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 الممخص

وذلك  دعم انشطة احتواء الزبائنالقابميات التسويقية في  توديوان الغرض من  البحث ىو استكشاف الدور الذي يمكن ان   
باعتبار ان القابميات التسويقية ليا دور ميم  في المساىمة بتحسين العلاقات مع الزبائن والعمل عمى تحقيق متطمباتيم 

 وكذلك الوصول الى اسواق جديدة  تعزز من القدرات التنافسية لممنظمات في ميدان الاعمال .

ابميات التسويقية المتوفرة في المنظمات بشكل مناسب الامر ويحاول البحث ايجاد الحمول اللازمة لمشكمة عدم استثمار الق
 الذي يؤثر سمباً عمى عمميات احتواء الزبائن.

وتم اعتماد ثلاثة ابعاد لقياس المتغير المستقل القابميات التسويقية وىي )قابميات استشعار السوق, قابميات التعمم التسويقي   
حث عمى ثلاثة أبعاد لقياس المتغير التابع احتواء الزبائن وىي)الاستجابة ,الوفاء, , قابميات استيداف السوق ( كما اعتمد الب

 المتعة (.

من المعامل الرائدة في القطاع الصناعي ,  يعدهوقد تم اختيار معمل الالبسة الرجالية في النجف الاشرف كميدان لمبحث 
د وزعت استمارات الاستبيان عمى موظفي قسم التسويق وبما ان موضوع البحث يركز عمى الجوانب التسويقية بشكل كبير فق

استمارة كانت صالحة لمتحميل الاحصائي بيدف الوصول الى  39في المعمل كعينة لمبحث بشكل عمدي وتم الاعتماد عمى 
مة الصيغ والوسائل الاحصائية اللاز  طريق عننتائج البحث , وتم اختبار فرضيات الارتباط والاثر بين متغيرات البحث 

 لذلك والتي اظيرت قبول فرضيات البحث عمى المستوى الكمي  وعمى مستوى الابعاد .

القابميات التسويقية يمكن ان  وقد توصل البحث إلى مجموعة من النتائج بنيت عمييا استنتاجات البحث والتي أشارت إلى
رة اىتمام المنظمات بتوفير الظروف يم في تحقيق احتواء الزبائن  وأوصى البحث بمجموعة من التوصيات منيا ضرو تس

والاجراءات التنظيمية الملائمة التي تعزز من تطوير القابميات والقدرات التسويقية لدييا بما يؤىميا  لكسب واحتواء الزبائن 
 بشكل واسع  .

 الكممات المفتاحية: القابميات التسويقية , احتواء الزبائن , السوق .
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Abstract 

The purpose of the research to explore the role that marketing capabilities can play in 

supporting customer involvement activities, given that marketing capabilities play an 

important role in contributing to improving customer relations and achieving their 

requirements, as well as reaching new markets that enhance the competitiveness of 

organizations in the field of business.         

The research attempts to find solutions to the problem of not investing the marketing 

capabilities available in organizations appropriately, which negatively affects the involvement 

of customers  .  

Three dimensions were adopted to measure the independent variable of marketing capabilities 

(Market sensing capability, market learning capability, market targeting capability).                  

                                                                 

 The research also relied on three dimensions to measure the dependent variable Customer 

involvement (Responsiveness, Fulfilment, Enjoyment).        

The men's clothing factory was selected in Najaf as a field of research as one of the leading 

laboratories in the industrial sector. Since the subject of the research focuses on the marketing 

aspects in a large way, the questionnaire forms were distributed to the marketing department 

staff in the lab as a sample to search in a deliberate manner. For statistical analysis in order to 

reach the search results, , and tested the hypotheses of correlation and impact between the 

variables of research through the formulas and statistical means necessary for that showed 

the acceptance of hypotheses at the macro level and at the level of dimensions.                         

                                                                                

The study concluded with a set of results based on the findings of the research, which 
pointed to the marketing capabilities that can contribute to the Customer involvement. The 
research recommended a set of recommendations, including the necessity of organizations 
to provide the appropriate regulatory conditions and procedures that enhance the 
development of their capabilities and marketing abilities, Widely.                                         
                                           

Keywords: marketing capabilities, customer involvement, market                      
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 المبحث الاول

 منهجية البحث 

 مشكمة البحث -اولاا 

المنظمات في صياغة خططيا المستقبمية واستراتيجياتيا  اليياتعد القابميات التسويقية احد الركائز الاساسية التي تستند 
 تؤديوالتسويقية وذلك لما تمثمو من اداة ميمة في بناء المقدرات التسويقية لممنظمة , واستنادا عمى ىذا الدور الذي يمكن ان 

المستوردة عمى الرغم من  لمزبائن نحو المنتجات الاجنبية اكبير  االقابميات التسويقية في قرارات المنظمة نجد ىناك توجي
قرارىم الشرائي  فيامتلاك المنظمة المبحوثة الخبرات التسويقية الكفوءة التي تمكنيا من القدرة عمى جذب الزبائن والتأثير 

 بشكل مثالي .

منظمة اجراء ىذا البحث بيان الاسس التسويقية التي ينبغي ان تتبناىا الاستراتيجيات التسويقية لم عن طريقلذلك نحاول 
 المبحوثة من اجل تعزيز قدرتيا عمى احتواء الزبائن وزيادة توجييم نحو شراء منتجاتيم .

وىذا يؤسس لتساؤل رئيس يرتبط بمشكمة البحث والذي ينص: )ما دور القابميات التسويقية في دعم انشطة احتواء الزبائن؟ 
 ويتضمن ىذا التساؤل مجموعة من التساؤلات الفرعية وىي :

 قابميات استشعار السوق في دعم انشطة احتواء الزبائن؟ ما دور .1
 ما دور قابميات التعمم التسويقي في دعم انشطة احتواء الزبائن ؟ .2
 ما دور قابميات استيداف السوق في دعم انشطة احتواء الزبائن ؟ .3

 اهمية البحث  -ثانياا 

الحصول عمى رضاىم  ومن ثمقابمياتيا التسويقية في تعزيز اجراءاتيا لاحتواء الزبائن  الىتستند المنظمات بشكل عام   
وولائيم , اذ ان ىذا التوجو نحو الزبون يعود الى ادراك المنظمات بان الزبون ىو اليدف الاساسي لأنشطتيا التسويقية , 

كون سبباً في فشل تمك المنظمة , وعمى ىذا فان أي اشكالية تحدث في علاقة المنظمة مع الزبائن فإنيا قد ت ومن ثم
ما تقدمو من مصداقية في التعامل معيم والعمل عمى  عن طريقالاساس نجد ان المنظمات تسعى عادة الى جذب الزبائن 

 المنتجات المقدمة الييم. عنتوفير كل متطمباتيم الحالية والمستقبمية 

ىذا البحث التركيز عمى اىمية تفعيل القابميات التسويقية لمعمل الالبسة الرجالية في  عن طريقومن ىذا المنطمق نحاول 
النجف الاشرف باتجاه احتواء الزبائن والاستجابة لمتطمباتيم والايفاء بالالتزامات التي تتعيد بيا ادارة المعمل بضمان جودة 

مر الذي يساىم بشكل وآخر من زيادة القدرة التنافسية لدى منتجاتيا وملائمة اسعارىا وسرعة تسميميا بالوقت المطموب, الا
لمعمل الالبسة الرجالية في النجف الاشرف في مواجية المنتجات المستوردة المماثمة والتمكن من الحصول عمى حصة 

 سوقية مناسبة في الاسواق المحمية.
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 اهداف البحث -ثالثاا 

 فان البحث يسعى الى تحقيق الاىداف الآتية : ما تقدم في مشكمة واىمية البحث , الىاستناداً  

تحديد مستوى القابميات التسويقية لدى معمل الالبسة الرجالية في النجف الاشرف وامكانية تحقيقيا لأسس احتواء  -1
 الزبائن.

 تحديد مستوى انشطة احتواء الزبائن في معمل الالبسة الرجالية في النجف الاشرف. -2

ر السوق في دعم انشطة احتواء الزبائن في معمل الالبسة الرجالية في النجف استكشاف دور قابميات استشعا -3
 الاشرف.

بيان اىمية قابميات التعمم التسويقي في تعزيز قدرات معمل الالبسة الرجالية في النجف الاشرف عمى احتواء  -4
 الزبائن. 

ية في النجف الاشرف عمى احتواء التعرف عمى دور قابميات استيداف السوق في دعم قدرات معمل الالبسة الرجال -5
 الزبائن . 

