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 الشغف الزبوني واثرة في الاستدامة التنظيمية

 )دراسة تحليلية في مراكز بيع المنتجات الالكترونية(

Customer passion and an impact on organizational sustainability: 

Analytical study in the centers of selling electronic products 
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 الاستنتاجات 

تسةةةتمر  ااعمال اليوم، ويمكن للمنظمات آنالشةةةغف الزبوني يمثن ميزة تنافسةةةية في بيئة ان   -1

 في عملية تطوير منتجاتها وتقيم اداء متميز بيئة الاعمال 

مة يلى أن المنظمات التي تهتم بالشةةةةةغف الزبوني يمكنها باسةةةةةتمرار ادخال منتجات عالية القي -2

 السوق بشكن أسرع و بطريقة أكثر كفاءة من المنافسين

على  التنظيمية على توليد ابتكارات تدريجية وجذرية مسةةةةةةتندةيمثن الشةةةةةةغف الزبوني القدرة  -3

 المعرفة المكتسبة لتحسين أداء المنظمات

 اما الاستنتاجات الناصة في متغير الاستدامة التنظيمية

ن تكون .ان الاسةةةتدامة تمثن عنصةةةرا أسةةةاسةةةية لنجا  العلاقة بين المنظمة والزبون وتمين يلى أ1

 ن .تحقيق الميزة التنافسية للمنظمة وتلبية متطلبات الزبو مرتبطة بعدد من العناصر مثن

 ة مع الزبون . .تعبر الاستدامة التنظيمية العالية المستوى وتمين الى المرونة في التحكم بالعلاق2

امة . تبني ممارسةةةةةةات المسةةةةةةؤولية الاجتماعية للمنظمات يؤدا يلى التوجه نحو تعزيز الاسةةةةةةتد3

، وتلبية ظمات تلبية عدد من اانشةةةةةطة المتداخلة مثن يرلةةةةةاء الزبائنالتنظيمية، بحيث يمكن للمن

 توقعاتهم، وزيادة الوعي نحو العلامة التجارية .

 

Abstract 

The purpose of this study is to know the role of customer passion through 

organizational sustainability, to reach the main objectives as follows 

1.The ability to achieve organizational environmental sustainability 

through customer passion 

2.The possibility of achieving organizational economic sustainability 

through customer passion 

3.Knowledge of organizational social sustainability through customer 

passion 



Al-Ghary Journal of Economic and Administrative Sciences    Vol. 19 (No.4) 2023 PP. 695-725 

 
 

 

 

 
 

697 

4.Achieving organizational human sustainability through customer passion 

Study Approach In the study’s curriculum, the researcher adopted the 

analytical method, which is based on taking a sample from the study 

population so that it represents a real representation. Their answers to the 

questionnaire are taken as a basis for the descriptive aspect and the 

statistical analytical processes related to the study’s variables to reach 

results that are interpreted and the formulation of conclusions drawn from 

those results, as well as what the researcher finds from Information during 

personal interviews with decision-makers in the organization in question 

Conclusions 

1.Customer passion represents a competitive advantage in today's business 

environment, and organizations can continue in the process of developing 

their products and evaluate outstanding performance in the business 

environment 

2.Customer passion organizations can consistently bring high value 

products to market faster and more efficiently than competitors 

3.Customer passion represents the organizational ability to generate 

incremental and radical innovations based on acquired knowledge to 

improve the performance of organizations 

As for the special conclusions about the organizational sustainability 

variable 

1.Sustainability is an essential element for the success of the relationship 

between the organization and the customer, and it tends to be linked to a 

number of elements, such as achieving the organization's competitive 

advantage and meeting customer requirements. 
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2.It reflects the high level of organizational sustainability and tends to be 

flexible in controlling the relationship with the customer 

3.The adoption of corporate social responsibility practices leads to a trend 

towards enhancing organizational sustainability, so that organizations can 

meet a number of overlapping activities such as satisfying customers, 

meeting their expectations, and increasing awareness towards the brand. 

 المبحث الاول

 المنهجية العلمية للدراسة 

 المبحث سيتم التطرق المنهجية العلمية للبحث والتي تومنت الاتي: في هذا

 أولا/ مشكلة الدراسة

ترتيبا منطقياً  يِنّ الجزء المهم في أا مشكلة هو المعرفة التامة في أبعاد المشكلة نفسها وترتيبها

 وفق خطوات منتظمة ومتسلسلة من أجن الوصول يلِى الحلول المثلى من خلال أدوات البحث

يدانية ملعلمي المتعارف عليها وتسلسلها المنطقي فكريا ونظريا وميدانيا وتتومنها تساؤلات ا

 فرعية وهذا سيتم التعرف عليه من خلال الفقرات الناصة بمشكلة الدراسة.

 المشكلة الميدانيةأ. 

التوجه  هذا اهتمت أ لب المنظمات التسويقية في الجوانب المعرفية الناصة بشغف الزبون  وأصبح

تطبيق هذه  مهماً في رسم سياساتها واستراتيجياتها التسويقية، وباتت هذه المنظمات تحاول جاهدة

حقيق التفرد الرؤى واافكار في الواقع الميداني لعملها وتحقق بذل، التفوق والنجا  التسويقي وت

 والتميز بالتنافس. 

املين في مراكز )كلما كان هنال، اهتمام من قبن الع لذل، يمكن صيا ة التساؤل في المشكلة الميدانية

 تدامة التنظيمية(بيع المنتجات الالكترونية  قيد الدرس بالشغف الزبوني كلما قاد ذل، يلى تحقيق الاس

 تساؤلات الدراسة -ب
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بناءً على المشكلة الميدانية وتساؤلها الرئيس قاد الباحث يلِى بناء رؤية وتصور عن اهم التساؤلات 

انبثقت من التساؤل الرئيس وهذه التساؤلات تغطي كافة الجوانب المتعلقة بمشكلة يلفرعية التي ا

 الدراسة هذه التساؤلات هي:

 . كيف يمكن ابعاد الشغف الزبوني تحقيق الاستدامة التنظيمية1 

 . هن هناك دور للحماس الزبوني في تحقيق الاستدامة التنظيمية2

 لإعجال الزبون في تحقيق الاستدامة التنظيمية. هن هناك دور 4

 . هن هناك دور لإثارة الزبون في تحقيق الاستدامة التنظيمية5

 . هن هناك دور لعاطفة الزبون في تحقيق الاستدامة التنظيمية6

 . ما مدى أدراك القيادات الإدارية في المعمن قيد الدرس اهمية الشغف الزبوني.7

 ةأهمية الدراس/ثانيا

ستدامة تأتي أهمية الدراسة الحالية من أهمية المتغيرات التي تطرقت لها هي شغف الزبون والا

لى تحسين التنظيمية وتهدف المنظمات التسويقية التي تطبيق هذه المتغيرات وأبعادها الفرعية يِ 

،ويمكن  مةأعمالها التسويقية وجذل الزبون وتحقيق مستويات عالية فرص البقاء والتميز والاستدا

 تحديد ااهمية وفقاً بالآتي:

 الأهمية المعرفية  للدراسة:  .أ

ً في الفكر التسو  ً معاصراً مهما ً نظريا يقي الحديث عدت اابعاد التي تطرقت لها الدراسة توجها

 ويمكن تحديد ااهمية لهذا المحور بالآتي:

ر ذل، مجتمعة وأث تطرقت الدراسة يِلى كيفيه التداخن والربط النظرا لمتغيرات الدراسة (1

 على الاستدامة التسويقية لمراكز بيع المنتجات الإلكترونية.

