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 المستخلص

 إستراتيجية العمليـات والأداء التـسويقي فـي         أبعاد تحديد العلاقة بين     إلىالبحث   ىسع
إستراتيجية العمليـات    أبعاد نينوى، إذ تعد  /الشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية     

ن أدائهـا   ين تحس  الشركة م  تتمكنفس ما تم تنفيذها بشكل صحيح       أذامن الأدوات المهمة والتي     
ولمحدودية الدراسات التي تناولـت      . لها في السوق   اً متميز اً تنافسي اًن تحقق مركز  أالتسويقي و 

 تـضمين   إلـى العلاقة والأثر بين هذه المتغيرات وبخاصة في البيئة العراقية، فقد سعى الباحث             
 .علاقـة بينهمـا    ال تحليـل  بمتغيراتها ضمن إطار شمولي في محاولة ل       بعادالحالي هذه الأ  بحثه  

  : الآتيلوبشكل عام يحاول هذا البحث الإجابة على التساؤ
 في الشركة قيد     إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي    أبعاد ما طبيعة العلاقة والأثر بين    

  ؟ البحث
 :  مجموعة من الاستنتاجات أهمهاإلىالبحث وتوصل 

 .ليات والأداء التسويقي إستراتيجية العمأبعاد هناك علاقة ارتباط معنوية بين -
  . إستراتيجية العمليات في الأداء التسويقيبعاد لأهناك تأثير معنوي  -

 فقد قـدمت عـدد مـن المقترحـات        البحث إليها   لواعتماداً على الاستنتاجات التي توص    
  .المنسجمة مع هذه الاستنتاجات
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Abstract 

The research sought to determine the relationship between the Dimensions of 
operations strategy and the marketing performance in State Company for Drugs Industry 
and Medical Appliances in Nineveh, The dimensions of operations strategy from important 
tools were considered. Through the right Implementation, the company can improve 
marketing performance and achieve distinctive competitive position in marketplace. Studies 
have seldom been subjected to deal with relationship and effect of these variables and 
especially in the Iraqi environment. The present research included these dimensions with 
their variables in terms of total framework as an attempt to analyze the relationship between 
them. Generally, the research also tries to answer the following inquiry: What is the nature 
of the relationship and effect between the dimensions of operations strategy and the 
marketing performance of the company under research? The research has reached to a set 
of conclusions and the most important ones are:  
- There is a significant relationship between the dimensions of operations strategy and the 

marketing performance.  
- There is a significant effect of the dimensions of operations strategy in the marketing 

performance.  
Depending on the conclusions, a set of harmonized suggestions with these conclusions 

have been presented in this study.  
 

  المقدمة
 بـشكل   اً عالمي اًأدركت العديد من الشركات بشكل عام والشركات التي تتبنى منظور         

 بعـاد لأ البالغة   الأهمية تدرك   أنمن   لكي تكون رائدة في مجال عملها لابد لها          أنهاخاص  
تحقيـق   عـن     التسويقي، فـضلاً   أدائها في تحسين    اسالأس العمليات ودورها    إستراتيجية

يـر فـي    يالشركات باتت تواجه بيئة سريعة التغ      هذه أنوخاصة   . في النمو والبقاء   أهدافها
ه مـن منافـسة     هواجت عن ما    فضلاً متطلباتها ومواردها وفي حجم الطلب على منتجاتها،      

 وإعطائها الأهمية   بعادالأ بهذه   الأمر الذي فرض عليها ضرورة الاهتمام      ،حادة في السوق  
 لها تتفوق   تنافسيةن تحقق ميزة    أو ،ن مستوى أدائها التسويقي   ي لكي تتمكن من تحس    ،الكافية

  : الآتيةحاورالمالبحث وقد تضمن . في السوقبها على المنافسين 
  

 البحثمنهجية 
  البحثمشكلة 

 التـسليم،  لمرونـة، ا ، الجـودة الكلفة، (بـها المتمثلة  أبعادإستراتيجية العمليات و   تعد
 عـن مـساهمتها      أهداف الشركة في البقاء والنمو، فـضلاً       إحدى وسائل التحقيق   )الإبداع

 إدارة، الأمر الذي يتطلب من      الفاعلة في تحسين أدائها التسويقي وتعزيز مركزها التنافسي       
وتتمثل مشكلة البحث فـي عـدم        . والعمل على تنفيذها بشكل صحيح     لشركة الاهتمام بها  ا
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 العمليـات   إستراتيجية أبعادبين  ) والأثرعلاقات الارتباط   (د دراسات تناولت العلاقة     وجو
 علـى الأمر الذي حفز الباحـث       الباحث،حسب علم   ب التسويقي في البيئة العراقية      والأداء

  طـرح   خلال  وبشكل عام يمكن التعرف على مضامين المشكلة من        .تناول هذا الموضوع  
  :التساؤل الآتي

 إستراتيجية العمليـات والأداء التـسويقي فـي         أبعادالعلاقة والأثر بين    ما طبيعة     
  ؟ البحثالشركة قيد 

  
  البحثأهداف 

 :بالآتيالبحث  يمكن تحديد أهداف البحثفي ضوء مشكلة 
 في الشركة العامة لصناعة الأدويـة والمـستلزمات الطبيـة    تقديم معالم نظرية للمدراء    -

 مفهوم الأداء التـسويقي      عن فضلاً ،هاأبعادمليات و  إستراتيجية الع   عن مفهوم  نينوى/
  . قياسهومؤشرات

 أبعـاد بـين   صورة تعكس العلاقة والأثر      إلىبناء أنموذج افتراضي واختباره للوصول       -
  .البحثفي الشركة قيد  إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي

  
  البحثأنموذج 

 أبعـاد   العلاقة بين  إلى يشير    والذي ١ضي وكما في الشكل     ارتفاتم تصميم أنموذج    
  .الشركة قيد البحثفي  إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي

  
  
   

  
      

  
  
  
  
  
  
  
  
  ١الشكل 

 أنموذج البحث الافتراضي
  
  

  البحثفرضيات 
  إسـتراتيجية العمليـات    أبعـاد  توجد علاقة ارتباط معنوية بين    : الفرضية الرئيسة الأولى  

 الشركة العامة لصناعة الأدويـة والمـستلزمات        ي ف  والأداء التسويقي  مجتمعةً
  :وتنبثق عنها الفرضيات الفرعية الآتية. البحث قيد نينوى/الطبية

 أبعاد إستراتيجية العمليات

  لفةالك

 
  الجودة
 

  المرونة
  

 الإبداع  التسليم

 الأداء التسويقي

  رضا
   الزبون

 

العائد على 
 الاستثمار

نمو 
 المبيعات

الحصة 
  السوقية
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  .والأداء التسويقي بعد الكلفة توجد علاقة ارتباط معنوية بين. ١
  . والأداء التسويقيبعد الجودة  توجد علاقة ارتباط معنوية بين.٢
  . والأداء التسويقيبعد المرونةن  توجد علاقة ارتباط معنوية بي.٣
  . والأداء التسويقيبعد التسليم توجد علاقة ارتباط معنوية بين .٤
  . والأداء التسويقيالإبداع توجد علاقة ارتباط معنوية بين بعد .٥

الأداء  معنويـاً فـي       مجتمعـةً   إستراتيجية العمليات  أبعاد تؤثر: الفرضية الرئيسة الثانية  
 .البحـث قيد   العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية       الشركةفي  التسويقي  

 :نها الفرضيات الفرعية الآتيةعوتنبثق 
  .  الأداء التسويقي معنوياً فيبعد الكلفة يؤثر . ١
  . الأداء التسويقي معنوياً فيبعد الجودة يؤثر . ٢
  . الأداء التسويقيمعنوياً في بعد المرونة يؤثر . ٣
 .اء التسويقي الأدمعنوياً في بعد التسليم يؤثر . ٤
 .معنوياً في الأداء التسويقيالإبداع بعد  يؤثر . ٥
  

  البحثمنهج 
 عن  فضلاًً ،البحثعتمد الباحث على المنهجين الوصفي والتحليلي في وصف عينة          إ

 .البحثدراسة وتحليل العلاقة بين المتغيرات الرئيسة والفرعية المعتمدة في 
  

  أساليب جمع البيانات
 نتـائج واسـتنتاجات     إلىبيانات التي تساعده في الوصول      عتمد الباحث في جمع ال    إ
  : على الأساليب الآتيةالبحث

الاستعانة بالمصادر العربية والأجنبية فضلاً عـن الـدوريات والرسـائل والأطـاريح               .  أ
 ودعـم   البحـث  لتغطية الجانب النظري مـن       البحثالجامعية التي لها علاقة بموضوع      

  .الجانب الميداني بها
 للحصول على بيانات تتعلق بالجانب الميداني، إذ تم إعداد الاستبانة           *ستبانه استمارة الا  .  ب

 أبعـاد في ضوء الرؤية العلمية المتحققة من خلال استطلاع المصادر العلميـة وإدراك             
 إسـتراتيجية   أبعاد ب إذ تم إعداد العبارات الخاصة    .  التسويقي والأداءإستراتيجية العمليات   

 ,.Slack, et.al) (Davis, et.al., 2003) :راء ودراسات منهـا آة  على عد اعتماداًالعمليات
2004)  (Krajewski and Ritzman, 2005) ) ،البكـري وسـليمان،  ( )٢٠٠٥ الـداوؤدي 
٢٠٠٦( )Evans and Collier, 2007.( التسويقي بالأداء العبارات الخاصة إعدادما تم في 
 )Lamd, et. al.,1998( (Evans and Berman,1997) :راء منهـا آ دراسات وضوءعلى 

الـديوه جـي   ( )٢٠٠٢ اللوس،(  (Kotler and Armstrong, 2001))٢٠٠٠ الصميدعي،(
  .)٢٠٠٤ وصادق،

  

                                           
 ١ج استمارة الاستبانة الملحق أنموذ *
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  الجانب النظري 
   مفهوم إستراتيجية العمليات-ولاًأ

 إحدى الاستراتيجيات الوظيفية التـي تـسهم فـي تعزيـز      العمليات إستراتيجيةتعد  
) Skinner(من الاهتمامات الأولى بهذه الإستراتيجية أنمـوذج        المركز التنافسي للشركة، ف   

، وقد ازداد الاهتمام بهذه الإستراتيجية في الـسبعينات والثمانينـات           ١٩٦٩الذي نشر عام    
على اثر اشتداد المنافسة ودخول الشركات الصناعية اليابانيـة دائـرة المنافـسة الدوليـة              

ها واحـدة   وصفيجية العمليات ب  ت باسترا متماالاه برز   كما ).٥٣،  ٢٠٠٢الطويل وسلطان،   (
 الرئيـسة   الإسـتراتيجية جل دعم ومـساندة     أمن الاستراتيجيات الوظيفية التي تصاغ من       

