرق المبيعات والتسويق أحد الموضوعات الجوهرية في 
بحوث الإدارة والتسويق، حيث لم يعد يُنظر إلى المبيعات والتسويق كوحدتين منفصلتين، بل كمنظومة متكاملة  

لى مستوى التخطيط الاستراتيجي، إلى جانب بناء  تتطلب تنسيقًا تشغيليًا، وتبادلًا فعالًا للمعلومات، وتكاملًا ع
آليات اتصال داخلي تسهم في توحيد الرؤية وتعزيز سرعة الاستجابة لمتغيرات السوق. وقد أكدت العديد من  
العملاء،  وتعزيز رضا  الاستراتيجية،  القرارات  لتحسين جودة  أساسية  رافعة  يشكل  التكامل  هذا  أن  الدراسات 

 .مستدامة وتحقيق ميزة تنافسية

وتزداد أهمية هذا الموضوع في شركات السيارات متعددة العلامات التجارية، حيث تتسم بيئة العمل بتعقيد كبير  
ناتج عن تنوع العلامات، وتعدد شرائح العملاء، واختلاف استراتيجيات التسعير والترويج، فضلًا عن حساسية  

ضعف التنسيق بين المبيعات والتسويق عاملًا    قرارات الشراء وطول دورة اتخاذها. وفي مثل هذا السياق، يصبح
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معيقًا لتحقيق الأداء الاستراتيجي، في حين يُعد التكامل الفعال بينهما أداة محورية لتعظيم القيمة السوقية وتحسين  
 .الموقع التنافسي

وانطلاقًا من ذلك، تسعى هذه الدراسة إلى تناول تكامل فرق المبيعات والتسويق بوصفه متغيرًا استراتيجيًا مؤثرًا، 
من خلال تحليل أبعاده المختلفة، وبيان دوره في تعزيز الأداء الاستراتيجي للمنظمات، وذلك في إطار تطبيقي  

ة بالمملكة العربية السعودية. ويأتي هذا التناول في  يعكس واقع الممارسة الفعلية في مجموعة تأجير القابض
محاولة للإسهام في إثراء الأدبيات العربية في هذا المجال، وتقديم إطار نظري متماسك يدعم التحليل الميداني  

 .ويعزز الفهم العلمي للعلاقة بين التكامل الوظيفي والأداء الاستراتيجي

 المتغير المستقل  .2.2
 أولًا: نشأة وتطور مفهوم تكامل فرق المبيعات والتسويق 

ارتبط ظهور مفهوم تكامل فرق المبيعات والتسويق بتطور الفكر الإداري المعاصر، ولا سيما مع التحول من  
الهياكل التنظيمية الوظيفية الجامدة إلى الهياكل المرنة القائمة على التنسيق والتكامل بين الوحدات التنظيمية. 

بين إدارا التقليدي  الفصل  المبكرة أن  إلى بروز صراعات  فقد أوضحت الأدبيات  المبيعات والتسويق أدى  ت 
تنظيمية ناتجة عن اختلاف الأهداف، وتباين نظم الحوافز، وتعدد قنوات الاتصال، وهو ما انعكس سلبًا على  

 .(De Jong et al., 2021) كفاءة الأداء المؤسسي والاستجابة لمتغيرات السوق 

ومع تزايد حدة المنافسة وتعقد احتياجات العملاء، بدأت المنظمات تدرك أن تحقيق الأداء المتفوق لم يعد ممكنًا 
في ظل العمل الوظيفي المنعزل، بل يتطلب تنسيقًا متكاملًا بين المبيعات والتسويق، بوصفهما الواجهة المباشرة  

ل بين الوظيفتين يمثل أحد أشكال التكامل الوظيفي للمنظمة مع السوق. وقد أكدت دراسات حديثة أن التكام
 الاستراتيجي الذي يسهم في تحسين جودة القرارات، وتعزيز القدرة التنافسية، وتحقيق نتائج استراتيجية مستدامة

(Kolbe et al., 2022). 

 ثانيًا: مفهوم تكامل فرق المبيعات والتسويق 

والتنسيق   الانسجام  تحقيق  إلى  تهدف  استراتيجية  تنظيمية  بأنه عملية  والتسويق  المبيعات  تكامل فرق  يُعرف 
المستمر بين أنشطة المبيعات والتسويق، من خلال تبادل المعلومات، وتوحيد الرؤية والأهداف، والتكامل في 
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 ,Badoyan) التخطيط والتنفيذ، بما يضمن تقديم قيمة متسقة ومتكاملة للعملاء، ويعزز الأداء الكلي للمنظمة

2025). 

إلى أن تكامل المبيعات والتسويق لا يقتصر على التعاون   Arshad (2025)و Khan وفي السياق ذاته، يشير
واحدة  الوظيفتان ضمن منظومة  تعمل  بحيث  التكنولوجي والاستراتيجي،  التكامل  ليشمل  يمتد  بل  التشغيلي، 

 .مدعومة بالبيانات والتحليلات، الأمر الذي يسهم في زيادة الإيرادات وتحسين فاعلية الأداء البيعي والتسويقي

أما في الأدبيات العربية، فقد عالجت بعض الدراسات مفهوم التكامل الوظيفي من منظور أوسع، مؤكدة أن 
التنسيق بين الأنشطة التنظيمية المختلفة يعد مدخلًا أساسيًا لتعزيز الأداء الاستراتيجي، وتحقيق التوافق بين  

 .(2022؛ السيلاوي والكرعاوي، 2021، الموارد والقدرات والأهداف طويلة الأجل للمنظمة )أبوه وآخرون 

 ثالثًا: تكامل فرق المبيعات والتسويق كمدخل استراتيجي 

ينظر الفكر الإداري الحديث إلى تكامل فرق المبيعات والتسويق باعتباره أحد المداخل الاستراتيجية التي تسهم  
الاستراتيجي والتنفيذ الميداني. في تحسين الأداء الاستراتيجي للمنظمات، من خلال تعزيز الاتساق بين التخطيط  

الاستراتيجيات   هذه  تنفيذ  المبيعات  تتولى  حين  في  الاستراتيجيات،  وبناء  السوق  تحليل  في  يسهم  فالتسويق 
والتنفيذ  التخطيط  بين  فجوة  إلى  يؤدي  بينهما  التكامل  فإن ضعف  ثم  ومن  العملاء،  مع  المباشر   والتفاعل 

(Anabila, 2020). 

وقد أظهرت دراسات حديثة أن المنظمات التي تنجح في تحقيق مستويات مرتفعة من تكامل المبيعات والتسويق  
تكون أكثر قدرة على الاستجابة للتغيرات السوقية، وتقديم عروض قيمة متكاملة، وتحقيق أداء استراتيجي متفوق  

 .(Adel et al., 2020 ؛ Sharabati et al., 2024) مقارنة بتلك التي تعمل فيها الوظيفتان بشكل منفصل

 رابعًا: تكامل فرق المبيعات والتسويق في ظل التحول الرقمي 

أسهم التحول الرقمي والتطور التكنولوجي في إعادة تشكيل طبيعة العلاقة بين المبيعات والتسويق، حيث أصبحت  
نظم المعلومات، وتحليلات البيانات، وأدوات الأتمتة التسويقية، عوامل رئيسية في تعزيز التكامل بين الوظيفتين. 

ية والبيعية يسهم في توحيد قواعد البيانات، وتحسين  فقد أوضحت دراسات حديثة أن استخدام التحليلات التسويق
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 Kedi ؛Ijomah et al., 2024) تبادل المعلومات، ودعم اتخاذ القرار المشترك بين فرق المبيعات والتسويق

et al., 2024). 

إلى أن دمج التكنولوجيا في إدارة الموارد البشرية والوظائف البيعية   Lorenzo (2023)و  Peng كما أشار
والتسويقية يعزز من فاعلية التنسيق الداخلي، ويسهم في تحسين الأداء التنظيمي، لا سيما في البيئات التنافسية  

 .المعقدة

 :في ضوء ما سبق، تُعرِّف الدراسة الحالية تكامل فرق المبيعات والتسويق إجرائيًا بأنه

مدى التنسيق والانسجام بين فرق المبيعات والتسويق في مجموعة تأجير القابضة، من خلال التنسيق التشغيلي،  
الأداء   تعزيز  في  يسهم  بما  الداخلي،  الاتصال  آليات  وفاعلية  الاستراتيجي،  والتكامل  المعلومات،  وتبادل 

 .الاستراتيجي للشركة

 أهمية تكامل فرق المبيعات والتسويق 

تنبع أهمية تكامل فرق المبيعات والتسويق من الدور المحوري الذي تلعبه هاتان الوظيفتان في تشكيل العلاقة 
بين المنظمة والسوق، وفي تحويل الرؤى والاستراتيجيات إلى نتائج فعلية قابلة للقياس. فمع تزايد تعقيد بيئات  

افسة، لم يعد بالإمكان تحقيق الأداء المتفوق في ظل  الأعمال، وتعدد قنوات الاتصال مع العملاء، واشتداد المن
التنظيمية   الكفاءة  المبيعات والتسويق شرطًا أساسيًا لتعزيز  بين  التكامل  المنعزل، بل أصبح  الوظيفي  العمل 
وتحقيق الأهداف الاستراتيجية طويلة الأجل. وقد أكدت الأدبيات الإدارية الحديثة أن هذا التكامل يمثل أحد  

لميزة التنافسية المستدامة، لما له من أثر مباشر في تحسين جودة القرارات، وتعزيز رضا العملاء،  مصادر ا
 .وتحقيق التناسق بين التخطيط والتنفيذ 

إلى أن أهمية تكامل فرق المبيعات والتسويق تتجلى في عدة جوانب رئيسية، من   Badoyan (2025)ويشير 
 :أبرزها

المؤسسي الشامل، حيث يسهم التكامل بين الوظيفتين في تقليل الازدواجية في الجهود،  تحسين الأداء   .1
 .وتحقيق الاستخدام الأمثل للموارد التنظيمية، بما ينعكس إيجابًا على الأداء المالي والسوقي للشركات 
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تعزيز جودة اتخاذ القرار، من خلال توحيد قواعد البيانات وتكامل المعلومات المتدفقة من السوق، الأمر   .2
 .الذي يتيح للإدارة بناء قرارات استراتيجية أكثر دقة وواقعية

زيادة القدرة على الاستجابة لمتغيرات السوق، إذ يسمح التنسيق المستمر بين المبيعات والتسويق برصد  .3
 .التغيرات في تفضيلات العملاء وسلوكياتهم، والتفاعل معها بسرعة وفاعلية

أن أهمية تكامل فرق المبيعات والتسويق تتمثل في كونه أداة استراتيجية   Arshad (2025)و Khanويرى  
فعالة لزيادة الإيرادات البيعية، حيث يسهم في مواءمة الجهود التسويقية مع الأنشطة البيعية الميدانية، بما يؤدي 

لعملاء، لا سيما  إلى تحسين إدارة علاقات العملاء، وتعزيز فرص البيع المتقاطع، ورفع معدلات الاحتفاظ با
 .في الأسواق المؤسسية التي تتسم بارتفاع درجة التعقيد وطول دورة القرار الشرائي

إلى أن تكامل المبيعات والتسويق يمثل أحد المحددات الأساسية لنجاح   (2021) وآخرون  De Jongكما يشير  
الاستراتيجي   التخطيط  بين  الفجوة  يسهم في ردم  إذ  الحديثة،  الأعمال  التسويقية في منظمات  الاستراتيجيات 

للعملاء،   والتنفيذ العملي، ويعزز الاتساق بين الرسائل التسويقية والتجربة الفعلية التي يقدمها رجال المبيعات 
 .وهو ما يؤدي إلى تعزيز الصورة الذهنية للمنظمة وبناء علاقات طويلة الأمد مع السوق 

أن أهمية تكامل فرق المبيعات والتسويق تتضاعف   (2022) وآخرين Kolbeوفي السياق نفسه، تؤكد دراسة  
في المنظمات التي تعمل في بيئات متعددة القنوات أو متعددة العلامات التجارية، حيث يسهم هذا التكامل في  
توحيد الرؤية الاستراتيجية، وتحقيق التناغم بين القنوات المختلفة، ودعم الابتكار في تقديم القيمة، بما ينعكس  

