
 ( 555)   .................................  البراعة التسويقية ودورىا في تحقيق اسعاد الزبون

                 

                                                                                         

 
 البراعة التشويقية ودورها في تحقيق اسعاد الزبون

 بحث استطلاعي لآراء عينة من العاملين في معمل اسمنت سامان

 
Marketing ingenuity and its role in achieving the happiness of the zooub. A 

survey of opinions, a sample of workers in the Saman Cement Factory 
 

 أ.د. علاء فرحان طالب                       الباحث: صادق ميدي شميوت                                     
 كمية الإدارة والاقتصاد - جامعة كربلاء            كمية الإدارة والاقتصاد - جامعة كربلاء    

       sadeq.m@s.uokerbala.edu.iq                                      
 

 المستخمص
ييدف البحث إلى معرفة تأثير البراعة 

ستغلال التسويقية كمتغير مستقل بإبعادىا)ا
الفرص, استكشاف الفرص, المرونة 

( في اسعاد الزبون كمتغير معتمد التسويقية
بأبعاده) العدالة, الاحترام, الامان , الثقة(. 
ونظر الأىمية صناعة الاسمنت وتأثيره في 

سة في معمل اقتصاد البمد فقد أجريت الدرا
اسمنت سامان  إذ تم استطلاع أراء عينة 

(فرداً من العاممين في 444مكونة من )
أعضاء مجمس إدارة , مدير المعمل وىم)

مفوض, معاون مدير, مدراء أقسام وشعب, 
عن طريق الاستبانة كأداة رئيسة  والعاممين(

في جمع بيانات ومعمومات البحث ,فضلًا 
,وقد سعت عن بعض المقابلات الشخصية 

الدِّراسة لاختبار عدد من الفرضيات الرئيسة 

والفرعية المتعمقة بعلاقات التأثير بين 
إلى  متغيرات البحث,. وتوصل البحث

مجموعة من الاستنتاجات كان من 
ينبغي عمى متخذ القرار التسويقي ان )أىميا

يكون ممما وعارفا بمصادر البراعة  التسويقية 
معمل المبحوث وطريقة تطويعيا لصالح ال

لغرض التأثير في اسعاد الزبون وجذبو 
(. كما ختم البحث والاحتفـاظ بـو طويـلا

بمجموعة من التوصيات كان من 
التأكيد عمى استغلال الفرص أبرزىا)

التسويقية الواعدة عن طريق توفير الخدمات 
التي تمتاز بمستوى جودة يتطابق مع 

ون الرغبات والاحتياجات التـي يأمـل الزبـ
 اشباعيـا بالزمان والمكان المناسبين.(

البراعة التسويقية ,اسعاد  المصطمحات الدالة:
 الزبون, معمل اسمنت سامان.
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Abstract                                                                                                                  
The research aims to know the 

effect of marketing ingenuity as 

an independent variable by its 

dimensions (exploitation of 

opportunities, exploration of 

opportunities, marketing 

flexibility) on the happiness of the 

customer as a dependent variable 

with its dimensions (justice, 

respect, safety, trust). Considering 

the importance of the cement 

industry and its impact on the 

country’s economy, the study was 

conducted in the Saman Cement 

Factory, where the opinions of a 

sample of (144) employees were 

surveyed from the factory’s 

workers, they are (board 

members, authorized director, 

assistant director, department and 

division managers, and workers) 

through The questionnaire as a 

main tool in collecting research 

data and information, as well as 

some personal interviews. The 

study sought to test a number of 

main and sub-hypotheses related 

to the influence relationships 

between research variables. 

 

The research reached a set of 

conclusions, the most important 

of which was (the marketing 

decision-maker should be familiar 

with the sources of marketing 

ingenuity and the way to adapt 

them for the benefit of the 

researched laboratory for the 

purpose of influencing the 

happiness of the customer and 

attracting and keeping it long). 

The research concluded with a set 

of recommendations, the most 

prominent of which were 

(emphasis on the exploitation of 

promising marketing 

opportunities by providing 

services that are characterized by 

a level of quality that matches the 

desires and needs that the 

customer hopes to satisfy at the 

appropriate time and place). 

Key words Marketing ingenuity, 

customer happiness, Saman 

Cement Factory. 

 
 المقدمـــــة.

أصبحت البراعة التسويقية السمة الأساسية 
لمنمو والميزة التنافسية لمنظمات الإعمال 
بعامة ,والمنظمات الانتاجية بخاصة, والتي 
يمكن أن تسيل عممية الدخول إلى الأسواق 

دة, وجذب الزبائن واسعادىم .و أدركت الجدي

المنظمات الناجحة أن استمرارىا وديمومة 
نجاحيا في الأمد البعيد مرىون بتعزيز 
براعتيا التسويقية  من أجل تحقيق اسعاد 
الزبون, ولكي يتحقق ذلك فإنّ عمييا 
استكشاف الفرص , استغلال الفرص, 
والمرونة التسويقية , وىذا ما يجعميا 
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اجحة ومستمرة في إعادة تكوين منظمات ن
قيمتيا من خلال الدخول لأسواق جديدة, 
وقيمة أعمى لمزبون, وتبني نماذج جديدة 
بداعاً مستمراً يفوق  للأعمال, وا 
 المنافسين.وتضمن البحث أربعة مباحث
تناول الأول المنيجية البحث,وستعرض 
الثاني الجانب النظري, وتضمن المبحث 

بينما تضمن الرابع الثالث الجانب العممي,
أىم الاستنتاجات والتوصيات التي ظير بيا 

 البحث.
 

   المبحث الأول: منيجية البحث                                                                                                   
  -:أولا:مشكمة البحث

استمرار اغمب معامل الاسمنت عمى 
ق التقميدية وعدم الاخذ بنظر استخدام الطر 

الاعتبار المفاىيم الحديثة لمتسويق لمتأثير في 
أَلزبون .فضلا عن عدم الرغبة وضعف 
واضح في القدرات الذىنية والعقمية تجاه 
المرتكزات المفاىيميَّة لمبراعة التسويقية 

وبسبب زيادة , وتأثيرىا عمى اسعاد الزبون 
الاىمية  مستوى التنافس بين معامل الاسمنت

والحكومية, تواجو ىذه المعامل تحديات 
جوىرية تضعف من قدرتيا عمى جذب 

سعاده  وبعد بناء تصور واضح الزبون  وا 
حول ابعاد المشكمة يمكن صياغــة المشكمــة 

))ان عدم استعمال مفاىيم وأساليب الاتيـة:
وميام وأبعاد البراعة أَلتسويقيَّة في المعمل 

في القدرة عمى  المبحوث يؤدي إلى ضعف

وتتفــرع مــن , تحقيق اسعاد  الزبون((
المشكمــة المذكــورة في اعلاه مجموعة من 

 التساؤلات الفرعية الاتية:
ىل يمتمك مدراء المعمل المبحوث -أ

وعاممييم تصوراً مفاىيمياً وفكرياً لمبراعة 
أبعادىا )استكشاف الفرص, –أَلتسويقيَّة عبر 

 رونــة أَلتسويقيَّــة(؟واستغلال الفــرص, والم
ما مدى قدرة المعمل المبحوث عمى  -ب

تحقيق اسعاد الزبون عمى اساس البراعة 
 أَلتسويقيَّة؟

ما مستوى العلاقة التأثيرية لمبراعة -ت
 التسويقية في اسعاد الزبون ؟

  أىمية البحث:-ثانياً 
يمكن النظر إلى أىمية البحث من خلال 

الحالية التي شمولو بمتغيرين  رسمت ىيئتو 
أكسبتو أىمية خاصة تميز فييا عن غيره من 
البحوث المناظرة لو في الاختصاص, 

عمى النحو وتتجمى أىمية البحث الحالي 
 الأتي:

يعد ىذا البحث مساىمة في أغناء  - أ
المكتبة العربية عموماً والعراقية خصوصاً 
وذلك من خلال التواصل مع الجيود البحثية 

ادة الإثراء الفكري والتراكم السابقة لمباحثين لزي
 المعرفي في مجال متغيرات البحث .  

تحفز البراعة التسويقية منظمات  - ب
الَأعمال عمى التوجو نحو الزبون والمجتمع 
عن طريق تبني مسؤولية اجتماعية تجاه 
المجتمع والبيئة التي تعمل بيا المنظمة, 
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والحفاظ عمى الموارد الطبيعية النادرة؛ 
ر الأجيال الحالية والمستقبمية لضمان استمرا

 عمــى حــدٍ سـواء.

مراجعة الأدبيات أَلتسويقيَّة نلاحظ ان   - ت
ىنالك تنافس قوي حول الحصول عمى 
الموارد النادرة من أفراد وموارد إنتاج, وفي 
ىذه الحالة تشير البراعة أَلتسويقيَّة الى ميارة 
استعمال الموارد المتاحة بطريقة تقود الى 

مة, وتحقيق الافادة القصوى من الاستدا
 الموارد التنظيمية والتسويقية المتاحة.

