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 المقدمة:     .1.1

تُعد خطة التسويق من أهم الأدوات الاستراتيجية التي تعتمد عليها الشركات بمختلف أنواعها وأحجامها، سواء كانت ناشئة  
التجارية المحددة.  أو راسخة في   تُوجّه الأنشطة التسويقية نحو تحقيق الأهداف  التي  السوق. فهي تمثل خارطة الطريق 

وتكمن أهمية هذه الخطة في قدرتها على تنسيق الجهود التسويقية وتوجيهها ضمن إطار واضح ومُحدد يساعد في استخدام  
 .الموارد بشكل فعّال

للسوق والمنافسين، بالإضافة إلى دراسة سلوك العملاء واحتياجاتهم. هذا التحليل  تبدأ خطة التسويق عادةً بتحليل شامل  
يمكّن الشركات من فهم البيئة التي تعمل فيها وتحديد الفرص والتحديات المحتملة. بعد ذلك، يتم تحديد الأهداف التسويقية  

 .، أو رفع معدل المبيعات في فترة زمنية معينةبشكل دقيق، مثل زيادة الحصة السوقية، أو تحسين الوعي بالعلامة التجارية

تشمل الخطة أيضًا تحديد الاستراتيجيات المناسبة للوصول إلى هذه الأهداف، مثل استراتيجيات التسعير، والترويج، والتوزيع، 
متن قنوات  باستخدام  الاستراتيجيات،  تعتمد على هذه  متكاملة  تسويقية  ويتم تصميم حملات  المنتجات.  وعة مثل  وتطوير 

 .الإعلانات الرقمية، ووسائل التواصل الاجتماعي، والتسويق المباشر، والمعارض التجارية، وغيرها

في ظل التغيرات المتسارعة في الأسواق العالمية، وخاصة مع التحول الرقمي وتغير سلوك المستهلكين، أصبحت الحاجة  
. فالشركات التي تملك خططًا تسويقية واضحة تكون أكثر إلى خطط تسويقية مدروسة ومرنة أكثر أهمية من أي وقت مضى

 .قدرة على التكيف مع التغيرات، واتخاذ قرارات مبنية على بيانات دقيقة، وتحقيق نتائج ملموسة على أرض الواقع

عد في معرفة وأخيرًا، لا تكتمل خطة التسويق بدون وجود آليات لقياس الأداء ومتابعة النتائج. فعملية التقييم المستمر تسا
 .مدى فاعلية الأنشطة التسويقية، وتوفر بيانات ضرورية لإجراء التعديلات والتحسينات اللازمة على الخطة

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

لذلك، يمكن القول إن خطة التسويق ليست مجرد وثيقة إدارية، بل هي عنصر أساسي لضمان نجاح الأعمال واستمراريتها  
 .باستمرارفي بيئة تنافسية متغيرة  

 مشكلة الدراسة   .1.2

تتمثل الفجوة التي يسعى هذا البحث إلى معالجتها في غياب إطار شامل ومتكامل لوضع خطة تسويقية فعّالة توفّق بين  
الأساليب التقليدية والتقنيات الرقمية الحديثة، بما يساهم في تعزيز أداء المؤسسات ورفع قدرتها التنافسية، خصوصًا في ظل  

 .بيئات السوق المتغيرة والمتسارعة

   النظري:فجوات على المستوى  .1.2.1

على المستوى النظري، تفتقر العديد من الأدبيات التسويقية إلى دمج العناصر الحديثة في التسويق الرقمي ضمن إطار  
ثل تحليلات البيانات خطة التسويق الشاملة. فعلى الرغم من التقدم الكبير في أدوات التسويق، إلا أن استخدام تقنيات م 

الضخمة لا يزال محدودًا في النماذج التقليدية، مما يخلق فجوة واضحة في بناء خطط تسويقية متكاملة تواكب التحولات 
 الرقمية المتسارعة. 

 فجوات على المستوى التطبيقي:   .1.2.2

اتيجيات وخطط تسويقية تقليدية  أما من الناحية التطبيقية، فإن العديد من المؤسسات والشركات لا تزال تعتمد على استر 
وأساليب قديمة لا تواكب التغيرات المتسارعة في السوق ولا تلبي احتياجات العملاء المتجددة، الأمر الذي يؤدي إلى ضعف 
واضح في أدائها التسويقي، ويؤثر سلبًا على قدرتها على تحقيق أهدافها التجارية وزيادة حصتها السوقية، فضلًا عن انخفاض  

  .ليتها في استقطاب العملاء المستهدفين والمحافظة عليهمفعا

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 أهمية الدراسة:    .1.3

تتجلى أهمية هذه الدراسة في كونها تسلط الضوء على الجانب العملي لتخطيط الأنشطة التسويقية داخل المؤسسات، حيث 
وقابلة للتنفيذ وفق أسس علمية ومنهجية. كما تسهم هذه الدراسة تقدم تصورًا واضحًا ومتكاملًا لكيفية بناء خطة تسويقية فعالة  

في مساعدة أصحاب القرار والإدارات العليا والمسوقين على فهم عناصر الخطة التسويقية وربطها بالأهداف الإستراتيجية  
همية في ظل بيئة عمل  للمؤسسة، مما يعزز من فاعلية الجهود التسويقية ويرفع من مستوى الأداء المؤسسي. وتأتي هذه الأ 

تتسم بالتغير المستمر وشدة المنافسة، ما يتطلب من المؤسسات تبني خطط تسويقية مرنة وقابلة للتطوير تواكب التحديات 
   .وتساهم في تحقيق النجاح والاستمرارية في الأسواق المحلية والعالمية

    

 على المستوى النظري:    .1.3.1

التسويقية، من خلال دمج المفاهيم المعاصرة   إثراء المحتوى العلمي المتعلق بوضع الخططتبرز أهمية هذه الدراسة في  

والنظريات الحديثة في مجال التسويق ضمن إطارها النظري والتطبيقي. وتسعى الدراسة إلى تقديم رؤية متكاملة تساعد  

ة تتلاءم مع متطلبات السوق المتغيرة. كما  الباحثين والممارسين على فهم أسس بناء الخطط التسويقية وفق منهجيات علمي

تساهم في توسيع قاعدة المعرفة حول كيفية تطوير الخطط التسويقية بما يعزز من فاعليتها في تحقيق الأهداف المؤسسية، 

 .ويُمكّن المؤسسات من مواجهة التحديات التنافسية والتكيف مع بيئات الأعمال الديناميكية والمتجددة
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 لى المستوى التطبيقي:   ع .1.3.2

