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 :الملخص

ر الذي يؤديه سلوك مواطنة الزبون في تعزيز القدرات التسويقية، ونظراً لأهمية من البحث هو معرفة الأث الهدفإن 

كما الدراسة في عدد من المؤسسات الصحية الخاصة في محافظة دهوك،  أجُريتالقطاع الصحي في حياة الفرد فقد 

الزبون والقدرات افترض البحث الى وجود علاقة ارتباط وتأثير ذات دلالات احصائية بين متغيري سلوك مواطنة 

التسويقية في المؤسسات الصحية المبحوثة . وتم استخدام استمارة الاستبيان ، كوسيلة لجمع البيانات ، والتي وزعت 

( استمارة صالحة للتحليل 45( استمارة وتم استرجاع )50على عدد من المؤسسات الصحية المبحوثة ، حيث تم توزيع )

والذي من خلاله تم الحصـول علـى التكرارات والنسب   SPSS Version 22 برنامج. ولتحليـل البيانات تم استخدام 

والانحراف المعياري وذلك لاستخدامها في وصف وتحليل متغيرات البحث وتشخيصها  والأوساط الحسابية ,المئوية 

حث ، والانحدار الخطي ، وتم استخدام اختبار معامل الارتباط البسيط لتحديد قوة وطبيعة العلاقة بين متغيرات الب

 . القدرات التسويقية في المتغير المعتمد سلوك مواطنة الزبون البسيط ، لقياس معنوية تأثير المتغير المستقل

وتوصل البحث الى عدد من الاستنتاجات أهمها تبين بأن القدرات التسويقية يصعب على المنافسين تقليدها لارتباطها 

قق ميزة تنافسية مستدامة للمؤسسة واختتم البحث بعدد تها وتجاربها وبالتالي فإنها ستحبتاريخ المؤسسة وثقافتها وخبر

من القترحات أهمها التركيز على كسب الزبائن الذين يدافعون عن المؤسسة من خلال سماع صوتهم ومناقشة آرائهم 

دعم الجوانب الإيجابية للميدان التي من الممكن ان تعزز أو ت ومقترحاتهم حول الخدمات المقدمة وكيفية تطويرها.

 المبحوث وتعالج السلبيات إذا أخُذت بذلك مستقبلاً. 

 .، التسويق، المواطنةسلوك مواطنة الزبون، القدرات التسويقية، مواطنة الزبون الكلمات المفتاحية:

 

 المقدمة

المنافسة القوية والتغيرات السريعة في بيئة الأعمال، أدى إلى 

المواطنة، فالزبون في أدبيات التسويق يعتبر الأهتمام بسلوك 

كموظف في المؤسسة، وقد يلتزم الزبائن بمجموعة متنوعة من 

سلوكيات المواطنة في مؤسسة معينة لاسيما في المؤسسات 

الخدمة الصحية، فالزبائن يعملون كمصادر منتجة  علىالقائمة 

تقديم اقتراحات  من خلال إنشاء اقتراحات لتطوير الخدمة،

وشراء خدمات أخرى وحضور الأحداث التي  الآخرينللزبائن 

ركة في مجتمعات العلامة تركز على العلامة التجارية والمشا

ل من طور مفهوم سلوك مواطنة الزبون أوو التجارية،

(Groth,2005 بأعتبارها سلوكيات طوعية وتقديرية غير )

تساعد  تقديم الخدمة بنجاح ولكنها في المجمل أومطلوبة لانتاج 

أن هذا السلوك يؤثر بشكل  علىبشكل عام، وأكد  المؤسسة

إيجابي على أداء الأطراف المشاركة في بيئة الخدمة، موظفوا 

يمكنهم خلق بيئة  الآخرينالخدمة، المؤسسة وحتى الزبائن 

وبدأت المنظمات من خلال ثقافتها عمل جذابة لكل الأطراف، 

تدرك حقيقة أن من يمتلك واستراتيجياتها وعملياتها التسويقية 

القدرات التسويقية العالية لابد وأن يحقق التميز التنافسي على 

لة عدد من المنظمات الحصول على أو، ونظراً لمح الآخرين

تلك القدرات ، وما أفرزته مستويات الأداء المتفوق الذي تحقق 

للمنظمات بفعل الثورات المعرفية و التطورات التقنية بدأت 

لأعمال تفكر في آليات للحد من التقليد و المحاكاة ، منظمات ا

فبدأ اهتمام المنظمات يتركز نحو بناء موارد وقدرات تسويقية 

 قيمة تتميز بعدم إمكانية التقليد والمحاكاة . 

 منهجية البحثل: والمحور الأ

بالرغم من أهمية الزبون في تقديم  مشكلة البحث: .1

ئيس مؤثر في أداء )الصحية( وبأعتباره عامل ر الخدمة

المؤسسات الخدمية) الصحية( ، لكن حتى الآن تركز معظم 

الأدبيات على دراسة سلوك العاملين) الموظفين( مع تجاهل 

الأهتمام بمعرفة سلوك الزبائن، لذلك هناك الحاجة إلى المزيد 

من الدراسات لمعرفة العوامل التي تؤثر على سلوك ودراسة 

الحاضر الذي يتميز بالمنافسة  الزبائن، حيث أن في الوقت

الشديدة وندرة الموارد الأمر الذي جعل كل المؤسسات تبحث 

تها وفاعليتها فإن سلوك يادة كفاءباستمرار عن طرق لز

مواطنة الزبون يؤفر وسيلة تستطيع المؤسسة  بها من تعزيز 

قدراتها التسويقية من دون نفقات، ومن خلال العرض السابق 

 ة البحث من خلال التساؤلات الآتية:يمكن صياغة مشكل

المبحوثة   الصحية هل يوجد وعي وإدراك لدى المؤسسات .أ

القدرات  في محافظة دهوك عن سلوك مواطنة الزبون و

 التسويقية؟

هل توجد علاقة ارتباط معنوية موجبة بين المتغير  .ب

القدرات  المستقل سلوك مواطنة الزبون والمتغير المعتمد
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توى الكلي والجزئي في المؤسسات الصحية التسويقة على المس

 المبحوثة.

 في تعزيز سلوك مواطنة الزبون مدى تأثيرما  .ت

في  على المستوى الكلي والجزئي القدرات التسويقية

 المؤسسات الصحية المبحوثة؟

تنطلق اهمية البحث من أهمية الزبون  أهمية البحث: .2

ستمرار للمؤسسات الأمر الذي يجعل الزبون الوسيلة لبقاء وأ

القدرات التسويقية في المؤسسات الصحية  المؤسسات وتعزيز

ها المبحوثة، اذ ان الاهتمام بسلوك مواطنة الزبون يعكس رغبت

في تطوير قاعدة زبونية: ومن هنا تنطلق اهمية البحث عبر 

 الآتي:

 اهمية المؤسسات الصحية في حياة الفرد)الزبون(. .أ

ى اثر سلوك مساهمة هذا البحث في تسليط الضوء عل .ب

مواطنة الزبون في  تعزيز القدرات التسويقية في المؤسسات 

 الصحية المبحوثة.

رفد مكتبات اقليم كوردستان بمساهمة متواضعة  .ت

 تتضمن التوجهات الحديثة في التسويق.

يهدف البحث الى تحقيق الأهداف  أهداف البحث: .3

 :الآتية

القدرات وسلوك مواطنة الزبون وصف وتشخيص  .أ

 ة في المؤسسات الصحية المبحوثة.التسويقي

معرفة العلاقة بين سلوك مواطنة الزبون والقدرات  .ب

التسويقية على المستوى الكلي والجزئي في المؤسسات 

 الصحية المبحوثة.

القدرات  معرفة أثر سلوك مواطنة الزبون في تعزيز .ت

في المؤسسات على المستوى الكلي والجزئي التسويقية 

 .الصحية المبحوثة

لاستكمال متطلبات البحث  :خطط الفرضي للبحثالم .4

في إطارهِ العملي، وفي ضوء مشكلة البحث وأهدافه لابد من 

تصميم إطار فكري يوضح المقاييس الأساسية لمتغيرات 

البحث والعلاقات الافتراضية بينه، وقد صمم المخطط في 

جه التأثير بين المتغير أو( ليوضح الترابط و1الشكل )

والمتغير  أبعادسيري( سلوك مواطنة الزبون والمستقل)التف

القدرات التسويقية. أبعادالتابع )المستجيب( 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

     

        

( المخطط الفرضي للبحث1المصدر: اعداد الباحث                     شكل )   

 

 

ً مع اهداف البحث واختبار  :فرضيات البحث .5 تماشيا

فقد اعتمد على مجموعة من الفرضيات الرئيسة  مخططهُ فقد

 والفرعية والتي سنعرضها بالوضع الآتي:

: هناك علاقة ارتباط ذات دلالة الأولى الرئيسة الفرضية.1

، معنوية لسلوك مواطنة الزبون في تعزيز القدرات التسويقية

 ويتفرع عنها الفرضيات الفرعية الآتية:

 وية بين بعد توصية هناك علاقة ارتباط ذات دلالة معن

 الزبائن والقدرات التسويقية.

  هناك علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد

 مساعدة الزبائن والقدرات التسويقية.

  هناك علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين بعد

 المعلومات المرتدة والقدرات التسويقية.

لة الثانية: هناك علاقة تأثير ذات دلا الرئيسة الفرضية. 2

، معنوية لسلوك مواطنة الزبون في تعزيز القدرات التسويقية

 ويتفرع عنها الفرضيات الفرعية الآتية:

  هناك علاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين بعد توصية

 الزبائن والقدرات التسويقية.

  هناك علاقة اتأثير ذات دلالة معنوية بين بعد مساعدة

 الزبائن والقدرات التسويقية.

 لاقة تأثير ذات دلالة معنوية بين بعد هناك ع

 المعلومات المرتدة والقدرات التسويقية.

لمؤسسات الصحية المبحوثة في االفرضية الثالثة: تتباين 

 سلوك مواطنة الزبون.القدرات التسويقية تبعاً لأبعاد 
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 الوصفي المنهج الباحث اعتمد منهج البحث: .6

 بهدف وصف الوصفي التحليلي، اذ يتطلب البحث المنهج

 حول البحث بعينة والمتعلقة جمعها، تم التي البيانات

 يالتحليل المنهج فيما استخدم .والفرعية الرئيسية المتغيرات

. متغيرات البحث بين العلاقات وإيجاد البيانات تحليل لغرض

وقد قام الباحث باختيار المؤسسات الصحية الخاصة في  

ر مجتمع للدراسة, واختبمحافظة دهوك إقليم كردستان العراق ك

 ( استمارة عليهم50المديرين في هذه المؤسسات، وتم توزيع )

وبعد جمعها وفرزها للتعرف على الاستمارات الصالحة 

 ( استمارة.45للتحليل، بلغ عدد الاستمارات الصالحة )

 حدود البحث:  .7

الحدود الزمنية: امتدت المدة الزمنية للبحث من  .1

 .25/4/2022الى  1/9/2021

الحدود المكانية: تمثلت بالمؤسسات الصحية الخاصة  .2

 دهوك. محافظة)الأهلية( في 

العاملين في  الحدود البشرية: تمثلت بالمدراء .3

 المؤسسات الصحية الخاصة )الأهلية( في محافظة دهوك.

 اساليب جمع المعلومات .8

ذا اعتمد الباحث عدة اساليب لتنفيذ الجانب النظري والعملي،إ

ة نة في الاطار النظري بما تيسر من مرجعيات علميتم الاستعا

عربية وأجنبية ذات صلة بمتغيرات البحث، وفي الجانب 

انات، العملي اعتمد استخدام استمارة الاستبانة كأداة لجمع البي

وتم استخدام مقياس ليكرت الخماسي لتحويل الآراء الوصفية 

 إلى كمية تعتمد في التحقيق من صحة الفرضيات.