 .على الأداء الاستراتيجي والقدرة التنافسيةإيجابًا 

وتخلص الأدبيات الحديثة إلى أن تكامل فرق المبيعات والتسويق لا يمثل مجرد آلية تنسيقية على المستوى  
لتحقيق الأداء   المنظمة، ويشكل ركيزة أساسية  يعزز من فاعلية  يُعد مدخلًا استراتيجيًا شاملًا  بل  التشغيلي، 

 .الاستراتيجي المتفوق في بيئات الأعمال المعاصرة

 أهداف تكامل فرق المبيعات والتسويق  

يسعى تكامل فرق المبيعات والتسويق إلى تحقيق مجموعة من الأهداف التنظيمية والاستراتيجية التي تسهم في  
تعزيز فاعلية المنظمة وتحسين قدرتها على المنافسة في الأسواق المعاصرة. ويُنظر إلى هذا التكامل بوصفه 
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مدخلًا استراتيجيًا يهدف إلى توحيد الرؤية بين الوحدات الوظيفية، وتحقيق الاتساق بين التخطيط والتنفيذ، بما  
 .ينعكس إيجابًا على الأداء الكلي للمنظمة

إلى أن من أبرز أهداف تكامل فرق المبيعات والتسويق تعزيز الاتساق في الاتصالات   Anabila (2020)يشير  
وتقليل   السوق،  إلى  المقدمة  الرسائل  توحيد  في  التكامل  يسهم  التجارية، حيث  العلامة  قيمة  وبناء  التسويقية 

ملاء وتحسين الصورة  التناقض بين الأنشطة التسويقية والتجربة البيعية، الأمر الذي يؤدي إلى زيادة ثقة الع
 .الذهنية للمنظمة

أن تكامل المبيعات والتسويق يهدف إلى تحسين الأداء السوقي  Sharabati et al. (2024)كما يوضح  
والتنافسي للمنظمات، من خلال مواءمة الجهود التسويقية الرقمية مع الأنشطة البيعية، بما يسمح بتحقيق انتشار  

 .أوسع في السوق وزيادة الحصة السوقية في ظل التحولات الرقمية المتسارعة

أن أحد الأهداف الجوهرية لتكامل فرق المبيعات والتسويق يتمثل في   Kurniawan et al. (2020)ويرى  
تدفق   تسريع  في  التكامل  يسهم  حيث  البيئية،  التغيرات  مع  التكيف  على  والقدرة  الاستراتيجية  الرشاقة  تعزيز 

 .المعلومات بين الوحدات التنظيمية، ودعم اتخاذ قرارات استراتيجية أكثر مرونة وفاعلية

إلى أن تكامل المبيعات والتسويق يهدف إلى رفع  Peng and Lorenzo (2023)وفي السياق ذاته، يشير  
كفاءة الأداء التنظيمي من خلال دمج التكنولوجيا في إدارة الأنشطة البيعية والتسويقية، وتحسين التنسيق بين  

 .الموارد البشرية والتقنية، بما ينعكس إيجابًا على الأداء المؤسسي والاستراتيجي

 أبعاد واستراتيجيات تكامل فرق المبيعات والتسويق 

تم تحديد أبعاد تكامل فرق المبيعات والتسويق في هذه الدراسة بالاستناد إلى عدد من الدراسات الحديثة التي 
تناولت التكامل الوظيفي والتسويقي بوصفه مدخلًا استراتيجيًا لتحسين الأداء المؤسسي، ولا سيما الدراسات التي  

ة المعقدة. وقد اعتمدت الدراسة على ما توصلت إليه  التسويق في البيئات التنافسي–ركزت على واجهة المبيعات 
القنوات، ودراسة   Kolbe et al. (2022)كل من دراسة   التكامل متعدد   Salah et al. (2023)حول 

والتكنولوجيا  المعلومات  دور  تناولت  دراسات  إلى  إضافة  الأداء،  لتحسين  كآلية  الوظيفي  بالتكامل  المتعلقة 
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والاتصال الداخلي في تعزيز التكامل بين الوحدات التنظيمية. وبناءً على ذلك، تمثلت أبعاد تكامل فرق المبيعات 
 .والتسويق في: التنسيق التشغيلي، تبادل المعلومات، التكامل الاستراتيجي، وآليات الاتصال الداخلي

 أولًا: التنسيق التشغيلي بين فرق المبيعات والتسويق 

يُعد التنسيق التشغيلي أحد الأبعاد الأساسية لتكامل فرق المبيعات والتسويق، إذ يعكس مستوى الانسجام في  
تنفيذ الأنشطة اليومية والعمليات المرتبطة بالتسويق والبيع. ويشير هذا البعد إلى مدى توافق الجهود التشغيلية  

الأنش وجدولة  الحملات،  بتخطيط  يتعلق  فيما  الفريقين  الأدوار بين  وتوزيع  الأولويات،  وتحديد  البيعية،  طة 
دراسة   أكدت  وقد  التداخل   Kolbe et al. (2022)والمسؤوليات.  تقليل  في  يسهم  التشغيلي  التنسيق  أن 

والازدواجية في الأنشطة، ويعزز الكفاءة التشغيلية، خاصة في المنظمات التي تعمل عبر قنوات متعددة أو 
 .تقدم علامات تجارية متنوعة 

وتكمن أهمية هذا البعد في كونه يربط بين التخطيط التسويقي والتنفيذ البيعي، حيث يؤدي ضعف التنسيق إلى  
فجوة بين ما يتم الترويج له وما يُنفذ فعليًا في الميدان، في حين يسهم التنسيق الفعال في توحيد الجهود وتحقيق  

ق التشغيلي استراتيجية عملية لتحسين فاعلية الأداء البيعي  الاتساق في تقديم القيمة للعملاء. ومن ثم، يُعد التنسي
 .والتسويقي في آن واحد 

 ثانيًا: تبادل المعلومات بين فرق المبيعات والتسويق 

يمثل تبادل المعلومات بُعدًا محوريًا في تكامل فرق المبيعات والتسويق، نظرًا لاعتماد كل من الوظيفتين على  
المعلومات المستمدة من السوق والعملاء والمنافسين. ويشير هذا البعد إلى مدى انسيابية تدفق المعلومات بين  

دود أفعال السوق، أو نتائج الحملات التسويقية،  الفريقين، سواء كانت معلومات عن احتياجات العملاء، أو ر 
أن تبادل المعلومات الفعال يسهم  Ijomah et al. (2024)أو مؤشرات الأداء البيعي. وقد أوضحت دراسة  

 .في تحسين جودة القرارات التسويقية والبيعية، ويعزز قدرة المنظمة على التنبؤ بالتغيرات السوقية

ويُعد هذا البعد أساسًا لبناء رؤية مشتركة للسوق، حيث توفر فرق المبيعات معلومات ميدانية آنية، في حين  
تقدم فرق التسويق تحليلات استراتيجية أعمق. ويؤدي التكامل المعلوماتي بينهما إلى دعم التخطيط المبني على  
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البيانات، وتقليل عدم اليقين، وتحسين الاستجابة لمتطلبات العملاء، وهو ما يجعل تبادل المعلومات استراتيجية  
 .معرفية داعمة للتكامل الوظيفي

 ثالثًا: التكامل الاستراتيجي بين المبيعات والتسويق 

والاستراتيجيات  والتسويق في صياغة الأهداف  المبيعات  إلى مدى مشاركة فرق  الاستراتيجي  التكامل  يشير 
طويلة الأجل للمنظمة، بما يضمن توافق الرؤية والتوجهات الاستراتيجية بين الوظيفتين. ولا يقتصر هذا البعد 

التخطيط الا المشاركة في  ليشمل  يمتد  بل  التنفيذ،  التنسيق في  المستهدفة، على  ستراتيجي، وتحديد الأسواق 
أن التكامل  Salah et al. (2023)وصياغة عروض القيمة، وتحديد الأولويات التنافسية. وقد أكدت دراسة  

الاستراتيجي بين الوحدات الوظيفية يمثل عاملًا حاسمًا في تحسين الأداء الاستراتيجي، من خلال تعزيز الاتساق  
 .لأهدافبين الموارد والقدرات وا

ويُسهم هذا البعد في ردم الفجوة بين الرؤية الاستراتيجية والتنفيذ الميداني، إذ تصبح فرق المبيعات شريكًا فاعلًا  
في صياغة الاستراتيجيات، لا مجرد منفذ لها. كما يعزز التكامل الاستراتيجي الالتزام بالأهداف المشتركة، 

 .اتيجية تنظيمية لتحقيق الأداء الاستراتيجي المستدامويحد من التعارض بين المصالح الوظيفية، ويُعد استر 

 رابعًا: آليات الاتصال الداخلي بين فرق المبيعات والتسويق 

تُعد آليات الاتصال الداخلي من الأبعاد الداعمة لتكامل فرق المبيعات والتسويق، حيث تعكس طبيعة القنوات  
الرسمية وغير الرسمية المستخدمة في التواصل، ومستوى وضوح الرسائل، وسرعة تبادل الآراء والملاحظات  

المنصات الرقمية، ونظم الاتصال المؤسسية  بين الفريقين. ويشير هذا البعد إلى استخدام الاجتماعات الدورية، و 
إلى أن   Peng and Lorenzo (2023)التي تسهم في تعزيز الحوار المستمر والتفاهم المتبادل. وقد أشار  

فاعلية الاتصال الداخلي تسهم في تحسين التنسيق الوظيفي وتعزيز الأداء التنظيمي، خاصة في ظل الاعتماد  
 .المتزايد على التكنولوجيا

وتكمن أهمية هذا البعد في كونه يوفر البيئة التنظيمية اللازمة لدعم الأبعاد الأخرى للتكامل، إذ يُعد الاتصال 
الفعال شرطًا أساسيًا لتبادل المعلومات، وتحقيق التنسيق التشغيلي، ودعم التكامل الاستراتيجي. ومن ثم، تمثل  
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آليات الاتصال الداخلي استراتيجية تنظيمية لتعزيز التعاون، وبناء الثقة، وتحقيق الانسجام بين فرق المبيعات 
 .والتسويق

 الدراسات السابقة الخاصة بتكامل فرق المبيعات والتسويق 

حظي موضوع تكامل فرق المبيعات والتسويق باهتمام متزايد في الأدبيات الإدارية والتسويقية الحديثة، نظرًا  
لدوره المحوري في تحسين الأداء التنظيمي وتعزيز القدرة التنافسية للمنظمات في البيئات المعقدة. وقد تناولت 

تكامل الوظيفي، والتكامل المعلوماتي، ودور التكنولوجيا،  الدراسات السابقة هذا المتغير من زوايا متعددة، شملت ال
 .وانعكاس ذلك على الأداء البيعي والتسويقي والاستراتيجي 

أثر التآزر بين عمليات المبيعات والتسويق في أداء الشركات، مع اختبار   Badoyan (2025)تناولت دراسة  
الدور المعدل لاستخدام أدوات تحليلات البيانات. واعتمدت الدراسة على المنهج الكمي باستخدام استبانة موجهة  

إيجابي  أثر  النتائج وجود  الأوروبية. وأظهرت  الشركات  والتسويق في عدد من  المبيعات  مباشر    إلى مديري 
لتكامل عمليات المبيعات والتسويق على الأداء المؤسسي، كما بينت أن استخدام تحليلات البيانات يعزز من  
قوة هذا الأثر. وأكدت الدراسة أن التكامل لا يتحقق فقط عبر التنسيق التشغيلي، بل يتطلب مواءمة استراتيجية  

 .حليلات مدعومة بالمعلومات والت

إلى تحليل العلاقة بين تكامل التكنولوجيا   Peng and Lorenzo (2023)وفي سياق قريب، هدفت دراسة  
في إدارة الموارد البشرية والأنشطة البيعية والتسويقية وبين الأداء التنظيمي في عصر التحول الرقمي. وأشارت  
نتائج الدراسة إلى أن دمج النظم التكنولوجية بين المبيعات والتسويق يسهم في تحسين التنسيق الداخلي وتبادل  

وي إلى ضعف  المعرفة،  يؤدي  التكامل  هذا  غياب  أن  أوضحت  كما  التنظيمي.  الأداء  كفاءة  رفع  إلى  ؤدي 
 .الاستجابة لمتغيرات السوق، خاصة في القطاعات التي تتسم بسرعة التغير

