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 المستخلص: 
الفرص التسويقية في تعزيز قيمة الزبون في عدد من مطاعم يهدف البحث الحالي إلى تحديد أهمية       

الوجبات السريعة في مدينة الموصل، فالفرص التسويقية هي احدى فرص البيئة الخارجية المتاحة 
للمنظمات المبحوثة، فإذا استطاعت تلك المنظمات اقتناصها قبل المنافسين تمكنت من الحصول على 

وبناء على ذلك تم اثارة تساؤلات عديدة حول مشكلة البحث،  ،يمة لزبائنهاميزة تنافسية تزيد من خلالها ق
منها هل هناك تأثير للفرص التسويقية في تعزيز قيمة الزبون؟ واشتقت منها فرضيات تظهر طبيعة 

ستبيان ستمارة الأأعتمدت أ و  ( فردا  30لاختيار لعينة مؤلفة من )العلاقة والأثر بين متغيري البحث، ووقع ا
حصول على البيانات، واستخدمت اساليب احصائية في تحليل البيانات واستخراج النتائج باستخدام لل

( وتوصل البحث إلى استنتاجات منها وجود علاقة معنوية للفرص التسويقية spssالبرنامج الاحصائي )
 في قيمة الزبون وانتهى البحث بمجموعة من المقترحات التي تفيد المنظمات المبحوثة.

 الفرص التسويقية، قيمة الزبون. :كلمات المفتاحيةال

Abstract: 

      The current research aims to determine the importance of marketing 

opportunities in enhancing the customer's value in a number of fast food 

restaurants in the city of Mosul. Marketing opportunities are one of the external 

environment opportunities available to the researched organizations to its 

customers, and accordingly many questions have been raised about the research 

problem, including whether there is an effect of marketing opportunities in 

enhancing the customer's value? Several hypotheses are derived from it the 

nature of the relationship and the effect between the two research variables. A 

sample of (30) Individuals was selected, the questionnaire was approved to 

obtain the data, and statistical methods were used in analyzing the data and 

extracting the results using the statistical program (spss). The research reached 

conclusions, including the presence of a significant effect of marketing 

opportunities on the value of the customer, and the research ended with a set of 

proposals that benefit the researched organizations.  

Keywords: marketing opportunities, customer value.  
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 المقدمة:
         ها أن يالمنظمات إلى البيئة الخارجية المحيطة بها كسوق لطرح سلعها وخدماتها فعلعندما تنظر     

المنظمات دراسة السوق  علىليس من السهل اختراقها وايجاد فرصة فيها، فينبغي  الأسواقتستوعب ان هذه 
اردها لاستغلال هذه المحيطة بها والتعرف على الفرصة التسويقية ومقارنتها مع امكانياتها الداخلية ومو 

للمنظمات الحالية فكلما  الأولوزيادة ارباحها وتعزيز قيمة الزبون حيث يعد الزبون الهدف الفرصة 
دى ذلك إلى زيادة حصتها السوقية أاستطاعت تلبية حاجاته ورغباته وتقديم سلع وخدمات فاقت توقعاته 

 واقبال الزبائن على شراء سلعها وخدماتها. 
منهجية البحث أما الثاني  الأوليخص الجانب  ثالحالي على عدة جوانب حيويحتوي البحث 
)الفرص التسويقية وقيمة الزبون( أما الجانب الثالث فيتعلق باختبار  بمتغيرينفيضم الجانب النظري 

 فرضيات البحث ويختص الجانب الاخير بالاستنتاجات والمقترحات.

 : منهجية البحثالأولالجانب 
 البحثأولًا: مشكلة 

تعد المنافسة القوية والتنوع في السلع والخدمات من مزايا العصر الحالي، وفي سوقنا المحلية نلاحظ      
تحتفي اخرى أو تغلق ابوابها كونها  وبالوقت نفسهواخرى  مدةهناك العديد من المطاعم التي يتم افتتاحها بين 

ت الزبائن والمحصلة تزيد من قيمته، فهناك فرص لا تستطيع مجاراة منافسيها من خلال تلبية حاجات ورغبا
تسويقية متاحة امام المنظمات وهناك متطلبات محددة للزبائن فعليه يحدد البحث الحالي مشكلته بالتساؤلات 

 الآتية:

 هل هناك علاقة ارتباط بين الفرص التسويقية وقيمة الزبون؟ .1
 لزبون؟هل هناك تأثير معنوي للفرص التسويقية في تعزيز قيمة ا .2
 هل هناك تباين في تأثير الفرص التسويقية في قيمة الزبون؟ .3

 انياً: اهداف البحثث
 يسعى البحث الحالي لتحقيق الاهداف الآتية:

قيمة الزبون( ومحاولة -القاء الضوء وبشكل مختصر ومركز على متغيري البحث )الفرص التسويقية .1
 واستمرار نشاطهم في السوق المحلية.الفات نظر الافراد المبحوثين لأهميتهم في نجاح 
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 وصف وتشخيص لمتغيري البحث المتمثلة بالفرص التسويقية وقيمة الزبون. .2
 تحديد طبيعة العلاقة والأثر بين متغيري البحث. .3
 اختبار درجة التأثير المعنوي للفرص التسويقية في تقرير قيمة الزبون. .4

 ثالثاً: اهمية البحث
سواء كانت تقدم سلع أو  للمنظماتتبرز اهمية البحث لكونه يسبر اغوار متغيرين مهمين بالنسبة      

خدمات، حيث بقاء واستمرار المنظمات وتطورها وامكانية حصولها على الارباح لبقاءها وديمومتها يتمثل 
الجديدة  الأسواقمن خلال بحثها وبشكل دائم عن الفرص التسويقية المتاحة في سوقها الحالي أو في 

فالمنظمة التي تستطيع اقتناص الفرص وتكون سباقة في تلبية رغبات الزبائن سوف تنال رضا الزبون 
وولائه والاحتفاظ به بالمحصلة لتعزيز قيمته. فالهدف الاساسي من اهداف المنظمات هو الزبون تطورها 

 تها وسلعها.امتزامن مع تكرار شرائه من خدم

 ثلبحمخطط ارابعاً: 
 علاقة الارتباط والتأثير بين المتغيرات.كس ( ليع1ضوء إطاره النظري )الشكل بوضع نموذج البحث     
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 (1شكل )
 البحثمخطط 

 رابعاً: فرضيات البحث
 البحث تم تحديد الفرضيات بالآتي اعتمادا  على التساؤلات البحثية الخاصة بمشكلة      

 توجد علاقة ارتباط معنوية بين الفرص التسويقية وقيمة الزبون. .1
 يوجد تأثير معنوي للفرص التسويقية في تعزيز قيمة الزبون. .2
 للفرص التسويقية في قيمة الزبون.هناك تباين في التأثير والاهمية  .3

 سادساً: اساليب جمع البيانات
 تم الاعتماد على الاساليب الآتية في جمع بيانات البحث:

الاستفادة من الكتب والدوريات والرسائل والاطاريح العلمية العربية والاجنبية في كتابة الجانب النظري  .1
 وتعزيز الافكار المرتبطة بالجانب الميداني.

