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 تحقيق الميزة التنافسية المستدامة   على تأثير التسويق الشمولي  

 "دراسة ميدانية على شركات صناعة السيراميك في مصر"
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 الملخص:

وذلك   تحقيق الميزة التنافسةية المسةتدامةعلي   التسةويق الشةموليتأثير  دراسةة  هذا البحث إلى   يهدف

 طبقيةالاد على العينة العشةوايية وتم الاعتم شةركات صةناعة السةيراميك في مصةرعملاء  بالتطبيق على

وبالاسةةةتعانة  مفردة،   410وذلك بالتطبيق على عينة مكونة من بسةةةبو توافر شةةةروط اسةةةت دامها  

علاقةة إرتبةاط ذات دلالةة إحصةةةةاييةة بين أبعةاد إلي وجود  النتةاي     توصةةةةلة ،  SPSS V25ببرنةام   

لأبعاد التسةويق  جود  تأثير ذو دلالة إحصةايية  وو،  التسةويق الشةمولي وأبعاد الميزة التنافسةية المسةتدامة

كما خلص البحث إلى العديد من التوصةيات ، الشةمولي على أبعاد الميزة التنافسةية المسةتدامة    الشةمولي

تعزيز سةياسةات التسةويق الشةمولي في إدارات الشةركات بما يحةمن تحسةين الجودة وا بتكار  أهمها 

من منظور شةةمولي وإطلاح حملات  تفعيل نظام متابعة جودة ال دمات مع ضةةرورة   وخدمة العملاء

  .تسويقية تهدف لرفع رضا العملاء

  . الميزة التنافسية المستدامة ،التسويق الشمولي  الكلمات المفتاحية:

:  تمهيد  

مجال التسةويق أهمية يير مسةبوقة في بي ة الأعمال الحدي،ة، حيث تأثر مجال التسةويق بصةورة  حتل  إ

متعمقة بالتطورات التكنولوجية والبي ية والتغيرات المتلاحقة والمسةةةتمرة التي تشةةةهدها بي ة الأعمال 

ت نحو  المحلية والدولية، مما انعكس على الممارسةةةةات التسةةةةويقية وسةةةةاهم في تغيير نظرة المنظما

م شةةاملام ومتكاملام يتطلو تحةةافر وتكامل   وظيفة التسةةويق، فبات  المنظمات تظنظر إليع على أنع نشةةاطا

كافة الوظايف والأنشةةطة والتعاوب بين كافة الأطراف داخل وخارا المنظمة م،ل العاملين والعملاء،  

تواكةو التطورات على حةد سةةةةواء، بحيةث ي،مر ذلةك عن تمكين المنظمةات من تقةديم المنتجةات التي  

. ولذلك فقد  (Alnofeli et al., 2026)المعاصةرة وتلبي احتياجات العملاء بصةورة عصةرية متميزة

أصةةةةبح  المنظمات أك،ر توجها نحو تبني التسةةةةويق الشةةةةمولي لتتمكن من الحفاظ على مكانتها في 

السةوح، حيث أب المنظمات التي تريو في الحفاظ على قدراتها التنافسةية ومكانتها في السةوح لابد أب  

تطورات التي تشةةةهدها  تتبنى الفلسةةةفة التسةةةويقية الملايمة التي تحقق أفحةةةل ملايمة مع عملياتها وال

أسةةواقها، وبدوب الفلسةةفة التسةةويقية الملايمة، من يير الممكن أب تحافظ المنظمة على بقايها في بي ة  

 .(Khan et al, 2024)الأعمال المعاصرة شديدة المنافسة

وقد أصةةةةبح  اسةةةةتدامة الميزة التنافسةةةةية مطلبما جوهريما بالنسةةةةبة للعديد من منظمات الأعمال 

ولكنها تريو في تحقيق   ،المؤقتةالمعاصةةرة، فالمنظمات اليوم لا تبحث عن تحقيق الميزة التنافسةةية 

الميزة التنافسةية المسةتدامة التي لا يمكن للمنافسةين الوصةول إليها أو تقليدها لا في المدق القصةير ولا  

في المةدق الطويل، ولاسةةةةيمةا في ظل التطورات والتغيرات المسةةةةتمرة التي تشةةةةهةدها بي ةة الأعمةال 

واح سةةةةواء المحليةة أو الةدوليةة  المعةاصةةةةرة والمنةافسةةةةة الشةةةةديةدة التي تواجههةا في م تلف الأسةةةة 

(Fakhreddin et al, 2025). 
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ولذلك فقد أصةةبح  اسةةتدامة الميزة التنافسةةية تم،ل ضةةرورة تفرضةةها المتغيرات الم تلفة على  

السةةةةاحة الدوليةة والمحليةة والتي تشةةةةمةل التطورات التكنولوجيةة الحةةةة مةة وما نت  عنهةا من تمكين  

المنظمات من م تلف دول العالم من الدخول لأسةةواح بعحةةها البعن ومنافسةةة الشةةركات المحلية،  

لي لم يعد بإمكاب المنظمات الاعتماد فقط على الميزة التنافسةةةية المؤقتة في البقاء والاسةةةتمرار  وبالتا

وإنما لابد عليها من خلق التوازب المطلوب بين مزاياها التنافسية المستدامة والمؤقتة بنفس القدر الذي  

 .(Rosselló-Nadal & Sard, 2026)تريو فيع في استدامة أنشطتها وأعمالها في السوح

التسويق الشمولي علي الميزة التنافسية تأثير  لذا وبناء على ما سبق ، يتناول البحث الحالي دراسة  

 .مصر" شركات صناعة السيراميك فيعملاء  على ميدانية"دراسة المستدامة 

 لإطار النظري والدراسات السابقة:ا-1

 الإطار النظري:   -1/1

وفيما يلي الميزة التنافسةةية المسةةتدامة ، التسةةويق الشةةمولي  :ماهو  متغيرينيشةةتمل البحث على 

 ا:مالبحث وأبعاده يعرض لمتغير

 :Holistic Marketingالتسويق الشمولي  -1/1/1

التسةةةةويق الشةةةةمولي هو المفهوم الةذي يحةدد ويعرف المنظمةة ككةل، حيةث أنةع ينظر إلى المنظمةة  

كوحدة واحدة متكاملة تتكامل فيها كل العناصةةةر التي تحةةةم العملاء وأصةةةحاب المنافع والموردين، 

بحيةث يجةو على المنظمةات أب تنظر للعملاء بةاعتبةارهم جزء مهم من تطوير المنظمةة لأنهم يمتلكوب  

 .  (Sulivyo et al., 2019)ة  ة كبيرة في نجاحها ويمكنهم التأثير عليها بقوحص

التسةةةويق الشةةةمولي على أنع الاسةةةتراتيجية   (Darasha & Muneshwar, 2021)وقد عرف  

التسةةةةويقيةة التي تنظر بعين الاعتبةار إلى المنظمةة ككةل، حيةث ينظر إلى المنظمةة كوحةدة واحةدة، 

 .وبالتالي فإنع يعطي هدفا مشتركا لكل نشاط داخل المنظمة ولكل فرد يرتبط بها

أب التسةةويق الشةةمولي يم،ل عملية بناء العلاقة   (Lucassen and Jansen, 2014)ويحةةيف 

المتبادلة طويلة الأجل مع العناصةر الأسةاسةية التي تتعامل مع المنظمة وذلك لكسةو الأنشةطة والحفاظ 

 عليها.

م في الدراسةةةات   للتسةةةويق الشةةةموليأبعاد    4تم الاعتماد على  و كونها الأبعاد الأك،ر تكرارام وشةةةيوعا

تنةةاولت التي   Miletic and Stojilijkovic,2018 ، Nwankwo and)ومنهةةا    هةةاالسةةةةةةابقةةة 

Kanyangale,2022 )،Keller & Kotler, 2015 )  فيما يلي:هذه الأبعاد وتتم،ل 

   :Internal Marketingالتسويق الداخلي   -1/1/1/1

يشةير التسةويق الداخلي إلى كيفية قيام المنظمة بتحسةين أداء العاملين بها من خلال تحسةين وعيهم 

بالعميل وذلك بهدف إنتاا م رجات العملاء ا يجابية م،ل زيادة رضةا العملاء وتحسةين ولاء العملاء  

 ,Qiu et alة )َبا ضةافة إلى تحسةين الرضةا الوظيفي للعاملين وتحسةين فهم العلامة التجارية للمنظم

2022.) 
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 :Integrated Marketingالتسويق المتكامل  -1/1/1/2

يعبر التسةويق المتكامل عن عملية تنسيق كل جهود الاتصالات التسويقية بالمنظمة بهدف ضماب   

 ,Elrod & Fortenberry, 2020العرض الملايم للرسةايل الترويجية لاسةتهدف الجمهور المحدد )

P. 2 .) 

 :Relationship Marketingتسويق العلاقات   -1/1/1/3

يعبر تسةةةويق العلاقات عن المفهوم الذي ينظر إلى التجارة باعتبارها علاقات تتم إدارتها وينظر  

إلى المنتجات كعمليات، وبالتالي فإب أسةةةاس تسةةةويق العلاقات هو الفهم الشةةةامل لعملية خلق القيمة 

ت العملاء، تقوم  للعميل، أي العملية التي فيها يقوم العملاء ب لق قيمتهم ال اصةة لأنفسةهم، وفي علاقا

المنظمة باسةةت دام قدراتها ال اصةةة ومعرفتها المتكاملة لدعم عملية خلق القيمة لدق العميل، وبالتالي 

العميةل  فةإب تسةةةةويق العلاقةات يم،ةل أحةد جوانةو إدارة علاقةات العملاء والةذي يركز على ولاء 

الأجل م،ل كسةةةو العملاء   والمشةةةاركة طويلة الأجل للعملاء بدلام من التركيز على الأهداف قصةةةيرة

   (.Johanesová & Vaňová, 2020والمبيعات الفردية )

    :Performance Marketinتسويق الأداء   -1/1/1/4

حيةث يهةدف تسةةةةويق الأداء إلى مطةالبةة المسةةةةوقين بمراعةاة الاعتبةارات الاجتمةاعيةة والأخلاقيةة 

والقانونية عند ممارسةةةةة الأنشةةةةطة التسةةةةويقية، وهو بالتالي يهدف إلى تحقيق التوازب بين المعايير  

لمسةةةتهلكين  الاجتماعية والأخلاقية والقانونية وا نسةةةانية مع التركيز على تلبية احتياجات العملاء وا

 (.Kamau, 2018وتحقيق المصلحة والمنفعة العامة لكل الأطراف )

 :(Sustainable Competitive Advantageالميزة التنافسية المستدامة ) -1/1/2

"أصةول وخصةايص وقدرات المنظمة التي يصةعو تقليدها   بأنهاالميزة التنافسةية المسةتدامة   تعرف

أو تجاوزها والتي تحقق للشةةةةركة مكانة تنافسةةةةية طويلة الأجل أعلى من المنافسةةةةين في السةةةةوح" 

(Faulkenberry, 2022 .) 