 فرضيات البحث -رابعاا 

 "توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين القابميات التسويقية واحتواء الزبائن  الفرضية الرئيسة الاولى

 وتنبثق من ىذه الفرضية الرئيسة الفرضيات الفرعية الآتية:

  توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين قابميات استشعار السوق واحتواء الزبائن.   -1
  توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين قابميات التعمم التسويقي واحتواء الزبائن.   -2

 زبائن.  توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة احصائية بين قابميات استهداف السوق واحتواء ال -3

 "توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية احصائية لمقابميات  التسويقية عمى احتواء الزبائن". الفرضية الرئيسة الثانية 

 وتنبثق من ىذه الفرضية الرئيسة الفرضيات الفرعية الآتية:

 احتواء الزبائن"."توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية احصائية لقابميات استشعار السوق في دعم انشطة  -1
 "توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية احصائية لقابميات التعمم التسويقي في دعم انشطة احتواء الزبائن". -2
 "توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنوية احصائية لقابميات استيداف السوق في دعم انشطة احتواء الزبائن". -3
 المخطط الفرضي لمبحث -خامساا 

ي مشكمة واىداف وفرضيات البحث يمكن تمثيل فرضيات البحث ضمن مخطط فرضي يظير طبيعة عمى وفق ما ورد ف 
 (1العلاقات المفترضة بين متغيرات وابعاد البحث والتي يبينيا الشكل )
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 ( المخطط الفرضي لمبحث1الشكل )  

 

 عينة البحث–سادساا 

لقد تم اختيار معمل الالبسة الرجالية في محافظة النجف الاشرف كميدان لمبحث, وتم اختيار عينة عمدية لمبحث شممت    
موظفي قسم التسويق في المعمل باعتبارىم عمى علاقة مباشرة مع الزبائن وليم اطلاع كامل عمى ما ىو متوفر بالأسواق 

موظف  46سعة حول متطمبات الزبائن , وبمغ عدد العاممين في قسم التسويق من المنتجات المنافسة وكذلك لدييم خبرة وا
استمارة صالحة لمتحميل  39تم توزيع استمارات الاستبانة عمييم جميعاً كعينة لمبحث , وكان عدد الاستمارات المستممة منيم 

 .تم اعتمادىا في عمميات التحميل الاحصائي 

 ترميز المتغيرات والمقاييس المعتمدة  –سابعاا 

المعتمدة في البحث  الموضوعات عناعتمد الباحث في تحديد الابعاد الخاصة بمتغيرات البحث عمى ما جاء في الادبيات  
 (  في قياس متغيرSukdej & Ussahawanitchakit,2015) الباحثين لدنالابعاد المعتمدة من  الى, فقد استند الباحث 

 .القابميات التسويقية والمتمثمة بـ)قابميات استشعار السوق, قابميات التعمم التسويقي , قابميات استيداف السوق(

( لتمك الابعاد والمتمثمة بـ)الاستجابة , الوفاء Chiu  et al,2009اما متغير احتواء الزبائن  فقد تم الاعتماد عمى تصنيف )
 , المتعة(.

ميات التحميل الاحصائي لممتغيرات الرئيسة والابعاد والفقرات الفرعية تم وضع رموز خاصة ليا ومن اجل تسييل اجراء عم
  (:1الجدول ) عن طريقوالتي يمكن توضيحيا 

 

 

 القابليات التسويقية

قابليات استشعار 

 السوق

قابليات التعلم 

 التسويقي

قابليات استهداف 

 السوق

 الزبائناحتواء 

 الاستجابة

 الوفاء

 المتعة

 علاقة تأثير             

 علاقة ارتباط             
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 (ترميز المتغيرات والمقاييس المعتمدة1الجدول)

 تصنيف الابعاد الفقرات المتغيرات الفرعية المتغيرات الرئيسة ت

1  
 القابليات التسويقية 

Marketing 

Capabilities 
MCA 

 قابليات استشعار السوق
 Market Sensing 

Capability (MS) 

(MS1 – MS3)  
 
 

(Sukdej & 

Ussahawanitchakit,2015) 

 قابليات التعلم التسويقي

Marketing learning 

capability(ML) 

(ML1 – ML3) 

 قابليات استهداف السوق      
Market Targeting 

Capability (MT) 

(MT1 – MT3) 

2  
 

 احتواء الزبائن
Customer 

Involvement 
CIN 

 الإستجابة
 Responsiveness (RE) 

(RE1 – RE3) 
  

 
 
 

(Chiu  et al,2009 ) 

 الوفاء
 Fulfilment (FU) 

(FU1 – FU3 ) 

 المتعة
Enjoyment  (EN) 

(EN1 – EN3) 

 

 وثبات اداة البحثصدق  -ثامناا 

 Sukdejلقد تم الاعتماد في صياغة مقاييس البحث فيما يتعمق بمتغير القابميات التسويقية استناداً عمى مـا ورد فـي دراسـة )

& Ussahawanitchakit,2015 وعمى ما جاء في الجانب النظري, في حين اعتمـد الباحـث فـي صـياغة فقـرات مقـاييس )
 ( وعمى ماجاء في الجانب النظري .Chiu  et al,2009عمى دراسة  ) متغير احتواء الزبائن

(  عــن طريــق Cronbach Alphaنتــائج معامــل الفــا كرونبــاخ ) عــن طريــقوقــد تــم اختبــار صــدق وثبــات فقــرات الاســتبانة  
 ( نتائج صدق وثبات اداة البحث وكما يأتي :  2( ويبين الجدول )SPSS.var23البرنامج الاحصائي )

 ( نتائج اختبار صدق وثبات اداة البحث2الجدول )                                  

 معامل الفا كرونباخ عدد الفقرات المتغيرات ت

 %99 9 القابميات التسويقية 1

 %95 9 احتواء الزبائن   2

 %95 18 كافة المتغيرات 3

 SPSS.var23مخرجات التحليل الاحصائي في برنامج  الىالمصدر :اعداد الباحث استناداً 
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 المبحث الثاني 

 الجانب النظري لمبحث

  Marketing Capabilities Conceptمفهوم القابليات التسويقية -اولاً 
القابميات التسويقية وبناء عمى الأدلة التجريبية القائمة عمى التوجو نحو السوق والنظرة المستندة عمى الموارد في  تسيم  

تحسين ربحية المنظمة وتوليد الابداع فييا , ويمكن تعريف القابميات التسويقية عمى أنيا  عمميات تكاممية  تيدف إلى 
السوق ذات الصمة بالأعمال التجارية, وتمكين الأعمال  لحاجاترد المنظمة تطبيق الميارات و المعرفة الجماعية وموا

لإضافة قيمة إلى السمع والخدمات وتمبية المطالب التنافسية , وتعرف  القابميات التسويقية ايضاً بأنيا القابميات التي تعنى 
 (.Okten,2013:27والتغيرات في بيئة السوق ) لحاجاتبا

( ان مفيوم القابميات التسويقية لو العديد من المعاني والأبعاد, Sukdej & Ussahawanitchakit,2015:178ويبين )
فالقابميات التسويقية ىي تعريف لعممية دمج المنظمات التي تستخدم موارد المنظمة ومياراتيا لفيم احتياجات الزبائن من 

 صول عمى تفوق لعلامتيا التجارية .اجل خمق أنواع مختمفة من المنتجات المتعمقة بالمنافسة والح
كما ان القابميات التسويقية تمثل قدرة المنظمة عمى دمج المعرفة والميارات والعمميات لتمبية احتياجات الزبائن وبناء فرص 

 السوق بشكل أفضل من المنافسين.
ل في السوق الديناميكية التي ( ان القابميات التسويقية تشير الى القدرة عمى الدخو Bruni  & Verona,2009:3واكد )

 تمكن المنظمات من تطوير منتجات جديدة في صناعتيا. 
كما ان القابميات التسويقية يمكن أن تنشأ من قبل الموظفين وذلك باستخدام معارفيم ومياراتيم في مجال التسويق مما يؤدي 

 إلى القدرة التنافسية التي تتغير ديناميكيا. 
ويمكن تعريف القابميات التسويقية بانيا قدرة التوجو نحو السوق, والموارد الحيوية والانشطة التسويقية لممنظمة التي تتكامل 

 مع المعرفة من اجل تعزيز امكانية الاستجابة لمتغيرات في التكنولوجيا والبيئة التسويقية. 
عن ميات التسويقية عمى أنيا العمميات التي يتم ( انو يمكن تعريف القابVorhies & Morgan,2005:82ويضيف )

 يا اكتساب الموارد التسويقية والميارات والمعرفة مجتمعة وتحويميا إلى عروض ذات قيمة لمزبائن.طريق
( ان القابميات التسويقية تمثل مجموعة من قدرات المنظمة من الموارد والمعرفة Swaminathan,2014:14ذكر ) و

كن المنظمة من استخدام ونشر قاعدة أصوليا بشكل فعال من أجل الميزة التنافسية , وتتكون قاعدة والميارات التي تم
الاصول من الموارد المادية الممموسة وغير المادية مثل الممتمكات والتكنولوجيا والعلامات التجارية والمعرفة والقنوات 

دمجيا  عن طريقالقابميات والاستخدام الجماعي ليذه الموارد التوزيعية وعلاقات العاممين , وتعمل المنظمات في جمع تمك 
 في العمميات التنظيمية .

  Marketing Capabilities Importanceاهمية القابميات التسويقية -ثانياا 
ل أن التغييرات المعتمدة في القابميات التسويقية لممنظمة يمكن أن تكون مصدرا لممنتجات المبتكرة وىي شكل من اشكا   

الابداع التسويقي وصولا إلى تنفيذ طريقة تسويقية جديدة تركز عمى التغييرات الكبيرة في المزيج التسويقي لممنظمة   في 
 (. Bhargava  et al,2011:7تصميم المنتجات أو تغميفيا, أو عرض المنتجات, أو الترويج لممنتجات, أو تسعيرىا )

ميات التسويقية يمكن أن تدعم وتسرع في تنفيذ ونشر الابداع , كما ان (  أن القابHauser et al,2006:33ويلاحظ )
 القابميات التسويقية تمكن المنظمة من دمج الموارد الداخمية والخارجية لتقديم القيمة المطموبة لمزبائن . 

ان تنفيذ الابداعات التسويقية يتطمب وجود موظفين من ذوي الخبرة في  (Levitas & McFadyen, 2009:663)واكد 
دارة الزبائن, وأبحاث السوق أو المبيعات,  ويمكن عادة تنفيذ استراتيجيات التسعير أو الإعلان أو  مجالات مثل الإعلان, وا 



  

 (58العدد )                                              (           14المجلد )                  لادارية(                    المجلة العراقية للعلوم ا   ( 
  

204 
 

اع التسويقي ينبع من إعادة التركيز التوزيع أو التغميف المبتكرة بإطار زمني قصير او متوسط المدى , ومن ثم فإن الابد
حماية العلامات  عن طريقالمستيدف لمموارد التسويقية وقابمياتيا والفرص المتاحة لحماية الابداع في مجال التسويق 

التجارية والتصاميم المبتكرة او عن طريق تصميم الابتكارات التسويقية لمتأثير بشكل مباشر عمى تصور الزبائن 
 وتفضيلاتيم.  