سات  نائها في الجانب النظرا بما سيكون موجها للدرايأهمية المتغيرات المستندمة و (2

 القادمة بنصوص هذه المتغيرات.
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يعد مولوع الشغف الزبوني من المولوعات الإدارية والتسويقية المهمة وعلى جميع  (3

 نذا القرار التسويقي معرفة هذا المولوع  والإحاطة بكافة متغيراته.مت

 الأهمية على مستوى شغف الزبون: .ب

يط الووء لشغف الزبون  الدور المحورا في مستقبن اا منظمة تسويقية او انتاجية ولا بد من تسل

 على هذا المتغير وفق الآتي:

 ممكنة . في الاستدامة التنظيمية  القادرة على بقاء المنظمة اطول فترة لحماس الزبون  دور .1

 العاطفة الزبونية مهمة في بناء علاقات مستقبلية مع الزبون والحفاظ. .2

 الأهمية على مستوى الاستدامة التنظيمية  .ت

 تعد الاستدامة التنظيمية هدفا تسعى المنظمات الى تحقيقه  وتتمثن أهميته بالآتي:

تحقيق مراكز البيع ان تحقق الاستدامة الاقتصادية من خلال تفهم شغف الزبون وتستطيع  .1

 الاربا  من ذل، .

تماعية مما العمن على ان تكون المنتجات التي يتم بيعها ان تنا م العادات والتقاليد الاج .2

 يقود ذل، الى جذل الزبون .

 مراكز البيع . العمن على تقلين الاثر البيئي للمنتجات التي يتم تسويقها من .3

جاه العمن على تطوير مهارات العاملين وحثهم للاهتمام بالزبون ورفع الشغف لديه ات .4

  منتجات مراكز البيع

 ثالثا/أهداف الدراسة

لى الهدف الرئيسي للدراسة معرفة دور الشغف الزبوني في الاستدامة التنظيمية، للوصول ا

 الاهداف الرئيسة وكما يلي

 تحقيق الاستدامة البيئية التنظيمية من خلال شغف الزبون. القدرة على  1

 . امكانية الوصول الى تحقيق الاستدامة الاقتصادية التنظيمية من خلال شغف الزبون2

 . معرفة الاستدامة الاجتماعية التنظيمية من خلال شغف الزبون3

 . الوصول الى تحقيق الاستدامة البشرية التنظيمية من خلال شغف الزبون4
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 رابعا/ المخطط الفرضي

 تم تحديد المنطط الفرلي لهذه الدراسة على وفق ما جاء من خلال المسح الميداني 

لدراسة استناد يلِى تساؤلات يوالنظرا لمتغيرات الدراسة وبعد الاطلاع على ادبيات المولوع و

نية، لكتروالرئيسة والمتومنة تحلين وتشنيص دور الشغف الزبوني في مراكز بيع المنتجات الا

كون لذا فإن المنطط الفرلي يتكون من متغيران رئيسة وهي الشغف الزبوني كمتغير مستقن يت

فة الزبونية( من اابعاد الآتية )الحماس الزبوني, والاعجال الزبوني, والاثارة الزبونية, والعاط

غير المعتمد هو المتوهذا موجه لقياس الشغف الزبوني. والمتغير الثاني وهو الاستدامة التنظيمية و

عية, والاستدامة ويتمثن في أبعاده )الاستدامة البيئية, والاستدامة الاقتصادية, والاستدامة الاجتما

 البشرية, والاستدامة المعرفية( موجه لقياس الاستدامة التنظيمية
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 ةالزبوني الاثارة
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 الاستدامة الاجتماعية

 

 الاستدامة الاقتصادية

 

 الاستدامة البيئية
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 خامسا/فرضيات الدراسة

ً بين الفـرليـة الرئيســة ااولــى لزبون اشغف : توجــــد علاقة ارتباط معنويـــة احصائيا

 .  وتكون فرضياتها الفرعية كالآتي:والاستدامة التنظيمية

الاستدامة و توجــــد علاقة ارتباط معنويـــة احصائياً بين حماس الزبون ( 1الفرضية الفرعية )

 التنظيمية

الاستدامة و توجــــد علاقة ارتباط معنويـــة احصائياً بين اعجال الزبون ( 2الفرضية الفرعية )

 التنظيمية

ً بين أثارة الزبون( 3الفرضية الفرعية ) الاستدامة و توجــــد علاقة ارتباط معنويـــة احصائيا

 التنظيمية

والاستدامة نية  توجــــد علاقة ارتباط معنويـــة احصائياً بين العاطفة الزبو( 4الفرضية الفرعية )

 التنظيمية

 

 المبحث الثاني

 الاطار النظري لمتغيرات البحث
 شغف الزبونال اولا:

 مفهوم الشغف: .1

فان شغف الزبون هو المحرك ااساسي لتوصين اهتمامات المرء ويحقق ر باته الذاتية، فإن 

الشغف هو رصيد مهم لترجمة اهتمامات الآخرين يلى لغة وعقلية الزبون. يعتمد نجا  أا عمن أو 

 ,Beckmann et al مؤسسة تسويقية على قدرتها لنلق القيمة من خلال تنظيم التعاون. )

( شغف الزبون بأنه الإيمان بأن العلامة Trang، 2013: 121ي حين عرف )( ف2012:1-2

التجارية تتناسب جيداً مع احتياجات المستهل، ولا يمكن الاستغناء عنها. وهذا يعكس شغف الزبون 

ف ) ( عملية at et .Swimberghe، 2014: 3بأنه عاطفة قوية بعلامة تجارية معينة. كما عرَّ

ولى وتعد ذات صلة ايجابيه تجاه العلامة التجارية او المنتج مما ينلق حالة عاطفية في المرتبة الا

بشكن عام، يتوح أن   من الانسجام العاطفي والذا بدورة يؤثر على العوامن السلوكية للزبون.
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الشغف هو جوهر العلاقات القوية والعالية الجودة بين المستهل، والعلامة التجارية ، كما ان 

متحمسون مدفوعون بر بات جامحة اتجاه المنتج وقد تهيمن على أفكارهم المستهلكون ال

. at et، 2015: 12ومشاعرهم وأفعالهم، و الباً ما تكون مكملة للقيمة الاجتماعية لهم.)