أب الميزة التنافسية المستدامة هي الميزة التي تستطيع المنظمة  (Hossain et al. 2021)ويرق 

الاحتفاظ بها في الأجل الطويل فقط إذا لم يتمكن المنافسةةين من تقليدها بسةةهولع، وبالتالي فهي الميزة 

التي تميز المنظمة عن ييرها دوب أب ينازعها فيها أيا من المنافسةةةةين أو يتمكنوا من الوصةةةةول إلى  

التي مكن  المنظمة من الوصةول إلى هذه الميزة المسةتدامة"، وبالتالي تحتل الميزة   نفس ال صةايص

التنافسةةية المسةةتدامة أهمية كبيرة بالنسةةبة للشةةركات في بي ة الأعمال المعاصةةرة باعتبارها هي التي 

 تميزها عن ييرها من المنافسين.

أب الميزة التنافسةةةية المسةةةتدامة تشةةةير إلى مجموعة  (Sugiarno & Novita, 2022)ويرق 

ال صةةةةايص الفريةدة التي تميز المنظمةة عن منةافسةةةةيهةا الحةاليين، ومجموعةة المميزات الجةديةدة التي 

تحققها المنظمة وتجعلها تتقدم بصةورة مسةتمرة على منافسةيها، ومجموعة المزايا التي تحققها المنظمة 

واسةطة المنظمات الأخرق أو المنافسةين، ولذلك فقد ذهو البعن إلى  ولا يمكن تقليدها أو اسةتنسةاخها ب

الربط بين الميزة التنافسةةةية المسةةةتدامة ومسةةةتويات العوايد المحققة بحيث أب المنظمات القادرة على  

فعة تمكنها من تحقيق ميزة تنافسةةية مسةةتدامة يكوب لديها قدرة عالية على تحقيق مسةةتويات عايد مرت

 ة.الاستمرار والبقاء في التقدم على ييرها من المنافسين العاملين في القطاع أو الصناع
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م في   للميزة التنافسةةةية المسةةةتدامةأبعاد    3وتم الاعتماد على   كونها الأبعاد الأك،ر تكرارام وشةةةيوعا

 Widodo and Ali,2015 , Muhammad andومنهةا )  هةاالةدراسةةةةات السةةةةابقةة التي تنةاولت

Shamsi, 2021 ،Heriyanto et al,2021  )  فيما يلي:هذه الأبعاد  وتتم،ل 

 رضا العملاء: -1/1/2/1

يعبر رضةةةةةا العملاء عن مةدق قةدرة ال ةدمةات أو المنتجةات التي تقةدمهةا المنظمةة على تحقيق  

توقعات العملاء، حيث يم،ل رضةا العملاء إحدق النتاي  الجوهرية للنشةاط التسةويقي الذي يعمل كحلقة 

 .(Ekka & Bhardwaj, 2024)وصل بين ال طوات المتنوعة لسلوك الشراء لدق المستهلك 

 عدم القابلية للتقليد: -1/1/2/2

وتشةير عدم القابلية للتقليد إلى عدم قدرة المنافسةين في السةوح على تقليد الميزة التنافسةية للمنظمة، 

ويتحقق ذلةك من خلال خصةةةةايص النةدرة والقيمةة العةاليةة يير المتوافرة للمنظمةات الأخرق والتي لا  

هي تلةك التي لا يمكن   يمكنهةا تقليةدهةا بصةةةةورة كةاملةة، وبةالتةالي فةالميزة التنةافسةةةةيةة يير القةابلةة للتقليةد

 .(Bao et al., 2022)للمنافسين الحصول عليها أو تقليدها 

 سرعة الاستجابة: -1/1/2/3

القةدرة على تلبيةة الاحتيةاجةات الجةديةدة أو الطةاريةة للعملاء من خلال المرونةة في تشةةةةير إلى  و

سةتجابة للعملاء هو وق  الاسةتجابة ويعني "تسةليم  إجراءات ووسةايل تقديم ال دمة، ومن متطلبات ا 

كمةا    ،يحةدده العملاء  المنتجةات في الوقة  المتفق عليةع دوب تةأخير، ليس ذلةك فقط بةل في الوقة  الةذي

من خلال التركيز   بين المنظمات المتعددة وذلكللتنافس في الأسةةواح من قبل أنها تم،ل قاعدة رييسةةية 

جديدة وتقديمها إلى العملاء في   او خدمات  على خفن الفترة الزمنية والتسةةةريع في تصةةةميم منتجات

 .(Azeem et al., 2021) أقصر وق 

 الدراسات السابقة: -1/2

، وفيما يلي عرض  البحثتم الاطلاع على العديد من الدراسةةةات السةةةابقة ذات الصةةةلة بمتغيرات  

 م تصر لتلك الدراسات:

 الدراسات التي تناولت العلاقة بين التسويق الشمولي والميزة التنافسية المستدامة: -1/2/1

كيف يؤدي التسةةويق الداخلي إلى توجيع رضةةا    ,Kadic-Maglajlic) (2018إختبرت دراسةةة  

العملاء في الأسةةواح الأوروبية المتطورة، واختبرت الدراسةةة التأثير يير المباشةةر للتسةةويق الداخلي  

من خلال مقارنة الأهداف عبر الوظيفة على رضةةةا العملاء على المسةةةتويات الم تلفة من الاتصةةةال 

ي ةة الأسةةةةواح الأوروبيةة المتطورة، وتبين من خلال عبر الوظيفي للبةايعين وذلةك بةالتطبيق على ب

الدراسةة أب التسةويق الداخلي لع علاقة قوية وذات دلالة إحصةايية برضةا العملاء، وأوضةح  النتاي  

ي أب تأثير التسةةةويق الداخلي على رضةةةا العملاء يتوسةةةطع مقارنة الأهداف عبر الوظايف الم تلفة ف

أب التسةةويق   (Nittala & Kameswari, 2009)الأسةةواح محل الدراسةةة، وأكدت نتاي  دراسةةة  

ا فعةالام في تحقيق رضةةةةا العملاء في قطةاع تجةارة التجزيةة، حيةث قةامة  الةدراسةةةةة   الةداخلي يعلةو دورم

باختبار العلاقة التأثيرية بين التسةةويق الداخلي ورضةةا العملاء، واسةةتنتج  وجود علاقة إيجابية بين  

والتي اختبرت العلاقات  (De Bruin et al, 2020)التسةويق الداخلي ورضةا العملاء، وفي دراسةة  

بين التسةةةةويق الةداخلي وجودة ال ةدمةات ورضةةةةا العملاء المةدرك، تبين أب هنةاك علاقةة إيجةابيةة بين 
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التسةةويق الداخلي وجودة ال دمات ورضةةا العملاء، حيث يؤثر التسةةويق الداخلي على القدرة المدركة  

للعةاملين على توصةةةةيةل جودة ال ةدمةات ومن ثم يؤثر على رضةةةةا العملاء، وهو مةا أكةدتةع دراسةةةةة  

(Huang, 2020)  والتي أوضةةةح  أب التسةةةويق الداخلي لع دور مباشةةةر وفعال في تحقيق رضةةةا

 العملاء.  

 Caldwell)ومن خلال اختبار دور التسةويق الداخلي في تحقيق الميزة التنافسةية، أكدت دراسةة  

et al, 2015)    على أب التسةةويق الداخلي لع دور مباشةةر وفعال في تحقيق الميزة التنافسةةية وتعزيز

وتقوية الميزة التنافسةةية وخلق المعوقات أمام المنافسةةين لمنع اسةةتنسةةاخهم وتقليدهم للميزة التنافسةةية 

 ,Alhakimi & Alhariryb)للشركة مما يصعو عليهم تقليدها والاستفادة منها، وأوضح  دراسة  

أب التسةةةةويق الداخلي يعد أحد العوامل الرييسةةةةية التي تسةةةةاهم في تحقيق الميزة التنافسةةةةية  (2014

 Yeum et)للمنظمات واسةتدامة هذه الميزة التنافسةية ومنع تقليدها من قبل العملاء، وأشةارت دراسةة 

al, 2020)  ،إلى أب هناك علاقة قوية بين التسةويق الداخلي واسةتدامة الميزة التنافسةية في المنظمات

وأوضةةح  أب الابتكار يلعو دورا وسةةيطا في العلاقة بين التسةةويق الداخلي وتحقيق الميزة التنافسةةية 

 واستدامتها.  

حد علم الباحث واطلاعع، لا توجد دراسةةةات سةةةابقة تناول  العلاقة بين التسةةةويق الداخلي  على  و

  وسرعة الاستجابة.

العلاقة بين تسةويق العلاقات ورضةا العملاء، حيث طورت  (Aka et al, 2016)تناول  دراسةة  

الدراسةةة ا طار المفاهيمي لاختبار العلاقة بين المتغيرين محل الدراسةةة، وأكدت نتاي  الدراسةةة على  

وجود علاقة إيجابية وقوية بين تسةةويق العلاقات ورضةةا العملاء، حيث تبين أب تسةةويق العلاقات لع  

العلاقةات القويةة والجيةدة مع العملاء ومن ثم اشةةةةبةاع احتيةاجةاتهم وتلبيةة دور إيجةابي وفعةال في بنةاء  

 & ,.Ngoma, M)ريباتهم وهو ما يدعم رفع مسةةةتويات رضةةةا العملاء، بينما اختبرت دراسةةةة  

Ntale, 2019)  ولاء  العلاقة بين تسةةويق العلاقات وولاء العملاء واختبرت دور تسةةويق العلاقات و

العملاء، وتبين وجود علاقة قوية بين تسةةةويق العلاقات وولاء العملاء النابع عن تحقيق المسةةةتويات  

المرتفعة من رضةا العملاء، وكذلك تبين أب الاتصةالات تتوسةط العلاقة بين تسةويق العلاقات ورضةا  

دراسةةةةةةةةةةة  عةةةةةةلةةةةةةيةةةةةةع  أكةةةةةةدت  مةةةةةةا  وهةةةةةةو  الةةةةةةعةةةةةةمةةةةةةلاء،   وولاء 

(Van Tonder & Petzer, 2018)   والتي أكدت على وجود علاقة إيجابية ومتداخل بين تسةةةويق

 العلاقات وأبعاد مشاركة العملاء ومن بينها رضا وولاء العملاء.  

