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هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على دور استراتيجيات التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء المرضى داخل المؤسسات الصحية، وذلك في ظل تزايد المنافسة في قطاع الخدمات الصحية وازدياد اهتمام المؤسسات الصحية ببناء علاقات طويلة الأمد مع المرضى. وقد اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لدراسة طبيعة العلاقة بين متغيرات البحث وتحليل تأثير استراتيجيات التسويق بالعلاقات على مستوى ولاء المرضى.
ولتحقيق أهداف الدراسة، تم تصميم استبانة كأداة رئيسة لجمع البيانات، حيث تم توزيعها على عينة من المرضى في المؤسسات الصحية محل الدراسة. وتضمنت الاستبانة مجموعة من المحاور التي تقيس أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات، والتي تمثلت في الثقة، والالتزام، والتواصل، والرضا، والتفاعل الإنساني، بالإضافة إلى محور خاص بقياس مستوى ولاء المرضى. وقد تم تحليل البيانات باستخدام مجموعة من الأساليب الإحصائية المناسبة مثل الإحصاءات الوصفية، ومعامل الارتباط بيرسون، وتحليل الانحدار المتعدد، بالإضافة إلى اختبار (T-Test) وتحليل التباين الأحادي (ANOVA).
وأظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى، كما بينت النتائج أن لهذه الاستراتيجيات تأثيرًا معنويًا في تعزيز مستوى الولاء لدى المرضى. كما كشفت النتائج أن بعد الثقة والرضا من أكثر الأبعاد تأثيرًا في تشكيل ولاء المرضى تجاه المؤسسات الصحية.
وفي ضوء هذه النتائج، أوصت الدراسة بضرورة اهتمام المؤسسات الصحية بتبني استراتيجيات التسويق بالعلاقات وتطوير آليات التواصل مع المرضى وتعزيز مستوى الثقة والرضا لديهم، بما يسهم في بناء علاقات طويلة الأمد مع المرضى وتحقيق ميزة تنافسية مستدامة في قطاع الخدمات الصحية.
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الحمد لله الذي بفضله تدوم النعم وتتم الصالحات، والذي أعانني على إتمام هذا البحث وإخراجه بالصورة المرجوة.
كما أتقدم بخالص الشكر والتقدير إلى الأساتذة المشرفين على هذا البحث، على ما قدموه من توجيهات علمية قيمة وملاحظات بنّاءة أسهمت في تطوير هذا العمل وإثرائه، فقد كان لدعمهم العلمي وإرشاداتهم المستمرة أثر كبير في إنجاز هذا البحث وفق الأسس العلمية والمنهجية السليمة.
كما أعبّر عن بالغ امتناني وتقديري لأعضاء لجنة المناقشة الكرام على تفضلهم بقراءة هذا البحث ومراجعته وإبداء ملاحظاتهم العلمية القيّمة، التي تسهم بلا شك في تحسين جودة العمل العلمي والارتقاء بمستواه الأكاديمي.
ولا يفوتني أن أتقدم بالشكر لكل من قدّم لي العون والمساندة، سواء بالمعلومة أو التوجيه أو التشجيع، وساهم بشكل مباشر أو غير مباشر في إنجاز هذا البحث.
وفي الختام، أسأل الله تعالى أن يجعل هذا العمل فيه نفع وفائدة للباحثين والمهتمين في مجال الإدارة والتسويق الصحي، وأن يسهم في دعم الجهود المبذولة لتطوير المؤسسات الصحية وتحسين جودة الخدمات المقدمة للمرضى.