 أىداف البحث  :-ثالثاً 
ان البحث العممي عبارة عن مجموعة من 
الخطوات التي تقود؛ لتحقيق مجموعة من 
الأىداف, وبما إن الإطار العام لأي دراسة 
ىو الوصول لغاية ما اذ لابد من الشروع 

الأىداف الرئيسة  نحو تحديد مجموعة من
والفرعية وذلك لمعرفة مدى القدرة عمى 
تحقيقيا عن طريق إتباع مجموعة من 
العمميات اليادفة؛ لتحقيق نتائج يحدد عمى 
أثرىا مدى تحقيق الأىداف المرسومــة 

 -وىي:

 ,توضيـح وتحميـل الإسيامـات  -1
والفمسفيـة  ,والفكريـة ,والمرتكـزات المفاىيميَّة

راسة الرئيســـة )البراعـــة لمتغيـرات أَلدِّ 
 واسعاد الزبـــون(., أَلتسويقيَّة

تحديد المتغيرات الفرعية )الأبعاد(  -2
لمتغيرات أَلدِّراسة الرئيسة؛ وذلك عن طريق 

الاعتماد عمى مجموعة من البحوث 
والدراسات ذات العلاقة بالمتغير المستقل 

د والمتغيــر التابــع اسعا, البراعة أَلتسويقيَّــة
 الزبــون.

توضيح علاقات التأثير بين متغيرات  -3
 أَلدِّراسة الرئيسة والفرعية.

 مخطط الفرضي لمبحث -رابعاً 

تم تصميم المخطط الفرضي لمبحث عمى 
وفق ما جاء من مسح لمنتائج الفكرية 
للأدبيات العممية الرصينة ذات الصمة 
بمتغيرات البحث الرئيسة والفرعية, إذ يقدم 

عبرة عن فكرة البحث , المخطط صورة م
ويوضح طبيعة العلاقات واتجاىات التأثير 

فضلًا عن تجسيده لمشكمة بين متغيراتيا. 
وأىداف الدراسة. إذ يتكون المخطط الفرضي 

 لمبحث من المتغيرات الآتية:
تمثـــــــــل بالبراعـــــــــة  -المتغيـــــــــر المســـــــــتقل : -أ

التســـــويقية التـــــي اشـــــتممت عمـــــى ثلاثـــــة إبعـــــاد 
ص  , اســـــــــتغلال استكشـــــــــاف الفـــــــــر فرعيـــــــــة )

 (. الفرص , والمرونة التسويقية

تمثــــل بإســــعاد الزبــــون  -المتغيــــر التــــابع: -ب
الـــــــذي اشـــــــتمل عمـــــــى اربـــــــع إبعـــــــاد )العدالـــــــة 

 .,الاحترام, الامان ,الثقة( 
المخطـــط الفرضـــي لمبحـــث ( 1وبـــين الشـــكل) 

والــذي تــم إنشــائو عمــى أســاس مشــكمة الدراســة 
 ومتطمباتيا
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 علاقة تأثير

 (1الشكل )
 
 لمبحث مخطط الفرضيال 
 المصدر:من إعداد الباحث بالاعتماد عمى الأدبيات المذكورة. 
 

 فرضيات البحث   -خامساً 
أنسجاماً مع المعطيات الفكرية لمبحث 
وتحقيقاً لأىدافو والإجابة عن تساؤلاتو , تم 

 -وضع الفرضيات الآتية :

جد علاقة تأثير ذات الفرضية الرئيسة ))تو 
دلالة معنوية لمبراعة أَلتسويقيَّة وابعادىا في 
اسعاد الزبـون((وينبثـق من الفرضية 

 الرئيسة الفرضيات الفرعـية التاليـة:

  توجد علاقة تأثير ذات دلالة
معنوية لمبراعة أَلتسويقيَّة عن طريق بعد 

 استكشاف الفرص في اسعاد الزبـون .
  دلالة توجد علاقة تأثير ذات

معنوية لمبراعة أَلتسويقيَّة عن طريق بعد 
 استغلال الفرص في اسعاد الزبـون.

  توجد علاقة تأثير ذات دلالة
معنوية لمبراعة أَلتسويقيَّة عن طريق بعد 

 المرونة أَلتسويقيَّة في اسعاد الزبون.

 البراعة التسويقية

 استكشاف الفرص   

 استغلال الفرص

 المرونة التسويقية

 اسعاد الزبون             
 الاستراتيجيالمتميز

 العدالة

 الاحترام
 

 الثقة
 



 ( 555)   .................................  البراعة التسويقية ودورىا في تحقيق اسعاد الزبون

                 

                                                                                         

 أدوات جمع البيانات -سادساً 

من اجل أغناء الجانب النظري تم     
ما توافر من مراجع مكتبية  الاعتماد عمى

والكترونية تمثمت بالمصادر العممية العربية 
والأجنبية التي شممت الكتب والدوريات, 
والرسائل والأطاريح الجامعية ذات الصمة 
المباشرة وغير المباشرة بمتغيرات البحث, كما 
تمت الإفادة من شبكة المعمومات العالمية 

(Internet) ت ذات لجمع البحوث والدراسا
الاختصاص بموضوع الدراسة وتعقب 
المستجدات العممية ذات العلاقة. أما الجانب 
الميداني فقد اعتمد الباحث في إعداده عمى 

 الوسائل الآتية :
: استطاع الباحث المقابمة الشخصية - أ

من إجراء المقابمة و الاتصال المباشر 
ببعض القائمين عمى الواقع الميداني من 

ناقشة مع المبحوثين حول خلال الحوار والم
 متغيرات البحث. 

: تمثل الاستبانة الأداة استمارة الاستبانة - ب
الرئيسة الذي اعتمده الباحث في جمع 
البيانات والمعمومات عن متغيرات البحث , 

ذي الخيارات  (Likert)وتمّ استخدام مقياس 
الخمس الذي يعدّ من أكثر الأساليب 

, كونو من  المستخدمة في العموم   الإدارية

المقاييس التي تتسم بالوضوح والدقة وسيولة 
 ( .(5-1الاحتساب ,و حددت قيمة بين 

 ميدان البحث ومجتمعة العممي:  -سابعاً 
استناداً لمتطورات اليائمة التي يحتميا      

قطاع صناعة الاسمنت في العراق, , فقد تمّ 
اختيار معمل اسمنت سامان مجالًا تطبيقياً 

 لي. لمبحث الحا
تم اختيار عينة المبحوثين  بصورة      

عدة مستويات  إذ تضمنتقصدية عمدية ,
من المدراء ورؤساء الأقسام والشعب وظيفية  

والعاممين وفق معيار الخبرة , والدور المؤثر 
لكل منيم في رسم استراتيجيات المعمل 

 المبحوث وسياساتو  .
لذا يتكون مجتمع الدراسة من )المدراء 

ء الأقسام والشعب والعاممين ( في ورؤسا
المعمل المبحوث , اذ بمغ حجم المجتمع 

( فرداً, في المعمل  , وتم 230الإجمالي )
اختيار عينة عشوائية من بينيم, بمغ حجميا 

 ( فرداً.144)
ن تحديد حجم العينة في الدراسة الحالية,  وا 

  (Daniel,1999)فقد تمت بالاستناد إلى
ة لاحتساب حجم الذي أورد صيغة مبسط

 العينة باعتماد المعادلة التالية:
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ومن المعادلة أعلاه تم التوصل إلى أن حجم 
(, حيث تم n>=144العينة يجب أن يكون )

استمارة في المعمل المبحوث,  158)توزيع )
استمارة كان الصالح  148)وتم استرجاع )
استمارة, حيث تم  144)لمتحميل منيا )

استمارة كانت غير صالحة  4د استبعا
%(  (94لمتحميل, وبمغت نسبة الاسترجاع
( وىو 144ومن ىنا أصبح حجم العينة )

 (1مناسب لمعدد المطموب. وحسب الجدول )

 (1الجدول )
 اختيار العينة

حجم المجتمع
 

حجم العينة
 

المطموبة
 

عدد الاستمارات الموزعة
عدد الاستمارات المسترجعة 

 

 ال
 الاستمارات

عدد
صالحة 

لمتحميل
 

نسبة الاسترجاع
 

230 144  158  148 144 94% 

 المصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد عمى نتائج الاستبانة
 

 ثامناً: حدود أَلدِّراسة :
لا بد إن تتسم أَلدِّراسات والبحوث ألمبحوثة 
ذا كان  .بنطاق أفقي محدد وعمق عمودي, وا 
العمق العمودي يتكفل بو الجانب الفكري 
والفمسفي لمدِّراسة, فان النطاق الأفقي يمثل 
حدود أَلدِّراسة. اذ لا بد من تحديد توجياتيا 
ضمن حدود واضحة ومعروفة تحدد وتحصر 
الجيد في اطار نقطة .بذاتيا وليس في عدة 
نقاط ميما كانت صلاتيا قوية بالنقطة 
الأساس مع احتفاظ الباحث بحقو في 

