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  ABSTRACT    

This study aimed to determine the impact of lean marketing in improving the marketing 

performance of productive organizations. The study was conducted in the General Tobacco 

Organization in Latakia Governorate, and the independent variable was considered lean 

marketing with dimensions (reducing excessive marketing, reducing unnecessary 

inventory, reducing unnecessary movements). , reducing waiting time, reducing excessive 

processing, reducing unnecessary transportation, reducing defective outputs, activating 

untapped skills and creativity) and the dependent variable is marketing performance. The 

researcher relied on the deductive approach and the descriptive analytical approach as a 

general approach to the study, and relied on secondary data from books, periodicals and 

master’s theses to formulate the theoretical framework, and on primary data using a 

questionnaire designed by the researcher after reviewing previous studies that dealt with 

the variables studied, and the researcher worked to distribute the questionnaire to the 

workers. There are 274 in the Tobacco Foundation in Latakia, then the statistical analysis 

program SPSS was relied upon as a tool for analyzing the data. 

The most important results of this study were: an impact of the dimensions of lean 

marketing (reducing excessive marketing, reducing unnecessary inventory, reducing 

unnecessary movements, reducing waiting time, reducing excessive processing, reducing 

unnecessary transportation, reducing defective outputs). Activating untapped skills and 

creativity in improving the marketing performance of productive organizations, and thus 

the presence of the impact of agile marketing in improving marketing performance. 
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 التسويق الرشيق كأداة فعالة لتحسين الأداء التسويقي في منظمات الأعمال
 العامة لمتبغ في اللاذقية()دراسة حالة المؤسسة 

 
 *سامر قاسم الدكتور
 **لينا فياض الدكتورة

 ***ازدشير عاقل
 

 (2024 / 2 / 26 ل للنشر في ب  ق   . 2023/  12/  24تاريخ الإيداع )

 

  ممخّص 
الدراسة  ىدفت ىذه الدراسة إلى تحديد تأثير التسويق الرشيق في تحسين الأداء التسويقي لممنظمات الإنتاجية حيث تمت

الحد من الإفراط ) هالتسويق الرشيق بأبعاداعتبار المتغير المستقل ، وتم في المؤسسة العامة لمتبغ في محافظة اللاذقية
في التسويق، الحد من المخزون غير الضروري، الحد من الحركات غير الضرورية، تقميل وقت الانتظار، الحد من 

الضروري، الحد من المخرجات المعيبة، تفعيل الميارات غير المستغمة المعالجات المفرطة، الحد من النقل غير 
 ( والمتغير التابع الأداء التسويقي. والإبداع

واعتمد الباحث عمى المقاربة الاستنباطية والمنيج الوصفي التحميمي كمنيج عام لمدراسة، وتم الاعتماد عمى البيانات 
الثانوية من كتب ودوريات ورسائل ماجستير لصياغة الإطار النظري، وعمى البيانات الأولية باستخدام استبانيا صمميا 

لتي تناولت المتغيرات المدروسة، وعمل الباحث عمى توزيع الاستبانة عمى الباحث بعد الاطلاع عمى الدراسات السابقة ا
كأدوات  SPSS( ثم تم الاعتماد عمى برنامج التحميل الإحصائي 496)وعددىا العاممين في مؤسسة التبغ في اللاذقية 

 لتحميل البيانات.
لحد من الإفراط في التسويق، الحد من المخزون ا)التسويق الرشيق  لأبعادتأثير وقد تمثمت أىم نتائج ىذه الدراسة: وجود 

غير الضروري، الحد من الحركات غير الضرورية، تقميل وقت الانتظار، الحد من المعالجات المفرطة، الحد من النقل 
في تحسين الأداء التسويقي ( تفعيل الميارات غير المستغمة والإبداع ،غير الضروري، الحد من المخرجات المعيبة

 .ت الإنتاجية وبالتالي وجود تأثير التسويق الرشيق في تحسين الأداء التسويقيلممنظما
 

مؤسسة التبغ  ،المنيج الوصفي التحميمي ،المقاربة الاستنباطية ،الأداء التسويقيالرشيق، التسويق ة: المفتاحي الكممات
 .في اللاذقية
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 :مقدمة
تشيد دنيا الأعمال تغيرات جوىرية في التوجيات الاقتصادية والاجتماعية وتركز في مجمميا عمى إرساء أسس التعامل 

ومن الناحية العقلاني مع الموارد المتاحة. كردة فعل عمى الممارسات الإدارية والتسويقية غير المسؤولة ىذا من ناحية، 
 الأخرى تحسين الموقع التنافسي لممنظمة في قطاع أعماليا.

ويأتي مفيوم الأداء التسويقي كإطار شامل يمكن من خلالو الاستدلال عمى ىذه الأىداف من خلال أبعاده المتمثمة 
العملاء وبالتالي تحديد مكامن بزيادة معدل العائد عمى الاستثمار وزيادة الحصة السوقية وزيادة المبيعات وتحقيق رضا 

 القوة والضعف داخل المنظمة.
حيث تشير الدراسات إلى أن المنظمات التي تسعى إلى تحقيق التميز ىي التي تبحث عن طرق وأساليب تسويقية 

 تحسن من خلاليا الأداء التسويقي وذلك لشمول أبعاده عمى الأىداف الاستراتيجية لممنظمة. 
الرشيق في مقدمة الطرق والأساليب العممية التي تحسن الأداء التسويقي، وذلك باعتبار أن  ويأتي مفيوم التسويق

المنطق الفمسفي لمتسويق الرشيق يستند إلى السعي باتجاه إزالة جميع مصادر اليدر في أنشطة المنظمة عموماً وفي 
لعمميات. الأمر الذي يسيم في تحقيق الأنشطة التسويقية خصوصاً، والتي لا تؤدي إلى إضافة أي قيمة للأنشطة وا

 .[ 1 ]التسويقي أبعاد الأداء 
حيث يعد التسويق الرشيق امتداد لمفيوم التفكير الرشيق في مجال التسويق، حيث أن ممارسات التسويق الرشيق تحقق 

ع دورة الإنتاج المرونة من حيث عمميات التحسين المستمر في جميع العمميات والحد من اليدر وتقميل الفاقد وتسري
وزيادة خبرة ومشاركة العاممين بدعم العمميات الإنتاجية والتسويقية. حيث أن أىم ما يميز التسويق الرشيق ىو تقميل 
حالات عدم التأكد في المنظمة والتي تنشأ عن بيئات العمل الديناميكية مثل التغيرات السريعة في التكنولوجيا وتوقعات 

يق الرشيق يمكن قياس الأداء والتعديلات الضرورية أثناء عممية التطوير. وبالتالي فإن العملاء. فمن خلال التسو 
 التسويق الرشيق يعتبر مفيوم يشتمل عمى عمميات مخططة ومنظمة.

