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تمهيـد: 
هذا  خارج  تبقى  أن  لسورية  كان  ما  والاتصالات  المعلومات  ثورة  في عصر 

العصر، لذا كانت ملامح كبيرة في تطوير دنيا الاتصالات عبر تعميم وتوسيع 

الحواسيب  شبكة  وتوسيع  الخليوي  الهاتف  خدمة  وإدخال  الثابت  الهاتف  شبكة 

والدخول إلى عالم الأنترنت، ونتيجة لهذا الانفتاح في قطاع الاتصالات ولاسيما 

الاتصالات الخليوية التي تشتد فيها المنافسة يوماً بعد يوم وتتسارع التطورات، 

فكان لابد على شركتي الاتصالات الخليوية أن تهتما بواقعهما ومستقبلهما وأن 

يتسنى  الاتصالات، ولا  في سوق  السوقية  للمحافظة على حصتهم  دوماً  تسعيا 

وتفعيله  التسويقية  للمعلومات  نظام  إرساء  من خلال  إلا  ذلك  الشركتين  لهاتين 

الذي تعملان فيه، مما يؤثر  المعلومات من محيطهما  والذي يمكنهما من جمع 

بشكل أو بآخر على تنافسيتهما وأدائهما في السوق.

وسنحاول من خلال هذا الفصل إسقاط الدراسة النظرية على أرض الواقع، من 

خلال دراسة أثر نظام المعلومات التسويقي في تدعيم الميزة التنافسية لشركتي 

أولاً عند لمحة عن  التوقف عبر وذلك سورية، في العاملة الخليوية الاتصالات

شركتي الاتصالات الخليوية في الجمهورية العربية السورية، ومن ثم التوقف عند

وانتهاءً بالوصول إلى نتائج الدراسة والخروج بتوصيات  الميدانية، الدراسة نتائج

الدراسة.
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المبحث الأول: إجراءات الدراسة الميدانية

-1 - لمحة عن شركتي الاتصالات الخليوية في الجمهورية العربية السورية. 1

.syriatel لمحة عن شركة - 1- 1 -1

.MTN لمحة عن شركة - 2- 1 -1

- مجتمع البحث والعينة الممثلة له. 2- 1 

- أداة البحث. 1- 2 -1

- اختبارات معلمية/ لا معلمية. 2- 2 -1

- الثبات والصلاحية. 3- 2 -1

1 -3 - الخصائص الديمغرافية للعينة.

1- 3 -1 - الخصائص الديمغرافية لعينة المشتركين.

1- 3 -2 - الخصائص الديمغرافية لعينة موظفي شركتي الاتصالات.

- الوسط الحسابي والإنحراف المعياري. 4 -1

1- 4 -1 - الوسط  الحسابي والإنحراف المعياري لمتغيرات المشتركين.

1- 4 -2 - الوسط  الحسابي والإنحراف المعياري لمتغيرات موظفي شركتي الاتصالات.

1- 4 -3 - الوسط  الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات المشتركين.

1- 4 -4 - الوسط  الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات موظفي شركتي الاتصالات.

-  اختبار الفرضيات. 5 -1
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1-1- لمحة عن شركتي الاتصالات الخليوية في الجمهورية العربية السورية1.
من المعلوم أن الاتصالات الخليوية هي جزء من قطاع الاتصالات الكلي الذي يضم اتصالات الهاتف الثابت 
الاتصالات  قطاع  تطور  عن  تاريخية  لمحة  إعطاء  الواجب  فمن  ذلك  على  وبناء  والانترنت،  والمحمول 

الخليوية في سورية، والتعريف بالشركات العاملة في هذا المجال وتطور حصصها السوقية.

1999، بسعر ابتدائي قدره 60000 ليرة سورية للخط  فقد دخلت الاتصالات الخليوية سورية في أواخر عام
الواحد، وإيجار شهري (رسم اشتراك) للخط يبلغ 600 ليرة سورية، أما الآن فإن رسم الاشتراك الشهري 
للخط يبلغ 400 ليرة سورية، هذا عدا عن انخفاض سعر المكالمة بعد أن تحول نظام التكلفة من الوحدات 
إلى الليرات، مما أسهم في زيادة أعداد المشتركين. فحسب ما أوردته الاسكوا في عام الـ 2005 على سبيل 
المثال2، بلغ عدد المشتركين 3199100 مشترك في حين بلغ العدد في العام 2006، 4755541 بمعدل نمو 
% هذا بالنسبة للشركتين، وسجلت الجمهورية العربية السورية زيادة متواضعة مقارنة بغيرها من  48,65
الدول العربية من 1.10 هاتفاً خليوياً مقابل كل خط ثابت في عام الـ 2005 إلى 1,44 في عام الـ 2006.

ويتم تقديم خدمة الهاتف الخليوي في سورية عبر شركتين هما: شركة syriatel وشركة MTN سورية اللتان 
تتنافسان لتقديم أرقى الخدمات لمشتركيها سواء من حيث التنوع في الكم أو من حيث البحث عن كل ما هو مفيد 
وممتع للمشترك. وتغطي الشركتان حالياً مجمل المناطق السورية وقد ازداد الإقبال عليهما وازداد عدد المشتركين، 
12 مليون مشترك في كلا الشركتين،  عن حيث بلغ عدد المشتركين في خدمة الخليوي لعام الـ 2013، مايزيد
13 مليون مشترك في نهاية العام .2014 ولمزيد من التوضيح سنتوقف بشكل  والتوقعات بأن يصل العدد إلى

موجز عند كلا الشركتين:

والتي  المساهمة المغفلة العامة،  تيليكوم  syriatel موبايل  شركة  3:syriatel لمحة عن شركة   -1-1-1
اي وشركة اوراسكوم تيليكوم  اس تكنولوجيز تأسست في عام الـ 2000 بنتيجة الاتفاق بين شركة دريكس
 syriatel) سورية، في –  مصر على تأسيس الشركة المشغلة لمشروع الهاتف الخليوي القابضة ش.م.م
موبايل تيليكوم المساهمة المغفلة العامة) وقد مرت الشركة بمرحلتين: الأولى مرحلة المشروع التجريبي، 
والثانية مرحلة المشروع الدائم. حيث قامت الشركة خلال مرحلة المشروع التجريبي ببناء وتشغيل شبكة 
اتصالات خليوية على نفقتها الخاصة وبدون تحمل المؤسسة العامة للاتصالات أية تكلفة، ولقد تم الاتفاق 
على أن تكون جميع الإيرادات من نصيب المؤسسة العامة للاتصالات حتى نهاية مرحلة المشروع التجريبي، 
13 شباط 2001 الذي انتهى فيه المشروع التجريبي وابتداء المشروع الدائم. ولاحقاً تم  وذلك حتى غاية
إطلاق بطاقات ياهلا مسبقة الدفع في العام 2003، تلاها إطلاق خدمة الانترنت GPRS في العام 2004، 
(Surf) في العام 2007، وعملت الشركة على استبدال  3G للانترنت وفيما بعد إطلاق خدمة الجيل الثالث

محطات التغطية في أكثر من 1250 موقعاً بمحطات صديقة للبيئة وذلك في العام 2011.

«الانترنت والمحمول نموذجاً»، - الأخرس، إبراهيم، الآثار الاقتصادية والاجتماعية لثورة الاتصالات وتكنولوجيا المعلومات على الدول العربية 1
32 ص دار إيتراك للنشر التوزيع، مصر، ط1، 2008.

- اللجنة الاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا «الاسكوا»، المجموعة الإحصائية لمنطقة اللجنة لاقتصادية والاجتماعية لغربي آسيا، النشرة السابعة 2
17 -15 ص والعشرون، الأمم المتحدة، نيويورك، 2007.

www syriatel.sy. 3  -  التقرير السنوي، 2013،
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وكانت الشركة في أواخر العام 2004 قد قامت بطرح 7 ملايين سهم عادي وذلك بهدف زيادة رأسمالها

وتوفير السيولة لتوسيع نطاق الاستثمار، وإتاحة الفرصة للجمهور ليكون شريكاً لـ syriatel في مسيرة 

النجاح والتطور التي تشهدها الشركة.

 وقام بنك الاستثمار العربي الأردني بإدارة عملية الطرح العام والإشراف عليها، كما قام بعملية تخصيص الأسهم 

 .2005/01/01 على المكتتبين وقد تمت تغطية الاكتتاب بشكل كامل وتخصيص الأسهم للمكتتبين بتاريخ

25 ل.س، وذلك في إطار توفيق النظام  من بدلاً ل.س ولاحقاً قام بتعديل القيمة الاسمية للسهم لتصبح 100

29 لعام 2011 ، حيث تم دمج كل  الأساسي لـ syriatel مع أحكام قانون الشركات الصادر بالمرسوم رقم

أربعة أسهم لتصبح سهماً واحداً. أما عن الهيكل التنظيمي للشركة فإنه وكما يوضحه الشكل التالي:

 1 syriatel الشكل رقم ( 3-1) الهيكل التنظيمي لشركة
 

وعن الأرباح المحققة للشركة فقد بين التقرير الأخير الذي أصدرته syriatel عن العام 2013 حجم الأرباح
 % الصافية للشركة والتي بلغت 5.39 مليار ليرة سورية في نهاية العام 2013 بانخفاض نسبته 28.53
عن العام 2012، وذلك بسبب خروج العديد من أبراج التغطية عن الخدمة في مختلف المناطق السورية، 
بسسب الظروف الراهنة التي يمر بها وطننا الحبيب، والشكل رقم (3-1) يوضح بالتفصيل أرباحها المتحققة 

وفقاً للسنوات الست الماضية.

.www syriatel.sy. 1  - التقرير السنوي، 2013،
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1 الشكل رقم (3-2) الأرباح الصافية لشركة syriatel خلال الأعوام 2013-2008

% من سوق الاتصالات  55 (7.47) مليون مشترك محققين نسبة حيث بلغ عدد المشتركين في نهاية العام 2013،

% وتعزى هذه الزيادة  4.68 نمو بنسبة أي الخليوية في سورية، وبزيادة عن العام 2012 بلغت نحو 334 ألف مشترك

وفقاً للشركة إلى الإقبال المتزايد على بطاقات سيرف مسبقة الدفع، حيث بلغ عدد المشتركين المستفيدين من هذه الخدمة 

نحو573 ألف مشترك في نهاية العام 2013. والشكل التالي يوضح تطور عدد المشتركين:

(3-3) تطور إجمالي عدد مشتركي شركة syriatel وفقاً للسنوات الست الماضية الشكل رقم

.www syriatel.sy. 1  - التقرير السنوي، 2013،
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1-1-2- لمحة عن شركة MTN سورية1: 
شركة MTN سورية المساهمة المغفلة العامة، وهي شركة مساهمة مغفلة مؤسسة ومسجلة في الجمهورية العربية 
السورية بدأت بتقديم خدمات الاتصالات الخليوية في بداية العام 2001 وفي بداية تشغيلها كان يطلق عليها 094، 
 MTN بانضمامها إلى شبكة MTN 2007 قامت الشركة بتغيير اسمها إلى عام وفي أريبا، إلى اسمها تغيير تم ثم
% من قبل شركة انفستكوم موبايل كوميونيكاشن ليمتد والتي تمارس نشاطها في 71.48 العالمية، وهي مملوكة بنسبة

جوهانسبرج، جنوب أفريقيا.
وقد أطلقت شركة MTN العديد من الخدمات كان أبرزها العروض المقدمة لطلاب المعاهد والجامعات الخاصة والعامة 
% تخفيض دائم  50 إضافة لأعضاء الهيئة التدريسـية. وكذلك خط MTN شباب الذي يحتوي على: 450 وحدة،
ليلاً وحتى التاسعة صباحاً، 100 رسالة نصية محلية، اشتراك دائم بخدمة  12 للمكالمات الخليوية المحلية من الساعة
10 رسائل ملتيميديا محلية. كما بدأت شركة MTN سورية بتنفيذ مشروعها التنموي  إنترنت، الكاشف الدائم، 5 ميغابايت
الذي يعنى بقطاع التعليم «مدارس MTN الذكية»، والذي يهدف إلى تمكين طلاب المرحلة الابتدائية والإعدادية من 
الإطلاع على المعلومات الحديثة وبشكل أكاديمي وتعليمي داخل المدرسة، إضافة إلى التطبيق العملي لمناهج المعلوماتية 
الجديدة، وبالتالي الاستخدام المباشر للحاسب عن طريق تجهيز مختبرات متكاملة ضمن عدد من المدارس الحكومية 

الواقعة بجميع مناطق القطر.
وعن الأرباح المحققة للشركة فقد بين تقريرها الأخير لعام الـ 2013 بأن الأرباح قد بلغت 3.393 مليار ليرة سورية، 
2012، في حين ينخفض عن نسبة أرباحها للعام 2011 والذي وصل إلى 6.917  للعام أرباحها مع والذي يتقارب

مليار ليرة سورية والشكل التالي يوضح ذلك ووفقاً للسنوات الست الماضية.

 2 الشكل رقم (3-4) الأرباح الصافية لشركة MTN خلال الأعوام 2013-2008

www.mtn.com.sy ،2013 ،التقرير السنوي - 1
http://mtn.com.sy/financial-report/20131231.pdf ،2011 2010- 2  -  التقارير السنوية للأعوام
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حيث بلغ عدد المشتركين في شركة MTN حتى نهاية العام 2013، (5) مليون مشترك تقريباً.

وتقدم الشركتان خدمتي التجوال الدولي والتجوال الإقليمي بحيث يستطيع المشترك السوري استخدام خطه 

الخليوي في عدد من الدول العربية والأجنبية وكذلك الأمر بالنسبة للمشترك في باقي الدول حيث يستطيع 

استخدام خطه حين قدومه إلى سورية.

أما التجوال الإقليمي فهو متاح مع دول الجوار مثل لبنان، الأردن، تركيا، مصر، السعودية حيث يستطيع 

المشترك استخدام خطه في تلك الدول بدون دفع مبالغ التأمين للتجوال الدولي.

، وبطاقات  MTN وتسمى خدمة الخط مسبق الدفع لدى شركة syriatel بـ ياهلا ولدى شركة MTN بـ

متوافرة لدى جميع منافذ بيع الشركتين وجميع الموزعين المعتمدين ولدى عدد كبير من المحلات  الخدمة هذه

التجارية1.

1- 2- مجتمع البحث والعينة الممثلة له:
يتكون مجتمع البحث من شركتي الاتصالات الخليوية العاملة في سورية، أما بالنسبة للعينة فقد تم اختيار 

أسلوب العينة العشوائية البسيطة في توزيع استبيانات البحث ضمن مدينة دمشق، وتتكون العينة من: 

- عينة المشتركين والتي تتكون من عينة قوامها /213/ مفردة تم اختيارهم بشكل عشوائي.

.MTNو syriatel 52/ مفردة من العاملين لدى شركتي/ من تتكون والتي الاتصالات شركتي في الموظفين عينة -

/265/ مفردة شملت الدراسة عينة مفردات مجموع فإن وبالتالي العمدية العينة لأسلوب وفقاً اختيارها تم والتي

/384/ استبياناً وفقاً للمرجعيات توزيع خلال من عليها الحصول تم عينة وهي الخليوي، شركتي جمهور

/129/ استبياناً هي الاستبيانات التي تم الفارق يمثل حيث . الإحصائية المرعية في أسلوب العينة والمعاينة2

استبعادها إما لنقص في البيانات ضمنها (عدم وضوحها) أو نظراً لعدم ورود ردود على هذه الاستبيانات.