فقد ركزت على دور تكامل المبيعات مع التكنولوجيا التسويقية في   Khan and Arshad (2025)أما دراسة  
زيادة الإيرادات البيعية في السوق المؤسسي. واعتمدت الدراسة على تحليل بيانات شركات تعمل في الأسواق 

، وتوصلت إلى أن التكامل بين فرق المبيعات والتسويق، المدعوم بالتكنولوجيا، يسهم في  (B2B) بين الشركات 
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تحسين إدارة علاقات العملاء وزيادة فرص البيع المتقاطع، وهو ما ينعكس إيجابًا على النمو في الإيرادات 
 .وتحقيق الأهداف البيعية

دور التنسيق بين الأنشطة التسويقية والبيعية في ترقية   (2021) وفي الأدبيات العربية، تناولت دراسة عبدالكريم
المبيعات من خلال المعارض التجارية، حيث أكدت أن ضعف التنسيق بين التخطيط التسويقي والتنفيذ البيعي 
يقلل من فاعلية المشاركة في المعارض، في حين يسهم التكامل بين الجانبين في تحسين نتائج البيع وتعزيز  

ة لدى العملاء. وأبرزت الدراسة أهمية تبادل المعلومات والتخطيط المشترك بين فرق التسويق صورة المنظم
 .والمبيعات لتحقيق نتائج أفضل

والمكي البشير  دراسة  أشارت  بين   (2020) كما  التنسيق  دعم  في  الداخلية  التسويقية  الاتصالات  دور  إلى 
المبيعات والتسويق وزيادة المبيعات، وذلك من خلال دراسة حالة لشركة كوكاكولا. وتوصلت الدراسة إلى أن 
الاستراتيجيات   تنفيذ  وتدعم  الوظيفية،  الفرق  بين  التعاون  تحسين  في  تسهم  الداخلي  الاتصال  قنوات  فاعلية 

 .قية على نحو أكثر اتساقًا، مما ينعكس إيجابًا على الأداء البيعيالتسوي

ومن خلال استعراض الدراسات السابقة، يتضح أن غالبية البحوث أكدت الأثر الإيجابي لتكامل فرق المبيعات 
والتسويق على الأداء التنظيمي والبيعي والتنافسي، إلا أن معظم هذه الدراسات ركزت على قطاعات صناعية  

ولت هذا التكامل في شركات السيارات أو خدمية عامة، أو على أسواق محددة، مع محدودية الدراسات التي تنا
وهو ما يبرز الفجوة البحثية التي تسعى   .متعددة العلامات التجارية، ولا سيما في بيئة المملكة العربية السعودية

الدراسة الحالية إلى معالجتها من خلال الربط بين أبعاد تكامل فرق المبيعات والتسويق وتعزيز الأداء الاستراتيجي  
 .سياق التطبيقيفي هذا ال
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 المتغير التابع  .2.3

يحظى مفهوم الأداء الاستراتيجي باهتمام متزايد في الأدبيات الإدارية المعاصرة، بوصفه أحد المؤشرات الرئيسة  
التي تعكس قدرة المنظمات على تحقيق أهدافها طويلة الأجل، وتعزيز مركزها التنافسي، وضمان استمراريتها  

قييم أداء المنظمات يقتصر على المؤشرات المالية في بيئات أعمال تتسم بعدم اليقين وشدة المنافسة. ولم يعد ت
الاستراتيجيات   وفاعلية  الموارد،  استغلال  كفاءة  تعكس  متعددة  استراتيجية  أبعادًا  ليشمل  اتسع  بل  التقليدية، 

 .المتبناة، ومدى قدرة المنظمة على التكيف مع المتغيرات البيئية

وفي ظل التحولات المتسارعة التي تشهدها الأسواق، أصبح الأداء الاستراتيجي محصلة تفاعل مجموعة من  
التنظيمية المختلفة، ولا سيما الوحدات العوامل التنظيمية والوظيفية، من أبرزها مستوى التكامل بين الوحدات  

ذات الصلة المباشرة بالسوق والعملاء. ومن هذا المنطلق، برز الأداء الاستراتيجي كمتغير تابع جوهري في 
العديد من الدراسات الإدارية، نظرًا لدوره في قياس نجاح الاستراتيجيات المطبقة، وتقييم قدرة المنظمة على  

 .تدامة تحقيق ميزة تنافسية مس

وتزداد أهمية تناول الأداء الاستراتيجي في القطاعات الخدمية المعقدة، مثل قطاع السيارات متعددة العلامات  
التجارية، حيث تتطلب طبيعة العمل تنسيقًا عاليًا بين الأنشطة التشغيلية والتسويقية والبيعية، بما ينعكس على  

ا المبحث إلى بناء إطار نظري متكامل لمفهوم الأداء  تحقيق الأهداف الاستراتيجية للمنظمة. ومن ثم، يسعى هذ 
الاستراتيجي، من خلال استعراض تطوره المفاهيمي، وبيان أهميته وأهدافه، وتحديد أبعاده الرئيسة، فضلًا عن  
 .تحليل الدراسات السابقة ذات الصلة، تمهيدًا لربطه بمتغير تكامل فرق المبيعات والتسويق في الدراسة التطبيقية

 الإطار المفاهيمي للأداء الاستراتيجي 

الحديث، وقد ارتبط ظهوره بتطور مفاهيم   الفكر الإداري  المحورية في  المفاهيم  يُعد الأداء الاستراتيجي أحد 
الإدارة الاستراتيجية والانتقال من التركيز على النتائج قصيرة الأجل إلى الاهتمام بالقدرة على تحقيق الأهداف  

ي يعكس مدى نجاح المنظمة في ترجمة رؤيتها ورسالتها  بعيدة المدى. فقد أكدت الأدبيات أن الأداء الاستراتيج
 .واستراتيجياتها إلى نتائج ملموسة تعزز مركزها التنافسي وتضمن استدامتها
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ويُعرّف الأداء الاستراتيجي بأنه قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها الاستراتيجية من خلال الاستخدام الكفء  
للأداء  المالية  وغير  المالية  الأبعاد  بين  التوازن  وتحقيق  البيئية،  المتغيرات  مع  والتكيف  لمواردها،  والفعال 

الأداء الاستراتيجي لا يُقاس فقط من خلال مؤشرات (. ويشير هذا التعريف إلى أن  2022)السيلاوي والكرعاوي،  
 .الربحية أو النمو، بل يتطلب تقييمًا شاملًا يشمل الأداء السوقي، والتنافسي، والابتكاري، والتنظيمي

أن الأداء الاستراتيجي يمثل مقياسًا لقدرة المنظمة على تحقيق   (2021) وفي السياق ذاته، ترى أبوه وآخرون 
التوافق بين استراتيجياتها الداخلية ومتطلبات البيئة الخارجية، من خلال تبني ممارسات إدارية متكاملة تدعم  

يُعد   الاستراتيجي  الأداء  أن  الطرح  هذا  ويؤكد  للتغيرات.  الاستجابة  وتعزز سرعة  الاستراتيجية،  نتاجًا  اليقظة 
 .للتكامل بين التخطيط والتنفيذ، وليس نتيجة لعامل منفرد 

إلى أن الأداء الاستراتيجي يعكس مدى فاعلية القيادة الاستراتيجية في توجيه   (2023) كما تشير دراسة غالب 
المنظمة نحو تحقيق أهدافها طويلة الأجل، وبناء قدراتها التنافسية، وتعزيز مرونتها التنظيمية. وهو ما يبرز  

 .البعد القيادي والتنظيمي كأحد المرتكزات الأساسية لفهم الأداء الاستراتيجي في المنظمات الحديثة

ومن خلال استعراض التعريفات المختلفة، يتضح أن الأداء الاستراتيجي مفهوم شامل ومتعدد الأبعاد، يتجاوز  
القياس التقليدي للأداء، ويركز على تحقيق القيمة المستدامة، وتعزيز القدرة التنافسية، وضمان بقاء المنظمة  

ية مفهوم الأداء الاستراتيجي بوصفه متغيرًا تابعًا ونموها في المدى الطويل. وفي ضوء ذلك، تعتمد الدراسة الحال
 .يعكس ناتج التفاعل بين الاستراتيجيات التنظيمية ومستوى التكامل الوظيفي داخل المنظمة

 أهمية الأداء الاستراتيجي 

تنبع أهمية الأداء الاستراتيجي من كونه الإطار الشامل الذي يُمكّن المنظمات من تقييم مدى نجاحها في تحقيق  
بيئات  ففي  المدى.  مالية قصيرة  أو مؤشرات  آنية  نتائج  بالحكم على  الاكتفاء  وليس  الأجل،  أهدافها طويلة 

قين، أصبح الأداء الاستراتيجي معيارًا رئيسًا للحكم  الأعمال المعاصرة، التي تتسم بتسارع التغيرات وتزايد عدم الي
 .على قدرة المنظمة على الاستمرار والنمو، وتحقيق التوازن بين الكفاءة التشغيلية والفاعلية التنافسية

إلى أن أهمية الأداء الاستراتيجي تتمثل في كونه أداة شاملة لتقويم فاعلية الاستراتيجيات   (2020) ويشير إبراهيم
الرؤية   مع  التنفيذية  والبرامج  السياسات  توافق  مدى  قياس  العليا  للإدارة  يتيح  المنظمة، حيث  داخل  المطبقة 
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والرسالة والأهداف الاستراتيجية، الأمر الذي يساعد في تصحيح المسار الاستراتيجي في الوقت المناسب وتعزيز 
 .فرص النجاح المستدام

وأبو حمد  الرميدي  توظيف   (2022) ويرى  المنظمة على  لقدرة  يمثل مؤشرًا جوهريًا  الاستراتيجي  الأداء  أن 
نتائج  مواردها المعرفية والتنظيمية بصورة فعالة، إذ يسهم في ربط التعلم التنظيمي والذاكرة التنظيمية بتحقيق  

استراتيجية ملموسة، مما يعزز القدرة على التكيف مع التغيرات البيئية والاستفادة من الخبرات السابقة في دعم  
 .القرارات المستقبلية

أن أهمية الأداء الاستراتيجي تكمن في دوره في تعزيز الميزة   (2024) كما تؤكد دراسة أحمد، إسماعيل، ونوري 
التنافسية للمنظمات، من خلال تحقيق التكامل بين الأبعاد المالية وغير المالية للأداء، وبناء قدرات تنظيمية  

ير  قادرة على مواجهة التحديات، خاصة في القطاعات الخدمية والمالية التي تتسم بارتفاع درجة المنافسة وتغ
 .توقعات العملاء

إلى أن الأداء الاستراتيجي يُعد أداة   Adel, Mahrous, and Hammad (2020)وفي السياق ذاته، يشير  
بين   المواءمة  المنظمة على  قدرة  تقييم  يسهم في  الناشئة، حيث  الأسواق  المنظمات في  نجاح  لقياس  حيوية 

 .استراتيجياتها الريادية والبيئة المؤسسية المحيطة، بما يضمن تحقيق النمو والاستدامة في المدى الطويل

وتخلص الأدبيات إلى أن أهمية الأداء الاستراتيجي لا تقتصر على كونه مؤشرًا للنتائج النهائية، بل تمتد ليكون  
وسيلة توجيهية تدعم صنع القرار الاستراتيجي، وتعزز التنسيق بين الوحدات التنظيمية، وتساعد المنظمات على  

يئة الخارجية، وهو ما يجعل الأداء الاستراتيجي متغيرًا  تحقيق التوازن بين متطلبات الكفاءة الداخلية وضغوط الب
 .تابعًا جوهريًا في الدراسات الإدارية المعاصرة

 العوامل المؤثرة في الأداء الاستراتيجي 

يتأثر الأداء الاستراتيجي للمنظمات بمجموعة من العوامل التنظيمية والإدارية والبيئية التي تتفاعل فيما بينها  
لتحديد قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها طويلة الأجل وتعزيز مركزها التنافسي. ولا يُعد الأداء الاستراتيجي  