أما من الناحية العملية، فإن نتائج هذه الدراسة يمكن أن تفيد المؤسسات في تحسين عملياتها التسويقية من خلال توفير  
أسس علمية تساعد على وضع خطط تسويقية أكثر كفاءة وواقعية، بما ينسجم مع أهداف المؤسسة وإمكاناتها الفعلية. كما  

 .تمكين الإدارات من اتخاذ قرارات مدروسة تعزز من فرص النجاح في الأسواق التنافسيةتساهم في 

 

 أسئلة الدراسة:    .1.4

 ما مدى تأثير التخطيط التسويقي على تحسين الأداء التسويقي داخل المؤسسات؟  •

 كيف تساهم الخطط التسويقية المدروسة في تعزيز القدرة التنافسية للمؤسسات في السوق؟ •

 تواجه المؤسسات عند إعداد وتنفيذ الخطط التسويقية؟   أبرز التحديات التيما هي  •

 كيف يمكن للمؤسسات دمج المفاهيم التسويقية الحديثة في خططها التسويقية التقليدية؟  •

 ما دور الإدارة العليا في دعم وتوجيه عمليات التخطيط التسويقي داخل المؤسسة؟  •

 لتحليل البيئي في نجاح الخطط التسويقية؟ إلى أي مدى تسهم البيانات السوقية وا •

 ما علاقة التخطيط التسويقي بتحقيق الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة؟  •
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

  الدراسة:أهداف    .1.5

تهدف هذه الدراسة إلى تحديد العناصر الرئيسة التي يجب أخذها في الاعتبار عند إعداد خطة تسويقية فعالة تسهم  

التسويقي للمؤسسات. وتسعى الدراسة إلى استكشاف مدى تأثير هذه العناصر على تحقيق الأهداف في تحسين الأداء  

العامة للمؤسسة وتعزيز مركزها التنافسي في السوق. كما تهدف إلى قياس أثر تطبيق الخطة التسويقية على الأداء  

التسويقي ونتائج الأدا التخطيط  بين جودة  الفعلي، سواء من حيث استقطاب المؤسسي من خلال دراسة العلاقة  ء 

العملاء أو تحقيق الأرباح أو زيادة الحصة السوقية. ولا تقتصر أهداف الدراسة على الجانب النظري، بل تمتد لتقديم  

نموذج تطبيقي عملي يمثل إطارًا إرشاديًا يمكن للمؤسسات بمختلف أنواعها وأحجامها الاستفادة منه في بيئات العمل 

خذ هذا النموذج في الحسبان طبيعة السوق المستهدفة والموارد المتاحة للمؤسسة، مع مراعاة أهمية التكيف المتغيرة. ويأ 

مع المتغيرات البيئية والمنافسة الشديدة. وبذلك، تسعى الدراسة إلى الربط بين الأسس النظرية والتطبيق العملي لتحقيق  

 .ويقية الفعالةنتائج قابلة للتنفيذ تسهم في تطوير الممارسات التس

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 فرضيات الدراسة:    .1.6

تُظهر نتائج الدراسات أن هناك علاقة إيجابية بين جودة إعداد خطة التسويق ومدى نجاح الشركات في تحقيق أهدافها   
السوقية والتجارية. كما يتضح أن استخدام الأدوات الرقمية الحديثة يسهم بشكل مباشر في رفع فعالية الخطط التسويقية، 

ق الوصول، وتعزيز التفاعل مع السوق المستهدف، مما ينعكس إيجابًا  استهداف العملاء، وتوسيع نطا من خلال تحسين 
 .على الأداء العام للمؤسسات 

 

 

 

 

 نموذج الدراسة:    .1.7

يعتمد النموذج المقترح في هذه الدراسة على متغير مستقل يتمثل في عناصر خطة التسويق كالتخطيط، والتحليل،  

ابع في أداء المؤسسة ونجاحها في السوق. كما يتضمن النموذج  وتنفيذ الاستراتيجيات، بينما يتمثل المتغير الت

متغيرات وسيطة تؤثر في العلاقة بين المتغيرين الرئيسين، مثل البيئة الرقمية وتطوراتها، وسلوك المستهلك وتغيراته، 

 .مما يسهم في توضيح أثر هذه العوامل في فعالية الخطة وتحقيق النتائج المرجوة

 

   المؤسسي الأداء ──────►ق التسويعناصر خطة 
         │                          ▲   
 ───  الوسيطة العوامل └─────         

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 منهجية الدراسة:    .1.8

تم اتباع المنهج الوصفي التحليلي في هذه الدراسة، باعتباره الأنسب لتحليل الظاهرة محل البحث. وقد جُمعت  

مراجعة الأدبيات العلمية ذات الصلة والدراسات السابقة التي تناولت موضوع التخطيط التسويقي البيانات من خلال 

وأثره على الأداء المؤسسي. بالإضافة إلى ذلك، تم إعداد استبيانات ميدانية صُممت خصيصًا لهذا الغرض، وُجّهت 

لحصول على بيانات دقيقة تدعم أهداف إلى مجموعة من المختصين والخبراء في مجالات التسويق والإدارة، بهدف ا

 .الدراسة وتحليل نتائجها

 

 الدراسة الميدانية:    .1.9

تم إجراء الدراسة الميدانية على عينة من المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، بهدف قياس فعالية الخطط التسويقية  

قية المعتمدة والأداء الفعلي التي تم تنفيذها داخل هذه المؤسسات. وقد شملت الدراسة مقارنة بين الخطط التسوي

للمؤسسات من حيث تحقيق الأهداف التسويقية والتجارية. كما تم تحليل العلاقة بين جودة التخطيط والنتائج  

 .المحققة، مما أتاح تقييم مدى كفاءة الخطط وتأثيرها على تحسين الأداء المؤسسي

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

   المقترح:مخطط المشروع  .1.10

يتضمن المشروع إعداد خطة تسويقية متكاملة لمؤسسة افتراضية، تبدأ بتحليل شامل للبيئة الداخلية والخارجية   

للمؤسسة لتحديد الفرص والتحديات. ثم يتم تحديد الأهداف التسويقية بشكل واضح وواقعي، يلي ذلك صياغة  

ذ الخطة بشكل منظم، مع مراقبة الأداء وقياس  الاستراتيجيات المناسبة لتحقيق هذه الأهداف. بعد ذلك، يتم تنفي

  .النتائج لتقييم مدى نجاح الخطة وإجراء التعديلات اللازمة لتحسين الفعالية
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  المقدمة:  .2.1