أختراق 
 السوق 

 الفرص التسويقية

تنويع  
 الخدمات

الابتكار  
 التسويقي

تحسين  
الكفاءة 
 التسويقية

 قيمة الزبون 

 علاقة الارتباط 
  الآثرعلاقة 
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البياناااات التاااي تااام الحصاااول عليهاااا بواساااطة اساااتمارة الاساااتبيان فيماااا يخاااص الجاناااب المياااداني للبحاااث  .2
          يخااااااص البيانااااااات الشخصااااااية الأول( ماااااان جاااااازئين، الجاااااازء 1وتتكااااااون اسااااااتمارة الاسااااااتبيان )الملحااااااق 

ني فيتعلاق )الجنس، الفئات العمرية، التحصيل الدراسي، سنوات العمل في هذا المجال( أماا الجازء الثاا
)الفاارص التسااويقية( أمااا  الأول( خاصااة بااالمتغير 12X – 1Xبمتغيااري البحااث فكاناات الاساائلة ماان )

 تالمتغياار الثاااني )قيمااة الزبااون( وتاام الاسااتعانة بمقيااا  ليكاار  فااتخص( 20X – 13Xالاساائلة ماان )
 ( على التوالي.3، 2، 1الثلاثي )اتفق، اتفق لحد ما، لا اتفق( وبالأوزان )

 الاساليب الاحصائيةسابعاً: 
يهدف التوصل إلى مؤشرات موضوعية تعبر عن طبيعة البحث واهدافه وآليات التحقق من فرضياته،      

        ( لإجراء التحليل الاحصائي المطلوب والتوصل إلى ما يأتي spssاعتمدت البرمجية الجاهزة )
دار، الانحدار المتدرج(   أما فيما يخص الوسط )التكرارات، النسب المئوية، الارتباط المتعدد، تحليل الانح

 الحسابي الموزون والوزن المئوي فتم حسابهما بالمعادلتين الآتيتين:

القيمةالوسط الحسابي الموزون = 
اجمالي عدد الافراد المبحوثين

 

الوسط الحسابي الموزون )الوزن المئوي = 
الدرجة القصوى 

 (45، 2008)سليم،  100×  (

 ثلاثة مستويات: علىم التقييم الثلاثي وقس تبمقيا  ليكر  3= الدرجة القصوى 
 50، ضعيف = دون 74-50ق، متوسط = فما فو  75عالي = 

 ثامناً: حدود البحث
 حدود البحث الآتي: تتضمن

  الحدود المكانية: اقتصر البحث على عدد من مطاعم الوجبات السريعة من الجانب الايسر من مدينة
 الموصل.

  ية: تمثلاات بالعاااملين فااي هااذه المطاااعم متمثلااة بااإدارة المطعاام والمشاارفين علااى العاااملين الحاادود البشاار
 ( استمارة استبيان.30وبواقع )

  3/10/2019ولغاية  1/8/2019الجانب الميداني من  مدةالحدود الزمانية: تضمنت. 
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 الجانب الثاني: الجانب النظري 
 أولًا: الفرص التسويقية
 التسويقيةمفهوم واهمية الفرص 

تعد الفرصة التسويقية من المواضيع المهمة والمعاصرة في ظل سوق يمتاز بتحديات كثيرة ومنوعة،       
فالمنظمااات التااي تعسااى جاهاادة لامتصاااص الفاارص التسااويقية المناساابة لهااا قااد تبقااى سااا نة فااي مكانهااا أو 

مفااييم عديادة للفارص التساويقية فقاد  تلاقي الزوال والاضمحلال وعلياه فاأن أولوياات ادارة التساويق تناولات
( 95، 1985حددت بأنها تجمع لعدد من الظروف المواتية لإحداث تحسين في الاحوال القائمة )حطااب، 

وعرفت بأنها مجموعة من الشروط التي من شأنها ان تحدد السلوك غير المفضل وتشجع السلوك المفضل 
 (.Skinner, 1990, 11في السوق )

مرتبطاااة بساالعة أو خدمااة معيناااة  تة غيااار مشاابعة فااي الساااوق سااواء أ اناابأنهااا ادراك لحاجااوشخصاات     
 (.382، 2000خلال فترة زمنية محددة وسوق معين )الديوه جي، 

  صنفها آخر بأنها القطاع السوقي الخاص بالمنظمة التي تستطيع فيهاا تحقياق ميازة تنافساية مان خالال     
 (.Kotter, 2007, 99نشطتها التسويقية )

وعرفهااا آخاار هااي اسااتراتيجية تتبناهااا المنظمااة ماان اجاال دخااول سااوق جدياادة وماان اجاال تعزيااز قيمااة      
                                الزباااااااااااااائن عااااااااااااان طرياااااااااااااق تطاااااااااااااوير المنتجاااااااااااااات الحالياااااااااااااة أو توسااااااااااااايع خطاااااااااااااوط الانتااااااااااااااج القائماااااااااااااة.

(Nwokha & Cndukwa, 2009, 12.) 

