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الملخص

هدفت الدراسة إلى تحديد أثر مقاييس أداء أنشطة الاتصال التسويقي في تحقيق الأهداف التنظيمية؛ كما هدفت إلى تتبع الفوارق الإحصائية في مقاييس أداء أنشطة 

عينة  منهم  واختيرت  المحلية  البنوك  في  الفروع  مديري  جميع  الدراسة  لمجتمع  العام  الإطار  وشمل  الديموغرافية.  المتغيرات  اختلاف  بسبب  التسويقي  الاتصال 

عشوائية من 400 مساهم وزعت لهم الاستبانات بلغ المسترجع منها 350 أو ما نسبته %88. اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي مستخدمة الاستبانة  

أدةًًا لجمع بياناتها، واستخلاص نتائج  مهمة من أبرزها: وجود تطبيق مرتفع للمقاييس المالية في قياس الأداء التسويقي. أما تطبيق المقاييس غير المالية فجاء 

التجارية أقل المؤشرات غير المالية تطبيقًًا، على عكس مؤشر مقياس الحصة السوقية الذي اعتبر الأكثر تطبيقًًا؛ ووجدت  متوسطًًا، وكان مقياس الوعي بالعلامة 

الدراسة أن هناك أثرًًا إيجابيًًا دلًًاا إحصائيًًا لتطبيق مقاييس أداء أنشطة الاتصال التسويقي في تحقيق الأهداف التنظيمية حيث فسرت )%25( من التغيرات الحاصلة في 

تحقيق الأهداف التنظيمية؛ كما وجدت أيضًًا فوارق ذات دلالة إحصائية في اتجاهات المبحوثين نحو استجابتهم لتطبيق مقاييس أداء أنشطة الاتصال التسويقي سببها 

الاختلاف في )الخبرة الوظيفية والمؤهل العلمي(. وأخيرًًا، قدمت الدراسة مجموعة من التوصيات، أهمها: ضرورة الخروج من دائرة التركيز فقط على مؤشرات القياس 

المالية وإعطاء اهتمام أكبر للمؤشرات ذات الطبيعة غير المالية، والاهتمام بزيادة مؤشرات القياس التي تركز على رفع مستوى الوعي بالعلامة التجارية، والتأكيد على 

أهمية المتابعة المستمرة من إدارة التسويق لتطوير مقاييس الأداء التسويقي، والعمل على تأسيسها بطريقة تتوافق مع الأهداف التنظيمية.  

الكلمات المفتاحية: مؤشرات الأداء، الترويج، التسويق، القياس التسويقي

ABSTRACT

This study aims to determine the effect of applying performance measures to marketing communication activities on achieving organisational 
goals. Additionally, it seeks to investigate the statistical differences in the research variables according to various demographic factors. To this 
end, an exploratory study was conducted, and a general framework of all branch managers in local banks was employed. A random sample of 
400 branch managers was chosen and questionnaires were distributed to them of which almost 88% were returned. The key findings revealed a 
high application of financial measures in measuring marketing performance, whereas the application of non-financial measures was moderate. 
The brand awareness index was among the least applied, whereas the market share index was more prevalent in the application. The study 
found that there is a statistically significant positive effect in applying performance measures to marketing communication activities in achieving 
organisational goals, explaining 25% of the changes in achieving them. Furthermore, there were statistically significant differences in the 
respondents' attitudes towards the application of performance measures of marketing communication activities due to differences in functional 
experience and academic qualification. Lastly, the study presented several recommendations, the most critical of which was the need to move 
beyond financial measurement indicators, giving greater attention to non-financial indicators, and prioritising indicators that enhance brand 
awareness. The study reiterated that continuous monitoring by the marketing department is crucial to develop and align marketing performance 
measures consistently with organisational goals.

Keywords: Performance indicators, promotion, marketing, marketing measurement
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أنشطة الاتصال التسويقي وتحقيق الأهداف التنظيميةماجد العبدالكريم. 2024

	1 المقدمة.
يعد التسويق بمفهومه المعاصر حزمة من الأنشطة الإدارية التي 

تتكامل فيما بينها بمساندة موارد المنظمة المتاحة للدخول إلى 

عالم الأعمال وتقديم المنتجات والخدمات بمختلف أنواعها، التي 

قدمت بطريقة تنافسية فتحت الخيارات والبدائل على مصراعيها 

ضــرورة  التنافسي  الــواقــع  ويــؤكــد  المستهدف.  الجمهور  لــدى 

الاهتمام بالعميل والتأثير فيه، ويعد ذلك من أولويات المنظمة 

ومن أهم أهدافها، وذلك من خلال منظومة من الجهود الاتصالية 

المخططة التي تسعى للوصول إلى أقصى تأثير وإقناع ممكنين؛ 

وهذا أدى بدوره إلى الاهتمام أيضًًا بتطوير استراتيجيات التسويق 

الذي  التقدم  مدى  توضح  التي  المتنوعة  القياس  أدوات  وتطوير 

تحرزه تلك الجهود، نحو تحقيق الأهداف التسويقية المحددة، لا 

من ناحية ارتفاع الحصة السوقية فقط، بل من حيث انتشار الوعي 

العميل  رضــا  وكسب  بالمحتوى  والاهــتــمــام  التجارية  بالعلامة 

من  وتحويله  الاجتماعي  التواصل  وسائل  عبر  مشاركته  وتفعيل 

عميل محتمل إلى عميل جديد، ومن عميل جديد إلى عميل دائم.             

2 مشكلة الدراسة	.
تسعى منظمات الأعمال لتحقيق أهدافها المتنوعة، التي تشكل 

سبيل  في  وتتخذ  التنظيم،  داخــل  الإدارات  مختلف  على  ضغطًًا 

التي  والممارسات  الأساليب  العديد من  الأهداف  لتلك  الوصول 

المنظمة  أهــداف  اخــتلاف  تضمن تحقيقها )الإمــام، 2016(. ومع 

الأعــمــال  بيئة  بسبب  بها  المحيطة  الــظــروف  بتغير  وتغيرها 

والمعيني،  )الحلفي  متسارعة  تغيرات  ذات  باتت  التي  الحديثة 

بين  القائمة  الــعلاقــة  فــي  التعقيد  عملية  تـــزداد  ص.57(،   ،2019

أهداف المنظمة، واتجاهات الأنشطة التسويقية الحديثة داخلها. 

كثيرًًا  أن  إذا ما علمنا  البحثية  الفجوة  تتفاقم  إلى ذلك،  بالإضافة 

فعليًًا  تتعرض  الأخيرة  السنوات  في  التسويقية  الأنشطة  من 

 Grønholdt &( بحسب  ماليًًا  والــمــســاءلــة  الضغط  مــن  لمزيد 

Martensen, 2006( وتتم محاسبة مديري التسويق أكثر من قبل 

 Bendle et al. , 2015,( قراراتهم  عن  الناجمة  المالية  للتداعيات 

كثير من  المنظمة، تصب في  تتبناها  التي  الأهداف  وباتت   .)p.19

الأحيان في صالح محاصرة التكلفة، والرقابة عليها، ووضع الحد 

المنطلق،  هذا  من   .)2012 واليامور،  )الشعباني  الربحية  لتسرب 

مما  المطلوبة،  مهامها  لإنجاز  تحديًًا  الاتصالية  الأنشطة  تواجه 

يحتم قياسها بطريقة منهجية مخططة تُُقدم مبررًًا لصناع القرار 

ما  غالبًًا  الاتصالية  الأنشطة  أن  علمنا  ما  إذا  خاصةًً  بأهميتها، 

تشطب مخصصاتها المقدرة في الربع الأخير من السنة، بحجة 

أنها ليست ذات أثر في الأجل القصير )العبد الكريم، 2022(. وعلى 

الناحية الأخرى، قد تستتر مجهودات أنشطة الاتصال التسويقي 

ما  وهــو  للمنظمة  الإيجابية  المالية  النتائج  خلف  المقنعة  غير 

الأنشطة  لتلك  المالي  الاســتــنــزاف  عــن  النظر  صــرف  إلــى  يــؤدي 

بسبب النتائج المالية المتحققة. مما تقدم، يمكن ملاحظة أن كلا 

الجانبين يؤكدان ضرورة مراقبة أداء تلك الأنشطة، وقياسها وفق 

مؤشرات قياس أداء متنوعة لا تراعي القياس المالي فقط إذ لم 

المقاييس  أن  إلى  الدراسات  القياس حيث تشير  كافية في  تعد 

المالية أصبحت تقليدية، ولا تعبر عن واقع المنظمة الاقتصادي، 

وبدأت تستجد غايات ذات طبيعة غير ربحية تستهدفها المنظمة 

وتركز عليها "كتحقيق رضا العميل، ورفع الوعي بالعلامة التجارية 

المالية  المقاييس  مؤشرات  كفاية  عدم  يؤكد  مما  لها"  والــولاء 

للحكم على الأداء )الحميد، 2009(. كذلك، لم تعد مقاييس الأداء 

من  المتزايدة  المتطلبات  مواكبة  على  قادرة  التقليدية  بصورتها 

التنظيمية  الوحدات  في  المختلفة  المستويات  على  المعلومات 

مــؤشــرات  ــى  إل الــحــاجــة  يثير  مما  منها  الإستراتيجية  سيما  ولا 

ومرعي،  )التميمي  الإستراتيجية  الأهـــداف  تدعم  أداء  مقاييس 

2018، ص.223(، وتبتعد عن المقاييس غير المناسبة للأهداف أو 

لإمكانيات وموارد المنظمة؛ إذ يعد ذلك واحدًًا من أهم مشكلات 

القياس وفق )النسور، 2023، ص.38(. إن ما سبق يعد جزءًًا من 

المختلفة  الأداء  مــؤشــرات  تتبع  على  التركيز  تبرر  التي  الأســبــاب 

لأنشطة الاتصال التسويقي في منظمات الأعمال والوقوف على 

مدى تطبيقها، وآلية تكوينها، ورصد قدرتها الفعلية على تحقيق 

يمكن  الأداء  ذلــك، فمن خلال مؤشرات  وفاعليتها في  الأهــداف 

)الإمــام،  الأهــداف  إنجاز  في  المتحقق  التقدم  مقدار  إلــى  التعرف 

فعالية  بين  المباشر  الــربــط  على  يساعد  مما  ص.125(،   ،2016

القياس  أن  التنظيمية؛ كما  الأهــداف  المؤشرات مع تحقق  تلك 

الدقيق لعوائد الأنشطة التسويقية سيسهم في دعم القرارات 

تعد  القياس  نتائج  أن  إلى  بالإضافة  التنظيم؛  داخــل  التسويقية 

التسويقية  للإستراتيجية  الراجعة  التغذية  عناصر  مــن  واحـــدة 

هذا  وضمن  ص.43(.   ،2022 )الــراجــحــي،  تجويدها  على  وتساعد 

الإطار، تلخصت مشكلة الدراسة في الأسئلة المحورية الآتية:   

