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Abstract 

 

The research aims to highlight the role that marketing activity plays in 

achieving marketing excellence through the adoption of innovative 

marketing tools represented in (marketing agility), which is a basic pillar 

for any organization that seeks to interact with its customers, as it is 

considered an important means to achieve marketing excellence in various 

sectors. The main research is to test the effect of marketing agility in 

achieving marketing excellence. To achieve this, the researchers relied on 

measuring marketing agility with four dimensions and marketing excellence 

with five dimensions, and the descriptive approach was used, and to reach 

the desired results of the research, we relied on the available studies and 

books that dealt with the research variables to build the theoretical and 

methodological framework, while the research community was represented 

by administrative leaders in those Hospitals, whose number is (930) 

individuals, and the research applied the random sample (315), and 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 Then it was presented to a group of 

experts. 

One of the most important conclusions of the research is that the process of 

switching to marketing agility has significant effects, in addition to reducing 

waste, improving the process of providing service to the customer, and 

improving the liberation of energies. 
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                                ؛1/3/2023:القبول ؛4/2/2023:التعديل والتنقيح؛ 3/1/2023:الاستلامتاريخ المقالة: 
 .1/9/2023: النشر

 المستخلص
إبراز الدور الذي يلعبه النشاط التسويقي في تحقيق التميز التسويقي من خلال  إلىيهدف البحث 

تسعى  منظمةأساسية لأي  أداة أدوات تسويقية مبتكرة تتمثل في )الرشاقة التسويقية(، وهي  أعتماد
ي تكمن في مختلف القطاعات، وبالتالمهم تحقيق التميز التسويقي  إن للتفاعل مع زبائنها، حيث 

ولتحقيق ذلك  ، تأثير الرشاقة التسويقية في تحقيق التميز التسويقي أختبارة في بحث الرئيسمشكلة ال
ستخدام المنهج أوتم والتميز التسويقي بخمسة أبعاد، ن قياس الرشاقة التسويقية بأربعة أبعاد االباحث أعتمد

نا على المتاح من الدراسات أعتمد قدالنتائج المتوخاة من البحث ف إلى، وللوصول التحليلي الوصفي
والكتب التي تناولت متغيرات البحث لبناء الإطار النظري والمنهجي، في حين تمثل مجتمع البحث 

( فرداً، وطبق البحث العينة العشوائية 930بالقيادات الإدارية في تلك المستشفيات والبالغة عددهم )
بيانات التي تضمنت مقاييس عدة مستقاة من دراسات لجمع ال ستبانةتم تصميم إستمارة الإو (، 315)

مع متطلبات البحث الحالي ومن ثم عرضت على مجموعة  ئمم تعديلها وإعادة تصميمها لتتلاسابقة ت
في  الرشاقة التسويقية لها أثار بارزة إلىمن الخبراء، من أهم استنتاجات البحث تبين أن عملية التحول 

رتقاء ية تقديم الخدمة إلى الزبون، والإعن تقليل الهدر، وتحسين عمل ، فضلاً تحقيق الأهداف المرجوة
ضرورة تركيز تم وضع مجموعة من المقترحات ومن أهمها  إلى ذلك ا، أستناد في تحرير الطاقات

، السرعة، المرونة، ستشعارللرشاقة التسويقية )الأ  المستشفيات المبحوثة على تبني الأبعاد الرئيسة
( كونها تتفاوت مستوى توافرها بين المستشفيات المبحوثة، وذلك لأهميتها ودورها في زيادة ستجابةالأ

لتغيرات التي تحصل في البيئة وبما ينعكس على مستوى لالسريعة  ستجابةقدرة المستشفيات على الأ
 تبنيها للتميز التسويقي.

 الكلمات الرئيسة
التسويقي، جودة  ، التميزستجابة، السرعة، المرونة، الأستشعارة، الأالرشاقة التسويقي

 .المستمربالزبائن، الإبداع، القدرات المميزة، التحسين  حتفاظالخدمة، الإ

https://doi.org/10.33899/tanra.2023.180477.1281
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 المقدمة

ا هذه التغيرات وتكييفهونة بمواكبة كل ها مر هستمراريتأية، وأصبحت همتناتغيرات متزايدة و  الأعمالد بيئة هتش
م همن أ  هب حتفاظا، ويعتبر تحقيق رضا الزبون والإهدافها وتحقيق أ ها من أجل ضمان بقاءهمع الظروف المحيطة ب

التغيرات التي ف ، صحيخص في القطاع اللأات وباة لبقاء المنظمإذ يعتبر الزبون الركيزة الرئيس، ساسية الأا هدافهأ 
خرى كذلك والسياسية وغيرها من المجالات الأية قتصاديشهدها العصر الحالي وفي شتى المجالات التكنولوجية والإ

لهذه التغيرات وتقديم  ستجابةة على إدارة التسويق في كيفية الأضافيأضغوط  التغير في أذواق الزبائن مما يضع
 المنتجات للزبائن التي تتلائم مع حاجاتهم ورغباتهم، لذلك فان المفاهيم الجديدة في التسويق ومنها الرشاقة التسويقية

نشطة والعمليات التي تكون القيمة مليات التسويقية والتركيز على الأساعدت إدارة التسويق على إزالة الهدر في الع
إذ ، الرشاقة التسويقية تساهم في التركيز على الزبون والتحسين المستمر في المنتجات والعملياتللزبون، فممارسات 

حد وجود نفور  إلىالرسائل التسويقية التي يتم المبالغة بها وتكرارها  إلىيتعرض الزبون في بيئة التسويق المعاصرة 
 الزبون. إلىير تقليدية من أجل الوصول من قبل الزبائن من هذا المجهود، لذلك يستخدم المسوقون أدوات غ

العديد من  العصر الحاليات في نظمتواجه المإذ  يداً،قتع استقراراً وأكثر أقل الأعمال اليوم بيئة وأصبحت
 القطاعات كل من تغيرات في به زتتمي لماوالمستجدات في البيئة الخارجية،  تاالتحديات التي فرضتها المتغير 

الشديدة،  مجال المنافسة المنظمات أغلب ودخول المحلية الأسواق بفتح فيما يتعلق ستثناء، خاصةأ دون  يةقتصادالإ
إذ أن أسواق اليوم تتميز بشدة المنافسة بين منظمات الأعمال، فقدرتها على النمو والبقاء والإستمرار في السوق تقاس 

لبي هذه الحاجات والرغبات بشكل أفضل من منتجات ت إلىمن خلال قابليتها على تحويل حاجات ورغبات الزبون 
والتي تتطلب من هذه المنظمات المزيد المنافسين، فقد أدركت المنظمات أهمية الزبون كونه أحد أهم عناصر نجاحها 

الحلول  يجادإ، و سويقية بغية تلبية هذه الحاجات والرغباتدارية والتيجاد الأساليب والأدوات الإإو  من البحث والتطوير،
على  بشكل إيجابيوفق منهج علمي مدروس، ينعكس في النهاية على تجاوزها البيئية و  مواجهة التحدياتلناسبة الم

 . الرشاقة التسويقيةولعل من أبرز هذه الوسائل هي  ، وعلى الأداء التسويقي بشكل خاص،بشكل عام أداء المنظمة
 الرشاقة التسويقية الجانب النظري 

 التسويقيةمفهوم الرشاقة  .1
 للسمعة وحيازتها المنظمات في نهوض بارز أثر له والذي والمميزة الحديثة المفاهيم من الرشاقة التسويقية تعتبر

 إعادة خلال من التنافسي تفوقها دقة وسرعة لأعمالها ء المنظماتكيفية أدا في مؤثراً  عاملاً  باعتباره المعاصرة والنظرة
عن أهداف  التخلي دون  الأعمال لبيئة الحركي المحيط مع متوافق ديناميكي بشكل ستراتيجياتهالإ للمنظمة التشكيل

 دركتأ حيث لأهدافها، المنظمة تحقيق كيفية تشرح للمنظمات المعاصرة لكونها المميزة السمة تعتبر المنظمة، والتي
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 والتطبيق التبني مدى يعتمد الطويل المدى على ستدامتهأو  النجاح هذا ستمراريةأ كبير إن حققت نجاح التي المنظمات
 (.(Barahma et al, 2019: 6الفاعل والمدرك للرشاقة التسويقية 

الرشاقة التسويقية تمثل عامل النجاح المهم للمنظمات في البيئة  إلى أن (Triaa et al., 2016: 3)يشير 
م على أنه ردة تطوير مفهوم الرشاقة في سياق التصنيع الرشيق وقد  التنافسية التي تتسم اليوم بسرعة التغيير، وقد تم 

من الباحثين بأن القوة الرئيسة الدافعة وراء الرشاقة   بعضستغلالها كفرص، وقد عد  أفعل للتغيرات في بيئة الأعمال و 
لسوق، التكنولوجيا، ، ا سيةتخاذ التدابير التنافأ ، و حتياجات الزبائنأاً في يهي التغيير، حيث يمثل هذا التغيير أساس

بفعالية للفرص والتهديدات الناشئة من  ستجابةستشعار والأوتعرف بقدرة المنظمة على الأ ، جتماعيةوالمكونات الإ
 Leonhardt etللتغيرات البيئية  ستجابةجراءات مختلفة للأإالبيئة المتغيرة حيث أن قدرة المنظمة على تنفيذ 

)3: 2016al.,).  2017 :12(أما et al.,(Benitez   فيعرفها قدرة المنظمة على تجديد نفسها والبقاء مرنة دون أن
بفاعلية  ستجابةالأ ميزة تنافسية والمحافظة عليها، فإنها تمكن المنظمات من كتسابضرورية لأ تفقد الكفاءة وهي