 الثاني: الجانب النظريحور الم

 لاً: سلوك مواطنة الزبونوأ

 مفهوم سلوك مواطنة الزبون  . 1

 ينإزداد في السن قد إن الاهتمام بسلوك مواطنة الزبون

دور مهم في نجاح المؤسسة من  ونللزب أصبحإذ  ،الأخيرة

حيث استغراقه في مجموعة متنوعة من سلوكيات المواطنة 

ت هذه السلوكيات تضاهي دور أصبحالموجهة نحو المؤسسة ف

 & Yiالموظف في ممارسة تلك السلوكيات)

cong,2008,768 ،)الاهتمام بطلبات الزبائن وحل  فإن

مشاكلهم التي تم تحديدها من قبلهم هي ضرورية ليس فقط في 

الأحتفاظ بهم بل لتشجيعهم على السلوك الطوعي الايجابي تجاه 

سلوك مواطنة  لذلك يعدKeng,et  al.,2007,43) المؤسسة )

سع من مشاركة الزبون، هنا الزبون يقتصر في أوالزبون 

ي أن سلوك مشاركة الزبون أالحصول على خدمة جيدة 

اللازمة لأنشاء الضيق يتضمن السلوكيات المطلوبة بالمعنى 

ما سلوك مواطنة الزبون يتمثل بالسلوكيات أخدمة ناجحة، 

على المؤسسة  فائدةبالغير الصريحة التي تعود  أوالطوعية 

إذ أن  (،Yi,et  al.,2011,88توقعات الزبون )  تتجاوزو

ز أوسلوك مواطنة الزبون هو السلوك التطوعي الذي يتج

السلوك المطلوب منه لآداء تقديم الخدمات والأداء الفعال 

ومفهوم سلوك (، Curth.,et  al.,2014,149) للمؤسسة

ختيارية لاتكون مواطنة الزبون هو سلوكيات تطوعية وا

تسليم الخدمة ولكن تلك السلوكيات تساعد  أومطلوبة للانتاج 

ومن جانب اخر . (Groth,2005,11المنظمة بشكل اجمالي )

تعرف سلوك مواطنة الزبون بأنها الافعال المدروسة والمعتبرة 

التي تحمل في طياتها جانب المساعدة واللطف والتي تؤدي 

وتؤدي المنفعة لمؤسسة الخدمة بشكل تطوعي من قبل الزبائن 

ويؤثر سلوك  .((Garma&Bove,2009,1بطريقة ما 

مواطنة الزبون على اداء مقدمي الخدمة والمؤسسة والزبائن 

، وبالتالي فهي تساعد في تحقيق وضع مرغوب الآخرين

تقدير عامل الخدمة  مثلللاطراف ذات العلاقة بتقديم الخدمة 

اقتراحات لتحسين الخدمة هذه  وأكلمات ايجابية  أوبشكل هدايا 

السلوكيات غالبا ماتنطوي على تضحية من الزبون بجزء من 

الرعاية البدنية  أوالممتلكات المادية  أوالجهد  أوالوقت 

(Bove,et  al.,2009,698) .التمييز  رة الىاالإش من ولابد

( ln-role behaviorsبين سلوكيات الدور الداخلي للزبون ) 

( Extra-role behaviorsور المضاف )وسلوكيات الد

السلوكيات المطلوبة بفسلوكيات الدور الداخلي للزبون تتمثل  

وتقديم  لاداء تسليم الخدمة مثل الوصول بالوقت المحدد للموعد،

وصف عن حاجاتهم واتباع التعليمات من قبل المؤسسة ودفع 

ن سلوكيات الدور إف وعلى العكس من ذلكأجور الخدمة، 

)التي من ضمنها سلوك مواطنة الزبون( فإنها تتمثل  المضاف

بالسلوكيات التطوعية وسلوكيات المساعدة التي تشرع اتجاه 

مطلوبة الغير  الآخرينالزبائن  أوالمؤسسة ومقدمي الخدمة 

  Bove,etفي عملية تسليم الخدمة الرئيسية )

al.,2009,698 )فإن سلوكيات الدور الداخلي  وبناءاً على ذلك

لف عن السلوكيات التطوعية للزبائن لانها سلوكيات تميل تخت

للجانب الأجتماعي والتي تكون مكافئ لمشاركة الزبون 

المتوقعة والمرغوبة المطلوبة لتسليم الخدمة المثالية ذات القيمة 

مما سبق يرى الباحث بأن .( Bettencourt,1997العالية )

به الزبون سلوك مواطنة الزبون هو سلوك ذاتي طوعي يقوم 

بتقديم الافكار والمقترحات للمؤسسة لتحسين أدائها في انتاج 

 السلع والخدمات وتحقيق اهدافها بكفاءة وفاعلية.

 همية سلوك مواطنة الزبونأ. 2

ان اهمية سلوك مواطنة الزبون تسهم في مساعدة المؤسسة 

، الخدمة المقدمة أوبمعرفة ردود أفعال الزبائن حول السلعة 

 نشر المعلومات الإيجابية عن المؤسسة المنطلق فإن ومن هذا

المؤسسة لدى الزبائن  يؤثر في زيادة الأرباح وتحسين سمعة

)الطائي  ويشير (،Yi,et al.,2013,341)الآخرين

على همية سلوك مواطنة الزبون أ( الى 117،2015والخفاجي،

نها تركز على العلاقات الديناميكية بين الزبائن ومقدمي أ

يه ال وصلتالكل ما تم و .الآخرينة، والمنظمة، والزبائن الخدم

من دور مهم لسلوكيات مواطنة الزبون واثره في المنظمة، 

مواطنة  أبعادولكنها تحتاج الى معرفة تصور كاف عن طبيعة و

قدم تفسيرات ت فهي ،الزبون ويفتح الباب لمزيد من الدراسات

فاد منها لزبون وبذلك تستمحدودة لماذا تحدث مواطنة ا

، لمعرفة كيفية تحفيز زبانها لسلوكيات المواطنة المؤسسات

بية تبرز اهمية مواطنة الزبون لأنها تركز على الآثار الإيجاو

 لأثار السلبية المحتملة علىاالمحتملة لها على المنظمة، و

 تعطي مواطنة الزبون، وكذلك سلوك بهدف تجنبها المؤسسة

وآثار مواطنة الزبون باب وصف دقيق الى سبب، وطبيعة، وأس

ان  سسةؤالمالتي قد تختلف تبعا للظروف وعلى  تجاه المؤسسة

 .تستفيد منها قدر الامكان

 سلوك مواطنة الزبون أبعاد .3

توضح الأدبيات ذات الصلة بسلوك مواطنة الزبون وجود  

 بعادحول هذه الأ مختلفة جاءت بأختلاف وجهات النظر أبعاد

سلوك المواطنة فيما يتعلق  عادأب( يختصر 1والجدول )

وثمة بعض التداخل بين هذه التصنيفات ناتج  بمواطنة الزبون،

.من التداخل في الصفات نفسها
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 (1جدول)ال

 سلوك مواطنة الزبون أبعاد
 العناصر الباحثين ت

1 Ford,1995 إظهار الالتزام الى منظمة الخدمة ، الابلاغ عن مشاكل العاملين 

2 Bettncourt,1997 ن، المشاركةأوالولاء، التع 

3 Bove,et al., 2003  ،الكلام الايجابي من الفم)الكلمة المنطوقة(، اقتراحات تحسين الخدمة، المشاركة، الأفعال الخيرة

 المراقبة، المرونة، الصوت البناء، إضهار الانتساب

4 Groth,2005  تدةالمعلومات المر توصية الزبائن، مساعدة الزبائن، تقديم 

5 Garma&bove,2009 ياضية، الدعم الاجتماعيرممارسة دور العامل، الدفاع، تقديم المشورة، الروح ال 

6 Bartikowski &Walsh,2011  مساعدة المنظمةالآخرينمساعدة الزبائن ، 

7 Soch &Aggarwal,2013  مساعدة المنظمةالآخرين، مساعدة الزبائن المعلومات المرتدة تقديم ، 

8 Anaza,2014 التوصيات، سلوكيات المساعدة، تقديم التسهيلات للشركة 

9 Madani et al., 2015 الصوت البناء، المراقبة، اظهار المعلومات المرتدة ن، تقديم أوكلمة الفم، المشاركة، التع ،

 الانتساب، المرونة

10 Tan et al.,2016  ،المعلومات المرتدة التوصيات، مساعدة الزبائن 

11 Tonder &De Beer,2018 سلوكيات المساعدة، سلوكيات الدفاع 

 المصدر:من إعداد الباحث بالاعتماد على المصادر الواردة ضمناً          

 

المصطلحات  أوونتيجة لهذه الاختلافات جمعت المشتركة 

الرئيسية لسلوك  بعادوالمفاهيم المتشابه للوصول الى الأ

البحث الحالي اعتمد الباحث  مواطنة الزبون وتماشيا مع سياق

المعلومات  ،مساعدة الزبائن،توصيات الزبائنالاتية ) بعادالأ

سيعتمدها البحث في اطاره الميداني في  بعادوهذه الأ ( المرتدة

 المبحوثة الصحية قياس سلوك مواطنة الزبون في المؤسسات

. 

اذ يقوم الزبائن بتوصية الزبائن  :توصية الزبائن .أ

  واسلع وخدمات المؤسسة، وعندما يكون بشراء الآخرين

راضين عن سلع وخدمات المؤسسة فإنهم سيتحدثون عنها 

بإيجابية وسيسهم ذلك في تحسين صورة المؤسسة وتعزيز 

 Madani,etتوقعاتهم وتقييم جودة السلع والخدمات )

al.,2015,739 وكذلك تتضمن التوصية بتحدث الزبائن ،)

ها ومدى تميزها واختلافها  عن هميتألنظرائهم حول خدماتها و

خدمات المؤسسات  الأخرى التي تعمل في نفس المجال، 

وتتعلق التوصية في تأييد سلع وخدمات المؤسسة عند اجراء 

محادثات مع الاقارب والاصدقاء والتي يتم فيها تأييد سلع 

وخدمات المؤسسة وقد تتضمن ملاحظات ايجابية حول 

تشجيع استخدامها وقد يؤدي المؤسسة والتوصية بخدماتها و

 السلوك التطوعي للزبائن من خلال الكلمات الشفهية الايجابية

الى عدد من المزايا للمؤسسة بما في ذلك تقديم صورة إيجابية 

 Yiعن المؤسسة والمساهمة في بناء قاعدة زبائنية واسعة )

& Gong,2013,128.) ائنان توصية الزب ويرى الباحث 

جية مجانية تقدم عن طريق كلمة الفم تعتبر كوسيلة تروي

(word of mouth من الزبائن الى الزبائن )ويكون  الآخرين

 لها أثر كبير في اتخاذ قرار الشراء لدى الزبون.

المهمة في  بعاديعد هذا البعد من الأ مساعدة الزبائن: .ب

 الآخرينسلوك مواطنة الزبون فهي تشير الى مساعدة الزبائن 

 أووتتمثل بإيجاد السلع والخدمات  والخدمات اثناء تقديم السلع

تعليمهم في كيفية استخدام السلعة   أومساعدة الزبائن في التسوق 

مما سبق يرى  (.Thijs,2015,18الخدمة بشكل صحيح ) أو

عن طريق  فيما بينهمالزبائن يقدمون المساعدة ان  الباحث

تشجيع بعضهم البعض بشكل  أوإظهار السلوكيات التعاطف 

الحصول على  هدفمساعدة بعضهم ب أو لمؤسسةناسب مع ام

 أفضل في الخدمات التي يحصلون عليها، إذ كلما كانت معرفة

وزبائنها، زادت احتمالية  لمؤسسةالزبون أفضل بين ا علاقة

إظهار سلوك مساعدة الزبائن لينعكس ذلك على استمرار 

 ؤسسةالم

ي الت المعلومات والملاحظات :المعلومات المرتدة .ت

تقدم من الزبائن للمؤسسة يؤشر لها معلومات تساعدها في 

عملية استعادة الخدمة بشكل يلبي متطلبات الزبائن 

(Madani,et al.,2015,739 وان المعلومات المرتدة من ،)

الخدمة  أوالزبون الى المؤسسة إما تتسم بالرضا عن السلعة 

الخدمة  أوحالة عدم الرضا عن السلع  أووالتي تتمثل بالمدح، 

 .(Anaza & zhao,2013,131المقدمة من المؤسسة )

هذا البعد يتمثل بردود الفعل المقدمة من  ويرى الباحث إن

الزبائن حول السلع والخدمات التي تنتجها المؤسسة لما تمتلكه 

من قدرات تسويقية تعزز السلوكيات الطوعية لدى الزبائن 

 ا.وتقديمهم المعلومات والمقترحات والآراء له

 

 محددات سلوك مواطنة الزبون .4

اشارت الدراسات السابقة الى وجود العديد من المحددات 

لممارسة سلوك مواطنـة الزبون، وهذه المحددات هي بمثابة 

مؤشرات اتجاه تحقيق سـلوك مواطنـة الزبـون، وخلال 

مراجعة الدراسات السابقة تم تحديد العوامل ادناه كمحـددات 

-14)العطوي و اللآمي،      بون، وهيلـسلوك مواطنـة الز

15،2011) 

 Perception)) العدالة المدركـة مـن قبـل الزبـون:- ١

Justice Customer   : الزبون بالعدالة  شعور بهايقـصد

وهـذه العدالة تأخذ  .الآخرينة بالمقارنة مع الزبائن أووالمس

 : ثلاث صور هي

: تشير إلى  Justice Distributive)) العدالة التوزيعية -أ 

الدرجة التي يشعربها الزبائن بأنّهم تم معاملتهم بانصاف فيما 

  .يتعلق بنتيجة استلام الخدمة
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: تشير إلى  Justice Procedural)) جرائيـةالعدالة الا -ب

  .الإنصاف المـدرك اتجـاه السياسات والإجراءات بالمنظمة

: تشير إلى  Justice Interactional)) عدالة التعاملات -ج

المدى الذي يتعامل الزبائن خلاله بانصاف في تفاعلاتهم 

 .وعلاقاتهم مع موظفي الخدمة

لتي : الحالة الشعورية والعاطفية ا  Affect)) التـأثير- ٢ 

 تدرك بشكل شخصي من قبل الزبائن أثنـاء لقـاءات تسليم 

 خدمة .