يادة، والهياكل التنظيمية، والموارد، والقدرات، ومستوى  نتيجة لعامل منفرد، بل هو محصلة تفاعل معقد بين الق 
التكامل الوظيفي، إضافة إلى طبيعة البيئة الخارجية التي تعمل فيها المنظمة. وقد أكدت الأدبيات الإدارية أن 
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فهم هذه العوامل وتحليلها يُعد شرطًا أساسيًا لتحسين الأداء الاستراتيجي وتوجيه الجهود التنظيمية نحو تحقيق  
 .الاستدامة

 أولًا: القيادة الاستراتيجية 

تُعد القيادة الاستراتيجية من أهم العوامل المؤثرة في الأداء الاستراتيجي، نظرًا لدورها المحوري في صياغة الرؤية  
غالب  أشار  وقد  الأجل.  طويلة  أهدافها  تحقيق  نحو  المنظمة  وتوجيه  القيادة   (2023) المستقبلية،  أن  إلى 

الفعالة تسهم في توحيد الجهود التنظيمية، وتحفيز العاملين، وبناء ثقافة تنظيمية داعمة للأداء  الاستراتيجية 
المتميز، مما ينعكس إيجابًا على الأداء الاستراتيجي. كما تؤكد القيادة الاستراتيجية على أهمية المواءمة بين  

 .يجية، بما يعزز قدرة المنظمة على مواجهة التحديات البيئيةالموارد المتاحة والتوجهات الاسترات

 ثانيًا: التكامل الوظيفي بين الوحدات التنظيمية 

يمثل التكامل الوظيفي أحد العوامل الجوهرية المؤثرة في الأداء الاستراتيجي، حيث يسهم في تحقيق التنسيق  
والانسجام بين مختلف الوحدات التنظيمية، وتقليل الصراعات الوظيفية، وتعزيز كفاءة استخدام الموارد. وقد  

وآخرون  أبوه  دراسة  التوريد   (2021) أوضحت  بين سلاسل  سيما  ولا  التنظيمية،  الأنشطة  بين  التكامل  أن 
الاستراتيجية وتحسين جودة   اليقظة  دعم  الاستراتيجي من خلال  الأداء  تعزيز  يسهم في  والوظائف الأخرى، 
ة  القرارات الإدارية. ويُعد التكامل بين المبيعات والتسويق أحد أشكال هذا التكامل الوظيفي الذي ينعكس مباشر 

 .تيجيةعلى تحقيق الأهداف الاسترا 

 ثالثًا: الموارد والقدرات التنظيمية 

تؤثر الموارد والقدرات التنظيمية تأثيرًا مباشرًا في مستوى الأداء الاستراتيجي، إذ تعتمد قدرة المنظمة على تحقيق  
أشار   وقد  والمعرفية.  والبشرية  المادية  مواردها  استغلال  كفاءة  مدى  على  مستدامة  تنافسية   ,Adelميزة 

Mahrous, and Hammad (2020)   إلى أن امتلاك قدرات تنظيمية متميزة، مدعومة باستراتيجيات تسويقية
 .ريادية، يسهم في تحسين الأداء الاستراتيجي، خاصة في الأسواق الناشئة التي تتسم بتقلبات بيئية عالية

 رابعًا: الثقافة التنظيمية 
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تُعد الثقافة التنظيمية عاملًا مؤثرًا في الأداء الاستراتيجي، لما لها من دور في توجيه سلوك العاملين وتعزيز  
أن الثقافات التنظيمية التي تشجع على   (2020) الالتزام بالأهداف الاستراتيجية. فقد أوضحت دراسة إبراهيم

المرونة   دعم  الاستراتيجي من خلال  الأداء  تحسين  المستمر، تسهم في  والتعلم  الجماعي،  والعمل  الابتكار، 
التنظيمية والاستجابة للتغيرات البيئية. وعلى العكس، فإن الثقافات الجامدة قد تُعيق تنفيذ الاستراتيجيات وتحد  

 .من فاعلية الأداء

 خامسًا: نظم المعلومات والتكنولوجيا

تلعب نظم المعلومات والتكنولوجيا دورًا متزايد الأهمية في تعزيز الأداء الاستراتيجي، من خلال دعم اتخاذ 
 .Sharabati et alالقرار، وتحسين تدفق المعلومات، وتعزيز التكامل بين الوحدات التنظيمية. وقد أشار  

المؤسسي   (2024) الأداء  تحسين  يسهم في  الرقمي  التسويق  أدوات  واستخدام  الرقمي  التحول  تبني  أن  إلى 
والاستراتيجي، لا سيما في المنظمات الصغيرة والمتوسطة، من خلال تعزيز الكفاءة التشغيلية وتوسيع نطاق  

 .الوصول إلى الأسواق

 والتنافسية سادسًا: البيئة الخارجية 

لا يمكن فصل الأداء الاستراتيجي عن البيئة الخارجية التي تعمل فيها المنظمة، حيث تؤثر عوامل المنافسة، 
أهدافها   تحقيق  على  المنظمة  قدرة  في  مباشر  بشكل  العملاء  وتوقعات  والتشريعات،  الاقتصادية،  والتغيرات 

أن قدرة المنظمة على مواءمة استراتيجياتها مع متطلبات   Anwar et al. (2025)الاستراتيجية. وقد أوضح  
البيئة الخارجية تمثل عاملًا حاسمًا في تحسين الأداء الاستراتيجي، من خلال تعزيز المرونة والقدرة على التكيف  

 .مع المتغيرات 

 الدراسات السابقة الخاصة بالأداء الاستراتيجي 

حظي الأداء الاستراتيجي باهتمام واسع في الأدبيات الإدارية المعاصرة، نظرًا لكونه مؤشرًا شاملًا يعكس قدرة  
المنظمات على تحقيق أهدافها طويلة الأجل، وتعزيز مركزها التنافسي، وضمان الاستدامة في بيئات أعمال  

المتغير من زوايا متعددة، شملت القيادة، والتكامل تتسم بالتغير وعدم اليقين. وقد تناولت الدراسات السابقة هذا  
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المؤسسي  الأداء  على  ذلك  وانعكاس  الرقمي،  والتحول  التنظيمية،  والذاكرة  التنظيمية،  والموارد  الوظيفي، 
 .والاستراتيجي

، من خلال دور الثبات الاستراتيجي في تعزيز الأداء المنظمي (2022) تناولت دراسة السيلاوي والكرعاوي 
دراسة استطلاعية في المديرية العامة لتربية محافظة النجف الأشرف. واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي  
التحليلي باستخدام الاستبانة كأداة رئيسة لجمع البيانات. وتوصلت النتائج إلى وجود علاقة إيجابية ذات دلالة 

، حيث يسهم وضوح التوجهات الاستراتيجية واستقرارها في  إحصائية بين الثبات الاستراتيجي والأداء المنظمي
تحسين كفاءة الأداء وتحقيق الأهداف طويلة الأجل. وأكدت الدراسة أن الأداء الاستراتيجي يتطلب توازنًا بين  

 .الاستقرار والمرونة في مواجهة التغيرات البيئية

إلى تحليل دور تكامل سلاسل التوريد  (2021) وفي سياق قريب، هدفت دراسة أبوه، جامد، الحمداني، وتبيدي
في تعزيز الأداء الاستراتيجي، مع اختبار الدور الوسيط لليقظة الاستراتيجية، وذلك من خلال دراسة تطبيقية 
على الشركات الصناعية في الخرطوم. وأظهرت نتائج الدراسة أن تكامل الأنشطة الوظيفية يسهم بشكل مباشر 

ي، كما أن اليقظة الاستراتيجية تعزز من هذا الأثر. وتبرز هذه الدراسة أهمية  في تحسين الأداء الاستراتيج
التكامل الوظيفي كأحد المحددات الرئيسة للأداء الاستراتيجي، وهو ما يدعم الربط بين هذا المتغير وتكامل فرق  

 .المبيعات والتسويق

الذاكرة التنظيمية في تعزيز الأداء الاستراتيجي لشركات  دور   (2022) كما تناولت دراسة الرميدي وأبو حمد 
السياحة، حيث ركزت على كيفية توظيف الخبرات السابقة والمعرفة التنظيمية في دعم القرارات الاستراتيجية.  
واعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وتوصلت إلى أن الذاكرة التنظيمية تسهم في تحسين الأداء 

تيجي من خلال تعزيز التعلم التنظيمي وتقليل الأخطاء المتكررة. وأكدت النتائج أن الأداء الاستراتيجي  الاسترا 
 .لا يتحقق بمعزل عن إدارة المعرفة والخبرات المتراكمة داخل المنظمة

دور القيادة الروحية في تعزيز الأداء الاستراتيجي   (2024) وفي دراسة حديثة، بحثت أحمد، إسماعيل، ونوري 
من خلال دراسة تحليلية لآراء عينة من مديري المصارف الخاصة في مدينة أربيل. وأظهرت النتائج وجود  
تأثير معنوي للقيادة الروحية بأبعادها المختلفة في تعزيز الأداء الاستراتيجي، من خلال تحسين الالتزام التنظيمي،  
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وتعزيز القيم المشتركة، وبناء الثقة بين العاملين. وتؤكد هذه الدراسة أهمية البعد القيادي والقيمي في دعم الأداء  
 .الاستراتيجي، إلى جانب الأبعاد الهيكلية والتشغيلية

أثر ممارسات إدارة   Salah, Çağlar, and Zoubi (2023)أما على المستوى الدولي، فقد تناولت دراسة  
الإنتاج والعمليات في تحسين الأداء التنظيمي، مع اختبار الدور الوسيط لتكامل سلاسل التوريد. وأظهرت نتائج  

، أن تكامل العمليات والوظائف يسهم بشكل جوهري في تحسين  Sustainabilityالدراسة، المنشورة في مجلة  
الأداء الاستراتيجي، من خلال تعزيز الكفاءة التشغيلية والمواءمة الاستراتيجية بين الأنشطة المختلفة. وتبرز  

 .هذه الدراسة أهمية التكامل كمدخل شامل لتحسين الأداء الاستراتيجي في المنظمات المعاصرة

ومن خلال استعراض الدراسات السابقة، يتضح أن الأداء الاستراتيجي يُعد متغيرًا متعدد الأبعاد يتأثر بعدد من  
العوامل التنظيمية والاستراتيجية، من أبرزها القيادة، والتكامل الوظيفي، وإدارة المعرفة، واليقظة الاستراتيجية.  

قطاعات   على  الدراسات ركزت  غالبية  أن  يلاحظ  محدودية  كما  مع  عامة،  خدمية  أو  أو صناعية  تعليمية 
الدراسات التي تناولت الأداء الاستراتيجي في قطاع السيارات متعددة العلامات التجارية، أو التي ربطت بشكل  
مباشر بين تكامل فرق المبيعات والتسويق والأداء الاستراتيجي، وهو ما تسعى الدراسة الحالية إلى معالجته  

 .لبحثية فيهوسد الفجوة ا

 العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع  .2.4

تُعد العلاقة بين تكامل فرق المبيعات والتسويق والأداء الاستراتيجي من العلاقات المحورية في الفكر الإداري  
والتسويقي المعاصر، حيث ينظر إليها بوصفها علاقة سببية تعكس أثر مستوى التنسيق والتكامل الوظيفي على  

التنافسي. وقد أكدت الأدبيات أن الأداء الاستراتيجي    قدرة المنظمة في تحقيق أهدافها الاستراتيجية وتعزيز مركزها
لا يتحقق بمعزل عن درجة الانسجام الداخلي بين الوحدات التنظيمية، ولا سيما الوحدات ذات الصلة المباشرة  

 .بالسوق والعملاء

تكامل فرق المبيعات والتسويق يمثل أحد الموارد التنظيمية  تنطلق هذه العلاقة من افتراض أساسي مفاده أن  
التي تسهم في تحسين جودة القرارات الاستراتيجية، وتعزيز فاعلية التنفيذ، وتحقيق الاتساق بين    غير الملموسة

الرؤية الاستراتيجية والممارسات التشغيلية. فالتسويق يضطلع بدور رئيس في تحليل السوق، وتحديد الفرص،  
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وصياغة الاستراتيجيات، في حين تمثل المبيعات حلقة الوصل التنفيذية التي تنقل هذه الاستراتيجيات إلى أرض 
إلى فجوة   الوظيفتين يؤدي  بين  التكامل  فإن ضعف  العملاء. وعليه،  المباشر مع  التفاعل  الواقع من خلال 

 .اتيجياستراتيجية بين التخطيط والتنفيذ، تنعكس سلبًا على الأداء الاستر 

أن التكامل بين الأنشطة الوظيفية يسهم بشكل مباشر في تعزيز   (2021) أبوه وآخرون وقد أوضحت دراسة  
الأداء الاستراتيجي، من خلال دعم اليقظة الاستراتيجية وتحسين قدرة المنظمة على التكيف مع التغيرات البيئية.  

