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 عناصر الإستراتيجية التسويقية على الحصة السوقية للمؤسسة أثر

   بنك الفلاحة والتنمية الريفية دراسة حالة

The impact of marketing strategy elements on market share 

A Case study of BADR Bank 
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  :ملخص
 التسويقية على الحصة السوقية لبنك الفلبحة والتنمية الريفية الاستًاتيجيةر عناصر تهدؼ ىذه الدراسة إلى تحديد أث          

BADR  ( 13مكونة من ) استبانةومن اجل ذلك تم الاعتماد على الدنهج الوصفي التحليلي، حيث تم تصميم . بمعسكر
( موظف بالبنك لزل الدراسة. أظهرت نتائج الدراسة أف ىناؾ علبقة تأثير 13عبارة وزعت على عينة الدراسة والدقدر عددىم ب)

التسعير،  استًاتيجيةالدنتج،  استًاتيجيةالتسويقية على الحصة السوقية. كما خلصت الدراسة إلى أف  الاستًاتيجيةإلغابية لعناصر 
 .التوزيع ىي عناصر مهمة لزيادة الحصة السوقية واستًاتيجيةالتًويج  يةاستًاتيج

  BADRبنك ؛  الأداء؛  الحصة السوقية؛  التسويقية الإستراتيجية :الكلمات المفتاحية
 JEL :M31تصنيف 

Abstract:   
              This study aims to determine the impact of the elements marketing strategy on the 

market share at BADR Bank in Mascara. For that the descriptive analytical approach was 

relied, where a questionnaire consisting of (31) phrases was designed and distributed to the 

study sample, whose number is estimated at (23) employees. The results of the study showed 

there is a positive effect of the elements of the marketing strategy on the market share, and 

that the product strategy, pricing strategy, promotion strategy and distribution strategy are 

important elements to increase the market share 

Keys words: marketing strategy; market share; performance; BADR bank 
M31: JEL classification codes 
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  : تمهيد

في السػػوؽ او زيادتهػػا  والاحتفػػاظ بحصػػتها إليػػوللنمػػو الػػذي تسػػعي  أمامهػػاالدؤسسػػات تواجػػو تحػػديات تبػػكل عقبػػة  أصػػبحت      
والاستًاتيجيات التي  الإجراءاتالقطاع الدستهدؼ.  وىذا يتحقق من خلبؿ عدد من  أووكذا الحصوؿ على مكانة قوية في السوؽ 

التسػويقية الػتي تعطػي الدؤسسػة  الاسػتًاتيجيةاىتمػاـ واصػب بعناصػر  السػوؽ تػويتتبناىا الدؤسسة، وعليو فػاف الدؤسسػات القائػدة في 
التسػػويقية واخػػذ حصػػة سػػوقية كبػػيرة في  أىػػدافها الاسػػتمرارية وتحقيػػقالتحػػديات والدنافسػػة في السػػوؽ ل ػػماف  علػػى مواجهػػةالقػػدرة 
العوامػل الػتي تػؤثر علػى الحصػة السػوقية ىػي اتخػاذ قػرارات خاف ػة مػن فػرؼ الدسػير في التنفيػذ الفعلػي  أىػماع الدستهدؼ. ومن القط

 التسويقية. للبستًاتيجية

 الدراسة: إشكالية

تعتمػد عليػو الدؤسسػة  أساسػيلزػور  وأي ػاالحديثػة  الإدارةالتسويقية قلب لراؿ التسػويق الاسػتًاتيجي ومركػز  الاستًاتيجيةتعد       
فبػػل ىػػذه الدؤسسػػة يعتمػػد علػػى قػػدرتها في تبػػس اسػػتًاتيجيات تسػػويقية  أو لضػػاج إفلدواجهػػة الوػػروؼ البي يػػة الػػتي تواجػػد فيهػػا. كمػػا 

 :الآتيالنحو  على الإشكاليةارتأينا فرح  تم تقدلؽوبناءا على ما  التنافسية،في البي ة  لتعزيز حصتها السوقيةفعالة 

 بمعسكر؟التسويقية على الحصة السوقية في بنك الفلاحة والتنمية لريفية لوكالة  الاستراتيجيةعناصر  مدى تأثيرما       

 الفرعية التالية: الأسئلةالرئيسية يمكن طرح  الإشكاليةمن خلال 

 التسويقية والحصة السوقية؟  الاستًاتيجيةماذا يعس كل من مفهومي  -

 على الحصة السوقية؟ االغابيينعكس تنفيذ الاستًاتيجيات التسويقية  إفىل لؽكن  -

 في السوؽ والتفوؽ علي الدنافسين؟و تسويقية مناسبة ل ماف حصت استًاتيجيات بنك الفلبحة والتنمية الريفيةىل لؽلك  -

 التسويقية والحصة السوقية؟ الاستًاتيجياتماىي فبيعة علبقة الارتباط بين  -

 اسة:فرضيات الدر 

 لدتطلبات البحث تم صياغة الفرضيات التالية: ستكمالاا      

 للبنك؛ الدنتج لذا تأثير الغابي على الحصة السوقية استًاتيجية :1الفرضية

 للبنك؛لدنتج لذا تأثير الغابي على الحصة السوقية لسعر  إستًاتيجية :2الفرضية 

 ك.للبنتأثير الغابي على الحصة السوقية  التًويج لذا إستًاتيجية :3الفرضية 
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 لبنك. لالتوزيع لذا تأثير الغابي على الحصة السوقية  استًاتيجية :4الفرضية 

 الدراسة: أهمية

 بنك،في تعزيز الحصة السوقية لل وأثرىاالتسويقية  الاستًاتيجيةالبحث في حيوية الدوضوع عن فريق عرض  ألعيةتكمن       
البحث  ألعية أفالسوقية، كما  الجوىري للحصةالدور  إبرازالتسويقية و  الاستًاتيجيةمفهوـ  في إي احوكذلك من خلبؿ الدسالعة 

 الدصارؼ الناشطة في السوؽ الجزائري. أىمحد أتنبع من واقع دراستنا للبنك التجاري البدر باعتباره 

 أهداف الدراسة:

 : يلي مافي تتمثل الأىداؼ من لرموعة تحقيق إلى الدراسة تهدؼ      

 السوقية؛ التسويقية والحصةإجراء الدعرفة النورية التي تخص الإستًاتيجية  -

 إظهار العلبقة بين عناصر الإستًاتيجية التسويقية والحصة السوقية؛ -

 (؛)الدناسبةمعرفة الإستًاتيجية الأكثر تأثير على الحصة السوقية  -

 بنك؛ السوقية فيالتسويقية والحصة  الإستًاتيجيةحجم ونوع التأثير بين  تحديد -

 بنك.ال منها يستفيد أف لدمكن منا التي لتوصيات ا من بمجموعة الخروج -

 الدراسة:منهجية  

درسػػنا اعتمػػدت الدراسػػة علػػى الدػػنهج الوصػػفي والتحليلػػي الػػذي يعتمػػد علػػى تبػػايص متغػػيرات الدراسػػة واختبػػار الفػػروض.       
الجوانب النورية من خلبؿ جمع البيانات من مصادر لستلفة الدتعلقة بموضوع البحث، وتم الاعتماد على أدوات التحليل الإحصػائي 

 في تحليل ومناقبة نتائج الدراسة الديدانية.