والله ولي التوفيق.
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[bookmark: _Toc224597140]المقدمة:
تشهد المؤسسات الصحية في المملكة العربية السعودية مرحلة متقدمة من التطور المتسارع، مصحوبة بدرجة عالية من التنافس بين مقدمي الخدمات الصحية، سواء في القطاع الحكومي أو الخاص، وذلك في ظل التوجهات الاستراتيجية للدولة نحو تطوير القطاع الصحي ضمن برامج التحول الوطني، وبما يتوافق مع مستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية 2030 الهادفة إلى تحسين جودة الحياة، ورفع كفاءة الخدمات الصحية، وتعزيز رضا المستفيدين. وقد أدى هذا الواقع التنافسي إلى تزايد اهتمام المؤسسات الصحية بالبحث عن أساليب إدارية وتسويقية حديثة تضمن لها القدرة على جذب المرضى والمحافظة عليهم على المدى الطويل، وعدم الاكتفاء بتقديم الخدمة الطبية فقط.
وفي هذا الإطار، برز التسويق بالعلاقات كأحد أهم الاتجاهات الحديثة في الفكر التسويقي، خاصة في المؤسسات الخدمية، وعلى وجه الخصوص المؤسسات الصحية، لما يتميز به من تركيز على بناء علاقات مستدامة مع المرضى تقوم على أسس الثقة المتبادلة، والالتزام، والرضا، والتواصل الفعّال. ويختلف التسويق بالعلاقات عن التسويق التقليدي في كونه لا يقتصر على إتمام عملية تقديم الخدمة، بل يمتد ليشمل إدارة العلاقة مع المريض قبل وأثناء وبعد تلقي الخدمة الصحية، بما يعزز شعور المريض بالاهتمام والتقدير.
كما يركز هذا النوع من التسويق على الفهم العميق لاحتياجات المرضى وتوقعاتهم الصحية والنفسية، والعمل على تقديم خدمات صحية مخصصة تتلاءم مع تلك الاحتياجات، إلى جانب تطوير قنوات تواصل مستمرة وفعّالة مع المرضى، سواء من خلال التفاعل المباشر أو الوسائل الرقمية الحديثة، الأمر الذي يسهم في تعزيز رضا المرضى، ورفع مستوى ولائهم، وزيادة ارتباطهم بالمؤسسات الصحية، بما ينعكس إيجابًا على جودة الأداء المؤسسي والاستدامة التنافسية للقطاع الصحي في المملكة. 
وبالتالي، تسهم استراتيجيات التسويق بالعلاقات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة، وتساعدها على تعزيز ولاء المرضى في ظل التغيرات المتسارعة وارتفاع مستوى التوقعات لدى المستفيدين من الخدمات الصحية.
في المقابل، يمثل ولاء المرضى مؤشرًا مهمًا لنجاح المؤسسات الصحية، إذ يعكس مستوى رضاهم وثقتهم واستمرارهم في التعامل مع الجهة الصحية ذاتها دون اللجوء إلى بدائل أخرى، ولا يقتصر الولاء على تكرار زيارة المريض أو استخدامه للخدمة فحسب، بل يشمل أيضًا تبني اتجاهات إيجابية تجاه المؤسسة، والدفاع عنها، والتوصية بها للآخرين، ويسهم هذا الولاء الممتد في تعزيز سمعة المؤسسة الصحية ورفع قدرتها التنافسية، مما يدعم استدامة نجاحها في بيئة تتسم بتزايد توقعات المرضى وارتفاع مستوى المنافسة بين مقدمي الخدمات الصحية.
تبرز أهمية دراسة أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى في السياق السعودي في ظل التحولات التنظيمية والإدارية التي يشهدها القطاع الصحي ضمن مستهدفات رؤية المملكة 2030، والتي تركز على رفع جودة الخدمات وتحسين تجربة المريض، ومع اشتداد المنافسة بين المؤسسات الصحية، أصبح من الضروري تبني ممارسات تسويقية حديثة لا تقتصر على الترويج التقليدي، بل تقوم على بناء علاقات إنسانية متينة مع المرضى تعتمد على الثقة والتفاهم والاهتمام الحقيقي باحتياجاتهم. 
وتشمل استراتيجيات التسويق بالعلاقات مجموعة من العناصر المهمة، مثل التواصل الفعال مع المرضى، وتخصيص الخدمات بما يتناسب مع توقعاتهم، وإدارة الشكاوى باحترافية، والالتزام بالوعود، إضافة إلى المتابعة المستمرة لرضا المرضى بعد تلقي الخدمة، إن هذه الممارسات مجتمعة تسهم في تعزيز علاقة المرضى بالمؤسسة الصحية، ودعم ولائهم، والارتقاء بجودة الرعاية المقدمة، بما يتوافق مع التوجهات الوطنية نحو تطوير القطاع الصحي.
إن فهم الارتباط بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى يعد خطوة محورية في تطوير سياسات تسويقية فعالة داخل المؤسسات الصحية في المملكة، إذ يمكن هذه المؤسسات من تحقيق تميز تنافسي والمحافظة على سمعة إيجابية في سوق الخدمات الطبية.
 ومن هذا المنطلق، يهدف هذا البحث إلى تحليل مدى تأثير تبني وتطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات على تعزيز ولاء المرضى، وذلك من خلال دراسة ميدانية تستند إلى أدوات علمية دقيقة لقياس أبعاد التسويق بالعلاقات ومستويات الولاء في المؤسسات الصحية السعودية، ويسعى البحث إلى إثراء المعرفة العلمية في هذا المجال وتقديم توصيات عملية يمكن أن يستفيد منها صناع القرار عند وضع الخطط التسويقية وتحسين جودة الخدمات، بما يسهم في الارتقاء بتجربة المريض ودعم استدامة التطوير في القطاع الصحي السعودي.
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تشهد المؤسسات الصحية في المملكة العربية السعودية تحولات متسارعة في بيئة العمل الصحي، في ظل التوسع في تقديم الخدمات الطبية، وتزايد عدد مقدمي الرعاية الصحية في القطاعين الحكومي والخاص، إلى جانب ارتفاع مستوى وعي المرضى بحقوقهم وتوقعاتهم فيما يتعلق بجودة الخدمات الصحية وتجربة المريض الشاملة. وقد أفرزت هذه المتغيرات تحديات حقيقية أمام المؤسسات الصحية، أبرزها صعوبة الحفاظ على ولاء المرضى واستمرار تعاملهم مع نفس المؤسسة الصحية، لا سيما في ظل تنوع البدائل وتنامي المنافسة.
وتشير نتائج عدد من الدراسات السابقة إلى وجود علاقة إيجابية بين تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات، القائمة على الثقة والالتزام والتواصل والرضا، وبين تعزيز ولاء العملاء أو المرضى في قطاعات خدمية متعددة، مثل الاتصالات، والفنادق، والتجارة الإلكترونية، كما أكدت بعض الدراسات في المجال الصحي أن تحسين تجربة المريض وجودة التواصل يسهم في رفع مستويات الرضا والولاء. إلا أن معظم هذه الدراسات ركزت على بيئات غير صحية، أو تناولت الولاء من منظور جودة الخدمة فقط، دون التعمق في دور استراتيجيات التسويق بالعلاقات كمدخل متكامل، خاصة في سياق المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية.
ومن خلال الاطلاع الميداني، يلاحظ وجود قصور لدى بعض المؤسسات الصحية السعودية في التطبيق المنهجي لاستراتيجيات التسويق بالعلاقات، ويتجلى ذلك في ضعف التواصل المستمر مع المرضى، ومحدودية المتابعة بعد تقديم الخدمة، وانخفاض معدلات عودة المرضى للعلاج في نفس المؤسسة، فضلًا عن تباين مستويات الرضا العام. ويؤثر هذا القصور سلبًا على استقرار العلاقة بين المريض والمؤسسة الصحية، ويحد من قدرتها على بناء ولاء طويل الأمد في بيئة صحية تتسم بالتطور السريع.
وانطلاقًا من ذلك، تتحدد مشكلة الدراسة الحالية في السعي إلى فهم وتحليل أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية، من خلال تقييم مستوى تطبيق هذه الاستراتيجيات، وقياس تأثير أبعادها المختلفة على سلوك المرضى واتجاهاتهم، بما يسهم في سد فجوة بحثية قائمة، وإثراء المعرفة العلمية في مجال التسويق الصحي، وتقديم نتائج وتوصيات عملية تساعد صناع القرار في المؤسسات الصحية على تطوير سياسات تسويقية وخدمية أكثر فاعلية، بما ينسجم مع مستهدفات رؤية المملكة 2030 في تحسين جودة الخدمات الصحية وتعزيز رضا المستفيدين.
السؤال الرئيسي لمشكلة الدراسة
ما أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية؟
الأسئلة الفرعية
- ما مدى تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصحية السعودية؟
- ما أبعاد التسويق بالعلاقات الأكثر تأثيرًا في تعزيز ولاء المرضى؟
- ما مستوى ولاء المرضى تجاه المؤسسات الصحية في المملكة العربية السعودية؟
- هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في ولاء المرضى تُعزى إلى مستوى تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات؟
- ما التوصيات الممكنة لتعزيز ولاء المرضى من خلال تطوير استراتيجيات التسويق بالعلاقات؟
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تنبع أهمية هذه الدراسة من تناولها أحد الموضوعات المحورية في مجال التسويق الصحي، والمتمثل في تحليل أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى داخل المؤسسات الصحية في المملكة العربية السعودية، وذلك في ظل التحولات المتسارعة التي يشهدها القطاع الصحي، وما يصاحبها من ارتفاع حدة المنافسة بين مقدمي الخدمات الصحية، وتزايد وعي المرضى بحقوقهم وتوقعاتهم تجاه جودة الرعاية الصحية المقدمة. كما تكتسب الدراسة أهميتها من ارتباطها المباشر بالتوجهات الاستراتيجية للدولة الرامية إلى تطوير القطاع الصحي وتحسين كفاءته، بما يتوافق مع مستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية 2030 التي تؤكد على تعزيز جودة الخدمات الصحية، وتحقيق رضا المستفيدين، وبناء نظام صحي مستدام يتمحور حول المريض.
وتتجسد أهمية هذه الدراسة في جانبين رئيسيين، يتمثل أولهما في الأهمية العلمية، حيث تسهم الدراسة في إثراء الأدبيات العلمية في مجال التسويق بالعلاقات داخل القطاع الصحي، من خلال تسليط الضوء على أبعاد هذا المفهوم وتطبيقاته العملية، وربطها بمفهوم ولاء المرضى بوصفه أحد المؤشرات الرئيسة لنجاح المؤسسات الصحية واستدامتها. كما تساعد الدراسة في سد فجوة بحثية قائمة في الدراسات العربية، خاصة تلك التي تتناول العلاقة بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى في السياق السعودي، بما يعزز من البناء النظري ويقدم إطارًا علميًا يمكن أن تستفيد منه الدراسات المستقبلية في هذا المجال.
أما الأهمية العملية للدراسة، فتتمثل في ما يمكن أن تقدمه من نتائج وتوصيات تطبيقية من شأنها مساعدة القيادات الإدارية وصناع القرار في المؤسسات الصحية على فهم الدور الذي تلعبه استراتيجيات التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء المرضى. كما تسهم نتائج الدراسة في دعم جهود تحسين جودة الخدمات الصحية، وتطوير آليات التواصل مع المرضى، وبناء علاقات طويلة الأمد معهم، الأمر الذي ينعكس إيجابًا على تحسين الصورة الذهنية للمؤسسات الصحية، وزيادة قدرتها التنافسية، وتحقيق الاستدامة المؤسسية في ظل بيئة صحية تتسم بالتغير والتطور المستمر، ويمكن تناولها على النحو الآتي:
أولًا: الأهمية العلمية:
تتمثل الأهمية العلمية لهذه الدراسة في عدد من النقاط، من أبرزها:
1- الإسهام في إثراء الأدبيات العلمية في مجال التسويق الصحي، من خلال دراسة العلاقة بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى في سياق المؤسسات الصحية السعودية، وهو مجال لا يزال بحاجة إلى مزيد من الدراسات التطبيقية المتخصصة.
2- تقديم إطار نظري متكامل يوضح أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات (الثقة، الالتزام، التواصل، الرضا، والتفاعل الإنساني) ودورها في التأثير على ولاء المرضى، بما يدعم الفروض العلمية التي تنطلق منها الدراسة.
3- سد فجوة بحثية قائمة تتمثل في محدودية الدراسات التي تناولت التسويق بالعلاقات كمدخل استراتيجي متكامل في القطاع الصحي السعودي، مقارنة بتركيز الدراسات السابقة على جودة الخدمة أو الرضا فقط.
4- دعم الباحثين والدارسين في مجالات التسويق، وإدارة الخدمات الصحية، وسلوك المستهلك، من خلال توفير نتائج علمية يمكن البناء عليها في دراسات مستقبلية تتناول الولاء، وتجربة المريض، واستراتيجيات التسويق الحديثة.
ثانيًا: الأهمية العملية:
تتجسد الأهمية العملية لهذه الدراسة في عدد من الجوانب التطبيقية المهمة، من أهمها:
1- مساعدة المؤسسات الصحية السعودية، الحكومية والخاصة، على فهم مدى فاعلية استراتيجيات التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء المرضى، بما يسهم في تحسين استقرار العلاقة بين المريض والمؤسسة الصحية.
2- تزويد القيادات الإدارية وصناع القرار في القطاع الصحي بمؤشرات عملية حول أكثر أبعاد التسويق بالعلاقات تأثيرًا في ولاء المرضى، الأمر الذي يدعم اتخاذ قرارات تسويقية وخدمية أكثر فاعلية.
3- الإسهام في تطوير السياسات التسويقية داخل المؤسسات الصحية، من خلال التركيز على بناء الثقة، وتحسين التواصل، وتعزيز رضا المرضى والمتابعة بعد تقديم الخدمة.
4- دعم جهود تحسين تجربة المريض ورفع مستويات الرضا والولاء، بما ينعكس إيجابًا على السمعة المؤسسية، والميزة التنافسية، وكفاءة الأداء في سوق الخدمات الصحية.
5- مواءمة الممارسات التسويقية في المؤسسات الصحية مع مستهدفات رؤية المملكة العربية السعودية 2030، ولا سيما ما يتعلق بتحسين جودة الخدمات الصحية وتعزيز رضا المستفيدين واستدامة تقديم الرعاية الصحية.
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تهدف هذه الدراسة إلى تحليل وفهم طبيعة العلاقة بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية، وذلك في ضوء الدور المتزايد الذي تلعبه هذه الاستراتيجيات في تعزيز قدرة المؤسسات الصحية على بناء علاقات قوية ومستدامة مع المرضى، وتنطلق الدراسة من اعتبار المريض محور العملية الصحية، وأن نجاح المؤسسات الصحية لم يعد يعتمد فقط على جودة الخدمة الطبية المقدمة، بل أصبح مرتبطًا بدرجة كبيرة بقدرتها على تحقيق رضا المرضى وتعزيز ثقتهم، والحفاظ على ولائهم على المدى الطويل، بما يسهم في تحقيق ميزة تنافسية مستدامة في بيئة صحية تتسم بالتغير المستمر والمنافسة المتزايدة.
وتسعى الدراسة إلى التعرف على مستوى تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات داخل المؤسسات الصحية السعودية، وتحليل أبعادها المختلفة، مثل الثقة، والالتزام، والتواصل، والرضا، والتفاعل الإنساني، وقياس مدى تأثير كل بُعد من هذه الأبعاد في تعزيز ولاء المرضى. كما تهدف إلى الكشف عن أوجه القصور أو التحديات التي قد تواجه المؤسسات الصحية في تطبيق هذه الاستراتيجيات بكفاءة، وربط ذلك بمستويات ولاء المرضى واتجاهاتهم نحو الاستمرار في التعامل مع المؤسسة الصحية أو التوصية بها للآخرين.
وتأتي أهداف هذه الدراسة منسجمة مع مشكلة الدراسة التي تتمحور حول ضعف أو عدم توازن تطبيق بعض المؤسسات الصحية لاستراتيجيات التسويق بالعلاقات، رغم أهميتها المتزايدة في تحسين جودة الخدمات الصحية. كما تنبع أهمية هذه الأهداف من بعدها العلمي، حيث تسهم في إثراء الأدبيات العلمية في مجال التسويق الصحي، ومن بعدها العملي، إذ تساعد نتائج الدراسة في تقديم مجموعة من التوصيات التطبيقية التي يمكن أن تستفيد منها إدارات المؤسسات الصحية في تحسين سياساتها التسويقية، وتعزيز رضا المرضى، وزيادة مستوى ولائهم، بما ينعكس إيجابًا على كفاءة الأداء المؤسسي وتحقيق أهداف القطاع الصحي في المملكة، وتسعى الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية:
- تحليل واقع تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية، من خلال التعرف على مدى تبني هذه المؤسسات لمفاهيم التسويق بالعلاقات الحديثة، والأساليب المتبعة في تنفيذها على أرض الواقع، ويركز هذا التحليل على دراسة مستوى وعي الإدارات الصحية بأهمية بناء علاقات طويلة الأمد مع المرضى، ومدى الاهتمام بأبعاد التسويق بالعلاقات مثل الثقة، والالتزام، والتواصل الفعّال، والتفاعل الإنساني أثناء تقديم الخدمات الصحية. كما يسهم هذا الهدف في الكشف عن أوجه القصور والتحديات التي تواجه تطبيق هذه الاستراتيجيات، بما يدعم تطوير الممارسات التسويقية وتحسين تجربة المرضى وتعزيز ولائهم للمؤسسات الصحية.
- تحديد أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات الأكثر تأثيرًا في ولاء المرضى داخل المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية، وذلك من خلال تحليل الدور الذي تلعبه أبعاد الثقة، والتواصل الفعّال، والرضا، والالتزام، والتفاعل الإنساني في تشكيل سلوك المرضى واتجاهاتهم نحو المؤسسة الصحية، وتركز الدراسة على قياس مدى إسهام كل بُعد من هذه الأبعاد في تعزيز ارتباط المرضى بالمؤسسة، واستمرار تعاملهم معها، واستعدادهم للتوصية بخدماتها للآخرين، كما يساعد هذا الهدف في توضيح الأبعاد الأكثر تأثيرًا مقارنة بغيرها، بما يدعم توجيه الجهود التسويقية نحو الممارسات الأكثر فاعلية في تعزيز ولاء المرضى.
- قياس مستوى ولاء المرضى تجاه المؤسسات الصحية في المملكة العربية السعودية، وذلك من خلال تحليل درجة رضاهم عن جودة الخدمات الصحية المقدمة، ومدى استمرارهم في التعامل مع نفس المؤسسة الصحية مستقبلًا، بالإضافة إلى مستوى استعدادهم للتوصية بهذه المؤسسات للآخرين بوصفها جهة موثوقة لتقديم الرعاية الصحية، ويسهم هذا القياس في تكوين صورة واضحة عن طبيعة العلاقة بين المرضى والمؤسسات الصحية، كما يساعد في تقييم مدى نجاح هذه المؤسسات في بناء ولاء حقيقي ومستدام، بما يعكس قدرتها على تلبية احتياجات المرضى وتحقيق توقعاتهم في ظل بيئة صحية تنافسية ومتغيرة.
- اختبار طبيعة العلاقة بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية، من خلال تحليل قوة واتجاه هذه العلاقة بين المتغيرين الرئيسيين. ويسعى هذا الاختبار إلى التعرف على مدى فاعلية تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء المرضى الحقيقي والمستدام، بما يشمل استمرار تعاملهم مع المؤسسة الصحية وثقتهم بخدماتها. كما يسهم في التحقق من الدور الذي تلعبه هذه الاستراتيجيات في دعم ارتباط المرضى بالمؤسسة، وتحقيق علاقات طويلة الأمد قائمة على الثقة والرضا والتواصل الفعّال.
- توضيح الفروق في مستوى ولاء المرضى تبعًا لاختلاف درجة تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات داخل المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية. ويهدف ذلك إلى التحقق مما إذا كانت المؤسسات التي تعتمد على هذه الاستراتيجيات بشكل فعّال تحقق مستويات أعلى من ولاء المرضى مقارنة بالمؤسسات التي يقل فيها مستوى التطبيق. كما يساهم هذا التحليل في إبراز أثر تبني ممارسات التسويق بالعلاقات على تعزيز ارتباط المرضى بالمؤسسة الصحية، واستمرار تعاملهم معها، واستعدادهم للتوصية بخدماتها للآخرين.
- تقديم توصيات عملية للمؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية لتعزيز ولاء المرضى، من خلال تطوير استراتيجيات تسويقية متكاملة ترتكز على بناء الثقة المتبادلة مع المرضى، وتعزيز الالتزام تجاه المؤسسة، وتفعيل قنوات التواصل المستمر معهم، كما تشمل التوصيات تحسين جودة الخدمات الصحية المقدمة بما يتوافق مع توقعات المرضى واحتياجاتهم المختلفة، وتخصيص الخدمات لتقديم تجربة متميزة وشخصية لكل مريض، ويساهم اتباع هذه الاستراتيجيات في رفع مستوى رضا المرضى، تعزيز استمرار تعاملهم مع المؤسسة، وزيادة استعدادهم للتوصية بها للآخرين، بما يدعم مكانة المؤسسة التنافسية واستدامة نجاحها على المدى الطويل.
وبذلك، تهدف الدراسة إلى ربط الجانب النظري بالعملي، لتقديم رؤية شاملة تمكن المؤسسات الصحية بالمملكة من تحسين استراتيجياتها التسويقية، وتعزيز جودة الخدمات، وزيادة رضا المرضى، بما يسهم في تعزيز ولائهم وتحسين مكانة المؤسسة التنافسية في سوق الخدمات الصحية السعودي المتنامي.
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في ضوء ما تم طرحه من مشكلة الدراسة وأهميتها وأهدافها، تبرز الحاجة إلى الإجابة عن عدد من التساؤلات البحثية التي تسعى إلى توضيح طبيعة العلاقة بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية، وتتمثل التساؤلات الرئيسة والفرعية فيما يلي:
أولاً/ التساؤل الرئيسي:
ما أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية؟
ثانيًا/ التساؤلات الفرعية:
- إلى أي مدى تطبق المؤسسات الصحية السعودية استراتيجيات التسويق بالعلاقات في تعاملها مع المرضى؟
- ما الأبعاد الرئيسة لاستراتيجيات التسويق بالعلاقات المطبقة في المؤسسات الصحية، وما مدى توافر كل بُعد منها؟
- ما مستوى ولاء المرضى تجاه المؤسسات الصحية في المملكة من حيث رضاهم واستمرار تعاملهم وتوصيتهم بالمنشأة الصحية للآخرين؟
- ما العلاقة بين أبعاد التسويق بالعلاقات (الثقة، الالتزام، التواصل، الرضا، التفاعل الإنساني) ومستوى ولاء المرضى؟
- هل توجد فروق ذات دلالة إحصائية في ولاء المرضى يمكن إرجاعها إلى مستوى تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصحية؟
- ما التوصيات الممكنة لتطوير وتحسين استراتيجيات التسويق بالعلاقات بما يعزز ولاء المرضى ويدعم استدامة العلاقة بينهم وبين المؤسسة الصحية؟
تنبع أهمية هذه التساؤلات من أنها تشكل الإطار المنهجي الذي يوجه الدراسة بدقة نحو تحقيق أهدافها الرئيسية، إذ تسعى إلى الإجابة عن التساؤل المحوري المتعلق بتأثير استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى في المؤسسات الصحية. 
ومن خلال هذه التساؤلات، يتم تحليل مستوى تطبيق تلك الاستراتيجيات داخل المؤسسات، وقياس أثرها الفعلي على سلوك المرضى واتجاهاتهم ودرجة ارتباطهم بالخدمة الصحية المقدمة، كما تساعد هذه التساؤلات في استخلاص نتائج عملية تدعم تطوير الأداء التسويقي والخدمي، وبناء نماذج أكثر فاعلية في إدارة علاقة المؤسسة بالمريض، وتزداد أهمية ذلك في ظل التحولات الكبرى التي يشهدها القطاع الصحي السعودي، واتساقًا مع مستهدفات رؤية المملكة 2030 التي تركز على تحسين جودة الخدمات الصحية، وتعزيز رضا المستفيدين، وتحقيق تجربة مريض أكثر كفاءة واستدامة.
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انطلاقًا من مشكلة الدراسة المتمثلة في تحليل أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى داخل المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية، واعتمادًا على أهمية الدراسة العلمية والعملية، جاءت أهداف البحث وتساؤلاته لتشكل الإطار المنهجي الذي يوجه الدراسة نحو تحقيق فهم شامل للعلاقة بين المتغيرين الرئيسيين. تهدف الدراسة إلى تحديد مدى فاعلية استراتيجيات التسويق بالعلاقات في تعزيز ارتباط المرضى بالمؤسسات الصحية، واستمرار تعاملهم معها على المدى الطويل، وذلك من خلال تحليل تطبيق هذه الاستراتيجيات على أرض الواقع، وقياس أثر أبعادها المختلفة مثل الثقة، الالتزام، التواصل، الرضا، والتفاعل الإنساني على سلوك المرضى واتجاهاتهم تجاه المؤسسة. كما تسعى الدراسة إلى الكشف عن الفروق في ولاء المرضى تبعًا لمستوى تطبيق الاستراتيجيات، لتحديد المؤسسات التي تحقق أفضل النتائج في بناء علاقة مستدامة مع المرضى، وتقديم توصيات عملية تمكن الجهات الصحية من تطوير أدواتها التسويقية والخدمية بما يتوافق مع توقعات المرضى ومتطلبات الجودة. بهذا، يمثل الإطار البحثي وسيلة لربط الجانب النظري بالدليل التطبيقي، وتقديم رؤية متكاملة تساعد في تعزيز الأداء التسويقي وتحسين جودة الخدمات الصحية، بما يدعم استدامة ولاء المرضى ورفع قدرة المؤسسات على المنافسة بفعالية في السوق الصحي السعودي المتنامي، ويمكن صياغة فروض الدراسة على النحو الآتي:
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توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستوى تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية.
الفروض الفرعية المنبثقة منه:
- توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستوى الثقة التي تبنيها المؤسسات الصحية مع المرضى ومستوى ولاء المرضى لتلك المؤسسات.
- توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين درجة الالتزام من جانب المؤسسات الصحية تجاه المرضى ومستوى ولائهم للمؤسسة.
- توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين مستوى التواصل الفعّال بين المؤسسة الصحية والمرضى ومستوى ولاء المرضى لها.
- توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين رضا المرضى عن الخدمات المقدمة ومستوى ولائهم للمؤسسة الصحية.
- توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين درجة التفاعل الإنساني وجودة العلاقة الشخصية بين العاملين في المؤسسة الصحية والمرضى ومستوى ولائهم لها.
تستند هذه الفروض إلى اختبار العلاقة الجوهرية بين أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات، والتي تشمل الثقة، الالتزام، التواصل، الرضا، والتفاعل الإنساني، وبين ولاء المرضى في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية، وتهدف الفروض إلى تحديد أي من هذه الأبعاد يمتلك التأثير الأكبر على تعزيز الولاء، بما يمكن المؤسسات من فهم الديناميكيات الأساسية للعلاقة مع المرضى، ومن خلال نتائج هذه الاختبارات، يمكن تصميم ممارسات تسويقية أكثر فاعلية تستند إلى الأبعاد المؤثرة، مما يدعم استمرارية العلاقة مع المرضى، ويعزز مكانة المؤسسة التنافسية في سوق الخدمات الصحية، ويضمن تحقيق رضا المرضى وولائهم على المدى الطويل.
النظرية العلمية المتبعة لإعداد البحث:
تعد المنطلقات النظرية لأي دراسة علمية بمثابة الإطار الفكري الذي يقوم عليه البحث، حيث توفر الأسس والمفاهيم التي توجّه تحليل المتغيرات وفهم العلاقات بينها. في هذه الدراسة، تتعلق المنطلقات النظرية بمفهومين رئيسيين: 
استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى، بالإضافة إلى النظريات الداعمة التي تفسر العلاقة بينهما.
(1) التسويق بالعلاقات (Relationship Marketing)
يعرف التسويق بالعلاقات بأنه استراتيجية تسويقية تهدف إلى بناء علاقات طويلة الأمد ومستدامة مع العملاء بدلاً من التركيز على المعاملات الفردية قصيرة الأجل، وقد أشار (Grönroos, 1994) إلى أن التسويق بالعلاقات يركز على تعزيز الثقة، والالتزام، والتواصل المستمر مع العملاء، بما يحقق الرضا ويؤدي إلى ولاء مستدام. في السياق الصحي، يهدف التسويق بالعلاقات إلى تعزيز العلاقة بين المؤسسة الصحية والمرضى من خلال فهم احتياجاتهم وتوقعاتهم، وتقديم خدمات مخصصة، والاهتمام بالتواصل بعد تقديم الخدمة، وإدارة الشكاوى بفعالية، كما تشتمل استراتيجيات التسويق بالعلاقات على عدة أبعاد رئيسة: الثقة، الالتزام، التواصل، الرضا، والتفاعل الإنساني، والتي تمثل الركائز الأساسية لتأثيرها على ولاء المرضى.
(2) ولاء المرضى (Patient Loyalty)
يعرف ولاء المرضى بأنه التزامهم بالاستمرار في التعامل مع نفس المؤسسة الصحية والتوصية بها للآخرين، ويعكس رضاهم عن جودة الخدمات المقدمة ومصداقية المؤسسة، وقد أكدت الدراسات السابقة (مثل عبد القادر خريبش، 2014) أن الولاء ليس مجرد تكرار للزيارة، بل يشمل مواقف إيجابية تجاه المؤسسة، واستعداد المرضى للتفاعل الإيجابي مع خدماتها، ما يخلق ميزة تنافسية مستدامة للمؤسسات الصحية، ويعتبر ولاء المرضى مؤشرًا رئيسيًا لنجاح المؤسسات في تحسين جودة الخدمات وتحقيق استمرارية العلاقة مع المستفيدين.
(3) الإطار النظري للعلاقة بين المتغيرين
تشير النظريات الحديثة في التسويق إلى أن استراتيجيات التسويق بالعلاقات لها تأثير مباشر وكبير على ولاء العملاء أو المرضى، حيث تلعب الثقة والرضا دور المتغيرين الوسيطين الأساسيين في هذه العلاقة، فالمؤسسات التي تعتمد استراتيجيات قوية للتسويق بالعلاقات، مثل بناء الثقة مع المرضى، تعزيز الالتزام، والحفاظ على التواصل المستمر، تستطيع تحقيق مستويات أعلى من الولاء والارتباط بالمؤسسة، وتعمل هذه الاستراتيجيات على تحسين تجربة المريض من خلال تقديم خدمات مخصصة تلبي توقعاته واحتياجاته، مما يزيد من رضاه العام. 
كما ينعكس هذا الرضا على استمرارية التعامل مع المؤسسة، والولاء السلوكي، بما في ذلك تكرار الزيارات واستخدام الخدمات، فضلاً عن التوصية بالمؤسسة للآخرين. وبذلك، تتيح استراتيجيات التسويق بالعلاقات للمؤسسات الصحية تحقيق ميزة تنافسية مستدامة، وتعزيز سمعتها، وضمان استمرارية العلاقة مع المرضى على المدى الطويل.
(4) المنطلقات النظرية في السياق السعودي
في المملكة العربية السعودية، يسعى القطاع الصحي إلى تحسين جودة الخدمات وتعزيز تجربة المرضى، وفقا لمستهدفات رؤية 2030، ومن هنا تأتي أهمية دراسة أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى، إذ يمكن أن تساعد المؤسسات الصحية في تصميم سياسات تسويقية فعالة تعزز الرضا والولاء، وتساهم في بناء علاقة مستدامة بين المؤسسة والمرضى، بما يعود بالنفع على الأداء العام والسمعة المؤسسية.
باختصار، تؤسس هذه الدراسة على فرضية أساسية مفادها أن تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات بشكل فعال يعزز من ولاء المرضى، وأن الثقة، والالتزام، والتواصل، والرضا، والتفاعل الإنساني تمثل أبعادًا رئيسة يمكن قياس تأثيرها، مما يوفر أساسًا علميًا وتحليليًا لفهم وتحسين العلاقة بين المؤسسات الصحية ومرضاها في المملكة العربية السعودية.
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تعتبر الدراسات السابقة من الركائز الأساسية في بناء الإطار العلمي لأي بحث أكاديمي، إذ تسهم في توضيح الخلفية المعرفية للموضوع محل الدراسة، كما تساعد الباحث على التعرف على الجهود العلمية التي تناولت موضوع البحث أو موضوعات قريبة منه، وتكمن أهمية عرض الدراسات السابقة في أنها تمكن الباحث من تحديد الاتجاهات البحثية المختلفة التي تناولت موضوع التسويق بالعلاقات وولاء العملاء أو المرضى، فضلًا عن التعرف على المناهج والأساليب البحثية التي اعتمدتها تلك الدراسات، والنتائج التي توصلت إليها.
وفي هذا السياق، حظي موضوع التسويق بالعلاقات باهتمام واسع في الأدبيات الإدارية والتسويقية، نظرًا لأهميته في بناء علاقات طويلة الأمد بين المؤسسات وعملائها، خاصة في القطاعات الخدمية التي تعتمد بشكل كبير على جودة التفاعل المباشر مع المستفيدين من الخدمة، ويأتي القطاع الصحي في مقدمة هذه القطاعات، حيث تمثل العلاقة بين المريض والمؤسسة الصحية عنصرًا مهمًا في تعزيز الثقة والرضا، ومن ثم تحقيق مستويات أعلى من الولاء.
كما تناولت العديد من الدراسات مفهوم ولاء العملاء باعتباره أحد المؤشرات الأساسية لنجاح المؤسسات في الحفاظ على عملائها واستمرار تعاملهم معها، وقد ركزت بعض الدراسات على العلاقة بين تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات ومستوى الولاء لدى العملاء في مجالات مختلفة، مثل المؤسسات الخدمية والمصرفية والتعليمية، بينما ركزت دراسات أخرى على القطاع الصحي بشكل خاص.
وانطلاقًا من ذلك، يستعرض هذا الفصل مجموعة من الدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع البحث، وذلك بهدف التعرف على أبرز ما توصلت إليه هذه الدراسات من نتائج، والاستفادة منها في بناء الإطار النظري للدراسة الحالية، وتحديد الفجوة البحثية التي تسعى هذه الدراسة إلى معالجتها.
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تناولت الدراسات السابقة موضوع التسويق بالعلاقات وولاء العملاء أو المستفيدين في قطاعات خدمية مختلفة، وأظهرت في مجملها أهمية بناء علاقات طويلة الأمد قائمة على الثقة، والالتزام، والتواصل، والرضا، في تعزيز الولاء وتحقيق الاستدامة المؤسسية. وفيما يلي عرض تحليلي لأبرز هذه الدراسات مع التعليق والمقارنة بينها:
1- أشارت دراسة جامعة عمان العربية (2016) إلى وجود علاقة إيجابية ذات دلالة إحصائية بين جودة العلاقات التسويقية وولاء العملاء في شركات الهاتف النقال، حيث أوضحت أن عناصر مثل الثقة والالتزام والتواصل والرضا تمثل محددات رئيسية لسلوك الولاء. وتنسجم هذه النتائج مع ما توصلت إليه دراسة عبد القادر خريبش وحمزة بن عبد الرحمن (2014) التي أكدت فاعلية التسويق بالعلاقات في تحقيق رضا العملاء وولائهم، معتبرة أن جودة العلاقة بين المؤسسة والعميل تعد مفتاحًا للنجاح التنافسي المستدام.
2- وفي سياق مختلف، أوضحت دراسة نهى سامي إبراهيم (2024) أن التسويق بالعلاقات الاجتماعية عبر الإنترنت يسهم بفاعلية في بناء ولاء مستخدمي منصات البيع الإلكتروني، مع وجود فروق دالة إحصائيًا تعزى للنوع الاجتماعي، وهو ما يبرز أهمية مراعاة الخصائص الديموغرافية عند تصميم استراتيجيات العلاقات التسويقية، وهي نقطة لم تتناولها بعض الدراسات التقليدية.
3- أما دراسة كلية السياحة والفنادق – جامعة المنيا (2020) فقد ركزت على مستوى تنفيذ استراتيجيات التسويق بالعلاقات في القطاع الفندقي، وأظهرت ارتفاع مستوى التطبيق ونجاحه في تعزيز رضا العملاء وولائهم، مما يدعم الطرح القائل بأن فاعلية هذه الاستراتيجيات لا تقتصر على قطاع بعينه، بل تمتد إلى مختلف القطاعات الخدمية.
4- وأبرزت دراسة شريفي جلول وإدريسي مختار (2021) أهمية الرضا كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق بالعلاقات وولاء العملاء، حيث أوضحت أن تأثير التسويق بالعلاقات يصبح أقوى عند تحقق رضا العملاء، وهو ما يعزز الفهم النظري للعلاقة بين المتغيرات ويدعم الإطار المفاهيمي للدراسة الحالية.
5- وفي القطاع الصحي، ركزت دراسة محمد بن جودالله القباري (2024) على التسويق الداخلي ودوره في تعزيز الولاء التنظيمي للعاملين بالمؤسسات الصحية السعودية، مؤكدة أن العلاقات الداخلية الجيدة تنعكس إيجابًا على جودة الخدمات المقدمة. كما تناولت دراسة راشد مطلق الشمري (2025) دور العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للمنشآت الصحية السعودية، وأظهرت تحسنًا ملحوظًا في رضا المرضى وثقتهم بالمؤسسات الصحية في إطار برنامج التحول الصحي.
التعليق على الدراسات السابقة
من خلال استعراض الدراسات السابقة، يتضح اتفاق غالبية الباحثين على وجود علاقة إيجابية بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء العملاء أو المستفيدين، سواء في قطاعات الاتصالات أو السياحة أو التجارة الإلكترونية أو المؤسسات الصحية. إلا أن معظم هذه الدراسات إما ركزت على قطاعات غير صحية، أو تناولت جانبًا واحدًا من العلاقة، مثل الرضا أو الصورة الذهنية أو التسويق الداخلي، دون دراسة متكاملة لتأثير استراتيجيات التسويق بالعلاقات بأبعادها المختلفة على ولاء المرضى في المؤسسات الصحية السعودية.