قدرة وينسحب هذا الطرح على تكامل فرق المبيعات والتسويق، باعتباره أحد أشكال التكامل الوظيفي التي تعزز  
 .المنظمة على استشعار التغيرات السوقية والاستجابة لها بفاعلية

بين المبيعات والتسويق يسهمان في تحسين    التنسيق التشغيلي وتبادل المعلومات كما تشير الأدبيات إلى أن  
الأداء الاستراتيجي عبر تعزيز الكفاءة التشغيلية وتقليل الازدواجية في الجهود، الأمر الذي يؤدي إلى استخدام 

دراسة   أكدت  وقد  أفضل.  استراتيجية  نتائج  وتحقيق  للموارد  كفاءة   Salah, Çağlar, and Zoubiأكثر 

أن التكامل بين العمليات والوحدات التنظيمية يمثل عاملًا حاسمًا في تحسين الأداء الاستراتيجي، من   (2023)
 .خلال تحقيق المواءمة بين الأنشطة المختلفة ودعم الاتساق الاستراتيجي

بين فرق المبيعات والتسويق في تعزيز الأداء الاستراتيجي عبر    التكامل الاستراتيجيومن زاوية أخرى، يسهم  
إشراك فرق المبيعات في صياغة الأهداف والتوجهات طويلة الأجل، وليس الاكتفاء بدورها التنفيذي. وقد أشار  

إلى أن وضوح التوجهات الاستراتيجية واستقرارها يسهم في تحسين الأداء المنظمي  (2022) السيلاوي والكرعاوي 
والاستراتيجي، وهو ما يتحقق بدرجة أكبر في المنظمات التي تتمتع بمستوى عالٍ من التكامل بين وحداتها  

 .الوظيفية

دورًا داعمًا في تعزيز هذه العلاقة، حيث تسهم في بناء فهم مشترك للأهداف    آليات الاتصال الداخليكما تلعب  
الاستراتيجية، وتعزيز الثقة والتعاون بين فرق العمل، الأمر الذي ينعكس إيجابًا على فاعلية تنفيذ الاستراتيجيات. 

أن تحسين تدفق المعرفة والاتصال الداخلي يسهم في تعزيز الأداء  (2022) الرميدي وأبو حمد وقد بينت دراسة  
 .الاستراتيجي من خلال دعم التعلم التنظيمي وتقليل الأخطاء الاستراتيجية
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وفي ضوء ما سبق، يمكن القول إن العلاقة بين تكامل فرق المبيعات والتسويق والأداء الاستراتيجي علاقة  
، حيث يسهم ارتفاع مستوى التكامل بأبعاده المختلفة في تعزيز قدرة المنظمة على تحقيق  تأثير إيجابي مباشر

أهدافها الاستراتيجية، وتحسين أدائها السوقي والتنافسي، وضمان استدامتها في بيئات الأعمال المعقدة. وتأسيسًا  
يُعد أحد المحددات  على ذلك، تنطلق الدراسة الحالية من افتراض مفاده أن   المبيعات والتسويق  تكامل فرق 

في شركات السيارات متعددة العلامات التجارية، وهو ما سيتم اختباره ميدانيًا    الرئيسة لتعزيز الأداء الاستراتيجي
 .لدراسة التطبيقيةفي إطار ا

 الخاتمة .2.5
 

سعى الإطار النظري لهذه الدراسة إلى تقديم معالجة علمية متكاملة لمتغيري الدراسة الرئيسين، وهما تكامل  
فرق المبيعات والتسويق بوصفه المتغير المستقل، والأداء الاستراتيجي بوصفه المتغير التابع، وذلك في ضوء  

الإدارية   بدأ الأدبيات  متسلسل،  نظري  بناء  من خلال  المتغيرين  هذين  تناول  تم  وقد  المعاصرة.  والتسويقية 
باستعراض  وانتهى  والاستراتيجيات،  والأبعاد  والأهداف  الأهمية  بتحليل  ومرّ  الأساسية،  المفاهيم  بتوضيح 

 .بيقي للدراسةالدراسات السابقة ذات الصلة، بما أسهم في تكوين قاعدة معرفية راسخة تدعم الجانب التط

وقد أظهر الإطار النظري أن تكامل فرق المبيعات والتسويق يمثل مدخلًا استراتيجيًا حديثًا يعكس التحول من  
العمل الوظيفي المنعزل إلى العمل القائم على التنسيق والتكامل بين الوحدات التنظيمية، لا سيما في المنظمات  

ن هذا التكامل، بأبعاده المتمثلة في التنسيق التشغيلي،  التي تعمل في بيئات تنافسية معقدة. كما بينت الأدبيات أ 
وتبادل المعلومات، والتكامل الاستراتيجي، وآليات الاتصال الداخلي، يسهم في تحسين جودة القرارات، وتعزيز  

 .فاعلية التنفيذ، وتحقيق الاتساق بين الرؤية الاستراتيجية والممارسات العملية

وفي المقابل، أوضح الإطار النظري أن الأداء الاستراتيجي يُعد مفهومًا متعدد الأبعاد يعكس قدرة المنظمة على  
تحقيق أهدافها طويلة الأجل، وتعزيز ميزتها التنافسية، وضمان استدامتها في مواجهة التغيرات البيئية. كما  

لعوامل التنظيمية والاستراتيجية، من أبرزها القيادة، أظهرت الدراسات أن الأداء الاستراتيجي يتأثر بجملة من ا
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يؤكد طبيعته   ما  وهو  المعلومات،  ونظم  التنظيمية،  والثقافة  التنظيمية،  والقدرات  والموارد  الوظيفي،  والتكامل 
 .الشمولية وتعقيده المفاهيمي

كما أبرز الإطار النظري وجود علاقة إيجابية ذات دلالة بين تكامل فرق المبيعات والتسويق والأداء الاستراتيجي،  
حيث يُعد التكامل بين هاتين الوظيفتين أحد المحددات الرئيسة لتعزيز الأداء الاستراتيجي، من خلال ردم الفجوة  

السوق، وتعظيم القيمة المقدمة للعملاء. وقد كشفت مراجعة    بين التخطيط والتنفيذ، وتحسين الاستجابة لمتغيرات 
الدراسات السابقة عن تركّز أغلب البحوث في سياقات وقطاعات محددة، مع محدودية الدراسات التي تناولت  

 .هذه العلاقة في شركات السيارات متعددة العلامات التجارية، ولا سيما في بيئة المملكة العربية السعودية

وانطلاقًا مما سبق، أسهم الإطار النظري في تحديد الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها،  
كما وفّر الأساس العلمي والمنهجي لبناء النموذج البحثي وصياغة الفرضيات، بما يمهّد للانتقال إلى الدراسة  

 .تطبيقي يعكس واقع الممارسة الفعلية  الميدانية واختبار العلاقة بين متغيرات الدراسة في سياق
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 الفصل الثالث: منهجية الدراسة 
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 المقدمة  .3.1

يُعدّ الفصل المنهجي الركيزة العلمية التي تُضفي على البحث صرامته وقابليته للتكرار والتحقق، إذ يُترجم الإطار  
النظري والفرضيات المصاغة في الفصلين السابقين إلى إجراءات عملية منظّمة قابلة للتنفيذ الميداني. وتكتسب  

د أبعاد المتغير المستقل )تكامل فرق المبيعات والتسويق  المنهجية في هذه الدراسة أهمية مضاعفة نظرًا لتعدّ 
بأبعاده الأربعة( وتشعّب مؤشرات المتغير التابع )الأداء الاستراتيجي( في بيئة أعمال شديدة التنافسية كقطاع  

جي السيارات متعددة العلامات التجارية، الأمر الذي يستوجب تصميمًا بحثيًا دقيقًا يضمن الصدق الداخلي والخار 
 .للنتائج

والتابعة   المستقلة  الدراسة  متغيرات  لجميع  الإجرائية  التعريفات  ومتسلسلة  منهجية  بصورة  الفصل  هذا  يتناول 
 Saundersوالوسيطة، ثم يستعرض تصميم البحث وفلسفته المعرفية وفق نموذج "بصلة البحث" الذي طوّره 

et al.  .بطبقاته المتعددة بدءًا من الفلسفة الوضعية وصولًا إلى الاستراتيجية المسحية والمنهج الكمّي المعتمد
كما يُفصّل الفصل مجتمع الدراسة وأسلوب المعاينة وحجم العينة المستهدفة، ويشرح أداة جمع البيانات المتمثلة  

الأساليب الإحصائية المستخدمة في تحليل البيانات في الاستبانة المهيكلة وآليات بنائها وتحكيمها، فضلًا عن 
الف المنهجية  واختبار  والقيود  الدراسة  بها  التزمت  التي  الأخلاقية  الاعتبارات  ببيان  الفصل  ويُختتم  رضيات. 

 .المحتملة وسبل التعامل معها، بما يُمهّد الطريق لعرض النتائج وتحليلها في الفصل الرابع

 التعريفات الإجرائية لمتغيرات البحث  .3.2

تُشكّل التعريفات الإجرائية الجسر الواصل بين المفاهيم النظرية المجرّدة والمؤشرات القابلة للقياس الميداني،  
إلى عبارات ومقاييس يمكن ملاحظتها وقياسها   (Constructs) وهي تُمكّن الباحث من تحويل البنى المعرفية

 :كميًا. وفيما يلي التعريفات الإجرائية لكل متغير من متغيرات الدراسة

 المتغير المستقل: تكامل فرق المبيعات والتسويق  .3.2.1
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يُعرَّف تكامل فرق المبيعات والتسويق إجرائيًا في هذه الدراسة بأنه الدرجة التي تُشير إليها استجابات المبحوثين  
المبيعات   —على مقياس ليكرت الخماسي حول مستوى التنسيق والتعاون والمواءمة بين الوحدتين الوظيفيتين  

 :رية، ويتجلّى هذا التكامل في أربعة أبعاد فرعيةداخل شركات السيارات متعددة العلامات التجا —والتسويق 

 (Operational Coordination) البُعد الأول: التنسيق التشغيلي

يُعرَّف التنسيق التشغيلي إجرائيًا بأنه الدرجة التي يُعبّر عنها المبحوثون بشأن وجود آليات عمل مشتركة ومنظّمة  
بين فريقي المبيعات والتسويق في الأنشطة اليومية والدورية. ويشمل ذلك مدى وضوح الأدوار والمسؤوليات  

الترويجية الحملات  تنفيذ  التنسيق في  ومستوى  بين    المتبادلة،  المواءمة  ودرجة  الجديدة،  الموديلات  وإطلاق 
من   (Lead Handoff) جداول العمل والمواعيد النهائية للفريقين، وكفاءة عمليات تحويل العملاء المحتملين

التسويق إلى المبيعات، فضلًا عن وجود بروتوكولات مشتركة لمتابعة العملاء في مراحل قمع المبيعات المختلفة.  
لا  "البُعد من خلال مجموعة فقرات تعكس هذه المؤشرات على مقياس ليكرت الخماسي المتدرج من  ويُقاس هذا  

 ."أوافق بشدة" إلى "أوافق بشدة 

 (Information Sharing) البُعد الثاني: تبادل المعلومات

يُعرَّف تبادل المعلومات إجرائيًا بأنه الدرجة التي تعكسها استجابات المبحوثين حول مدى تدفّق البيانات والمعارف  
الوقت  المبيعات والتسويق بصورة منتظمة وشفافة وفي  بين فريقي  والمنافسين  بالسوق والعملاء  الصلة  ذات 