-1 - أداة البحث: 2- 1
بهدف تحقيق أهداف البحث واختبار الفرضيات لتوضيح مشكلة البحث قام الباحث بإعداد استبيانين3:

الأول: استبيان المشتركين: ويتكون من الأقسام التالية:

- المعلومات العامة: والتي تتناول أسئلة تتعلق بالجنس، العمر، المؤهل العلمي، المهنة، شركة الاتصالات 

التي يتعاملون معها؛ وقد تم إعداد أسئلتها على أساس فئوي.

- معلومات حول الخدمات التنافسية ومدى رضا المشتركين عنها: وتتناول أسئلة تتعلق: بالشركة المفضلة، 

التقييم للجودة، مبررات الاختيار، المزايا التنافسية، الجوانب المطلوب تحسينها، ودخول المشغل الثالث والتي

http://www.masaader.com/ ،2010 ،18 تشرين الأول 1 - أخبار الشركات السورية، مع باقة كبيرة من الخدمات والميزات MTN، الاثنين،
article_view.php?article_id=11752

بسيوني، طرق البحث في الإدارة: مدخل لبناء المهارات البحثية، دار المريخ، الرياض، السعودية، 2006،  ص421 2 - سيكاران، أوما، تعريب: اسماعيل
3 - تجدر الإشارة إلى أن نموذجي الاستبيان بشكلهما النهائي معروض في الملحق رقم (1) 
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الموافق على  إلى غير   1 = بشدة الموافق من يتدرج الذي الخماسي ليكرت مقياس وفق أغلبها إعداد تم

5 = الإطلاق

الثاني: استبيان الموظفين في  شركتي الاتصالات: ويتكون من الأقسام التالية:
لديها،  يعملون  التي  الشركة  العلمي،  المؤهل  العمر،  بالجنس،  تتعلق  أسئلة  وتتناول  العامة:  المعلومات   -

المستوى الوظيفي، مدة الخدمة والتي تم إعدادها على أساس فئوي.

- معلومات حول مدى الاعتماد على نظم معلومات تسويقية: وتتناول أسئلة تتعلق بوجود نظام المعلومات، 

الجهة المسؤولة عن نظام المعلومات التسويقي، مكونات نظم المعلومات المتبع، مواصفات نظام المعلومات

التسويقي، وقد تم إعداد أغلب هذه الأسئلة وفق أسلوب ليكرت الخماسي.

 - التنيظمية المتطلبات توافر مدى حول أسئلة ويتناول التسويقي: المعلومات لنظام المتطلبات توافر مدى -

الإدارية، والمتطلبات التكنولوجية، والمتطلبات البشرية والتي تم إعدادها على أساس مقياس ليكرت الخماسي.

- مدى مساهمة نظام المعلومات في تحقيق الميزة التنافسية: ويتناول عبارات تتعلق بالمساهمة في تعزيز 

جودة الخدمات، المساهمة في الأداء المالي، المساهمة في زيادة الحصة السوقية، المساهمة في تحقيق الإبداع

والتطوير، المساهمة في زيادة كفاءة العمليات، وأخيراً تقييم المستقصى منه لمدى مساهمة نظم المعلومات 

التسويقية في تدعيم الميزة التنافسية للشركة محل الدراسة، وقد تم إعداد أغلب هذه الأسئلة وفق أسلوب ليكرت 

الخماسي.

1-2-2- اختبارات معلمية / لامعلمية:
قبل البدء بإجراء أي اختبار للتعرف على ماهية البيانات وهل تحقق الشروط الواجب توافرها لابد من استخدام 

الاختبارات المعلمية والمتمثلة بـ الاستقلال، العشوائية، الاعتدالية والتجانس كي يتسنى للباحث استخدام الأداة 

الإحصائية الصحيحة للاختبارات:

- بالنسبة لشرطي الاستقلال والعشوائية هما محققان ضمناً في العينتين اللتين قام الباحث بتوزيع الاستبيانات 

عليهما، لذا سيقوم الباحث بالتحقق من شرطي الاعتدالية (التوزيع الطبيعي) والتجانس كالتالي:

1-2-2-1- اختبار الاعتدالية:
شرط الاعتدالية هو أن تكون بيانات عينة البحث مسحوبة من مجتمع تتبع بياناته التوزيع الطبيعي، ولإثبات ذلك قام الباحث 

باستخدام اختبار Kolmogorov-smirnov للتأكد من هذا الشرط، كما هو موضح في الجدولين  (2-1) 
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الجدول رقم (1)  اختبار Kolmogorov-smirnov كولموجورف سميرنوف لاختبار التوزيع الطبيعي عند المشتركين1

Tests of Normality

الأبعاد
Kolmogorov-Smirnova

StatisticdfSig.

0.1932130.163مبررات اختيار الشركة

0.1652130.092تتمتع الشركة بمزايا تنافسية

مستقبلاً تحسينها يجب التي 0.1832130.152الجوانب

a. Lilliefors Significance Correction

الجدول رقم (2) اختبار Kolmogorov-smirnov كولموجورف سميرنوف لاختبار التوزيع الطبيعي عند الشركتين

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnova

StatisticdfSig.

0.154520.104نظام السجلات الداخلية المتبع.

0.133520.082نظام الاستخبارات التسويقية المتبع.

0.128520.056البحوث التسويقية المتبعة.

هو: التسويقي المعلومات 0.1520.2نظام

- مدى توافر المتطلبات التنظيمية
0.113520.097الإدارية لنظم المعلومات التسويقية.

مدى توافر المتطلبات التكنولوجية
0.161520.204لنظم المعلومات التسويقية.

مدى توافر المتطلبات البشرية لنظم
0.147520.081المعلومات التسويقية.

مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في
0.158520.153تعزيز جودة الخدمات.

مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في
0.179520.102الأداء المالي للشركات.

مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في
زيادة الحصة السوقية للشركة.

0.192520.192

مدى مساهمة نظام المعلومات
والتطوير. الإبداع تحقيق في 0.165520.083التسويقي

مدى مساهمة نظام المعلومات
0.196520.273التسويقي في زيادة كفاءة العمليات.

a. Lilliefors Significance Correction

% وبالتالي  5 من ) أن مستوى المعنوية sig. (2-taild) لكافة المتغيرات أكبر 2 - 1 ) الجدولين من يلاحظ

تتمتع المتغيرات كافة باعتدالية في التوزيع، أي أن بيانات المتغيرات تتبع التوزيع الطبيعي.

لاحقاً. عليها سنمر التي الجداول لبقية بالنسبة وهكذا الباحث، إعداد من الميدانية، الدراسة المصدر: -1
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1-2-2-2- اختبار التجانس:

شرط التجانس هو أن التباينات أو الإنحرافات المعيارية للمجتمعات المسحوبة منها العينة تكون متساوية، وقد 

3، 4) الآتيين:  ) تم إجراء اختبار Levene، للتأكد من تساوي التباينات لمجتمع البحث كما في الجدولين

           الجدول رقم (3) تحليل ليفينز لاختبار التجانس عند المشتركين

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statisticdf1df2Sig.

12.83412110مبررات اختيار الشركة.

10.01812110.002تتمتع الشركة بمزايا تنافسية.

مستقبلاً. تحسينها يجب التي 20.1312110الجوانب

           الجدول رقم (4) تحليل ليفينز لاختبار التجانس عند الشركتين

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statisticdf1df2.Sig

5.01701500.045نظام السجلات الداخلية المتبع.

3.5021500.006نظام الاستخبارات التسويقية المتبع.

4.99401500.009البحوث التسويقية المتبعة.

هو: التسويقي المعلومات 1.6681500.003نظام

0.5931500.017مدى توفر المتطلبات التنظيمية - الإدارية لنظم المعلومات التسويقية.

4.5271500.036مدى توفر المتطلبات التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية.

2.1871500.039مدى توافر المتطلبات البشرية لنظم المعلومات التسويقية.

7.3871500.073مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في تعزيز جودة الخدمات.

3.5811500.011مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في الأداء المالي للشركات.

1.3351500.048مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في زيادة الحصة السوقية للشركة

والتطوير. الإبداع تحقيق في التسويقي المعلومات نظام مساهمة 0.571500.029مدى

4.4121500.041مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في زيادة كفاءة العمليات.

‘ ومما سبق يتبين للباحث أن بيانات العينة المسحوبة  4) تجانس بيانات المتغيرات - 3) الجدولين من نجد

تحقق شروط الاختبارات المعلمية، لذلك سوف تستخدم الاختبارات المعلمية في اختبار فرضيات الدراسة.
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1-2-3- الثبات والصلاحية:

1-2-3-1- الصلاحية: أي التأكد من أن المقياس يقيس ما وضع لقياسه في الاستبيان، ومدى دقة 

العلاقة التي تربط بين البعد المراد قياسه والعبارات المكونة لذلك البعد؛ ويتم غالباً قياسه عبر (الصدق 

 Content التكوين  وصدق   Predictive Validity التنبؤي الصدق   ،Face Validity الظاهري

.1(Validity

الباحث قام  البحث  أداة  وللتأكد من صدق  المحكمين،  يعرف بصدق  ما  الظاهري: وهو  الصدق  أولاً: 

بعرضها على الأستاذ المشرف على البحث، إضافة إلى عرضها على عدد من المحكمين الأكاديميين من

الأساتذة المتخصصين في قسم إدارة الأعمال والتسويق من أعضاء الهيئة التدريسية في كلية الاقتصاد 

(2) أسماء المحكمين، حيث وافقوا على محتويات أداة البحث  رقم الملحق ويوضح دمشق جامعة لدى

من الفقرات والعبارات الواردة بها، وتحققوا من مدى قدرتها على قياس متغيرات البحث وفرضياتها،

إلا أنهم أوصوا بإجراء بعض التعديلات الموضوعية والشكلية القيمة على بعض فقراتها، شملت بعض 

التصحيحات اللغوية وإعادة صياغة لبعض الفقرات والعبارات، وإضافة البعض لها، واستبعاد بعضها 

الآخر، واستناداً إلى تلك الملاحظات والتوجيهات التي أبداها المحكمون، قام الباحث بإجراء التعديلات 

اللازمة التي اتفق عليها رأي المحكمين، حيث تمت إعادة صياغة وبناء بعض الفقرات، وحذف بعضها 

الآخر، التي تم التأكد من عدم أهميتها في عملية التحليل والقياس، حتى أصبحت الاستمارات بصورتها 

النهائية كما هي موضحة في الملحق رقم (1).

ثانياً: الصدق التنبؤي لأداة البحث: للتأكد من صدق أداة البحث بشكل عملي، أجرى الباحث اختباراً 

(11) فرداً، يمثلون  عددهم البالغ البحث موضع الأهمية ذي والعاملين المديرين من عدد على تجريبياً

يتمتعون بمؤهلات علمية للبحث، كونهم  بالنسبة  النسبية  المديرين ورؤساء الأقسام ذي الأهمية  بعض 

عالية، وخبرات طويلة في مجال العمل بغية استطلاع آرائهم حول شكل الاستبيان ووضوح مضمونه، 

حيث طلب منهم إبداء الإجابة عن الاستبيان على مرحلتين، ومن ثم قام الباحث بحساب العلاقة الارتباطية 

بين مستوى إجابتهم في التجربة الأولى ومستوى إجابتهم في التجربة الثانية، وقد كانت النتائج كما هي 

مبينة الجدول رقم(5):

1 - Guar, A. Guar, S. Statistical methods for practice and research: a guide to data analysis using SPSS. SAGE Publications: 
Response books. New Delhi. 2006, P 32
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الجدول رقم (5) معامل الارتباط بيرسون بين التجربة الأولى والثانية

التجربة الأولىالبيان

التجربة الثانية

Pearson Correlation0.947

Sig. (2-tailed)0.000

N11

بحساب معامل الباحث  قام  وقد  التكويني،  الصدق  باختبار  يعرف  ما  وهو  الداخلي»:  التكوين «الاتساق  ثالثاً: صدق 

الارتباط بين كل بعد والعبارات المكونة لهذا البعد وقد كانت النتائج موضحة في الجداول الآتية:

أ. عند المشتركين:
الجدول رقم (6) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير ”مبررات اختيار الشركة“

Correlations

مبررات اختيار الشركةالبعد

تمنح امتيازات تنافسية جيدة.
Pearson  Correlation0.806** 

Sig. (2-tailed)0

N213

أكثر. مناسبة الشركة في الأسعار
Pearson Correlation0 .746**

Sig. (2-tailed)0

N213

تنوع العروض والخدمات.

Pearson Correlation0 .737**

Sig. (2-tailed)0

N213

سهولة الوصول إلى مواقع الشركة 
والحصول على المعلومة.

Pearson Correlation0 .549**

Sig. (2-tailed)0

N213

التطور المستمر بالخدمات المقدمة.

Pearson Correlation0.711**

Sig. (2-tailed)0

N213

مستوى التغطية أفضل.

Pearson Correlation0.622**

Sig. (2-tailed)0

N213

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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الجدول رقم (7) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير «تتمتع الشركة بمزايا تنافسية»

Correlations
تتمتع الشركة بمزايا تنافسية 

تقدم خدمات فريدة ومتميزة.
Pearson Correla!on0.616**

Sig. (2-tailed)0
N213

تفي الشركة بوعودها للمشتركين
فيما يخص تقديم الخدمات في الأوقات المحددة.

Pearson Correlation0.572**
Sig. (2-tailed)0

N213

يتم الحصول على المعلومات المطلوبة 
من الشركة بسرعة وجهد قليل.

Pearson Correlation0.683**
Sig. (2-tailed)0

N213

تقدم الشركة خدمات دقيقة وخالية من الأخطاء.
Pearson Correlation0.679**
Sig. (2-tailed)0

N213

**Pearson Correlation0.555تكاليف الخدمات المقدمة مقبولة بالنسبة للمشتركين.
Sig. (2-tailed)0

N213

تقدم الشركة خدماتها
 بأسعار تنافسية مقارنة بالشركة الأخرى.

Pearson Correlation0.658**
Sig. (2-tailed)0

N213

تحيط الشركة مشتركيها بمركزها المالي وأرباحها المتحققة.
Pearson Correlation0.538**
Sig. (2-tailed)0

N213

بخدماتها. المشتركين وإقناع جذب على بقدرة الشركة تتمتع
Pearson Correlation0.551**
Sig. (2-tailed)0

N213

إن موقع مقر وفروع الشركة مناسبة ويمكن الوصول إليها بسهولة.
Pearson Correlation0.397**
Sig. (2-tailed)0

N213

تخفيض أسعار المنتجات في المناسبات يعزز من وجود الشركة.
Pearson Correlation0.413**
Sig. (2-tailed)0

N213

تتمتع الشركة بحصة سوقية عالية.

Pearson Correlation0.394**
Sig. (2-tailed)0

N213

تقدم الشركة خدمات جديدة ومبتكرة معتمدة على تكنولوجيا المعلومات.
Pearson Correlation0.625**
Sig. (2-tailed)0

N213

تعمل على سرعة تطوير الخدمات وتنويعها مما يلبي رغبات المشتركين.

Pearson Correlation0.764**
Sig. (2-tailed)0

N213

وضوح الشروط التي تنظم العلاقة ما بين الشركة والمشتركين.
Pearson Correlation0.708**
Sig. (2-tailed)0

N213

هناك تنسيق واضح بين الوحدات والأقسام المختلفة للشركة.
Pearson Correlation0.663**
Sig. (2-tailed)0

N213

يمتلك موظفو الشركة المعرفة والمهارة لتقديم الخدمات للمشتركين.
Pearson Correlation0.607**
Sig. (2-tailed)0

N213
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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الجدول رقم (8) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير ”الجوانب المرغوب تحسينها“

Correlations

مستقبلاً  تحسينها يجب التي الجوانب

مستوى التغطية

Pearson Correlation0.748**

Sig. (2-tailed)0

N213

الأسعار

Pearson Correlation0.805**

Sig. (2-tailed)0

N213

تنويع العروض والخدمات

Pearson Correlation0.796**

Sig. (2-tailed)0

N213

منح امتيازات تنافسية جديدة

Pearson Correlation0.787**

Sig. (2-tailed)0

N213

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

ب. عند الشركات:
الجدول رقم (9) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير «نظام السجلات المتبع»

Correlations

نظام السجلات الداخلية المتبع 

باستمرار. تحديثه يتم للسجلات حديث بنظام الشركة تحتفظ

Pearson Correlation0.640**
Sig. (2-tailed)0

N52

يوفر بيانات كافية عن البيئة التسويقية التي تتعامل معها الشركة.

