[image: ]







التوجه التسويقي لشركات الاتصالات في سلطنة عمان  : ورقة مفاهيمية 







اعداد الباحث / أحمد بن محمد بن منصور العنقودي
الرقم الجامعي /20257646
اشراف البرفسور / محمد الجداوي
مقرر مادة / أساسيات منهجية البحث (ربيع2025)

مقدمه:
شهدت بيئة الأعمال في العقود الأخيرة تغيرات جذرية دفعت المنظمات التي تطمح إلى الاستدامة والميزة التنافسية إلى إحداث تغيير كبير في استراتيجياتها وممارساتها التقليدية، ألا وهو الانتقال من التوجه الإنتاجي أو البيعي إلى التوجه التسويقي الذي يضع العميل في قلب العملية الإدارية. ويعد التوجه التسويقي (Marketing Orientation) أحد أكثر المفاهيم التي يتم الاستشهاد بها على نطاق واسع في الأدبيات التسويقية والإدارية لأنه يعتبر فعالاً في تحسين الأداء التنظيمي وتعزيز قدرة الأعمال على التكيف مع التغيرات البيئية وتقلبات السوق.وهذا المفهوم وثيق الصلة بالموضوع، ومع ذلك، هناك تناقض حول تفسيراته ونماذجه في الأدبيات الأكاديمية؛ ويقدمه بعض المؤلفين على أنه هيكل ثقافي يحدد الفلسفة التنظيمية، بينما يعتبره آخرون مقياسا للسلوكيات التنظيمية. كما تختلف النماذج المستخدمة لتحليل هذا المفهوم من حيث الأبعاد والمكونات، مما يحتم تقديم دراسة مفاهيمية وتحليلية تساهم في توضيح ملامح التوجه التسويقي وتفسير مكوناته وربطه بالأداء المؤسسي والمفاهيم الإدارية الأخرى المرتبطة به. ومن هذا المنطلق يسعى الباحث إلى تقديم قراءة تحليلية تأسيسية لمفهوم التوجه التسويقي، من خلال عرض أبرز النماذج النظرية، وتوضيح أبعاده الأساسية وعلاقاته مع المفاهيم الأخرى، مثل رضا العملاء والابتكار والميزة التنافسية. 
كما يهدف إلى اقتراح إطار مفاهيمي يمكن أن يشكل نقطة انطلاق للدراسات الكمية المستقبلية، أو أساساً للتطبيق العملي في بيئة الأعمال المعاصرة.
تحليل الواقع التنظيمي للمشكلة في شركات الاتصالات بسلطنة عُمان.
تحديد المشكلة 
حيث تشهد شركات الاتصالات في سلطنة عُمان موضوع البحث مجموعة من التحديات التنظيمية والتسويقية تتمثل في ضعف تبني فلسفة التوجيه التسويقي بشكل مؤسسي ومحدودية أنظمة جمع وتحليل المعلومات السوقية وضعف التنسيق الداخلي بين الوظائف المختلفة والاعتماد المفرط على التسويق السعري وقصور في استخدام أدوات الذكاء التسويقي والتحول الرقمي وايضا ضعف ثقافة الابتكار الموجه بالسوق.
وترتبط هذه المشكلات ارتباطًا وثيقًا بأسلوب القيادة المتبع داخل شركات الاتصالات في سلطنة عُمان، ومن أبرز الأسباب أن تركز القيادة التشغيلية التقليدية على الأهداف اليومية والكفاءة التشغيلية على حساب التوجه الاستراتيجي للسوق. وهناك نقص في القيادة التحويلية التي تضعف في تحفيز الموظفين وتمكينهم. حيث يتم اتخاذ معظم القرارات الرئيسية بطريقة من أعلى إلى أسفل، مما يحد من التنسيق وعدم قدرة الموظفين على التصرف بمرونة أو اقتراح حلول إبداعية ولا تنظر القيادة  إلى التسويق باعتباره وجهة نظر استراتيجية، بل كوظيفة ترويجية ثانوية.
وهناك عدة عواقب محتملة لهذه المشكلات منها على بيئة العمل وذلك من خلال  انخفاض الروح المعنوية وغياب التحفيز وتفشي البيروقراطية وضعف الشفافية وصراعات وظيفية نتيجة لضعف التكامل بين الإدارات.
أما ناحية التأثير على أداء الموظفين فنري تدني الإنتاجية وغياب المبادرة الفردية وتراجع مستوى الخدمة. أما بالنسبة لجودة الاتصالات والتنظيم فنري ضعف تدفق المعلومات وغموض في التوجيهات والرسائل الداخلية وعدم اتساق الرسائل التسويقية للعملاء. أما بالنسبة عند العملاء والسوق نلاحظ انخفاض رضا العملاء وتراجع الولاء وزيادة معدلات التحول للمنافسين وتراجع القدرة على استباق التغيرات في السوق .وبناءً على ما سبق، يتضح أن معالجة هذه التحديات تتطلب تحولًا في أسلوب القيادة وتبني توجه تسويقي استراتيجي يعزز من قدرة شركات الاتصالات على التفاعل مع السوق بمرونة وكفاءة.
دعم المشكلة من مصادر مختلفة:
الأدبيات الرمادية:
أشارت تقارير الهيئة العامة لتنظيم الاتصالات في سلطنة حول جودة خدمات الاتصالات وخاصة الإنترنت وشكاوى خدمة العملاء مما يدل على ضعف الاستجابة المؤسسية لمتطلبات السوق (الهيئة العامة للاتصالات، 2022).كما عرضت أوراق عمل مقدمة في المؤتمرات المحلية – مثل منتدى الاتصالات العُماني – إشكالية ضعف التكامل بين الإدارات الداخلية، والتأخر في الاستجابة لاحتياجات العملاء، وأوصت بضرورة تفعيل أدوات الذكاء التسويقي.كذلك أشارت استراتيجية التحول الرقمي الوطني (2021–2025) إلى وجود فجوة بين متطلبات تجربة المستخدم ومستوى الخدمات المقدمة من قبل بعض شركات الاتصالات.علاوة على ذلك، لاحظت الاستراتيجية الوطنية للتحول الرقمي (2021-2025) وجود فجوة بين متطلبات تجربة المستخدم ومستوى الخدمات التي تقدمها بعض شركات الاتصالات.
ملاحظات الباحث الشخصية:
وكشف التفاعل المباشر مع مؤسسة الحالة (عمانتل) أن تجربة العملاء لا تزال تفتقر إلى التمايز والمرونة حيث يتم تقديمها بشكل عام لا يتناسب مع الفئات المستهدفة. حيث ان التواصل بين موظفي الأقسام المختلفة راكد وروتيني إلى حد ما.كما لاحظت أن أغلب الحملات الترويجية تركز بشكل أكبر على السعر والعروض، دون إضافة قيمة، ودون ابتكار في أساليب التواصل مع العملاء، مما يضعف العلاقة التجارية طويلة الأمد.
اراء أصحاب المصلحة:
حيث  أبدى الموظفون استيائهم من عدم وصول أفكارهم وملاحظاتهم إلى صناع القرار، الأمر الذي يعكس مركزية السلطة وضعف التمكين وأشار الفنيون إلى عدم وجود آليات فعالة لتوجيه ملاحظات العملاء الميدانيين إلى فرق التسويق، مما يفصل الطلب عما يتم تطويره، كما اشتكى العملاء من أنه ليس من الواضح كيفية الاتصال بالدعم لحل مشكلاتهم، وأن العمليات طويلة جدًا بحيث لا يمكن حل المشكلات. وهذا يعكس انخفاض رضاهم وضعف ولائهم.
إن مزج هذه الشهادات والتعليقات مع الأدبيات الرمادية يعزز موثوقية تشخيص المشكلة ويوفر أساسًا واقعيًا لاستكشاف أبعادها في السياق العماني، خاصة من زاوية التوجه التسويقي وقيادة التغيير المؤسسي.
نتائج مقابلات أولية مع موظفين من المؤسسة.
في إطار هذا البحث المفاهيمي، تم إجراء مقابلات شبه مهيكلة مع خمسة موظفين من مستويات إدارية مختلفة داخل إحدى شركات الاتصالات في سلطنة عُمان. هدفت هذه المقابلات إلى فهم المشكلات التي يواجهها الموظفون نتيجة لأسلوب القيادة المتبع، وتقييم انعكاسات ذلك على أدائهم وبيئة العمل بشكل عام.
حيث كانت أسئلة المقابلة على النحو التالي 
1. كيف تصف أسلوب القيادة في الشركة ؟
2. ما أبرز التحديات التي تواجهها نتيجة لهذا الأسلوب؟
3. هل تشعر بأن أفكارك تُؤخذ بعين الاعتبار في قرارات الإدارة؟
4. ما مدى وضوح الرؤية المؤسسية وأهداف الشركه لديك؟
5. ما مدى تأثير القيادة على التواصل الداخلي والتفاعل بين الأقسام؟
ملخص وتحليل الإجابات:
	المشارك
	الوظيفة
	أبرز الملاحظات

	الموظف 1
	مسؤول خدمة العملاء
	ضعف الاستماع لملاحظات العملاء، غياب التقدير من الإدارة.