   وتكامل الفرص الجديدة بينما تواجه العوائق الناتجة عن تلك التحديات. ، ومرونة لتوترات بيئتها التي تحدد
بالقدرة على التشغيل المربح في ظل بيئة تنافسية حادة  جرائيحثان مفهوم الرشاقة التسويقية الأويوصف البا

منافسة من خلال ستمرار في الن، بكونها القدرة على البقاء والأبشكل مستمر، وتغيير غير متوقع في حاجات الزبائ
للتغيرات والتطورات لتسويق منتجات جديدة أو تطوير المنتجات  ستجابةالتركيز على المعرفة والسرعة الفعالة في الأ

 التهديدات، وفي السياق نفسه يعرفها اءحتو أستغلال الفرص و التشغيلية لأ الحالية من خلال إعادة تشكيل العمليات

مر والتكيف مع التوجه الإستراتيجي في الأعمال الأساسية، كدالة للطموحات بأنها القدرة على الضبط بشكل مست
 بتكار منتجات ونماذج تجارية جديدة، وطرق مبتكرة لتكوين القيمة. ألإستراتيجية والظروف المتغيرة، و ا

 مرتكزات )خصائص( الرشاقة التسويقية .2

قدمت العديد من الدراسات تعريفات مختلفة للرشاقة التسويقية وتظهر المرتكزات )الخصائص( المشتركة من هذه 
 ,Radhiand Al-Musawi) (، Al-Shammari, 2019: 68، )(Zhou et al., 2019: 2)التعريفات في الآتي 

2019:8)  ، (Rachmawati et al., 2019: 177): 

والسرعة والمرونة هي خصائص أساسية للرشاقة  ستجابةوالأ ستشعارستباقية الأالأ: أن  إلىتشير الأدبيات  .أ
 التسويقية.

توفير المنتجات في  إلىلخيارات الزبون المفضلة بالإضافة  ستجابةمرونة المنظمات وقدرتها على التكيف في الأ .ب
 الوقت والمكان المناسبين.

زايا تنافسية متجددة ومتنوعة ضمن تحسين الجودة وتخفيض م أكتسابميزة التنافسية للمنظمة عن طريق تبني ال .ت
 .التكاليف وتقديم خدمات واسعة والتخلص من جميع الأنشطة التي لا تضيف قيمة
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ة مقارنة لإتجاهات السوق فضلًا عن تسليم المنتجات بشكل أسرع، وبأقل كلف أستجابةتجعل من المنظمة أكثر  .ث
 ويقية.الرشاقة التس طبقمع المنظمات التي لات

 .راريتها الصدارةمستأتمكن المنظمة من تجديد نفسها أستراتيجياً بما يسهم في ضمان بقائها في و  .ج

 السريعة للفرص والتهديدات. ستجابةوالأ ستشعاروالأ، ستباقية أتنطوي على إحداث تغييرات  .ح

 .يرةسريعة لتلبية حاجات ورغبات الزبائن المتغ أستجابةتعزز من أداء المنظمة بما يحقق  .خ

 ها.أستشعار بداعية لمشاكل المنظمة الحالية والمستقبلية معتمدة على قدرة أتقدم حلولًا  .د

 .الموارد الجديدة أكتسابستخدام الفعال للموارد المتاحة و تحقق كفاءة الأ .ذ

 بشكل أكثر فاعلية من حيث السرعة والتكلفة من المنافسين. ستجابةالأ .ر

 ستباقية المنفذة.ل الفرص المتاحة خلال القدرات الأستغلاأ .ز

 الرشاقة التسويقيةأبعاد  .3

على الزوايا  اً أعتمادنطلق كل منهم من رؤى وحقائق مختلفة أذ إللرشاقة التسويقية  اً حدد العديد من الباحثين أبعاد
التي ركز عليها كل منهم وبما يحقق الأهداف المطلوبة والتي تحدد المرتكزات الفكرية التي يمكن عن طريقها قياس 

خيرة، دارة والتسويق خاصة في الفترة الأهتمام في أدبيات الإحظي هذا المفهوم بقدر كبير من الأالرشاقة التسويقية، إذ 
( (Zhou et al., 2019 أعتمدتحديد أبعاد الرشاقة التسويقية، حيث لنظر الهات والذي نتج عنه تعدد مداخل ووج

 Kalaignanam etن )أ ، السرعة والمرونة، إلا  ستجابةستباقية، الأد للرشاقة التسويقية تتمثل في الأبعاأربعة أعلى 

al., 2021السرعة، القرارات التسويقية ارستشع( أقترح نظرياً أربعة أبعاد مختلفة للرشاقة التسويقية تتمثل في الأ ،
عليه بعاد الرشاقة التسويقية التي رصدها بالمجال الذي قام بالتطبيق أ( استعرض Osei et al., 2019أما ) .والتعديل

بعاد والتي تتمثل في أ( على أربعة Khan, 2020) أعتمد، أخيراً فقد ستجابةستباقة والأوالتي تتمثل في الصلابة، الأ
 تي:الآوكما موضح في ت عليها الدراسة الحالية أعتمدوالتي ، السرعة والمرونة ستجابة، الأستشعارالأ

ت أعتمد، السرعة والمرونة والتي ستجابة، الأستشعار( على أربعة أبعاد والتي تتمثل في الأKhan, 2020) أعتمد
 :لتالي الدراسة الحالية وعلى النحو اعليها 

لتطور غير متوقع أو  ستجابةفي جوهره قدرة المنظمة على الأ ستشعاريعكس الأ: (Sensing)  ستشعارالأ .أ
غامض من خلال الملاحظة المستمرة للبيئة المحيطة، وإنشاء فهم مشترك لهذا التطور عبر إدارات وأقسام 

(. Khalil and Helal, 2022:304ستخلاص المزيد من الإشارات )حاولة تكوين بيئة أكثر تنظيماً لأالمنظمة كم
ها وتوقعها، كما ويسمح أستشعار حتياجات السوق و أحديد بأنه القدرة على ت :Khan, 2020) (2ر إليه اويش

امجها التسويقي الحالي ليناسب للمنظمات بتحديد الفرص والتهديدات، والتي بدورها توجه إعادة تصميم برن
 حتياجات المستقبلية.الأ
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الوقت الذي تستغرقه الشركات  إلىتعد السرعة من أعمدة بناء الرشاقة التسويقية والتي تشير : (Speed)السرعة  .ب
قرارات التسويق، فالسرعة تتمحور حول القدرة ات وبدء الإجراءات وتعديل تغيرات السوق وجمع البيان ستشعارلأ

ستراتيجيات التسويق، لاسيما في أ على التكيف بسرعة مع البيئة التي تعمل في إطارها بالدرجة التي تكفي لتعديل
ستخدام التكنولوجيا والتي جعلت ما كان يستغرق عشر أعوام للتغيير لم يعد يستغرق أالظروف المعاصرة وكثافة 

القدرة على توقع فرص  يضاً إلىأوتشير   .((Gopakumar and Suresh, 2020: 47سوى عشرة أشهر فقط
تغيرات  ستشعارالوقت الذي تستغرقه المنظمات لأ إلىة وفعالية، و لها بسرع ستجابةالسوق والتهديدات والأ

الزبائن وبدء الإجراءات وجمع المعلومات وتعديل قرارات التسويق، كما ويعتمد المبدأ الأساسي للسرعة /السوق 
 :Kalaignanam et al., 2021)تخاذ قرارات سريعة بناءاً على أفضل المعلومات المتاحة في ذلك الوقت أعلى 

9). 
سواق الجديدة بأنها القدرة على دخول الأ( Mhaibes, 2018: 668ليها )إيشير : (Flexibility) المرونة .ت

ختلاف في الحالية وذلك من خلال مراعاة الأ اح بها مع الحفاظ على الوضع التنافسي في الأسواقجوتحقيق ن
وهي القدرات الإدارية المختلفة للمنظمة للتعامل مع  ، نشطة التسويقية بما يتناسب مع ظروف السوق القيام بالأ

ني المنظمات المرونة من خلال تشجيع التنوع في الموارد وخيارات الإدارة، على سبيل السوق الديناميكي، تب
المثال من خلال إنشاء مجموعة متنوعة من المنتجات التي تستهدف زبائن مختلفين، هذا يسمح لهم بالتفاعل 

ينات الموارد في لتكو  اً وصف تعد المرونة ميزة مصممة مسبقللتغيير، بناءاً على هذا ال أستجابةبشكل فعال 
بالقدرة على (Ahammad et al., 2020: 1) (. تم تعريف المرونة من قبل li et al., 2019: 5المنظمات )

المنظمة بطريقة ديناميكية مع التغيرات السريعة في بيئة الأعمال الخارجية،  ستراتيجيةأإعادة اكتشاف أو مراجعة 
زيادة بروز الرشاقة التسويقية  إلىأدى التنوع المتزايد وشدة مصادر التغيير والديناميكية في بيئة الأعمال المعاصرة 

السريع والمضطرب، وإلغاء  كوسيلة للتكيف المستمر مع التهديدات والفرص الخارجية، أدى التغيير التكنولوجي
بيئات عمل "شديدة التنافسية" تكون فيها  إلىستهلاك اج والأالقيود، والعولمة والتخصيص الشامل لكل من الإنت

ذلك، فإن التحديات الناشئة مثل تغير المناخ والظواهر الجوية الشديدة  إلىالمزايا التنافسية مؤقتة، بالإضافة 
 يات جديدة ومميزة لبقاء المنظمة ونجاحها.والأوبئة العالمية توفر تحد

حداث غير المتوقعة بسرعة والتي ستراتيجيات معالجة الأأب ستجابةتتعلق الأ: (Responsiveness) ستجابةالأ .ث
ستراتيجياتها أمما يعكس ضرورة قيام المنظمات بتعديل  ، يمكن أن تؤثر على أعمال المنظمة في مواقع مختلفة