تاي ياتم ا تشاافها واساتغلالها فاي حادود الماوارد المتاحاة، حياث تتحاول وحددها آخر هي تلك الفرص ال     
 (.9، 2017، ةإلى ستراتيجيات ومزيج تسويقي محدد إلى قطاع سوقي معين )غراي

وتاارى الباحثتااان ان الفاارص التسااويقية هااي اسااتغلال للظااروف المؤاتيااة فااي السااوق والقيااام بتعااديل أو       
 لخدمة لتلبية حاجات ورغبات الزبائن في السوق المستهدف.السلعة أو ا فيابتكار أو تطوير 

وتبرز اهمية الفرص التسويقية في تحكمها بمستقبل المنظمة فاإذا تمكنات مان اساتغلال ماا متااح مان       
فرص مناسبة لها اتيح لهاا تحقياق ميازة تنافساية اساتباقية قبال المنظماات الاخارى العاملاة فاي نفاس الساوق، 

فاارص هااو الساابيل لمواجهااة المنافسااة أو الساايطرة علااى قواعااد تلااك المنافسااة وماان خلالااه حيااث ان اغتنااام ال
وبما أن البيئة الخارجياة التاي تماار  المنظماة فيهاا نشااطها  أهدافها،تتوصل المنظمة إلى نتائجها وتحقيق 
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سا نة بل تتغير من فترة تمتاز بالتغير والديناميكية السريعة والمنافسة القوية فإن الفرص التسويقية لا تبقى 
واخرى وقد لا تتكرر مرة ثانية فالمنظمة التي تقوم بالدراسات والابحاث التسويقية وتحلل بيئتها وتحدد نقاط 

 قوتها وضعفها فتكون الاقدر والاسرع في الحصول على الفرص التسويقية.

 انواع الفرص التسويقية
تختلف الفرص التسويقية من منظماة إلاى اخارى ومان ساوق إلاى آخار، ولقادرات المنظماة وامكانياتهاا       

واهادافها دور فااي تحدياد طبيعااة الفرصاة التسااويقية التاي يمكاان اغتنامهاا ماان قبال المنظمااات، وباذات الوقاات 
وف الفارص ب أن تسعى المنظمات إلاى اساتغلال الفرصاة التساويقية فاي الوقات المناساب فكماا هاو معار يج

قد لا تتكرر وخاصة في البيئة الخارجية الحالية التي تمتااز باالتغير والمنافساة الشاديدة، وقاد حادد البااحثون 
العدياااد مااان الاناااواع المختلفاااة مااان هاااذه الفااارص ولكنناااا ارتأيناااا اختياااار هاااذه الاصاااناف لكونهاااا ا ثااار ملائماااة 

 ي:وتتناسب مع الجانب الميداني للبحث الحالي وهذه الانواع ه

 اختراق السوق  -1
الحالياة وياتم ذلاك مان خالال  الأساواقتحاول المنظمة زيادة مبيعاتها من الخدمة أو السلعة الحالية مان     

تعزيز المزيج التساويقي باساتخدام العدياد مان الاسااليب والوساائل لجاذب ا بار عادد ممكان مان الزباائن وياتم 
ت ورغبااات الزبااائن وفااي نهايااة المطاااف يعتمااد ذلااك ماان خاالال دراسااة موسااعة للسااوق والتعاارف علااى حاجااا

 (.96، 2018تسويقي لتحقيق اهدافها من خلال خدمات أو اضافات متميزة )الملا حسن،  جعلى مزي

 تنويع المنتجات أو الخدمات -2
نجد المنظمة تتجه نحو انشاء خطاوط انتااج جديادة أو تقاديم سالعة أو خدماة جديادة غيار معروفاة، أو      

 (.12، 2017، هنحو اسواق جديدة من خلال تقديم خدمات أو سلع جديدة )غرايالاتجاه 

 الابتكار التسويقي -3
يقصاد باه وضااع الافكاار الجدياادة أو غيار التقليديااة موضاع التطبيااق العملاي فااي الممارساات التسااويقية،     

ل هذه العناصار فاي أو التوزيع أو على ك الترويجوقد ينصب على السلعة أو الخدمة أو عنصر السعر أو 
آن واحاااد، وبمعناااى آخااار يوجاااه إلاااى عناصااار المااازيج التساااويقي ويمكااان للمنظماااة مااان خااالال تحقياااق الميااازة 

مما لا يخفى ما قاد يناتج عان تحقياق الميازة التنافساية مان نتاائج ايجابياة تتمثال فاي المحافظاة أو  ،التنافسية
يادة في السوق مما ينعكس على كسب زبائن الق تصل إلى زيادة حصتها السوقية وزيادة مبيعاتها ممكن أن
 (.17-15، 2015جدد والمحافظة على زبائنها الحاليين )مشري، 
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 تحسين الكفاءة التسويقية: -4
تعاااد الكفااااءة التساااويقية معياااارا  حاساااما  فاااي تقريااار نجااااح المنظماااات مااان عدماااه فاااي جواناااب الانفااااق      

ا  المقارناة بااين المنظماات علاى اسااا  نسابة المخرجااات التساويقية ومنطقياة مبرراتااه والتاي يمكان انهااا اسا
(. وان فرصاااة 162، 2013علاااى المااادخلات المطلوباااة للوصاااول إلاااى تلاااك المخرجاااات. )رؤوف وحمااادي، 
        المباذول جهادفضال بانفس الأا تشاف وسيلة لأداء عناصر المزيج التساويقي بتكااليف اقال أو تحقياق نتاائج 

 (.44، 2012)شيت، 

 قيمة الزبون ثانياً: 
يعد مفهوم قيمة الزبون من المفاييم المهمة والحديثة نسبيا  في أدبيات التسويق المعاصر، نلاحظ عدم     

 اجماع الباحثين على مفهوم موحد لقيمة الزبون من خلال تتبع لأدبيات التسويق المعاصر.

قاف اساتعمال فاالزبون يتأ اد ان فقاد عرفات علاى انهاا مبادلاة باين المناافع والتضاحيات ذات الصالة بمو      
( اي انهاا الفارق Ghevt, 1999, 95المناافع التاي حصال عليهاا ا بار قيماة مان التضاحية التاي قاام بهاا )

       بااين المنااافع التااي يحصاال عليهااا الزبااون ماان المنتجااات والتكاااليف التااي ياادفعها للحصااول علااى تلااك المنااافع 
(Kotler & Armstong, 2001, 9فيما حدد آ .) ادراك الزبون للتبعات والعواقب الايجابياة والسالبية بخر

                            لعمليااااااااااااااة الحصااااااااااااااول علااااااااااااااى المنااااااااااااااتج واسااااااااااااااتخدامه نساااااااااااااابة إلااااااااااااااى منتجااااااااااااااات المنظمااااااااااااااة المنافسااااااااااااااة 
(Saliba & Fisher, 2000, 64 ويقصاد بهاا ايضاا  قيماة الشايء أي الساعر المكااف  للنقاد فاي الوقات .)