( ينبغي عمى المنظمات اعتماد برامج متجددة مع التغيير والتي من شأنيا أن تعزز توجييا نحو Day,1994:37وذكر )
السوق , ومن السمات الأكثر تميزا في المنظمات ىي التي يحركيا السوق والتي تتمثل بإتقانيا لاستشعار السوق وقابمياتيا 

 ير الشامل الذي ييدف إلى تعزيز ىذه القابميات ما يأتي: لمتواصل مع الزبائن,  ويتضمن برنامج التغي
 ( تشخيص القابميات الحالية.1)
 المستقبمية لمقابميات. لحاجات( توقع ا2) 
 ( إعادة تصميم العمميات الأساسية من أسفل إلى أعمى.3)
 ( الالتزام والتوجو من أعمى إلى أسفل .4) 
 مات.( الاستخدام الإبداعي لتكنولوجيا المعمو 5)
 ( الرصد المستمر لمتقدم.6) 

رضائيم  مجموعة من الاجراءات التي تضع مصمحة  عن طريقويتمثل التوجو السوقي بالميارات المتفوقة في فيم الزبائن وا 
 الزبون  أولا  .

قدرتيا عمى تسويق المنتجات  عن طريق( أن القابميات التسويقية لممنظمة تنعكس Kotabe et al.,2002:82وبيّن )
 بناء العلامة التجارية الناجحة.  عن طريقوالخدمات في السوق, وتقديم قيمة متفوقة لمزبائن, وتنافس بقوة مع المنافسين 

( بان القابميات التسويقية كـ)قابميات استراتيجية(  تشمل Hooley et al,2004( نقلًا عن )Okten,2013:30واورد )
تتضمن إدارة علاقات العاممين والقابميات الابداعية و)القابميات التشغيمية( التي  استشعار السوق و)القابميات الوظيفية( التي

 تشمل قابميات التنفيذ .
ويشمل المنظور الاستراتيجي لمقابميات التسويقية أربعة عناصر ىي: قيادة قيمة الزبائن, والابداع في القيمة الجديدة لمزبائن, 

 التجارية كأصل.واعتبار الزبون كأصل, واعتبار العلامة 
دارة  ك  ثماني( ان ىناOkten,2013:32وبيّن ) انشطة ضمن القابميات التسويقية وىي: )التسعير, وتطوير المنتجات, وا 

دارة معمومات السوق, والتخطيط التسويقي, وتنفيذ التسويق(   القنوات, والاتصالات التسويقية, والبيع, وا 
( إلى أنو ينبغي لشركات التصنيع أن تركز عمى تطوير المنتجات Eng & Spickett-Jones, 2009:464وأشار ) 

 وقابميات الاتصالات التسويقية من أجل تعزيز أداء الأعمال.
القابميات النيائية لممنظمة تشمل القدرات التسويقية التي تمثل الحرفية لترويج وبيع  (Guan & Ma, 2003:740)وبيّن 

المنتج عمى أساس فيم احتياجات المستيمكين الحالية والمستقبمية, والتوعية للاستراتيجية المناسبة لمقابمة الزبائن والمعرفة 
 الكافية حول المنافسة.

ة وعلاقتيا بأداء الأعمال باىتمام خاص في البحوث الأخيرة وحدد لقد قد حظيت أنواع القابميات التسويقي
(Day,1994:41 ثلاثة أنواع من القابميات التي يحركيا السوق وىي: القابميات الخارجية, والداخمية, والممتدة , وتشير )

ية وتسيم في القدرة التنافسية القابميات الخارجية الى القابميات التي ترتبط بميارات وكفاءات المنظمة تجاه البيئة الخارج
 لممنظمة, وتشمل ىذه القابميات قابميات الاستشعار عن السوق, والترابط مع الزبائن, وترابط القنوات, ورصد التكنولوجيا. 
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اما القابميات الداخمية فيي القابميات التي تركز عمى الموارد الداخمية لممنظمة, ويتم تشكيميا وفقا لمتطمبات السوق, 
تحديات التنافسية والفرص الخارجية, وتشمل ىذه القابميات الإدارة المالية, ومراقبة التكاليف, وتطوير التكنولوجيا, وال

دارة الموارد البشرية, والصحة والسلامة البيئية .  والخدمات الموجستية المتكاممة, وعمميات التصنيع, وا 
تم استخداميا لربط القابميات الداخمية والقابميات الخارجية , وتشمل ىذه في حين تشير القابميات الممتدة الى القابميات التي ي

القابميات تطوير الاستراتيجيات, وتطوير السمع و الخدمات الجديدة, وتحديد الأسعار, وأنشطة الشراء والزبائن التي يجب أن 
 كل من التحميلات الداخمية والخارجية.  لدنتكون مستنيرة من 

 Marketing Capabilities Dimensionsابميات التسويقية ابعاد الق-ثالثاا 
( ان القابميات التسويقية تتألف من ثلاثة أبعاد وىي: قابميات Sukdej & Ussahawanitchakit,2015:178يذكر )  

جانب استشعار السوق , وقابميات التعمم التسويقي, وقابميات استيداف السوق وتحديد المواقع التي تم استخداميا في ال
 الميداني لكونيا من المؤشرات الميمة لاسس القابميات التسويقية, ويمكن توضيح تمك الابعاد بما يأتي:

  Market sensing capabilityقابميات استشعار السوق -أ 
إن استشعار بيئة العمل ىو ميارة تحتاج إلى اكتسابيا جميع المنظمات, بغض النظر عن قطاع الصناعة , وتتجسد    

قابميات استشعار السوق بالقدرة عمى الاستشعار المنطقي في بيئة السوق المعقدة التي لا يمكن التنبؤ بيا بسبب تقمباتيا 
 (.:4Mu, 2015تغيرات والفرص في السوق قبل أن تتحقق بالكامل  )المستمرة, كما انيا تعبر عن القدرة بفيم ال

الزبائن, وىذه  حاجات عن( ان أنشطة استشعار السوق توفر لممنظمات مزيدا من الرؤى Ibrahim,2017:18واكد )
يز المعمومات, عند دمجيا مع معمومات المنافس, تمكن المنظمات من اكتشاف منافذ السوق غير الناضجة وفرص التما

 المحتممة
( قابميات استشعار السوق كقدرة مستمرة لمعرفة المزيد حول الاسواق, كما انيا تعبر عن القدرة :16Bailey,2013وعرف )

 جمع وتوزيع المعمومات حول الزبائن والمنافسين والعلاقات في السوق. عن طريقالمستمرة عمى التعمم 
ان قابميات استشعار السوق تعني القدرة عمى التعرف في البيئة  (Sukdej & Ussahawanitchakit,2015:178وبيّن  )

الخارجية عمى حجم الطمب والزبائن والمنافسين, وتغيرات البيئة واستخدام ىذه المعرفة عمى نحو فعال لتوجيو عممية السوق 
. 

الوصول الى درجة عالية من  كما ان المنظمة التي لدييا القدرة عمى استخدام قابميات استشعار السوق بشكل اكبر يمكنيا
 التميز التسويقي, والاستجابة التسويقية , والإنتاجية.

  Marketing Learning Capabilityقابميات التعمم التسويقي - ب
ان فلاسفة التسويق يشددون عمى أىمية التعمم المستمر عن الزبائن , وان ىذا الإجراء التعميمي يربط سمسمة من أنشطة   

 (.Ibrahim,2017:18ات مثل توليد وتوزيع وتفسير رغبات الزبائن واستجاباتيم واتجاىاتيم البيئية  )معالجة المعموم
( الى ان قابميات التعمم التسويقي ينبغي ان تركز عمى التدريب Sukdej & Ussahawanitchakit,2015:179واشار)  

ي ستستخدم المعمومات لمتحقيق اداء تسويقي بشكل مجموعة متنوعة من الموارد الت عن طريقواستيعاب المعرفة المكتسبة 
أفضل , كما يشير التعمم التسويقي إلى قدرة المنظمة في التركيز عمى التعمم عن متطمبات الزبائن والمنافسين  لتحسين 

 وتطوير قابمياتيم من اجل زيادة قدرتيم عمى المنافسة بنجاح وتحقيق الامكانيات التسويقية المتفوقة. 
( ان قابميات التعمم التسويقي تشير إلى القدرة عمى تعمم المنظمة ضمن ىيكل :346Zollo & Winter,2002وذكر )

 الإدارة المناسبة لمتطمبات الاسواق .
تجدات  التي يتوصل الييا وتتجو الكثير المنظمات الى تضمين برامجيا التدريبية في المجال التسويقي عمى اخر المس

 في طريق تطوير اعمل التسويقي لممنظمات وتعزيز قدراتيم التنافسية في الاسواق. ثونالباح
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المنظمة في السوق لتطوير ميارات  حاجاتو يمكن تعريف التعمم التسويقي بانو النشاط الذي يركز عمى التعمم وفيم 
 الموظفين وتعزيز القدرة عمى تراكم معرفة السوق. 