: يشير   Commitment Customer)) التزام الزبـون- ٣

 حالة الارتباط والالتزام العاطفيية والسلوكية من قبل الى

 الزبون اتجاه المنظمة.

: اعادة الزبون   Loyalty Customer)) ولاء الزبون- ٤ 

لسلوك الشراء من خلال نـشاطات التـسويق وفـي التعمق 

 بمفاهيم تحفيز شراء الزبون.

 Service Worker For)) الإلتزام من موظـف الخدمـة- ٥ 

Commitment : لإبقاء  ةوتعكـس رغبـة الزبون الدائمي

 العلاقة القيمة مع موظفي الخدمة.  

 Worker Service of)) مصداقية موظف الخدمة- ٦

Credibility  تتضمن المصداقية المدى الذي يعتقد الزبون :

 موظف الخدمة عنده الخبرة المطلوبة لإداء شغله عمليـا بأن

 . وبـشكل موثـوق

 Worker Service of):  موظف الخدمة احسان- ٧

Benevolence ) ويـشير الـى اللطـف والاحسان الذي يشعر

 .به الزبون من قبل موظف الخدمة 

يشير الى   ( Satisfaction Customer) :رضا الزبون- ٨ 

 .للزبون نحو تجرية الخدمة الاستجابة الشعورية والادراكيـة

 الزبون الجوانب الايجابية لسلوكيات مواطنة .5

ن هناك ايجابيات تتحقق ألى إ) 2014، 9اشار )لفتة وآخرون،

ل كنتيجة لممارسة الزبون سلوكيات المواطنة يتبين اثرها على 

 :من

اطنة الزبون يعد سلوك مو -:للمؤسسةلمتحققة االايجابيات -1

ً مهماً  مرغوبا كونهً شكل من اشكال السلوك المنتج وجانبا

 لشركة ككل من خلال تقديم الزبونيساهم ويؤثر على فاعلية ا

لمعلومات مفيدة للشركة تساعد في تحسين عملية تسويق 

 الخدمات، لذا فأن التأثير الجوهري لسلوك الزبون على نجاح

الشركة وتحقيقها لأهدافها يعزز من بيئة العمل بشكل افضل 

ويساعد على تقديم خدمة افضل لصالح الشركة من خلال خلق 

  .والانتماء لها الاحساس بالولاء

بائن بإظهار ان قيام الز -لايجابيات المتحققة للعاملين:ا - 2

سلوكيات المواطنة قد تؤدي الى ايجاد نوع من الاستجابة 

الشعورية توطد العلاقات بينهم وبين العاملين فينعكس ذلك 

ن خلال ايجابيا على الاداء، اذ ان تأثيرها الايجابي على العمل م

ل والمساهمة في تطوير طرق العمل فضلا تخفيف عبء العم

عن تفرغ الرؤوساء والمرؤوسين لحل مشاكل العمل الحقيقية 

 فتزيد من مستوى الرضا عن العمل. 

ان ممارسة  -الايجابيات المتحققة للزبائن الاخرين: - 3

سلوكيات مواطنة الزبون تهدف ايضا الى تقديم المساعدة 

توضيح المعلومات وملء  أوللزبائن الاخرين بإيجاد المنتجات 

مساعدتهم في التسوق وتعليمهم على كيفية  أوالاستمارات 

                                                           
 

استخدام الخدمة بشكل صحيح لغرض كسب رضاهم وبالنتيجة 

 .زيادة ولائهم للشركة

 القدرات التسويقيةثانياً: 

 القدرات التسويقية تعريف  .1

ن لكي يتم توضييييييح مفهوم القدرات التسيييييويقية لابد م          

ظميييية  من ل لقيييدرات ا هوم ا مف لى  تطرق إ ل  Chang. et)ا

al.,2010,894)  وفق وجهة النظر المسييييييتندة إلى الموارد .

Resource  Based View  (RBV عرفييت القييدرات  )

المنظمية على أنها "مهارات إدارية و معرفة متراكمة وتحشيد 

ية"   Grrenley et al)ونشيييييير الموارد لخلق ميزة تنافسيييييي

. وأن وجهة النظر المسيييييتندة إلى الموارد  (1984 , 2005,.

تعد من النظريات المهمة التي توضييييييح الدور الكبير للموارد 

المنظمية في تحقيق النجاح المنظمي ، وتؤكد هذه النظرية أن 

المنظمييات تمتلييك مجموعيية من الموارد البعض منهييا يمكن 

المنظمة من إحراز النجاح في السييوق و البعض الآخر يمكنها 

طوييييل م ل لميييدى ا في ا يق أداء عيييالي  حق ت  & Wade)ن 

Hulland , 2004 , 109)   وأن الموارد المنظمييية ومنهييا

الموارد التسييويقية ينبغي أن تتميز بأربع خصييائص لتسييهم في 

توليد القدرة على تحقيق المزايا التنافسيييييية وهذه الخصيييييائص 

غير قييابليية للتقليييد  ،Rare، النييدرة Valuableهي  )القيميية 

Inimitableوغير قابلة للإبدال ،Non-Substitutable  ،)

 وقد أطلق على الموارد التي تتميز بتلك الخصائص بموارد 

VRIN (Wang & Ahmad , 2007,32)  

 في أدبيات التسييييويق العامة ينظر الى القدرات التسييييويقية من

 حيث قدرة المؤسييسيية على اسييتخدام الموارد المتاحةلأداء مهام

ق التي تحقق نتائج التسيييييويق المرجوة، لذلك التسيييييويق بالطر

فالقدرات التسييييويقية تمثل العمليات التي تسييييتخدمها الشييييركة 

للتعريف والتطوير والتواصيييييييييل وتقيييديم قيمييية لزبيييائنهيييا 

ين) ف تهيييد لمسييييييي مكن ان Morgan,et al.,2018,63ا (. وي

تساعدالمؤسسات على الاستشعار والاستجابة لتغيرات السوق 

ين والتطور التكنولوجي، وتمكين مثيييل تحركيييات المنيييافسيييييي

المؤسيييسييية من الاسيييتفادة من قدرات وموارد الشيييركاء لخلق 

القيمة وتيسييييييير المؤسييييييسيييييية للتنبؤ وتوقع احتياجات الزبائن 

 (Saleh,2015,57الواضحة والكامنة)

عد من المواضيع الحديثة تالقدرات التسويقية موضوع البحث ف

إذ حدد  (Teece et al.,1997,510)في الأدبيات الإدارية، 

باحثين.  يد من ال عد فاهيم ومن وجهة نظر ال يد من الم عد له ال

فتعرف القييدرات التسييييييويقيية في مييدى قييدرة المنظميية على 

التخطيط التسييييييويقي الاسييييييتراتيجي بما في ذلك التعرف على 

الأسييييييييييواق والييييمييييكييييانيييية الييييذهيييينييييييييية لييييلييييميييينييييتييييجييييات 

(Eng&Jones,2009,p464) وكذلك تعرف بأنها عمليات .

ة يمكن للمنظمة أن تستخدم من خلالها المعرفة و التقنية تكاملي

وموارد المنظمة لتلبية حاجات السيوق وإضيافة قيمة لمنتجاتها 

(Rui et al.,2008,p1019) وايضيييياً تعرف بأنها عمليات .

ها المنظمة مواردها الملموسييييييية وغير  خدم في ية تسييييييت كامل ت

وإنجاز الملموسيييية لكي تسييييتطيع فهم حاجات الزبائن المتغيرة 

تلك الحاجات من خلال تطوير منتجات بشيييكل أسيييرع مقارنة 

بيييالمنيييافسييييييين، وتحقق بيييذليييك علامييية تجييياريييية متفوقييية في 

 كمييا وتعرف بييأنهييا. (Nath et.al.,2010,p319)السييييييوق

ممارسييييية قواعد اللعبة ) المنافسييييية ( التسيييييويقية في منظمات 
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الأعمال بشيييكل مختلف عن قواعد الصيييناعة المتعارف عليها 

(Murray et al.,2011, p255).  وتعرف أيضاً بأنها عبارة

عن حزمييية معقيييدة من المهيييارات والمعرفييية على مسييييييتوى 

المؤسييييييسييييييية المتظمنة في العمليات التنظيمية التي تنفذ مهام 

التسييييييويق وتكييف المؤسييييييسيييييية مع التغيرات التي تحدث في 

ويييرى  (.Hamburg & Wielgos,2022,666السييييييييوق)

لتسييويقية تعرف بأنها إمكانية المؤسييسيية الباحث بأن القدرات ا

على تجميع الموارد ذات القيمة و دمجها ونشرها في مجموعة 

 منسقة لتحقيق الأداء التسويقي المتفوق.

أن مفهوم دورة  ( Eng & Jones , 2009 , 464)ضح أوو 

حياة القدرات التسييييويقية يصييييف طبيعة هيكل تطوير القدرات 

لتسويقية بثلاث مراحل أثناء دورة التسويقية، إذ تمر القدرات ا

 حياتها وهي : 

قاعدة للتطوير  -1 تأسيييييييس: إذ يتم وضييييييع ال مرحلة ال

 اللاحق ، إذ يتم بناء القدرات التسويقية تدريجياً. 

مرحلييية التطوير: هي المرحلييية التي تظهر فيهيييا  -2

 القدرات التسويقية.

مرحلييية النضييييييج: فتتمثيييل بتوقف بنييياء القيييدرات  -3

 القدرات التسويقية في مرحلة النضجالتسويقية ، وتتفرع 

إلى سييييت مراحل إضييييافية من دورة حياة القدرات التسييييويقية 

وهي : التقاعد   ) الموت ( ، والتخفيض ، والتجديد ، وإعادة 

 الانتشار ، وإعادة التركيب . التهيئة ، وإعادة

 أهمية القدرات التسويقية:    .2

يد من عد جه ال ية لا تزال توا يد  الموارد التسييييييويق حالات التقل

والاسييتنسييا  من قبل المنافسييين ، ونتيجة لذلك نشييأ مصييطلح 

سويقية . وظهر الاهتمام به بوصفه من الموجهات  القدرات الت

 Kemper et)الأسييياسيييية للداء المتفوق لمنظمات الأعمال 

al.,2011,6)  و أن المنظمات التي تسعى إلى توسيع أنشطتها

حديات ، منها بيئة أعمال جديدة التجارية ستواجه العديد من الت

، وتفضييييييلات زبون متغيرة ، واختيار موقع لأداء الأنشيييييطة 

التجييارييية، إذ إن كييل هييذه التحييديييات تتطلييب من المنظمييات 

تحسييييين قدراتها بشييييكل عام ، وقدراتها التسييييويقية على وجه 

سريعة في  ستطيع التكيف مع المتغيرات ال الخصوص ، لكي ت

من هنييا تبرز أهمييية  (Chang,1997,237)بيئيية الأعمييال 

 & O'Cass)اليييييييقيييييييدرات اليييييييتسيييييييييييييوييييييييقييييييييييييييية 

Weerawardea,2010,p572) . 

. لها دور مهم في تطوير اسيييييتراتيجية التسيييييويق الخاصييييية 1

 بالمنظمة. 