ه الميدانية وتغذيته الراجعة من العملاء مع  المناسب. ويتضمن ذلك مدى مشاركة فريق المبيعات لملاحظات
فريق التسويق، ودرجة إطلاع فريق التسويق لزملائهم في المبيعات على نتائج أبحاث السوق وتحليلات سلوك  
المستهلك واتجاهات الطلب على العلامات التجارية المختلفة، ومستوى التشارك في قواعد بيانات العملاء وأنظمة  

، وكذلك جودة المعلومات المتبادلة ودقتها وحداثتها. ويُقاس بفقرات مصمّمة  (CRM) ملاءإدارة علاقات الع
 .لهذا الغرض ضمن أداة الدراسة

 (Strategic Integration) البُعد الثالث: التكامل الاستراتيجي
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بأنه   إجرائيًا  الاستراتيجي  التكامل  المواءمة يُعرَّف  مستوى  بشأن  المبحوثين  استجابات  تُظهرها  التي  الدرجة 
والاتساق بين الأهداف والخطط والرؤى الاستراتيجية لكلا الفريقين على المستوى الكلّي للمنظمة. ويشمل ذلك 
الإيرادات  ونمو  السوقية  بالحصة  المتعلقة  للشركة  الاستراتيجية  الأهداف  في صياغة  الفريقين  مشاركة  مدى 

تعزيز قيمة العلامات التجارية المتعددة، ودرجة التوافق بين استراتيجيات التسعير والترويج والتوزيع، ومدى  و 
الرئيسية الأداء  مؤشرات  واتساق  الاتصال،  نقاط  جميع  عبر  العميل  لتجربة  موحّدة  رؤية   (KPIs) وجود 

 .ي عمليات التخطيط الاستراتيجي السنوي المستخدمة لتقييم أداء كلا الفريقين، فضلًا عن المشاركة المشتركة ف

 (Internal Communication Mechanisms) البُعد الرابع: آليات الاتصال الداخلي

المبحوثون  يُقيّمها  التي  الدرجة  بأنها  إجرائيًا  الداخلي  الاتصال  آليات  والأدوات    تُعرَّف  القنوات  فاعلية  بشأن 
والتسويق.   المبيعات  فريقي  بين  التفاعل  لتسهيل  المستخدمة  الرسمية  وغير  الرسمية  التواصلية  والممارسات 
ويتضمن ذلك مدى انتظام الاجتماعات المشتركة وجدواها، وفاعلية المنصات الرقمية المستخدمة في التواصل 

فرق عمل أو  لجان  وجود  ومدى  الأشخاص    الداخلي،  إلى  الوصول  ودرجة سهولة  الوظيفتين،  بين  مشتركة 
آليات رسمية  وجود  وكذلك  الفريقين،  بين  التواصل  في  والثقة  الانفتاح  ومستوى  الآخر،  الفريق  في  المعنيين 

 .لتصعيد المشكلات وحلّ النزاعات البينية

 المتغير التابع: الأداء الاستراتيجي  .3.2.2

يُعرَّف الأداء الاستراتيجي إجرائيًا في هذه الدراسة بأنه الدرجة التي يُقدّرها المبحوثون )من المديرين ورؤساء  
الأقسام( على مقياس ليكرت الخماسي بشأن مستوى تحقيق شركات السيارات متعددة العلامات التجارية لأهدافها 

لتنافسي في السوق. ويُقاس الأداء الاستراتيجي من خلال  الاستراتيجية طويلة الأجل والمرتبطة بتعزيز موقعها ا
نمو الحصة السوقية الإجمالية وحصة كل علامة تجارية على حدة، ومعدّلات الاحتفاظ   :عدة مؤشرات تشمل

الصورة   وقوة  عليهم،  الاستحواذ  تكلفة  اكتساب عملاء جدد وخفض  الكفاءة في  بالعملاء ورضاهم، ومستوى 
تجارية المتعددة وتمايزها، ومعدلات نمو الإيرادات والربحية، والقدرة على الاستجابة السريعة  الذهنية للعلامات ال 

 .لتغيرات السوق والمنافسين، ومدى تحقيق الأهداف الموضوعة في الخطط الاستراتيجية السنوية والخمسية
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 تصميم البحث )بصلة البحث( .3.3

 منهج الدراسة: المنهج الوصفي التحليلي 

-Descriptive) بناءً على ما تقدّم من طبقات بصلة البحث، تتبنّى هذه الدراسة المنهج الوصفي التحليلي

Analytical Method)  بوصفه الإطار المنهجي الشامل الذي يجمع بين وصف الظاهرة كما هي في الواقع
وتحليل العلاقات بين متغيراتها. ويُعرَّف هذا المنهج بأنه الأسلوب البحثي الذي لا يقتصر على جمع المعلومات 

الكشف عن العلاقات والبيانات عن ظاهرة معينة ووصفها وصفًا دقيقًا، بل يتجاوز ذلك إلى تحليلها وتفسيرها و 
 .بين أبعادها ومكوّناتها

ويتحقق الجانب الوصفي في هذه الدراسة من خلال رصد الواقع الفعلي لمستوى تكامل فرق المبيعات والتسويق 
لهذه   الاستراتيجي  الأداء  مستوى  ووصف  التجارية،  العلامات  متعددة  السيارات  شركات  في  الأربعة  بأبعاده 

لتنظيمية لمجتمع الدراسة وعينتها. أما  الشركات كما يُدركه العاملون فيها، وتحديد الخصائص الديموغرافية وا
الجانب التحليلي فيتجلّى في تحليل العلاقات الارتباطية بين أبعاد التكامل والأداء الاستراتيجي، واختبار الأثر  
السببي لكل بُعد من أبعاد التكامل في الأداء الاستراتيجي باستخدام تحليل الانحدار المتعدد، وتحديد الأهمية  

لك وفقًا  النسبية  المبحوثين  استجابات  في  الفروق  وفحص  الاستراتيجي،  الأداء  في  التباين  تفسير  في  بُعد  ل 
 .للمتغيرات الديموغرافية والتنظيمية

بين   التكامل  واقع  فهم  إلى  تسعى  التي  الدراسة  مشكلة  طبيعة  مع  التحليلي  الوصفي  المنهج  اختيار  ويتّسق 
المبيعات والتسويق )الجانب الوصفي( وتحليل أثره في الأداء الاستراتيجي )الجانب التحليلي(، كما يتوافق مع  

 .التي تتبنّاها الدراسة ضمن إطار بصلة البحث الفلسفة الوضعية والمقاربة الاستنباطية والاستراتيجية المسحية 

 

 (Research Onion) إطار بصلة البحث  .3.3.1
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الذي  (Research Onion) "اعتمدت هذه الدراسة في بناء تصميمها المنهجي على نموذج "بصلة البحث 
، والذي يُعدّ من أكثر الأطر المنهجية شمولًا وانتظامًا في توجيه  Saunders, Lewis, and Thornhill قدّمه

الباحث عبر طبقات القرارات المنهجية المتتالية من الفلسفة الأوسع إلى التقنيات الأكثر تحديدًا. ويتكوّن هذا 
الا ثم  المنطقية،  المقاربة  ثم  البحثية،  بالفلسفة  الخارج  من  تبدأ  متداخلة  طبقات  من ست  ستراتيجية  النموذج 

البيانات   تقنيات جمع  البحثية، ثم الاختيار المنهجي )أحادي أو متعدد الأساليب(، ثم الأفق الزمني، وأخيرًا 
 :يما يلي تفصيل كل طبقة وتبرير الخيارات المتّخذةوتحليلها في القلب. وف

 (Positivism) الوضعية :(Research Philosophy) الفلسفة البحثية .3.3.2

بوصفها الإطار الأنطولوجي والإبستمولوجي الموجّه لعملية  (Positivism)تتبنّى هذه الدراسة الفلسفة الوضعية  
البحث. وتنطلق الفلسفة الوضعية من افتراض وجود حقيقة موضوعية قابلة للملاحظة والقياس بمعزل عن ذاتية  

قق  الباحث، وأن المعرفة العلمية المعتبرة هي تلك المبنيّة على الملاحظة التجريبية المنظّمة والقياس الكمّي والتح 
 .من الفرضيات. ويتّسق اختيار هذه الفلسفة مع طبيعة الدراسة الحالية لعدة اعتبارات جوهرية

فمن الناحية الأنطولوجية، تفترض الدراسة أن العلاقة بين تكامل فرق المبيعات والتسويق والأداء الاستراتيجي  
هي علاقة موضوعية قائمة في الواقع التنظيمي يمكن رصدها وقياسها بأدوات كمّية محددة، وأن هذه العلاقة 

حصائيًا. ومن الناحية الإبستمولوجية، تسعى  لا تتوقف على تفسيرات الباحث الذاتية بل يمكن التحقق منها إ
الدراسة إلى إنتاج معرفة قابلة للتعميم من خلال اختبار فرضيات مشتقّة من النظرية والأدب السابق باستخدام  
بيانات كمّية مجمّعة من عينة ممثلة لمجتمع الدراسة، مع الحفاظ على الفصل بين الباحث وموضوع البحث 

 .لضمان الموضوعية

تنطلق من نظريات راسخة   الدراسة، حيث  المعتمد في  المنهج الاستنباطي  الفلسفة الوضعية مع  تتوافق  كما 
)كنظرية الموارد المستندة إلى المعرفة، ونظرية التبعية المتبادلة للموارد( لاشتقاق فرضيات محددة يتم اختبارها  

ا، وهو ما يتماشى مع منطق الاستدلال الوضعي  ميدانيًا، ثم تُستخدم النتائج لتأكيد هذه الفرضيات أو رفضه
 .القائم على الفحص التجريبي والتحقق الإحصائي
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 مجتمع البحث وطرق وتقنيات أخذ العينات 3.4

 مجتمع البحث  3.4.1

البحث  مجتمع  المباشرة    من (Research Population) يتكوّن  الصلة  ذات  الإدارات  في  العاملين  جميع 
 في شركات السيارات متعددة العلامات  —المبيعات والتسويق والإدارة العليا  وهي إدارات  —بموضوع الدراسة 

السعودي بكونه أكبر أسواق السيارات في    التجارية العاملة في المملكة العربية السعودية. ويتميّز سوق السيارات 
  مركبة وفقًا لأحدث البيانات المتاحة،   827,000مبيعات السيارات الجديدة    منطقة الشرق الأوسط، حيث تجاوزت 

 .مجموعات التوزيع متعددة العلامات  وتتنافس فيه عشرات العلامات التجارية العالمية يُمثّلها عدد من كبرى 

شركة وكيل ومُوزّع رسمي للسيارات، من    20ما يزيد عن    وقد أظهر الرصد الميداني أنّ السوق السعودي يضمّ 
أكثر. وتتصدّر    شركة تُعدّ متعددة العلامات التجارية بحكم تمثيلها لعلامتين تجاريتين أو  15إلى    12بينها نحو  

 :ومنها هذه الشركات مجموعات كبرى تستحوذ على الحصة الأكبر من السوق،

 MINIو  BMW مجموعة من أبرز العلامات العالمية تشمل  شركة محمد يوسف ناغي للسيارات التي تُمثّل

 .موظف  5,000و   1,000روفر وهيونداي وفورد وشيري، بعدد موظفين يتراوح بين    ورولزرويس وجاكوار ولاند 

وجيب ورام وألفا روميو وفيات   وشركة بترومين )الشركة الوطنية للسيارات( التي تُوزّع علامات نيسان ودودج
من   بأكثر  عبر    6,000وأبارث،  كاديلاك   نقطة  800موظف  تُمثّل  التي  للسيارات  الجميح  وشركة  خدمة. 