 Pearson
Correlation0.711**

Sig. (2-tailed)0
N52

يتمتع نظام السجلات الداخلية بالقدرة على إعداد تقارير العمليات
الداخلية في الشركة.

 Pearson
Correlation0.792**

Sig. (2-tailed)0
N52

تتسم البرامج والأجهزة المستخدمة في نظام السجلات بالسرعة
الكافية في عمليتي إدخال واسترجاع المعلومات.

 Pearson
Correlation0.646**

Sig. (2-tailed)0
N52

يعمل نظام السجلات الداخلية على تلبية احتياجات إدارة التسويق.

 Pearson
Correlation0.759**

Sig. (2-tailed)0
N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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(10) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير «نظام الاستخبارات التسويقي المتبع» رقم الجدول

Correlations
نظام الاستخبارات التسويقية المتبع 

من خلاله يتم جمع البيانات عن المنافسين بصورة يومية ومستمرة.

Pearson Correlation0.888**

Sig. (2-tailed)0

N52

تقوم الشركة بتحديد نقاط القوة والضعف الموجودة لدى المنافسين.
Pearson Correlation0.784**

Sig. (2-tailed)0
N52

تنوع الشركة من وسائل الحصول على البيانات الخاصة بالمنافسين.

Pearson Correlation0.848**

Sig. (2-tailed)0

N52

يتم تدريب العاملين في الشركة على كيفية الحصول
 على المعلومات التي لها علاقة بمجال العمل.

Pearson Correlation0.657**

Sig. (2-tailed)0

N52

إجراءاتها. حول المنافسين فعل بردة الشركة تتنبأ
Pearson Correlation0.801**

Sig. (2-tailed)0
N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(11) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير «البحوث التسويقية المتبعة“ رقم الجدول

Correlations

البحوث التسويقية المتبعة 

يساهم نظام البحوث التسويقية في الحصول 
على مشتركين جدد من خلال ما يوفره من معلومات.

Pearson Correlation0.752**

Sig. (2-tailed)0

N52

يتم تدريب العاملين في قسم التسويق
 على الأساليب العلمية في البحث التسويقي.

Pearson Correlation0.908**

Sig. (2-tailed)0

N52

تعتمد الشركة على بحوث التسويق
 في معالجة المشاكل التسويقية.

Pearson Correlation0.817**

Sig. (2-tailed)0

N52

تقوم الشركة بتوفير ميزانية كافية للإنفاق
على مراحل البحث المختلفة.

Pearson Correlation0.917**

Sig. (2-tailed)0

N52

هناك استمرارية في إجراء بحوث التسويق
 لتوفير المعلومات اللازمة عن السوق.

Pearson Correlation0.940**

Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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(12) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير «نظام المعلومات التسويقي» رقم الجدول

Correlations
هو:  التسويقي المعلومات نظام

نظام المعلومات التسويقي هو نظام لجمع المعلومات.

Pearson Correlation0.636**
Sig. (2-tailed)0

N52

نظام المعلومات التسويقي هو نظام لمعالجة المعلومات.

Pearson Correlation0.756**
Sig. (2-tailed)0

N52

نظام المعلومات التسويقي هو مجموعة حواسيب مترابطة.

Pearson Correlation0.755**
Sig. (2-tailed)0

N52

انتقال المعلومات التسويقية داخل الشركة.

Pearson Correlation0
Sig. (2-tailed)0

N52

طريقة منظمة لجمع ومعالجة وتحليل البيانات التسويقية.

Pearson Correlation0.316*
Sig. (2-tailed)0.022

N52
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

(13) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير «المتطلبات التنظيمية-الإدارية» رقم الجدول

Correlations
مدى توافر المتطلبات التنظيمية - الإدارية لنظم المعلومات التسويقية 

تتوافر خطة استراتيجية لنظم المعلومات التسويقية 
تنسجم مع الاستراتيجية العامة للشركة.

Pearson Correlation0.690**
Sig. (2-tailed)0

N52

ينظر للمعلومات كمصدر أساسي يساعد في اتخاذ القرار
التسويقي.

Pearson Correlation0.344*
Sig. (2-tailed)0.012

N52

تشارك الإدارات العليا في تخطيط وتصميم وبناء نظم
المعلومات التسويقية.

Pearson Correlation0.796**
Sig. (2-tailed)0

N52

يساعد الهيكل التنظيمي الحالي على سرعة تبادل
المعلومات والاستفادة منها بشكل أفضل.

Pearson Correlation0.899**
Sig. (2-tailed)0

N52

والابتكار. الإبداع تشجع للشركة التنظيمية البنية

Pearson Correlation0.856**
Sig. (2-tailed)0

N52

يتم تخصيص الميزانية الكافية لبناء وتطوير نظام
المعلومات التسويقي.

Pearson Correlation0.908**
Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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(14) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير «المتطلبات التكنولوجية» رقم الجدول

Correlations

مدى توافر المتطلبات التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية 

تستخدم الشركة أجهزة وبرمجيات حاسوبية متطورة توفر 
السرعة في الحصول على المعلومات وتحديثها باستمرار.

Pearson Correlation0.421**
Sig. (2-tailed)0.002

N52

تتوافر في الشركة قاعدة بيانات شاملة ومتاحة للأقسام
المختلفة.

Pearson Correlation0.910**
Sig. (2-tailed)0

N52

تتوافر شبكة اتصالات حديثة وفعالة لخدمة نظام
المعلومات التسويقي المستخدم.

Pearson Correlation0.274*
Sig. (2-tailed)0.049

N52

تعمل الشركة على تطوير وتحديث الأجهزة والبرمجيات
الخاصة بنظام المعلومات التسويقي الخاص بالشركة.

Pearson Correlation0.731**
Sig. (2-tailed)0

N52

يمتاز نظام المعلومات التسويقي المستخدم في الشركة
بكفاءة عالية في تخزين وتصنيف واسترجاع البيانات 

والمعلومات التي تحتاجها في عملك.

Pearson Correlation0.812**
Sig. (2-tailed)0

N52
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(15) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير «المتطلبات البشرية» رقم الجدول

Correlations
مدى توافر المتطلبات البشرية لنظم المعلومات التسويقية 

يوجد في الشركة مختصون في نظم المعلومات التسويقية.

Pearson Correlation0.592**
Sig. (2-tailed)0

N52

يوجد في الشركة محللون مختصون بنظم المعلومات التسويقية.

Pearson Correlation0.871**
Sig. (2-tailed)0

N52

يوجد في الشركة مطورون للنظام يقومون ببناء الحاسب الآلي.

Pearson Correlation0.849**
Sig. (2-tailed)0

N52

يوجد في الشركة مشغلون للنظام يسهمون في تشغيل ومتابعة
وصيانة نظم المعلومات.

Pearson Correlation0.680**
Sig. (2-tailed)0

N52

يتمتع المتخصصون في نظم المعلومات الإدارية بمستويات عالية
إنجازها. المطلوب المهام مع تتناسب

Pearson Correlation0.798**
Sig. (2-tailed)0

N52

يتم تدريب العاملين على استخدام الأجهزة والبرمجيات الخاصة
مستمر. بشكل المعلومات بنظام

Pearson Correlation0.746**
Sig. (2-tailed)0

N52

هناك حاجة متزايدة للعاملين ذوي المهارة والخبرة.

Pearson Correlation0.308*
Sig. (2-tailed)0.026

N52
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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(16) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير ”تعزيز جودة الخدمات“ الجدول رقم

Correlations
مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في تعزيز جودة الخدمات 

يساعد نظام المعلومات التسويقي المستخدم 
في تحسين جودة الخدمات بما يتماشى ورغبات المشتركين.

Pearson Correlation0.867**

Sig. (2-tailed)0
N52

يوفر نظام المعلومات التسويقي المعلومات عن احتياجات المشتركين.

Pearson Correlation0.797**

Sig. (2-tailed)0
N52

يساهم نظام المعلومات المستخدم في تقليل كلفة الجودة للخدمات
المقدمة.

Pearson Correlation0.744**

Sig. (2-tailed)0
N52

يتيح نظام المعلومات المستخدم سهولة وصول المشتركين إلى مواقع
الشركة وبالتالي السرعة في الاستجابة لرغباتهم وتوقعاتهم.

Pearson Correlation0.570**

Sig. (2-tailed)0

N52
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(17) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير ”الأداء المالي للشركة“ رقم الجدول

Correlations

مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في الأداء المالي للشركة 

عمل نظام المعلومات التسويقي المستخدم 
على خفض تكاليف الخدمات المقدمة للمشتركين.

Pearson Correlation0.872**

Sig. (2-tailed)0

N52

ساعد نظام المعلومات التسويقي المستخدم
 على زيادة الإقبال على الخدمات.

Pearson Correlation0.784**

Sig. (2-tailed)0

N52

يوفر نظام المعلومات التسويقي المعلومات
التي تسهم في إعداد ميزانية الشركة.

Pearson Correlation0.708**

Sig. (2-tailed)0

N52

ساعد نظام المعلومات التسويقي المستخدم
على تقوية الأداء المالي للشركة وبالتالي زيادة الأرباح.

Pearson Correlation0.829**

Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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(18) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير ”زيادة الحصة السوقية“ الجدول رقم

Correlations 

مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في زيادة الحصة السوقية للشركة 

يساعد نظام المعلومات التسويقي المستخدم 
في رفع كفاءة الترويج للخدمات

Pearson Correlation0.325*

Sig. (2-tailed)0.019

N52

يسهم نظام المعلومات التسويقي المستخدم
 في فتح أسواق جديدة للشركة وتعزيز الحالية

Pearson Correlation0.766**

Sig. (2-tailed)0

N52

يسهم في إعداد التقارير السنوية عن حالة السوق

Pearson Correlation0.832**

Sig. (2-tailed)0

N52

يؤدي استخدام نظام المعلومات التسويقي الحالي
إلى زيادة حجم الحصة السوقية للشركة

Pearson Correlation0.928**

Sig. (2-tailed)0

N52

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(19) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير «تحقيق الإبداع والتطوير» الجدول رقم

Correlations

مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في تحقيق الإبداع والتطوير 

يساعد نظام المعلومات التسويقي على تأمين فرص الإبداع والمبادرة.

Pearson Correlation0.948**

Sig. (2-tailed)0

N52

يتيح نظام المعلومات التسويقي الفرصة لخلق أفكار تسويقية جديدة.

Pearson Correlation0.933**

Sig. (2-tailed)0

N52

والتطوير. البحث عمليات المستخدم التسويقي المعلومات نظام يسهل

Pearson Correlation0.880**

Sig. (2-tailed)0

N52

يعمل نظام المعلومات التسويقي على سرعة تطوير الخدمات
وتنويعها تلبية لرغبات المشتركين.

Pearson Correlation0.578**

Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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(20) معاملات الارتباط بين كل عبارة والدرجة الكلية لمتغير ”كفاءة العمليات“ الجدول رقم

Correlations

مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في زيادة كفاءة العمليات 

يسهم نظام المعلومات التسويقي المستخدم 
في زيادة التنسيق بين الوحدات والأقسام المختلفة.

Pearson Correlation0.618**

Sig. (2-tailed)0

N52

يسهم في زيادة القدرة على إعداد تقارير
عن العمليات الداخلية في الشركة.

Pearson Correlation0.483**

Sig. (2-tailed)0

N52

يسهم نظام المعلومات التسويقي
في زيادة كفاءة العمل والخدمات المقدمة.

Pearson Correlation0.750**

Sig. (2-tailed)0

N52

يمتاز نظام المعلومات التسويقي الحالي بالقدرة
وتنوعها. وتعددها العمليات حجم تزايد من الرغم على المعلومات توفير على

Pearson Correlation0.627**

Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

من الجداول السابقة نلاحظ أن جميع معاملات الارتباط لهذه المتغيرات ذات دلالة إحصائية معنوية وأصغر 

.(α = من مستوى دلالة (0,05

1-2-3-2- ثبات المقياس: الثبات مقياس للدرجة التي تكون فيها مجموعة من المؤشرات لتركيب ما ثابتة 

لا تضمن أن التركيب يمثل ما هو مفترض  العالية أنّ الموثوقية داخلياً في مقاييسها، ويشير خطأ المقياس إلى

تقديمه. والموثوقية هي ضرورية لكن ليست شرطاً كافياً للصلاحية.

وللتحقق من ثبات المقياس، استخدم الباحث معامل الارتباط ألفا كرونباخ إضافة إلى حساب صدق المحك عبر 

حساب الجذر التربيعي لقيمة معامل ألفا كرونباخ، حيث أن قيمة ألفا كرونباخ تعد مقبولة في العلوم الاجتماعية 

(60 %)، وقد قام الباحث بحساب قيم معامل ألفا كرونباخ للتأكد من ثبات  تساوي أو أكبر كانت حال في

:(21) المقاييس المستخدمة والنتائج موضحة في الجدول رقم
Cronbach’s عند المشتركين Alpha (21) قيمة معامل ثبات المقياس: رقم الجدول

Reliability Statistics

Cronbach›sالبعد AlphaN of Items

0.7886مبررات اختيار الشركة.

0.87616تتمتع الشركة بمزايا تنافسية.

تحسينها. المرغوب 0.7894الجوانب
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Cronbach’s عند موظفي شركتي الاتصالات Alpha (22) قيمة معامل ثبات المقياس: رقم الجدول

العبارات
Reliability Statistics

Cronbach›s AlphaN of Items

0.7535نظام السجلات المتبع.

0.8575نظام الاستخبارات التسويقي المتبع.

0.9185نظام البحوث التسويقية المتبع.

0.8235نظام المعلومات التسويقي.

0.8586المتطلبات التنظيمية – الإدارية.

0.6845المتطلبات التكنولوجية.

0.8257المتطلبات البشرية.

0.7354تعزيز جودة الخدمات.

0.7694الأداء المالي للشركات.

0.7294الحصة السوقية للشركة.

والتطوير. الإبداع 0.8584تحقيق

0.6474كفاءة العمليات.

(60 %) وهذا يعني أن من أكبر كانت كرونباخ ألفا الثبات معامل قيم جميع أن ( 22 - 21 ) الجدولين من يتضح

المقاييس المستخدمة تتمتع بالثبات أيضاً كما تتمتع بالصلاحية، وبالتالي فإنه سيتم التوصل إلى النتائج نفسها إذا أعيد

تطبيق البحث على العينة نفسها، وكذلك تم التأكد من أن جميع المقاييس تقيس ما وضعت لقياسه في الاستبيان.

