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 المستخلص
تتصاعد يوما بعد يوم التحديات التي تواجه المنظمات، الامر الذي يدفعها الى استحداث مفاهيم عمل 
جديدة التي من شانها ازالة هذه التحديات واقتناص الفرص المتاحة امامها ، ومن بين هذه المفاهيم التسويق الفردي 

ستمرار بالعمل لفترة طويلة هو التحديد المناسب لما الذي يركز على الزبون، اذ أَنَّ أفضل طريقة لتحقيق الربح والا
لذا يرغبه الزبون ومن ثم تسليمه إياه ، بفرض أَنَّ الزبون هو الوسيلة للوصول إلى النهايات المشتركة للربح والبقاء 
ص تناول البحث الحالي التسويق الفردي كبعد مستقل والفرص التسويقية كبعد تابع والذي تم ايضاحهما فيما يخ

الجانب النظري للبحث وكانت المستشفيات في مدينة الموصل ميداناً لإجراء الجانب الميداني للبحث ، وسعى 
الباحث إلى تضمين عدد من الأسئلة المعبرة عن مشكلة الدراسة التي كانت أساساً لبناء الجانب الميداني للبحث 

  ومن ضمنها :
  فردي الى استغلال الفرص التسويقية.يؤدي تنبي المستشفيات المبحوثة للتسويق الهل  .1
 . هل يسهم التسويق الفردي في استغلال الفرص التسويقية في المستشفيات المبحوثة .2

التعـرف علـى التسـويق الفـردي باعتبـاره (منهـا سعى البحث الى وضع عددا مـن الاهـداف وللإجابة على هذه الأسئلة 
من المفاهيم الحديثة في علم التسويق وكذلك الفرص التسويقية والتي يمكن التأكيد عليهما في إطارها النظري) والتـي 

تمــت صــياغة مخطــط فرضــي للبحــث يعكــس مــن تتمثــل بجملــة الإجابــات عــن التســاؤلات المثــارة فــي مشــكلته. كــذلك 
رات بين بعدي البحث، مما نتجت عنه مجموعة من الفرضيات الرئيسة والفرعية التـي أُختبُِـرَتْ خلاله العلاقات والتأثي

باستخدام عددٍ مـن الوسـائل الإحصـائية للبيانـات التـي جمعـت بالاسـتبانة والتـي كانـت موزعـة علـى الافـراد المبحـوثين 
الاسـتنتاجات والتـي يعـرض الباحـث  )، وتوصلت الدراسة إلـى مجموعـة مـن98في تلك المنظمات والتي بلغ عددهم (

  أهمها :
كـذلك هنـاك تبـاين فـي  ؤدي الى استغلال الفرص التسـويقية،ان تنبي المستشفيات المبحوثة للتسويق الفردي ي .1

  الاهمية النسبية لمتغيرات الفرص التسويقية عند تبني المستشفيات المبحوثة للتسويق الفردي .
الفــرص التســويقية فــي المستشــفيات المبحوثــة ، كــذلك تبــين ان هنــاك ان التســويق الفــردي يســهم فــي اســتغلال  .2

 . علاقة ارتباط وأثر بين التسويق الفردي والفرص التسويقية
  واعتماداً على الاستنتاجات التي توصل إليها البحث ، قُدِمتْ مقترحات منسجمة مع هذه الاستنتاجات.

  يقيةالكلمات المفتاحية : التسويق الفردي ، الفرص التسو 

Abstract 
The Challenges Facing Organizations are Increasing  Nowadays, and this will 

make Organizations Inventing a new work concepts which helps in removing these 
challenges . One of these concepts is Personalized Marketing which is Concentrates on 
Customers .Since the best way to achieve profits and go on in working for a long time 
is in suitable determination for customer needs. This is Because , The Customer is 
Regarded as a mean to achieve to profits and survive, So The current Study Concerned 
with Personalized Marketing as an Independent Dimension and Marketing 
Opportunities as a dependent one which they explained in the theoretical field of the 
study. 

The Researcher was Applied his Study in Mosul City Hospitals . The Problems of 
the study were exposed in a number of questions which are: 
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1. Is the Studied Hospitals Adopting for the Personalized Marketing Conduces to 
Exploitation of Marketing Opportunities ? 

2. Is the Personalized Marketing Contribute in the exploitation of Marketing 
Opportunities in the Studied Hospitals ? 

Inorder to Answer these questions the Researcher was formalize a Hypothetical map 
which explains the relation and effect between the research dimensions, This was 
produced a number of major and sub branch hypotheses which are tested by using some 
of statistical means by analyzing data which collected from a question aire . 

The Questionnaire was distributed to (98) person in the studied Organizations. 
The study achieve to a number of conclusions, the some important are : 

1. The Studied Hospitals Adoption for the Personalized Marketing Conducing to 
exploitation of Marketing Opportunities .Adding to that ,there is a difference in 
the proportional importance of Marketing Opportunities when the studied 
Hospitals adopting for Personalized Marketing . 

2. The Personalized Marketing Contributes in Exploitation of Marketing 
Opportunities is the Studied Hospitals Also there is a Correlation and Effect 
between Personalized Marketing and Marketing Opportunities . 

In the Light of the Study Conclusions the Researcher was gave a number of 
Suggestions . 
Key Word : Personalized Marketing, Marketing Opportunities 

  المقدمة 
دارات نحـو تقـويم منتجـات تلبـي طلبـات الزبـائن نزوعـاً مـن قبـل الإ شهدت السـنين منـذ دخولنـا القـرن الجديـد

للوقـــوف علـــى مـــدى نجاحهـــا مـــن عدمـــه كمـــدخل لتســـويغ علــى المســـتوى الشخصـــي (الفـــردي) وذلـــك للمســـاهمة منهـــا 
لاسـتغلال طاقاتهـا  ورغبـة منهـا تكاليف إنشائها وتشغيلها وتطويرها بوصفه ظاهرة مستمرة في حياة المنظمات ،كـذلك

علـى  توظيف العالي للأموال فيهـا للحصـول، لاسيما بعد الالأفضلتها التسويقية بشكلها اعليف إلىالقصوى والوصول 
 كمــا تؤكــد النظريــة التســويقية الحديثــة إن مفتــاح النجــاح لأي منظمــه يــرتبط بدرجــة الحديثــة لإنجــاز مهامهــا،التقانــات 

التكيـف ألا إذا اسـتطاعت إدارة التسـويق إن يـتم هـذا مـع التغيـرات البيئـة المحيطـة ، ولا بمدى مواءمة سياساتها اكبر 
  تحلل الفرص والمخاطر المحيطة بها .

وبما ان المستشفيات احدى تلك المنظمات التـي تواكـب التطـورات والتغيـرات التـي تحـدث بالبيئـة المحيطـة بهـا ، ممـا 
اســـلوب الردهـــات دفـــع تلـــك المنظمـــات الـــى تبنـــي اســـلوب جديـــد فـــي تقـــديم الخـــدمات الصـــحية والعلاجيـــة مـــن خـــلال 

والعمليــات الخاصــة والتــي لاقــت استحســان العديــد مــن طــالبي هــذا النــوع مــن الخــدمات وهــذا يعــد بحــد ذاتــه فرصــة 
  .ي استغلالها من قبل تلك المنظماتتسويقية ينبغ

  عليه يتناول البحث الحالي عدة محاور هي :
  نهجه وتقاناته ، وعينته) .وأهميته، فرضيته، م : أختص بمنهجية البحث(مشكلته، أهدافه،الأول 
  .الذي تضمن تأطيراً نظرياً لمفهوم التسويق الفردي :  الثاني
  . لذي اشتمل على مفهوم الفرص التسويقية وانواعهاوا:  الثالث
فرضــيات  اختبــارفضــلاً عمــا يخــص ، أراءهــما يخــص مواقــف المســتبينة ، ومــأســتهل بوصــف عينــة البحــث :الرابــع 

  أيضاً . البحث
  البحث ومقترحاته .  استنتاجات: وتضمن  خامسال
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  منهجية البحث - المحور الأول
  أولا. مشكلة البحث 

إن التحديد الجيد للفرص التسويقية في المنظمة يتطلب القيام بتحديد الزبائن والتعرف عليهم، واختيار 
بحسب طبيعة وخصوصية كل الحاجات التي ينبغي أن تشبع في السوق، وذلك لأن احتياجات هذه الزبائن تتغير 

فئة، والتعرف أيضا على محددات السوق، فضلاً عن التحديد الدقيق للأسواق المستهدفة، ومن ثم وضع أهداف 
تسويقية تسعى لتحقيقها في أسواقها المستهدفة، كذلك لم تعد وظيفة التسويق هي تلك العملية الميسرة التي يقوم بها 

لشرائها، فمع تعدد وتنوع وتعقد وسائل الحياة المختلفة ازدادت الحاجة الى  المسوق بعرض المنتجات على الزبون
تبني مفاهيم تسويقية جديدة تعمل على تلبية الحاجات والرغبات المختلفة منها والفردية على وجه الخصوص، وبما 

لتسويق والعمل على ان التسويق الفردي يعد احد المفاهيم الحديثة، لذا يمكن للمنظمات الاخذ بهذا النوع من ا
  تطبيقه في ميدان عملها من اجل التفوق على منافسيها والنجاح في سوق العمل.