. تزيد من فهم المنظمة لحاجات الزبائن و المعرفة السيييييوقية 2

ومعرفة المنافسييييييين ومدى إسييييييهام هذه المعرفة في تحسييييييين 

 قدمة للزبائن . الخدمة الم

. تعمل القدرات التسييييييويقية على تكامل عناصيييييير المزيج 3

التسويقي مما يمكن المنظمة من تحقيق أهداف تسويقية بشكل 

 فعال . 

قدرات 4 ناء  يد البيئي لابد من ب جه المنظمات التعق . لكي توا

 .تسويقية وتطويرها

 خصائص القدرات التسويقية       . 3

يقية بوصفها عمليات تكاملية تكون مصممة إن القدرات التسو

لتطبيق معرفة ومهارات وموارد مشييييييتركة للمنظمة لتحقيق 

حاجات مرتبطة بالسييوق، وتسييمح للمنظمات أن تضيييف قيمة 

إلى سييييلعها وخدماتها، وأن تتكيف لظروف السييييوق مما يمكن 

استغلال فرصها ومقارعة تهديداتها ، هذا ما دفع الباحثين إلى 

 Nath et)من الخصييييييائص للقدرات التسييييييويقية تحديد عدد 

al.,2010,318)  : 

 هي نشاط رئيس لتوليد قيمة للزبون .  -1

 استنساخها .  أومن الصعب تقليدها  -2

تعد وسيلة أساسية لضمان بقاء المنظمة على المدى  -3

 القصير والمدى البعيد . 

 غير مرئية للمنافسين .  -4

موارد  -5 ل مهيييارات وا ل تكييياميييل ا من خلال  كون  ت ت

 لعمليات التسويقية . وا

 تعد أساسية لتطوير المنتجات النهائية .  -6

 تكون اكبر من قدرة فرد معين .  -7

إنها أسييياسيييية للمبادلة بين الخيارات الاسيييتراتيجيات  -8

 التسويقية . 

 مميزة للمنظمة .  -9

 القدرات التسويقية أبعاد.4

ية من دقة تحديد إن  غا ية  أبعادال قدرات التسييييييويق إنها  هيال

ي فهم طبيعة القوى الحسيييياسيييية التي تؤثر في أفعال فتسيييياهم 

قدرات  (Parnell,2011,131)المنافسييييييين  . ومقارنة مع ال

المنظمية الأخرى ، فإن تحسييييين القدرات التسييييويقية للمنظمة 

 ً أن القيييدرات المنظميييية و،  (Liu,2010,3)يعيييد أمراً مهميييا

،  ومنها التسييويقية ترتبط بشييكل وثيق بتاريخ المنظمة وثقافتها

وخبراتها وتجاربها يصيييعب على المنافسيييين تقليدها، وبالتالي 

فإنها ستحقق ميزة تنافسية مستدامة للمنظمة ويتفق الباحث مع 

وهي   (Hooley et al.,1999,262)التي قييدمهييا  بعييادالأ

)الثقافة التسييييييويقية، والاسييييييتراتيجية التسييييييويقية، والعمليات 

وسييييييلتناولها حالي تدعم توجهات البحث ال لأنهاالتسييييييويقية( 

 بشيء من التفصيل.

 الثقافة التسويقية  -1

تعد الثقافة التسيويقية إحدى الخصيائص الكامنة والرسيمية في  

قادات المشييييييتركة  ها " نمط القيم والاعت بأن المنظمة وتعرف 

الييذي يمكن الموظفين من إدراك و "الشييييييعور " بييالوظيفيية 

ية تزو فة التسييييييويق قا فإن الث لك  لذ ية "  د الموظفين التسييييييويق

بالمعايير لسييلوك الموظفين في المنظمة فضييلاً عن دورها في 

-Appiah)توضيييييييح أهمية الوظيفة التسييييييويقية للمنظمات 

adu&Singh,1999,155) كمييا أن المنظمييات تعمييل على .

تطوير ثقافتها التسيييييويقية وذلك لتحسيييييين الفاعلية التسيييييويقية 

(Appiah-adu et al.,2000,98). 

لثقافة التسيييييويقية مكوناً من مكونات الثقافة الكلية وتعد ا        

. وقيييد عرف  (Hunt & Murgan,1995,108)للمنظمييية 

(Webster,1995,7)  الثقافة التسييييويقية "بأنها تركيب متعدد

جه ويتضييييييمن جودة الخدمة ، والعلاقات الشييييييخصييييييية ، والأ

ومهمة البيع ، والمنظمة ، والاتصييالات الداخلية ، والإبداع ". 

د اسييتخدم الباحثون مصييطلحات ) الثقافة التسييويقية ، منا  ولق

.  (Luk,1997,14)الخدمة ، وثقافة الخدمة ( بشيييييكل متبادل 

( إلى أن الثقافة التسويقية 4،  2010وأشار ) أبو عبد العزيز ، 

يمكن توضييييحها من خلال الإجابة على مجموعة من الأسيييئلة 

التي تسيييييياعد في جعل ومنها ما هي الفوائد، والقيم، والمعايير 

الخطة التسيييييويقية أكثر فاعلية ؟ كل هذه الأسيييييئلة ينبغي على 

يات  لك لغيا ها بنظر الاعتبيار وذ خذ العياملين في التسييييييويق أ

الاسييييييتخدام الأمثل للموارد المتاحة للوصييييييول إلى الزبون ، 

وتسيييياعد في تقديم المنظمة للخدمة التي يريدها الناس ، وليس 

هيييا الييتييقيينيييييية . وذكيير فييقييط الييخيييدمييية الييتييي تسييييييييمييح بيي
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(Webster,1992,6)  أن نوع الثقييافيية التسييييييويقييية هي التي

تؤكييد الاحترافييية بين الموظفين في الإدارة العليييا إلى الإدارة 

 التشغيلية وهناك ثلاثة أنواع من الثقافة التسويقية هي : 

الثقافة الشييييييعورية : مثل أهمية الالتزام بالمواعيد ، المظهر ، 

 . التواصل المهني 

الثقافة الإبداعية : فهي تؤكد تنفيذ الإبداعات الأكثر حداثة في 

 التسويق . 

بة المسييييييتمرة  هذا النوع على المراق ية : يركز  قاب فة الر قا الث

وتحسين جودة الممارسات . وبذلك يمكن تأسيس ثقافة تسويقية 

أكثر من هذه  أوهجينة وإنشييييييائها من خلال الدمج بين نوعين 

 الأنواع 

سييييييتييية مؤشييييييرات للثقيييافييية التسييييييويقيييية هي : وهنييياك  

(Webster,1991,342) ,(Webster,1995,7) 

,(Luk,1997,15)  

متفوقة ،  أوجودة الخدمة : تعني تسييييييليم خدمة ممتازة  -1

فجودة الخييدميية سييييييتكون الهييدف الرئيس للمنظميية ، التي من 

خلالها تتمكن المنظمة من الوصييييول إلى الموقع الذي تسييييعى 

م خدمة جديدة يبدأ بالتبصيييير في موارد ، إليه ، كما أن تصييييمي

وقدرات ، وأهداف المنظمة ، ويعد تسييليم الخدمة بجودة عالية 

اسييييتراتيجية أسيييياسييييية لنجاح الميزة التنافسييييية وإدامتها     ) 

 ( . 44، 2001العفيشات ،

العلاقات الشييخصييية : تؤدي العلاقات الشييخصييية دوراً  -2

ً في المنظميية ، وأن العلاقييات لا تق تصيييييير على علاقيية مهمييا

الموظفين بالزبائن فهناك علاقة بين الموظفين أنفسييهم وعلاقة 

بين الإدارة والموظفين ، إذ من خلال هييذه العلاقييات تراعي 

المنظمة مشيياعر الموظفين وتجعلهم يشييعرون بأنهم جزء مهم 

من المنظميية ممييا يييدفع الموظفين لتقييديم أرائهم للإدارة العليييا 

 .  (Christopher et al.,2011,219)بارتياح 

الاتصيييالات الداخلية : الاتصيييال هو عملية نقل فكرة ما  -3

لة عدم فقد معنى هذه أومن المرسيييييييل إلى المسييييييتقبل مع مح

الفكرة وهو أهم عنصيييييير في عملييية تقييديم الخييدميية ) عبييد 

( . ويمكن تقديم وسائل الاتصال إجمالياً  307،  2011القادر،

لاسيييتشيييارة ، والمقابلات إذ امر ، واومن خلال التعليمات والأ

إن لكل منظمة مجموعة من الإجراءات و السييييييياسييييييات التي 

تقدم لكل موظف من خلال الاتصييييال ، كما يسيييياعد  أوتعطى 

لة المنظمة وأهدافها   الاتصيييييييال كل موظف في فهم رسيييييييا

(Appiah-adu et al.,2000,98-97)  . 

نيها الإبداع : إن الإبداع هو عملية توليد أفكار جديدة وتب -4

تطوير أفكييار قييائميية لكي تواكييب المنظميية  أوواسييييييتخييدامهييا 

التطورات في البيئة ، وتتصييييييف عملية الإبداع باسييييييتمرارية 

التحديث و البراعة البشرية وإمكانية وضعها موضع التطبيق 

خدمات وعمليات جديدة ومحسيييينة ،  أوالعملي لإنتاج منتجات 

قد ت حدث نتيجة لذلك لابد من إيجاد حلول للمشييييييكلات التي 

فة  جات المختل حا خاذ القرارات واتسييييييياع ال كار التغيير وات أف

ئن  لزبيييا ل مرار  ت غيرة بييياسييييييي ت م ل لرغبيييات ا  Hult et)وا

al.,2004,430)  . 

التنظيم : إن تنظيم العيياملين بشييييييكييل جيييد لييه علاقيية  -5

بانسيييابية العمل في المنظمة ولاسيييما المسييارات التقنية منها ، 

عد  إذ لابد من تنظيم منطقة عمل لك يسيييييييا الموظفين؛ لأن ذ

المنظمة من زيادة كفاءة عملياتها على الأمد البعيد . ويدخل 

ضيييمن ذلك إدارة كل موظف لوقته ويحقق التنظيم الجيد فوائد 

عديدة منها تحسييين الروح المعنوية للعاملين وظروف العمل ، 

ويسيييييييهييم فييي تسيييييييهييييييل تيييدفييقيييات الييمييواد والييمييعييلييوميييات 

(Pandza,2010,4)  

يع : تحرص المنظمة على اسييتخدام الأشييخاص مهمة الب -6

المناسييييييبين لمهمة البيع وذلك لأن هذه المهمة ) مهمة البيع ( 

تتكون من عيييدد من الخطوات التي يجيييب أن يجييييدهيييا فرد 

المبيعات ، وهذه الخطوات تشييييييمل ) التوقع و التأهيل ، قبل 

ل الاعتراضات أوالاقتراب ، الاقتراب ، التقديم والتوضيح ، تن

هدف ،  هذه الخطوات على  الإغلاق ، والمتيابعية ( ، وتركز 

 2009الحصييييول على زبائن جدد .)كوتلر و ارمنسييييترونج ، 

( . كميييا أن عمليييية البيع تعطي المزييييد من الحريييية  921،

لمندوبين المبيعات في إشيباع رغبة الزبون في الحصيول على 

عاملين يد ال لك تقوم المنظمة بتزو لذ  معلومات عن المنتج ، و

بمهارات ومعرفة من خلال التدريب ، كما تعمل المنظمة على 

قادر ، عات )عبد ال مداخل مبدعة لتطوير المبي ،  2011تبني 

390  . ) 

 الاستراتيجية التسويقية  . 2

إن الاستراتيجية التسويقية تهدف إلى تحقيق الغايات والأهداف 

تراتيجية على مختلف مسيييييتوياتها وأنواعها ، وتصييييياغ الاسييييي

التسيييويقية وفقا لإمكانات المنظمة المادية والبشيييرية والفرص 

والتهييديييدات في البيئيية الخييارجييية التي تؤثر فيهييا ) اليميياني ، 

 (Arnould et al.,2004,338)( وقد عرفها  121،  2010

بيأنهييا " نمط متنيياغم من الأفعييال التي تتخييذ في البيئيية لإيجيياد 

اء التسييييييويقي " . كما عرف القيمة والعمل على تحسييييييين الأد

العفيشييات الاسييتراتيجية التسييويقية بأنها "مجموعة من البدائل 

والسيييييياسيييييات والأدوار التي مع مرور الوقت ترشيييييد الجهود 

التسييييييويقية إلى مسييييييتوى المزيج والتوزيع والتي تسييييييتجيب 

للتغيرات البيئية وظروف المنافسييييية" وان من الواجب تطوير 

من البرامج التسويقية التي إذا ما عناصر المزيج التسويقي ض

تمت تأديتها بنجاح تؤدي إلى نجاح الاسيييتراتيجية التسيييويقية ) 

 ( .  58،  2001العفيشات ،

إن اسيييتراتيجية التسيييويق يجب أن تركز على عملية التخطيط 

تحسين منتج  أوفيما إذا كانت المنظمة تهتم بتطوير منتج جديد 

تيجيات التسويق يحتاج إلى تشخيص قائم كما أن تطوير استرا

القطاع التسيييويقي المسيييتهدف وطبيعة المنتج ووضيييع المزيج 

( . وأشيييار  32،  2007التسيييويقي المناسيييب ) الصيييميدعي ، 

(Hooley et.al.,1999,5)  سي إلى أن قرارات الموقع التناف

التسييويقية للمنظمة .    في السييوق تشييكل صييميم الاسييتراتيجية

ً لقرارات الموقع  (Webster,1992,4)وقييد قييدم  عرضييييييييا

التنافسي ، إذ إنها تمثل كيفية تقسيم السوق ) السوق المستهدف 

( وكيف سييييوف ينجز ذلك الاسييييتهداف ، وتبنى اسييييتراتيجية 

 الموقع . 