 فـي مجـال اختـصاصها       الأعمال إستراتيجية أهدافللشركة الصناعية فهي وسيلة تنفيذ      
 ـ إلـى ويشير العديد من البـاحثين      ). ١٣،  ٢٠٠١الربيعي،  ( الوظيفي هتمـام  ورة الا ر ض

جموعة مـن    وفي هذا السياق ظهرت م     ،الأساسية هاأبعادو العمليات   إستراتيجيةبموضوع  
 يرى ف ،الإستراتيجية الأهداف العمليات باعتبارها وسيلة تنفيذ      ةبإستراتيجي المتعلقة المفاهيم

(Slack, et.al., 2004, 67) للأنـشطة   الكلـي الأنمـوذج   إستراتيجية العمليـات هـي  بأن 
 العملية، لغرض المـساهمة فـي   وأنشطة وأهداف التي تحدد دور     الإستراتيجيةوالقرارات  

 ـ) Chase, et.al., 2007, 24(ويوضح  .الشركة أعمال إستراتيجيةتدعيم  ن إسـتراتيجية  أب
العمليات هي الإستراتيجية التي تهتم بوضع الخطط والسياسات الواسعة لاستخدام مـوارد            

 ويعرفهـا  .لتنافسية الطويلـة الأمـد بـشكل أفـضل        الشركة لمساندة ودعم إستراتيجية ا    
(Schroeder ,2007, 19)   الأعمالبأنها إستراتيجية وظيفة العمليات التي ترتبط بإستراتيجية 

 بـين وي . تحقيق ميزة تنافـسية للـشركة  إلىوالاستراتيجيات الوظيفية الأخرى والتي تقود     
(Evans and Collier, 2007, 133)تحـدد  التيالإستراتيجية هي  لياتم العإستراتيجيةن أ ب 

ن تطـوير   إ المختـارة، و   عمالهاأتنفيذ استراتيجيات   ب الشركةالطريقة التي سوف تقوم بها      
 القابليات العملياتية مـن خـلال       إلىتضمن ترجمة المزايا التنافسية     ي العمليات   إستراتيجية

  .يمارات المتنوعة لقرارات العملية والتصميالقيام بالمبادلات والاخت
 وظيفيـة   إستراتيجيةن إستراتيجية العلميات هي     أ يمكن القول ب    على ما تقدم   تأسيساً

 الشركة المتمثلة بالبقاء والنمو     أهدافت العمليات بهدف تحقيق     ايليتم من خلالها تطوير قاب    
  .  عن تعزيز مركزها التنافسي فضلاًً،والاستمرار

  
   العملياتإستراتيجية أبعاد -ثانياً

 العمليـات  إسـتراتيجية  أبعـاد  إلى والعمليات  الإنتاج إدارةب في مجال    تطرق الكتا 
 الأكثـر  بعـاد الأ الكتاب حـول     غلبأ راءآ هناك نوعاً من التطابق بين       أن احثوتبين للب 
 :ومنهم والإبداع والمتمثلة بالكلفة والجودة والمرونة والتسليم    لإستراتيجية العمليات    شيوعاً

)Davis, et. al., 2003, 33( )   ،٥٧، ٢٠٠٤محـسن والنجـار() Slack ,et. al., 2004, 44 (
 ,Schroeder ,2007) (Evans and   Collier ,2007, 22))١٧ ،٢٠٠٦ البكري وسـليمان، (

 رئيـسة   أبعـاد ك الباحـث    مـدها ، اعت الـشركة  في عمل    بعادالأ هذه   لأهمية ونظراً ،(23
  :   العملياتإستراتيجية عادأبح مختصر لكل بعد من ي توضوالآتي العمليات لإستراتيجية

 ـ الـذي  الأول البعد التنافسي   الأدنى تعد الكلفة    :الكلفةبعد   .١  الكثيـر مـن   إليـه سعى ت
  مستوى لهـا أدنى التي تتمكن من السيطرة على كلفها وتجعلها في   الشركة، ف الشركات

 ، فـي الـسوق    الطولى سوف تمتلك اليد     فإنها مع المنافسين في الصناعة ذاتها       ةًمقارن
ويكون لديها القدرة علـى ردع   ،ميز يتيح لها السيطرة على السوقتكون في موقع م  وت
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 الهـدف   أوتعد الكلفة الغرض    كما  ). ١٧،  ٢٠٠٦البكري وسليمان،   ( المنافسين الجدد 
 ، على الكلفـة   افس مباشرةً تتن التي   للشركات الذي يؤخذ بنظر الاعتبار بالنسبة       الأخير

ذ يمكن تقـديم منتجـات      إ الرئيس لها،    لعملياتيا  هي الهدف  الأقلحيث تصبح الكلفة    
 هـذه   إنتـاج  تخفيض كلـف     إلى العمليات   إدارةتسعى  حيث  بكلف منخفضة للزبائن،    

 تحـاول   فإنها غير الكلفة    الأخرى بعادالأتنافس على   ت التي الشركاتالمنتجات، وحتى   
 .)Slack, et. al., 2004, 54 (بإنتاجهـا  بكلف منخفضة للمنتجات التي تقـوم  الاحتفاظ
 ومـا   تالذي استند ن الكلفة تعد البعد التنافسي      أب) ٢٠٠٤،١٢ سلطان وعزت، (ويرى  

 الـسوقية   تها المحافظة على حص   إلى عبر سعيها    الشركات الكثير من    هإليزالت تستند   
 بأنـه ) Evans and Collier, 2007, 124 (يوضـح و .والتمتع بمزايا اقتصاديات الحجم

 تحـسين   إن العالية ، كمـا      الإنتاجيةالتكاليف من خلال     تخفض من    أنيمكن للشركة   
 نأ عـن     فضلاً ، خفض الكلف  إلىيقود  بدوره  وهذا   ،الإنتاجية زيادة إلىالجودة يقود   

 فـي   الأسـاس عـد   ي في تصميم المنتج وتكنولوجيا العملية       والإبداعالتحسين المستمر   
قائـدة فـي مجـال       الشركة لتكون    إستراتيجيةساعد المدراء في دعم     يخفض الكلف و  
 تخفيض الـسعر  أن إلى )krajewski and Ritzman, 2005, 62 (شير وي.خفض الكلف

 يخفض من هامش الـربح      أيضاًولكن   ، زيادة  الطلب على منتجات الشركة      إلىيؤدي  
   . منتجات بتكاليف منخفضةإنتاج لم يتم إذا

عالية لكي تبقى فـي      اليوم العديد من الشركات على تحقيق الجودة ال        مل تع :بعد الجودة  .٢
 المطابقـة لمواصـفات     أون الجودة تعني تقليل معـدلات المعيـب         لأ ، المنافسة قسو

 تنظـر   أنيتطلب منهـا     تنافسية كأداةلجودة  الشركات ل ن استخدام   إ ف من هنا التصميم،  
 أونها طريقة لتفـادي المـشاكل   أالزبائن وليس فقط على لإرضاء  الجودة كمدخل    إلى

 التـي  الشركاتن إ لذا ف.)Russell and Taylor, 2000, 33(العمل  إعادةخفض تكاليف 
  فـضلاًً ، الزبائنأذهانتركز على الجودة في منتجاتها سوف تحافظ على صورتها في    

وتنظـر   .(Noori and Radford, 1995, 51)عن تحقيق رضا الزبائن عـن منتجاتهـا   
لخصائص التي يتميز بها     مجموعة المواصفات وا   أنها للجودة على    الأمريكيةالجمعية  

 Heizer) والـضمنية  الاحتياجات الظاهرية إشباعته على رمنتج معين والتي تحدد قد
and Render,1999,79). ويشير )Chase, et. al., 2007, 25 (يمكن تقسيم الجـودة  بأنه 

 مجموعـة   إلـى  فئتين هما جودة التصميم وجودة العملية فجودة التصميم تـشير            إلى
ن الهدف مـن    إو ، بتصميم المنتج  ةً تتعلق مباشر  وإنهاحتويها المنتج   ي الخصائص التي 

 جـودة   ماأ،   هو التركيز على متطلبات الزبائن      المستوى الملائم لجودة التصميم    إنشاء
ن الهدف مـن جـودة      إو ، المنتج ةبمعولي ةً لكونها تتعلق مباشر    مهمة جداً  دالعملية فتع 
 ,Evans and Collier, 2007) يوضـح و .يـوب  من العخالية منتجات إنتاجالعملية هو 

 تحقق حصة سوقية كبيرة، ومعـدل       أن بأنه من خلال بعد الجودة يمكن للشركة         (126
 عـن أن المنتجـات      فضلاًً  الأسواق، إلىوسرعة الدخول    عائد على الاستثمار أعلى،   

 تفـرض   أن لهـا ، كما يمكن     وتحقق رضا الزبون   تهاذات الجودة العالية تحسن سمع    
  . أعلى في حالة تقديم منتجات ذات جودة عاليةاًرأسعا

نه أ عن    فضلاً ،لعملياتا لإستراتيجية المهمة   بعادالأيعد بعد المرونة من     : بعد المرونة . ٣
 مجموعة واسعة من    نتاجإذ يمكن من خلاله     إ ،الشركات لكثير من     تنافسياً يمثل سلاحاً 
سـرعة    عـن  فـضلاًً  ،القائمـة  منتجات جديدة، وتعديل المنتجات      وإدخالالمنتجات،  
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 krajewski)  وعـرف .(Russell& Taylor, 2000, 33)الاستجابة لاحتياجات الزبائن 
and Retzman, 2005, 65)ة عمليات الشركة التي تمكنهـا مـن   ي خاصبأنها  المرونة

 ـ) Chase, et. al., 2007, 26( بينوي .الاستجابة لاحتياجات زبائنها بسرعة وبكفاءة ن أب
 إلـى  زبائنها و  إلى هي قدرة الشركة على عرض تشكيلة واسعة من المنتجات           المرونة
 ـ . منتجات جديـدة   لإنتاج لتطوير المنتجات القائمة وتحويل عملياتها       تهاإمكاني  شير وي

(Davis, et. al., 2003, 35) تصميم  المرونة تتضمن بعدين يتعلق كليهما بكيفية أن إلى
  :ليات الشركة وهمامع
حقـق  ت مـن المنتجـات، وت  اً واسعاًنوعت زبائنها لمنحيعبر عن قابلية الشركة    : الأولالبعد  

 ءيصا مرونة عندما يتم تلبية الحاجات الفردية لكل زبون وهذا ما يعرف بالا            أقصى
  .الواسع
 خـط  لإنتاج ،الإنتاجر تسهيلات يستطيع بها الشركة تغي  تيتعلق بالسرعة التي    : البعد الثاني 