  واستناداً إلى ذلك تتمحور مشكلة الدراسة بالتساؤلات الاتية : 
 يؤدي تنبي المستشفيات المبحوثة للتسويق الفردي الى استغلال الفرص التسويقية .هل   .1

  هل يسهم التسويق الفردي في استغلال الفرص التسويقية في المستشفيات المبحوثة .  .2

  وأهدافه  ثانياً. أهمية البحث
تبــرز أهميــة البحــث مــن أهميــة أهدافــه التــي تتمثــل بجملــة الإجابــات عــن التســاؤلات المثــارة فــي مشــكلته مــن 
جهة، وما يخص فرضياته التي سيتم الوقوف عليها لاحقا من جهة أخرى والتـي يمكـن عـرض تفاصـيلها فـي جـانبين 

ــ الاول الاهميــة يهــا بوصــفها قــد تــوفر بمجملهــا إطــاراً المشــار إليمكــن أن تتجلــى مــن خــلال الإجابــات  التــي ةالنظري
التــي قــد  الميدانيــةالأهميــة ، والجانــب الثــاني يتعلــق بابعــاد البحــث ا معــرفنظريــاً يمكــن أن يفيــد الباحــث فيمــا لــو أراد

تســـاعد فـــي الإجابـــة عـــن تســـاؤل البحـــث بوصـــفها ســـتؤكد أو تنفـــي جزئيـــا أو كليـــاً مـــدى اســـهام التســـويق الفـــردي فـــي 
  يقية .استغلال الفرص التسو 

  انطلاقا من ذلك تبدو أهداف البحث في :
التعـرف علــى التسـويق الفــردي باعتبــاره مـن المفــاهيم الحديثـة فــي علــم التسـويق وكــذلك الفـرص التســويقية والتــي  .1

 يمكن التأكيد عليهما في إطارها النظري .
 بحوثين.تقديم دراسة عملية للميدان المبحوث عن طبيعة العلاقة والاسهام بين البعدين الم .2
  تقديم مجموعة من المقترحات اعتماداً على نتائج التحليل والاستنتاجات التي يتوصل إليها الباحث . .3

  البحث فرضياته ثالثاً. مخطط
مجموعــة العلاقــات المنطقيــة التــي قــد تكــون فــي صــورة كميــة أو كيفيــة وتجمــع معــاً  يوضــح مخطــط البحــث

فيـه  تتطلب تصـميم مخطـط فرضـي يوضـح المعالجة المنهجية لمشكلة البحث، فمح الرئيسة للواقع الذي تهتم بهالملا
  ) .1الشكل ( البحثية المثارة في مشكلة البحث، وللتعبير عن نتائج الأسئلة العلاقات المنطقية بين بعدي البحث
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  البحثوفرضيات  مخطط )1الشكل (
  
  
  
  

  المصدر : من اعداد الباحث
  وتتحدد فرضيات هذا البحث بالفرضيات الرئيسة والفرعية الاتية :

 .استغلال الفرص التسويقيةتشفيات المبحوثة للتسويق الفردي الى ي المستبن يؤدي لا: الفرضية الرئيسة الاولى .1
  ويتفرع عنها الفرضية الفرعية الاتية : 

  لا تتباين الأهمية النسبية لمتغيرات الفرص التسويقية عند تبني المستشفيات المبحوثة للتسويق الفردي.*. 
 .بحوثة الفرص التسويقية في المستشفيات الم لا يسهم التسويق الفردي في استغلال : الفرضية الرئيسة الثانية .2

 لا توجد علاقة ارتباط وأثر بين التسويق الفردي والفرص التسويقية .*. ويتفرع عنها الفرضية الفرعية الاتية : 

  وعينته رابعا. منهج البحث وتقاناته
وانطلاقـاً   البحـث بعـدياً لـه وذلـك لملاءمتـه فـي وصـف اعتمد البحث المنهج الوصفي التحليلـي منهجـاً رئيسـ

مــن ذلــك اعتمــد علــى تقانــات هــذا المــنهج فــي الحصــول علــى البيانــات المناســبة لإنجــاز البحــث، مــن خــلال الكتــب 
والرسائل و الاطاريح والبحوث لبعض الكتاب والباحثين وكذلك من خلال الشبكة الدولية للمعلومات (الانترنت)، كما 

في ضوء المصادر التي أتيحت له والتي سيتم الوقوف عليها  التي أعدها الباحثتم الاعتماد على استمارة الاستبانة 
  في الجانب النظري للبحث، والتي تضمنت المحاور الآتية :

: أختص بالحصول على البيانـات التـي تصـف خصـائص المسـتبينة آراؤهـم مـن أفـراد العينـة العشـوائية للبحـث  الأول
  والذين سيتم وصفهم اعتماداً عليها لاحقاً .

  ، تغطي متغيرات البحث .) فقرة 34أختص بالحصول على البيانات المناسبة لإنجاز البحث، وتضمن (:  الثاني
وتفريــغ الاســتبانة، وبعــد الانتهــاء مــن جمــع اســتمارات نة إلــى اختبــارات الصــدق والثبات،وقــد خضــعت اســتمارة الاســتبا

لتحديد درجة ثبات أداة القياس فـي هـذا البحـث، وتبـين  )Gronbach Alphaالبيانات تم استخدام معامل كرونباخ (
) وهـي نسـبة تثبـت درجـة %83.24أَنَّ نسبة التطابق في إجابات أفراد عينة البحث بلغـت علـى المسـتوى الإجمـالي (

) الخاصـــة بالدراســـات الإنســـانية %60البالغـــة ( )Standard Alphaجيـــدة مـــن ثبـــات الاســـتبانة بالمقارنـــة مـــع (
)Afifi,Clark,1984, 390( ) 1،الجدول. (  
  
  

 التسويق الفردي

 الفرص التسويقية

 تحسين الكفاءة التسويقية الابتكار التسويقي

 التركيز على خدمة شريحة من السوق تنافسيةخلق فروق 

 تطوير السوق اختراق السوق

 التنويع تطوير المنتج
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  نتائج اختبار كرونباخ ألفا )1الجدول (                                            
 المتغيرالبعد / ت

قيمة 
Alpha 

 المتغير ت
قيمة 

Alpha 
 84.57التركيز على خدمة شريحة من السوق 6 82.74 التسويق الفردي1
 82.14 اختراق السوق 7 79.48  الفرص التسويقية2
 85.41 تطوير السوق  8 80.41 الابتكار التسويقي3
 86.74 تطوير المنتج  9 85.36 تحسين الكفاءة التسويقية 4
 84.74 التنويع 10  89.14  تنافسيةخلق فروق 5

  83.24  المستوى الاجمالي

  بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية الباحثالمصدر: من إعداد 

) والــذي بواســطته تــم SPSS-20: فقــد تــم اعتمـاد برنــامج النظــام الجـاهز( امــا فيمــا يتعلــق بتقانــات التحليــل
التـي وردت  بكـل فقـرة مـن الفقـراتاستخراج التكرارات والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية للإجابات قدر تعلقهـا 

بوصفها من الاختبارات المناسبة في دراسـة العلاقـات بـين  الاختبارات التي اختارها الباحثبالاستبانة، وكذلك بعض 
  متغيرات البحث المختلفة .

، وكان عددهم الوحدات والاقسام في المستشفيات الباحث مدراء اختارفقد  وأما بخصوص الافراد المبحوثين
  : الآتي) فرداً موزعين على وفق المنظمات المبحوثة على النحو 119(

  ) عدد الاستمارات الموزعة والمردودة وفق المستشفيات المبحوثة2الجدول ( 
الاستمارات  اسم المستشفى  ت

  نسبة الاسترداد الاستمارات المردودة الموزعة

  88 22 25 مستشفى الجمھوري العام  1
  84 2521 مستشفى ابن سينا التعليمي  2
  88 2522 مستشفى السلام  3
  72.72  16 22 مستشفى الخنساء التعليمي  4
  77.27  17 22 مستشفى البتول  5
  82.35  98 119 المجموع  6

  
  خامساً . حدود البحث 

يجد الباحث من الضروري الإشارة إلى دواعي اختيار هذه المنظمات بوصفها مجتمعاً الحدود المكانية :  .1
لبحثه أو ما يسمى بحدوده المكانية وذلك لأسباب تتعلق بسعي هذه المنظمات إيجاد نحو تطوير خدماتها 

ايضا، إلا أن الباحث يجد العلاجية والصحية ، على الرغم من سعي المنظمات الأخرى إلى تطوير خدماتها 
 .وتبنيها للمفاهيم التسويقية الحديثة أن طبيعة عمل المنظمات المبحوثة تسعى إلى التطوير بشكل أسرع 

مناسبة لهذا الغرض، وذلـك  15/10/2014و 2/5/2014 : يمكن عد المدة المحصورة بين الحدود الزمانية .2
الشروع بمهام تحصيل البيانات من المجتمع المبحوث وانتهاء لكونها المدة التي أنجز فيها هذا البحث بدءاً من 

 .وسبب التأخر بالنشر الوضع الذي تعانيه الموصل  بإنجاز البحث وطباعته
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  التسويق الفردي - المحور الأول
  المفهوم والأهمية أولاً . 

تبحـث عـن طريقـة جديـدة لعدد من السنوات وفي الوقت الراهن كانت المستشـفيات بشـقيها (العامـة والخاصـة) 
وعلـى الـرغم مـن الزيـادة المفرطـة فـي الطلـب علـى هـذا  لى أكبر عـدد مـن المسـتفيدين منهـا ،لتقديم الخدمة الصحية إ

وقتنـا هـذا (جنـون من قبل ولا يوجد لهـا تفسـير لحـد  النوع من الخدمات بسبب ظهور الأوبة والأمراض التي لم تعرف
ر) ، فقد ظهر مـن ينـادي بتخصـيص جـزء مـن الجهـود المقدمـة مـن قبـل المستشـفيات البقر ، انفلونزا الطيور والخنازي

جنــاح معــين لأجــل العنايــة  أونحــو شــريحة معينــة مــن المســتفيدين مــن الخدمــة الصــحية مــن خــلال تخصــيص مكــان 
علـى الخصوصية لهم ، على الرغم من ارتفاع أسـعار تقـديم هـذه الخـدمات لهـم ، لـذا فالمستشـفيات قـد تكـون أجبـرت 

في البحث عن مجموعة مختـارة مـن  الفرديوهذا ما يمثله التسويق )، Thomas,2005, 45الاستجابة لما يريدونه (
 الزبــائن لأجــل عمليــة تقــديم المنتجــات لهــم مــع الأخــذ بنظــر الاعتبــار الخصوصــية فــي تلبيــة احتياجــاتهم ورغبــاتهم .