ستراتيجية من ز الرشاقة التسويقية الحساسية الأقتناص الفرص ومواجهة التهديدات، وفي هذا الصدد تتجاو لإ
(. وهي فن الصياغة Khalil and Helal, 2022:309السريعة للتغيرات في ضروف العمل ) ستجابةخلال الأ

تمكين المنظمة من أن تكون مستدامة وتحقيق  إلىة المحددة التي تهدف فيذ القرارات الرئيسييم وكذلك تنوالتق
 ستجابةأَن الأ (Ahammad et al., 2020: 1)(. ويبين li et al., 2019: 5أهدافها حتى في بيئة مضطربة )
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خيارات السلوكية على العديد تخاذ القرار والأهي عملية معقدة لأغلب المنظمات لأنه يضم قدراً كبيراً من خيارات 
لتغيرات البيئة التسويقية بسبب مجموعة متفاعلة من  ستجابةمن المستويات، وأيضاً من الصعب أن نحلل الأ

تصحيح  إلىبالتنظيم الهادف  ستجابةسمى الأتيمكن أن  ، وتتأثر بالتغذية العكسية العناصر التي تعمل آنياً 
 للملائمة ما بين المنظمة والبيئة التسويقية.  اتنحرافالإ

 ثانيا: التميز التسويقي

 : مفهوم التميز التسويقي .1

مدخل شامل يجمع عناصر ومقومات المنظمة على أسس متفوقة تحقق  إلىنشأ هذا المفهوم للتعبير عن الحاجة 
لها قدرات عالية في مواجهة المتغيرات الخارجية المحيطة بها من ناحية، كما يكفل لها تحقيق الترابط والتناسق بين 

سلوب متميز في خدمة أتفرد المنظمة ب ، (Al-Hroub, 2021: 17عناصرها ومكوناتها الذاتية من ناحية أخرى )
ستخدامها من قبل المنافسين لتزويد أالزبائن نتيجة قدراتها لتوظيف طرق مبتكرة وجديدة أكثر كفاءة من تلك التي يتم 

الزبائن بمنتجات ذات جودة عالية وزيادة الطلب عليها، وتحسين أدائها ومخرجاتها بما يحقق أهدافها الأمر الذي يؤدي 
 Rokaya, and) . يعرفها (Banyhamdan et al., 2020: 11710)لحصول على موارد متزايدة ا إلى

Ghazzawi, 2019: 32) الطرق ا ومنتجات خاصة لهم واتباع أفضل بإعطاء قيمة كبيرة للزبون عن طريق تقديم مزاي
 زيادة الإنتاج. إلىلأمر الذي يؤدي اهتمام خاص أ تجات وتوفير رعاية و لتسويق المن
تقديم منتجات بشكل يفوق توقعات الزبون، أي التفرد  ابأنه (Moorman and Day, 2019: 1)رى ي

أفضل  مرضاء الزبائن، وذلك في تقديأبتكار أساليب جديدة لتقديم المنتجات، و أبأسلوب متميز من خلال رقابة السوق و 
المنتجات والعروض والمكافآت المقدمة من المنظمة، وأن التميز التسويقي عند تقديم المنتجات للزبون يثير مشاعر 

جة التميز وحواس الزبون بشكل إيجابي أكثر مما يتوقع وأن هذا التميز خبرة شخصية يشعر بها كل زبون لنفسه فدر 
نبهار زبون آخر وحكمه على ين قد لا تكون بالضرورة دافعاً لإون معنبهار التي يشعر بها زبوما يترتب عليها من الإ

ن في مجال الإدارة ياب والباحثطلاع على آراء الكتفهوم التميز التسويقي من خلال الأم إلىوينظر ، المنتج بأنه متميز
لتسويقي، ويمكن مفهوم موحد للتميز ا إلىوالتسويق بشكل خاص، نجد أن هناك اختلافًا بينهم في التوصل  عامةً 

 ,Al-Qutjiالمجالات التي تجرى فيها البحوث، بينما )في ن يختلاف في توجهات الكتاب والباحثالأ إلىإرجاع ذلك 

( يعرفها بأنها قدرة إدارة التسويق على المساهمة والمنافسة بشكل استراتيجي عبر التفوق في أدائها 65 :2021
ويرى الباحثان بأن التميز  ، خرى ها بصورة تميزها عن  المنظمات الأدافالتسويقي، وحل مشكلاتها ومن ثم تحقيق أه

التسويقي هو قدرة فائقة على أداء الأنشطة الأساسية التي تواجه الزبائن التي تقدم قيمة تنافسية فريدة وميزة ترضي 
كل يحقق التناغم مع العمل الزبائن والمجهزين من خلال تطوير قدرة العمليات الداخلية، والدعم والتطوير المستمر بش

دارتها في المنظمة لضمان تحقيق الأهداف المطلوبة إستخدام المعلومات المتوافرة و أو  في المنظمة من خلال جمع
 بكفاءة وفعالية.
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للتميز التسويقي وأنها قدرة فائقة على أداء الأنشطة  م الباحثان مفهوماً في مزج المفاهيم والتعريفات المذكورة قد  
الأساسية التي تواجه الزبائن التي تقدم قيمة تنافسية فريدة وميزة ترضي الزبائن والمجهزين من خلال تطوير قدرة 

م ستخداأالعمليات الداخلية، والدعم والتطوير المستمر بشكل يحقق التناغم مع العمل في المنظمة من خلال جمع و 
 دارتها في المنظمة لضمان تحقيق الأهداف المطلوبة بكفاءة وفعالية.إالمعلومات المتوافرة و 

 :أهداف التميز التسويقي .2
، بلوغه الكثير من المنظمات في الوقت الحالي تبحث عن التميز، ولكن القليل منها هو الذي يتمكن من

وهو لا يتحقق بمحض الصدفة،  ينبغي أن تكون عليها المنظمة،وكذلك فإن التميز التسويقي هو الحالة الصحية التي 
يهتم التميز  ،تدعم هذا التميز تأثير ثقافة بل بمجمل جهود الموظفين، وتميز القادة، وتميز الموظفين، وذلك تحت

، (Kaewmungkoon et al., 2016: 78) :التسويقي بتحقيق العديد من الأهداف في المنظمة ومن أبرزها ما يلي

(Dehaghan and Pourtaher, 2014: 2)( ،Jedaiaha and Albdareen, 2020:7 ،)(Alharafsheh et 

al., 2021: 15430) ،(Somaidaee et al., 2021: 3709) (Brenes et al., 2014, 850): 
المتميزة ستراتيجية المنظمة في مختلف المستويات لتحقيق نتائج إيجابية واضحة، وذلك من خلال المبادرات إربط  .1

 تحقيق الميزة التنافسية. إلىللعمل على رفع مستوى المنظمة والوصول 

تحسين آلية حل المشاكل التي تواجهها، وذلك لمعالجة المشكلات، والتعامل مع الأزمات والتحديات الخارجية  .2
 والداخلية التي من المحتمل تتعرض لها المنظمة. 

ستفادة منها بشكل متميز والعمل على تعظيم المخرجات التي يمكن لتوازن والتناسب بين المدخلات للأمراعاة ا .3
 من المدخلات المتوفرة.الحصول عليها 

 العمل وفقاً لمعطيات إدارة الجودة وتحقيق رضا الزبون الداخلي والخارجي. .4

 بداعية ونمو العمل الجماعي بهدف البحث عن الحلول للمشكلات.ستغلال الطاقة الذهنية والأأ .5

 :أبعاد التميز التسويقي .3

ذواق الزبائن، ولذلك أولوجي والتغير في كالتطور التكن تسعى المنظمات لمواكبة التطور في شتى المجالات
تسويقي على المنافسين، وتناول التميز التحقيق  إلىستراتيجيات تسويقية ملائمة من أجل الوصول أينبغي عليها اتباع 

الباحثون والتي أطلعت عليها  في الدراسة في ضوء الخصائص التي حددها هاأعتمادبعاد التي سيتم هم الأأ هذا المحور 
 Nusseibeh, and، )(Oso, 2019)، (Kaewmungkoon and Raksongs, 2016)الباحثة، مثل دراسة 

Haza, 2018 ،) والتي تتمثل  لدراسة،ل طار الميدانيلإا ختيارها لكونها تعد مناسبة للقياس فيما يخصأحيث تم
 تي: بالآ
تكوين قيمة فريدة ومميزة  إلىيمكن توضيحها بأنها كل نشاط يؤدي : (Service Quality)جودة الخدمة  .أ

إحداث تغير إيجابي مرغوب عند الزبون   إلىويعطي إضافة إيجابية للزبون في مكان وزمان محدد ويؤدي 
(Sharafany, 2015: 40( ويرى .)(Nasir, 2021: 45  الخصائص العامة للخدمة  إلىأن جودة الخدمة تشير
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أن مفهوم الجودة  إلىالتي تسمح لها بأداء ما هو متوقع منها في تلبية حاجات الزبائن بشكل مرضي، يشار 
بين الأسواق الاستهلاكية والتجارية من وجهة نظر الزبائن للخدمات ذات الجودة العالية لتكون  يختلف أيضاً 

وسهلة للمحافظة عليها، أما في الأسواق التجارية فإن سمعة المنظمة هي من الخصائص الهامة موثوقة ودائمة 
خدمة ة كما وتعرف جود ، يصال صورة مناسبة للزبائن عن المنظمةهتمام بها لإالأ إلىالتي تسعى المنظمة 

ن توقعات أي أنها الفرق بيالزبون على أنها معيار لدرجة تفوق الأداء الفعلي للخدمة مع توقعات الزبائن لها، 
 .(Al Karim and Chowdhury, 2014: 3)الفعلي لها  لأداءوإدراكات الزبائن ل