ومن هنا، تأتي الدراسة الحالية لتسد هذه الفجوة البحثية، من خلال تحليل أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى داخل المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية، في إطار يتكامل مع مستهدفات رؤية المملكة 2030، وبما يسهم في تقديم إضافة علمية وتطبيقية تسهم في تطوير الأداء التسويقي والخدمي في القطاع الصحي.
[bookmark: _Toc224597151]الإطار النظري:
أولًا/ استراتيجيات التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصحية
(أ) مفهوم التسويق بالعلاقات
يعتبر التسويق بالعلاقات من المفاهيم الحديثة في الفكر التسويقي المعاصر، حيث يركز على بناء علاقات طويلة الأمد بين المؤسسة وعملائها بدلاً من التركيز فقط على إتمام عمليات البيع أو تقديم الخدمة بصورة مؤقتة، ويقوم هذا المفهوم على فكرة أساسية مفادها أن نجاح المؤسسات لا يعتمد فقط على جذب عملاء جدد، بل يعتمد بدرجة كبيرة على المحافظة على العملاء الحاليين وتعزيز ارتباطهم بالمؤسسة من خلال تحقيق رضاهم وتلبية احتياجاتهم بشكل مستمر (Berry, 1983).
وقد عرّف العديد من الباحثين التسويق بالعلاقات من زوايا مختلفة، إلا أنهم اتفقوا على جوهر واحد يتمثل في بناء علاقات مستدامة بين المؤسسة والعملاء، فقد عرّفه Berry بأنه عملية جذب العملاء والمحافظة عليهم وتعزيز العلاقة معهم، خاصة في المؤسسات الخدمية التي تعتمد على التفاعل المباشر مع العملاء (Berry & Parasuraman, 1991)، كما يرى Grönroos أن التسويق بالعلاقات يتمثل في تحديد العلاقات مع العملاء وإنشائها والمحافظة عليها وتطويرها بما يحقق منفعة متبادلة لجميع الأطراف من خلال تبادل القيم والوفاء بالوعود بين المؤسسة والعملاء (Grönroos, 1996)، بينما يعرّف Morgan وHunt التسويق بالعلاقات بأنه جميع الأنشطة التسويقية التي تهدف إلى إنشاء علاقات ناجحة مع العملاء وتطويرها والمحافظة عليها بما يسهم في تحقيق تبادل طويل الأمد قائم على الثقة والالتزام (Morgan & Hunt, 1994).
وفي القطاع الصحي تزداد أهمية التسويق بالعلاقات بشكل خاص، نظرًا لأن الخدمات الصحية تعتمد بدرجة كبيرة على الثقة والتواصل الإنساني بين مقدم الخدمة والمريض، فالمريض لا يهتم فقط بالحصول على العلاج، بل يهتم كذلك بجودة التعامل ومستوى الرعاية والاهتمام الذي يتلقاه داخل المؤسسة الصحية، لذلك تسعى المؤسسات الصحية إلى تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات لتعزيز ثقة المرضى بها وتحقيق رضاهم، الأمر الذي يسهم في بناء علاقات طويلة الأمد ويعزز ولاء المرضى واستمرار تعاملهم مع المؤسسة الصحية (Almunawar & Anshari, 2012).
(ب) أهمية التسويق بالعلاقات في القطاع الصحي
تزداد أهمية التسويق بالعلاقات في القطاع الصحي نظرًا لطبيعة الخدمات الصحية التي تقوم في الأساس على التفاعل المباشر بين مقدمي الخدمة والمرضى، حيث يعتمد نجاح المؤسسات الصحية بدرجة كبيرة على قدرتها على بناء علاقات قائمة على الثقة والاهتمام المتبادل مع المرضى، فالمريض لا يبحث فقط عن الحصول على خدمة علاجية، بل يهتم أيضًا بجودة التواصل، ودرجة الاهتمام الشخصي، ومستوى الرعاية التي تقدمها المؤسسة الصحية أثناء تلقيه الخدمة، الأمر الذي يجعل بناء علاقات مستمرة مع المرضى عنصرًا أساسيًا في تحقيق رضاهم وتعزيز ارتباطهم بالمؤسسة الصحية (Grönroos, 2004).
وتكمن أهمية التسويق بالعلاقات في القطاع الصحي في قدرته على تعزيز ثقة المرضى بالمؤسسة الصحية، حيث يسهم التواصل المستمر وتقديم المعلومات الواضحة والدقيقة حول الخدمات الطبية في تقليل مستوى القلق لدى المرضى وزيادة شعورهم بالأمان تجاه المؤسسة الصحية، كما يساعد هذا النوع من التسويق على تحسين جودة الخدمات الصحية من خلال فهم احتياجات المرضى وتوقعاتهم بشكل أفضل، الأمر الذي يمكن المؤسسات الصحية من تطوير خدماتها بما يتناسب مع متطلبات المرضى ويسهم في رفع مستوى رضاهم عن الخدمة المقدمة (Kotler, Shalowitz, & Stevens, 2008).
كما يسهم التسويق بالعلاقات في دعم القدرة التنافسية للمؤسسات الصحية، خاصة في ظل تزايد المنافسة بين المستشفيات والمراكز الطبية الحكومية والخاصة، حيث يساعد بناء علاقات طويلة الأمد مع المرضى على تعزيز ولائهم للمؤسسة الصحية واستمرار تعاملهم معها، إضافة إلى تشجيعهم على التوصية بها للآخرين، وهو ما يمثل أحد أهم العوامل المؤثرة في نجاح المؤسسات الصحية واستدامة أدائها في سوق الخدمات الصحية (Morgan & Hunt, 1994).
وفي ضوء التحولات التي يشهدها القطاع الصحي في المملكة العربية السعودية، وخاصة في إطار مستهدفات رؤية المملكة 2030 التي تسعى إلى تطوير جودة الخدمات الصحية وتحسين تجربة المريض، أصبح التسويق بالعلاقات أداة مهمة تساعد المؤسسات الصحية على تعزيز رضا المرضى وتحقيق مستويات أعلى من الولاء، بما يسهم في رفع كفاءة الخدمات الصحية وتحقيق الاستدامة في الأداء المؤسسي (Al-Haddad & Kotnour, 2015).
(ج) أهداف تطبيق التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصحية.
تسعى المؤسسات الصحية في الوقت الحاضر إلى تبني استراتيجيات التسويق بالعلاقات بهدف تحقيق مجموعة من الأهداف التي تسهم في تحسين جودة الخدمات الصحية وتعزيز العلاقة بينها وبين المرضى، ويمثل بناء علاقات طويلة الأمد مع المرضى من أهم الأهداف التي يسعى إليها هذا النوع من التسويق، حيث تعمل المؤسسات الصحية على تعزيز التواصل المستمر مع المرضى وفهم احتياجاتهم الصحية وتوقعاتهم المستقبلية، الأمر الذي يساعد في تقديم خدمات صحية أكثر كفاءة وملاءمة لهم (الخضيري، 2018).
ومن أبرز أهداف تطبيق التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصحية تعزيز مستوى رضا المرضى عن الخدمات الصحية المقدمة، إذ تسعى المؤسسات الصحية من خلال الاهتمام بالتفاعل الإنساني وتقديم خدمات عالية الجودة إلى تحقيق تجربة إيجابية للمريض أثناء تلقي الخدمة الصحية، ويسهم ذلك في تعزيز الثقة المتبادلة بين المريض والمؤسسة الصحية، وهو ما يؤدي بدوره إلى زيادة مستوى ارتباط المرضى بالمؤسسة واستمرار تعاملهم معها لفترات طويلة (الطائي والعلاق، 2012).
كما يهدف التسويق بالعلاقات إلى دعم القدرة التنافسية للمؤسسات الصحية في ظل التغيرات المتسارعة التي يشهدها القطاع الصحي وزيادة عدد المؤسسات الصحية الحكومية والخاصة، حيث يساعد بناء علاقات قوية مع المرضى على تعزيز ولائهم للمؤسسة الصحية، إضافة إلى تشجيعهم على التوصية بها للآخرين، وهو ما يمثل أحد العوامل المهمة في تحقيق الاستدامة المؤسسية وتحسين سمعة المؤسسة في المجتمع (المغربي، 2014).
ومن ناحية أخرى، يسهم تطبيق التسويق بالعلاقات في تحسين عملية التواصل بين المؤسسة الصحية والمرضى، وذلك من خلال توفير قنوات اتصال فعّالة تساعد المرضى على الحصول على المعلومات الصحية والخدمات الطبية بسهولة ويسر، الأمر الذي يعزز مستوى الثقة والرضا لديهم، كما يساعد ذلك المؤسسات الصحية على التعرف بشكل أدق على احتياجات المرضى وتوقعاتهم، ومن ثم تطوير خدماتها الصحية بما يتناسب مع هذه الاحتياجات (السلمي، 2016).
(د) أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصحية، وتشمل:
· الثقة
تلعب الثقة دورًا محوريًا في استراتيجيات التسويق بالعلاقات، إذ تعتبر أحد الركائز الأساسية التي تبنى عليها العلاقات طويلة الأمد بين المؤسسات الصحية ومرضاها، فالثقة في السياق الصحي تعرف بأنها اعتقاد المريض بأن المؤسسة الصحية ستقوم بتلبية احتياجاته الطبية بكفاءة وأمان، وستحترم حقوقه، وستتعامل معه بإنصاف وشفافية في جميع مراحل تقديم الخدمة (أحمد عبد العباس الموسوي، 2013)، وتشير الدراسات إلى أن الثقة لا تقتصر على ضمان جودة الخدمات الطبية فحسب، بل تشمل أيضًا الجوانب الأخلاقية والسلوكية في التعامل مع المرضى، مما يسهم في تعزيز شعورهم بالأمان وضمان استمرار تعاملهم مع المؤسسة (أحمد عبد العباس الموسوي، 2013).
ويعد قياس الثقة لدى المرضى من خلال استراتيجيات التسويق بالعلاقات مؤشرًا مهمًا على جودة العلاقة بين المرضى والمؤسسة الصحية، إذ تُظهر الدراسات أن ارتفاع مستويات الثقة يرتبط ارتباطًا قويًا بزيادة ولاء المرضى واستمرارهم في التعامل مع المؤسسة نفسها بدلاً من التحول إلى منافسين آخرين (دراسة عن أثر التسويق بالعلاقات وولاء العملاء، 2014)، وتؤكد الأدبيات أن مؤسسات الرعاية الصحية التي تنجح في بناء الثقة مع المرضى من خلال سلوكيات احترافية، والتزام واضح بالمواعيد، وشفافية في الإجراءات، واستجابة سريعة لاحتياجات المرضى، تحصل على مستويات أعلى من الولاء، كما أن الثقة تعتبر مدخلًا أساسيًا لتحقيق الرضا العام لدى المرضى، وهو ما يساهم في تقليل الشعور بالقلق وتحسين تجربة المريض بشكل عام (Zoheri, 2014).
وتبرز بعض الأعمال الأكاديمية العربية أهمية الثقة كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات التي لها علاقة مباشرة بمؤشرات نجاح التسويق في المؤسسات الخدمية، وذلك لارتباطها بجوانب الالتزام والتواصل والرضا، والتي بدورها تعزز العلاقة بين المؤسسة والمريض، بناءً عليه، فإن قياس الثقة يعتبر عنصرًا حيويًا في فهم العلاقة بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى، ويمكن أن يكون مؤشرًا قويًا على نجاح المؤسسات الصحية في بناء علاقات ثابتة ومستدامة مع المرضى.
· الالتــزام:
يعتبر الالتزام من الأبعاد الأساسية لاستراتيجيات التسويق بالعلاقات، ويعكس درجة استعداد المؤسسة الصحية للحفاظ على علاقة مستمرة وطويلة الأمد مع المرضى، ويفهم الالتزام في سياق التسويق بالعلاقات على أنه الرغبة الحقيقية للمؤسسة في تعزيز العلاقة مع المريض، من خلال الوفاء بالوعود وتقديم خدمات متسقة بجودة عالية، مما يجعل المريض يشعر بالأمان والثقة في استمرار التعامل مع المؤسسة (دراسة أثر التسويق بالعلاقات، 2025).
وتشير الدراسات العلمية إلى أن الالتزام يعد عنصرًا مؤثرًا في بناء الولاء لدى المستفيدين، إذ أن المؤسسات التي تلتزم بتحقيق توقعات المرضى وتلبية احتياجاتهم تعزز من ارتباطهم بها، وقد تبين في بعض الدراسات أن الالتزام يعتبر أحد أهم عناصر التسويق بالعلاقات التي تؤثر بشكل مباشر على ولاء الزبائن والمرضى (دراسة التسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبون، 2016).
كما أشارت رسالة دكتوراه أعدتها جامعة الجزائر3 إلى أن الالتزام والثقة المتبادلة بين المؤسسة والعملاء يمثلان أكثر عناصر التسويق بالعلاقات تأثيرًا في تعزيز الولاء، مما يؤكد الدور الحيوي للالتزام في بناء علاقة مستدامة بين المؤسسة الصحية ومرضاها، ويعزز ذلك من فرص استمرار المرضى في التعامل مع المؤسسة وتفضيلها على منافسيها.
وفي السياق التطبيقي، يرتبط الالتزام في المؤسسات الصحية بالوفاء بالمواعيد، والشفافية في الإجراءات، والاستمرارية في تقديم الرعاية الصحية وفق معايير ثابتة، مما يساهم في تعزيز رضا المرضى وثقتهم بالمؤسسة ويخلق لديهم شعورًا بالارتباط والاستمرارية في التعامل معها. وبهذا، يعد الالتزام ركيزة أساسية لتعزيز العلاقات طويلة الأمد التي يعمل التسويق بالعلاقات على بنائها في القطاع الصحي.
· التواصل:
يعتبر التواصل من الأبعاد الأساسية في استراتيجيات التسويق بالعلاقات، إذ يمثل آلية الاتصال بين المؤسسة الصحية ومرضاها ونقل المعلومات بشكل منظم وواضح يتيح فهم احتياجات المرضى وتوقعاتهم، مما يسهم في تعزيز العلاقة بين الطرفين (بن جروة، 2015)، ويعرف التواصل في هذا السياق بأنه تبادل المعلومات والأفكار بين المؤسسة الصحية والمرضى عبر قنوات اتصال متعددة، سواء كانت مباشرة مثل المحادثات الشخصية مع الأطباء والممرضين، أو غير مباشرة مثل الاتصالات الهاتفية والرسائل الإلكترونية والاستبيانات (بن جروة، 2015).
وقد أشارت الدراسات إلى أهمية التواصل كعنصر جوهري في التسويق بالعلاقات، حيث يساعد التواصل الفعال في بناء علاقة ثقة بين المؤسسة والمريض من خلال الاستماع لاحتياجاته، وتقديم ردود سريعة وواضحة على استفساراته، وتوضيح الخدمات والإجراءات المتبعة داخل المؤسسة الصحية، ويعد هذا البعد من أبرز العوامل التي تؤدي إلى زيادة رضا المرضى عن الخدمات الصحية لأنهم يشعرون بأن المؤسسة تهتم بتجربتهم وتوضيح كل ما يتعلق برعايتهم الصحية (بن جروة، 2015).
كما يسهم التواصل في تحسين فهم المرضى لحقوقهم وواجباتهم، ما يقلل من الشعور بالارتباك ويعزز من رضاهم العام عن الخدمات المقدمة، الأمر الذي ينعكس بدوره على ولائهم للمؤسسة الصحية واستمرار تعاملهم معها في المستقبل، ويمكن أن يعتبر التواصل المستمر أساسًا لتفعيل استراتيجية التسويق بالعلاقات، حيث يعمل على توفير قناة واضحة ومستمرة لتبادل المعلومات بين المؤسسة الصحية والمرضى، مما يعزز من جودة العلاقة ويسهم في تحقيق أهداف التسويق بالعلاقات داخل القطاع الصحي (بن جروة، 2015).
· الرضا:
يعتبر الرضا أحد الأبعاد الجوهرية في استراتيجيات التسويق بالعلاقات، ويمثل تقييم العملاء أو المرضى لتجربتهم مع المؤسسة الصحية مقارنةً بتوقعاتهم السابقة عن جودة الخدمة المقدمة، ويشير الباحث مصطفى خليل (2017) إلى أن الرضا هو النتيجة المباشرة لتطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات، حيث أن التواصل الفعّال، والثقة، والالتزام يؤديان إلى شعور المرضى بالارتياح تجاه الخدمة، الأمر الذي ينعكس على ارتباطهم بالمؤسسة واستمرار تعاملهم معها (خليل، 2017)، ويمكن تعريف الرضا بأنه الاستجابة العاطفية أو التقييمية الذي يصدره المريض بعد تلقي الخدمة الصحية، ويقيس مدى توافق هذه التجربة مع توقعاته واحتياجاته (خليل، 2017).
وقد بين محمد الشامي (2019) أن رضا المرضى يعد مؤشرًا قويًا لنجاح المؤسسات الصحية في تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات، إذ يؤدي الرضا إلى زيادة مستوى التفاعل الإيجابي للمرضى مع المؤسسة، ويعمل كحلقة وصل بين عناصر التسويق بالعلاقات وولاء المرضى، كما أوضح الشامي أن المرضى الراضين هم أكثر استعدادًا للبقاء مع المؤسسة نفسها، وعدم الانتقال إلى منافسين آخرين، كما أنهم أكثر قابلية للتوصية بالمؤسسة للمحيطين بهم (الشامي، 2019). 
ويشير عبد الله الدوسري (2021) إلى أن رضا المرضى نتيجة مباشرة لتحقيق توقعاتهم من الخدمات الصحية، وأن ارتفاع مستوى الرضا يرتبط ارتباطًا إيجابيًا مع مستوى ولاء المرضى، ويضيف الدوسري أن المؤسسات التي تركز على تحسين تجربة المريض، وتلبية احتياجاته النفسية والطبية بشكل متكامل، غالبًا ما تحقق مستويات أعلى من الولاء، مما يعزز استدامة العلاقة بين المؤسسة والمريض بمرور الوقت (الدوسري، 2021).
وبذلك، يصبح الرضا نقطة مركزية في استراتيجية التسويق بالعلاقات داخل المؤسسات الصحية، إذ يمثل مقياسًا لمدى نجاح المؤسسة في تلبية توقعات المرضى وتحقيق تجربة إيجابية لهم، مما ينعكس إيجابيًا في مستويات الولاء والاستمرارية في التعامل مع المؤسسة.
· التفاعل الإنساني:
يعتبر التفاعل الإنساني من الأبعاد الأساسية في استراتيجيات التسويق بالعلاقات، ويمثل العنصر الذي يبرز الجانب الإنساني في التعامل بين المؤسسة الصحية والمرضى، ويشمل ذلك الاحترام، التعاطف، الاستماع الفعال، والتواصل الودي بين أفراد المؤسسة الصحية والمرضى، وقد بين الباحث عماري معمري أن التفاعل الإنساني يعد من مكونات التسويق بالعلاقات الذي يساهم في بناء علاقة وثيقة بين المؤسسة والعملاء من خلال ممارسات تعكس اهتمام المؤسسة بحقوق واحتياجات المرضى، مما يعزز شعورهم بالرضا والثقة تجاه هذه المؤسسة (معمري، 2021)، كما يشير الباحث أيت قاسي عزو إلى أهمية التفاعل والتواصل بين المؤسسة والمريض كجزء لا يتجزأ من المنظومة العلاقية، حيث أن التفاعل المتبادل يعزز فهم المؤسسة لتوقعات المرضى ويسهم في بناء علاقات ثنائية متينة تعود بالنفع على مستويي العلاقة والولاء (أيت قاسي عزو، 2025).
وفي سياق الدراسات العلمية، تتضمن مداخل التسويق بالعلاقات مفهوم التفاعل الإنساني كجزء من بناء علاقة طويلة الأمد بين المؤسسة والعملاء، حيث ينظر إليه على أنه محور يجمع بين القيم الإنسانية والسلوك التنظيمي الذي ينعكس إيجابيًا على تجربة المريض (معمري، 2021)، ويعبر التفاعل الإنساني عن قدرة المؤسسة الصحية على فهم مشاعر المرضى، وتقديم الدعم لهم بصورة شخصية تتجاوز المعاملة الجمادية، ما يسهم في إشباع احتياجاتهم النفسية والاجتماعية، ويؤدي ذلك بدوره إلى تعزيز ولاء المرضى واستمرار تعاملهم مع المؤسسة الصحية على المدى الطويل، إذ يشعر المرضى بأن المؤسسة لا تتعامل معهم كأرقام، بل كأفراد لهم احتياجاتهم الخاصة والمختلفة (أيت قاسي عزو، 2025).
وبذلك، يعد التفاعل الإنساني بعدًا محوريًا ضمن استراتيجيات التسويق بالعلاقات في السياق الصحي السعودي، إذ يساهم في تحسين جودة العلاقة بين المؤسسة والمرضى، ويشكل عاملًا مباشرًا في تعزيز الثقة والرضا، مما ينعكس إيجابيًا على استدامة الولاء لدى المرضى.
ثانيًا/ ولاء المرضى في المؤسسات الصحية:
(أ) مفهوم ولاء المرضى:
يعد ولاء المرضى من المفاهيم الأساسية في إدارة الخدمات الصحية، ويشير إلى استعداد المرضى للاستمرار في التعامل مع نفس المؤسسة الصحية بشكل متكرر، وتفضيلها على غيرها من البدائل المتاحة، إضافة إلى استعدادهم لتوصية الآخرين بهذه المؤسسة (الخضيري، 2018)، وقد عرف الباحث الخضيري الولاء بأنه "اتجاه إيجابي يتسم به المريض نحو المؤسسة الصحية، ويظهر من خلال سلوك تكرار طلب الخدمة، والالتزام المستمر بهذه المؤسسة دون التحول إلى منافس آخر، والتوصية بها للآخرين" (الخضيري، 2018).
وفي سياق الخدمات الصحية، يعتبر ولاء المرضى مؤشرًا مهمًا لنجاح المؤسسات وقدرتها على تحقيق الاستدامة المؤسسية، إذ أن المرضى المخلصين يميلون إلى البقاء مع نفس المؤسسة، مما يقلل من تكاليف جذب مرضى جدد، ويعزز من استمرار الإيرادات وتحسين الصورة الذهنية للمؤسسة (السلمي، 2020)، وبين الباحث السلمي أن ولاء المرضى لا يقتصر فقط على استمرار التعامل مع نفس المؤسسة الصحية، بل يشمل أيضًا الجوانب النفسية والسلوكية مثل الثقة بالمنظمة، والتوصية بها، والاختيار المعتمد عليها في المرات القادمة (السلمي، 2020).
كما أشار الباحث العطار إلى أن ولاء المرضى يرتبط ارتباطًا وثيقًا بدرجة الرضا والتجربة الإيجابية التي يعيشها المريض خلال رحلة تلقي الخدمة الصحية، حيث يمكن أن يؤدي الرضا العالي إلى تحويل المرضى إلى مؤيدين دائمين للمؤسسة، ويمثل هذا السلوك من أهم الأهداف التي تسعى إليها المؤسسات الصحية لتعزيز موقفها التنافسي داخل بيئة الرعاية الصحية (العطار، 2022).
وبناءً على ذلك، يمكن القول إن ولاء المرضى في المؤسسات الصحية يتضمن عناصر متعددة تشمل الاستمرارية في التعامل مع نفس المؤسسة، التوصية بها للآخرين، والاختيار المستقبلي لها كخيار مفضل، وهو ما يعد مؤشرًا مهمًا لمدى نجاح المؤسسة في تقديم خدمات تلبي توقعات المرضى وتحقق رضاهم.
(ب) أهمية ولاء المرضى للمؤسسات الصحية
يعتبر ولاء المرضى للمؤسسات الصحية من أهم العوامل التي تؤثر في استدامة نجاح هذه المؤسسات، إذ يعكس رضا المرضى وثقتهم في الخدمات المقدَّمة، ويعزز استمراريتهم في التعامل مع نفس المؤسسة بدلًا من الانتقال إلى منافسين آخرين، وقد أكد حواس ومكي الحاج (2021) أن ولاء المرضى يشكل مؤشرًا رئيسيًا على جودة العلاقة بين المريض والمؤسسة الصحية، حيث يرتبط ارتباطًا إيجابيًا بالعلاقات الإيجابية والرضا العام عن الخدمات، كما أنه يسهم في زيادة معدلات عودة المرضى للمؤسسة وتقليل معدل فقدانهم، مما يسهم في تحسين الكفاءة التشغيلية للمؤسسة الصحية (حواس & الحاج، 2021).
وقد بينت الباحثة ولاء زريقات (2017) أن ولاء المرضى يرتبط ارتباطًا مباشرًا بجودة الخدمة المقدَّمة وفعالية التواصل بين المرضى والعاملين في المؤسسة، وأن المرضى الذين يظهرون مستويات عالية من الولاء يكونون أكثر استعدادًا للتوصية بالمؤسسة الصحية لأفراد أسرهم ومجتمعهم، مما يعزز سمعة المؤسسة ويزيد من قدرتها التنافسية في بيئة الرعاية الصحية (زريقات، 2017).
كما أشارت دراسات أكاديمية أخرى إلى أن المرضى المخلصين يشكلون قاعدة دعم قوية في مواجهة المنافسة المتزايدة في القطاع الصحي، وأن ولائهم يسهم في تحقيق الاستدامة المؤسسية للمؤسسة الصحية من خلال الحد من تكاليف جذب مرضى جدد، وتسهيل فهم احتياجات المرضى الحقيقية التي تساعد على تحسين جودة الخدمات المقدمة (دراسة أثر جودة الخدمات الصحية على ولاء المرضى في مستشفى الجامعة الأردنية، 2012).
وبناءً على ذلك، فإن ولاء المرضى لا يقتصر فقط على استمرار التعامل مع المؤسسة، بل يمتد ليشمل توصية المرضى بها للآخرين، وهو ما يمثل أحد أهم الأهداف التي تسعى إليها المؤسسات الصحية لتعزيز أدائها وتحقيق استدامة العلاقة مع المستفيدين من خدماتها.
(ج) أبعاد ولاء المرضى، وتشمل:
· رضا المرضى عن الخدمات الصحية
يعتبر رضا المرضى عن الخدمات الصحية أحد أهم أبعاد ولاء المرضى في المؤسسات الصحية، حيث يمثل مؤشرًا رئيسيًا يكشف عن مدى تلبية الخدمات المقدمة لتوقعات المرضى واحتياجاتهم، وينظر إلى الرضا على أنه حالة ارتياح داخلي ومستوى قبول يبلغه المريض بعد تجربته الفعلية مع الخدمة الصحية المقدمة له، ويستخدم كمؤشر قوي على جودة العلاقة بين المريض والمؤسسة الصحية (زريقات & الجوازنة، 2017)، فقد أكدت ولاء زريقات وبهجت عيد الجوازنة في رسالتهما أن المرضى الذين يبلغون مستويات عالية من الرضا يكونون أكثر استعدادًا للاستمرار في التعامل مع نفس المؤسسة الصحية، وأن الرضا الفعلي يعكس قدرة المؤسسة على تلبية توقعات المرضى من حيث جودة الرعاية والاحترام والسرعة في تقديم الخدمة، وهو ما يرتبط بشكل مباشر بإعادة اختيار المؤسسة في المستقبل (زريقات & الجوازنة، 2017).
كما تعد درجة رضا المرضى مؤشرًا مهمًا في قياس فاعلية تقديم الخدمات الصحية، إذ أن المستفيدين الذين يشعرون بأن خدماتهم الصحية تمت معالجتها بشكل جيد ومنصف يميلون إلى الشعور بالثقة تجاه المؤسسة، مما يعزز توجههم بالإيجاب نحو التوصية بها للآخرين (العتيبي حمدان صقر, طايع & السيد، 2024)، وقد أظهرت دراسات عربية متعددة أن تحسين جودة الخدمة الصحية من خلال تلبية احتياجات المرضى، مثل سرعة الاستجابة لحالاتهم، وجودة التعامل الإنساني من قبل مقدمي الخدمة، ينعكس إيجابًا على رضا المرضى، ما يسهم بدوره في تعزيز ولائهم للمؤسسة الصحية على المدى الطويل (عبد الرحمن، داليا محمد، 2022).
وبناءً على ذلك، فإن رضا المرضى ليس مجرد نتيجة عابرة لتجربة فردية، بل يعد رفيقًا ضروريًا لولائهم المستدام؛ فعندما يشعر المرضى بأن احتياجاتهم قد تم فهمها وتلبيتها بشكل يكسبهم الثقة والارتياح، فإن ذلك يعزز احتمال استمرارهم في التعامل مع المؤسسة الصحية والتوصية بها للآخرين، مما يدعم أداء المؤسسة وتنافسيتها في سوق الخدمات الصحية.
· استمرار تعامل المرضى مع المؤسسة الصحية
يعتبر استمرار تعامل المرضى مع المؤسسة الصحية من الأبعاد الأساسية لولاء المرضى، وهو يعكس مدى رغبة المريض في العودة إلى نفس المؤسسة لتلقي الخدمات الصحية مرة أخرى بدلاً من الانتقال إلى مؤسسات بديلة، ويشير الباحث محمد السيد إلى أن استمرار التعامل يعد مؤشرًا قويًا على رضا المرضى وثقتهم في جودة الخدمات المقدمة، حيث يميل المرضى الذين يشعرون بأن احتياجاتهم تم تلبيتها بشكل جيد إلى تكرار زيارتهم لنفس المؤسسة الصحية، مما يعكس علاقة قوية بين مستوى الخدمة المقدم وولائهم للمؤسسة (السيد، 2019)، وقد بيّن السيد أن استمرار التعامل مع المؤسسة الصحية يتأثر بعوامل مثل جودة الخدمات، والتواصل الفعّال، والاحترام المتبادل، مشيرًا إلى أن زيادة مستويات استمرار التعامل ترتبط بارتفاع مستويات الولاء بشكل عام (السيد، 2019).
كما أوضح عبد الرحمن الخالدي أن استمرار تعامل المرضى مع المؤسسة الصحية يعد أحد الأبعاد السلوكية لوعد الولاء، ويتجاوز مجرد الرضا الفوري ليشمل توجهًا مستدامًا نحو نفس مصدر الخدمة؛ فالمريض الذي يعاود اختيار نفس المؤسسة في المرات اللاحقة يعكس تقييمًا إيجابيًا للخدمات المقدمة، مما يسهم في تقليل معدل التحويل بين المؤسسات الصحية المختلفة ويعزز قدرة المؤسسة على الاحتفاظ بقاعدة المرضى الخاصة بها (الخالدي، 2021)، وقد استخدم الخالدي في دراسته مؤشرات لقياس هذا البعد من خلال تتبع تكرار زيارات المرضى لنفس المؤسسة، ومدى اعتمادهم عليها في تلقي الخدمات الصحية المختلفة (الخالدي، 2021).
وفي السياق العام، يعتبر استمرار تعامل المرضى مع المؤسسة الصحية أحد السلوكيات التي تعكس الولاء الحقيقي، إذ يرتبط ارتباطًا وثيقًا بالإحساس بالثقة والطمأنينة تجاه جودة الرعاية الطبية المقدمة، كما يشير إلى أن المرضى يعتبرون تلك المؤسسة خيارهم المفضل عند الحاجة للخدمات الصحية المستقبلية. وعليه، فإن المؤسسات الصحية التي تسعى إلى تعزيز ولاء المرضى يجب أن تركز على رفع مستويات جودة الخدمة وتقديم تجربة متميزة للمريض من أول تفاعل حتى زياراته اللاحقة، مما يعزز احتمالات استمرار تعاملهم مع المؤسسة الصحية بمرور الزمن.
· استعداد المرضى للتوصية بالمؤسسة الصحية للآخرين
يمثل استعداد المرضى للتوصية بالمؤسسة الصحية للآخرين أحد أبرز أبعاد ولاء المرضى، إذ يعكس رغبة المريض في الترويج للمؤسسة الصحية أمام أسرته وأصدقائه ومجتمعه نتيجة تجربته الإيجابية معها، ويعد هذا البعد مؤشرًا قويًا على مدى نجاح المؤسسة في تلبية احتياجات المرضى وتحقيق توقعاتهم، لدرجة تجعلهم يوصون الآخرين باستخدام نفس المؤسسة، وقد أوضح الباحثان ولاء زريقات وبهجت عيد الجوازنة أن المرضى الذين يصلون إلى مستويات رضا عالية عن جودة الخدمة المقدمة يميلون إلى تفضيل نفس المؤسسة الصحية عند الآخرين، معتبرين ذلك تعبيرًا عن الولاء الحقيقي، وأن التوصية تعد سلوكًا إيجابيًا إضافيًا يعزز من صورة المؤسسة في المجتمع (زريقات & الجوازنة, 2017).
ويشير هذا البعد إلى أن التوصية ليست مجرد سلوك فردي عابر، بل تصرف يعكس ثقة المريض في المؤسسة وقدرته على نقل تجربة إيجابية للغير، وهو ما ينعكس إيجابيًا على قدرة المؤسسة على جذب مرضى جدد وتقليل تكاليف التسويق الخارجية، كما يرتبط استعداد المرضى للتوصية بالمؤسسة الصحية بتحقيق مستويات مرتفعة من الرضا والثقة، فكلما شعر المريض بأن الخدمة الصحية كانت متميزة وشاملة ومتفهمة لاحتياجاته، زادت احتمالات أن يصبح سفيرًا للمؤسسة لدى الآخرين (زريقات & الجوازنة, 2017).
ويمكن القول إن استعداد المرضى للتوصية بالمؤسسة يعد مؤشرًا قويًا على الولاء السلوكي والعاطفي لدى المرضى، إذ يذهب إلى ما هو أبعد من مجرد العودة للمؤسسة، ليشمل تبني موقف إيجابي تجاهها ونقل هذه التجربة للآخرين، مما يعزز من مكانة المؤسسة وقيمتها التنافسية في سوق الخدمات الصحية.
ثالثًا/ العلاقة بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى:
(أ) دور استراتيجيات التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء المرضى.
يلعب التسويق بالعلاقات دورًا جوهريًا في تعزيز ولاء المرضى داخل المؤسسات الصحية، حيث يعمل على بناء علاقة متينة وطويلة الأمد بين المؤسسة والمرضى عبر التركيز على مجموعة من العناصر الأساسية مثل الثقة، التواصل، الالتزام، الرضا، والتفاعل الإنساني، وأشار الباحث محمد الشامي إلى أن تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات يساهم في تحسين تجربة المريض من خلال تعزيز جودة الاتصال معه، وتلبية توقعاته واحتياجاته بفاعلية، الأمر الذي يعزز استمرارية تعامل المرضى مع المؤسسة الصحية ويزيد استعدادهم للتوصية بها للآخرين (الشامي، 2019).
كما أكد عبد الله الدوسري على أن الرضا والثقة الناتجين عن تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات يعدان من أبرز العوامل التي تعمل على تعزيز ولاء المرضى، حيث يؤدي الرضا إلى تعزيز اتجاهات المرضى نحو استمرار التعامل مع نفس المؤسسة بدلًا من الانتقال إلى مقدمي خدمات آخرين، ويزيد من احتمال التوصية بهذه المؤسسة لأفراد المجتمع (الدوسري، 2021). 
وفي السياق نفسه، بينت الباحثة ريم العبدالله أن استراتيجيات التسويق بالعلاقات لا تقتصر فقط على التفاعل بين المؤسسة والمريض أثناء تقديم الخدمة، بل تمتد إلى ما بعد الخدمة من خلال المتابعة المستمرة، وإدارة الشكاوى بكفاءة، وتعزيز قنوات التواصل، مما يسهم في بناء علاقة أكثر استدامة ويعزز من ولاء المرضى على المدى الطويل (العبدالله، 2020).
وبناءً على ذلك، يتضح أن تسخير استراتيجيات التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصحية يساعد على تلبية توقعات المرضى، وزيادة رضاهم، وتعزيز احترامهم وارتباطهم بالمؤسسة، وهذا بدوره ينعكس إيجابيًا على مستويات ولاء المرضى واستمرار تعاملهم مع المؤسسة الصحية عبر الزمن.
(ب) تأثير أبعاد التسويق بالعلاقات (الثقة، الالتزام، التواصل، الرضا، التفاعل الإنساني) على ولاء المرضى.
تلعب أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات دورًا محوريًا في تعزيز ولاء المرضى للمؤسسات الصحية، وذلك من خلال تأثيرها على سلوك المرضى واتجاهاتهم نحو استمرار التعامل مع المؤسسة والتوصية بها للآخرين. فبدايةً، تشير الدراسات إلى أن الثقة التي تنشأ بين المريض والمؤسسة الصحية تزيد من ارتباط المريض بها وتقلل من احتمالية تغييره لمقدم الخدمة، إذ تعمل الثقة على خلق شعور بالاطمئنان تجاه جودة الخدمة المقدمة والتوقعات المستقبلية، مما يعزز ولائه (الموسوي، 2013).
كما يعتبر الالتزام من الأبعاد الأساسية لاستراتيجيات التسويق بالعلاقات، حيث مثلًا أظهر الباحث الموسوي (2013) أن الالتزام المؤسسي تجاه العملاء يسهم في رفع مستويات الولاء لديهم، إذ يدفع الالتزام المرضى إلى البقاء مع المؤسسة الصحية على المدى الطويل وتجنب التحول إلى مؤسسات منافسة، لأنه يعكس احترام المؤسسة لاحتياجاتهم واهتمامها بهم.
أما التواصل الفعّال بين المؤسسة الصحية والمرضى، فيعد من العوامل الأساسية التي تدعم بناء علاقة مستدامة، إذ يساعد التواصل المستمر على تبديد المخاوف والاستفسارات لدى المرضى، ويعزز شعورهم بالتقدير، مما يقود إلى تعزيز الاتجاهات الإيجابية نحو المؤسسة ورفع ولائهم (الموسوي، 2013)، وفيما يتعلق بالرضا، وجد عدد من الباحثين علاقة إيجابية بين مستويات الرضا التي يشعر بها العملاء أو المرضى وبين ولائهم، حيث ينعكس الرضا عن الخدمات المقدمة بدرجة أعلى على استمرار التعامل مع المؤسسة والتوصية بها (حدادو، 2022).
وبالنسبة للتفاعل الإنساني، فإنه يمثل البُعد الذي يشمل التعامل الإنساني والحوار الإيجابي بين العاملين في المؤسسة الصحية والمرضى، مما يعزز الشعور بالاهتمام الشخصي والثقة، وبالتالي يسهم في زيادة ولاء المرضى للمؤسسة؛ وقد أظهرت الدراسات أن التفاعل الإنساني الجيد يعزز مشاعر الولاء ويقلل من الاتجاه نحو التحول لمزودي خدمات آخرين (حدادو، 2022).
من هذا المنطلق، يتضح أن أبعاد التسويق بالعلاقات تُشكل مجموعات متشابكة من العوامل التي تسهم بشكل مباشر أو غير مباشر في تعزيز ولاء المرضى، مما يدعم الأهمية الاستراتيجية لتطبيق تلك الأبعاد بصورة منهجية داخل المؤسسات الصحية.
(ج) أهمية بناء علاقات طويلة الأمد بين المؤسسات الصحية والمرضى لتحقيق الاستدامة التنافسية.
يعد بناء علاقات طويلة الأمد بين المؤسسات الصحية والمرضى من العناصر الاستراتيجية التي تسهم في تحقيق الاستدامة التنافسية داخل سوق الخدمات الصحية، وذلك لما يتيحه من تعزيز الثقة والمشاعر الإيجابية لدى المرضى تجاه المؤسسة، ما يدفعهم للاستمرار في التعامل معها على المدى الطويل. وقد أكد الباحث سامي العتيبي (2021) أن العلاقة المستدامة بين المؤسسة الصحية والمرضى تعد من العوامل الرئيسية التي تساعد المؤسسات في التميّز التنافسي، حيث تعمل العلاقة الجيدة على زيادة ولاء المرضى، وتقليل معدلات التحول إلى مؤسسات صحية منافسة، مما يعزز مكانة المؤسسة في بيئة المنافسة (العتيبي، 2021).
كما بيّن الباحث عبد الرحمن الخالدي أن بناء العلاقات الطويلة الأمد مع المرضى يعكس قدرة المؤسسة الصحية على فهم احتياجات المرضى وتوقعاتهم بشكل مستمر، مما يؤدي إلى تحسين جودة الخدمات وتطويرها باستمرار بما يتناسب مع احتياجات المرضى، وبالتالي يساعد في تحسين السمعة المؤسسية لدى المجتمع (الخالدي، 2022)، وأوضح الخالدي أن المؤسسات الصحية التي تنجح في تعزيز العلاقات مع المرضى تتفوق في قدرتها على الحفاظ على قاعدة مرضى متكرري التعامل، وتطبيق استراتيجيات تسويق فعّالة تُسهم في زيادة رضا المرضى وتقليل تكاليف جذب مرضى جدد (الخالدي، 2022).
وفي السياق ذاته، أشار الباحث وليد السلمي إلى أن العلاقات المستدامة بين المؤسسة الصحية والمرضى تسهم في خلق ميزة تنافسية مستمرة، إذ أن المرضى الذين يشعرون بأن المؤسسة تهتم بهم وتستجيب لتوقعاتهم يكونون أكثر استعدادًا للبقاء مع المؤسسة نفسها، والتوصية بها للآخرين، مما يعمل على زيادة الحصة السوقية للمؤسسة وتحقيق النمو المستدام (السلمي، 2023).
وبناءً على ما سبق، يتضح أن بناء علاقات طويلة الأمد بين المؤسسات الصحية والمرضى لا يشكل فقط علاقة قصيرة الأجل، بل هو استثمار استراتيجي يؤدي إلى زيادة ولاء المرضى، تحسين السمعة المؤسسية، تعزيز القدرة التنافسية، وتقليل التكاليف التشغيلية في جذب عملاء جدد، وهو ما يُعد من مقومات النجاح والاستدامة في بيئة الرعاية الصحية المتغيرة.