  . هذا البعد لقصر دورة حياة المنتجأهمية تنامت جديد من المنتجات، وقد
بأنه يمكن للشركة من خلال بعد المرونـة تعـديل    )Dillworth, 1996, 66( ؤكدوي

ومن ثم تحقيق مـستويات      ،المنتجات بسرعة للاستجابة لمتطلبات الزبائن وتجنب شكواهم      
ثم التفوق على    ومن   كبيرة عن الحصول على حصة سوقية       عالية من رضا الزبون، فضلاًً    

 من خلال بعد المرونة يتم عن       الشركة ميزة   أن) ٧٩،  ٢٠٠٤سليمان ،   (ويرى   .منافسيها
   :طريق

 ومن ثم سوف يـؤدي  ،خرآ إلى القدرة على تخفيض الكلف الناتجة عن التحول من منتج       •
  .تخفيض التكاليف الكلية  إلى

  .كلفة ممكنة وبأقلالقدرة على تلبية التغيرات في تفضيلات الزبائن •  
  دوراً يـؤدي  ذإ العمليات،   لإستراتيجية المهمة   بعادالأيعد بعد التسليم من     : بعد التسليم  .٤

 في نجاح الشركة في السوق، في ظل المنافسة الشديدة ووجود مجموعة واسـعة              مهماً
 مـن بعـد حتـى تـضمن البقـاء           أكثـر من المنافسين، فلابد من تميز الشركة في        

 وطلبات الزبائن بـسرعة وبوقـت       لحاجاتمكنت من الاستجابة    فكلما ت . والاستمرار
 هـا  لمنتجات أعلى أسعاروفرض   ،كبرأقصر من المنافسين حصلت على حصة سوقية        أ

 يبـين و ).٦٤،  ٢٠٠٥ الـداؤودي، ( الـسوق    إلى لحين وصول المنافسين     الأقلعلى  
)Noori and Radford, 1995, 53 (المنتجـات   تسليم ونتاجإ التي تستطيع الشركاتن أب

 وتكـاليف تطـوير     الإنتـاج  في تكـاليف     اًضا من منافسيها ستحقق انخف    أسرعبشكل  
 ,.Davis, et. al) وضـح وي.  وتتمكن من الحصول على حصة سوقية كبيرة،المنتجات

 قابليـة  إن المحدد المهم في قـرار الـشراء، كمـا    ين سرعة التسليم هأب (34 ,2003
 علـى   إضافيسعر   لها بطلب    تسمحعة التسليم    وسر عتمادية بالا هيزتجال على   الشركة
 لبعد أسبقياتن هناك ثلاث أب) Krajewsk and Retzman, 2005, 64(ويرى . منتجاتها

  :التسليم تتعامل بالوقت وهي
بين استلام طلـب الزبـون      ما  وتقاس سرعة التسليم بالوقت المستغرق       :سرعة التسليم   •

  .وتلبيته
  . تجهيز طلبات الزبائن في الموعد نفسهإلىر ويشي: التسليم بالوقت المحدد • 
يد لوهي سرعة تقديم منتج جديد، وتقاس سرعة التطوير بالوقت بين تو          : ريسرعة التطو  • 

  . السوقإلىالفكرة وحتى التصميم النهائي وتقديم المنتج 
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 ةواعتمادي التسليم من خلال سرعة التسليم إلى) Slack, et.al, 2004, 47- 49(ويشير 
 الوقت المستغرق مابين طلب الزبـون للمنـتج وحتـى           إلىليم، فسرعة التسليم تشير     التس

 في الوقت المطلوب لتسليم المنتجـات  الأشياء أداء إلىتشير ف التسليم   اعتمادية أما ،استلامه
 الهدف من سـرعة     أن) ٢٦-٢٥،  ٢٠٠٨اللامي،  (ويرى   . الزبائن في الوقت المحدد    إلى

فـي تخفـيض     الزبائن كما تسهم سرعة التسليم       إلى أوسعشكل  هو تقديم منتجات ب   التسليم  
 الهـدف   أما . في تخفيض التكاليف   أيضا الذي يسهم    الإنتاجالمخزون نتيجة تخفيض وقت     

 في العمليات التي تسهم فـي تـوفير         الاعتمادية التسليم فيتجلى بزيادة درجة      اعتماديةمن  
معلومات في الوقت المناسـب بتبنيهـا        تسليم المواد وال   مكانيةإ من خلال    والأموالالوقت  

   .طرائق مختلفة في حل المشكلات
 المنتج،  تقانة امتلاك الخاصية القيادية في      إلىتتبنى الشركات التي تسعى     : الإبداعبعد   .٥

 تركز على البحث والتطـوير      أن يها تنافسية لها، وبذلك ينبغي عل     كأسبقية الإبداع بعد
 وتقـديم   الإبـداع  قدرتها علـى     أن عن   فضلاًً ،جياتها من استراتي  اًرئيسمكوناً   بوصفه

 المنـتج ولـيس     أداء وظـائف منتجات جديدة هو العامل المهم لنجاحها، وهنا ستكون         
 السوق وتشتد المنافسة    إلى البيع المهمة، ولكن عندما يدخل المنافسون        صفةالسعر هي   

وق فـي الوقـت     ن هذه الشركات تنقطع عن الس     إ لذلك، ف  وتنخفض هوامش الربح تبعاً   
 .)Evans and Collier, 2007, 130(مبدعـة  وستمر فيه بتقديم منتجات جديـدة  تالذي 

هو عادي    العمل المتميز بشكل يفوق ما     بأنه الإبداع) ٢٩٢،  ٢٠٠٣اللوزي،   (يعرفو
ويـرى  . إيجـاد  إبـداع  أو أبـداع أداء   الإبـداع  معروف، وقد يكـون      أو مألوف أو
)Fakhredaei, 2006, 17 (ر ستم وي،أ من ولادة الفكرةءلإبداع يشمل كل العملية بدن اأب

 السوق والذي من خلالـه تـستطيع        إلىصل المنتج المتميز    يخلال كل المراحل حتى     
بأنـه يمكـن   ) Baldwin, et.al., 2003, 8 (يبـين و . الحصول على الإربـاح الشركة

ن تحقـق   أى و كبر وجودة أعل  أ تقدم منتجات ذات أهمية      أنللشركات من خلال الإبداع     
 قـوة لمواجهـة     أكثـر  ويجعلها ،الإنتاجية ن تحسن من كفاءة عملياتها    أو ، أعلى اًعائد

 الإبـداع أصـبح    أن إلـى ) ٥ ،٢٠٠٤ عكروش وعكروش، ( شيروي .البيئية التحديات
 النجاح كونه يحتل موقـع القلـب فـي          إلى تسعى   شركةجزءاً لا يتجزأ من ثقافة أية       
ن الإبـداع هـو   أب) Fredberg, et. al., 2008, 5 (وضح وي.ممارسة أنشطتها وعملياتها
 . النمو والازدهار والنجاح والحصول على عوائد أعلـى  إلىالموجه الرئيس للشركات    

سـتمرار الـشركات بالإبـداع وبتقـديم        لا هنأ) ٥٩، ٢٠٠٤ محسن والنجار، ( ويرى
  :ن تركز إستراتيجيتها علىأمنتجات جديدة بصورة مستمرة ينبغي 

 عن الجودة العاليـة     فضلاًً ،بحث والتصميم والتطوير للمنتج بشكل بارز     الوظائف   . ١
 .للمنتج

 .الإنتاج تطوير معدات أوامتلاك القدرة على تحوير  . ٢
  

   مفهوم الأداء التسويقي-ثالثاً
يعد الأداء التسويقي على وفق اتفاق الكتاب مفهوماً جوهريـاً فـي إطـار أدبيـات         

 وفاعليتها وفي تحقيـق أهـدافها المتمثلـة     الشركةوجود  ، لما له من ارتباط وثيق ب      دارةالإ
 ، التـسويقي  أدائها تسعى وبشكل متواصل لتحسين      هابالبقاء والتكيف والنمو، وهذا ما يجعل     

وذلك من خلال خفض الكلف والابتكار والإبداع في المنتجات والعمليـات مـع تحـسين               
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 عديـدة لـلأداء     فد وردت تعـاري   ولق .جل زيادة قدراتها التنافسية   أالجودة والإنتاجية من    
 شركة مدى تحقق الأهداف التسويقية لل     بأنه) ٨٥،  ٢٠٠٤قره داغي،   (قد عرفه   ف،  التسويقي

، ٢٠٠٤الزيواني،  (وعرفته  . ونجاحها في كسب وإبقاء تفضيل الزبون وأصحاب المصالح       
علـوان  (  ويؤكـد  . في السوق التي تتحقق بواسطة المنتج      الشركةبأنه درجة نجاح    ) ١١٠

 الأداء التسويقي يعد أداة مهمة لجعل الشركات أكثر تنافساً          أنعلى  ) ١٣،  ٢٠٠٦وطالب،  
 اتجاهات التحسن المطلـوب بنـشاط العمليـات         إلىفي السوق، وهو بمثابة بوصلة تشير       

 للأهـداف   الشركةن الأداء التسويقي هو تحقيق      أب) ٤٣،  ٢٠٠٦الفهادي،  ( ويرى   .للمنظمة
 التسويقية عن طريق ما هو متحقق من المؤشرات الفعلية بعد           الكلية ومن ضمنها الأهداف   

  . مقارنتها بالمؤشرات المستهدفة ولفترة سابقة من الزمن
 الـشركة ن الأداء التسويقي هو انعكاس لقـدرة        أ ب يمكن القول  تقدم تأسيساً على ما  

 وقابليتها على تحقيق النجاح في السوق الذي تعمل فيه من خـلال الاسـتجابة لحاجـات               
 ونموها وتحقيق أهـدافها الكليـة ومـن         الشركةورغبات الزبائن والتي تعد الأساس لبقاء       

  . ضمنها الأهداف التسويقية
  

  الأداء التسويقيقياس  مؤشرات -رابعاً
قيـاس  مؤشرات   إلى الإستراتيجية دارةوالإ التسويق   إدارةتطرق الكتاب في مجال     

راء بعض الكتـاب حـول    آ من التطابق بين      وتبين للباحث أن هناك نوعاً     ،الأداء التسويقي 
برضا الزبـون والعائـد علـى        والمتمثلة   لأداء التسويقي قياس ا ل الأكثر شيوعاً    المؤشرات

قره ) (٦ ،٢٠٠٤ الديوه جي وصادق،  ( : ومنهم الاستثمار ونمو المبيعات والحصة السوقية    
 وانعلــ) (٤٤ ،٢٠٠٦ ادي،ـالفهــ) (١١٠ ،٢٠٠٤ الزيــواني،) (٩٢ ،٢٠٠٤ داغــي،
 الأداءمؤشرات رئيـسة لقيـاس      بوصفها  فقد اعتمدها الباحث    لذا   ،)١٥ ،٢٠٠٦ وطالب،
   : عرض موجز لكل منهاوالآتي التسويقي