ترونج ،  لر و ارمسييييييي ( ، أن  392،  2009وذكر ) كوت

المنظمات تدرك الآن إنها لا يمكن أن تجذب كل الزبائن في 

على الأقل الزبائن كلهم بالطريقة نفسييها. فالزبائن  أوسييوق ، ال

متعددون جدا ، ومنتشييرون بصييورة متسييعة جدا ، ومختلفون 

جدا في احتياجاتهم ، وممارسييييييتهم للشييييييراء ، وكذلك تختلف 

المنظمات نفسيييها اختلافاً واسيييعاً في قدراتهم التسيييويقية لخدمة 

ن تتعرف المنظمة قطاعات مختلفة من السوق ، وبالتالي لابد أ

على أجزاء السيييييوق التي يمكن أن تخدمها بشيييييكل أفضيييييل ، 

 وبربحية اكبر.

وتسييييييعى المنظمات التي تبنى اسييييييتراتيجية تجزئة السييييييوق 

 بوصييييييفهييا مييدخلاً لبنيياء قييدراتهييا التسييييييويقييية وتطويرهييا 
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(Murray , 2011 , 253)  وتعد عملية تجزئة السوق حالة .

لديهم المنظما إليهاضييييييرورية تلجا  ت في ظل وجود زبائن 

حاجات ورغبات مختلفة ومتغيرة على نحو مسييييتمر ، فالربط 

بين تجزئة السوق و الاستراتيجية التسويقية مسألة رئيسة ، إذ 

لا يمكن أن تظهر أية اسيييتراتيجية تسيييويقية وتنفذ بنجاح ما لم 

تكن الاعتبارات الخاصييييية بتجزئة السيييييوق قد تم تبنيها وعلى 

 ( .  85، 2000لديوه جي، نحو فاعل ) ا

 العمليات التسويقية   .3

نفيذ إن العمليات التسويقية هي القدرات والمهارات المطلوبة لت

 Hooley et)الاسييييييتراتيجييية التسييييييويقييية بشييييييكييل عملي 

al.,1999,265) ثة . وقد تم تقسيم العمليات التسويقية إلى ثلا

 .  (Day,1994,13)أنواع هي : 

 الداخل :  –ارج عمليات الخ -أ

وتكون نقطة تركيز هذه العمليات على الغالب خارج المنظمة 

يات الخارج  يات التي  –، وتهدف عمل لداخل إلى ربط العمل ا

 تحدد القرارات المنظمية الأخرى بالبيئة الخارجية ، ويدخل

ضيييمن هذه العمليات : فهم حاجات الزبائن ورغباتهم ، سيييمعة 

 ت وثيقة مع الزبائن. العلامة التجارية ، وعلاقا

إن فهم حاجات الزبائن وتوقع متطلباتهم هو جوهر موضيييييوع 

التسييييييويق الفعال ، على ضييييييوء فهم اتجاهات السييييييوق عامة 

والتطورات التي تؤثر في كيل من أراء الزبيائن ، وأنشييييييطية 

العمل الموجودة في سييييييوق معين ، والتي تشييييييمل الاتجاهات 

 لتقنية ، النماذج الاقتصيييييييادية ،الاجتماعية ، والتسييييييهيلات ا

 والتغير في الميييدانين القييانوني والتنظيمي وكييذلييك التغيرات

 ( .  17،  2011السياسية ) عبد القادر ، 

 يرى عدد من المحللين العلامة التجارية أنها الأصييييييل الأكثر

 ،دواما للمنظمة ، الذي يدعم المنتجات ، وتسييييهيلات المنظمة 

ثل مة التجارية أكثر من أسيييماء و رموز إذ إنها تموتكون العلا

ئه ، وأن العلامة  بائن ومشييييييياعرهم للمنتج وأدا كات الز إدرا

يقية التجارية توجد في أذهان الزبائن ، لذلك تكون القيمة الحق

 للعلامة التجارية القوية بقوتها في اسييتخلاص تفضيييل الزبون

 ( .  489، 2009وولائه ) كوتلر و ارمسترونج ، 

الداخل هي إقامة علاقات  –كذلك من ضييييمن عمليات الخارج 

ة التي وثيقة مع الزبائن إذ إن هذه العلاقة تعد من الأمور المهم

 ز التحديات التسيييويقية التي تفرزهاأوتسييياعد المنظمة على تج

ن التغيرات البيئييية ، وأن هييذه العلاقييات تحقق المنييافع لكييل م

 Christopher et)وقيييت نفسييييييييه المنظمييية والزبون في ال

al.,2011,217) . 

  :الخارج  –مليات الداخل ع -ب

ية إذ تعمل هذه العمليات باحتياجات السييوق والتحديات التنافسيي

والفرص الموجودة في السوق ، ويدخل ضمن عمليات الداخل 

لخارج : كلفة الإنتاج ، وأنظمة معلومات داخلية متميزة ، ا –

 يز . وقدرات تصميم منتج متم

إن كلفيية الإنتيياج المنخفضييييييية للمنتجييات يمكن أن تتحقق عن 

ية للموارد التي تتم من خلال الاسييييييتخدام  تاجية عال طريق إن

العالي للطاقة ، وتعقب مصييييييادر الضييييييياع جميعها لتخفيض 

عناصييييير التكاليف ككل ) المباشيييييرة وغير المباشيييييرة ( ، مع 

تقابل توقعات الزبون تعظيم القيمة التي  أوتحقيق أقصييى قيمة 

 ( .  53،  2004لتلك القيمة من المنتج )محسن والنجار ، 

الخييارج ، أنظميية معلومييات داخلييية  –ومن عمليييات الييداخييل 

متميزة ، نظراً لتنوع احتياجات الإدارات باختلاف المستويات 

التنظيمييية وبيياختلاف حجم وطبيعيية المنظمييات فقييد ظهرت 

لموجهة لدعم مسيييتويات إدارية محددة أنواع لنظم المعلومات ا

لاستخدامها في مجالات تطبيقية حيوية مهمة للمنظمة ، أما  أو

فيما يخص المنظمات الكبيرة لم يعد كافياً بالنسييييييبة لها وجود 

نظام معلومات واحد بسيييييبب شيييييدة تعقيد أنشيييييطتها واتسييييياع 

ماط متنوعة  هذه المنظمات إلى تطوير أن قد دفعت  ها  يات عمل

ها ، متكاملة ، ومتعاضييدة من نظم المعلومات داخل واسييتخدام

   (Yusof et al.,2011,1)المنظمة 

 –إن قدرات تصييييييميم منتج متميز يعزز من عمليات الداخل 

الخارج للمنظمة ، وأن لتصييييميم المنتج عدة تقنيات تسييييهم في 

تصييييميم المنتج بشييييكل أفضييييل وأسييييرع وأرخص وبما يؤثر 

  .( 29، 2008، لمنظمة )اللاميجذرياً في البيئة التنافسية ل

اخل ، الداخل لدا –مليات )الامتداد( دمج وتكامل الخارج ع -ج

 الخارج :  –

 إذ تركز على تطوير اسييتراتيجية التسييويق ، وتطوير المنتج  

 ائن. الجديد ، والتسعير ، والبيع والشراء ، وتلبية طلبات الزب

إن تطوير اسييييتراتيجية التسييييويق تعني تصييييميم اسييييتراتيجية 

ن وأ التسييييييويق الابتدائي للمنتج الجديد بناءً على فهم المنتج ،

بيان اسييييييتراتيجية التسييييييويق يتكون من ثلاثة أجزاء هي : ) 

 (  543،  2009كوتلر و ارمسترونج ، 

وق المسيييتهدف ، وموقع المنتج ل السيييويصيييف الجزء الأ – 1

المخطط له ، وأهداف المبيعات ، وحصييييية السيييييوق والأرباح 

 ل بضع سنوات . ولأ

لسييعر حدد الجزء الثاني من بيان اسييتراتيجية التسييويق اي – 2

 .  ىالأوليزانية التوزيع ، والتسويق للسنة المخطط للمنتج ، وم

لثالث المبيعات طويلة المدى ، وأهداف يصييييييف الجزء ا - 3

 الربح ، واستراتيجية المزيج التسويقي المخطط لها . 

ويتعين على المنظمات أن تطور اسييييتراتيجية التسييييويق لديها 

سوق ) عبدتبعاً لإدراكها وفهمها للنواحي الخاصة   بظروف ال

 (  18،  2011القادر ، 

 الإطار الميداني

 لاً: وصف عينة البحثأو

ر المهمة التي تسهم إسهأما وايعٌد تحديد مجتمع البحث من المح

فشل البحث, وذلك بعدهّ المصدر الأساسي  أومباشراً في نجاح 

في الحصول على البيانات الخاصة بالبحث, والإفادة منها في 

( استمارة استبيان 50فقد وزعت ) ، ى نتائج دقيقةالوصول إل

على عينة البحث في المؤسسات المبحوثة وتم استعادتها 

جميعاً، وبعد عملية فرز الأستمارات للتأكد من الاستمارات 

( استمارات لكونها غير صالحة 5الصالحة استبعد الباحث )

 كترك بعض الفقرات بدون إجابة أو عدم ملئ ولاسباب مختلفة

الفقرات المتعلقة بالبيانات التعريفية الخاصة بالمستجيب وبذلك 

( استمارة موزعة 45صارت العينة النهائية وبعد التصفية )

كما وضح في  لمؤسسات الصحية عينة البحثعلى ا

( أدناه.2الجدول)
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 (2جدول)

 الاستمارات الموزعة في المؤسسات عينة البحث

 ت
المؤسسات الصحية 

 الخاصة

 تماراتعدد الاس

 الموزعة
 الصالحة المعادة

 % عدد % عدد

 31.11 14 100 16 16 وان كلوبال 1

 26.66 12 100 13 13 فجين 2

 24.44 11 100 11 11 شيلان 3

 17.77 8 100 10 10 فين 4

 100 45 100 50 50 المجموع

 المصدر : من اعداد الباحث

ي تمثل نتائج ( الت3وتظهر المعلومات المتاحة في الجدول )

تحليل مجموعة السمات الديموغرافية لأفراد عينة البحث في 

المؤسسات المستجيبة، ويمكن عرضها على وفق الفقرات 

 الآتية: 

تشير نتائج توزيع أفراد العينة حسب سمة  الجنس: .1

بتهم ية الأفراد هم من الذكور الذين بلغت نسأغلبالجنس إلى أن 

%(، وهذا يشير إلى 26.66%( وكانت نسبة الإناث )73.33)

ية االمؤسسات الصحية المستجيبة تشغل الذكور فيها أغلبأن 

 مناصب قيادية أكثر من الإناث. 