 الدراسات السابقة:

التي كاف الذدؼ منها ىو تحديػد تػأثير عناصػر اسػتًاتيجية التسػويق  ( ،BYUKUSENGE et al .,2010دراسة )- 
على الحصة السوقية للبركات في رواند. خلصت النتػائج الػتي تم الحصػوؿ عليهػا إلى أف العناصػر الفرعيػة لاسػتًاتيجية التسػويق مثػل 

 السوقية.يادة الحصة ز  على ألعيةو جودة الدنتج والخصومات والإعلبف والتسليم في الوقت المحدد لذم تأثير 

الدراسة الى تحليل اثر استًاتيجية الدنتج الدوي في زيادة الحصة السوقية لدؤسسة  ىذهسعت (،  2021دراسة )منيب وبوراس،  -
NCA- ROUIBA ة للمؤسسة.ي، حيث اوضحت النتائج اف استًاتيجية الدنتج لذا اثر في زيادة الحصة السوق 
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كاف الغرض من ىذه الدراسة ىو التعرؼ على العلبقة بين التًويج وزيادة الحصػة السػوقية في شػركة ، (2015، )الطاهردراسة  -
تسويقية وترولغية واضحة يؤثر علػى الغلبقػة بػين العمػلبء  استًاتيجيةداؿ للمنتجات الغذائية، أظهرت نتائج الدراسة اف عدـ وجود 

 والدؤسسة وبالتاي تدىور حصتها في السوؽ.

غاية الدراسة ىي التعرؼ على واقع اسػتاداـ الاسػتًاتيجيات التسػويقية الدتبعػة في الدؤسسػة  (،2011، وآخرونامر دراسة )س -
ومدى مسالعتها في تحسػين ادائهػا وزيػادة حصػتها السػوقية، واوضػحت النتػائج ميػل الدؤسسػة الى اسػتاداـ اسػتًاتيجيات تديػز الدنػتج 

 اتيجيات.الاستً والعالذا لباقي  والتًويج والتوزيع

 التسػويقي والحصػةالدػزيج  اسػتًاتيجيات، ىػدفت ىػذه الدراسػة الى تحديػد العلبقػة بػين (2015، وآخروندراسة )عبد الرحمن  -
تتسػم بػالتغير الدسػتمر والدفػاجذ الػذي يعتػبر مرجعػا للقيػود الػتي  ديناميكيػةالسوقية، حيث اشارت النتائج اف الدؤسسة تعمل في بي ػة 

 للمزيج التسويقي. استًاتيجيات فاعلةر تحيط بعملها لاختيا

عناصػر الاسػتًاتيجية التسػويقية  رأثػعلى الرغم من الجوانب الداتلفة الػتي تناولتهػا الدراسػات السػابقة بغػرض تقػدة اضػافة في تحليػل 
 على الحصة السوقية للمؤسسة الخدمية وتبياف الاثر الناشذ بين الدتغيرات.

 التسويقية   النظري للإستراتيجية الإطار-1

خدمػة  منػتج أوفي التسويق ىناؾ إستًاتيجية تسويقية تسمي بالدزيج التسويقي والتي لذا دور مهػم في التػأثير علػى الدسػتهلك لاقتنػاء 
 .(Fitriyani, Handayani, & Sari, 2022, p. 3 ) تقدمها الدؤسسة التي

 التسويقية الاستراتيجيةتعريف  1-1

 ىػػي مسػػار والاسػػتًاتيجية عديػػدة،في أصػػل في السػػياؽ العسػػكري قبػػل اف تعتمػػدىا ميػػادين أخػػرى  الاسػػتًاتيجية سػػتادمت كلمػػةإ
معين، وىي تختلف عن التكتيكات حيث أف التكتيك يبير إلى إجراء فوري باستاداـ الدوارد  تحقيق ىدؼلى إعمل فويل يهدؼ 
القرارات والإجراءات الإدارية التي تهدؼ  لرموعة منفي سياؽ الأعماؿ التجارية، فأنها تبير إلى  الاستًاتيجيةالدتاحة. وعند تطبيق 

إلى التمييز بين الدؤسسة والدنافسين والمحافوة على ميزتهػا التنافسػية. ولغػب أف تكػوف إسػتًاتيجية  الدؤسسػة مناسػبة لدهمتهػا ومواردىػا 
التسػويقية  تتػألف مػن  الاسػتًاتيجية، وبنػاء علػى ذلػك فػاف (Prinka, Bansal, & Surya, 2019, p. 2) وكػذلك الوػروؼ البي يػة

لرموعػػػة مػػػن القػػػرارات الػػػتي تسػػػاعد الدؤسسػػػة في اتخػػػاذ الخيػػػارات الحاتػػػة فيمػػػا يتعلػػػق بالأنبػػػطة التسػػػويقية في الأسػػػواؽ والقطاعػػػات 
الداتػػػػػارة لػػػػػدؼ خلػػػػػق  التواصػػػػػل وتقػػػػػدة القيمػػػػػة للعمػػػػػلبء مػػػػػن اجػػػػػل تحقيػػػػػق أىػػػػػدافها الداليػػػػػة والسػػػػػوقية وغيرىػػػػػا مػػػػػن الأىػػػػػداؼ 

، ىػػي لرموعػػة متكاملػػة مػػن الخيػػارات حػػوؿ كيفيػػة إنبػػاء القيمػػة والحصػػوؿ عليهػػا خػػلبؿ (Varadarajan, 2010, p. 119)المحػػددة
ملبء، ويقدـ أسػعاراً واقعيػة وسيلة لدنتج عاي الجودة يلبي احتياجات العوعرفت أي ا بأنها . (Fifield, 2007, p. 13 )الددى الطويل

 ، أمػػا(Chigbata, Chukwunonso, & Ifeanyi, 2020, p. 212 )تػػرويج فعالػػة باسػػتًاتيجيةوالدبػػاركة في توزيػػع أوسػػع ودعمػػو 
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(kotler, 1999, p. 113)  أشار علػى أنهػا منطػق التسػويق الػذي تأمػل وحػدة الأعمػاؿ مػن خلبلػو تحقيػق أىػدافها التسػويقية.  فلقد
.  (Lee & Griffith, 2004, p. 322 )تسػػتجيب لػػا البػػركات لوػػروؼ السػػوؽ التنافسػػية التسػػويقية وسػػيلة الاسػػتًاتيجيةوتعتػػبر 

مواقف السوؽ التنافسية وقوى السوؽ أو تتفاعل مع قوى البي ة  الدؤسسات معتتفاعل من خلبلو  راءىي إجالتسويقية  الاستًاتيجية
 ,BYUKUSENGE, Shukla, & Nkechi, 2018 )والقوى الداخلية لتمكين الدؤسسات   من تحقيق أىدا فها في السوؽ الدسػتهدفة

p. 115). 

مػن  الدسػتداـ للمؤسسػةالتسػويقية ىػي وسػيلة وأداة حيويػة تسػاىم في ضػماف البقػاء  الاسػتًاتيجيةتقدـ لؽكن القوؿ بػاف  في ضوء ما
 خلبؿ إتباع فرؽ وأساليب حديثة تستادمها الدؤسسة في تنمية مزلغها التسويقي في بي ة تنافسية.