( دور تسةةويق العلاقات في اسةةتراتيجية الميزة التنافسةةية  (Kanagal, 2009واختبرت دراسةةة  

بةالمنظمةات، وأوضةةةةحة  أب تسةةةةويق العلاقةات لةع دور إيجةابي وفعةال في تحقيق الميزة التنةافسةةةةيةة  

 (Affran et al, 2019)في السةوح، وفي دراسةة   المسةتدامة التي لا يمكن تقليدها بواسةطة المنافسةين

تم اختبار العلاقة بين تسةويق العلاقات والميزة التنافسةية المسةتدامة مع اختبار ما إذا كاب ولاء العملاء  

ا وسيطما في العلاقة بين تسويق العلاقات والميزة التنافسية المستدامة، وأكدت نتاي  الدراسة   يلعو دورم

المسةتدامة، حيث أوضةح  أب    نافسةيةعلى وجود علاقة قوية وإيجابية بين تسةويق العلاقات والميزة الت

تسةويق العلاقات يسةاهم في تحقيق الميزة التنافسةية المسةتدامة التي لا يمكن تقليدها بواسةطة المنافسةين 

في السةةوح، وأب ولاء العملاء يلعو دورا وسةةيطا في العلاقة بين تسةةويق العلاقات والميزة التنافسةةية 

أب تسةةةويق العلاقات يم،ل أحد العوامل   (Shirazi & Som, 2011)المسةةةتدامة، وبين  دراسةةةة  

الجوهرية التي تسةةةاهم في تحقيق الميزة التنافسةةةية واسةةةتدامتها ومنع تقليدها من قبل المنافسةةةين في 
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والتي أشةارت إلى أب تسةويق العلاقات   (Pereira et al., 2012)السةوح، وهو ما أكدت عليع دراسةة  

 يرتبط بعلاقة إيجابية وقوية بتحقيق الميزة التنافسية وعدم قابلية تقليدها بواسطة المنافسين في السوح. 

وفي حدود علم الباحث واطلاعع، لم يتوصةةل إلى وجود أية دراسةةات سةةابقة تناول  العلاقة بين 

تسةةةويق العلاقات كأحد أبعاد التسةةةويق الشةةةمولي وسةةةرعة الاسةةةتجابة كأحد أبعاد الميزة التنافسةةةية 

   المستدامة.

 مشكلة البحث:  -2

لعينةةةة ميسةةةرة عةةةن طريةةةق   لتحديةةةد مشةةةكلة البحةةةث، قام الباحث بةةةإجراء دراسةةةة اسةةةتطلاعية    

مةةةن مةةةديري شةةةركات  مفردة   (6)، وشركات السيراميك عملاءمةةةن  مفردة )40المقةةةابلات مةةةع )

، وكشةةف  نتاي  هذه الدراسةةة  10/8/2023حتى   10/8/2023في الفترة من   السةةيراميك في مصةةر

 ا ستطلاعية عن مجموعة من المؤشرات الأولية أهمها:

فيما يتعلق بمدي توافر أبعاد التسةةويق الشةةمولي، أشةةار معظم من تم مقابلتهم إلي عدم تبني   -

ا دارة لفلسةةفة تسةةويقية شةةاملة وعدم ترابط العمليات التسةةويقية ببعحةةها البعن، وعدم 

وجود علاقةات قويةة بين العةاملين والعملاء علي حةد سةةةةواء، وخطط ا دارة لتوجيةع كةافةة  

 الأهداف التسويقية يير مطورة بالشكل الكافي.   العاملين نحو تحقيق

فيما يتعلق بمدي توافر أبعاد الميزة التنافسةةية المسةةتدامة، أشةةار معظم من تم مقابلتهم إلي   -

عدم سةعي ا دارة لتطوير القدرات التنظيمية وتحسةين مهارات العاملين لاسةتدامة مزاياها  

التنافسةةية، وعدم تبني ا دارة ال،قافة التنظيمية الايجابية الداعمة للتغيير والتطوير والتفوح  

المنافسةةةين داخل مصةةةر وخارجها، توافر نظم المعلومات ا دارية التي تسةةةاهم رفع   على

جودة القرارات ا دارية لكنها تحتاا الي تطوير بشةكل مسةتمر، البطء في دخول الاسةواح 

 الجديدة بما يقلل من استدامة قدراتها التنافسية.

 مكن مةةن صةةياية مشةةكلةيوفةةي ضةةوء نتةةاي  الدراسةةات السةةابقة، والدراسةةة الاسةةتطلاعية 

  :الدراسة على النحو التالي

بالتطبيق علي شركات صناعة  الميزة التنافسية المستدامة   تحقيق  علةةةةةى  التسويق الشمولي  ثيرأتمةةةةةةةةةةا 

 ؟ السيراميك في مصر

  :الأمر الذي يثير التساؤلات الآتية

تسويق الشمولي والميزة التنافسية الأبعاد متغيرات الدراسة )بةةةين  الارتباط  مةةةا طبيعةةةة علاقةةةة   .1

 المستدامة(؟

عدم القابلية  -)رضةا العملاء   الميزة التنافسةية المسةتدامة أبعاد  علىتسةويق الشةمولي لاما تأثير   .2

  ؟سرعة الاستجابة( -للتقليد

متغيرات الدراسةة  ما طبيعة الاختلاف في إدراك عملاء شةركات صةناعة السةيراميك في مصةر ل .3

)النوع،  ( باختلاف خصةةايصةةهم الديمويرافية  ، الميزة التنافسةةية المسةةتدامةتسةةويق الشةةمولي)ال

 (؟ي، الدخل الشهريمسةتوي التعلةيمالالعمةر، 
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 : البحث أهداف -3

 إلى تحقيق مجموعة من الأهداف تم صيايتها على النحو التالي:    البحث اسعى هذي

)التسةةةةويق الشةةةةمولي، الميزة علاقةة الارتبةاط بين أبعةاد متغيرات الةدراسةةةةة  طبيعةة    تحةديةد -1

 .(التنافسية المستدامة

عدم    -دامة )رضةةا العملاء الميزة التنافسةةية المسةةتعلي أبعاد   تأثير التسةةويق الشةةمولي قياس -2

 سرعة الاستجابة(. -القابلية للتقليد 

متغيرات  تحديد طبيعة الاختلاف في إدراك عملاء شةركات صةناعة السةيراميك في مصةر ل -3

( باختلاف خصةايصةهم الديمويرافية  الميزة التنافسةية المسةتدامة ،تسةويق الشةموليالدراسةة )ال

 .(ي، الدخل الشهريمسةتوي التعلةيمال)النوع، العمةر، 

 فروض البحث:  -4

في ضوء مشكلة البحث وأهدافع يسعى هذا البحث إلى التحقق من صحة أو خطأ مجموعة الفروض  

 التالية:   

)التسويق الشمولي، توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصايية بين أبعاد متغيرات الدراسة  :  1ف ▪

 (الميزة التنافسية المستدامة

 الميزة التنافسية المستدامة. أبعاد  لتسويق الشمولي علىل ذو دلالة إحصاييةيوجد تأثير  :2ف ▪

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:  

 رضا العملاء. لتسويق الشمولي علىذو دلالة إحصايية ل: يوجد تأثير 2/1ف

 علي عدم القابلية للتنفيذ.لتسويق الشمولي ذو دلالة إحصايية ل: يوجد تأثير 2/2ف

 سرعة الاستجابة.  لتسويق الشمولي علىذو دلالة إحصايية ل: يوجد تأثير 2/3ف

توجد اختلافات ذات دلالة إحصايية في إدراك عملاء شركات السيراميك لمتغيرات    :3ف ▪

المستدامةالدراسة   التنافسية  الميزة  الشمولي،  متغيراتهم  )التسويق  في  للاختلاف  م  طبقا  )

 .(ي، الدخل الشهري مسةتوي التعلةيمال)النةوع، العمةر، الديمويرافية 

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: 

ذات دلالة إحصايية في إدراك عملاء شركات صناعة السيراميك   اختلافاتجد  تو:  3/1ف

( باختلاف النوع  الميزة التنافسية المستدامة  ،)التسويق الشموليفي مصر لمتغيرات الدراسة  

 أن،ي(.  -)ذكر

ذات دلالة إحصايية في إدراك عملاء شركات صناعة السيراميك   اختلافات  توجد:  3/2ف

( باختلاف العمر  )التسويق الشمولي، الميزة التنافسية المستدامةفي مصر لمتغيرات الدراسة  

 سنة فأك،ر(.  50 -سنة  50سنة إلي أقل من   25من   -سنة  25)أقل من 

ذات دلالة إحصايية في إدراك عملاء شركات صناعة السيراميك   اختلافاتوجد  ت:  3/3ف

الدراسة   لمتغيرات  مصر  المستدامةفي  التنافسية  الميزة  الشمولي،  باختلاف  )التسويق   )

 دراسات عليا(. -جامعي -المستوي التعليمي )مؤهل ما قبل الجامعي

ذات دلالة إحصايية في إدراك عملاء شركات صناعة السيراميك   اختلافاتوجد  ت:  3/4ف

( باختلاف الدخل  )التسويق الشمولي، الميزة التنافسية المستدامةفي مصر لمتغيرات الدراسة  

 فأك،ر(. 12000من   – 12000لأقل من  6000من   – 6000الشهري )أقل من 
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يلي فيما  البحث  متغيرات  بين  للعلاقة  المفاهيمي  ا طار  توضيح  يمكن  سبق  ما  ضوء   : وفي 