غيرات الاصطلاح عمى كل ما يفيد بو مت
أَلدِّراسة, وتمثل ىذه الخطوة ضرورة بحثيــة 

لأيــة دراسـة ,ويمكـن تحديــد حدود أَلدِّراسـة. 
 -عــن طريــق كــل مــا يمـي:

 الحدود المكانية لمدِّراسة: -1
تمثمت حدود أَلدِّراسة بمعمل اسمنت     

 سامان. 
 الحدود الزمانية لمدِّراسة: -2

ة لمدِّراسة من يُمكن حصر الحدود الزماني
وبداية الزيارات  ,بداية العمل الميداني لمدِّراسة

المُنتظمــة لممعمل عينــة أَلدِّراسة لحيــن توزيع 
والحصول عمى البيانـــات ذات , الاستبيان

العلاقـــة بالدراسة أي لممـــدة المحصــورة بين 
 . 2021/5/15لغايــة  2021/1/1
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 :الحدود البحثية لمدِّراسة – 3
التزمت الحدود البحثية لمدِّراسة الحالية      

وىي  البراعة أَلتسويقيَّة عن طريق  ,بمتغيرين
)استكشاف الفرص, واستغلال الفرص, 
والمرونة أَلتسويقيَّة( واسعاد الزبون عن طريق 

 )العدالة ,الاحترام , الامان والثقة(. 
 الحدود البشرية لمدِّراسة: – 4

ت أَلدِّراسة الرئيسة, اذ بالاعتماد عمى متغيرا
تم تحديد العاممين في المعمل حدوداً بشرية 

 لمدِّراسة.
 

                                   
 المبحث الثاني: الجانب النظري

يتناول ىذا المبحث الإطار النظري لمبراعة   
التسويقية من حيث المفيوم والإبعاد 
المتمثمة)استكشاف الفرص ,استغلال الفرص 
, والإطار النظري للإسعاد الزبون من حيث 
المفيوم والإبعاد المتمثمة)العدالة, الاحترام, 

 ( وكالاتي: الامان, الثقة
 أولًا: البراعة التسويقية

   مفيوم البراعة التسويقية-1

إن المعنى المغوي لمبراعة نقلا عن قاموس 
أكسفورد لمغة الانجميزية. يعبر عن قوة 

حد سواء , أما في  استعمال اليدين عمى
مجال الأعمال فتشير لدرجة تحقيق التوافق 
.والتوازن بين وجيات النظر المتنافسة 
لتحقيق ىدف معين , او ىي درجة تحقيق 
التوازن المستدام بين التوجيات الداخمية 

والخارجية لتحديد طبيعة وأنواع 
الاستراتيجيات الضرورية لتحقيق التنافس 

الاستراتيجي  الخارجي وتطوير الواقع
لممنظمات عن طريق إعـــادة النظـــر بطبيعـــة 
رؤيـــة ورسالـــة المنظمـــة لتحقيـــق الأىـــداف 

 التسويقيــــة المختمفة.
 Judge et)بينما يرى .    

al.,2008:916)  إن البراعة تساعد
المنظمات عمى تطوير القابميات. اللازمة 

تثمار لصياغة استراتيجيات استكشاف واس
الفرص المتاحة فضلًا عن تطوير المنتجات 
الحالية والأسواق والموارد. و)البراعة( 
مصطمح ظير لأول مرة من قبل الباحث 

.(Dnkan,1976,54)  وتعود جذورىا
الأدبية ومرتكزاتيا الفكرية والمفاىيمية لكتاب 

 & March)الإدارة الكلاسيكيــة لكـــل مـــن 

Simone , 1958,12) ما يرى , بين
(Yu,2010:2504)  إن البراعة التسويقية.

تيدف لتقديم الحوافز التسويقية لمزبون 
ومواجية التحديات البيئية المفترضة التي 
تؤثر في قدرة المسوقين ورجال البيع عمى 
تسويق المنتجات واستشعار حاجات الزبون 
المختمفة, وتمريرىا لقسم البحث والتطوير 

الاحتياجات ..  لإنتاج منتجات تغطي ىذه
( إن البراعة Dutta,2013:67فيما يرى )

التسويقية تثير انتباه القيادات العميا إلى 
المتطمبات الضرورية لبناء التوجيات 
التسويقية الحالية والمستقبمية, مع إعادة 
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النظر بالبنية التحتية التسويقية لمواجية 
التحديات البيئية التي تؤثر عمى تحقيق 

تكيف التسويقية وبالتالي تطوير المواءمة وال
السياقات الاستراتيجية الضرورية لتحقيق 
الانضباط التسويقي والدعم الاجتماعي القائم 
عمى الثقة لتحقيق الفاعمية. فضلًا عن ذلك  

إن  (Blindenbach et al.,2014:2)يرى 
البراعة التسويقية تيدف إلى الابتعاد عن 

لاتجاه نحو النماذج الكلاسيكية للابتكار ,وا
إدارة الانضباط التسويقي القائم عمى البحث 
والتطوير لتسويق منتجات تمبي طمبات 

 Josephson)السوق المختمفة. ويعتقد 

إن البراعة التسويقية تنطوي  (2014:14,
عمى استكشاف واستثمار الموارد التسويقية 
والعمل التسويقي القائم عمى الاستثمار 

التسويقية لابتكار قيمة الأمثل لمموارد النادرة 
لمزبون وبناء المواقف .في ظل المناخ 

 التنظيمي والبيئي الحالي . 
إن  (Xu et al.,2015:118)فيما اشار 

البراعة التسويقية تساعد عمى تجريب بدائل 
جديدة تساىم في تحقيق إضافة تسويقية 
حالية قائمة عمى استعمال المقدرات الجوىرية 

ة ونظم المعمومات لتحقيق ,والتكنولوجيا الحالي
عائدات ايجابية وتفوق تسويقي مستدام , 
فضلًا عن ذلك تساىم البراعة التسويقية 
بدراسة مجموعة متنوعة من المفاىيم 
المرتبطة باستكشاف واستغلال الفرص التي 
ترتبط مع الكفاءة التشغيمية ,ونظم الرقابة 

الضرورية لرقابة الابتكار والمخاطرة اللازمة 
ديم منتجات جديدة مع بناء قدرات تقود لتق

 لتعزيز الأداء التسويقي  .
( إن Josephson et al.,2015:4فيما اكد )

البراعة التسويقية تعمل عمى خمق المواقف 
التنافسية ضمن سياق السوق الحالي عن 
طريق  الافادة القصوى من أنشطة الإعلان 
والتوجيات الاستراتيجية لتحقيق الأىداف 

قية .فضلًا عن مراجعة التحديات التسوي
المرتبطة مع أنشطة البحث واستثمار الفرص 
الجديدة واستعمال المعرفة التسويقية لتحسين 
وتطوير الأنشطة المرتبطة بالابتكار. كذلك 
تساىم البراعة التسويقية في تحديد وتطوير 
)القابميات والمقدرات التسويقية المتميزة 

دخال التحسينات (لتوليد قيمة في المستقبل  وا 
اللازمة لمتوافق مع البيئة الخارجية ,و زيادة 
عمر المنظمة والبقاء قيد الحياة أطول مدة 

 ممكنة. 
فيرى إن البراعة التسويقية ىي  الباحثأم 

قدرة المنظمات عمى الافادة من الأنشطة 
المستندة عمى التعمم لتحقيق الأىداف وصقل 
ة وتحسين مقدرات جميع موارد المنظم

المختمفة , فضلًا عن الاستعانة بالتعمم من 
العمميات الجديدة لتحقيق ىدف محدد جنبا 
إلى جنب مع أىمية توافق الأنشطة مع ما 
يتوفر من كفاءة لتمبية الطمب والتكيف مـع 
القابميات عمـى توقــع التغيــيـر والاستقـــرار 
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مقابـــل الرغبــة. بتوليــد الأربــــاح و النمـــو 
 التسويقــي المستــدام.