• أنشطة 	 أداء  لمقاييس  الأعــمــال  منظمات  تطبيق  مــدى  مــا 

الاتصال التسويقي بشقيها المالي وغير المالي؟

• التسويقي 	 الاتصال  أنشطة  أداء  مقاييس  تطبيق  فاعلية  ما 

المملكة  في  المحلية  بالبنوك  التنظيمية  لأهــداف  تحقيق  في 

العربية السعودية؟

• أداء 	 لمقاييس  التأسيس  في  تحدث  قد  التي  الاختلافات  ما 

هذه  بمعد  مرتبطة  لأســبــاب  التسويقي  الاتــصــال  أنشطة 

المقاييس؟

3 فرضيات الدراسة	.
وللإجابة عن أسئلة الدراسة الرئيسة سيتم الاعتماد على الفروض 

الإحصائية الآتية:

• لمقاييس 	 مرتفع  تطبيق  يــوجــد  ــى:  ــ الأول الرئيسة  الفرضية 

أنشطة الاتصال التسويقي )المالية(

• لمقاييس 	 مرتفع  تطبيق  يــوجــد  الــثــانــيــة:  الرئيسة  الفرضية 

أنشطة الاتصال التسويقي )غير المالية( 

• أنشطة 	 أداء  لمقاييس  أثــر  يوجد  الثالثة:  الرئيسة  الفرضية 

تحقيق  في  المالي  وغير  المالي  بشقيها  التسويقي  الاتصال 

الأهداف التنظيمية 

• إحصائية في مقاييس 	 فروق  توجد  الرابعة:  الرئيسة  الفرضية 
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أنشطة الاتصال التسويقي وتحقيق الأهداف التنظيميةماجد العبدالكريم. 2024

أداء أنشطة الاتصال التسويقي تبعًًا للمتغيرات الديموغرافية 

للمبحوثين

4 فرضيات الدراسة	.
ســيــتــم اخــتــبــار الــفــرضــيــات الــرئــيــســة والــفــرعــيــة وفـــق الــنــمــوذج 

واتجاه  شكل  تحديد  إلى  يهدف  والــذي  الدراسة،  في  المستخدم 

العلاقة بين المتغيرات المستقلة والتابعة.

شكل 1
نموذج الدراسة

5 أهداف الدراسة	.
أهداف  فإن  عنه،  أسفرت  وما  الدراسة  تحديد مشكلة  في ضوء 

الدراسة تتمثل في: 

• الــكــشــف عــن واقــــع تــوفــر مــقــايــيــس أداء أنــشــطــة الاتــصــال 	

التسويقي في الشركات المبحوثة

• بيان أثر مقاييس أداء أنشطة الاتصال التسويقي على تحقيق 	

الأهداف التنظيمية  

• تشخيص الفروق في مقاييس أداء أنشطة الاتصال التسويقي 	

تبعًا للاختلافات الديموغرافية 

6 أهمية الدراسة	.
1.	6 الأهمية العملية.

• الأنشطة 	 أداء  مقاييس  في  الكفاءة  مستوى  تشخيص 

إذ إن  التنظيمية  التسويقية، وكيفية دعمها لتحقيق الأهداف 

التسويق  الكثير من مسؤولي  اهتمام  يعد محور  زال  ما  ذلك 

في مؤسسات الأعمال التي تسعى إلى تصميم إستراتيجيات 

تنسجم  ولكن  التنظيمية،  الأهداف  مع  تتقاطع  لا  اتصالية 

معها.

• إلى 	 التنظيمية  الأهداف  صياغة  في  المختصين  انتباه  لفت 

الدراسة  هذه  خلال  من  إليها  التوصل  يمكن  التي  النتائج 

المقدرة  الدفاع عن مخصصاتها  من  التسويق  إدارة  وتمكين 

أمام الإدارة العليا داخل التنظيم.

• قد تكون هذه الدراسة مرجعية لتطبيق الأسلوب المقارن على 	

ويعد  الأخرى،  الاقتصادية  القطاعات  في  العاملة  المنظمات 

هذا من الإضافات العلمية المهمة لهذه الدراسة.

2.	6 الأهمية العلمية  .

• التسويقية 	 الأنــشــطــة  أداء  مقاييس  بــيــن  الــربــط  يكتسب 

العلمية  الأهــمــيــة  فــي  جـــديـــدًا  بُـــعـــدًا  التنظيمية  والأهـــــداف 

غير  زالــت  ما  العلاقة  هــذه  إن طبيعة  إذ  الــدراســة؛  لموضوع 

واضحة المعالم، ولم تتطرق لها أي من الدراسات السابقة 

التي وقف عليها الباحث.

• تُعد هذه الدراسة من الدراسات القليلة على المستوى العربي، 	

والأولى على المستوى المحلي التي بحثت بشكل مباشر في 

تحديد الأثر العلمي الناجم عن مقاييس أداء أنشطة الاتصال 

التنظيمية، ويتوقع أن تمثل إضافة  التسويقي على الأهداف 

أداء  على  الــرقــابــة  مستوى  واضـــح  بشكل  تكشف  معرفية 

أنشطة الاتصال التسويقي والدور الفاعل لهذه العملية في 

تحسين الأداء.

7 حدود الدراسة	.
• التي 	 الرياض  مدينة  على  الدراسة  اقتصرت  المكانية:  الحدود 

تتوفر فيها الإدارات الرئيسة والفروع الكبيرة.

• الحدود الزمانية: تغطي هذه الدراسة الفترة التي تم فيها إعداد 	

البحث الحالي والزيارات الاستطلاعية وتوزيع الاستبانات، وهي 

من شهر يناير حتى شهر أبريل من العام 2023.

8 الإطار النظري والدراسات السابقة 	.
1.	8 مفهوم الأداء التسويقي.

يحظى تحليل وتقييم الأداء التسويقي بمكانة بالغة الأهمية في 

أغلب الاقتصاديات، فقد تم التطرق إليه في  الكثير من البحوث 

احتدام  بسبب  وذلك  وعالمياًً،  محليا�  التسويقية  والدراسات 

المنافسة وتطور تداعياتها )هادي، 2021، ص.128(. ويعرف الأداء 

التسويقي من الناحية العلمية بأنّّه "قدرة وظيفة التسويق على 

بلوغ أهدافها بأقل التكاليف الممكنة، وذلك من خلال مجموعة 

 ،2015 ساعد،  )بن  التسويق"  بوظيفة  المتعلقة  المؤشرات  من 

أنّّ للأداء التسويقي  التعاريف السابقة نستشف  ص.47(، ومن 

أهمية كبيرة فهو يعكس قدرة وقابلية المنظمة على استغلال 

التي  الحادة  المنافسة  ومواجهة  المتاحة،  ومواردها  مدخلاتها 

تشهدها الأسواق اليوم، وزيادة حجم الطلب والبقاء والتكيف مع 

التغيرات والتحولات البيئية والإستراتيجية، كما أنه يعكس أيضًًا 

قدرة المنظمة على الاستمرارية والنمو.

قياس الأداء التسويقي.8	.2

يعد قياس الأداء التسويقي أحد المراحل والخطوات الأساسية 

في الرقابة التسويقية، التي عُُرفت أنها" تلك العملية التي تحصل 

بها الإدارة على المعلومات المتعلقة بالأداء التسويقي، وتتمثل 

اتخاذ  على  وتعمل  الأداء  تقيس  التي  المعايير  مجموعة  في 

الإجراءات التصحيحية" )البكري، 2009، ص.26(، وذلك باعتبار أن 

قياس الأداء التسويقي جزء لا يتجزأ من عملية الرقابة التسويقية. 

مقاييس  من  متنوعة  مجموعة  التسويقية  الأدبيات  وتقدم 

الأداء المتاحة للاستخدام أمام إدارة التسويق سواء من الناحية 

النظرية أو من الناحية العملية، ويصل تعداد تلك المقاييس في 
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بعض الأحيان لدى بعض الشركات إلى أكثر من خمسين مقياسًًا 

التسويق  إدارة  يبرز دور  )Grønholdt & Martensen, 2006( وهنا 

في تحديد أي المقاييس تشكل أهميةًً بالنسبة لأهداف المنظمة 

وأنشطتها المختلفة، الذي في ضوئه سيصدر الحكم النهائي على 

أداء أنشطة الاتصال التسويقي وتخضع جميع أعمالها للرقابة 

والتقييم وفق هذا المقياس المقترح؛ وكثير من تلك المقاييس 

وبعض  الأحيان،  من  كثير  في  إتقانها  ويصعب  بالتعقيد  تتسم 

تستلزم  وأخرى  دقيقة،  تحليلات  وتناسب  تخصصية  المقاييس 

 Bendle et al.,( بيانات تفصيلية قد تكون غير متوافرة لدى الجهة

 .)2013, p.3

3.	8.Share of Market الحصة السوقية

تعد الحصة السوقية من المؤشرات التي تشير إلى حجم مبيعات 

المنظمة منسوبًًا إلى مجمل مبيعات تكتل سوقي معين )حماد، 

المنظمات  بين  التمييز  يتم  المقياس  هذا  خلال  ومن   )2010

إذ  2019(؛  والنجار،  )سلامة  قطاعها  في  الناجحة  وغير  الناجحة 

يعد مؤشرًًا مهما يعزز المركز التنافسي للمنظمة أو المؤسسة 

من  التسويقية  الحصة  مؤشر  أن  إلى  ونشير   ،)2022 )بشارة، 

السياسات  بها على كفاءة  يحكم  التي  الداخلية  المؤشرات  أهم 

المهمة  الخارجية  المؤشرات  المستخدمة، وهو من  التسويقية 

السوقية،  الحصة  الإيجابي في  للمستثمرين والمحللين فالتغير 

نمو  ومع  الشركة.  لمنتجات  التنافسية  القدرة  على  دلالة  يكون 

السوق الإجمالي لمنتج ما، فإن الشركة التي تحافظ على حصتها 

الحاصل  النمو  معدل  بنفس  الإيرادات  ستزيد  السوق  في 

تعزز  التي  أيضًًا  المهمة  المؤشرات  أحد  يعتبر  كما  السوق؛  في 

من  المبيعات  أرقام  وتعتبر  للمنظمة،  التنافسي  الموقع  من 

المؤشرات الأكثر شيوعًًا في الشركات الأمريكية )النسور، 2023، 

ص.54(. 