                           الزباااااااااااون لقااااااااااااء الحصاااااااااااول علاااااااااااى مناااااااااااافع التااااااااااادفق النقااااااااااادي المساااااااااااتقبلي الحاضااااااااااار والاااااااااااذي يدفعاااااااااااه 
(Pfeifer et. al., 2004, 6 وا اد آخار ان قيماة الزباون هاي ) ويحتاجاه فاي  أي شايء يرغاب باه الزباون

 (.50، 2013المنتج سواء كان سلعة او خدمة )الطائي، 

 طبيعة قيمة الزبون:
تعد قيمة الزبون مسألة نسبية تتوقف على وجهات نظر الافراد ومستوى ادرا هم ومدى اشباع السلعة     

 أو الخدمة لرغباتهم وحاجاتهم فلهذا نلاحظ ان طبيعة قيمة الزبون تمتاز بالآتي: 
 .(66، 2014)الحمداني،  قيمة الزبون تفاعلية لأنها تحتاج إلى تفاعل بين الزبون والمنظمة .1
زباون نسابية لأنهاا قابلاة للمقارناة، إذ أن الزبااون يقايم السالعة أو الخدماة مان خالال مقارنتهاا مااع قيماة ال .2

 .(altonem, 2010, 66) السلع والخدمات الاخرى 
 ن وهكذا.و ن فيما بينهم فهنالك المتحمسين وهناك المترددو قيمة الزبون شخصية إذ ان الزبائن مختلف .3
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 للتغير مع الوقت.قيمة الزبون ديناميكية لأنها قابلة  .4
ة إذ ان تقييمات الزبائن تتباين في الاوضاع المختلفاة فماا يقيماه الزباون قبال شاراء يقيمة الزبون وضع .5

 الخدمة أو السلعة قد يكون مختلفا  عما هو الحال عند استخدام السلعة أو الخدمة.

 مصادر القيمة عند الزبون:
      علااااااى القيمااااااة ويمكاااااان تحدياااااادها بااااااالآتي  توجااااااد عاااااادة مصااااااادر يااااااتم ماااااان خلالهااااااا حصااااااول الزبااااااون      

 :(149، 2010)التميمي، 

القيمة من المنتج: تقوم المنظمات بإنتاج لمنتجاات بينماا هاو يعمال الزباون بشاراء الحلاول لمشاكلة ماا،  .1
فالمنتجااات التااي تقاادم حلااولا  أفضاال لمشااكلة الزبااون تكااون قيمتهااا أعلااى بمعنااى آخاار بأنااه كلمااا زادت 

 التضحيات من السلعة زيادة قيمتها.المنافع وقلت 
القيماااة مااان العااااملين: يمثااال العااااملين فاااي المنظماااات هااام مفتااااح التفاااوق عااان المنافساااين، خاصاااة فاااي  .2

     المنظمااااااات الخدميااااااة، حيااااااث يشااااااكلون ساااااالع المنظمااااااة لكااااااونهم علااااااى اتصااااااال مباشاااااار مااااااع الزبااااااائن
 (.149، 2010)التميمي، 

المادي بالوساائط والمعادات أو الماواد التاي تساتخدمها المنظماة القيمة من الدليل المادي: يتمثل الدليل  .3
لتوصاايل القيمااة للزبااون مثاال اسااتخدام المطبوعااات، الصاافحات الالكترونيااة، تمييااز المركبااات الخاصااة 

 بالمنظمة.
القيمة من الاتصال بالزبائن: تمكن تقنياات الاتصاالات الحديثاة المنظماات مان الاتصاال المباشار ماع  .4

ل البرياااد الالكتروناااي أو الهواتاااف النقالاااة أو شااابكات التواصااال الاجتمااااعي فتساااتطيع الزباااائن مااان خااالا
المنظمات معرفة حاجات ورغبات الزبائن بسهولة وبأسرع وقت حيث تعد هذه التقنياات ثنائياة الجاناب 

 أي قابلية التفاعل بين الطرفين.
ة يااؤثر علااى رضااا الزبااون القيمااة ماان الخاادمات: ان المنظمااات التااي تقاادم خاادمات ذات جااودة مناسااب .5

 وعلاااااااااااااااى الكلماااااااااااااااة المنطوقاااااااااااااااة باااااااااااااااين الزباااااااااااااااائن مااااااااااااااان خااااااااااااااالال تقاااااااااااااااديمها بسااااااااااااااارعة وفاعلياااااااااااااااة
 (Kotler, et.al, 2018, 35-56). 
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 الجانب الثالث: اختبار فرضيات البحث
 أولًا: وصف وتشخيص لمتغير الفرص التسويقية

 اختراق السوق  -1
( علااى مؤشاارات هااذا البعااد %36,67وبنساابة ) ايجااابي ا  ( ان هناااك اتفاقاا1تعكااس معطيااات الجاادول )     

( وهااذا ياادل علااى ان %55,66( والااوزن المئااوي )1,67ويعززهااا قيمااة الوسااط الحسااابي المااوزون البالغااة )
( لهااذا ظهاار تسلساال هااذا البعااد المرتبااة الرابعااة مقارنااة %63,33فاااق علااى هااذا البعااد قاادرها )نساابة عاادم ات

 بالأبعاد الأخرى.

 اتتنويع الخدم -2
( علاااى مؤشااارات هاااذا البعاااد %94,46وبنسااابة ) اتفااااق ايجاااابي( باااأن هنااااك 1توضاااح ارقاااام الجااادول )    

( ويوضااح ان هناااك اتفاااق %93( والااوزن المئااوي )2,79ويعززهااا قيمااة الوسااط الحسااابي المااوزون البالغااة )
وبدرجة مرتفعة من قبل الافاراد المبحاوثين علاى تنوياع الخادمات المقدماة مان قابلهم مان اجال تحقياق التمياز 

 ى مقارنة بالأبعاد الأخرى.الأولهذا البعد المرتبة  والتفرد وزيادة الحصة السوقية واحتل

 الابتكار التسويقي -3
( علااى مؤشاارات هااذا البعااد %56,66وبنساابة ) ايجااابي( بااأن هناااك اتفاااق 1تبااين معطيااات الجاادول )     

( وهااذا ياادل علااى ان نساابة عاادم %68( والااوزن المئااوي )2,04ويعززهااا قيمااة الوسااط الحسااابي المااوزون )
( من قبل الافراد المبحوثين لهذا كان تسلسل هذا البعد بالمرتبة الثالثة مقارناة بالأبعااد %43,3)اتفاق تبلغ 

 الاخرى.