  التي تُوزّع كاديلاك (UMA) والتوكيلات العالمية للسيارات  .(GAC) أيه سي   وشيفروليه وجي إم سي وجي
وبنتلي وبورش ولامبورغيني    وشيفروليه وجي إم سي ودونج فينج. وساماكو للسيارات التي تتولى توزيع أودي

للسيارات وكيل هيونداي للسيارات وكيل    وفولكس واجن. والمجدوعي  وجينيسيس وبيجو وشانجان. والوعلان 
موظف على    11,000وشركة عبداللطيف جميل وكيل تويوتا ولكزس بأكثر من   .هيونداي وجينيسيس وجيلي

للسيارات وكيل فورد   المجموعة. والحاج حسين علي رضا وكيل مازدا وأستون مارتن. وتوكيلات الجزيرة  مستوى 
علامة تجارية    41تعمل موزعًا معتمدًا لأكثر من    ولينكولن. يُضاف إلى ذلك مجموعة صالح للسيارات التي

 .موظف 500و  200يتراوح بين   في المملكة بعدد موظفين
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شركة سيارات متعددة العلامات التجارية    15إلى    12تقديريًا ما بين    وبناءً على ذلك، فإنّ مجتمع البحث يشمل
والتسويق والإدارة العليا فيها    المملكة العربية السعودية، يتراوح إجمالي العاملين في أقسام المبيعات   عاملة في
الذين يمتلكون المعرفة والخبرة الكافية للحكم على مستوى    موظف تقريبًا، وهم  5,000إلى    3,000ما بين  

 .المبيعات والتسويق وأثره في الأداء الاستراتيجي التكامل بين فرق 

 طريقة أخذ العينات وحجم العينة 3.4.2

أفراد مجتمع إلى جميع  الوصول  لفروع    نظرًا لصعوبة  الواسع  الجغرافي  الانتشار  نتيجة  بشكل شامل  البحث 
الباحث على    عبر مناطق المملكة المختلفة )الرياض، جدة، الدمام، وغيرها(، فقد اعتمد   ومعارض هذه الشركات 

كطريقة رئيسية لأخذ  (Purposive Non-Probability Sampling) أسلوب العينة غير الاحتمالية الهادفة
  أفراد يمتلكون خصائص محددة ومعرفة كافية بموضوع الدراسة. وقد تمّ تحديد   العينات، وذلك لضمان اختيار

شركات السيارات التي تُمثّل    معايير واضحة لاختيار المبحوثين تتمثّل في: أن يكون المبحوث عاملًا في إحدى
وأن ينتمي إلى أحد الأقسام الثلاثة المستهدفة )المبيعات    علامتين تجاريتين على الأقل في السوق السعودي،

الفريقين والحكم على الأداء    الإدارة العليا(، وأن يشغل منصبًا يُمكّنه من تقييم مستوى التكامل بين  أو التسويق أو 
 ( .أو موظف تنفيذي أقدم الاستراتيجي )مدير عام، مدير إدارة، رئيس فريق،

المُقدّر وطبيعة فقرة في الاستبانة(، فقد استهدف   26المتغيرات المدروسة )  وبناءً على حجم مجتمع البحث 
يُعدّ كافيًا وفقًا  200عينة لا تقل عن    الباحث الحصول على للتحليل، وهو حجم  لمعايير    استجابة صالحة 

حيث تُشير القاعدة المنهجية إلى أنّ الحد    التحليل الإحصائي المتقدم كتحليل الانحدار المتعدد وتحليل المسار،
  وقد تمّ توزيع الاستبانات  .(Hair et al., 2019) مشاهدات لكل متغير مُقاس 10إلى   5الأدنى المقبول هو  

البريد  تشمل  قنوات  عدة  عبر  المستهدفة  الشركات  في  العاملين  على  وشبكة  إلكترونيًا  المهني   الإلكتروني 

LinkedIn  البشرية في هذه الشركات  والتواصل المباشر مع مديري الموارد. 

 طريقة جمع البيانات  3.5
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بوصفها   (Structured Electronic Questionnaire) المُهيكلة  اعتمد الباحث على الاستبانة الإلكترونية
لعدة اعتبارات منهجية    لجمع البيانات الأولية من عينة الدراسة. وقد وقع الاختيار على هذه الأداة   الأداة الرئيسية

المبحوثين الموزعين جغرافيًا عبر فروع ومعارض    وعملية، أبرزها: قدرتها على الوصول إلى عدد كبير من
المدينة    مناطق المملكة العربية السعودية )الرياض، جدة، الدمام، مكة المكرمة،  الشركات المختلفة في مختلف

مما يُعزّز الاتساق والموضوعية، فضلًا عن    المنورة، وغيرها(، وتوفيرها لبيئة موحّدة ومعيارية لجمع الاستجابات 
 .مقارنة بأساليب الجمع الأخرى كالمقابلات الشخصية كفاءتها في الوقت والتكلفة

أقسام رئيسية ثلاثة  الاستبانة من  الأول   تتكوّن  القسم  يتناول  الدراسة.  لتغطية جميع جوانب  بعناية  مُصمّمة 
وسنوات الخبرة في القطاع    أسئلة تُغطّي الجنس والمؤهل العلمي  7الديموغرافية والتنظيمية ويتضمّن    البيانات 

التجارية التي تُمثّلها الشركة وعدد موظفيها التقريبي. ويقيس    والقسم أو الإدارة والمستوى الوظيفي وعدد العلامات 
على أربعة   فقرة موزّعة  16من خلال    —تكامل فرق المبيعات والتسويق    —المتغير المستقل    القسم الثاني

(، وتبادل المعلومات )الفقرات 4-1)الفقرات    فقرات لكل بُعد، وهي: التنسيق التشغيلي  4أبعاد بالتساوي بواقع  
الثالث   (. أمّا القسم16- 13(، وآليات الاتصال الداخلي )الفقرات  12- 9)الفقرات    (، والتكامل الاستراتيجي8- 5

( تُغطّي جوانب متعددة 26- 17)الفقرات    فقرات   10من خلال    —الأداء الاستراتيجي    —فيقيس المتغير التابع  
العملاء ورضا  السوقية  الحصة  نمو  والربحية   تشمل  والإيرادات  التجارية  العلامة  وصورة  الاكتساب  وتكلفة 

 .الاستراتيجي للسوق والتكامل بين العلامات التجارية وكفاءة تخصيص الموارد ومستوى الإنجاز والاستجابة

حيث يُعبّر الرقم  (Five-Point Likert Scale) الخماسي  يعتمد القسمان الثاني والثالث على مقياس ليكرت 
أوافق"، والرقم "  ( عن4( عن "محايد"، والرقم )3( عن "لا أوافق"، والرقم )2بشدة"، والرقم )  ( عن "لا أوافق1)
يتمتع به من قبول واسع في البحوث الإدارية والتسويقية،    ( عن "أوافق بشدة". وقد تمّ اختيار هذا المقياس لما5)

 .التباين في آراء المبحوثين بدرجة كافية من الدقة والتمييز ولقدرته على التقاط

لضمان جودتها وملاءمتها، شملت: مراجعة الأدبيات والدراسات  وقد مرّت عملية تطوير الاستبانة بعدة مراحل
ذات  الأكاديميين  السابقة  المحكّمين  من  مجموعة  على  عرضها  ثم  الفقرات،  لاشتقاق  والممارسين    الصلة 
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 (Pilot Study) دراسة استطلاعية  المتخصصين للتأكد من صدقها الظاهري وصدق المحتوى، وأخيرًا إجراء

 .للتحقق من وضوح الصياغة وثبات الأداة قبل التوزيع النهائي مبحوثًا 30إلى  25على عينة مصغّرة من  

 أنواع البيانات  3.6

البيانات لتحقيق أهدافها البحثية. يتمثّل النوع الأول في البيانات   اعتمدت هذه الدراسة على نوعين أساسيين من
الاستبانة (Primary Data)  الأولية الميدان من خلال  من  مباشر  بشكل  الباحث  الإلكترونية    التي جمعها 

العليا بشركات السيارات متعددة العلامات التجارية    الموزّعة على العاملين في أقسام المبيعات والتسويق والإدارة
الخماسي المتعلقة    السعودية. وتشمل هذه البيانات الاستجابات الكمية لفقرات مقياس ليكرت   في المملكة العربية

الأداء الاستراتيجي، بالإضافة إلى البيانات الديموغرافية    بأبعاد تكامل فرق المبيعات والتسويق الأربعة ومؤشرات 
الإحصائي واختبار فرضيات   الوصفية. وتُعدّ هذه البيانات المصدر الرئيسي الذي يرتكز عليه التحليل   والتنظيمية

 .الدراسة

التي استقاها الباحث من مصادر متنوعة  (Secondary Data) الثانوية  أمّا النوع الثاني فيتمثّل في البيانات 
والرسائل الجامعية والدراسات    الكتب والمراجع العلمية المتخصصة في التسويق والإدارة الاستراتيجية، :تشمل

  المحكّمة، وتقارير القطاع الصادرة عن وزارة التجارة السعودية والهيئة   الأكاديمية المنشورة في الدوريات العلمية
وقد استُخدمت هذه البيانات  .العامة للإحصاء والمصادر الإعلامية المتخصصة في قطاع السيارات بالمملكة

 .الاستبانة ومقارنة النتائج مع الدراسات السابقة في بناء الإطار النظري للدراسة واشتقاق فقرات 

 إجراءات التحليل الإحصائي  3.7

الإحصائية التي اعتمدها الباحث في تحليل البيانات المُجمّعة، وذلك   يتناول هذا القسم الأساليب والإجراءات 
 SmartPLS  أو AMOS أو أحدث( إلى جانب برنامج   26)الإصدار   SPSS البرنامج الإحصائي  باستخدام

 :المراحل التالية عند الحاجة لتحليلات أكثر تقدمًا. وتتضمّن إجراءات التحليل

والثبات  —أولًا   الصدق  كرونباخ  :اختبارات  ألفا  معامل  باستخدام  الدراسة  أداة  ثبات  من  التحقق    يتمّ 
(Cronbach's Alpha) وللأداة ككل، حيث تُعدّ القيمة   لكل بُعد من أبعاد المتغير المستقل وللمتغير التابع
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داخلي  0.70المقبولة   اتساق  على  دليلًا  البناء  فأعلى  من صدق  التحقق  يتمّ  كما   Construct) مقبول. 

Validity) التحليل العاملي التوكيدي  من خلال (Confirmatory Factor Analysis — CFA) للتأكد من  
 .أنّ الفقرات تقيس الأبعاد المُصمّمة لقياسها

الوصفي  —ثانيًا   المئوية  :الإحصاء  التكرارات والنسب  الدراسة من خلال   يُستخدم لوصف خصائص عينة 
المعيارية لاستجابات المبحوثين    للبيانات الديموغرافية والتنظيمية، وحساب المتوسطات الحسابية والانحرافات 

 .المبيعات والتسويق بكل بُعد ومستوى الأداء الاستراتيجي على فقرات الاستبانة لتحديد مستوى تكامل فرق 

الطبيعي  —ثالثًا   التوزيع  كولموجوروف :اختبارات  اختبارات  إجراء  -Kolmogorov) سميرنوف-يتمّ 

Smirnov) ويلك-شابيرو  أو (Shapiro-Wilk) شرط وهو  البيانات،  توزيع  اعتدالية  من  أساسي    للتحقق 
 .(Parametric Tests) لاستخدام الاختبارات المعلمية

 لقياس قوة (Pearson Correlation Coefficient) يُستخدم معامل ارتباط بيرسون  :تحليل الارتباط  —رابعًا  
الاستراتيجي، آليات   المعلومات، التكامل  واتجاه العلاقة بين أبعاد المتغير المستقل )التنسيق التشغيلي، تبادل

  )الأداء الاستراتيجي(، بالإضافة إلى فحص مصفوفة الارتباطات البينية بين   الاتصال الداخلي( والمتغير التابع
 .(Multicollinearity) المتغيرات المستقلة للكشف عن أيّ مشكلة تداخل خطي متعدد 

  يُعدّ الأسلوب الإحصائي الجوهري في هذه الدراسة، حيث يُستخدم تحليل  :تحليل الانحدار المتعدد  —خامسًا  
تكامل فرق المبيعات والتسويق    لاختبار أثر أبعاد  (Multiple Linear Regression) الانحدار الخطي المتعدد 

الاستراتيجي. ويتمّ قبل ذلك التحقق من افتراضات الانحدار الأساسية    مجتمعة وكل بُعد على حدة في الأداء
التباين، وعدم وجود تداخل   واتسون(، وتجانس-تشمل: خطية العلاقة، واستقلالية الأخطاء )اختبار دربن والتي