	الموظف 2
	مشرف مبيعات
	قرارات عليا غير قابلة للنقاش، ضعف التنسيق بين التسويق والمبيعات.

	الموظف 3
	مهندس دعم فني
	غياب التعاون بين الأقسام، الإدارة تركز على المؤشرات الرقمية أكثر من تجارب العملاء.

	الموظف 4
	موظف في الموارد البشرية
	عدم وضوح السياسات، ضعف في تحفيز الأداء والاعتراف بالجهود.

	الموظف 5
	موظف تسويق
	لا توجد رؤية تسويقية موحدة، القرارات تسويقية تتخذ دون استشارة الفريق.


هناك بعض النقاط المشتركة بين المشاركين فالأغلب منهم يتفق على أن القيادة مركزية ولا تسمح بالمشاركة الحقيقية في اتخاذ القرار، وهناك فجوة بين مستويات الإدارة والتشغيل وتكررت التعليقات على ضعف التواصل الداخلي وعدم التنسيق بين الإدارات و لا تتمتع بيئة العمل بثقافة التحفيز وهناك تأثير واضح على رضا الموظفين وأدائهم، مما يؤثر بدوره على تجارب العملاء.
من هنا أظهرت نتائج المقابلات وجود تقاطع كبير بين ما يعانيه الموظفون فعليًا وما تم رصده من خلال الأدبيات والملاحظات الشخصية. وتدعم هذه النتائج فرضية أن أسلوب القيادة السائد يمثل أحد المحاور الرئيسية للمشكلة التنظيمية التي تواجه شركات الاتصالات في السلطنة، لا سيما من زاوية التوجه التسويقي والاستجابة لمتغيرات السوق.
مراجعة الدراسات السابقه:
الدراسات التي تناولت قضايا مماثلة في مجال الاتصالات وفقًا لدراسة خان (2019) حول شركات الاتصالات في باكستان، أدى غياب القيادة التشاركية إلى انخفاض الولاء الوظيفي وزيادة معدل دوران الموظفين خاصة في بيئات الشركات.أما الباحثون ليو وآخرون (2020) من الصين درسوا العلاقة بين القيادة التحويلية والأداء التسويقي. وقد أشار الباحثون إلى أن القادة الذين يشجعون الابتكار والتواصل الداخلي يحققون أداءً أفضل لرضا العملاء.وفي دراسة عابدين (2017) على إحدى شركات الاتصالات في ماليزيا تبين أن الشركة تهمل المدخلات التي يقدمها الموظفون لصياغة الحملات التسويقية. ونتيجة لذلك، فإن ذلك يضعف أداء السوق ويضر بصورة الشركة. وأيضا وجدت دراسة عبد الله وآخرين (2021) في مصر أن التنسيق المحدود بين الأقسام الفنية والتسويقية يؤدي إلى بطء الاستجابة لتغيرات السوق.
وهناك أوجه تشابه مع شركة الاتصالات المختارة في عمان حيث تشير العديد من الدراسات إلى أن الافتقار إلى القيادة التفاعلية يعد عنصرًا شائعًا في ضعف الأداء. وعدم وجود التنظيم الداخلي وعدم وجود رؤية منسقة.و التركيز على العروض السعرية كاستراتيجية مؤقتة على حساب بناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء.مما يؤدي نقص المعلومات والبيانات التسويقية إلى اتخاذ قرارات غير دقيقة.
في الجدول التالي نلاحظ  الفروقات الجوهرية بين الشركات في سلطنة عمان والدول الأخرى 
	الجانب

	شركات الاتصالات في سلطنة عُمان
	شركات اتصالات في دول أخرى

	الدعم الحكومي

	مرتفع نسبيًا
	متفاوت – بعض الأسواق تعتمد على القطاع الخاص فقط

	النضج التقني

	مرتفع نسبيًا ولكن غير مفعّل بالكامل
	يختلف حسب السوق – بعض الدول متقدمة في التحليل الذكي

	تركيز السوق

	سوق محدود ومركّز
	أسواق أكثر تنوعًا واتساعًا

	الخصوصية الثقافية
	تأثير ثقافي على التفاعل مع العملاء والابتكار
	مرونة أكبر في التغيير المؤسسي