أدوات فعالة في ظل التغيرات المتسارعة التي تشهدها الأسواق العالمية والمحلية، باتت المؤسسات بحاجة ماسة إلى 
تساعدها على تعزيز قدرتها التنافسية وتحقيق أهدافها التجارية. ومن أبرز هذه الأدوات "خطة التسويق"، التي تعد ركيزة 
أساسية لأي نشاط تجاري يسعى إلى النمو والاستمرارية. فهي بمثابة خارطة طريق توجّه جهود المؤسسة نحو استهداف 

 .جات العملاء وتحقيق العائد الاستثماري المطلوب الأسواق المناسبة وتلبية احتيا

تعتمد خطة التسويق على فهم شامل للسوق والمنافسين، وتحليل سلوك المستهلكين، وتحديد الاستراتيجيات الملائمة 
للوصول إلى الأهداف المرجوة. كما تتطلب مواءمة دقيقة بين الموارد المتاحة والتغيرات البيئية المحيطة، مع ضرورة  

 .الاستفادة من التقنيات الرقمية الحديثة التي أصبحت عنصرًا محوريًا في النشاط التسويقي المعاصر

وفي هذا السياق، تبرز أهمية الدراسة الحالية التي تسعى إلى تسليط الضوء على كيفية بناء خطة تسويقية متكاملة تجمع  
حسين الأداء المؤسسي ورفع كفاءة العمليات التسويقية. كما بين الأساليب التقليدية والتقنيات الحديثة، بما يسهم في ت 

تهدف إلى معالجة الفجوات القائمة بين الممارسات النظرية والتطبيقية في مجال التخطيط التسويقي، وتقديم نموذج علمي  
 .يساعد المؤسسات على مواجهة التحديات والتغيرات المستمرة في بيئة الأعمال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 :تعريف نظري للمتغير المستقل  .2.2

 

يمثل المتغير المستقل في هذه الدراسة العناصر الأساسية لخطة التسويق، وهي المكونات التي تتحكم بها الإدارة بشكل 
 :مباشر بهدف التأثير في أداء المؤسسة ونتائجها السوقية. وتشمل هذه العناصر ما يلي

 :التخطيط التسويقي
المسبقة للأنشطة التسويقية من خلال وضع أهداف واضحة، وتحديد الأسواق المستهدفة، ورسم استراتيجيات  إعداد الخطط 

 .مناسبة وفقًا لرؤية ورسالة المؤسسة

 :تحليل البيئة التسويقية
فرص  دراسة العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة في السوق، مثل تحليل المنافسين، ودراسة سلوك المستهلك، وتحليل ال

 .، لفهم الوضع التنافسي واتخاذ قرارات مبنية على بيانات دقيقة(SWOT) والتهديدات 

 :تنفيذ الاستراتيجيات التسويقية
تطبيق الأنشطة والخطط المرسومة، والتي تشمل استراتيجيات التسعير، والترويج، والتوزيع، وتطوير المنتجات، واستخدام  

 .ستهدفقنوات الاتصال المناسبة مع السوق الم

 

 :العلاقة مع الدراسة

يُفترض في هذه الدراسة أن جودة وتكامل هذه العناصر في خطة التسويق تؤثر بشكل مباشر على أداء المؤسسة، حيث 
 .كلما زادت فعالية التخطيط والتحليل والتنفيذ، زادت قدرة المؤسسة على تحقيق أهدافها التجارية والتنافسية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 :المتغيرقياس 

 :يمكن قياس المتغير المستقل من خلال مجموعة من المؤشرات، مثل

 وضوح الأهداف التسويقية 

 شمولية التحليل البيئي 

 مدى توافق الاستراتيجيات مع السوق المستهدف

 كفاءة تنفيذ الأنشطة التسويقية

 مرونة الخطة في مواجهة التغيرات السوقية 

 

 :التابعتعريف نظري للمتغير   .2.3

يُقصد بالمتغير التابع في هذه الدراسة أداء المؤسسة، وهو الناتج النهائي الذي تسعى المؤسسة لتحقيقه نتيجة تطبيق خطة  
التسويق. ويعكس أداء المؤسسة مدى نجاحها في تحقيق أهدافها التسويقية والتجارية، ويُقاس عادةً بمجموعة من المؤشرات 

 :الكمية والنوعية، مثل

 :ق الأهداف التسويقيةتحقي •

 .كزيادة المبيعات، وتوسيع الحصة السوقية، وتعزيز الوعي بالعلامة التجارية 

 :(ROI) الربحية والعائد على الاستثمار •

 .مدى مساهمة الأنشطة التسويقية في تحقيق أرباح وعوائد تتناسب مع التكاليف المبذولة
 :القدرة التنافسية •

 .سوق مقارنةً بالمنافسين من حيث تقديم القيمة للعملاءقدرة المؤسسة على التميز في ال
 :رضا العملاء واستقطابهم والاحتفاظ بهم  •

 .مدى رضا العملاء عن المنتجات والخدمات، واستمرارية علاقتهم بالمؤسسة، ومدى ولائهم لها

 

 



 

 

 

 

 

 :العلاقة مع الدراسة

التسويق أكثر شمولية ووضوحًا ومرونة في التطبيق. ويُعد تفترض الدراسة أن أداء المؤسسة يتحسن كلما كانت خطة 
 .الأداء هو المعيار الأساسي لقياس فعالية الخطة التسويقية ومدى تأثيرها في السوق 

 

 :قياس المتغير

 :يمكن قياس المتغير التابع استنادًا إلى المؤشرات التالية •
 نسبة المبيعات المحققة مقارنةً بالمستهدفة  •
 وقية خلال فترة معينة نمو الحصة الس •
 نسبة رضا العملاء واستمراريتهم  •
 الأرباح الناتجة عن الأنشطة التسويقية  •
 مدى تحقيق الأهداف الاستراتيجية  •

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 :العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع  .2.4

تُعد العلاقة بين جودة إعداد خطة التسويق وفعالية أداء المؤسسة علاقة جوهرية ومباشرة، حيث تؤثر مكونات خطة 
تحليل السوق، وتحديد الأهداف، واختيار الاستراتيجيات، وتخطيط الأنشطة التنفيذية بشكل مباشر على قدرة    التسويق من

 .المؤسسة في تحقيق أهدافها التسويقية والتجارية

فعندما تكون خطة التسويق شاملة، واقعية، ومبنية على أسس علمية مدروسة، فإنها تُسهم في تحسين كفاءة الأداء 
التسويقي للمؤسسة، مما ينعكس على زيادة المبيعات، وتعزيز الحصة السوقية، وتحقيق رضا العملاء، ورفع القدرة 