4.	8.  Return on Investment العائد على الاستثمار

القيمة  بين  العلاقة  الاستثمار  على  العائد  مفهوم  يعكس 

التنظيمية،  الوحدة  استثمارات  ما من  استثمار  على  المصروفة 

وبين القيمة التي تعود على العمل من هذا الاستثمار، وهو من 

إفرازات النظرية الاقتصادية والمسماة بتحليل التكلفة والعائد 

)CBA( )Cost–Benefit Analysis( التي تقوم على فكرة أن كل تكلفة 

يتم دفعها يجب أن تكون أقل من العائد المتوقع منها )العبد 

مالي  مقياس  الاستثمار  على  العائد  فمعدل   ،)2020 الكريم، 

يستخدم لقياس الربحية من خيار استثماري معين واتخاذ القرار 

الأنسب من بين خيارات استثمارية متنوعة، ويقوم بحساب حجم 

العائد من ذلك الاستثمار بالمقارنة مع كلفته.

5.	8.   Brand Awareness  الوعي بالعلامة التجارية

يعد مفهوم الوعي بالعلامة التجارية من المفاهيم المهمة في

 مجال التسويق الحديث ولذا حظي باهتمام واسع في الحقول 

التسويقية. وقبل التطرق إلى هذا المفهوم، يؤكد الباحث تفاوتََ 

وتعدد التعريفات والمفاهيم المختلفة للوعي بالعلامة التجارية 

كون كل واحد منها يركز على جانب نظري معين وسوف تستند 

الدراسة الحالية إلى تعريف )Korchia & Gurviez, 2002( الذي كان 

 ،2018 )البنوي،  وفق  السابقة  الدراسات  من  العديد  تركيز  محور 

مدى  يصف  عام  تسويقي  مصطلح  بأنها:  عرفها  وقد  ص.15(، 

ويعد  هذا،  التجارية.  للعلامة  )إدراكهم(  المستهلكين  معرفة 

العلامة  انفراد  لمدى  مهمًًا  مقياسًًا  التجارية  بالعلامة  الوعي 

جمهورها  لدى  التجارية  العلامات  باقي  عن  وتميزها  التجارية 

المستهدف؛ كما أن خلق الوعي بالعلامة التجارية خطوة أساسية 

في الترويج لمنتج جديد أو إحياء علامة تجارية قديمة.

6.	8. Customer Satisfaction رضا العميل

إن رضا العميل واحد من مقاييس المخرجات غير المالية )بشارة، 

2022( ويعرف بأنه: حالة شعورية إيجابية ناتجة عن تقييم جميع 

مقارنة  والعميل  المنظمة  بين  الفاعل  الاتصال  علاقة  أشكال 

الاتصال  من  المستوى  بأنه:  أيضًًا  ويعرف  الأخرى.  بالمنظمات 

الذي تسعى المنظمة إلى رفعه من خلال تجاوز توقعات زبائنها 

أن  المعروف كوتلر  التسويق  )زوين وآخرون، 2019(. ويذكر عالم 

للخدمة  الزبون  لمقارنة  نتيجة  سعادة  مشاعر  عن  عبارة  الرضا 

بما هو متوقع منها )الزعبي وآخرون، 2019(. وفي الوقت الحاضر، 

ص.76(.  ،2019 والمعيني،  )الحلفي  الجودة  هو  الزبون  رضا  يعد 

هذا، وتعد أهمية رضا العميل من أهم المحددات التي تعتمدها 

الإدارية  وأنشطتها  وحداتها  أداء  تقييم  في  الأعمال  منظمات 

ويعتبر العامل المهم والمرجح في تحديد توجهاتها.

7.	8 الأهداف التنظيمية .

لتحقيقها  المنظمة  نتيجة تسعى  التنظيمية عن  الأهداف  تعبر 

بأنها فعل يعكس مدى  الزمن، وتوصف  فترة معينة من  خلال 

أو  الإستراتيجي  المستوى  على  وكفاءتها سواء  المنظمة  نجاح 

العملي في الاستغلال الكامل والعقلاني للموارد المتاحة )بريش 

اتجاهات  تحديد  بوصلة  أيضًًا  وهي  ص.29(؛   ،2012 ويحياوي، 

المجهودات  توجه  بحيث  معين  اتجاه  نحو  العمل  منظمة 

أو  نتيجة  إلى  للوصول  العاملين  خلال  من  والموارد  والإمكانات 

نهاية ترغب بها المنظمة )الدرايسة، 2018، ص.96(.

سمات الأهداف التنظيمية .8	.8

ومراقبة  لتنظيم  الضروريات  من  واحدة  التنظيمية  الأهداف  إن 

كذلك  بل  والجماعات،  الأفراد  مستوى  على  فقط  ليس  الأداء 

على مستوى الوحدات والأقسام الإدارية فيما يتعلق بالمنظمة، 

وهناك مجموعة من السمات التي تتميز بها الأهداف التنظيمية 

)الدرايسة، 2018، ص.97(. 

• نتائج مرغوبة بمنظمة العمل، تسعى لتحقيقها ضمن جدول 	

زمني محدد مسبقًا.

• مؤشر يستدل به على نجاح المنظمة في حال تحققها.	

• تبين رؤية ورسالة المنظمة.	

• توضع بناءً على نشاط المنظمة وطبيعة عملها واهتماماتها 	

ومجالاتها.

9.	8.Strategic Goals الأهداف الاستراتيجية

الــعــام  التخطيط  مــن  الإســتــراتــيــجــيــة  الأهــــداف  مــفــهــوم  ينبثق 

الــذي  التسويق  لإدارة  الإستراتيجي  التخطيط  ومــن  للمنظمة 

يختص بتحديد الأسواق وفهم احتياجات شرائح العملاء، وتمييز 
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الميزة التنافسية للمنظمة. وتظهر أهمية التخطيط التسويقي 

المنظمة بشكل واضح وجلي  الوظائف الأخــرى في  بين كل  من 

مع  ولتزامنها  فيها  المتحققة  النتائج  وفاعلية  كفاءتها  لارتباط 

الأهداف الإستراتيجية للمنظمة، مما يساعد في وجود المنظمة 

الإستراتيجية  الأهـــداف  وتحقيق  أعمالها،  استمرارية  وضــمــان 

النظرة  الإستراتيجية  الأهــداف  تمثل  المعنى،  بهذا  للمنظمة؛ 

مــن خلال  لــهــا  والاســتــجــابــة  المستهلك  لاحــتــيــاجــات  الــشــامــلــة 

بوظائف  والمرتبط  المنظمة  مــن  المقدم  التسويقي  المزيج 

المنظمة الأخرى، وهو بهذا المفهوم يتسع ليعبر عن التخطيط 

الإستراتيجي العام.

10.	8.Operative Goals الأهداف التشغيلية

تسعى الأهداف التشغيلية إلى تعيين الغايات من خلال إجراءات 

للقيام  المنظمة  ما تسعى  للمنظمة، وشرح  الحالية  التشغيل 

به. وتصف الأهداف التشغيلية النتائج القابلة للقياس والمحددة 

في كثير من الأحيان على المدى القصير وخاصةًً فيما يتعلق بإدارة 

الأهداف  تتعلق  ما  وعادة  التنظيمية،  الوحدات  داخل  التسويق 

المنظمة  تؤديها  أن  يجب  والتي  الرئيسة  بالمهام  التشغيلية 

)كردي، 2010(. وتنبثق أهمية الأهداف التشغيلية من قدرتها على 

وتحديد  الأفراد،  بين  والسلطات  والمسؤوليات  الأعمال  توزيع 

نطاق  وتطبيق  التنظيمية،  الوحدات  بين  الارتباطية  العلاقات 

في  المتشابهة  والعمليات  الأفراد  وتجميع  والرقابة،  الإشراف 

أقسام والأقسام في دوائر والدوائر في وحدات، وتمكين تفويض 

السلطات وتصميم الإجراءات )العبد الكريم، 2020(. 