مليـات الطلـب علـى الخـدمات فـي المستشـفيات وعـدم رضـا كأحد الحلول للزيادة المفرطة في ع الفرديوذكر التسويق 
الزبائن بسبب عملية تقديم الخدمة الصحية والإرباك الذي قد يحدث لكثـرة المسـتفيدين منهـا ، عليـه فالتسـويق الفـردي 

حفيــز علــى يســتلمون التمجموعــة مــن الزبــائن الــذين  أووالخصوصــية مــن خــلال زبــون واحــد  الانفــرادينــادي بنــوع مــن 
 )، وأكـدJohanna, et al ,2009,1هـذه الخـدمات  ذات الأهميـة بالنسـبة لهـم ( ركة فـي عمليـة الحصـول علـىالمشـا

)Ball, et al , 2006, 396 علـى أن التسـويق الفـردي هـي الأداة الرئيسـة للفـت اهتمـام الزبـون وإقناعـه بعمليـة (
لتســويق الفــردي انــه نشــاط معــين تقدمــه لــذا يمكــن النظــر إلــى ا.حصــول علــى هــذا النــوع مــن الاهتمــام المشــاركة وال

مستشفيات معينة لتقديم خدمات تلبي حاجات ورغبات زبون واحد وفق مـا يـراه مناسـبا لـه بغـض النظـر عـن حاجـات 
التوجه إلى شريحة من زبون واحد أو مجموعة  ان أو) ، Ardissono, et al ,2002,55ورغبات الزبائن الآخرين (

 إليــــهكمــــا ينظــــر )،Reiss,2003,8ثانويــــة مــــن الزبــــائن بالاعتمــــاد علــــى تفضــــيلاتهم المــــذكورة ضــــمنيا أو ظاهريــــاً (
)Arora, et al,2008,307 ( وسـيلة لتلبيـة احتياجـات الزبـون علـى نحـو أكثـر فاعليـة وكفـاءة الأمـر الـذي مـن بأنـه

فضــلا عــن زيــادة احتماليــة تكــرار الزيــارات وعمليــات  ،لات أســرع وأســهل وتزيــد رضــا الزبــونشــانه أن يجعــل التفــاع
) أنــه الجهــود الهادفــة إلــى جعــل المنتجــات مركــزة أكثــر علــى الزبــائن ، أي Joseph,2009, 9الشــراء . وأوضــحه (

يـــــــــــــرى . و إنتاجهـــــــــــــاقـــــــــــــبلهم ويشـــــــــــــاركون أكثـــــــــــــر فـــــــــــــي  مكيفـــــــــــــة أكثـــــــــــــر لاحتياجـــــــــــــاتهم ومراقبـــــــــــــة أكثـــــــــــــر مـــــــــــــن
)McDaniel,et.al,2007,203(  ـــاء العلاقـــة أَنَّ التســـويق الفـــردي هـــو طريقـــة التـــي تســـتخدم معلومـــات الزبـــون لبن

الفرديــة المربحــة و للمــدى الطويــل و مــع كــل الزبــائن. مســتهدفاً بــذلك تقليــل التكــاليف مــن خــلال مواقــف الزبــون ، و 
شـكل متطـرف مـن أشـكال ب )Shaffer,Zhang,2002,172(ووصـف زيادة الإيرادات من خـلال كسـب ولاء الزبـون.

أَنَّ المتطلبــات المســتقبلية للتســويق  كماد هــو حجــم واحــد (طلــب لزبــون واحــد).التجزئــة ، مــع أَنّ يكــون الجــزء المقصــو 
 مشــاركتهم فــي العمليــة،الزبــون، وأَنَّ تجتمــع معهــم، وكــذلك  يبتغيــهالفــردي تكــون مــن خــلال إدراك المنظمــة عــن مــا 

  :)16، 2008(الشيرواني، الفردي والتي تكون كالآتي إلى ما يتضمنه فلسفة التسويق مستنداً 
عدم رغبة الزبون في خدمته بتوجيهات التسويق الواسع ،بل تكمن الرغبة في الخدمة فردياً من خلال تحديد  .1

  حاجاته و رغباته الفريدة و تلبيته بأفضل طريقة.
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عدم الاستغراق و لمقابلة حاجات الزبون ، و  النمو استمراريةأكثر توجهات و جهود التسويق الفردية تكون نحو  .2
التسويق الفردي فإِنَّ الزبون يصرف  استهدافقرارات الشراء، مع الفردية و طبيعة  واتخاذصرف الوقت للبيع 

 الضرورية و المهمة.قرارات الشراء و أكثر أوقاته لأداء واجباته  لاتخاذأقل وقت 
 لإيجاد أفضل الزبائن للمنظمة.هو  منتجات المنظمة والتركيزعلى تقنية التسويق الفردي باتجاهالزبون كسب ولاء .3
 قاعدة بيانات لتجميع المعلومات عن الزبون. امتلاك .4
  الطلبات تكون موجهة نحو نمو التسويق الفردي . .5

 أنواع وخصائص التسويق الفرديثانياً. 
  ) أنواع التسويق الفردي وفق نمطين :370، 2010(عيسى، الشيخ ، وحدد 

: ويعرف علـى أنـه تصـميم منتجـات تـلاءم طلبـات كـل الزبـائن وتوقعـاتهم ، التسويق الفردي وفق نمط المنتج  .1
أمــا التفاعــل معهــم فيــتم بــإفرادهم الرســائل والخــدمات لتطــوير علاقــة فرديــة تفاعليــة ، وخاصــة مــع تطــور وســائل 

  ل ، ولا تركز فقط على جذب الزبائن وإنما المحافظة عليهم وتنمية علاقات فردية معهم .الاتصا
ــرديالتســويق  .2 : وهــي تلبيــة طلبــات كــل زبــون علــى حــدى بتحضــير حجــم كبيــر مــن  الحجــم وفــق نمــط الف

 التكييف الفردي للمنتجات والعمليات التسويقية تتشارك فيها الكثير من أنظمة الإنتاج .
  ):39، 2008هي (الشيرواني ،  يتميز بها التسويق الفردي صائصوهناك خ

 المرونة . .1
 تتطلب قاعدة بيانات متكاملة ، وتكامل العمليات والإنتاج والتسويق بشكل ناجح . .2
 قرارات المنظمة وفق الاعتبارات الآتية : .3

 حاجات ورغبات الزبون المتغيرة .  . أ
 . مشاركته في مبدأ التسويق الفرديلال قدرة وقابليات الزبون في تحقيق الفائدة من خ  . ب
 . تطبيق مفهوم التسويق الفرديتوفر التقنيات الملائمة لل  . ت
 قابليات المنظمة من الناحية التقنية ، والعملية ، ونماذج الأعمال المتبعة .  . ث
  تطبيق التسويق الفردي مستوياتثالثاً. 
  ) .2أخذ المستويات الآتية الشكل (ي يمكن أَنّ  التسويق الفردي ) أَنَّ Arora, et.al, 2008,310حدد (

 مستويات التسويق الفردي )2الشكل (

  
  
  

 
  
  

Source : Arora ,Neeraj ,Hess .James D., Joshi, Yogesh, Neslin, Scott , Thomas , Jacquelyn , 2008, 
Putting one-to-one marketing to work : Personalization customization , and choice, Published 
online , 16 September,  www.Springer Science .com ,310.وبتصرف من قبل الباحث 

 تسويق الفرديمستويات ال

 واحد -إلى  –واحد 
 تسويق متطرف

 الكل –إلى  –واحد 
 لا تسويق فردي 

N  إلى  –واحد–   
تسويق جزء أو 

 شريحة

1 صفر
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  ومن خلال الشكل يتضح
وفق هـذا المسـتوى فـإِنَّ المنظمـة تلبـي حاجـات ورغبـات كـل الزبـائن الـذين يقومـون بعمليـة  الكل : –إلى  –واحد  .1

، إذ الأدوات والمعـدات المتـوافرة  فـي هـذه الحالـة غيـر مطبـق الفرديمنظمة ،  ويكون التسويق الشراء من قبل ال
تهــتم إلــى موضــوع فــي المنظمــة تكــون قياســية وأنَّ مرونتهــا تكــاد تكــون قليلــة ، فالمنظمــة فــي هــذه الحالــة قــد لا 

، وأَنَّ عمليـــة المرغـــوب مـــن قبـــل الزبـــائن  يفـــي الوقـــت الحاضـــر وذلـــك بســـبب المنـــتج القياســـ التســـويق الفـــردي
  احد لديه طلباته الخاصة  .ترتبط مع زبون و  التسويق الفردي

إنَّ تلبية حاجات ورغبات الشريحة الكبرى هي غاية تسـعى إلـى تحقيقهـا غالبيـة المنظمـات  :   N–إلى  –واحد  .2
، وأَنَّ الحالــة الفرديــة التــي تظهــر علــى مجموعــة مــن الزبــائن يمكــن للمنظمــة أَنّ تلبيهــا إذا تكــررت عمليــة الشــراء 

وفــق هــذه الحالــة يكــون علــى أســاس أَنَّ زبــائن المنظمــة مقســمين  نَّ مســتوى الفرديــةلقريــب ، لــذا فــإِ فــي المســتقبل ا
، وأنَّ كل شريحة لها منتجها الخـاص بهـا ، فظهـور زبـون واحـد أو أكثـر وفـق الشـريحة الواحـدة معينةإلى شرائح 

تعــد وفــق هــذا  يمكــن أَنّ  ة أو الرغبــة ، فالتســويق الفــرديســوف يعمــل علــى قبــول المنظمــة إلــى تلبيــة هــذه الحاجــ
 المستوى بنسبة معينة من كل شريحة .

، هـو الأعلـى مـن بـين الحـالتين السـابقتين ، أي أَنَّ طلبـات  إِنَّ هذا المستوى من الفرديـة واحد :  –إلى  –واحد  .3
ــذا فــإِنَّ المنظمــة تنــتج المنتجــات وفــق طلــب كــل زبــون ، عليــه فالمنظمــة  الزبــائن لا تتشــابه فــي خصائصــها ، ل

 مع كل زبون بطريقة مغايرة عن الزبون الآخر ، كما لو أَنَّ شخصاً معيناً يلبي حاجة شخص آخر .تتعامل 
  

  الفرص التسويقية - المحور الثالث
  المفهوم والأهمية أولاً. 