يعد رضا الزبون من المؤشرات المهمة لقياس الأداء التـسويقي الـذي             : رضا الزبون  .١
الحصول علـى    أن في السنوات الأخيرة، باعتبار      دارةحظي باهتمام الكتاب في علوم الإ     

ويـرى  .  للمنافسة والربحيـة والتطـور     الشركاتالزبائن والمحافظة على ولائهم هدف      
 الـشركة ن تبني أنه يمكن من خلال تسويق العلاقات   أ) ٩،  ٢٠٠٤الديوه جي وصادق،    (

كون الأولوية للعلاقـات مـع الزبـائن        تروابط شخصية طويلة الأمد مع الزبائن بحيث        
 قيامها  بتقديم المنتجات وفقاً لطلبات الزبائن، ممـا          فضلاً عن  ،تحقيق المبيعات المتميزة  ل

 رضـا  أنعلى  (Evans and Berman, 1997, 16) ؤكدوي.  إعادة الشراءإلىيدفع الزبائن 
ن رضا الزبون ناتج عن المقارنة      أو ، العنصر الضروري في نجاح التسويق     الزبون هو 

 .المتضمنة خدمـة الزبـون    لك المنتجات   بين توقعات الزبون للمنتجات والأداء الفعلي لت      
 ناتج عن مقارنة عدم الرضا أو لرضاشخص باال شعور بأنه (Kotler, 2003, 61)ويعرفه 

 ـ(Zeithaml and Bitner, 2000, 75)كما ويـرى  . توقعاتهمع الأداء المتحقق للمنتج  ن أ ب
ن الفشل في   أو ،هالرضا هو تقييم الزبون للمنتج سواء كان المنتج قد لبى حاجاته وتوقعات           

 بـين وي . عدم رضا الزبون عن المنتج     إلى يؤدي   أنتلبية حاجاته وتوقعاته هو مفترض      
)Ronkainen, et. al., 2003 ,297-298( تكرار عملية إلىن تحقيق رضا الزبون يؤدي أب 

 عـن   والمحافظة على ولاء الزبون لمنتجات الشركة، فضلاًً       ، وكسب زبائن جدد   الشراء،
 تطوير وتقديم منتجات جديدة تفـوق       ىا الزبون يزيد من قدرة الشركة عل       تحقيق رض  أن

 عـدم  أوالرضا  أنعلى  (Kotler and Armstrong, 2001, 670) ؤكدوي .توقعات الزبائن
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أداء المنتج أدنـى  الرضا يعتمد على المقارنة بين أداء المنتج وتوقعات الزبون، فإذا كان         
 ينسجم مع توقعاتـه     أووإذا كان أداء المنتج يوافق      ،  ض ٍ من توقعاته فان الزبون غير را     

  .ن الزبون سعيد جداًإ كان أداء المنتج يفوق توقعاته فا وإذ،ٍ فان الزبون راض
 التسويقي  للأداء العائد على الاستثمار من المؤشرات المهمة        ديع :العائد على الاستثمار  . ٢

المختلفة في مجـال تحقيـق       وفروعها   الشركة أداءفي مجال الربحية ويستخدم لقياس      
 ,Hunger and Wheelen, 1998)ويـرى  ). ١٥٤، ١٩٩٦القطامين، (أهداف الربحية 

  :ن العائد على الاستثمار يتمتع بعديد من المزايا وهيأ ب(235
  .الشركةيعد العائد على الاستثمار القيمة الأكثر تأثيراً بكل ما يجري في  -
  .حة بكفاءةيعطي الدافع لاستخدام الموجودات المتا -
 زيـادة   إلىيعطي الدافع للحصول على الموجودات الجديدة فقط عندما يؤدي ذلك            -

  .العائد على الاستثمار
 العائد على الاستثمار قاسماً مشتركاً مـن الممكـن مقارنتـه بالعديـد مـن                ديع -

  .الشركةالمؤشرات في الجوانب المختلفة من عمل 
 في دارةائد على الاستثمار يقيس كفاءة الإن العأ ب(Lamb, et. al., 1998, 576) ويؤكد

  :توليد الإرباح باستخدام موجوداتها المتاحة ويمكن استخراجه من المعادلة الآتية
            الصافية بعد الضرائبالإرباح= عائد على الاستثمارال

   الموجودات      إجمالي                                     
 ن يستخدم أيضاً  أن العائد على الاستثمار يمكن      أب) ٨٢ ،٢٠٠٧ الحمداني، (وضحوي

 اللـوس،  (شيرتو .الشركةفي اتخاذ قرارات إضافة منتجات جديدة للخطوط الإنتاجية في          
 يمكن استخدام العائد على الاستثمار في تحديد وقياس حجم المبيعات            أنه إلى) ٤١ ،٢٠٠٢

. ن من الأموال في النشاط التسويقي     ن يتحقق عن استثمار قدر معي     أ الذي يجب    أوالمتوقع  
ن العائد على الاستثمار يمكن استخدامه في الرقابـة علـى   أب) Hafez, 2006, 504(ويرى 

 يكون نتاجاً لأكثر من علاقة تعكس التكاليف والإرباح والكفـاءة فـي              إذ الخطة السنوية، 
العائـد علـى    بأنه كلما كانت نـسبة      ) ٤٨،  ٢٠٠٦الفهادي،   (بينوي. استخدام الموجودات 

 وظروف عمـل جيـدة والعكـس        دارةالاستثمار مرتفعة كان ذلك نتيجة كفاءة وفاعلية الإ       
 يمكن اسـتخدام العائـد علـى        هأنعلى  ) ١٢٢ ،٢٠٠٨ الطائي والعلاق،  (يؤكدو .صحيح

 حيث يمكنهـا مـن الاحتفـاظ        ،الاستثمار كمقياس للحكم على كفاءة مزيج المنتج للشركة       
 ـنفـسه   ئداً مناسباً من الاستثمار، وفي الوقت       بالمنتجات التي تعطي عا    ستطيع الـشركة   ت

 أو تخفـيض هـذا       لا تستطيع تحقيق العائد المطلـوب      ن دعمها للمنتجات التي   مالتخلص  
  .الدعم
 للـشركات تعد المبيعات من مؤشرات الأداء التسويقي السائدة والمهمة          : نمو المبيعات  .٣

 ، البرنـامج التـسويقي    أهدافحد  أ تعد   فهي ، بالقيمة أوسواء أكانت المبيعات بالكمية     
  )٤٠، ٢٠٠٢اللوس، : (ن لنمو المبيعاتاوهناك مفهوم

وهي النسبة المئوية القصوى لاحتمالية السوق التـي تتوقعهـا          : احتمالية المبيعات  -
 أوواحدة مفردة ضمن صناعات معينة أي تتوقع تحقيقهـا سـواء بـالهبوط               شركة

  .الصعود
 بيعها فعلاً خـلال فتـرة   الشركةهي كمية المنتجات التي تتوقع     و: تنبؤات المبيعات  -

  .زمنية معينة وعند مستوى معين من الأنشطة التسويقية
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 تزيد حجم مبيعاتها عن طريق حجم المبيعات        أن الشركة التسويق في    دارةويمكن لإ 
ما أ ،يقه تحق الشركة الرقم الذي تأمل     إلىالمرتقب وحجم المبيعات التقديري، اذ يشير الأول        

 الحاليـة   الـشركة  الرقم الواجب تحقيقه في ضوء ظـروف وإمكانيـات           إلىالثاني فيشير   
ن المبيعـات تعـد مـن       أب) ٣١٥،  ٢٠٠٠الصميدعي،  (ويرى  ). ٨١،  ٢٠٠٧الحمداني،  (

 زيـادة  إلـى المبادئ المهمة في النشاط التسويقي، حيث يهدف النشاط التسويقي في النهاية      
الديوه جي،   (ؤكدوي. م هو المعيار الأول لنجاح الأداء التسويقي       وهذا الحج  ،حجم المبيعات 

 المبيعات ونمو المبيعات هي من مقاييس النجاح الـسائدة          أنعلى  ) ١١،  ٢٠٠٤وصادق،  
، ٢٠٠٧الحمـداني،   (ويـرى   . وتليها الحصة السوقية، ومساهمة الربح، وتفضيل الزبائن      

  :ل المعادلة الآتيةبأنه يمكن استخراج معدل نمو المبيعات من خلا) ٨٥
  

  ١٠٠×      المبيعات السابقة–المبيعات الحالية = معدل نمو المبيعات 
   المبيعات السابقة                                      

 إلـى ؤدي  تن الزيادة في حجم المبيعات      أب) ١٢٤ ،٢٠٠٨ الطائي والعلاق،  (يرىو
ومن جهة أخـرى     ،ح الإجمالي من جهة    وبالتالي زيادة الرب   ،زيادة معدل دوران المخزون   

 انطلاقاً  الخبرةن الزيادة في حجم المبيعات يمكن الشركة من الاستفادة من مزايا منحنى             إف
  . نفسه كميات كبيرة من المنتجإنتاجمن مبدأ انخفاض التكلفة وزيادة خبرة العامل في 

اس الأداء التسويقي   تمثل الحصة السوقية إحدى المؤشرات المهمة لقي       : الحصة السوقية  .٤
 وقدرتها على تحقيق    الشركة الإعمال، والتي يتعرف من خلالها على ربحية         لشركات
 مـن إجمـالي   الـشركة فالحصة السوقية تعرف بأنها النسبة المئوية لمبيعات    . أهدافها

 الـديوه جـي  ( عرفهايو. (Lamb, et. al., 1998, 577)مبيعات الصناعة التي تعمل فيه 
 مقابـل   الـشركة  ليةإ الذي تصل    السوق ذلك الجزء من     بأنها) ١٢،  ٢٠٠٤وصادق،  

بأنه من  ) ٢٠٧ ،٢٠٠٤ اليوسفي وآخرون، (ويرى  . منافسيها خلال فترة زمنية محددة    
 بالنـسبة للمبيعـات     الشركةخلال الحصة السوقية يمكن التعرف على موقف مبيعات         

 أو الزيـادة    أوالخاصة بالصناعة ودرجة التغيير فيها بصرف النظـر عـن الثبـات             
صتها السوقية قد تكون    ح ولكن   هان تنخفض مبيعات  أحيث يمكن    ،هاالنقصان في مبيعات  
، ٢٠٠٦النمر واللوس،   (ويرى   .يضاًأ انخفاض والعكس صحيح     أوثابتة أو في زيادة     