ويقي يؤدي غالبًا إلى تراجع الأداء المؤسسي، وقلة الفاعلية  التنافسية. وعلى العكس، فإن ضعف أو غياب التخطيط التس
 .في السوق، وعدم تحقيق الأهداف المنشودة

ويزداد تأثير هذه العلاقة في ظل البيئات التنافسية المتغيرة، حيث تعتمد المؤسسات الناجحة على خطط تسويقية مرنة 
 .ن قدرتها على تحقيق نتائج ملموسة ومستدامةتسمح لها بالتكيف السريع مع متطلبات السوق، مما يحسّن م

لذا، يمكن القول إن خطة التسويق )المتغير المستقل( تمثل المحرك الرئيس الذي يحدد اتجاه وجودة أداء المؤسسة 
 .)المتغير التابع( ويؤثر في نجاحها واستمراريتها في السوق 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 الخاتمة  .2.5

وتحليله في هذه الدراسة، يتضح أن خطة التسويق تمثل أحد العناصر المحورية في نجاح  في ضوء ما تم استعراضه 
المؤسسات وتحقيق أهدافها الاستراتيجية. إذ لا تقتصر أهمية الخطة التسويقية على كونها أداة إدارية، بل تُعد أداة فعّالة 

من كفاءتها التنافسية في بيئة أعمال تتسم بالتغير   لتوجيه الأنشطة التسويقية بالشكل الذي يعزز من أداء المؤسسة ويرفع
 .المستمر والتطور السريع

وقد بيّنت الدراسة أن العلاقة بين التخطيط التسويقي المدروس والأداء المؤسسي علاقة مباشرة، حيث يسهم التخطيط  
المستهدفة، والاستجابة بمرونة لمتغيرات السوق  السليم في تحسين استغلال الموارد، وتوجيه الجهود التسويقية نحو الفئات 

واحتياجات العملاء. كما أظهرت النتائج أهمية دمج أدوات وتقنيات التسويق الرقمي ضمن الخطط التسويقية المعاصرة،  
 .لما لها من دور فعّال في تحسين مخرجات الأداء وتعزيز الحضور السوقي للمؤسسة

ام المؤسسات، سواء الكبيرة أو الصغيرة، بوضع خطط تسويقية مبنية على تحليل وتؤكد هذه الدراسة على ضرورة اهتم 
 .دقيق للبيئة الداخلية والخارجية، مع ضرورة المتابعة والتقييم المستمر لتلك الخطط لضمان تحقيق الأهداف المرجوة

تحقيق النجاح والاستدامة في سوق وأخيرًا، فإن التخطيط التسويقي لم يعد خيارًا بل هو متطلب رئيسي لأي مؤسسة تسعى ل
 .تتزايد فيه حدة المنافسة والتغيرات 
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 تحليل البيانات والمناقشة أسئلة استبانة  

 

 ارفض بشدة

 

 ارفض

 

 محايد

 

 أوافق

 

 أوافق بشده

 

 السؤال 

 ؟ الحملة التسويقية للمؤسسة تثير اهتمامي بالمنتجات أو الخدمات           

 تقدم المؤسسة معلومات كافية عن منتجاتها عير وسائل التواصل          

 ؟ الاجتماعي 

اء المنتج أو الخدمة            ؟ يتم التواصل معي بطرق فعالة بعد شر

 ؟ ألاحظ استخدام المؤسسة لأساليب تسويق رقمية حديثة           

ن أدائها العام           ي تحسير
ن

 ؟ أعتقد أن التسويق الجيد للمؤسسة ساهم ف

 ؟ أشعر أن الإعلانات الخاصة بالمؤسسة تعكس جودة منتجاتها          

 

ي      
ويجية للمؤسسة تتناسب مع احتياجاتر  ؟ العروض الير

 

ة عن منافسيها       ز  ؟الخطة التسويقية للمؤسسة تجعلها متمي 

ي      
 ؟ أنا راضٍ بشكل عام عن أداء المؤسسة التسويقر

 
 

 

 

 

 

 



 
 

 ؟الحملة التسويقية للمؤسسة تثير  اهتمامي  بالمنتجات أو  الخدمات

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ؟ الاجتماعي  تقدم المؤسسة معلومات كافية عن منتجاتها عير  وسائل التواصل

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

اء المنتج أو الخدمة؟   يتم التواصل معي بطرق فعالة بعد شر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 ؟ ألاحظ استخدام المؤسسة لأساليب تسويق رقمية حديثة
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ن أدائها العام؟  ي تحسي 
ن
 أعتقد أن التسويق الجيد للمؤسسة ساهم ف

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ؟ أشعر أن الإعلانات الخاصة بالمؤسسة تعكس جودة منتجاتها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

ي 
ر

ويجية للمؤسسة تتناسب مع احتياجات  ؟ العروض الير

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ة  عن منافسيها ن  ؟ الخطة التسويقية  للمؤسسة تجعلها متمير

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ي 
 ؟  أنا راضٍ  بشكل عام  عن أداء المؤسسة التسويقر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 أدوات البحث المستخدمة
 

  المنهج الوصفي التحليلي

ي وتحليل  
ي التحليلىي بوصفه الأنسب لموضوع البحث، إذ يهدف إلى دراسة ظاهرة التخطيط التسويف 

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصف 

ي وتحل
ي تقديم وصف شامل للواقع التسويف 

 
. يساعد هذا المنهج ف ي الأداء بهدف  مكوناتها وربطها بنتائج الأداء المؤسسي

 
يل العوامل المؤثرة ف

 الوصول إلى نتائج علمية دقيقة ومدعومة بالبيانات. 

 

 مصادر الثانوية 
تم الاعتماد على مجموعة متنوعة من المصادر الثانوية للحصول على بيانات ومعلومات نظرية تدعم الإطار العلمي للدراسة. شملت هذه  

ا منشالمصاد
ً
ي التسويق وإدارة الأعمال، وأبحاث

 
ي مجلات علمية محكمة، بالإضافة إلى قواعد بيانات  ر كتبًا ومراجع أكاديمية متخصصة ف

 
ورة ف

كما تم الرجوع إلى تقارير وإحصاءات صادرة عن مؤسسات محلية ودولية، ومواقع   .ResearchGateو  Google Scholarأكاديمية مثل 
ونية رسمية   . تحتوي على معلومات تسويقية حديثةإلكت 

 
 البحث المكتبي / المكتبات الرقمية 

نت، وكذلك  شمل هذا النوع من البحث جمع المعلومات النظرية المتعلقة بموضوع الدراسة من مكتبات الجامعات والمكتبات الرقمية عتر الإنت 
ي تكوين قاعدة معرفية علمية قوية تدعم الجانب النظري للدراس

 ة. مراجعة الدوريات العلمية والتقارير التسويقية المتخصصة. وقد ساهم ذلك ف 
 

 ليل الكمي التح
ي على الأداء المؤسسي بطري

قة كمية  تم الاعتماد على أداة الاستبيان لجمع البيانات الميدانية من عينة الدراسة بهدف قياس أثر التخطيط التسويف 
ي الم

. صُمم الاستبيان وفق أسس علمية دقيقة تضمن موثوقية النتائج وصحتها، مما أتاح تطبيق التحليل الإحصائ  ي
ناسب  قابلة للتحليل الإحصائ 

 لاختبار فرضيات الدراسة. 
 

