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  إدارة خبرة الزبون في الرشاقة التسويقيةثر أ
  دراسة استطلاعية لآراء عينة من القيادات الإدارية في عدد من الدستشفيات الخاصة في إقليم كوردستان العراق

 

 درمان سليمان صادق و  دلدان خوشفي رمضان شرفاني

 العراق-ردستانوالاقتصاد، جامعو دىوک، اقليم کو  ةقسم ادارة الاعمال، کليو الادار 
 

 (9292كانون الثاني،   92،  تاريخ القبول بالنشر:9299 ،تشرين الثاني 99)تاريخ استلام البحث: 
 

 الخلاصة
من خلال تبني أدوات تسويقية مبتكرة  الرشاقة التسويقيةالحالي إلى إبراز الدور الذي يمارسو النشاط التسويقي في تحقيق  البحث دفيه

والتي تعد ركيزة رئيسة لأية منظمة تسعى التفاعل مع زبائنها، كونها تعتبر وسيلة مهمة لتحقيق التميز التسويقي ( ة الزبونوالدتمثلة ب )إدارة خبر 
نهم من في مختلف القطاعات، فضلًا عن كونو نهجاً استراتيجياً لدشاركة الزبائن في تحديد التوجو التسويقي ونباء مكانة ذىنية للمنظمة في أذىا

 الرشاقة التسويقية.افع طويلة الأمد الدتحققة للمنظمة، وبما يفضي إلى تحقيق خلال الدن
في قياس إدارة  ينالرشاقة التسويقية ولتحقيق ذلك اعتمد الباحث إدارة خبرة الزبون فيالرئيسة في إختبار تأثير  البحثوبذلك تكمن مشكلة 

و الرشاقة التسويقية بأربعة ون، الدوارد البشرية، الدوقع الالكتروني، عملية تقديم الخدمة( خبرة الزبون تم قياسها بأربعة أبعاد متمثلة بـ )تفاعل الزب
فقد إعتمدنا  البحثوللوصول إلى النتائج الدتوخاة من ، وتم استخدام الدنهج الوصفي التحليليأبعاد )الاستشعار، السرعة، الدرونة، الاستجابة( 

الحالية لبناء الإطارين النظري والدنهجي لذا، وفي الاختبار الديداني لآراء  البحثالتي تناولت متغيرات  على الدتاح من الدراسات والبحوث والكتب
 الإداريين في الدستشفيات الخاصة في إقليم كوردستان العراق، وتم إختيار الدستشفيات الخاصة في إقليم كوردستان العراق لإختبار فرضيات

العينة العشوائية  البحث( فرداً، وطبق 922بالقيادات الإدارية في تلك الدستشفيات والبالغة عددىم ) البحث، في حين تدثل لرتمع البحث
تم تصميم إستمارة الاستبانة لجمع البيانات التي  البحث االكلي، ولإختبار ىذ البحثمن لرتمع  %(2238(، وحققت العينة نسبة )212)

الحالي ومن ثم عرضت على لرموعة  البحثتعديلها وإعادة تصميمها لتتلاءم مع متطلبات تضمنت مقاييس عدة مستقاة من دراسات سابقة تم 
)من الخبراء، بينما جرت عمليات التحليل الإحصائي للبيانات باستعمال البرلرية الإحصائية  SPSS V.26)  وحسب عدد من الدؤشرات

( مديراً من مديري الدستشفيات الخاصة ومعاونيها 212داني، إذ شملت )الإحصائية والتي شكلّت الأساس في عرض ومناقشة نتائج التحليل الدي
 ورؤوساء أقسامها.

أن إدارة خبرة الزبون تشمل كل جانب من جوانب الدنظمة، مثل الدنتجات، الترويج، ، البحثومن أبرز الاستنتاجات التي توصل إليو 
الاعتمادية، وبما فيها جودة خدمة الزبون، لذلك وجدت أن عملية إدارة خبرة  والتعبئة والتغليف، التسعير، وسهولة الاستخدام، والدوثوقية،

 الزبون تتطلب تخصيص الدنظمات الدوارد والخبرات بشأن تقرير ىذه الكفاءة المحتملة أي الدعرفة بخبرة الزبائن.
 

الاستشعار، السرعة، ني، عملية تقدنً الخدمة، الرشاقة التسويقية، تفاعل الزبون، الدوارد البشرية، الدوقع الالكتًو  ،إدارة خبرة الزبون: ةدالالالكلمات 
 الدرونة، الاستجابة.

 
 
 

 الدقدمة
 

يعد الزبون أحد الدوجودات الرئيسة في الدنظمة، لشا شجع 
تفاعلات الدنظمات على توفتَ أفضل الخدمات للزبائن وبناء 

 بشكل يسهم في التأثتَ فيهم وكسبهم كولاء دائمتُ، إذمعهم 

برزت توجهات عالدية بابذاه تكوين خبرة للزبون ووخاصة في 
القطاع الخدمي، وذلك من خلال قيام الدنظمات بإلغاد طرق 
تصميم خبرة الزبون وإدارتها على لضو يؤدي إلى برقيق ميزة 

إلا أن توجهات الدنظمات في تبتٍ إدارة خبرة الزبون تنافسية، 
يقية بوصفها أداة تسويقية تستند إلى توافر أبعاد الرشاقة التسو 
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حديثة تسعى الدنظمات من خلالذا إلى برقيق مكاسب على 
الددى الطويل وزيادة رضا زبائنهم وولائهم للمنظمة، وتضمن 

ً وميدانياً، إذ تناول الإطار النظري البحث  ً ومنهجيا ً نظريا إطارا
عضاً لدفهوم إدارة خبرة الزبون، وألعيتها وأبعادىا وتطرق إلى 

عة من مرتكزاتها، أما الإطار الدنهجي تناول منهجية لرمو 
البحث، واختص الجانب الديداني بإختبار فرضيات البحث، 
والتوصل إلى لرموعة من الاستنتاجات والدقتًحات التي بزدم 

 ميدان البحث. 
 

 الدبحث الأول: الجانب النظري
 Customer Experience أولا: إدارة خبرة الزبون

management 
 

 هوم إدارة خبرة الزبونمف 13
خبرة الزبون ليست فكرة جديدة ويمكن إرجاع الجهود 
الدبذولة لدراستها إلى منتصف الثمانينيات من القرن الداضي، 

 Hirschman andإذ تم إقتًاحها واستخدامها من قِبَل 

Holbrook, 1982))  إذ عرفّا الخبرة بأنها "الأحداث التي
وذكروا أنً الدشاركة العاطفية تُشرك الأفراد بطريقة شخصية" 

والجسدية والفكرية والروحية لكل زبون تتعلق بالخبرة، مشتَين 
إلى أنً الخبرات تظهر عندما يكتسب الزبائن الإحساس أو 
الدعرفة، وبالتالي التأكيد على الطابع الذاتي لخبرة الزبون والذين 

ن، جذب اقتًحوا نهجاً بذريبياً جديداً فيما يتعلق بسلوك الزبائ
ىذا الدفهوم الكثتَ من الاىتمام من قبل الباحثتُ والكتاب 

نشر أساتذة كلية  ،)=??7)منذ أواخر التسعينيات وفي عام 
 The Service)الأساسي ىارفارد للأعمال، الكتاب 

Profit Chain)  الذي نص على الإنتقال من أقتصاد الخدمة
رضية كافية، ما إلى أقتصاد الخبرة، حيث لم تً عُد الدنتجات الد

يرُيدهُ الزبائن بشكل متزايد ىوَ الخبرات والأحداث التي لا 
 ,Pine).   تنُسى وتُشرك كُل فرد بطَريقة شَخصية بطبيعتها

فكرتو بإن ما يرغب  (Abbott, 1955)ويقدم   (1 :2021
فيو الناس حقاً ليس منتجات فقط، بل خبرات مرضية 

(Khan et al., 2020: 2.) 

ة خبرة الزبون بأنها طريقة موحدة لإنشاء قيمة وتعرف إدار 
للزبون من خلال خطة منظمة وتنفيذ أدلة سياق لستلفة، تنشأ 
أدلة السياق ىذه من الدنتج وسلوك الناس، يعد الفهم الجيد 
لدفهوم القرائن التي تنشأ من ىذه السياقات أمراً حيويًا للتنفيذ 

 :Molinillo et al., 2020)الفعال لإدارة خبرة الزبون 

 :Sundström and Kashyap, 2016)يعرفها و  (14

عملية يتم فيها إدارة خبرة الزبون الكاملة للمنتج  (171
والدنظمة بشكل استًاتيجي، والقضية الرئيسية التي برتاج 
الدنظمات إلى التًكيز عليها، يقوم باحثوا الأعمال والدهنيون 

ومع ذلك لا يزال  بالتحقيق في إدارة خبرة الزبون باستمرار،
ىناك فهم غامض لذا، على الرغم من إظهار إدارة خبرة الزبون  

أو ىي نهج استًاتيجي وعملية مستمرة كعملية استًداد. 
الحدوث، بهدف تكوين ميزة تنافسية مستدامة للمنظمة، 
وذلك عن طريق دمج الخبرة العاطفية والعلائقية وإدارة نقاط 

 Pekovic and) فاعل الاتصال الخاص بالدنظمة بشكل 

Rolland, 2020: 9).  817عطية، (في حتُ يراىا> @

نوع من أنواع إدارة الدعرفة، تعمل على إدارة علاقات  )98
الزبون، على اعتبار ذلك يمثل أحد موجودات الدنظمة، واعتبر 
ان ىذه الإدارة تهدف إلى إنشاء قاعدة من الزبائن للمنظمة 

من خلال برقيق الرضا وما تقدمها من منتجات، وذلك 
لديهم عن منتجات الدنظمة، والعمل على برويل ىؤلاء الزبائن 
إلى مؤيدين للمنظمة ومنتجاتها، ويقومون بالدفاع عنها وعن 