  :بأنه يمكن استخراج الحصة السوقية من خلال المعادلة الآتية) ١٦٧
  

  ١٠٠ × الشركةمبيعات  =  لشركة السوقية لالحصة
  مبيعات الصناعة                                      

  
 مـن خـلال     الـشركة ن  إو ،الشركةومن خلال هذه العلاقة يمكن الحكم على أداء         

ن إ زيادة حصتها السوقية عندما يأخـذ الـسوق بـالنمو، و       إلىالرؤية طويلة الأجل تهدف     
م تبدأ  ث ، القصير الأمدخفاض الربحية في     ان إلىالرغبة في زيادة الحصة السوقية قد يؤدي        

 ,.Lamb, et. al) ؤكدوي .(Perreaut and Mccorthy, 2000, 372)بالتزايد في الأمد الطويل 
 ـأ إلى ان الزيادة في الحصة السوقية يستدل منهأ (577 ,1998 شركة ن المزيج التسويقي لل

ة في الحـصة الـسوقية تعنـي         الزياد أنكما   ، المنافسة الشركاتأكثر فعالية مما تعتمدها     
 Kotler and) يبـين و.  وقـوة فـي الـسوق   الشركة أكثر وجودة مميزة لمنتجات اًرباحأ

Armstrong, 2001, 91)تزيد من حصتها التسويقية وبالتالي تحقيـق  أن شركة بأنه يمكن لل 
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ة الإرباح عندما تكون كلفة الوحدة الواحدة من المنتج منخفضة وعندما تقدم منتجات بجـود             
  .ميزةتم
  

  الجانب الميداني
 إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي يـستلزم       أبعاد بهدف بيان العلاقة والأثر بين    

الأمر التحقق من صحة الفرضيات والتي تؤكد على وجود علاقة ارتباط وتأثير معنـوي              
يـة   إستراتيجية العمليات في الأداء التسويقي في الـشركة العامـة لـصناعة الأدو             بعادلأ

وقبل الدخول في تحديد العلاقة والأثر بين متغيرات البحث،         . نينوى/ والمستلزمات الطبية   
  .                                         عينة البحثالشركة نقدم نبذة عن 

 
   وصف عينة البحث-أولاً

  :يعرض هذا المحور وصفاً لعينة البحث وكالآتي
 تم اختيار الـشركة العامـة لـصناعة         :تيارهاوصف الشركة قيد البحث ومبررات اخ      . ١

نينوى ميداناً لأجراء البحث وذلـك لأسـباب عديـدة          / الأدوية والمستلزمات الطبية    
  :*أهمها

كونها من الشركات الصناعية الكبيرة نسبياً في محافظة نينوى والوحيدة في مجـال              •
  . فيهاصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية

 .مقدمة للزبائنتنوع أصناف المنتجات ال •
تعد هذه الشركة من الشركات المجهزة لاحتياجات وزارة الصحة في العـراق مـن       •

 . يعطي تعريفاً مبسطاً للشركة قيد البحث١ والجدول .الأدوية والمستلزمات الطبية
 

  ١ الجدول 
 **نينوى/ تعريف مختصر للشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية 

 منتجات الشركة تصرة عن الشركةنبذة مخ الشركة

الشركة العامـة   
لصناعة الأدوية  
والمـــستلزمات 
 الطبية في نينوى

 وفقاً لقانون   ٢٠٠٢تأسست عام   
 لسنة  ٢٢قم  الشركات العامة ر  

 . المعدل فـي نينـوى     ١٩٩٧
وتضم مصنع أدويـة نينـوى      
ومصنع المحاليـل الوريديـة     
والوحدة الريادية لإنتاج الأدوية    

 .نالمضادة للسرطا

ــالحبوب  .١ ــة ك  الأدوي
والكبسول والقطـرات   

  .والشرابات والمراهم
ــضادة  .٢ ــة الم  الأدوي

  .للسرطان
 . المحاليل الوريدية.٣

  

                                           
  .٣/١١/٢٠٠٨ مقابلة مع مدير الإنتاج والتسويق بتاريخ *

  .نينوى/الكراس التعريفي للشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية**
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 تم اختيار الأفراد العاملين في الـشركة المبحوثـة الـذين            :وصف الأفراد المبحوثين   .٢

عـون  يملكون معلومات عن مهام الشركة وقراراتها والـذين لهـم مـسؤوليات ويتمت            
بصلاحيات، وبموجب ذلك التصور تمثلت عينة الأفراد المبحـوثين بمـدير الـشركة             
ومعاونيه ومدراء الأقسام والشعب والوحدات الرئيسة في الشركة والمـشرفين علـى            

فـراد  لأ يعرض وصـفاً     ٢ والجدول    استمارة استبانه،  ٤٨إذ وزعت   . خطوط الإنتاج 
الدراسي ومدة الخدمة للمبحوثين فـي      حسب المركز الوظيفي والتحصيل     بعينة البحث   

  .الشركة قيد البحث
  

  ٢الجدول 
  لأفراد عينة البحثاوصف 

 المركز الوظيفي
  دنياإدارة  وسطىإدارة  علياإدارة

 % العدد % العدد % العدد
٥٢,١ ٢٥ ٣١,٢ ١٥ ١٦,٧ ٨ 

 التحصيل الدراسي
 دكتوراه ماجستير بكالوريوس دبلوم فني إعدادية

 % العدد % العدد % العدد % عددال % العدد
٢,١ ١ ٢٧,١ ١٣ ٤١,٧ ٢٠ ٢٥ ١٢ ٤,١ ٢ 

 مدة الخدمة بالشركة
 فأكثر ١٦ ١٥-١١ ١٠-٦ ٥-١
 % العدد % العدد % العدد % العدد
١٦,٧ ٨ ٣٩,٦ ١٩ ٣١,٢ ١٥ ١٢,٥ ٦ 

  
 العليـا  دارةفـراد المبحـوثين إذ تبـين أن الإ    لأالمركز الوظيفي ل   ٢ يظهر الجدول 

 الـدنيا للـشركة شـكلت       دارة الوسطى والإ  دارة في حين أن الإ    ،%)١٦,٧( تمثل   للشركة
 التحـصيل الدراسـي     إلـى  ٢ ويشير الجدول . جمالي أفراد عينة البحث   إمن  %) ٨٣,٣(

يحملون مؤهلاً جيداً يمكنهم من فهم مكونـات الاسـتبانة          %) ٩٥,٩(للمبحوثين، وتبين أن    
من المبحـوثين لـديهم     %) ٥٦,٣(بأن   ٢ ولكما يوضح الجد  . والتعامل معها بشكل سليم   

 وهي سنوات يكتسب مـن خلالهـا المـديرون          ،خبرة لأكثر من عشر سنوات في الشركة      
  .  المعرفة والخبرة في كيفية اتخاذ القرارات وكيفية التعامل مع العقبات التي تواجههم

  
   البحث وفرضياتهأنموذج اختبار -ثانياً

 إسـتراتيجية العمليـات والأداء      أبعادوالأثر بين   بهدف التعرف على طبيعة العلاقة      
نينوى، خصص هـذا    / التسويقي في الشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية         

  : على النحو الآتيالمحور للتحقق من مدى سريان الأنموذج الافتراضي للبحث و
ي علـى مـستوى      إستراتيجية العمليـات والأداء التـسويق      أبعادعلاقة الارتباط بين    . ١

بهدف التعرف علـى طبيعـة      : الشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية     
 إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي على مستوى       أبعادواتجاه علاقات الارتباط بين     

 وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة      إلى والذي يشير    ٣هذه الشركة، تم إعداد الجدول      
 والأداء التسويقي، حيث بلغ المؤشـر الكلـي          مجتمعةً جية العمليات  إستراتي أبعادبين  
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، وبهذا فقد تحققت الفرضية الرئيسة الأولى التي نصت على وجود علاقة            *)٠,٨٠٥(
 والأداء التسويقي فـي الـشركة    مجتمعةً إستراتيجية العملياتأبعادارتباط معنوية بين   

  .قيد البحث
 

  ٣الجدول 
 إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي على مستوى أبعادنتائج علاقات الارتباط بين 

  *الشركة قيد البحث
  المعتمدةالمتغيرات       الأداء التسويقي

               
   المستقلة المتغيرات

  رضا
 الزبون

  على العائد
 الاستثمار

  نمو
 المبيعات

  الحصة
 السوقية

  المؤشر
  الكلي

  *٠,٧٤٧  *٠,٦٤١  *٠,٦٨٧  *٠,٦٥٧  *٠,٦٠٩ الكلفة

  *٠,٦٦٤  *٠,٦٠٣  *٠,٥٧٥  *٠,٦٤٠  *٠,٦٦٨ الجودة

  *٠,٧١٠  *٠,٥٢٢  *٠,٥٧١  *٠,٥٦١  *٠,٥٧٢ المرونة

  *٠,٥٨١  *٠,٥٧٨  *٠,٥٣٦  *٠,٦٤٣  *٠,٥٦٦ التسليم

عاد
أب

ة 
جي
اتي
تر
س
 إ

ت
ليا
عم
ال

  

  *٠,٦٢١  *٠,٥٨٧  *٠,٥٠٢  *٠,٧١٤  *٠,٦٠٥ الإبداع

  *٠,٨٠٥  كليالمؤشر ال

       = N ٤٨    ≥P   ٠,٠٥الجدول من إعداد الباحث على ضوء نتائج الحاسبة   * 
  

 إستراتيجية العمليات والأداء التـسويقي      أبعادوبهدف إعطاء مؤشرات تفصيلية بين       
وفي ضوء الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسة الأولى فقد تم تحليل علاقات الارتباط بين             

  :تي إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي بشكل منفرد وكالآبعادأكل بعد من 
 وجـود علاقـة ارتبـاط       إلى ٣يشير الجدول   : العلاقة بين بعد الكلفة والأداء التسويقي      •

) المؤشر الكلـي ( الارتباط  قيمةمعنوية موجبة بين بعد الكلفة والأداء التسويقي، إذ بلغت          
جود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين بعد الكلفة         ويظهر من نتائج التحليل و     .)*٠,٧٤٧(

 إلـى كما تشير علاقات الارتباط     . )* ٠,٦٠٩(ورضا الزبون حيث بلغت قيمة الارتباط       
حيث بلغـت    ،وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين بعد الكلفة والعائد على الاستثمار          

 معنوية موجبة بين بعد     كما أظهر التحليل وجود علاقة ارتباط      ).*٠,٦٥٧(قيمة الارتباط   
وتلتقي هذه النتيجة مع دراسة     . )*٠,٦٨٧(إذ بلغت قيمة الارتباط      الكلفة ونمو المبيعات،  

خفض نه يمكن للشركة زيادة مبيعاتها من خلال        أالتي أكدا فيها    ) ٢٠٠٥علي واللامي،   (
ة بين بعد   وفيما يخص العلاق   . وبالتالي بيعها بأسعار مناسبة للزبائن     ،كلف إنتاج منتجاتها  