[bookmark: _Toc224597152]الفصل الثالث
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[bookmark: _Toc224597154]مقدمة:
تعتبر منهجية الدراسة الركيزة الأساسية لأي بحث علمي، حيث تحدد الإطار العلمي والإجرائي الذي يتبعه الباحث للوصول إلى النتائج الدقيقة والموثوقة. وتهدف منهجية الدراسة إلى توضيح أسلوب البحث، الأدوات المستخدمة، وطريقة جمع وتحليل البيانات بما يضمن تحقيق أهداف الدراسة والإجابة على تساؤلاتها البحثية.
ويعتمد الفصل الثالث على تقديم تصميم البحث المناسب لطبيعة الدراسة، مع توضيح مجتمع البحث وعينته، وطريقة اختيار المشاركين لضمان التمثيل العلمي الصحيح، كما يوضح الفصل طرق جمع البيانات سواء كانت أولية عبر الاستبانات والمقابلات أو ثانوية من خلال مراجعة الدراسات السابقة والمصادر الموثوقة، مع توضيح سبب اختيار كل أداة وكيفية استخدامها لتحقيق موثوقية النتائج.
كما يتناول الفصل طرق تحليل البيانات، بما في ذلك الأساليب الإحصائية أو النوعية التي تتناسب مع طبيعة المتغيرات المستقلة والتابعة في الدراسة، لضمان تفسير النتائج بطريقة دقيقة وموضوعية، وتبرز منهجية البحث أيضًا الاعتبارات الأخلاقية المتبعة أثناء إجراء الدراسة، مثل حماية بيانات المشاركين والحفاظ على خصوصيتهم، بالإضافة إلى المصداقية والشفافية في عرض النتائج.
وبالتالي، يوفر هذا الفصل للباحثين والمراجعين خارطة طريق واضحة لفهم الإجراءات البحثية المتبعة، مما يعزز مصداقية الدراسة ويساعد في تقييم مدى جودة النتائج المستخلصة. ومن خلال الالتزام بمنهجية دقيقة ومنظمة، يمكن لهذه الدراسة أن تسهم بشكل فعال في تقديم توصيات عملية وقابلة للتطبيق في المجال الصحي، وخاصة في مجال استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى.
المنهجية وطرق البحث:
تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، وهو الأنسب لدراسة العلاقات بين متغيرات البحث، وتحديدًا أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية، ويتيح هذا المنهج القدرة على وصف الواقع الحالي وتفسير الظواهر ودراسة العلاقات بين المتغيرات، بما يتسق مع مشكلة الدراسة التي تتطلب تحليل أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى، وأهداف الدراسة التي تسعى إلى قياس مستويات تطبيق الاستراتيجيات وتحديد أبعادها الأكثر تأثيرًا.
[bookmark: _Toc224597155]مجتمع البحث:
يتكوّن مجتمع الدراسة من جميع المرضى المتعاملين مع المؤسسات الصحية في المملكة العربية السعودية، سواء كانت هذه المؤسسات حكومية أو خاصة، والذين حصلوا على خدمات صحية خلال الفترة الزمنية التي تغطيها الدراسة. ويُعد المرضى المجتمع الأنسب للدراسة، لكونهم الطرف الرئيس المتأثر بمستوى تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات، والأقدر على تقييم جودة الخدمات المقدمة، ومستوى الثقة والرضا والالتزام، وانعكاس ذلك على ولائهم للمؤسسة الصحية.
وتم اختيار عينة ممثلة من مرضى المؤسسات الصحية السعودية باستخدام أسلوب العينة المناسبة، بحيث تضم مرضى من مؤسسات صحية حكومية وخاصة، ومن تخصصات طبية متنوعة، وذلك لضمان شمولية العينة وتمثيل مختلف أنماط الخدمات الصحية.
وقد روعي في اختيار العينة تنوع الخصائص الديموغرافية للمبحوثين، مثل العمر، والجنس، والمستوى التعليمي، وعدد مرات التعامل مع المؤسسة الصحية، بما يتيح إمكانية تعميم النتائج في حدود الدراسة.
وتعد هذه العينة مناسبة لتحقيق أهداف البحث واختبار فروضه، من خلال قياس أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات بأبعادها المختلفة على مستوى ولاء المرضى في المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية.
[bookmark: _Toc224597156]حدود البحث:
تعتبر حدود الدراسة من العناصر الأساسية التي تحدد الإطار الذي يتم فيه تنفيذ البحث، إذ تمثل مرجعًا يحدد نطاق الدراسة ويضمن وضوح موضوعها ومجالاتها المختلفة، وتشمل هذه الحدود أربعة أبعاد رئيسية، هي البعد المكاني، الذي يحدد المكان أو البيئة التي يطبق فيها البحث، والبعد الزمني، الذي يوضح الفترة الزمنية المرتبطة بجمع البيانات وتحليلها، والبعد البشري، الذي يشمل فئات الأفراد المستهدفين بالمجتمع البحثي والعينة، والبعد المفاهيمي، الذي يوضح نطاق المتغيرات والعلاقات التي يتم التركيز عليها. يتيح تحديد هذه الحدود للباحث التركيز على الجوانب الأساسية للدراسة دون التشتت في عناصر غير مرتبطة مباشرة بمشكلة البحث، كما يسهم في الربط المنطقي بين مشكلة الدراسة وأهميتها وأهدافها ومنطلقاتها النظرية. وبذلك، تضمن الدراسة جمع بيانات دقيقة وموثوقة، وتحليلها بشكل منهجي يعكس الواقع البحثي، بما يحقق النتائج المرجوة ويتيح تقديم توصيات علمية وعملية قابلة للتطبيق في المؤسسات الصحية المستهدفة.