 المواقعقابميات استهداف السوق و تحديد  - ج
Marketing Targeting and Positioning Capability  

ان قابميات استيداف السوق وتحديد المواقع تشير الى القدرة عمى تحديد خيارات الفرص التسويقية واختيار اليدف والسوق   
لسوق وتحديد المواقع المناسب عندما تكون موارد المنظمة قادرة لمحصول عمى نتائج أفضل  , كما ان قابميات استيداف ا

تمثل قدرة المنظمة في البحث عن الفرص والاىداف, ومن ثم تحديد السوق المستيدفة المناسبة المطابقة لتمك الاىداف من 
 اجل تحقيق أفضل النتائج .

التميز يم في قدرة المنظمة عمى تحقيق ختيار اليدف المناسب في السوق يسكما ان القدرة عمى تحديد الفرصة البديمة وا 
تعزيز البقاء المستدام لممنظمة  فيالتسويقي, والاستجابة التسويقية والإنتاجية التسويقية والتي من المرجح أن تؤثر 

(Sukdej & Ussahawanitchakit,2015:179  .) 
يمكن التعامل  ( ا انو يمكن ربط فكرة القابميات التسويقية بالنظرة القائمة عمى الموارد بحيثSong et al. 2007:19واكد )

مع القابميات التسويقية عمى أنيا عممية التكامل التي تستخدميا المنظمة لمواردىا الممموسة وغير الممموسة من اجل فيم 
المعقدة لممستيمكين وتحقيق التميز في المنتجات مقارنة بالمنافسين مع ضرورة استيداف الاسواق المؤثرة في  لحاجاتا

 ائن.تحديد خيارات توجيات الزب
ان قابميات استيداف السوق ارتبطت باستراتيجيات الأعمال كأداة تكميمية في قيادة أداء   (Morgan, 2012:106)وبيّن 

الأعمال , كما ان جمع معمومات عن الأسواق, ووضع خطط استراتيجية تستند إلى تمك المعمومات, والتنسيق والتواصل بين 
سب لمموارد اللازمة لتحقيق الأىداف المقررة تسيل عمى المنظمة ميمة التسويق ىذه الخطط داخل المنظمة لمتخصيص المنا

أو القيام بأنشطة وظيفية محددة مثل التسعير, وتطوير المنتجات, والترويج, والتوزيع التي تدعم تنفيذ أىداف منتجات 
 المنظمة في السوق.

ضمان  عن طريقمة والتي تجمب فوائد كبيرة لممنظمة (  الى مصطمح الميزة التنافسية المستداBarney,1991:102واكد )
استمرارية الأداء المتفوق لممنظمة التي تمتمكيا , وينبغي النظر الى الموارد والقابميات الخاصة باستيداف السوق وتحديد 

 بمة للاستبدال.  ميزة تنافسية مستدامة ذات قيمة نادرة يصعب تقميدىا وغير قا يعدىاالمواقع الاكثر تميزا لجذب الزبائن 
    Customer Involvement Conceptمفهوم احتواء الزبائن -رابعاا 
إن احتواء الزبائن لا يؤدي فقط إلى ابداع المنظمات وانما يعزز بشكل إيجابي التكامل بين الوظائف وعممية تطوير   

المنتجات في المنظمات , و يساعدىا أيضا في الإسراع بإطلاق منتجات جديدة وفقاً لرغبات الزبائن , كما ان مرونة 
 ( .Li  et al,2015:7و القابميات الابداعية والقابميات التنظيمية )التصنيع ليا تأثير إيجابي عمى احتواء الزبائن 

احتواء الزبائن في الإبداعات الجذرية  في( أن الثقة الشخصية تساعد Nicolajsen & Scupola,2011:368ويعتقد )
 لممنظمات.  

العلاقة بين المنظمات والزبائن,  ( ان الثقة والالتزام يمثلان ادوات ضرورية في بناء وتدعيمLi  et al,2015:10واضاف )
يا من احتواء الزبائن ومشاركتيم عند تطوير المنتجات , كما ان نظرية التبادل الاجتماعي عن طريقأي يمكن لممنظمة 

تجادل بأن الثقة والالتزام ىما عنصران أساسيان يؤديان إلى الاعتماد عمى العلاقة بين الزبون والمنظمة و السعي لتطويرىا 
ذلك فان  فضلا عنفاظ عمييا , اذ إن تعزيز الثقة والالتزام ىو أمر لا غنى عنو في العلاقات التسويقية الناجحة , والح

شكل من اشكال احتواء الزبائن ىو اىتمام المنظمة بتعميقات الزبائن ووجيات نظرىم حول المنتج وتحديد مستوى قناعتيم 
 لمنتج .ورضاىم عنو , وما يطمحون الى توفره في ذلك ا
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تعزز من معدل  ( انو يمكن لإجراءات احتواء الزبائن في المراحل المبكرة  من الانتاج أنLagrosen,2005:425وبيّن )
 نجاح المنتجات وزيادة مبيعاتيا في الاسواق. 

تطوير المنتجات وان احتواء الزبائن في وقت  عن( بأن الزبائن يمثمون مصدرا غنيا للأفكار Moon et al,2018:3واورد)
مبكر يمكن ان يقمل من الكمف في مراحل لاحقة في عممية الانتاج , وذلك لان المنظمة سوف تعمل عمى تمبية رغبات 

 سيكون لممنتج الذي يمبي رغبات الزبائن اقبالًا واسعاً من قبميم.  ومن ثممبكراً  حاجاتيمالزبائن 

من المنظمات تعد الزبائن مصدرا ىاما لممعمومات والمعرفة والمقدرات  اكبير  ا( الى ان ىناك عددLi  et al,2015:3واشار)
لمنظمات , وترتكز ان اىمية احتواء  الميمة, لذلك فان احتواء الزبائن في تطوير المنتجات الجديدة يعد احد الضروريات 

 الزبائن عمى مجموعة من العوامل منيا: 
 الكامنة الحقيقية عن طريق التعمم الاستباقي من الزبائن  لحاجاتالزبائن يساعد المنظمات في الكشف عن اان احتواء  -أولا
خفض كمفة تطوير  عن طريقان احتواء الزبائن يساعد المنظمات في الحصول عمى مزايا تنافسية لمواجية منافسييم  -ثانيا

 المنتجات , وتوفير الوقت لتطوير المنتجات وتحسين الإنتاجية     والفعالية والجودة .
 ان احتواء الزبائن والاىتمام بآرائيم عند تصميم المنتج يجعميم  راضين عن المنظمة. -ثالثا 

 ممنظمة في السوق .ان احتواء الزبائن لو آثار إيجابية عمى الأداء ويخمق أداء متفوقا ل –رابعا 
( ان المنظمات تعيد التفكير بشكل متزايد في الطرائق الأساسية التي تولد بيا Lundkvist & Yakhlef,2004:250وبيّن )

الأفكار وتوجييا إلى السوق ولأن البحث والتطوير كان دائماً عممية مكمفة , لذلك فقد حظيت عمميات احتواء الزبائن بالثناء 
ي خطاب الإدارة كوسيمة لتشديد حمقة التغذية المرتدة بين دورات الاستيلاك والإنتاج ,  ويكمن معظم عمى نطاق واسع ف

 ىذه الآراء في افتراض أن الزبائن ىم مصادر لممعمومات والمعرفة , وان احتواء الزبائن يمكن أن يعزز فعالية المنتج .

بات الزبائن عمى وفق توجياتيم حول طبيعة تصميم المنتجات ويعرف احتواء الزبائن بانو قدرة المنظمة عمى تحقيق متطم
 واسعارىا وطريقة الوصول الييا والعمل عمى اشراكيم في صنع القرار التسويقي.

 Customer Involvement Importanceاهمية احتواء الزبائن -خامساا 
المعاملات  الىفي الفكر التسويقي الحديث ىو ان العمميات التطويرية في الانتاج  تستند نوعا ما  ميمان ىناك ثمة اتجاه   

و التركيز عمى العلاقات التي تربط المنظمات مع زبائنيا والجيات الفاعمة الأخرى , وقد أوضحت البحوث أن العلاقات 
, وتتعمق إدارة تطوير المنتجات التي تنطوي عمى الزبائن  الجيدة لممنظمات يمكن أن تخفف من آثار عدم كفاية أداء المنتج

 بعمميات إدارة علاقات الزبائن بالمنظمات .

طويمة , الا ان احتواء الزبائن يتجاوز العلاقة  مدةالزبائن ورغباتيم تم العمل بيا منذ  حاجاتان تطوير المنتجات عمى وفق 
المصدر الأكثر أىمية  يعدىمالتفاعل بين أطراف العلاقة التسويقية  المتباعدة القائمة عمى أبحاث السوق الكمية ويدعم

لمعارف السوق , وىذا يعني أن تطوير المنتجات ينبغي أن ينظر إليو عمى أنو عممية تفاعمية تشمل كلا من المنظمات 
 (. Lagrosen,2005:425التصنيعية والزبائن )
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ي اتباع نيج بحثي أكثر حداثة في تحميل متى وأين تتم عممية ( انو قد يكون من الضرور Moon et al,2018:3واوضح )
تطوير المنتجات الجديدة , ويركز ىذا النيج عمى تقييم مستوى احتواء الزبائن والموردين عند كل مرحمة من مراحل تطوير 

ويات أكبر من اصالة المنتج الجديد و التي تؤدي إلى أعداد أكبر من المنتجات الجديدة التي يتم ادخاليا للأسواق ومست
 المنتجات المقدمة لمزبائن الجدد 

الزبائن مفيدة جدا في صياغة  عن( ان تكنولوجيا العلاقات يمكن ان تؤدي إلى رؤى عميقة :11Kanagal,2009وبيّن )
, و يتم  الزبون والتعامل معيا عناستراتيجية التسويق الفعالة, وتساعد تكنولوجيا المعمومات عمى تخزين معمومات شاممة 