إن سبب ظهور مشكلة القيادة والتنظيم والتوجيه التسويقي ليس حكرا على السوق العماني بل أنها اكتسبت طابعا أحدث بسب طبيعة السوق ونوعية العملاء. وتتطلب هذه التحديات نماذج قيادة مرنة تركز على تمكين الموظفين وتحسين جودة البيانات والتنسيق الداخلي بهدف خلق ميزة تنافسية مستدامة،كما يهدف الباحث الى اقتراح إطار مفاهيمي يمكن أن يكون بمثابة نقطة انطلاق للدراسات الكمية المستقبلية، أو كأساس للتطبيقات العملية في بيئة الأعمال اليوم.
تحديد الفجوة البحثية:
تشير مراجعة اغلب الأدبيات إلى وجود اهتمام متزايد بمفهوم التوجيه التسويقي في قطاعات خدمية مختلفة، بما في ذلك قطاعات التعليم والقطاعات الصحية والاتصالات. ومع ذلك، فإن تحليل هذه الدراسات يكشف عن عدد من الفجوات التي لا تزال قائمة:
اولاً: فجوات في الادبيات الحالية.
حيث يتضح لدي الباحث ان هناك ندرة في الدراسات المفاهيمية المتخصصة المتعلقة بالسياق العماني، وخاصة في قطاع الاتصالات الذي يتمتع بخصائص ثقافية وسوقية فريدة تميزه عن الدول الأخرىو الإفراط في التركيز على الدراسات الكمية التي تعتمد على الاستبيانات، مع عدم وجود بعد مفاهيمي وتحليلي متعمق يفسر انخفاض التوجه التسويقي من منظور ثقافي تنظيمي.و هناك عدد قليل جدًا من الدراسات التي ترتبط بأسلوب القيادة والتوجه التسويقي بشكل مباشر خاصة في بيئات الخدمة المؤسسية البيروقراطية. وان  العلاقة بين التنسيق الداخلي والابتكار كمتغيرين وسيطين في تفعيل التوجه التسويقي والأداء المؤسسي ضعيفة.
ثانيا: مساهمة البحث الحالي في سد الفجوة 
يسعي هذا البحث الى سد هذه الفجوة من خلال  دراسة سلوك المستهلك بعد الإعلان الذي تقوم به شركة الاتصالات والتركيز على القيادة كعامل مؤثر رئيسي في تشكيل ممارسات التوجه التسويقي، وهو مجال لم تتم دراسته بشكل كافٍ في الأدبيات السابقة. وقد تم استخدام مجموعة واسعة من البيانات لتحليل التوجه التسويقي المنخفض لدى مشغلي الاتصالات في سلطنة عمان، وتم اقتراح إطار مفاهيمي تطبيقي يمكن استخدامه لاحقًا في الدراسات الكمية والتجريبية التي تتناول القضية في سياقات مماثلة.ولذلك فإن البحث الحالي يساهم بإضافة نوعية في هذا السياق، إذ يتيح تعميق دراسة التوجه التسويقي في قطاع الاتصالات، فضلا عن صياغة استراتيجيات أكثر تكاملا وكفاءة.
تحديد مشكلة البحث والفجوة:
أولا: مشكلة البحث.
تشير الدراسات السابقة إلى التحديات المتكررة التي تواجه تفعيل التسويق الإداري داخل المنظمات الخدمية، وخاصة تلك الموجودة في القطاعات التي تواجه تغيرًا ثقافيًا وتنظيميًا بطيئًا مثل الاتصالات. وتتجلى المشكلة بشكل خاص في شركات الاتصالات في سلطنة عمان، والتي تتميز بعدم وجود رؤية تسويقية متماسكة، وعدم كفاية التنسيق الداخلي، وغياب القيادة الفعالة التي تمكن الموظفين وتحفز التفاعل في السوق.وعلى الرغم من وفرة الدراسات الكمية حول العلاقة بين التوجه التسويقي والأداء التنظيمي، إلا أن هناك نقص واضح في الدراسات المفاهيمية التي تربط التوجه التسويقي وأسلوب القيادة، وخاصة في سياق محلي واضح.
ثانيا: الفجوة البحثية 
 يوجد عدد قليل من الدراسات المفاهيمية حول ممارسات التوجيه التسويقي في قطاع الاتصالات في سلطنة عمان و لا توجد دراسات تربط بين أسلوب القيادة التنظيمية وفعالية التوجه التسويقي،و ندرة الأدبيات التي تعتمد على التكامل بين المعاينة الميدانية والمنهج النظري.
ثالثًا: أهداف البحث.
يهدف هذا البحث الى  تقديم تحليل مفاهيمي شامل للتوجيه التسويقي في بيئة الاتصالات وتحديد أثر القيادة التنظيمية على التوجه التسويقي والعلاقة بين التوجه التسويقي والتنسيق الداخلي ورضا العملاء وأيضا بناء إطار مفاهيمي للدراسات التجريبية المستقبلية
رابعا: أسئلة البحث.
1. ما طبيعة العلاقة بين أسلوب القيادة التنظيمية وتفعيل التوجه التسويقي في شركات الاتصالات في سلطنة عمان؟
2. كيف يؤثر ضعف التنسيق الداخلي بين الأقسام على كفاءة التوجيه التسويقي؟
3. ما مدى التوجه التسويقي في تحقيق رضا العملاء وتعزيز الأداء المؤسسي؟
4. كيف يمكننا بناء نموذج مفاهيمي يعكس العلاقة بين القيادة والتوجه التسويقي والأداء؟
المنهجية: المنهج الوصفي الاستنباطي 
تم تحديد المنهجية واختيار المنهج الوصفي الاستنباطي في هذا البحث نظرا لطبيعة مشكلة البحث التي تتطلب تحليلا نظريا لتوضيح أبعاد التوجه التسويقي وعلاقته بأسلوب قيادة شركات الاتصالات في سلطنة عمان. وسبب اختيار هذا المنهج حيث يعتبر المنهج الوصفي الاستنباطي مناسبا عندما يكون هدف البحث هو تفسير الظواهر التنظيمية وتسليط الضوء على العلاقات بين المتغيرات المفاهيمية دون جمع البيانات الميدانية الكمية لاحقا. يستخدم هذا النوع من المنهجية على نطاق واسع في البحث النظري الذي يهدف إلى تطوير الأطر المفاهيمية. ومن المبادئ الرئيسية للمنهج الوصف المنهجي للمفاهيم والعلاقات النظرية والاستنباط المنطقي من الأدبيات لتطوير النماذج التفسيرية أو الأطر النظرية. والتركيز على التحليل المقارن بين ما هو كائن وما ينبغي أن يكون،ويتم ربط الظواهر المرصودة نظرياً بالمفهوم والأبعاد السلوكية.
ومن مزايا هذا المنهج انه يتيح للباحث التعامل مع المفاهيم المجردة وتحليلها في سياقاتها النظرية والتنظيمية ويساعد في تطوير الأطر التي يمكن اختبارها لاحقا، و يساعد  أيضا في استخلاص استنتاجات الاتجاهات التنظيمية المستقبلية بناء على ما هو متاح في الأدبيات.
ونري أن القوى الدافعة وراء اختيار هذا المنهج انه لا توجد دراسات مفاهيمية كثيرة في السياق العماني و الرغبة في إنشاء أساس نظري يمكن البناء عليه لاحقاً في البحث الكمي.و الحاجة إلى فهم أعمق لسلوكيات خطة التسويق التنظيمية.
ويكمن الغرض من استخدام هذا المنهج أنه يهدف إلى الحصول على فهم نظري واضح للعلاقة بين القيادة والتسويق والتنسيق الداخلي ورضا العملاء في مجال الاتصالات. كما أنه يمهد الطريق نحو بناء نموذج مفاهيمي شامل يمكن استخدامه لاحقا في تصميم الدراسات الميدانية أو التجريبية.
المرحلة الوصفية 
فهنا وصف تفصيلي لمشكلة البحث حيث تعاني شركات الاتصالات في سلطنة عمان من ضعف تفعيل التوجه التسويقي كعنصر استراتيجي في إدارتها التنظيمية، كما يظهر من ضعف فهم وتحليل متطلبات العملاء، وضعف التنسيق بين الإدارات، والمركزية في اتخاذ القرار، وضعف مشاركة الموظفين في إدارة التوجهات التسويقية. وتوجت نقاط الضعف الحالية بانخفاض رضا العملاء وزيادة الشكاوى وتراجع القدرة التنافسية. كما تتميز البيئة التنظيمية بالجمود البيروقراطي، حيث يوجد نمط قيادي تقليدي لا يحفز المبادرة أو الابتكار، مما يؤدي إلى تأخر الاستجابة لاحتياجات السوق. وهذا الوضع يخلق فجوة بين استراتيجية المؤسسة وواقع السوق.
جمع البيانات من مصادر مختلفة:
فقد تم جمع الأدبيات الرمادية من خلال تقارير الهيئة العامة لتنظيم الاتصالات التي تشير الى نمو الاتصالات بشكل متزايد فى السلطنة، ولكن أداء الى ارتفاع الشكاوى المتعلقة بجودة الخدمة من قبل العملاء بجودة الخدمة وضعف اداء الشركات. وايضا وثائق الاستراتيجية الوطنية للتحول الرقمي في سلطنة عمان (2021-2025) والتي تدعو إلى تحسين تجربة العملاء والاعتماد على البيانات في اتخاذ القرار.
اما بالنسبة الى آراء أصحاب المصلحة فقد ذكر موظفو أقسام التسويق وخدمة العملاء في المقابلات الميدانية أن هناك ضعف في التنسيق ورؤية تسويقية غير واضحة وقد أعرب بعض العملاء عن استيائهم من التعاملات البيروقراطية وقلة المرونة في تقديم الخدمات وأكد مسؤولو الموارد البشرية أن البيئة الوظيفية لا تدعم التمكين أو المبادرة، مما يقلل من الرغبة في التطوير الذاتي.
اما بالنسبة الى الأبحاث المنشورة فقد أكدت دراسات مثل خان (2019) ليو وآخرون (2020) على أهمية القيادة التحويلية والتكامل الداخلي في التوجه التسويقي وأكدت دراسات مماثلة في البلدان المحلية المجاورة ضعف كثافة التسويق في بيئات الخدمة. ويوصون بدمج التحليل الاستراتيجي في الثقافة التنظيمية.
وخلاصة المرحلة الوصفية ان البيانات تشير من مصادر مختلفة إلى أن مشكلة البحث تنبع من القيادات والعوامل التنظيمية وهي ثقافة المنظمة وأسلوب اتخاذ القرار ومستوى التكامل الداخلي. وتؤكد البيانات ضرورة اعتماد نموذج التوجه المتكامل للسوق القائم على القيادة التفاعلية، ومعلومات السوق الدقيقة، والاستجابة المرنة لاحتياجات العملاء.
مرحلة الاستنباط:
في ضوء البيانات التي تم جمعها وتحليلها في المرحلة الوصفية الاستكشافية من مصادر متنوعة الأدبيات الرمادية وآراء أصحاب المصلحة، وكذلك المراجع الأكاديمية يمكن التوصل إلى عدد من الاستنتاجات، التي تكون بمثابة الأساس لتطوير إطار مفاهيمي نظري للمشكلة.