Pourazad) 

 :اهمية شغف الزبون .2

نحو  ان شغف الزبون يؤدا الى يظهار أهمية العلم النفس الإيجابي، من خلال حدوث مين قوا  

: 35اقة )نشاط محدد ذاتياً يحبه الناس )أو يحبونه(، ويجدونه مهمًا ويستثمرون فيه الوقت والط

2013 ،(Vallerand & Verner 

 هام المطرو  يسمح الشغف للمديرين بالتركيز الفريد والتفاني الشديد في الم .1

 ة من الزمن. ويوفر الطاقة العقلية والعاطفية اللازمة للاحتفاظ بالإثارة في العمن لفترات طويل .2

يش ينبع الشغف من العمن ااصين وعلاقات العمن المجزية والشعور بالاننراط في سبن الع .3

 الصحيحة )الاجتماعية وااخلاقية(. 

 .له تأثير تحفيزا مستدام على الزبون.4

 داف شغف الزبون:اه .3

 Cardon et al, 2005, 37 ان اهداف شغف الزبون يمكن ان تتمثن بما يلي:

  يلهم الزبون الشغف للعمن بجدية أكبر وبتأثير أكبر ويأتي الشغف بالسهولة والمتعة. .1

ث يومن يولد الحب الريادا والعاطفة للمنتج يؤدا يلى عواقب استهلاكية في بعض الاحيان، حي .2

ثناء أالشغف استمرار الزبون في مواجهة الصعوبات المتعلقة بالمنتج ويبقائه شديد الحماس 

 السعي وراءه. 

ج منتقد يجعن الشغف أيوًا من الصعب التنلي عن الحلم ومع ذل، حتى عندما يكون أداء ال .3

ني أن لعيفاً لفترة طويلة من الوقت، يمكن أن يكون هذا الثبات  ير فعال. ين عمى الحب يع

 المناطر والصعوبات قد لا يتم ملاحظتها، مما يتيح تفعين ثقة أكبر للمشروع. 
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قد يساعد المنتج الواثق في خلق واقع ييجابي حيث يتم يقناع الموارد بالثقة وبينما تبذل المنظمات  .4

يد من الجهد، حيث تشعر هذه المنظمات بالثقة أما سيكافأ. بالمقابن قد يؤدا الافتقار يلى المز

 الشغف يلى فشن المنظمة في الازدهار من خلال قلة الجهد. 

 ابعاد شغف الزبون: .4

 الزبون  حماس .أ

يس هناك لان الشغف هو طاقة، وشعور بالقوة نابع من التركيز على ما يثير حماس الزبائن، لذل، 

 شغف دون حماس وطمو ، وحدهم القادرون على قيادة روح، وبث الطاقة بها للاستمرار دون

في لشغف كما ان التركيز الناص على حماس الزبائن كمفهوم قياس يلا  تلكأ وللإنجاز دون توقف.

ئ عن لناشالعلامة او الزبون، ين حماس الزبائن هو أكثر من مجرد يرلاء، ووفقاً لتيار البحث ا

نتلفة. م، نفترض أن الحماس هو نتيجة صعبة لعلاقة سببتها عوامن ة العاملين في هيرتسبرغنظري

فاجأة. من خلال ربما يكون الحماس أكثر ارتباطًا بالمقارنات في البدائن المنتلفة وقدر كبير من الم

( والاف at .Vivek، 2012: 23) التفوق على توقعات الزبائن يزداد الحماس.

(Tripes,2013:17) يه  شغف الزبون احد اهم مقومات الزبون ذات قيمة عاليه بالنسبة ال ان

عين، حيث للتعبير عن هويته واحتياجاته واهتماماته الناصة وعشقه وتمسكه بعلامة ما او منتج م

 -(ونهايمكن أن يوفر الشغف دافعاً لجعن المسوقين يستمعون يلى ر بات وحاجات الزبون  ويفهم

حمسون لما يقومون به سيكونون أكثر استعدادا الذين هم مت -الشركات الربحية ومديريهمولكن أيوا 

لتعاونية أن للتواصن في عمليات الحوار حول تحديد ما هو مهم بالنسبة لهم. يتطلب ينشاء القيمة ا

ف يفهم أصحال المصلحة في المؤسسة وجهة نظر الشركة بلغتهم الناصة. يمكن أن يكون الشغ

 ً ً لولع "عمن الترجمة" الورورا هذا مولع التنفيذ.دافعا ل التراحم هو أحد ااصو هاما

عوقهم عن يالمعيارية الهامة لترجمة اهتمامات الآخرين يلى لغة وعقلية المرء وبالتالي فهم ما 

ا ( ان  لحماس الزبائن المرتبط ارتباطًا وثيقً Yanagimoto، 2016: 257ويرى ) .التعاون 

يذا  ي وتكرار التسوق فحماس الزبون بالعلامة هو شيء سيحققه صاحب المتجر،بالتواصن الشفه

وع أكبر في كان بإمكانه مفاجأة الزبون، على سبين المثال، بأسعار أقن، وأجواء متجر أفون ، وتن

 مجموعة المنتجات المعرولة...الخ.
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 اعجاب الزبون: .ب

وتكون  أعجال الزبون هو  الر بة والإعجال بالعلامة التجارية والتي تكون يعجابهم المستمر 

نتيجة التجربة  هنال، ر بة لديهم بالشراء أو التعامن مع العلامة التجارية بشكن متكرر, والتي تنشأ

رلي ذو فائدة موالجهود التي يبذله القائمون على العلامة التجارية لتقديم منتج  للزبونالإيجابية 

طة التسويقية وقيمة يحصن عليها هذا الزبون، وبالتالي اعجال الزبائن بالعلامة التجارية هي اانش

اء للمنتجات، والترويجية التي تشجع الزبائن على العودة للعلامة التجارية مرارًا عبر يعادة الشر

قة مع بغرض توطيد العلا يعادة أو تجديد الاشتراك في الندمات، أو أا شكن آخر من التفاعن،

 Eklund، 2019: 8الزبائن بما يومن تحقيق الربح للعلامة التجارية مقابن ما تقدمه من خدمات. )

& Helmefalk) 

نفس  ( يستندم الإعجال بالعلامة التجارية بحثاً عميقاً في علمat ،Chao، 2019: 83ويرى )

ر ر منظور قوا ومتكامن ونهج مبتكالمستهل، والتسويق ومشاركة المستهل، والتواصن لتطوي

ن ااكاديميين لإدارة العلامة التجارية باستندام العديد من اامثلة الواقعية وبدعم من اابحاث م

و أالمتميزين ، يصف هذا الكتال كيف يمكن للشركات تحوين منتج أو خدمة أو شركة أو شنص 

لامة ، كيف تجعن عمونها؛ باختصارعلامة تجارية يلى منتج يحبها الزبائن ويثقون بها ويحتر

، وقيمة تجارية، وتأييد أقوى للعلامة ال تجارية محن يعجال. النتيجة؟ ولاء أكبر للعلامة التجارية

يقة أكثر فاعلية أعلى للعلامة التجارية. تحقق العلامات التجارية المرموقة المزيد من الإيرادات بطر

 رص النمو.على مدى فترة زمنية أطول ومع المزيد من ف

كما تتمثن القوة الحقيقية للإعجال بالعلامة التجارية في أنها توفر يرشادات ملموسة وقابلة للتنفيذ 

حول كيفية قيام مديرا العلامات التجارية بجعن العملاء )والموظفين( يعجبون بالعلامة التجارية. 