مع بمدى مواءمة سياساتها  ي منظمه يرتبط بدرجة اكبرتؤكد النظرية التسويقية الحديثة إن مفتاح النجاح لأ
يتم هذا التكيف ألا إذا استطاعت إدارة التسويق إن تحلل الفرص والمخاطر المحيطة ، التغيرات البيئة المحيطة، ولا 

وهي بذلك تختلف عن الفرص البيئية والتي تعني كافة الفرص المتاحة في البيئة، فالفرص التسويقية هي إحدى أهم 
 ل الفرص البيئية بدرجة أكبر من قدرة المنافسين ( السلطان،الفرص البيئية والتي يعتمد تحديدها على استغلا

هي المجال التسويقي الذي تتمتع فيه المنظمة بميزة تفضيلية بالنسبة للمنظمات  ). والفرص التسويقية18، 2009
، من ةي البيئة التي تعمل فيها المنظمالمنافسة لها، وتنبع هذه الفرصة من التعرف على الفرص المختلفة المتاحة ف

، وغالبا ما تأتي الفرصة التسويقية نتيجة حصول حتياجات لا تشعبها المنتجات المعروضة حالياً خلال وجود ا
المنظمة على مزايا تنافسية خاصة بمقتضاها تضيف المنظمة قيمة مضافة للزبائن بشكل يزيد أو يختلف عن ما 

جموعة من المنافع تزيد عن هؤلاء المنافسين ، أو يقدمه المنافسون في السوق ، وبما يمكن المنظمة من تقديم م
تقديم نفس المنافع بمزايا إضافية كان تكون بسعر اقل قليلا . وفى سوق الإعمال نجد المزايا التنافسية في صورتين 

على تقديم إشباع أفضل للحاجات والرغبات والتوقعات الخاصة  وهو قدرة المنتجات أولهما الميزة التنافسية التسويقية
نخفاض تكلفتك عن تكلفة نقص التكلفة وهي الميزة يمكن إن تشجع بها منتجاتك لا بالزبائن المرتقبين، وثانيهما مزايا

ها في وتعمل المنظمة على فحص تلك الفرص في السوق ، ومواءمة الموارد المتاحة لديها بإمكانياتالمنافسين. 
)، هذا من ناحية ومن ناحية أخرى فالفرص التي تحصل في وقت معين 1، 2003إشباع تلك الفرص (طلعت ، 

قد لا تتكرر في وقت أخر نتيجة للعوامل والمتغيرات المختلفة ، ولكن ومن دون شك فان هناك مفاضلة بين الفرص 



  م.د. محمد محمود                                            اسھام التسويق الفردي في استغلال الفرص التسويقية 
 
 

93 

في السوق الداخلية ن ركزت عملها ائدة له، فبعد أت العاملة في البلد الع، وغالبيه المنظماداخلية والخارجية ال
ر الفرصة بطريقة من الطرق نتيجة لتوففي السوق الخارجية إلى الدخول في مجال التسويق  تلك المنظمات سعت،

مالم يرافق ذلك إعمال وأنشطة أخرى تقوم بها تأتي لوحدها فالفرصة التسويقية لا ،  المناسبة في ذلك السوق
اء البحث التسويقي لسوق معينة وإمكانية الدخول إلى السوق هذه وفق هذه الحقائق التي يمكن المنظمات كإجر 

  ) .72، 1992الحصول عليها فعلا"( الديوه جي ، 
عبارة عن مجموعة من الشـروط التـي مـن شـأنها إن تحـدد السـلوك غيـر المفضـل وتشـجيع  فالفرص التسويقية
  .)72، 1992(الديوه جي ،السلوك المفضل في السوق

لمجـــالات أو الأحـــداث المحتمـــل حصـــولها حاليـــاً أو مســـتقبلاً فـــي الســـوق والتـــي يمكـــن أن تســـتثمرها اأو هـــي 
المنظمــة لتحقيـــق أهـــدافها التســويقية عبـــر اعتمـــاد خطــة تســـويقية فاعلـــة، وغالبــاً مـــا تقـــاس الفــرص التســـويقية بالعائـــد 

 ,kotler, Armstrong ,2007وأوضـحها( .)David, Nigal ,2006 , 23(النقـدي المتحقـق أو الحصـة السـوقية"

   المجال الجذاب للعمل التسويقي الخاص بالمنظمة والذي تتمكن من خلاله أن تتمتع بميزة تنافسية  .) 99
قيمـة للزبـائن  سـتراتيجية تهـتم بتوليـداان الفـرص التسـويقية  )Nwokha & Qndukwu, 2009,12وأكـد (

  . تطوير منتجات جديدة أو توسيع خطوط الإنتاج القائمة من خلالوللمنظمة 
  

  خطوات تحديد الفرص التسويقيةثانياً. 
إن الفـــرص التســـويقية لا تتواجـــد  تلقائيـــا" ولكـــن تـــأتي نتيجـــة الجهـــود والمركـــزة والمكلفـــة مـــن جانـــب إدارة التســـويق ،  

ثر علـى نوعيـة وحجـم الفـرص التسـويقية المتاحـة وحيث إن كل من التغيرات البيئة والتغيرات الداخلية في المنظمة تـؤ 
لذا فانه أصبح من الضـروري إن يكـون هنـاك أسـلوب شـامل ومتكامـل بهـدف السـعي نحـو تحديـد فـرص جديـدة تخـدم 

  كل من المتكاملين مع المنظمة ذاتها.
  :)109، 2010و(احمد،وعلي، )4، 2002سلوب من عدة خطوات هي( الضرغامي،ويتكون الأ

: إن التعرف على المؤثرات البيئة وأثرها على حاجات ورغبات المؤثرات البيئة العامة وأثرهاالتعرف على  .1
الزبون له دور كبير في اكتشاف الفرص التسويقية المتاحة للمنظمة ، ومن المؤثرات البيئة الهامة كل من 

 خيرا" التطورات التقنية .القوى الاقتصادية ، القوى الاجتماعية ، الإطار القانوني والسياسات الحكومية وأ
ان تفكر الإدارة في تقييمها لفرص تسويقية معينه في كيفية الوصول إلى ميزة  : ينبغيتقييم نشاط المنافسين .2

تنافسية في السوق ، وأحيانا ما يتضح للإدارة بأنه رغم تواجد سوق يتناسب مع فرصة تسويقية معينة ، إلا إن 
شيئا" صعبا" أو لا مبرر له من الناحية الاقتصادية نتيجة توافر سلع  إمكانية تحقيق ميزة تنافسية يعتبر

وخدمات كافيه لإشباع حاجات ورغبات الزبون من هذا السوق ، وعادة ما تهمل الإدارة تقييم الموقف التنافسي 
أ بعد ذلك بدقة مما قد يترتب عليه إن تدخل المنظمة سوقا" معينا" لان هناك فرص تسويقية مغرية إلا أنها تفاج

 تلبية رغبات واحتياجات الزبائنبان المنظمات المنافسة تحتل مركزا مرموقا" في هذا السوق وذلك بكفاءتها في 
فيه، هذا لا يعني بالطبع بأنه هناك حالات أخرى يتضح فيها المنظمات بأنه بالرغم من تواجد منافسين في 

فيه ليست بالدرجة المناسبة أو الممكنة وبناء على  سوق معين إلا إن درجة إشباع رغبات واحتياجات الزبون
هذا التحليل قد ترى إدارة المنظمة ان تأخذ هذا السوق في الاعتبار وتضعه تحت الدراسة لتحديد إمكانية 
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من ناحية  الزبونالاستفادة من هذه الفرصة والتي يمكن إن يترتب عليها زيادة درجة إشباع رغبات واحتياجات 
 للمنظمة من ناحية أخرى. تحقيق الأهداف

: إن تواجد فرص تسويقية لا يعني بالضرورة إن تقوم المنظمة باستغلالها، تقييم إمكانيات المنظمة المتاحة .3
فأحيانا" ما تكون حجم الفرصة صغيرة بالنسبة لإمكانيات وقدرات المنظمة أو يكون حجم الفرصة كبير بحيث 

وفى كلا الحالتين قد ترى المنظمة عدم الاستفادة من هذه الفرصة لا يتناسب مع قدرات وإمكانيات المنظمة 
 وتركها لمنافسيها .

: بعد إن تتم دراسة المؤثرات البيئة على الفرص التسويقية ثم تقييم الموقف تحديد شرائح السوق المستهدفة .4
شرائح السوق المستهدفة التنافسي وإمكانيات المنظمة الممكن إتاحتها للاستفادة من الفرص ، فانه يمكن تحديد 

،ويقصد بشريحة السوق مجموعة من الزبائن لديهم حاجة أو رغبة حالية أو متوقعة لسلعة أو خدمة معينة 
 والقدرة الشرائية اللازمة لشرائها.

: يقصد بتحديد حجم الطلب كمية المبيعات المتوقعة من تحديد حجم الطلب في الشرائح السوقية المستهدفة .5
معينة تخدم احتياجات ورغبات شريحة سوق معينة ، إن تقدير حجم الطلب هذا له تأثير كبير سلعة أو خدمة 

،  لى أوجه النشاط الأخرى في المنظمةتأثيره ع فرصة تسويقية معينة فضلاً عن على القرار الخاص باستغلال
عند سعر معين حيث إن حجم الطلب  دى عناصر معادلة الربح في المنظمةإن تحديد حجم الطلب يعتبر إح

قارنة الإيرادات بالتكاليف التي يحدد قيمة الإيرادات الممكن تحقيقها من استغلال الفرصة المطروحة، وبم
 يمكن فيما بعد تحديد جدوى استغلال الفرصة المتاحة.  تتحملها المنظمة والتي

دير الطلب في كل منها :بعد إن يتم تحديد شرائح السوق المستهدفة ثم تق اختيار شرائح السوق المستهدفة .6
الاستفادة من الفرص المتاحة تأتي مرحلة اختيار شرائح أو شريحة السوق التي سوف تعمل المنظمة على 

، ولاشك إن احد معايير الاختيار هو الربح العائد من كل شريحة سوق ويتطلب الوصول إلى هذا البيان فيها
ن يفهم من هذا بان لبيع) والتكاليف ، إلا انه لا ينبغي أتقدير كل من الإيرادات ( كمية المبيعات...سعر ا

المعايير الأخرى ليست بالضرورة مؤثرة في اتخاذ القرار بل على العكس فهناك حالات تكون محدودة للقرار 
            مادامت تتفق مع أهداف المنظمة المرحلية أو طويلة الأجل أو الاثنان معا".                                     