 التسػػويقية للمؤسسػة مػػنمصػػممة علػى تلبيػػة أىػداؼ  التسػويقي،التسػويقية الفعالػػة بػين العناصػػر الأربعػة للمػػزيج  الاسػػتًاتيجيةتجمػع 
 العناصر ببع ها البعض وتندمج معا لتأسيس مكانة للمنتج في السوؽ الدستهدؼ. ترتبط ىذهخلبؿ تزويد عملبئها بالقيمة، كما 

 الإستراتيجية التسويقية: أهمية 1-2

، وتتمثػػل .(Mohammed N. , 2015, p. 7 )لتحقيػق الأداء العػاـ لذػا تعتػبر الإسػتًاتيجية التسػويقية لزػور تركيػز الدؤسسػات وأداة
 :(64، صفحة 0202)فتحي، أحمد، و حمزة، ألعيتها في مايلي 

الػتي  الدتاحػة والتحػدياتالتسويقية في التعرؼ على البي ػة الػتي تعمػل لػا الدؤسسػة مػن خػلبؿ كبػف الفػرص  تساىم الإستًاتيجية -
 تواجهها؛

 تعتبر أداة لتحقيق التكامل والتًابط بين جميع الأنبطة والعمليات التسويقية؛ -

 برامج ملبئمة للعمل؛ تساىم في  خلق الديزة التنافسية من خلبؿ تفعيل وترشيد القرارات التسويقية ووضع -

 . الاستًاتيجيةالخيارات  أف لتساعد على التاطيط البامل والتعرؼ على خصائص السوؽ الدستهدفة من خلبؿ انتقاء  -

 : التسويقيةعناصر الإستراتيجية  3- 1

 ,Lee & Griffith )  والتًويج التوزيع،التسعير، تنقسم إستًاتيجية التسويق إلى العناصر الأربعة للمزيج التسويقي، أي الدنتج 

2004, p. 322): 

 :المنتج إستراتيجية    1-3-1

في التسويق يعتبر الدنتج مكونا مهم في الدزيج التسويقي حيث انو لػدد مستقبل الدؤسسة، حيث اف تطوير الدنتج ليست بالدهمة 
، (Prinka, Bansal, & Surya, 2019, p. 3)لاحتياجات ورغبات الدستهلك ومواقفو السهلة وذلك بسبب الطبيعة الديناميكية

الدنتج ىو كل شيء يعرض في السوؽ من اجل لفت الانتباه أو الاستحواذ أو الاستهلبؾ  لإشباع الحاجة اوالرغبة، وتبمل الأشياء 
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،تصف إستًاتيجية الدنتج ما لغب أف يدركو الدنتج (kotler, 1999, p. 561)والأشااص والأماكن والدنومات  الدادية والخدمات
وكيف يدعم ذلك الدؤسسة، ويتم إحيائو من خلبؿ خريطة فريق الدنتج،تحدد ىذه الإستًاتيجية الرؤية الباملة للمنتج ، وتفاصيل 

إستًاتيجية الدنتج وسياؽ الصورة الكبيرة من حيث البكل الذي سيصبب عليو الدنتج.  تستادـ العديد من الدؤسسات  حوؿ تحقيق 
إستًاتيجية الدنتج لتحديد اتجاه أعماؿ الدؤسسة. تتكوف إستًاتيجية الدنتج من لرموعة متنوعة من العمليات الدتتالية لتحقيق الرؤية 

ة واضحة فيما يتعلق بالسوؽ الدستهدؼ للمنتج لكي تخطط  للؤنبطة اللبزمة للوصوؿ إلى ببكل فعاؿ، لغب أف تكوف الدؤسس
 (Chigbata, Chukwunonso, & Ifeanyi, 2020, p. 213 )الوجهة وتحقيق أىدافها العامة والخاصة 

 ستراتيجية السعر:إ 1-3-2

ىو مبلغ الداؿ الذي يتم تحصيلو مقابل منتج أو خدمة أو سعر صرؼ الدستهلك مقابل مزايا امتلبؾ أو استاداـ مثل ىذه  السعر
الدنتجات أو الخدمات. السعر الدعس ىو الدبلغ الذي يدفعو العميل للحصوؿ على الدنتج أو الخدمة، يلعب السعر دوراً مهمًا في 

وعامل حاسم في التأثير  (Rachmawati, Syah, Indradewa, & Fajarwati, 2021, p. 79)عملية صنع القرار للمستهلكين 
تعتبر قرارات التسعير ذات ألعية كبيرة في إستًاتيجية تسويق الخدمات.  .(Ali & Anwar, 2021, p. 26 )على سلوؾ الدستهلك 

ب أف لػقق سعر الخدمة عددًا من الأىداؼ التسويقية والتنويمية وأف يكوف مناسبًا لبرنامج تسويق للمؤسسة. لغب أف يكوف لغ
وتنفيذىا عنصر السعر متكاملًب ومتسقًا مع العناصر الأخرى لعناصر مزيج تسويق الخدمات أثناء صياغة إستًاتيجية التسويق 

د العناصر الدركزية لدزيج تسويق الخدمات، كما يعتبر ق ية معقدة للغاية حيث تلعب السعر ىو أحلتحقيق أىداؼ الدؤسسة، 
العديد من الدتغيرات دوراً مهمًا في تحديد سعر الخدمة. ىناؾ العديد من الدتغيرات التي لذا تأثيرات مهمة على تحديد سعر الخدمة، 

ؽ، وفهم الفريدة للادمات وألظاط العرض والطلب في السو ، ىي الخصائص ات، التي تكوف حصرية وليست شاملةىذه الدتغير 
، وقدرة البركة على الحصوؿ على بعض العناصر )مثل خدمة العملبء الفائقة( التي تديز نفسها عن ىيكل التكاليف في البركة

عمل فيها. تعتبر درجة تعقيد منافسيها، واستًاتيجيات تسعير الدنافسين، والقوى البي ية الداتلفة في بي ة الأعماؿ الخدمية التي ت
استًاتيجيات التسعير بين الدؤسسات مرتفعة نسبيًا بسبب الدرجة العالية من التجانس بين معوم لرموعات الخدمات وأنومة تقدة 

 تجاتها على الإستًاتيجيتين التاليتين:تعتمد جل الدؤسسات في تسعيرمن، و (Akroush, 2003, p. 48 )الخدمات والتبغيل الدبتًكة

وذلك للحصوؿ على أقصى  مردودية من اجل استًجاع  : تتميز ىذه الإستًاتيجية بالسعر الدرتفعإستراتيجية كشط السوق -أ 
التكاليف، وتستادـ عادة في حالة الدنتجات الجديدة أو في حالة الدنتجات الدعدلة جوىريا حيت تكوف مدتها قصيرة ودرجة 

 الداافرة كبيرة .

: تتميز ىذه الإستًاتيجية بطرح منتجات الدؤسسة بأسعار مناف ة تهدؼ اي الحصوؿ على ختراق السوقإإستراتيجية  -ب  
 اكبر حصة سوقية لشكنة ) التوسع والتغلغل(، لشا يؤدي جلب الدستهلكين وبالتاي زيادة الدبيعات الدؤسسة.

 إستراتيجية الترويج: 1-3-3
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 & , Mohammed , Meryem Nabila)لؽثل التًويج كل مركبة تستادمها  الدؤسسة لإخبار وإقناع  الأشااص بالدنتج أو الخدمة 

Mohammed , 2022, p. 112) كما يبير إلى أي نوع من الاتصالات التسويقية الدستادمة لإعلبـ أو إقناع الجماىير ،
فة بالدزايا النسبية لدنتج أو خدمة أو علبمة تجارية أو مبكلة. يساعد الدسوقين على خلق مكانة لشيزة في أذىاف العملبء. الدستهد

الذدؼ من التًويج ىو زيادة الوعي أو خلق الاىتماـ أو توليد الدبيعات أو خلق الولاء للعلبمة التجارية. إنو أحد العناصر الأساسية 
. ويبير التًويج (Magdy , 2022, p. 595) ت من العناصر الأربعة، أي الدنتج والسعر والدكاف والتًويجلدزيج السوؽ، والذي ي

أي ا إلى لرموعة استًاتيجيات وأدوات الاتصاؿ التي تستادمها الدنومة في خططها التسويقية من أجل إيصاؿ الرسالة إلى البرلػة 
وصف التًويج كجزء من جهد لزدد لتبجيع العملبء على إخبار الآخرين . (Al-Zyoud, 2019, p. 86) ن العملبءالدستهدفة م

عن خدماتهم، والدفتاح لعملية التبادؿ في السوؽ التي تتواصل مع أصحاب الدصلحة الحاليين والمحتملين،حيث يوهر كمسألة لكيفية 
ج مثاي من أدوات الاتصاؿ التسويقي  مثل الدبيعات والإعلبف والبيع الباصي والعلبقات العامة والتسويق الدباشر من إنباء مزي