وبط ما يحتاجه الزبائن )تمكين العلامات التجارية المرموقة لا تقوم بالمهمة فقط ؛ أنها تقدم بال

، بينما تجعن وتنطوا على عاطفية )فوائد مغرية(الفوائد( ، بطريقة ممتعة وممتعة ومثيرة للاهتمام 
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الناس يشعرون بالرلا عن أنفسهم )يثراء الفوائد(، وهو أمرًا أساسياً لبناء يعجال العلامة التجارية 

 (Trivedi & Sama، 2020: 113وتقويته والاستفادة منه. )

 

 :اثارة الزبون .ت

دث عن حيويتهم ان اثارة العلامة هي من العناصر ااساسية للعلامة التجارية التي من شأنها أن تتح 

التجارية التي  ويثارتهم بشأن مساحتهم ااولى، كما يمكن يثارة هذه الإثارة من خلال ألوان العلامة

لزبائن أكثر قيمة أصول العلامة التجارية كان اتنتارها وشعارها و ير ذل، الكثير، وكلما ارتفعت 

علامة التجارية استعداداً للدفع مقابن المنتجات أو الندمات التي تقدمها. وتوصف القيمة الاسمية لل

رية على بااصول نظرًا انها قد تكون رابحة أو خاسرة، ويتوقف ذل، على تأثير العلامة التجا

: 1049) .مائدة لهم، أو التسبب في يثارة استيائهم وخسارتهالمستهلكين سواء من خلال تحقيق الف

2012 ،at .Boerman) 

التجارية  هي القوة التي تؤثر على  مشاعر الزبون تجاه العلامة  Tumwattan)  ،2020: 4وفقاً )

ا، القيمة وتثير ر بته في الحفاظ على علاقة طويلة اامد مع العلامة التجارية وتعكس، بمعنى م

مكن أن يكون شغف ة( التي يتلقاها من العلامة التجارية والحد عدد النيارات البديلة. أيوًا، ي)النبر

نه يتطلب الزبون فعالًا في حمن دافع قوا لمشاركة هذه الإثارة مع الآخرين مع مستهل، شغوف ا

ة. حتى هذه اريأن تكون العلامة التجارية مثالية ، وأن تكون عاطفة قوية ويثارة تجاه العلامة التج

 فقط يمكن اعتبارها كافية لإثبات أهمية شغف الزبون للشركات.

، والنيال. كما ان شنصية العلامة التجارية هو يثارتها التي تحتوا على سمات مثن المر ، الجرأة

محدد في ذهن  لذا فالعلامة التجارية الشنصية هي أساسًا العملية المستمرة لإنشاء صورة أو انطباع

موين لغاالآخرين عن فرد أو مجموعة أو منظمة، وعادة ما ينجذل الافراد عادة يلى ااشناص ا

. at، 2020: 12ويشعرون بر بة قوية في اكتشافهم، وينطبق اامر نفسه على التسويق لمنتج.. )

Khan 
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 العاطفه الزبونية: .ث

ماعية. أن العاطفة مدفوعة بالر بة تتكون من اافكار والمشاعر واافعال والسياقات الاجت  

(2013 ،Belk& Askegaardان  ) ء الاستمرارية والشراء الدائم هو الهدف الرئيسي في بنا

ن خلالها هي الدوافع التي تؤدا يلى زيادة الشغف والجاذبية لمنتج معين ويتحقق م شغف الزبون,

، 2014: 3ة )الولع بهذا المنتج ومع التركيز على العواطف  ذات الصلة في يدامة العلاقات العاطفي

at. et Swimbergheي فعلامات التجارية القائمة على العواطف هو مصطلح يستندم (.. ان ال

ين مقتر  العلامة الاتصالات التسويقية ويشير يلى التركيز أثناء بناء العلامات التجارية على الربط ب

ة التجارية والغرض منها واحتياجات وطموحات ااشناص العاطفية. وهذه المنهجية المتعلق

وع يدراك الناس قبن نشر مواصفات أو مميزات بتسويق العلامات التجارية ت

مة على ( وتسرا مبادئ العلامات التجارية القائat .Platania، 2019: 502المنتجات/الندمات.)

ض أو بين العاطفة على كن أنواع العلامات التجارية والعلاقات، سواء بين الشركات وبعوها البع

ها تغطي بح أو المنظمات  ير الحكومية، كما أنالشركات والعملاء أو الشركات  ير الهادفة للر

شاركة كذل، كن أشكال الاتصال ونقاط الاتصال، من هوية الشركات والتعبئة والبيئة وحتى الم

    (Almodarresi & Rasty، 2019: 34الرقمية والاجتماعية.)

 الاستدامة التنظيمية: /ثانيا

 مفهوم الاستدامة التنظيمية .1

ا على الر م من حدوث تطور في مفهوم الاستدامة التنظيمية على مدار النمسين عامً  

ى أنها يحياء ( "لا يزال يسُاء فهم الاستدامة البيئية للأعمال علLeven، 2013: 21المالية، أكد )

بيئية" للحركة النوراء في الستينيات" "أن" الاستدامة التنظيمية "لا تقتصر على العوامن ال

ارد النادرة، يدية "مثن التحكم في الانبعاثات، واستندام الطاقة النوراء، والحفاظ على الموالتقل

شرط أن يعكس هذا وما شابه ذل،" قدمت اللجنة العالمية المعنية بالبيئة والتنمية  تعريفاً أساسياً ب

ون المساس دلر التوسع في الفكر، وتعريف التنمية المستدامة على أنها "تنمية تلبي احتياجات الحا

 بقدرة ااجيال القادمة على تلبية احتياجاتها الناصة"
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 تعريف الاستدامة التنظيمية: .2

في العمليات  ان جوهر الاستدامة التنظيمية هو مبدأ تعزيز النظم البيئية والمجتمعية والاقتصادية

مساعدة  ن خلالالتجارية، هذا المبدأ لرورا ان مفهوم الاستدامة سيحافظ على استمرار العمن م

 يمكن (Zawaw & Abd، 2019: 11ااعمال على الازدهار دون المساس باحتياجات المستقبن )

ع أهدافها تعريف الاستدامة التنظيمية على أنها جهود المنظمة للحفاظ على وجودها بما يتماشى م

من خلال حبدلاً من مجرد الحفاظ على وجودها لغرض الاهتمام، والتحرك بطريقة متوازنة من 

لتأسيس  منطق الاستدامة للجميع مستويات المنظمة والعالم النارجي الذا تنتمي يليه، ومحاولة

بر ( فيما يتعلق بالاستدامة التنظيمية، فإنه يعتGültekin& Argon، 2020: 332مستقبن. )

)بما في ذل،  يةمفهومًا منهجياً يرتبط ارتباطًا مباشرًا باستمرارية القوايا الاقتصادية والاجتماع

ييف يجمالي ، كما يحدد في الواقع قدرة المنظمة على التغيير أو تقديم أو تك(والبيئية الثقافية

أن  ممارسات وفرص تقديم الندمات التي يجب أن تكون فعالة بما يكفي لمساعدة المنظمة على