 40 - 36)بـالعمرية المتمثلة  ةتبين أن الفئ العمر: .2

 %( من مجموع أفراد العينة 40( سجلت ما نسبته )سنة

 25-21) ية العينة، أما الفئات العمريةأغلبوشكلت  المستجيبة

العينة المستجيبة وهذا يدل  من العينة فسجلت أقل نسبة سنة(

على أن المؤسسات الصحية المستجيبة تركز على توضيف 

الفئة العمرية المتوسطة لما تمتلكة من خبرة علمية وعملية في 

 . مجال التخصص

تشير نتائج وصف العينة من  التحصيل الدراسي: .3

هادة البكالوريوس فما حيث التحصيل الدراسي إلى أن حملة ش

%(، أما حملة  53.33ية العينة بنسبة بلغت )أغلبفوق كونت 

%(. وبذلك يشير 20الشهادة الإعدادية سجلت اقل نسبة بلغت )

ية أفراد أغلبتوزيع أفراد العينة على وفق هذه السمة إلى أن 

العينة تمتلك المؤهلات العلمية والأكاديمية لأداء المهام القيادية 

 مؤسسات الصحية المستجيبة.في ال

 ةفئتبين أن  المؤسسات الصحية:  مدة الخدمة في .4

من مجموع أفراد العينة  نسبهسجلت أعلى سنة(  9-7الخدمة )

 أقل %( ، أما الفئة التي لديها خدمة64.44) المستجيبة إذ بلغت

%(. 4.44وبنسبة بلغت ) الأخيرةسنة( فجاءت بالمرتبة  1-3)

ية أفراد العينة في المؤسسات المستجيبة بأغلوهذا يشير إلى أن 

.ؤسساتهملديهم سنوات كثيرة في الخدمة الوظيفية بم

  

 (3الجدول )

 السمات الديموغرافية لأفراد العينة

 النسبة المئوية العدد الفئات السمات

 الجنس
 73.33 33 ذكر

 26.66 12 أنثى

 العمر

 8.88 4 سنة 25 - 21

 13.33 6 سنة 30 - 26

 20 9 سنة 35 - 31

 40 18 سنة 40 - 36

 17.77 8 سنة فأكثر 41

 التحصيل الدراسي

 20 9 إعدادية 

 26.66 12 دبلوم

 53.33 24 بكالوريوس فما فوق

 مدة الخدمة بالمؤسسة الصحية

 4.44 2 سنة 3-1    

 24.44 11 سنة 6-4  

 64.44 29 سنة 9-7    

 6.66 3 سنة فما فوق  10

 %100 45  موعالمج

 نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.إعداد الباحث اعتماداً على المصدر:        

 ثانياً: وصف طبيعة متغيرات البحث 

ينصرف هذا المبحث نحو عرض النتائج التي ظهرت من  

استطلاع آراء الأفراد المبحوثين في المؤسسات قيد البحث، 

المظاهر والمؤشرات التي تؤكد هذه  فضلاً عن إدراج بعض

النتائج من جهة وتشرح دلالاتها من جهة أخرى، مستقصدين 

تحليل الأرقام الظاهرة فيها ونقلها من أرقام مجردة إلى بيان 

وتوضيح يكشف أنشطة هذه المؤسسات وتحركاتها التي تقوم 

 بها.

 . وصف متغير سلوك مواطنة الزبون1

دد من مؤشرات الإحصاء الوصفي في هذه الفقرة تطبيق ع يتم

في وصف آراء أفراد عينة البحث في المؤسسات المستجيبة 

 متغير سلوك مواطنة الزبون، كما يأتي: أبعادتجاه 

وصف بعُد توصية الزبائن: تشير نتائج التحليل  .أ

 ( إلى إجابات أفراد العينة في 4المذكورة في الجدول )

ية الزبائن التي المؤسسات المستجيبة تجاه وصف بعُد توص

ساط الحسابية وتمثل التكرارات والنسب المئوية والأ
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( التي X3-X1والانحرافات المعيارية ذات الصلة بالفقرات )

تميل نحو الاتفاق على توفر هذا البعُد لدى المؤسسات 

المستجيبة، حيث تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن 

على مضمون  %( من أفراد العينة لديهم اتفاق 97.03)

(، أما نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجه X3-X1العبارات )

%(، وجاء هذا  69.2(، وكانت نسبة الحياد )0%فبلغت )

( وانحراف معياري 4.48بوسط حسابي مقداره )

لية على أن آراء أفراد أو. وهذا يعطي دلالة )0.54(مقداره

عة من العينة متفقة على أن المؤسسات المستجيبة تعتمد مجمو

العمليات المتصلة بسلوك مواطنة الزبون في توصية الزيائن 

والتحدث بشكل ايجابي عن الخدمات المقدمة من قبل 

 المؤسسات المبحوثة.

: تشير نتائج الآخرينوصف بعد مساعدة الزبائن  .ب

  ( إلى إجابات أفراد العينة4التحليل المذكورة في الجدول )

عد مساعدة الزبائن في المؤسسات المستجيبة تجاه وصف بُ 

ساط والتي تمثل التكرارات والنسب المئوية والأ الآخرين

-X6الحسابية والانحرافات المعيارية ذات الصلة بالفقرات )

X4 حيث تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن )

%( من أفراد العينة لديهم اتفاق على مضمون العبارات 36.3)

(X6-X4أما نسبة عدم الاتفاق مع ،)  هذا التوجه فبلغت

%(، وجاء هذا بوسط 1.46(، وكانت نسبة الحياد )%62.23)

. )0.63(( وانحراف معياري مقداره2.53حسابي مقداره )

آراء أفراد العينة غير  أغلبلية على أن أووهذا يعطي دلالة 

متفقة على أن المؤسسات المستجيبة تعتمد مجموعة من 

ون في مساعدة الزبائن العمليات المتصلة بسلوك مواطنة الزب

في الحصول على المعلومات وكيفية استخدام خدمات  الآخرين

 المستشفى بشكل صحيح وتسوقهم لخدمات المستشفى .

: تشير نتائج التحليل المعلومات المرتدة وصف بعد  .ت

 ( إلى إجابات أفراد العينة في 4المذكورة في الجدول )

الزبائن  المؤسسات المستجيبة تجاه وصف بعُد مساعدة

ساط والتي تمثل التكرارات والنسب المئوية والأ الآخرين

-X9الحسابية والانحرافات المعيارية ذات الصلة بالفقرات )

X7 حيث تشير النسب بحسب المؤشر الكلي إلى أن )

%( من أفراد العينة لديهم اتفاق على مضمون 60.72)

ه (،أما نسبة عدم الاتفاق مع هذا التوجX9-X7العبارات )

%(،وجاء هذا 7.4(، وكانت نسبة الحياد )31.86%فبلغت )

(وانحراف معياري 3.43بوسط حسابي مقداره )

آراء  أغلبلية على أن أو.وهذا يعطي دلالة )0.62(مقداره

أفراد العينة متفقة على أن المؤسسات المستجيبة تعتمد مجموعة 

المعلومات  من العمليات المتصلة بسلوك مواطنة الزبون في 

في اعطاء المقترحات للمستشفى حول كيفية تحسين  لمرتدةا

الخدمات وملئ استمارة استبيان عن رضا الزبون،واعلم 

المستشفى حول الخدمات الغير جيدة التي احصل عليها من قبل 

العاملين بها.

 

 (4الجدول )

 سلوك مواطنة الزبون  أبعادوصف 

 

أبعاد سلوك 

 مواطنة الزبون

 مقياس الاستجابة
ط الوس

 الحسابي

الانحراف 

 لا أتفق بشدة لا أتفق غير متأكد أتفق أتفق بشدة المعياري

 % ت % ت % ت % ت % ت توصية الزبائن

X1 27 60 18 40 - - - - - - 4.60 0.49 

X2 24 53.3 21 46.7 - - - - - - 4.53 0.50 

X3 19 42.2 22 48.9 4 8.9 - - - - 4.33 0.63 

 - - - - - - 2.96 - 45.2 - 51.83 - المعدل

 0.54 4.48 - - 2.96 97.03 كليالمۆشر ال

مساعدة 

الزبائن 

 الاخرين

 

X4 - - - - 2 4.4 17 37.8 26 57.8 1.46 0.58 

X5 - - 4 8.9 - - 32 51.1 18 40 1.77 0.84 

X6 17 37.8 28 62.2 - - - - - - 4.37 0.49 

 - - 32.6 - 29.63 - 1.46 - 23.7 - 12.6 - المعدل

 0.63 2.53 62.23 1.46 36.3  الكلي المۆشر

المعلومات 

 المرتدة
     

X7 - - - - 2 4.4 17 37.8 26 57.8 1.46 0.58 

X8 27 60 14 31.1 4 8.9 - - - - 4.51 0.66 

X9 19 42.2 22 48.9 4 8.9 - - - - 4.33 0.63 

 - - 19.26 - 12.6 - 7.4 - 26.66 - 34.06 - المعدل

 0.62 3.43 31.86 7.4 60.72 مؤشر الكليال

 المصدر: إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.

 .  وصف متغير القدرات التسويقية2

ل في هذه الفقرة وبتطبيق عدد من مؤشرات الإحصاء أونح

الوصفي وصف آراء أفراد عينة البحث في المؤسسات 

 متغير القدرات التسويقية، كما يأتي: أبعادة تجاه المستجيب

تشير النسب بحسب  وصف بعد الثقافة التسويقية: .أ

%( من أفراد العينة لديهم اتفاق 72.77المؤشر الكلي إلى أن )

(، أما نسبة عدم الاتفاق مع Y4-Y1على مضمون العبارات )

%(، 3.32%(، وكانت نسبة الحياد )23.9هذا التوجه فبلغت )
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( وانحراف معياري 3.77ء هذا بوسط حسابي مقداره )وجا

(، وهذا يشير إلى اتفاق آراء أفراد العينة على 0.60مقداره )

أن المؤسسات المستجيبة تلتزم بالمواعيد المحددة للمريض، 

وتقديم خدمة مميزة للمريض،وتسعى الى جلب الموارد 

في  البشرية الكفوءة في تقديم الخدمة للمرضة، وان العاملين

 المستشفى لديهم مهارة وخبرة في تقديم الخدمة للزبائن.

تشير النسب  وصف بعد الاستراتيجية التسويقية: .ب

%( من أفراد العينة لديهم 74.99بحسب المؤشر الكلي إلى أن )

(، أما نسبة عدم Y8-Y5اتفاق على مضمون العبارات )

%(، وكانت نسبة 22.775الاتفاق مع هذا التوجه فبلغت )

( 3.80%(، وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )2.225اد )الحي

(، وهذا يشير إلى اتفاق آراء 0.53وانحراف معياري مقداره )

تضع استراتيجية   أفراد العينة على أن المؤسسات المستجيبة

معينة في تسويق خدماتها، وتاخذ تحليل البيئة الداخلية 

وكذلك  والخارجية بنظر الاعتبار عند صياغة الاستراتيجية،

تطور المستشفى عناصر المزيج التسويقي الخدمي ضمن 

البرامج التسويقية ، وتحدد المستشفى القدرات والمهارات 

 المطلوبة لتنفيذ الاستراتيجية التسويقية المتبعة.

تشير النسب بحسب  وصف بعد العمليات التسويقية: .ت

 %( من أفراد العينة لديهم اتفاق72.775المؤشر الكلي إلى أن )

(، أما نسبة عدم الاتفاق Y12-Y9على مضمون العبارات )

%(، وكانت نسبة الحياد 23.9مع هذا التوجه فبلغت )

( 3.70%(، وجاء هذا بوسط حسابي مقداره )53.32)

(، وهذا يشير إلى اتفاق آراء 0.60وانحراف معياري مقداره )

أفراد العينة على أن المؤسسات المستجيبة تفهم حاجات 

ائنها الحاليين والمحتملين، وكذلك تعبر العلامة ورغبات زب

التجارية للمستشفى عن إدراكات زبائنها ومشاعرهم تجاه 

الخدمة، وتمتلك المستشفى علاقة وثيقة مع زبائنها الحاليين 

لكونها تحقق المنافع لكل منهما، وتحقق اقصى تعظيم للقيمة 

التي تقابل توقعات الزبائن للخدمة المقدمة.