وبالتالي يتوجو ىذا البحث إلى تحسين الأداء التسويقي في المؤسسة العامة لمتبغ في محافظة اللاذقية من خلال دراسة 
 سويق الرشيق في تحسين الأداء التسويقي لممنظمة المدروسة.الت تأثير

وقد تم اختيار المؤسسة العامة لمتبغ نظراً لمدور الحيوي الذي تمعبو ىذه المؤسسة في الاقتصاد القومي السوري، ونظراً 
مؤسسة نتيجة الأزمة لزيادة حده المنافسة العالمية عمى ىذه المنتجات، وبعد الأضرار والعقبات التي لحقت بعمل ىذه ال

السورية الراىنة. ىذا من ناحية ومن ناحية أخرى كان ىناك تأثيرات سميبة عمى العمميات داخل المؤسسة بسبب 
 الممارسات الإدارية والتسويقية التي اتبعتيا إدارة ىذه المؤسسة.

ويقي لممؤسسة العامة لمتبغ في التسويق الرشيق في تحسين الأداء التس تأثيروبالتالي يتوجو ىذا البحث إلى دراسة 
 محافظة اللاذقية.

 الدراسات السابقة: -1
دراسة ميدانية عمى  -دور التسويق الداخمي في تحسين الأداء التسويقي( بعنوان: 8112، قاسم، معروفدراسة )

 [2].مؤسسة الخطوط الحديدية في محافظة اللاذقية

ما ىو دور التسويق الداخمي في تحسين الأداء التسويقي في منظمة  :التالي السؤال من خلالالدراسة مشكمة تتمخص 
تحديد مدى تطبيق التسويق الداخمي  العديد من الأىداف منيا: الخطوط الحديدية السورية، ولقد ىدفت الدراسة لتحقيق

لعمل وتمكين في منظمة الخطوط الحديدية، تحديد دور التسويق الداخمي والتدريب الداخل والدعم الإداري وفرق ا



 4246 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series (1) ( العدد68المجمد ) الاقتصادية والقانونيةالعموم  .مجمة جامعة تشرين
 

    
journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  

57: 

العاممين ونشر المعمومات التسويقية ونشر ثقافة الخدمة في تحسين الأداء التسويقي، واعتمد الباحث عمى المقاربة 
الاستنباطية كمنيج في التفكير، وعمى المنيج الوصفي لتوصيف متغيرات البحث وتحميميا اعتماداً عمى البيانات الأولية 

انية عمى المنظمة العامة لمخطوط الحديدية السورية في محافظة اللاذقية لجمع التي جمعيا، حيث قام بدراسة ميد
البيانات الأولية اللازمة، كما تم قياس المتغيرات عمى كافة البيانات الأولية التي تم جمعيا من خلال استبانة تم 

مل التحديد، والاعتماد عمى تصميميا بالاعتماد عمى الدراسات السابقة، وتم استخدام معامل ارتباط بيرسون، ومعا
ستودينت لحساب متوسط إجابات أفراد العينة، ولقد توصمت الدراسة إلى وجود علاقة ارتباط ذات دلالة  Tاختبار 

إحصائية وىي علاقة مقبولة بين التسويق الداخمي والأداء التسويقي في المنظمة العامة لمخطوط الحديدية في محافظة 
 .اللاذقية

 > ,Zhou)(2019 دراسة

Research on Lean Marketing Management of Mobile Games[3] 

 دراسة عن إدارة التسويق الرشيق في صناعة ألعاب الجوال
ما ىو دور خصائص التسويق الرشيق في تحسين تسويق ألعاب من خلال التساؤل التالي:تتخمص مشكمة البحث 

 العديد من الأىداف منيا:الجوال. ولمدراسة 
 دور خصائص التسويق الرشيق في تحسين تسويق ألعاب الجوال. تحديد-
 تحديد دور تمبية حاجات الزبائن في تحسين تسويق ألعاب الجوال.-
 تحديد دور استيداف الأسواق الكفوءة في تحسين تسويق ألعاب الجوال.-
 الجوال.تحديد دور أفكار الأفراد الخلاقة والاستمرار في الرشاقة في تحسين تسويق ألعاب -
 تحديد دور تخصيص الموارد المتكاممة في تحسين تسويق ألعاب الجوال.-

واعتمد البحث المقاربة الاستنباطية والمنيج الوصفي لوصف متغيرات البحث وعمدت الدراسة إلى تحميل عوامل البيئة 
ضمن المنظمة، إضافة لتحميل  الخارجية المحيطة بصناعة ألعاب الجوال، وأيضاً عوامل البيئة الداخمية ليذه الصناعة

أكدت الدراسة عمى أىمية  النتائج عمى النحو التالي: استراتيجية التسويق الرشيق في صناعة ألعاب الجوال، وكانت
خصائص التسويق الرشيق في تحسين صناعة ألعاب الجوال، وضحت الدراسة الخطوات اللازمة لتطبيق استراتيجية 

اخمية والخارجية لممنظمة ووضحت الدراسة أن التسويق الرشيق يتداخل مع التفكير الرشيق التسويق الرشيق في البيئة الد
 .وخاصة فيما يتعمق بموضوع الإعلان لمتسويق لألعاب الجوال

 -( دراسة بعنوان: التسويق الرشيق ودوره في تعزيز الكفاءة التسويقية لممصرف8181دراسة)الجنابي والجبوري، 
 [4] مية لآراء عينة من القيادات الإدارية في المصارف الخاصة في محافظة كربلاء المقدسة.دراسة استطلاعية تحمي

تركز فكرة البحث عمى التساؤل الرئيس الآتي:علاقة التسويق الرشيق وتأثيره في أبعاد الكفاءة التسويقية، وىدفت الدراسة 
في أنشطتيا التسويقية، وتحديد مستوى تحقيق تحديد مدى تبني المصارف قيد البحث لأبعاد التسويق الرشيق إلى 

والتعرف عمى طبيعة الأثر والارتباط بين التسويق الرشيق والكفاءة  المصارف موضوع البحث لأداء التسويق الرشيق
التسويقية في المصارف المبحوثة، واعتمد البحث عمى المقاربة الاستنباطية في التفكير وعمى المنيج الوصفي التحميمي، 

تمت مراجعة أدب البحث لإغناء الجانب النظري لمبحث، وفي الجانب العممي اعتمد البحث الاستبانة كأداة  حيث
رئيسية لمحصول عمى البيانات والمعمومات ذات الصمة بمتغيرات البحث، ولغرض تحقيق أىداف البحث ومعرفة 
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ئية المستخدمة لمبحث وىي: الوسط الحسابي، الارتباط ونوع التأثير بين متغيراتيا فقد تم استخدام الأدوات الإحصا
 الانحراف المعياري، معامل ارتباط بيرسون،

وكانت أىم نتائج الدراسة وجود ارتباط معنوي بين أبعاد التسويق الرشيق وأبعاد الكفاءة التسويقية ووجود تأثير معنوي 
 بين أبعاد التسويق الرشيق وأبعاد الكفاءة التسويقية.