 الزبون في التسويق او ما يسمى احتواء الزبائن . عناستخدام ىذه المعمومات 
سموكيات الزبون  وقد مكنت البرامج والأجيزة  عنالتكنولوجيا في إدارة علاقات الزبائن تقديم فيم افضل  عن طريقويمكن 

المتقدمة من الكشف عن رؤى المستيمكين التي ربما لم تكن ممكنة وتشمل تكنولوجيا العلاقات أيضا التسويق المباشر وىذا 
الزبائن وتقديم أفضل  لحاجاتالنوع من التسويق يعني تطوير علاقات طويمة الأمد مع كل زبون من أجل فيم أفضل 

الفردية, كما ان التفاعل وجياً لوجو يؤدي إلى تفاعل أفضل بين المنظمة و الزبائن , ويؤدي  لحاجاتخدمات التي تمبي اال
التفاعل إلى درجة عالية من الحوار الذي يؤدي إلى فيم أفضل من جانب المنظمة, وىذا بدوره يؤدي إلى علاقات متفوقة 

فين ويوجد ىناك أربع خطوات لاسموب احتواء الزبائن والتسويق الشخصي حال أفضل لمحوار والتفاىم بين الطر  ومن ثم
 وىي: 

 )أ( تحديد الزبائن  
 )ب( التمييز بين الزبائن 
 )ج( التفاعل مع الزبائن 
 (. :11Kanagal,2009)د( تخصيص المنتج) 
قاعدة البيانات التسويقية, اذ يتم تحميل  عن طريقويمكن تحسين فيم الزبائن ىذا في صياغة استراتيجية تسويقية فعالة   

قاعدة البيانات لخمق استراتيجيات لمتسويق إذا كان من المتوخى من التواصل مع الزبائن ىو الحصول عمى استجابة مباشرة 
 منيم.

لولاء الزبائن ضمن العلاقات  ميما( ان العلاقة الودية مع الزبائن تعد محركا Yim et al.,2008:741واضاف )
 لتسويقية.ا

( الى انو فيما يتعمق باحتواء الزبائن في خمق قيمة لممنظمات, فقد حدد الباحثون خمسة Moon et al,2018:3واشار )
أدوار يمكن أن تؤدييا وىي : )الزبائن كموارد وكمشاركين في الانتاج و كمشترين و كمستيمكين وكمنتجات ( اذ ان النوعين 

ن الثلاثالأولين ىما في جانب المدخلات  نو , وعمى العموم, عة الأخيرة تجري في نياية الناتج من عممية إنشاء القيمة, وا 
فقد ركز الباحثون, في إطار منظور الزبائن عمى اعتبار ان الزبائن يمثمون كمصدر لأفكار المنتجات الجديدة , وقد تم 

إطار الابتكار المتزايد المستمر, ولكن فيما يتعمق الاعتراف بالدور الذي يؤديو الزبون في توليد الأفكار بشكل أساسي في 
 بالابتكار الجذري, فإن القيمة التي يمكن أن يجمبيا الزبائن لعممية توليد الفكرة قد تكون محدودة.

( ان التحديات الأخرى التي تواجييا المنظمات في احتواء زبائنيا بطريقة فعالة تكمن Nambisan,2002:393واضاف )
اك الزبائن في صنع القرار التسويقي لاستيعاب معارف الزبائن وأفكارىم , وتشمل الفوائد ذات العلاقة بمشاركة في دوافع إشر 

تقميديا من المحركات الرئيسة لانشطة المنظمة والتي ليا فوائد ممموسة  عدتالزبائن في تطوير المنتجات الجديدة, التي 
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في تفسيرات مجردة ونفسية مثل السمعة الذاتية والإيثار والمعاممة وغير ممموسة و وفي معظم الأحيان, يتم صياغتيا 
بالمثل, وما إلى ذلك , وان الدافع, ميما كان قد يحدد المساحات العقمية التي قد تحفز الزبائن لمحصول عمى تعبئتيا 

الاستعداد العقمي فقط, إدراكيا, ولكن قد لا يضمن مشاركة نشطة ومستمرة عمى مدى فترة معينة من الزمن , فالدافع ىو 
والذي لا يبرر بالضرورة الشروع في العمل, الا أن دافع الزبائن قد ينبع من شعورىم بأن مشاركتيم النشطة تكون ضرورية 

المنظمة لدمج بعض  فيلضمان جودة المنتج , و ىذا السياق, يقود الزبائن إلى الاعتقاد أو الشعور بأنيم قادرين بالتأثير 
 التي ليا قيمة خاصة بالنسبة ليم.  ميزات المنتج

 Customer Iinvolvement Dimensions ابعاد احتواء الزبائن-سادساا 
بالغ الأىمية لنجاح  االزبائن وولائيم يعد أمر  لمدى( الى ان إعادة شراء المنتجات Chiu  et al,2009:761اشار ) 

يرتكز ولاء الزبائن عمى قدرة المنظمة عمى احتواء الزبائن , وتم اعتماد ثلاثة ابعاد لقياس احتواء  اذوربحية المنظمات , 
 الزبائن استخدمت في الجانب الميداني لكونيا من المؤشرات الاساسية لطبيعة انشطة ااحتواء الزبائن وتمك الابعاد ىي:

 Responsivenessالإستجابة    -أ 
الحاسم والميم في عممية احتواء الزبائن والاىتمام بتوجياتيم فعند تفاعل الزبون مع البائع يكون  إن الاستجابة تمثل العامل  

من الميم أن يتمقى الزبائن الدعم الكافي والاستجابة لمتطمباتو في الوقت المناسب في حالة كانت لديو أي أسئمة أو مشاكل 
(Jun  et al.,2004:822.) 

( أن الاستجابة السريعة لمتطمبات الزبون يمكن ان تؤدي إلى التقميل من عدم Gummerus et al.,2004:183واكد )
 الزبائن . حاجاتالتأكد , كما أنيا طريقة ميمة بالنسبة لمبائعين لإثبات أنيم موجيون نحو الزبائن وييتمون بتحقيق 

ى فائدة السمعة أو الخدمة استنادا إلى ( ان القيمة المتصورة الى تقييم الزبون العام لمدZhu & Chen,2012:485وبيّن ) 
تصورات متوقعة مسبقاً , وتعد القيمة مكونا ميما لمعلاقات التسويقية  وقدرة المنظمة عمى توفير قيمة متفوقة لزبائنيا, كما 

 واحدة من الاستراتيجيات التنافسية الأكثر نجاحا في بيئة الاعمال. تعد
المنتج, والسعر, والترويج أو المكان  عن طريقحثون دائما عن قيمة أفضل ان الزبائن يبNykamp, 2001:16)واضاف )

 و اتمام عممية الشراء  . عن طريقالذي يمكن 
( انو يمكن تحديد العلاقة بين توقعات الزبون والأداء المتصور لممنتج فيما ما إذا كان المشتري :24Landua,2008وبيّن )

يجب عمى البائعين  ومن ثمراضيا عن الشراء أم لا ؟  , وكمما اتسعت الفجوة بين التوقعات والأداء, كمما زاد استياء الزبون, 
 أو المنتجات .قطع الوعد فقط بما يمكن أن تقدمو العلامات التجارية 

جميع  عنومن الميم السيطرة عمى التغييرات التي تناسب توقعات الزبائن وذلك لأن لدييم إمكانية الوصول إلى المعمومات 
 المنتجات والعلامات التجارية, لذلك تحتاج المنظمات الى التكيف مع ىذه التغيرات في السوق في أسرع وقت ممكن.  

اداة لتحقيق توقعات الزبائن و ىذا يعتمد عمى القدرة في توفير قيمة مستمرة خلال العلاقة  فإن نجاح العلاقات ىو ومن ثم
 مع الزبون وزيادة الفوائد لممشتري و تعزيز قيمة الزبون و تحسين الرضا لديو مع تحفيزه لإعادة الشراء.

السلامة والمصداقية في  عن طريقثقة لديو تزداد ال ومن ثمو تتطور قيمة العلاقة عندما يبدأ المشتري في الشعور بالأمان, 
 التعامل وضمان المنتجات المقدمة لو  .

 Fulfilmentالوفاء  -ب 
ان الوفاء يشير إلى المدى الذي يتم فيو التزام البائع بوعوده في تسميم  (Wolfinbarger & Gilly, 2003:196)اوضح 

العلاقة بالأحكام المتعمقة بجودة  السمع والخدمات في تجارة  الطمبات الى الزبون, ويعد الوفاء واحدا من أىم العوامل ذات
 التجزئة .
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ان خبرة الزبون ترتبط بالتعيدات أو الالتزامات التي تم الوفاء بيا  (Saunders & Thornhill, 2003:362)وذكر  
 ارتباطا مباشرا مع تحقيق الثقة بالمنظمة او تاجر التجزئة .

دورا أساسيا في تطوير العلاقات التجارية  تؤدي( ان العلاقات الودية مع لمزبائن Brock & Zhou,2012:378واكد )
 لممنظمات.