 تحسين الكفاءات التسويقية -4
( على مؤشرات هذا %75,8ما مقدارها ) الايجابي( بأن هناك نسبة اتفاق 1توصف بيانات الجدول )     

( تااادل علاااى اتفااااق الافاااراد %81( والاااوزن المئاااوي )2,43ن )البعاااد يعززهاااا قيماااة الوساااط الحساااابي الماااوزو 
المبحوثين على مؤشرات هاذا البعاد وبنسابة جيادة فكاان تسلساله الثااني مقارناة بالأبعااد الاخارى مماا يوضاح 
 ان المنظمات المبحوثة تسعى بكل عقلانية لتحقيق كلفة تقديم خدماتها للزبائن مع المحافظة على الجودة.

ذكر اننا نلاحظ ان الافراد في المنظمات المبحوثة آرائهم تمحورت بين الانفاق وعدم  وخلاصة لما     
بعد تنويع  الأولالانفاق على مؤشرات هذا المتغير وانعكس على درجة اهمية كل بعد فظهر بالتسلسل 
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وأخيرا  جاء  يلتسويقالخدمات ثم يليه المرتبة الثانية تحسين الكفاءة التسويقية أما المرتبة الثالثة الابتكار وا
 بالمرتبة الرابعة بُعد اختراق السوق.

 (1)رقم جدول 
 وصف وتشخيص لمتغير الفرص التسويقية

 مقياس      

 الاستجابة         

 

 المؤشرات

 لا اتفق اتفق لحد اتفق
الوسط 

الحسابي 
 الموزون 

 التسلسل التقييم الوزن المئوي 
 % ت % ت % ت

ق  و
لس

ق ا
خترا

ا
 

1X 10 33,3 2 6,7 18 60 1,73 57,66 متوسط 

رابع
ال

 

2X 8 26,7 1 3,3 21 70 1,56 52 متوسط 

3X 10 33,3 2 6,7 18 60 1,73 57,66 متوسط 

 متوسط 55,66 1,67 63,33  5,56  31,11  المؤشر الكلي

            

ات
خدم

ع ال
نوي

ت
 

4X 25 83,4 3 10 2 6,6 2,76 92 عالي 

ول
الأ

 

5X 27 90 2 6,7 1 3,3 2,86 95,33 عالي 

6X 25 83,3 3 10 2 6,7 2,76 92 عالي 

 عالي 93 2,79 5,53  8,9  85,56  المؤشر الكلي

            
قي

سوي
 الت

كار
لابت

ا
 

7X 15 50 2 6,7 13 43,3 2,06 68,66 متوسط 

لث
الثا

 

X8 15 50 2 6,7 13 43,3 2,06 68,66 متوسط 

9X 13 43,3 4 13,3 13 43,3 2 66,66 متوسط 

 متوسط 68 2،04 43,3  8,9  47,76  المؤشر الكلي

            

قية
سوي

 الت
اءة

لكف
ن ا

سي
تح

 

01X 20 67 2 6,7 8 26,6 2,4 80 عالي 

ني
الثا

 

11X 21 70 3 10 6 20 2،5 83,33 عالي 

12X 20 67 2 6,7 8 26,6 2,4 80 عالي 

 عالي 81 2,43 24,2  7,8  68  المؤشر الكلي

 ة الالكترونية.باسثتين بالاعتماد على نتائج الحالمصدر: الجدول من اعداد الباح
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 ثانياً: وصف وتشخيص لمتغير قيمة الزبون 
( علااى مؤشاارات هااذا المتغياار %81,33وبنساابة ) ا  ايجابياا ا  ( بااأن هناااك اتفاقاا2تعكااس ارقااام الجاادول )     

يم المؤشاار قياا( وان ت%84,71( والااوزن المئااوي )2,53وتوضااحها قيمااة الوسااط الحسااابي المااوزون البالغااة )
قاوى ي، مما يدل ان هناك اتفاق ايجابي وبنسبة مرتفعة من قبل الافراد المبحوثين والذي يعزز و عاليالكلي 

المنظماة الزباون دائماا  علاى  تتبناى) 13Xوالذي تانص عبارتهماا  20Xو  13Xهذا الاتفاق كل من المؤشرين 
فعبارتااه )تسااعى المنظمااة إلااى تنويااع بالخاادمات اسااتنادا  إلااى تغياارات السااوق(  20Xتعاملاتهااا( وامااا فااي حااق 

اذن ماان خاالال الاجابااة يمكاان القااول ان المنظمااات المبحوثااة تسااعى دائمااا  إلااى تنويااع خاادماتها إلااى اسااواقها 
 في انشطتها المختلفة. الأولستهدفة وتعمل جاهدة إلى رضا الزبون واعتبره هدفها الم

 (2) رقم جدول
 وصف وتشخيص لمتغير قيمة الزبون 

 مقياس

 الاستجابة

 

 المتغيرات

 لا اتفق اتفق لحد ما اتفق
الوسط 

الحسابي 
 الموزون 

الوزن 
 التقييم المئوي 

 % ت % ت % ت

13X 28 93,3 2 6,8 / / 2,9 97,77 عالي 

14X 25 83,4 3 10 2 6,6 2,76 92 عالي 

15X 20 67 2 6,7 8 26,6 2,4 80 عالي 

16X 21 70 3 10 6 20 2,5 83,33 عالي 

17X 15 50 2 6,7 13 43,3 2,06 68,66 متوسط 

18X 25 83,4 3 10 2 6,6 2,76 92 عالي 

19X 15 50 2 6,7 13 43,3 2,06 68,66 متوسط 

20X 27 90 2 6,7 1 3,3 2,86 95,31 عالي 

 عالي 84,71 2,53 18,71 / 7,95 / 73,38 / المؤشر الكلي

 المصدر: من إعداد الباحثتين بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية.
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 ثالثاً: اختبار فرضيات البحث
 لزبون على المستوى الكلي والجزئيعلاقة الارتباط بين الفرص التسويقية وقيمة ا -1

( نتااائج علاقااة الارتباااط بااين الفاارص التسااويقية وقيمااة الزبااون، إذ نلحااظ وجااود علاقااة 3يبااين الجاادول )    
ارتباط معنوية موجبة بين المتغير المستقل )الفرص التسويقية( والمتغير المعتمد )قيمة الزبون( بلغت قيماة 

يؤشار قاوة العلاقاة باين متغياري  ( وهاذا0,05( عناد مساتوى معنوياة )0,85معامل الارتباط للمؤشر الكلي )
 البحث، ومن اجل تباين علاقة الارتباط على المستوى الجزئي بين متغيري البحث سنوضحها وفقا  للآتي:

توجد علاقة ارتباط معنوية موجبة بين اختراق السوق والفرص التسويقية، إذ بلغت قيمة معامل الارتباط  -أ
 بينهما.( وهذا يؤشر ان قوة العلاقة متوسطة 0,53)

تنويع الخدمات والفرص التسويقية إذ بلغت قيمة معامل الارتباط  نتوجد علاقة ارتباط معنوية موجبة بي -ب
 ( وهذا يدل على قوة العلاقة بينهما.0,12)

توجااد علاقااة ارتباااط معنويااة موجبااة بااين الابتكااار التسااويقي والفاارص التسااويقية، إذ بلغاات قيمااة معاماال  -ج
 ر ان قوة العلاقة جيدة بينهما.( وهذا يؤش0.70الارتباط )

توجااد علاقااة ارتباااط معنويااة موجبااة بااين تحسااين الكفاااءة التسااويقية والفاارص التسااويقية، إذ بلغاات قيمااة  -د
 ( وهذا يبين على قوة العلاقة بنيهما.0,82معامل الارتباط )

عنوية باين الفارص والتي تنص )توجد علاقة ارتباط م الأولوبناء  على ما ذكر آنفا  تقبل فرضية البحث    
 التسويقية وقيمة الزبون(.

 علاقة التأثير بين الفرص التسويقية وقيمة الزبون  -2
( ان الفرص التسويقية بوصفها متغيرا  مستقلا  تؤثر مجتمعة معنويا  في قيمة الزباون، 3يبين الجدول )     

( عناد 2,70الجدولياة البالغاة )( وهي ا بر من قيمتهاا 13,45المحسوبة والتي بلغت ) Fويؤشر ذلك قيمة 
( ماااان %29,72( علااااى ان )25,72( والتااااي بلغاااات )2Rوتاااادل قيمااااة معاماااال التحديااااد )( 4و 29درجتااااي )

الاخاااتلاف فاااي قيماااة الزباااون تفسااارها الفااارص التساااويقية وهاااي )اختاااراق الساااوق، تنوياااع الخااادمات، الابتكاااار 
المحسااوبة التااي  Tتبااين ان قيمااة  Tبااار واخت Bالتسااويقي، تحسااين الكفاااءة التسااويقية( وماان خاالال متابعااة 

( وهي قيمة معنوية لأنها ا بر مان قيمتهاا 0,05( ومستوى معنوية )4و 29( عند درجتي )10,24بلغت )
( ومااان اجااال تبااااين علاقاااة التاااأثير علاااى مساااتوى الجزئاااي باااين متغياااري البحاااث 0,045الجدولياااة البالغاااة )

 سنعرضها وفقا  للآتي:
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 قيمة الزبون  ثير اختراق السوق فيتأ -أ
( باااأن هنااااك تاااأثيرا  معنوياااا  لاختاااراق الساااوق بوصااافه متغيااارا  مساااتقلا  فاااي قيماااة الزباااون 3يباااين الجااادول )    

( وهاااي قيماااة معنوياااة ا بااار مااان قيمتهاااا 13,45المحساااوبة البالغاااة ) F متغيااار معتماااد، يوضاااح ذلاااك قيماااة 
 T( ويعززهاااااا قيماااااة 0,05) ( ومساااااتوى معنوياااااة4و 29( عناااااد درجتاااااي حرياااااة )2,70الجدولياااااة والبالغاااااة )

 B( وإن تااأثيره جااااء بالمرتبااة الرابعااة حيااث بلغاات قيماااة 2,045( ا باار ماان الجدوليااة )10,24المحسااوبة )
(0,21.) 

 ير تنويع الخدمات في قيمة الزبون تأث -ب
( بااأن هناااك تااأثيرا  معنويااا  لتنويااع الخاادمات بوصاافه متغياارا  مسااتقلا  فااي قيمااة الزبااون 3يوضااح الجاادول )    

( وهااي معنويااة وا باار ماان قيمتهااا الجدوليااة 13,45المحسااوبة البالغااة ) F متغياار معتمااد، يوضااحها قيمااة 
المحساااااوبة  T( ويعززهاااااا قيماااااة 0,05( ومساااااتوى معنوياااااة )4و 29( عناااااد درجتاااااي حرياااااة )2,70البالغاااااة )

 B (0,62.)ى حيث بلغت قيمة الأول( وان تأثيره جاء بالمرتبة 2,045( ا بر من الجدولية )10,24)

 لابتكار التسويقي في قيمة الزبون تأثير ا -ج
( بااأن هناااك تااأثيرا  معنويااا  الابتكااار التسااويقية بوصاافه متغياارا  مسااتقلا  فااي قيمااة الزبااون 3يبااين الجاادول )    

( وهاااي قيمااة معنوياااة ا باار مااان 13,45( المحساااوبة البالغااة )Fبوصاافه متغياارا  معتمااادا  يوضااح ذلاااك قيمااة )
 T( ويعززهااا قيمااة 0,05( ومسااتوى معنويااة )4و 29( عنااد درجتااي حريااة )2,70الغااة )قيمتهااا الجدوليااة الب

( وأن تأثيره جاء بالمرتبة الثالثة حيث بلغت 2,045( ا بر من قيمتها الجدولية البالغة )10,24المحسوبة )
 B (0,41.)قيمة 

 بون تأثير تحسين الكفاءة التسويقية في قيمة الز  -د
( بأن هناك تأثيرا  معنويا  تحسين الكفاءة التسويقية بوصفه متغيارا  مساتقلا  فاي قيماة 3يوضح الجدول )     

( وهااي قيمااة معنويااة ا باار ماان 13,45المحسااوبة البالغااة ) Fالزبااون بوصاافه متغياارا  معتماادا  يوضااحها قيمااة 
 T( ويعززهااا قيمااة 0,05( ومسااتوى معنويااة )4و 29( عنااد درجتااي حريااة )2,70قيمتهااا الجدوليااة البالغااة )

وأن تأثيره جاء بالمرتبة الثانياة حياث جااء  (2,045( ا بر من قيمتها الجدولية البالغة )10,24المحسوبة )
وبناااء  عليااه يمكاان قبااول فرضااية البحااث الثانيااة التااي تاانص )يوجااد تااأثير معنااوي للفاارص  B (0,59.)قيمااة 

 التسويقية في تعزيز قيمة الزبون(.
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 (3)رقم جدول 
 علاقات الارتباط والأثر بين الفرص التسويقية وقيمة الزبون 

 المتغير
 المستقل 

 المتغير المعتمد

 الفرص التسويقية

 المؤشر الكلي
 الابتكار التسويقي تنويع الخدمات اختراق السوق 

تحسين الكفاءة 
 التسويقية

 قيمة الزبون 

T = 2,95 T = 4,23 T = 3,99 T = 3,11 R = 0,85 

B = 0,21 B = 0,62 B = 0,41 B = 0,59 
25,= 72 2R 

T = 1,24 

53,= 0 *R 92,= 0 *R 70,= 0 *R 89,= 0 *R F = 13,95 

n = 30          P ≤ 0,05          d.f (4, 29) 
 المصدر: من إعداد الباحثتين بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية.