 التحليل النوعي 
ي عدد من المؤسسات بهدف تفستر العلاقة بير  جودة الخطة 

ركز التحليل النوعي على دراسة وتحليل محتوى الخطط التسويقية المطبقة ف 
. يتيح   أعمق للجوانب غتر الكمية مثل كفاءة التخطيط واستجابة الإدارة  التسويقية ومستوى الأداء المؤسسي

ً
هذا النوع من التحليل فهما

ة.   للظروف السوقية المتغتر
 

 دراسات الحالة 
ي خطط تسويقية فعّالة. أتاح  

ي من خلال تبن 
ي تحسير  أدائها السوف 

تم الاستفادة من دراسات حالة منشورة تناولت تجارب مؤسسات نجحت ف 
 
ً
 واقعيا

ً
ي بيئات العمل الفعلية، مما يعزز موثوقية النتائج وإمكانية تعميمها.  هذا الأسلوب فهما

 لتطبيق المفاهيم النظرية ف 
 

 التحليل المقارن 
ي على النتائ

ي تأثتر التخطيط التسويف 
كات متنوعة بهدف توضيح الفروق ف  ي شر

بقت ف 
ُ
اتيجيات تسويقية مختلفة ط جري تحليل مقارن بير  است 

ُ
ج  أ

ي  
كة بير  الخطط الناجحة واستخلاص أفضل الممارسات التسويقية الن  ي تحديد السمات المشت 

العملية داخل المؤسسات. ساعد هذا التحليل ف 
 نيها لتحسير  الأداء. يمكن تب

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 لمتغيرات البحث التعريفات الإجرائية  . 3.1

زء التعريفات  في المؤسسات السعودية. يوضح هذا الج التحول الرقمي وأثره على الأداء التنظيميتتناول هذه الدراسة موضوع 

:الإجرائية لمتغيرات الدراسة كما يلي  

ي  نوع المتغي   المتغي  
 
 التعريف الإجرائ

 المتغتر المستقل  التحول الرقمي 

ي العمليات التشغيلية والإدارية للمؤسسة بهدف تحسير  الكفاءة   هو تطبيق التقنيات الرقمية
 
الحديثة ف

ونية، والتحول إلى الخدمات  وتبسيط الإجراءات وتعزيز الإنتاجية. ويشمل ذلك ا  ستخدام الأنظمة الإلكت 

ي بيئة العمل
 
ي التقنيات الذكية ف

 .الرقمية، وتبن 

 المتغتر التابع  الأداء التنظيمي 
اتيجية من خلال تحسير  الإنتاجية، يقصد به مدى  قدرة المؤسسة على تحقيق أهدافها التشغيلية والإست 

العملاء، وتحقيق النمو المستدامرفع مستوى الجودة، تعزيز رضا الموظفير  و  . 

 

 البحث  تصميم   3.3 
 

 

 

 

 

 

 

.     

  

  

  

  

  

   الاستبيانات   المقطعية
ةالكمي  
  

   الوضعية   الاستنتاجية   دراسة   الحالة



 
 

 

 

 العنص  التفصيل 

 فلسفة البحث  (Positivism) الوضعية

ي   منهج البحث  (Deductive Method) الاستنتاجر

اتيجية البحث  (Case Study) دراسة الحالة   اسير

 نوع البحث  (Quantitative) كمي 

طعيةمق  (Cross-sectional)  ي
 الأفق الزمنن

ي 
 الأدوات المستخدمة  الاستبيان والتحليل الإحصائ 

 

 

 

 

 العينة مجتمع الدراسة وعينة الدراسة وطرق وتقنيات أخذ  3.4

 مجتمع الدراسة  3.4.1

الغاز والتصنيع الاهليةشركة يتكون مجتمع الدراسة من موظفي   (gasco)  في مجال التحول الرقمي في بصفتها من المؤسسات الرائدة

العملاء، والمبيعاتالمملكة. تضم الشركة آلاف الموظفين في مختلف الإدارات، مثل التقنية، الموارد البشرية، التسويق، خدمة  . 

تكاملةيعُد هذا المجتمع مثاليًا نظرًا لتبنيه استراتيجيات رقمية متقدمة تهدف إلى تطوير الأداء التنظيمي وتقديم خدمات رقمية م  

 

 

 

 

 

 التصنيف  الوصف

 الجنسيات  سعوديون ووافدون من مختلف الجنسيات )الهندية، المصرية، الأردنية، الفلبينية...( 

.خصصون في مجالات التقنية، الإدارة، والاتصالاتجامعيون ومت  المؤهلات 

 الأقسام تقنية المعلومات، التسويق، خدمة العملاء، إدارة العمليات

امًا ع 55إلى  25من   الفئات العمرية  



 
 

 عينة الدراسة  3.4.2

. روعي في اختيار العينة تمثيل غاز والتصنيع الاهليةمن مختلف الإدارات في شركة ال موظف 100تم اختيار عينة عشوائية بسيطة مكونة من 

 مختلف المستويات الإدارية )العليا، الوسطى، التشغيلية(

 

 المصدر عينة البحث حجم العينة 

الموظفين  عدد  القطاع واسم الشركة التصنيف  

لغاز والتصنيع الاهليةشركة ا الإدارة العليا 42  

لغاز والتصنيع الاهليةشركة ا موظفون  1258  

 الباحث شركة الغاز والتصنيع الاهلية 1300
 

 

 

 طرق وتقنيات أخذ العينة  3.4.3

المستهدف وسهولة الوصول إلى المشاركين إلكترونيًا. هذه الطريقة تتيح تمثيلاً  نظرًا لتجانس المجتمع  العينة العشوائية البسيطةتم استخدام 

 عادلاً لجميع الفئات دون تحيز وتتناسب مع طبيعة البيانات الكمية المستخدمة في البحث

 