يعتمد نجاح المنظمات بشكل عام ومنظمات التي تهدف تحقيق (: Customer Retentionبالزبائن ) حتفاظالإ .ب
تحقيق رضا الزبائن، ومن ثم بناء قاعدة التميز في أدائها التسويقي بشكل خاص في قدراتها وإمكانياتها على 

المقام الأول فحسب  متينة من الزبائن ذو الولاء العالي، فالمنظمات الخدمية المتميزة لا تكتفي بجذب الزبائن في
تجاه تطوير وتعزيز علاقات طويلة الأمد معهم لتضمن لنفسها البقاء والنمو، فالعديد من الزبائن ذو إوإنما تعمل ب

توصياتهم ومقترحاتهم وآرائهم  عالي غالباً ما يكونون مصدراً من مصادر جذب زبائن جدد من خلالالولاء ال
بالزبائن، هو تحقيق  حتفاظ( أن مفتاح الإCaraman, 1990يجابية التي يتأثر بها الزبائن المحتملين، ويرى )الإ

ل مقياساً لمستوى الأداء المتحقق من الرضا والسعادة لهم وتقديم خدمات فريدة لهم، فرضا الزبون وسعادته يمث
الخدمة المقدمة، إذ أن زيادة الأداء عما هو متوقع يجعل الزبائن سعداء، ومن هنا تحاول المنظمات تحقيق الرضا 

التحول  إلىوالسعادة  لهم بدرجة عالية والمحافظة عليها، إذ إن انخفاض حالة الرضا والسعادة قد يعرض الزبائن 
تحرص  (.Oso, 2019: 10المنظمات المنافسة ما دامت الحالية غير قادرة على تلبية حاجاتهم وتوقعاتهم ) إلى

 حتفاظ( من تكلفة الإ8-6بالزبائن الحاليين لأن تكلفة الحصول على زبائن جدد تمثل ) حتفاظالمنظمة على الإ
، ويعتبر رضا مبه حتفاظن جدد والإويتم جذب زبائ (Moorman and Srinivasan, 2005) بالزبائن الحاليين

ول يمثل تقليل حتفاظ بالزبون تكون لها هدفان الأستراتيجية الناجحة للإحتفاظ به، إن أي الأالزبون هو مفتاح الإ
 .(Tuzkaya and Kalender, 2019: 413)جابيات يبيات والثاني تعظيم أو زيادة والإالسل

ختلاف بين أد تعد القدرات المميزة من الموضوعات التي وج  :  (Excellence Abilities)القدرات المميزة .ت
 أن جميهم يشتركون في توجه ختلاف الموجود بينهم، إلا  تحديد مفهومها، بالرغم من هذا الأالباحثين والكتاب في 

قيق فكري واحد وهو أن يكون لتلك القدرات قيمة حقيقية تساعد المنظمة على البقاء والنمو لتستطيع من خلالها تح
، لوصف (Selznick, 1957)ستخدم هذا المفهوم لأول مرة من قبل أستراتيجيات، إذ هداف وتنفيذ الأالأ

  عمال التي تقوم بها المنظمات بشكل جيد مقارنة مع المنافسينالأ إلىخصائص المنظمات والإشارة 
.(Cheaseth, 2021: 257-258) صورة للقدارت المميزة،  بدأت المساهمات الحديثة في بحوث التسويق في رسم

ستدامة الميزة التنافسية، إإذ تطورت في ميدان الإدارة الحديثة بوصفها تفسيرات ممكنة لتأثيرات التسويق في الأداء و 
  Khanباعتبار أن هناك قدرات مميزة وفريدة في المنظمة تعد عوامل مهمة في عملية التنافس وتحقيق الأرباح )
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et al., 2019: 1341 فها(. يعر(Odero, 2019: 4)   .بأنها مصدر الميزة التنافسية المستدامة والنجاح التنظيمي
بأن القدرات الجوهرية مجموعة من القدرات والمهارات التنظيمية التي   (Hastjarjo et al., 2021: 16) ويشير

 تساهم في تحقيق أهداف المنظمة وتحقيق القيمة المضافة.

عملية ديناميكية هدفها  نهأالإبداع بRoxana and Viorel, 2019) :717) عرف(: Innovation) الإبداع  .ث
 إحدىأن القدرة على الإبداع هو   ،التطوير  وتبادل أفكار جديدة حول المنتجات، بهدف تحقيق تميز تسويقي

تكوين قيم إضافية لكل المعنيين، ومصدرها  إلىلموارد الأساسية للمنظمات وثروة المجتمع، قدرة الإبداع  تؤدي ا
نتشار السريع للمعرفة، كما تطورت هذه قدرة الممارسات لأن النجاح لا المال المعرفي، وهي ناتجة عن الأ رأس

 وحسب ، يقاس بعدد الأفكار الجديدة فقط ولكن بإمكانية تطبيق وتنفيذ هذه الأفكار على أرض الواقع

(Nemanich, 2020: 720)  بداع يمكن أن يأخذ شكل فكرة، تطبيقية أو حادث مصطنع مادي ، كل من الإ
 أن مفهوم و معنى مصطلح وذلك سواء كانت ملموسة او غير ملموسة إلا   ،هذه العناصر تتميز بخاصية الحداثة

 إلىي للتعبير على العملية التي تؤد الإبداع لا يقتصر فقط على شيء، فكرة أو تطبيق بل يمكن إستعماله أيضاً 
من هنا يمكن القول أن مصطلح الإبداع يغطي في نفس الوقت العملية ونتيجتها، و  ، هذا الشيء و هذا التطبيق

 بشكل واسع في المؤلفات الأدبية. ةهذا المعنى المزدوج الذي يجمع في نفس الوقت النتيجة و عملية الإبداع مقبول
طريقة منظمة وشاملة لعلاج المشاكل التي تعاني منها  :Continuous improvementالتحسين المستمر  .ج

داء التسويق ومحاولة تحديد ة الوضع الحالي والوضع المرغوب لأمنظمة معينة، وهي عملية منظمة تبدأ بمقارن
الفجوة في الأداء، ومنها يأتي تحليل المسببات لمعرفة تأثير بيئة العمل على الأداء، كما يدعم الميزة التنافسية 

فضل للمنظمات التي تعمل أداء أللمنظمة من خلال التحسين والتميز للسلع والخدمات من خلال مقارنتها مع 
التحسين المستمر في جميع العمليات التسويقية للمنظمة من شأنها أن يؤدي  ن تبني ممارساتأبنفس القطاع، 

يجابية إخطاء وهذه نتائج تكاليف من خلال تقليل المعيب والأتلبية حاجات الزبائن بطريقة متميزة وتخفيض ال إلى
فها (. ويعر Jedaiaha and Albdareen, 2020: 3هداف التميز التسويقي )أ تصب في مسار تحقيق نجاح 

(Moorman and Day, 2019: 7)  والعمليات والجهود التسويقية التي  ة من الأنشطةلعبارة عن سلس ابأنه
جميع العمليات فعالة  السلع والخدمات للحد من المعيب وجعل إدخال تحسينات مستمرة على جودة إلىتهدف 

 طة التسويقية الأخرى.متعلقة بالإنتاج أو بالأنش وذات كفاءة عالية سواء كانت هذه العمليات
 المبحث الثاني: الجانب المنهجي

لجذب الزبائن والمحافظة عليهم، عمال في مختلف القطاعات منافسة شديدة تشهد منظمات الأمشكلة البحث:  .1
التأثير في التميز التسويقي، وتساهم بدورها في تعزيز بساهم يالتسويقية من الأهمية كونه  الرشاقةعتبر بحث يو 

ا أالقدرات التنافسية للمنظمة، كون الزبون له دور كبير في  ستمرار المنظمة في السوق، إذ لابُد من الكشف لم 
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معات المعاصرة سلم النجاح والتميز من خلال بناء قاعدة ترتقاء المجألها من دور بالغ الأهمية في وصول و 
د في إقامة علاقات طويلة الأمد. زبائن   قوية تتجس 

ساليب جديدة للتسويق أتباع طرق و إ إلىن المنافسة الشديدة بين المنظمات تؤدي أوتكمن مشكلة البحث في 
التسويقية عي واللاوعي للزبائن وجذبهم نحو الولاء للمنظمة من خلال قدرة البراعة قادرة في التأثير على العقل الو  تكون 

ز، إذ أن تهيئة المنظمة تسويقياً يزيد من توجهها نحو التميز بمنتجاتها وهذا ما في تحفيز المنظمات نحو تحقيق التمي  
 جديداً يمكن التسويقية من قلة الأدبيات التي تناولتها يعد نهجاً  فالرشاقةيجعل تقديمها لمنتجاتها بطرق غير تقليدية، 

 المستشفيات من تعامل مجموعة وتعقب ومراقبة ملاحظة وبعد ،ذات التوجه نحو التميز من قبل المنظمات ستخدامهأ
تحاول تحقيق التميز  مستشفيات هناك أن إلى توصلنا جتماعي،الإ التواصل ومنها وسائل علامالإ وسائل في الخاصة

وبذلك تتحدد التساؤلات الميدانية للبحث عن غيرها من المستشفيات المنافسة في ممارسة أنشطتها وتقديمها لخدماتها 
 فراد العينة المبحوثة عن متغيرات البحث، وكما يأتي:أفي ضوء التصورات الواقعية المتوفرة لدى 

دراكاً وافياً عن متغيرات البحث )الرشاقة التسويقية، إاً واضحاً او هل تمتلك إدارات المستشفيات عينة البحث تصور  .أ
 التميز التسويقي( وأبعادها الفرعية؟

الفرعية على مستوى المستشفيات  ويقية، التميز التسويقي( بأبعادههمية متغيرات البحث )الرشاقة التسأ ما مستوى  .ب
 عينة البحث؟

 على مستوى المستشفيات عينة البحث؟ لرئيسة للبحث بأبعادهن متغيرات اية بيرتباطما مستوى العلاقة الإ .ت

 ما مستوى التأثير المباشر للرشاقة التسويقية بأبعادها في التميز التسويقي على مستوى المستشفيات عينة البحث؟ .ث

 أهمية البحث:  .2

التركيز عليها ودراستها سوف يكون حالة من تحتل متغيرات البحث أهمية كبيرة في أدبيات الإدارة المعاصرة، ومن ثم فإن زيادة 
 الوعي والفهم لدى المستشفيات المبحوثة بمدى أهميتها لتحقيق التميز التسويقي.