 علاماتها التجارية. 
في مزج الدفاىيم والتعريفات الدذكورة قدم الباحثان مفهوما 

اتيجي ل إدارة خبرة الزبون وبينت على أنها نهج تسويقي استً 
يمكن وصفو بأنو عملية مستمرة لإنشاء ميزة تنافسية مستدامة، 

 من خلال الجمع بتُ الخبرات العقلانية والعاطفية.
 إدارة خبرة الزبون أبعاد 93

أحد التحديات الرئيسية لإدارة خبرة الزبون في  بسثل
الصعوبة التي ينطوي عليها قياسها للطبيعة متعددة الأبعاد 

لتغيتَ بتُ الدديرين التنفيذيتُ للإدارة العليا الخبرة، ومقاومة ا
نظرا لأن بيئات السوق العالدية تنشيء مستوى أعلى من عدم 
اليقتُ، فإن الدنظمات مطالبة بالتكيف مع التغيتَ الذيكلي في 



 6565، 395-375 ص )العلوم الانسانية والاجتماعية(، 1، العدد: 62لرلة جامعة دىوك، المجلد: 
 

 
 

575 

الثقافة لضو نهج أكثر تركيزا على الزبائن، عندما يكون لدى 
أن يؤدي إدارة الدديرين رغبة متزايدة في تكوين قيمة، يمكن 

خبرة الزبون إلى زيادة أداء الدنظمة وقدرتها التنافسية ومن خلال 
 :Trejo et al., 2016)مشاركة الزبائن في عملية الابتكار 

وأن الوظيفة الأكثر ألعية بالنسبة للمديرين والدديرين . (465
التنفيذيتُ اليوم لغب أن تكون حول فهم خبرة الزبون القوية 

وة على ذلك يشكل التزام الإدارة ثقافة الدنظمة وتعزيزىا، علا
من خلال ضمان توافق كل نقطة اتصال مع إدارة الدوارد 

  البشرية أولا مع روح العلامة التجارية ذات الصلة للمنظمة

(Ceesay, 2020: 3) وجهة نظر أخرى تدعم أن خبرة
الزبون تطمس الفروق التقليدية بتُ السلع والخدمات، نظرا 

ىا على قيمة الزبائن، والتي تنشأ من لرموعاتهم ونتيجة لتًكيز 
 ,Havir) لذلك فإن قياس خبرة الزبون أكثر تعقيدا بكثتَ

الحالي سيتم الاعتماد على  البحثوفي . (10 :2016
 الابعاد الآتية:

 (Customer interaction)تفاعل الزبون  . أ
التفاعل مع الزبائن ىو ارتباط إدراكي نشأ عن طريق 

أو أكثر يتفاعلون مع آخرين لتحقيق ىدف مشتًك شخصتُ 
من خلال تفاعلاتهم )على سبيل الدثال، اللغة أو العاطفة(، 

إلى أن تفاعل الزبائن مطلوب من   (Schutz, 1966)أشار
قبل الزبائن ولو ثلاثة أنواع من الدتطلبات: القبول والتحكم 

وأن والعاطفة، و أدعى أن جميع الزبائن بحاجة إلى التفاعل 
العلاقة بتُ الدنظمة وزبائنها والتي قد تكون في مرحلة البدء أو 
التأسيس أو الصيانة، تعتمد على كل من الأعمال وزبائنها، 

 الامتثال لدستوى العلاقات الشخصية للطلب، في عام

نظرية دور قيمة التحفيز،  (Morstin) اقتًح ،(==?7)
 مرحلة حيث يتطور تفاعل الزبون من مرحلة التحفيز إلى

 ,Swift)القيمة قبل أن يصل أختَا إلى مرحلة الدور، اقتًح 

دورة من أربع مراحل للأنشطة فيما يتعلق بإدارة  (2000
علاقات الزبائن، تضمنت ىذه الدراحل تعدين الدعرفة وبزطيط 

 Chuang et)السوق وتفاعل الزبائن والتحليل والتصحيح 

al., 2012: 34). 

 

 (Human Resources)الدوارد البشرية  3ب

الدورد البشري دوراً ىاماً في الدنظمة في برديد يمارس 
مستوى خبرة الزبون والذي يعتبر بدثابة الروح الدبدعة والدافعة 
لضو إرضاء الزبائن الخارجيتُ عن العرض التسويقي الذي 
يقدمونو، وبناءاً على ىذا ظهر مفهوم تسويقي حديث يهتم 

يتُ يسمى بالتسويق الداخلي بالدوارد البشرية كزبائن داخل
(Ding et al., 2021: 3).  جذب الدوارد البشرية انتباه من

الأكاديميتُ والدمارستُ كأداة لتحستُ ادارة خبرة الزبون، على 
الرغم من الاعتًاف بأن الدوارد البشرية عنصر حاسم في 
الدنظمة، فمن الدفتًض في الدمارسة العملية أن الدوارد البشرية 

تهلاكها واستغلالذا بدلا من تطويرىا وإعادة إنتاجها، يتم اس
السعي للتغلب على التحديات الجديدة للموارد البشرية 

 (.Asfahani, 2021: 30) ولتقليل تأثتَىا على الدنظمة
 Organization’s)للمنظمة  الدوقع الالكتروني . ت

Website) 
يمثل الدنفذ الاساسي للزبائن للوصول الى منتجات الدنظمة 
وخصوصا في حالة التسويق الالكتًوني او التسوق من خلال 
وسائل ومواقع التواصل الاجتماعي الامر الذي يؤدي الى زيادة 
رضا الزبون عن منتجات الدنظمة او رضاه عن الخطة 
الاستًاتيجية التسويقية الدتبعو فيها من حيث قدرة الزبائن 

وني للوصول الى ىذه الدنتجات من خلال الدوقع الالكتً 
(Grønholdt et al., 2015: 91).  الدوقع الإلكتًوني ىو

أداة برقق الدنظمة الافتًاضية من خلالذا ىدف إستًاتيجيتها 
التسويقية وجميع الأنشطة التي تشكل جزءا منها، تم برستُ فن 
تصميم موقع الكتًوني مناسب بشكل كبتَ بحيث توجد معايتَ 

ا تم إنشاء موقع موقع الكتًوني مناسبة لكل صناعة، إذ
الكتًوني بطريقة بذعلو أكثر ملاءمة للزبائن، ويسهل التنقل فيو 
لكل زبون، فستكون ىناك إمكانية للتواصل الدباشر مع 
الدستخدمتُ الذين لػتاجون بالفعل إلى منتجات تقدمها 
منظمة معينة، إنها لحقيقة أن الدنظمات التي لا توجد في الوقت 

ي حرفيا غتَ مرئية للزبائن، ومن ثم الحاضر عبر الإنتًنت، ى
فإن أكثر أدوات التسويق كفاءة التي لغب أن بستلكها 
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الدنظمات ىو التخطيط الاستًاتيجي لوجودىا على الإنتًنت 
(Obednikovska et al., 2019: 83). 

 Service Providing)عملية تقديم الخدمة  . ث

Process) 
ن في وجود عملية تقدنً الخدمة تتعلق بخدمة تعرض لزبو 

وسيط عبارة عن شبكة إلكتًونية، وتدعم قرار شرائو 
فباعتبار أن عملية تقدنً الخدمة شكل من أشكال  الإلكتًوني،

الخدمة الذاتية الذي يتطلب قيام الزبون الخدمة نفسو بنفسو، 
فبدلا من تقدنً الطلب إلى الدوظف خلف الدكتب أو 

أو التحدث إلى شخص عبر الذاتف طلبا لدعلومات 
استفسارات يتم الحصول على الخدمة عن طريق التفاعل الآلي 
والدتبادل بتُ طالب الخدمة والآلة، لذا ينبغي أن يكون تصميم 
الخدمة الإلكتًونية مرتكزا على حاجات ورغبات وتطلعات 
وتوقعات وخبرة الزبون، ومن أمثلة ذلك النشر الإلكتًوني، 

ورات تظهر بصيغة لم ففي بداية ظهور ىذه الخدمة كانت الدنش
مرنة إطلاقا خاصة من ناحية صعوبة برميل الصحيفة أو  تكن

الآلة أنو وبدرور الوقت ظهرت تقنيات برلرية تسمح بعرض 
المحتوى بسهولة ومرونة كبتَة سمحت بتحستُ جودة النشر 
الإلكتًوني ولكي يكون تصميم الخدمة موجها حق الزبون 

عاتو لػدد العلاقة ولتقدنً وملبيا لأدق رغباتو وحاجاتو وتطل
ىذه الخدمة لابد من توفر لرموعة من الدعايتَ و ىي كالآت 

(Obednikovska et al., 2019: 83.)  لغد((Kotler 

في أن عملية تقدنً الخدمة الالكتًونية برقق أرباحاً كبتَاً 
للمنظمة، سواء كان ذلك يعتٍ التسليم في الوقت المحدد، أو 

وأسرع على الاستفسارات، أو حل الإجابة بشكل أفضل 
 .(Kotler, 2012: 335)أسرع للشكاوى الزبائن 
 Marketing Agility  ثانيا: الرشاقة التسويقية

 مفهوم الرشاقة التسويقية 13
الفكرة الأساسية للرشاقة التسويقية ىي تعظيم قيمة الزبون 
مع تصغتَ أو تقليل الضياع أو الذدر في نفس الوقت، وتركز 

التسويقية ببساطة على تكوين الدزيد من القيمة للزبون الرشاقة 
بدوارد اقل، إن الرشاقة التسويقية ىي مفهوم جديد ناشئ في 
لرال التسويق، حيث لغتمع الخبراء متعددوا الوظائف لتحقيق 

الأىداف الدشتًكة من خلال الاجتماع على أساس منتظم 
ي الرشاقة والقضاء على الخطوات والعمليات غتَ الفعالة، تؤد