  3.5    طريقة جمع البيانات  

المنهج المسحياعتمد الباحث على   (Survey Method)  تم توزيعه على عينة من موظفي   تبيان إلكترونياسلجمع البيانات، من خلال

   مقياس ليكرتالشركة. تضمن الاستبيان أسئلة مغلقة وفق مقياس 

 

 ارفض بشدة

 

 ارفض

 

 محايد

 

 أوافق

 

 أوافق بشده

 بهدف قياس أثر التحول الرقمي على الأداء التنظيمي 

تدلالية لتحديد العلاقات بين المتغيرات البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية الوصفية والاسوقد تم تحليل   

 

 

 

 

 

 



 
 

 

   3.5.1     التحول الرقمي )المتغير المستقل(        

 :لقياس أبعاد التحول الرقمي، وتشمل( اعتمد الباحث على استبانة مبنية على دراسات سابقة )مثل دراسة

 البنية التحتية التقنية •

 المعلومات الإداريةنظم  •

 التحول في الخدمات الإلكترونية  •

 فة الابتكار الرقميثقا •

 

 

 الأداء التنظيمي )المتغير التابع(    3.5.2

 .نظرًا لأن الأداء التنظيمي هو متغير تابع )أي نتيجة(، فإن اسم البحث عادةً ما يبدأ بالمتغيرات التي يتُوقع أنها تؤثر عليه

 :الأبحاث التي قد تستخدم هذا المتغيرأمثلة لأسماء 

 ".الأداء التنظيمي في شركة الغازأثر القيادة التحويلية على " .1

 ".دور إدارة المعرفة في تحسين الأداء التنظيمي لشركات الغاز" .2

 ".تقييم العلاقة بين رأس المال البشري والأداء التنظيمي في قطاع الغاز السعودي" .3

 ".على الأداء التنظيمي في شركة الغاز الوطنية (Governance) تأثير تطبيق الحوكمة" .4

 

 ياق الأكاديميالس 3.6.2

ما هي العوامل التي تجعل هذه الشركة تؤدي بشكل جيد  " :، فإن الباحث يحاول الإجابة على سؤال متغير تابععندما يذُكر الأداء التنظيمي كـ 

 .أو سيئ

 :ثر على الأداء التنظيمي(المتغيرات المستقلة الشائعة )التي تؤ

 المتغير المستقل مثال على التطبيق في شركة الغاز

 القيادة  .دراسة أسلوب المديرين وتأثيره على تحقيق الأهداف

 ثقافة المنظمة .دراسة مدى التزام الشركة بالسلامة والجودة والابتكار

 إدارة الموارد البشرية .إنتاجية العامليندراسة أثر التدريب والتحفيز على 

 تنظيمي الهيكل ال .دراسة كفاءة وفعالية الأقسام والإجراءات الداخلية

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 3.7.2 تصنيف نماذج الأبحاث 

التنظيمي الأداء  على  (Independent Variables) متغيرات مستقلةجميع هذه العناوين تتبع نموذج البحث الذي يقوم على دراسة تأثير 

 .)المتغير التابع(

 

 المتغير المستقل )المؤثر(  النموذج
المتغير التابع  

 )النتيجة( 
 مجال البحث الرئيسي

 ...ثر القيادة التحويليةأ
 Transformational) القيادة التحويلية

Leadership) 
 القيادة والسلوك التنظيمي  الأداء التنظيمي 

 ...دور إدارة المعرفة
 Knowledge) المعرفةإدارة 

Management) 
 إدارة المعرفة والمنظمات المتعلمة الأداء التنظيمي 

تقييم العلاقة بين رأس المال  

 ...البشري
 إدارة الموارد البشرية  الأداء التنظيمي  (Human Capital) رأس المال البشري

 الأداء التنظيمي  (Governance) الحوكمة ...تأثير تطبيق الحوكمة
 Corporate) الشركات حوكمة

Governance) 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 طرق وأساليب تحليل البيانات   3.8

لتحليل البيانات المجمعة، حيث تم   28الإصدار  - (SPSS) ئية للعلوم الاجتماعيةالحزمة الإحصابعد جمع البيانات، تم استخدام  •

 :إجراء التالي

نظرة ثاقبة لخصائص مجتمع العينة )التركيبة السكانية لإجراء اختبار توصيف العينة والحصول على  :التحليل الوصفي •

 .والوظيفية(

 :اختبارات الصلاحية والموثوقية •

لتحديد ما إذا كانت أدوات البحث   (Exploratory Factor Analysis) التحليل العاملي الاستكشافيباستخدام  :صدق الأداة •

 .تقيس ما تهدف إلى قياسه

 .لتقييم اتساق وثبات نتائج الاستبيانات (Cronbach's Alpha) ألفا خكرو نباباستخدام اختبار معامل الثبات  :ثبات الأداة •

 Path) تحليل المسارأو  (Multiple Regression) الانحدار المتعدداستخدام  :تحليل العلاقات واختبار الفرضيات •

Analysis)  المتغير المستقل( على خدمة العملاء )المتغير التابع( في   استراتيجيات الذكاء الاصطناعي أثرلتحديد وقياس(

 .الشركة

 

 الخاتمة 3.9

ء تلعب دوراً محورياً في تحقيق فعالية خدمة العملاء في شركة الغاز مكن القول إن استراتيجيات الذكاء الاصطناعي في خدمة العملاي

الاستراتيجيات على تحسين الأداء الإداري وتعزيز القدرات التنافسية للشركة، مع التركيز على  والتصنيع الأهلية. تناولت الدراسة أثر هذه 

 .أهمية التخطيط الاستراتيجي والابتكار والتكيف

تماد ممارسات الذكاء الاصطناعي يسهم بشكل كبير في تعزيز كفاءة ومرونة خدمة العملاء في قطاع الغازأظهرت النتائج أن اع . 

ما تم استعراضه، يوصي البحث بضرورة تكثيف الجهود نحو تطوير سياسات واستراتيجيات مستدامة للذكاء الاصطناعي، وتبني  بناءً على 

لأنظمة الذكية. كما يشُدد على أهمية الاستثمار في تطوير الموارد البشرية لتصبح قادرة على إدارة  نهج شامل يستند إلى التحليل المستمر لأداء ا

لوجيا الحديثة كعوامل داعمة لتحقيق التميز في خدمة العملاء لشركة الغاز والتصنيع الأهليةوتوجيه التكنو . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اقشة النتائجالفصل الرابع: التحليل الإحصائي ومن

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 

 المقدمة  4.1

تبار فرضيات الدراسة والإجابة على تساؤلاتها  يتناول هذا الفصل عرضاً وتحليلاً للبيانات التي تم جمعها من خلال الدراسة الميدانية، بهدف اخ

 الاجتماعية للعلوم الإحصائية  الحزمة مجبرنا على الاعتماد تمالمتعلقة بـ "أثر التخطيط التسويقي والتحول الرقمي على الأداء المؤسسي". 