بالنسبة الى الاستنتاجات المتعلقة بمشكلة القيادة فقد تبنت شركات الاتصالات في سلطنة عمان أسلوب القيادة التقليدي الذي يحد من التواصل الداخلي الفعال ويقوض التنسيق بين الإدارات ويؤدي غياب القيادة التحويلية إلى الجمود المؤسسي ويعيق تفعيل ثقافة تتمحور حول العميل في قلب عملية صنع القرار.
أما الاستنتاجات المتعلقة بالتوجه التسويقي فإن هناك وعي نظري بمفهوم التوجه التسويقي داخل المؤسسات، ولكن لا يزال هناك القليل من التطبيق الفعال والمنظم وضعف استخدام أدوات الاستخبارات التسويقية يعيق تقديم خدمات مخصصة تلبي توقعات العملاء.
اما الاستنتاجات التنظيمية والسوقية فيمكن أن يكون التنسيق الداخلي بين الإدارات عنصرا حاسما، ولكنه يعوقه الافتقار إلى الممارسة اليومية مما يؤدي إلى ازدواجية الجهود وبطء الاستجابة حيث يؤثر أسلوب القيادة والمشاركة التنظيمية مع احتياجات العملاء بشكل مباشر على رضا العملاء.
توليد فرضيات بحثية ونموذج مفاهيمي مبدئي.
ومن خلال الربط بين الملاحظات النظرية بالملاحظات الميدانية يمكننا استنباط أن أسلوب القيادة التشاركي والتفاعلي يعزز التوجيه التسويقي. كما ان التوجه التسويقي يساهم في تعزيز رضا العملاء وتحسين الأداء. و يعد التنسيق الداخلي متغيرًا وسيطا مهمًا في القيادة والأداء. وتوفر النتائج المذكورة أعلاه أساسًا نظريًا لنموذج مفاهيمي مقترح في نهاية البحث يمكن اختباره مستقبلاً باستخدام الأساليب الكمية لتحديد العلاقات السببية الدقيقة بين المتغيرات المدروسة.
مراجعة الأدبيات:
تعد مراجعة الأدبيات جزءًا أساسيًا من هذا البحث المفاهيمي الذي يتيح تتبع تطور مفهوم التوجه التسويقي والأفكار التي تم تطويرها والتي تشير إلى العلاقة بين القيادة والتوجه التسويقي ورضا العملاء.
أولاً: الدراسات الكلاسيكية المتعلقة بالتوجه التسويقي.
حيث قدم Kohli & Jaworski (1990) نموذجًا سلوكيًا لتوجيه السوق يركز على توليد معلومات السوق ونشرها داخل المنظمة والاستجابة المسؤولة والفعالة لها، و قدم  Narver & Slater (1990)نموذجًا ثقافيًا للتوجه التسويقي ينص على أن التوجه التسويقي للمؤسسة هو أحد مكونات ثقافتها التي تحدد أدائها الإجمالي.
ثانياً: دراسات حديثة في العلاقة بين القيادة والتوجيه التسويقي.
وفقا لنتائج Liu et al.(2020)  توصلت الدراسة إلى أن القيادة التحويلية تعمل على تحسين تبني ممارسات التوجه التسويقي. وأظهرت أبحاث Abidin (2017) أن مشاركة القيادة تزيد من أداء فريق التسويق وتعزز تطوير المنتجات الموجهة نحو السوق.
ثالثاً: الدراسات العربية والمحلية.
 دراسة العتيبي (2018) ناقش ضعف التنسيق في المؤسسات الخدمية السعودية وأثره على الأداء التسويقي. وأيضا دراسة عبد الله وآخرون (2021) توصلت دراستهم في شركات الاتصالات المصرية إلى أن التوجه التسويقي معطل بسبب ضعف تنسيق القوى. وفقا لدراسات الهيئة العامة لتنظيم الاتصالات (2022): تشير ان هناك فجوة في استجابات شركات الاتصالات في السلطنة لتوقعات العملاء مما يعكس عدم تحقيق مفاهيم التوجه التسويقي.
رابعاً: أبرز المحاور المتكررة في الادبيات هو دور القيادة التحويلية في تفعيل التوجه التسويقي وأهمية التنسيق الداخلي والتمكين الوظيفي وتأثير التودية التسويقي على رضا العملاء والأداء المؤسسي وهناك فجوات كثيرة في التطبيق العملي للمفاهيم النظرية، خاصة في الأسواق الناشئة.
خامسا: الاستنتاج العام من مراجعة الأدبيات حيث تشير الأدبيات إلى أن التوجه التسويقي هو أداة استراتيجية لتحسين الأداء، إلا أن تنفيذه يتطلب هيكل تنظيمي داعم. ويتبين أيضًا أن السياق المحلي على سبيل المثال، في سلطنة عمان يتطلب نماذج مكيفة لمعالجة الخصوصيات الخاصة بالسوق والمتعلقة بالثقافة التنظيمية. وعليه يُعد هذا البحث استجابة لفجوة واضحة في الأدبيات ويهدف إلى تقديم إطار مفاهيمي يجمع بين القيادة والتسويق كعاملين حاسمين في تحقيق الأداء المؤسسي الفعّال.
تحديد النظريات ذات الصلة في معالجة المشكلة.
تعتمد هذه الدراسة على عدد من النظريات الإدارية والتسويقية التي تساعد في توضيح أبعاد المشكلة وتحليل العلاقات المتبادلة بين المتغيرات وهي:
1- نظرية التوجيه التسويقي (Market Orientation Theory)
المصدرKohli & Jaworski  (1990) ، Narver & Slater (1990) 
وتوضح هذه النظرية كيف يمكن للمنظمات تحقيق القيمة السوقية من خلال التركيز على احتياجات العملاء، وتحليل المنافسين، وتعزيز التكامل الداخلي.
2.  نظرية القيادة التحويلية (Transformational Leadership Theory)
المصدر: Bass & Avolio (1994)..
وتساعد هذه النظرية في توضيح كيف يكون أسلوب القيادة مسؤولاً عن تبني التغييرات في المنظمة، وتحفيز الموظفين، وبناء ثقافة الابتكار والتركيز على العملاء. 
3. نظرية الموارد الديناميكية (Dynamic Capabilities Theory)
المصدر: Teece et al. (1997).
ويتم استخدام التطبيق العملي لمفهوم نظرية القدرة الديناميكية لفهم كيفية قدرة المنظمات على إعادة تشكيل مواردها الداخلية لتتوافق مع فرص السوق من خلال التوجيه التسويقي.
4. نظرية النظم المفتوحة (Open Systems Theory).
المصدر Katz & Kahn (1978)
وفقا لنظرية الأنظمة المفتوحة، يعتمد نجاح المنظمة على قدرتها على التفاعل مع البيئة الخارجية . ما يسلط الضوء على أهمية التوجيه التسويقي كوسيلة لخلق علاقات تبادلية فعّالة مع السوق.
5. نظرية السلوك التنظيمي (Organizational Behavior Theory)
المصدر: Robbins & Judge (2013)
يوفر تطبيق تكنولوجيا المعلومات فهمًا لكيفية تأثير أسلوب القيادة والثقافة التنظيمية على السلوك الفردي داخل المنظمة مثل الالتزام التنظيمي والمشاركة في صنع القرار.
الاستنتاج:
وعلى الرغم من مساهماتها الجزئية في الصورة العامة، إلا أن أياً من النظريات لا تعمل على معالجة العلاقة بشكل شامل بين أسلوب القيادة والتوجه التسويقي والتنسيق الداخلي والأداء التنظيمي في بيئة منظمة محلية مثل شركات الاتصالات في سلطنة عمان.
لذا تسعى هذه الدراسة إلى دمج عناصر من هذه النظريات من أجل بناء نموذج مفاهيمي شامل يناسب خصوصيات السوق العماني ويعالج الفجوة النظرية القائمة.
تحديد المتغيرات النظرية الصالحة لمعالجة المشكلة:
بناءً على مراجعة الأدبيات وتحليل النظريات ذات الصلة، يمكن تحديد مجموعة من المتغيرات النظرية التي تتكامل لمعالجة مشكلة ضعف التوجيه التسويقي وتأثير أسلوب القيادة في شركات الاتصالات بسلطنة عُمان:
المتغيرات الأساسية المعتمدة:
1. أسلوب القيادة التنظيمية (Leadership Style)
· يمثل المتغير المستقل الأساسي.
· يشمل القيادة التحويلية، التشاركية، والقيادة البيروقراطية.
· مبرر الاختيار: تؤثر القيادة على الثقافة التنظيمية، المشاركة، والتحفيز نحو السوق.
2. التوجيه التسويقي (Marketing Orientation)
· المتغير التابع الرئيس.
· يتم قياسه عبر ثلاثة أبعاد: توجه العملاء، توجه المنافسين، والتنسيق الداخلي.
· مبرر الاختيار: يمثل محور الدراسة ويعكس قدرة المنظمة على التفاعل مع البيئة الخارجية.
3. التنسيق الداخلي (Inter-functional Coordination)
· متغير وسيط.
· مبرر الاختيار: يربط بين القيادة وتفعيل التوجيه التسويقي.
4. رضا العملاء (Customer Satisfaction)
· متغير تابع ثانوي / مخرجات التوجيه التسويقي.
· مبرر الاختيار: يعكس فعالية تطبيق التوجيه التسويقي على مستوى العلاقة مع السوق.
5. الأداء المؤسسي (Organizational Performance)
· متغير تابع نهائي.
· مبرر الاختيار: يمثل الأثر النهائي المراد تحقيقه من خلال تحسين القيادة والتسويق.
المتغيرات المستبعدة وتبريرها:
· التحول الرقمي: رغم أهميته، إلا أنه يشكل بيئة داعمة وليس متغيرًا مباشرًا في نموذج الدراسة.
· الابتكار: تم استبعاده لعدم التركيز الكافي عليه في مصادر البيانات الحالية، وسيُقترح ضمن دراسات مستقبلية.
· الثقافة التنظيمية كمتغير مستقل: تم تضمينها ضمنيًا من خلال أسلوب القيادة.
المتغيرات النظرية تم اختيارها لكونها مهمة في تفسير العلاقة بين القيادة والتسويق في السياق المحلي. ومن المتوقع أن توفر هذه المتغيرات قاعدة قوية لتطوير نموذج مفاهيمي يفسر المشكلة ويوجه الأبحاث المستقبلية.
تحديد الفجوة البحثية:
لقد رأينا الكثير من الدراسات المكتوبة حول التوجه التسويقي والقيادة التنظيمية بشكل فردي ومع ذلك، هناك جوانب مختلفة لم يتم تناولها بالتفصيل في الأدبيات السابقة.