 )Oksana, 2020) Nataliia & دراسة

The Influence of After Sales Services on Marketing Performance in the Retail Sector 

in Botswana.[5] 
 دراسة بعنوان: أثر خدمات ما بعد البيع عمى الأداء التسويقي في قطاع بيع التجزئة في بوستوانا.

تمخصت مشكمة الدراسة بالتساؤل التالي: ما ىو أثر خدمات ما بعد البيع عمى الأداء التسويقي في قطاع بيع التجزئة 
في بوستوانا، وىدفت الدراسة إلى تحديد حجم أثر خدمات ما بعد البيع عمى الأداء التسويقي ورضا الزبون وولاء الزبون 

 والاحتفاظ بالزبون والحصة السوقية.
منيج الدراسة اعتمدت الدراسة المقاربة الاستنباطية كمنيج عام لمتفكير، والمنيج الوصفي لوصف متغيرات اما عن 

البحث وتعريفيا وفقاً لأدب البحث، حيث استخدمت استبانة لدراسة العلاقة السببية بين متغيرات البحث وتحديد معامل 
 لمختمفة.التحديد لممتغير المستقل عمى المتغير التابع ومؤشراتو ا

 وتوصمت الدراسة إلى:
 وجود علاقة إيجابية لكن ضعيفة بين خدمات ما بعد البيع ورضاء الزبون.-
 وجود علاقة إيجابية مقبولة بين خدمات ما بعد البيع وولاء الزبون.-
 وجود علاقة إيجابية ضعيفة بين خدمات ما بعد البيع والاحتفاظ بالزبون.-
 .  خدمات ما بعد البيع والحصة السوقية وجود علاقة إيجابية جيدة بين-

 مشكمة البحث: 
كان لمحرب آثار كبيرة عمى الاقتصاد الوطني بشكل عام وعمى أداء المؤسسات بشكل خاص وفي ظل ىذه الظروف 
تظير الحاجة الكبيرة لممؤسسات الإنتاجية ومن ىذه المؤسسات المؤسسة العامة لمتبغ وذلك لما ليا دور ميم في تنمية 

ؤسسة وعميو قام الباحث بدراسة استطلاعيو عمى العاممين الاقتصاد، يمعب الأداء التسويقي دور ىام في عمل ىذه الم
 في مؤسسة التبغ في الساحل السوري لتبيان أىمية الأداء التسويقي فييا 

أن ىنالك انخفاض في مبيعات ىذه المؤسسة يعود سببيا من وجية نظر العاممين إلى تدىور سعر الصرف مما وتبين 
 يتناسب مع دخول المستيمكين، كما أن ىذه المؤسسة تعاني من اليدر في يؤدي إلى ارتفاع أسعار المنتجات بشكل لا

المواد التي قد تتمف نتيجة سوء التخزين أو عدم جودة التصنيع مما يؤدي زيادة التكاليف وانخفاض مستوى الأرباح، كما 
مفعل فعالية تامة وليس  أكد البعض أن المؤسسة تسعى إلى زيادة حصتيا السوقية بالرغم أن قسم التسويق لدييم غير

لدييم اعتماد عمى الأساليب التسويقية الحديثة، وعمى الرغم من أن قمة الاىتمام بالجانب التسويقي في المؤسسة يخفض 
من التكاليف التسويقية إلا أنو يؤدي لجيل العديد من المستيمكين بمنتجات المؤسسة محل الدراسة  ويؤدي إلى ضعف 

 دم الزيادة في عدد العملاء.في أدائيا التسويقي وع
وعميو وجد الباحث أن ىنالك مشاكل متعمقة بالأداء التسويقي لممؤسسة محل الدراسة وبالعودة إلى أدبيات البحث نجد 
أن ىنالك عدة مداخل لتحسن الأداء التسويقي من أىميا التسويق الرشيق لما لو تأثير في تخفيض التكاليف وزيادة 

 عمى ذلك زيادة الحصة السوقية ومن خلال ما سبق يمكن صياغة مشكمة البحث بالتساؤل الرئيسي الآتي:الأرباح مما يترتب 
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 ما ىو تأثير التسويق الرشيق في تحسين الأداء التسويقي لممنظمات الإنتاجية محل الدراسة؟
  ويتفرع عن ىذا السؤال الأسئمة الفرعية الآتية:

 التسويق في تحسين الأداء التسويقي.الحد من الإفراط في ماىو تأثير  -1
 الحد من المخزون غير الضروري في تحسين الأداء التسويقي.ماىو تأثير  -2
 الحد من الحركات غير الضرورية في تحسين الأداء التسويقي.ماىو تأثير  -3
 

  و:أىدافو البحث  أىمية
الدراسة. ومن ثم دراسة مدى تأثير أبعاد ييدف البحث إلى تحديد مدى تطبيق أبعاد التسويق الرشيق في المنظمة محل 

 من خلال معرفة تأثير: يقيالتسويق الرشيق عمى الأداء التسو 
 عمى الأداء التسويقي.الحد من الإفراط في التسويق  .1
 ية عمى الأداء التسويقي. الحد من المخزون غير الضروري .8
 عمى الأداء التسويقي. الحد من الحركات غير الضرورية .3
 :أىمية البحث 
 الأىمية النظرية:-1

تأتي الأىمية النظرية ليذا البحث من تسميطو الضوء عمى الدَّور الفعّال الذي يقدمو التسويق الرشيق في تحسين الأداء 
يجاد الآلية المناسبة لموصول للأداء  التسويقي، حيث يربط ىذا البحث ىذين المتغيرين وييدف لدراسة العلاقة بينيما، وا 