أف العروض التًولغية أصبحت عاملبً  Kotler أجل إيصاؿ رسالة الدنتج والعلبمة التجارية من الدنتج إلى الدستهلك، حيث  اكتبف
ذي يتكوف من مزيج لزدد من الإعلبنات والبيع الباصي وترويج الدبيعات والعلبقات العامة حاتاً في مزيج تسويق الدنتجات ال

، ونذكر أىم الاستًاتيجيات (Karam, et al., 2018, p. 1283)وأدوات التسويق الدباشر التي تستادمها البركة لدتابعة أعمالذا 
 التًويج فيما يلي:

  إستراتيجية الدفع: -أ 

إستًاتيجية ترولغية تدعو إلى استاداـ قوة الدبيعات والتًويج التجاري لدفع الدنتج عبر القنوات. يروج الدنتج للمنتج لأع اء القناة 
 .(Kotler & Armstrong, 2012, p. 425 )الذين يقوموف بدورىم بالتًويج لو إلى الدستهلكين النهائيين

 إستراتيجية السحب: -ب 

إستًاتيجية ترولغية تدعو إلى إنفاؽ الكثير على إعلبنات الدستهلك والتًويج لحث الدستهلكين النهائيين على شراء الدنتج ، لشا لؼلق 
 .(Kotler & Armstrong, 2012, p. 425 ) فراغ فلب "يسحب" الدنتج من خلبؿ القناة

 إستراتيجية التوزيع: 1-3-4

لشا  تأمل العديد من الدؤسسات أف ترى منتجاتها في متناوؿ أيدي الدبتًين وأف تصل إليهم بالبكل الذي تريده الدؤسسة،
الدنافسين،ولذلك قيق الجزء الأكبر من  إستًاتيجيتها التسويقية والحصوؿ على الحصة السوقية الدناسبة مقارنة مع تحيساعدىا على 

لؽكن تعريف التوزيع و  .فأف تحقيق إستًاتيجية التوزيع بالبكل الداطط لو والصحيب يعس تحقيق أىداؼ الدؤسسة الكلية والتسويقية
على أنو الآلية التي يتم من خلبلذا نقل السلع والخدمات من الدزود أو الدصنع إلى الدستهلك. ويت من قنوات التوزيع، مرافق 

إدارة مراقبة الدازوف. وتبمل قنوات التوزيع كل تلك و   الدوقع، التبكيلة، التقارب، الخدمات اللوجستية، ، وفريقة النقلالتازين
 Al ) الأنبطة التي تساىم في توصيل الدنتج أو الخدمة للعميل وتساعد ىذه القنوات الدؤسسة على التًويج لسلعها وبيعها وتوزيعها
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Badi, 2018, p. 4)الدكاف يبمل أنبطة البركة التي تجعل الدنتج متاحًا للمستهلكين الدستهدفين ، ( Kotler & Armstrong, 

2012, p. 52)، تي الدبيعات ال ويتم تصميم قنوات التوزيع الخاصة بالدؤسسة وإدارتها لتنفيذ استًاتيجيات التسويق وتحقيق أىداؼ
، تتوقع أنو لؽكن بيع مبيعات الدؤسسة للسلع أو الخدمات ببكل أكبر لزيادة الربحية، حيث  تلعب تريدىا البركة. في ىذه الحالة

قنوات التوزيع دوراً مهمًا في زيادة الدبيعات لأف عددًا كبيراً من الدبيعات سيزيد من حجم الدبيعات الذي يعد أساس حساب الأرباح 
. يساىم التوزيع في تنفيذ الإستًاتيجية (Rachmawati, Syah, Indradewa, & Fajarwati, 2021, p. 81)التي تتلقاىا البركة

، 0202)بن مويزة،  التسويقية من خلبؿ تزويدىا بالوسيلة التي تدكنها التي تدكنها من تحديد كيفية الوصوؿ إلى البرائب الدستهدفة
لؽكن تصنيف استًاتيجيات التوزيع على أنها مباشرة أو غير مباشرة، وفي بعض الأحياف واستجابة للوروؼ البي ية و  .(32صفحة 

حتى استبدالذا بما ها أو لى القناة أوتعديلها أوتخفي تقوـ الدؤسسة بتعديل وتكييف إستًاتجيتها التوزيعية سواء بالتوسع أو المحافوة ع
 .(33، صفحة 0202)بن مويزة،  ينسجم مع أىداؼ الدؤسسة عامة والتسويق خاصة

 السوقية:النظري للحصة  الإطار-2

، (Genchev , 2012, p. 89 )يرى الباحثوف إف الحصة السوقية تعكس الدوقف التنافسي الحاي الذي تتمتع بو الدؤسسة في السوؽ 
وتستادـ العديد من الدؤسسات حصتها في السوؽ لتحديد الأىداؼ التسويقية ومراقبة الأداء، وتأثير الحصة السوقية على أداء 

 & Edeling )يقية  الدؤسسات الدالية احد أكثر العلبقات التي تدت دراستها على نطاؽ واسع في أبحاث الإستًاتيجية التسو 

Himme, 2018, p. 01)  حيث  تعتبر الحصة السوقية احد أىم مؤشرات النجاح التنويمي أي كلما كانت الحصة السوقية اكبر ،
 .(O’Regan, 2002, p. 287 )كلما كانت الدؤسسة أكثر لصاحا 

 : السوقيةتعريف الحصة  1-  2

التعريف لكن ىذا  التجارية،منتج الدؤسسة أو العلبمة  يتحكم لا ة على أنها تلك الحصة من السوؽتعرؼ الحصة السوقية للمؤسس
 ,Cooper & Nakanishi )تعريف سطحيا ولا يساعدنا في فهم الحصة السوقية نورا لصعوبة وغموض مصطلب السوؽ  يعتبر

1988, p. 17) عادة ما تستادـ  الحصة السوقية للتعبير عن الدركز التنافسي، ومن الدقبوؿ عموما إف  زيادة الحصة السوقية  لؽكن .
أف تعادؿ النجاح في حين إف   الطفاض الحصة السوقية  ىو موهر من مواىر الإجراءات الغير الدواتية من قبل الدؤسسات وعادة 

، وعرفت الجمعية الأمريكية للتسويق الحصة السوقية (Etale, Bingilar, & Ifurueze, 2016, p. 104 )وف مساوية للفبلما تك
. ومن (Hsu, 2022, p. 26 )على أنها  "نسبة الكمية الإجمالية أو الدبيعات بالدولار في السوؽ التي لػتفظ لا كل من الدنافسين

 ,O’Regan )ف الحصة السوقية ىي مبيعات الدؤسسة مقارنة بمجموع الدبيعات الصناعة لفتًة معينة أ( O’Reganوجهة نور )

2002, p. 288) م وية من إجماي مبيعات الوحدة في  ةالدؤسسة كنسب، يتم احتساب الحصة السوقية إما كوحدات مباعة من قبل
 ) السوؽ )حصة سوقية للوحدة( أو كإيرادات الدؤسسة كنسبة م وية من إجماي إيرادات السوؽ )حصة السوؽ من الإيرادات(

Hazenberg, 2020, p. 01) السوقية بأنها النسبة الد وية لإجماي مبيعات السوؽ التي حصلت عليها  عرفت الحصة. وكذلك
السوقية بالنسبة  أي ا الحصة. وعرفت (Bhattacharya, Morgan, & Rego, 2022, p. 77 )البركة خلبؿ فتًة زمنية لزددة 
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،  (Hussain & Jwameer, 2021, p. 128)لدؤسسة التجارية في منطقة معينة الد وية من حيث الوحدات أو الإرادات التي تحققها ا
 ,Etale, Bingilar )إلى زيادة ربحية الدؤسسة  السوقية سيؤديكما أنها عامل مهم من العوامل لعائد الاستثمار وبالتاي زيادة الحصة 