 الإبعاد المعرفية لمبراعة التسويقية: -ثانياً 

 -استكشاف الفرص :-4 
لغرض تحقيق التفوق التسويقي يجب ان    

تتبع المنظمات القواعد. الرئيسة لغرض 
مواجية التحديات الخارجية التي تؤثر في 
قدرتيا عمى استكشاف الفرص التسويقية 

)التنظيمي الخارجية وتحقيق التفوق 
,التنافسي والاستراتيجي( عمى الأمد القصير 

 والمتوسط والطويل الأمد. 
ويعتقد كل من 

(Haynes&Fearfull,2008:188 إن )
استغلال الفرص ييدف إلى استعمال البحث 
والتطوير قبل الشروع بأنشطة الاستغلال ,مع 
إعادة النظر بالجوانب التي تيتم بمناقشة 

ية والتفاعل المباشر طبيعة التجارب الخارج
بين عاممي المنظمة والزبون لاستشعار 
احتياجاتيم بطريقة تمكننا من تحويميا لفرص 
متميزة تستطيع المنظمة استغلاليا في أوقات 

في ضوء ما تقدم , يمكن القول إن ,   أخرى
يعزز ردود الفعل    استكشاف الفرص

الايجابية المستندة عمى الخبرة والكفاءة التي 
في اعادة النظر بطبيعة الأنشطة  تسيم

التسويقية وتطوير البرامج والقضاء عمى 
 العمميات الروتينية 

 -استغلال الفرص :-2

عند دخول الالفية الثالثة, واجيت المنظمات 
تحديات كثيرة في مجال) استغلال الفرص 
التسويقية( , الأمر الذي حتم عمى المسوقين 

واستعمال  المفاضمة بين الخيارات التسويقية
القواعد والإجراءات لمعالجة التحديات 
البيئية. واشار 

(Deusen&Muller,1999:189)  إن
نشاط الاستغلال لا يتضمن فقط )الفرص 
نما يبحث أيضا عن  الداخمية والخارجية(, وا 
استغلال المعارف القائمة والميارات والقدرات 
والعمميات التي تسيم في إدخال التحسن 

الأداء التسويقي , فضلًا عن التدريجي عمى 
ذلك يشمل استغلال الفرص استخدام القدرات 
وتنفيذ الإجراءات الموجودة مسبقا وتطوير 
قاعدة المعرفة التسويقية لغرض الاستحواذ 
عمى الفرص الخارجية مع أعادة النظر 
بتأثير المخاطر التسويقية, ومخاطر البحث 
والتطوير والابتكار الضروري لتطوير 

 , ,Ericsonت متميزة . ويرى )منتجا

( إن قوة نشاط استغلال الفرص 2006:126
يستند عمى القيم والمبادئ المستمدة من 
)القوانين والقواعد ( التشغيمية ,فضلا عن 
الممارسات الناجحة لنموذج الأعمال ودور 
المدراء التنفيذيين بتبني توجيات تسويقية 
 فعالة تقود إلى تحقيق أداء تسويقي فعال
يسيم بصورة مباشرة وغير مباشرة في التأثير 

 .في بصيرة الزبون الحالي والمستقبمي
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في ضوء ما تقدم إن الاستغلال الأمثل 
لمفرص يسيم في تنمية الأعمال التجارية 
المختمفة , فضلا عن ذلك انة يقود الى 
توسيع الحدود التنافسية  وبقاء المنظمات في 

 المنافسة المستدامة.
 -ة التسويقية  :المرون -3

يعد مفيوم المرونة التسويقية من المفاىيم     
الرئيسة التي ركزت عمييا أدبيات الإدارة منذ 

وقد اختمفت المفاىيم ذات العلاقة  1551عام
بيذا المصطمح لرغبة الباحثين والكتاب في 
تحديد جوىر تأثير التيديدات الخارجية غير 
المتوقعة عمى المنظمة 

(Combe&Greenley,2004:1458 . ) 
واشار كل من 

(Pauwels&Matthyssens,2004:503

(  عمى إن المرونة التسويقية تمعب دورا 
مباشرا في تحديد الطريقة التي تساعد 
المنظمات عمى تحسين الأداء وتطوير 
القدرات الضرورية لزيادة الصادرات وزيادة 
القدرة عمى الاستجابة لمتغيرات التسويقية 

المتوقعة , فضلًا عن ذلك السريعة غير 
تعكس المرونة التسويقية قدرة المنظمة عمى 
تطوير وصيانة وتنفيذ الخيارات التسويقية 
الضرورية لتحديد مسارات التطور التنظيمي 

 Gylling et)والاستراتيجي . واكد  

al.,2012:1284)  ان المرونة التسويقية
تعبر عن رغبة المنظمات الواسعة في 

التكيف بشكل مستمر مع التغير الاستجابة .و 
  الذي يحدث في أذواق الزبائن

ان المرونة التسويقية  مما تقدم يرى الباحث
تعبر عن قدرة المنظمة عمى الاستجابة 
لمظروف المتغيرة لمبيئة لتطوير أو الحفاظ 
عمى ميزة تنافسية. جنبا الى جنب مع الرغبة 
في الحصول عمى المعمومات والمعارف 

تي تكون حاسمة لتحقيق  المرونة الجديدة ال
 .التسويقية

 مفيوم أسعاد الزبون        -ثالثاً 
الاسعاد ىو رد فعل الزبون عندما يـتمقى 
خدمة أو منـتج يوفر لوُ قـيمة غير مـتوقعة أو 
رضًا غير متوقع؛ وىو مفتاح الأىداف التي 
تحقق الولاء ؛ والحالات الإيجابية ؛ والربح؛ 

(Mascarenhas et al,2004:494 .)
( ان الاسعاد ىو Hicks,2005:5لقد اكد )

مفـتاح لولاء الزبائن لممـنظمة. فيما أشار 
(Hollins & Shinkins,2006:154 الى )

ان الاسعاد ىو تـجاوز التوقعـات بما يفوق 
. وعرفة  حاجـات الزبائن ورغـباتيم

(Masroujeh,2009:24 بان الاسعاد ىو )
وعاطفية يتخذىا  ردود افعال قوية ايجابية

ويُنظر إلى الزبائن اتجاه منتجات المنظمة. 
اسعـاد الزبائن عمى أنو استـجابة عاطفية 
إيجابـية قوية لمقـابمة الخدمة؛ وتُعتبر الأكثر 
قدرة عمى التأثـير عمى سموك الزبون في 
المسـتقبل ؛ وأن السـموكيات المتمـثمة بـ ) ولاء 

لتوصية الزبائن؛ تكرار عممية الشراء؛ ا
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الشفوية الإيجابية(؛ ترتبط ارتباط إيجابي 
بالرضا والاسعاد؛ ولكن من خلال الاسـعاد 
يتم توقعـيا بشكل افضـل؛ 

Theakston,2011:16).) .ولقد اشار  

(Bartl et al,2013:387)  الى ان
الاسعاد ىو استـجابة الزبائن  

الشديـدة والعاطفية بعد الحـصول عمى 
يجابية تـتـجاوز متوسط منتجات غير متوقع وا  

المـستوى المحـدد ليا؛ وىو مصدرًا مرغوبًا 
لممـيزة التنافسية؛ حيث يُظير الزبائن السـعداء 
ولاءً أكبر؛ واحتمالية أكـبر لمحديث عن 
المنـظمة ؛ ونوايا شراء اكثـر. ويرى 
(Donsbach & Gouthier,2015:215) 
ان الاسعاد ىو عاطفة ثانـوية ناتجة عن 

من الفرح والمفاجـأة يتميز بمستـويات مزيـج 
مرتفعة لمغـاية من المتعـة والإثارة أو 
التنشـيط؛ فيو حالة عاطفية إيجابية عاليـة 
الإثارة ناتجة عن مسـتويات أداء إيجابـية 

بشكل غير مـتوقع. .واوضح       
((Ramkumar & Jin,2017:39  ان

الاسعاد ىو بناء يخـتمف عن الرضا؛ وبالتالي 
ثير استـجابات عاطفية ومعرفية منفصــمة ي

يمكن أن تؤثـر عمى الـنوايا السموكيـة لمزبائن 
بشــكل مختمف. فالإسعاد ىو عواطف معـقدة؛ 
وتـتكون من مزيـج من الفرحِ والمـفاجأةِ؛ فيو 
رد فـعل عاطفي من الزبائن عنـدما يحصمون 
عمى منـتج؛ ويدركوا انو يـقدم ليم قيمة تفـوق 

ـيم بشكل ايجابـي؛ ولكي تتمكن توقعات

المنـظمة من اسعادىم يجب عمـييا فيم وتوقع 
احتيـاجاتيم؛ وتقديم المزيد مما يتـوقعوه؛ 
وجعل تجربـتيم في استخدام منـتجات 

 Desiyanti etالمنظمة تجربة ممـتعة ليم؛ )
al,2018:20661 واسعاد الزبائن؛ ىو .)

ن الشعور المتزايد بالرضـا والذي يتحقق م
خلال التـنفيذ الفوري لاحتيـاجات الزبائن 
عندمنا تكون ىناك رغـبة قوية لمغاية لتمك 

 :Hasan et al, 2011الاحـتياجات؛)
 :Kumar et al, 2018(. و اشار )511
( الى ان اسعاد الزبائن  يعني تجـاوز 432

توقعاتيم؛ فيو فعل ما يفوق تخـيلاتيم؛ وما 
ح؛ والمـيم سيجعميم يندىـشـون من شدة الفر 

ىو مفاجـأتيم؛ فكل تـفاعل لممنـظمة مع 
الزبون ىـناك فرصة لإسعـادىم. فالإسعاد ىو 
شـعور الزبون بالرضـا الـشديد؛ وىو شعور 
إيـجابي وأن تـجربة الزبون استـجابة لتوقعـاتيم 
وتـجاوزتيا بدرجـة غير مــتوقعة ومفاجئـة؛ فيو 
سـموك تفاعـمي بين الزبائـن ومـزودي 

مـنتـجات وان نتــيجة ىذا التـفاعل ىي ال
 :Ya-Yun & Sung-Pil,2016الاسـعاد؛)

 Roberts-Lombard (. ولقد اشار1575
& Petzer,2018:6) الى ان الاسعاد ىو )

تجاوز رضـا الزبائن إلى تـقديم أفضـل ما 
يمكن تـقديمة ليم والذي يوصف بأنو تجـربة 
ممتعة لمزبـون ؛ حيث يرتكز عمى عـواطف 
واحتياجات الزبائـن وتجاوز توقـعاتيم ؛ وغالبًا 
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ما يقـتـرن الاسعاد بمشـاعر مثل المفاجأة 
 والفـرح.