( ان نظرية الالتزام والثقة تدعم مواقف التسويق العلاقاتي حول الشعور بالثقة المصاحب :1Ponder  et al,2016وبيّن )
 ويقية قوية تنسجم مع توقعات الزبائن .في بناء علاقات تس تسيمالمبنات الأساسية التي   بوصفياللالتزام 

فيما يتعمق بمتطمبات الزبائن بشأن عروض  لاسيما( ان وجود الضمانات التنظيمية المتعددة Cowles,1997:275واكد  ) 
السوق, فإنو يمكن أن ينظر إلييا بأنيا اساس يتنافس عميو جميع المسوقين ضمن أي سياق معين, ومن ناحية أخرى يمكن 

مستوى المنظمة )ثقافة المنظمة( بانيا ذات طابع استراتيجي في طبيعتيا وذلك لأن  فيتأثير الضمانات التنظيمية اعتبار 
ثقافة  تؤديوتصور الزبون لمضمانة من المحتمل أن يختمف من جية تسويق إلى أخرى , كما ان تحديد الدور الذي 

 زبون.المنظمات في صنع القرار يمثل اىمية كبيرة لقضايا ثقة ال
( الى ان الاتصالات كمحدد قوي لثقة الزبون لأنيا تطور وتحافظ عمى الفيم المشترك لمعلاقة :25Landua,2008واشار )

بين الزبون والمنظمة, كما ان تحقيق رضا الزبون يعد تقييم لمنتيجة والمقارنة ببعض معايير الاتصالات التي يتوقع أن تكون 
  ميمتؤدي إلى فيم مشترك لنتائج الأداء والتوقعات, كما ان الرضا يمثل ىو أساس  لمرضا والتي يمكن أن ميمامصدرا 

 لثقة الزبون , ويعبر الرضا عن قدرة المنظمة عمى الوفاء بالمعايير العلائقية والثقة الواضحة.
  Enjoymentالمتعة - ج

ان المتعة تمثل استجابة عاطفية ودافع جوىري يشير إلى أداء النشاط بشكل يضيف البيجة الى صاحبو , عمى وفق   
نظرية التحديد الذاتي  فان الزبائن ىم من يحددون دوافعيم الجوىرية في التسوق عندما تكون ميتم في ذلك أو يستمتع بو 

(Chiu  et al,2009:767.) 
ي المرتبط بالعواطف في سياق محفوف بالمخاطر أن تؤدي بو المتعة بشراء المنتج إلى مستويات ويمكن لمزبون الايجاب

النية  فيعالية جدا من الالتزام و نوايا إعادة الشراء , كما أن المتعة المتصورة من استخدام المنتج ليا تأثير مباشر 
 السموكية لمزبون. 

يمكن  اذمقياس لمدى سعادة الزبائن عن علاقتيم مع المنظمة , ( ان رضا الزبائن ىو :25Landua,2008واوضح  )
 لرضا الزبائن تعزيز الولاء, وىذا يعني أن ولاء الزبائن يشكل أساس لقيمة العلاقة مع المنظمة .

ستوى ويتم تحقيق الرضا بعد ان يتم الوفاء بالتوقعات ويعمم الزبون أن المنظمة قادرة عمى تقديم ما ىو متوقع, مع إدراك م 
منخفض من المخاطر , كما يؤثر مستوى الرضا عمى قرار المشتري بمواصمة العلاقة وتقميل احتمال الخروج من العلاقة , 
وتتطور العلاقات بين الأطراف بمرور الوقت لأنيا تكتسب الخبرة وتزيد ثقة البعض بالبعض الاخر, مما يقمل من المخاطر 

 نظمة .المتصورة في العلاقة بين الزبون والم
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 المبحث الثالث الجانب العممي والتحميمي لمبحث 

 التحميل الوصفي لمتغير القابميات التسويقية وفقاا لإجابات العينة -أولاا 

لقد أظير تحميل البيانات الخاصة باجابات عينة البحث عمى استمارة الاستبانة المتضمنة الفقرات الخاصة بمتغير القابميات  
 التسويقية في البحث ما يأتي: 

( وىو أعمى من الوسط الفرضي عمى مساحة ميزان 3.36بمغ الوسط الحسابي لمجمل متغير القابميات التسويقية ) .1
( المعول عميو لتفحص مستويات استجابة العينة في المنظمة المبحوثة وبمغ الانحراف المعياري 3) الاختبار البالغ

 %( .67( وبأىمية نسبية)1.11)

%( و بوسط حسابي قدره 71جاء بعد قابميات التعمم التسويقي بالمرتبة الأولى من حيث الأىمية النسبية التي بمغت   ) .2
( وجاءت الابعاد الأخرى متسمسمة بالأىمية , إذ احتل بعد قابميات استيداف 1.14( وانحراف معياري قدره )3.55)

( وبعد 1.27( وبانحراف معياري يبمغ )3.31%( وبوسط حسابي مقداره )66السوق بالمرتبة الثانية باىمية نسبية )
الانحراف المعياري ( و 3.22%( وبمغ الوسط الحسابي )64قابميات استشعار السوق بالمرتبة الثالثة باىمية نسبية )

(1.25 , ) 

ان المنظمة المبحوثة لدييا نسبة اتفاق بمستوى عالي عمى قابميات التعمم التسويقي ليا دور  المذكورة انفاتبين النتائج  .3
 ميم في تعزيز القابميات التسويقية لممنظمة تمييا قابميات استيداف السوق ومن ثم قابميات استشعار السوق.  

 .( الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية والاىمية النسبية الخاصة بمتغير القابميات التسويقية3ويوضح الجدول )

 ابعاد القابميات التسويقية( ترتيب الاهمية النسبية بين 3)الجدول

الوسط   المتغيرات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية النسبية 
 )شدة الإجابة(

 الترتيب

 الثالث MS  3.22 1.25 64%قابميات استشعار السوق 

 الأول  ML  3.55 1.94 71%قابميات التعمم التسويقي 

 الثاني MT 3.31 1.27 66%قابميات استهداف السوق 

  MCA  3.36 1.99 67%اجمالي متغير القابميات التسويقية

 SPSS.var23المصدر : من إعداد الباحث وفقا لمخرجات التحميل الاحصائي في برنامج 
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 ( خلاصة النتائج لمتغير القابميات التسويقية والنسب المئوية لعناصره الأساسية.2ويصورالشكل)

 

 

 ( النسب المئوية  لمتغير القابميات التسويقية حسب أهميتها2الشكل )             

 

 

 

 

 

 المصدر : من إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الحاسوبي

 لإجابات العينةتحميل متغير احتواء الزبائن وفقاا  -ثانياا 

لقد أظير تحميل البيانات الخاصة باجابات عينة البحث عمى استمارة الاستبانة المتضمنة الفقرات الخاصة بابعاد متغير 
 احتواء الزبائن في البحث ما يأتي :

( وىو أعمى من الوسط الفرضي عمى مساحة ميزان 3.37بمغ الوسط الحسابي لإجمالي مجال احتواء الزبائن ) .1
( 9.89( , المعول عميو لتفحص مستويات استجابة أفراد العينة المبحوثة و بانحراف معياري قدره )3تبار البالغ )الاخ

 ( .67%وأىمية نسبية)

( وبوسط حسابي قدره 71%احتل بعد الوفاء من حيث الأىمية النسبية المرتبة الاولى بأىمية نسبية مقدارىا  )  .2
( وجاءت الابعاد الأخرى متسمسمة بالأىمية , حيث جاء بعد المتعة  1.15)(  وبانحراف معياري مقداره 3.55)

(  وبعد 1.18( وبانحراف معياري مقداره)3.34( وبوسط حسابي مقداره ) 67%بالمرتبة الثانية باىمية نسبية )
حراف المعياري ( وبمغ الان3.21%(  وبمغ الوسط الحسابي ) 64الاستجابة بالمرتبة الثالثة باىمية نسبية مقدارىا )

(1.97. ) 

ان المنظمة المبحوثة تركز عمى اىمية الوفاء بالتزاماتيا مع الزبائن بنسبة اتفاق عالية من  المذكورة انفاتشير النتائج  .3
قبل عينة البحث , كما تيتم  ببعد الاستجابة لمتطمبات الزبائن وكذلك العمل عمى تحقيق المتعة لدى الزبون عند 

زيادة مبيعاتيا في الاسواق,  ويوضح  ومن ثمفي احتواء الزبائن,  تسيما , وتعد تمك الابعاد كوسائل استخدامو لمنتجاتي
 ( الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية الخاصة بمتغير احتواء الزبائن.4الجدول )
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 ترتيب الاهمية النسبية  بين ابعاد احتواء الزبائن (4)الجدول

الأهمية النسبية )شدة  الانحراف المعياري الوسط الحسابي المتغيرات
 الإجابة(

 الترتيب

 الأول RE 4.08 9.68 82%الاستجابة 

 الثاني FU  4.06 0.51 81%الوفاء

 الثالث EN 3.94 0.61 79%المتعة 

  CIN 4.00 0.51 80%اجمالي متغير احتواء الزبائن 

 SPSS.var23المصدر : من إعداد الباحث وفقا لمخرجات التحميل الاحصائي في برنامج 

 ( خلاصة النتائج لمتغير احتواء الزبائن  والنسب المئوية لعناصره الأساسية.3ويصور الشكل)

 

 

 

 

 

 

         

 ( النسب المئوية  لأبعاد متغير احتواء الزبائن  حسب أهميتها3الشكل )    

 المصدر : من إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات البرنامج الحاسوبي
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 اختبار وتحميل فرضية علاقة الارتباط -ثالثا ا 

استكمالًا لمعمميات الوصفية والتحميمية لممتغيرات, وانسجاماً مع أىداف البحث , واختباراً لأنموذجيا , تبين ىذه الفقرة   
تم وضع عدد من الفرضيات لتحديد طبيعة العلاقة بين  اذاختبار علاقات الارتباط في ضوء تساؤلات البحث واىدافو 

التحقق من ذلك تم تبويب البيانات الواردة من اجابات عينة البحث عمى نموذج البحث الفرضي , ولغرض أمتغيرات 
 استمارات الاستبيان لغرض تحميميا عمى وفق طرائق وأساليب إحصائية مناسبة مع الاعتماد عمى ارتباط بيرسون.

الاختبار قبول الفرضية الرئيسة الأولى أو رفضيا وذلك كما  عن طريقينبغي أن نثبت اختبار الفرضية الرئيسة الأولى :
 يأتي:

(:  توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة إحصائية بين القابميات التسويقية  و احتواء الزبائن  H1الفرضية الرئيسة الاولى )
. 