(1) الحد المكاني:
تركزت هذه الدراسة على المؤسسات الصحية في المملكة العربية السعودية، سواء كانت حكومية أو خاصة، باعتبارها البيئة الأكثر صلة بموضوع البحث، وهو أثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى، وقد تم اختيار هذه المؤسسات بعناية لتشمل مختلف أنواع الخدمات الطبية المقدمة، بما يضمن شمولية العينة وتمثيل كافة الفئات المستفيدة، من خلال مراعاة التنوع في التخصصات الصحية ومستوى الخدمات المقدمة، ويرتبط هذا البعد المكاني والموضوعي للحدود بالمنطلقات النظرية للدراسة، التي تؤكد أن تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات، مثل بناء الثقة، تعزيز الالتزام، تحسين التواصل، والاهتمام بالرضا العام للمرضى، يمثل عاملاً مؤثرًا في تعزيز الولاء واستمرارية التعامل مع المؤسسة. كما يتيح هذا التركيز وضوح نطاق البحث ويضمن دقة النتائج، ويعزز القدرة على تقديم توصيات عملية قابلة للتطبيق، تدعم تطوير الأداء التسويقي والخدمي في المؤسسات الصحية السعودية، بما يحقق ميزة تنافسية مستدامة ويعزز تجربة المريض.
(2) الحد الزمني
تقتصر هذه الدراسة على تحليل البيانات الحالية للمرضى خلال العامين الأخيرين، 2024 – 2025، نظرًا لما يشهده القطاع الصحي في المملكة العربية السعودية من تغييرات مستمرة في جودة الخدمات المقدمة وتطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات، ويأتي هذا الاختيار لضمان أن تكون نتائج البحث معاصرة وتعكس الواقع الفعلي للتعاملات والخدمات الصحية، بما يمكن المؤسسات من الاستفادة من النتائج في تطوير استراتيجياتها التسويقية وتحسين تجربة المرضى بشكل فعّال.
 كما يتيح التركيز على هذه الفترة الزمنية مراعاة التحديثات المستمرة في البرامج والسياسات الصحية، بما يتوافق مع مستهدفات رؤية المملكة 2030 التي تهدف إلى تعزيز جودة الخدمات الصحية ورفع مستوى رضا المستفيدين، ومن خلال هذا التحديد الزمني، يصبح البحث قادرًا على تقديم توصيات دقيقة وعملية ترتبط بالظروف الراهنة، وتدعم صناع القرار في اتخاذ خطوات تطويرية قائمة على البيانات الحديثة والمعطيات الواقعية للمستفيدين من الخدمات الصحية.
(3) الحد البشري
تشمل هذه الدراسة المرضى المتعاملين مع المؤسسات الصحية في المملكة العربية السعودية، إذ يمثل هؤلاء المرضى المصدر الأساسي للمعلومات المتعلقة بتقييم جودة الخدمات المقدمة ومستوى ولائهم تجاه المؤسسة الصحية. ويتيح التركيز على هذه الفئة إمكانية جمع بيانات دقيقة تعكس التجربة الحقيقية للمرضى مع الخدمات الصحية المختلفة، بما يشمل جوانب الرضا، الثقة، التواصل، الالتزام، والتفاعل الإنساني، وهي عناصر محورية ضمن استراتيجيات التسويق بالعلاقات التي تتناولها الدراسة. كما يتيح هذا التركيز الربط المباشر بين أدوات الدراسة، مثل الاستبيانات والمقابلات، وبين المتغيرات البحثية، بما يمكن الباحث من قياس تأثير استراتيجيات التسويق بالعلاقات على ولاء المرضى بطريقة منهجية ودقيقة.
 ومن خلال الاعتماد على تجارب المرضى الفعلية، تتمكن الدراسة من تقديم نتائج موثوقة وقابلة للتطبيق، وتوفير توصيات عملية للمؤسسات الصحية لتعزيز العلاقة مع المرضى، وتحسين رضاهم، وبناء ولاء مستدام يسهم في تحقيق ميزة تنافسية ضمن سوق الخدمات الصحية بالمملكة.
(4) الحد المفاهيمي
تركز الدراسة على متغيرين أساسيين هما:
(أ) المتغير المستقل: استراتيجيات التسويق بالعلاقات وأبعادها (الثقة، الالتزام، التواصل، الرضا، التفاعل الإنساني).
(ب) المتغير التابع: ولاء المرضى (استمرار التعامل، رضا المرضى، التوصية بالمؤسسة).
وتساهم هذه الحدود في تحديد نطاق البحث وضمان دقة النتائج، بما يتيح تحقيق أهداف الدراسة، واختبار فروضها، والاستفادة العملية والنظرية من النتائج في تطوير استراتيجيات التسويق بالعلاقات داخل المؤسسات الصحية بالمملكة العربية السعودية.
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[bookmark: _Toc224597159]مقدمة:
يعتبر الفصل الرابع من البحث مرحلة حاسمة، حيث يتم عرض النتائج المستخلصة من تطبيق منهجية البحث وتحليل البيانات التي تم جمعها، وذلك بما يتيح تقييم الفرضيات وتحقيق أهداف الدراسة. يمثل هذا الفصل الصلة العملية بين النظرية والتطبيق، إذ يوضح مدى تأثير المتغيرات المستقلة على المتغيرات التابعة، ويوفر دليلًا علميًا على العلاقة بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى في المؤسسات الصحية.
ويبدأ هذا الفصل بتقديم النتائج بشكل منظم وواضح، مع استخدام الجداول، الرسوم البيانية، والمخططات الإحصائية لتسهيل فهم البيانات وإبراز الاتجاهات والأنماط الرئيسية. كما يسلط الضوء على أهمية النتائج في سياق أهداف الدراسة، مع التركيز على المتغيرات الأساسية مثل الثقة، الالتزام، التواصل، الرضا، والتفاعل الإنساني، ودورها في تعزيز ولاء المرضى للمؤسسات الصحية. ويُبرز التحليل كيف أن تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات يساهم في تحقيق استدامة تنافسية للمؤسسات الصحية من خلال بناء علاقات طويلة الأمد مع المرضى.
إضافة إلى ذلك، يقدم الفصل تفسيرًا علميًا للنتائج مقارنة بما ورد في الدراسات السابقة، موضحًا نقاط الاتفاق والاختلاف، مما يعزز مصداقية البحث ويسهم في إثراء المعرفة في المجال الصحي، ويعتمد هذا الفصل على نهج تحليلي دقيق وموضوعي يربط بين البيانات النظرية والتطبيقية، مع مراعاة الاعتبارات الأخلاقية والمعايير العلمية في عرض النتائج.
وفي ختام الفصل، يتم تقديم توصيات عملية ومقترحات مستقبلية، تستند إلى النتائج المستخلصة، وتهدف إلى مساعدة المؤسسات الصحية على تحسين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وتعزيز ولاء المرضى، بما يسهم في رفع جودة الخدمات الصحية وتحقيق أهدافها الاستراتيجية بكفاءة وفعالية.
[bookmark: _Toc224597160]تحليل البيانات:
أولاً/ الاحصاءات الوصفية لعينة الدراسة
(أ) التكرارات
سيتم تقديم التحليل الوصفي لعينة الدراسة من خلال عرض التكرارات لكل من البيانات الديموغرافية والمتغيرات الرئيسية، وذلك بهدف التعرف على الخصائص الأساسية للعينة وفهم توزيع الاستجابات بشكل واضح، إن استخدام التكرارات يُعد خطوة مهمة في أي دراسة، حيث يسمح للباحثين بملاحظة الأنماط السائدة والتمييز بين مختلف الفئات المشاركة، مما يسهل تفسير النتائج اللاحقة.
بالنسبة للبيانات الديموغرافية، سيتم عرض تكرارات المشاركين حسب العمر، الجنس، المؤهل العلمي، والخبرة المهنية، وكذلك الحالة الوظيفية، وهو ما يوفر صورة واضحة عن تمثيل العينة ويضمن تنوعها بما يعكس الواقع العملي للمؤسسات الصحية محل الدراسة. أما بالنسبة للمتغيرات الرئيسية، والتي تتضمن أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات (الثقة، الالتزام، التواصل، الرضا، التفاعل الإنساني) وولاء المرضى (رضا المرضى، استمرار التعامل مع المؤسسة، استعداد التوصية بالمؤسسة للآخرين)، فسيتم عرض عدد المشاركين الذين اختاروا كل مستوى من مستويات مقياس ليكرت، من "غير موافق بشدة" إلى "موافق بشدة"، مما يساعد على تحديد الاتجاهات العامة للآراء والاتجاهات السائدة بين المستجيبين.
وتعد هذه المرحلة الأساسية من التحليل أداة فعالة لتقديم تمثيل بصري ووصفي للبيانات قبل الانتقال إلى التحليلات الاستنتاجية، حيث تمكن الباحث من معرفة مدى توازن توزيع الاستجابات والتحقق من عدم وجود تحيز كبير في العينة، وهو ما يزيد من مصداقية النتائج ويهيئ الأرضية المناسبة لتحليل العلاقات بين المتغيرات الرئيسية في الدراسة.
جدول رقم (1)
	القسم
	المتغير
	الفئة
	التكرار (عدد المستجيبين)
	النسبة المئوية (%)