 

 (5) الجدول

 القدرات التسويقية  أبعادوصف 
 ابعاد

القدرات 

 التسويقية

 

 مقياس الاستجابة
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 لا أتفق بشدة لا أتفق غير متأكد أتفق أتفق بشدة المعياري

 % ت % ت % ت % ت % ت الثقافة التسويقية

Y1 24 53.3 17 37.8 4 8.9 - - - - 4.35 0.88 

Y2 27 60 18 40 - - - - - - 4.60 0.49 

Y3 - - - - 2 4.4 17 37.8 26 57.8 1.46 0.58 

Y4 31 68.9 14 31.1 - - - - - - 4.68 0.46 

 - - 14.45 - 9.45 - 3.32 - 27.22 - 45.55 - المعدل

 0.60 3.77 23,9 3.32 72.77 المۆشر الکلی

الاستراتيجية 

 التسويقية
     

Y5 - - - - 4 8.9 17 37.8 24 53.3 1.55 0.65 

Y6 21 46.7 24 53.3 - - - - - - 4.46 0.50 

Y7 27 60 18 40 - - - - - - 4.60 0.49 

Y8 27 60 18 40 - - - - - - 4.60 0.49 

 - - 13.325 - 9.45 - 2.225 - 33.32 - 41.67 - المعدل

 0.53 3.80 22.775 2.225 74.99 المۆشر الکلی

العمليات 

 التسويقية
     

Y9 25 55.6 20 44.4 - - - - - - 4.55 0.50 

Y10 27 60 18 40 - - - - - - 4.60 0.49 

Y11 17 37.8 24 53.3 4 8.9 - - - - 4.20 0.84 

Y12 - - - - 2 4.4 17 37.8 26 57.8 1.46 0.58 

 - - 14.45 -- 9.45 - 3.325 - 34.425 - 38.35 - المعدل

 0.60 3.70 23.9 3.325 72.775 المؤشر الكلي

 المصدر: إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.

 ً  : تحليل علاقات الارتباط بين متغيرات البحثثالثا

اختبار علاقة الارتباط بين سلوك مواطنة الزبون  .1

 والقدرات التسويقية

ن تتضمن هذه الفقرة التعرف على طبيعة علاقة الارتباط بي

البحث سلوك مواطنة الزبون والقدرات التسويقية  متغيري

التي تنص على ) وجود  الأولىوالتحقق من الفرضية الرئيسة 

علاقة ارتباط معنوية بين سلوك مواطنة الزبون والقدرات 

( إلى وجود علاقة ارتباط 6التسويقية(، إذ يشير الجدول)

قية، إذ بلغت معنوية بين سلوك مواطنة الزبون والقدرات التسوي

ً لجدول ) (**0.867قيمة معامل الأرتباط ) عند  (6وفقا

(، وهذا يشير إلى أنه كلما زاد اهتمام 0.05مستوى معنوية )

المستشفيات المبحوثة بسلوك مواطنة الزبون كلما ساعد ذلك 

في تعزيز القدرات التسويقية، وذلك من خلال تقييم سياسات 

تخدام سلوك مواطنة لكي المستشفيات كي تكون موجه نحو اس

.الأولىتعزز القدرات التسويقية، وبهذا تقبل الفرضية الرئيسة 
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 (6الجدول )

تائج علاقة الارتباط بين سلوك مواطنة الزبون والقدرات التسويقية على المستوى الكلين  
المتغير المستقل                  

الزبون سلوك مواطنة             المتغير المعتمد           

 **0.867 القدرات التسويقية

* P < 0.05                                                        N = 45 

 المصدر: إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.

 

اختباااار علاقاااات الارتبااااط بين متغيرات ساااااالوك  .2

 التسويقيةمواطنة الزبون والقدرات 

يتم التركيز في هذا المحور على اختبار صييييييحة الفرضيييييييات 

التي تنص  الأولىالفرعية والمنبثقة عن الفرضييييييية الرئيسيييييية 

باط معنوية بين  سييييييلوك مواطنة  أبعادعلى وجود علاقة ارت

الزبون والمتمثلة بـييييييييييي )توصيييييية الزبائن، مسييييياعدة الزبائن 

سييييييويقية، ويبُين المرتدة( و القدرات الت المعلومات، الآخرين

سلوك مواطنة  بعاد( نتائج تحليل علاقة الارتباط لأ7الجدول )

الزبون والمتمثلة بـييييييييييي )توصيييييية الزبائن، مسييييياعدة الزبائن 

المرتدة( مع القدرات التسويقية، إذ كانت  المعلومات، الآخرين

الثلاثة )توصية الزبائن، مساعدة  بعادالنتائج معنوية موجبة لل

( وحققييت المتغيرات المعلومييات المرتييدة ، الآخرينالزبييائن 

كالآتي )  باط  مل الارت عا ماً لم (، 0.694(, )0.814الثلاثة قي

(  وتدل 0.05وعلى التوالي وعند مستوى منعوية )  (0.501)

سيييييلوك  أبعادهذه النتائج أنه كلما زاد اهتمام المسيييييتشيييييفيات ب

مواطنة الزبون الثلاثة )توصييييييية الزبائن، مسيييييياعدة الزبائن 

قدرات المعلومات المرتدة ، لآخرينا ( أدى ذلك الى تعزيز ال

التسييويقية فضييلاً عن أنها تعكس لنا قبول الفرضيييات الفرعية 

.الأولىالثلاثة من الفرضية الرئيسة 

 

 (7جدول)ال

 سلوك مواطنة الزبون والقدرات التسويقية أبعادنتائج علاقات الارتباط بين كل بعد من 
تغير المستقل  الم                

    المتغير المعتمد         
الآخرينمساعدة الزبائن  توصية الزبائن  المعلومات المرتدة  

 **0.501 **0.694 **0.814 القدرات التسويقية

* P < 0.05                                                        N = 45 

 التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة. المصدر: إعداد الباحث اعتماداً على نتائج

 ً  : تحليل علاقات الأثر بين متغيرات البحثرابعا

تحليل علاقة تأثير سلوك مواطنة الزبون في  .1

 القدرات التسويقية: 

تركز هذه الفقرة على التحقق من صحة الفرضية الرئيسة 

الثانية التي تنص على انه توجد علاقة تأثير معنوية لسلوك 

اطنة الزبون والقدرات التسويقية، وتشير النتائج في الجدول مو

( إلى ان سلوك مواطنة الزبون له تأثيراً معنوياً في القدرات 8)

( 142.394( المحسوبة والبالغة)Fالتسويقية، ويدعم هذا قيمة )

( عند درجتي 4.08وهي اكبر من قيمتها الجدولية البالغة )

(، ويستدل من قيمة 0.05( ومستوى معنوية )43،1حرية )

( من التعزيز في القدرات 76.8أن )  (R2)معامل التحديد 

التسويقية يفسره متغير سلوك مواطنة الزبون، فضلاً عن أن 

هناك مؤشرات عشوائية أخرى لايمكن السيطرة عليها، ويدعم 

( التي تشير 0.704( البالغة )B1ذلك قيمة معامل الأنحدار )

رات الحاصلة في المتغير المعتمد ( من التغي0.704إلى أن )

هي نتيجة تغير في المتغير المستقل بمقدار وحدة واحدة، وعزز 

( وهي أكبر من 11.933( المحسوبة والبالغة )tذلك قيمة )

(، وبناءاً على ما تقدم تقبل 1.684قيمتها الجدولية البالغة )

الفرضية الرئيسة الثانية.

 

 ( 8جدول )

 سلوك مواطنة الزبون والقدرات التسويقية تحليل علاقة التأثير بين

 المتغير المستقل

 

 المتغير المعتمد

 سلوك مواطنة الزبون

R2 

F 

B0 B1 الجدولية المحسوبة 

 4.08 142.394 0.768 0.867 0.704 القدرات التسويقية

  df (43,1)             N = 45                 (P ≤ 0.05)          (1.684الجدولية = ) Tقيمة 

 المصدر: إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.

 

سلوك مواطنة الزبون في  أبعادتحليل علاقة تأثير  .2

 القدرات التسويقية

( الى وجود علاقة تأثير معنوية 9تشير معطيات الجدول )

إذ يؤثر)  سلوك مواطنة الزبون في القدرات التسويقية، بعادلأ
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المعلومات  ، الآخرينتوصية الزبائن، مساعدة الزبائن 

( F( في القدرات التسويقية ويدعم هذا التأثير قيم )المرتدة

البالغة  لكل بعد من أبعاد سلوك مواطنة الزبون المحسوبة

( على التوالي وهي أكبر من 14.415 ()40.062()84.400)

( 0.05مستوى معنوية )( عند 4.08( الجدولية البالغة )Fقيمة )

الثلاثة  بعاد( ويبلغ معامل التحديد لل43,1ودرجتي حرية )

( على التوالي، إن الاختلافات 0.251()0.482()0.662)

سلوك  أبعادالمفسرة من القدرات التسويقية تعودإلى تأثير 

مواطنة الزبون، ويعود الباقي الى متغيرات عشوائية لا يمكن 

( t( تبين أن )t( بدلالة )Bت )السيرة عليها ومن تحليلا

 (3.797()6.329()9.187الثلاثة والبالغة) بعادالمحسوبة لل

على التوالي معنوية وهي أكبر من قيمتها الجدولية البالغة 

( وتأسيساً على ماتقدم يمكن قبول الفرضيات الفرعية 1.684)

من الفرضية الرئيسة الثانية.

 

 ( 9جدول )ال

 سلوك مواطنة الزبون في القدرات التسويقية أبعادين تحليل علاقة التأثير ب

 المتغير المستقل

 

 المتغير المعتمد

 القدرات التسويقية

R2 

F 

B0 B1 الجدولية المحسوبة 

 1.684 84.400 0.662 0.486 0.814 توصية الزبائن

الآخرينمساعدة الزبائن   0.694 0.430 0.482 40.062 1.684 

 1.684 14.415 0.251 0.318 0.501 المعلومات المرتدة 

 df (43,1)          N = 45             (P ≤ 0.05)  ( 1.684الجدولية ) Tقيمة 

 المصدر: إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.

 ً : الأهمية النسبية لسلوك مواطنة الزبون والقدرات خامسا

 التسويقية

ط ساوماد مؤشرات التحليل الوصفي الكلية المتمثلة بالأتم إعت

الحسابية والانحرافات المعيارية، وكذلك حُسبت معاملات 

الاختلاف لتحديد الأهمية النسبية لسلوك مواطنة الزبون 

والقدرات التسويقية ، وذلك بحسب النتائج المعروضة وعلى 

عامل وفق آراء أفراد العينة المستجيبة، إذ تشير نتائج م

الاختلاف إلى شدة التجانس في إجابات أفراد العينة كلما 

 اقتربت نسبة معامل الاختلاف من الصفر.

سلوك مواطنة الزبون بعاد.  وصف الأهمية النسبية لأ1  

( بأن معامل 10أشرت نتائج التحليل الواردة في الجدول )

من حيث  الأولىاختلاف بعد )توصية الزبائن( جاء بالمرتبة 

%( 12.053مية النسبية من وجهة نظر العينة حيث بلغ )الاه

(، وجاء بعدهُ بعُد )مساعدة 4.48وبأعلى وسط حسابي بلغ )

%( 24.901( بأهمية نسبية أخيرة حيث بلغ )الآخرينالزبائن 

(، وبذلك يمكن استنتاج ان عينة 2.53وبأقل وسط حسابي بلغ )

المرتدة البحث تركز على بعد )توصية الزبائن والمعلومات 

ومساعدة الزبائن( وعلى التوالي وهذا يؤكد اختلاف الاهمية 

بحسب نتائج التحليل، ولذا تشير هذه  بعادالنسبية لتلك الأ

المعطيات إلى صحة الفرضية التي تنص على انه تختلف 

الاهمية النسبية لسلوك مواطنة الزبون من وجهة نظر عينة 

البحث.

 

(10جدول )ال  

سلوك مواطنة الزبون بعادالاهمية النسبية لأ  
 ت بعادالأ الوسط الحسابي الانحراف المعياري معامل الأختلاف% الاهمية الترتيبية

 1 توصية الزبائن 4.48 0.54 12.053 لوالأ

 2 مساعدة الزبائن 2.53 0.63 24.901 الثالث

 3 المعلومات المرتدة 3.43 0.62 18.075 الثاني

 الكليالمؤشر  3.48 0.59 18.243 ---

 المصدر: إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.    

 

 القدرات التسويقية بعاد.  وصف الأهمية النسبية لأ2

( بأن معامل 11أشرت نتائج التحليل الواردة في الجدول )

من  الأولىاختلاف بعد )الاستراتيجية التوسيقية( جاء بالمرتبة 

حيث الاهمية النسبية من وجهة نظر العينة حيث بلغ 

(، وجاء بعدهُ 3.80%( وبأعلى وسط حسابي بلغ )13.947)

بعُد )العمليات التسويقية( بأهمية نسبية أخيرة حيث بلغ 

(، وبذلك يمكن 3.70%( وبأقل وسط حسابي بلغ )16.216)

ة استنتاج ان عينة البحث تركز على بعد )الاستراتيجية التسويقي

والثقافة التسويقية والعمليات التسويقية( وعلى التوالي وهذا 

بحسب نتائج التحليل،  بعاديؤكد اختلاف الاهمية النسبية لتلك الأ

ولذا تشير هذه المعطيات إلى صحة الفرضية التي تنص على 

القدرات التسويقية من وجهة  بعادانه تختلف الاهمية النسبية لأ

نظر عينة البحث.