1-3- الخصائص الديمغرافية للعينة
1-3-1- الخصائص الديمغرافية لعينة المشتركين

- الجنس:
(23) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث وفق الجنس رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان

10750.2ذكر

10649.8أنثى

213100المجموع

من مجموع /213/ استبياناً، جاءت نسب كل من الذكور والإناث متقاربة على نحو كبير حيث  أن النتائج بينت

%/، ومرد ذلك إلى الانتشار الكبير 49.8/ نسبتهن بلغت الإناث أن حين في /% 50.2 بلغت نسبة الذكور/

الذي حققته الاتصالات الخليوية في مجتمعنا حتى باتت في متناول كلا الجنسين وبنسب متقاربة.
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- العمر:
(24) التوزيع التجميعي لأفراد عينة البحث وفق العمر الجدول رقم

النسبة المئويةالتكرارالبيان

16 - 309042.3

31 - 405425.5

41 - 504722

512210.2 وأكثر

213100المجموع

أما فيما يتعلق بالفئة العمرية لعينة البحث من مشتركي الاتصالات الخليوية، فيتبين لنا من الجدول السابق
/30/ سنة حيث بلغت نسبتهم  عن عمرها يقل التي الشابة الفئة من هم البحث عينة أفراد من الأكبر الفئة أن
/31/ سنة وأقل بين ما من الأشخاص أفراد العينة تتراوح أعمارهم / % 25.5/ أن حين في ،/ % 42.3/
/41-50/، في حين انخفضت النسبة عند الفئة العمرية  العمرية الفئة من /هم % /40/ سنة، في مقابل/22 من
أن معظم مستخدمي السوري حيث مع خصائص المجتمع ما يتناسب % /. وهذا 10.2/ بلغت حيث وأكثر/ 51/
من فئة الشباب، مما يولي أهمية خاصة لنتائج هذا البحث لكون الشباب يشكلون قطاعاً هم الهاتف الخليوي
واسعاً من السكان في مجتمعنا، مما يفيد شركتي الاتصالات الخليوية في تعزيز قدراتها التنافسية وفقاً لآراء

أفراد العينة ومدى الرضا عن الخدمات المقدمة.

- المؤهل العلمي:

(25) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”المشتركين“ وفق المؤهل العلمي رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان

7334.3أقل من ثانوية

4219.7ثانوية

3817.8معهد متوسط

4621.6إجازة جامعية

146.6دراسات عليا

213100المجموع

جاء المستوى الدراسي لأفراد عينة البحث من مشتركي الاتصالات الخليوية كما هو موضح في الجدول السابق 
% من أفراد العينة، وهي  /34.3/ بلغت حيث الثانوية من الأقل المستوى من الأفراد نسب ارتفعت كالآتي:
/% 19.7/ أن حين في / % 21.6/ بلغت والتي الجامعية الإجازة مستوى من الأفراد نسبة تلتها الأكبر النسبة
/ مستواهم التعليمي معهد متوسط، وانخفضت النسبة عند مستوى الدراسات % و/17.8 الثانوية، لهم مستوى

% /، إن هذه النسب في مجملها لايستهان بها وتولي أهمية خاصة لآراء أفراد العينة  6.6/ إلى فوصلت العليا
للشركات موضوع الدراسة.
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- المهنة:

(26) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”المشتركين“ وفق المهنة رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان
209.4طالب

6430أعمال حرة (ربة منزل، تاجر، حرفي...)

12960.6موظف

213100المجموع

ثم تلتها نسبة من يمتهنون /% هي فئة الموظفين،/60.6 فئة مستقصاة أكبر يتضح من الجدول السابق بأن

/30 %/، في حين كانت الفئة الأقل هي فئة الطلبة والتي بلغت /9.4 %/. الأعمال الحرة والتي بلغت

- شركة الاتصالات التي تتعامل معها:
(27) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”المشتركين“ وفق الشركة التي يتعاملون معها رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان
syriatel 8941.8شركة

MTN 6028.2شركة

6430الإثنتان معاً

213100المجموع

أما عن الشركة التي يتعامل معها أفراد العينة فقد بينت النتائج ووفقاً للجدول السابق أن النسبة الأكبر من 

/28.2 %/ هم مشتركو شركة  مقابل ،/% 41.8/ بنسبة وذلك syriatel أفراد العينة هم من مشتركي شركة

/30 %/ هم من يتعاملون مع الشركتين في الوقت ذاته. وقد يكون مرد ذلك تميز  أن حين في ، MTN

MTN عن syriatel الخدمات التي تقدمها شركة

- شركة الاتصالات التي تفضل التعامل معها أكثر:

(28) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”المشتركين“ وفق الشركة التي يفضلون التعامل معها رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان

syriatel 12156.8شركة

MTN 9243.2شركة

213100المجموع

أما عن الشركة التي يفضل أفراد العينة التعامل معها فإن النسبة الأكبر من مشتركي الاتصالات الخليوية من أفراد

 /% 43.2/ أن حين في ككل، العينة من /% 56.8/ بنسبة syriatel العينة هم من فضلوا التعامل مع شركة
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syriatel، حيث بلغ عدد  منهم فضلوا التعامل مع شركة MTN، وهذا يتوافق مع عدد المشتركين الإجماليين لشركة
% من إجمالي عدد المشتركين في الشركتين، وهذا ما رأيناه عند الحديث عن  55 المشتركين في نهاية عام 2013

.syriatel شركة
- تقييمك لجودة الخدمة التي تقدمها الشركة:

(29) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”المشتركين“ وفق تقييمهم لجودة الخدمات التي تقدمها الشركة رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان

20.9رديئة جداً

2813.1رديئة

8037.6متوسطة

8138جيدة

2210.3ممتازة

213100المجموع

(29) أن النسبة الأكبر من أفراد العينة، تراوح تقييمهم لجودة خدمات الشركة التي يتعاملون رقم الجدول يبين
وصفوها لمن   / % و/37.6 بالجيدة، وصفوها لمن / % 38/ بنسبة وذلك والجيد المتوسط بين معها
/ وعلى التوالي اعتبروها رديئة جداً ورديئة، وهي نسبة % و/13.1 / % 0.9/ مقابل في بالمتوسطة.
% 10.3/ أن حيث يقدمونها، التي الخدمات تحسين على والعمل الشركتين، قبل من عندها التوقف تستوجب

/ فقط اعتبروا الخدمات المقدمة من قبل الشركتين ممتازة، وهي نسبة قليلة.

- دخول شركات جديدة:

(30) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”المشتركين“ وفق فكرة دخول المشغل الثالث رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان

15371.8نعم

6028.2لا

213100المجموع

وعند السؤال عن رأي أفراد عينة البحث بفكرة دخول مشغل ثالث لخدمات الاتصالات الخليوية فإن الغالبية 
سورية لمتعاملين جدد. وأجابوا بموافقتهم على دخول مشغل ثالث  أيدوا فكرة فتح سوق الهاتف الخليوي في
/ أجابوا بالرفض، وذلك يدلل على رغبة المشتركين  % 28.2/ مقابل في ككل العينة من / % 71.8/ بنسبة
باتساع دائرة المنافسة، ومن جهة أخرى يتطلب ذلك من الشركتين السعي أكثر لتحقيق ميزة تنافسية تضمن من

خلالها وجودها في سوق الاتصالات الخليوية، وتبني سمعة جيدة لها في السوق المحلية من شأنها أن تحافظ 
على مشتركيها في حال دخول مشغل ثالث في السوق السورية.
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1-3-2- الخصائص الديمغرافية لعينة موظفي شركتي الاتصالات:

- الجنس:
(31) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“ وفق الجنس الجدول رقم

النسبة المئويةالتكرارالبيان

3159.6ذكر

2140.4أنثى

52100المجموع

/52/ من أفراد عينة الشركتين أتت نسبة الذكور أكبر من نسبة الإناث  مجموع ومن أنه السابق الجدول يوضح

حيث بلغت /59.6 %/، في مقابل /40.4 %/ نسبة الإناث.

- العمر:
(32) التوزيع التجميعي لأفراد عينة البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“ وفق العمر الجدول رقم

النسبة المئويةالتكرارالبيان

24 – 302242.2

31 – 402038.2

٤١1019.1 فأكثر

52100المجموع

وعن فئة الأعمار لأفراد الشركتين موضوع البحث فإن النسبة الأكبر كانت لفئة الشباب ممن أعمارهم
40/ سنة، في حين انخفضت النسبة إلى  – 31/ العمرية الفئة من هم لمن /% و/38.2 سنة، (30 - 24)

/40/ عاماً من العمر. /19.1 %/ لمن هم ما فوق الـ
اكتساب  على  لقدرتهم  كوادرها  في  الشابة  بالفئات  البحث  عينة  الاتصالات  اهتمام شركتي  على  يدل  وهذا 

المهارات والخبرات الحديثة بسرعة أكبر، وللمحافظة على رأس مالها المعرفي.

- المؤهل العلمي:
(33) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“ وفق المؤهل العلمي الجدول رقم

النسبة المئويةالتكرارالبيان

47.7ثانوية

1325معهد متوسط

3567.3إجازة جامعية

52100المجموع

وفيما يتعلق بالمؤهل العلمي بينت النتائج ووفقاً للجدول السابق أن الغالبية العظمى من أفراد شركتي الاتصالات
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و/25 %/ لمن مؤهلهم  ككل، العينة من /% 67.3/ بنسبة وذلك جامعية إجازة العلمي مؤهلهم ممن هم البحث عينة
معهد متوسط، ويعكس ذلك الاهتمام بالكفاءات العلمية من قبل الشركتين، وهو أمر مبرر نظراً لما يحتاجه العمل في
الاتصالات الخليوية من أفراد مؤهلين علمياً وعلى درجة عالية من الكفاءة ولاسيما مديري الأقسام، وإدارات الفروع.

- شركة الاتصالات التي تعمل لديها:
(34) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“ وفق الشركة التي يعملون لديها رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان

syriatel 2650شركة

MTN 2650شركة

52100المجموع

وقد كانت النسب متساوية لأفراد عينة موظفي شركتي الاتصالات ممن يعملون في شركتي الاتصال موضوع البحث
/50 %/ لكلا الشركتين، كما هو موضح بالجدول السابق. من حيث العدد والتي كانت بالتساوي

- المستوى الوظيفي:
(35) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“ وفق المستوى الوظيفي رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان

3771.2موظف

1121.2رئيس قسم

47.7مدير
52100المجموع

و/21.2 %/ لمن هم  الموظفين من هم لمن /% 71.2/ بين النسب توزعت العينة لأفراد الوظيفي المستوى وعن
و/7.7 %/ من المديرين. ويرى الباحث أن هذه النسبة تقارب الواقع الوظيفي للهياكل قسم، رئيس مستوى في

التنظيمية وهذا يعطي دلالة صحيحة على شمول الاستبيان فئات الموظفين كما هي في الواقع.

- مدة الخدمة في الوظيفة الحالية:
(36) التوزيع التكراري لأفراد عنية البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“ وفق مدة الخدمة الجدول رقم

النسبة المئويةالتكرارالبيان

٢/815.4/ سنة فأقل

2038.5من/٢- ٤/سنوات

1630.8من/٥ - ٧/سنوات

٨/815.4/  سنوات فأكثر

52100المجموع

/15.4 %/ من إجمالي نسبة عينة  بلغت قليلة خبرات يمتلكون من نسبة أن (36) رقم الجدول من يتضح
البحث، وهي نسبة ضعيفة مقارنة مع نسب باقي أفراد العينة، حيث بلغت النسبة الأكبر عند من أمضوا من

/38.5 %/، وهي النسبة الغالبة بين أفراد العينة، تلتها نسبة من أمضى  الحالي، عملهم في سنوات /4 - 2/
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من /5 - 7/ سنوات بنسبة /30.8 %/. 
وهذا مؤشر على امتلاك شركتي الاتصالات الخليوية لخبرات كبيرة تمكنها من رفع كفاءة النشاط التسويقي 

وتعزيز الميزة التنافسية لخدماتها، رغم الحداثة النسبية لهاتين الشركتين.

- هل يوجد في الشركة نظام معلومات تسويقي:

(37) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“وفق مدى وجود نظام معلومات تسويقي الجدول رقم

النسبة المئويةالتكرارالبيان

5096.2نعم

23.8لا

52100المجموع

/96.2 %/ من أفراد أفاد البحث، عينة الشركتين في تسويقي معلومات نظام وجود مدى عن السؤال وعند
العينة بوجود نظام معلومات تسويقي في تلك الشركتين، وذلك مؤشر إيجابي يدلل على مدى وعي الشركتين

بأهمية نظام المعلومات التسويقي، والفائدة التي يقدمها. في مقابل /3.8 %/ أجابوا بالنفي.

- الجهة المسؤولة عن نظام المعلومات التسويقي:

(38) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“ وفق الجهة المسؤولة الجدول رقم

النسبة المئويةالتكرارالبيان

2650        مديرية التسويق

2650       قسم التسويق

52100المجموع

وبينت النتائج أن هناك جهتين رئيستين مسؤولتين عن نظام المعلومات التسويقي في الشركتين وهما مديرية 
‘ رغم وجود مديرية لنظم المعلومات في تلك  /50 %/ لكل منهما بنسبة وذلك التسويق، وقسم التسويق،

الشركات.

- توافر نظام السجلات الداخلية:
(39) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“ وفق توافر نظام السجلات الجدول رقم

النسبة المئويةالتكرارالبيان
52100نعم

وعند السؤال عن مدى توافر نظام السجلات الداخلية جاءت الإجابات مؤكدة وجوده بنسبة /100 %/. 

- توافر نظام الاستخبارات التسويقية:

(40) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“ وفق توافر نظام الاستخبارات رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان

52100نعم

/100 %/ مؤكدة وجود هذا النظام. بنسبة الإجابات أتت حيث التسويقية للاستخبارات نظام بتوافر يتعلق فيما الأمر وكذا
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- توافر نظام البحوث التسويقية:
(41) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ”موظفي شركتي الاتصالات“ وفق توافر نظام البحوث رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان
3873.1نعم

1426.9لا

52100المجموع

/73.1 %/ من أفراد العينة بوجود أفاد فقد التسويقية، البحوث نظام توافر عن السؤال عند النسب وتباينت
/26.9 %/ منهم عدم وجود نظام للبحوث التسويقية، وهي نسبة ملفتة بين حين في التسويقية للبحوث نظام
للنظر نظراً لأهمية نظام البحوث التسويقية في مجال عمل الشركتين، ويعكس ذلك ضعف الاهتمام عموماً

بالبحث العلمي في مجتمعاتنا.

- مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في تدعيم الميزة التنافسية:
(42) التوزيع التكراري لأفراد عينة البحث ” موظفي شركتي الاتصالات ” وفق مدى المساهمة رقم الجدول

النسبة المئويةالتكرارالبيان
2853.8موافق بشدة

2446.2موافق

52100المجموع

المعلومات  نظام  مساهمة  مدى  حول  البحث  موضوع  الشركتين  عينة  أفراد  آراء  السابق  الجدول  يوضح 
التسويقي في تدعيم الميزة التنافسية، ويعكس أيضاً مدى إدراكهما لأهميته وضروراته، وقد بينت النتائج تأكيد 
/53.8 %/ منهم أتت  أن حيث التنافسية، الميزة تدعيم في دوراً التسويقي المعلومات لنظام أن العينة أفراد

إجاباتهم بموافق بشدة، في مقابل /46.2 %/ ممن كانت إجابتهم موافق.