العلاقة بين مقاييس أداء الأنشطة التسويقية والأهداف .8	.11

التنظيمية  

وحداتها  كفاءة  وعلى  المنظمة،  أهداف  نجاح  على  الحكم  إن 

من  يتم  التسويقي،  الاتصال  وحدات  ضمنها  ومن  التنظيمية، 

المحصلة  فهو  التنظيمية،  الأهداف  على  أدائها  تأثير  رصد  خلال 

النهائية، والنتيجة الملموسة لتلك الجهود والمحور الرئيس الذي 

 ،)Qi, 2010, p.121( ترسم لأجله الخطط وتوضع على إثره النتائج

مقاييس  مع  وثيقة  بعلاقة  ترتبط  التنظيمية  الأهداف  وهذه 

الأداء، باعتبار أن الأداء المتميز يقود المنظمة للوصول إلى نتائج 

مميزة وهو الهدف الأساسي للمنظمة )الخناق، 2005، ص.39(، 

إنجازها  مستوى  من  والتأكد  الأهداف،  تلك  متابعة  ويتوقف 

التسويقية  الأداء  مقاييس  من  مجموعة  اختيار  على  وتحققها، 

الذكية )النسور، 2023، ص.51(، وهنا يبرز الدور الفعال لمقاييس 

المنظمة  دعم  في  وعلاقتها  التسويقي  الاتصال  أنشطة  أداء 

تسويقية  مقاييس  بناء  ضرورة  يبرز  كما  أهدافها؛  تحقيق  وفي 

بالقدر الكافي، بما يراقب كل نشاط لتحقيق الهدف الإستراتيجي 

الذي يسعى إليه. 

9 الدراسات السابقة 	.
السابقة  والأجنبية  العربية  الــدراســات  أهــم  المحور  هــذا  يتناول 

المتصلة بموضوع الدراسة الحالية، للوقوف على ما توصلت إليه، 

والإفادة منها في إجراءات الدراسة والربط مع نتائجها، لذا سيتم 

تناول الدراسات السابقة بطريقة متداخلة ومناقشتها بعيدًًا عن 

العرض البيبلوغرافي المرتب زمانيًًا أو مكانيًًا، وهو أسلوب معتد 

 )2021 )محمد،  بدراسة  ونبدأ  البحثية،  الأدبــيــات  من  كثير  في  به 

وتقييم  تحليل  في  المتوازن  الأداء  بطاقة  "استخدام  بـ  المعنونة 

الأداء التسويقي"، التي أجريت على عينة بلغت 59 مفردة من قطاع 

تأثير  ذات  علاقــة  وجــود  إلــى  الــدراســة  توصلت  المختار.  الصيدلة 

التسويق  )محاور  بأبعاد  التسويقية  الخطة  مكونات  بين  موجب 

الأداء  ومؤشرات  المعلوماتي(؛  التسويقي  ومحاور  الإستراتيجي، 

التسويقي بأبعاد )الأداء المالي، والأداء غير المالي( وكانت أقوى 

عوامل مسار الخطة التسويقية ارتباطًًا وتأثيرًًا في بعد الأداء غير 

المالي هي محور الزبون. وأوصت الدراسة بضرورة تطوير مؤشرات 

الأداء لتحسين مراقبة الإستراتيجية والأهداف التسويقية. وعلى 

العكس من ذلك، استنتجت دراسة )حلو، 2009( المعنونة بـ "دور 

وجود  عــدم  الإستراتيجية"  الأهــداف  تحقيق  في  الشخصي  البيع 

البيع  أدوار  بين  عليها  التعويل  يمكن  تأثير  أو  ارتــبــاط  علاقــة  أي 

الرغم  للتسويق على  الإستراتيجية  الأهداف  أبعاد  الشخصي مع 

من أن مستوى البيع الشخصي عال داخل الشركة محل الدراسة، 

ويلعب دورًًا في تحقيق الأداء العالي والمتميز؛ وتوصلت دراسة 

في  ودوره  الأخــضــر  "التسويق  بـــ  المعنونة   )2016 وخــلــف،  )حلو 

التسويق  أبعاد  أن  إلى  للتسويق"  الإستراتيجية  الأهــداف  تحقيق 

الأخضر في الشركة المبحوثة أسهمت فعليًًا بوجود أثر ذي دلالة 

المبحوثة؛  إحصائية في وظائف الأهداف الاستراتيجية للمنظمة 

وكانت نسبة التباين المفسر بين المتغيرين أكثر من %50 وتعد 

ضــرورة  الــدراســة  توصيات  أهــم  ومــن  إحصائيًًا.  مرتفعة  نسبة 

الاستراتيجية  الأهــداف  ضمن  بيئية  طبيعة  ذات  معايير  صياغة 

والتسويق  الإنــتــاج  مجالات  في  للأداء  مقياسًًا  تكون  للمنظمة 

)الحلفي والمعيني،  الإداريــة؛ واستنتجت دراسة  وباقي الأنشطة 

لتحقيق  الرشيق  الأداء  مقاييس  "استعمال  بـ  المعنونة   )2019

رضا الزبون" ضرورة زيادة الاعتماد على قياس الحصة السوقية 

تحقيق  على  الــدراســة  محل  الاقتصادية  الوحدة  إدارة  يساعد  إذ 

الأهداف بعيدة المدى ويوجه الاهتمام نحوها أكثر من المقاييس 

الخلية  أداء  كمقياس  أخــرى،  قياس  مــؤشــرات  وتعمل  المالية، 

في ضوء القضاء على الهدر، على تقديم قيمة للزبون مما ينمي 

معدل الرضا لديه. ومن أهم توصيات الدراسة في هذا الموضع 

ضرورة تبني مقاييس أداء الخلية التي تساعدها في القضاء على 

تحقيق  فرصة  المنظمات  أمــام  يتيح  مما  أنــواعــه،  كل  في  الهدر 

وقدمت  المتنوعة؛  أهدافها  تحقيق  في  تساعد  تنافسية  ميزات 

دراسة كلًاً من )Emeka & Okechukwu, 2022(  المعنونة بـ "تعزيز 

هدف الشركة من خلال التخطيط التسويقي الإستراتيجي"، نتائج 

بوجود علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين التخطيط التسويقي 

الإستراتيجي والهدف المؤسسي للشركة على أساس النتائج من 

خلال تفعيل مؤشرات أداء تهتم بتقليل التكلفة وابتكار المنتجات 

أن  الــدراســة  ووضحت  والإنتاجية  الــجــودة  وتحسين  والعمليات 

والأداء  الإستراتيجي  التسويقي  التخطيط  بين  ثابتة  هناك علاقة 

خطة  تطوير  بــضــرورة  توصياتها  الــدراســة  وقــدمــت  التنظيمي. 
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البحث  على  قائمًًا  نشاط  كــل  فيها  يكون  إستراتيجية  تسويق 

المناسب؛  الوقت  في  وتقييمها  تنفيذها  ويتم  المحدد،  والهدف 

أهداف  تحقيق  في  للمساعدة  طريق  خارطة  تشبه  الخطة  هذه 

أنواع مؤشرات  الشركة للمؤسسة، وعلى مستوى تفصيلي في 

القياس المستخدمة في تقييم الأداء التسويقي؛  وبحثت دراسة 

)Grančičová & Hrušovská, 2020( المعنونة بـ "استخدام مؤشرات 

الشركات  من  مجموعة  في  التسويقي  الأداء  تقييم  في  الابتكار 

العاملة في سلوفاكيا" التي بلغت )286( شركة توصلت الدراسة 

الاهتمام  عدم  إلى  الشركات  التي دفعت بعض  الأسباب  أن  إلى 

وصعوبة  الشركة  بحجم  علاقــة  لها  التسويقي  الأداء  بقياس 

توفر البيانات؛ كما استنتجت الدراسة أن قياس الأداء التسويقي 

والرقابة يتم بشكل أكبر من قبل الشركات الكبيرة الحجم مقارنةًً 

معدل  ارتفع  الصناعة  في  النشاط  فترة  طالت  وكلما  بغيرها، 

الاهتمام في قياس الأداء التسويقي، وتم استعراض  مجموعة 

تقيم  المنافسة،  نحو  الموجهة  )المالية،  القياس  مؤشرات  من 

العملاء  المستهلك،  تقييم سلوك  المستهلك وسلوكه،  تصور 

التجاريين، الابتكار( كانت المقاييس الأكثر تفضيلًًا والأكثر متابعةًً 

والتي  المالية،  المؤشرات  مقاييس  هي  المبحوثة  الشركات  من 

يفضلها )%43(من الشركات المبحوثة في حين ظهرت مؤشرات 

الابتكار، من بين أقل المؤشرات تفضيلًًا )%5( وأرجعت الدراسة 

السبب في تفضيل المؤشرات المالية إلى سهولة الحصول على 

دراسة  واستهدفت  والمقارنة.  التقييم  لأغراض  المالية  البيانات 

)Mintz & Currim,  2013( المعنونة بـ "ما هو الحافز الدافع لإدارة 

استخدام  يؤثر  وهــل  المالية،  المقاييس  لاســتــخــدام  التسويق 

المقاييس في أداء أنشطة المزيج التسويقي" 439 مديرًًا تسويقيًًا 

مستخدمًًا،  تسويقيًًا  مزيجًًا   1287 عن  الأمريكية  الشركات  في 

توصلت الدراسة إلى أن المتوسط الحسابي لاستخدام المديرين 

المالية  وللمقاييس   )3.46( بلغ  مالية  غير  تسويقية  لمقاييس 

)3.18(؛ واستنتجت الدراسة أن استراتيجية الشركة، ونوع نشاط 

البيئية  والخصائص  المستخدم،  )التسويق  ومزيجها  الشركة 

للشركة( لها علاقة مباشرة بنوع مقياس التسويق المختار؛ كما 

يرتبط  التسويقية  المقاييس  استخدام  أن  إلى  الدراسة  توصلت 

الدراسة  وتوصلت  التسويق؛  مزيج  بأداء  إحصائيًًا  إيجابي  بشكل 

كذلك إلى أنه كلما زادت مشاركة الإدارة العليا في قرارات المزيج 

المقاييس  استخدام  في  أكثر  الميل  كان  المستخدم،  التسويقي 

أهمها  من  التوصيات،  من  مجموعة  الــدراســة  وقدمت  المالية. 