ن خلال مب دعمه تصبح عملية ومتطورة بشكن عام، كما تعتبر الاستدامة جانباً متعدد اابعاد يج

لقيمة. تعتبر ا، والذا يهدف يلى خلق المعرفة والقدرة وتقديم الندمات القائمة على التموين المستم

. at، 2020: 3-2السمات المذكورة أعلاه لرورية لبقاء المنظمة المستمر وتطويرها)

Kilintzis) 

 أهمية الاستدامة التنظيمية  .3

مارسات الاستدامة أهمية بالنسبة للتطور التنظيمي. ين يدارة م تعد استدامة الشركات مجالا متناميا ذا

دامة الشركات بنجا  أمر حتمي في تحقيق الميزة التنافسية. أن البحوث الحالية تحلن الصلة بين است

الدراسات  وااداء، ويوفر بعض الدعم لوجود حالة جدوى لاستدامة الشركات، يلا أن هناك نقصا في

ي نهاية فشأنها التحقق من ممارسات وآليات الاستدامة المؤسسية التي تؤثر التجريبية التي من 

ستدامة المطاف على ااداء الاقتصادا للمنظمة. وبالنظر ولتحقيق أقصى قدر من نتائج أداء الا

 .(Maletic et al., 2015: 184-194 ) التنظيمية.
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يمية أهمية النمو التنظيمي يلى أنه تدرك الاستدامة التنظ )at. Akhtar، 2018: 3وأشار )

والربحية، فإنها تتجاوز نموذج تعظيم الربح وتتطلب من المنظمات متابعة ااهداف الاجتماعية 

 والبيئية والاقتصادية المتعلقة بالاستدامة التنظيمية. على وجه التحديد.

 يتم تلنيص أهمية الاستدامة التنظيمية بالنقاط الاتية :على هذا ااساس 

مة المنظمة باستمرار معارف الموظفين ومهاراتهم، وتحسين كفاءة ممارسات الاستداتعزز  .أ

 الحالية.

 تتميز المنظمة بثقافة التعلم وتحفيز الابتكار للاستدامة. .ب

لمنتجات تقوم المنظمة بإجراء تحسينات مستدامة للحد من التأثيرات البيئية بشكن جذرا من ا .ت

 والندمات.

 النوراء. يعادة هندسة العمليات التجارية مع التركيز على المنظوراتتتعهد المنظمة بانتظام  .ث

 :Schneider, 2015للاستدامة التنظيمية أهمية يجب ان تأخذ المنظمة بها بعين الاعتبار )  .ج

525-527.) 

 أهداف الاستدامة التنظيمية  .4

ددت أساسا عن شهد العقدان ااخيران توسع السلطة الاقتصادية والسياسية المؤسسية، التي تح

طريق النصنصة ويلغاء القيود التنظيمية والتحرير، مما أدى يلى تنفيض الحواجز التجارية 

وتسهين العولمة. وقد أدت هذه التغييرات، في كثير من الحالات، يلى الإلرار بالبيئة وبالرفاه 

ورورا الاجتماعي وبما أن مجالس الشركات تناقش بشكن متزايد "الاستدامة"، يصبح من ال

دراسة طبيعة اهداف الاستدامة التنظيمية. وفي الآونة ااخيرة، ظهر مصطلح استدامة الشركات 

كمفهوم يعتبر شرطا مسبقا لممارسة ااعمال التجارية، باعتباره "حالة عمن" والمسار المر ول 

 فيه المنظمات أا انها "تلبية احتياجات أصحال المصلحة المباشرين و ير المباشرين مثن

المساهمين والموظفين والزبائن ومجموعات الوغط والمجتمعات المحلية و يرها من دون 

المساس بقدرتهم " من أجن أن تصبح الشركة أكثر استدامة، ينبغي أن تدخن تغييرات تشمن يدخال 

تكنولوجيات فعالة من حيث الموارد، وخطط للإبلاغ عن الاستدامة، وتقديم منتجات وخدمات 

 أا انها .(Lozano,2015: 32-33) مستدامة.
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ين تهدف يلى توفير منظور أكثر شمولية بشأن منتلف عوامن استدامة الشركات من أجن تحس .أ

خذ في تحفيز التغيير من الولع الراهن  ير المستدام يلى حالة أكثر استدامة تنظيمية. تأ

يفية أن كشموليا حول الاعتبار العوامن الداخلية والنارجية على حد سواء، وهذا يوفر منظورا 

 تكون الشركات أكثر استباقية في رحلتها لتصبح أكثر استدامة تنظيمية. 

ية والبيئية تسعى بشكن استباقي للمساهمة في توازن الاستدامة، بما في ذل، الاستدامة الاقتصاد .ب

لنظم جية واوالاجتماعية مع معالجة أنظمة الشركة، أا العمليات والانتاج والادارة والاستراتي

 التنظيمية وعمليات الشراء والتسويق والتقييم والاتصال.

مستوى  تهدف الى بناء بنية تحتية تنظيمية تعزز ثقافة الاستدامة لتحقيق أداء مستدام على .ت

 الموظفين والتنظيم.

على تسعى الى ولع أهداف الاستدامة كجزء من عملية تنطيط ااداء على مستوى الموظفين. و  .ث

  ينبغي على أصحال العمن أن يسعوا يلى مساعدة قواهم العاملة على تبنيالنحو اامثن، 

 التنظيمية ابعاد الاستدامة .5

تصادية والاجتماعية تعتبر الاستدامة التنظيمية مفهومًا متعدد اابعاد يركز على القوايا البيئية والاق

سوق  المنظمة والذا يمكن المنظمة من البقاء اطول فترة ممكنة في والمعرفية والبشرية  في

الإبعاد، تحقق  التنافس، يمكن الوصول يلى ااهمية المتزايدة للاستدامة التنظيمية من حقيقة أن هذه

 at. (Akhtar، 2017: 3الاستدامة التنظيمية. )

 

 الاستدامة البيئية التسويقية. ا

عابية والتنوع تتومن الاستدامة البيئية سلامة النظام البيئي والقدرة الاستي Lsing): 2016وفقاً )

وقدرته  البيولوجي، وهذا يعني تجنب الوغط على نظام بيئي قيم يتجاوز حدود مرونته واستقراره

قتصادية على التحمن، تستلزم الاستدامة البيئية أن تعمن الثروة الطبيعية كمصدر للمدخلات الا

سما  لجميع فايات. حالة يمكن فيها تلبية الطلب على البيئة دون تقلين قدرتها على الوكمصرف للن

 الناس بالعيش بشكن جيد الآن وفي المستقبن. 
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( الاستدامة البيئية على أنها الاحتفاظ بانبعاثات النفايات Goodland  &Daly: 2016لذا عرّف )

كما يعني الحفاظ على معدلات الحصاد المتجددة لمن القدرة الاستيعابية للبيئة دون الإلرار بها، 

 لمن معدلات التجديد.