  أنواع الفرص التسويقيةثالثاً. 
، 2002(العدلوني، )،Kim,& Mauborgne, 1997,90(لعديد من الكتاب والباحثين ومنهميتفق ا

) على ان انواع الفرص 146، 2008)،(لحلول ،18، 2008بودحوش ،( ، )3، 2002(الضرغامي،)200
  التسويقية هي :

 التسويقي النشاط على يركز إذإحدى مصادر الفرص التسويقية هي الابتكار التسويقي الابتكار التسويقي:  .1
 أساليب من المنظمة به تقوم ، وما التسويقي المزيج بعناصر يتصل ما سيما ولا التسويقي العمل وأساليب

أو  المنتج مجال في سواء تسويقية جديدة فرصة بناء في تسهم والآلات معدات استخدام أو وطرائق وإجراءات
 بطريقة المنتج ،وتوزيع تسويقي ابتكار هو الخدمة تقديم في جديدة طريقة استحداث وإن  أو الترويج، التوزيع
 طريقة ابتكار فضلاً عن ، تسويقي ابتكار هو القيمة تعزز تسعير طريقة ابتداع تسويقي، ابتكار هو آلية

 فعل أي فإن وهكذا ، تسويقي ابتكار هو الزبائن من لعينة الخاصة الحفلات خلال من الترويجي للاتصال
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 الابتكار مجال في يدخل السوق في الآخرين عن مختلفة المنظمة يجعل التسويق مجال في ومتفرد مميز
لا  ،لذا تعد فرص الابتكار في التسويق نوعا من التحدي المميز والهادف في نفس الوقت ويجب ان التسويقي 

 طيط وبدون رصد الامكانيات اللازمة لتوفير البيئة المناسبة لها.نترك فرص الابتكار بدون تخ
إن تحسين درجة الكفاءة التي تؤدي بها الجهود التسويقية تعتبر في حد ذاتها  تحسين الكفاءة التسويقية: .2

تحدي وفرصة في نفس الوقت، إن فرصة اكتشاف وسيلة لأداء ما يتم أداؤه بتكاليف اقل أو تحقيق نتائج 
فس الجهود المبذولة دائما" ما تكون متوافرة إذا ما وجه المسؤولون عن النشاط التسويقي بعض أفضل بن

ويلزم تحقيق فلسفة الكفاءة التسويقية بوصفها فرصة تسويقية للمنظمة وجود الخطط جهودهم لاكتشافها، 
علاقات الإنسانية وتنشيط التسويقية والترويجية لأنشطة المنظمة ومشروعاتها، مع وجود برنامج فعال لتكريس ال

العلاقات الخارجية، ووجود شبكة متينة من العلاقات المنظمية، والتركيز على احتياجات الفئات المستهدفة، 
وتقديم أفضل الخدمات للزبائن مقارنة بالآخرين، ووجود قاعدة بيانات شاملة عن الزبائن وسائر المستهدفين، 

ثرين على أنشطة المنظمة، ومعرفة وافية عن طبيعة ونوعية خدماتهم مع المعرفة الشاملة بالمنافسين والمؤ 
وتميزهم، ومعرفة قطاعات الجمهور، وترتيبها بحسب الأهمية،ومعرفة البيئة الحكومية والاجتماعية المؤثرة على 

: وبذلك يتضح أن أهم مكونات، أداء المنظمة، ومعرفة مدى تقبل الجمهور للخدمات المقدمة من المنظمة
عملية اختراق السوق من المهام التي يتم الإعداد لها بشكل حذر ولعل عملية الاختراق في السوق المحلية من 
الأمور التي يمكن التحضير والتهيؤ الكامل لها متى ما شعرت المنظمة الكفاءة التسويقية هي مستوى أداء 

التسويقي مستوى لائقاً للخدمة ولكنه  الخدمات التسويقية وتكاليف أداء هـذه الخدمات، فإذا تضمن النظام
فلا يعني ذلك بالضرورة تحسناً في الكفاءة التسويقية، كما قد لا تتحقق الكفاءة التسويقية أيضاً حينما  مكلف،

 .تكون التكاليف التسويقية منخفضة ولكن مستوى أداء الخدمات التسويقية غـير جيد أو غير فعال 

تعتبر خلق فرص تنافسية من أكثر مصادر الفرص الشائع استخدامها في التسويق ، خلق فروق تنافسية:  .3
وتنبع هذه الفرصة من مبدأ أحقية الفرد في مجتمع الحرية في إن يتعرف بما يحقق مصلحة حتى لو أدى هذا 

اصر إلى محاولته لإقناع الآخرين بوجهة نظره ، إن الكفاح من اجل خلق فروق تنافسية يعتبر إحدى العن
 الزبونالمكونة للمجهود التسويقي ،هذه الفروق التنافسية قد تأخذ عدة إشكال ولكن تهدف إلى إن تخلق لدى 

شعورا" بالتمييز بين منظمة أخرى ، وقد ينبني هذا الشعور على فروق في جودة المنتج في كيفية تعبئة إحجام 
ج الترويجي الذي يدعمه ، وأخيرا" في شروط مختلفة ، وفى طريقة تغليفه ،و في أماكن توزيعه ، في المزي

 .اللتأكد من ضمان واستمرار أداؤه ة وتسليم المنتجالتعاقد بما فيها من أسعار وكيفية سداد القيم

إن مصدر الفرص الرابح والمتاح لإدارة التسويق هو اختيار شريحة  التركيز على خدمة شريحة من السوق: .4
العمل على إن يكون المنظمة هي المورد السائد في و ة رغباتها واحتياجاتها من شرائح السوق والتركيز على تلبي

 هذه وتعدخدمة هذه الشريحة، وتعرف هذه السياسة بتقسيم السوق ثم التركيز على شريحة من شرائح المختلفة،
 الفرص عن والكشف البحث خلال من التنافسية المزايا عن للبحث وأداة الاستراتيجي التسويق من جزءاً  العملية
في المنظمة، موقف من أقوى موقع للمنافس فيها يكون القطاعات بعض هناك الواقع وفي ،السوق في الكامنة
 هذا زبائن استمالة من المنظمة يمكن الذي الأمر ضعيفا، أخرى قطاعات في المنافسين موقف يكونحين 
 .تنافسية مزايا للمنظمة تحقق سويقيةت فرص عن عبارة فهي لصالحها، القطاع
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عملية اختراق السوق من المهام التي يتم الإعداد لها بشكل حذر ولعل عملية الاختراق في اختراق السوق:   .5
السوق المحلية من الأمور التي يمكن التحضير والتهيؤ الكامل لها متى ما شعرت المنظمة بقدرتها على 

ت ذاته فان المنظمة متى أشعرت بتغير الاختراق ومتى ما شعرت بان الفرصة المتاحة قد حانت وفى الوق
الظروف ستعتمد إلى العودة إلى حالتها الاعتيادية ، وعملية الاختراق غالبا" ما تتم من خلال تعزيز المزيج 
التسويقي بعناصره المعروفة ، والمنظمة في هذه الحالة تستخدم العديد من الطرق والأساليب محاولة في ذلك 

زبائن وهذه الأساليب تكون نتاج دراسة معمقة للسوق من حيث خصائصه جذب اكبر عدد ممكن من ال
واحتياجاته والتعرف الدقيق على رغبات وخصائص الزبائن ، وفى النهاية يتم تصميم مزيج تسويقي يحقق 
الأهداف المرموقة للمنظمة والتي تسعى لتحقيقها، وسيعتمد في تحقيق تلك الأهداف على الخدمات الجديدة 

 .دمها المنظمة والإضافات المميزة التي تق
، ية وبالمنتجات التقليدية للمنظمةبه العمل على زيادة معدل المبيعات في الأسواق الخارجيقصد تطوير السوق: .6

ذلك إن عملية الزيادة في المبيعات مقترنة أساسا" بكيفية الوصول إلى الزبائن المستهدفين فعلا" وتحقيق حالة 
المرغوبة فعلا" ولكن محدودية القنوات ووضعها قد يكون  تاح للزبون ملاحظة المنتجات، فقد ت الإشباع لديهم

إضافية عدت في مقدمة المهام التي تسعى المنظمة  الزبائن ، واختيار قنوات تسويقية حائلا" دون الوصول إلى
ظمة ينتهي من ن عمل المنمنهج التصدير دون التسويق بحيث أ إلى تحقيقها وخاصة عندما تتخذ المنظمات

وهذا يعود أساسا إلى رغبة المستورد بالقيام بمهام التوزيع ولان  بدأ المستورد بعملية تسليم المنتج وتوزيعهحيث ي
غالبية العمليات التوزيعية تتولاها الدولة مثلا" علية تبذل الجهة  المصدرة ما بوسعها لتطوير حالة السوق 

مكن من التعجيل في نقل المنتجات ومنح الجهة المستوردة ثلاجات كتزويد الجهة المستوردة بحافلات نقل ت
 خاصة لحفظ السلعة .