 ابعاد اسعاد الزبون -رابعاً 
 Kwongيـتفق الباحث مع ما ذىـب إليو )

& Yau, 2002 لغرض تسميـط الضوء )
عمى إبعاد الاسعاد التي تـحدد وتوضـح لنا 

بالاحتياجات  مفيومو الجوىري ؛ التي تتعمق
 -البشرية وكالاتي:

  العدالة -1
يطمح الزبون في الحصول عمى المعاممة 
العادلة؛ وحتى تتـمكن المنظمة من اسعاد 
الزبائن يجب ان تحافظ عمى مصـالحيم 
المشـتركة معيا لتحقـيق العدالة؛ والعمل عمى 
تحسين المنتجات بشـكل مـستمر؛ فضلًا عن 

لاء المتميز لرعـايـة توفير الأموال لبرنامج الو 
ومـكافـأة الـزبائـن؛ وىذه المكافآت يجب ان 
تكون قيمو من وجـية نظـر الزبون؛ وكذلك 
العدالة في الحصول عمى الارباح؛ كما ان 
تمتع الزبون بحرية اختيار المنتجات يُعتبر 
عنصر ميم في ىذا البُعـد لتـحقـيق الإسعاد؛ 

( Kwong & Yau ,2002:260-261  .)
العدالة ىي قـيمة ليا صدا قوي لدى  وان

غالبية الزبائن؛ حيث يتوقعوا أن يعامموا 
بإنصـاف؛ فعدم الحصول عمى ذلك ينتج عنو 

 Pattersonغضبيم وعدم ثقتيم بالمنظمة. )

et al,2009:9 اما عندما يتم تأكيد .)
توقعاتيم بشكميا الإيجابي إلى درجة عالية؛ 

الاسعاد؛  فانيم سيتجاوزون الرضا التام الى

(Liu & Keh,2015:682وق .)د اكد 
(Torres et al,2014:10 ان تمبية )

حاجات الزبائن لمعدالة تختمف من زبون الى 
اخر وحسب البـيئة الثقافـية التي ينـتمي الـييا 

 الزبـون.
  الاحترام -2

يرغب الزبون في تعزيـز ىويتو الذاتية من 
خلال اشباع رغباتو؛ فالمنظمة تعمل عمى 
إثار مشاعره عن طريق تـعزيز اليوية الذاتية 
لوُ بحصولو عمى المنتج الذي يرغب بو؛ 
وكذلك تعزيز احترام الزبون من خـلال تقديم 
خدمات شخصـية ومنتجات محـدود خاصة 
بيم؛ بالإضافة الى الاخذ بآرائيم لرفع درجة 
الاحترام لدييم؛ فضلًا عن المرونة في 

ميمو تتعمق  اختيار المنتجات؛ فيي عناصر
 :Kwong & Yau,2002ببُعد الاحترام؛ )

 & Schneider (.     واشار ) 261

Bowen,1999:41 الى أن اشباع حاجات )
الاحترام تؤثر في اسعاد الزبون؛ فالاحترام 
ىو الأكـثر أىمـية في اسعاد الزبون. فيما 

( أن Guchait et al,2014:456اوضح )
لعاطفيـة الاحترام يؤثر عمى ردود الفعل ا

والسموكيـة لمزبائن؛ فحينما ينـجح الزبون في 
تحقيـق درجـة عالـية من الاحترام فذلك يـعزز 
مشاعره الإيجابـية؛ ويـحد من المشاعر 

ان اىتمام المنظمة بالزبائن و  السمبية.
وبآرائيم؛ يجعميم يشعروا بأىميتيم ويرفع من 
درجة احتراميم؛ ويُعد ارتفاع درجة الاحترام 
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م سموكًا قويًا موجيًا نحو اسعادىم؛ لديي
(Niinepuu,2018:55 .) 
 الأمان -3
تحتـاج المنظمة حتى تستطيع اسعاد    

زبائنيا إلى فــيم الاحتياجات الاساسية 
البشرية ليم؛ التي يُمثل الأمان واحد منيا؛ 

(Ball & Barnes,2017:251 ويمكن .)
لممنظمة ان تسعد زبائنيا عن طريق توفير 

ة الامنة المناسبة لعممية التسوق؛ فالزبون البيئ
لدية الرغبة في الشعور بالأمان وحماية 
مصالحة عند التسوق؛ وكذلك تقديم 
الضمانات عن منتجاتيا لمدى الحيـاة؛ 
والسماح ليم بتـجربة الـمنتجات عدة مرات 

 ,Kwong & Yauلزيادة ثقتيم بيا؛ )

(. ويرى  2002:261
(Coetzee,2014:56 ان الز ) بون يحتاج

إلى الشعور بالارتياح والامان بأن تعاملاتو 
مع المنظمة تتم بأمان وتخموا من أي شكل 
من اشكال الخطر؛ فيذا الشعور يـحرك 
عواطـف الزبـون تجاه المنـظمة؛ ومن خلال 
ذلك يمكن اسعاد الزبون وتحقيق ولائوُ ليا. 

( أن وظيفة Lari et al,2019:4ولقد اكد )
اع الحاجات البشرية؛ ومنيا الاسعاد ىي إشب

الحاجة للأمان؛ فإسعاد الزبون يـحدث كنتيجة 
لأحـداث ايجابـية باقية في الذاكرة ولا تُنـسى  
وقابمة لمتـَكرار وتؤثر عمى ولاء الزبون 

 لممـنظمة. 
 الثقة -4

تُشير الثقة إلى إدارة الأزمات بشـكل افضـل 
حيـث تـتحمل المنظمة المـسؤولية كاممةً عن 
الأخطاء والاعتراف بيا بصراحة؛ والاستجابة 
ليذه الأزمات بسرعة وحميا بأسموب اكثر 
إنسـانـية؛ والمحافظة عمى ان يكون الأداء 
الصناعي أعمى من المعايير بشكل استثنائي 
مستقر؛ فيذا الأداء يمثل المفاجأة الكبيرة 
لمزبون عمى مستوى منتجات المـنظمة التي 

الذروة؛ وبالتالي؛ تقدميا حتى في أوقات 
تحقيـق الاسعاد وضمان الولاء ليا ؛ 

(Kwong & Yau,2002:261 وتستفيد .)
المـنظمة من ثقة الزبائن بيا ورضاىم عن 
منتجاتيا؛ فيم يعتبرونيا ذات قيـمة عالية ليم 
كونيا من محددات ولاء الزبون لممنظمة؛ 

(Coetzee,2014:16 فالثقة ىي قضـية .)
قـات الإنـسـانـية؛ فيي رغبة أسـاسيـة في العـلا

الزبون بالاعتماد عمى توقعاتو بما يخص 
السموك المستقبمي 

(. لقد اشار Sallam,2016:29لممنظمة؛)
(Chang & Chang,2017:1679 ان )

تعزيز ثقة الزبون بالمنظمة ومنتجاتيا يؤدي 
الى اسعاده؛ فالمنظمة تـحتـاج لتحـسـين جودة 

فاظ عمى ثـقة الـزبائن منـتجاتـيا باسـتمـرار لمحـ
 وتحقـيق اسـعادىـم وولائـيـم. 