كات بما في لذا يقتر  كبار المفكرين أنه لتحمن أا فرصة لتحقيق الاستدامة البيئية، تحتاج الشر

ل ذل، الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجم يلى التحرك بحس من العقليات الصحيحة، لاستغلا

يد من المنظمات عالمية للترابط المتبادل والابتكار البيئي الجذرا، فالعد البيئة الطبيعية في رؤية

لى النظام الطبيعي الآن تواجه هذا التحدا، تشمن الاستدامة البيئية منع الآثار التي تحدثها المنظمة ع

 (.Ajor & Alikor، 2020: 26المكون من كائنات حية و ير حية )

 

 (دور الاستدامة البيئية7شكن )  

Source:Severo, E. A., de Guimarães, J. C. F., Dorion, E. C. H., & Nodari, C. H. 

(2015). Cleaner production, environmental sustainability and organizational 

performance: an empirical study in the Brazilian Metal-Mechanic industry. 

Journal of Cleaner Production, 96, 118-125. 

 الاستدامة الاجتماعية التسويقية . ا

( تشير الاستدامة Oliverira,  2013هذه يحدى الطرق المنتلفة للتعامن مع الاستدامة. وفقاً لـ )

الاجتماعية بشكن أساسي يلى جوانب مثن المهارات والتحفيز والولاء للموظفين وشركاء ااعمال، 

فهي تلزم المنظمة بتومين التكاليف الاجتماعية، والحفاظ على نمو رأس المال الاجتماعي 

ز الديمقراطية، وتوفيره؛ تجنب استغلال الفرد، ويعطاء الحافز للهياكن المتجددة ذاتيا؛ تعزي

 انتاج أنظف

 الاستدامة

 المنظمةداء أ
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وتونيم نطاق النيارات الشنصية وتوزيع الموارد وحقوق الملكية بطريقة عادلة، ينه يجعن 

الإدارة تفهم تأثير عملياتها على النظم الاجتماعية وكيف يتم النظر بعناية في توقعات المجموعات 

 الاجتماعية المنتلفة المتعلقة بالمنظمة.

ى التنطيط أنظمة تتماشي مع المنظور المستدام فأنها تحتاج ال على المنظمات ان تعمن على تطوير

عية السائدة في الاستراتيجي في المجال الاجتماعي  مع مراعاة المبادئ والعادات والتقاليد  الاجتما

كذل، ، وخلق حالة من التولد الاجتماعي و رس حب المنتج في شرائح المجتمع  المجتمع  وكذل،

النارجية، شكن مستمر من حيث الحالر والمستقبن من المنظورات الداخلية وينبغي تقييم الموارد ب

مناخي وتوعية وتحديد أهدافها الاجتماعي والبيئية مثن التنفيف من الاثار ومنع التلوث والتغير ال

تمثن بمجموعة حياة العمن والعدالة الاجتماعية وتنمية المجتمع، وكذل، الممارسات العامة ، التي ت

لمنظمات اسات ومحددات ادارة العمليات المستدامة واانشطة ذات الصلة لتحقيق أهداف امن السي

)Machado et al, 2015 : 7 )( 2016: 6كما صنف ،Terouhid & Ries الجوانب )

لداخلية الاجتماعية لاستدامة الشركات يلى مجموعات داخلية وخارجية. وتشمن مجموعة الجوانب ا

ين ح؛ في لسلامة، وتنمية رأس المال البشراز والحوافز، والصحة واحوكمة الشركات، والتحفي

مثيرة ال أن مجموعة الجوانب النارجية تشمن السلوك ااخلاقي وحقوق الإنسان، وتجنب اانشطة

 ، وتجنب الفساد والتكتلات، ومواطنة الشركات.للجدل

 

 الاستدامة الاقتصادية التسويقية .ب

تمثن الاستدامة الاقتصادية التسويقية الإجراءات والعمليات بطريقة تومن تحقيق ااداء  

الاقتصادا اافون  على المدى الطوين أا تحقيق ااربا  اللازمة لنمو المنظمة وتوسعها وكذل، 

دة الاستثمار في الاستراتيجيات البيئية والاجتماعية  والمعرفية والبشرية لجعلها منتجه وذات فائ

اقتصادية ممكن ان تسهم في زيادة شغف الزبون، وأن ادارة العمليات المستدامة تهدف الى انتاج 

سلع وخدمات  ير ملوثة وتحافظ على الطاقة والموارد الطبيعية لتكون مجدية اقتصاديا وامنه 

مليات وصحية للعمال والمجتمعات والمستهلكين، يذ يجب أن يتناسب نظام قياس ااداء الإدارة الع

المستدامة مع التوازن بين المطالب الاقتصادية والاجتماعية والبيئية مع مراعاة العوامن المعرفية 

اذ تؤدا (.  ,Machado, et al 2012: 3)المتعلقة بمتطلبات الاستدامة لنشر النتائج ومشاركتها 
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أبعاد الاستدامة  الجوانب الاقتصادية نورا رئيسيا ويمكن أن تشكن هذه الجوانب بعدا اساسيا من

الاقتصادية التسويقية ومع ذل،، ونظرا لان هذه البعد قد بدأ الاهتمام به منذ مدة قليلة، يذ يؤكد على 

أنه من المهم بالنسبة الى ادارة العمليات المستدامة أن تركز على قوايا الموازنة والتبادل حماية 

مع تطور النظام (. Gunasekaran et, al, 2013:9)البيئية والقدرة التنافسية الاقتصادية 

الاقتصادا الجديد يدرك اافراد أن ااربا  والاحتمالات لم تكن سوأ عنصر واحد في النجا  طوين 

ااجن للمنظمات والاقتصادات، والمهم ايوا هو مستقبن تل، المنظمات والافراد والداخليين 

م التعبير عن تل، التدابير بالحد اادنى والنارجيين للمنظمات ومستقبن البيئة المحيطة بهم، يذ يت

العوامن الاقتصادية هو الحفاظ على الامتيازات الاجتماعية القابلة للحياة لثقة الموظفين  وهدف

والعاملين والمجتمعات المحلية وكذل، الامتيازات الاقتصادية القدرة على الدفع من التدفقات النقدية 

خرى التي يستندمها الإنتاج منرجاته، وترتبط ادارة التي يولدها راس المال والمدخلات اا

العمليات المستدامة بشكن متزايد بالاستدامة المتعلقة بكن من الدوافع التشغيلية وعلاقتها باافراد 

 ( . Kleindorfer et al,  2005: 483) والمنظمات 

 الاستدامة المعرفية التسويقية .ت

ن أن ينلق، ينزن، يسترجع، ينقن ويعيد استندام تعد وظيفة مشتركة في المنظمات، انه يمك

المعرفة، يذ أصبحت المعرفة المورد الرئيس لقوتها الاقتصادية، وهي المورد الرئيسي النلق مزايا 

تنافسية وتحافظ على الميزة التنافسية، و يتم تحقيق يدارة المعرفة في المنظمات نتيجة وجود عوامن 

، ونية تبادل المعرفة، ونشاط الفريق، والإدارة العليا والتعاون، و موارد كافيه مثن منظمة التعلم

او انها تعد وظيفة مشتركة في المنظمات، انه يمكن (  Chiarini, 2015:16)  وجودة المعرفة