الكفؤ والفعّال في المنظمة محل الدراسة، ويعمل ىذا البحث ليكمل ما بدأتو الأبحاث السابقة التي تعمل عمى التَّسويقي 
تحسين الأداء التسويقي بيدف تحسين أداء المنظمات بشكل عام لتحقيق أىدافيا وأىداف المجتمع الذي توجد فيو ىذه 

 ق عمى المستوى المحمي.المنظمات، وتأتي أىمية ىذا البحث أيضاً من بيئة التطبي
 الأىمية العممية: -8

تأتي الأىمية العممية لمبحث من محاولتو الربط بين متغيري التسويق الرشيق بأبعاده المختمفة والأداء التسويقي، بيدف 
البحث  دراسة العلاقة بينيما وتحميميا لمتوصل لنتائج تسيم في تحسين أداء المنظمة محل الدراسة إذا ما تم تطبيق نتائج

بعد دراسة العلاقة بين المتغيرات وتحميميا وتفسير نتائجيا، حيث من الممكن الاستفادة من النتائج التي ستوصل إلييا 
البحث والعمل عمى تطبيقيا بيدف الاسيام بشكل عممي في تطبيق التسويق الرشيق في المنظمة محل الدراسة، وتقييم 

ث يدعم ىذا البحث الإدارات في مستوياتيا الثلاث في المنظمة محل الدراسة إمكانية تطبيق التسويق الرشيق فييا، حي
والعاممين فييا، من خلال النتائج التي قد يتوصل إلييا لتطوير العمميات الإدارية في المنظمة واتباع مدخل حديث 

البحث لموضوع يعاني  لتحسين الأداء التسويقي في المنظمة وعمى المجتمع السوري بشكل عام نظراً لملامسة مشكمة
 .منو المجتمع السوري حالياً، وذلك في حال الأخذ بالنتائج التي سيتوصل إلييا ىذا البحث والتوصيات التي سيقترحيا

 
 منيجية البحث:

 research Variables الدراسة متغيرات -1
 > Marketing Performanceالأداء التسويقي المتغير التابع: 

 التسويق الرشيق: وسيقاس من خلال الأبعاد الآتية: المتغير المستقل:
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 .الحد من الإفراط في التسويق -1
 .الحد من المخزون غير الضروري -2
 .الحد من الحركات غير الضرورية  -3

 :فرضيات البحث 
بين التسويق الرشيق وتحسين الأداء التسويقي لممنظمات لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية  :الفرضية الرئيسة

 الإنتاجية محل الدراسة؟
 ويتفرع عن ىذا السؤال الأسئمة الفرعية الآتية:

 الحد من الإفراط في التسويق والأداء التسويقي.لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  -1
 الحد من المخزون غير الضروري والأداء التسويقي.لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  -2
 الأداء التسويقي.و الحد من الحركات غير الضرورية لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين  -3

 :مجتمع البحث وعينتو 
 جميع العاممين في مؤسسة التبغ في محافظة اللاذقية. :مجتمع البحث
المجتمع عمل الباحث عمى سحب عينة عشوائية تمثل المجتمع المدروس حيث وجد الباحث أن حجم  عينة البحث:
 ( موظفاً وتم اختيار عينة عشوائية بسيطة بالاعتماد عمى القانون الآتي:72;الكمي يساوي)
  

  

 
 
  

  

n = 

 
       

       

   
 
    

     

= 

=274 
 :منيج البحث وأدوات جمع البيانات

سيعتمد الباحث المقاربة الاستنباطية كمنيج عام لمتفكير، والمنيج الوصفي التحميمي كمنيج إجرائي لموقوف عمى مدى 
تطبيق أبعاد التسويق الرشيق في المنظمة محل الدراسة ثم دراسة العلاقة بين المتغيرين وتحميميا احصائياً، حيث ستقوم 

الدراسة لجمع البيانات الأولية اللازمة، وسيتم تصميم الاستبانة اعتماداً بالباحث بدراسة ميدانية عمى المنظمات محل 
عمى الدراسات والأدبيات السابقة التي اطمع عمييا الباحث لمعرفة كيفية قياس متغيرات الدراسة، وبعد جمع البيانات 

/، وسيستخدم 42إصدار / SPSS سيقوم الباحث بتفريغ البيانات الأولية في قاعدة بيانات ثم تحميميا باستخدام برنامج
الباحث معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات المقياس، وسيقوم بإيجاد معامل الارتباط بين متغيرات البحث، لمعرفة معنوية 

في حال كانت العلاقة معنوية، وفي حال كانت العلاقة معنوية وقوية سيعمد  العلاقة بينيما وثم قياس شدة الإرتباط
الباحث إلى اختبار الانحدار لحساب معامل التحديد، ومعرفة النسبة المؤية لتأثير التسويق الرشيق بشكل عام وكل بعد 

ولمعرفة شكل العلاقة والمعادلة  من أبعاده المأخوذة في ىذه الدراسة في المتغير التابع المتمثل في الأداء التسويقي،
 ستودينت لحساب متوسط إجابات أفراط العينة المدروسة. Tالتي تربط بين المتغيرين، وسيعتمد عمى اختبار 
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 Research Limitsحدود البحث 
 اد الحدود الزمانية: دراسة تأثير التسويق الرشيق في تحسين الأداء التسويقي لممنظمة محل الدراسة خلال فترة إعد

 ىذا البحث.
 .الحدود المكانية: المؤسسة العامة لمتبغ في محافظة اللاذقية 
 الحدود الموضوعية: التسويق الرشيق بأبعاده المذكورة في البحث، الأداء التسويقي. 