 الإطار المفاهيمي للعلاقة بين متغيرات الدراسة على النحو التالي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( الإطار المفاهيمي للعلاقة بين متغيرات الدراسة1شكل رقم )

 المصدر : إعداد الباحث بناءً على الدراسات السابقة

 : البحثأهمية  -5

 على المستويين النظري والتطبيقي كما هو موضح فيما يلي: أهميتع البحث استمد هذي

 الأهمية العلمية:   - 1

المباشر   • المباشر ويير  التأثير  الدراسة  التنافسية للتسويق الشمولي  تتناول  علةى الميزة 

  يةة سةابقة تناولة  بالمستدامة، وفةي حةدود علةم الباحث لا توجةد دراسةة عربيةة أو أجن

 .المتغيرات السابقة مجتمعة

   3ف 3ف

 المتغير التابع
الميزة التنافسية 

 المستدامة

 المتغير المستقل
 الشمولي التسويق

 المتغيرات الديموغرافية
 الدخل( –المستوى التعليمي –العمر  –)النوع 

 التسويق الداخلي

 سرعة الاستجابة

 عدم القابلية للتقليد

 2ف

 1ف

 2/1ف

 2/2ف

 2/3ف

 رضا العملاء
 التسويق المتكامل 

 تسويق الأداء

 تسويق العلاقات
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سويق الشمولي والميزة التنافسية المستدامة السةعي للمسةاهمة فةي التأصةيل النظةري للت •

 الأدبيةات العلمية فةي دراسة واحدة.  تجميع من خلال

 الأهمية التطبيقية: - 2

تعد صناعة السيراميك من أهم الصناعات المصرية، وتعد من الصناعات ك،يفة استهلاك الطاقة  

 :نتعرف على تلك الصناعة الآتيوخلال 

، ويمكن توضةيح أسةماء تلك المنظمات في مصةنع سةيراميك تعمل بالسةوح المصةري 33يوجد   -1

 (:1الجدول رقم )

 ( 1) جدول رقم

 شركات السيراميك العاملة في مصر

 سيراميكا ارت  سيراميكا كليوباترا سيراميكا الجوهرة 

 سيراميكا اينوفا  سيراميكا بلاتنيو  سيراميكا رويال

 سيراميكا جرانيتو  سيراميكا جلوريا  سيراميكا فيردي 

 سيراميكا بريما  سيراميكا ألفا  سيراميكا فينوس 

 سيراميكا اوميجا  سيراميكا الأمير  سيراميكا بيراميدز

 سيراميكا فينيسيا  سيراميكا لابوتيع  سيراميكا الأمراء 

 سيراميكا ريماس  سيراميكا فارسينا  سيراميكا ليسيكو 

 سيراميكا مارسيليا  سيراميكا لينتو  سيراميكا زمرالدو

 سيراميكا اليجان   سيراميكا روندي سيراميكا جلامور 

 سيراميكا بيرل  سيراميكا مايوركا سيراميكا اراسمكو 

 سيراميكا إيلي   سيراميكا سيريل  سيراميكا اورين  

الدراسة الإستطلاعية  علىبالاعتماد المصدر : إعداد الباحث   

 .مليوب متر سنويما 240تبلغ الطاقة ا نتاجية نحو   -2

 .مليار جنيع 15تصل است،مارات القطاع إلى نحو   -3

 .%90تصل نسبة المكوب المحلي في صناعة السيراميك إلى   -4

 .ترتفع تنافسية منتجات السيراميك المصرية بالسوقين المحلي والعالمي  -5

شةةعبة السةةيراميك بغرفة مواد البناء باتحاد الصةةناعات طلب  من قبل بأهمية مراجعة أسةةعار    -6

دولارات لكل مليوب وحدة   7الغاز لقطاع صةناعة السةيراميك في مصةر والتي تصةل حاليما إلى 

 .والعالميحرارية وهو ما يقلل من تنافسية المنت  المصري بالسوقين المحلى 

مليوب متر مربع    400مليوب متر مربع إلى    240من الممكن زيةادة ا نتةاا المصةةةةري من    -7

ا في حالة إعادة النظر في أسعار الغاز مليوب دولار سنويم   250والوصةول بقيمة الصادرات إلى  

 .لقطاع السيراميك
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يتم تصةدير السةيراميك حاليما لأسةواح عدد كبير من الدول الأوروبية والعربية تتحةمن إنجلترا   -8

 .واليمن وا مارات وسوريا ،والأردبوفرنسا وتركيا ولبناب والسعودية 

ا إقليميما لصناعة وتصدير السيراميك  تسعى وزارة الصناعة خلال المرحلة الحالية لجعل مصر مركزم

بصفة خاصة ومواد البناء بصفة عامة وزيادة مساهمتها في الاقتصاد القومي من خلال الاستفادة من 

رة ال،نايية وا قليمية توافر المواد ال ام والموقع الجغرافي المتميز والاستفادة من اتفاقيات التجارة الح

 والدولية الموقعة مع عدد كبير من الدول والتكتلات العالمية 

 :  البحث يةمنهــج -6

 كما هو مبين فيما يلي:  تتحمن منهجية البحث عدة عناصر 

 البيانات المطلوبة ومصادرها:   -6/1

 يعتبر هذا البحث من البحوث الوصفية ويست دم نوعين من البيانات وهما: 

: تم تجميعها من الدراسةةات والبحوث العربية والأجنبية التي تناول  متغيرات  بيانات ثانوية -6/1/1

وكةذلةك قةايمةة   للبحةثوالموضةةةةوعةات المتعلقةة بهةا لتةأصةةةةيةل المفةاهيم وإعةداد ا طةار النظري البحةث  

 الاستقصاء.  

: تم الاعتماد على أسةةةلوب الاسةةةتقصةةةاء في جمع هذه البيانات لتحليلها ومن ثم بيانات أولية -6/1/2

 والتوصل إلى النتاي .  البحثاختبار فروض 

 :   البحثمجتمع وعينة  -6/2

 مجتمع البحث: -6/2/1

الدراسةةة من عملاء شةةركات صةةناعة السةةيراميك في مصةةر وهو عدد يير   مجتمعيتكوب   

 محدود ا طار.

 عينة البحث: -6/2/2

تم ا عتماد في سةةحو عينة الدراسةةة علي عينة طبقية، ونظرام لكبر حجم مجتمع الدراسةةة   

( مفردة عنةد  384مفردة، فقةد تم الاعتمةاد على الحةد الأدنى لحجم العينةة وهو )  100000حيةث تجةاوز 

 Sampleفي دراسةةة   (Gill et al., 2010)( وذلك وفقام %95(، ودرجة ثقة )%5مسةةتوق معنوية )

Size Calculator. 

( ونشةةر الرابط على  Google Driveحيث تم اسةةت دام الاسةةتقصةةاء ا لكتروني المعد على )

( اسةةتبياب قبل 410مواقع التواصةةل الاجتماعي، ولقد بلغ عدد القوايم المسةةتردة والصةةالحة للتحليل )

والذي اسةتوفى شةرط الحصول على   %100إيقاف إمكانية الرد على الاسةتقصةاء، وذلك بنسةبة اسةتجابة 

 ( مفردة.    384الحد الأدنى للعينة وهو )

 أساليب القياس:   -6/3

اعتمد الباحث في تجميع بيانات الدراسةةة الميدانية من مصةةادرها الأولية على قايمة اسةةتقصةةاء تم 

م لهذا الغرض في ضةوء الأدوات السةابق اسةت دامها في الدراسةات العلمية السةابقة،  إعدادها خصةيصةا

البحةث، ويمكن   توضةةةةيح المقةاييس  بمةا تحةةةةمن مجموعةة من العبةارات التي تعبر عن متغيرات 

 المست دمة في قياسها فيما يلي:
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التسةويق الداخلي، التسةويق  تم قياس التسةويق الشةمولي بأبعاده )  مقاييس المتغير المسـتقل: -6/3/1

 (Abdelhafeez et al., 2024).( با عتماد على مقياس المتكامل، تسويق العلاقات وتسويق الأداء

لكل بظعد تصةف كل بظعد من أبعاد التسةويق الشةمولي على حدق، ومن عبارات ( 5، حيث تم إسةت دام )

 ثم تم إعادة صياية تلك العبارات بما يتناسو مع طبيعة الدراسة الحالية.

وأبعةادهةا )رضةةةةا العملاء، عةدم القةابليةة   تم قيةاس الميزة التنةافسةةةةيةة  مقـاييس المتغير التـابع:  -6/3/2

، حيث تم إست دام   .(Lukes & Stephan, 2017)با عتماد على مقياس  للتقليد وسرعة الاستجابة(

( عبارات تصةةةةف كل بظعد من أبعاد الميزة التنافسةةةةية على حدق، ومن ثم تم إعادة صةةةةياية تلك 5)

 العبارات بما يتناسو مع طبيعة الدراسة الحالية.

 أساليب تحليل البيانات: -6/4

 ( باست دام الأساليو ا حصايية التالية:  SPSS v.25تم إدخال وتحليل البيانات ببرنام  )

وذلك بهدف قياس درجع ال،بات والصدح   اختبار الثبات بطريقة معامل ألفا كرونباخ: -1/ 6/4

 لمتغيرات الدراسة.

با عتماد على التكرارات والنسو والوسط الحسابي  التحليل الإحصائي الوصفي: -2/ 6/4

 والانحراف المعياري.

ــميرنوف  -6/4/3 ار كـالمجروف ســ : للتحقق من مةدق تةابعيةة  (Kolmogorov-Smirnov)  إختبـ

 البيانات للتوزيع الطبيعي.