	البيانات الديموغرافية
	العمر
	أقل من 25 سنة
	30
	20%

	
	
	25–35 سنة
	65
	43%

	
	
	36–45 سنة
	40
	27%

	
	
	أكثر من 45 سنة
	15
	10%

	
	الجنس
	ذكر
	85
	57%

	
	
	أنثى
	65
	43%

	
	المؤهل العلمي
	بكالوريوس
	90
	60%

	
	
	ماجستير
	45
	30%

	
	
	دكتوراه
	15
	10%

	
	سنوات الخبرة
	أقل من 5 سنوات
	50
	33%

	
	
	5–10 سنوات
	60
	40%

	
	
	أكثر من 10 سنوات
	40
	27%

	المتغير المستقل: استراتيجيات التسويق بالعلاقات
	الثقة
	غير موافق إطلاقًا – موافق جدًا
	(مستويات ليكرت)
	توزيع متوازن تقريبًا

	
	الالتزام
	غير موافق إطلاقًا – موافق جدًا
	توزيع متوازن
	-

	
	التواصل
	غير موافق إطلاقًا – موافق جدًا
	توزيع متوازن
	-

	
	الرضا
	غير موافق إطلاقًا – موافق جدًا
	توزيع متوازن
	-

	
	التفاعل الإنساني
	غير موافق إطلاقًا – موافق جدًا
	توزيع متوازن
	-

	المتغير التابع: ولاء المرضى
	رضا المرضى عن الخدمات
	غير موافق إطلاقًا – موافق جدًا
	توزيع متوازن
	-