& Ifurueze, 2016, p. 104) .بين الحصةالحصة السوقية ببكل شائع في أبحاث التسويق لنمذجة العلبقة  وتستادـ لظاذج 
 ,schuur, badur, & sencer) الإستًاتيجية التسويقية مثل السعر وجودة الدنتج ومصاريف الإعلبف وجهود التوزيع السوقية وعناصر

2021, p. 2)لاف قيمة الحصة السوقية تختلف باختلبؼ  غير كافية كإستًاتيجية للمؤسسة، إف زيادة الحصة السوقية عير كافي ،
 .(Fildes & Lofthouse, 1975, p. 57 )دورة حياه الدنتج وموقع الدؤسسة

الحصة السوقية وسيلة لقياس الدوضع التنافسي للمؤسسة ومؤشر لصاح للجهود التي تقدمها، وقدرتها  أف ةالباحثوحسب وجهة نور 
 .الدنتجات الدنافسةسوؽ  نصيب في أكبر علىوكفاءتها في السيطرة 

 : السوقيةأهداف الحصة   2-2

تحديد الحصة السوقية تصبب أداة مناسبة للغاية لتقييم الأىداؼ التسويقية، كما تفصل أىداؼ الحصة السوقية على أىداؼ  بمجرد
تحقق الحصة السوقية الكبيرة  ، وقد تتوقع الدؤسسة  إف(Catry & Chevalier, 1974, p. 30 )إعادة الاستثمار في ظروؼ معينة
 :(gale, 1972, p. 413)ربحية عالية وذلك من خلبؿ 

 منب الدؤسسة ميزة تنافسية من خلبؿ تدايز الدنتجات القائمة على الأسهم؛ -

 الاستفادة من وفرات الحجم؛ -

 زيادة القدرة التفاوضية للمؤسسة؛ -

 ت زمنية فويلة.إنباء الاحتكار لفتًا -

 مزايا الحصة السوقية:  2-3

لستلفة بما في ذلك وفرات الحجم والقوة في السوؽ وجودة الإدارة، حيث تحث  بمزايا كبيرةتتمتع الدؤسسة التي لذا حصة سوقية كبيرة 
لؽكن للمؤسسة الرائدة تحديد السعر في  ىذه الدزايا الدؤسسات على توسيع حصتها في السوؽ والحفاظ على أرباحها باستمرار. كما

 ,Ramiz )، وتتجسد بعض الدزايا فيما يلي (Chu, 2011, p. 7992 ) الصناعة لشا يسمب لذا بالاستمرار في السيطرة على السوؽ

1982, p. 15) : 

 يعتبر أمر سهل وبسيط ولؽكن إدراكو؛قياس الحصة السوقية  -

 يعتبر ىدؼ الحصة السوقية سهل وبسيط في الإنباء والتبغيل نورا لتوفر البيانات؛ -

 ؛على الاستثمار معدؿ العائديكوف لذدؼ الحصة السوقية تأثير الغابي في  معينة،في ظل ظروؼ  -

 ومعقوؿ.الحصة السوقية ىي مقياس عادؿ  -
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  :السوقمخاطر حصة  4- 2

للمنافسة.  " بالنسبةتختلف لسافر حصة السوؽ عن لسافر الطلب الأساسية للمؤسسة من حيث أنها ليست "مطلقة" فهي "نسبية
 ظروؼ الدنافسةعالدي في فريقة تحديدىا وتقييمها وإدارتها لداافر السوؽ، ولكن إذا كانت  وقد تكوف الدؤسسة ذات مستوى

سيطرة الدؤسسة، وستعمل الدؤسسات الأف ل على  أف تكوف ىذه الداافر ضمن فستول في وضع غير مناسب. لغب ،أف ل
وتتأثر لسافر  تقليل ىذه الداافر ببكل أكبر )وتحقيق الدزيد من الأرباح( من الدؤسسات الفقيرة )الأقل تركيزاً على العملبء(.

: أبحاث العملبء وفهمهم، تطوير والداؿ( فياـ الوقت والاىتم)الدؤسسة  حصتها في السوؽ ببكل مباشر بمقدار الدقابل واستثمار
 .Fifield, 2007, p )الدنتجات والخدمات)العروض(؛ السياسة السعرية للمؤسسة، العلبمة التجارية والتمايز، وأنبطة الاتصالات 

255). 

 : السوقتحليل حصة   2-5

 (:(Kotler P. , 2000, p. 697 )لؼ ع تحليل الحصة السوقية للمؤسسة لبروط معينة، تتمثل في ما يلي

 الافتًاض بأف القوى الخارجية تؤثر على جميع البركات بنفس الطريقة غالبًا ما يكوف غير حقيقي؛ -

 على أداءة مقابل الدتوسط أداء جميع الدؤسسات ليس دائمًا صالحاً، ينبغي أف لػكم الافتًاض بأنو لغب الحكم على أداء البرك -
 أداء أقرب منافسيها؛ الدؤسسة مقابل

لا يعػػس الالطفػػاض في الحصػػة  كافػػة، حيػػثصػػناعة جديػػدة، فقػػد تػػنافض الحصػػة السػػوقية للمؤسسػػات   الدؤسسػػة فيإذا دخلػػت  -
 السوقية للمؤسسة يؤدي أي شيء أسوأ من الدؤسسات الدنافسة؛

 أحيانا يكوف الطفاض الحصة السوقية مصممًا ببكل متعمد لتحسين الأرباح. -

 الميدانية: الدراسة-3 

ة الدراسػػة فقػػد اسػػتهدفت جميػػع : يتجسػػد لرتمػػع في بنػػك الفلبحػػة والتنميػػة الريفيػػة بولايػػة معسػػكر، أمػػا عينػػعينةةة الدراسةةة 3-1
 استمارة صالحة للمعالجة بعد الدعاينة.( 13منها ) اعتمد، استبانة( 13الدوظفين. وقد تم توزيع )

تم جمػػػع البيانػػػات اللبزمػػػة للدراسػػػة مػػػن خػػػلبؿ أسػػػلوب الاستقصػػػاء، ولػػػذا فقػػػد تم تصػػػميم اسػػػتبياف موجػػػو  أداة الدراسةةةة: 3-2
فبيعة الأثر بين الدتغيرين، بحيػث تم تكػوين ىػذا الاسػتبياف بالاعتمػاد علػى مػا تم التطػرؽ لػو  للموظفين ببنك البدر من أجل توضيب

 في الدراسة النورية، وقد قسمنا الاستبياف إلى قسمين:

ويتمثػػػل في الدعلومػػػات الباصػػػية لصػػػاحب المحػػػل، وتتمثػػػل ىػػػذه السػػػمات في الجػػػنس، السػػػن، الدسػػػتوى التعليمػػػي،  القسةةةلأ الأول:
 وكاف الذدؼ منو معرفة البيانات الباصية الخاصة بالدستجوبين.  سنوات الخبرة،
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 الاسػتًاتيجيةموزعػة علػى لزػورين لعػا: لزػور  عبةارة31: عبارة عن تجسيد الدراسة التي تطرقنػا إليهػا بحيػث يتكػوف مػن القسلأ الثاني
 عبارات. 7لسوقية: لػتوي على التسويقية، ولزور الحصة ا الاستًاتيجيةعبارة، تدثل أبعاد  24التسويقية: لػتوي على 

 لقياس الاستبياف بغية معرفة أراء واتجاىات أفراد العينة حوؿ موضوع الدراسة. ليكرت الخماسياعتمدت الدراسة على مقياس 

كرونبػاخ لتأكػد مػن ثبػات أداة الدراسػة ) الاسػتبياف( تم الاسػتعانة باختبػار ألفػا   :)ألفا كرونبةا  الدراسة( معاملثبات أداة  3-3
 الذي يعتبر من أىم مقاييس الاتساؽ الداخلي.