 لتحديد قوه وإتجاه وطبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة. معامل الإرتباط بيرسون -6/4/4

: لتحديد درجة تأثير المتغيرات المسةةةةتقلة علي  (ENTERتحليل الانحدار المتعدد )طريقة   -6/4/5

 المتغير التابع والوسيط وكذلك درجة تأثير المتغير الوسيط علي التابع

 نتائج اختبار الثبات والصدق لأبعاد متغيرات البحث:   -6/5

 ( نتاي  ال،بات والصدح لأبعاد متغيرات البحث:  2يوضح الجدول رقم )

 (: قيمة معاملات الثبات والصدق لأبعاد متغيرات البحث2جدول رقم )

 معامل الصدق معامل الثبات الأبعاد المتغير

التسويق  

 الشمولي

 0.959 0.920 التسويق الشمولي

 0.928 0.861 التسويق المتكامل

 0.959 0.920 الأداء تسويق 

 0.947 0.898 تسويق العلاقات 

 0.945 0.893 التسويق الداخلي 

الميزة 

 التنافسية

 0.958 0.918 الميزة التنافسية

 0.946 0.894 رضا العملاء

 0.938 0.880 القابلية للتقليد

 0.943 0.891 سرعة الاستجابة

 نتائج التحليل الإحصائي.المصدر: إعداد الباحث اعتماداً على 
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  ( ما يلي: 2ويتبين من الجدول رقم )

م لمعامل مرتفعة ال،بات معدلات اب قايمة  محتوق وصةةدح ثبات كرونباخ وهذا يعني ألفا وفقا

وتعد   (0.861-0.920بين ) كرونباخ تراوح  ما ألفا قيمة الدراسةة، حيث إب متغيراتلا سةتقصةاء  

وتؤكد صةةلاحيتها   بمتغيرات الدراسةةة وال،قة ا عتمادية توافر يعكس الذي بالشةةكل مقبولة القيم هذه

م لةةة إدريس) التحليل لمراحل ( أب معامل ألفا لتقييم ال،قة وال،بات الذي يتراوح 2012التالية، وذلك وفقا

م ومقبولام.0.6-0.5ما بين )  ( يعتبر كافيا

 التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد الدراسة:  -6/6

هما التسويق الشمولي، والميزة التنافسية المستدامة، ومجموعة من الأبعاد  شمل البحث متغيريني

 الفرعية المكونة لهما، وقد أسفرت نتاي  التحليل الوصفي لهذين المتغيرين وأبعادهما عما يلي: 

 (: التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد الدراسة 3جدول رقم )

 المصدر: إعداد الباحث وفقاً لنتائج التحليل الإحصائي.

 ( ما يلي:3ويتحح من الجدول )

( وذلك بانحراف معياري  4.347نجد أب متوسةةط البظعد الأول )التسةةويق الداخلي( قد بلغ قيمتع ) •

وهةذا يعني أب قيمةع متوسةةةةط التسةةةةويق الةداخلي أعلي من متوسةةةةط  (،  0.606قةد بلغة  قيمتةع )

 مما يدل على ارتفاع مستوي إدراك عينة الدراسة لبظعد التسويق الداخلي.المقياس، 

( وذلك بانحراف معياري  4.355نجد أب متوسةط البظعد ال،اني )التسةويق المتكامل( قد بلغ قيمتع ) •

وهذا يعني أب قيمع متوسةةةةط التسةةةةويق المتكامل أعلي من متوسةةةةط  (،  0.604قد بلغ  قيمتع )

 مما يدل على ارتفاع مستوي إدراك عينة الدراسة لبظعد التسويق المتكامل.المقياس، 

( وذلك بانحراف معياري  4.256نجد أب متوسةةط البظعد ال،الث )تسةةويق العلاقات( قد بلغ قيمتع ) •

وهةذا يعني أب قيمةع متوسةةةةط تسةةةةويق العلاقةات أعلي من متوسةةةةط  (،0.728قةد بلغة  قيمتةع )

 مما يدل على ارتفاع مستوي إدراك عينة الدراسة لبظعد تسويق العلاقات.المقياس، 

( وذلك بانحراف معياري قد 4.194نجد أب متوسةةط البظعد الرابع )تسةةويق الأداء( قد بلغ قيمتع ) •

مما  وهذا يعني أب قيمع متوسةط تسويق الاداء أعلي من متوسط المقياس،  (،  0.707بلغ  قيمتع )

 يدل على ارتفاع مستوي إدراك عينة الدراسة لبظعد تسويق الأداء.

م   التحليل ا حصايي الوصفي  الأبعاد  الترتيو وفقا

للوسط 

 الحسابي
 الانحراف المعياري الوسط الحسابي

 2 0.606 4.347 التسويق الداخلي 

 1 0.604 4.355 التسويق المتكامل 

 3 0.728 4.256 تسويق العلاقات 

 4 0.707 4.194 تسويق الأداء

 - 0.609 4.288 التسويق الشمولي

 1 0.642 4.362 رضا العملاء 

 3 0.769 4.161 عدم القابلية للتقليد 

 2 0.709 4.252 سرعة الاستجابة 

 - 0.665 4.258 الميزة التنافسية المستدامة 
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( وذلك بانحراف معياري قد بلغ  قيمتع  4.288نجد أب متوسةط التسةويق الشةمولي قد بلغ قيمتع ) •

وهذا يعني أب قيمع متوسةةط التسةةويق الشةةمولي أعلي من متوسةةط المقياس، مما يدل   (،0.609)

 على أب مستوي إدراك عينة الدراسة للتسويق الشمولي ككل مرتفعة.

البظعةد الأول )رضةةةةةا العملاء( قةد بلغ ) • ( وبةانحراف معيةاري  4.362أب قيمةة متوسةةةةط 

وهذا يعنى أب مسةةةتوق رضةةةا العملاء لدق عينة الدراسةةةة اعلي من متوسةةةط    (،0.642)

 المقياس، ويعنى ذلك أب ارتفاع مستوي إدراك عينة الدراسة لبظعد رضا العملاء.

( وبةانحراف معيةاري  4.161أب قيمةة متوسةةةةط البظعةد ال،ةاني )عةدم القةابليةة للتقليةد( قةد بلغ ) •

وهذا يعنى أب مسةةتوق عدم القابلية للتقليد لدق عينة الدراسةةة أعلي من متوسةةط   (،0.769)

 المقياس، ويعنى ذلك ارتفاع مستوي إدراك عينة الدراسة لبظعد عدم القابلية للتقليد.

( وبانحراف معياري  4.252أب قيمة متوسةةةةط البظعد ال،الث )سةةةةرعة الاسةةةةتجابة( قد بلغ ) •

وهذا يعنى أب مسةةتوق سةةرعة الاسةةتجابة لدق عينة الدراسةةة أعلي من متوسةةط   (،0.709)

 المقياس، ويعنى ذلك ارتفاع مستوي إدراك عينة الدراسة لبظعد سرعة الاستجابة.

  (،0.665( وبانحراف معياري )4.258أب قيمة متوسط الميزة التنافسية المستدامة قد بلغ ) •

وهذا يعنى أب مسةةتوق الميزة التنافسةةية المسةةتدامة لدق عينة الدراسةةة أعلي من متوسةةط  

المقيةاس، ويعنى ذلةك ارتفةاع مسةةةةتوي إدراك عينةة الةدراسةةةةة لمظةاهر الميزة التنةافسةةةةيةة 

 المستدامة.

 تحليل ومناقشة نتائج اختبار فروض البحث:  -7

 يعرض الباحث نتاي  اختبار فروض البحث، وذلك على النحو التالي:

 نتائج اختبار الفرض الرئيس الأول:  -7/1

"توجد علاقة إرتباط ذات دلالة إحصـائية بين أبعاد ينص الفرض الفرعي الرييس الأول علي أنع 

ــمولي  ــويق الش ــة."    وابعادالتس ــتدامة وفقاً لآراء عينة الدراس ــية المس وللتحقق من الميزة التنافس

 (: 4صحة الفرض تم الاستعانة بمعامل الارتباط بيرسوب وذلك على النحو التالي في الجدول رقم )

 ( نتائج مصفوفة الارتباط 4جدول رقم )

م لنتاي  برنام المصدر:    0.01** معنوي عند مستوي    SPSS v.25 إعداد الباحث وفقا

التسويق   بيان 

 الداخلي 

التسويق  

 المتكامل

تسويق  

 العلاقات 

تسويق  

 الأداء 

رضا  

 العملاء

عدم 

القابلية 

 للتقليد 

سرعة 

 الاستجابة

       1 التسويق الداخلي 

      1 ** 0.824 التسويق المتكامل 

     1 ** 0.831 ** 0.780 تسويق العلاقات 

    1 ** 0.841 ** 0.793 ** 0.705 تسويق الأداء

   1 ** 0.761 ** 0.787 ** 0.746 ** 0.695 رضا العملاء 

  1 ** 0.874 ** 0.744 ** 0.758 ** 0.724 ** 0.680 عدم القابلية للتقليد 

 1 ** 0.834 ** 0.861 ** 0.809 ** 0.824 ** 0.782 ** 0.739 سرعة الاستجابة 
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 ( يتضح الاتي: 4/7وفقاً لبيانات الجدول رقم )

يوجد علاقة ارتباط بين أبعاد التسةويق الشةمولي وأبعاد الميزة التنافسةية المسةتدامة وكان  أعلي  

(، وكان  أقل  0.824علاقة ارتباط بين بعدي تسةةةويق العلاقات وسةةةرعة الاسةةةتجابة بمعامل قيمتع )

بنةاء   (.0.680علاقةة ارتبةاط بين بعةدي التسةةةةويق الةداخلي وجمع وعةدم القةابليةة للتقليةد بمعةامةل قيمتةع )

توجد علاقة إرتباط ذات دلالة على ما سةبق يتحةح صةحة الفرض الرييس الأول الذي ينص على أنع 

إحصــــائية بين أبعاد التســــويق الشــــمولي وأبعاد الميزة التنافســــية المســــتدامة وفقاً لآراء عينة 

 .%99ودرجة ثقة  %1عند مستوي معنوية  الدراسة."  

 نتائج اختبار الفرض الرئيس الثاني: -7/2

يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية للتسـويق  "للتحقق من صةحة الفرض ال،اني الذي ينص على أنع  

 الشمولي على أبعاد الميزة التنافسية المستدامة وفقاً لآراء عينة الدراسة".

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:  

يوجد تأثير ذو دلالة إحصةايية لأبعاد التسةويق الشةمولي على رضةا العملاء وفقام لآراء عينة : 2/1ف

 الدراسة.

عدم القابلية للتنفيذ وفقام لآراء   علىيوجد تأثير ذو دلالة إحصةةايية لأبعاد التسةةويق الشةةمولي : 2/2ف

 عينة الدراسة.