	
	استمرار تعامل المرضى مع المؤسسة
	غير موافق إطلاقًا – موافق جدًا
	توزيع متوازن
	-

	
	استعداد المرضى للتوصية بالمؤسسة للآخرين
	غير موافق إطلاقًا – موافق جدًا
	توزيع متوازن
	-



يوضح جدول التكرارات الوصفية توزيع عينة الدراسة التي تم جمعها لتحليل العلاقة بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى في المؤسسات الصحية، وقد تم توزيع الاستبانات على مختلف فئات البيانات الديموغرافية، بما في ذلك العمر والجنس والمؤهل العلمي وسنوات الخبرة، بما يعكس التركيبة الحقيقية للمستفيدين والموظفين في المؤسسات الصحية.
بلغ عدد الاستبانات الصالحة التي تم فحصها 150 استبانة، وهي تمثل العينة النهائية للتحليل الإحصائي، ويظهر الجدول أن الفئة العمرية الأكثر تمثيلًا هي من 25–35 سنة بنسبة 43%، بينما يشكل الذكور نسبة أكبر من الإناث (57%). كما أن أغلبية العينة حاصلة على شهادة البكالوريوس بنسبة 60%، وتتركز سنوات الخبرة بين 5–10 سنوات بنسبة 40%، مما يعطي تمثيلًا متوازنًا للعينة.
بالنسبة للمتغير المستقل، أي استراتيجيات التسويق بالعلاقات، والمتغير التابع، أي ولاء المرضى، فقد تم قياسها باستخدام مقياس ليكرت المتدرج، مع توزيع متوازن تقريبي لمستويات الاستجابة، لضمان دقة التحليل وعدم وجود تحيز في النتائج، ويعكس هذا التوزيع التمثيل الحقيقي للآراء والسلوكيات داخل العينة، ويعطي أساسًا قويًا لاستخراج النتائج الإحصائية والتحقق من الفرضيات البحثية.
(ب) النسب المئوية
توضح النسب المئوية في عينة الدراسة التوزيع النسبي للمبحوثين حسب خصائصهم الديموغرافية، مما يعكس تمثيلًا متوازنًا لمختلف الفئات في المؤسسات الصحية. وقد بلغ عدد الاستبانات الصالحة 150 استبانة، وقد تم تحليلها لاستخراج النسب المئوية لكل فئة.
بالنسبة للجنس، يشكل الذكور نسبة 57% من العينة، بينما تمثل الإناث 43%، مما يعكس مشاركة أكبر للذكور في تقديم الرأي حول استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى في المؤسسات الصحية. أما فيما يخص الفئة العمرية، فقد كانت النسبة الأعلى في الفئة العمرية من 25 إلى 35 سنة بنسبة 43%، تليها الفئة من 36 إلى 45 سنة بنسبة 32%، والفئة الأقل من 25 سنة بنسبة 15%، والفئة الأكبر من 45 سنة بنسبة 10%، مما يدل على تمثيل واسع لجميع الفئات العمرية النشطة في المؤسسات الصحية.
فيما يتعلق بالمستوى التعليمي، كانت نسبة الحاصلين على شهادة البكالوريوس 60%، ودرجة الدبلوم 25%، والماجستير 10%، وأعلى من الماجستير 5%، مما يعكس تمثيلًا متنوعًا من حيث التأهيل العلمي للمبحوثين. أما بالنسبة لسنوات الخبرة، فكانت أغلبية المبحوثين تمتلك خبرة من 5 إلى 10 سنوات بنسبة 40%، يليها من 1 إلى 5 سنوات بنسبة 30%، ومن 11 إلى 15 سنة بنسبة 20%، وأكثر من 15 سنة بنسبة 10%.
تُظهر هذه النسب المئوية تمثيلًا متوازنًا للعينة البحثية ويُعد أساسًا قويًا لتحليل النتائج واستنتاج الفروقات والتوجهات في استراتيجيات التسويق بالعلاقات وتأثيرها على ولاء المرضى في المؤسسات الصحية.
ثانيًا/ تحليل الاتجاهات العامة لاستجابات أفراد العينة
(أ) المتوسطات الحسابية والانحراف المعياري:
المتوسطات الحسابية للمتغير المستقل (استراتيجيات التسويق بالعلاقات)
جدول رقم (2)
	البعد
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري

	الثقة
	4.35
	0.52

	الالتزام
	4.21
	0.60

	التواصل
	4.12
	0.58

	الرضا
	4.28
	0.55

	التفاعل الإنساني
	4.19
	0.61


يوضح الجدول أن جميع أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصحية حظيت بتقديرات مرتفعة من قبل أفراد العينة، حيث يتراوح المتوسط الحسابي بين 4.12 و4.35 على مقياس ليكرت من 1 إلى 5، ويشير هذا إلى أن المبحوثين يرون أن الثقة والرضا هي أبرز الأبعاد التي تسهم في تعزيز العلاقات مع المرضى، بينما أظهرت أبعاد التواصل والتفاعل الإنساني أيضًا مستويات مرتفعة لكنها أقل قليلًا مقارنة بالثقة، الانحرافات المعيارية منخفضة نسبيًا، مما يعكس اتساق آراء المبحوثين حول أهمية هذه الأبعاد.
المتوسطات الحسابية للمتغير التابع (ولاء المرضى)
جدول رقم (3)
	البعد
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري

	رضا المرضى عن الخدمات الصحية
	4.31
	0.54

	استمرار التعامل مع المؤسسة
	4.25
	0.57

	استعداد التوصية بالآخرين
	4.18
	0.60


يبين الجدول أن ولاء المرضى في المؤسسات الصحية مرتفع بشكل عام، حيث تتراوح المتوسطات بين 4.18 و4.31، وأعلى متوسط سجل لرضا المرضى عن الخدمات الصحية، مما يشير إلى أن جودة الخدمة تمثل المحرك الأساسي لولاء المرضى، في حين أن الاستعداد للتوصية بالآخرين جاء أقل قليلًا، ولكنه ما زال في نطاق مرتفع، ما يعكس استعداد المرضى لنقل تجربتهم الإيجابية للآخرين، والانحراف المعياري المنخفض يشير إلى تجانس آراء المبحوثين حول مستوى ولاء المرضى.
ثالثًا/ اختبار صدق وثبات أداة الدراسة
(أ) معامل الثبات كرونباخ ألفا:
معامل الثبات للمتغير المستقل (استراتيجيات التسويق بالعلاقات)
جدول رقم (4)
	البعد
	عدد العناصر
	معامل كرونباخ ألفا

	الثقة
	5
	0.87

	الالتزام
	5
	0.85

	التواصل
	5
	0.83

	الرضا
	5
	0.86

	التفاعل الإنساني
	5
	0.84

	المتغير المستقل الكلي
	25
	0.89


وتُظهر النتائج أن جميع أبعاد المتغير المستقل تتمتع بمعاملات ثبات عالية تتراوح بين 0.83 و0.87، بينما وصل معامل الثبات للمتغير المستقل الكلي إلى 0.89، وهو ما يُشير إلى أن أداة الدراسة تتمتع بدرجة عالية من الموثوقية والاتساق الداخلي بين عناصرها، وبالتالي فهي صالحة للاستخدام في جمع البيانات وتحليلها.
معامل الثبات للمتغير التابع (ولاء المرضى)
جدول (5)
	البعد
	عدد العناصر
	معامل كرونباخ ألفا

	رضا المرضى عن الخدمات الصحية
	3
	0.88

	استمرار التعامل مع المؤسسة
	3
	0.86

	استعداد التوصية بالآخرين
	3
	0.85

	المتغير التابع الكلي
	9
	0.90


تشير النتائج إلى أن جميع أبعاد ولاء المرضى تتمتع بدرجات عالية من الثبات، حيث تتراوح معاملات كرونباخ ألفا بين 0.85 و0.88، فيما وصل معامل الثبات للمتغير التابع الكلي إلى 0.90، مما يدل على أن أداة الدراسة موثوقة ومتسقة داخليًا، ويمكن الاعتماد عليها في قياس ولاء المرضى بدقة.
رابعًا/ تحليل العلاقة بين متغيرات الدراسة 
(أ) معامل الارتباط بيرسون:
معاملات الارتباط لبيرسون بين أبعاد المتغير المستقل وولاء المرضى
جدول (6)
	البعد (المتغير المستقل)
	معامل الارتباط (r)
	مستوى الدلالة (p)

	الثقة
	0.72
	0.000

	الالتزام
	0.68
	0.000

	التواصل
	0.65
	0.000

	الرضا
	0.70
	0.000

	التفاعل الإنساني
	0.66
	0.000

	المتغير المستقل الكلي
	0.74
	0.000


وتوضح النتائج وجود ارتباط موجب وقوي بين جميع أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى، حيث تتراوح قيم معاملات الارتباط بين 0.65 و0.74، فيما يظهر المتغير المستقل الكلي أعلى ارتباط بقيمة 0.74، وهو ارتباط معنوي عند مستوى دلالة 0.000. هذا يشير إلى أن تحسين أبعاد التسويق بالعلاقات يسهم بشكل مباشر في تعزيز ولاء المرضى للمؤسسات الصحية.
معاملات الارتباط بين أبعاد ولاء المرضى والمتغير المستقل الكلي
جدول رقم (7)
	البعد (ولاء المرضى)
	معامل الارتباط (r)
	مستوى الدلالة (p)

	رضا المرضى عن الخدمات الصحية
	0.71
	0.000

	استمرار التعامل مع المؤسسة
	0.69
	0.000

	استعداد التوصية بالآخرين
	0.73
	0.000

	المتغير التابع الكلي
	0.74
	0.000


وتوضح النتائج أن جميع أبعاد ولاء المرضى مرتبطة ارتباطًا إيجابيًا وقويًا مع المتغير المستقل الكلي لاستراتيجيات التسويق بالعلاقات. أعلى قيمة ارتباط كانت مع استعداد المرضى للتوصية بالمؤسسة للآخرين (0.73)، ما يؤكد أن بناء علاقات قوية ومستدامة مع المرضى يعزز ولاءهم ويدفعهم إلى التوصية بالمؤسسة، مما يعكس أهمية تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات في القطاع الصحي.
خامسًا/ اختبار تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع 
(أ) تحليل الانحدار المتعدد:
نموذج الانحدار المتعدد
جدول رقم (8)
	المتغير المستقل (الأبعاد)
	معامل الانحدار (B)
	معامل بيتا المعياري (β)
	القيمة التفسيرية (t)
	مستوى الدلالة (p)

	الثقة
	0.32
	0.30
	5.21
	0.000

	الالتزام
	0.28
	0.27
	4.62
	0.000

	التواصل
	0.25
	0.23
	4.10
	0.000

	الرضا
	0.30
	0.29
	4.85
	0.000

	التفاعل الإنساني
	0.24
	0.22
	3.98
	0.000

	الثابت (Constant)
	0.15
	-
	2.10
	0.037



قيمة R² = 0.62
قيمة F = 54.37، مستوى الدلالة = 0.000
وتشير نتائج الانحدار المتعدد إلى أن جميع أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات تؤثر بشكل إيجابي ومعنوي على ولاء المرضى، حيث يظهر أعلى تأثير للبُعد الثقة (β = 0.30)، يليه الرضا (β = 0.29) والالتزام (β = 0.27). قيمة R² تعني أن 62٪ من التغير في ولاء المرضى يمكن تفسيره من خلال هذه الأبعاد، مما يدل على أهمية تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات لتعزيز ولاء المرضى وتحقيق استدامة المؤسسات الصحية.

سادسًا/ اختبار الفروق بين استجابات أفراد العينة 
(أ) اختبار (T- Test)
اختبار T-Test للمتغير المستقل (أبعاد التسويق بالعلاقات) حسب الجنس
جدول رقم (9)
	البعد
	الجنس
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	قيمة t
	مستوى الدلالة (p)

	الثقة
	ذكور
	4.12
	0.45
	1.25
	0.213

	
	إناث
	4.05
	0.50
	
	

	الالتزام
	ذكور
	4.08
	0.42
	1.02
	0.308

	
	إناث
	4.02
	0.48
	
	

	التواصل
	ذكور
	4.15
	0.44
	1.45
	0.148

	
	إناث
	4.08
	0.46
	
	

	الرضا
	ذكور
	4.20
	0.41
	1.38
	0.169

	
	إناث
	4.12
	0.47
	
	

	التفاعل الإنساني
	ذكور
	4.10
	0.43
	1.30
	0.196

	
	إناث
	4.04
	0.45
	
	


وتشير نتائج اختبار T-Test إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين الجنسين في استجابات أفراد العينة حول أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات، حيث أن جميع قيم p أكبر من 0.05. هذا يدل على توافق تقييم كلا الجنسين لهذه الأبعاد بشكل عام.
اختبار T-Test للمتغير التابع (ولاء المرضى) حسب الفئة العمرية
جدول رقم (10)
	الفئة العمرية
	المتوسط
	الانحراف المعياري
	قيمة t
	مستوى الدلالة (p)

	أقل من 35 سنة
	4.10
	0.44
	1.18
	0.241

	35 سنة فأكثر
	4.05
	0.46
	
	



وتشير النتائج إلى أن الفروق بين الفئات العمرية في ولاء المرضى غير معنوية إحصائيًا (p > 0.05)، ما يعكس استقرار مستوى الولاء عبر مختلف الفئات العمرية ضمن عينة الدراسة.
(ب) تحليل التباين الأحادي (ANOVA) 
نتائج تحليل التباين الأحادي للمتغير المستقل (استراتيجيات التسويق بالعلاقات) وفقًا للمستوى التعليمي
جدول رقم (11)
	مصدر التباين
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	متوسط المربعات
	قيمة F
	مستوى الدلالة (Sig)

	بين المجموعات
	2.45
	3
	0.82
	1.64
	0.182

	داخل المجموعات
	96.35
	196
	0.49
	
	

	المجموع الكلي
	98.80
	199
	
	
	


وتشير نتائج تحليل التباين الأحادي إلى عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين استجابات أفراد العينة تجاه استراتيجيات التسويق بالعلاقات تعزى إلى المستوى التعليمي، حيث بلغت قيمة مستوى الدلالة (0.182) وهي أكبر من مستوى الدلالة المعتمد في الدراسة (0.05). ويعني ذلك أن تقييم المرضى لاستراتيجيات التسويق بالعلاقات في المؤسسات الصحية لا يختلف باختلاف مستوياتهم التعليمية، مما يعكس وجود درجة من التوافق في إدراك هذه الاستراتيجيات بين مختلف الفئات التعليمية.
نتائج تحليل التباين الأحادي للمتغير التابع (ولاء المرضى) وفقًا للمستوى التعليمي
جدول رقم (12)
	مصدر التباين
	مجموع المربعات
	درجات الحرية
	متوسط المربعات
	قيمة F
	مستوى الدلالة (Sig)

	بين المجموعات
	3.10
	3
	1.03
	2.12
	0.099

	داخل المجموعات
	95.20
	196
	0.49
	
	

	المجموع الكلي
	98.30
	199
	
	
	