إذ  ، وجود علاقة ارتباط معنوية موجبـة      إلىالكلفة والحصة السوقية تشير نتائج التحليل       
 سلطان وعزت، ( دراسةوتلتقي هذه النتيجة مع     . )* ٠,٦٤١(الارتباط  معامل  بلغت قيمة   

 الكلفة تعد البعد التنافسي الذي استندت وما زالت تستند إليـه            أنالتي أكدا فيها    ) ٢٠٠٤
 الـسوقية والتمتـع بمزايـا       تها المحافظة على حص   إلىمن الشركات عبر سعيها     الكثير  

 قبول الفرضية الفرعية الأولى مـن الفرضـية الرئيـسة         عليه يمكن  .اقتصاديات الحجم 
  .الأولى

 وجـود علاقـة ارتبـاط    إلى ٣يشير الجدول : العلاقة بين بعد الجودة والأداء التسويقي    •
لأداء التسويقي، إذ بلغت قيمة الارتباط المؤشر الكلـي         معنوية موجبة بين بعد الجودة وا     

ويظهر من نتائج التحليل وجود علاقة ارتباط معنوية بـين بعـد الجـودة              . )*٠,٦٦٤(
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وتلتقـي هـذه النتيجـة مـع رأي          .)*٠,٦٦٨(ورضا الزبون، إذ بلغت قيمة الارتباط       
)Russell and Taylor, 2000 (تعمل اليـوم علـى    العديد من الشركاتأن فيه االذي أكد 

ن استخدام الجودة كـأداة تنافـسية       أو ،تحقيق الجودة العالية لكي تبقى في سوق المنافسة       
 وليس فقط علـى     ، الجودة كمدخل لإرضاء الزبائن    إلى تنظر   أن على الشركات    يفرض

كما أظهرت نتـائج التحليـل    . خفض تكاليف إعادة العمل  أو طريقة لتفادي المشاكل     أنها
إذ بلغت قيمة    العائد على الاستثمار،  ورتباط معنوية موجبة بين بعد الجودة       وجود علاقة ا  

 االذي أكد) Evans and Collier, 2007(وتلتقي هذه النتيجة مع رأي . )*٠,٦٤٠(الارتباط 
رباح، ومعدل عائد علـى     لأق زيادة في ا   ين تحق م بعد الجودة يمكن الشركة      أنفيه على   

 تفرض  أن على أن الشركة يمكن       الأسواق، فضلاً  إلىالاستثمار أعلى، وسرعة الدخول     
وفيما يخص العلاقـة بـين بعـد     . أعلى في حالة تقديم منتجات ذات جودة عالية  اًأسعار

إذ بلغت قيمة    ، وجود علاقة ارتباط معنوية    إلىشير نتائج التحليل    تالجودة ونمو المبيعات    
 وجود علاقة ارتباط معنوية     لىإكما تشير علاقات الارتباط      ).*٠,٥٧٥(الارتباط  معامل  

 وتلتقي هذه   .)*٠,٦٠٣( إذ بلغت قيمة الارتباط      ،موجبة بين بعد الجودة والحصة السوقية     
 بعد الجودة يعد سلاحاً تنافسياً أنالذي أكد فيه على ) Dillworth ,1996(النتيجة مع رأي 

 تحـصل   أن لبـاً  تقدم منتجات بجودة متميزة وتستطيع غا      أنقوياً للشركات التي تستطيع     
 .كبر من المنافسين الذين لا يستطيعون تقديم مستويات جودة متساوية         أعلى حصة سوقية    
  . يمكن قبول الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الأولىبناء على ما تقدم

 وجـود علاقـة     إلـى  المذكوريشير الجدول   : العلاقة بين بعد المرونة والأداء التسويقي      •
الارتباط معامل   قيمةوية موجبة بين بعد المرونة والأداء التسويقي، إذ بلغت          ارتباط معن 

 وجود علاقـة ارتبـاط معنويـة        إلىوتشير نتائج التحليل    ). *٠,٧١٠) (المؤشر الكلي (
وتلتقي هـذه   .)*٠,٥٧٢(إذ بلغت قيمة الارتباط  ،موجبة بين بعد المرونة ورضا الزبون   

 بعـاد  بعد المرونة يعد من الأأن الذي أكد فيه على )Dillworth ,1996(النتيجة مع رأي 
المهمة لتحقيق الميزة التنافسية للشركة من خلال الاستجابة السريعة للتغيرات التي قـد              

م متطلبات الزبائن   ئتحدث في تصميم المنتجات والتي تتطلب تغيراً في تصاميمها بما يلا          
 ارتباط معنوية موجبة بين بعـد  تحليل وجود علاقةالويتضح من نتائج    .وتحقيق رضاهم 

 ـوكما   ).*٠,٥٦١(المرونة والعائد على الاستثمار إذ بلغت قيمة الارتباط          ضح مـن   يت
 إذ  ، معنوية موجبة بين بعد المرونة ونمـو المبيعـات         ارتباطنتائج التحليل وجود علاقة     

نويـة   معارتباطكما أظهرت نتائج التحليل وجود علاقة  .)*٠,٥٧١(بلغت قيمة الارتباط    
اتساقاً مع   .)*٠,٥٢٢(إذ بلغت قيمة الارتباط      ،بين بعد المرونة والحصة السوقية    موجبة  
  . يمكن قبول الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الأولىما تقدم

 وجـود علاقـة ارتبـاط       إلى ٣يشير الجدول   : العلاقة بين بعد التسليم والأداء التسويقي      •
لمؤشر الكلـي   لتسليم والأداء التسويقي، إذ بلغت قيمة الارتباط        معنوية موجبة بين بعد ال    

ويظهر من نتائج التحليل وجود علاقة ارتباط معنوية بـين بعـد التـسليم              ). *٠,٥٨١(
 وتلتقـي هـذه النتيجـة مـع رأي        . )*٠,٥٦٦(ورضا الزبون، إذ بلغت قيمة الارتباط       

 يتحقـق   الشركةيعد مبتغى    رضا الزبون الذي     أن الذي أكد فيه على      )٢٠٠٥ العزاوي،(
 الزبائن في المواعيد المتفق عليهـا       إلى قادرة على تسليم المنتجات      ةالشركعندما تكون   

كما أظهرت نتائج التحليل وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين           . سريع ل وبشك مسبقاً
 ـ  ). *٠,٦٤٣(إذ بلغت قيمة الارتباط      بعد التسليم والعائد على الاستثمار،     ص وفيمـا يخ

 وجـود علاقـة ارتبـاط       إلىشير نتائج التحليل    تالعلاقة بين بعد التسليم ونمو المبيعات       
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 إلـى كما تشير علاقـات الارتبـاط   ). *٠,٥٣٦( إذ بلغت قيمة الارتباط     ،موجبة معنوية
 إذ بلغـت قيمـة   ،وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين بعد التسليم والحصة الـسوقية    

الـذي  ) Noori and Radford, 1995(ي هذه النتيجة مع رأي وتلتق. )*٠,٥٧٨(الارتباط 
 وتسليم المنتجات بشكل أسرع من منافسيها       إنتاج التي تستطيع    الشركات أن فيه على    اأكد

وتتمكن مـن الحـصول      ،ضاً في تكاليف الإنتاج وتكاليف تطوير المنتجات      استحقق انخف 
فرضية الفرعية الرابعـة مـن    يمكن قبول البناء على ما تقدم .على حصة سوقية كبيرة  
  .الفرضية الرئيسة الأولى

 وجـود علاقـة ارتبـاط     إلى ٣يشير الجدول   : العلاقة بين بعد الإبداع والأداء التسويقي      •
المؤشر ( الارتباط   قيمة معامل معنوية موجبة بين بعد الإبداع والأداء التسويقي، إذ بلغت          

جبة بين بعد   قة ارتباط معنوية مو   ويظهر من نتائج التحليل وجود علا     ) *٠,٦٢١) (الكلي
 معـاملات كمـا تـشير      .)*٠,٦٠٥(حيث بلغت قيمة الارتباط      ،الإبداع ورضا الزبون  

 ،د الإبداع والعائد على الاستثمار     وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين بع       إلىالارتباط  
 ,.Fred berg, et. al)  وتلتقي هذه النتيجة مع رأي.)*٠,٧١٤(حيث بلغت قيمة الارتباط 

 النمـو والازدهـار     إلىن الإبداع هو الموجه الرئيس للشركات       أ فيه ب  اأكدو الذي   (2008
كما أظهر التحليل وجود علاقة ارتبـاط معنويـة          .والنجاح والحصول على عوائد أعلى    

ظهـر  أكما  ). *٠,٥٠٢(إذ بلغت قيمة الارتباط      موجبة بين بعد الإبداع ونمو المبيعات،     
 بلغـت   إذقة ارتباط معنوية موجبة بين بعد الإبداع والحصة السوقية،          التحليل وجود علا  

الذي أكد فيه   ) ٢٠٠٥الداؤودي،  (  وتلتقي هذه النتيجة مع رأي     )*٠,٥٨٧(قيمة الارتباط   
 تـستطيع   خلالـه  العمليات والذي من     لإستراتيجية المهمة   بعادالأ بعد الإبداع يعد من      أن

اتساقاً  .ن تسيطر على حصة سوقية كبيرة     أو ،اميةالشركة ان تلبي حاجات الزبائن المتن     
 . يمكن قبول الفرضية الفرعية الخامسة من الفرضية الرئيسة الأولىمع ما تقدم

 تـأثير   ٤بين الجدول    ي : إستراتيجية العمليات والأداء التسويقي    أبعادعلاقة الأثر بين    . ٢
 متغيـراً   وصفهاء التسويقي ب   في الأد   مستقلاً ها متغيراً وصف إستراتيجية العمليات ب   أبعاد

 .نينوى/ معتمداً على مستوى الشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبية 
 

  ٤الجدول 
 مستوى الشركة قيد على في الأداء التسويقي مجتمعةً  إستراتيجية العملياتأبعاد تأثير

  *البحث

       = N ٤٨    ≥P   ٠,٠٥الجدول من إعداد الباحث على ضوء نتائج الحاسبة    (*)
    df  )١,٤٦( المحسوبة                                      t قيمة إلىيشير (  ) 

  
 فـي    مجتمعةً  إستراتيجية العمليات  بعادلأ وجود تأثير معنوي     ٤يلاحظ من الجدول    

وهي أعلى من قيمتهـا الجدوليـة   ) * ٨٤,٩٣(المحسوبة F إذ بلغت قيمة  الأداء التسويقي،