1-4- الوسط الحسابي والإنحراف المعياري:
1-4-1- الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لمتغيرات المشتركين:

لمعرفة مدى توافر المتغيرات الخاصة بالمشتركين، قام الباحث بحساب الوسط الحسابي على اعتباره أحد أهم 
مقاييس النزعة المركزية؛ ولمعرفة مدى إجماع المستقصى منهم حول توافر/عدم توافر المتغيرات الخاصة 

بالمشتركين، قام الباحث بحساب الإنحراف المعياري؛ والجدول التالي يوضح ذلك:
(43) الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لمتغيرات ”المشتركين“ رقم الجدول

Descriptive Statistics

الإنحراف المعياريالوسط الحسابيالعددالمتغيرات

2132.48510.76113مبررات اختيار الشركة

2132.46070.6327تتمتع الشركة بمزايا تنافسية

مستقبلاً تحسينها يجب التي 2131.6150.66298الجوانب
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(43) يلاحظ الباحث أن جميع متغيرات «المشتركين» كانت متوافرة حيث كانت قيم الوسط الحسابي أقل  رقم الجدول من

/0.5/ وبالتالي يتضح أن هناك تشتتاً من أكبر المعياري الإنحراف قيم كانت حين في للمحايد؛ المقابلة القيمة وهي /3/ من

في البيانات، وبالتالي لم يكن هناك إجماع بين أفراد عينة الدراسة «المشتركين» حول توافر متغيرات «المشتركين»

ولمعرفة فيما لو كان هناك اختلافات ذات دلالة معنوية بين المستقصى منهم حول متغيرات «المشتركين»، قام الباحث 

:(44) رقم الجدول في كما النتائج كانت وقد للمحايد المقابلة /3/ القيمة عند الاختبار إجراء تم حيث البسيط T تحليل بإجراء

T البسيط لمتغيرات ”المشتركين“ (44) نتائج اختبار رقم الجدول

ne-Sample Test

Test Value = 3

tالمتغيرات إحصائية
درجات 
الحرية

Sig. (2-tailed)
 Mean

Difference

%95 Confidence Interval of the Difference

LowerUpper

-4121.--6177.--51487.-0-9.873-مبررات اختيار الشركة

تتمتع الشركة
بمزايا تنافسية

-12.440-0-.53932--.6248--.4539-

الجوانب التي يجب
مستقبلاً -1.2954--1.4745--1.38498-0-30.488-تحسينها

T معنوية 0.000 عند (44) يلاحظ أنه توجد اختلافات ذات دلالة جوهرية، حيث كانت قيمة رقم الجدول من

α؛ وبالتالي مستوى إدراك المستقصى منهم لمتغيرات ”المشتركين“ يتغير فيما بينهم. = مستوى دلالة 0.05

1-4-2- الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لمتغيرات موظفي شركتي الاتصالات:
الحسابي على  الوسط  الباحث بحساب  قام  الخاصة بموظفي شركتي الاتصالات،  المتغيرات  توافر  لمعرفة مدى 
اعتباره أحد أهم مقاييس النزعة المركزية؛ ولمعرفة مدى إجماع المستقصى منهم حول توافر/عدم توافر المتغيرات 

الخاصة بموظفي شركتي الاتصالات، قام الباحث بحساب الإنحراف المعياري؛ والجدول التالي يوضح ذلك:
(45) الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لمتغيرات ”موظفي شركتي الاتصالات“ الجدول رقم

المعياريالوسط الحسابيالعددالمتغير الإنحراف

521.84230.54064نظام السجلات الداخلية المتبع.
522.56540.94452نظام الاستخبارات التسويقية المتبع.

522.76541.09596البحوث التسويقية المتبعة.
هو: التسويقي المعلومات 522.20770.68709نظام

522.25960.91847مدى توافر المتطلبات التنظيمية - الإدارية لنظم المعلومات التسويقية.
521.75770.56198مدى توافر المتطلبات التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية.

522.15380.64934مدى توافر المتطلبات البشرية لنظم المعلومات التسويقية.
521.88940.66128مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في تعزيز جودة الخدمات.
522.20190.64176مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في الأداء المالي للشركات.

521.7740.54741مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في زيادة الحصة السوقية للشركة.
والتطوير. الإبداع تحقيق في التسويقي المعلومات نظام مساهمة 522.48081.00226مدى
522.25480.60328مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقي في زيادة كفاءة العمليات.



169

(45) يلاحظ الباحث أن جميع متغيرات «موظفي شركتي الاتصالات» كانت متوافرة، حيث كانت قيم  رقم الجدول من
/0.5/ وبالتالي من أكبر المعياري الإنحراف قيم كانت حين في للمحايد؛ المقابلة القيمة وهي /3/ من أقل الحسابي الوسط
يتضح أن هناك تشتتاً في البيانات، وبالتالي لم يكن هناك إجماع بين أفراد عينة البحث «موظفي شركتي الاتصالات» حول

توافر متغيرات «موظفي شركتي الاتصالات».
ولمعرفة فيما لو كان هناك اختلافات ذات دلالة معنوية بين المستقصى منهم حول متغيرات ”موظفي شركتي الاتصالات“، قام 
:(46) رقم الجدول في كما النتائج كانت وقد للمحايد المقابلة /3/ القيمة عند الاختبار إجراء تم حيث البسيط T تحليل الباحث بإجراء

T البسيط لمتغيرات ”الشركتين“ (46) نتائج اختبار رقم الجدول

ne-Sample Test

Test Value = 3

tالمتغيرات (tailed-٢) .Sigدرجات الحريةإحصائية
 Mean

Difference

 %95 Confidence Interval of the
Difference

LowerUpper
نظام السجلات الداخلية 

-1.0072--1.3082--1.15769-510-15.441-المتبع.

نظام الاستخبارات
-1717.--6976.--43462.-510.002-3.318-التسويقية المتبع.

0.0705-5397.--23462.-510.129-1.544-البحوث التسويقية المتبعة.

نظام المعلومات التسويقي 
-6010.--9836.--79231.-510-8.315-هو:

مدى توفر المتطلبات
التنظيمية -الإدارية لنظم 

المعلومات التسويقية.
-5.813-510-.74038--.9961--.4847-

مدى توفر المتطلبات
التكنولوجية لنظم 

المعلومات التسويقية.

-15.941-510-1.24231--1.3988--1.0859-

مدى توفر المتطلبات
البشرية لنظم المعلومات 

التسويقية.
-9.397-510-.84615--1.0269--.6654-

مدى مساهمة نظام
المعلومات التسويقي في 

تعزيز جودة الخدمات.
-12.111-510-1.11058--1.2947--.9265-

مدى مساهمة نظام
المعلومات التسويقي في 

الأداء المالي للشركات.
-8.968-510-.79808--.9767--.6194-

مدى مساهمة نظام
المعلومات التسويقي في 

زيادة الحصة السوقية 
للشركة.

-16.150-510-1.22596--1.3784--1.0736-

مدى مساهمة نظام
المعلومات التسويقي في 
والتطوير. الإبداع تحقيق

-3.736-510-.51923--.7983--.2402-

مدى مساهمة نظام
المعلومات التسويقي في 

زيادة كفاءة العمليات.
-8.907-510-.74519--.9131--.5772-

T معنوية 0.000 عند (46) يلاحظ أنه توجد اختلافات ذات دلالة جوهرية حيث كانت قيمة رقم الجدول من
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α وذلك لمعظم متغيرات ”موظفي شركتي الاتصالات“ فيما عدا متغير ”البحوث التسويقية  = 0.05 مستوى دلالة
(0.129)؛ وبالتالي مستوى إدراك المستقصى منهم لمعظم متغيرات ”موظفي شركتي الاتصالات“ يتغير  المتبعة“

فيما بينهم.
1-4-3- الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات ”المشتركين“:

لمعرفة مدى توافر العبارات الخاصة بالمشتركين، قام الباحث بحساب الوسط الحسابي على اعتباره أحد أهم 
الخاصة  العبارات  توافر  توافر/عدم  حول  منهم  المستقصى  إجماع  مدى  ولمعرفة  المركزية؛  النزعة  مقاييس 

بالمشتركين، قام الباحث بحساب الإنحراف المعياري؛ والجدول التالي يوضح ذلك:
(47) الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات ”المشتركين“ رقم الجدول

Descriptive Statistics

الإنحراف المعياريالوسط الحسابيالعددالعبارات

2132.62911.11951تمنح امتيازات تنافسية جيدة.

أكثر. مناسبة الشركة في 2132.9391.22129الأسعار

2132.30521.00744تنوع العروض والخدمات.

2132.20190.97206سهولة الوصول إلى مواقع الشركة والحصول على المعلومة.

2132.63851.12678التطور المستمر بالخدمات المقدمة.

2132.19721.08532مستوى التغطية أفضل.

2132.4931.01693تقدم خدمات فريدة ومتميزة.

2132.29580.9376تفي الشركة بوعودها للمشتركين فيما يخص تقديم الخدمات في الأوقات المحددة.

2132.50231.25752يتم الحصول على المعلومات المطلوبة من الشركة بسرعة وجهد قليل.

2132.47420.99789تقدم الشركة خدمات دقيقة وخالية من الأخطاء.

2132.73241.32064تكاليف الخدمات المقدمة مقبولة بالنسبة للمشتركين.

2132.9391.31071تقدم الشركة خدماتها بأسعار تنافسية مقارنة بالشركة الأخرى.

2132.98121.10301تحيط الشركة مشتركيها بمركزها المالي وأرباحها المتحققة.

. بخدماتها المشتركين وإقناع جذب على بقدرة الشركة 2132.53050.9641تتمتع

2132.15960.88107إن موقع مقر وفروع الشركة مناسبة ويمكن الوصول إليها بسهولة.

2131.70890.78894تخفيض أسعار المنتجات في المناسبات يعزز من وجود الشركة.

2132.07980.98489تتمتع الشركة بحصة سوقية عالية.

2132.46010.99269تقدم الشركة خدمات جديدة ومبتكرة معتمدة على تكنولوجيا المعلومات.

2132.53991.09654تعمل على سرعة تطوير الخدمات وتنويعها مما يلبي رغبات المشتركين.

2132.57281.18186وضوح الشروط التي تنظم العلاقة ما بين الشركة والمشتركين.

2132.60561.13036هناك تنسيق واضح بين الوحدات والأقسام المختلفة للشركة.

2132.29580.98183يمتلك موظفوا الشركة المعرفة والمهارة لتقديم الخدمات للمشتركين.

(47) يلاحظ الباحث أن جميع عبارات «المشتركين» كانت متوافرة، حيث كانت قيم الوسط رقم الجدول من
/0.5/ من أكبر المعياري الإنحراف قيم كانت حين في للمحايد؛ المقابلة القيمة وهي /3/ من أقل الحسابي
وبالتالي يتضح أن هناك تشتتاً في البيانات، وبالتالي لم يكن هناك إجماع بين أفراد عينة البحث «المشتركين»

حول توافر عبارات «المشتركين».
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1-4-4- الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات ”موظفي شركتي الاتصالات“:
لمعرفة مدى توافر العبارات الخاصة بموظفي شركتي الاتصالات، قام الباحث بحساب الوسط الحسابي على 
توافر  توافر/عدم  منهم حول  المستقصى  إجماع  ولمعرفة مدى  المركزية؛  النزعة  مقاييس  أهم  أحد  اعتباره 

العبارات الخاصة بالشركتين، قام الباحث بحساب الإنحراف المعياري؛ والجدول التالي يوضح ذلك:

” (48) الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لعبارات ” موظفي شركتي الاتصالات الجدول رقم

Descriptive Statistics

 NMeanStd. Deviation

باستمرار. تحديثه يتم للسجلات حديث بنظام الشركة 521.790.70تحتفظ

521.940.64يوفر بيانات كافية عن البيئة التسويقية التي تتعامل معها الشركة.

521.920.86يتمتع نظام السجلات الداخلية بالقدرة على إعداد تقارير العمليات الداخلية في الشركة.

521.520.70تتسم البرامج والأجهزة المستخدمة في نظام السجلات بالسرعة الكافية في عمليتي إدخال واسترجاع المعلومات.

522.040.88يعمل نظام السجلات الداخلية على تلبية احتياجات إدارة التسويق.

522.831.44من خلاله يتم جمع البيانات عن المنافسين بصورة يومية ومستمرة.

522.291.13تقوم الشركة بتحديد نقاط القوة والضعف الموجودة لدى المنافسين.

522.711.14تنوع الشركة من وسائل الحصول على البيانات الخاصة بالمنافسين.

522.331.00يتم تدريب العاملين في الشركة على كيفية الحصول على المعلومات التي لها علاقة بمجال العمل.

إجراءاتها. حول المنافسين فعل بردة الشركة 522.671.17تتنبأ

522.381.24يساهم نظام البحوث التسويقية في الحصول على مشتركين جدد من خلال ما يوفره من معلومات.

522.791.23يتم تدريب العاملين في قسم التسويق على الأساليب العلمية في البحث التسويقي.

522.631.22تعتمد الشركة على بحوث التسويق في معالجة المشكلات التسويقية.

523.101.22تقوم الشركة بتوفير ميزانية كافية للإنفاق على مراحل البحث المختلفة.

522.921.40هناك استمرارية في إجراء بحوث التسويق لتوفير المعلومات اللازمة عن السوق.

521.630.89نظام المعلومات التسويقي هو نظام لجمع المعلومات.

522.001.27نظام المعلومات التسويقي هو نظام لمعالجة المعلومات.

522.791.30نظام المعلومات التسويقي هو مجموعة حواسيب مترابطة.

522.711.11انتقال المعلومات التسويقية داخل المؤسسة.

521.901.01طريقة منظمة لجمع ومعالجة وتحليل البيانات التسويقية.

522.040.93تتوافر خطة استراتيجية لنظم المعلومات التسويقية تنسجم مع الاستراتيجية العامة للشركة.

521.980.87ينظر للمعلومات كمصدر أساسي يساعد في اتخاذ القرار التسويقي.

522.331.20تشارك الإدارات العليا في تخطيط وتصميم وبناء نظم المعلومات التسويقية.

522.231.31يساعد الهيكل التنظيمي الحالي على سرعة تبادل المعلومات والاستفادة منها بشكل أفضل.

والابتكار. الإبداع تشجع للشركة التنظيمية 522.441.51البنية

522.541.26يتم تخصيص الميزانية الكافية لبناء وتطوير نظام المعلومات التسويقي.
باستمرار. وتحديثها المعلومات على الحصول في السرعة توفر متطورة حاسوبية وبرمجيات أجهزة الشركة 521.330.47تستخدم

522.461.23تتوافر في الشركة قاعدة بيانات شاملة ومتاحة للأقسام المختلفة.

521.310.54تتوافر شبكة اتصالات حديثة وفعالة لخدمة نظام المعلومات التسويقي المستخدم.

521.630.69تعمل الشركة على تطوير وتحديث الأجهزة والبرمجيات الخاصة بنظام المعلومات التسويقي الخاص بالشركة.
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يمتاز نظام المعلومات التسويقي المستخدم في الشركة بكفاءة عالية
 في تخزين وتصنيف واسترجاع البيانات والمعلومات التي تحتاجها في عملك.

522.061.04

522.040.82يوجد في الشركة مختصون في نظم المعلومات التسويقية.

522.881.02يوجد في الشركة محللون مختصون بنظم المعلومات التسويقية.

522.461.13يوجد في الشركة مطورين للنظام يقومون ببناء الحاسب الآلي.

521.750.65يوجد في الشركة مشغلون للنظام يسهمون في تشغيل ومتابعة وصيانة نظم المعلومات.

522.060.78يتمتع المختصون في نظم المعلومات الإدارية بمستويات عالية تتناسب مع المهام المطلوب إنجازها.

522.401.33يتم تدريب العاملين على استخدام الأجهزة والبرمجيات الخاصة بنظام المعلومات بشكل مستمر.

521.480.50هناك حاجة متزايدة للعاملين ذوي المهارة والخبرة.

521.880.83يساعد نظام المعلومات التسويقي المستخدم في تحسين جودة الخدمات بما يتماشى ورغبات المشتركين.

521.851.04يوفر نظام المعلومات التسويقي المعلومات عن احتياجات المشتركين.