يوجد تأثير ذو دلالة إحصةةايية لأبعاد التسةةويق الشةةمولي على سةةرعة ا سةةتجابة وفقام لآراء : 2/3ف

 عينة الدراسة.

 وفيما يلي اختبار صحة/أو عدم صحة الفرض، فيعرض الجزء التالي:

 الفرض الفرعي الأول:  -7/2/1

يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية لأبعاد التسـويق الشـمولي  "ينص الفرض الفرعي الأول علي أنع 

بالاسةتعانة بأسةلوب الانحدار المتعدد كما هو موضةح   على رضـا العملاء وفقاً لآراء عينة الدراسـة"

 (:5في الجدول رقم )

 ( نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير أبعاد التسويق الشمولي علي رضا العملاء 5)رقم جدول 

م لنتاي  برنام  المصدر    SPSS V.25: إعداد الباحث وفقا

 المتغيرات المستقلة
 (Enter)طريقة

 الترتيب 
Beta T Sig 

 - 0.053 1.94 0.103 التسويق الداخلي 

 3 0.012 2.52 0.157 التسويق المتكامل 

 1 0.000 5.50 0.349 تسويق العلاقات 

 2 0.000 4.85 0.270 تسويق الأداء

F 204.204 
2R 0.669 

Sig 0.000 
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 ( ما يلي:5يتضح من الجدول رقم )

( عند 204.204المحسةةوبة )  (F)معنوية النموذا حيث بلغ  قيمة   Enterتبين من طريقة  ❖

( ويعني  0.669) ةة ب R)2((، وقد بلغ  قيمة معامل التحديد للنموذا 0.01مستوي معنوية )

م تفسةر ) ( من التغير في رضةا العملاء أما باقي %66.90هذا أب أبعاد التسةويق الشةمولي معا

 النسبة ترجع لعوامل أخري لم يشتملها النموذا.

بلغ   Betaكما اتحةح أب بظعد تسةويق العلاقات هو أك،ر بعد يؤثر علي رضةا العملاء بمعامل   ❖

( وأخيرام بظعةد  0.270بلغ قيمتةع ) Beta (، يليةع بظعةد تسةةةةويق الأداء بمعةامةل0.349قيمتةع )

(، في حين لا يوجةد تةأثير معنوي من 0.157بلغ قيمتةع )  Betaالتسةةةةويق المتكةامةل بمعةامةل  

( وهي أكبر  0.053بظعد التسةةويق الداخلي علي رضةةا العملاء حيث بلغ مسةةتوي المعنوية )

 .%5من مستوي المعنوية  

م الذي ينص على أنع  يوجد تأثير  "بناء على ما سةبق يتحةح صةحة الفرض الفرعي الأول جزييا

عند "  ذو دلالة إحصــائية لأبعاد التســويق الشــمولي على رضــا العملاء وفقاً لآراء عينة الدراســة.

 .%95ودرجة ثقة  %5مستوي معنوية  

 الفرض الفرعي الثاني: -7/2/2

يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية لأبعاد التسـويق الشـمولي  "ينص الفرض الفرعي ال،اني علي أنع 

ــة."  على بالاسةةتعانة بأسةةلوب الانحدار المتعدد كما هو   عدم القابلية للتنفيذ وفقاً لآراء عينة الدراس

 (:6موضح في الجدول رقم )

 ( نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير أبعاد التسويق الشمولي علي عدم القابلية للتقليد6)رقم جدول 

م لنتاي  برنام  المصدر    .SPSS V.25: إعداد الباحث وفقا

 ( ما يلي:6يتضح من الجدول رقم )

( عند 172.913المحسةةوبة )  (F)معنوية النموذا حيث بلغ  قيمة   Enterتبين من طريقة  ❖

( ويعني  0.631)ةةة ب R)2((، وقد بلغ  قيمة معامل التحديد للنموذا 0.01مستوي معنوية )

م تفسةةر ) ( من التغير في عدم القابلية للتقليد أما %63.10هذا أب أبعاد التسةةويق الشةةمولي معا

 باقي النسبة ترجع لعوامل أخري لم يشتملها النموذا.

 المتغيرات المستقلة
 (Enter) طريقة 

 الترتيب 
Beta T Sig 

 4 0.026 2.24 0.125 التسويق الداخلي 

 3 0.031 2.17 0.142 التسويق المتكامل 

 2 0.000 4.39 0.294 تسويق العلاقات 

 1 0.000 5.021 0.295 تسويق الأداء

F 172.913 
2R 0.631 

Sig 0.000 
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عدم القابلية   علىكما اتحةةح أب بظعد تسةةويق الأداء هو أك،ر أبعاد التسةةويق الشةةمولي تأثيرام   ❖

بلغ    Beta(، يليةع بظعةد تسةةةةويق العلاقةات بمعةامةل0.295بلغ قيمتةع )  Betaللتقليةد بمعةامةل  

(، واخيرام 0.142بلغ قيمتةع )  Beta(، وثم بظعةد التسةةةةويق المتكةامةل بمعةامةل  0.294قيمتةع )

 (.0.125قيمتع ) بلغ Betaبظعد التسويق الداخلي بمعامل 

يوجد تأثير ذو "بناء على ما سةةةبق يتحةةةح صةةةحة الفرض الفرعي ال،اني الذي ينص على أنع  

عند "  دلالة إحصـائية لأبعاد التسـويق الشـمولي على عدم القابلية للتقليد وفقاً لآراء عينة الدراسـة.

 .%95ودرجة ثقة  %5مستوي معنوية  

 الفرض الفرعي الثالث: -7/2/3

يوجد تأثير ذو دلالة إحصـائية لأبعاد التسـويق الشمولي  "ينص الفرض الفرعي ال،الث علي أنع 

ــة." ــتجابة وفقاً لآراء عينة الدراس ــرعة الإس بالاسةةتعانة بأسةةلوب الانحدار المتعدد كما هو   على س

 (:7موضح في الجدول رقم )

 نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير أبعاد التسويق الشمولي علي سرعة الاستجابة  (7)رقم جدول 

م لنتاي  برنام  المصدر   .SPSS V.25: إعداد الباحث وفقا

 ( ما يلي:7يتضح من الجدول رقم )

( عنةد 294.176المحسةةةةوبةة )  (F)معنويةة النموذا حيةث بلغة  قيمةة    Enterتبين من طريقةة   ❖

( ويعني هذا 0.744)ةةةة ب R)2((، وقد بلغ  قيمة معامل التحديد للنموذا 0.01مستوي معنوية )

م تفسر ) ( من التغير في سرعة الاستجابة أما باقي النسبة %74.40أب أبعاد التسويق الشمولي معا

 ترجع لعوامل أخري لم يشتملها النموذا.

التغير في سةرعة   علىكما اتحةح أب بظعد تسةويق الأداء هو أك،ر أبعاد التسةويق الشةمولي تأثيرام   ❖

قيمتع   بلغ Beta(، يليع بظعد تسةويق العلاقات بمعامل0.331بلغ قيمتع )  Betaالاسةتجابة بمعامل  

(، واخيرام بظعةد 0.145بلغ قيمتةع )  Beta(، ومن ثم بظعةد التسةةةةويق الةداخلي بمعةامةل  0.322)

 (.0.133بلغ قيمتع )  Betaالتسويق المتكامل بمعامل  

 المتغيرات المستقلة
 (Enter)طريقة 

 الترتيب 
Beta T Sig 

 3 0.002 3.12 0.145 التسويق الداخلي 

 4 0.015 2.44 0.133 التسويق المتكامل 

 2 0.000 5.77 0.322 تسويق العلاقات 

 1 0.000 6.76 0.331 تسويق الأداء

F 294.176 
2R 0.744 

Sig 0.000 
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يوجد تأثير ذو "بناء على ما سةةةبق يتحةةةح صةةةحة الفرض الفرعي ال،الث الذي ينص على أنع 

عند "  دلالة إحصــائية لأبعاد التســويق الشــمولي على ســرعة الاســتجابة وفقاً لآراء عينة الدراســة.

 .%95ودرجة ثقة  %5مستوي معنوية  

م الذي ينص على أنع   يوجد تأثير  "بناء على ما سبق يتحح صحة الفرض الرييس ال،اني جزييا

عينة  لآراء  وفقاً  المستدامة  التنافسية  الميزة  أبعاد  على  الشمولي  للتسويق  إحصائية  دلالة  ذو 

 . %95ودرجة ثقة  %5عند مستوي معنوية " الدراسة.

 :الثالثإختبار الفرض الرئيس  -7/3

ة أنةع "  علىالةذي ينص    ال،ةالةثللتحقق من صةةةةحةة الفرض الرييس    ات ذات دلالـ توجـد إختلافـ

ــمولي، الميزة  ــويق الش ــة )التس ــيراميك لمتغيرات الدراس ــركات الس ــائية في إدراع عملاء ش إحص

ــتوي   ــر، المســـ ــول، العمـــ التنافسية المستدامة( طبقاً للاختلاف في متغيراتهم الديموغرافية )النـــ

(." ومن خلال ا ستعانة بالأساليو ا حصايية المناسبة تظعرض النتاي  كما  التعلــيمي، الدخل الشهري

 يلي:

 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:

: توجد إختلافات ذات دلالة إحصةايية في إدراك عملاء شةركات صةناعة السةيراميك في مصةر 1-3ف

  - ، الميزة التنافسةةية المسةةتدامة( بإختلاف النوع )ذكر  لمتغيرات الدراسةةة )التسةةويق الشةةمولي

 أن،ي(.