التسويقية إلى فوائد لستلفة للمسوقتُ على الرغم من عدم 
إجراء بحث مهم في لرال الرشاقة التسويقية نظراً لأن كل صورة 
لذا وجهان، أي أن التسويق الرشيق مثل الأبيض والأسود لو 
أيضًا جوانب إلغابية وسلبية، ولكن يمكن التغلب على ىذه 

احات، لذا فهذه ليست نهاية التحديات من خلال تنفيذ الاقتً 
 ,.Gera et al)بل بداية لعصر تسويقي رشيق جديد 

2019: 44.) 
حيث يمكن تعريف الرشافة بأنها التقليل من استخدام 
الدوارد وعدم التبذير فيها، بدعتٌ برقيق الكفاءة العالية في 
استخدامها، حيث يدور لزتوى الرشاقة التسويقية بشكل عام 

ز عالٍ مع التقليل من استخدام )الوقت، حول برقيق إلصا
الحزين، العمل، جهد العاملتُ، ورأس الدال(، بعبارة أخرى 
برقيق اكبر قدر لشكن من الدخرجات باستخدام اقل ما يمكن 

في حتُ يعرفها  .(Osei et al., 2019: 6)من الددخلات 
((Leonhardt et al, 2016: 3  قدرة الدنظمة بأنها

لاستجابة بفعالية للفرص والتهديدات على الاستشعار وا
الناشئة من البيئة الدتغتَة حيث أن قدرة الدنظمة على تنفيذ 

 Arbussa)أما  اجراءات لستلفة للاستجابة للتغتَات البيئية.

et al., 2017: 271)  ًيرى بأنها قدرة الدنظمة على تقدن
التزامات بارعة ومرنة وتعد بدثل وسيلة تقوم الدنظمات من 

لذا بتحويل نفسها وإعادة ابتكارىا والتكيف معها وفي خلا
 النهاية البقاء على قيد الحياة.

 ويوصف الباحثان مفهوم الرشاقة التسويقية الاجرائي
بالقدرة على التشغيل الدربح في ظل بيئة تنافسية حادة بشكل 
مستمر، وتغيتَ غتَ متوقع في حاجات الزبائن، بكونها القدرة 

ستمرار في الدنافسة من خلال التًكيز على على البقاء والا
الدعرفة والسرعة الفعالة في الاستجابة للتغتَات والتطورات 
لتسويق منتجات جديدة أو تطوير الدنتجات الحالية من خلال 
إعادة تشكيل العمليات التشغيلية لاستغلال الفرص واحتوى 

بط بأنها القدرة على الض التهديدات، وفي السياق نفسو يعرفها
بشكل مستمر والتكيف مع التوجو الإستًاتيجي في الأعمال 
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الأساسية، كدالة للطموحات الإستًاتيجية والظروف الدتغتَة، 
وابتكار منتجات ولظاذج بذارية جديدة، وطرق مبتكرة لتكوين 

 القيمة. 

 أبعاد الرشاقة التسويقية 93
ذ إحدد العديد من الباحثتُ أبعادأ للرشاقة التسويقية 

عتماداً على الزوايا إكل منهم من رؤى وحقائق لستلفة انطلق  
التي ركز عليها كل منهم وبدا لػقق الأىداف الدطلوبة والتي 
بردد الدرتكزات الفكرية التي يمكن عن طريقها قياس الرشاقة 
التسويقية، إذ حظي ىذا الدفهوم بقدر كبتَ من الاىتمام في 

الاختَة، والذي نتج أدبيات الإدارة والتسويق خاصة في الفتًة 
عنو تعدد مداخل ووجهات نظر برديد أبعاد الرشاقة 

على اربعة  ((Zhou et al., 2019عتمد أالتسويقية، حيث 
بعاد للرشاقة التسويقية تتمثل في الاستباقية، الاستجابة، أ

 (Kalaignanam et al., 2021)السرعة والدرونة، إلا ان 
لرشاقة التسويقية تتمثل في أقتًح نظريًا أربعة أبعاد لستلفة ل

 Osei)الاستشعار، السرعة، القرارات التسويقية والتعديل، أما 

et al., 2019)  بعاد الرشاقة التسويقية التي رصدىا أاستعرض
بالمجال الذي قام بالتطبيق عليو والتي تتمثل في الصلابة، 

( Khan, 2020)الاستباقة والاستجابة، أختَاً فقد اعتمد 
ابعاد والتي تتمثل في الاستشعار، الاستجابة،  على أربعة

وكما والتي أعتمدت عليها الدراسة الحالية السرعة والدرونة 
 الاتيوعلى النحو  (8)موضح في الشكل 

 (Sensing) الاستشعار  . أ
يعبر عن القدرة بفهم التغتَات والفرص في السوق قبل أن 

ان أنشطة الاستشعار التسويقي توفر  تتحقق بالكامل
لمنظمات مزيداً من الرؤى عن حاجات ورغبات الزبائن، ل

وىذه الدعلومات عند دلرها مع معلومات الدنافستُ، بسكن 
الدنظمات من اكتشاف منافذ السوق غتَ الناضجة وفرص 

ن عملية إ .(Li et al., 2019: 4) التمايز المحتملة
الاستشعار تتبع التسلسل الدعتاد لأنشطة معالجة الدعلومات 

تستخدمها الدنظمة للتعلم، ويمكن الشروع فيها بقرار  التي
مرتقب أو مشكلة ناشئة مثل شرح أسباب الطفاض الأداء 
التسويقي، وبالإضافة إلى ذلك، فان الإجراءات الدتبعة لجمع 

الدعلومات الثانوية قد تدفع الى الدزيد من الانشطة للاستشعار 
للمعلومات  التسويقي وىذه الخطوة تؤدي إلى الجمع الفعال

حول الاحتياجات والاستجابات من البيئة التسويقية، وكيف 
لغزأ السوق، وكيفية المحافظة على العلاقات، وابذاىات 
وقدرات الدنافستُ، وقبل استخدام ىذه الدعلومات، فإنو لابد 
من تفستَىا من خلال عملية الفرز، والتصنيف، وتبسيط 

فستَ من خلال ويسهل ىذا الت للكشف عن ألظاط متماسكة
النماذج العقلية للمديرين التي برتوي على قواعد القرار لتصفية 
الدعلومات والاستدلال الدفيد لابزاذ قرار بشأن كيفية التصرف 
بالدعلومات في ضوء النتائج الدتوقعة، كما ان الدزيد من التعلم 

 يأتي من مراقبة وتقييم نتائج القرارات الدتخذة على أساس
لسابقة، وان الذاكرة الدنظمية تلعب أدوار عديدة الدعلومات ا

في ىذه العملية والبعض يعتبرىا بدثابة مستودع للأفكار المجمعة 
من السياسات والإجراءات والروتتُ، او القواعد التي يمكن 
استًجاعها عند الحاجة إليها او مصدرا للإجابات على 

رة على استفسارات الجارية او أحد المحددات الرئيسية للقد
 (Zhou et al., 2019: 3).طرح الأسئلة الدناسبة 

 (Speed)السرعة  . ب
يعكس ىذا البعد مدى قدرة الدنظمة على وضع الخطط 
والبرامج اللازمة للاستجابة لحاجات ورغبات الزبائن والتي تم 
برديدىا من خلال عملية جمع الدعلومات، ومن وجهة نظر 

ياجات السوق نشاط التخطيط فهي تعكس مدى تاثتَ احت
على برديد القطاعات السوقية وتطوير برامج التسويق، حيث 
ان التخطيط القائم على أساس الدعلومات التسويقية يعكس 
إلى حد كبتَ السرعة والتكامل التي يتم بها اعداد وتنفيذ 

 :Gopakumar and Suresh, 2020البرامج التسويقية 

بأنها القدرة  (Jing et al., 2018: 2) أليها يشتَ  .((46
على توقع فرص السوق والتهديدات والاستجابة لذا بسرعة 

@ (2وفعالية. وتعتٍ السرعة في الاستجابة لاحتياجات الزبائن 

Khan, 2020.)  
 (Flexibility)الدرونة  . ت

بالقدرة على التكيف  (Reich, 2018: 26) عرفها
الالغابي في مواجهة الظروف الصعبة، وتشتَ إلى عملية 
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يف مع التعرض للتوتر او التغلب عليو. وىي القابلية التك
للنهوض من الشدائد والنمو واستجابة للتحديات وبرمل 

. ويرى (Taran, 2019:4)مشقة كبتَة عند الضرورة، 
(yang et al., 2020: 772)  انو يمكن تعريف الدرونة من

منظور تسويقي بأنو قدرة الدنظمة على برديد التغتَات البيئية 
ثم إعادة توزيع وتتحديد وتنظيم مواردىا وعملياتها  ومن

وأنشطتها في وقت قصتَ والاستجابة لتلك التغتَات بدا يضمن 
 ,.Jing et al) نظر لذا برقيق التميز التسويقي. وبحسب وجة 

الدرونة ىي القدرة على إنتاج لرموعة لستلفة من  (2 :2018
ويشتَ  سوق.الدنتجات بكفاءة وفعالية تتوافق مع حاجات ال

بأنها القدرة على دخول  (Mhaibes, 2018: 668)اليها 
الاسواق الجديدة وبرقيق لضاح بها مع الحفاظ على الوضع 
التنافسي في الأسواق الحالية وذلك من خلال مراعاة 
الاختلاف في القيام بالانشطة التسويقية بدا يتناسب مع 

منظمة وىي القدرات الإدارية الدختلفة لل ظروف السوق.
للتعامل مع السوق الديناميكي، تبتٍ الدنظمات الدرونة من 
خلال تشجيع التنوع في الدوارد وخيارات الإدارة، على سبيل 
الدثال من خلال إنشاء لرموعة متنوعة من الدنتجات التي 
تستهدف زبائن لستلفتُ، ىذا يسمح لذم بالتفاعل بشكل 

صف تعد الدرونة ميزة فعال استجابة للتغيتَ، بناءاً على ىذا الو 
 ,.li et al)مصممة مسبقًا لتكوينات الدوارد في الدنظمات 

2019: 5.) 