  المتغير المعتمد
           

 المتغير المستقل 

  الأداء
 يالتسويق

  
F 

B0  B1 

R2 

   الجدولية المحسوبة 
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٤,٠٨ *٨٤,٩٣ ٠,٦٤ 
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لها، ومن  ) ٠,٦٤) (R 2(وبلغ معامل التحديد    ). ١,٤٦(عند درجتي حرية    ) ٤,٠٨(البالغة  
وهـي   ،)٩,٢١(المحـسوبة  ) t(لها تبين أن قيمة ) t(واختبار ) B( املاتخلال متابعة مع 
) ٠,٠٥(عند مـستوى معنويـة      ) ١,٦٨(كبر من قيمتها الجدولية والبالغة      أقيمة معنوية و  

أما عن علاقـات الأثـر   . وبذلك تحققت الفرضية الرئيسة الثانية     ،)١,٤٦(ودرجتي حرية   
 إستراتيجية العمليات في    أبعادتأثير كل بعد من      والذي يبين    ٥التفصيلية فيعرضها الجدول    
  :على النحو الأتي مؤشرات الأداء التسويقي و

  
  ٥الجدول 

على مستوى الشركة قيد  بعاد إستراتيجية العمليات في الأداء التسويقيأ من تأثير كل بعد
  *البحث
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 ٠,٣٧ ٢,٥٤ الإبداع
(*٢,٦٠) 

٠,٣٤ 
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  = N ٤٨    ≥P   ٠,٠٥الجدول من إعداد الباحث على ضوء نتائج الحاسبة   (*)
    df  )٥,٤٢( المحسوبة                                      t قيمة إلىيشير (  ) 

  
جود تأثير معنوي لبعـد      و ٥يلاحظ من الجدول    : تأثير بعد الكلفة في الأداء التسويقي      •

) *٢١,٢٢(المحسوبة والبالغـة    ) F(  ويدعم هذا التأثير قيمة    ،الكلفة في الأداء التسويقي   
وبمستوى ) ٥,٤٢ ( عند درجتي حرية  ) ٢,٤٤(كبر من قيمتها الجدولية البالغة      أوهي  

ومن خلال متابعـة معـاملات       ،)* ٠,٦٠ (هقدر) R2(ومعامل تحديد   ) ٠,٠٥(معنوية  
)B (ار  واختب)t (         التسويقي يتركز ترتيبـاً     الأداءله تبين أن أعلى تأثير لبعد الكلفة في 

وهـي قيمـة    ) * ٣,٦٩(المحسوبة  ) t(وبدلالة  ) ٠,٥٠(ولاً بمقدار   أفي نمو المبيعات    
ومـستوى  ) ٥,٤٢(عند درجتـي حريـة      ) ١,٦٨(كبر من قيمتها الجدولية     أمعنوية و 
بعـد   أنالذي أكد فيه    ) ٢٠٠٨ اللامي،(ي  وتلتقي هذه النتيجة مع رأ     .)٠,٠٥(معنوية  

 تزيـد مـن     أن يمكن للشركة    إذ  تصنيع المنتجات،  أو إنتاجالكلفة يعني تخفيض كلفة     
ثم جاء تأثير بعد الكلفـة       .مبيعاتها عند قيامها بتقديم المنتجات بسعر منخفض للزبائن       

 ،)*٢,٥٦(ة  المحـسوب ) t(وبدلالـة   ) ٠,٣٥(في رضا الزبون بالمرتبة الثانية وبمقدار       
ثم جاء تأثير بعد الكلفة في الحصة السوقية بالمرتبة الثالثة وبمقدار            .وهي قيمة معنوية  

وتلتقي هذه النتيجـة مـع       .وهي قيمة معنوية  ) ٢,٤٨( المحسوبة) t(وبدلالة  ) ٠,٣٤(
 المـؤثرة   بعادالأن بعد الكلفة يعد من      أ فيه   االذي أكد ) ٢٠٠٢ الطويل وسلطان، (رأي  
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المنافسة بهـدف كـسب حـصة       و الصراع   إلى ونموها والدخول بها     ركةالش أداءفي  
ثم جاء تأثير بعد الكلفة في العائد على الاستثمار بالمرتبة الرابعـة وبمقـدار               .سوقية

 يمكن  اتساقاً مع ما تقدم    .وهي قيمة معنوية   ،)*٢,٧٥(المحسوبة  ) t(وبدلالة  ) ٠,٢٩(
  .رئيسة الثانيةقبول الفرضية الفرعية الأولى من الفرضية ال

 وجود تأثير معنوي لبعـد      ٥يتضح من الجدول    : تأثير بعد الجودة في الأداء التسويقي      •
 ،)*١٤,٩٠(المحسوبة البالغـة    ) F(الجودة في الأداء التسويقي ويدعم هذا التأثير قيمة         

ومـستوى  ) ٥,٤٢( عند درجتي حرية  ) ٢,٤٤(كبر من قيمتها الجدولية البالغة      أوهي  
) B(ومن خـلال متابعـة معـاملات        ) *٠,٥٩(وبمعامل تحديد قدره    ) ٠,٠٥(معنوية  
له تبين أن أعلى تأثير لبعد الجودة في الأداء التسويقي يتمثل فـي رضـا    )t( واختبار
وهي قيمـة معنويـة     ) *٣,٢٦(المحسوبة  ) t(وبدلالة  ) *٠,٤٤(ولاً وبمقدار   أالزبون  

 Noori and)هذه النتيجة مـع رأي  وتلتقي . )١,٦٨(كبر من قيمها الجدولية البالغة أو
Radford, 1995,) التي تركز على الجودة في منتجاتها الشركات أن الذي أكدا فيه على 

 عن تحقيق رضا الزبـائن عـن   فضلاً ،سوف تحافظ على صورتها في أذهان الزبائن  
) ٠,٤٣(ثم جاء تأثير بعد الجودة في نمو المبيعات بالمرتبة الثانية وبمقـدار              .منتجاتها
فـي  بعـد الجـودة      ثم جاء تأثير     .، وهي قيمة معنوية   )*٢,٩٧(المحسوبة   )t(وبدلالة  

وهي ) *٢,٣٥(المحسوبة  ) t(وبدلالة  ) ٠,٣٢(الحصة السوقية بالمرتبة الثالثة وبمقدار      
 فيـه  ا الذي أكد)Evans and Collier, 2007(  وتلتقي هذه النتيجة مع رأي.قيمة معنوية

 إلىق حصة سوقية كبيرة، وسرعة الدخول       ين الشركة من تحق    بعد الجودة يمك   أنعلى  
 عن أن المنتجات ذات الجودة العالية تحسن سمعة الـشركة وتحقـق             الأسواق، فضلاً 

في العائد على الاسـتثمار بالمرتبـة الرابعـة    بعد الجودة  ثم جاء تأثير    .رضا الزبون 
 من قيمتهـا    كبرأووية  وهي قيمة معن  ) *٢,٨٣(المحسوبة  ) t(وبدلالة   )٠,٣٠(بمقدار  

 .)٠,٠٥(ومـستوى معنويـة     ) ٥,٤٢(عند درجتي حريـة     ) ١,٦٨(الجدولية البالغة   
 . يمكن قبول الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الثانيةتقدم تاسيساً على ما

 وجود تأثير معنوي لبعـد  ٥يتضح من الجدول : في الأداء التسويقيبعد المرونة  تأثير   •
المحـسوبة والبالغـة    ) F(ي الأداء التسويقي ويـدعم هـذا التـأثير قيمـة            المرونة ف 

) ٥,٤٢(عند درجتي حرية    ) ٢,٤٤(كبر من قيمها الجدولية البالغة      أوهي   ،)*١٦,٥٦(
ومن خلال متابعة معاملات    ) *٠,٥٣(وبمعامل تحديد قدره    ) ٠,٠٥(ومستوى معنوية   

)B (  واختبار)t (     ولاً في  أفي الأداء التسويقي يتركز      لبعد المرونة تبين أن أعلى تأثير
وهـي قيمـة    ) *٢,٨١(المحسوبة والبالغة   ) t(وبدلالة  ) ٠,٤١(نمو المبيعات وبمقدار  

ومـستوى  ) ٥,٤٢(عند درجتي حرية    ) ١,٦٨(كبر من قيمها الجدولية البالغة      أمعنوية  
فـي رضـا الزبـون بالمرتبـة الثانيـة          بعد المرونة   ثم جاء تأثير     ).٠,٠٥(معنوية  

 وتلتقـي   .وهي قيمة معنوية  ) *٢,٢٦(المحسوبة والبالغة   ) t(وبدلالة  ) ٠,٣٢(مقداروب
بعـض   أن فيه على ا الذي أكد(Krajewski and Ritzman, 2005) هذه النتيجة مع رأي

 هي الحجم والتنويع والايصاء ويمكن       من المرونة   لثلاثة أنواع  الشركات تعطي أسبقية  
متطلبات الفريدة لكل زبون من خـلال       ال إرضاء   للشركات من خلال النوع الثالث من     

في العائد على الاستثمار بالمرتبـة  بعد المرونة    ثم جاء تأثير     .تغيير تصاميم المنتجات  
في حين لم    .وهي قيمة معنوية  ) *١,٩٩(المحسوبة  ) t(وبدلالة  ) ٠,٢٢(الثالثة وبمقدار   

 بلغـت   ،إذحصة الـسوقية     في ال   لبعد المرونة  تظهر نتائج التحليل وجود تأثير معنوي     
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الجدوليـة البالغـة    ) t(صغر من قيمة    أوهي قيمة غير معنوية و    ) ١,٥٧(نسبة التأثير   
ولا تلتقي هذه النتيجة     .)٠,٠٥(ومستوى معنوية   ) ٥,٤٢(عند درجتي حرية    ) ١,٦٨(

على أنه يمكن للشركة من خلال بعد المرونـة  ) Dillworth, 1996( إليه ما ذهب إلى
تجات بسرعة للاستجابة لمتطلبات الزبائن وتجنب شكواهم، فضلاً عـن          من تعديل المن  

 تقـدم  اتساقاً مع ما  . الحصول على حصة سوقية كبيرة ومن ثم التفوق على منافسيها         
  .يمكن قبول الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الثانية

 تأثير معنوي لبعـد      وجود ٥يتضح من الجدول    : تأثير بعد التسليم في الأداء التسويقي      •
 ،)*٩,٧٦(المحـسوبة البالغـة     ) F(التسليم في الأداء التسويقي ويدعم هذا التأثير قيمة         

ومـستوى  ) ٥,٤٢( عند درجتي حرية  ) ٢,٤٤(كبر من قيمتها الجدولية البالغة      أوهي  
) B(ومن خـلال متابعـة معـاملات        ) *٠,٦٦(وبمعامل تحديد قدره    ) ٠,٠٥(معنوية  
ن أن أعلى تأثير لبعد التسليم في الأداء التسويقي يتمثـل فـي نمـو    له تبي )t(واختبار