أن ينلق، ينزن، يسترجع، ينقن ويعيد استندام المعرفة، يذ أصبحت المعرفة المورد الرئيس لقوتها 

المورد الرئيسي النلق مزايا تنافسية وتحافظ على الميزة التنافسية، و يتم تحقيق الاقتصادية، وهي 

يدارة المعرفة في المنظمات نتيجة وجود عوامن و موارد كافيه مثن منظمة التعلم، ونية تبادل 

 &Tongchuayالمعرفة، ونشاط الفريق، والإدارة العلياء والتعاون، وجودة المعرفة

Praneetpolgran  2008:1  ) يذ شهد بعض القطاعات تحولا في التركيز على المعرفة مما

يعكس الانتقال من المساعدات النارجية باعتبارها في الغالب قوة دافعة للاقتصاد الكلي، يلى 
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منظور انساني ينظر يلى الاستدامة بوصفها عملية تنطوا على مجموعة من المعارف والمهارات 

فراد وراس المال والذا يحدد قدرة اافراد على مواجهة التحديات والكفاءات والروابط الشنصية اا

في بنتهم، اذ تم وصف المنظمات التي تميز نفسها بشكن اساسي من خلال قدراتها على الوصول 

يلى المعرفة المتنصصة وتوليدها والاستفادة منها في مجال الدراسات التنظيمية على انها منظمات 

بن يمكن وصف الاستدامة كقطاع كثيف المعرفة والمنظمات كمنظمات كثيفه المعرفة وفي المقا

 )كثيفة المعرفة وبذل، تصبح أحد أهم أبعاد يدارة المستدامة هي الاستدامة المعرفية التسويقية

(Ferguson& Huysman . 2009 : 1309 . 

 استدامة المورد البشري: .ث

لابتكار ذا يعمن داخن التنظيم وخلق االاستدامة البشرية تتطلب تغييرات في السلوك البشرا ال

لنارجي، اوالإبداع لديهم . وتشمن الاستدامة البشرية المجالات ذات ااولوية لتحقيق التنافس 

أن  (Fischer et al., 2016: 153وتحسين مشاركة الزبون في خلق حالة الابداع في التنظيم )

حيوية أو عرفة بالمشاكن الفيزيائية الالعائق ااساس أمام الاستدامة لم يعد يكمن في نقص الم

نشاط نحو بالاجتماعية. بن، يتمثن التحدا الرئيس الآن في العمن على المعرفة الموجودة والعمن 

 مستقبن مستدام تسعى الى الاتي:

 ( يصلا  المؤسسات الرسمية على مستوى الدول القومية. 1)

 واطنين( تعزيز مؤسسات المجتمع المدني وتعزيز مشاركة الم2)

 ( الحد من الاستهلاك وخفض النمو السكاني.3)

 ( النظر بشكن روتيني في العدالة الاجتماعية في صنع القرار.4)

 .( التفكير في نظم القيمة والمعتقدات العميقة، والتي تشكن السلوك بشكن أساسي5)

بما في ذل، الوكالات  النلاصة ان الاستدامة البشرية تتأثر بالعديد من الجهات الفاعلة في المجتمع،

الحكومية، والشركات الناصة، والمنظمات  ير الحكومية، والمجتمعات المحلية، ومجموعات 

 المصالح المنتلفة. كلها متأثرة بالمؤسسات
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 ( مكونات الاستدامة التنظيمية8شكن)

Source: Fischer, T., Dietz, J., & Antonakis, J. (2016). Leadership 

process models: A review and synthesis. Journal of Management, 

0149206316682830  

 المبحث الثالث

 الجانب الميداني للدراسة

الباحث بوجود علاقة ارتباط وتأثير ذات دلالة احصائية : يفترض اختبار الفرضية الرئيسة الثانية

معنوية وطردية بين شةةغف الزبون والاسةةتدامة التنظيمية, وهذا يعني ان الاسةةتدامة التنظيمية هي 

متغير وسةةةيط كدالة حقيقية للمتغير المسةةةتقن شةةةغف الزبون وان اا تغيير في المتغير )المسةةةتقن( 

(, فسةةةةةةيتم حسةةةةةةةال معامن الارتباط من خلال البرنامج اعلاه يؤدا الى تغيير في المتغير )التابع

والتعرف على قوتها واتجاهها بين المتغيرين ثم سةةةةةةيتم تقدير المعادلة الهيكلية من خلال التعرف 

( ومسةةةةةةتوى معنويتهةةا فوةةةةةةلا عن مةةدى وجود جودة للنتةةائج Betaثير )أعلى ميةةن علاقةةة التةة

لمتغيرين والتعرف على مدى كشةةةف التباين الذا ( للعلاقة بين ا2Rالمسةةةتنرجة فيتم اسةةةتنراج )

الاستدامة 

 التنظيمية

الاستدامة 

 الاقتصادية

 الاستدامة البيئية الاستدامة الاجتماعية

الاستدامة 

 البشرية
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يحدثه المتغير المسةةةةتقن من التابع والذا يبين جودة للنتائج كلما زاد تفسةةةةير المتغير المسةةةةتقن من 

 -( وهي كالاتي:32( والجدول )28التابع. والنتائج كما في الشكن )

 

( X) ومستوى المعنوية بين متغيرا الدراسة )شغف الزبون التأثير( نسب معامن 28الشكن )

 ((Yوالاستدامة التنظيمية )

سة )شغف ومستوى المعنوية بين متغيرا الدرا التأثير( نتائج اختبار نسب معامن 33الجدول )

 الزبون والاستدامة التنظيمية(

 

Original 

Sample 

(O) 

 معامن التاثير

R 2R 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

مستوى 

 المعنوية

X -> Y 0.375 0.37  0.114 3.298 0.001 

 

( قد 2R( بينت ان معامن التحديد )33( والجدول )28على وفق ما تم عرلةةةةه في الشةةةةكن )

( ويدل على ان شةةةغف الزبون هو مفسةةةر للتباين الحاصةةةن بالمتغير التابع )الاسةةةتدامة 0.15كان )
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التنظيمية( والباقي هو يعود الى متغيرات خارج حدود الدراسةةةةةةة الحالية. اما معامن الارتباط فقد 

( وهو يدل على وجود تراتبط احصةةةةةةائي بين متغيرا الدراسةةةةةةة وكان الاتجاه طردا 0.37كان )

وهذا يعني ان التغير في شةةةغف الزبون سةةةيكون تغيير مماثن في الاسةةةتدامة التنظيمية, اما معامن 

ايجابي في الاسةةةتدامة التنظيمية,  تأثير( وهذا يفسةةةر ان شةةةغف الزبون له 0.38فقد قدر ل) تأثيرال

( حسةةةةةةب مسةةةةةةتوى المعنوية المتحققة, وعلى وفق 0.05وان النتائج مقبولة على مسةةةةةةتوى دلالة )

 النتائج اعلاه تقبن الفرلية في حدود الدراسة الحالية. 