 (Responsivenessالاستجابة ) . ث
قدرة الدنظمة على أداء الأنشطة الدناسبة بعد تلقي ىي 

إشارات من البيئة، ويتم ابزاذ القرارات بناءاً على الدعلومات 
الدنظمة، ومن ثم تقوم  التي تم جمعها والدعرفة الدتًاكمة في

الدنظمات بنشر أو اكتساب الدوارد، مثل الزبائن، التكنولوجيا، 
الدعلومات والتمويل، من أجل تنفيذ تلك القرارات بشكل 
مناسب، من الناحية الدثالية، تقوم الدنظمات بتغيتَ عمليات 
ابزاذ القرار الخاصة بها لدطابقة ىذه التغيتَات النابذة عن 

وعرفت  (.Li et al., 2019: 5)الدختلفة  مواقف العمل
بالقدرة الدنظمات على الاستجابة السريعة للتغتَات غتَ 
الدسبوقة في السوق من خلال الرقابة الدستمرة والتحستُ 

 .(Panda and Rath, 2016 :759)السريع لدنتجاتها 
تتعلق بالقدرة على الاستجابة للتغتَات في الدتطلبات الواردة 

(2التسويقية من البيئة    (Khan, 2020: . في حتُ ىناك
من يعرفها بالقدرة على برديد التغيتَات في الطلبات وفرص 

إذ أنها  .(Zhou et al., 2019: 3)السوق والاستجابة لذا 
فن الصياغة والتقييم وكذلك تنفيذ القرارات الرئيسية المحددة 

يق التي تهدف إلى بسكتُ الدنظمة من أن تكون مستدامة وبرق
 .(li et al., 2019: 5)أىدافها حتى في بيئة مضطربة 
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 Problem of the research البحثمشكلة  13
تشهد منظمات الاعمال في لستلف القطاعات منافسة 
شديدة لجذب الزبائن والمحافظة عليهم، وتعتبر دراسة إدارة 

اقة التسويقية من الألعية  خبرة الزبون والبراعة التويسيقية والرش
كونها تساىم في التأثتَ في التميز التسويقي، وتساىم بدورىا 
في تعزيز القدرات التنافسية للمنظمة، كون الزبون لو دور كبتَ 
في استمرار الدنظمة في السوق،  إذ لا بدُ من الكشف لداِ لذا 

 من دور بالغ الألعية في وصول وارتقاء المجمعات الدعاصرة سلم
النجاح والتميز من خلال بناء قاعدة زبائن قوية تتجسّد في 

 إقامة علاقات طويلة الأمد. 
 برول وصعوبات عديدة برديات الدنظمات غالبية تواجو

 الرشاقة التسويقية عصر لضو الدتسارعة للتطورات مواكبتها دون
 سرعة مزايا أمام الحجم واقتصادات التكلفة مزايا تراجع بعد

 فلسفة ثم شاعت ومن النطاق، واقتصادات الدرونةو  الاستجابة
 ىناك يكون أن لابد إذ الدنظمات، حياة مناحي في الرشاقة

 الذدر من من للحد وذلك الرشاقة فلسفة تبتٍ في للتسويق دور
 من التحديات عديد الآن التسويقية، وحتى الأنشطة في

 اءاستيف على قدرتها وعدم الدالية الداءة أبرزىا والدشكلات،
 وحاجات ورغبات الزبائن. احتياجات

في ان الدنافسة الشديدة بتُ  البحثوتكمن مشكلة 
الدنظمات تؤدي إلى اتباع طرق واساليب جديدة للتسويق 
تكون قادرة في التأثتَ على العقل الواعي واللاوعي للزبائن 
وجذبهم لضو الولاء للمنظمة من خلال قدرة إدارة خبرة الزبون 
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ظمات لضو التميز، إذ أن تهيئة الدنظمة تسويقياً في برفيز الدن
يزيد من توجهها لضو التميز بدنتجاتها وىذا ما لغعل تقديمها 
لدنتجاتها بطرق غتَ تقليدية، فإدارة خبرة الزبون مع قلة 
الأدبيات التي تناولتها يعد نهجاً جديداً يمكن استخدامها من 

التساؤلات  قبل الدنظمات ذات التوجو لضو التميز. تتحدد
في ضوء التصورات الواقعية الدتوفرة لدى افراد  للبحثالديدانية 

 العينة الدبحوثة عن متغتَات البحث، وكما يأتي:
ىل بستلك إدارات الدستشفيات عينة البحث تصوراً واضحاً  . أ

او ادراكاً وافياً عن متغتَات البحث )إدارة خبرة الزبون، 
 عية؟الرشاقة التسويقية(؟ وابعادىا الفر 

ما مستوى العية متغتَات البحث )إدارة خبرة الزبون،  . ب
الرشاقة التسويقية( بأبعادىا الفرعية على مستوى الدستشفيات 

 ؟البحثعينة 
ما مستوى العلاقة الارتباطية بتُ متغتَات الرئيسة للبحث  . ت

 بأبعادىا على مستوى الدستشفيات عينة البحث؟
الزبون بأبعادىا في ما مستوى التأثتَ الدباشر لإدارة خبرة  . ث

 على مستوى الدستشفيات عينة البحث؟ الرشاقة التسويقية
 Significance of the Research البحثأهمية  93

ت ىامة في المجال التسويقى ألا وىى اتغتَ تمتناول  . أ
التسويقية وتقدنً التحليل  إدارة خبرة الزبون والرشاقة التسويقية

 .تاتغتَ الد النظرى والتطبيقى للعلاقة بتُ تلك
مهمة للتعريف بطبيعة ومفهوم  البحث اعد ىذي . ب

)إدارة خبرة الزبون والرشاقة التسويقية( الذي  البحثمتغتَات 
مازال مبهماً بالنسبة لأغلب الإداريتُ عامة والتسويقيتُ 
خاصة، مع أن دلالات تطبيقو واضحة الدعالم وإن كانت بدون 

وناتو وطرق قصد أو نية لذذا التطبيق، فضلا عن برديد مك
 تطبيقو عملياً.

ألعية كبتَة في أدبيات الإدارة  البحثبرتل متغتَات  . ت
الدعاصرة، ومن ثم فإن زيادة التًكيز عليها ودراستها سوف 
يكون حالة من الوعي والفهم لدى الدستشفيات الدبحوثة بددى 

 ألعيتها لتحقيق الرشاقة التسويقية.
 
 
 

 Objectives of the research البحثأىداف  23
وتساؤلاتها، يمكن إجمال  البحثاستًشاداً بدحتوى مشكلة 

 : الحالي في الاتي البحثأىداف 
)إدارة خبرة  البحثبناء إطار معرفي لفلسفة موضوعات  . أ

الرشاقة( وابعادىا الفرعية، عبر تتبع الدسارات الفكرية  الزبون،
 للأدبيات الإدارية الرصينة، وبذذير الدعرفة التي برويها، ثم تقدنً

تأصيل مفاىيمي يصف الابذاىات التفستَية لتلك الدتغتَات، 
ويصنف آراء الدنظرين بصددىا على وفق لرال الدعالجة 

 ومستوى برليلهم لدضامينها وأبعادىا.
 البحثانتقاء لظاذج القياس الدناسبة او الخاصة بدتغتَات  . ب

الرئيسة )إدارة خبرة الزبون، الرشاقة التسويقية( بعد عرض 
تفستَ النماذج التي قدمت من لدن عدد من الكتاب وبرليل و 

 . والباحثتُ ضمن كل متغتَ
اختبار مستوى العلاقة الارتباطية بتُ متغتَات البحث  . ت

الرئيسة وأبعادىا الفرعية احصائياً على مستوى الدستشفيات 
 عينة البحث.

اختبار مستوى العلاقة التاثتَية الدباشرة لإدارة خبرة الزبون  . ث
التسويقية احصائياً على مستوى الدستشفيات عينة  في الرشاقة

 .البحث
 The Framework of للبحثالافتراضي  الدخطط 43

the Research 
يقدم الدخطط صورة شاملة عن فكرة البحث، ويوضح 
طبيعة العلاقات وابذاىات التأثتَ بتُ متغتَاتها، اذ جرى 
تصميمو على وفق ما جاء من مسح للنتاجات الفكرية 

الرئيسة  البحثات العلمية الرصينة ذات الصلة بدتغتَات للأدبي
والفرعية، وبعد إجراء مراجعة واسعة للأبحاث والدراسات 

 للبحثالحديثة في ىذا الحقل جرى تطوير الدخطط الافتًاضي 
ليعكس طبيعة العلاقات الارتباطية والتأثتَية والتكاملية بتُ 

اً لدشكلة البحث الأبعاد والدتغتَات الرئيسة والفرعية داعم
 ولزققاً لأىدافها ومصوراً لفرضياتها ومنطلقاتها الفلسفية.

عن طريق تقدنً ىذا الدخطط الى  يهدفان الباحثتُوبذلك فأن 
أن يكون مشتملًا لجميع متغتَات البحث الرئيسة والفرعيىة في 
صورتو الإجمالية ومن ثم إمكانية قياسو للعلاقات الدذكورة انفاً. 