 :البحثأدوات 
 الشّكل الآتي: اعتمد الباحث عمى الاستبانة كأداة لجمع البيانات، وقام الباحث بتقسيم ىذه الاستبانة إلى قسمين عمى

( لمجتمع البحث المستيدف وتم demographic variablesييدف إلى تأمين المتغيرات الدّيموغرافيّة ) القسم الأول:
 /.7/ إلى /3قياسيا بالعبارات من /

تأثير التسويق الرشيق في تحسين الأداء التسويقي لممنظمات الإنتاجية في يعمل عمى جمع معمومات  القسم الثاّني:
( عبارة، تم اختيارىا من قبل الباحث بعد الاطلاع عمى الدّراسات السّابقة وبما 67) من خلالالمؤسسة العامة لمتبغ 

 يتوافق مع اليدف البحثي، تم تقسيم ذلك إلى خمسة محاور عمى الشكل الآتيّ: 
 ./:/ إلى/3المستقل الأداء التسويقي من /المتغير  -
 وتم تقسيميا إلى: الرشيق المتغير التابع التسويق -
 ./34/ إلى/;. الحد من الإفراط في التسويق وتم قياسيا بالعبارات من /1
 /.39/ إلى/35الحد من المخزون غير الضروري قياسيا بالعبارات من / .2
 /.43/ إلى/:3قياسيا بالعبارات من /الحد من الحركات غير الضرورية  .3

 كما تم الاعتماد عمى مقياس لكرت الخماسي في تصميميا وتراوحت درجات المقياس وفق الآتيّ:
 موافق بشدة موافق محايد غير موافق موافق بشدة  غير 

3 4 5 6 7 

 3=5/ (5+4+3+2+1)بمغ متوسط المقياس: 
 الاطار النظري لمبحث: 
 الأداء التسويقي: 1

 :تعددت تعاريف الأداء التسويقي حسب وجيات نظر مختمفة حيث عرف
تبر المحدد لنجاح المؤسسة وبقائيا في الأسواق المستيدفة بالإضافة إلى أنو يعبر عن مدى قدرة المؤسسة عيبأنو  -

عمى العوامل  عمى التكيف مع بيئتيا المحيطة، أي تقييم أنشطة المؤسسة عمى أساس النتائج المحققة من أجل التعرف
 [6]المؤثرة والصعوبات لتفادي ىذه الصعوبات في المستقبل

عرف الأداء التسويقي بناءً عمى الكفاءة بحيث عبر عنو عمى أنو الأعمال والجيود المتعمقة بالنتائج بالإضافة كما  -
 [7]إلى التنفيذ الصحيح لمميام والأعمال 

درة وقابمية المؤسسة عمى قن المفاىيم حيث يعد مفيوم يعبر عن ىو مفيوم واسع لارتباطو الواسع بالكثير مو   -
استغلال جميع مواردىا بالطريقة الأمثل لموصول إلى أىدافيا والحفاظ عمى حصتيا السوقية مما يضمن البقاء والنمو 

 [8]لممؤسسة. 
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مصطمح يستخدم من قبل المتخصصين في مجال التسويق لوصف وتحميل كفاءة وفعالية العممية التسويقية، وذلك  -
 [2]بالتركيز عمى المواءمة بين مخرجات الأنشطة واستراتيجيات التسويق وبين الأىداف المطموبة 

في نفس الفكرة وىي فعالية العمميات مما سبق وجد الباحث أن للأداء التسويقي تعاريف عديدة لكن جميعيا تصب     
التسويقية من خلال استغلال جميع الموارد المتاحة في المنظمة بيدف الوصول إلى الأىداف التسويقية والحفاظ عمى 

 الحصة السوقية والعمل عمى نموىا.
 أىمية الأداء التسويقي: 1-1

لمتمثمة في زيادة حجم المبيعات بالتالي زيادة الحصة تتحقق أىمية الأداء التسويقي بارتباطو بتحقيق أىداف المؤسسة ا
 المؤسسة في السوق بالمقارنة مع المنافسين  ةالسوقية ومكان

 ]8[بالتالي أىمية الأداء التسويقي تكمن في النقاط التالية
 .تقييم الأىداف المحققة ومقارنتيا مع الخطط الموضوعة والنتائج المتوقعة-1
 .ريين بالمعمومات اللازمة لعممية التخطيطتزويد المسؤولين الإدا-2
 .يساىم في عقمنة عممية التخطيط واتخاذ القرارات-3
 .يساىم في تحديد أبرز المعايير التي تمكن من تطوير وتحسين رسالة المنظمة التنظيمية-4

التغير المستمر في مما سبق وجد الباحث أن المؤسسة التي ترغب في البقاء والحفاظ عمى حصتيا السوقية في ظل ىذا 
البيئة المحيطة بيا عمييا تحقيق أداء تسويقي مميز عن طريق مقارنة ما تم الوصول إليو مع ما ىو مخطط لو بما 
يضمن وضوح الصورة أمام المسؤولين عن عممية التخطيط واتخاذ القرار في المؤسسة وبذلك تضمن المؤسسة اتخاذ 

 وتطورىا. القرارات السميمة التي تؤدي إلى تميزىا
 :مؤشرات قياس الأداء التسويقي 1-8

 [9]ىي المقاييس التي تمكن من تحديد وقياس النتائج التسويقية الفعمية     
 رضا الزبون:  -1

ىذا البعد يشير إلى ولاء العملاء لممؤسسة يجب أن تسعى المؤسسة إلى تكوين شريحة من الزبائن يتمتعون بالرضا تجاه 
 .بزيادة المبيعات انخفاض في التكاليف التسويقية بالتالي زيادة الأرباحمنتجاتيا ىذا يسمح 

 العائد عمى الاستثمار: -8
يعتبر من المؤشرات واسعة الاستخدام حيث تستخدم من قبل الإدارة لقياس مستوى أداء المؤسسة في مجال الوصول إلى 

ت اتخاذ القرارات الاستثمارية بما يخص التوسع في مجالا والربح المخطط أي تحقيق ىدف الربحية كذلك يمكن تطبيق
 ضافة منتجات جديدة ومن الاستخدامات اليامة ليذا المؤشر الرقابة عمى الخطط الموضوعة إفي العممية الإنتاجية أو 
 .العائد عمى الاستثمار

 نمو المبيعات:-3
ن اكأداة لقياس الأداء التسويقي وىناك مفيومم سة إلى تطويرىا بالتالي تستخدستسعى المؤ التي  ىدافالأتعتبر أحد  

  .تنبؤات المبيعات(-لنمو المبيعات )احتمالية المبيعات 
نجاز الأىداف المخططة بالتالي تعتبر من إيمكن من خلاليا تقدير ربحية المؤسسة وقدرتيا عمى  الحصة السوقية:-4

لمبيعات المؤسسة من إجمالي مبيعات الصناعة التي أىم المقاييس التي تعبر عن الأداء التسويقي يعبر عنيا بنسبة 
 ،والحصة السوقية لممؤسسة تعطى بالقانون التالي:يعمل بيا بالتالي ىي جزأ من السوق التي تحققو الشركة مقارنة مع منافسييا
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 مبيعات الشركة(=الحصة السوقية÷مبيعات الصناعة×)100
 
 التسويق الرشيق: 8

كبيرة من المنافسة نتيجة العولمة وسيولة دخول المنظمات الخارجية إلى الأسواق تعيش المنظمات في ظل درجة 
المحمية ىذا ما فرض عمى المنظمات ضرورة تطبيق مفيوم التسويق الرشيق حيث أصبح ىذا المفيوم ضرورة ممحة بدلًا 

المتعمقة بالتسويق من رفاىية لممنظمات وعميو سوف يعمل الباحث في ىذا الفصل عمى شرح مجموعة من النقاط 
 الرشيق أىميا مفيوم التسويق الرشيق مبادئو وأىدافو والخطوات اللازمة لنجاحو.