1. ضعف الارتباط بين القيادة والتوجيه التسويقي في السياقات المحلية ، حيث تركز معظم الدراسات على البيئات الدولية أو المؤسسات الكبيرة والمتقدمة مع إهمال الأوضاع المحلية مثل قطاع الاتصالات في سلطنة عمان الذي يتمتع بتميز ثقافي وتنظيمي مختلف.
2. غياب التكامل بين المتغيرات الوسيطة حيث انه لم تُعالج العديد من الدراسات العلاقة المتداخلة بين القيادة والتوجيه التسويقي من خلال متغيرات وسيطة مثل التنسيق الداخلي أو تمكين الموظفين، والتي تُعد عناصر حاسمة في الأداء المؤسسي.
3.تجاهل التأثير المتبادل بين الثقافة المؤسسية وأساليب القيادة نري انه نادراً ما تغطي الدراسات العلاقة الجدلية بين ثقافة المؤسسة وأسلوب القيادة وأثرها في تمكين النهج الموجه نحو السوق.
4. سيادة المنهج الكمي على حساب التحليل المفاهيمي حيث ان معظم الدراسات ركزت على التحليل الإحصائي، بدلاً من تقديم نماذج مفاهيمية تفسيرية مبنية على الملاحظة النوعية والسياق التنظيمي.
5.قلة النماذج المتكاملة التي تربط بين القيادة والتسويق والأداء المؤسسي حيث انه لا توجد نماذج مفاهيمية واضحة وشاملة تجمع بين هذه المتغيرات الثلاثة في إطار متكامل يسهل اختباره وتطبيقه.
6.المتغيرات التي لم تتناولها الدراسات السابقة: 
· التنسيق الداخلي (Inter-functional Coordination): كعامل وسيط بين القيادة والتسويق.
· التمكين الإداري (Employee Empowerment): كأداة للربط بين القيادة التحويلية وتحفيز المبادرات التسويقية.
· ثقافة الابتكار الموجهة نحو السوق: كمتغير يعزز من قدرة المؤسسة على تقديم عروض ذات قيمة عالية.
· الاستجابة للسوق (Market Responsiveness): والتي تربط بشكل مباشر بين جمع المعلومات السوقية وتفعيلها داخل المؤسسة.
7.فجوة نظرية:نري انه لا توجد نظرية شاملة واحدة تنظر في الوقت نفسه إلى العلاقة بين القيادة التنظيمية، والتوجه التسويقي، والتنسيق الداخلي، ورضا العملاء، والأداء المؤسسي.وتركز معظم النظريات على واحد أو اثنين من هذه المتغيرات ولا تربط العناصر المؤسسية وعناصر السوق في نموذج تفسيري متكامل. حيث تُسلّط هذه الفجوة الضوء على أهمية هذا البحث، الذي يسعى إلى سدها من خلال بناء إطار مفاهيمي متكامل يستند إلى تحليل نقدي للأدبيات، وتفسير العلاقات بين المتغيرات في ضوء الخصوصية الثقافية والتنظيمية لقطاع الاتصالات بسلطنة عُمان.
تبرير الحاجة إلى تطوير إطار مفاهيمي جديد:
بالنظر إلى تحليل الأدبيات السابقة، يتضح أن النظريات المتوفرة حاليًا تقدم رؤى جزئية تركز على جوانب محددة من العلاقة بين القيادة، التوجيه التسويقي، أو الأداء المؤسسي، لكنها لا تقدم نموذجًا متكاملًا يجمع هذه المتغيرات في إطار تفسيري واحد، خاصة في البيئات التنظيمية المحلية.
الأسباب الرئيسية لضرورة تطوير إطار مفاهيمي جديد:
1. تعدد المتغيرات المؤثرة في المشكلة: يتأثر أداء المشكلة بمضاعفات مثل القيادة، والتنسيق الداخلي، والتمكين، والتوجه التسويقي، ورضا العملاء. لا توجد نظرية واحدة تركز على هذه بطريقة متكاملة.
2. قصور النماذج الحالية في تكييف السياقات المحلية: في الوقت الحالي، يتم تطوير النماذج أو النظريات في الغالب بناءً على السياق الصناعي الغربي أو المتقدم ولا تأخذ في الاعتبار سياقات الدول النامية أو الخليج.
3. الحاجة إلى ربط المستويات التنظيمية والاستراتيجية: النماذج التقليدية تفصل بين القيادة كوظيفة إدارية، والتوجيه التسويقي كوظيفة تسويقية، في حين أن الواقع يتطلب تكاملهما لتوجيه المؤسسة نحو السوق بفعالية.
4-ضعف التطبيقات العملية للنظريات المجزأة: لا توفر النظريات المنفردة أدوات عملية يمكن تطبيقها مباشرة لحل المشكلات التنظيمية المعقدة، بينما يتيح الإطار المفاهيمي الجديد تصوّر العلاقات بين المتغيرات في بنية منطقية مترابطة.
الهدف من الإطار الجديد:
هو إنشاء نموذج شامل يدمج عناصر مختارة من نظريات مختلفة (القيادة التحويلية، التوجه السوقي، التنسيق الداخلي، السلوك التنظيمي). وتقديم رؤية تفسيرية مرنة وقابلة للتطبيق في السياقات العُمانية. و البدء في التمهيد لبناء أدوات القياس الكمي في الدراسات المستقبلية. ومما سبق فإن وضع إطار مفاهيمي جديد يعد خطوة مهمة في هذا الصدد لسد الثغرات النظرية والعملية المتعلقة بالقيادة والتسويق، فضلا عن تمكين الباحثين من فهم ديناميكيتها وتأثيرها على الأداء المؤسسي، وخاصة في قطاع الاتصالات.
تطوير الإطار المفاهيمي:
بناءً على تحليل الأدبيات واستنتاجات المرحلة الاستنباطية، تم تطوير إطار مفاهيمي متكامل يهدف إلى تفسير العلاقة بين أسلوب القيادة والتوجيه التسويقي، ودورهما في تحقيق رضا العملاء والأداء المؤسسي، مع إدراج متغيرات وسيطة تعكس واقع بيئة العمل في شركات الاتصالات بسلطنة عُمان.
المتغيرات المعتمدة في الإطار المفاهيمي:
1. أسلوب القيادة التنظيمية (Leadership Style)
· المتغير المستقل الرئيسي.
· مبرر الاعتماد: يؤثر بشكل مباشر في الثقافة التنظيمية، والتواصل، والتحفيز.
2. التنسيق الداخلي (Inter-functional Coordination)
· متغير وسيط.
· مبرر الاعتماد: يمثل عاملًا حاسمًا في نجاح التوجيه التسويقي وتكامل الإدارات.
3. التوجيه التسويقي (Marketing Orientation)
· متغير تابع أول.
· مبرر الاعتماد: يعكس قدرة المؤسسة على فهم احتياجات السوق والاستجابة لها.
4. رضا العملاء (Customer Satisfaction)
· متغير تابع نهائي.
· مبرر الاعتماد: يمثل المخرجات المباشرة لتطبيق التوجيه التسويقي بفاعلية.
5. الأداء المؤسسي (Organizational Performance)
· متغير تابع إضافي.
· مبرر الاعتماد: يُعد الهدف النهائي الذي تسعى إليه المؤسسات من خلال التكامل بين القيادة والتسويق.
المتغيرات المستبعدة ومبرات الابعاد:
 -التحول الرقمي: رغم أهميته، إلا أن الإطار يركّز على الجوانب السلوكية والتنظيمية، وليس على الأدوات التقنية.
-الابتكار كمحور منفصل: تم إدراجه ضمنيًا في سلوك القيادة والتوجيه التسويقي، دون اعتباره متغيرًا منفردًا.
-ثقافة المنظمة: تم دمجها ضمن أسلوب القيادة كعامل يعكس القيم والسلوكيات المؤسسية.
مبررات تطوير الإطار.
انه لا توجد نظرية واحدة توحد هذه المتغيرات في نموذج واحد ويساعد الإطار على استكشاف السبب والنتيجة والعلاقة المهمة بين المتغيرات كما يوفر الأساس لتصميم أدوات قياس كمية في مراحل لاحقة ويعكس واقع البيئة التنظيمية في سلطنة عمان، مما يُعزز من قابليته للتطبيق في السياق المحلي.
يساعد هذا الإطار المفاهيمي في فهم أعمق للعلاقات الديناميكية بين القيادة والتسويق، ويقدم أساسًا لتوجيه الأبحاث التطبيقية في المستقبل ضمن بيئات خدمية مماثلة.
ربط المفاهيم من نظريات متعددة لتطوير إطار مفاهيمي جديد:
نظرًا للفجوة النظرية التي كشفت عنها مراجعة الأدبيات، تم بناء الإطار المفاهيمي الجديد من خلال ربط مفاهيم مختارة من عدة نظريات لتشكيل نموذج أكثر شمولًا يعكس الواقع التنظيمي لشركات الاتصالات في سلطنة عُمان.
1. من نظرية القيادة التحويلية (Transformational Leadership Theory)
المفهوم المستفاد: دور القيادة في تحفيز الموظفين، نشر الرؤية، وبناء ثقافة تنظيمية موجهة نحو الابتكار
الربط: تم استخدام هذا المفهوم لشرح كيف يؤثر نمط القيادة على بيئة العمل واستعداد الموظفين لتبني التوجيه التسويقي.
2.من نظرية التوجيه التسويقي (Market Orientation Theory)
المفهوم المستفاد: التركيز على العملاء، تحليل المنافسين، والتنسيق بين الوظائف.
الربط: تم اعتماد التوجيه التسويقي كمتغير تابع مركزي في الإطار، يُعزز الأداء ويستجيب للبيئة.
3.من نظرية النظم المفتوحة (Open Systems Theory)
المفهوم المستفاد: أهمية التفاعل مع البيئة الخارجية واستقبال المعلومات وتوظيفها.
الربط: تم توظيف هذا المفهوم لدعم فكرة الاستجابة للسوق وربط الأداء المؤسسي بمستوى التفاعل مع البيئة الخارجية.
4.من نظرية السلوك التنظيمي (Organizational Behavior Theory)
المفهوم المستفاد: تأثير التمكين والتنسيق الداخلي في تشكيل الأداء الفردي والجماعي.
الربط: تم تضمين التنسيق الداخلي كمتغير وسيط لتوضيح كيف تؤثر القيادة على فاعلية التسويق.
5.من نظرية الموارد الديناميكية (Dynamic Capabilities Theory)
المفهوم المستفاد: قدرة المنظمة على التكيف وإعادة تشكيل مواردها لمواجهة التغير.
الربط: تم الاستفادة منه في تفسير العلاقة بين التوجيه التسويقي ورضا العملاء كأداة لتجديد القدرات المؤسسية.
خلاصة الربط:
يجمع الإطار المقترح بين المتغيرات النظرية التالية:
أسلوب القيادة التحويلية ← يؤثر في التنسيق الداخلي وتمكين الموظفين.
التنسيق الداخلي يسهم في تفعيل التوجيه التسويقي.