تواجهه المنظمات التسويقية والإنتاجية المعاصرة أوضاعا" تنافسية شديدة في معظم الأسواق تطوير المنتج:  .7
ير إنما تعرض نفسها المستهدفة منها ذلك إن المنظمات التي لا تقدم أو تتبنى أية استراتيجيات علمية للتطو 

إلى مخاطرة كبيرة يفرضها التغير المستمر في أذواق الزبائن المستهدفين والتطور التقني المستمر في القطاع 
فضلا" عن قصر الدورات الحياتية لمعظم المنتجات المتداولة مع التزايد الملحوظ في كثافة المنافسة  ،الصناعي

احة هنا أو هناك، فحالة القبول للمنتجات المطروحة في السوق هدف المحلية أو الأجنبية على الأسواق المت
تسعى المنظمات إلى تحقيقه ولكن ما لم يطرأ تغير على المنتج ومن ثم تطويره نحو الأحسن وبما يوافق حاجة 
 السوق ذاتها ، وهذا ما يلاحظ من حالة الطرح الأولي للمنتجات والتعرف على جوانب الإيجاب والسلب للمنتج

 ذاته أو تقديم المنتج بمستويات إنتاجية متباينة توافق التقسيمات السوقية للزبائن.
ويعتمد هذا المفهوم على دراسة السوق الخارجية والتعرف على احتياجات تلك السوق ومن ثم العمل التنويع:  .8

ومن ثم التفتيش عن على إمكانية التصنيع للتصدير ولا يفترض في مفهوم التنويع إن يتم إنتاج المنتجات 
الأسواق التي ترغب بتقبل هذه المنتجات ذلك إن سياسة التنويع تتطلب أولا" العمل على كيفية اختراق السوق 
وتثبيت موقع المنظمة بقوة وفاعلية والعمل أيضا" على توسيع الحصة السوقية العالية في الأسواق الخارجية 

 عن طريق النجاح في تقديم تشكليه منوعة من السلع.من جهة وإمكانية التوسع ودخول أسواق جديدة 
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  المحور الثالث
 :هي فقرات ثلاث على المحور هذا سيشتمل :وصف متغيرات البحث وتشخيصها واختبار فرضياته

    أولا : وصف الافراد المبحوثين
سواء الذكور ، وذلك لان أفرادها ) بنضوج الافراد المبحوثين3طيات الجدول(يمكن القول اعتمادا على مع

) أنثى ، يعدون من حيث العمر في قمة 22) فردا ، أو الإناث اللواتي بلغت أعدادهن (76الذين بلغت أعدادهم (
) ، مع بعض 50-31عطائهم ، وذلك لان معظمهم واقع ضمن الفئات العمرية المتوسطة والمحصورة بين (

 )30-20(الفئة العمرية %)10.2ر ما نسبته (الاستثناءات التي وصلت على مستوى من هم اقل من هذه الأعما
   .فاكثر) -51(الفئة العمرية %)20.42وبلغت على مستوى من هم أعلى منها ما نسبته (

  وصف أفراد العينة المبحوثة )3جدول (
  الجنس

  إناث  ذكور
  %  ت  %  ت
76  77.55  22  22.45  

  العمر
  فأكثر -51  41-50  31-40  20-30

  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت
10 10.2  38  38.78  30  30.6  20  20.42 

  مستوى التعليم
  دكتوراه  ماجستير  بورد  بكالوريوس

  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت
16  16.32  48  48.98  16  16.33  18  18.36 

  الموقع الاداري
  رئيس مقيم اقدم  قسم رئيس  معاون المدير  المدير

  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت
5  5.1  8  8.16  24  24.49  61  62.25 

، وذلــك لان المواقــع الإداريــة  هميــة العمــر بوصــفه يــدلل نضــج الافــراد المبحــوثينالاســتثناءات لا تقلــل مــن أإن هــذه 
غالبا ما تكون بحاجة إلى مديرين مـن ذوي الأعمـار الفتيـة بالوظـائف (الشـابة) ليواصـلوا مسـيرة المنظمـات ، كمـا أن 

وظائف ليكونوا بمثابة الأدلاء أو المعنيين بنقـل الخبـرة هذه المنظمات بحاجة إلى مديرين من ذوي الأعمار الكبيرة بال
ومن جهة أخرى يمكـن أن تسـاعد مـؤهلات الافـراد المبحـوثين العلميـة علـى  إلى المديرين الآخرين الأقل عمرا منهم .

، قـلالأولية (البكالوريوس) على الأالقول بنضوجها أيضا وذلك لان جميع أفرادها هم ممن يحملون الشهادة الجامعية 
%) ونسـبة 48.98%) في حين بلغت نسبة مـن يحملـون شـهادة البـورد (16.32فقد كانت نسبة حملة هذه الشهادة (

%) . فضـلا عـن ذلـك يمكـن أن 18.36%) ونسبة ممن يحملون شهادة الـدكتوراه (16.33حملة شهادة الماجستير (
لمجتمــع المبحـــوث بـــدءاً مـــن المـــدراء بواقـــع يعــزز القـــول بنضـــوج هـــؤلاء الافـــراد كونهــا انحصـــرت بفئـــة المـــديرين فـــي ا

%) ، وانتهاءً برؤساء مقيم اقدم 24.49%)  مرورا برؤساء الأقسام بنسبة (8.16%) ومعاوني المدراء بواقع (5.1(
  %) .62.25في هذه المنظمات الذين كانت نسبتهم(
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 البحث أبعاد مؤشرات تجاه آرائهم المستبينة ثانياً. مواقف
  :الآتي النحو على استمارة الاستبانة احتوتها التيالفقرات  مختلف تجاه آراؤهم المستبينة مواقف تتوضح

  التسويق الفردي مؤشرات تجاه . مواقفهم١
 فضلاً  البعد، هذا مؤشرات لمجمل  المعيارية والانحرافات الحسابية والأوساط التكرارات ) 4الجدول ( يعكس

 .التـوالي ) علـى1.079) و(3.985بلغـا ( اللـذين أيضاً، هذه الانحرافات ومعدل الأوساط هذه معدل يعكس ذلك عن
 المؤشـرات مـن مؤشـر بكـل ذلـك قـدر تعلـق بعامـة أقيامهمـا ارتفـاع أو المعـدلين هـذين أقيـام ارتفـاع خـلال مـن ويبـدو
 تعــد خيــارات المــريض العامــل الاســاس بــين طلــب الخــدمات العلاجيــة) الــذي يــنص (X8المؤشـر ( بخاصـة المعنيـة

%) فــي حــين 81.7فــاق علــى هــذا المؤشــر مــا مقــداره () إذ بلــغ مقــدار الاتوالصــحية بشــكلها الفــردي ام بشــكلها العــام
كـل هـذا بوسـط حسـابي  %) وجـاء13.3وكانت نسبة الحياد مقـدارها ( %)501م الاتفاق على هذا المؤشر (كان عد
وهـــذا يعبـــر عـــم  )0.905معيـــاري قـــدره (وانحـــراف ) 3مـــن الوســـط الحســـابي الفرضـــي ( وهـــو اكبـــر) 4.234مقـــداره (

  .آرائهم المستبينة جميع اتفاق على استحوذت قد المذكورة ، وإن المؤشراتانسجام في اجابات المستبينة اراءهم 

  التسويق الفرديمواقف المستبينة أراؤهم من مؤشرات  )4الجدول (
 الفقرة
 المتغيرات

  الوسط  اتفق بشدة  اتفق  محايد  لا اتفق  لا اتفق بشدة
  الحسابي

  الانحراف
  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت  المعياري

X1  5 5.1 19 19.4 16  16.3 5  18.4 40 40.8 3.704 1.317 

X2  2 2.0 11 11.2 20 20.4 31 31.6 34 34.7 3.857 1.084 

X3  -  - 9 9.2 26 26.5 26 26.5 37 37.8 3.928 1.007 

X4  2  2.0 13 13.3 23 23.5 25  25.5 35 35.7 3.795 1.130 

X5  2 2.0 1515.3 18 18.4 22 22.4 41  41.8 3.867 1.180 

X6  3 3.1 1212.2 13 13.3 30 30.6 40 40.8 3.938 1.147 

X7   -   -  9 9.2 19 19.4 22 22.4 48 49.0 4.112 1.024 

X8  1 1.0 4 4.1 13 13.3 33 33.7 47 48.0 4.234 0.905 

X9   -  - 1212.2 6 6.1 30 30.6 50 51.0 4.204 1.014 

X10  -   -  9 9.2 12 12.2 26 26.5 51 52.0 4.214 0.987 
المعدل 
  العام

1.52  11.54  16.96  26.82  43.16 3.9853 1.0795 

  الفرص التسويقية مؤشرات تجاه مواقفهم  .٢
 ) علـى5الجـدول ( المعياريـة، اشـتمل والانحرافـات المعـدلات مـن جملـة علـى السـابق الجـدول اشـتمل مـاك
 أو رضـا وجـود المعـدلات هـذه فحـص عنـد ويتبـين ،الفـرص التسـويقية المـرة هـذه تخـص ولكنهـا أيضـاً، لهـا شـبيهات
يـؤدي ) الـذي يـنص (X28(المؤشـر بخاصـة أيضـاً  المتغيـر هـذا مؤشـرات تجـاه آراؤهـم لـدن المسـتبينة مـن عـام اتفـاق

تطبيق التسويق الفردي فـي تقـديم الخـدمات العلاجيـة والصـحية فـي المستشـفى الـى زيـادة الطلـب علـى هـذا النـوع مـن 
 ومعـدل الحسـابية الأوسـاط معـدل بـدليل ارتفـاع آخـر، إلـى مؤشـر مـن متبـاين نحـوٍ  علـى ذلـك كـان )، وإنالخـدمات
الحسـابية  الأوسـاط ارتفـاع أو جهـة مـن التـوالي ) علـى0.920) و(4.001البـالغين ( للمؤشـرات المعياريـة الانحرافات
  أخرى . من جهةٍ  المبحوثة المؤشرات من مؤشر بكل تعلقها قدر أيضاً  المعيارية والانحرافات
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  مؤشرات الفرص التسويقيةمواقف المستبينة أراؤهم من  )5الجدول (
 الفقرة
  المتغيرات

  الوسط  اتفق بشدة  اتفق  محايد  لا اتفق  لا اتفق بشدة
  الحسابي

  الانحراف
  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت  %  ت  المعياري