 : تيإجمال أهداف البحث الحالية في الآاسترشاداً بمحتوى مشكلة البحث وتساؤلاتها، يمكن أهداف البحث:  .3
بعادها الفرعية، عبر تتبع المسارات الفكرية أالتسويقية، التميز التسويقي( و بناء إطار معرفي لفلسفة موضوعات البحث )الرشاقة  .أ

تجاهات التفسيرية لتلك المتغيرات، ، ثم تقديم تأصيل مفاهيمي يصف الإللأدبيات الإدارية الرصينة، وتجذير المعرفة التي تحويها
 ضامينها وأبعادها.ويصنف آراء المنظرين بصددها على وفق مجال المعالجة ومستوى تحليلهم لم

انتقاء نماذج القياس المناسبة او الخاصة بمتغيرات البحث الرئيسة )الرشاقة التسويقية، التميز التسويقي( بعد عرض وتحليل  .ب
 . ن ضمن كل متغيريمت من لدن عدد من الكتاب والباحثوتفسير النماذج التي قد

 حصائياً على مستوى المستشفيات عينة البحث.إالفرعية  البحث الرئيسة وأبعادهن متغيرات ية بيرتباطمستوى العلاقة الإ أختبار .ت

 حصائياً على مستوى المستشفيات عينة البحث.إثيرية المباشرة للرشاقة التسويقية في التميز التسويقي أمستوى العلاقة الت أختبار .ث
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 المخطط الفرضي للبحث .4

تجاهات التأثير بين متغيراتها، اذ جرى تصميمه على إيقدم المخطط صورة شاملة عن فكرة البحث، ويوضح طبيعة العلاقات و 
، وبعد إجراء مراجعة  وفق ما جاء من مسح للنتاجات الفكرية للأدبيات العلمية الرصينة ذات الصلة بمتغيرات البحث الرئيسة والفرعية

ية والتأثيرية رتباطلحديثة في هذا الحقل جرى تطوير المخطط الافتراضي للبحث ليعكس طبيعة العلاقات الإواسعة للأبحاث والدراسات ا
وبذلك فأن  ، اً لمشكلة البحث ومحققاً لأهدافه ومصوراً لفرضياته ومنطلقاته الفلسفيةبين الأبعاد والمتغيرات الرئيسة والفرعية داعم

أن يكون مشتملًا لجميع متغيرات البحث الرئيسة والفرعيىة في صورته الإجمالية  إلىمخطط ن يهدفان عن طريق تقديم هذا اليالباحث
 تي: كالآ فأنهفهمه بشكل أكثر وضوحاً  ولكي يتم ،ومن ثم إمكانية قياسه للعلاقات المذكورة انفاً 

 المخطط الفرضي للبحث :(1الشكل )

 الرشاقة التسويقية

 ستجابةالأ السرعة المرونة ستشعارالأ

  

 التميز التسويقي

 جودة الخدمة
 حتفاظالإ

 بالزبائن

القدرات 

 المميزة
 التحسين المستمر الإبداع

 

 ينإعداد الباحث من المصدر:
 فرضيات البحث .5
( بين الرشاقة التسويقية والتميز 0.05معنوية عند مستوى ) إرتباطتوجد علاقة الفرضية الرئيسة الأولى:  •

 .الخاصة في إقليم كوردستان العراق منفرداً ومجتمعاً في المستشفياتالتسويقي 

H ( للرشاقة 0.05معنوية عند مستوى ) إحصائية: يوجد تأثير معنوي مباشر ذو دلالة الفرضية الرئيسة الثانية
تمعة في التميز التسويقي في المستشفيات الخاصة في إقليم كوردستان العراق، التسويقية وأبعادها منفردة ومج

 وتتفرع منها الفرضيات الفرعية الآتية:

1H : التميز التسويقيفي  ستشعارللأ يةئإحصايوجد تأثير معنوي ذو دلالة. 

2H : التميز التسويقيللمرونة في  يةئإحصايوجد تأثير معنوي ذو دلالة. 
3H : التميز التسويقيللسرعة في  يةئإحصايوجد تأثير معنوي ذو دلالة. 
4H : التميز التسويقيفي  ستجابةللأ يةئإحصايوجد تأثير معنوي ذو دلالة. 
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على المنهج الوصفي التحليلي الذي يعتمد على بحث الظاهرة كما توجد في  البحث الحالي أعتمد: منهج البحث .6
اليب فرعية متعددة مثل ومرنة لمناهج وأس دقيقاً، كما يعد هذا المنهج مظلة واسعة الواقع ويهتم بوصفها وصفاً 

المنهج عند جمع  جتماعية ودراسات الحالة والدراسات التطورية والميدانية وغيرها، كما لا يكتفي هذاالمسوح الإ
التحليل والربط والتفسير  إلىستقصاء مظاهرها وعلاقاتها المختلفة، بل يتعداه أالبيانات المتعلقة بالظاهرة من أجل 

ستنتاجات يبني عليها التصور المقترح من خلال تقديم الحلول الممكنة للمعوقات التي تعيق تحقيق أ إلىللوصول 
 إقليم كوردستان العراق.التميز في المستشفيات الخاصة في 

وهي الأداة الرئيسة في جمع البيانات  ستبانةستمارة الإأالبحث في إعداد هذا الجانب على  أعتمد: بيانات وتحليلهاالأدوات جمع  .7
قدرتها على التشخيص وقياس متغيرات البحث الرئيسة والفرعية،  ستبانةوعي في صياغة الإوالمعلومات عن متغيرات البحث، إذ رُ 

مقاييس الباحثان في إعدادها وتحديدها على مجموعة من ال أعتمدفضلًا عن إدراكها وفهمها من جانب الأفراد المبحوثين، وقد 
(، لجأ الباحثان لتطبيق تحليل الثبات للتعرف على 1السابقة والأدبيات الخاصة بمتغيرات البحث المناسبة كما في الجدول )

(، 0.630) , ( على المستوى الكلي،0.950وذلك بطريقة معامل كرونباخ ألفا حيث بلغت قيمتها ) ستبانةمعامل ثبات الإ
ؤكد الثبات لعبارات يوجميع تلك القيم مرتفعة موجبة، و ة والتميز التسويقي على التوالي، ( لكل من الرشاقة التسويقي0.749)

 Kolmogorov)ستخدام التوزيع الطبيعي بطريقة أمدى كون البيانات تتبع التوزيع الطبيعي تم  أختبارمتغيرات البحث، وبهدف 

– Smirnov)  (، مما يعني أن 0.05معنوية وجميعها أكبر من القيمة المعيارية )تضح من نتائج هذا التحليل أن جميع القيم أو
ستخدام مجموعة أستخلاص النتائج تم أوبهدف  ، بيانات البحث تتبع التوزيع الطبيعي وتنطبق عليها شروط التحليل الإحصائي

البحث، ومنها )التكرارات والنسب لوصف أفراد عينة البحث، والتعرف على العلاقة والتأثير بين متغيرات  حصائيةمن الأدوات الإ
 رتباطستخدامها في وصف متغيرات البحث وتشخيصها ومعامل الإالمعياري(، وذلك لأ نحرافلإالمئوية، والوسط الحسابي، وا

ه في مستقل وأبعادلتحديد العلاقة بين المتغيرات الرئيسة والفرعية، ومعامل الإنحدار الخطي البسيط لبيان معنوية تأثير المتغير ال
.SPSS  يةئحصاعلى البرمجية الإ عتمادوذلك بالأد ، المتغير المعتم
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 ستبيانستمارة الإأمكونات  :(1الجدول )
المتغيرات 

 الرئيسة
 الفرعية المتغيرات

 الفقرات
 المصادر

 المجموع العدد

 معلومات تعريفية
معلومات عن المستشفيات 

 أفراد العينةالمبحوثة، وسمات 
   نيإعداد الباحثمن  7 7

ة 
اق
ش

ر
ال

ية
يق

سو
الت

 5 ستشعارالأ 

19 

(Kalaignanam et al., 2021) 

(Khan, 2020) 

(Zhou et al., 2019) 

 5 السرعة

 4 المرونة

 5 ستجابةالأ

 التميز التسويقي

 5 جودة الخدمة

23 

(Sheehan, 2020: 400) 

(Tuzkaya and  Kalender, 2019) 

.(Cheaseth, 2021) 

(Sharafany, 2015) 

بالزبائن حتفاظالإ  5 

 4 القدرات المميزة

 5 الإبداع

 4 التحسين المستمر

 من إعداد الباحثان المصدر:
 

 المبحث الثالث: الجانب الميداني للبحث
تمثل المستشفيات الخاصة في القطاع الصحي ميدان البحث الذي يمكن التعرف عليه والبالغ وصف مجتمع وعينة البحث:  .1

محافظات الإقليم وضمن حدودها  رجاءأ( مستشفى خاص، وهي تتوزع وتنتشر مواقعها الجغرافية في مختلف 72عددها )
( 930القيادات الإدارية في هذه المستشفيات في إقليم كوردستان والبالغ عددهم )دارية، أما مجتمع البحث فيمثل جميع الإ