التوجيه التسويقي يؤثر في رضا العملاء والأداء المؤسسي.
يسمح هذا الدمج المفاهيمي بفهم أعمق للعلاقات الديناميكية داخل المؤسسات، ويوفر نموذجًا مرنًا يمكن اختباره وتعديله حسب بيئات مختلفة، مع المحافظة على ثباته النظري والأساس المنطقي للربط بين المتغيرات.
تحليل العلاقة بين النظريات المختلفة والدراسات السابقة لحل مشكلة البحث:
يمثل الجمع بين النظريات المتعددة وتحليل نتائج الدراسات السابقة نهجًا تكامليًا لتفسير أبعاد مشكلة ضعف التوجيه التسويقي في شركات الاتصالات بسلطنة عُمان. وقد تم اعتماد هذا النهج لتعزيز الفهم المنهجي للعلاقات بين المتغيرات المؤثرة.
1. العلاقة بين نظرية القيادة التحويلية والدراسات السابقة حيث تشير الدراسات الحديثة مثل Liu et al. (2020) وBass & Avolio (1994) إلى أن القيادة التحويلية تخلق بيئة تشجع الابتكار والتفاعل.ولقد أكدت الدراسات المحلية غياب هذا النوع من القيادة في الشركات العمانية، وهو ما يفسر على الأرجح غياب المبادرة وضعف التنسيق.
2. العلاقة بين نظرية التوجيه التسويقي والدراسات التطبيقية.
Kohli & Jaworski (1990)اوNarver & Slater (1990)  ربطوا بين جمع المعلومات السوقية والاستجابة لها وتحقيق نتائج إيجابية في الأداء و لقد أكدت الدراسات المحلية غياب هذا النوع من القيادة في الشركات العمانية، وهو ما يفسر على الأرجح غياب المبادرة وضعف التنسيق.
3.العلاقة بين التنسيق الداخلي ونظريات السلوك التنظيمي
وتنص نظرية السلوك التنظيمي على أن التنسيق الداخلي يؤثر بشكل مباشر على كفاءة العمل وسرعة اتخاذ القرار وأظهرت الدراسات المحلية زيادة في معدل تكرار العمليات وتأخر الخدمات مما يدل على ضعف الارتباط بين هذا المتغير.
4. العلاقة بين نظرية النظام المفتوح ونتائج الأداء المؤسسي.
ان المنظمات قادرة على التكيف والاستجابة بشكل فعال من خلال التفاعل مع بيئتها الخارجية وأظهرت نتائج الأدبيات الرمادية أن شركات الاتصالات غير مجهزة للتكيف مع تغيرات السوق، مما يشير إلى وجود خطأ ما في هذا الارتباط.
5. تكامل النظريات لتفسير المشكلة.
أن القيادة هي القوة الدافعة للتحفيز وتشكيل الثقافة، وان التنسيق الداخلي يدعم فكرة التكامل بين الوحدات التنظيمية يتم توضيح العلاقة مع السوق ومتطلبات العملاء من خلال التوجه التسويقي وتظهر كفاءة المنظمة في تحويل المدخلات إلى مخرجات في استجابة السوق.
من خلال هذا التحليل التكاملي، يتضح أن الربط بين النظريات المختلفة لا يساعد فقط في بناء إطار مفاهيمي شامل، بل يقدم تفسيرًا دقيقًا لأسباب المشكلة، ويوفر أدوات مفاهيمية يمكن استخدامها لتطوير حلول عملية قابلة للتطبيق في شركات الاتصالات بسلطنة عمان.
التأكد من ملاءمة الإطار المفاهيمي لسياق المشكلة:
تم تطوير الإطار المفاهيمي بناءً على مجموعة من المفاهيم المستخلصة من نظريات مختلفة، وتم التحقق من ملاءمته للمشكلة البحثية من خلال:
1.التوافق مع السياق الزماني:
حيث يعكس الإطار المفاهيمي التحديات المعاصرة التي تواجه شركات الاتصالات في ظل التحول الرقمي والتغيرات السريعة في سلوك العملاء. ويعتمد على بيانات وتقارير حديثة مثل تقارير الهيئة العامة لتنظيم الاتصالات (2022) واستراتيجية التحول الرقمي الوطني (2021–2025)، مما يضمن حداثة المرجعيات.
2.التوافق مع السياق المكاني:
تم تصميم النموذج ليناسب بيئة الأعمال العُمانية التي تتسم بتركيبة ثقافية وتنظيمية مميزة، منها البيروقراطية، والمركزية في اتخاذ القرار، وضعف التفاعل مع السوق.وتم الاعتماد على مقابلات وملاحظات ميدانية داخل شركات الاتصالات العُمانية لدعم ملاءمة المتغيرات المختارة.
3.الاستناد إلى مصادر متعددة:
· استند الإطار إلى الأدبيات الأكاديمية (Kohli & Jaworski، Narver & Slater، Bass & Avolio)، والأدبيات الرمادية (تقارير حكومية، أوراق عمل)، والملاحظات الشخصية، وآراء أصحاب المصلحة ويعكس هذا الدمج منظورًا شاملًا يجمع بين التحليل النظري والواقع العملي.
4.التطابق مع خصائص المشكلة:
يرتبط الإطار مباشرة بجوانب الضعف التي تم رصدها ميدانيًا: ضعف القيادة، غياب التنسيق الداخلي، تدني مستوى التوجيه التسويقي. كما يوضح آلية التأثير بين القيادة والتسويق من خلال متغيرات وسيطة مثل التمكين والتنسيق.
5.قابلية التعميم داخل نفس السياق:
يُعد الإطار قابلًا للتطبيق على مؤسسات خدمية أخرى داخل السلطنة تشترك في نفس السمات التنظيمية، ما يعزز من قيمته العملية والنظرية. من خلال التأكد نري أن الإطار المفاهيمي المطور يعكس جوهر المشكلة البحثية ضمن سياقها الزماني والمكاني، ويعتمد على مزيج غني من الأدلة النظرية والميدانية، مما يضمن صلابة بنيته النظرية وقابليته للتطبيق في بيئات مشابهة.
شرح تفصيليًا لكل متغير مستقل من مكونات الإطار المفاهيمي، مع ربطه بالنظرية التي استُمد منها وبدعم من الملاحظات والسياق المحلي:
1.أسلوب القيادة التنظيمية (Leadership Style).
•المصدر النظري: نظرية القيادة التحويلية (Bass & Avolio, 1994).
• الوصف: يشير إلى كيفية قيام القادة بتحفيز الموظفين بالرؤية وتحديهم وتمكينهم.
• المبرر الميداني، مقابلات الموظفين أظهرت أن القيادة المركزية والبيروقراطية تحد من الإبداع وضعف التواصل الداخلي والأهمية الرئيسية للإدارة هي أنها تقود الثقافة التنظيمية التي تؤثر بشكل مباشر على التكيف مع التغييرات والتوجه التسويقي
2.التمكين الإداري (Employee Empowerment)
· المصدر النظري: نظرية السلوك التنظيمي
· الوصف: قدرة الموظفين على اتخاذ قرارات مستقلة والمشاركة في تطوير العمليات.
· المبرر الميداني: لوحظ أن كثيرًا من الموظفين لا يشعرون بأن لديهم صلاحية اتخاذ القرار أو التعبير عن آرائهم.
· أهميته: عامل حاسم في تفعيل المبادرات التسويقية وبناء ثقة داخلية تُسرّع من الاستجابة لمتطلبات السوق.
3.التنسيق الداخلي (Inter-functional Coordination)
· المصدر النظري: نموذج Narver & Slater (1990) في التوجيه التسويقي
· الوصف: مدى التعاون وتبادل المعلومات بين الإدارات المختلفة (التسويق، العمليات، الموارد البشرية).
· المبرر الميداني: وثائق وتقارير إدارية أظهرت وجود فجوات في التنسيق وتأخير في تنفيذ الحملات المشتركة.
· أهميته: عنصر جوهري في ضمان اتساق الرسائل والقرارات وتجنب التكرار والتضارب داخل المؤسسة.
4.الاستجابة للسوق (Market Responsiveness)
· المصدر النظري: نظرية النظم المفتوحة
· الوصف: مدى سرعة وفعالية المؤسسة في استيعاب متغيرات السوق والتحرك بناءً عليها.
· المبرر الميداني: أظهرت تقارير الهيئة العامة للاتصالات أن ردود فعل الشركات تجاه شكاوى العملاء بطيئة وغير فعالة.
· أهميته: شرط أساسي للبقاء في سوق سريع التغير، ويُعزز من القدرة التنافسية واستباق احتياجات العملاء.
5.ثقافة الابتكار (Innovation Culture)
· المصدر النظري: مستمدة من مزيج من ملاحظات ميدانية وأدبيات حديثة في إدارة التغيير.
· الوصف: مدى استعداد المؤسسة لتبني أفكار جديدة وتحفيز الموظفين على الإبداع.
· المبرر الميداني: غياب التحفيز الداخلي والمكافآت للابتكار يؤدي إلى بيئة تشغيلية راكدة.
· أهميته: تُمكن المؤسسة من خلق قيمة مضافة للعملاء وابتكار حلول تسويقية تتفوق على المنافسين.
تحليلً تفصيليًا للمتغير التابع في الإطار المفاهيمي، مع توضيح العلاقة بينه وبين المتغيرات المستقلة، ومدى ارتباطه بسياق الدراسة:
المتغير التابع: الأداء المؤسسي المستدام
 (Sustainable Organizational Performance)
ويعرف على انه هو السلوك التنظيمي المستهدف أو النتيجة النهائية التي تسعى المؤسسة لتحقيقها كنتيجة مباشرة وغير مباشرة لتأثير المتغيرات المستقلة.
المكونات الأساسية للأداء المؤسسي في هذا السياق:
1. تحسين الإنتاجية:
· قياس كفاءة استخدام الموارد البشرية والتقنية.
· ناتج عن التنسيق الداخلي والتمكين الفعال.
2. رفع جودة الخدمات:
· يرتبط بمدى الاستجابة لحاجات العملاء وتوقعاتهم.
· يتأثر بشكل مباشر بالتوجيه التسويقي وثقافة الابتكار.
3. تحقيق رضا العملاء:
· مكون جوهري في الأداء المستدام.
· انعكاس حقيقي لقدرة المؤسسة على التفاعل مع السوق وتقديم قيمة مضافة.
4. تعزيز القدرة التنافسية:
· عبر سرعة الاستجابة، الابتكار، وتفوق الخدمة.
· يُعزّز من خلال القيادة التشاركية وثقافة التحسين المستمر.
5. التميز التنظيمي:
· يعكس تطور البنية الداخلية، وفعالية نظم المعلومات والقيادة.
· نتيجة تراكمية لتكامل المتغيرات السابقة.
العلاقة السببية مع المتغيرات المستقلة:
	المتغير المستقل
	التأثير على الأداء المؤسسي