قــرارات  في صنع  العليا جهات مشاركة  الإدارة  توظيف  ضــرورة 

المالية  للمقاييس  النسبي  الاســتــخــدام  مــن  يــزيــد  مما  الإدارة 

بضرورة  أوصــت  كما  فقط؛  التسويقية  الأخــرى  المقاييس  على 

التسويق  مزيج  قرار  في  الكمية  الخلفيات  ذوي  الأفــراد  مشاركة 

على  المالية  المقاييس  استخدام  نسبية  لزيادة  وذلك  المتكامل 

 West( التسويقية فقط. واستخدمت دراسة  المقاييس الأخرى 

والترويج  الإعلان  "موازنات  بـ  والمعنونة   ،)& Prendergast, 2009

منهجًًا  العالية"  الخطورة  ذات  الإداريـــة  الــقــرارات  فــي  ودورهــمــا 

المكون من  الدراسة  بياناتها من خلال مجتمع  وصفيًًا وجمعت 

التسويق،  مديري  من  معظمهم  التسويق  مسؤولي  من   )330(

مديري العلامات التجارية والإعلان، ومديري الاتصالات التسويقية 

الأعضاء في جمعية اتحاد المعلنين البريطانية )ISBA(  وكان عدد 

استمارة.   )77( واستردادها  عنها  الإجابة  تمت  التي  الاستمارات 

لديها  عــام،  بشكل  المبحوثة  المنظمات  أن  الدراسة  استنتجت 

مستوى متطور في طرق تقييم أنشطتها التسويقية، وكشفت 

تستخدم  المبحوثة،  المنظمات  من   64% من  أكثر  أن  الــدراســة 

أسلوبا من أسفل إلى أعلى في طريقة وضع الأهداف التنظيمية 

و %30 من أعلى إلى أسفل؛ ومن النتائج التي توصلت إليها الدراسة 

أن مديري التسويق في المستوى التنظيمي الأقل، يكون تقديرهم 

التقدير؛  خطر  لتجنب  تحليلًًا  أكثر  أداء  ومــؤشــرات  بأدلة  مدعومًًا 

تقييم  لمعيار  يخضعون  الــذيــن  المديرين  أن  الــدراســة  ووجـــدت 

يميلون  الطويل،  المدى  على  المنظمة  أهــداف  بتحقيق  مرتبط 

مجموعة  ووضع  التسويقي،  الاتصال  موازنات  في  أكثر  ضخ  إلى 

بأهداف  تقييمهم  المرتبط  المديرين  من  المعايير  من  متنوعة 

ربحية أو تحقيق الوفورات. 

الدراسة الميدانية10	.
مجتمع الدراسة10	.1.

الموجودة  المحلية  البنوك  من  الدراسة  مجتمع  إطار  تكون 

بنكًًا،   24 عددها  بلغ  والتي  الرياض  مدينة  في  الرئيسة  مقراتها 

الرياض  العاصمة  أن  إلى  الجغرافي  الاستهداف  سبب  ويعود 

تتوافر فيها المراكز الرئيسة لتلك البنوك أو الفروع الكبيرة فيها، 

مما يسهل دراستها والوصول إليها، التي وصلت أعدادها تقريبًًا  

2200 مدير بحسب إحصائيات عام 2020 الصادرة من مؤسسة 

النقد السعودي، وتم اختيار وحدة المعاينة من المديرين كونهم 

الحملات  نتائج  ومعرفة  الدراسة  أسئلة  عن  الإجابة  على  الأقدر 

التسويقية إضافة إلى أن قياس الأداء وربطها بالأهداف غالبًًا  ما 

تكون من مهامهم.

نوع وحجم عينة الدراسة10	.2.

تم اختيار أسلوب العينة العمدية لجمع بيانات الدراسة حيث تم 

سحب 400 مفردة، بلغ المستعاد منها 350 مفردة أو ما نسبته 

%88. ويبين الجدول أدناه وصف وخصائص هذه العينة. 
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جدول 1
خصائص العينة حسب البيانات الديموغرافية

%كالفئةالوصف%كالفئةالوصف

الجنس
2480.70ذكر

المؤهل 
العلمي

150.043ثانوي 

1110.317دبلوم1020.30أنثى

الخبرة 

1490.426بكالوريوس850.243أكثر من 10 سنوات

790.226من 5 إلى 10 سنوات 
750.214دراسات عليا

1860.531أقل من 5 سنوات 

أسلوب القياس10	.3.

تم تطوير أداة القياس )الاستبيان( لجمع البيانات الأولية اللازمة، 

على  قدرتها  وتصميمها  الاستبانة  هذه  صياغة  في  روعي  وقد 

عن  الإجابة  وعلى  المطلوبة،  المتغيرات  وقياس  التشخيص 

وبنائها  الاستبانة  إعداد  في  الباحث  اعتمد  وقد  الدراسة،  أسئلة 

على العديد من الدراسات والأبحاث الميدانية والمصادر العلمية 

تم  والتي  المجال  هذا  في  متخصصة  علمية  ومجلات  كتب  من 

من  الاستفادة  تمت  حيث  الحالية  الدراسة  لأغراض  تطويرها 

مقاييس  لتحديد   )2016 وخلف،  )حلو  في  وردت  التي  المقاييس 

)الحلفي  بدراسة  الاستعانة  تمت  كما  الاستراتيجية؛  الأهداف 

)محمد،  ودراسة  المالية؛  غير  المقاييس  في   )2019 والمعيني، 

2021( للتعبير عن المقاييس المالية، وجميع ذلك خضع للتعديل 

السابقة  الدراسات  استبانات  في  المذكورة  للعبارات  الملائم 

تم  والتي  بمتطلباتها،  وتفي  الحالية  الاستبانة  طبيعة  لتناسب 

مراجعتها أيضًًا مع بعض مديري الفروع في البنوك  للتأكد من 

صحتها والقدرة على استيعابها، وقد اعتمدت مقياسًًا خماسيًًا 

لهذه الدراسة ")1( منخفض جدًًا )2( منخفض )3( متوسط )4( 

مرتفع )5( مرتفع جدًًا".

تحليل البيانات10	.4.

التحليل  نتائج  استخدام  تم  الدارسة،  عينة  استجابات  لتحليل 

الوصفي حيث تم التعرف إلى نتائج آراء العينة وأهميتها الإحصائية 

متغيرات  مستوى  تقييم  تم  وقد  الوصفي؛  الإحصاء  خلال  من 

الدراسة حيث: )1( أقل من 1.6 منخفض جدًًا، )2( أقل من2.4 – 1.6 

منخفض، )3( أقل من3.6 – 2.4 متوسط، )4( أقل من 4.2 – 3.6 

مرتفع، )5( 5- 4.2 مرتفع جدًًا.

اختبار الصدق والثبات10	.5.

 Cronbach's( نتائج اختبار الثبات ألفا كرونباخ )يظهر الجدول رقم )2

Alpha( لمتغيرات الدراسة بهدف التأكد من اتساق كل فقرة مع 

المحور الذي تنتمي إليه، ويقيس درجة الثبات للمقياس، حيث ترى 

المقبولة  النسبة  أن  عليه  متعارف  هو  كما  الإحصائية  القاعدة 

%≥60 ، وقد تبين أن قيم المتغيرات جميعها مقبولة من الناحية 

الإحصائية وهي أكثر من %60؛ كما يتضح من الجدول أن معامل 

ارتباط عبارات محور )الحصة السوقية، العائد على الاستثمار، 

ارتباط  وجود  إلى  تشير  العميل(  رضا  التجارية،  بالعلامة  الوعي 

الدرجة  مع   0.01 المستوى  عند  عالية  إحصائية  دلالة  ذي  إيجابي 

الكلية للمحور "مقاييس أداء أنشطة الاتصال التسويقي" مما 

يشير إلى صدق الاتساق الداخلي بين فقرات المتغير؛ أيضًًا وجد 

الأهداف  التشغيلية،  )الأهداف  محور  عبارات  ارتباط  معامل  أن 

إحصائية  دلالة  ذي  إيجابي  ارتباط  وجود  إلى  تشير  الاستراتيجية( 

"الأهداف  للمحور  الكلية  الدرجة  مع   0.01 المستوى  عند  عالية 

فقرات  بين  الداخلي  الاتساق  صدق  إلى  ويشير  التنظيمية"، 

المتغير.

جدول 2
معامل ألفا كرونباخ لاختبار ثبات أداة الدراسة ومعامل بيرسون لاختبار الصدق

المتغيرات 
معامل 
ارتباط 
بيرسون

مستوى 
الدلالة 

عدد 
العبارات

معامل ألفا 
كرونباخ

مجمل محاور قياس أداء 
160.755--أنشطة الاتصال التسويقي 

0.7330.0040.795الحصة السوقية 

0.7780.0040.822العائد على الاستثمار 

0.7410.0040.714الوعي بالعلامة التجارية 

0.6070.0040.918رضا العميل 

مجمل محاور الأهداف 
100.862--التنظيمية 

0.8540.005.729الأهداف الاستراتيجية 

0.6690.005.855الأهداف التشغيلية  

260.838--مجمل متغيرات الدراسة 

وصف متغيرات الدراسة10	.6.

المتغير المستقل )مقاييس أداء أنشطة الاتصال

في  تعريفه  الوارد  المحور  هذا  إلى  التوصل  تم  التسويقي(:   

مصطلحات الدراسة من خلال مجموعة من المؤشرات الفرعية 

التي يتكون منها؛ ويمكن الإشارة إليها على النحو الآتي: 

المقاييس المالية: 

• 	Share of Market الحصة السوقية

تعد الحصة السوقية من المؤشرات التي تشير إلى حجم مبيعات 

المنظمة منسوبًًا إلى مجمل مبيعات تكتل سوقي معين )حماد، 

2010(، تم قياس هذا المؤشر داخل الاستبانة في المحور الأول: 

الفقرات من 1- 4.

• 	 Return on Investment العائد على الاستثمار

ويقوم  معين،  استثماري  خيار  من  الربحية  يحدد  مقياس  وهو 

بحساب حجم العائد من ذلك الاستثمار بالمقارنة مع كلفته. تم 

الفقرات  الثاني:  المحور  في  الاستبانة  داخل  المؤشر  هذا  قياس 

من 4-1.
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المقاييس غير المالية:

• 	  Brand Awareness الوعي بالعلامة التجارية

)إدراكهم(  المستهلكين  معرفة  مدى  يصف  مصطلح  وهو 

التجارية  العلامة  انفراد  لمدى  مقياس  وهو  التجارية،  للعلامة 

وتميزها عن باقي العلامات التجارية لدى جمهورها المستهدف 

)البنوي، 2018، ص.15( تم قياس هذا المؤشر داخل الاستبانة في 

المحور الثالث: الفقرات من 4-1.