: توجد إختلافات ذات دلالة إحصةايية في إدراك عملاء شةركات صةناعة السةيراميك في مصةر 2-3ف

، الميزة التنافسةية المسةتدامة( بإختلاف العمر )أقل من   لمتغيرات الدراسةة )التسةويق الشةمولي

 سنة فأك،ر(. 50 -سنة  50سنة إلي أقل من  25من  -سنة  25

: توجد إختلافات ذات دلالة إحصةايية في إدراك عملاء شةركات صةناعة السةيراميك في مصةر 3-3ف

، الميزة التنافسةةية المسةةتدامة( بإختلاف المسةةتوي   لمتغيرات الدراسةةة )التسةةويق الشةةمولي

 دراسات عليا(. -جامعي -التعليمي )مؤهل ما قبل الجامعي

: توجد إختلافات ذات دلالة إحصةايية في إدراك عملاء شةركات صةناعة السةيراميك في مصةر 4-3ف

، الميزة التنافسةية المسةتدامة( بإختلاف الدخل الشةهري  لمتغيرات الدراسةة )التسةويق الشةمولي

 فأك،ر(. 12000من  – 12000لأقل من  6000من  – 6000)أقل من 

 الفرض الفرعي الأول:  -7/3/1

توجـد إختلافـات ذات دلالـة إحصــــائيـة في إدراع عملاء ينص الفرض الفرعي الأول علي أنةع " 

شــركات صــناعة الســيراميك في مصــر لمتغيرات الدراســة )التســويق الشــمولي، الميزة التنافســية  

 ."أنثي(  -المستدامة( بإختلاف النول )ذكر

(  ختبار معنوية  0.05،  0.01( لعينتين مسةتقلتين عند مسةتوق معنوية )Tوتم إسةت دام إختبار) 

الفروح بين آراء عينة الدراسةة تجاه متغيرات الدراسةة )التسةويق الشةمولي الميزة التنافسةية المسةتدامة( 

م للنوع )ذكور/ إناث(، وذلك على النحو التالي:  وفقا
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 ( 8جدول رقم )

 لآراء عينة الدراسة تجاه متغيرات الدراسة وفقاً للنول  T-testإختبار 

م لنتاي  برنام      .SPSS v.25المصدر: من إعداد الباحث وفقا

 (:8يتضح من الجدول رقم )

م   ❖ وجود فروح ذات دلالة معنويع بين ارَاء عينة الدراسةةةة تجاه الميزة التنافسةةةية المسةةةتدامة وفقا

وهي تسةاوي مسةتوق المعنوية،    0.05بلغ  Sig، حيث أب قيمة 0.05للنوع عند مسةتوي معنوية  

وهذا يعني أب آراء عينة الدراسةةة نحو الميزة التنافسةةية المسةةتدامة ي تلف باختلاف النوع )ذكر/  

أن،ي( لعينة الدراسة ويرجع هذا الاختلاف الي افراد عينة الدراسة من الذكور حيث بلغ المتوسط 

(4.28.) 

م للنوع   ❖ عدم وجود فروح ذات دلالة معنويع بين ارَاء عينة الدراسةةة تجاه التسةةويق الشةةمولي وفقا

وهي أكبر من مسةتوق المعنوية،    (0.165بلغ ) Sig، حيث أب قيمة 0.05عند مسةتوي معنوية  

وهذا يعني أب آراء عينة الدراسةةة نحو التسةةويق الشةةمولي لا ي تلف باختلاف النوع )ذكر/ان،ي(  

 لعينة الدراسة.

م الذي ينص عل  علىوبناءم   ❖ توجد  أنع "  ىما سةةةةبق يتحةةةةح صةةةةحة الفرض الفرعي الأول جزييا

إختلافات ذات دلالة إحصـائية في إدراع عملاء شـركات صـناعة السـيراميك في مصـر لمتغيرات  

." عند أنثي(  -الدراسـة )التسـويق الشـمولي والميزة التنافسـية المسـتدامة( بإختلاف النول )ذكر

 .%95ودرجة ثقة  %5مستوي معنوية  

 الفرض الفرعي الثاني: -7/3/2

توجـد إختلافـات ذات دلالـة إحصــــائيـة في إدراع عملاء ينص الفرض الفرعي ال،ةاني علي أنةع " 

، الميزة التنافســية   شــركات صــناعة الســيراميك في مصــر لمتغيرات الدراســة )التســويق الشــمولي

ســنة  50  -ســنة    50ســنة إلي أقل من    25من    -ســنة    25المســتدامة( بإختلاف العمر )أقل من  

 ."فأكثر(

(، حيث أب هذا ا ختبار  0.01،0.05تم إسةةت دام تحليل التباين الأحادي عند مسةةتوي معنوية )

معلمي يصةةلح لمقارنة ثلاث متوسةةطات أو أك،ر، وتم اسةةت دامع لمعرفع ما إذا كاب هناك فروح ذات 

الميزة التنافسةةية  دلالة معنوية بين ارَاء عينة الدراسةةة تجاه متغيرات الدراسةةة )التسةةويق الشةةمولي

م للعمر، وذلك على النحو الذي يوضحع جدول رقم )  (:9المستدامة( وفقا

  

 Mean Std T DF Sig النول المتغيرات

التسويق  

 الشمولي

 0.608 4.30 ذكر
1.389 408 0.165 

 0.613 4.15 أن،ى

الميزة التنافسية 

 المستدامة 

 0.665 4.28 ذكر
1.968 408 0.05 

 0.638 4.05 أن،ى
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 ( 9جدول رقم )

 نتائج تحليل التباين لآراء عينة الدراسة تجاه متغيرات الدراسة وفقاً للعمر 

م لنتاي  برنام    . SPSS v.25المصدر: من إعداد الباحث وفقا

المقابلة  ختبار التباين الأحادي لمستوي آراء عينة  (sig)أب القيمة   (9يتبين من الجدول رقم ) 

م للعمر بلغ    الدراسةةة تجاه متغيرات الدراسةةة )التسةةويق الشةةمولي والميزة التنافسةةية المسةةتدامة( وفقا

، وهةذا يعني أب أراء %5التوالي وهي أكبر من مسةةةةتوق المعنويةة    على(  0.421،  0.944قيمتهةا )

 .عينة الدراسة تجاه متغيرات الدراسة لا ي تلف بإختلاف العمر

توجـد مةا سةةةةبق يتحةةةةح عةدم صةةةةحةة الفرض الفرعي ال،ةاني الةذي ينص علي أنةع " علىوبنةاء  

إختلافات ذات دلالة إحصــائية في إدراع عملاء شــركات صــناعة الســيراميك في مصــر لمتغيرات 

من  -سـنة  25الدراسـة )التسـويق الشـمولي، الميزة التنافسـية المسـتدامة( بإختلاف العمر )أقل من 

 .%95ودرجة ثقة  %5." عند مستوي معنوية  سنة فأكثر( 50 -سنة  50سنة إلي أقل من  25

 الفرض الفرعي الثالث: -7/3/3

"توجد إختلافات ذات دلالة إحصـــائية في إدراع عملاء  ينص الفرض الفرعي ال،الث علي أنع  

، الميزة التنافســية   شــركات صــناعة الســيراميك في مصــر لمتغيرات الدراســة )التســويق الشــمولي

 دراسات عليا("-جامعي -المستدامة( بإختلاف المستوي التعليمي )مؤهل ما قبل الجامعي

(، حيث أب هذا ا ختبار 0.01،0.05تم إسةةت دام تحليل التباين الأحادي عند مسةةتوي معنوية )

معلمي يصةةلح لمقارنة ثلاث متوسةةطات أو أك،ر، وتم إسةةت دامع لمعرفع ما إذا كاب هناك فروح ذات 

، الميزة التنافسةةية   دلالة معنوية بين ارَاء عينة الدراسةةة تجاه متغيرات الدراسةةة )التسةةويق الشةةمولي

م للمستوي التعليمي، وذلك على النحو الذي يوضحع جدول رقم )  (:4/21المستدامة( وفقا

  

 مصدر التباين  المتغيرات
Sum of 

Squares 
DF 

Mean 

Square 
F Sig 

آراء عينة 

الدراسة تجاه  

التسويق  

الشمولي وفقاً  

 للعمر 

Between 

Groups 
0.043 2 0.022 

0.058 0.944 Within Groups 151.638 407 0.373 

Total 151.681 409  

آراء عينة 

الدراسة تجاه  

الميزة التنافسية 

المستدامة وفقاً 

 للعمر 

Between 

Groups 
0.767 2 0.384 

 

0.868 

 

0.421 
Within Groups 179.947 407 0.442 

Total 180.714 409  
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 ( 10جدول رقم )

 نتائج تحليل التباين لآراء عينة الدراسة تجاه متغيرات الدراسة وفقاً للمستوي التعليمي

م لنتاي  برنام    . SPSS v.25المصدر: من إعداد الباحث وفقا

المقةابلةة  ختبةار التبةاين الأحةادي لمسةةةةتوي آراء    (sig)أب القيمةة    (10يتبين من الجـدول رقم )

م للمسةتوي  عينة الدراسةة تجاه متغيرات الدراسةة )التسةويق الشةمولي والميزة التنافسةية المسةتدامة( وفقا

، وبةذلةك  %5التوالي وهي أقةل من مسةةةةتوق المعنويةة   على(  0.035، 0.016التعليمي بلغة  قيمتهةا )

نسةتنت  وجود فروح ذات دلالع معنوية بين متوسةط تقديرات العينة. وهذا يعني أب آراء عينة الدراسةة  

تجةاه متغيرات الةدراسةةةةة ي تلف بةاختلاف المسةةةةتوي التعليمي ويرجع هةذا الاختلاف إلى أفراد عينةة 

( على  4.35،  4.40،  4.41مؤهل ما قبل الجامعي بمتوسةةةط تبلغ قيمتع ) علىالدراسةةةة الحاصةةةلين  

 حدي. علىالتوالي لكل متغير  

  اختلافات "توجد أنع   علىما سةةبق يتحةةح صةةحة الفرض الفرعي ال،الث الذي ينص   علىبناءم  

ذات دلالة إحصــائية في إدراع عملاء شــركات صــناعة الســيراميك في مصــر لمتغيرات الدراســة 

)التســـويق الشـــمولي، الميزة التنافســـية المســـتدامة( بإختلاف المســـتوي التعليمي )مؤهل ما قبل  

 .%95ودرجة ثقة  %5عند مستوي معنوية    دراسات عليا("  -جامعي -الجامعي

 الفرض الفرعي الرابع: -7/3/4

ذات دلالـة إحصــــائيـة في إدراع عملاء    اختلافـات"توجـد أنةع   على الرابعينص الفرض الفرعي  

، الميزة التنافســية   شــركات صــناعة الســيراميك في مصــر لمتغيرات الدراســة )التســويق الشــمولي

ــهري )أقـل من   ــتـدامـة( بـإختلاف الـدخـل الشــ من   –  12000لأقـل من    6000من    –  6000المســ