كثر وضوحاً فانو يكون كالاتي:أهمو بشكل ولكي يتم ف
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 إدارة خبرة الزبون

تفاعل 
 الزبون

الدوارد 
 البشرية

الدوقع 
 الالكتروني

عملية تقديم 
 الخدمة

 

 الرشاقة التسويقية
 الاستجابة الدرونة السرعة الاستشعار

 

 للبحثالفرضي  الدخطط :(1الشكل )
 الباحثتُإعداد  الدصدر:

 
 Hypothesis of the البحثات فرضي 23

Research 
  :توجد علاقة ارتباط معنوية موجبة الفرضية الرئيسة الأولى

في الدستشفيات  التسويقيةبتُ إدارة خبرة الزبون والرشاقة 
الخاصة في إقليم كوردستان العراق، وتتفرع منها الفرضيات 

 الفرعية الآتية:
H1 @ ُتفاعل الزبون توجد علاقة ارتباط معنوية وموجبة بت

  والرشاقة التسويقية
H2 @ ُالدوارد البشرية توجد علاقة ارتباط معنوية وموجبة بت

 .والرشاقة التسويقية
H3 @ ُالدوقع الالكتًوني توجد علاقة ارتباط معنوية وموجبة بت

 والرشاقة التسويقية
H4 @ ُعملية تقدنً توجد علاقة ارتباط معنوية وموجبة بت

 تسويقيةالخدمة والرشاقة ال
 يوجد تأثتَ معنوي مباشر ذو الفرضية الرئيسة الثانية :

دلالة احصائية لإدارة خبرة الزبون وأبعادىا منفردة ولرتمعة في 
الرشاقة التسويقية في الدستشفيات الخاصة في إقليم كوردستان 

 العراق، وتتفرع منها الفرضيات الفرعية الآتية:
H1 @تفاعل الزبون في لية يوجد تأثتَ معنوي ذو دلالة احصائ

 الرشاقة التسويقية.
H2 @ لموارد البشرية في ليوجد تأثتَ معنوي ذو دلالة احصائية

 الرشاقة التسويقية.

H3@  يوجد تأثتَ معنوي ذو دلالة احصائية للموقع الالكتًوني
 في الرشاقة التسويقية.

H4 @ ًيوجد تأثتَ معنوي ذو دلالة احصائية لعملية تقدن
 رشاقة التسويقية.الخدمة في ال

 The methods of the research البحثمنهج  63
الحالي اعتمادىا على الدنهج الوصفي  البحثعتمد أ

التحليلي الذي يعتمد على دراسة الظاىرة كما توجد في الواقع 
 ويهتم بوصفها وصفا دقيقاً، كما يعد ىذا الدنهج مظلة واسعة

سوح الاجتماعية ومرنة لدناىج واساليب فرعية متعددة مثل الد
ودراسات الحالة والدراسات التطورية والديدانية وغتَىا، كما لا 
يكتفي ىذا الدنهج عند جمع البيانات الدتعلقة بالظاىرة من 
أجل استقصاء مظاىرىا وعلاقاتها الدختلفة، بل يتعداه إلى 
التحليل والربط والتفستَ للوصول إلى استنتاجات يبتٍ عليها 

ن خلال تقدنً الحلول الدمكنة للمعوقات التي التصور الدقتًح م
تعيق برقيق التميز في الدستشفيات الخاصة في إقليم كوردستان 

 العراق.
 Data collection أدوات جمع بيانات وتحليلها  73

methods and its analysis  
في إعداد ىذا الجانب على استمارة  بحثال اعتمد

البيانات والدعلومات عن الاستبانة وىي الأداة الرئيسة في جمع 
، إذ روعي في صياغة الاستبانة قدرتها على البحثمتغتَات 

الرئيسة والفرعية، فضلاً  البحثالتشخيص وقياس متغتَات 
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عن إدراكها وفهمها من جانب الأفراد الدبحوثتُ، وقد اعتمد 
إعدادىا وبرديدىا على لرموعة من الدقاييس  الباحثتُ في

الدناسبة كما في  البحثاصة بدتغتَات السابقة والأدبيات الخ
لجأ الباحثتُ لتطبيق برليل الثبات للتعرف على  ،(7) الجدول

معامل ثبات الاستبانة وذلك بطريقة معامل كرونباخ ألفا 
 , على الدستوى الكلي، (1;?.1)حيث بلغت قيمتها 

لكل من إدارة خبرة الزبون والرشاقة  (>;<.1(، ):8?.1)
والي، وجميع تلك القيم مرتفعة موجبة، وتؤكد التسويقية على الت

، وبهدف اختبار مدى كون البحثالثبات لعبارات متغتَات 
البيانات تتبع التوزيع الطبيعي تم استخدام التوزيع الطبيعي 

واتضح من نتائج   (Kolmogorov – Smirnov)بطريقة 
ىذا التحليل أن جميع القيم معنوية وجميعها أكبر من القيمة 

تتبع التوزيع  البحث، لشا يعتٍ أن بيانات (;1.1)يارية الدع
 الطبيعي وتنطبق عليها شروط التحليل الإحصائي.

النتائج تم استخدام لرموعة من وبهدف استخلاص 
، والتعرف على البحثالأدوات الاحصائية لوصف أفراد عينة 

، ومنها )التكرارات البحثالعلاقة والتأثتَ بتُ متغتَات 
وذلك وية، والوسط الحسابي، والنحراف الدعياري(، والنسب الدئ

وتشخيصها ومعامل  البحثلاستخدامها في وصف متغتَات 
الارتباط لتحديد العلاقة بتُ الدتغتَات الرئيسة والفرعية، 
ومعامل الإلضدار الخطي البسيط لبيان معنوية تأثتَ الدتغتَ 

على  الدستقل وأبعاده في الدتغتَ الدعتمد، وذلك بالاعتماد
.SPSS البرلرية الاحصائية 

 
 مكونات استمارة الاستبيان :(1جدول )

 الدتغيرات الرئيسة

الدتغيرات
 

الفرعية
 

 الدصادر الفقرات

 المجموع العدد

 معلومات تعريفية

 عن 
معلومات

الدستشفيات الدبحوثة، 
وسمات أفراد العينة

 

 إعداد الباحثة 7 7
بون

 الز
خبرة

ارة 
إد

 

 Ding) (Caboni, 2021) 65 3 تفاعل الزبون

et al., 2021) 

(MacDonald, 2021) 

 3 الدوارد البشرية

 3 الدوقع الالكتًوني

 3 عملية تقدنً الخدمة

قية
سوي

ة الت
شاق

الر
 

 ,.Kalaignanam et al) 19 3 الاستشعار

2021) (Khan, 2020) 3 السرعة 

 4 الدرونة

 3 الأستجابة

 من إعداد الباحثتُ الدصدر:
 

 للبحثالدبحث الثالث: الجانب الديداني 
 البحثوصف لرتمع وعينة  13

بسثل الدستشفيات الخاصة في القطاع الصحي ميدان 
( 8=) الذي يمكن التعرف عليو والبالغ عددىا البحث

مستشفى خاص، وىي تتوزع وتنتشر مواقعها الجغرافية في 
حدودىا الادارية، أما  لستلف ارجاء لزافظات الإقليم وضمن

فيمثل جميع القيادات الإدارية في ىذه  البحثلرتمع 

إدارياً.  (91?)الدستشفيات في إقليم كوردستان والبالغ عددىم 
، بالبحثاستبانة عشوائية على الدشمولتُ  (;97)وتم توزيع 

من حجم المجتمع  %):9)أي شكل حجم العينة الدختارة 
أما بخصوص السمات الشخصية للمستجيبتُ   ،بالبحثالدعتٍ 

وبنسبة ، اتضح أن غالبية أفراد العينة (8) كما مبتُ في الجدول
ويعود السبب إلى طبيعة المجتمع وعاداتو ذكور، %( =>)

 وتقاليده من حيث تفضيل توظيف الذكور على الإناث. 
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فإن الفئة أما بخصوص عدد سنوات الخدمة في الدستشفى 
سنوات(حصلت على أعلى  ;7أقل من سنة إلى  ;)من 

(، لشا يعتٍ أن غالبية أفراد العينة لديهم =.;:نسبة وبلغت )
خدمة كافية في لرال العمل الإداري في الدستشفى. وبخصوص 

سنة(  ;:سنة إلى أقل من  ;9حصلت الفئة ) سمة العمر
لشا يعتٍ أن غالبية أفراد (، %=.>:على أعلى نسبة وبلغت )

لدرحلة العمرية التي تتسم بالنضوج، وىذا يدل العينة ىم في ا
ين بفئات عمرية قادرة على اختيار  على بستع الدستجيب

الإجابات الدلائمة التي تضمنتها استمارة الاستبانة. تبتُ أن 
غالبية أفراد العينة ىم لشن يتسنون منصب )رئيس القسم أو 

(، وتبتُ أن نسبة %;.?>(الوحدة( وبنسبة بلغت 
من أفراد العينة ىم لشن لديهم شهادة  %(;.==)

البكالوريوس، يستدل ذلك على أن أفراد العينة الدستجيبة 
بستلك القدرة على فهم واستعاب فقرات الاستبانة لشا ينعكس 

النهائية. البحثبشكل إلغابي على نتائج 

 

 وصف الأفراد الدستجيبتُ حسب سماتهم الشخصية :(2جدول )
 % نسبةال العدد الفئة الخصائص
 %27 611 ذكر الجنس

 %55 154 أنثى

 %155 513 المجموع

عدد سنوات الخدمة في 
 الدستشفى

 %4444 145 سنوات 5أقل من 

 %4347 144 سنوات 55سنة إلى أقل من  5من 

 %549 13 سنة 55أكثر من 

 %155 513 المجموع

 العمر

 %6149 29 سنة 55أقل من 

 %4247 147 سنة 55سنة إلى أقل من  55

 %6546 75 سنة 55سنة إلى أقل من  55

 %345 62 سنة فأكثر 55

 %155 513 المجموع

 العنوان الوظيفي

 %1445 43 مدير الدستشفى

 %1246 31 معاون الددير

 %2943 619 رئيس قسم أو وحدة

 %155 513 المجموع

 الدؤىل العلمي

 %341 12 إعدادية فما دون

 %1144 52 دبلوم

 %7743 644 بكالوريوس

 %2 19 دراسات عليا

 %155 513 المجموع

 .(SPSS)بالاعتماد على لسرجات البرنامج الإحصائي  انإعداد الباحث الدصدر: 
 