 مفيوم التسويق الرشيق: 8-1
قبل شرح معنى التسويق الرشيق سوف نتطرق لمعنى المنيج الرشيق ويعرف بأنو عبارة عن مجموعة متكاممة من 

معالجة الجذرية لاسباب ضعف الأداء، كما تعرف بأنيا الطريقة المنظمة التقنيات والأساليب والطرق التي تيدف إلى ال
التي تيدف إلى القضاء عمى الخسائر من خلال سد الفجوة بين الأداء الفعمي لممؤسسة ومتطمبات السوق ولتحقيق ىذه 

 [10]. المرونةاليدف يعمل مفيوم الرشاقة عمى القضاء عمى ثلاث مصادر رئيسية لمخسارة: اليدر، التباين، عدم 
أما مفيوم التسويق الرشيق فيعرف بأن منيجية تعمل عمى مساعدة الشركات في وضع خطط تسويقية تكون منخفضة 
التكاليف وقابمة لمقياس أي خطط تسويقية مميزة، ومن ناحية أخرى يعمل التسويق الرشيق عمى تقميل اليدر في الأنشطة 

  [11].بالتكنولوجياالتسويقية غير اليامة عن طريق الاىتمام 
 التسويق الرشيق: أىمية8-8

 بفوائد كبيرة يمكن اختصارىا تعود عمى المنظمة والعاممين وعمى المجتمع بشكل عام  الرشيق اىمية كبيرةلمتسويق 
 [12] : تيةط الآنقابال
 الإدارة الجيدة لمفرق ومعالجة التعقيد: -

يضاً أحيث يقوم التسويق الرشيق عمى فكرة التواصل الفعال بين العاممين ضمن فرق العمل والاتصال الفعال بين الفرق 
كما ييتم التسويق الرشيق بضرورة امتلاك العاممين لمخبرات الفنية والفكر الإبداعي لضمان وصول المنظمة إلى أىدافيا 

 بالشكل والطريقة الأمثل.
 جارية أكثر كفاءة:جعل العمميات الت -

حيث تعمل الفرق التسويقية عمى القيام بتنفيذ جميع الخطط بالإضافة إلى قياميا بمجموعة من الأعمال غير المخطط 
 ليا لضمان نجاحيا ووصوليا عمى الأىداف المطموبة.

 جعل الرؤيا أكثر وضوحاً: -
وىذا ما يحققو التسويق الرشيق عن طريق لكي تحقق الفرق التسويقية اليدف المطموب يجب أن تمتمك رؤيا واضحة 

 مشاركة كامل المعمومات والتواصل الدائم حول كيفية القيام بالعمل وزيادة الطاقة الإنتاجية.
 إمكانية زيادة إنتاجية الفريق: -

نجاح نو يساعد فرق التسويق عمى تبني فكرة أن رضا الزبون ىو أساس اليساعد التسويق الرشيق عمى زيادة الإنتاجية لأ
 وعند تبني الفرق ليذه القيم ستزداد الإنتاجية كما سوف تزداد فعالية العمميات التسويقية.

بناء عمى ما سبق يرى الباحث أن التسويق الرشيق يعمل عمى التأثير عمى جميع مراحل العممية الإنتاجية فيو ينمي 
مية الإنتاجية والتسويقية لضمان أن الخطة الإنتاجية ميارات العاممين كما يعمل عمى استخدام التقنيات المناسبة في العم
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متوافقة مع احتياجات الزبائن ورغباتيم بما يضمن رضا الزبون ويعطي صورة واضحة لممسؤولين عن التخطيط عن 
 النقاط التي يجب التركيز عمييا من أجل وصول المؤسسة إلى أىدافيا المخطط ليا.

 التسويق الرشيق: أبعاد 8-3
 :[13] تقسيم أبعاد التسويق الرشيق لمنقاط الآتيةيمكن 

 .الحد من الإفراط في التسويق -1
 .الحد من المخزون غير الضروري -2
 .الحد من الحركات غير الضرورية -3
 .تقميل وقت الانتظار -4
 .الحد من المعالجات المفرطة -5
  .الحد من النقل غير الضروري -6
 .الحد من المخرجات المعيبة -7
 .المستغمة والإبداعتفعيل الميارات غير  -8
 

 ة:النتائج والمناقش
 :اختبار الفرضيات
لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق الرشيق وتحسين الأداء التسويقي لممنظمات  الفرضية الرئيسة:

 الإنتاجية محل الدراسة؟
 ويتفرع عن ىذا السؤال الأسئمة الفرعية الآتية:

 بين الحد من الإفراط في التسويق والأداء التسويقي.لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية  -1
 لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الحد من المخزون غير الضروري والأداء التسويقي. -2
 الأداء التسويقي.و لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الحد من الحركات غير الضرورية  -3

 الأداء التسويقي.و دلالة إحصائية بين الحد من الإفراط في التسويق : لا يوجد علاقة ذات الفرعية الأولى الفرضية
 R) ومعامل التحديد(، person correlationولاختبار ىذه الفرضية قامت الباحث بحساب معامل ارتباط بيرسون )

squareوفيما يمي الجداول التي توضح نتائج اختبار ىذه الفرضية ،). 
 الأداء التسويقيو الحد من الإفراط في التسويق ( معامل ارتباط بيرسون بين 51-4) الجدول

Correlations 

 متوسط الأداء التسويقي 

 الحد من الإفراط في التسويقمتوسط 
Pearson Correlation .889

**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 274 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

الحد من الإفراط في التسويق والأداء التسويقي في مؤسسة التبغ بمغ من الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط بين 
 وىو يدل عمى ارتباط قوي بين المتغيرين. (;::.2)
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 الأداء التسويقيو الحد من الإفراط في التسويق ( معامل تحميل الانحدار البسيط بين 58-4) الجدول
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .889
a