(SPSS) عرض يليه الدراسة، أداة وثبات صدق من التأكد ثم الدراسة، عينة خصائص وصف بعرض الفصل يبدأ حيث  البيانات،  لمعالجة 

 . 1السابقة بالدراسات وربطها النتائج ومناقشة الفرضيات اختبار وأخيراً  المبحوثين، لإجابات الوصفية الإحصاءات

 

 توصيف عينة الدراسة )الإحصائيات الوصفية لعينة البحث(   4.2

. وفيما يلي  ( GASCO) الأهلية والتصنيع الغاز شركة في وظفينالم من عينة على الاستبانة توزيع تم الدراسة، مجتمع خصائص على للتعرف

 توزيع أفراد العينة حسب المتغيرات الديموغرافية: 

 

 ى الوظيفي توزيع العينة حسب المسم  4.2.1

 يوضح الجدول التالي توزيع أفراد العينة حسب مستوياتهم الوظيفية، مما يعكس شمولية الدراسة لمختلف المستويات الإدارية. 

 %  المئوية النسبة التكرار  الوظيفي المسمى

 %15 15 إدارة عليا 

 %35 35 إدارة وسطى

 %50 50 موظف تنفيذي/تشغيلي

 %100 100 المجموع

لجدول أن نصف العينة تتكون من الموظفين التنفيذيين، بينما شكلت الإدارة الوسطى والعليا النصف الآخر، مما يعطي مؤشراً جيداً يتضح من ا

 حول توازن الآراء بين متخذي القرار والمنفذين للخطط التسويقية. 

 

 

 

 

 

 



 
 

 توزيع العينة حسب سنوات الخبرة  4.2.2

 

 %  المئوية النسبة التكرار  الخبرة  سنوات

 %20 20 سنوات 5أقل من 

 %45 45 سنوات 10إلى  5من 

 %35 35 سنوات  10أكثر من 

 %100 100 المجموع

سنوات، مما يعزز من موثوقية إجاباتهم نظراً لإلمامهم بسياسات   5تشير النتائج إلى أن الغالبية العظمى من المبحوثين يمتلكون خبرة تزيد عن 

 الشركة وتطور أدائها.

 ارات الصدق والثبات للاستبيانات اختب 4.3

  كرونباخ" "ألفا اختبار استخدام  تم )الثبات(، مستقرة نتائج تعطي  وأنها )الصدق( لقياسه صممت ما تقيس الدراسة أداة أن من للتأكد

(Alpha Cronbach's)3. 

 الدراسة:  لمحاور كرونباخ ألفا ثبات معامل جدول

 

 الثبات  مستوى كرونباخ  ألفا قيمة الفقرات  عدد المحور

 مرتفع جداً  0.88 5 محور التخطيط التسويقي )المتغير المستقل(

 مرتفع جداً  0.85 4 محور الأداء المؤسسي )المتغير التابع( 

 ممتاز 0.91 9 ككل الاستبانة

 التعليق:

سة تتمتع بدرجة عالية من الثبات (، مما يدل على أن أداة الدرا0.70تشير النتائج إلى أن جميع قيم معاملات الثبات كانت أكبر من )

 والمصداقية، وتصلح لأغراض التحليل الإحصائي واعتماد نتائجها.

 

 

 

 

 



 
 

 الإحصاء الوصفي لمتغيرات البحث )الإجابة على أسئلة البحث(  4.4

المتوسطات الحسابية  ، باستخدام4 المشروع بيانات في وردت كما الاستبانة عبارات على المبحوثين إجابات بتحليل قومسن الجزء، هذا في

 والانحرافات المعيارية والنسب المئوية )بناءً على الرسوم البيانية الموجودة في ملفك(. 

 أولاً: تحليل محور الخطط التسويقية والوسائل الرقمية 

 ل تلاحظ استخدام المؤسسة لأساليب تسويق رقمية حديثة؟ السؤال الأول: ه 

 : 5بناءً على البيانات

 % 60 بشدة: أوافق •

 % 40 أوافق: •

 التحليل: 

% من العينة يوافقون )بين الموافقة والموافقة بشدة( على أن المؤسسة تستخدم أساليب رقمية حديثة. هذا يعكس نجاح  100يظهر التحليل أن 

متوسط الحسابي ، ويؤكد وجود وعي عالٍ لدى الموظفين والعملاء بالأدوات التقنية المستخدمة. ال6استراتيجية التحول الرقمي في الشركة 

 لهذه الفقرة يشير إلى أن المتغير المستقل )التقنيات الرقمية( مفعل بقوة في المؤسسة. المرتفع

 السؤال الثاني: هل تقدم المؤسسة معلومات كافية عن منتجاتها عبر وسائل التواصل الاجتماعي؟ 

 : 7بناءً على البيانات

 % 80 بشدة: أوافق •

 % 20 أوافق: •

 التحليل: 

ة شديدة( إلى فاعلية المحتوى التسويقي الرقمي. هذا يدعم الفجوة النظرية التي ذكرت في الفصل الأول % موافق80جة الكاسحة )تشير النتي

 ، حيث أثبتت النتائج التطبيقية هنا أن توفر المعلومات يعزز من رضا الجمهور.8حول ضرورة دمج العناصر الحديثة في التسويق 

 ا متميزة عن منافسيها؟ تسويقية للمؤسسة تجعلهالسؤال الثالث: هل الخطة ال

 : 9بناءً على البيانات

 % 40 بشدة: أوافق •

 % 20 أوافق: •

 % 40 محايد: •

 التحليل: 

% في خانة "محايد" يشير إلى أن التميز 40% يرون تميزاً، إلا أن وجود 60هنا نلاحظ تبايناً في الآراء مقارنة بالنقاط السابقة. ورغم أن 

الإيضاح أو التعزيز. قد يعود ذلك إلى شدة المنافسة في السوق أو تشابه الخدمات المقدمة مع قد يحتاج إلى مزيد من التنافسي للمؤسسة 

 . 10المنافسين، وهو ما يتقاطع مع مشكلة الدراسة حول الحاجة لخطط مبتكرة

 

 



 
 

 