من حجم المجتمع  %)34عشوائية على المشمولين بالبحث، أي شكل حجم العينة المختارة ) إستبانة( 315وتم توزيع ) ،إدارياً 
(، اتضح أن غالبية أفراد العينة 2المعني بالبحث، أما بخصوص السمات الشخصية للمستجيبين كما مبين في الجدول )

 طبيعة المجتمع وعاداته وتقاليده من حيث تفضيل توظيف الذكور على الإناث. إلى( ذكور، ويعود السبب %67وبنسبة )

حصلت على أعلى نسبة  سنوات( 15أقل من  إلىسنة  5أما بخصوص عدد سنوات الخدمة في المستشفى فإن الفئة )من 
وبخصوص سمة  ،ي أن غالبية أفراد العينة لديهم خدمة كافية في مجال العمل الإداري في المستشفى(، مما يعن45.7وبلغت )

(، مما يعني أن غالبية أفراد العينة هم %46.7سنة( على أعلى نسبة وبلغت ) 45أقل من  إلىسنة  35العمر حصلت الفئة )
ختيار الإجابات الملائمة أين بفئات عمرية قادرة على ستجيب، وهذا يدل على تمتع الم في المرحلة العمرية التي تتسم بالنضوج

ون منصب )رئيس القسم أو الوحدة( وبنسبة بلغت لمتبين أن غالبية أفراد العينة هم ممن يتس ،ستبانةستمارة الإأالتي تضمنتها 
( من أفراد العينة هم ممن لديهم شهادة البكالوريوس، يستدل ذلك على أن أفراد العينة %77.5(، وتبين أن نسبة )69.5%(

 مما ينعكس بشكل إيجابي على نتائج البحث النهائية. ستبانةعاب فقرات الإيستأالمستجيبة تمتلك القدرة على فهم و 
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 وصف الأفراد المستجيبين حسب سماتهم الشخصية :(2الجدول )
 % النسبة العدد الفئة الخصائص

 الجنس

 %67 211 ذكر

 %33 104 أنثى

 %100 315 المجموع

عدد سنوات الخدمة في 

 المستشفى

 %44.4 140 سنوات 5أقل من 

 %45.7 144 سنوات 15أقل من  إلىسنة  5من 

 %99 13 سنة 15أكثر من 

 %100 315 المجموع

 العمر

 %21.9 69 سنة 35أقل من 

 %46.7 147 سنة 45أقل من  إلىسنة  35

 %23.2 73 سنة 55أقل من  إلىسنة  45

 %8.3 26 سنة فأكثر 55

 %100 315 المجموع

 العنوان الوظيفي

 %14.3 45 مدير المستشفى

 %16.2 51 معاون المدير

 %69.5 219 رئيس قسم أو وحدة

 %100 315 المجموع

 المؤهل العلمي

 %5.1 16 إعدادية فما دون

 %11.4 36 دبلوم

 %77.5 244 بكالوريوس

 %6 19 دراسات عليا

 %100 315 المجموع

 .(SPSS)على مخرجات البرنامج الإحصائي  عتمادن بالأياحثإعداد البمن  المصدر: 

يتعلق هذا المحور بالجانب الاحصائي لنتائج البحث الميدانية مع تحليلها وتفسيرها، وصف متغيرات البحث:  .2
وذلك من خلال الوصف التفصيلي لأراء المستجيبين وعلى مستوى كل متغير من متغيرات البحث والمتمثلة 

ستخدام أحور بـ )البراعة التسويقية، التميز التسويقي(، وأبعادها الفرعية المنبثقة عنها، وتضمن هذا الم
ستخدام أ، وذلك بستجابةات المعيارية ونسبة الأنحرافوالمتوسطات الحسابية والإ ئويةالتكرارات والنسب الم

سبة المحايدين، تفاق )أتفق بشدة + أتفق(، ونلخماسي، بهدف الحصول على نسبة الأ( اLikertمقياس )
تحديد درجة توفر تلك المتغيرات  إلى)لا أتفق بشدة + لا أتفق(، وذلك بهدف الوصول  تفاقونسبة عدم الأ

( وثم تقسيمها 4=  1-5في المستشفيات الخاصة قيد البحث، وتحدد الفئة من خلال إيجاد طول المدى )
لأدنى الحد ا إلى( ويتم إضافته 1.33( وبذلك طول الفئة تكون )1.33=  3÷  4على ثلاثة فئات متساوية )

(، والأهمية المقبولة 2.33 -1للمقياس أو يطرح من الحد الأعلى للمقياس، لتكون الأهمية المتدنية من )
 (.5- 3.68(، والأهمية المرتفعة تكون من )3.67 -2.34من )

همية الترتيبية ( أن الأ3يات الواردة في الجدول ): نلحظ عن طريق المعط. وصف متغير الرشاقة التسويقية1.2
إذ حصل  ستجابةبعاد هذا المتغير جاءت بقيم متقاربة، غير لوحظ بان هناك تركيزاً على بُعد الأأافة لك

أكبر من بقية  أستجابةفراد عينة البحث، وبنسبة لى بترتيب الأبعاد حسب إجابات الأعلى المرتبة الأو 
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( 4.38(، وبتأكيد من الوسط الحسابي البالغ )%88الأبعاد ضمن متغير الرشاقة التسويقية والبالغة )
(، وبتأكيد من %86بلغت ) أستجابة(، وجاء بُعد المرونة بالمرتبة الثانية بنسبة 0.88معياري ) إنحرافو 

بُعد السرعة بنسبة الثة جاء (، أما في المرتبة الث0.91معياري ) إنحراف(، و 4.31الوسط الحسابي البالغ )
(، أما في المرتبة الأخيرة جاء بُعد 0.80معياري ) إنحراف( و 4.31(، وبوسط حسابي )%86) أستجابة

(، 0.88معياري ) إنحراف( و 4.30( وبتأكيد من الوسط حسابي البالغ )%86) أستجابةبنسبة  ستشعارالأ
اد عينة البحث في المستشفيات الخاصة ترى بأن فر ك يمكن تفسير هذه النتائج بأن الأاً على ذلأستنادو 
 مختلفة.الهمية الأ من ختلفت مضامينها جاءت بمستوياتأبعاد الرشاقة التسويقية ومهما أ

 وصف متغير الرشاقة التسويقية :(3الجدول )

متغير الرشاقة 

 التسويقية وأبعاده

الوسط 

 الحسابي

 نحرافالإ

 المعياري

نسبة 

ستجابةالأ  

الأهمية 

 الترتيبية

ستشعارالأ  4.30 0.88 86%  4 

%86 0.80 4.31 السرعة  3 

%86 0.91 4.31 المرونة  2 

ستجابةالأ  4.38 0.88 88%  1 

%87 0.87 4.32 الرشاقة التسويقية  - 

 SPSSعلى نتائج التحليل الإحصائي  عتمادن بالأيإعداد الباحثمن المصدر:    
همية الترتيبية ( أن الأ4يات الواردة في الجدول )نلحظ عن طريق المعط. وصف متغير التميز التسويقي: 2.2

ن هناك تركيزاً على بُعد التحسين أ، غير لوحظ ب بعاد متغير التميز التسويقي جاءت بقيم متقاربةألكافة 
 أستجابةفراد عينة البحث، وبنسبة إجابات الألى بترتيب الأبعاد حسب المستمر إذ حصل على المرتبة الأو 

(، وبتأكيد من الوسط الحسابي البالغ %91أكبر من بقية الأبعاد ضمن متغير التميز التسويقي والبالغة )
بلغت  أستجابة(، وجاء بُعد القدرات المميزة بالمرتبة الثانية بنسبة 0.67معياري ) إنحراف( و 4.54)
(، أما في المرتبة الثالثة 0.75معياري ) إنحراف(، و 4.43سابي البالغ )(، وبتأكيد من الوسط الح89%)

(، 0.72معياري ) إنحراف( و 4.42(، وبوسط حسابي )%88) أستجابةبالزبائن بنسبة  حتفاظجاء البُعد الإ
(، وبتأكيد من الوسط الحسابي البالغ %88بلغت ) أستجابةوثم جاء بُعد الإبداع بالمرتبة الرابعة بنسبة 

( %88) أستجابة(، أما في المرتبة الأخيرة جاء بُعد جودة الخدمة بنسبة 0.73معياري ) إنحراف(، و 4.40)
ك يمكن تفسير هذه اً على ذلأستناد(، و 0.82معياري ) إنحراف( و 4.38وبتأكيد من الوسط حسابي البالغ )

ختلفت أبعاد التميز التسويقي ومهما أفراد عينة البحث في المستشفيات الخاصة ترى بأن النتائج بأن الأ
 مضامينها جاءت بمستويات أهمية مختلفة.
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 وصف متغير التميز التسويقي :(4الجدول )

متغير التميز 

 التسويقي

الوسط 

الحساب

 ي

 نحرافالإ

 المعياري

نسبة 

ستجابةالأ  

الأهمية 

 الترتيبية

%88 0.82 4.38 جودة الخدمة  5 

بالزبائن حتفاظالإ  4.42 0.72 88%  3 

%89 0.75 4.43 القدرات المميزة  2 

%88 0.73 4.40 الإبداع  4 

%91 0.67 4.54 التحسين المستمر  1 

%88 0.74 4.43 التميز التسويقي  - 

 SPSSعلى نتائج التحليل الإحصائي  عتمادن بالأيإعداد الباحثمن : المصدر
 فرضيات البحث أختبار .4

يتضمن هذا المحور التعرف على طبيعة العلاقة بين الرشاقة التسويقية والتميز :  رتباطفرضية الإ  أختبار. 1.4
 تي:والمستوى الجزئي )الأبعاد( وكالآ التسويقي على المستوى الكلي )المتغيرات(