 .(Tolerance التسامح ومعامل VIF خطي متعدد )معامل تضخم التباين

 الخاتمة  3.8

المنهجي الذي تقوم عليه هذه الدراسة في تحليل أثر    استعرض هذا الفصل بشكل تفصيلي ومتسلسل الإطار
التجارية في    والتسويق في تعزيز الأداء الاستراتيجي لشركات السيارات متعددة العلامات   تكامل فرق المبيعات 
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أنّ  العرض  خلال  من  تبيّن  وقد  السعودية.  العربية  المنهج   المملكة  وتعتمد  الوضعية  الفلسفة  تتبنّى  الدراسة 
 مقطعي، مع التركيز على مجتمع بحث محدّد يضمّ العاملين في أقسام المبيعات   الوصفي التحليلي بتصميم

شركة    15إلى    12يُقدّر بما بين    والتسويق والإدارة العليا بشركات السيارات متعددة العلامات التجارية والذي
مبحوث باستخدام أسلوب العينة    200استُهدفت عينة لا تقل عن    تضمّ آلاف الموظفين في هذه الأقسام. وقد 

فقرة تقيس المتغير    26أوضح الفصل أنّ أداة الدراسة هي استبانة إلكترونية مُهيكلة مكوّنة من    الهادفة. كما
ليكرت الخماسي، وأنّ إجراءات التحليل الإحصائي    المستقل بأبعاده الأربعة والمتغير التابع باستخدام مقياس 

التباين،   إلى اختبارات الثبات والصدق ثم تحليل الارتباط والانحدار المتعدد وتحليل  تتدرّج من الإحصاء الوصفي 
نتائج التحليل الإحصائي ومناقشتها    وسيتناول الفصل الرابع عرض  .(α ≤ 0.05) وجميعها عند مستوى دلالة 

 .والأدبيات ذات الصلة في ضوء أهداف الدراسة وفرضياتها
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 السيد/السيدة المحترم)ة(،

 تحية طيبة وبعد، 

أثر تكامل فرق المبيعات والتسويق بأبعاده المختلفة )التنسيق  "يقوم الباحث بإجراء دراسة علمية بعنوان 
المعلومات، التكامل الاستراتيجي، وآليات الاتصال الداخلي( في تعزيز الأداء الاستراتيجي  التشغيلي، تبادل 

، وذلك استكمالًا لمتطلبات الحصول على الدرجة العلمية. ونظرًا  "لشركات السيارات متعددة العلامات التجارية
لما تتمتعون به من خبرة ومعرفة في هذا المجال، فإنكم من أهم المصادر التي يعتمد عليها الباحث في جمع  

 .البيانات اللازمة لإنجاز هذه الدراسة

يتناول القسم الأول البيانات الديموغرافية والتنظيمية، ويقيس   :يتكون هذا الاستبيان من ثلاثة أقسام رئيسية
القسم الثاني مستوى تكامل فرق المبيعات والتسويق بأبعاده الأربعة، فيما يقيس القسم الثالث مستوى الأداء 

الاستراتيجي للشركة. يُرجى التكرم بقراءة كل عبارة بعناية ثم اختيار الإجابة التي تعكس رأيكم بدقة  
وضوعية، علمًا بأنه لا توجد إجابات صحيحة وأخرى خاطئة، وإنما المطلوب هو رأيكم الشخصي المبني  وم

 .على خبرتكم العملية

يؤكد الباحث أن جميع البيانات والمعلومات التي ستُدلون بها ستُعامل بسرية تامة ولن تُستخدم إلا لأغراض  
 .البحث العلمي فقط

 .شاكرين لكم حسن تعاونكم وتقديركم للبحث العلمي

  



53 

   

 القسم الأول: البيانات الديموغرافية والتنظيمية 

 :( في المربع المناسب✓يُرجى وضع علامة ) 

 :الجنس .1

 ذكر ☐ •

 أنثى  ☐ •

 :المؤهل العلمي .2

 دبلوم فأقل  ☐ •

 بكالوريوس  ☐ •

 ماجستير  ☐ •

 دكتوراه  ☐ •

 :سنوات الخبرة في القطاع .3

 سنوات  5أقل من  ☐ •

 سنوات   10إلى أقل من   5من   ☐ •

 سنة  15إلى أقل من  10من   ☐ •

 سنة فأكثر  15 ☐ •

 :القسم/الإدارة التي تعمل بها .4

 المبيعات  ☐ •

 التسويق  ☐ •

 الإدارة العليا  ☐ •
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 :المستوى الوظيفي .5

 عام / مدير تنفيذيمدير  ☐ •

 مدير إدارة / قسم  ☐ •

 رئيس فريق / مشرف  ☐ •

 موظف تنفيذي أقدم  ☐ •

 :عدد العلامات التجارية التي تمثلها الشركة .6

 علامتان تجاريتان  ☐ •

 علامات تجارية   5إلى  3من   ☐ •

 علامات تجارية   10إلى  6من   ☐ •

 علامات تجارية  10أكثر من   ☐ •

 :)تقريبيًا(عدد موظفي الشركة  .7

 موظف  100أقل من  ☐ •

 موظف  300إلى أقل من   100من   ☐ •

 موظف  500إلى أقل من   300من   ☐ •

 موظف فأكثر  500 ☐ •
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 تكامل فرق المبيعات والتسويق  —القسم الثاني: المتغير المستقل 

 (Operational Coordination) البُعد الأول: التنسيق التشغيلي

 5 4 3 2 1 العبارة  الرقم

فريقي   1 بين  والمسؤوليات  الأدوار  لتوزيع  ومُوثّقة  واضحة  آليات  توجد 
الموديلات   وإطلاق  الترويجية  الحملات  تنفيذ  عند  والتسويق  المبيعات 

 .الجديدة

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

الجداول  2 بشأن  والتسويق  المبيعات  بين فريقي  منتظم  بشكل  التنسيق  يتم 
للأنشطة   النهائية  والمواعيد  التعارض الزمنية  من  يُقلّل  مما  المشتركة، 

 .والازدواجية في المهام

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

من فريق   (Leads) تتوفر عملية منظّمة وفعّالة لتحويل العملاء المحتملين 3
العملاء  لتأهيل  واضحة  معايير  تتضمّن  المبيعات،  فريق  إلى  التسويق 

 .ومتابعتهم

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

المبيعات   4 فريقا  تنُظّم  يعمل  مشتركة  تشغيلية  بروتوكولات  وفق  والتسويق 
التعاون بينهما في مراحل رحلة العميل المختلفة بدءًا من التوعية وحتى  

 .إتمام عملية البيع وما بعدها

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

 (Information Sharing) البُعد الثاني: تبادل المعلومات

 5 4 3 2 1 العبارة  الرقم

المبيعات ملاحظاته الميدانية وتغذيته الراجعة من العملاء مع  يُشارك فريق   5
الحملات   تحسين  في  يُسهم  بما  ومنتظمة،  دورية  بصورة  التسويق  فريق 

 .والرسائل التسويقية

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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السوق  6 أبحاث  نتائج  على  المبيعات  في  زملاءه  التسويق  فريق  يُطلع 
على   الطلب  واتجاهات  المستهلك  سلوك  التجارية  وتحليلات  العلامات 

 .المختلفة في الوقت المناسب 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

يتشارك الفريقان في الوصول إلى قاعدة بيانات موحّدة للعملاء ونظام إدارة   7
العملاء لمعلومات (CRM) علاقات  ومتكاملة  شاملة  رؤية  يُتيح  مما   ،

 .العميل وتاريخ تعاملاته

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

المعلومات   8 بالدقة والحداثة تتسم  المبيعات والتسويق  بين فريقي  المتبادلة 
 .والشمولية، مما يُعزّز جودة القرارات المتخذة من قِّبل كلا الفريقين

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

 (Strategic Integration) البُعد الثالث: التكامل الاستراتيجي

 5 4 3 2 1 العبارة  الرقم

والتسويق   9 المبيعات  فريقا  الاستراتيجية  يُشارك  الأهداف  في صياغة  معًا 
للشركة المتعلقة بالحصة السوقية ونمو الإيرادات وتعزيز قيمة العلامات 

 .التجارية المتعددة

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

يوجد اتساق وتوافق واضح بين استراتيجيات التسويق )التسعير، الترويج،   10
التنفيذية لكل   المبيعات وخططه  علامة تجارية  التموضع( وأهداف فريق 

 .على حدة

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

نقاط   11 جميع  عبر  العميل  لتجربة  ومشتركة  موحّدة  رؤية  الفريقان  يتبنّى 
 .الاتصال، بما يضمن تقديم رسائل متّسقة تعكس هوية كل علامة تجارية

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

الرئيسية 12 الأداء  مؤشرات  فريقي   (KPIs) تتكامل  أداء  لتقييم  المستخدمة 
المبيعات والتسويق وتتّسق فيما بينها، بحيث تُحفّز التعاون المشترك بدلًا  

 .من التنافس الداخلي

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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 (Internal Communication Mechanisms) البُعد الرابع: آليات الاتصال الداخلي

 5 4 3 2 1 العبارة  الرقم

فريقي   13 بين  ومنتظمة  دورية  مشتركة  اجتماعات  والتسويق  تُعقد  المبيعات 
 .تتضمّن جدول أعمال واضحًا ومتابعة فعّالة للقرارات المتخذة

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

تتوفر منصات وأدوات رقمية فعّالة )مثل أنظمة الاتصال الداخلي، منصات  14
 .التعاون المشترك( تُسهّل التواصل الفوري والمستمر بين الفريقين

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

الانفتاح والثقة المتبادلة في التواصل بين فريقي المبيعات  يسود مناخ من   15
 .والتسويق، مما يُشجّع على طرح الأفكار والملاحظات بحرية دون تحفّظ

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

قد   16 التي  الخلافات  المشكلات وحلّ  لتصعيد  آليات رسمية واضحة  توجد 
وتأثيرها سلبًا في  تنشأ بين فريقي المبيعات والتسويق، مما يمنع تراكمها  

 .الأداء

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

 (Strategic Performance) الأداء الاستراتيجي —القسم الثالث: المتغير التابع 

 5 4 3 2 1 العبارة  الرقم

حققت الشركة نموًا ملحوظًا في حصتها السوقية الإجمالية خلال السنوات   17
 .الرئيسيين في السوق الثلاث الأخيرة مقارنةً بالمنافسين 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

تمكّنت الشركة من تعزيز الحصة السوقية لكل علامة تجارية على حدة   18
 .بما يتناسب مع الأهداف الموضوعة في الخطة الاستراتيجية

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

تُظهر مؤشرات رضا العملاء وولائهم تحسّنًا مستمرًا، وتتفوق الشركة على   19
 .معدلات الاحتفاظ بالعملاء وإعادة الشراءمتوسط القطاع في 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

نجحت الشركة في خفض تكلفة اكتساب العملاء الجدد مع الحفاظ على  20
 .معدلات نمو مستدامة في قاعدة العملاء عبر العلامات التجارية المختلفة

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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قوية ومتمايزة  تتمتع العلامات التجارية التي تمثلها الشركة بصورة ذهنية   21
 .في أذهان العملاء المستهدفين، مما يُعزّز قدرتها التنافسية في السوق 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

أهدافها  22 مع  تتوافق  والربحية  الإيرادات  في  نمو  معدلات  الشركة  حققت 
 .الاستراتيجية أو تتجاوزها خلال الفترة الأخيرة

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

على   23 القدرة  الشركة  بيئة  تمتلك  في  للتغيرات  والمرنة  السريعة  الاستجابة 
من  والحدّ  الفرص  اغتنام  من  يُمكّنها  بما  المنافسين،  وتحرّكات  السوق 

 .التهديدات 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

تنجح الشركة في تحقيق التكامل والتآزر بين العلامات التجارية المتعددة  24
تنافس داخلي  التي تمثلها، بحيث تُعزّز كل علامة الأخرى دون تفكيك أو 

 .مُضر

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

تتمتع الشركة بكفاءة عالية في تخصيص الموارد التسويقية والبيعية عبر   25
الاستثمار   على  عائد  أقصى  يُحقّق  مما  المختلفة،  التجارية  العلامات 

 .التسويقي والبيعي

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

الموضوعة ضمن   26 الأهداف  الإنجاز في  الشركة مستوى عالٍ من  تُحقق 
التطوير   قدرة مستمرة على  والخمسية، مع  السنوية  الاستراتيجية  خططها 

 .والتحسين

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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