 البحثوصف متغيرات  93
 البحثيتعلق ىذا الدبحث بالجانب الاحصائي لنتائج 

الديدانية مع برليلها وتفستَىا، وذلك من خلال الوصف 
يلي لأراء الدستجيبتُ وعلى مستوى كل متغتَ من التفص

والدتمثلة ب  )إدارة خبرة الزبون، الرشاقة  البحثمتغتَات 
التسويقية(، وأبعادىا الفرعية الدنبثقة عنها، وتضمن ىذا 
الدبحث استخدام التكرارات والنسب الدؤية والدتوسطات 

الحسابية والالضرافات الدعيارية ونسبة الاستجابة، وذلك 
الخماسي، بهدف الحصول ( Likert)باستخدام مقياس 

على نسبة الاتفاق )أتفق بشدة + أتفق(، ونسبة المحايدين، 
ونسبة عدم الاتفاق )لا أتفق بشدة + لا أتفق(، وذلك بهدف 
الوصول إلى برديد درجة توفر تلك الدتغتَات في الدستشفيات 

الددى ، وبردد الفئة من خلال إلغاد طول البحثالخاصة قيد 
÷  :)وثم تقسيمها على ثلاثة فئات متساوية  (:=  7-;)
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ويتم  (7.99) وبذلك طول الفئة تكون( 7.99=  9
إضافتو إلى الحد الأدنى للمقياس أو يطرح من الحد الأعلى 

والألعية  (،8.99 -7) للمقياس، لتكون الألعية الدتدنية من
من  ، والألعية الدرتفعة تكون(=>.9 -:8.9)الدقبولة من 

(9.<> -;). 
 وصف متغير إدارة خبرة الزبون1393

( أن 9نلحظ عن طريق الدعطيات الواردة في الجدول )
الألعية التًتيبية لكافة أبعاد ىذا الدتغتَ جاءت بقيم متقاربة، 
غتَ أن ىناك تركيزاً على بعُد )الدوقع الالكتًوني( والذي حصل 

بات عينة على الدرتبة الأولى بتًتيب الأبعاد حسب إجا
، وبنسبة استجابة أكبر من بقية الأبعاد ضمن متغتَ البحث

، وبتأكيد من الوسط %(><) إدارة خبرة الزبون والبالغة

وجاء  (،9?.1) والضراف معياري( 97.:)الحسابي البالغ 
بعُد تفاعل الزبون بالدرتبة الثانية وبتقارب كبتَ ونسبة استجابة 

سابي البالغ وبتأكيد من الوسط الح %(،;<)بلغت 
أما في الدرتبة الثالثة  (،7.17) والضراف معياري (،>8.:)

ومتوسط  %(،;<)جاء بعُد الدوارد البشرية بنسبة استجابة 
، أما في الدرتبة (>?.1)والضراف معياري ( ;8.:)حسابي 

الأختَة جاء بعُد )عملية تقدنً الخدمة( بنسبة استجابة 
والضراف ( 78.:)وبتأكيد من السوسط الحسابي  %(8<)

، واستناداً على ذلك يمكن تفستَ ىذه (<?.1)معياري 
في الدستشفيات الخاصة ترى  البحثالنتائج بأن الافراد عينة 

بأن ابعاد إدارة خبرة الزبون ومهما اختلفت مضامينها جاءت 
بدستويات ألعية لستلفة.

 
 وصف متغتَ إدارة خبرة الزبون :(3جدول )

ون وأبعادهمتغير إدارة خبرة الزب  الأهمية الترتيبية نسبة الاستجابة الانحراف الدعياري الوسط الحسابي 

 6 %33 1451 4462 تفاعل الزبون

 5 %85 5492 4463 الدوارد البشرية

 1 %86 5495 4451 الدوقع الالكتروني

 4 %82 5493 4416 عملية تقديم الخدمة

 - %85 0.97 4.24 إدارة خبرة الزبون

 SPSSبالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي  الباحثانداد إع الدصدر:

 
 وصف متغير الرشاقة التسويقية 9393

أن  (:) نلحظ عن طريق الدعطيات الواردة في الجدول
الالعية التًتيبية لكافة ابعاد ىذا الدتغتَ جاءت بقيم متقاربة، 
غتَ لوحظ بان ىناك تركيزاً على بعُد الاستجابة إذ حصل على 

الأولى بتًتيب الأبعاد حسب إجابات الافراد عينة  الدرتبة
، وبنسبة استجابة أكبر من بقية الأبعاد ضمن متغتَ البحث

وبتأكيد من الوسط  %(،<<)الرشاقة التسويقية والبالغة 
وجاء  (،<<.1) وإلضراف معياري( <9.:)الحسابي البالغ 

 %(،><) بعُد الدرونة بالدرتبة الثانية بنسبة استجابة بلغت

والضراف  (،97.:)وبتأكيد من الوسط الحسابي البالغ 
أما في الدرتبة الثالثة جاء البُعد السرعة  (،7?.1)معياري 

 (97.:)وبوسط حسابي %(، ><)بنسبة استجابة 
أما في الدرتبة الأختَة جاء بعُد  (،1<.1)والضراف معياري 

وبتأكيد من الوسط  %(><)الاستشعار بنسبة استجابة 
واستناداً  (،<<.1) والضراف معياري (91.:)الغ حسابي الب

 البحثعلى ذلك يمكن تفستَ ىذه النتائج بأن الافراد عينة 
في الدستشفيات الخاصة ترى بأن ابعاد الرشاقة التسويقية 

ومهما اختلفت مضامينها جاءت بدستويات ألعية لستلفة.
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 وصف متغتَ الرشاقة التسويقية :(4جدول )
تسويقية وأبعادهمتغير الرشاقة ال  الأهمية الترتيبية نسبة الاستجابة الانحراف الدعياري الوسط الحسابي 

%32 5433 4455 الاستشعار  4 

%32 5435 4451 السرعة  5 

%32 5491 4451 الدرونة  6 

%33 5433 4453 الاستجابة  1 

%37 5437 4456 الرشاقة التسويقية  - 

 SPSSعلى نتائج التحليل الإحصائي بالاعتماد  انإعداد الباحث الدصدر:   
 
 البحثاختبار فرضيات  23

 اختبار فرضية الارتباط . 132
يتضمن ىذا المحور التعرف على طبيعة العلاقة بتُ إدارة 
خبرة الزبون والرشاقة التسويقية على الدستوى الكلي 

 )الدتغتَات( والدستوى الجزئي )الأبعاد( وكالاتي:
عامل الارتباط بتُ متغتَات بلغت قيمة م الدستوى الكلي: . أ

ونستنتج ( <1<.1)وعلى مستوى الدؤشر الكلي لذا  البحث
من ىذه القيمة إلى وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة 
وبدستويات عالية بتُ إدارة خبرة الزبون والرشاقة التسويقية، 

وبدرجة ثقة   (،1.17)وىي قيمة معنوية عند مستوى 
وة العلاقة الدعنوية بتُ وتدل ىذه القيمة على ق %(??)

، ويشتَ ىذا أن برستُ مستويات إدارة البحثالدتغتَين قيد 
خبرة الزبون لدى القيادات الإدارية في الدستشفيات الدبحوثة 
يقتًن مع زيادة  قدراتهم على لشارسة أنشطة الرشاقة التسويقية. 

 .(5)وكما موضحة في الدعطيات الواردة في الجدول 
تم اللجوء إلى الارتباط على الدستوى  الدستوى الجزئي: . أ

الجزئي وذلك للتعمق في فهم الارتباط على مستوى أبعاد 
وبيان مستويات الارتباط فيما بينها،  البحثالدتغتَات قيد 

وذلك لفهم أعمق وأكثر شمولية للأبعاد التي تقوي أو تضعف 
( ;) من مستويات الارتباط بتُ الدتغتَين، إذ يوضح الجدول

 لاقة الارتباط ووفق الآتي:وجود ع
  إلى أن ىناك علاقة ارتباط  (;)تشتَ معطيات الجدول

معنوية موجبة بتُ متغتَ إدارة خبرة الزبون وبتُ أبعاد متغتَ 
الرشاقة التسويقية الدتمثلة بكل من الاستشعار، السرعة، 
الدرونة، الاستجابة إذ بلغت قيم معامل الارتباط بينهم 

على (، 9<;.1(، );>>.1(، ):;>.1(، )<==.1)
وبدرجة ثقة  (،1.17)التوالي وىي قيمة معنوية عند مستوى 

وىذا يدل على أنو من خلال برستُ  %(،??)بلغت 
مستويات إدارة خبرة الزبون يمكن تعزيز الرشاقة التسويقية لدى 

 القيادات الإدارية في الدستشفيات الدبحوثة.
  معنوية موجبة بتُ تشتَ النتائج إلى أن ىناك علاقة ارتباط

أبعاد إدارة خبرة الزبون الدتمثلة بكل من تفاعل الزبون، الدوارد 
البشرية، الدوقع الالكتًوني، عملية تقدنً الخدمة وبتُ متغتَ 
الرشاقة التسويقية إذ بلغت قيم معامل الارتباط بينهم 

على ( 0.805(، )0.595(، )0.666(، )0.764)
وبدرجة ثقة  (،1.17)ستوى التوالي وىي قيمة معنوية عند م

ىذا يدل على أن الدستشفيات الدبحوثة %(، ??)بلغت 
ومن خلال برستُ مستويات تفاعل الزبون والدوارد البشرية 
والدوقع الالكتًوني وعملية تقدنً الخدمة يمكن لذا أن برقق 

 الرشاقة التسويقية في لشارستها لأنشطتها التسويقية.
 تفصيلية لعلاقات الأرتباط بتُ النتائج ال (;) يبتُ الجدول

أبعاد إدارة خبرة الزبون وأبعاد الرشاقة التسويقية وكانت جميع 
 (،1.17) علاقات الارتباط موجبة ومعنوية عند مستوى