 
 المبحث الثالث: الجانب العممي
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يتناول ىذا المبحث اختبار صدق وثبات  
الاستبيان ومن ثم اختبار فرضيات البحث 

 وكما يأتي:
  -اختبار صدق الاستبيان:-4

يشير الصدق إلى الدقة التي يقيس بيا      
الفحص ما يجب أن يقيسو, أَو ما مدى تأدية 
الفحص لموظيفة التي أُستعمل من اجل 
تأديتيا أَو مدى تأدية الفحص ؛ لمغرض 
الذي يجب ان يحققو فضلا عن مدى قيامو 

ويُعد الصدق  ,بالوظيفة المفترض القيام بيا
م من الخصائص الميمة التي يجب الاىتما

بيا في بناء الاختبارات فعندما يريد الباحث 
إن يصمم اختبار معين فلا بد ان يكون 
ىنالك ظاىرة سموكية معينة يجب اختبارىا 
لموصول لمنتائج المطموبة. ولمتحقق مــن 
صــدق الاستبيان تــم اعتمــاد الصــدق 
 الظاىــري والصــدق المحتــوى وىــو كمــا يمــي:

   الصدق الظاىري:- 
وىو حكم المختصين عمى درجة قياس       

ويعكس مدى  ,الاختبار لمسمة ألمقاسة
 التوافق بين المحكمين حول الظاىرة 

  صدق المحتوى:- 
يُطمق عميو بعض الباحثين الصدق      

ويشير صدق  ,المنطقي أَو صدق المضمون
المحتوى الى المدى الذي تبمغو البنود 

القياس في تمثيل  الموجودة بالاختبار أَو اداة
المحتوى الذي اخذ في الاصل لكي يتضمنو 
الاختيار ويحقق الباحث صدق المحتوى أَو 

الصدق المنطقي عن طريق تحميل القدرة أَو 
الميارة أَو محتوى المنيج أَو الظاىرة المراد 
قياسو تحميلا يكشف عن العناصر المختمفة 

 أَو الأىداف الرئيسة أَو العناصر اليامة 
 ت أَلِأستبيان :ثبا- 

يشير الثبات إلى إمكانية الحصول عمى     
النتائج نفسيا فيما لو أعيد تطبيق المقياس 
عمى عينة أَلدِّراسة مرة أخرى وبفارق زمني, 
وطريقة إعادة الاختبار ىي واحدة من 
الطرائق الشائعة في اختبار الثبات, إلا إنيا 
طريقة غير اقتصادية فيي مكمفة في الوقت 

لمال و الجيد , كما قد لا نجد الأفراد وا
أنفسيم الذين جرى استجوابيم في الاختبار 
السابق؛ لغرض إعادة تطبيق الاختبار 

( 103: 2008عمييم. وأَشار )الاسدي, 
ايضا إلى انو يتم التعبير عن الثبات رقميا 
في صيغة معامل الارتباط , أِذ يدل معامل 

وىذا  الارتباط المرتفع عمى ثبات مرتفع,
يعني ان الثبات التام يتحقق عندما تكون 
قيمة معامل الارتباط مسأَوية لمواحد . 
والصحيح انو لا يوجد معامل ارتباط اختبار 
ثابت ثباتا تاما , فالتقديرات تتأثر بأخطاء 
القياس الناتجة عن أسباب متنوعة مثل 
غموض البنود. عمما انو توجد اختبارات 

س تاما, والثبات تحقق ثباتا مرتفعا و لي
المرتفع يشير الى الحد الأدنى من أخطاء 
القياس, أي ان ىذه الأخطاء قد تكون 
أنقصت إلى أدنى حد ممكن؛ ولغرض 
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التحقق من ثبات مقاييس أَلدِّراسة, فقد تم 
( الذي يطمق   rtاختبار معامل ارتباط ألفا )

 Cronbachعميو معامل كرونباخ الفا )

Alphaعامل كرونباخ (, كما تعد قيم م

مقبولة إحصائيا عندما تكون ىذه القيم 
( في البحوث (0.67مسأَوية أَو اكبر من 

( يوضح 1الإدارية والسموكية. والجدول )
 نتائج اختبار صدق وثبات مقياس أَلدِّراسة.

 
 

 (1الجدول )
 اختبار ثبات مقياس أَلدِّراسة

 ت
متغيرات 
 ألَدِّراسة

 ابعاد ألَدِّراسة
عدد 
 تالفقرا

معامل 
الفاكرونباخ 

 لمبعد

معامل 
 الفاكرونباخ

 
1 

البراعة 
 أَلتسويقيَّة

(MA) 

 6 0.92 (EM)استكشاف الفرص
 

0.97 
 6 0.90 (XM)استغلال الفرص

 6 0.90 (FM)المرونة أَلتسويقيَّة

 
2 

 اسعاد الزبون
(CI) 

 6 0.89 (CA)العدالة

 
0.97 

 6 0.86 (CC)الاحترام 

 6 0.92 (CP) الامان

 6 0.95  (CB)الثقة

 .(SPSS.V.23): إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  المصدر 
 

يتضح عن طريق نتائج الاختبار الواردة 
(, بان معاملات الفا كرونباخ 1بالجدول)

عمى المسـتوى الاجمـالي والفرعي اكبر من 
( نستنتج من ذلك ان القيم المتحصل 0.67)

 معاملات ثبات مطمئنة . عمييا تعد
 

:اختبار فرضيات تأثير البراعة أَلتسَّويقيَّة  2
 وأَبعادىا في اسعاد الزبون

سيتم اختبار فرضيات تأثير البراعة أَلتسَّويقيَّة 
 فــي اسعاد الزبـون وفــق الفرضيــات التاليــة:

أَلفرضيَّة الرئيسة تفيد ىذه أَلفرضيَّة بِوجود -أ 
دلالة معنويَّة لمبراعــة  عِلاقة تأثير ذات
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أَلتسَّويقيَّة وأَبعادىا فــي اسعاد الزبــون ,ويبيــن 
( نتائــج اختبــار 2والجــدول ) ,(2الشكــل )

عــلاقة التأثير لمتغيــر البراعة أَلتسَّويقيَّة فــي 
 :اسعاد الزبــون

 

 (2الشكل)
 اعة أَلتسَّويقيَّة في اسعاد الزبونمعامل تأثير البر                                      

 (AMOS v.20المصدر :اعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج )

 ( 2الجدول )                                                 
 تحميل الانحدار بين البراعة أَلتسَّويقيَّة واسعاد الزبون                          

 المتغير التابع
 
 لمتغير المستقلا

 (Ci)اسعاد الزبون 

 التقديرات
Estimate 

S.E. C.R. P. Value 

البراعة أَلتسَّويقيَّة 
(MA) 

0.43 0.028 15.501 0.002 

 ((AMOS v.20المصدر : إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 
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( 2حسب النتائج الموضحة في الشكل)
ن ( نَمحظ إ2والمعروضة في الجدول )

البراعة أَلتسَّويقيَّة تُؤثر في اسعاد الزبون 
وعند مطابقة مستوى  ,(0.43بنسبة )

( مع النسبة التي 0.002المعنويَّة المتحقق )
( نجد إن 0.05وىي ) ,افترضيا الباحث

مستوى المعنويَّة المتحققة ىي اصغر, 
وبعد  ,وحسب ىذه النتائج تقبل ىذه أَلفرضيَّة

سة المتعمقة بالبراعة اختبار أَلفرضيَّة الرئي
واسعاد الزبون وىذا ما يعكس قدرة  ,أَلتسَّويقيَّة

المعمل أَلمبّحوث عمى استكشاف واستغلال 
المعمومات الناتجة عن عدالة ,الاحترام, 
الامان وثقة الزبون في تطوير خدمات 
المعمل, وسيجري اختبار تأثير أَبعاد البراعة 

واستغلال  أَلتسَّويقيَّة وىي )استكشاف الفرص,
والمرونة أَلتسَّويقيَّة( في اسعاد  ,الفرص

( 3( والجدول )3الزبون, ويوضح الشكل )
نتائـج اختبار تأثير أَبعاد البراعة أَلتسَّويقيَّة 
فــي اسعاد الزبــون وحســب الفرضيـات الواردة 

 بمنيجية أَلدراسَّة:
 

 
 (3الشكل )

 تأثير أَبعاد البراعة أَلتسَّويقيَّة في اسعاد الزبون.
 (AMOS v.20المصدر :اعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج )
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 (3الجدول )

 تحميل الانحدار بين أَبعاد البراعة أَلتسَّويقيَّة واسعاد الزبون
 المتغير التابع

 
 أَبعاد المتغير المستقل

 (Ci) اسعاد الزبون

 Estimate S.E. C.R. P. Value التقديرات

 0.654 0.023 28.434 0.001 (EO) استكشاف الفرص

 0.454 0.046 9.869 0.002 (XO) استغلال الفرص

 MF 0.571 0.028 20.392 0.001)) ونة أَلتسَّويقيَّةالمر 

 (.AMOS v.20المصدر : إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج )
 
توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنويَّة  -أ

لمبراعة أَلتسَّويقيَّة عن طريق بعد استكشاف 
الفرص في اسعاد الزبون .وحسب النتائج 

عروضة في ( والم3الموضحة في الشكل )
( نلاحظ إن استكشاف الفرص 3الجدول )

( وعند 0.654يؤثر في اسعاد الزبون بنسبة )
 0.001)مطابقة مستوى المعنويَّة المتحققة )

مع النسبة التي افترضيا الباحث وىي 
( نجد إن مستوى المعنويَّة المتحققـة 0.05)

اصغــر, وحسـب ىـذه النتائـج تقبل ىـذه 
تــوى أَلدراسَّة. بسبب رغبة أَلفرضيَّة عمــى مس

المعمل أَلمبّحوث عمى استكشاف العدالة 
تجاه الزبون بطريقة تمكن المعمل من الحفاظ 
عميو ومعالجــة تدني تحقيق العدالة التـي 
تظيـر نتيجـة الاستعمال الخاطـئ لمخدمــات 

 المقدمة.

توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنويَّة  -ب
ة عن طريق بعد استغلال لمبراعة أَلتسَّويقيَّ 

الفرص في اسعاد الزبون. وحسب النتائج 
( والمعروضة في 3الموضحة في الشكل )

( نلاحظ إن استغلال الفرص 3الجدول )
( وعند 0.45يؤثر في اسعاد الزبون بنسبة )

( 0.002مطابقة مستـوى المعنويَّة المتحققة )
مع النسبة التي افترضيا الباحث وىي 

ستوى المعنويَّة المتحققــة ( نجد إن م0.05)
اصغـــر, وحســب ىـــذه النتائــج تقبل ىـذه 
أَلفرضيَّة عمى مستوى أَلدراسَّة. نتيجة قدرة 
المعمل أَلمبّحوث عمى توجيو العاممين نحو 
استغلال المعمومات التي يمكن الحصول 
عمييا نتيجة الامان والاحترام المقدمة لمزبون 

 توافـق معيــا.تمييدا لتقديـم خدمـات ت
توجد علاقة تأثير ذات دلالة معنويَّة  -ت

لمبراعة أَلتسَّويقيَّة عن طريق بعد المرونة 
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أَلتسَّويقيَّة في اسعاد الزبون. وحسب النتائج 
( والمعروضة فـي 3الموضحة في الشكل )

( نَمحظ إن المرونة أَلتسَّويقيَّة 3الجـدول )
وعند  (0.571تُؤثر في اسعاد الزبون بنسبة )

 0.001مطابقة مستـوى المعنويَّة المتحققة )
(مع النسبة التي افترضيا الباحث وىي 

( نجد إن مستوى المعنويَّة المتحققـة 0.05)
اصغر, وحسـب ىذه النتائـج تقبل ىــذه 
أَلفرضيَّة عمــى مستــوى أَلدراسَّة بسبب تمتع 
المعمل أَلمبّحوث بالمرونة أَلتسَّويقيَّة اللازمة 

تكيف مع التغيير المستمر في احتياجات لم
السوق والزبون فضلا عن التكيف التغييرات 

 المستمرة في البيئة الخارجية.
 

المبحث الرابع: الاستنتاجات 
 والتوصيات

 أولًا: الاستنتاجات
لاجل اسعاد وابياج الزبون لابد من - 1

التي  الاطلاع والتعرف عمى اىم الميام
تضطمع بيا البراعة التسويقية عن طريق 
تشجيع العاممين عمى استكشاف الفرص 
,تعزيز استغلال الفرص, تعزيز استدامة 
المرونة وتحقيق التوازن بين الطموحات 
والتطمعات والسعادة لغرض الحفاظ عمـى 

 الزبـون لأطـول فتـرة.
التعرف عمى قدرة المعمل المبحوث في  -2

التي من الممكن ان تستفاد تحديد الكيفية 
منيا بتحديد الفرص التسويقية بكفاءة وايجاد 

الحمول المبتكرة من اجل الوصول الى 
 البراعة التسويقية.

ينبغي عمى متخذ القرار التسويقي ان  3
يكون ممما وعارفا بمصادر البراعة  التسويقية 
وطريقة تطويعيا لصالح المعمل المبحوث 

الزبون وجذبو  لغرض التأثير في اسعاد
 والاحتفـاظ بـو طويـلا.

لممعمل المبحوث اىتمام باستكشاف  -4
الفرص التسويقية عبر تبني تقنيات تسويقية 
حديثة وذلك لمراقبة ظروف السوق فضلا 
عن استعمال الافكار الجديـدة لتطويـر 

 المنتجات الحاليــة بالســوق.
لممعمل المبحوث توجو واضح نحو -5

التسويقية عن طريق توفير استغلال الفرص 
المنتجات بكثرة لتغطية الاسوق فضلا عن 
مراقبة ردود فعل الزبـون تجــاه جــودة 

 المنتجات المعروضــة.
يوجد اىتمام بالمرونة التسويقية عن  -6

طريق السرعة التي يمتاز بيا المعمل بتمبية 
حاجات الزبائن من حيث الكم والنوع فضلا 

تقديـم عـروض عن سعـي المعمل نحـو 
 لخدمـات جديـدة.

قدرة المعمل أَلمبّحوث عمى توجيو  -7 
العاممين نحو استغلال المعمومات التي يمكن 
الحصول عمييا نتيجة الامان والاحترام 
المقدمة لمزبون تمييدا لتقديـم خدمـات تتوافـق 

 معيــا.
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 ثانياً:التوصيات
توجيو المعمل المبحوث نحو استعمال ما  -1

ليم من تكنولوجيا متطورة لاستكشاف  يتوفر
الفرص الخارجية ومراقبـة الاضطرابـات التـي 
تحـدث فـي الاسـواق نتيجـة عمميـات 

 المنافسيــن.
التأكيد عمى استغلال الفرص التسويقية  -2

الواعدة عن طريق توفير الخدمات التي 
تمتاز بمستوى جودة يتطابق مع الرغبات 

الزبـون اشباعيـا  والاحتياجات التـي يأمـل
 بالزمان والمكان المناسبين.

التركيز عمى اكساب المعمل المبحوث -3
بالمرونة التسويقية الضرورية لغرض 
استعمال الخيارات التسويقية المتاحة بكفاءة 
والدخول الـى الاسـواق التـي تمثـل فرصـاً 

 جديـدة لممعمل

التأكيد عمى اكساب المعمل المبحوث  -4
التكيف مع الاضطرابات التي  القدرة عمى

تحدث في الاسواق الخارجية نتيجة الحركية 
المستمرة في العوامل الاقتصادية والسياسية 

 والثقافية والدينية.
التأكيد عمى تبني المعمل المبحوث نظم  -5

اجور ومكافئات فعال لغرض تثمين جيود 
العاممين القادرين التواصل مع الزبون لتحديد 

جودة السمع والخدمات الحالية, مواقفو تجاه 
فضلا عــن تحفيــزه عمــى استيــلاك او اعــادة 
استيــلاك منتجات المعمل اكثـر مـن مـرة 

 واحــدة.
التركيز عمى تطوير قدرات وامكانيات  -6

العاممين في المعمل عامة والتسويق خاصة 
لتحسين براعتيــم التسويقيــة واستعماليا 

قيـق ىدف المعمل بصـورة صحيحــة لتح
 مبحوث.
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 وزارة التعميم العالي والبحث العممي
 جامعة كربلاء/ كمية الإدارة والاقتصاد

 قسم إدارة الأعمال      
                                                      

 الى/ السادة المعنيين بموضوع البحث                                               
 استبانة الموضوع/                                           

 
 تحيو طيبو...  

قيق اسعاد ) دور البراعة التسويقية في تح نضع بين أيديكم استبانة الدراسة الموسومة      
الزبون ( )دراسة تحميمية لآراء عينة من العاممين في معمل اسمنت سامان في محافظة المثنى( , 
التي تشكّل جزءً من متطمبات نيل درجة الماجستير في إدارة الأعمال , التي يروم الباحث  

 الحصول عمييا.  
ء من وقتكم الثمين للإجابة نود ان نتقدم لكم بوافر الشكر والامتنان سمفا لأنكم ستخصصون جز 

 وآرائكم يتفق بما,  نظركم وجية عن يعبر الذي الخيار أمام(  √عمى فقراتيا وذلك بوضع علامة ) 
وتوصيات قيّمة تفيد الواقع وتساىم في  نتائج إلى لموصول البالغ الأثر ليا سيكون التي الصريحة

 ارتقاءه في ظل بناء العراق الجديد.
م او العنوان , كما يرجى عدم ترك اية فقرة دون إجابة وان ىذه الاستبانة ولا داعي لذكر الاس

 موجية لأغراض البحث العممي حصراً , وســوف تكـون طبيعـة اجابتكــم سرية. 
 ...وتفضموا بقبول فائق الشكر والتقدير لتعاونكم معنا....

 
 الباحث        المشرف                                                    

 صادق ميدي شميوت                   أ. د. علاء فرحان طالب                        
 جامعة كربلاء  /كمية الادارة والاقتصاد        جامعة كربلاء            /كمية الادارة والاقتصاد
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 اولًا: معمومات عامة
 الجدول في دةالموجو  العبارات نظرك , ولجميع لوجية المناسب المربع في(  √علامة  )  ضع الرجاء

 أدناه.
 