	أسلوب القيادة
	يحدد الرؤية والتوجه العام ويحفز الموظفين.

	التمكين الإداري
	يُعزز المبادرة ويُسرّع اتخاذ القرار.

	التنسيق الداخلي
	يُقلل الهدر ويُحسن التفاعل التنظيمي.

	الاستجابة للسوق
	تُحسن المرونة وتُرفع من مستوى الخدمة.

	ثقافة الابتكار
	تُضيف قيمة تنافسية وتُحقق تميزًا طويل الأمد.


لماذا تم اختيار هذا المتغير التابع؟
لأنه يعكس غاية المؤسسة من التغيير والتحسين ويُعد من أكثر مؤشرات النجاح ارتباطًا بممارسات التوجيه التسويقي ويتماشى مع أهداف رؤية عمان 2040 في تطوير الكفاءة والريادة في القطاعات الخدمية.
مكونات الإطار المفاهيمي:
يرتكز الإطار المفاهيمي المقترح على دمج مفاهيم نظرية وميدانية ترتبط ارتباطًا وثيقًا بمشكلة ضعف التوجيه التسويقي في شركات الاتصالات في سلطنة عُمان.
أولًا: المتغيرات المستقلة
تم اختيار هذه المتغيرات بناءً على مراجعة الأدبيات الأكاديمية، الأدبيات الرمادية، آراء أصحاب المصلحة، والملاحظات الفعلية داخل المؤسسات:
1. أسلوب القيادة التنظيمية (Leadership Style) – من نظرية القيادة التحويلية.
2. التمكين الإداري (Employee Empowerment) – من السلوك التنظيمي.
3. التنسيق الداخلي (Inter-functional Coordination) – من نظرية التوجيه التسويقي.
4. الاستجابة للسوق (Market Responsiveness) – من نظرية النظم المفتوحة.
5. ثقافة الابتكار (Innovation Culture) – مستخلصة من الممارسات الميدانية والدراسات المحلية.
ثانيًا: المتغير التابع
الأداء المؤسسي المستدام
 (Sustainable Organizational Performance)
يُمثل السلوك التنظيمي المستهدف والنتيجة النهائية المرجوة.
مكوناته:
1. تحسين الإنتاجية – عبر الاستخدام الفعال للموارد.
2. رفع جودة الخدمات – استجابة لاحتياجات العملاء.
3. تحقيق رضا العملاء – كمؤشر مباشر لتطبيق التوجه التسويقي.
4. تعزيز القدرة التنافسية – من خلال سرعة الاستجابة والتميز.
5. التميز التنظيمي – يعكس تكامل الأنظمة وثقافة التحسين المستمر.
الآثار العلمية للإطار المفاهيمي المقترح.
يساعدٌ الإطار المفاهيمي المُطَوَرْ شركات الاتصالات على تحقيق فوائد كثيرة ؛ منها :
1. تحسين الأداء والتنظيم من خلال ترسيخ الأساليب التفاعلية للقيادة وتمكين العاملين، وبالتالي تحسين كفاءة العمل الداخلي.
2. تعزيز التنسيق والترابط بين الإدارات حيث يقلل من الازدواجية والجهد، ويسرع عملية اتخاذ القرار.
3. الرد السريع على أي تغيرات في السوق يساعد ذلك في إثارة الإبداع والعمل الجماعي ضمن فرق العمل.
4. تحسين تجربة العملاء من خلال فهم أعمق لتوقعاتهم وضمان خدمات مخصصة عالية الجودة. 
5. زيادة الإنتاجية وجودة المخرجات نتيجة تحسن ظروف العمل والبساطة في الإجراءات وتحفيز ثقافة الابتكار. 
6. وضع أسس السياسات والاستراتيجيات المستقبلية حيث يسمح للمنظمات بتحويل المفاهيم النظرية إلى تدابير عملية يمكن تحسينها.
يساعد الإطار المفاهيمي على ربط الأداء المؤسسي بمحددات قيادية وتسويقية داخلية، ويشكل دليلًا عمليًا يمكن تبنيه من قبل صنّاع القرار لتحسين الأداء وتعزيز تنافسية شركات الاتصالات في البيئة العمانية المتغيرة.
مقارنة الإطار المفاهيمي المقترح بالنماذج والنظريات الحالية:
تم تطوير الإطار المفاهيمي المقترح بناءً على الحاجة إلى نموذج يعكس طبيعة المشكلة في شركات الاتصالات في سلطنة عمان، ويجمع بين عدة أبعاد تنظيمية وتسويقية. ولتأكيد جدواه النظرية والعملية، تتم مقارنة هذا الإطار بعدد من النماذج المعروفة:
أولًا: مقارنة مع نموذج Kohli & Jaworski (1990) للتوجيه التسويقي
· نقاط التشابه: كلا النموذجين يؤكدان على أهمية جمع المعلومات السوقية والاستجابة لها.
· نقاط الاختلاف: النموذج المقترح يدمج القيادة والتنسيق الداخلي والتمكين كمتغيرات مؤثرة، بينما يركز النموذج الأصلي على الجوانب السلوكية فقط.
ثانيًا: مقارنة مع نموذج Narver & Slater (1990)
· نقاط التشابه: يتضمن كلا النموذجين عناصر مثل توجه العملاء والمنافسين والتنسيق.
· نقاط الاختلاف: يفتقر نموذج Narver & Slater إلى إدراج القيادة أو البيئة التنظيمية كمحركات أساسية للتوجيه التسويقي.
ثالثًا: مقارنة مع نظرية القيادة التحويلية (Bass & Avolio, 1994)
· نقاط التشابه: التركيز على دور القيادة في التغيير التنظيمي وتحفيز الموظفين.
· نقاط الاختلاف: النموذج المقترح يربط القيادة مباشرة بالتوجيه التسويقي والأداء، في حين تركز النظرية الأصلية على سلوكيات القيادة دون ربطها بنتائج تسويقية أو تنافسية مباشرة.
رابعًا: مقارنة مع نموذج النظم المفتوحة
· نقاط التشابه: كلا النموذجين يُعزز أهمية التفاعل مع البيئة الخارجية.
· نقاط الاختلاف: النموذج المقترح يُخصص آليات محددة مثل "الاستجابة للسوق" و"رضا العملاء"، بينما يقدم نموذج النظم إطارًا عامًا دون تحديد علاقات سببية واضحة.
يمتاز الإطار المفاهيمي المقترح بدمجه عناصر متعددة من نظريات مختلفة، مما يمنحه شمولية وواقعية تتجاوز النماذج التقليدية. كما يعكس خصائص السياق العُماني واحتياجات قطاع الاتصالات، ويوفر تصورًا عمليًا يمكن البناء عليه في دراسات كمية تطبيقية مستقبلًا.
إبراز الفوائد المضافة للإطار المفاهيمي الجديد مقارنة بالمناهج السابقة:
تم تطوير الإطار المفاهيمي الجديد انطلاقًا من الفجوات النظرية والتطبيقية التي لم تُغطَّ بشكل كافٍ في النماذج والنظريات السابقة. ويحقق هذا الإطار مجموعة من الفوائد المضافة التي تجعله أكثر تكاملًا وملاءمة للسياق المحلي، مقارنة بالمناهج التقليدية:
1. دمج بين الأبعاد التنظيمية والتسويقية بخلاف النماذج السابقة التي ركزت على بُعد واحد (مثل العملاء أو الثقافة التنظيمية)، فإن هذا الإطار يدمج بين القيادة، التمكين، التنسيق، التسويق، ورضا العملاء ضمن نموذج تفسيري واحد.
2. التوافق مع السياق المحلّي لسلطنة عمان حيث تحترم المواصفات التنظيمية والثقافية لشركات الاتصالات في سلطنة عمان ويعتمد ذلك على بعض الملاحظات الميدانية وملاحظات أصحاب المصلحة من مكان العمل.
3. قابلية التطبيق العملي حيث يمكن استخدامه كأساس لتصميم أدوات التقييم التنظيمي والتسويقي ويساعد على تحسين عملية اتخاذ القرار الاستراتيجي للمنظمات الخدمية.
4.بنية مرنة قابلة للتطوير يتيح إدماج متغيرات جديدة مستقبلًا (كالتحول الرقمي أو المسؤولية الاجتماعية) دون الإخلال ببنية النموذج.
5. سد الفجوة بين النموذج والتسويق يغطي الشرح المتكامل كيفية تأثير أساليب القيادة التنظيمية على نتائج التسويق. وهو يتناول قضية لم تتناولها الأدبيات السابقة بشكل جيد.
6. تفسير ديناميكي للعلاقات يسلط الضوء على العلاقة بين السبب والنتيجة بين المتغيرات، وليس فقط الارتباط بينها، مما يعزز قوة التوجيه التنبؤية والاستراتيجية للنموذج.
يمثل الإطار المفاهيمي المقترح إضافة نوعية على المستوى النظري والتطبيقي، كونه يجمع بين أصالة المفهوم وحداثة التطبيق، ويُسهم في تعزيز فعالية الأداء التنظيمي في بيئة شديدة التغير والتنافسية مثل قطاع الاتصالات في سلطنة عُمان.