(  0.428بين متغيرات البحث وعلى مستوى المؤشر الكلي لها ) رتباطبلغت قيمة معامل الإالمستوى الكلي:  .أ
( وتدل هذه القيمة على قوة العلاقة %99(، وبدرجة ثقة بلغت )0.01وهي قيمة معنوية عند مستوى )

المعنوية بين المتغيرين قيد البحث، وهذا يدل على أن القيادات الإدارية في المستشفيات المبحوثة يمكن لها 
 يز التسويقي من خلال إهتمامها بالرشاقة التسويقية.أن تحقق التم

على مستوى  رتباطعلى المستوى الجزئي وذلك للتعمق في فهم الإ رتباطالإ إلىالمستوى الجزئي: تم اللجوء  .ب
فيما بينها، وذلك لفهم أعمق وأكثر شمولية للأبعاد التي  رتباطأبعاد المتغيرات قيد البحث وبيان مستويات الإ

ووفق  رتباط( وجود علاقة الإ5بين المتغيرين، إذ يوضح الجدول ) رتباطضعف من مستويات الإتقوي أو ت
 الآتي:

بين متغير الرشاقة التسويقية وبين أبعاد متغير  إرتباطأن هناك علاقة  إلى( 5تشير معطيات الجدول ) .1
لمميزة، الإبداع، التحسين بالزبائن، القدرات ا حتفاظالتميز التسويقي المتمثلة بكل من جودة الخدمة، الإ

( على 0.129(، )0.171(، )0.129(، )0.022(، )0.676بينهم ) رتباطالمستمر إذ بلغت قيم معامل الإ
أنه كلما  إلى( مما يشير %99(، وبدرجة ثقة بلغت )0.01قيم معنوية عند مستوى )بعضها التوالي و 

على الرشاقة التسويقية في ممارستها لأنشطتها التسويقية لدى المستشفيات  عتمادتحسنت مستويات الأ
بالزبائن، القدرات المميزة، الإبداع، والتحسين  حتفاظ، الإ الخاصة انعكس ذلك على تحقيق جودة الخدمة

 تحقيق التميز التسويقي في تلك المستشفيات. إلىالمستمر وصولًا 

معنوية موجبة بين أبعاد الرشاقة التسويقية المتمثلة بكل من  رتباطإأن هناك علاقة  إلىتشير النتائج  .2
بينهم  رتباطوبين متغير التميز التسويقي إذ بلغت قيم معامل الإ ستجابة، السرعة، المرونة، الأستشعارالأ

(، وبدرجة 0.01( على التوالي وهي قيمة معنوية عند مستوى )0.350(، )0.417(، )0.333(، )0.332)
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ستغلال ستكشاف والألها الإفادة أنشطة الأ( وهذا يدل على ان المستشفيات المبحوثة يمكن %99ثقة بلغت )
 لتحقيق التميز التسويقي.

ة ثقة (، وبدرج0.01موجبة ومعنوية عند مستوى ) رتباطبعاد كانت جميع علاقات الإوعلى مستوى الأ .3
( 0.619بلغ ) إرتباطوجودة الخدمة وبمعامل  ستجابةبين بُعدي الأ إرتباطقوى علاقة أ(، وكانت 99%)

 ستشعاربين بُعدي الأ إرتباط(، فيما كانت أقل علاقة 0.99(، وبدرجة ثقة )0.01بمستوى معنوي بلغ )
(، وبدرجة 0.01معنوي بلغ ) بمستوى   (0.012)بينهما رتباطقيمة علاقة الإ بالزبائن اذ بلغت حتفاظوالإ

 (.%99ثقة )

 بين الرشاقة التسويقية والتميز التسويقي رتباطالإ  :(5الجدول )
 الرشاقة التسويقية        

 التميز التسويقي

 المؤشر الكلي ستجابةالأ المرونة السرعة ستشعارالأ

 **0.676 **0.619 **0.659 **0.482 **0.507 جودة الخدمة

 0.022 0.060 0.040 0.057 0.012 بالزبائن حتفاظالإ

 *0.129 0.108 *0.134 0.081 *0.113 القدرات المميزة

 **0.171 **0.153 **0.201 *0.132 0.088 الإبداع

 *0.129 0.013 0.106 0.103 **0.214 التحسين المستمر

 **0.428 **0.350 **0.417 **0.333 **0.332 المؤشر الكلي

   P ≤ 0.01 **       .(SPSS)على مخرجات البرنامج الإحصائي  عتمادن بالأيإعداد الباحثمن المصدر:    
 فرضية التأثير أختبار .2.4

 البسيط تأثير المتغير المستقل المتمثل بـ )الرشاقة التسويقية( في شير تحليل الإنحداريالمستوى الكلي:       .أ
تي:( وعلى النحو الآ6ردة في الجدول )المتغير المعتمد المتمثل بـ )التميز التسويقي( وحسب المعطيات الوا  

بالغة ( المحسوبة والFقيمة ) إلى اً أستنادهناك تأثير معنوي للرشاقة التسويقية في التميز التسويقي وذلك  .ب
(، وبتأكيد من 313، 1( وبدرجات حرية )3.87( والتي كانت أكبر من قيمتها الجدولية والبالغة )70.165)

ه أعتمدفتراضي والذي بكثير من قيمة مستوى المعنوية الأ( وهي أقل 0.000( المحسوبة والبالغة ).Sigقيمة )
 .(0.05)البحث والبالغ 

( من %18.3أن ما نسبته ) إلى( والتي تشير 0.183والتي بلغت ) (R2)يتبين من قيمة معامل التحديد  .ت
 إلىالرشاقة التسويقية، كما تشير هذه النتيجة  إلىالتغير الذي يطرأ على التميز التسويقي يمكن أن نعزوه 

عتبار في ى لم يتم أخذها بنظر الأخر ( تعود لعوامل تأثيرية أ%81.7أن النسبة التأثيرية المتبقية والبالغة )
 فتراضي للبحث الحالي.المخطط الأ

واحد  قدارمتغير في الرشاقة التسويقية ب( وهي دلالة على أن ال0.428) إلى( (B1بلغت قيمة الميل الحدي  .ث
إليه في  ستنادلتسويقي، وهي نسبة عالية يمكن الأ( في التميز ا0.446)التغير بمقدار  إلى( سيؤدي 1)

 تفسير العلاقة التأثيرية لمتغير الرشاقة التسويقية في متغير التميز التسويقي.
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أن هناك ظهوراً للتميز التسويقي من خلال أبعاده، وذلك  إلى( 3.605( والبالغة )B0يتبين من قيمة الثابت ) .ج
لك على أن متغير التميز عندما تكون قيمة الرشاقة التسويقية ومن خلال أبعادها المساوية للصفر، ويدل ذ

 مدة في البحث الحالي.عتالتسويقي يستقي جزءاً من التأثيرات المباشرة من الرشاقة التسويقية وأبعادها الم

 تأثير الرشاقة التسويقية في التميز التسويقي :(6الجدول )
 الأنموذج

 التميز التسويقي

0B 1B R2 F المحسوبة F الجدولية Sig. 

 0.000 3.87 70.165 0.183 0.428 3.605 التسويقيةالرشاقة 

  N = 315      ،(P ≤ 0.05)،          (313، 1الجدولية بدرجات حرية ) Fقيمة                
 . (SPSS)على مخرجات البرنامج الإحصائي  عتمادن بالأيإعداد الباحث من المصدر:

نحدار المتعدد وعلى مستوى أبعاد ( أن نتائج تحليل الإ7ات الجدول )تضح من معطيأالمستوى الجزئي:  .1
 متغير الرشاقة التسويقية في متغير التميز التسويقي أفرزت مجموعة نماذج للإنحدار وكالآتي:

أن  إلىالنموذج الأول: يتضمن هذا الأنموذج بُعداً واحداً فقط وهو القدرات المميزة إذ أشارت نتائج التحليل  .أ
( والتي 1Bخرى الاخر في التميز التسويقي، وذلك بتاكيد من قيمة )بُعد تأثيراً أعلى من الأبعاد الأاللهذا 

( وهي أكبر من قيمتها الجدولية البالغة 8.107( المحسوبة والبالغة )t( وبدلالة قيمة )0.417بلغت )
( 0.000بة والتي بلغت )المحسو  (.Sig)(، وتؤكد معنوية هذا التأثير قيمة 313( وبدرجة حرية )1.65)

(. كما أن القيمة التفسيرية 0.05فتراضي للدراسة والبالغ )عن مستوى المعنوية الأوهي قيمة تقل كثيراً 
أن بُعد القدرات المميزة وحده يفسر ما  إلى(، تشير 0.174والبالغة ) (R2)لمتغير العلاقة وحسب قيمة 

التسويقي والذي يعود لبُعد القدرات المميزة وأن هناك ( من التغير الذي يحصل في التميز %17.4نسبته )
ويلاحظ أنه في هذا النموذج  ، ( تعود لعوامل تفسيرية أخرى لا يتضمنها هذا الأنموذج%82.6ما نسبته )

                                         بالزبائن، والقدرات المميزة، والإبداع، والتحسين المستمر.  حتفاظ، والإ ستبعاد كل من بُعد جودة الخدمةأتم 
ستنتاج بأن المستشفيات الخاصة المستجيبة إذا أرادت تحسين ى هذه النتائج فإنه من الممكن الأوبناءاً عل

مستويات التميز التسويقي وتحقيق متطلباتها في هذا المجال فإن عليها بتحسين مستويات القدرات المميزة 
 ة.كونه أهم أبعاد الرشاقة التسويقي

أن  إلىتضمن هذا الأنموذج بُعدي القدرات المميزة وجودة الخدمة إذ أشارت نتائج التحليل النموذج الثاني:  .ب
( 1Bلهذه الأبعاد معاً تأثيراً أعلى في التميز التسويقي من النموذج السابق وذلك بحسب ما تشير إليه قيمة )

( 2.454(، )5.517( المحسوبة والبالغة )t( على التوالي وبدلالة قيمة )0.149(، )0.335والتي بلغت )
(، وتؤكد معنوية هذا التأثير 312جة حرية )( وبدر 1.65على التوالي وهي أكبر من قيمتها الجدولية البالغة )

فتراضي للدراسة تقل كثيراً عن مستوى المعنوية الأ( وهي قيمة 0.000المحسوبة والتي بلغت ) (.Sig)قيمة 
 (R2)مجتمعين معاً وحسب قيمة  ستشعار(. كما أن القيمة التفسيرية لبُعدي المرونة والأ0.05والبالغ )

( %18.9معاً يفسران ما نسبته ) ستشعارأن بُعدي المرونة والأ إلىه القيمة (، وتشير هذ0.189والبالغة )
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%( تعود لعوامل تفسيرية أخرى  81.1من التغير الذي يحصل في التميز التسويقي وأن هناك ما نسبته )
 لا يتضمنها هذا الأنموذج. 