• 	Customer Satisfaction رضا العميل

وهو عبارة عن مشاعر السعادة نتيجة لمقارنة الزبون للخدمة بما 

هو متوقع منها )الزعبي وآخرون، 2019(. تم قياس هذا المؤشر 

داخل الاستبانة في المحور الرابع: الفقرات من 4-1.

لمؤشرات  الــدراســة  عينة  اتجاهات  أن   )3( الــجــدول  مــن  يتضح 

قياس أنشطة الاتصال التسويقي كان بمتوسط حسابي بلغ 

جدول 3
الإحصاء الوصفي لمقاييس أداء أنشطة الاتصال التسويقي

العباراتم
درجة الموافقة

الـــــمـــــتـــــوســـــط 
الحسابي

الانــــــــــحــــــــــراف 
المعياري

الأهـــــــــمـــــــــيـــــــــة 
الترتيبالاحصائية مــوافــق 

ض معترضمحايدموافقجدًًا معتر
جدًًا

1

تــــســــتــــغــــل الـــمـــنـــظـــمـــة 
بيئتها  في  المتاحة  الفرص 
النمو  لاستمرار  المحيطة 

في السوق  

1مرتفع جدا7923534204.411.07ك

2
تــــراعــــي الـــمـــنـــظـــمـــة حــجــم 
الــســوق الــكــلــي عــنــد إعـــداد 

خطتها التسويقية 

3متوسط145170241013.500.72ك

3
تــهــتــم الــمــنــظــمــة بــحــجــم 
مقارنةًً  السوقية  حصتها 

بالمنافسين 
4متوسط107152622362.420.90ك

4
ــادة الــحــصــة الــســوقــيــة  ــ ــ زي
مقياس يحكم به على نجاح 

إدارة التسويق
2مرتفع154159241123.700.75ك

مرتفع جدا4.220.86مجمل مؤشر الحصة السوقية

1
الــعــائــد  الإدارة  تـــنـــاقـــش 
استثمار  كــل  مــن  المتوقع 

في الحملات التسويقية 
2متوسط11620520542.750.59ك

2
التكلفة  بين  الإدارة  تــقــارن 
الحملة  عــلــى  الــمــصــروفــة 
التسويقية والعائد منها  

١مرتفع88114451113.950.71ك

3
اختيار  على  الإدارة  تــحــرص 
ذات  تــســويــقــيــة  حــــــملات 
عوائد استثمارية مرتفعة 

4منخفض١٨٩865621302.091.27ك

4

ــتــســويــق  ال إدارة  تــهــتــم 
على  تركز  بوضع مقاييس 
في  الاستثمار  من  العائد 

الحملات التسويقية

3منخفض140148421821.830.85ك

1

ــــحــــرص الــمــنــظــمــة مــن  ت
التسويقية  حملاتها  خلال 
الــعــمــيــل  يــمــيــز  أن  عـــلـــى 
بين  من  التجارية  العلامة 

العلامات المختلفة

2منخفض13997238922.191.21ك

2
تــــــســــــاعــــــد الــــــــحــــــــملات 
يتذكر  أن  على  التسويقية 

العميل العلامة التجارية
4منخفض16664467042.081.20ك

3
ــة  ــالـــعلامـ ــد الــــوعــــي بـ ــعـ يـ
من  العميل  لدى  التجارية 

أهداف إدارة التسويق
3منخفض15479516332.091.17ك

ضمن  وقوعه  يعني  )0.93(.وهذا  معياري  بانحراف  )2.38من5( 

مع  متطابقة  النتيجة  وهذه  )المتوسط(،  الممارسة  مستوى 

إذ كانت بمتوسط حسابي )2.95(،  نتائج دراسة  )محمد، 2021( 

كانت  عنه،  للكشف  فرعية  مؤشرات   )4( المحور  تضمن  وقد 

اتجاهات عينة الدراسة لمؤشرين منها ضمن مستوى الممارسة 

)المرتفع جدًًا، والمرتفع( وهما مؤشرا )الحصة السوقية، ورضا 

ضمن  الاستثمار(  على  )العائد  مؤشر  وقع  حين  في  العميل( 

المستوى )المتوسط(، ومؤشر )الوعي بالعلامة التجارية( ضمن 

الحسابية  المتوسطات  قيم  وتذبذبت  )المنخفض(،  المستوى 

)1.69(؛  قيمة  وأقل   )4.41( قيمة  أعلى  بين  ما  المؤشرات  لهذه 

وتركزت اتجاهات عينة الدراسة بشكل واضح في هذا النطاق.

هذا  إلــى  التوصل  تــم  التنظيمية(:  ــداف  )الأهـ التابع  المتغير   
المحور الوارد تعريفه في مصطلحات الدراسة من خلال مجموعة 

من المؤشرات الفرعية التي يتكون منها؛ 
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4

بوضع  التسويق  إدارة  تهتم 
ــة تــركــز على  ــ مــقــايــيــس إداريـ
قـــــيـــــاس مــــســــتــــوى وعــــي 

العميل بالعلامة التجارية

1منخفض129805762222.341.30ك

منخفض2.221.22مجمل مؤشر الوعي بالعلامة التجارية

1
ــنـــظـــمـــة عــلــى  تــــحــــرص الـــمـ
خفض معدل الشكاوى من 

العملاء 
4متوسط124401721043.220.98ك

ــا الــعــمــيــل مــن 2 ــ يــعــتــبــر رضـ
3متوسط26201546723.520.90كأهداف إدارة التسويق 

تــهــتــم الــمــنــظــمــة بـــدراســـة 3
2مرتفع38200595033.630.88كمستوى الرضا لعملائها 

4
العميل مقياس  رضــا  زيــادة 
إدارة  ــجــاح  ن بـــه عــلــى  يــحــكــم 

التسويق
1مرتفع9618167514.050.74ك

مرتفع3.600.87مجمل مؤشر رضا العميل  

متوسط2.380.93مجمل قياس الأداء التسويقي

 ويمكن الإشارة إليها على النحو الآتي: 

Strategic Goals أولًاً: الأهداف الاستراتيجية

العام  التخطيط  محصلة  الإستراتيجية  ــداف  الأهــ مفهوم  إن 

الــذي  التسويق  لإدارة  الإستراتيجي  التخطيط  ومــن  للمنظمة 

يختص بتحديد الأسواق وفهم احتياجات شرائح العملاء، وتمييز 

والتخطيط  التسويقية،  الأهـــداف  وتطوير  التنافسية،  الميزة 

تم  الأجــل.  طويلة  فترة  خلال  مستخدم  تسويقي  مزيج  لأنسب 

قياس هذا المؤشر في المحور الخامس: الفقرات من 5-1.

Operative Goals ثانيًًا: الأهداف التشغيلية

تسعى الأهداف التشغيلية إلى تعيين الغايات من خلال إجراءات 

التشغيل الحالية للمنظمة، وشرح ما تسعى إليه المنظمة في 

للقياس  القابلة  النتائج  التشغيلية  الأهــداف  وتصف  به.  القيام 

والمحددة في كثير من الأحيان على المدى القصير. تم قياس هذا 

المؤشر داخل الاستبانة في المحور السادس: الفقرات من 5-1.

جدول 4

الإحصاء الوصفي الأهداف التنظيمية

العباراتم
درجة الموافقة

الـــــمـــــتـــــوســـــط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الأهمية 
الترتيبالاحصائية

موافق 
معترض معترضمحايدموافقجدًًا

جدًًا

1
الأهداف ذات الصفة 

الإستراتيجية للمنظمة 
واضحة لإدارة التسويق 

1متوسط92859447323.451.26ك

2
تتوافق أهداف إدارة 
التسويق مع أهداف 

المنظمة الإستراتيجية

ك
2متوسط567210464543.031.28

3
تشارك إدارة التسويق 
الإدارة العليا في وضع 
الأهداف الإستراتيجية

5متوسط40479376942.611.31ك

4

تسعى إدارة التسويق 
لوضع مقاييس للتحقق 
من الوصول إلى الأهداف 

الإستراتيجية

4متوسط445675104712.711.30ك

5
لإدارة التسويق أهداف 
تسويقية ذات طبيعة 

إستراتيجية
3متوسط75488965732.961.42ك

 

ــداف  للأهـ الـــدراســـة  عينة  اتــجــاهــات  أن   )4( ــجــدول  ال مــن  يتضح 

معياري  بانحراف   )2.65( بلغ  حسابي  بمتوسط  كان  التنظيمية 

وهذه  )المتوسط(،  المستوى  ضمن  وقوعه  يعني  وهذا   )1.30(

كانت  حيث   )2018 )الــدرايــســة،  دراســة  نتائج  مع  تختلف  النتيجة 

المستوى  ضــمــن  التنظيمية  الأهــــداف  لــمــحــور  الكلية  الــدرجــة 

كانت  عنه  للكشف  فرعيين  المحور مؤشرين  )المرتفع(.وتضمن 

ضمن  الاستراتيجية(  )الأهــداف  لمؤشر  الدراسة  عينة  اتجاهات 

)الأهداف  )المنخفض( في حين وقع مؤشر  الممارسة  مستوى 

التشغيلية( ضمن مستوى الممارسة )المتوسط(، وقد تذبذبت 

قيم المتوسطات الحسابية ما بين أعلى قيمة )3.45( وأقل قيمة 

هذا  في  واضــح  بشكل  الــدراســة  عينة  اتجاهات  وتركزت  )1.88(؛ 

النطاق
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متوسط2.951.31مجمل مؤشر الأهداف الاستراتيجية