وكانت أعلى قيمة ارتباط بتُ بعُدي  %(،??)وبدرجة ثقة 
عملية تقدنً الخدمة والاستشعار وبدعامل أرتباط بلغ 

 وبدرجة ثقة(، 1.17)ي بلغ بدستوى معنو ( 0.768)

الدذكورة  (Cohen)، وتعد علاقة قوية بضوء قاعدة %(??)
آنفاً، فيما كانت أقل علاقة أرتباط بتُ بعُد الدوقع الالكتًوني 

 (0.450وبعُد الدرونة اذ بلغتت قيمة علاقة الارتباط بينهما )
%(.??)وبدرجة ثقة  (،1.17)بدستوى معنوي بلغ 
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 ط بتُ إدارة خبرة الزبون والرشاقة التسويقيةالارتبا :(5جدول )
 إدارة خبرة الزبون

 
 الرشاقة التسويقية

 الدؤشر الكلي عملية تقديم الخدمة الدوقع الالكتروني الدوارد البشرية تفاعل الزبون

 **0.778 **0.768 **0.607 **0.688 **0.708 الاستشعار

 **0.654 **0.665 **0.468 **0.534 **0.620 السرعة

 **0.665 **0.699 **0.450 **0.515 **0.649 الدرونة

 **0.583 **0.550 **0.454 **0.477 **0.567 الاستجابة

 **0.808 **0.805 **0.595 **0.666 **0.764 الدؤشر الكلي

   P ≤ 0.01 **       .(SPSS)بالاعتماد على لسرجات البرنامج الإحصائي  انالدصدر: إعداد الباحث

 
 التأثيرفرضية اختبار  9323

الدستوى الكلي: تشتَ برليل الإلضدار البسيط تأثتَ الدتغتَ  . أ
الدستقل الدتمثل ب  )إدارة خبرة الزبون( في الدتغتَ الدعتمد الدتمثل 
ب  )الرشاقة التسويقية( وحسب الدعطيات الواردة في الجدول 

 وعلى النحو الاتي: (>)
 اقة التسويقية ىناك تأثتَ معنوي لإدارة خبرة الزبون في الرش

َ إلى قيمة  (?1>.><;)المحسوبة والبالغة  (F) وذلك أستنادا
 (3.87)والتي كانت أكبر من قيمتها الجدولية والبالغة 

ويؤكد معنوية التأثتَ قيمة  (،979، 1)وبدرجات حرية 
(Sig.)  وىي أقل بكثتَ من ( 0.000)المحسوبة والبالغة

والبالغ  البحثعتمده قيمة مستوى الدعنوية الافتًاضي والذي ا
(0.05). 

  يتبتُ من قيمة معامل التحديد(R2)  والتي بلغت
من %( 8.;>)والتي تشتَ إلى أن ما نسبتو ( 0.652)

التغتَ الذي يطرأ على الرشاقة التسويقية يمكن أن نعزوه إلى 
إدارة خبرة الزبون، أي أن القيمة التفستَية للمتغتَ الدستقل 

كما تشتَ %(، 8.;>) مد بلغتفيما لػدث للمتغتَ الدعت

ىذه النتيجة إلى أن النسبة التأثتَية الدتبقية والبالغة 
تعود لعوامل تأثتَية أخرى لم يتم أخذىا بنظر ( %<.:9)

 الحالي. للبحثالاعتبار في الدخطط الافتًاضي 
  بلغت قيمة الديل الحديB1))  وىي دلالة على ( .0<1<)إلى

سيؤدي إلى ( 1)ن بقداره واحد أن التغتَ في إدارة خبرة الزبو 
في الرشاقة التسويقية، وىي نسبة ( .0<1<)التغتَ بدقدار 

عالية يمكن الاستناد إليو في تفستَ العلاقة التأثتَية لدتغتَ إدارة 
 خبرة الزبون في متغتَ الرشاقة التسويقية.

 يتبتُ من قيمة الثابت (B0) إلى أن  (>?=.7) والبالغة
التسويقية من خلال أبعاده، وذلك عندما ىناك ظهوراً للرشاقة 

تكون قيمة إدارة خبرة الزبون ومن خلال أبعادىا الدساوية 
للصفر، ويدل ذلك على أن متغتَ الرشاقة التسويقية يستقي 
جزءاً من التأثتَات الدباشرة من إدارة خبرة الزبون وأبعادىا 

الحالي. البحثالدتعمدة في 

 
 الزبون في الرشاقة التسويقيةتأثتَ إدارة خبرة  :(6جدول )

 البراعة التسويقية الألظوذج
5B 1B R2 F 

 المحسوبة
F 

 الجدولية
Sig. 

 54555 3.87 3324259 0.652 .3530 14792 إدارة خبرة الزبون

  N = 315      ،(P ≤ 0.05)،          (313، 1)الجدولية بدرجات حرية  Fقيمة 

  .(SPSS)على لسرجات البرنامج الإحصائي بالاعتماد  انإعداد الباحث الدصدر:
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أن  (=)الدستوى الجزئي: اتضح من معطيات الجدول  . ب
نتائج برليل الالضدار الدتعدد وعلى مستوى أبعاد متغتَ إدارة 
خبرة الزبون في متغتَ الرشاقة التسويقية أفرزت لرموعة لظاذج 

 للإلضدار وكالآتي:
داً واحداً فقط النموذج الأول: يتضمن ىذا الألظوذج بعُ .7

وىو عملية تقدنً الخدمة إذ أشارت نتائج التحليل إلى أن لذذا 
البُعد تأثتَاً أعلى من باقي ألأبعاد في الرشاقة التسويقية، وذلك 

وبدلالة قيمة  (;1<.1)والتي بلغت  (7B)بتاكيد من قيمة 
(t)  وىي أكبر من قيمتها  (9<?.89)المحسوبة والبالغة

، وتؤكد (979)وبدرجة حرية  (;>.7) الجدولية البالغة
المحسوبة والتي بلغت  (.Sig)معنوية ىذا التأثتَ قيمة 

وىي قيمة تقل كثتَاً عن مستوى الدعنوية  (0.000)
كما أن القيمة التفستَية   (.0.05)والبالغ  للبحثالافتًاضي 

 (،:<>.1) والبالغة (R2)لدتغتَ العلاقة وحسب قيمة 
تقدنً الخدمة وحده يفسر ما نسبتو تشتَ إلى أن لبُعد عملية 

من التغتَ الذي لػصل في الرشاقة التسويقية  %( :.<>)
والذي يعود لبُعد عملية تقدنً الخدمة وأن ىناك ما نسبتو 

تعود لعوامل تفستَية أخرى لا يتضمنها ىذا  %( >.97)
الألظوذج. ويلاحظ أنو في ىذا النموذج تم استبعاد كل من بعُد 

الدوارد البشرية، الدوقع الالكتًوني. وبناءاً على  تفاعل الزبون،
ىذه النتائج فإنو من الدمكن الاستنتاج بأن الدستشفيات 
الخاصة الدستجيبة إذا أرادت برستُ مستويات الرشاقة 

التسويقية وبرقيق متطلباتها في ىذا المجال فإن عليها الارتقاء 
رة خبرة بدستويات عملية تقدنً الخدمة كونو أىم أبعاد إدا

 الزبون.
النموذج الثاني: يشارك في ىذا الألظوذج بعُدي عملية  .8

تقدنً الخدمة وتفاعل الزبون إذ أشارت نتائج التحليل إلى 
استبعاد كل من بعُدي الدوارد البشرية والدوقع الالكتًوني وذلك 

(، >9;.1)والتي بلغت  (7B)بتأكيد من قيمة 

المحسوبة والبالغة  (t)على التوالي وبدلالة قيمة ( =1.99)
على التوالي وىي أكبر من قيمتها  (97:.>(، );:71.8)

وتؤكد  (،978)وبدرجة حرية  (;>.7)الجدولية البالغة 
المحسوبة والتي بلغت  (.Sig)معنوية ىذا التأثتَ قيمة 

وىي قيمة تقل كثتَاً عن مستوى الدعنوية  (0.000)
يمة التفستَية . كما أن الق(0.05)والبالغ  للبحثالافتًاضي 

لبُعدي عملية تقدنً الخدمة وتفاعل الزبون لرتمعتُ معاً 
أي تشتَ إلى أن  (،?<>.1)والبالغة  (R2)وحسب قيمة 

بعُدي عملية تقدنً الخدمة وتفاعل الزبون معاً يفسران ما 
من التغتَ الذي لػصل في الرشاقة %(  ?.<>)نسبتو 

لعوامل  تعود%(  97.7التسويقية وأن ىناك ما نسبتو )
تفستَية أخرى لا يتضمنها ىذا الألظوذج. ويلاحظ أنو في ىذا 
النموذج تم استبعاد كل من بعُد الدوارد البشرية، الدوقع 

الالكتًوني.

 
 برليل الإلضدار الدتعدد بتُ أبعاد إدارة خبرة الزبون والرشاقة التسويقية :(7جدول )

ترتيب الأبعاد الداخلة في  الألظوذج
 الألظوذج

 الرشاقة التسويقية
5B 1B R2 قيمة t 

 المحسوبة
 t قيمة

 لجدوليةا
درجات 

 الحرية
Sig. 