 في تعزيز قيمة الزبون لتسويقية اختبار تباين تأثير الفرص ا -3
( عان وجاود تبااين فاي تاأثير المتغيار 4تعكس نتائج تحليل الانحادار المتادرج الموضاحة فاي الجادول )     

المستقل المتمثل بالفرص التسويقية في تعزيز قيمة الزبون حيث نلاحظ ان هذا الاختبار لام يخارج اي بُعاد 
( مان التغيارات 0,78ان تنوياع الخادمات يفسار لوحاده )من الابعااد لأهميتهاا فاي تعزياز قيماة الزباون، تباين 

( تعااود إلااى متغياارات عشااوائية غياار متضاامنة فااي انمااوذج 10,22الحاصاالة فااي تعزيااز قيمااة الزبااون وان )
التسويقية إلى جانب تنويع الخدمات فإن القدرة التفسيرية للانماوذج  البحث، في حالة دخول تحسين الكفاءة

( وفي حالة دخول الابتكار التساويقي إلاى جاناب تنوياع الخادمات والكفااءة 0,83( إلى )0,78سترتفع من )
( واخيرا  في حالة دخول اختراق الساوق إلاى 0,87( إلى )0,83التسويقية فإن القدرة التفسيرية سترتفع من )

ن جاناااب تنوياااع الخااادمات وتحساااين الكفااااءة التساااويقية والابتكاااار التساااويقي فاااإن القااادرة التفسااايرية ساااترتفع مااا
 (.0,93( إلى )0,87)

وبناااء عليااه يمكاان القااول قبااول فرضااية البحااث الثالثااة التااي تاانص )هناااك تباااين فااي التااأثير والأهميااة      
 للفرص التسويقية في قيمة الزبون(.
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 (4) رقمجدول 
 معاملات التحديد 

 2Rمعامل التحديد  الابعاد الداخلة في الانموذج المرحلة

 0,78 تنويع الخدمات ىالأول

 تنويع الخدمات، الثانية

 تحسين الكفاءة التسويقية

0,83 

 تنويع الخدمات، الثالثة

 تحسين الكفاءة التسويقية،

 الابتكار التسويقي 

0,87 

تحسين الكفاءة التسويقية، الابتكار  تنويع الخدمات، الرابعة
 التسويقي اختراق السوق 

0,93 

 نتائج الحاسبة الالكترونية.المصدر: من إعداد الباحثتين بالاعتماد على 

 الرابع فصلال
 الاستنتاجات والمقترحات

بموجب ما تقدم من نتائج البحث امكن استخلاص اهم الاستنتاجات وصولا  إلى وضع المقترحات التي     
 الحالي ضمن فقرتين: الجانبسيعرضها 

 أولًا: الاستنتاجات
المؤشرات التي عبرت عن متغيري البحث، فقد  شفت نتائج الوصف والتشخيص بأن هناك تباين بين  .1

ركاازت اجابااات الافااراد المبحااوثين بالنساابة لمتغياار المسااتقل حااول بعاادين همااا تنويااع الخاادمات وتحسااين 
الكفاااءة التساااويقية، إذ حققاااا اعلااى نسااابة باااين الابعاااد الاخااارى، وذلاااك لأن المنظمااات المبحوثاااة كونهاااا 

ا وتحساين مان كفاءتهاا التساويقية مان خالال عارد المزياد مطاعم تحتاج دائما  إلى تنوياع فاي خادماته
من الخدمات ومحاولة بذات الوقت تقليل كلفة الانشطة التسويقية وخاصة مع تزايد المطاعم الموجودة 

 في السوق والمنافسة الشديدة فيما بينهما.
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الابتكااااار تاااارتبط الفاااارص التسااااويقية ماااان خاااالال ابعادهااااا الاربعااااة )اختااااراق السااااوق، تنويااااع الخاااادمات،  .2
التسويقي، تحسين الكفاءة التسويقية( بعلاقات ارتباط ذات دلالة معنوية مع قيماة الزباون، وهاذا يؤشار 

 اهتمام المنظمات المبحوثة من خلال استغلالها للفرص التسويقية المتاحة تعزز قيمة زبائنها.
تاأثير معنوياة لمتغيار  اظهرت معطيات تحليل العلاقات التأثيرياة باين متغياري البحاث ان هنااك علاقاة .3

الفرص التسويقية بأبعاده الاربعة )اختراق السوق، تنويع الخدمات، الابتكار التسويقي، تحسين الكفاءة 
التسويقية( في قيمة الزبون، وهذا يؤشر ان لهاذه الابعااد الاربعاة تاأثيرا  ايجابياا  فاي تعزياز قيماة الزباون 

 غيرات يساعدها في تعزيز قيمة الزبون.في المنظمات المبحوثة، فاهتمامها بهذه المت
افصحت نتائج تحليل الانحدار المتدرج ان هناك تباين في تأثير المتغير المستقل )الفرص التسويقية(  .4

بأبعادهاا الاربعاة فاي تعزياز قيماة الزباون بوصافه متغياارا  معتمادا ، ولام يخارج هاذا الاختباار أي بعاد ماان 
 عزيز قيمة الزبون.أبعاد الفرص التسويقية لأهميتها في ت

 ثانياً: المقترحات
يتوجااب مااان المنظماااات المبحوثااة دراساااة مستريضاااة لحاجااات ورغباااات الزباااائن فااي الساااوق المساااتهدفة  .1

 لتلبيتها والحصول على فرصة تسويقية جديدة.
الحثياااث لتنوياااع الخااادمات ومقارنتهاااا ماااع المنافساااين لزياااادة  الساااعي يتطلاااب مااان المنظماااات المبحوثاااة .2