  لابتكار التسويقيا
X11  2 2.0 5 5.1 13 13.3 45 45.9 33 33.7 4.040 0.929 
X12   -   -  14 14.3 18 18.4 24 24.5 42 42.9 3.959 1.092 
X13   -   -  5 5.1 14 14.3 30 30.6 49 50.0 4.255 0.888 

  تحسين الكفاءة التسويقية
X14  2 2.0 8 8.2 12 12.2 35 35.7 41 41.8 4.071 1.027 
X15      4 4.1 15 15.3 38 38.8 41 41.8 4.183 0.841 
X16  2 2.0 2 2.0 9 9.2 43 43.9 42 42.9 4.234 0.859 

  خلق فروق تنافسية
X17   -   -  13 13.3 5 5.1 38 38.8 42 42.9 4.112 1.003 
X18   -   -  2 2.0 22 22.4 25 25.5 49  50.0 4.234 0.871 
X19   -   -  18 18.4 11 11.2 43 43.9 26 26.5 3.785 1.037 

  التركيز على خدمة شريحة من السوق
X20  2 2.0 31 31.6 22 22.4 30 30.6 13 13.3 3.214 1.095 
X21  4 4.1 5 5.1 21 21.4 32 32.7 36 36.7 3.928 1.076 
X22   -   -  10 10.2 23 23.5 28 28.6 37  37.8 3.938 1.013 

  اختراق السوق
X23  -   -  15 15.3 24 24.5 25 25.5 34 34.7 3.795 1.083 
X24 23 23.5 32 32.7 20 20.4 16 16.3 7 7.1 2.510 1.220 
X25     2 2.0 23 23.5 40 40.8 33 33.7 4.061 0.809 

  تطوير السوق
X26 2 2.0  -  - 11 11.2 41 41.8 44 44.9 4.275 0.822 
X27 2 2.0 11 11.2 17 17.3 33 33.7 35 35.7 3.898 1.079 
X28 - - 2 2.0 6 6.1 45 45.9 45 45.9 4.357 0.692 

  تطوير الخدمة 
X29  -   -  10 10.2 8 8.2 37 37.8 43 43.9 4.153 0.956 
X30 2 2.0 9 9.2 12 12.2 49 50.0 26 26.5 3.898 0.968 
X31  -   -  1 1.0 9 9.2 46 46.9 42 42.9 4.316 0.682 

 التنويع
X32  -   -   -   -  10 10.2 46 46.9 42 42.9 4.326 0.654 
X33  -   -   -   -  8 8.2 53 54.1 37 37.8 4.295 0.612 
X34 1 1.0 1 1.0 13 13.3 45 45.9 38 38.8 4.204 0.785 

المعدل 
  العام

1.77 8.5 14.70 37.72 37.30 4.001 0.920 

  
  . اختبار فرضيات البحثثالثاً 
المبحوثــة للتســويق الفــردي الــى ي المستشــفيات يــؤدي تبنــ لا(تــنص هــذه الفرضــية :الأولــىالرئيســة الفرضــية  .1

   )استغلال الفرص التسويقية
، حيـث   Specificityوالفاعليـة  Sensitivityتم اختبار هذه الفرضـية وذلـك مـن خـلال اختبـار الحساسـية 

) ممــا 86.301%() أن هنــاك فعاليــة مــا بــين التســويق الفــردي والفــرص التســويقية وبنســبة 6مــن معطيــات الجــدول (
المستشـــفيات المبحوثـــة تقـــوم باســـتغلال الفـــرص التســـويقية المتاحـــة امامهـــا فـــي ضـــوء تبنيهـــا للتســـويق يشـــير إلـــى ان 

) ، حيث أثرت على هذه النسبة عوامـل أخـرى لـم تـدخل فـي 44%الفردي ، بينما بلغت نبسه التحسس بين البعدين (
  الاولى وتقبل الفرضية البديلة .العدم البحث ، عليه ترفض الفرضية 
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  للعلاقة بين التسويق الفردي والفرص التسويقية Sensitivity & Specificityنتائج اختبار  )6جدول(

Total 
  التسويق الفردي

    
No (0) Yes (1) 

21 10 11 Yes (1) 
 No (0) 14 63 77 الفرص التسويقية

98  73 25 Total  
1- Sensitivity test: (11/25)* 100= 44. %. 
2- Specificity test: (63/73)* 100= 86.301%. 

 لا تتباين الأهمية النسبية لمتغيرات الفرص التسويقية عند تبني المستشفيات المبحوثـة  التابعة الفرضية الفرعية "
 للتسويق الفردي "

  ) عن الاتي :7للتحقق من صحة الفرضية الفرعية من الفرضية الرئيسة الاولى تفصح معطيات الجدول (
التسويقي في المرحلة الأولى باعتباره من أكثر المتغيرات أهمية، اذ كانت الاهمية النسبية دخل متغير الابتكار   . أ

)، أي بمعنى اخر ان الاختلافات المفسرة في استغلال فرصة الابتكار التسويقي 0.462لهذا المتغير ما قيمتها(
) 4602%ثين كانت بمقدار(ي وفق اجابات  الأفراد المبحو دبسبب تبني المستشفيات المبحوثة للتسويق الفر 

) وهي اكبر من قيمتها الجدولية 15.876(البالغة   المحسوبة T) وبدلالة β )0.608وبدلالة قيمة معامل 
)2.358.( 

)، أي 0.559دخل متغير تطوير السوق في المرحلة الثانية ويفسر هذا المتغير مع المتغير الاول ما مقداره (  . ب
ستغلال الفرص التسويقية (فرصتي الابتكار التسويقي وتطوير السوق) كانت بمعنى ان الاختلافات المفسرة في ا

 β) تعود الى تأثير متغيري ( الابتكار التسويقي وتطوير السوق) معاً في حين بلغ قيمة معامل 55.9%بمقدار (
ها الجدولية ) وهي اكبر من قيمت7.385المحسوبة البالغة  ( T) والتي تفسر كلا المتغيرين معا وبدلالة 0.527(
)2.358.( 

دخل متغير اختراق السوق في المرحلة الثالثة ويفسر هذا المتغير مع كل من المتغير الاول والثاني ما مقداره   . ت
) أي بمعنى آخر ان الاختلافات المفسرة في استغلال الفرص التسويقية (فرص(الابتكار التسويقي، 0.622(

) تعود الى تأثيرات متغيرات (الابتكار التسويقي، تطوير 62.2%(تطوير السوق، اختراق السوق)) كانت بمقدار 
) 6.000المحسوبة  البالغة  ( T) وبدلالة 0.444هي ( βالسوق، اختراق السوق) معاً وكانت قيمة معامل 

 ).2.358وهي اكبر من قيمتها الجدولية (
لمتغير مع المتغيرات السابقة ما اذ كانت الاهمية النسبية لهذا ا المرحلة الرابعة دخل متغير التنويعفي   . ث

أي بمعنى آخر ان الاختلافات المفسرة في استغلال الفرص التسويقية (فرص(الابتكار ) 0.683مقداره(
مع كل من المتغيرات الثلاثة السابقة   التنويععندما دخل المتغير التسويقي، تطوير السوق، اختراق السوق)) 

(الابتكار التسويقي، تطوير السوق، اختراق السوق، التنويع) ) تعود الى تأثير المتغيرات 68.3%كانت بمقدار (
وهي اكبر من قيمتها الجدولية )6.366(المحسوبة  البالغة T) وبدلالة0.472(هي βوكانت قيمة معاملمعا

)2.358.( 
المرحلة الرابعة ما مقداره في المرحلة الخامسة ويفسر هذا المتغير مع متغيرات  دخل متغير تطوير الخدمة   . ج

) 73.6%كانت بمقدار (في استغلال الفرص التسويقية )، أي بمعنى آخر ان الاختلافات المفسرة 0.736(
معا وبلغ تطوير الخدمة) ، التنويع ،(الابتكار التسويقي، تطوير السوق، اختراق السوقتعود إلى تأثير متغيرات 

 ).2.358) وهي اكبر من قيمتها الجدولية (5.674بة  البالغة  (المحسو  T) وبدلالة β )0.450قيمة معامل 
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كل من متغيرات المرحلة الخامسة ما  مع في المرحلة السادسة ويفسر هذا المتغير دخل متغير خلق فروق تنافسية  . ح
كانت  أي بمعنى آخر ان الاختلافات المفسرة في استغلال الفرص التسويقية)، 0.771مقداره (
(الابتكار التسويقي، تطوير السوق،  مع المتغيرات خلق الفروق التنافسيةندما دخل المتغير ) ع77.1%بمقدار(

المحسوبة   T) وبدلالة 0.429هي ( βمعاَ، وكانت قيمة معامل  تطوير الخدمة) التنويع ، اختراق السوق،
 ).2.358) وهي اكبر من قيمتها الجدولية (5.011البالغة  (

كل من متغيرات مع في المرحلة السابعة ويفسر هذا المتغير  خدمة شريحة من السوقدخل متغير التركيز على   . خ
 أي بمعنى آخر ان الاختلافات المفسرة في استغلال الفرص التسويقية)، 0.804المرحلة السادسة ما مقداره (

بتكار (الامع المتغيرات  التركيز على خدمة شريحة من السوق) عندما دخل المتغير 80.4%كانت بمقدار(
معاَ، وكانت قيمة معامل  التسويقي، تطوير السوق، اختراق السوق، التنويع، تطوير الخدمة، خلق فروق تنافسية)

β ) وبدلالة 0.355هي (T )  2.358) وهي اكبر من قيمتها الجدولية (4.953المحسوبة  البالغة.( 
لة الأخيرة، اذ كانت الاهمية النسبية دخل في المرح ) ان متغير تحسين الكفاءة التسويقية7يوضح الجدول (  . د

من قبل الافراد أي بمعنى آخر ان الاختلافات المفسرة في استغلال الفرص التسويقية ) 0.826بمقدار (
) تعود إلى تأثير 82.6%) كانت بمقدار (7المبحوثين عندما دخلت جميع المتغيرات الواردة في الجدول (