 54555 515 1423 654935 54234 54353 64546 عملية تقدنً الخدمة الأول

 54555 516 154643 54239 54352 64177 عملية تقدنً الخدمة الثاني

 54555 24451 54557 تفاعل الزبون

 (P ≤ 0.05). (SPSS)بالاعتماد على لسرجات البرنامج الإحصائي  ناالباحثعداد إ الدصدر:
 

وبناءاً على نتائج برليل الإلضدار على الدستوى الكلي 
والجزئي لتاثتَ أبعاد إدارة خبرة الزبون في الرشاقة التسويقية 

التي أشارت إلى وجود تأثتَ  (7(، )6)والدذكورة في الجدولتُ 

دارة خبرة الزبون في الرشاقة التسويقية باستثناء معنوي لأبعاد لإ
تأثتَ بعُد الدوارد البشرية والدوقع الالكتًوني في الرشاقة التسويقية 
لشا يدل على رفض الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسية 
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الثانية والتي تنص على أنو )يوجد تأثتَ معنوي ذو دلالة 
أبعادىا منفردة ولرتمعة في احصائية لإدارة خبرة الزبون و 

الرشاقة التسويقية لدى الدستشفيات الخاصة قيد البحث(. 
وقبول الفرضية البديلة التي تنص على أنو )يوجد تأثتَ معنوي 
ذو دلالة احصائية لعدد من أبعاد إدارة خبرة الزبون في الرشاقة 

 التسويقية لدى الدستشفيات الخاصة قيد البحث(.
 

 الدقترحاتالاستنتاجات و  43
 الاستنتاجات1343

 البحثيضُم ىذا المحور أبرز الأستنتاجات التي توصل إليو 
 والتي يمكن حصرىا بالاتي:

أن إدارة خبرة الزبون تشمل كل جانب من  البحثوجد  . أ
جوانب الدنظمة، مثل الدنتجات، التًويج، والتعبئة والتغليف، 

دية، وبدا فيها الاعتما التسعتَ، وسهولة الاستخدام، والدوثوقية،
جودة خدمة الزبون، لذلك وجدت أن عملية إدارة خبرة 
الزبون تتطلب بزصيص الدنظمات الدوارد والخبرات بشأن تقرير 

 ىذه الكفاءة المحتملة أي الدعرفة بخبرة الزبائن.
من خلال مراجعة الطروحات الفكرية  البحثلاحظ  . ب

بدأت في والفلسفية لإدارة خبرة الزبون بأن أغلب الدنظمات 
توجهها إلى إدارة خبرة الزبون بدلًا من إدارة علاقات الزبون 
واكتساب ولائهم للمنظمة ولاستماع لآرائهم ومقتًحاتهم فضلاً 
عن تقوية العلاقة بينهم لشا يؤدي إلى الاحتفاظ بهم وجعلهم 

 زبائن مدى الحياة للمنظمة.
تبتُ من برليل أراء الباحثتُ بخصوص مفهوم الرشاقة  . ت

 مؤخراً  تلظ جديداً  عد نهجاً سويقية أن الرشاقة التسويقية تالت
ات من خلالذا تطوير منظمفي لرال التسويق كطريقة يمكن لل
وتكون  يذ التميز التسويقي،قدرات تسويقية أكثر ملاءمة لتنف

أنظمة  أكثر قدرة على الدنافسة من خلال الاستفادة من
ة وفعالية من العمليات اللوجستية للتكيف بسرعو  الدعلومات

باتباع نفس الدخطط  ،حيث التكلفة مع تغتَات السوق
 .الدعتمد لإمكانيات التسويق

تبتُ أن عملية التحول إلى الرشاقة التسويقية لذا أثار  . ث
بارزة، فضلَا عن تقليل الذدر، وبرستُ عملية تقدنً الخدمة إلى 

الزبون، والارتقاء في بررير الطاقات، إذ أن الطاقات العالية 
تظهر نتائجها في الذدر، إذا كانت الدنظمة غتَ قادرة على 
برويلها إلى الفرص، للوصول إلى مبيعات جديدة، وزيادة 
سرعة الانشطة التسويقية،  إذا كانت سرعة التسويق ىي 
السرعة التي بسكن الدنظمة من خلالذا تعديل الدزيج التسويقي 

دد، فإن ىدف لتقدنً الدزيد من القيمة للزبائن وكسب زبائن ج
 الرشاقة التسويقية ىو زيادة ىذه السرعة.

 الدقترحات 9343
ضرورة تولي الدستشفيات إىتماما متساويا بأبعاد إدارة خبرة  . أ

الزبون لتفاعل الزبون، الدوارد البشرية، الدوقع الالكروني، عملية 
تقدنً الخدمة( وخصوصا بعُد تفاعل الزبون الدوقع الالكتورني، 

ئمان مع طبيعة الدستشفيات الخاصة لأن كلا البعدين ملا
وكفيلان بنجاح إداراتها لخبرة الزبائن وبالتالي برقيق التميز 

 التسويقي، والعمل على تطوير قدرات العاملتُ تلك القسم.
 آلية التنفيذ -
  وضع برامج تقنية حديثة ولشيزة في الدستشفيات تساعد

ت الخاصة الأفراد العاملتُ في الحصول على البيانات والدعلوما
 بزبائنها وباستمرار.

  عمل دورات وتدريبية تتعلق بفلسفة إدارة خبرة الزبون
وبالتعاون مع الأقسام التالية )الدوارد البشرية، الشؤؤن الدالية، 

 البحث والتطوير، الجودة، العلاقات العامة(.
  تسهيل عمليات الاتصال والتواصل بتُ الدستشفيات

من خلال تطوير مواقهعا  الدبحوثة والدستشفيات الأخرى
 الالكتًونية في شبكات الانتًنيت.

  برستُ شبكات الاتصال والتفاعل بتُ الدستشفيات
 الدبحوثة وفروعها.

زيادة خبرة العاملتُ في التعامل والتًكيز على لشارسات   . ب
 إدارة خبرة الزبون وتعليمهم آلياتها بصورة عملية.

 آلية التنفيذ -
ات الأكثر خبرة في ىذا المجال، معايشة العاملتُ في الدنظم

 وجعل إدارة خبرة الزبون ثقافة تقتدي بها الدستشفيات.
ضرورة تركيز الدستشفيات الدبحوثة على تبتٍ الأبعاد  . ت

الرئيسة للرشاقة التسويقية )الاستشعار، السرعة، الدرونة، 
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الاستجابة( كونها تتفاوت مستوى توافرىا بتُ الدستشفيات 
يتها ودورىا في زيادة قدرة الدستشفيات الدبحوثة، وذلك لألع

على الاستجابة السريعة لتغتَات التي برصل في البيئة وبدا 
 لتحقيق أىداف الدنظمة.ينعكس على مستوى تبنيها 

 آلية التنفيذ -
  القدرة على تلبية حاجات ورغبات كافة الجهات الدتعاملة

 مع الدستشفيات، بالسرعة الدمكنة. 
 ستُ العمل في الدستشفيات الدبحوثة التأكيد على تطوير وبر

من أجل الاستجابة من أجل الاستجابة للحالات الطارئة 
الدتوقعة وغتَ الدتوقعة، والعمل على تقليل الالضرافات التي من 

 الدمكن حدوثها أثناء العمل.
  القدرة على الاستشعار بحاجات ورغبات الزبائن بطريقة قبل

 الدنافستُ ومن خلال السوق.
 زام بالدواعيد مع الزبائن، عند استقبال طلباتهم وتلبية الالت

احتياجاتهم لاختيار وسائل توزيع مناسبة ومناسبة بهدف 
المحافظة على مكانة الدستشفى والحصة السوقية، إضافة إلى أن 

 الالتزام بالدواعيد من أخلاقيات العمل.
ضرورة توعية الأفراد العاملتُ في الدستشفيات الدبحوثة  . ث

 ة اعتماد تنفيذ متطلبات الرشاقة التسويقية.بألعي
 آلية التنفيذ -
  عمل دورات وورشات توعية وتدريبية بالتعاون مع قسم

التسويق إن وجد وإدارة الدوارد البشرية في الدستشفيات الدبحوثة 
 للأرتقاء بدستوى تبتٍ لشارسات الرشاقة التسويقية في الدنظمة.

  العاملتُ، سواء مكافآت توزيع الدكافآت التشجيعية للأفراد
 مادية أو معنوية، على أن يراىا ذات قيمة كبتَة.
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ABSTRACT 
The current research aims to highlight the role played by marketing activity in achieving marketing 

agility by adopting innovative marketing tools represented by (customer experience management), which 

is a major pillar for any organization seeking to interact with its customers, as it is considered an 

important means to achieve marketing excellence in various sectors, as well It is a strategic approach for 

the participation of customers in defining the marketing direction and building a mental status for the 

organization in their minds through the long-term benefits achieved for the organization, which leads to 

achieving marketing agility3 

Thus, the main research problem lies in testing the impact of customer experience management on 

marketing agility. To achieve this, the researchers relied on measuring customer experience management, 

which was measured in four dimensions represented by (customer interaction, human resources, website, 

service delivery process) and marketing agility in four dimensions (sensing, speed, flexibility, response) 

and the analytical descriptive approach was used, and to reach the desired results of the research, we 

relied on the available studies, research and books that dealt with the current research variables to build 

the theoretical and methodological frameworks for them, and in the field test of the opinions of 

administrators in private hospitals in the Kurdistan Region of Iraq, Private hospitals in the Kurdistan 

Region of Iraq were chosen to test the research hypotheses, while the research community was 

represented by the administrative leaders in those hospitals, who numbered (930) individuals, and the 

research applied the random sample (315), and the sample achieved (33.8%) of the total research 

community, and to test In this research, the questionnaire was designed to collect data that included 

several measures drawn from previous studies that were modified and redesigned to suit the requirements 

of the current research and then presented to a group of experts, while the statistical analysis of the data 

was carried out using the statistical software (SPSS V.26) and according to the number of One of the 

statistical indicators that formed the basis for presenting and discussing the results of the field analysis, as 

it included (315) directors of private hospitals, their assistants and heads of departments3 

One of the most prominent conclusions of the research is that customer experience management 

includes every aspect of the organization, such as products, promotion, packaging, pricing, ease of use, 

reliability, reliability, including the quality of customer service, so I found that the process of managing 

customer experience requires Organizations allocate resources and expertise to determine this potential 

competency i.e. knowledge of customer experience. 

 

KEYWORDS: customer experience management, customer interaction, human resources, website, 

service delivery process, marketing agility, sensing, speed, flexibility, responsiveness. 

 