 المتعدد بين الرشاقة التسويقية التميز التسويقي تحليل الإنحدار :(7الجدول )

 الأنموذج

ترتيب الأبعاد 

الداخلة في 

 الأنموذج

 التميز التسويقي

0B 1B R2 
 tقيمة 

 المحسوبة

 tقيمة 

 الجدولية

درجات 

 الحرية
Sig. 

 الأول
القدرات 

 المميزة
3.769 0.417 0.174 8.107 

1.65 

313 0.000 

 الثاني

القدرات 

 3.643 المميزة
0.335 

0.189 
5.517 

312 
0.000 

 0.015 2.454 0.149 جودة الخدمة

 (P ≤ 0.05). (SPSS)على مخرجات البرنامج الإحصائي  عتمادن بالأيإعداد الباحث من المصدر:
التسويقية في التميز عاد الرشاقة ثير أبار على المستوى الكلي والجزئي لتأوبناءاً على نتائج تحليل الإنحد

وجود تأثير معنوي لأبعاد الرشاقة التسويقية في  إلىالتي أشارت  (7(، )6)والمذكورة في الجدولين  التسويقي
ة والسرعة في التميز التسويقي( مما يدل على رفض الفرضية الفرعي ستجابةالتميز التسويقي )باستثناء تأثير بُعد الأ

 إحصائيةثير المباشرة الرئيسة والتي تنص على أنه )يوجد تأثير معنوي ذو دلالة الثانية المتفرعة من فرضية التأ
وقبول  ،اسة(للرشاقة التسويقية وأبعادها منفردة ومجتمعة في التميز التسويقي لدى المستشفيات الخاصة قيد الدر 

للرشاقة التسويقية وعدد من أبعادها  يةئإحصاالفرضية البديلة التي تنص على أنه )يوجد تأثير معنوي ذو دلالة 
 في التميز التسويقي لدى المستشفيات الخاصة قيد الدراسة(.

 ستنتاجات والمقترحاتالأ .4
 تي:ها الدراسة والتي يمكن حصرها بالآالتي توصلت إلي يضُم هذا المحور أبرز الأستنتاجات. 1.4

تبين من تحليل أراء الباحثين بخصوص مفهوم الرشاقة التسويقية أن الرشاقة التسويقية تعد نهجاً جديداً  .أ
نمت مؤخراً في مجال التسويق كطريقة يمكن للمنظمات من خلالها تطوير قدرات تسويقية أكثر ملاءمة 

ستفادة من أنظمة المعلومات والعمليات ثر قدرة على المنافسة من خلال الأيقي، وتكون أكلتنفيذ التميز التسو 
اللوجستية للتكيف بسرعة وفعالية من حيث التكلفة مع تغيرات السوق، باتباع نفس المخطط المعتمد 

 لإمكانيات التسويق.

تقليل الهدر، وتحسين عملية تقديم  عن التسويقية لها أثار بارزة، فضلاً  الرشاقة إلىتبين أن عملية التحول  .ب
رتقاء في تحرير الطاقات، إذ أن الطاقات العالية تظهر نتائجها في الهدر، إذا كانت الزبون، والأ إلىالخدمة 

نشطة التسويقية،  مبيعات جديدة، وزيادة سرعة الأ إلىالفرص، للوصول  إلىالمنظمة غير قادرة على تحويلها 
السرعة التي تمكن المنظمة من خلالها تعديل المزيج التسويقي لتقديم المزيد  إذا كانت سرعة التسويق هي

 من القيمة للزبائن وكسب زبائن جدد، فإن هدف الرشاقة التسويقية هو زيادة هذه السرعة.
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ميل واضح من قبل المستجيبين نحو الأتفاق على توافر أبعاد  إلىدللت النتائج المتعلقة بالتحليل الوصفي  .ت
ة التسويقية لدى القيادات الإدارية في المستشفيات الخاصة في إقليم كوردستان العراق والمتمثلة بـ الرشاق

توافر مستويات عالية منها لدى المبحوثين  إلى(، إذ أشارت النتائج ستجابة، السرعة، المرونة، الأستشعار)الأ
 في المستشفيات قيد البحث.

بالرشاقة التسويقية في ممارستها لأنشطتها التسويقية لدى المستشفيات  عتمادتحسنت مستويات الأكلما  .ث
بالزبائن، القدرات المميزة، الإبداع، والتحسين  حتفاظنعكس ذلك على تحقيق جودة الخدمة، الإأالخاصة 

 تحقيق التميز التسويقي في تلك المستشفيات. إلىالمستمر وصولًا 

( ستشعارثير بين متغيرات الدراسة أن بُعدي الرشاقة التسويقية )المرونة والأأشارت نتائج تحليل علاقات التأ .ج
رادت المستشفيات المبحوثة التحلي بالتميز التسويقي مجتمعين معاً تؤثران في التميز التسويقي، لذلك إذ أ

وتحقيق متطلباتها في هذا المجال فإن عليها  أن تكون مرنة وتستشعر التغيرات التي تحصل في بيئة 
 المنظمة سواء الداخلية أو الخارجية وذلك بحسب أراء القيادات الإدارية في تلك المستشفيات.

د مؤشراً لتفرد المنظمة وتميزها في عالتميز التسويقي كونه يُ  الدراسة من تحليل الآراء حول مفهوم ستنتجتأ .ح
تقديم أنشطتها مقارنة مع المنافسين لتحقيق مكانة متميزة في السوق، فضلًا عن التوجه نحو الحفاظ على 

نتجات التي تلبي حاجاتهم زبائن جدد، وتعزيز قيمتهم عبر تقديم أفضل الم أكتسابالزبائن الحاليين و 
 .ورغباتهم

اشتقت الدراسة من تحليل توجهات الباحثين بخصوص أبعاد التميز التسويقي بأنه لم يعد التميز التسويقي  .خ
منحصراً فقط في جانبي الميزة التنافسية التقليدية وهما التكلفة والجودة، وانما يتحقق لجملة أبعاد أخرى 

لأساليب والتقنيات الحديثة، كالإدارة التنافسية للوقت ونظم التصنيع المرنة، استدعت التحكم في العديد من ا
عادة هندسة العمليات، وهي أساليب تساعد على تطوير الأداء وإ وأساليب القياس المقارن لأداء العمل، 

 م.تعللالمعرفة المنظمات الساعية ل إقتصادكبيراً خاصة في ظل  التسويقي، ويشكل التحكم فيها تحدياً 

 المقترحات .1.4

، السرعة، ستشعارضرورة تركيز المستشفيات المبحوثة على تبني الأبعاد الرئيسة للرشاقة التسويقية )الأ .1
( كونها تتفاوت مستوى توافرها بين المستشفيات المبحوثة، وذلك لأهميتها ودورها في ستجابةالمرونة، الأ

السريعة لتغيرات التي تحصل في البيئة وبما ينعكس على مستوى  ستجابةزيادة قدرة المستشفيات على الأ
 تبنيها للتميز التسويقي.

 املة مع المستشفيات، بالسرعة الممكنة. القدرة على تلبية حاجات ورغبات كافة الجهات المتع: آلية التنفيذ

 تنفيذ متطلبات الرشاقة التسويقية. أعتمادضرورة توعية الأفراد العاملين في المستشفيات المبحوثة بأهمية  .2
ت مادية أو معنوية، على أن يراها ذات قيمة أعية للأفراد العاملين، سواء مكافت التشجيأتوزيع المكاف: آلية التنفيذ

 كبيرة.
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بداع والتحسين المستمر التركيز على جودة الخدمة الصحية المقدمة والأحتفاط بالزبائن والقدرات المميزة والإ .3
 رتقاء بمستوى التميز التسويقي بما يعود بالفوائد لكل من المستشفيات المبحوثة والزبائن.تجاه الأأب

التميز التسويقي، وتدريب العاملين  إلىمتخصصة في مجال التحول  ستشاريةأستعانة بجهات الأ: آلية التنفيذ
في المستشفيات المبحوثة على ذلك ورفد قسم التسويق بالكوادر المتخصصة لهذا الغرض والعمل على 

 تقديم الخدمة بشكل مناسب.
ح على رضا زيادة تركيز إدارة المستشفيات المبحوثة على جودة الخدمة المقدمة، لما لها من تأثير واض .4

عن القيام بإجراء تحسينات مستمرة لإشباع  أجل استقطاب الزبائن الجدد، فضلاً الزبائن وولائهم، وذلك من 
 حاجات ورغبات الزبائن الحاليين.

على آخر ما توصلت إليه المستشفيات المماثلة والقطاع الصحي من إبداع للخدمات  الإطلاع: آلية التنفيذ
 زبائنها وبأسلوب وسعر مناسب. إلىتقديمها  إلىالصحية التي تقدمها المستشفيات والسعي 
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