رض الباحث يفت ابعاد شغف الزبون والاستدامة التنظيمية:بين  التأثير اختبار علاقات الارتباط و

بون)حماسة ذات دلالة احصائية معنوية وطردية بين ابعاد شغف الز التأثير بوجود علاقة ارتباط و

دامة (( والاسةةةةةةتX4(, العاطفة الزبونية )3X(, اثارة الزبون )2X(, اعجال الزبون )1Xالزبون )

لمتغير ا ابعادالتنظيمية, وهذا يعني ان الاسةةةةةةتدامة التنظيمية هي متغير وسةةةةةةيط وكدالة حقيقية 

لمتغير المسةةةةةتقن شةةةةةغف الزبون وان اا تغيير في ابعاد المتغير )المسةةةةةتقن( يؤدا الى تغيير في ا

تجاهها قوتها وا )التابع(, فسةةةةيتم حسةةةةال معامن الارتباط من خلال البرنامج اعلاه والتعرف على

رف على مين كلية من خلال التعيبين ابعاد المتغير المسةةةةةةتقن والتابع ثم سةةةةةةيتم تقدير المعادلة اله

يتم ( ومسةةةةتوى معنويتها فوةةةةلا عن مدى وجود جودة للنتائج المسةةةةتنرجة فBeta) التأثيرعلاقة 

لمتغير احدثه ابعاد ( للعلاقة بين المتغيرين والتعرف على مدى كشف التباين الذا ت2Rاستنراج )

من التابع.  المسةةةةةةتقن من التابع والذا يبين جودة للنتائج كلما زاد تفسةةةةةةير ابعاد المتغير المسةةةةةةتقن

 -( وهي كالاتي:34( والجدول )29والنتائج كما في الشكن )
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لزبون اومستوى المعنوية بين متغيرا الدراسة )ابعاد شغف  التأثير( نسب معامن 29الشكن )

(Xوالاستد)( امة التنظيميةY)) 

سة )ابعاد ومستوى المعنوية بين متغيرا الدرا التأثير( نتائج اختبار نسب معامن 34الجدول )

 شغف الزبون والاستدامة التنظيمية(

 

Original 

Sample 

(O) 

 معامن التاثير

R 2R 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

مستوى 

 المعنوية

X1 -> Y 0.148 0.129 

0.18 

0.068 2.176 0.011 

X2 -> Y 0.348 0.34 0.14 2.486 0.004 

X3 -> 

Y 
0.093 0.084 0.13 0.715 0.475 

X4 -> Y 0.451 0.465 0.118 3.822 0.000 
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( قد 2R( بينت ان معامن التحديد )34( والجدول )29على وفق ما تم عرلةةةةه في الشةةةةكن )

( ويدل على ان ابعاد شةةةةةةغف الزبون هو مفسةةةةةةره للتباين الحاصةةةةةةةن بالمتغير التابع 0.18كان )

)الاسةةةةةةتدامة التنظيمية( والباقي هو يعود الى متغيرات خارج حدود الدراسةةةةةةة الحالية. اما اختبار 

 -علاقات الارتباط والتاثير كما يلي:

وتاثير ذات دلالة احصةةةائية معنوية وطردية بين بوجود علاقة ارتباط  الفرضيييية الفرعية الاولى:

( 0.13حماس الزبون والاسةةةةتدامة التنظيمية وحسةةةةب الجدول  تبين ان معامن الارتباط فقد كان )

وهو يدل على وجود ترابط احصةةةائي بين البعدُ ومتغير التابع للدراسةةةة وكان الاتجاه طردا وهذا 

 التأثيرماثن في الاسةةتدامة التنظيمية, اما معامن يعني ان التغير في حماس الزبون سةةيكون تغيير م

ايجابي في الاسةةةةةةتدامة التنظيمية, وان  تأثير( وهذا يفسةةةةةةر ان حماس الزبون له 0.15فقد قدر ل)

( حسةةةةب مسةةةةتوى المعنوية المتحققة, وعلى وفق النتائج 0.05النتائج مقبولة على مسةةةةتوى دلالة )

 ية. اعلاه تقبن الفرلية في حدود الدراسة الحال

ثير ذات دلالة احصةةةائية معنوية وطردية بين أبوجود علاقة ارتباط وت الفرضيييية الفرعية الثانية:

( 0.34اعجال الزبون والاسةةةةتدامة التنظيمية وحسةةةةب الجدول  تبين ان معامن الارتباط فقد كان )

دا وهذا وهو يدل على وجود تراتبط احصةةائي بين البعدُ ومتغير التابع للدراسةةة وكان الاتجاه طر

التأثير يعني ان التغير في اعجال الزبون سيكون تغيير مماثن في الاستدامة التنظيمية, اما معامن 

ثير ايجابي في الاسةةةةةتدامة التنظيمية, وان أ( وهذا يفسةةةةةر ان اعجال الزبون له ت0.35فقد قدر ل)

وفق النتائج  ( حسةةةةب مسةةةةتوى المعنوية المتحققة, وعلى0.05النتائج مقبولة على مسةةةةتوى دلالة )

 اعلاه تقبن الفرلية في حدود الدراسة الحالية. 

ثير ذات دلالة احصةةةائية معنوية وطردية بين أبوجود علاقة ارتباط وت الفرضيييية الفرعية الثالثة:

( وهو 0.08اثارة الزبون والاستدامة التنظيمية وحسب الجدول  تبين ان معامن الارتباط فقد كان )

احصةةةةائي بين البعدُ ومتغير التابع للدراسةةةةة وكان الاتجاه طردا وهذا  يدل على عدم وجود ترابط

يعني ان التغير في اثارة الزبون سةةةةيكون تغيير مماثن في الاسةةةةتدامة التنظيمية, اما معامن التأثير 

( وهذا يفسةةةةةةر ان اثارة الزبون لها تأثير ايجابي في الاسةةةةةةتدامة التنظيمية, وان 0.09فقد قدر ل)

( حسةةةب مسةةةتوى المعنوية المتحققة, وعلى وفق 0.05قبولة على مسةةةتوى دلالة )النتائج ليسةةةت م

 النتائج اعلاه ترفض الفرلية في حدود الدراسة الحالية. 
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بوجود علاقة ارتباط وتأثير ذات دلالة احصةةائية معنوية وطردية بين  الفرضييية الفرعية الرابعة:

( 0.47تبين ان معامن الارتباط فقد كان )  العاطفة الزبونية والاسةةتدامة التنظيمية وحسةةب الجدول

وهو يدل على وجود ترابط احصةةةائي بين البعدُ ومتغير التابع للدراسةةةة وكان الاتجاه طردا وهذا 

يعني ان التغير في العاطفة الزبونية سةةةةةةيكون تغيير مماثن في الاسةةةةةةتدامة التنظيمية, اما معامن 

قدر ل) قد  تأثير ف عاطف0.45ال تدامة ( وهذا يفسةةةةةةر ان ال تأثير ايجابي في الاسةةةةةة ها  ية ل ة الزبون

( حسب مستوى المعنوية المتحققة, وعلى 0.05التنظيمية, وان النتائج مقبولة على مستوى دلالة )

 وفق النتائج اعلاه تقبن الفرلية في حدود الدراسة الحالية. 
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