   أنثى    النوع :  ذكر -أ

 
  20العمر أقل من  -ب

 فأكثر 64  54-60  44-50  34-40  20-30
 

 
  التحصيل العممي: دكتوراه -ج

  ماجستير
دبموم 
 عالي

 إعدادية  دبموم  بكالوريوس 
 

 
  فأكثر 24  20-46  45-44  40-6  5-4  سنوات الخدمة أقل من سنة -د

 
  العنوان الوظيفي -ىـ

 
  ثانياً: متغيرات الدراسة الرئيسة والفرعية: 

: تعبر عن مرونة استخدام الموارد  Marketing Ambidexterty البراعة التسويقية -4
والادوت التسويقية اللازمة لمبحث المستمر عن الفرص المتاحة واستغلاليا بسرعة لتقديم منتجات 

 في إسعاده.تفـوق توقعــات الزبــون وتؤثــر 
ويشير لمدى قدرة ورغبة المنظمة عمى  : Explore Opportunities استكشاف الفرص- -أ

استخدام ما تممكو من موارد  نادره وميارات وقدرات لتحديد الفرص التسويقية المتاحة في السوق 
 .الخارجيــة قبــل إن يكتشفيــا المنافسيــن الآخريــن تمييـدا لاستغلاليـــا

 
 اتفق قرةالف ت

 تمامًا

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تمامًا

      .اليات وطرق مبتكرة لمراقبة ظروف السوق وبشكل مستمر 4

الاستجابة المستمرة لمتغيرات الحاصمة فـي اسواقيا بشكل  2
 . مستمر

     

أيجاد زبائن جـدد وأســواق جديــدة تمبــي توجيات المعمل  3
 .الحالية والمستقبمية

     

الكيفية التي تمبي بيا زيادة الطمب عمى الخدمات لإشباعيا  4
 .بخطــط مدروســة

     

     الأفكار الجديدة لتقديم خدمات مبتكرة عن طريق تحفيز  5
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 . نشاط البحث والتطويـر

 
يشير لسعي المنظمة نحو استثمار الفرص :  Exploit Opportunitiesاستغلال الفرص  -ب

لخارجية لتحقيق أىدافيا ومراقبة احتياجات الزبون التي تفيميا المنظمة كفرص تساىم في التسويقية ا
 تحسين مستوى المبيعات وزيادة الحصـة السوقيــة.

 اتفق الفقرة ت
 تمامًا

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تمامًا

تحسين الأنشطة والخدمات المقدمة لمزبائن لخمق قيمة   4
 لممعمل والزبــون.

     

      تطوير قنوات توزيع الخدمات الحالية بصورة مستمرة. 2

اجراء بحوث السوق لمعرفة توجيـات زبائنيم الحالــيين  3
 والمحتممين.

     

تقديم البرامج الترويجية  لمتأثير عمى قــرارات الزبــون  4
 المباشــرة.

     

زيادة جيودىا المبذولة وتمويميا لاستثمار الفــرص  5
 لتسويقيــة المتاحــة.ا

     

 
تشير لقدرة المنظمة عمى الاستجابة :  Flexibility Marketingالمرونة التسويقية -  -ج

السريعة لتغيرات البيئة التسويقية والتكيف السريع معيا لمحد من التأثيرات الخارجية واتخاذ القرارات 
 ف.لممفاضمة بين الخيــارات المتاحــة لتحقيــق الأىــدا

 اتفق الفقرة ت
 تمامًا

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تمامًا

تطوير رؤيتيا التسويقية وجعميا واضحة  عند تغيير عدد الأسواق  4
 التي تعمل فييا.

     

      السرعة في تمبية حاجات زبائنيم من حيث الكـم والنــوع. 2

      تقــديم عــروض جديــدة لخدماتو بيــن مدة وأخـــرى.  3

تعديــل خدماتيا لكي تتــلاءم مـع المتطمبات والحاجات المتغيـرة  4
 لمزبـون .

     

5 
 

المؤثرات الداخمية والخارجية ليتكيف معيا لغرض الاستمرار في 
 تقديم خدماتو بالوقت والسرعة المناسبين.
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العاطفية الإيجابية والتي اسعاد الزبائن ىو الاستجابة  : Customer Delight اسعاد الزبون -2
أي ىو الشعور المتزايد بالرضا والذي يتحقق من خلال التنفيذ الفوري  تفوق توقعات الزبائن ,

فالإسعاد يحافظ عمى الزبائن  لاحتياجاتيم عندما تكون ىناك رغبة قوية لمغاية لتمك الاحتياجات ,
 ويزيد من ولائيم لممنظمة. 

المنظمة مستعدة لمتضحية بأرباحيا لتحسين منتجاتيا باستمرار,  : تعني أنJustice   العدالة -أ
وأنيا ستوفر الأموال لبرنامج مكافأة الولاء الممتاز ورعاية الزبائن والمحافظة عمى مصالحيم والعدالة 

 في جني الارباح مقارنة مع الارباح التي يحصل عمييا الزبون. 
 

 اتفق الفقرة ت
 تمامًا

اتفق لا  لا اتفق محايد اتفق
 تمامًا

مستعد لمتضحية بجزء من أرباحو من أجل المعمل  4
 التحسين المستمر لمنتجاتو وخدماتو.

     

تقديم ىدايا عينية لزبائنو الدائمين سياسة المعمل يعتمد  2
 لممحافظة عمى ولائيم لو.

     

بالمرونة في تعاممو مع الزبائن ويحافظ عمى المعمل  يمتاز 3
 معو.   مصالحيم المشتركة

     

عمى الاىتمام بالزبائن وتقديم كل ما ىو المعمل تعمل ادارة  4
 جديد لتحقيق ولائيم.

     

في جني الارباح مقابل يسعى المعمل الى تحقيق العدالة  5
 فوائد المنتجات التي يحصل عمييا الزبائن.

     

 
ات الزبائن واثارة مشاعرىم : تعني قدرة المنظمة عمى تمبية حاجات ورغبEsteemالاحترام  -ب

لزيادة اعتزازىم بمنتجاتيا ومنحيم حرية الاختيار , وتقديم خدمات ومنتجات ذات اصدار محدود 
 لزبائنيا , وتصنف زبائنيا حسب درجة الولاء لممنظمة. 

 اتفق الفقرة ت
 تمامًا

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تمامًا

ن بتمبية الى تعزيز توقعات الزبائالمعمل يسعى  4
 حاجاتيم ورغباتيم باستمرار.

     

أثارة مشاعر الزبائن  جيود من اجل المعمل  يبذل 2
 .وزيادة اعتزازىم بمنتجاتو

     

      زبائنو حسب درجة ولاءىم لمنتجاتو.المعمل  يصنف 3

تشكيمة متنوعة من المنتجات التي تمبي المعمل يقدم  4
 طمبات زبائنو )من حيث السعر(
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لمزبائن الحرية في اختيار المنتجات  المعمل يعطي 5
 التي يرغبون فييا )من حيث طرق التعبئة(.

     

 
قدرة المنظمة عمى توفير البيئة الملائمة , وتوفير متطمبات السلامة  Security:الأمان   - ث

نات والمحافظة عمى حياة الزبائن, والاخذ بمقترحاتيم في تصميم المنتجات, وتقديم ضما
, وتعزيز الصورة الذىنية لمزبون حول المنظمة بانيا تعمل من اجل  موثوق بيا لمنتجاتيا

 الحفاظ عمى البيئة نظيفة.
  - ج

 اتفق الفقرة ت
 تمامًا

لا  محايد اتفق
 اتفق

لا 
اتفق 
 تمامًا

عمى توفير بيئة مريحة ملائمة المعمل  يحرص  4
لمزبون من حيث النظافة واليدوء وغيرىا عند 

 . التسوق

     

بالمحافظة عمى الصورة الذىنية لمزبون  المعملييتم  2
 تجاه منتجاتو من خلال الجودة والامان البيئي. 

     

عمى توفير متطمبات السلامة البيئية المعمل يحرص  3
 لحماية الزبائن.

     

لمزبائن ضماناًت تسميم موثوق بيا المعمل  يقدم 4
 لمنتجاتو.

     

لمزبائن بالمشاركة في بعض جوانب  المعمليسمح  5
      التصميم لمنتجاتو وييتم بمقترحاتيم. 

     

 
تعني أفضل إدارة للأزمات والتي تتحمل فييا المنظمة المسؤوليات الكاممة عن  Trust:  الثقة -د

اخطأىا, ومن ثم الاستجابة بسرعة  لممشاكل وحميا بأسموب انساني, وتعويض الزبائن عن كل ما 
 بيم , فالمنظمة ممتزمة بمصداقيتيا امام الزبائن, وتبذل كافة الجيود من اجميم.  يمحق

 
 اتفق الفقرة ت

 تمامًا

لا اتفق  لا اتفق محايد اتفق
 تمامًا

عمى الاستجابة السريعة لحل المشكلات التي المعمل قدرة  4
 تحدث.

     

     المسؤولية الكاممة عن الاخطاء التي تحدث المعمل  يتحمل 2
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 ه زبائنو.  تجا

المشاكل البيئية والتسويقية والعمل عمى حميا المعمل  يواجو 3
 بأسموب انساني واداء متميز.

     

سياسة التعويض عن كل ما يمحق بالزبائن المعمل  يتبنى 4
 من خسائر مادية ونفسية.  

     

      مصداقية امام الزبائن في وقت الازمات.البالتزام المعمل  5
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