( عــن قبــول الفرضــية الرئيســة الاولــى وذلــك بوجــود علاقــة ارتبــاط موجبــة بــين القابميــات 5تعبــر معطيــات الجــدول )
قيم معامل الارتباط التي تشـير إلـى وجـود ارتبـاط موجـب عمـى المسـتوى  عن طريقالتسويقية عمى المستوى الكمي , ويتضح 

 من ذلك نستنتج قبول الفرضية الرئيسة الاولى .%( , و 1( وبدلالة معنوية  بمستوى )1.811الكمي بمقدار )

 ( نتائج علاقات الارتباط بين المتغيرات الرئيسة وابعادها5الجدول )                 

 الفرضيات  

 

 

  درجة الارتباط نص الفرضية  

الاستجابة النتيجة
RE 

 CIN احتواء الزبائن ENالمتعة FUالوفاء

الفرعية 
 الاولى

علاقة ارتباط موجبةة ذات توجد هناك 
دلالةةةةةةةةة احصةةةةةةةةائية بةةةةةةةةين قابميةةةةةةةةات 

واحتةةةواء  (MSاستشةةةعار السةةةوق )
 (CINالزبائن )

 قبول الفرضية 9.898** 9.798** 9.658** 9.627**

الفرعية 
 الثانية

توجد هناك علاقة ارتباط موجبة ذات 
دلالة احصائية بين قابميات التعمم 

واحتواء الزبائن  (MLالتسويقي )
(CIN) 

 قبول الفرضية 9.444** 9.373* 9.359* 9.432**

الفرعية 
 الثالثة

توجد هناك علاقة ارتباط موجبة ذات 
دلالة احصائية بين قابميات 

واحتواء  (MTاستهداف السوق )
 (CINالزبائن )

 قبول الفرضية 9.728** 9.661** 9.696** 9.617**
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الرئيسة 
 الاولى

توجد هناك علاقة ارتباط موجبة ذات 
دلالة احصائية بين القابميات 

واحتواء الزبائن  (MCAالتسويقية )
(CIN) 

**9.624 **9.654 **9.744 **9.891  

 قبول الفرضية

(      )**( تعنةةي الارتبةةاط معنةةوي عنةةد مسةةتو  الدلالةةة = 9.95)*( تعنةةي الارتبةةاط معنةةوي عنةةد مسةةتو  الدلالةةة )
(9.91 = ) المصدر : من إعداد الباحث وفقا لمخرجات التحميل الاحصائي في برنامجSPSS.var23 

 اختبار الفرضيات الفرعية لعلاقات الارتباط

لقد اظيرت نتـائج التحميـل الاحصـائي لمفرضـيات الفرعيـة عمـى مسـتوى الابعـاد بقبـول الفرضـية الفرعيـة الاولـى وذلـك 
( بمقــدار CIN) واحتــواء الزبــائن (MSارتبــاط موجبــة ذات دلالــة احصــائية بــين قابميــات استشــعار الســوق )بوجــود علاقــة 

%( , كمــا اوضــحت النتــائج الــى قبــول الفرضــية الفرعيــة الثانيــة وذلــك بوجــود علاقــة 1( وبدلالــة معنويــة  بمســتوى )1.818)
( وبدلالـة 1.444( بمقـدار )CIN) واحتـواء الزبـائن (ML)ارتبـاط موجبـة ذات دلالـة احصـائية بـين قابميـات الـتعمم التسـويقي 

%( , كما اشارت النتائج الى قبول الفرضية الفرعية الثالثة وذلك بوجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة 1معنوية  بمستوى )
 %(. 1مستوى )( وبدلالة معنوية  ب1.728( بمقدار )CIN) واحتواء الزبائن (MTاحصائية بين قابميات استيداف السوق )

 اختبار وتحميل فرضية علاقة التأثير -رابعاا 
ــأثير متغيــر القابميــات التســويقية  عمــى متغيــر    اســتكمالًا لاختبــار أنمــوذج البحــث وفرضــياتو , يســتمزم الأمــر تحديــد درجــة ت

احتـــواء الزبـــائن , وىـــذا مـــا جـــاء فـــي الفرضـــية الرئيســـة الثانيـــة والتـــي تـــنص عمـــى ) وجـــود تـــأثير معنـــوي ذو دلالـــة إحصـــائية  
 الزبائن( وذلك عمى النحو الآتي : لمقابميات التسويقية في دعم انشطة احتواء 

يتولى ىذا المحور ميمة الكشف عن طبيعة  علاقة التأثير الواردة في الفرضية الرئيسة  اختبار الفرضية الرئيسة الثانية:
الثانية التي تشير إلى وجود تأثير معنوي ذو دلالة احصائية لمقابميات التسويقية في دعم انشطة احتواء الزبائن , ولغرض 

ارات الانحدار البسيط والمتعدد لمتغيرات البحث عمى اثبات قبول  تمك  الفرضية او رفضيا لابد من معرفة نتائج تحميل اختب
 ( الاتي:6المستوى الكمي او عمى مستوى الابعاد الفرعية وكما في الجدول )

 ( نتائج علاقات التأثير بين القابميات التسويقية واحتواء الزبائن6الجدول )

 الفرضيات  

 

 النتيجة Sigدرجة التحميل  نص الفرضية 

 CIN الزبائناحتواء  

يوجد هناك تأثير معنوي ذو دلالة احصةائية لقابميةات استشةعار  الفرعية الاولى
 (CINفي دعم انشطة احتواء الزبائن ) (MSالسوق )

 قبول الفرضية   9.999

 قبول الفرضية 9.995يوجد هناك تأثير معنوي ذو دلالة احصائية لقابميات التعمم  الفرعية الثانية
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 (CIN)عمى احتواء الزبائن  (MLالتسويقي )

يوجد هناك تأثير معنوي ذو دلالة احصائية لقابميات استهداف  الفرعية الثالثة
 (CINفي دعم انشطة احتواء الزبائن ) (MTالسوق )

 قبول الفرضية 9.999

يوجد هناك تأثير معنوي ذو دلالة احصائية لمقابميات  الرئيسة الاولى
 (CINاحتواء الزبائن )في دعم انشطة  (MCAالتسويقية )

 قبول الفرضية   9.999

 SPSS.var23المصدر: من إعداد الباحث وفقا لمخرجات التحميل الاحصائي في برنامج 

( والتـي توضـح نتيجـة التـأثير بـين متغيـرات البحـث القابميـات التسـويقية 9مـا اظيرتـو النتـائج المبينـة فـي الجـدول ) الـىاستناداً 
( P-Value=0.000واحتــواء الزبـــائن والتــي اثبتـــت وجــود تـــأثير معنــوي بـــين متغيــري البحـــث وذلــك حســـب نتيجــة التحميـــل )

 الامر يؤدي الى تحقق الفرضية الثانية عمى المستوى الكمي . ( وعمى ىذا الاساس فان ىذا1.11وبدلالة معنوية قدرىا )

 اختبار الفرضيات الفرعية لعلاقات التأثير

لقــد اشــارت نتــائج التحميــل الاحصــائي لمفرضــيات الفرعيــة عمــى مســتوى الابعــاد بقبــول الفرضــية الفرعيــة الاولــى وذلــك بوجــود 
( وبدلالــة CINفــي دعــم انشـطة احتــواء الزبــائن ) (MSالســوق  ) علاقـة تــأثير معنــوي ذو دلالـة احصــائية لقابميــات استشـعار

%( , كمــا اشــارت النتــائج الــى قبــول الفرضــية الفرعيــة الثانيــة وذلــك بوجــود علاقــة 1(  عنــد مســتوى )1.111معنويــة بمغــت )
وبدلالــة معنويــة ( CINفــي دعــم انشــطة احتــواء الزبــائن ) (MLتــأثير معنــوي ذو دلالــة احصــائية لقابميــات الــتعمم التســويقي  )

%( , كمـا اظيـرت النتـائج قبـول الفرضـية الفرعيـة الثالثـة وذلـك بوجـود علاقـة تـأثير معنـوي 1(  عند مستوى )1.115بمغت )
( وبدلالـــة معنويـــة بمغـــت CINفـــي دعـــم انشـــطة احتـــواء الزبـــائن ) (MSذو دلالـــة احصـــائية لقابميـــات اســـتيداف الســـوق  )

 %(. 1(  عند مستوى )1.111)

 و احتواء الزبائن التأثير بين القابميات التسويقيةتحميل التباين لأنموذج تأثير  (7الجدول )

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .801a .642 .632 .54203 

a. Predictors: (Constant), MCA 
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1 Regression 19.454 1 19.454 66.218 .000b 

Residual 10.870 37 .294   

Total 30.325 38    

a. Dependent Variable: CIN 

b. Predictors: (Constant), MCA 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .957 .309  3.102 .004 

MCA .718 .088 .801 8.137 .000 

a. Dependent Variable: CIN 

 

 SPSS.var23المصدر: من اعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات التحميل الاحصائي في برنامج 

معنوية تـأثير القابميـات التسـويقية فـي احتـواء الزبـائن   , إذ بمغـت ( نتائج تحميل التباين , التي تشير إلى 7ويوضح الجدول )
, كمــا ان القــدرة التفســيرية ليــذا الانمــوذج  %(1)( التــي تعــد قيمــة عاليــة المعنويــة عنــد مســتوى معنويــةF( )66.218قيمــة )

%( مـــن المتغيـــر 64قيمتـــو )تفســـر مـــا القابميـــات التســـويقية ( , وىـــذا يشـــير إلـــى ان 1.64( والبالغـــة )R2بمغـــت وفقـــاً لقيمـــة )
فان النتائج الواردة أعلاه تؤكد تحقق الفرضـية الرئيسـة الثانيـة القائمـة )) وجـود  ومن ثمالمستجيب والمتمثل باحتواء الزبائن  , 

 تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية  لمقابميات التسويقية في دعم انشطة احتواء الزبائن عمى المستوى الكمي.