 حصول على حصة سوقية ا بر.فرصتها من ال
ار المناسب للعاملين القائمين على إعداد وجبات الطعام المقدمة يينبغي من المنظمات المبحوثة الاخت .3

 سرعة في الاعداد والاهتمام بالنظافة ونوعية الطعام وتخريض التكاليف.و للزبائن من ناحية 

 قائمة المصادر
 العربيةأولا: 

، اثر ادارة العلاقة مع الزبائن على ولاء مستخدمي شركات 2010 التميمي، شيرين عبد الحليم، .1
الاتصالات الخلوية الفلسطينية، رسالة ماجستير، كلية الدراسات العليا والبحث العلمي، جامعة 

 الخليل، فلسطين.
(، دور قيمة الزبون المدركة في تعزيز استراتيجيات الاحتفاظ به، 2014الحمداني، عبد الباري، ) .2

 ماجستير غير منشورة، كلية الادارة والاقتصاد، جامعة الموصل، العراق.رسالة 
(، دور أبعاد جودة الخدمات المعرفية في تحقيق قيمة الزبون، رسالة 2013الطائي، رفل مؤيد، ) .3

 ماجستير غير منشورة، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل.
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التسويق، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان،  (، المفهوم الحديث لإدارة2000الديوه جي، أُبي، ) .4
 الاردن.

(،  ابعاد التسويق الرشيق ودورها في تعزيز الكفاءة التسويقية، 2013رؤوف، رعد وحمدي، سالم، ) .5
 ، الموصل، العراق.35، المجلد 104مجلة تنمية الرافدين، العدد 

لفرص التسويقية، مجلة كلية (، اسهام التسويق الفردي في استغلال ا2018الملا حسن، محمد، ) .6
 ، بغداد، العراق.54بغداد للعلوم الاقتصادية الجامعة، العدد 

(، الادارة والتخطيط الاستراتيجي في قطاع الاعمال والخدمات، دار 1985خطاب، عايدة سيد، ) .7
 الفكر العربي، القاهرة، مصر.

الة دبلوم عالي، كلية الادارة (، التسويق في المنظمات غير الربحية، رس2008سليم، عمر عدنان، ) .8
 والاقتصاد، جامعة الموصل، العراق.

(، اثر الفرص التسويقية في تطوير المنتج دراسة تحليلية لآراء عينة من 2012شيت، نضال، ) .9
 ، الموصل، العراق.1، الاصدار 13معامل الالبان الخاصة، مجلة بحوث مستقبلية، المجلد 

غلال الفرص التسويقية في المؤسسة الخدماتية للدخول في (، آليات است2017غرايسة، رحمة، ) .10
سوق المنافسة الاحتكارية، رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، 

 جامعة قاصدي مرباح، الجزائر.
(، اثر الابتكار التسويقي على رضا العملاء عن جودة الخدمات 2015مشري، شهرزاد، ) .11

البنوك الجزائرية، رسالة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، المصرفية في 
 جامعة الشهيد حمه لخضر بالوادي، الجزائر.
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 (1المحلق )

 استمارة الاستبيان

 جامعة الموصل

 كلية الادارة والاقتصاد

 قسم ادارة التسويق

 

 السادة المحترمون 

 تحية طيبة...

دراساة اساتطلاعية لآراء -بإجراء بحث علمي عان )الفارص التساويقية مادخل لتعزياز قيماة الزباون نقوم 
عينة من العاملين في عدد من مطاعم الوجبات السريعة في مدينة الموصل( نرجو منكم التكرم بالإجابة علاى 

تخدم فقاااط لأغاااراد اسااائلة هاااذه الاساااتمارة بدقاااة وموضاااوعية، علماااا  باااأن البياناااات الاااواردة ساااتعامل بسااارية وتسااا
 البحث العلمي.

 تعاونكم يعد أساسا  لنجاح البحث

 تفضلوا بقبول فائق الاحترام والتقدير

 الباحثة                                                                 الباحثة       

 د.ليلى جارالله خليل د.ولاء جمال الدين النوري                                                

 مدر                                                                استاذ مساعد       
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 :اولا

 لا اتفق اتفق لحد ما اتفق الأسئلة ت

    الفرص التسويقية أولا  

    اختراق السوق  أ

تحاول المنظمة زيادة مبيعاتها من الخدمة المقدمة للزبائن  1
 الحاليين.

   

    تسعى المنظمة إلى تعزيز مزيجها التسويقي. 2

    تعمل المنظمة على دراسة حاجات ورغبات الزبائن. 3

    تنويع الخدمات ب

    تحاول المنظمة تقديم خدمات جديدة. 4

    تعسى المنظمة الدخول إلى اسواق جديدة. 5

    الخدمات.تعتمد المنظمة على تقديم تشكيلة منوعة من  6

    الابتكار التسويقي ج

    تمتلك المنظمة الموارد الكافية لتقديم خدمات جديدة. 7

    تطلعات الزبائن.في توا ب المنظمة التعبيرات التي تحصل  8

    تمار  المنظمة انشطة متميزة في المجال التسويقي. 9

    تحسين الكفاءة التسويقية د

    . اساليب الاداء المنخفضة الكلفةبعض تتبع المنظمة  10

    تستخدم المنظمة مواردها بشكل رشيد وعقلاني. 11

    تحاول المنظمة زيادة المنافع التسويقية دون زيادة في تكاليفها. 12

    قيمة الزبون  ثانيا  
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 لا اتفق اتفق لحد ما اتفق الأسئلة ت

    تتبنى المنظمة مبدأ الزبون دائما  على حق في تعاملاتها. 13

    بتقديم الخدمة بأسرع وقت احتراما  لوقت الزبون.تهتم المنظمة  14

    تعزز المنظمة سمعتها من خلال التعامل الايجابي مع الزبون. 15

تقوم المنظمة بإجراء المقارنة مع المنظمات الاخرى المنافسة  16
 لتحسين خدماتها.

   

يشعر العاملون في المنظمة بالفخر عندما يقدمون افضل  17
 للزبائن.الخدمات 

   

    تتحدد اهمية الزبون من خلال تكرار تعامله مع المنظمة. 18

    يتصف العاملون بحسن الخلق واللطافة في تعامله مع الزبون. 19

تسعى المنظمة إلى تنويع بالخدمات استنادا  إلى تغييرات  20
 السوق.

   

 
 

 