 

(11جدول )ال  

سلوك مواطنة الزبون بعادالاهمية النسبية لأ  
 ت بعادالأ الوسط الحسابي الانحراف المعياري معامل الأختلاف% الاهمية الترتيبية

 1 الثقافة التسويقية 3.77 0.60 15.915 الثاني

 2 الاستراتيجية التسويقية 3.80 0.53 13.947 لوالأ

 3 قيةالعمليات التسوي 3.70 0.60 16.216 الثالث
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 المؤشر الكلي 3.75 0.57 15.35 ---

 المصدر: إعداد الباحث اعتماداً على نتائج التحليل الإحصائي لبيانات العينة المستجيبة.       

 

 الاستنتاجات والمقترحات

لاً: الاستنتاجاتأو  

تبين أن سلوك مواطنة الزبون تسهم في مساعدة  .1

 أوائن حول السلع بمعرفة ردود أفعال الزب المبحوثة  المؤسسة

الخدمات المقدمة، وعليه فإن نشر المعلومات الإيجابية عن 

المؤسسة يؤثر في تحسين سمعة المؤسسة لدى الزبائن 

 .الآخرين

تبين ان القدرات التسويقية يصعب الى المنافسين  .2

تقليدها لارتباطها بتاريخ المؤسسة وثقافتها وخبرتها وتجاربها 

 تنافسية مستدامة للمؤسسة. وبالتالي فإنها ستحقق ميزة

ن أالبحث على  إليهاتبين من النتائج التي توصل  .3

افراد عينة البحث متفقة على أن المؤسسات الصحية  أغلب

المستجيبة تعتمد مجموعة من العمليات المتصلة بسلوك 

مواطنة الزبون في توصية الزيائن والتحدث بشكل ايجابي عن 

 المبحوثة. الخدمات المقدمة من قبل المؤسسات

البحث على أن  إليهاتبين من النتائج التي توصل   .4

آراء أفراد العينة غير متفقة على بعد مساعدة الزبائن  أغلب

في الحصول على المعلومات، لذلك على المؤسسات  الآخرين

في كيفية  الآخرينالمستجيبة التركيز على بعد مساعدة الزبائن 

تسوقهم لخدمات استخدام خدمات المستشفى بشكل صحيح و

 المستشفى .

البحث على أن  إليهاتبين من النتائج التي توصل  .5

آراء أفراد العينة متفقة على أن المؤسسات المستجيبة  أغلب

تعتمد مجموعة من العمليات المتصلة بسلوك مواطنة الزبون 

في اعطاء المقترحات للمستشفى حول  المعلومات المرتدة في 

استمارة استبيان عن رضا  كيفية تحسين الخدمات وملئ

الزبون، واعلم المستشفى حول الخدمات الغير جيدة التي 

 احصل عليها من قبل العاملين بها.

البحث حول  إليهاتبين من خلال النتائج التي توصل  .6

أفراد عينة البحث متفقين  أغلبمتغير القدرات التسويقية بأن 

سويقية، على توفر بعد )الثقافة التسويقية، العمليات الت

 الاستراتيجية التسويقة( في المؤسسات الصحية المستجيبة.

 ثانياً: المقترحات

سلوك مواطنة الزبون المتمثلة بـ)  أبعادالعمل ب .1

، توصية الزبائن، المعلومات المرتدة( الآخرينمساعدة الزبائن 

في القطاع الصحي لما لهُ من تأثير في كسب الزبائن والحفاظ 

 عليهم.

كسب الزبائن الذين يدافعون عن  التركيز على .2

ائهم ومقترحاتهم رالمؤسسة من خلال سماع صوتهم ومناقشة ا

 حول الخدمات المقدمة وكيفية تطويرها.

العمل على فتح  دورات تدريبية في المؤسسات  .3

الصحية المبحوثة من أجل تطوير  القدرات التسويقية لدى 

 العاملين.

المبحوثة تشجيع العاملين في المؤسسات الصحية  .4

على استقبال المعلومات المرتدة من الزبائن لتقييم جودة الخدمة 

 المقدم لهم.

يجب على المؤسسات الصحية المستجيبة توفير  .5

الظروف والإجراءات التنظيمية التي تعزز من القدرات 

 التسويقية.

 يجب على المؤسسات الصحية المستجيبة التركيز .6

مواكبة احتياجات ورغبات  على الثقافة التسويقية من أجل أكثر

الزبائن المتجددة والمستمرة وذلك عن طريق اعتماد برامج 

 تدريبية مستمرة لتطوير الجهود التسويقية لدى العاملين.
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 د بەرزکرنا شيانێن بازارگە ريێ دا کارتێکرنا رەفتارێن هاولاتی بونا بکرێ 

  ڤە کولينەکا پراکتيکيە وەرگرتنا بوچونێن ژمارە يەکا رێڤە بەرێن بنگەهێن تەندروستی يێن تايبەت   ل پارێزگە ها دهوکی 

 پۆختە:

ارمانجيييييييا فه زيييييييولينى زانينيييييييا ور زيييييييارتلاکرنلاه ئهوک لسيييييييهر رفتيييييييارلان هييييييياولاتی بونيييييييا بکيييييييرر د باشيييييييکرنا شييييييييانلان بيييييييازار هري  دا ، و ئ

بهرلاخودانييييييييا  رنێيييييييييا زهرتيييييييي  سيييييييياخلهمي  د ايانييييييييا تازهزهسييييييييی دا ئهف  هزييييييييولينه هيييييييياتيه ئهنجييييييييام دان لسييييييييهر امارکيهزييييييييا بنێههييييييييلان 

وکک  ريمانيييييييا  هزيييييييولينی هييييييياتيه دييييييييارزرن ههبونيييييييا  هيوکنيييييييديا  يييييييلاکفه  رييييييييدان  و  تهندروسيييييييتی ييييييييلان تيييييييايبهت ل  ارلاز ههيييييييا دهيييييييوز  ،

زييييييارتلاکرن  لييييييديف ئاميييييييارلان ديييييييارزر  دنيييييييافبهرا رکفتييييييارا هييييييياولاتی بونييييييا بکيييييير  و شييييييييانلان بييييييازار هري  ييييييييلان بنێههييييييلان سييييييياخلهمي  

کرنيييييييا داتاييييييييا ، هييييييياتيه دابهشيييييييکرن لايييييييين  رلايييييييدايی ب فهزيييييييولين  فه . فورميييييييا را رسيييييييين  هييييييياتيه بکارئينيييييييان وکزيييييييو ئيييييييامرازکک ابيييييييو زوم

( فيييييييييورم 45( فيييييييييورم هييييييييياتنيه دبهشيييييييييکرن اوان )50لسيييييييييهر امارکيهيکيييييييييا بنێههيييييييييلان سييييييييياخلهمي  ييييييييييلان  رلايييييييييدالا  ب  هزيييييييييولين   ه ، )

هييييياتيه بکارئينيييييان ، ب رلاکيييييا ور   SPSS Version 22درسيييييت زفيييييرينه ابيييييو شيييييلوفهزرن  ، ابيييييو شيييييلو هزرنا داتاييييييا بهرنيييييامی 

ژاسييييييييييهد  ، و نا نجييييييييييا املارييييييييييار  و لادانييييييييييلان سيييييييييتاندارد ههروکسيييييييييا بکارئينانييييييييييا ابيييييييييو وکسييييييييييفکرن و  ههشيييييييييتينه دوبارکبونيييييييييا و رلا

شييييييلوفهزرنا  ييييييوراولان  هزييييييوليينی و دکستنيشييييييان زرنييييييا وان ، ههروکسييييييا تاقيکرنييييييا رلاييييييژا  يييييييکفه  رلاييييييدانا سييييييادک هيييييياتيه بکارئينييييييان ابييييييو 

، ولادانييييييا هييييييلالا سييييييادک ، ابييييييو  لاوانهزرنييييييا مييييييورال  و  دکسييييييت نيشييييييان زرنييييييا هلاييييييز و سروشييييييت   هيوکنييييييديا دنييييييا بهرا  ييييييوراولان  هزييييييولين 

زارتلاکرنييييييييا ور لسييييييييهر  ييييييييوراور سييييييييهربهخو رک فتييييييييارلان هيييييييياولاتی بونييييييييا بکيييييييير  ل سييييييييه ر  ييييييييوراور نهييييييييي  سييييييييهربهخو شيييييييييانلان 

 بازار هري  .

 ه زييييييييولين  ههشييييييييته امارکيهزييييييييا دکرئهنجامييييييييان  رنێتييييييييرين دک ر ئه نجييييييييام ديييييييييارزر زييييييييو شيييييييييانيت بييييييييازار هري  سييييييييه خييييييييتن لسييييييييهر 

هفرزييييييان زييييييو یييييييافليکرلان بهيلايييييييته زييييييرن ابييييييو  رلايييييييدان ملاژويييييييا رلاکخييييييراور و رکوشيييييييهنبيريا ور و شييييييارک زايييييييا ور و تييييييياقيکرنلان ور ه

ل ديفيييييييدا د  شيييييييلان مفييييييياي  دکسيييييييتفه ئينانيييييييا ههفرزيهزيييييييا به ردکوام ابيييييييو رلاکخيييييييراور بدکسيييييييت فه بينيييييييين و  ه زيييييييولين هاتيييييييه بيييييييدماهي  

ار بخيييييييييو زلاشيييييييييانا بکيييييييييرايه ئه ولاييييييييين  شيييييييييتێيريا رلاکخيييييييييراور دزهن  برلاکيييييييييا ئينيييييييييان ب امارکيهزيييييييييا  لاشيييييييييينيارا  رنێنتيييييييييرين  لاشييييييييييني

 وهللابيييييييييونی و  هنێهشيييييييييهزرن  و بویونيييييييييا و  لاشيييييييييلانيارا لسيييييييييهر خيييييييييزمهتلان دک سييييييييي لاکی و یاوانييييييييييا  لاشخسيييييييييتنا وان و  لاتفييييييييييه  اليييييييييدکر 

هرلانيييييی بهييييييته زيييييرن ئه  ه و شيييييته فيييييانلان لايه نيييييلان ئهرلانيييييی ابيييييو مهييييييدانا  هزيييييولينی بهلايييييته زيييييرن و هه روکسيييييا یيييييارک سيييييه رييييييا لايه نيييييلان ن

 ر ل  اشهروا  هاته وکر رتن .

 هيڤيييييييلان سيييييييه رک زيييييييی : رکفتيييييييارلان هييييييياولاتی بونيييييييا بکييييييير  ، شييييييييانلان بيييييييازار هري  ، هييييييياولاتی بونيييييييا بکييييييير  ، بيييييييازار هر  ، هييييييياولاتی 

 بون .

 

The impact of customer citizenship behavior on enhancing marketing capabilities 

An analytical study of the opinions of managers in a number of private health institutions in Dohuk 

governorate 

 

Abstract: 

The purpose of the research is to know the impact of the customer citizenship behavior on enhancing marketing 

capabilities, and give the importance of the health sector in the life of the individual. The study was conducted in a 

number of private health institutions in the governorate of Duhok. The study also assumed that there is a correlation 

and impact relationship with statistical significance between the variables of customer citizenship behavior and 

marketing capabilities in the health institutions surveyed. The questionnaire was used as a tool for data collection, 

which was administered to a number of health institutions surveyed, where 50 forms were distributed and 45 valid 

forms were received for analysis. To analyze the data, the SPSS Version 22 program was used, through which 

frequencies, percentages, arithmetic means and standard deviation were obtained to be used for describing and 

analyzing the research variables and diagnosing the significance of the effect of the independent variable on customer 

citizenship behavior and on the dependent variable, marketing capabilities. The research arrived at a number of 

conclusions, the most important of which is that the marketing capabilities are difficult for competitors to imitate due 

to their connection to the institution’s history, culture, experience and experiences, and thus it will achieve a 

sustainable competitive advantage for the institution and the services provided and how to develop them. 

 