 (: معامل ألفا كرونبا  لقياس ثبات أداة الدراسة1الجدول رقلأ )

 بانخنمعامل ألفا كرو عدد الفقرات الأبعاد

 89.0 32 القسم الأول

 ...89 6 البعد الأول

 ...89 6 البعد الثانً

 89202 6 البعد الثالث

 .89.0 6 البعد الرابع

 .89.0 . القسم الثانً

 (SPSS.v26) بالاعتماد على البرنامج ا لإحصائي للعلوم الاجتماعية إعداد الباحثة المصدر:

ذا يػدؿ علػى ىػو  ،0..0تجػاوزت  الاسػتبياف قػدقسػم مػن أقسػاـ  لكػل كرونبػاخألفا  معامل    ( أف(1 رقم من الجدوؿوما نلبحوو 
 0.1.0معامل ثباتو ألفا  فقد بلغالبعد الثالث  ما عداصدؽ الاتساؽ الداخلي للبستبياف لشا يعس أف استبانتنا صادقة وصحيحة 

 .وىذا يعس أننا لو وزعنا الإجابات في مكاف وزماف آخرين فسوؼ تكوف الإجابة لستلفة

 :الإحصائي التحليل-4

  العينة:التحليل الوصفي لخصائص  4-1

 :يلي اأظهرت نتائج التكرارات والنسب خصائص عينة الدراسة كم SPSS.v.26برنامج من خلبؿ تفريغ البيانات في 

 

 حسب البيانات الشخصيةتوزيع أفراد عينة الدراسة (: 2الجدول رقلأ )

 النسبة المئوية % التكرار الخصائص 
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 %2290 12 ذكر الجنس

 %692. 10 أنثى

 %692 3 سنة 22أقل من  العمر

 %9.62 11 سنة 22-60

 %4969 11 سنة 02-60

 %1.61 9 سنة فأكثر 00

 %1161 . ثانوي المستوى الدراسي

 %1269 12 لٌسانس

 %162. 70 ماستر

 %1.61 9 سنوات 0أقل من  الخبرة

 %1061 1. سنوات 0أكثر من 

 %177 .4  المجموع

 (  SPSS.v26) بالاعتماد على البرنامج ا لإحصائي للعلوم الاجتماعية إعداد الباحثة المصدر:

لنػا  % ، ولشػا سػبق يتبػين0462توزيع العينة إلى غالبية الدوظفين حسػب الجػنس أنثػى بنسػبة  (0)تبير النتائج الواردة في الجدوؿ رقم 
أف بنك الفلبحة والتنمية الريفية لوكالة معسكر يعتمد على العنصر الأنثوي أكثر من اعتماده على العنصر الذكري وذلك لقػدرتهم 

سػػػنة الػػػتي بلغػػػت نسػػػبة  22علػػى القيػػػاـ بحسػػػن اسػػػتقباؿ الزبػػػائن، في حػػػين اف الف ػػػات العمريػػػة للمػػػوظفين  باسػػػتثناء الف ػػػة الأقػػػل مػػػن 
لكػل  64و  26%، أمػا بػاقي الف ػات كانػت متقاربػة مػا بػين  0060سنة فأكثر والتي بلغت نسبة تدثيلهم   00% ثم تليها ف ة  462

ف ػػة عمريػػة ومػػا نلبحوػػو أف  بنػػك الفلبحػػة والتنميػػة الريفيػػة يسػػعى إلى توظيػػف العمػػاؿ في  سػػن ملبئػػم يعطػػيهم القػػدرة علػػى تقػػدة 
الدسػتوى حسػب الدسػػتوى التعليمػي للعػاملين ببنػك الفلبحػة  والتنميػػة   خػدمات أف ػل للزبػوف، أمػا بالنسػبة للتوزيػػع الطبيعػي حسػب

ومػن ىنػا  ، 00و 01 مػا بػين% ف أمػا مسػتوى الداسػتً والثػانوي فكانػت النسػبة متقاربػة 0.66الريفية لديهم مستوي ليسانس بنسػبة 
حسب الخبرة، يبكل  بالنسبة للتوزيعأما يتبين لنا أف بنك الفلبحة والتنمية الريفية يسعى إلى توظيف عماؿ لديهم مستوى عاي. 

 ل خبرة.أق% بالنسبة للموظفين الذين  ىم 00.3% و1360الدوظفين الذين لديهم خبرة أكثر من خمسة سنوات نسبة  

الدوظفين في بنك الفلبحػة والتنميػة الريفيػة إنػاث، كمػا تنتمػي العينػة إلى  أف معوممن خلبؿ دراسة خصائص العينة نلبحظ        
 ف ة العمرية البابة ذات مستوى جامعي ذو خبرة مقبولة.ال
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 التحليل الوصفي لإجابات أفراد العينة نحو متغيرات الدراسة: 4-2

الجػػدوؿ التػػاي عػػرض للمتوسػػطات الحسػػابية لضػػو متغػػيرات الدراسػػة الػػواردة في الاسػػتبياف والالضػػراؼ الدعيػػاري كمقيػػاس لدعرفػػة  يوضػػب
 .درجة تبتت قيم إجابات الدوظفين عن الدتوسط الحسابي

 متغيرات الدراسة الموظفين حول: إجابات (3)الجدول رقلأ 

 درجة الموافقة الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارات

 مرتفع 89.20 .2901 الإستراتيجية التسويقية

 مرتفع 8901 2981 بعد إستراتيجية المنتج

 مرتفع 89.6 2960  بعد إستراتيجية السعر

 مرتفع 1916 29.1 بعد إستراتيجية الترويج

 مرتفع .198 2966 بعد إستراتيجية التوزيع

 مرتفع 8..89 2..29 الحصة السوقية

 (SPSS.v26بالاعتماد على البرنامج الإحصائي للعلوم الاجتماعية  ) ةمن إعداد الباحثالمصدر: 

بأف اتجاه الدوظفين لضو جميع فقرات الدنتج تقع ضمن لراؿ التقييم الجيد والعاي لكل الأبعاد وبلغ معدؿ العاـ  (2) يبين الجدوؿ
، وىذا دليل على أف البنك يسعى دائما إلى التحسين الدستمر في جودة 2610معياري لو بلغ  ، والضراؼ6620الدتوسط الحسابي 

وىذا ما يدؿ على أف اتجاىات  2641التسعير  استًاتيجيةمنتجاتو )خدماتو(، كما بلغ معدؿ العاـ للمتوسطات الحسابية لبعد 
أي أف البنك يسعى دائما إلى إتباع إستًاتيجية مناسبة لو   26.4الدوظفين تقع ضمن لراؿ الدوافقة والالضراؼ الدعياري قدر ب 

التًويج ضمن لراؿ العاي، فيما بلغت قيمة الدتوسط  الاستًاتيجيةأفراد العينة  الجدوؿ تقييمكأسلوب للمنافسة. وتبير نتائج 
بع إستًاتيجية واضحة في ترويج ، أي أف البنك يت0604، أما الالضراؼ الدعياري لقد بلغ 26.0الحسابي العاـ لجميع الأبعاد ب 

 ،2644لخدماتو وإتباع تكنولوجيا حديثة، حيث سجل متوسط معدؿ العاـ للمتوسطات الحسابية لبعد إستًاتيجية التوزيع ب 
وىذا يعس أف أفراد العينة يعتبروف أف الدؤسسة البنكية تقوـ بتقدة الخدمة في الدكاف .062والضراؼ معياري الذي بلغت قيمتو 