 ثانياً: تحليل محور الأداء المؤسسي ورضا العملاء 

 ي تحسين أدائها العام؟ الجيد للمؤسسة ساهم ف السؤال الرابع: هل تعتقد أن التسويق

 : 11بناءً على البيانات

 % 80 بشدة: أوافق •

 % 20 أوافق: •

 التحليل: 

%( على وجود علاقة سببية بين جودة التسويق وتحسن الأداء العام. هذا يؤكد 100هذه النتيجة تمثل جوهر الدراسة، حيث يوجد إجماع تام )

 ذي يربط عناصر خطة التسويق بالأداء المؤسسي. ال 12صحة نموذج الدراسة المقترح 

 تج أو الخدمة؟ السؤال الخامس: هل يتم التواصل معي بطرق فعالة بعد شراء المن 

 : 13بناءً على البيانات

 % 80 بشدة: أوافق •

 % 20 أوافق: •

 التحليل: 

جداً تدل على نجاح الشركة في الحفاظ على العملاء، يعكس هذا البند كفاءة "خدمة ما بعد البيع" كجزء من الأداء المؤسسي. النتائج الإيجابية 

 .14في الإطار النظريوهو أحد مؤشرات قياس المتغير التابع )الأداء( المذكورة 

 السؤال السادس: هل العروض الترويجية للمؤسسة تتناسب مع احتياجاتي؟

 : 15بناءً على البيانات

 % 80 بشدة: أوافق •

 % 20 محايد: •

 التحليل: 

(. ومع ذلك، فإن الأغلبية العظمى راضية،  Personalizationمحايدة قد يشير إلى فرصة لتحسين تخصيص العروض ) %20وجود نسبة 

 ما يصب في مصلحة تحقيق الأهداف البيعية.م

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 اختبار الفرضيات  4.5

 .الأول  الفصل في وضعها تم التي الدراسة فرضيات اختبار يمكننا السابق، الوصفي التحليل على بناءً 

 

 الأولى:  الفرضية

 سسي. "توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة إعداد خطة التسويق وتحسين الأداء المؤ الفرضية: نص •

 الفرضية. قبول تم النتيجة: •

% موافقة بشدة( وجود ارتباط قوي في ذهن  80أظهرت نتائج الاستبيان في السؤال الخاص بتأثير التسويق على الأداء ) الدليل: •

ن بين المتغيرين. كما أن ارتفاع متوسطات إجابات محور "التخطيط" ومحور "الأداء" يؤكد وجود علاقة طردية قوية؛ كلما المبحوثي

 الرضا والأداء المدرك. زاد الاهتمام بالتخطيط الرقمي، زاد 

 

 الثانية: الفرضية

 سويقية.الت الخطط فعالية  رفع في يسهم الحديثة الرقمية الأدوات "استخدام الفرضية: نص •

 الفرضية. قبول تم النتيجة: •

طات مرتفعة النتائج المتعلقة بـ "استخدام أساليب رقمية حديثة" و"توفير معلومات عبر التواصل الاجتماعي" جاءت بمتوس الدليل: •

 محل الدراسة. جداً )أغلبية ساحقة للموافقة بشدة(. هذا يؤكد أن التحول الرقمي هو المحرك الأساسي لفعالية التسويق في الشركة 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 ربط النتائج بالدراسات السابقة   4.6

 في هذا الجزء نناقش مدى اتفاق نتائجنا مع الأدبيات المذكورة في الفصل الثاني. 

 :18(2016وتلر )الاتفاق مع دراسة ك .1

مؤسسي. اتفقت نتائجنا مع  أكدت دراستنا أن التسويق ليس مجرد نشاط ترويجي، بل هو عملية استراتيجية تؤثر في صلب الأداء ال

 كوتلر في أن وضوح الأهداف واستخدام القنوات المناسبة )الرقمية في حالتنا( هو أساس النجاح. 

 :19(2020الاتفاق مع دراسة السعيد ) .2

المعلومات دراسة السعيد إلى أهمية الأدوات الرقمية. وقد أثبتت نتائجنا الميدانية صحة ذلك، حيث تبين أن رضا العملاء عن "أشارت 

في وسائل التواصل" و"التواصل بعد البيع" كان مرتفعاً جداً بفضل التقنية، مما يعزز فكرة أن الأدوات الرقمية تزيد من كفاءة  

 الوصول للعملاء.

 :20(2021ع دراسة عبد الله )مقارنة م .3

(، إلا GASCOطبقت على شركة كبيرة ) تناولت تلك الدراسة أثر التخطيط في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة. ورغم أن دراستنا 

أن النتائج تقاطعت في أن "التخطيط المسبق" يقلل من الهدر ويزيد من وضوح الرؤية لدى العاملين، وهو ما ظهر في نسبة الموافقة  

 العالية على مساهمة التسويق في الأداء.

 المناقشة العامة: 

جداً لدى العينة بأهمية التحول الرقمي. بينما قد تشير بعض الدراسات القديمة إلى مقاومة  تميزت نتائج هذه الدراسة بأنها أظهرت وعياً مرتفعاً 

تقبلة وداعمة للتكنولوجيا، مما يسهل تنفيذ الخطط التسويقية الحديثة.  ( مGASCOالتغيير، إلا أن دراستنا أثبتت أن البيئة الحالية في الشركة )

% محايد(، وهي نقطة تتطلب من الشركة التركيز على "الميزة التنافسية 40يز عن المنافسين" )الفجوة التي ظهرت فقط كانت في جانب "التم

 الفريدة" في خططها القادمة وليس فقط "الكفاءة التشغيلية".

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 ة الخاتم  4.7

المؤسسي. أظهرت الإحصاءات  خلص هذا الفصل إلى تحليل البيانات الميدانية التي تم جمعها لقياس أثر التخطيط التسويقي على الأداء

لق  الوصفية مستويات مرتفعة من الموافقة على جميع محاور الدراسة، مما يعكس واقعاً إيجابياً داخل شركة الغاز والتصنيع الأهلية فيما يتع

 التقنيات الحديثة وتخطيط الحملات التسويقية. بتبني 

لمتغير المستقل )التخطيط والتسويق الرقمي( والمتغير التابع )الأداء المؤسسي أثبتت اختبارات الفرضيات وجود علاقة وثيقة ومؤثرة بين ا

ورضا العملاء(. كما أوضحت المناقشة توافق هذه النتائج مع الإطار النظري والدراسات السابقة، مع الإشارة إلى ضرورة تعزيز جانب  

لنتائج الطريق لطرح التوصيات والمقترحات في الفصل الختامي من لتنافسي لضمان تفوق الشركة السوقي مستقبلاً. تمهد هذه االابتكار ا

  المشروع.
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