 .789 .789 .46613 

a. Predictors: (Constant), متوسظ الأداء التسويقي 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

وىو يدل  (;::.2)الحد من الإفراط في التسويق والأداء التسويقي بمغ مما سبق نجد أن قيمة العلاقة الازدواجيّة بين 
وقيمة مربع العلاقة الازدواجيّة المصحح  (;:2.9)بين المتغيرين، وقيمة مربع العلاقة الازدواجيّة  قويعمى ارتباط 

 %.7889أي أن الحد من الإفراط في التسويق يؤثر عمى الأداء التسويقي بنسبة (، ;:2.9)
 

 الأداء التسويقيو الحد من الإفراط في التسويق ( تحميل التباين بين 53-4) الجدول
ANOVA

a
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 221.577 1 221.577 101986 
.000

b
 

Residual 59.099 272 .217   

Total 280.676 273    

a. Dependent Variable متوسظ الحذ مه الإفراط في التسويق 

b. Predictors: (Constant), متوسظ الأداء التسويقي 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

ونستنتج أن معامل  2.27وىي أقل من مستوى المعنوية البالغ  2.22 تساوي Sigمن الجدول السّابق نجد أن قيمة 
 الارتباط معنويّ.

يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الحد من الإفراط في  ونقبل البديمة التي تقول: ةالرئيس مما سبق نرفض الفرضية
 الأداء التسويقي.و التسويق 

 
 لتقدير الأمثال الأداء التسويقيو الحد من الإفراط في التسويق بين  Coefficientsa( تحميل 54-4) الجدول

Coefficients
a

 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standar

dized 

Coefficients 
T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .702 .108  6.532 .000 

المتوسظ الأداء 

 التسويقي
.850 .027 .889 31.934 .000 

a. Dependent Variable:  في التسويقمتوسظ الحذ مه الإفراط 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

 بين الحد من الإفراط في التسويق عمى الأداء التسويقي.يبين الجدول السّابق العلاقة الانحدارية 
y=0.702+ 0.850x 



 قاسم، فياض، عاقل                                            الأعمالالتسويق الرشيق كأداة فعالة لتحسين الأداء التسويقي في منظمات 

 

journal.tishreen.edu.sy                                                  Print ISSN: 2079-3073  , Online ISSN:2663-4295  
589 

 0.850بمقدار الأداء التسويقي بدرجة واحدة سوف يحسن من الإفراط في التسويق من المعادلة السّابقة نقول بأن تقميل 
 درجة.

 :الفرعية الثانية الفرضية
 لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الحد من المخزون غير الضروري والأداء التسويقي

 R) ، ومعامل التحديد(person correlationلاختبار ىذه الفرضية قامت الباحث بحساب معامل ارتباط بيرسون )
square يمي الجداول التي توضح نتائج اختبار ىذه الفرضية(، وفيما 

 
 الحد من المخزون غير الضروري والأداء التسويقي( معامل ارتباط بيرسون بين 55-4الجدول)

Correlations 

 متوسط الأداء التسويقي 

الحد من  متوسط
 المخزون غير الضروري

Pearson 

Correlation 
.850

**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 274 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

( وىو يدل 72:.2الحد من المخزون غير الضروري والأداء التسويقي بمغ )من الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط بين 
 .عمى ارتباط قوي بين المتغيرين

 
 غير الضروري والأداء التسويقيالحد من المخزون ( معامل تحميل الانحدار البسيط بين 56-4الجدول)

Model Summary 

Model R 
R 

Square 

Adjuste

d R Square 

Std. 

Error of the 

Estimate 

1 .850
a

 .723 .722 .51601 

a. Predictors: (Constant), متوسظ الأداء التسويقي 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

وىو  (72:.2)الحد من المخزون غير الضروري والأداء التسويقي بمغ من الجدول نلاحظ أن قيمة العلاقة الازدواجية 
، وقيمة مربع العلاقة الازدواجيّة المصحح (2.945)يدل عمى ارتباط قوية بين المتغيرين، وقيمة مربع العلاقة الازدواجيّة 

 %.9424 بنسبة ري يؤثر الأداء التسويقيأي أن الحد من المخزون غير الضرو  (2.944)
 الحد من المخزون غير الضروري والأداء التسويقيتحميل التباين بين  (57-4)الجدول

ANOVA
a

 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 188.881 1 188.881 709.376 .000
b

 

Residual 72.424 272 .266   

Total 261.305 273    

a. Dependent Variable: متوسط الحد من المخزون غير الضروري 

b. Predictors: (Constant), متوسط الأداء التسويقي 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
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ونستنتج أن معامل  2.27وىي أقل من مستوى المعنوية البالغ  2.22تساوي  Sigمن الجدول السّابق نجد أن قيمة 

 الارتباط معنويّ.
يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الحد من المخزون  ونقبل البديمة التي تقول: ةالرئيس مما سبق نرفض الفرضية

 الأداء التسويقيو غير الضروري 
 

 لتقدير الأمثال الحد من المخزون غير الضروري والأداء التسويقيبين  Coefficientsa( تحميل 52-4الجدول)
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Stand

ardized 

Coefficients T Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) .989 .119  8.310 .000 

متوسظ الأداء 

 التسويقي
.784 .029 .850 26.634 .000 

a. Dependent Variable: الضروري متوسظ الحذ مه المخزون غير 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

 بين الحد من المخزون غير الضروري والأداء التسويقييبين الجدول السّابق العلاقة الانحدارية 
y=0.989+ 0.784x 

بمقدار  التسويقيالأداء بدرجة واحدة سوف يحسن الحد من المخزون غير الضروري من المعادلة السّابقة نقول بأن 
 درجة. 0.784

 
 الفرعية الثالثة: الفرضية

 لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الحد من الحركات غير الضرورية والأداء التسويقي.
 R) (، ومعامل التحديدperson correlationولاختبار ىذه الفرضية قامت الباحث بحساب معامل ارتباط بيرسون )

square الجداول التي توضح نتائج اختبار ىذه الفرضية(، وفيما يمي 
 

 Correlations الحد من الحركات غير الضرورية والأداء التسويقي( معامل ارتباط بيرسون بين 55-4الجدول)
 المتوسط الأداء التسويقي 