522.190.97يساهم نظام المعلومات المستخدم في تقليل كلفة الجودة للخدمات المقدمة.
يتيح نظام المعلومات المستخدم سهولة وصول المشتركين

إلى مواقع الشركة وبالتالي السرعة في الاستجابة لرغباتهم وتوقعاتهم.
521.630.66

522.621.16يعمل نظام المعلومات التسويقي المستخدم على خفض تكاليف الخدمات المقدمة للمشتركين.

521.770.43يساعد نظام المعلومات التسويقي المستخدم على زيادة الإقبال على الخدمات.

522.420.80يوفر نظام المعلومات التسويقي المعلومات التي تسهم في إعداد ميزانية الشركة.

522.000.79يساعد نظام المعلومات التسويقي المستخدم على تقوية الأداء المالي للشركة وبالتالي زيادة الأرباح.

521.560.50يساعد نظام المعلومات التسويقي المستخدم في رفع كفاءة الترويج للخدمات.

521.940.75يسهم نظام المعلومات التسويقي المستخدم في فتح أسواق جديدة للشركة وتعزيز الحالية.

521.670.76يسهم في إعداد التقارير السنوية عن حالة السوق.

521.920.88يؤدي استخدام نظام المعلومات التسويقي الحالي إلى زيادة حجم الحصة السوقية للشركة.

522.881.31يساعد نظام المعلومات التسويقي على تأمين فرص الإبداع والمبادرة.

522.521.32يتيح نظام المعلومات التسويقية الفرصة لخلق أفكار تسويقية جديدة.

والتطوير. البحث عمليات المستخدم التسويقي المعلومات نظام 522.651.43يسهل

521.870.49يعمل نظام المعلومات التسويقي على سرعة تطوير الخدمات وتنويعها تلبية لرغبات المشتركين.

522.621.12يسهم نظام المعلومات التسويقي المستخدم في زيادة التنسيق بين الوحدات والأقسام المختلفة.

521.960.79يسهم في زيادة القدرة على إعداد تقارير عن العمليات الداخلية في الشركة.

522.461.11يسهم نظام المعلومات التسويقي في زيادة كفاءة العمل والخدمات المقدمة.

يمتاز نظام المعلومات التسويقي الحالي بالقدرة 
وتنوعها. وتعددها العمليات حجم تزايد من الرغم على المعلومات توفير 521.980.80على

(48) يلاحظ الباحث أن معظم عبارات «موظفي شركتي الاتصالات» كانت متوافرة حيث كانت رقم الجدول من
/3/ وهي القيمة المقابلة للمحايد فيما عدا «تقوم الشركة بتوفير ميزانية كافية للإنفاق من أقل الحسابي الوسط قيم
/3/ وبالتالي «غير موافق» أي عدم توافر من أكبر الحسابي الوسط قيمة كانت حيث المختلفة» البحث مراحل على
/0.5/ من أكبر المعياري الإنحراف قيم كانت حين في الاتصالات»؛ شركتي «موظفي البحث عينة عند العبارة هذه
وبالتالي يتضح أن هناك تشتت في البيانات وبالتالي لم يكن هناك إجماع بين أفراد عينة الدراسة «موظفي شركتي

الاتصالات» حول توافر عبارات «موظفي شركتي الاتصالات».
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1-4- اختبار الفرضيات:
الميزة  وتدعيم  تسويقي  معلومات  نظام  وجود  بين  إحصائية  دلالة  ذات  توجد علاقة   ” الأولى: الفرضية

التنافسية في الشركات عينة الدراسة، ويتفرع عنها الفرضيات التالية:
الفرضية الفرعية الأولى: توجد علاقة ذات إحصائية بين وجود نظام للسجلات الداخلية والميزة التنافسية في 

الشركتين عينة الدراسة.
لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي بين 

(49) يوضح ذلك: المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(49) معامل الارتباط Pearson بين وجود نظام للسجلات الداخلية والميزة التنافسية الجدول رقم

نظام السجلات الداخلية المتبع

تدعيم الميزة التنافسية

Pearson Correlation0.498**
Sig. (2-tailed)0

N52
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(49) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية متوسطة بين المتغيرين حيث كانت قيمة معامل  رقم الجدول من
.α = الارتباط Pearson /0.498/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01

” توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود  القائلة العدم فرضية نقبل خلاصة الفرضية الفرعية الأولى:
نظام للسجلات الداخلية والميزة التنافسية في الشركتين عينة الدراسة“.

التسويقية  الاستخبارات  نظام  وجود  بين  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  توجد  الثانية:  الفرعية  الفرضية 
والميزة التنافسية في الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي بين 
(50) يوضح ذلك: المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(50) معامل الارتباط Pearson بين وجود نظام الاستخبارات التسويقية والميزة التنافسية الجدول رقم

نظام الاستخبارات التسويقية المتبع

تدعيم الميزة التنافسية

Pearson Correlation0.777**
Sig. (2-tailed)0

N52
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(50) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين، حيث كانت قيمة معامل  رقم الجدول من

.α = الارتباط Pearson /0.777/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01

” توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود  القائلة العدم فرضية نقبل الثانية: الفرعية الفرضية خلاصة

نظام الاستخبارات التسويقية والميزة التنافسية في الشركتين عينة الدراسة“.
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الفرضية الفرعية الثالثة: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود نظام البحوث التسويقية والميزة التنافسية 

في الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي بين 

(51) يوضح ذلك: المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(51) معامل الارتباط Pearson بين وجود نظام البحوث التسويقية والميزة التنافسية رقم الجدول

البحوث التسويقية المتبعة

تدعيم الميزة التنافسية
Pearson Correlation0.810**

Sig. (2-tailed)0
N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(51) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة معامل  رقم الجدول من
.α = الارتباط Pearson /0.810/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01

” توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود  القائلة العدم فرضية نقبل الثالثة: الفرعية الفرضية خلاصة
نظام البحوث التسويقية والميزة التنافسية في الشركتين عينة الدراسة“.

ولتبيان أي من المتغيرات الفرعية لنظم المعلومات التسويقية أكثر تأثيراً في تدعيم الميزة التنافسية، قام الباحث 
:(52) بإجراء تحليل الانحدار المتعدد، والنتائج في الجدول رقم

(52) نتائج تحليل الانحدار المتعدد لتأثير متغيرات نظام المعلومات التسويقي في تدعيم الميزة التنافسية رقم الجدول

REGRESSION

Variables Entered/Removedb

ModelVariables Entered
Variables
RemovedMethod

1
البحوث التسويقية المتبعة, نظام
السجلات الداخلية المتبع, نظام 
الاستخبارات التسويقية المتبع

.Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية
Model Summary

ModelRR Square Adjusted R
Square

Std. Error of the Estimate

1.826a0.6820.6620.31082

a. Predictors: (Constant), البحوث التسويقية المتبعة, نظام السجلات الداخلية المتبع, نظام الاستخبارات التسويقية المتبع

ANOVAb

Model Sum of
SquaresdfMean SquareFSig.

1
Regression9.93433.311

34.274.000a Residual4.637480.097
Total14.57151

a. Predictors: (Constant), البحوث التسويقية المتبعة, نظام السجلات الداخلية المتبع نظام الاستخبارات التسويقية المتبع،
b. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية
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Coefficientsa

Model Unstandardized
Coefficients

Standardized
CoefficientsTSig.

 
1

(Constant)
BStd. ErrorBeta

0.8650.1685.1380
0.070.0990.0710.7060.483نظام السجلات الداخلية المتبع

0.1780.0930.3151.9180.061نظام الاستخبارات التسويقية المتبع
0.2420.0880.4962.7560.008البحوث التسويقية المتبعة

a. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية

كان  معنوياً  تأثيراً  التسويقي  المعلومات  نظام  متغيرات  أكثر  أن  الباحث  يلاحظ   (52) رقم الجدول من
التابع)؛ التنافسية (المتغير  /0.242/ على تدعيم الميزة  تأثيره بلغ حيث المتبعة» التسويقية متغير«البحوث
/68.2 %/ من التغييرات الحاصلة في المتغير  التحديد» «معامل نسبته ما تفسر المستقلة المتغيرات وكانت
التابع، والنموذج الذي يوضحه تحليل الانحدار المتعدد يمكن استخدامه في التنبؤ وذلك واضح من إحصائية

 * 0.242 + 0.865 = التنافسية الميزة تدعيم /0.000/ والنموذج هو: معنويته كانت حيث F فيشر
البحوث التسويقية المتبعة.

نظام  وجود  بين  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  «توجد  القائلة  العدم  فرضية  نقبل  الأولى:  الفرضية  خلاصة 
معلومات تسويقي وتدعيم الميزة التنافسية في الشركتين عينة الدراسة».

«توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات تكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية  الثانية: الفرضية
وتدعيم الميزة التنافسية»، ويتفرع عنها الفرضيات التالية:

الفرضية الفرعية الأولى: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات تكنولوجية وجودة 
الخدمات المقدمة من قبل الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي بين 
(53) يوضح ذلك: المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(53) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات تكنولوجية وجودة الخدمات المقدمة الجدول رقم

جودة الخدمات المقدمة

مدى توافر المتطلبات التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية
Pearson Correla!on0.095

Sig. (2-tailed)0.501
N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(53) يلاحظ الباحث عدم وجود علاقة ارتباطية معنوية بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من

.α = معامل الارتباط Pearson /0.095/ وهي غير معنوية 0.501 عند مستوى دلالة 0.05

لا نقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  الأولى: الفرعية الفرضية خلاصة

وجود متطلبات تكنولوجية وجودة الخدمات المقدمة من قبل الشركتين عينة الدراسة“.

 ونقبل الفرضية البديلة القائلة ”لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات تكنولوجية 

وجودة الخدمات المقدمة من قبل الشركتين عينة الدراسة“.
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الفرضية الفرعية الثانية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات تكنولوجية والأداء المالي كأحد 

مجالات الميزة التنافسية.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي 

(54) يوضح ذلك: بين المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(54) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات تكنولوجية والأداء المالي للشركة الجدول رقم
الأداء المالي للشركات

مدى توافر المتطلبات التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.791**

Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(54) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة معامل  رقم الجدول من

.α = Pearson/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01 الارتباط 0.791/

خلاصة الفرضية الفرعية الثانية: نقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود 

متطلبات تكنولوجية والأداء المالي كأحد مجالات الميزة التنافسية“.

الثالثة: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات تكنولوجية وزيادة  الفرعية الفرضية

القدرة على امتلاك حصة سوقية الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي بين 

(55) يوضح ذلك: المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(55) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات تكنولوجية وزيادة القدرة على امتلاك حصة سوقية رقم الجدول

القدرة على زيادة الحصة السوقية

مدى توافر المتطلبات التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.077

Sig. (2-tailed)0.589

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(55) يلاحظ الباحث عدم وجود علاقة ارتباطية معنوية بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من

.α = معامل الارتباط Pearson /0.077/ وهي معنوية /0.589/ عند مستوى دلالة 0.05

خلاصة الفرضية الفرعية الثالثة: لانقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 

وجود متطلبات تكنولوجية وزيادة القدرة على امتلاك حصة سوقية الشركتين عينة الدراسة“.

تكنولوجية وزيادة  بين وجود متطلبات  البديلة ”لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  الفرضية  ونقبل 

القدرة على امتلاك حصة سوقية للشركتين عينة الدراسة“.
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الفرضية الفرعية الرابعة: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات تكنولوجية والقدرة على 

الإبداع والتطوير من قبل الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي 

(56) يوضح ذلك: بين المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(56) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات تكنولوجية والقدرة على الإبداع والتطوير الجدول رقم

تحقيق الإبداع والتطوير

مدى توافر المتطلبات التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.796**

Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(56) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من

.α = معامل الارتباط Pearson /0.796/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01

” توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  القائلة العدم فرضية نقبل الرابعة: الفرعية الفرضية خلاصة

وجود متطلبات تكنولوجية والقدرة على الإبداع والتطوير من قبل الشركتين محل الدراسة“.

وكفاءة  تكنولوجية  متطلبات  بين وجود  إحصائية  دلالة  ذات  توجد علاقة  الخامسة:  الفرعية الفرضية 

العمليات من قبل الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي 

(57) يوضح ذلك: بين المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(57) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات تكنولوجية وكفاءة العمليات رقم الجدول

زيادة كفاءة العمليات

مدى توافر المتطلبات التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on.550**٠

Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

(57) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من

.α = معامل الارتباط Pearson /0.55/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01

خلاصة الفرضية الفرعية الخامسة: نقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 

وجود متطلبات تكنولوجية وكفاءة العمليات من قبل الشركتين عينة الدراسة“.
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، قام الباحث بإجراء تحليل  ككل التنافسية الميزة تدعيم في التكنولوجية المتطلبات تأثير مدى ولتبيان

:(58) الانحدار البسيط، والنتائج في الجدول رقم
(58) نتائج تحليل الانحدار البسيط لتأثير المتطلبات التكنولوجية على تدعيم الميزة التنافسية رقم الجدول

REGRESSION

Variables Entered/Removedb

ModelVariables EnteredVariables RemovedMethod

مدى توفر المتطلبات التكنولوجية1
aنظم المعلومات التسويقية.Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية

Model Summary

ModelRR SquareAdjusted R
Square

Std. Error of the Estimate

1.652a0.4250.4130.40944
a. Predictors: (Constant), مدى توفر المتطلبات التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية 

ANOVAb

ModelSum of SquaresdfMean SquareFSig.

1
Regression6.18916.189

36.919.000a Residual8.382500.168

Total14.57151

a. Predictors: (Constant), مدى توفر المتطلبات التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية 
b. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية

Coefficientsa

Model Unstandardized
Coefficients

 Standardized
CoefficientsTSig.

 
1

BStd. ErrorBeta

(Constant)1.0310.1885.4790

مدى توفر المتطلبات التكنولوجية
لنظم المعلومات التسويقية

0.620.1020.6526.0760

a. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية

« المتطلبات التكنولوجية» تؤثر تأثيراً معنوياً في المتغير  المستقل المتغير أن يلاحظ (58) رقم الجدول من
/0.62/، وإن المتغير المستقل يفسر ما مقداره «معامل التأثير مقدار بلغ حيث التنافسية» الميزة «تدعيم التابع
/42.5 %/ من التغييرات الحاصلة في المتغير التابع؛ النموذج الناتج يمكن استخدامه في التنبؤ وهذا التحديد»

F التي كانت معنوية 0.000: واضح من إحصائية فيشر
تدعيم الميزة التنافسية = 1.031 + 0.62 * المتطلبات التكنولوجية

خلاصة الفرضية الثانية: نقبل فرضية العدم القائلة: ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود المتطلبات 
التكنولوجية لنظم المعلومات التسويقية وتدعيم الميزة التنافسية“.
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- إدارية لنظام المعلومات تنظيمية متطلبات وجود بين الفرضية الثالثة: ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية
التسويقي وتدعيم الميزة التنافسية“، ويتفرع عنها الفرضيات التالية:

إدارية   - تنظيمية متطلبات وجود بين إحصائية دلالة ذات علاقة توجد الفرعية الأولى: الفرضية 
وجودة الخدمات المقدمة من قبل الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي بين 
(59) يوضح ذلك: المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(59) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات تنظيمية - إدارية وجودة الخدمات المقدمة الجدول رقم

تعزيز جودة الخدمات المقدمة

مدى توافر المتطلبات التنظيمية 
- الإدارية لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.234

Sig. (2-tailed)0.095

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(59) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية ضعيفة جداً بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من
.α = Pearson /0.234/ وهي معنوية 0.095 عند مستوى دلالة 0.05 معامل الارتباط

خلاصة الفرضية الفرعية الأولى: نقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود 
متطلبات تنظيمية- إدارية وجودة الخدمات المقدمة من قبل الشركتين عينة الدراسة“

 الفرضية الفرعية الثانية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات تنظيمية- إدارية والأداء 
المالي كأحد مجالات الميزة التنافسية.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي بين 
(60) يوضح ذلك: المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(60) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات تنظيمية - إدارية والأداء المالي للشركة رقم الجدول

الأداء المالي للشركات

مدى توافر المتطلبات التنظيمية 
- الإدارية لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.807**

Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(60) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من
.α = معامل الارتباط Pearson /0.807/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01

خلاصة الفرضية الفرعية الثانية: نقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود 
متطلبات تنظيمية- إدارية والأداء المالي كأحد مجالات الميزة التنافسية“.
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- إدارية وزيادة  تنظيمية متطلبات وجود بين إحصائية دلالة ذات علاقة توجد  الفرضية الفرعية الثالثة:
القدرة على امتلاك حصة سوقية للشركتين عينة الدراسة.

Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي  لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط
(61) يوضح ذلك: بين المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(61) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات تنظيمية - إدارية وزيادة القدرة على امتلاك حصة سوقية رقم الجدول

القدرة على زيادة الحصة السوقية

مدى توافر المتطلبات التنظيمية
- الإدارية لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.085
Sig. (2-tailed)0.55

N52
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(61) يلاحظ الباحث عدم وجود علاقة ارتباطية معنوية بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من
.α = معامل الارتباط Pearson /0.085/ وهي معنوية 0.55 عند مستوى دلالة 0.05

لا نقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  الثالثة: الفرعية الفرضية خلاصة
وجود متطلبات تنظيمية- إدارية وزيادة القدرة على امتلاك حصة سوقية للشركتين عينة الدراسة“

ونقبل الفرضية البديلة القائلة ”لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات تنظيمية- إدارية 
وزيادة القدرة على امتلاك حصة سوقية للشركتين عينة الدراسة“

- إدارية والقدرة  تنظيمية متطلبات وجود بين إحصائية دلالة ذات علاقة توجد الفرضية الفرعية الرابعة:
على الإبداع والتطوير من قبل الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي 
(62) يوضح ذلك: بين المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(62) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات تنظيمية - إدارية والقدرة على الإبداع والتطوير الجدول رقم

تحقيق الإبداع والتطوير

مدى توافر المتطلبات التنظيمية 
- الإدارية لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on٠.925**
Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(62) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من
.α = Pearson/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01 معامل الارتباط 0.925/

القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  العدم  الرابعة: نقبل فرضية  الفرضية الفرعية  خلاصة 
وجود متطلبات تنظيمية- إدارية والقدرة على الإبداع والتطوير من قبل الشركتين عينة الدراسة.

إدارية   - تنظيمية متطلبات وجود بين إحصائية دلالة ذات علاقة توجد الخامسة: الفرعية  الفرضية 
وكفاءة العمليات من قبل الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي 
(63) يوضح ذلك: بين المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم
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(63) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات تنظيمية - إدارية وكفاءة العمليات رقم الجدول

زيادة كفاءة العمليات

مدى توافر المتطلبات التنظيمية - 
الإدارية لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.633**
Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(63) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من
.α = معامل الارتباط Pearson /0.633/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01

خلاصة الفرضية الفرعية الخامسة: نقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 
وجود متطلبات تنظيمية- إدارية وكفاءة العمليات من قبل الشركتين عينة الدراسة“.

ولتبيان مدى تأثير المتطلبات التنظيمية- الإدارية في تدعيم الميزة التنافسية ككل، قام الباحث بإجراء 
:(64) تحليل الانحدار البسيط، والنتائج في الجدول رقم

(64) نتائج تحليل الانحدار البسيط لتأثير المتطلبات التنظيمية - الإدارية على تدعيم الميزة التنافسية رقم الجدول

REGRESSION
Variables Entered/Removedb

Model
 Variables

EnteredVariables RemovedMethod

1- مدى توفر المتطلبات التنظيمية
aالإدارية لنظم المعلومات التسويقية

.Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية

Model Summary

ModelRR SquareAdjusted R
Square

Std. Error of the
Estimate

1.759a0.5760.5680.35152

a. Predictors: (Constant), مدى توفر المتطلبات التنظيمية - الإدارية لنظم المعلومات التسويقية 

ANOVAb

ModelSum of Squaresdf
Mean 

Square
FSig.

1
Regression8.39318.393

67.923.000a Residual6.178500.124
Total14.57151

a. Predictors: (Constant), مدى توفر المتطلبات التنظيمية – الإدارية لنظم المعلومات التسويقية  

b. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية

Coefficientsa

Model Unstandardized Coefficients
Standardized
CoefficientsTSig.

1
(Constant)

BStd. ErrorBeta
1.1220.131 8.5960

مدى توافر المتطلبات التنظيمية
 - الإدارية لنظم المعلومات التسويقية

0.4420.0540.7598.2420

a. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية
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(64) يلاحظ أن المتغير المستقل «المتطلبات التنظيمية- الإدارية» تؤثر تأثيراً معنوياً في رقم الجدول من
/ 0.442/، وإن المتغير المستقل يفسر ما التأثير مقدار بلغ حيث التنافسية» الميزة «تدعيم التابع المتغير
/57.6 %/ من التغييرات الحاصلة في المتغير التابع؛ النموذج الناتج يمكن استخدامه التحديد» «معامل مقداره
1.122 = التنافسية الميزة تدعيم F التي كانت معنوية 0.000: فيشر في التنبؤ وهذا واضح من إحصائية

+ 0.442 * المتطلبات التنظيمية- الإدارية.
خلاصة الفرضية الثالثة: نقبل فرضية العدم القائلة: ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود المتطلبات

التنظيمية- الإدارية لنظم المعلومات التسويقية وتدعيم الميزة التنافسية“.
الفرضية الرابعة: ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات بشرية لنظام المعلومات التسويقي 

وتدعيم الميزة التنافسية“، ويتفرع عنها الفرضيات التالية:
الفرضية الفرعية الأولى: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات بشرية وجودة الخدمات 

المقدمة من قبل الشركتين عينة الدراسة.
لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي بين 

(65) يوضح ذلك: المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم
(65) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات بشرية وجودة الخدمات المقدمة الجدول رقم

جودة الخدمات المقدمة

مدى تو فر المتطلبات البشرية لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correlation0.264
Sig. (2-tailed)0.059

N52

(65) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية معنوية ضعيفة بين المتغيرين حيث كانت قيمة رقم الجدول من
.α = معامل الارتباط Pearson /0.264/ وهي معنوية 0.059 عند مستوى دلالة 0.05

خلاصة الفرضية الفرعية الأولى: لانقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود 
متطلبات بشرية وجودة الخدمات المقدمة من قبل الشركتين عينة الدراسة“.

وجودة  بشرية  متطلبات  وجود  بين  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  توجد  لا  البديلة: الفرضية  ونقبل 
الخدمات المقدمة من قبل الشركتين عينة الدراسة.

الفرضية الفرعية الثانية: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات بشرية والأداء المالي كأحد 
مجالات الميزة التنافسية.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي بين 
(66) يوضح ذلك: المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(66) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات بشرية والأداء المالي للشركة رقم الجدول

الأداء المالي للشركات

مدى توفر المتطلبات البشرية 
لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.858**

Sig. (2-tailed)0
N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(66) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من
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.α = معامل الارتباط Pearson /0.858/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01
خلاصة الفرضية الفرعية الثانية: نقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود 

متطلبات بشرية والأداء المالي كأحد مجالات الميزة التنافسية“.
الفرضية الفرعية الثالثة: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات بشرية وزيادة القدرة على 

امتلاك حصة سوقية للشركتين عينة الدراسة.
لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي 

(67) يوضح ذلك: بين المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم
(67) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات بشرية وزيادة القدرة على امتلاك حصة سوقية للشركة رقم الجدول

القدرة على زيادة الحصة السوقية

مدى توافر المتطلبات البشرية
لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.283*

Sig. (2-tailed)0.042
N52

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

(67) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من
.α = معامل الارتباط Pearson /0.283/ وهي معنوية 0.042 عند مستوى دلالة 0.05

خلاصة الفرضية الفرعية الثالثة: نقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود 
متطلبات بشرية وزيادة القدرة على امتلاك حصة سوقية للشركتين عينة الدراسة“.

الرابعة: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات بشرية والقدرة على  الفرعية  الفرضية 
الإبداع والتطوير من قبل الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي 
(68) يوضح ذلك: بين المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم

(68) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات بشرية والقدرة على الإبداع والتطوير الجدول رقم
تحقيق الإبداع والتطوير

مدى توافر المتطلبات البشرية
 لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.868**

Sig. (2-tailed)0

N52

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(68) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من
.α = معامل الارتباط Pearson /0.868/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01

” توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  القائلة العدم فرضية نقبل الرابعة: الفرعية الفرضية خلاصة
وجود متطلبات بشرية والقدرة على الإبداع والتطوير من قبل الشركتين عينة الدراسة“.

الفرضية الفرعية الخامسة توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود متطلبات بشرية وكفاءة العمليات 
من قبل الشركتين عينة الدراسة.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بحساب معامل الارتباط Pearson لتبيان مدى وجود ارتباط معنوي 
(69) يوضح ذلك: بين المتغيرين وقوة هذا الارتباط، والجدول رقم
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(69) معامل الارتباط Pearson بين وجود متطلبات بشرية وكفاءة العمليات رقم الجدول
زيادة كفاءة العمليات

مدى توافر المتطلبات البشرية
 لنظم المعلومات التسويقية

Pearson Correla!on0.643**
Sig. (2-tailed)0

N52
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(69) يلاحظ الباحث وجود علاقة ارتباطية قوية وجيدة بين المتغيرين حيث كانت قيمة  رقم الجدول من
.α = معامل الارتباط Pearson /0.643/ وهي معنوية 0.000 عند مستوى دلالة 0.01

خلاصة الفرضية الفرعية الخامسة: نقبل فرضية العدم القائلة ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين 
وجود متطلبات بشرية وكفاءة العمليات من قبل الشركتين عينة الدراسة“.

ولتبيان مدى تأثير المتطلبات البشرية في تدعيم الميزة التنافسية ككل قام الباحث بإجراء تحليل الانحدار 
:(70) البسيط، والنتائج في الجدول رقم

(70) نتائج تحليل الانحدار البسيط لتأثير المتطلبات البشرية على تدعيم الميزة التنافسية رقم الجدول

REGRESSION

Variables Entered/Removedb

Model Variables
EnteredVariables RemovedMethod

مدى توفر المتطلبات البشرية لنظم1
aالمعلومات التسويقية

.Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية

Model Summary

ModelRR SquareAdjusted 
R Square

Std. Error of the
Estimate

1.800a0.640.6330.32395
a. Predictors: (Constant), مدى توفر المتطلبات البشرية لنظم المعلومات التسويقية

ANOVAb

ModelSum of SquaresdfMean SquareFSig.

1
Regression9.32419.324

88.846.000a Residual5.247500.105
Total14.57151

a. Predictors: (Constant), مدى توفر المتطلبات البشرية لنظم المعلومات التسويقية

b. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية

Coefficientsa

ModelUnstandardized Coefficients
Standardized
CoefficientsTSig.

 
1

(Constant)
BStd.

Error
Beta

0.7020.1574.470
مدى توفر المتطلبات البشرية لنظم

المعلومات التسويقية
0.6580.070.89.4260

a. Dependent Variable: تدعيم الميزة التنافسية
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« المتطلبات البشرية» تؤثر تأثيراً معنوياً في المتغير التابع المستقل المتغير أن يلاحظ (70) رقم الجدول من
/0.658/، وإن المتغير المستقل يفسر ما مقداره «معامل التأثير مقدار بلغ حيث التنافسية» الميزة «تدعيم
/64 %/ من التغييرات الحاصلة في المتغير التابع؛ النموذج الناتج يمكن استخدامه في التنبؤ وهذا التحديد»

Fالتي كانت معنوية 0.000: واضح من إحصائية فيشر
تدعيم الميزة التنافسية = 0.702  + 0.658 * المتطلبات البشرية

خلاصة الفرضية الرابعة: نقبل فرضية العدم القائلة: ”توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين وجود المتطلبات 
البشرية لنظام المعلومات التسويقي وتدعيم الميزة التنافسية“.

: توجد اختلافات ذات دلالة معنوية بين مشتركي شركتي الاتصالات باختلاف المتغيرات  الخامسة الفرضية
: الديمغرافية فيما يتعلق

أ. مبررات اختيار شركة الاتصالات.
ب. تمتع شركتي الاتصالات الخليوية بميزة تنافسية.

لاختبار هذه الفرضية قام الباحث بإجراء اختبار التباين أحادي الجانب لتبيان مدى وجود اختلافات ذات 
دلالة جوهرية بين متوسطات المجموعات، والنتائج موضحة في الجدولين رقم (72-71):

(71) نتائج تحليل التباين أحادي الجانب لمبررات اختيار شركة الاتصالات الجدول رقم

ANOVA

الوسطدرجات الحريةمجموع المربعاتمصدر الاختلاف  Fمربع المعنويةإحصائية

الجنس
0.17910.179بين المجموعات

0.3090.579 122.6352110.581داخل المجموعات

122.814212المجموع

العمر
44.196371.194بين المجموعات

2.6590 78.6181750.449داخل المجموعات

122.814212المجموع

المؤهل العلمي
3.01840.754بين المجموعات

1.310.267 119.7962080.576داخل المجموعات

122.814212المجموع

المهنة
0.3920.195بين المجموعات

0.3350.716 122.4242100.583داخل المجموعات

122.814212المجموع

بالنسبة لمبررات اختيار شركة الاتصالات:

يتعلق  فما  ”المشتركين“  الدراسة  أفراد عينة  بين  اختلافات ذات دلالة جوهرية  توجد  لا  أنه الباحث يلاحظ

بمبررات اختيار الشركة باختلاف متغيراتهم الديمغرافية (الجنس، المؤهل العلمي، والمهنة) في حين كان هناك

اختلاف ذو دلالة معنوية بين آراء أفراد عينة الدراسة ”المشتركين“ فيما يتعلق بمبررات اختيار الشركة وذلك 

باختلاف العمر( نظراً لأن متغير العمر في الاستبيان تم وضعه بشكل سؤال مفتوح وليس بشكل اختيار من 

متعدد) راجع الملحق رقم (1).
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(72) نتائج تحليل التباين أحادي الجانب لتمتع شركتي الاتصالات بميزة تنافسية رقم الجدول

ANOVA

Fمربع الوسطدرجات الحريةمجموع المربعاتمصدر الاختلاف  المعنويةإحصائية

الجنس

0.12110.121بين المجموعات

0.3020.583 84.7452110.402داخل المجموعات

84.866212المجموع

العمر

36.842370.996بين المجموعات

3.6280 48.0241750.274داخل المجموعات

84.866212المجموع

المؤهل العلمي

3.24540.811بين المجموعات

2.0670.086 81.6212080.392داخل المجموعات

84.866212المجموع

المهنة

1.76920.884بين المجموعات

2.2350.11 83.0972100.396داخل المجموعات

84.866212المجموع

بالنسبة لتمتع شركتي الاتصالات الخليوية بميزة تنافسية:
لا توجد اختلافات ذات دلالة جوهرية بين أفراد عينة الدراسة ”المشتركين“ فما يتعلق بتمتع  أنه الباحث يلاحظ
شركتي الاتصالات الخليوية بميزة تنافسية باختلاف متغيراتهم الديمغرافية (الجنس، المؤهل العلمي، والمهنة)
بتمتع  يتعلق  فيما  ”المشتركين“  الدراسة  أفراد عينة  بين آراء  في حين كان هناك اختلاف ذو دلالة معنوية 
شركتي الاتصالات بميزة تنافسية وذلك باختلاف العمر (نظراً لأن متغير العمر في الاستبيان تم وضعه بشكل 

. سؤال مفتوح وليس بشكل اختيار من متعدد) راجع الملحق رقم (1)
خلاصة الفرضية الخامسة: نقبل فرضية العدم بشكل جزئي القائلة ”توجد اختلافات ذات دلالة معنوية 

بين مشتركي شركتي الاتصالات باختلاف أعمارهم فيما يتعلق بـ:
أ. مبررات اختيار شركة اتصالات.