السوق، اختراق السوق، التنويع، تطوير الخدمة، خلق فروق تنافسية،  (الابتكار التسويقي، تطويرالمتغيرات 
) 0.347هي ( βمعاَ، وكانت قيمة معامل التركيز على خدمة شريحة من السوق، تحسين الكفاءة التسويقية) 

عليه..... ووفق ما تم ذكره  ).2.358) وهي اكبر من قيمتها الجدولية (3.845(المحسوبة  البالغة  Tوبدلالة 
العدم أعلاه فان الأهمية النسبية لمتغيرات الفرص التسويقية تختلف من متغير إلى آخر لذلك ترفض الفرضية 

  .الفرعية وتقبل الفرضية البديلة
  التسويق الفردي على الفرص التسويقيةالأهمية النسبية لتأثير  )7لجدول (ا                          

  المؤشر الإحصائي       
  المتغيرات

الاھمية 
  النسبية

β  
T. Value 

D.F المرحلة  
  الجدولية  المحسوبة

 15.876 0.608 0.462  الابتكار التسويقي

2.358 

1 
96 

1  

 7.385 0.527 0.559  + تطوير السوق الابتكار التسويقي
2 
95 

2 

+ تطوير السوق + اختراق  الابتكار التسويقي
  السوق

0.622 0.444 6.000 
3 
94 

3  

+ تطوير السوق + اختراق  الابتكار التسويقي
  السوق + التنويع

0.683 0.472 6.366 
4 
93 

4  

+ تطوير السوق + اختراق  الابتكار التسويقي
  السوق + التنويع + تطوير الخدمة

0.736 0.450 5.674 
5 
92 

5  

+ تطوير السوق + اختراق  الابتكار التسويقي
السوق + التنويع + تطوير الخدمة+  خلق فروق 

  تنافسية
0.771 0.429 5.011 

6 
91 

6  

+ تطوير السوق + اختراق  الابتكار التسويقي
السوق + التنويع + تطوير الخدمة+  خلق فروق 
  تنافسية + التركيز على خدمة شريحة من السوق

0.804 0.355 4.953 
7 
90 

7  

+ تطوير السوق + اختراق  الابتكار التسويقي
السوق + التنويع + تطوير الخدمة+  خلق فروق 

تنافسية + التركيز على خدمة شريحة من السوق + 
  تحسين الكفاءة التسويقية

0.826 0.347 3.845 
8 
89 

8 

  N=98)                                        0.01عند مستوى معنوية (
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ــةالفرضــية  .2 ــردي فــي اســتغلال الفــرص التســويقية فــي والتــي تــنص :  الرئيســة الثاني "لا يســهم التســويق الف
 .  "المستشفيات المبحوثة

) لقيــــاس صــــحة الفرضــــية Wilconxon) و (Mann-Whitneyنوضــــح التفصــــيل الــــذي أفضــــى إليــــه اختبــــار(
  ) :8الرئيسة الاولى الجدول (

  بين التسويق الفردي والفرص التسويقية Wilconxonو   Mann-Whitneyنتائج اختبار )8الجدول (   
 البعد المستقل

  البعد المعتمد
  الفرص التسويقية

  التسويق الفردي
Mann-Whitney Wilcoxon الجدولية  

4729.000 9580.000 0.2179 

  N=98)                                        0.01عند مستوى معنوية (              

)المحســوبة للتســويق الفــردي بإســهامه فــي اســتغلال Mann-Whitney) أَنَّ قيمــة اختبــار(8معطيــات الجــدول(شــير ت
) عنــد مســتوى معنويــة 0.2179) ، وهــي أكبــر مــن قيمتهــا الجدوليــة البالغــة (4729.000الفــرص التســويقية تبلــغ (

يــؤدي الــى اســتغلال  الفــرص التســويقية  ) ، ممــا يشــير أنَّ التســويق الفــردي التــي تتبنــاه المستشــفيات المبحوثــة0.01(
) والتـي 9580.500) التـي بلغـت (Wilcoxonالمتاحة امامها ، والذي يؤيد صحة هذا الاختبار هو قيمـة اختبـار (

الرئيســـة العـــدم لـــذا... تـــرفض الفرضـــية المـــذكور ) عنـــد مســـتوى المعنويـــة 0.2179هـــي أكبـــر مـــن القيمـــة الجدوليـــة (
  يلة .الثانية وتقبل الفرضية البد

 التسويق الفردي والفرص التسويقيةتنص هذه الفرضية (لا توجد علاقة ارتباط وأثر بين  :  الفرضية الفرعية ( 
) إلى 9معطيات الجدول ( التسويق الفردي والفرص التسويقيةأ. لأجل التعرف على طبيعة علاقات الارتباط بين 

  ).0.01)عند مستوى معنوية قدره (0.885(الارتباط الكليت قيمة معامل علاقة ارتباط معنوية موجبة إذ بلغوجود
  معامل الارتباط بين العوامل المؤثرة وقرار الشراء )9الجدول (                           

  الفرص التسويقية البعد المستقل            البعد المعتمد                   

 **(0.885) التسويق الفردي

   N=98)                              0.01مستوى (** معنوي عند   

) Fإذ بلغت قيمة ( التسويق الفردي والفرص التسويقية) إلى التحليل المعنوي بين 10تشير نتائج الجدول( ب .
) ومستوى 1،96) عند درجتي حرية(6.85)المجدولة البالغة (F) وهي اكبر من قيمة (347.017المحسوبة (

)،التي تشير إلى أن نسبة الاختلاف المفسر في 0.783) هي (R2).وكانت قيمة معامل التحديد (0.01معنوية (
%) والنسبة 78.3لا تقل عن( استغلال الفرص التسويقية للمستشفيات المبحوثة بسبب تأثير التسويق الفردي

) البالغة واختبار βيمة (%) تمثل نسبة مساهمة المتغيرات غير المبحوثة، ويستدل من ق21.7المتبقية والبالغة(
)T وبدلالة قيمة (0.618كان قدره ( التسويق الفردي على الفرص التسويقية) لها أن تأثير (T المحسوبة (
) والتي تعكس طبيعة 2.358) والتي هي قيمة معنوية وكذلك اكبر من قيمتها الجدولية البالغة (18.628(

من خلال ما تقدم (أ، ب)  تسويق الفردي على الفرص التسويقيةالإجابات المبحوثين عن قدرتهم في تفسير تأثير 
         الفرعية وتقبل الفرضية البديلة .العدم ترفض الفرضية 
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 التسويق الفردي والفرص التسويقيةعلاقة الأثر بين )10الجدول (
 البعد المستقل

 
  البعد المعتمد

 الفرص التسويقية

R2 D.F 
F 

β 
 الجدولية المحسوبة

  0.783  التسويق الفردي
1 

96 
347.017 6.85 

0.618  
(18.628.) 

  N=98                 المحسوبة          T()                 )    0.01عند مستوى معنوية (       
  

  المحور الرابع : الاستنتاجات والمقترحات
  أولاً . الاستنتاجات

  : مجموعة من الاستنتاجات الآتيةمن خلال ما جاء في صفحات البحث خلص الباحث إلى 
ان التســويق الفــردي هــو التوجــه إلــى شــريحة مــن زبــون واحــد أو مجموعــة ثانويــة مــن الزبــائن بالاعتمــاد علــى  .1

 تفضيلاتهم المذكورة ضمنيا أو ظاهرياً .
توسـيع ان الفرص التسويقية استراتيجية تهتم بتوليد قيمة للزبائن وللمنظمة من خلال تطوير منتجـات جديـدة أو  .2

 . خطوط الإنتاج القائمة
ى تبــين مــن نتــائج اختبــار الفرضــية الرئيســة الاولــى ان تنبــي المستشــفيات المبحوثــة للتســويق الفــردي يــؤدي الــ .3

 .استغلال الفرص التسويقية 
تبين من نتائج اختبار الفرضية الفرعية للفرضية الرئيسـة الاولـى ان هنـاك تبـاين فـي الاهميـة النسـبية لمتغيـرات  .4

 رص التسويقية عند تبني المستشفيات المبحوثة للتسويق الفرديالف
اوضـــحت نتـــائج اختبـــار الفرضـــية الرئيســـة الثانيـــة وفرعيتهـــا ان التســـويق الفـــردي يســـهم فـــي اســـتغلال الفـــرص  .5

 .التسويقية في المستشفيات المبحوثة 
قــة ارتبــاط وأثــر بــين التســويق علاتبــين مــن نتــائج اختبــار الفرضــية الفرعيــة للفرضــية الرئيســة الثانيــة ان هنــاك  .6

 . الفردي والفرص التسويقية
  

  ثانياً . المقترحات
  الباحث بما يأتي: نتاجات التي تم التوصل إليها يقترحبالاستناد إلى مجموعة الاست

لمـــا لـــه مـــن اثـــار ايجابيـــة يمكـــن ان فـــي عملهـــا التســـويق الفـــردي  تطبيـــق ينبغـــي علـــى المنظمـــات ذات العلاقـــة .1
موقعهــا التنافســي فــي الســوق وبمــا يحقــق ميــزة تلبيــة رغبــات الزبــائن بشــكلها الفــردي علــى بــاقي تــنعكس علــى 

 المنظمات الاخرى .
ان الفرص التسويقية قد لا تعوض في حالة عـدم اسـتغلالها الاسـتغلال الامثـل فـي  ضرورة ان تدرك المنظمات .2

 ضوء الحالة التنافسية التي تعيشها المنظمات في الوقت الحاضر .
قتــرح علــى علــى الــرغم ممــا تــم التوصــل اليــه فــي الاطــار الميــداني مــن نتــائج فرضــيات البحــث فــان الباحــث ي .3

 تلــك المنظمــاتالمنظمــات المبحوثــة زيــادة الاهتمــام بمفهــوم التســويق الفــردي والتــي يعــد حالــة تطوريــة تســتطيع 
 تقديمها للزبائن وبما ينعكس على الرضا لديهم .
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