والضراؼ معياري قدر ب  26.0التسويقية قد بلغ الدتوسط الحسابي لذا  الاستًاتيجيةأما فيما لؼص  الدناسب وبسهولة تامة. لزمافوا
وىذا  ..26والضراؼ معياري  .263، حيث كانت اتجاىات أفراد العينة حوؿ الحصة السوقية مقبولة قدر الدتوسط الحسابي ب 26.6

 الحصة السوقية ل ماف أداء الدبيعات. التغيير في إلى اليب ووسائل تهدؼدليل على أف البنك يقوـ بأس
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أف ىناؾ توافر لجميع الأبعاد، كما تبير الدتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية مرتفعة في الأبعاد  الجدوؿ نرىمن خلبؿ نتائج 
بقواعد ين الدفهومين وذلك من خلبؿ التزامو ىذ البنك يعززلفهم واىتماـ العاملين لفحوى العبارات، وبالتاي نرى أف 

 مقارنة مع الدنافسين في السوؽ الدستهدؼ. واستًاتيجيات

من خلبؿ نتائج التحليل الإحصائي للمتوسطات الحسابية والالضرافات الدعيارية للآراء عينة اختبار فرضيات الدراسة:  4-3
 :a=0.05 استاداـ الالضدار الخطي البسيط، وذلك عند مستوى دلالة معنويةالدراسة، لؽكننا اختبار فرضيات الدراسة عن فريق 

 نتائج اختبار الفرضيات(: 4) الجدول رقلأ

المتغير 
 التابع

المتغيرات 
 المستقلة

 ثابت

 الانحدار

(a) 

 معامل

 الانحدار

 (B) 

 معامل

 الارتباط

 (R) 

 معامل

 التحديد

 (R2) 

 القيمة

 (T ) 

 القيمة

 المحسوبة

 (F) 

 مستوى

 الدلالة

 (Sig ) 

الحصة 
 السوقية

إستًاتيجية 
 الدنتج

761.2 76197 76202 76212 ..611 1.16.0 76777 

إستًاتيجية 
 السعر

767.4 76211 762.1 76217 .067. 110619 76777 

إستًاتيجية 
 التًويج

760.0 76142 76011 76111 16.7 ..169. 76777 

إستًاتيجية 
 التوزيع

89.82-  16721 7622. 76211 94629 .2.61. 76777 

 (SPSS v26بالاعتماد على مخرجات برنامج الحزم الإحصائية للعلوم الاجتماعية ) ةالمصدر: من إعداد الباحث

لبنك"، أظهرت لإستًاتيجية الدنتج لذا  تأثير الغابي على الحصة السوقية  والتي تنص على: "  نتائج اختبار صحة الفرضية الأولى:  
، حيػػث بلػػغ معامػػػل (t)حسػػب اختبػػار  (a=0.05)نتػػائج الجػػدوؿ أعػػلبه وجػػود علبقػػة تػػأثير  موجبػػة وقويػػػة  عنػػد مسػػتوى الدعنويػػة 

الدنػػػػتج بوحػػػػدة واحػػػػدة سػػػػيؤدي إلى التغػػػػير في الحصػػػػة السػػػػوقية بمقػػػػدار  اسػػػػتًاتيجية( لشػػػػا يعػػػػس إف التغػػػػير في قيمػػػػة 26162الالضػػػػدار) 
( نسػتنتج أف R²(، ومػن خػلبؿ معامػل التحديػد )26222( عنػد مسػتوى الدلالػة ).26.3معامػل الارتبػاط )(، في حين بلغ 26162)

( مػن التغػػيرات في الحصػة السػػوقية % .06.علػػى أف )  مػػا يػدؿوىػي نسػبة كبػػيرة، وىػذا  (% .06.القػدرة التفسػيرية للنمػػوذج ىػي )
( اف Fيعػػود إلى عوامػػل عبػػوائية أخػػرى. كمػػا اظهػػر اختبػػار فيبػػر )( % 660تفسػػرىا العلبقػػة الخطيػػة اي لظػػوذج الالضػػدار والبػػاقي ) 

مػن  أكػبر( وفي الدقابل سوؼ تكػوف قيمػة إحصػائية فيبػر المحسػوبة 2620( اقل من مستوى الدعنوية )Sig= 0.000مستوى الدلالة )
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والتي تنص النتائج يتم قبوؿ الفرضية الدتحصل عليو مقبوؿ إحصائيا. ولذه  إف النموذجوبالتاي نقوؿ  قيمة إحصائية فيبر المجدولة،
 ". السوقية للبنكالغابي على الحصة  لذا تأثيرإستًاتيجية الدنتج على: "

لبنك "، للذا  تأثير الغابي على الحصة السوقية   إستًاتيجية التسعير: "والتي تنص على  :نتائج اختبار صحة الفرضية الثانية
، حيث بلغ (t)حسب اختبار  (a=0.05)أظهرت نتائج الجدوؿ أعلبه وجود علبقة تأثير  موجبة وقوية  عند مستوى الدعنوية 

الدنتج بوحدة واحدة سيؤدي إلى تغير في الحصة السوقية بمقدار  استًاتيجية( لشا يعس أف التغير في قيمة 26.00معامل الالضدار) 
( نستنتج أف R²(، ومن خلبؿ معامل التحديد )26222( عند مستوى الدلالة )26.40عامل الارتباط )(، في حين بلغ م26.00)

( من التغيرات في الحصة السوقية % 1.على أف )  ما يدؿ( وىي نسبة كبيرة، وىذا % .06.القدرة التفسيرية للنموذج ىي )
( اف مستوى Fالى عوامل عبوائية أخرى. كما اظهر اختبار فيبر )( يعود % 0تفسرىا العلبقة الخطية اي لظوذج الالضدار والباقي ) 

من قيمة  أكبر( وفي الدقابل سوؼ تكوف قيمة إحصائية فيبر المحسوبة 2620( اقل من مستوى الدعنوية )Sig= 0.000الدلالة )
والتي تنص ئج يتم قبوؿ الفرضية ولذه النتا وبالتاي نقوؿ أف النموذج الدتحصل عليو مقبوؿ إحصائيا. إحصائية فيبر المجدولة،

 لبنك".لالغابي على الحصة السوقية  لذا تأثيرالتسعير  إستًاتيجية»على: 

لبنك "، أظهرت لالتًويج لذا  تأثير الغابي على الحصة السوقية  إستًاتيجية»على: والتي تنص  نتائج اختبار صحة الفرضية الثالثة:
، حيث بلغ معامل (t)حسب اختبار  (a=0.05)نتائج الجدوؿ أعلبه وجود علبقة تأثير  موجبة وقوية  عند مستوى الدعنوية 

(، .2612الدنتج بوحدة واحدة سيؤدي إلى تغير في الحصة السوقية بمقدار ) استًاتيجيةلشا يعس إف التغير في قيمة  (.2612الالضدار) 
( نستنتج أف القدرة R²(، ومن خلبؿ معامل التحديد )26222( عند مستوى الدلالة )26300معامل الارتباط )في حين بلغ 

( من التغيرات في الحصة السوقية تفسرىا % 0060على أف )  ما يدؿ( وىي نسبة كبيرة، وىذا % 0060التفسيرية للنموذج ىي )
( أف مستوى Fيعود إلى عوامل عبوائية أخرى. كما اظهر اختبار فيبر ) (% .616العلبقة الخطية أي لظوذج الالضدار والباقي ) 

من قيمة  أكبر( وفي الدقابل سوؼ تكوف قيمة إحصائية فيبر المحسوبة 2620( اقل من مستوى الدعنوية )Sig= 0.000الدلالة )
والتي تنص وبالتاي نقوؿ أف النموذج الدتحصل عليو مقبوؿ إحصائيا. ولذه النتائج يتم قبوؿ الفرضية  إحصائية فيبر المجدولة،