1
لأهداف ذات الصفة 

قصيرة الأجل للمنظمة 
واضحة لإدارة التسويق

2متوسط1099372288482.471.36ك

لإدارة التسويق أهداف 2
تسويقية ذات طبيعة 

قصيرة الأجل

3منخفض157865621302.091.27ك

3
تتوافق أهداف إدارة 
التسويق مع أهداف 

المنظمة قصيرة الأجل
1متوسط89698671353.301.31ك

4

الأهداف ذات الصفة 
التشغيلية مشتقة 

بشكل واضح من الأهداف 
الاستراتيجية للمنظمة

4منخفض147824219332.011.29ك

5

تسعى إدارة التسويق 
لوضع مقاييس للتحقق 
من الوصول إلى الأهداف 

التشغيلية

5منخفض192862319301.881.26ك

منخفض2.351.29مجمل مؤشر الأهداف التشغيلية

متوسط2.651.30مجمل الأهداف التنظيمية

.	11 اختبار فرضيات الدراسة 
.1.	11 لمقاييس  يوجد تطبيق مرتفع  الرئيسة الأولى:  الفرضية 

أنشطة الاتصال التسويقي )المالية( 

.2.	11 يوجد تطبيق مرتفع لمقاييس  الفرضية الرئيسة الثانية: 

أنشطة الاتصال التسويقي )غير المالية( 

نحو  الدراسة  عينة  في  المبحوثين  اتجاهات  مستوى  تحديد  بعد 

تطبيق مقاييس أنشطة الاتصال التسويقي المالية وغير المالية 

مقارنة  على  العمل  تم  عدمه،  من  مرتفع  تطبيق  وجــود  ولإثبات 

 )3.41( البالغة  الثابت  بقيمة  للمحور  الحسابي  المتوسط  قيمة 

والتي اعتبر التطبيق فيها مرتفعًًا، مع واقع المتوسط الحسابي 

خلال  ومــن  العينة،  استجابات  خلال  مــن  إليه  التوصل  تــم  ــذي  ال

التوصل  تم  الفرضية  لإثبات   One-Sample Test اختبار  استخدام 

إلى النتائج.

.3.	11 الفرضية الرئيسة الثالثة: يوجد أثر لمقاييس أداء أنشطة 

تحقيق  في  المالي  وغير  المالي  بشقيها  التسويقي  الاتصال 

الأهداف التنظيمية. 

جدول 5
 نتائج اختبار One-Sample Test لاختبار الفرضية الرئيسة الأولى والثانية 

الدلالة الإحصائيةSigالانحراف المعياريالمتوسط الحسابيNالعبارات

مجمل قياس الأداء التسويقي 
0.05<0.00 3503,710,93.000)المالية( 

 يوجد تطبيق 

مجمل قياس الأداء 
0.05>0.00  3502,911,15.335التسويقي )غير المالية( 

  لا يوجد تطبيق 

لفقرات  الحسابي  المتوسط  قيمة  أن  أعلاه  الجدول  من  يتضح 

على  يدل  وهذا   )3.71( بلغت  )المالية(  التسويقي  الأداء  قياس 

توفر تطبيق مرتفع للمقاييس المالية في قياس الأداء التسويقي 

ويعني قبول الفرضية الأولى التي تنص على وجود تطبيق مرتفع 

نظر  وجهة  من  المالية  التسويقي  الاتصال  أنشطة  لمقاييس 

تنص  التي  الثانية  الفرضية  رفض  تم  المقابل،  وفي  المبحوثين؛ 

التسويقي  الاتصال  على وجود تطبيق مرتفع لمقاييس أنشطة 

)غير المالية( إذ بلغت )2.91( وهذا يدل على توفر تطبيق متوسط 

للمقاييس غير المالية.

قام الباحث بقياس أثر مؤشرات أداء أنشطة الاتصال التسويقي 

المالي وغير المالي )كمتغيرات مستقلة( على الأهداف التنظيمية 

المتعدد  الخطي  ــحــدار  الان أســلــوب  مستخدمًًا  تــابــع(  )كمتغير 

يكون  عندما  يستخدم  الـــذي   )Multiple Linear Regression(

المتغير التابع معتمدًًا في تفسيره على أكثر من متغير مستقل 

الثالثة،  الرئيسة  للفرضية  الإحصائية  النتائج   )6( الجدول  ويوضح 

وذلك على النحو الآتي:



مجلة جامعة الإمام عبدالرحمن بن فيصل للعلوم الإنسانية والتربوية | المجلد 2. العدد 1.©    11

أنشطة الاتصال التسويقي وتحقيق الأهداف التنظيميةماجد العبدالكريم. 2024

جدول 6
نتائج تحليل الانحدار المتعدد لاختبار الفرضية الرئيسة الثالثة 

المتغيرات

الأهداف التنظيمية 

معامل 
R الارتباط

معامل 
R 2 التحديدF قيمةSig معامل

B التأثيرT قيمةSigالدلالة الإحصائية

الحصة السوقية 

0.540.2522.4460.002.02

3.390.01            0.01>0.05
يوجد تأثير

0.05>0.73     0.73-0.33العائد على الاستثمار
   لا يوجد تأثير

0.05>0.23       1.170.23الوعي بالعلامة التجارية
      لا يوجد تأثير

0.05<0.00            6.900.00رضا العميل
يوجد تأثير

مجمل مؤشرات قياس 
أداء أنشطة الاتصال 

التسويقي
9.330.00            0.00>0.05

يوجد تأثير 

يتضح من خلال النتائج الموضحة في الجدول )6( الآتي:

• ارتبط مجمل متغير مؤشرات قياس الأداء التسويقي بعلاقة 	

وصلت  التنظيمية،  الأهــداف  مع  متوسطة  إيجابية  إحصائية 

إلى %54؛ واستطاع المتغير المستقل تفسير ما نسبته 25% 

R 2 وهي قيمة  لقيمة  وفقًا  التابع،  المتغير  التغيرات في  من 

منخفضة، وتدل على انخفاض معادلة الانحدار أو التنبؤ. 

• واحدة 	 وحدة  بمقدار  التغير  أن   ،B التأثير  قيمة معامل  توضح 

 )9.33( بمقدار  إيجابي  تغير  إلى  يــؤدي  المستقل  المتغير  في 

وحدة في التابع، وهو تأثير في الاتجاه "الإيجابي"، مما يدل على 

أن لتفعيل مؤشرات قياس الأداء التسويقي داخل المنظمة 

قيمة إضافية إيجابية على الأهداف التنظيمية. 

• أن مستوى الدلالة المعنوية المرافقة لاختبار )F( المحسوبة 	

التسويقي  الأداء  قياس  مــؤشــرات  لمجمل   )0.00( للاختبار 

الدلالة  مستوى  قيمة  من  أقل  المالي،  وغير  المالي  بشقيها 

فإننا  القرار،  القاعدة الإحصائية لاتخاذ  للاختبار ككل، وبحسب 

نقبل الفرضية الرئيسة الثالثة. 

• 	 )Coefficients( في جدول المعاملات )t( من خلال دلالة اختبار

عند مستوى الدلالة الإحصائية %5 يتضح أن متغيري )العائد 

ذا  تأثيرًا  يعطيا  لم  التجارية(  بالعلامة  الوعي  الاستثمار،  على 

عكس  المتعدد  الانــحــدار  نموذج  في  معنوية  إحصائية  دلالــة 

مؤشرات القياس الأخرى. 

• وفق النتائج الواردة في الجدول )5( من الممكن كتابة معادلة 	

الانحدار على النحو الآتي:

• الحصة 	  )3.39(+2.02= )الــمــتــوقــعــة(  التنظيمية  ــداف  ــ الأهـ

السوقية+)-0.33( العائد على الاستثمار+ )1.17( الوعي بالعلامة 

التجارية + )6.90( رضا العميل.

• مقاييس 	 في  إحصائية  فروق  توجد  الرابعة  الرئيسة  الفرضية 

أداء أنشطة الاتصال التسويقي تبعًا للمتغيرات الديموغرافية 

تم  الإحــصــائــيــة،  الــفــروق  اخــتــبــارات  عــن  ولــإجــابــة  للمبحوثين. 

التي  الديموغرافية  المتغيرات  لبعض  الفروض  صحة  اختبار 

الجنس،  العلمي،  المؤهل  )الــدخــل،  الــدراســة  أداة  تضمنتها 

الخبرة الوظيفية(، وذلك من خلال اختبارين:   

• اختبار تحليل التباين الأحادي )One Way ANOVA( الذي يستخدم 	

لمقارنة متوسطين حسابيين من مجموعتين مستقلتين )غير 

التي  المتغيرات  حال  )F(فــي  باختبار   يعرف  ما  أو  مترابطتين( 

تتكون من أكثر من فئتين للإجابة وقد كانت )الخبرة الوظيفية، 

المؤهل العلمي(.

• 	 )Independent Sample t-test( لعينتين مستقلتين )t( اختبار

التي  الذي يستخدم لمقارنة متوسطين حسابيين للمتغيرات 

تحتوي على فئتين فقط في الإجابة )الجنس(. 