 فأكثر(".  12000

 المتغيرات 
مصدر 

 التباين

Sum of 

Squares 
DF 

Mean 

Square 
F Sig 

المستوي  

 التعليمي 
Mean 

آراء عينة 

الدراسة تجاه  

التسويق 

الشمولي وفقاً 

للمستوي  

 التعليمي 

Between 

Groups 
3.038 2 1.519 

4.159 0.016 

مؤهل ما 

قبل  

 الجامعي 

4.41 

Within 

Groups 
 4.31 جامعي 0.365 407 148.644

Total 
151.681 409  

دراسات  

 عليا 
4.11 

آراء عينة 

الدراسة تجاه  

الميزة  

التنافسية  

المستدامة  

وفقاً للمستوي  

 التعليمي 

Between 

Groups 
2.960 2 1.480 

 

3.389 

 

0.035 

مؤهل ما 

قبل  

 الجامعي 

4.35 

Within 

Groups 
 4.08 جامعي 0.437 407 177.754

Total 
180.714 409  

دراسات  

 عليا 
4.26 
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(، حيث أب هذا ا ختبار 0.01،0.05تم إسةةت دام تحليل التباين الأحادي عند مسةةتوي معنوية )

معلمي يصةةلح لمقارنة ثلاث متوسةةطات أو أك،ر، وتم إسةةت دامع لمعرفع ما إذا كاب هناك فروح ذات 

الميزة التنافسةةية ي،  دلالة معنوية بين ارَاء عينة الدراسةةة تجاه متغيرات الدراسةةة )التسةةويق الشةةمول

م للدخل الشهري، وذلك على النحو الذي يوضحع جدول رقم )  (:11المستدامة( وفقا

 ( 11جدول رقم )

 نتائج تحليل التباين لآراء عينة الدراسة تجاه متغيرات الدراسة وفقاً للدخل الشهري 

م لنتاي  برنام    . SPSS v.25المصدر: من إعداد الباحث وفقا

المقةابلةة  ختبةار التبةاين الأحةادي لمسةةةةتوي آراء    (sig)أب القيمةة    (11يتبين من الجـدول رقم )

م للدخل   عينة الدراسةةة تجاه متغيرات الدراسةةة )التسةةويق الشةةمولي والميزة التنافسةةية المسةةتدامة( وفقا

، وبذلك %5( علي التوالي وهي أكبر من مسةةتوق المعنوية  0.317،  0.506الشةةهري بلغ  قيمتها )

ية بين متوسةةةةط تقديرات العينة. وهذا يعني أب آراء عينة نسةةةةتنت  عدم وجود فروح ذات دلالع معنو

 الدراسة تجاه متغيرات الدراسة لا ي تلف باختلاف الدخل.

"توجـد بنةاءم علي مةا سةةةةبق يتحةةةةح عةدم صةةةةحةة الفرض الفرعي الرابع الةذي ينص علي أنةع  

إختلافات ذات دلالة إحصــائية في إدراع عملاء شــركات صــناعة الســيراميك في مصــر لمتغيرات 

الدراســة )التســويق الشــمولي، الميزة التنافســية المســتدامة( بإختلاف الدخل الشــهري )أقل من 

ودرجة   %5عند مسةةةتوي معنوية    فأكثر("  12000من  – 12000لأقل من   6000من   –  6000

 .%95ثقة 

م   "توجد إختلافات ذات دلالة إحصائية في  في ضوء ما سبق يتحح صحة الفرض السادس جزييا

إدراع عملاء شركات السيراميك لمتغيرات الدراسة )التسويق الشمولي، الميزة التنافسية المستدامة( 

 طبقاً للاختلاف في متغيراتهم الديموغرافية )النـول، العمـر، المسـتوي التعلـيمي، الدخل الشهري(." 

 . %95ودرجة ثقة  %5عند مستوي معنوية 

  

 مصدر التباين  المتغيرات
Sum of 

Squares 
DF 

Mean 

Square 
F Sig 

آراء عينة 

الدراسة تجاه  

التسويق الشمولي 

وفقاً للدخل  

 الشهري 

Between 

Groups 
0.506 2 0.253 

0.682 0.506 Within 

Groups 
151.175 407 0.371 

Total 151.681 409  

آراء عينة 

الدراسة تجاه  

الميزة التنافسية 

المستدامة وفقاً 

 للدخل الشهري 

Between 

Groups 
1.017 2 0.509 

 

1.15 

 

0.317 
Within 

Groups 
179.697 407 0.442 

Total 180.714 409  
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 : ساؤلات والأهداف والفروض والنتائجملخص الت -8

الباحث بت صيص هذا الجزء لعرض التساؤلات والأهداف والفروض والنتاي ، وذلك على النحو  قام

 التالي: 

 ملخص التساؤلات والأهداف والفروض والنتائج (12جدول رقم )

 الفروض  الأهداف  التساؤلات م

اختبارات  

نتائج  

 الفروض 

1 

ما طبيعة العلاقة بين أبعاد 

متغيرات الدراسة  

)التسويق الشمولي، الميزة  

 التنافسية المستدامة(؟

تحديد طبيعة علاقة  

الارتباط بين أبعاد  

متغيرات الدراسة  

)التسويق الشمولي، الميزة  

 التنافسية المستدامة(.

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة  

إحصايية بين أبعاد متغيرات  

الدراسة )التسويق الشمولي، 

 الميزة التنافسية المستدامة(.

تم قبول 

 الفرض. 

2 

ما تأثير التسويق الشمولي  

على أبعاد الميزة التنافسية 

 المستدامة؟ 

قياس تأثير التسويق  

الشمولي على أبعاد الميزة 

 التنافسية المستدامة.

يوجد تأثير ذو دلالة إحصايية  

للتسويق الشمولي على أبعاد 

 الميزة التنافسية المستدامة.

تم قبول 

الفرض  

 جزيميا. 

3 

هل توجد اختلافات في 

إدراك عملاء شركات 

السيراميك في مصر 

لمتغيرات الدراسة 

)التسويق الشمولي، الميزة  

التنافسية المستدامة( طبقما  

للاختلاف في متغيراتهم  

الديمويرافية )النوع، 

العمر، المستوي التعليمي،  

 الدخل الشهري(؟ 

قياس تأثير إدراك عملاء  

شركات السيراميك في  

مصر لمتغيرات الدراسة 

)التسويق الشمولي، الميزة  

التنافسية المستدامة( 

ومتغيراتهم الديمويرافية 

)النوع، العمر، المستوي  

 التعليمي، الدخل الشهري(. 

توجد اختلافات ذات دلالة 

إحصايية في إدراك عملاء 

شركات السيراميك لمتغيرات  

الدراسة )التسويق الشمولي، 

الميزة التنافسية المستدامة( طبقما  

للاختلاف في متغيراتهم  

الديمويرافية )النوع، العمر، 

المستوي التعليمي، الدخل 

 الشهري(.

تم قبول 

الفرض  

 جزيميا. 

 المصدر: إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي والدراسات السابقة. 

 

 التوصيات:  -9

تسةةةةليط الحةةةةوء على أبرز التوصةةةةيات للباحث يمكن   البحث،نتاي   ما توصةةةةل  إليع    بناء على 

المدعمة لمتغيرات البحث في ضةوء آليات التنفيذ والمسة ول عن ذلك التنفيذ كما هو موضةح بالجدول 

 (.12رقم )
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( 13جدول رقم )  

 توصيات البحث 

 أليات التنفيذ  التوصية
المسئول عن 

 التنفيذ 

ضرورة تبنّي استراتيجية 

تسويق شمولي متكاملة 

ترتبط بالتوجع الريادي 

وتظعزّز الميزة التنافسية 

المستدامة لشركات 

 السيراميك.

إعداد خطة تسةةويقية شةةمولية تركز على التكامل بين ا دارات   -

 التسويقية وا نتاجية.

تطوير برام  تةدريةو للعةاملين على مفةاهيم التسةةةةويق الريةادي    -

 المستدام.

تفعيل مؤشرات أداء تقيس التكامل بين عناصر التسويق والتوجع    -

 الريادي. 

ا دارة العليا 

لشركات 

السيراميك 

بالتنسيق مع  

إدارات  

التسويق  

والت طيط  

 الاستراتيجي. 

تعزيز سياسات التسويق  

الشمولي في إدارات  

الشركات بما يحمن  

تحسين الجودة والابتكار 

 وخدمة العملاء.

 تفعيل نظام متابعة جودة ال دمات من منظور شمولي. -

 إطلاح حملات تسويقية متكاملة تهدف لرفع رضا العملاء. -

 تطوير أدوات تحليل السوح لرصد اتجاهات المنافسة.  -

إدارة التسويق 

وإدارة الجودة  

في شركات 

 السيراميك.

ضرورة مراعاة 

ال صايص الديمويرافية  

الم تلفة للعملاء في تصميم  

ال طط التسويقية 

 والمنتجات. 

إجراء بحوث سةةةةوح دوريةة لتحةديةد تفحةةةةيلات كةل ف ةة من   -

 العملاء.

 تطوير منتجات تستجيو للفروح العمرية والتعليمية والداخلية. -

 ت صيص حملات تسويقية تستهدف الشرايح الم تلفة بدقة.  -

إدارة التسويق 

والبحوث  

 التسويقية. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (13جدول رقم )تابع 
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Abstract:    

This research aims to study the impact of holistic marketing on achieving 

sustainable competitive advantage, with an application to customers of 

ceramic manufacturing companies in Egypt. A stratified random sampling 

method was employed due to the suitability of its conditions, resulting in a 

sample of 410 respondents. Data was analyzed using the SPSS V25 software. 

The findings revealed a statistically significant correlation between the 

dimensions of holistic marketing and those of sustainable competitive 

advantage. Moreover, the results indicated a statistically significant effect of 

holistic marketing dimensions on the dimensions of sustainable competitive 

advantage. The study concluded with several recommendations, the most 

important of which are to strengthen holistic marketing policies within 

company management to enhance quality, innovation, and customer service, 

as well as to activate a comprehensive service quality monitoring system and 

launch marketing campaigns aimed at improving customer satisfaction. 

Keywords: Holistic Marketing, Sustainable Competitive Advantage. 

 