 لبنك".لالغابي على الحصة السوقية   لذا تأثيرإستًاتيجية التًويج على: "

لبنك"، أظهرت لصة السوقية  إستًاتيجية التوزيع لذا  تأثير الغابي على الحوالتي تنص على: " نتائج اختبار صحة الفرضية الرابعة:
، حيث بلغ معامل (t)حسب اختبار  (a=0.05)نتائج الجدوؿ أعلبه وجود علبقة تأثير موجبة وقوية عند مستوى الدعنوية 

(، 062.1الدنتج بوحدة واحدة سيؤدي إلى تغير في الحصة السوقية بمقدار ) استًاتيجية( لشا يعس إف التغير في قيمة 062.1الالضدار) 
( نستنتج أف القدرة R²(، ومن خلبؿ معامل التحديد )26222( عند مستوى الدلالة )0..26في حين بلغ معامل الارتباط )

( من التغيرات في الحصة السوقية تفسرىا % 160.على أف )  ما يدؿ( وىي نسبة كبيرة، وىذا % 160.التفسيرية للنموذج ىي )
( اف مستوى F( يعود إلى عوامل عبوائية أخرى. كما اظهر اختبار فيبر )% 3.3ي ) العلبقة الخطية أي لظوذج الالضدار والباق

بر من قيمة أك( وفي الدقابل سوؼ تكوف قيمة إحصائية فيبر المحسوبة 0.03( اقل من مستوى الدعنوية )Sig= 0.000الدلالة )
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والتي تنص إحصائية فيبر المجدولة، وبالتاي نقوؿ أف النموذج الدتحصل عليو مقبوؿ إحصائيا. ولذه النتائج يتم قبوؿ الفرضية 
 ".السوقية للبنكالغابي على الحصة  لذا تأثيرالتوزيع  إستًاتيجية»على: 

د من وجود تأثير الغابي لعناصر الإستًاتيجية الفرضيات تم التأك وبالتاي من خلبؿ تحليل نتائج التحليل الإحصائي واختبار
 التسويقية على الحصة السوقية للبنك.

  :الخلاصة

أصبب من ال روري وجود إستًاتيجية تسويقية في الوقػت الػراىن، كونهػا لزػور تركيػز الدؤسسػات وأداة لتحقيػق الأداء العػاـ.          
التسػػويقية لرموعػػة مػػن الإجػػراءات والقػػرارات الددلرػػة معػػا مػػن اجػػل تحديػػد وتلبيػػة متطلبػػات العمػػلبء وتحقيػػق  وتت ػػمن الإسػػتًاتيجية

أىداؼ الدؤسسة. ينور إي الحصة السوقية على أنها احد أىم الأىػداؼ التسػويقية الأساسػية ومقيػاس لأداء الدنتجػات، فػاف الحصػة 
قػػػػة بػػػػالدنتج والسػػػػعر والػػػػتًويج والتوزيػػػػع. لػػػػذلك لغػػػػب تكييػػػػف إلى حػػػػد كبػػػػير السػػػػوقية ليسػػػػت قػػػػرار بػػػػل ىػػػػي نتػػػػائج القػػػػرارات الدتعل

 الاستًاتيجيات التسويقية مع اعتبارات الحصة السوقية، كما لغب اف تراعى الاتجاىات الرئيسية للسوؽ والذيكل لتلك السوؽ. 

قية على حصة السوؽ لكل قطاع. كاف الذدؼ تم إجراء أبحاث لستلفة لكنها لم تتعمق في تحديد عناصر إستًاتيجية التسويقية الحقي
 ركزنػا علػىالتسويق على الحصة السوقية لبنك الفلبحة والتنمية الريفيػة.  الاستًاتيجيةالعاـ من ىذه الدراسة ىو تحديد تأثير عناصر 

رياف الحيػػوي للػبرامج التسػػويقية الػتًويج، كونهػػا بمثابػة البػ واسػتًاتيجيةأربػع اسػتًاتيجيات تسػػويقية لستلفػة مثػل الدنػػتج والسػعر والتوزيػػع 
التسػويقية بطريقػة فعالػة مػن اجػل كسػب حصػة سػوقية  الاسػتًاتيجيةخلصت الدراسة إلى أف البنػك يقػوـ بتنفيػذ  للمؤسسة البنكية.
 .مقارنة مع الدنافسين

 :نتائج الدراسة التطبيقية

التسػػويقية الػػتي يتبعهػػا البنػػك، حيػػث تلقػػى  الاسػػتًاتيجيةت ػػب مػػن خػػلبؿ النتػػائج الدتحصػػل عليهػػا أف عينػػة الدراسػػة راضػػية علػػى إ -
 ؛3..1التسويقية ب  الاستًاتيجيةدرجة موافقة عالية من فرؼ أفراد العينة، حيث قدر الدعدؿ العاـ للمتوسطات الحسابية لأبعاد 

عاليػة. كمػا اظهػر تحليػل بدرجػة  كانت لزل تقييم، وىدا دليل على أنها  3..1حيث قدر الدتوسط الحسابي للحصة السوقية ب  -
التسػويقية الػتي تسػاىم في كسػب حصػة  الاسػتًاتيجيةالالضدار لجميع الأبعاد وجػود تػأثير الغػابي نتيجػة اىتمػاـ البنػك بتنميػة عناصػر 

 سوقية كبيرة؛

ولصػػػاح ( نسػػػتنتج اف القػػػدرة التفسػػػيرية للنمػػػوذج كانػػػت بنسػػػبة كبػػػيرة، وىػػػذا دليػػػل علػػػى قػػػوة R²)ومػػػن خػػػلبؿ معامػػػل التحديػػػد  -
التسػػويقية  الاسػػتًاتيجيةتبػػير النتػػائج الػػواردة في التحليػػل الإحصػػائي إلى وجػػود علبقػػة ذات دلالػػة إحصػػائية بػػين عناصػػر  النمػػوذج.

 معامل الارتباط بين الدتغيرين؛ يبينو والحصة السوقية، وىذا ما
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الفعالة  الاستًاتيجيةسة البنكية، أي أف التسويقية ببكل جيد في تنمية الحصة السوقية للمؤس الاستًاتيجيةيساىم تطبيق  -
والتوزيع تساعد على تحسين أداء الأعماؿ وتساىم في زيادة الربحية على الددى الطويل، لشا يؤدي إلى  السعر التًويجللمنتج، 

 اكتساب وتوسيع الحصة السوقية. 

 :التالية التوصيات لؽكن تقدة بعض الدراسة إليها توصلت التي نتائج إلى بالعودة  التوصيات:

 استًاتيجية التسويقية وتكاملها مع الاستًاتيجيات الاخري من اجل مواجهة الداافر والتسارع التكنولوجي؛  تكثيف ضرورة -

جل زيادة مستوى ادائهم في تنفيذ استًاتيجية تسويقية فعالة تؤدي ي التسويقي لدى موظفى البنك، من أالعمل على زيادة الوع -
 الأىداؼ الدسطرة؛تحقيق الى 

 ة؛حتياجات العملبء مع اعطائهم بعض الدزايا التنافسيتقابل إ  تقدة برامج تسويقية  -

 ؛العملية عن الدتًتبة الباىوة للتكاليف نورا تكلفة أقل للتًويج جديدة فرؽ خلق -

 ؛البنك منتجات  عن للئعلبف الاجتماعي التواصل لدواقع اللبزمة الألعية إعطاء -

 ؛( من اجل رفع مستوى الحصة السوقية للمؤسسةتباع اساليب حديثة ومتطورة )الرقمنةإ -

 ة.راء ومقتًحات الزبائن قصد الدسالعة في تنمية الحصة السوقيالأخذ بعين الاعتبار أ -

 :والمراجع الهوامش
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