شرح كيف يساهم الإطار الجديد في إثراء المعرفة العلمية والتطبيقية:
يمثل الإطار المفاهيمي الجديد مساهمة علمية وعملية نوعية في مجال إدارة الأعمال والتسويق، ويمكن تلخيص مساهماته في المحاور التالية.
أولًا: الإثراء العلمي والمعرفي.
1. سد فجوة قائمه: يدمج هذا الإطار مفاهيم القيادة والتسويق التي لم يتم دمجها من قبل في نموذج واحد. ويشرح العلاقة بين القيادة والتوجه التسويقي والأداء التنظيمي في سياق جديد.
2.تعزيز التراكم المعرفي في البيئة العربية: وهي مساهمة نادرة توثق الواقع التنظيمي لقطاع الاتصالات في سلطنة عمان من منظور مفاهيمي متعدد الأبعاد.
3. دعم الدراسات المفاهيمية: مع هيمنة الدراسات الكمية، يقدم هذا النموذج دعمًا مهمًا للبحث النظري المرجعي الذي سيساعد في التصميم المستقبلي لأدوات القياس.
4. تطوير الأدوات النظرية للتفسير: يمكن استخدام هذا الإطار كأساس لتطوير نماذج كمية لاختبار العلاقات السببية الارتباطية.
ثانيًا: الإثراء التطبيقي والعملي
1. تقديم حلول تنظيمية قابلة للتنفيذ: يساعد الإطار المؤسسات على فهم نقاط الضعف وتحديد أولويات التحسين بناءً على مكونات القيادة والتنسيق والاستجابة للسوق.
2. دعم صناع القرار: يمكن استخدامه كأداة لتصميم استراتيجيات تحسين الأداء المؤسسي وفقًا لمعطيات واقعية.
3. المرونة وقابلية التكيّف: الإطار قابل للتطبيق في قطاعات خدمية أخرى تشترك في الخصائص التنظيمية والسياقية مع قطاع الاتصالات.
4. تعزيز ثقافة التحسين المستمر: من خلال التركيز على الأداء المستدام والابتكار كمخرجات للتكامل بين المتغيرات.
يساهم الإطار المفاهيمي الجديد في توسيع قاعدة المعرفة الأكاديمية حول التوجيه التسويقي في المؤسسات الخدمية، ويوفر في الوقت ذاته أداة عملية قابلة للاستخدام في تحسين الأداء المؤسسي، مما يجعله إضافة حقيقية للباحثين والممارسين في آنٍ واحد.
الخاتمة والتوصيات
أولاً: الخاتمة
ومن خلال التحليل المفاهيمي ومراجعة الأدبيات والملاحظة الميدانية توصل البحث إلى عدد من النتائج.
1. تعود مشكلة ضعف التوجه التسويقي في شركات الاتصالات في سلطنة عمان إلى تشابك العوامل القيادية والتنظيمية والثقافية.
2. أن يكون أسلوب القيادة هو المحرك الفعال للفعالية التسويقية، فان القيادة البيروقراطية تقلل من الابتكار وتُضعف من التفاعل مع متغيرات السوق.
3. التنسيق الداخلي والتمكين الإداري من العوامل الوسيطة والهامة لتعزيز تكامل الوظائف وتفعيل الاستجابة لاحتياجات العملاء.
4. إن الإطار الشامل المبني من مجموعة من المفاهيم المستمدة من عدة نظريات منها التوجه السوقي، والقيادة التحويلية، والنظام المفتوح، والسلوك التنظيمي يعكس واقع بيئة العمل في شركات الاتصالات العمانية.
5. يتمتع الإطار المقترح بقابلية تطبيق عالية على العملية ويمكن استخدامه لتوجيه تطوير السياسات وتعزيز مكان العمل وتحسين الأداء المؤسسي.
ثانيًا: التوصيات
استنادًا إلى النتائج أعلاه، يُوصى بما يلي:
1. مراجعة أسلوب القيادة داخل شركات الاتصالات وتبني نماذج القيادة التحويلية التي تحفز الموظفين وتعزز المبادرة.
2. تعزيز ثقافة التنسيق والتكامل الداخلي بين الإدارات المختلفة.
3. تمكين الموظفين على كافة المستويات عن طريق التدريب والتمكين وتفعيل قنوات التغذية الراجعة.
4. الاستفادة من الإطار المفاهيمي المقترح كأداة أساسية لتقييم فجوات الأداء التسويقي والإداري.
5. تشجيع البحث المستقبلي التطبيقي لاختبار هذا الإطار ميدانيًا باستخدام أدوات كمية، والتحقق من العلاقات السببية بين المتغيرات.
ثالثًا: اقتراح أبحاث مستقبلية.
وفي ضوء الإطار المفاهيمي المطور ونتائج هذا البحث يمكن اقتراح عدد من التوجهات البحثية المستقبلية.
1. يمكن للأبحاث المستقبلية اختبار العلاقات السببية بين المتغيرات باستخدام منهجية كمية (مثل تحليل المسار أو نمذجة المعادلات الهيكلية).
2. قياس تأثير كل من أسلوبي القيادة والتمكين الإداري على عناصر التوجه التسويقي في القطاعات الخدمية الأخرى كالصحة والتعليم.
3. دراسة الدور الوسيط للتنسيق الداخلي بين القيادة والتوجه التسويقي من خلال دراسات الحالة.
4. تحليل الأداء المؤسسي على أساس رضا العملاء: التقييم الكمي لشركات الاتصالات
5. توسيع الإطار بإضافة متغيرات مثل التحول الرقمي أو الاستدامة في السياقات المؤسسية المتطورة.
6. مقارنة تطبيقات الإطار المفاهيمي في بيئة تنظيمية خليجية مماثلة لتقييم عموميته أو خصوصيته.
يساهم هذا البحث في تقديم أساس مفاهيمي متكامل يساعد المؤسسات الخدمية، لا سيما في قطاع الاتصالات، على فهم أفضل لأبعاد التوجيه التسويقي وربطه بأسلوب القيادة والبيئة التنظيمية، ويضع حجر الأساس لتطوير أدوات واستراتيجيات تسهم في رفع كفاءة الأداء وتحقيق تميز مؤسسي مستدام.
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