ويوضح الجدول )7( النتائج الإحصائية لتوضيح دلالة الفروق على 

النحو الآتي:

المعنوية  الدلالة  مستوى  أن   )7( الجدول  في  النتائج  من  يتضح 

 5% مــن  أقــل  وهــي   )0.03(  ،)0.01( كــانــت   )F( لاختبار  المرافقة 

إلى  يشير  مما  العلمي(  والمؤهل  الوظيفية  )الخبرة  لمتغيري 

الاتصال  أنشطة  إحصائية في مقاييس  دلالــة  ذات  فــروق  وجــود 

اخــتلاف  لأسباب  تعزى  المالي  وغير  المالي  بشقيها  التسويقي 

العلمي(.  والمؤهل  الوظيفية  )الخبرة  مستوى  في  المبحوثين 

 )Scheffe( اختبار  تم استخدام  الإحصائية،  الفروق  اتجاه  ولتحديد 

الفروق في متغير )المؤهل العلمي(  الذي أوضح أن مصدر تلك 

)الخبرة  متغير  العليا، وفي  الدراسات  لصالح حملة مؤهل  يعود 

التي  الخبرة  أصــحــاب  مــن  الموظفين  لصالح  يعود  الوظيفية( 

تتجاوز 10 سنوات.
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الوسط درجة الحرية  الفئةالمتغيرات 
الدلالة Sigاختبار F  الحسابي  

المؤهل العلمي
30.05بين المجموعات 

2.700.01 0.01>0.05
توجد فروق 3460.75داخل المجموعات 

الخبرة الوظيفية
20.76بين المجموعات 

0.070.03 0.03>0.05
توجد فروق 3470.27داخل المجموعات 

الجنس

الدلالة Sigاختبارt  الوسط الحسابي التكرارات الفئة

2484.25ذكر 
1.3720.1740.174<0.05

لا توجد فروق 1024.09أنثى

الدلالة  مستوى  أن  أعلاه  إليه  المشار  الــجــدول  مــن  اتضح  كما 

من  أكبر  كانت  الجنس  لمتغير   )t( لاختبار  المرافقة  المعنوية 

دلالة  ذات  فروق  توجد  لا  أنه  يعني  وهذا   )05,0( الدلالة  مستوى 

بشقيها  التسويقي  الاتــصــال  أنشطة  مقاييس  فــي  إحصائية 

ناحية  من  المبحوثين  اخــتلاف  تعزى لأسباب  المالي  وغير  المالي 

الجنس )ذكر، أنثى(. 

مناقشة النتائج12	.
من خلال هذه الدراسة، تم التوصل إلى النتائج الآتية:

• مرتفع 	 تطبيق  وجــود  نحو  إيجابية  المبحوثين  اتجاهات  جــاءت 

التسويقية، ولم تكن  المالية في قياس الأنشطة  للمقاييس 

كذلك في المقاييس غير المالية، وقد اتفقت هذه النتيجة مع 

ما توصلت إليه دراسة )محمد، 2022( حيث بلغت محاور الأداء 

هذه  وتشير  المالي،  وغير  المالي  بشقيها   )3.60( التسويقي 

النتيجة إلى استمرار المنظمات محل الدراسة في التركيز على 

المقاييس التقليدية المالية وخاصةً مؤشر الحصة السوقية، 

والتي قد لا تكون معبرة عن واقع ملامسة الأهداف غير المالية 

ذات الطبيعة غير الربحية.

• أظهرت النتائج أن مستوى قياس الوعي بالعلامة التجارية من 	

أقل المؤشرات استخدامًا، حيث وقع في النطاق المنخفض، 

المنظمات  بتجاهل  الباحث  لدى  السائد  الاعتقاد  يعزز  وهــذا 

المبحوثة للمقاييس غير المالية، ومما لا شك فيه أن التركيز 

بالعلامة  الــوعــي  ــادة  زيـ شــأنــه  مــن  التسويقية  الأهـــداف  على 

عملية  يحفز  أنــه  كما  بها؛  المعرفة  مستوى  ورفــع  التجارية، 

الدراسات  بعض  تشير  إذ  العميل؛  قــرار  دعــم  ويؤكد  الشراء 

النقر  التجارية يرفع من معدلات  إلى أن زيادة الوعي بالعلامة 

على الإعلان، ويزيد من معدلات التحويل والشراء عبر الإنترنت 

الوعي  زيادة  ويعد   .)2021 )ناصر،  ثلاثة أضعاف  إلى  بما يصل 

بالعلامة التجارية مكونًا أساسيًا من ضمن مكونات رفع قيمة 

العلامة التجارية )الراجحي، 2022( والذي يعد هدفًا استراتيجيًا 

لأغلب المنظمات. 

• عكست نتائج الدراسة انخفاضًا في تطبيق الأهداف التشغيلية 	

الإستراتيجية؛  الأهداف  للانخفاض في تطبيق  قريبًا  وتوسطًا 

في المقابل، كان محور مجمل الأهداف التنظيمية متوسطًا،

وفيه إشارة إلى أهمية التركيز على البعد طويل المدى في الخطط 

والإستراتيجيات التسويقية للمنظمات المبحوثة.

• لمؤشرات 	 إيجابي  إحصائي  تأثير  وجـــود  الــدراســة  استنتجت 

المالي وغير  التسويقي بشقيها  أداء أنشطة الاتصال  قياس 

أن تفسر  التنظيمية واستطاعت  الأهــداف  تحقيق  المالي في 

بما يعادل 25%،  التنظيمية  الأهــداف  ارتفاع تحقيق  سببه في 

وفي هذا الموضع نشير إلى أن بعض الأهداف التنظيمية من 

الدراسة  متغيرات  نجحت  ذلك  ومع  كميًا،  قياسها  الصعب 

المستقلة في إحداث أثر في تحقيق الأهداف التنظيمية. وعند 

تفصيلي،  بشكل  الــدراســة  لمتغيرات  الإحصائي  الأثــر  تقصي 

بالعلامة  الوعي  الاستثمار،  على  )العائد  متغيرات  أن  اتضح 

التجارية( كليهما لم يسجلا تأثيرًا ذا دلالة إحصائية في نموذج 

عزا  وقد  الأخــرى؛  القياس  مؤشرات  عكس  المتعدد  الانحدار 

المقاييس  لتلك  التطبيق  مستوى  انخفاض  إلى  الباحث  ذلك 

لدى المنظمات المبحوثة.

• إلى وجود فروق دالة إحصائيًا في مقاييس 	 الدراسة   توصلت 

أنشطة الاتصال التسويقي تعزى لأسباب اختلاف المبحوثين 

إدارة  إســنــاد  إلــى  ذلــك  يــعــزى  وقــد  العملية؛  مؤهلاتهم  فــي 

على  وقــادرة  متقدمًا،  تأهيلًا  مؤهلة  تعليمية  لكوادر  التسويق 

تطبيق استراتيجيات تسويقية تهتم بالتغذية المرتدة وقياس 

نتائج الأداء.

• مقاييس 	 في  إحصائيًا  دالة  فروق  وجود  إلى  الدراسة  توصلت 

أنشطة الاتصال التسويقي تعزى لأسباب اختلاف المبحوثين 

في خبراتهم الوظيفية. ويفسر الباحث هذا النتيجة أن المديرين 

أكثر لأهمية  إدراك  لديهم  الطويلة  الوظيفية  الخبرة  ذوي  من 

رؤيا  وتبني  تحقيقها  وضـــرورة  التنظيمية  الأهـــداف  ملامسة 

المنظمة وتوجهاتها حيث للخبرة العملية والاستمرار الوظيفي 

أثر في تبني توجهات إدارية تهتم بتحقيق الأهداف التنظيمية.

• أنشطة 	 مقاييس  في  إحصائية  دلالــة  ذات  فــروق  وجــود  عــدم 

الاتصال التسويقي بشقيها المالي وغير المالي تعزى لأسباب 

اختلاف المبحوثين من ناحية الجنس. 

جدول 7 
نتائج تحليل الفروق الإحصائية تبعًًا للمتغيرات الديموغرافية )المؤهل العلمي، الخبرة الوظيفة، الجنس(



مجلة جامعة الإمام عبدالرحمن بن فيصل للعلوم الإنسانية والتربوية | المجلد 2. العدد 1.©    13

أنشطة الاتصال التسويقي وتحقيق الأهداف التنظيميةماجد العبدالكريم. 2024

التوصيات13	.
• لمؤشرات 	 متطور  بوجود  المبحوثة  المنظمات  اهتمام  زيادة 

الأداء، وتأسيس بنية تحتية تنظيمية راسخة لإدارة الأداء في 

المنظمة، مدعومًا بكفاءات قادرة على إدارة التقييم.

• الخروج من دائرة التركيز فقط على مؤشرات المقاييس المالية، 	

التسويقية  الأنشطة  قياس  لمؤشرات  أكبر  اهتمام  وإعطاء 

عدم  النظرية  الأدبيات  تؤكد  حيث  المالية،  غير  الطبيعة  ذات 

كفاية مؤشرات المقاييس المالية وحدها، والحكم على الأداء 

)الحميد، 2009(.

• رفع مستوى 	 لمؤشرات قياس من شأنها  المنظمات  زيــادة 

مــزيــد من  إضــفــاء  خــال  مــن  وذلـــك  التجارية  بالعلامة  الــوعــي 

بالعلامة  الوعي  قياس  بأهمية  التسويق  مديري  على  الـتأكيد 

التجارية.

• ضرورة دمج مقاييس الأداء لأنشطة التسويق بشكل متكامل 	

لتنعكس في صالح تحقيق الأهداف التنظيمية والاعتماد على 

العلمي  والتأهيل  الوظيفية  الخبرة  ذوي  من  التسوق  مديري 

هذا  لديهم في  فروقًا  النتائج  أظهرت  ذلك حيث  المتقدم في 

الجانب.

• وضع 	 بها  يتم  التي  الطريقة  تحليل  فــي  كثيرًا  التعويل  عــدم 

مؤشرات الأداء التسويقي على الفروق في الجنس لدى مديري 

التسويق حيث لم تقف الدراسة على وجود فروق واضحة يمكن 

الاعتماد عليها.

• مقاييس 	 لتطوير  التسويق  إدارة  مــن  المستمرة  المتابعة 

الأداء التسويقي، والعمل على تأسيسها بطريقة تتوافق مع 

أداء  الانحرافات في  التنظيمية، مما يضمن تصحيح  الأهداف 

الأنشطة التسويقية قبل حدوثها. 

نبذة عن الباحث
ماجد عبد المحسن العبد الكريم

مدير إدارة المشاريع والعقود الأمنية بوزارة الرياضة، عضو هيئة 

تدريس متعاون سابق في عدد من الجامعات السعودية، دكتوراه 

ماجستير  التسويقي،  والاتصال  الإعلان  ميزانيات  في  الفلسفة 

العلوم المالية، له العديد من الأبحاث المنشورة، مدرب معتمد 

قدم الكثير من الدورات التدريبية المتنوعة في مجال التخصص، 

عضو في العديد من الجمعيات العلمية المتخصصة.   

Maalabdulkareem@mos.gov.sa
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