 الاستنتاجات

تبــدي اىتمــام جيــد بقابميــات اســتيداف الســوق كعامــل ميــم ضــمن قابمياتيــا المنظمــة المبحوثــة اظيــرت نتــائج البحــث ان  -1
 التسويقية.

اوضــحت نتــائج البحــث ان المنظمــة المبحوثــة لــدييا اىتمــام عــالي بقابميــات الــتعمم التســويقي باعتبارىــا عنصــر ميــم فــي  -2
 قابمياتيا التسويقية.
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اشـــارت نتـــائج البحـــث ان المنظمـــة المبحوثـــة تيـــتم بشـــكل جيـــد بقابميـــات استشـــعار الســـوق كمحـــور ميـــم يعـــزز قابمياتيـــا  -3
 التسويقية. 

تســعى المنظمــة المبحوثــة الــى التركيــز عمــى الاســتجابة لمتطمبــات الزبــائن المتجــددة كعامــل ميــم ضــمن انشــطة احتــواء  -4
 الزبائن.

 لتزاماتيا تجاه الزبائن من اجل تعزيز قدرتيا عمى احتواء الزبائن .تيتم المنظمة المبحوثة بالوفاء با   -5
 تعمل المنظمة المبحوثة عمى تحقيق المتعة لدى الزبائن عند استخداميم لمنتجاتيا كوسيمة ميمة لاحتوائيم  .   -6
 ية واحتواء الزبائن.لقد اثبتت النتائج ان ىناك علاقة ايجابية قوية بين متغيرات البحث المتمثمة بالقابميات التسويق -7
اظيرت النتائج ان ىناك تأثير واضح لمساىمة القابميات التسويقية في دعم انشطة احتواء الزبائن في المنظمة المبحوثة  -8

. 
 التوصيات

المنظمــة المبحوثــة بقابميــات اســتيداف الســوق لتعزيــز قابمياتيــا التســويقية بشــكل مســتمر,  لــدىضــرورة الاىتمــام المتزايــد  -1
 ادراك سياسات المنافسين او الدخول في اسواق جديدة من اجل زيادة المبيعات. ريقعن طوذلك 

ينبغــي عمــى ادارة المنظمــة المبحوثــة التركيــز بشــكل افضــل عمــى قابميــات الــتعمم التســويقي مــن اجــل مواكبــة السياســات  -2
يبيــة مســتمرة لتطــوير الجيــود اعتمــاد بــرامج تدر  عــن طريــقالتســويقية المتجــددة التــي تعــزز مــن قــدراتيا التســويقية وذلــك 

 التسويقية لدى الموظفين.
ضــرورة الاعتمــاد عمــى قابميــات استشــعار الســوق فــي اعــداد الخطــط التســويقية المناســبة التــي تعــزز فاعميــة القابميــات   -3

 الاعتماد عمى الاتصال الاجتماعي  مع الزبائن لمتعرف عمى رغباتيم.  عن طريقالتسويقية لممنظمة المبحوثة وذلك 
ينبغــي الاىتمــام المتزايــد بالاســتجابة لمتطمبــات الزبــائن المتجــددة لــدعم انشــطة احتــوائيم و التعــرف بشــكل مســتمر عمــى  -4

 مقبولية منتجاتنا عند الزبون لبناء الخطط المستقبمية.
عــن م وذلــك الاىتمــام بشــكل اكبــر بــالإجراءات التســويقية المناســبة  لموفــاء بالالتزامــات مــع الزبــائن لتعزيــز فــرص احتــوائي -5

 القدرة عمى تقديم منتجات حسب طمب الزبون .  طريق
يجب عمى المنظمـة المبحوثـة ان تـوفر مزايـا جوىريـة بمنتجاتيـا تشـعر الزبـائن بالمتعـة عنـد اسـتخداميا عـن طريـق تقـديم  -6

 تكون عامل ميم في احتواءىم . ومن ثم,  منتجات مبيجة لمزبون
والاجراءات التنظيمية الملائمة التي تعزز من تطوير القابميات والقدرات ضرورة اىتمام المنظمات بتوفير الظروف  -7

 التسويقية لدييا بما يؤىميا لكسب واحتواء الزبائن بشكل واسع .
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 (1ممحق رقم )

 بسم ا.ّ.. الرحمن الرحيم

 الاخت الفاضمة ...... الأخ الفاضل

 م/ استمارة الاستبانة

 تحية طيبة

إنطلاقاً من ثقتنا الكبيرة بالخبرة التي تمتمكونيا , ورغبتنا الجادة بإسيامكم الفاعل في البحث الموسوم )القابميات التسويقية 
بيان مدى  عن طريقودورىا في احتواء الزبائن ( , اذ تممؤنا الثقة بدقة إجابتكم عمى فقرات الاستبانة التي بيدكم, وذلك 

والتي تتناسب مع وجيات نظركم, عمماً أن آراءكم ستكون محل ثقة وسيتم التعامل معيا بسرية , اتفاقكم مع كل فقرة فييا 
وبما إنكم المعنيون بالأمر ولكونكم الأقدر من غيركم نرجو منكم الإجابة عمى كافة فقراتيا بكل دقة وموضوعية مع التفضل 

 بقراءة الملاحظات الآتية:

 لأغراض البحث العممي  فلا داعي لذكر الأسم رجاءاً.ان إجابتكم سوف لن  تستخدم إلا  -1

 رأيكم الموضوعي الدقيق ىو المطموب, إذ ليس ىناك إجابات صحيحة أو خاطئة. -2

( بدائل تتراوح بين )لا أتفق بشدة, لا أتفق, محايد, أتفق, أتفق بشدة(, لذا نرجو من حضراتكم 5ستجدون أمام كل فقرة ) -3
 . تختارونيا التي الإجابة تحت( √الإشارة بعلامة )

        شاكرين تعاونكم معنا وتفضموا بقبول فائق الشكر والتقدير لتعاونكم ولشخصكم الكريم.                                               

  أولاا: معمومات عامة 

 ...............................العمر  :  - 2الجنس:  ذكر                  انثى            -1

  عدد سنوات الخدمة:............................-3التحصيل الدراسي : ........................... -3
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 ثانياا: الفقرات الخاصة بالمتغير المستقل )القابميات التسويقية( 

 البعد الأول/ قابميات استشعار السوق

 لا أتفق محايد أتفق أتفق بشدة الفقرات ت
 لا أتفق

 بشدة 

      يمكننا استشعار المتغيرات في بيئة صناعتنا. 1

      نعتمد عمى الاتصال الاجتماعي  مع الزبائن لمتعرف عمى رغباتهم. 2

      تهتم منظمتنا بمعمومات السوق من اجل تحسين نوعية منتجاتنا. 3

 

 البعد الثاني/ قابميات التعمم التسويقي

 لا أتفق محايد أتفق أتفق بشدة الفقرات ت
 لا أتفق

 بشدة 

      لمنظمتنا القدرة عمى اعتماد استراتيجيات تسويقية متجددة. 1

2 
تقوم منظمتنا بإجراء  برامج تدريبية مستمرة لتطوير الجهود التسويقية لد  

 الموظفين .
     

3 
لمنظمات اخر  في تستفيد منظمتنا من التجارب التسويقية الناجحة 

 تحسين انشطتها التسويقية.
     

 البعد الثالث/ قابميات استهداف السوق

 لا أتفق محايد أتفق أتفق بشدة الفقرات ت
 لا أتفق

 بشدة 

      لمنظمتنا القدرة عمى ادراك سياسات المنافسين في الاسواق. 1

      منتجاتها.لمنظمتنا القدرة عمى الدخول في اسواق جديدة لتصريف  2

      تعمل منظمتنا عمى تطوير منتجاتها باستمرار وفقاا  لمتطمبات الاسواق . 3
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 ثالثاا: الفقرات الخاصة بالمتغير التابع )احتواء الزبائن( 

 البعد الأول/ الاستجابة 

 لا أتفق محايد أتفق أتفق بشدة الفقرات ت
 لا أتفق

 بشدة 

      الزبون الحالية والمستقبمية.نحاول جاهدين لتمبية حاجات  1

2 
دائماا نحاول ان نتعرف عمى مقبولية منتجاتنا عند الزبون لبناء الخطط 

 المستقبمية.
     

3 
نضع في خططنا السعر الملائم والمنتج ذو المواصفات الجيدة ليلائم حاجات 

 الزبون.
     

 البعد الثاني/ الوفاء

 لا أتفق محايد أتفق أتفق بشدة الفقرات ت
 لا أتفق

 بشدة 

1 
نركز عمى التفاعل مع الزبون لاجل جمع المعمومات الوافية عن الزبون والعمل 

 عمى تمبية متطمباتهم.
     

      لمنظمتنا القدرة عمى الايفاء بالتزاماتها تجاه الزبائن. 2

      لدينا القدرة عمى تقديم منتجات حسب طمب الزبون . 3

 المتعةالبعد الثالث/ 

 لا أتفق محايد أتفق أتفق بشدة الفقرات ت
 لا أتفق

 بشدة 

      نحاول ان نقدم منتجات مبهجة لمزبون. 1

      يشعر الزبون بالارتياح لممنتجات التي نقدمها. 2

      نعتمد عمى ترسيخ مفهوم المنفعة المتبادلة بيننا وبين الزبون. 3

 