 الحد من الحركات غير الضروريةمتوسط 
Pearson Correlation .932

**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 274 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

وىو يدل ( 54;.2)الحد من الحركات غير الضرورية والأداء التسويقي بمغ  من الجدول نلاحظ أن معامل الارتباط بين
 عمى ارتباط قوي جداً بين المتغيرين.
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 الحركات غير الضرورية والأداء التسويقيالحد من ( معامل تحميل الانحدار البسيط بين 61-4الجدول)
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .932
a

 .868 .868 .37466 

a. Predictors: (Constant), متوسط الأداء التسويقي 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

وىو  (54;.2)الحد من الحركات غير الضرورية والأداء التسويقي بمغ مما سبق نجد أن قيمة العلاقة الازدواجيّة بين 
وقيمة مربع العلاقة الازدواجيّة ( :8:.2)يدل عمى ارتباط مقبول بين المتغيرين، وقيمة مربع العلاقة الازدواجيّة 

 %.:82:ضرورية يؤثر عمى الأداء التسويقي بنسبة أي أن الحد من الحركات غير ال(، :8:.2المصحح )
 

 الحد من الحركات غير الضرورية والأداء التسويقي( تحميل التباين بين 61-4الجدول)
ANOVA

a
 

Model 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 

Regression 251.076 1 251.076 1788.677 .000
b

 

Residual 38.181 272 .140   

Total 289.256 273    

a. Dependent Variable: متوسظ الحذ مه الحركات غير الضرورية 

b. Predictors: (Constant), متوسظ الأداء التسويقي 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

ونستنتج أن معامل  2.27وىي أقل من مستوى المعنوية البالغ  2.22تساوي  Sigمن الجدول السّابق نجد أن قيمة 
 الارتباط معنويّ.

يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الحد من الحركات  ونقبل البديمة التي تقول: ةالرئيس مما سبق نرفض الفرضية
 الأداء التسويقيو غير الضرورية 

 
 لتقدير الأمثال الحركات غير الضرورية والأداء التسويقيالحد من بين  Coefficientsa( تحميل 68-4الجدول)

Coefficients
a

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
T Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 
(Constant) .412 .086  4.767 .000 

 000. 42.293 932. 021. 904. متوسط الأداء التسويقي

a. Dependent Variable: متوسط الحد من الحركات غير الضرورية 

 SPSS-V 20المصدر التحميل الإحصائي بالاعتماد عمى برنامج 
 

 بين الحد من الحركات غير الضرورية والأداء التسويقييبين الجدول السّابق العلاقة الانحدارية 
y=0.412+ 0.904x 
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بمقدار الأداء التسويقي بدرجة واحدة سوف يحسن الحد من الحركات غير الضرورية من المعادلة السّابقة نقول بأن 
 درجة. 0.904

 
 النتائج والمناقشة:

 النتائج العممية:
إن بعد الحد من الإفراط في التسويق يرتبط ببعد الأداء التسويقي بعلاقة موجبة ومعنويّة حيث بمغ معامل الارتباط  -1

وبالتالي نقبل الفرضيّة الآتية يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية  2.27أقل من  SIG(، كما كانت ;::.2) قيمة وقدرىا
 بين الحد من الإفراط في التسويق والأداء التسويقي.

إن بعد الحد من المخزون غير الضروري ببعد الأداء التسويقي بعلاقة موجبة ومعنويّة حيث بمغ معامل الارتباط  -2
يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية  وبالتالي نقبل الفرضيّة الآتية 2.27أقل من  SIG كما كانت ،(72:.2قيمة وقدرىا)

 .بين الحد من المخزون غير الضروري والأداء التسويقي
إن بعد الحد من الحركات غير الضرورية يرتبط ببعد والأداء التسويقي بعلاقة موجبة ومعنويّة حيث بمغ معامل  -3

وبالتالي نقبل الفرضيّة الآتية يوجد علاقة ذات دلالة  2.27أقل من  SIG ، كما كانت(54;.2) الارتباط قيمة وقدرىا
  .إحصائية بين الحد من الحركات غير الضرورية والأداء التسويقي

 النتائج النظرية:
عدد من الأسباب موافقة أفراد العينة عمى أن الشّركات محل الدّراسة تمتمك أداء تسويقي جيد ويمكن إرجاع ذلك إلى  -1

منيا أن المؤسسة تمتمك مركزاً سوقياً ىاماً بالنسبة لممؤسسات العاممة في مجال التبغ وىذا ما أدى إلى تطور ممحوظ 
 في حجم المبيعات السنوية وتحسن في الربحية.

كن إرجاع ذلك إلى موافقة أفراد العينة عمى أن الشّركات محل الدّراسة تعمل عمى الحد من الإفراط في التسويق ويم -2
عدد من الأسباب منيا ألغاء المؤسسة لموظائف التي لا تضيف قيمة لمعمل حيث تمتمك المؤسسة أساليب كمية ونوعية 

 لمحد من الإفراط في التسويق كما تعمل عمى المراجعة الدورية للأنشطة التسويقية من قبل أشخاص ذو كفاءة.
محل الدّراسة تعمل عمى الحد من المخزون غير الضروري ويمكن إرجاع ذلك  موافقة أفراد العينة عمى أن الشّركات -3

إلى عدد من الأسباب منيا أن المؤسسة تمتمك تقنيات وأساليب متطورة ومدروسة في تحديد مخزوناتيا كما تعمل عمى 
 توفير دراسات تتعمق بالتنبؤ بكمية الإنتاج اللازمة.

 
 الاستنتاجات و التوصيات :

 .العامة لمتبغالتسويق الرشيق وتحسين الأداء التسويقي في المؤسسة الاىتمام بكل من  الدّراسة بضرورةتوصي  .1
عمى حملات توعية وترويج لمنتجاتيا لتعريف العملاء بيا  العامة لمتبغأن تعتمد المؤسسة  توصي الدّراسة بضرورة .2

تياجات العملاء بحيث تتسم المؤسسة بكفاءة منتجاتيا وأن يكون ىناك متابعة دائمة لمتغيرات الحاصمة في سموكيات واح
 عمى تمبية احتياجات الزبائن.وقدرتيا 

توصي الدّراسة أن يتم اعتماد استراتيجية التخمص من الإنتاج الفائض لتحقيق الرشاقة التسويقية وذلك عن طريق  .3
 .المراجعة الدورية للأنشطة التسويقية من قبل أشخاص ذو كفاءة

 ة العامة لمتبغ.من قبل المؤسس أن يتم الاعتماد عمى استراتيجية المخزون الصفري سةتوصي الدّرا .4
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