ب. تمتع شركتي الاتصالات الخليوية بميزة تنافسية.
بين مشتركي شركتي الاتصالات  القائلة: ”توجد اختلافات ذات دلالة معنوية  العدم  نقبل فرضية  ولا 

باختلاف متغيراتهم الديمغرافية (الجنس، المؤهل العلمي، والمهنة) فيما يتعلق بـ:
أ. مبررات اختيار شركة اتصالات.

ب. تمتع شركتي الاتصالات الخليوية بميزة تنافسية.
و نقبل الفرضية البديلة القائلة: ”لا توجد اختلافات ذات دلالة معنوية بين مشتركي شركتي الاتصالات 

باختلاف متغيراتهم الديمغرافية (الجنس، المؤهل العلمي، والمهنة) فيما يتعلق بـ:
أ. مبررات اختيار شركة اتصالات.

ب. تمتع شركتي الاتصالات الخليوية بميزة تنافسية.
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رقم
التوصية

آلية التحقيقالتوصية
الجهة 
المعنية

مدة 
التحقق

1

ــركــيــز ــت ضــــــرورة ال
ـــوى ـــســـت ــــى م ــــل ع
جــــودة الــمــعــلــومــات
ــا ــه ــدم ــق ي ــــي ــــت ال
ــام الــمــعــلــومــات ــظ ن
بما يضمن التسويقي
ــق الــغــايــة ــي ــق ــح ت
هــذا مـــن الــمــرجــوة
لما للمعلومات النظام،
اتخاذ في أهمية من
الـــقـــرارات الــتــي من

المركز  تقوية  شأنها 
التنافسي للشركتين.

- تنويع وسائل جمع البيانات والمعلومات من البيئة المحيطة.
- تحفيز العاملين في مجال تقديم الخدمات في مختلف فروع 
الجهة إلى  وإرسالها  البيانات جمع على الشركتين، ومراكز

المعنية بالتحليل والمعالجة.
بحيث  الشركتين  في  المعلومات،  نظم  مديرية  دور  تفعيل   -
تحديثهاوتطويرها على وتعمل المقدمة المعلومات على تشرف

باستمرار.

ة ر ا د لإ ا
، لعليـــا ا
مديريـــة

نظـــم
المعلومات

3-6 أشهر

2

شــركــتــا تــعــمــل أن
الخليوية الاتصالات 

ـــــى تــــأمــــيــــن  ـــــل ع
المتطلبات جــمــيــع 
الـــتـــكـــنـــولـــوجـــيـــة

لنظام  والــبــرمــجــيــة 
ــــات  ــــوم ــــل ــــع ــــم ال
حيث  الــتــســويــقــي، 
يوجد ضعف كبير في 
بتلك الاهتمام  درجة 

الــمــتــطــلــبــات داخــل 
ــام الــمــعــلــومــات  ــظ ن

الحالي.

تتلاءم واحتياجات المستخدمين  حديثة وشبكات أجهزة توفير -
من حيث أدوات الإدخال والإخراج.

- توفير البرمجيات التي تلبي احتياجات مختلف المستخدمين 
والتي تتلاءم مع الأجهزة والشبكات المستخدمة في العمل.

مما  مستمر بشكل وتحديثها التسويقية البرمجيات تطوير -
استخدامها وسهولة الوصول إلى المعلومات سهولة يساعدعلى

التي تهم رجال التسويق في اتخاذ القرارات التسويقية.
- توفير قاعدة بيانات شاملة في الشركة على أن تكون متاحة 

للأقسام المختلفة.

مديرية نظم 
المعلومات

بالتعاون مع 
الإدارة العليا

6 أشهر

3

البنية تــؤســس  أن
والإداريــة التنظيمية 

أساس  على  للشركة 
ــــة الـــتـــي  ــــرون ــــم ال
ــســهــم فـــي دعــم  ت
ــام الــمــعــلــومــات ــظ ن
أدائه في  التسويقي 

بسهولة  لــمــهــامــه 
ويسر.

- وضع خطة استراتيجية لنظم المعلومات التسويقية تنسجم
مع الاستراتيجية العامة للشركة.

المعلومات  نظام  وتطوير  لبناء  الكافية  الميزانية  تخصيص   -
التسويقي.

بما يسهل  الكافية بالمرونة ليتمتع التنظيمي الهيكل تطوير -
وبما يحقق الأقسام، مختلف بين والتنسيق الاتصال عملية من

السرعة في تبادل المعلومات.
المعلومات  نظام  وبناء  تصميم  في  العليا  الإدارات مشاركة -

التسويقي.

الإدارة العليا
1-3 شهر
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4

تأمين عــلــى  الــعــمــل
الكفاءات المتخصصة
المعلومات  نظم  في 
والــتــي  التسويقية 
بمستويات  تتمتع 
ــن الــمــهــارة  عــالــيــة م
المهام مع  تتناسب 
الــمــطــلــوبــة، وتــكــون 
مواكبة  عــلــى  قــــادرة
ــتــغــيــرات مــجــمــل ال
مجال في  والتطورات 

نظم المعلومات.

- ضرورة توافر المشغلين للنظام الذين يسهمون في تشغيله 
وصيانته وتفعيله.

الكفاءة في مجال نظام المعلومات  ذات الكوادر وتدريب إعداد
التسويقي.

ة  ر ا د لإ ا
ــيــا، ــعــل ال
مــديــريــة
الـــمـــوارد

البشرية

3 أشهر

5

بتفعيل الاهــتــمــام
ـــام الــســجــلات ـــظ ن
الداخلية، والعمل على

وتطويرها  تحديثها
تساعد لأنــهــا نــظــراً
في اختزال الكثير من

المهام.

التحديث  على  والعمل  الداخلية،  السجلات  نظام  تفعيل   -
لها. المستمر

في الكافية  بالسرعة  تتسم  التي  والبرامج  بالأجهزة  دعمه   -
عمليتي إدخال واسترجاع المعلومات.

-  إعداد تقارير دورية عن العمليات الداخلية في الشركة.

مديرية نظم 
المعلومات، 

وإدارة 
التسويق

بشكل 
ربعي

6

ـــام ـــظ ــــر ن ــــطــــوي ت
ــــارات ــــب ــــخ ــــت الاس

المعتمد  التسويقية
عينة الشركتين  في 

يخدم  بما  ــة ــدراس ال
ــام الــمــعــلــومــات ــظ ن
دعم في  التسويقي 

اتخاذ القرارات  عملية
التي الــتــســويــقــيــة 

تعزيز  شــأنــهــا  مــن
التنافسية الــمــيــزة 

للشركتين.

- تفعيل نظام الاستخبارات التسويقية بحيث يستطيع تقديم 
فيما خاصة التنافسية البيئة عن المعلومات من جيد مستوى
يتعلق بتحديد نقاط القوة والضعف الموجودة لدى المنافسين

- تكوين فريق للاستخبارات التسويقية يستهدف المعلومات 
في العاملين  يمكن  بما  للشركة، التنافسية بالبيئة المتعلقة
فعل بردة  التنبؤ  من  للشركة  التسويقية  الخطط  وضع  مجال 

إجراءاتها.  حول المنافسين
جمع يتم  بحيث  السوق  حالة  عن  السنوية  التقارير  إعــداد  -

البيانات عن المنافسين بصورة يومية ومستمرة.

مديرية نظم 
المعلومات
ومديرية 
التسويق

3-6 أشهر

7

الاهـــتـــمـــام بـــإجـــراء
التسويقية  البحوث 
رفع  في  ممايساهم 
في  الجودة  مستوى 
وبالتالي  الــخــدمــات 
يحقق ميزة تنافسية.

المتعلقة  الأبحاث  وخاصة  التسويق  ببحوث  الاهتمام  زيادة   -
بتطوير وزيادة استراتيجياتها التوسعية.

- أن تكون هناك دراسات للسوق بصفة دورية لمتابعة التغير 
وتحديد المشتركين، وسلوكيات أذواق في والسريع الكبير

طبيعة المنافسين.
- تدريب العاملين في قسم التسويق على الأساليب العلمية في 

البحث التسويقي

مديرية 
التسويق- 
مديرية 
الموارد 
البشرية-
مديرية 
البحوث

6 أشهر
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8

بالبرامج الاهتمام   -
التدريبية المتعلقة

ــظــام الــمــعــلــومــات  ــن ب
وتحديثها التسويقي

مستمر. بشكل

مختلف في  الموظفين  لتدريب  تدريبية  دورات  إقامة   -
والبرمجيات الأجهزة  استخدام  كيفية  على  الأقسام 

الخاصة بنظام المعلومات بشكل مستمر وبشكل يتناسب 
مع متطلبات عملهم 

فحسب،  التشغيل  أنظمة  على  التدريب  يقتصر  ألا  -
والبرمجيات إدراك قدرات الأجهزة  وإنما أن يشتمل على 
هذا من الاستفادة زيادة في يساهم وبما المستخدمة

النظام في مجال العمل.
- تعريف العاملين بمختلف تخصصاتهم بماهية نظام 

المعلومات التسويقي، وأهميته، ودوره.
بما  التسويقية الاستراتيجيات تصميم على تدريبهم -

يحسن الأداء التسويقي.

الإدارة العليا- 
مديرية 
الموارد 
البشرية

بشكل 
نصف 
سنوي

9

مستخدمي دعم  زيادة 
ــومــات  ــمــعــل نـــظـــام ال
والقائمين التسويقي 

عليه.

احتياجاتهم  وتفهم  النظام  استخدام  على  تشجيعهم   -
المختلفة.

عند  تواجههم التي المشكلات حول آرائهم استطلاع -
عليها. التغلب يتم حتى النظام استخدام

تزويد القسم المسؤول عن النظام بالمستلزمات الضرورية -
لكي يستطيع القيام بواجباته على أكمل وجه.

مختلف  في  الإداريــيــن  من  النظام  مستخدمي  إشــراك   -
المعلومات نظام  تطوير  في  والتخصصات  المستويات 

التسويقي، وتقديم اقتراحات حول النظام.
باتخاذ القرارات  الخاصة الصلاحيات تفويض على العمل -
لزيادة وذلك  لتخصصها  تبعاً الأدنى للإدارات التسويقية
في التسويقي  المعلومات  لنظام  استخدامها  جاذبية

تصميم الاستراتيجيات التسويقية.

3 أشهرالإدارة العليا

10

محاولة كل شركة قدر
الاهتمام  استطاعتها 
بتلبيــة احتياجــات

المشتركين والوقوف 
على  مستمر  بشكل 

رغباتهم.

الخدمة لحاجات ورغبات  السريعة من قبل مقدمي  - الاستجابة 
المشتركين، وتخفيض مدة الوقت اللازم لتقديم الخدمة.

مزايا  إلى وتحولها قوتهما مصادر من الشركتان تطور أن -
أو نقاط القوة تلك، وحسب رأي عينة مصادر أهم ومن تنافسية،

لها. الجيدة والتغطية شبكتها توسع أن المشتركين،
بما يحقق سهولة وصول المشتركين انتشارها من توسع أن -

إلى مواقع الشركة والحصول على المعلومة،
تعاملها  في المصداقية وتعتمد والخدمات، العروض تنوع أن -
الخدمات فيما يخص تقديم  بوعودها تفي بأن مشتركيها مع

في الأوقات المحددة.
بالكفاءة والمعرفة والمهارة لتقديم  تتمتع عناصر الاعتمادعلى -

. الخدمات للمشتركين
واحتياجات  طلبات  فــي  للتغيرات السريعة الاستجابة -

المشتركين وكسب رضاهم.

الإدارة العليا- 
مديرية 
التسويق

3 أشهر
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إستراتيجية اعتماد 
ملائمة تــنــافــســيــة 
الشــركـة لإمكانيــات 

لــهــا حصة  وتــحــقــق
تتفوق عالية  سوقية 

مــــن خـــلالـــهـــا عــلــى 
الشركات الأخرى.

في  تساعدها  تنافسية كميزة المنخفضة الكلفة اعتماد -
أو بنفس الأسعار المنافسين من أفضل بأسعار خدمات تحقيق

مع تقديم خدمات إضافية.
اعتماد  وكذلك للمشتركين، المقدمة الخدمات إنجاز في السرعة -

الالتزام بموعد الإنجاز إذ يولد انطباعاً إيجابياً لدى المشترك.
لتقليل  الخبرة  بذوي  والاستعانة  والتطوير  بالبحث  الاهتمام   -

تكاليف خلق الميزة.
لحثهم  العاملين  لأداء  المستمر  الموضوعي  التقويم  ضرورة   -
على الإبداع والتميز لتقديم أفضل الخدمات للمشتركين وجعل

الإبداع والتميز أحد متطلبات منح المكافآت للعاملين.
بإعداد  يتعلق فيما خاصة العمليات كفاءة زيادة على العمل -

التقارير عن العمليات الداخلية في الشركة

العليا  الإدارة
– مديرية
التسويق

بشكل 
سنوي

2-3-  آفاق البحث:
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It is an important study to forward towards building theoretical frame, 

and other field frame, reflecting role which played system of marketing 

information in achieving competitive characteristic for companies of 

mobile communications which working in Syria.  

This study aims to analysis and study of general frame for marketing 

information system and its role in supporting competitive characteristic in 

companies of mobile communications which working in Syrian, and 

defining most important elements and dimensions of competitive 

characteristic, in addition to testing relation between variables of study 

special for components and requirements of marketing information 

system and competitive characteristic, seeking for this, we has chosen 

random sample from subscribers of two mobile communications 

companies (Syriatel and MTN Syria) and a sample from subscribers who 

are dealing with these companies.  

Sample of subscribers mounted to (213) subscribers, whereas sample of 

employees of communications companies consisted from (52) member of 

workers with Syriatel company and MTN company.  

Most important results which achieved:  

- We found availability of marketing information system in companies of 

study sample, but efficiency of components that it has low efficiency 

degree, there are no agreement between answers of research persons on 

availability of requirements of marketing information system.  

- Results showed low degree of agreement on contribution of used 

marketing information system in companies of study sample in 

supporting competitive characteristic for these companies, this indicates 

the weak of current marketing information system and its inability for 

fulfilling needs of these companies to reinforce its competitiveness.  

- We found from testing study hypothesis existence of strong and good 

connection relation between elements of marketing information system 

(inspecting system, internal records system, marketing research system) 

and between competitiveness characteristic, it was found there is no 

moral connection relation between availability of technology 

requirements and quality of offered services, and between technology 

requirements and increasing ability of owing marketing share for 

companies.  

The study found a group of most important recommendations:  

- Necessity for companies concentration on level  of information quality 

which offered by marketing information system  

- Depending on suitable competitive strategy for ability of company for 

achieving high market share for it for superseding other company, by 

depending on low cost and speed in doing services offered to subscribers, 

in addition to concerning by research and development and depending on 

experts for decreasing costs of founding the characteristic.  
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