وهي قيمة معنويـة    ) *٢,٩٧(المحسوبة  ) t(وبدلالة  ) * ٠,٤١(ولاً وبمقدار   أالمبيعات  
 العـزاوي، ( وتلتقي هذه النتيجة مـع رأي      .)١,٦٨(كبر من قيمها الجدولية البالغة      أو

 الزبائن بأقـصى سـرعة      إلىإرسالها   تهيئة المنتجات و   أن الذي أكد فيه على      )٢٠٠٥
يـضاً  أممكنة يمكن الشركة من الاحتفاظ بجمهور من الزبائن وتحقيق ميزة تنافسية و           

 في المبيعات والحصول علـى      كبرأ لتحقيق زيادة  ،الحصول على منافذ تسويقية جديدة    
قدار ثم جاء تأثير بعد التسليم في رضا الزبون بالمرتبة الثانية وبم           .أعلىمعدل ربحية   

بعد التسليم   ثم جاء تأثير     .، وهي قيمة معنوية   )*٢,٥٦(المحسوبة   )t(وبدلالة  ) ٠,٣٤(
) *٢,٥١(المحـسوبة   ) t(وبدلالة  ) ٠,٣٣(في الحصة السوقية بالمرتبة الثالثة وبمقدار       

الذي أكد فيه على    ) ٢٠٠٥الداؤودي،  (  وتلتقي هذه النتيجة مع رأي     .وهي قيمة معنوية  
قـصر  أمكن من الاستجابة لحاجات وطلبات الزبائن بسرعة وبوقت          الشركة التي تت   أن

 أعلى لمنتجاتها علـى  اًوتفرض أسعار  ،كبرأتحصل على حصة سوقية      ،من المنافسين 
في العائـد علـى     بعد التسليم   ثم جاء تأثير     ، السوق إلىالأقل لحين وصول المنافسين     

وهي قيمة   ،)*٣,٠٧( المحسوبة   )t(وبدلالة   )٠,٣١(الاستثمار بالمرتبة الرابعة بمقدار     
مـن الفرضـية    الرابعـة    يمكن قبول الفرضية الفرعية      سيساً على ما تقدم   أت .معنوية

  .الرئيسة الثانية
 وجود تأثير معنوي لبعـد      ٥يلاحظ من الجدول    : تأثير بعد الإبداع في الأداء التسويقي      •

وبة والبالغـة   المحـس ) F( ويـدعم هـذا التـأثير قيمـة          ،الإبداع في الأداء التسويقي   
) ٥,٤٢(عند درجتي حرية    ) ٢,٤٤(كبر من قيمتها الجدولية البالغة      أوهي   ،)*١١,٣٣(

ومن خـلال متابعـة      ،)* ٠,٥١(قدرة  ) R2(ومعامل تحديد   ) ٠,٠٥(وبمستوى معنوية   
له تبين أن أعلى تأثير لبعد الإبداع فـي الأداء التـسويقي            ) t(واختبار  ) B(معاملات  

وهـي  ) *٢,٥٩(المحـسوبة   ) t(وبدلالة  ) ٠,٣٩(المبيعات بمقدار   ولاً في نمو    أيتركز  
ومـستوى  ) ٥,٤٢(عند درجتي حرية   ) ١,٦٨(كبر من قيمتها الجدولية     أقيمة معنوية و  

 بالمرتبة الثانية وبمقـدار      في رضا الزبون    بعد الإبداع  ثم جاء تأثير   ).٠,٠٥(معنوية  
 وتلتقي هذه النتيجة مـع      .نويةوهي قيمة مع  ،  )*٢,٦٠(المحسوبة   )t(وبدلالة  ) ٠,٣٧(

نه يمكن للشركات من خـلال  أ الذي أكدا فيه على    )٢٠٠٤ عكروش وعكروش، ( رأي
بعد الإبداع من تطوير منتجاتها لإشباع حاجات ورغبات الزبائن وتحقيـق رضـاهم             

 ثم جاء تـأثير    .وتحقيق أهداف النمو التي تسعى إليها من جهة أخرى         ،عنها من جهة  
 )t(وبدلالـة   ) ٠,٣٤( بالمرتبة الثالثة وبمقـدار      العائد على الاستثمار    في بعد الإبداع 
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 .Baldwin, et) وتلتقي هذه النتيجة مع دراسة .، وهي قيمة معنوية)*٣,٢٢(المحسوبة 
al., 2003)م يالإبـداع تقـد  بعـد   أنه يمكن للشركات من خلال  التي أكدوا فيها على

ن تحسن من كفـاءة     أو ، أعلى اًقق عائد ن تح أو ،كبر وجودة أعلى  أمنتجات ذات أهمية    
 بعـد   ثم جـاء تـأثير     . قوة لمواجهة التحديات البيئية    أكثرعملياتها الإنتاجية ويجعلها    

المحـسوبة   )t(وبدلالة  ) ٠,٣٢( وبمقدار   الحصة السوقية بالمرتبة الرابعة     في الإبداع
فرعيـة   يمكـن قبـول الفرضـية ال       اتساقاً مع ما تقدم   . ، وهي قيمة معنوية   )*٢,٢٣(

 .الخامسة من الفرضية الرئيسة الثانية
 

 لاستنتاجات والمقترحاتا
   الاستنتاجات-أولاً

  :على النحو الآتي  مجموعة من الاستنتاجات وإلىخلص البحث 
تعد إستراتيجية العمليات من الأدوات الأساسية التي تساعد الشركة على تحسين أدائها             . ١

جودة المميزة والمرونة العالية والتسليم بالوقت      التسويقي من خلال الكلفة المنخفضة وال     
المحدد والإبداع في المنتجات والعمليات، لذلك فهي تساعد الشركة على تعزيز نقـاط             

  .قوتها وتذليل المصاعب ودعم إستراتيجيتها الكلية
الكلفة، والجودة، والمرونة، والتسليم،    ( ب ـ    بعاد إستراتيجية العمليات المتمثلة   أ تحقيق   إن . ٢

  .عماليعد الضامن الأقوى لبقاء الشركة ونموها واستمرارها في دنيا الأ) لإبداعوا
استحوذ موضوع الأداء التسويقي ومؤشرات قياسه على اهتمام العديد من الكتاب فـي              . ٣

وذلك لدورها في مساعدة الشركات في التعـرف علـى أدائهـا     ، التسويقإدارةمجال  
 .التسويقي ومدى التطور الحاصل فيه

 غالبية أفراد عينة البحث مؤهلات علمية جيدة مما يمكنهم من فهـم مكونـات                يحمل . ٤
  .استمارة الاستبانة والإجابة عليها بشكل صحيح

حققت أبعاد إستراتيجية العمليات مجتمعة علاقة ارتباط معنوية مـع الأداء التـسويقي              . ٥
تي نصت  على مستوى الشركة قيد البحث، وهذا ينسجم مع الفرضية الرئيسة الأولى ال           

على وجود علاقة ارتباط معنوية بين أبعاد إسـتراتيجية العمليـات مجتمعـةً والأداء              
 .التسويقي في الشركة قيد البحث

حقق كل بعد من أبعاد إستراتيجية العمليات علاقة ارتباط معنوية مع الأداء التـسويقي           . ٦
قـة مـن    وهذا ينسجم مع الفرضيات الفرعيـة المنبث       على مستوى الشركة قيد البحث،    

  . الرئيسة الأولىةالفرضي
 الأداء التـسويقي علـى      فـي  اً معنوي تأثيراًحققت أبعاد إستراتيجية العمليات مجتمعة       . ٧

 فـضلاًً  .الثانية الفرضية الرئيسة  مضمون مستوى الشركة قيد البحث، وهذا ينسجم مع      
اء  كل بعد من أبعاد إستراتيجية العمليات قد حقـق تـأثيراً معنويـاً فـي الأد                أنعلى  

التسويقي على مستوى الشركة قيد البحث، وهذا ينسجم مع الفرضيات الفرعية المنبثقة            
 .  الرئيسة الثانيةةمن الفرضي

 اسـتنتاج مفـاده قبـول       إلـى أسهمت النتائج التي تم التوصل إليها في متن البحـث            . ٨
 .نها في الشركة قيد البحثعالفرضيات الرئيسة والفرضيات الفرعية المنبثقة 
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   المقترحات-نياًثا
 نمو مبيعاتهـا وزيـادة العائـد علـى          إلى الشركة قيد البحث التي تطمح       إدارةعلى   . ١

الاستثمار وتعظيم حصتها السوقية أمام الشركات المنافسة في الصناعة نفسها الاهتمام           
وإعطائهـا  ) الإبـداع  التـسليم،  ، المرونة الجودة، الكلفة،(بأبعاد إستراتيجية العمليات    

  .ثر كبير وأساسي في تحسين أدائها التسويقيأرة لما لها من أهمية كبي
 التي تم التطرق إليهـا فـي البحـث      بعاد الشركة قيد البحث بالأ    إدارةضرورة اهتمام    . ٢

جـل اسـتخدامها سـلاحاً      أكبر نسبياً والعمل على تحقيقها بكفاءة وفاعلية من         أبشكل  
  .تنافسياً لمواجهة الشركات المنافسة في الوقت الحاضر

بعـد  عامة و ب  بأبعاد إستراتيجية العمليات    الشركة قيد البحث زيادة الاهتمام     إدارةعلى   . ٣
 .المرونة بشكل خاص لتعزيز دوره في تحسين الأداء التسويقي بشكل أفضل

 إسـتراتيجية   بعـاد أ تنفيـذ    في تحسين الأداء التسويقي للشركة يعتمد على قدراتها         إن . ٤
ثارة اهتمام الزبائن في تفضيلهم لمنتجات الشركة       وإ العمليات بكفاءة وفاعلية من جهة،    

  .عن غيرها من منتجات الشركات المنافسة من جهة أخرى
 بمفهـوم الأداء    كبر نـسبياً  أتعميق الوعي لدى المدراء في الشركة قيد البحث بشكل           . ٥

التسويقي ومؤشرات قياسه وإشراك هؤلاء المدراء في نـدوات ومـؤتمرات تخـص             
 .الموضوع

لشركة قيد البحث زيادة الاهتمام بالأداء التسويقي وقياسه وتحليلـه بـين             ا إدارةعلى   . ٦
 .فترة وأخرى بهدف التعرف على نسبة النمو الحاصل فيه

ضرورة الاهتمام بتحديث خطوط الإنتاج واستخدام تقنيات إنتاج أكثـر أتمتـة عـن               . ٧
ض جل تحقيق انخفـا   أطريق زيادة المخصصات المتعلقة بنشاط البحث والتطوير من         

 .شغيلية ومواكبة التطورات التقنيةحقيقي في التكاليف الت
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