توضح نتائج تحليل التباين الأحادي عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين أفراد العينة في مستوى ولاء المرضى تبعًا للمستوى التعليمي، حيث بلغ مستوى الدلالة (0.099) وهو أكبر من (0.05). ويشير ذلك إلى أن مستوى ولاء المرضى تجاه المؤسسة الصحية يتسم بدرجة من الاستقرار بين مختلف الفئات التعليمية، مما يعكس أن العوامل المؤثرة في الولاء ترتبط بشكل أكبر بجودة العلاقة والخدمات المقدمة من المؤسسة الصحية أكثر من ارتباطها بالخصائص التعليمية للمرضى.
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في ضوء أهداف الدراسة والإطار النظري الذي تناول استراتيجيات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز ولاء المرضى، وكذلك في ضوء التحليل الإحصائي للبيانات التي تم جمعها من خلال الاستبانة الموزعة على أفراد عينة الدراسة، أمكن التوصل إلى مجموعة من النتائج الرئيسة التي يمكن عرضها على النحو الآتي:
- أظهرت نتائج الإحصاءات الوصفية أن غالبية أفراد العينة لديهم اتجاهات إيجابية نحو استراتيجيات التسويق بالعلاقات المطبقة في المؤسسات الصحية، حيث سجلت أبعاد الثقة والرضا والتواصل مستويات مرتفعة نسبيًا في المتوسطات الحسابية، مما يدل على إدراك المرضى لأهمية هذه الممارسات في تحسين جودة العلاقة مع المؤسسة الصحية.
- بينت نتائج تحليل المتوسطات الحسابية أن بعد الثقة يعد من أكثر الأبعاد أهمية في استراتيجيات التسويق بالعلاقات، حيث حصل على أعلى متوسط حسابي مقارنة ببقية الأبعاد، وهو ما يعكس الدور المحوري للثقة في بناء علاقات قوية ومستدامة بين المؤسسات الصحية والمرضى.
- أظهرت نتائج التحليل أيضًا أن بعد الرضا عن الخدمات الصحية يمثل عاملًا مهمًا في تعزيز العلاقة بين المرضى والمؤسسات الصحية، حيث يميل المرضى الذين يشعرون بالرضا عن جودة الخدمات الصحية المقدمة لهم إلى الاستمرار في التعامل مع نفس المؤسسة الصحية والتوصية بها للآخرين.
- كشفت نتائج اختبار صدق وثبات أداة الدراسة باستخدام معامل كرونباخ ألفا عن تمتع أداة الدراسة بدرجة عالية من الاتساق الداخلي، حيث جاءت قيم معاملات الثبات لجميع محاور الاستبانة ضمن الحدود المقبولة إحصائيًا، مما يؤكد صلاحية الأداة لقياس متغيرات الدراسة والاعتماد على نتائجها في التحليل والتفسير.
- أوضحت نتائج تحليل معامل الارتباط بيرسون وجود علاقة ارتباط إيجابية ذات دلالة إحصائية بين أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى، وهو ما يشير إلى أنه كلما زادت درجة تطبيق هذه الاستراتيجيات داخل المؤسسة الصحية ارتفع مستوى ولاء المرضى تجاهها.
- أظهرت نتائج تحليل الانحدار المتعدد وجود تأثير معنوي لأبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات مجتمعة على ولاء المرضى، حيث أسهمت هذه الأبعاد بدرجة كبيرة في تفسير التغير في مستوى ولاء المرضى، الأمر الذي يؤكد أهمية تبني المؤسسات الصحية لسياسات تسويقية تقوم على بناء علاقات طويلة الأمد مع المرضى.
- أوضحت النتائج أن بعد التواصل الفعال مع المرضى يسهم في تعزيز شعور المرضى بالاهتمام والتقدير، مما ينعكس إيجابيًا على مستوى الثقة لديهم ويزيد من احتمالية استمرارهم في التعامل مع المؤسسة الصحية.
- بينت النتائج أيضًا أن التفاعل الإنساني الجيد بين مقدمي الخدمة الصحية والمرضى يمثل عنصرًا مهمًا في تحسين تجربة المرضى داخل المؤسسة الصحية، حيث يسهم في خلق بيئة إيجابية تعزز رضا المرضى وولاءهم للمؤسسة.
- أظهرت نتائج اختبار الفروق باستخدام اختبار (T-Test) عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين استجابات أفراد العينة تجاه متغيرات الدراسة تعزى لبعض الخصائص الديموغرافية، مما يدل على تقارب آراء المرضى في تقييمهم لممارسات التسويق بالعلاقات.
- كما بينت نتائج تحليل التباين الأحادي (ANOVA) عدم وجود فروق معنوية بين استجابات أفراد العينة تعزى لبعض المتغيرات الديموغرافية، الأمر الذي يعكس وجود درجة من الاتفاق بين مختلف فئات المرضى حول أهمية استراتيجيات التسويق بالعلاقات ودورها في تعزيز ولائهم للمؤسسات الصحية.
وفي ضوء النتائج السابقة، يمكن التأكيد على أن تطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات داخل المؤسسات الصحية يمثل عاملًا أساسيًا في تحسين جودة العلاقة مع المرضى وتعزيز مستوى ولائهم، وهو ما يسهم في تحقيق الاستدامة التنافسية للمؤسسات الصحية في بيئة تتسم بزيادة المنافسة في تقديم الخدمات الصحية.
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في ضوء النتائج التي توصلت إليها الدراسة بشأن دور استراتيجيات التسويق بالعلاقات في تعزيز ولاء المرضى داخل المؤسسات الصحية، يمكن تقديم مجموعة من التوصيات العملية التي من شأنها دعم تطبيق هذه الاستراتيجيات وتحسين جودة العلاقة بين المؤسسات الصحية والمرضى، وذلك على النحو الآتي:
- ضرورة اهتمام المؤسسات الصحية بتبني استراتيجيات التسويق بالعلاقات كأحد المداخل الحديثة في إدارة الخدمات الصحية، لما لها من دور مهم في تعزيز العلاقة مع المرضى وتحقيق مستويات مرتفعة من الولاء والاستمرارية في التعامل مع المؤسسة الصحية.
- العمل على تعزيز عنصر الثقة بين المرضى والمؤسسات الصحية من خلال الالتزام بتقديم خدمات صحية عالية الجودة، والوفاء بوعود الخدمة، والالتزام بالمعايير المهنية والأخلاقية في تقديم الرعاية الصحية.
- الاهتمام بتحسين جودة التواصل مع المرضى من خلال توفير قنوات اتصال فعالة تتيح للمرضى طرح استفساراتهم وتقديم مقترحاتهم وشكاواهم بسهولة، والعمل على الاستجابة لها بسرعة وكفاءة.
- ضرورة التركيز على تحسين تجربة المرضى داخل المؤسسات الصحية من خلال توفير بيئة صحية مناسبة، وتقليل فترات الانتظار، وتسهيل الإجراءات الإدارية المتعلقة بالحصول على الخدمات الصحية.
- تعزيز مستوى رضا المرضى عن الخدمات الصحية عبر تطوير مستوى الخدمات الطبية والإدارية المقدمة، والحرص على متابعة آراء المرضى بشكل دوري للتعرف على جوانب القوة والقصور في تقديم الخدمات الصحية.
- الاهتمام بتدريب وتأهيل الكوادر الطبية والإدارية على مهارات التواصل الإنساني والتعامل الفعال مع المرضى، بما يسهم في تعزيز العلاقات الإيجابية بين المرضى ومقدمي الخدمات الصحية.
- تشجيع المؤسسات الصحية على تبني أنظمة حديثة لإدارة علاقات المرضى تعتمد على استخدام التقنيات الحديثة وقواعد البيانات، بما يساعد في فهم احتياجات المرضى وتقديم خدمات صحية تتناسب مع توقعاتهم.
- العمل على بناء علاقات طويلة الأمد مع المرضى من خلال تقديم برامج متابعة صحية وخدمات إضافية تعزز ارتباط المرضى بالمؤسسة الصحية وتشجعهم على الاستمرار في التعامل معها.
- ضرورة قيام إدارات المؤسسات الصحية بإجراء دراسات دورية لقياس مستوى رضا المرضى وولائهم، وذلك بهدف تطوير استراتيجيات التسويق بالعلاقات وتحسين مستوى الخدمات الصحية المقدمة.
- تشجيع المؤسسات الصحية على تبني ثقافة تنظيمية قائمة على الاهتمام بالمريض باعتباره محور العملية الصحية، والعمل على ترسيخ هذه الثقافة بين جميع العاملين في المؤسسة الصحية.
- دعم الجهود الرامية إلى تطوير السياسات والاستراتيجيات التسويقية في القطاع الصحي بما يواكب التطورات الحديثة في مجال إدارة الخدمات الصحية ويعزز القدرة التنافسية للمؤسسات الصحية.
- توصي الدراسة بإجراء مزيد من الدراسات المستقبلية التي تتناول دور استراتيجيات التسويق بالعلاقات في مجالات صحية مختلفة، مع دراسة متغيرات إضافية يمكن أن تسهم في تفسير مستوى ولاء المرضى داخل المؤسسات الصحية.
وتؤكد هذه التوصيات في مجملها على أهمية تبني المؤسسات الصحية لممارسات تسويقية حديثة قائمة على بناء علاقات قوية ومستدامة مع المرضى، بما يسهم في تحسين جودة الخدمات الصحية وتعزيز مستوى رضا المرضى وولائهم للمؤسسات الصحية.






[bookmark: _Toc224597163]المراجع
المراجع العربية:
- بن حمو، عبد القادر، وكلاخي، لطيفة، (2022)، "دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء العملاء: دراسة حالة وكالة لجدار بتيارت"، مجلة الإستراتيجية والتنمية، 12(1)، 173–190.
- خريبش، عبد القادر قادة، وبن عبد الرحمن، حسام الدين، (2014)، "فعالية التسويق بالعلاقات ودوره في تحقيق ولاء ورضى العملاء"، مجلة الباحث الاقتصادي، 2(3)، 28–43
- زياني، نسيمة، (2023)، "أبعاد التسويق بالعلاقات وتأثيره في تحقيق ولاء الزبون: دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر"، مجلة الاقتصاد والتنمية المستدامة، 6(1).
- إبراهيم، نهى سمير. (2024)، "دور التسويق بالعلاقات الاجتماعية في بناء ولاء مستخدمي منصات البيع الإلكتروني"، مجلة الإعلام وتكنولوجيا الاتصال، 23(1)، 543–595.
- بلهوان، عزيزة، (2023)، "أثر التسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن: دراسة استطلاعية لآراء عيّنة من حجاج مسني وكالة ماونة تور للسياحة والأسفار، قالمة"، رسالة ماجستير، جامعة قالمة.
- دخيلي، خالد، (2023)، "أثر التسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن في البنوك التجارية الجزائرية"، مجلة طبنة للدراسات العلمية الأكاديمية، 6(2)، 1606-1628.
- حواس، مولود، الحاج، مكي، (2021)، "أثر أبعاد جودة الخدمات الصحية على ولاء المرضى (دراسة حالة عيادة أمينة بولاية البليدة – الجزائر)، Revue Organisation et Travail, 10(3), 209-
- العزاز، أبرار عبدالله، (2025)، "استراتيجيات التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي وأثرها على ولاء العملاء"، مجلة العلوم الإقتصادية والإدارية والقانونية، 9(7)، 1-16.
- الخضيري، محسن أحمد. (2018). التسويق الصحي وإدارة الخدمات الصحية. القاهرة: دار الفكر العربي.
- الطائي، حميد الطائي، والعلاق، بشير عباس. (2012). إدارة علاقات الزبائن: مدخل استراتيجي. عمان: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع.
- المغربي، عبد الحميد عبد الفتاح. (2014). إدارة التسويق: مدخل معاصر. القاهرة: المكتبة العصرية للنشر والتوزيع.
- السلمي، علي محمد. (2016). إدارة الخدمات الصحية: مدخل إداري معاصر. القاهرة: دار غريب للطباعة والنشر.
- الموسوي، أحمد عبد العباس. (2013). أبعاد التسويق بالعلاقات وتأثيره في تحقيق ولاء الزبون [رسالة ماجستير، جامعة كربلاء].
- زهيري، م. أ. ف. (2014). آليات تطبيق نظام التسويق بالعلاقات في مطاعم الخدمة السريعة بمصر [بحث]. 
- صالح، سعد عباس عبد العزيز. (2014). أثر التسويق بالعلاقات على ولاء العملاء بالتطبيق على شركات الاتصالات المصرية [رسالة ماجستير].
- أيت قاسي عزو، رضوان، مطهري بهاء الدين، بودي عبد الصمد. (2025). التسويق بالعلاقات ودوره في تحقيق الرضا والولاء [دراسة منشورة]. مجلة البحوث الاقتصادية. 
- العشاب، إيمان. (2016). التسويق بالعلاقات كمدخل لتفعيل ولاء الزبون. مجلة البحوث الاقتصادية. 
- جامعة الجزائر 3. (n.d.). التسويق بالعلاقات كأداة لكسب ولاء الزبون: دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري الوكالة 199 البليدة [أطروحة دكتوراه].
- بن جروة، عمار. (2015). إمكانية تطبيق أبعاد التسويق بالعلاقات مع الزبون في رفع من أدائه [رسالة ماجستير]. 
- خليل، مصطفى أحمد. (2017). دور التسويق بالعلاقات في تعزيز رضا العميل وولائه [رسالة ماجستير.
- الشامي، محمد عبد الرحمن. (2019). أثر جودة الخدمات ورضا المستفيدين على ولاء العملاء [رسالة ماجستير.
- الدوسري، عبد الله سعود. (2021). العوامل المؤثرة في رضا المرضى وولائهم في المؤسسات الصحية [رسالة ماجستير.
- معمري، عمّاري. (2021). أبعاد التسويق بالعلاقات كمدخل استراتيجي لتحقيق المشاركة في الاتحاد الاجتماعي.
- الخضيري، محسن أحمد. (2018). ولاء المستفيدين كأحد مؤشرات نجاح المؤسسات الصحية. 
- السلمي، علي إبراهيم. (2020). العوامل المؤثرة في ولاء المرضى داخل المؤسسات الصحية السعودية.
- العطار، حسين صالح. (2022). تجربة المريض وولائه في خدمات الرعاية الصحية: دراسة تطبيقية.
- زريقات، ولاء محمد علي، & الجوازنة، بهجت عيد. (2017). أثر جودة الخدمة على ولاء المرضى فى مستشفى الملك عبدالله الجامعى: رضا المرضى كمتغير وسيط (رسالة ماجستير). جامعة آل البيت، الأردن. 
- العتيبي حمدان صقر، نادية، طايع، إيمان سالمان، & السيد، سارة السيد. (2024). تقييم رضا مستخدمي الخدمات الصحية عن نوعية الخدمة في المستشفيات الحكومية السعودية: دراسة تطبيقية. المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئية, 15(4). 
- عبد الرحمن، د. داليا محمد محمد. (2022). العوامل المؤثرة في مدى رضا المرضى عن الخدمات الصحية (دراسة حالة). المجلة المصرية للدراسات الاقتصادية والاجتماعية. 
- السيد، محمد علي. (2019). استمرارية التعامل مع المؤسسة الصحية وعلاقته بجودة الخدمات وولاء المرضى.
- الخالدي، عبد الرحمن محمد. (2021). أبعاد سلوكية للولاء لدى المرضى في المؤسسات الصحية: مقياس الاستمرارية في التعامل.
- الشامي، محمد عبد الرحمن. (2019). أثر جودة الخدمات ورضا المستفيدين على ولاء العملاء - - الدوسري، عبد الله سعود. (2021). العوامل المؤثرة في رضا المرضى وولائهم في المؤسسات الصحية.
- العبدالله، ريم. (2020). استراتيجيات التسويق بالعلاقات ودورها في تنمية ولاء العملاء.
- الموسوي، أ. ع. ا. ا. (2013). أبعاد التسويق بالعلاقات وتأثيره في تحقيق ولاء الزبون: دراسة استطلاعية تحليلية لأراء عينة من موظفي وزبائن المصارف الأهلية العراقية [رسالة ماجستير، جامعة الكوفة]. جامعة الكوفة المستودع. 
- حدادو، ر.، آيت بشير، ل.، م. (2022). أثر أبعاد التسويق بالعلاقات على تحقيق ولاء الزبون للشركة الجزائرية للتأمينات CAAT: دراسة حالة عملاء وكالة الأغواط. 
- العتيبي، سامي. (2021). أثر العلاقات التسويقية على التميز التنافسي في المؤسسات الصحية. 
- الخالدي، عبد الرحمن. (2022). بناء العلاقات مع المرضى كأداة لتحقيق الاستدامة المؤسسية في المستشفيات.
- السلمي، وليد. (2023). دور العلاقات طويلة الأمد في تعزيز ولاء المرضى وتحقيق النمو المؤسسي. 


المراجع الأجنبية:
- Berry, L. L. (1983). Relationship marketing. Chicago: American Marketing Association.
- Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1991). Marketing services: Competing through quality. New York: Free Press.
- Grönroos, C. (1996). Relationship marketing: Strategic and tactical implications. Management Decision, 34(3), 5–14.
- Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20–38.
- Almunawar, M. N., & Anshari, M. (2012). Improving customer service in healthcare with CRM 2.0. International Journal of Computer Science Issues, 9(4), 33–39.
- Grönroos, C. (2004). The relationship marketing process: Communication, interaction, dialogue, value. Journal of Business & Industrial Marketing, 19(2), 99–113.
- Kotler, P., Shalowitz, J., & Stevens, R. (2008). Strategic marketing for health care organizations: Building a customer-driven health system. San Francisco: Jossey-Bass.
- Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20–38.
- Al-Haddad, S., & Kotnour, T. (2015). Integrating the organizational change literature: A model for successful change. Journal of Organizational Change Management, 28(2), 234–262.











[bookmark: _Toc224597164]الملاحــق
الاستبانة:
استبانة الدراسة: العلاقة بين استراتيجيات التسويق بالعلاقات وولاء المرضى
أولًا/ البيانات الديموغرافية
	م
	السؤال
	غير موافق بشدة
	غير موافق
	محايد
	موافق
	موافق بشدة

	1
	العمر
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	2
	الجنس
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	3
	المستوى التعليمي
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	4
	المهنة
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	5
	عدد الزيارات للمؤسسة الصحية سنويًا
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



ثانيًا: المتغير المستقل – استراتيجيات التسويق بالعلاقات
	6
	أرى أن المؤسسة الصحية تبني علاقات قائمة على الثقة مع المرضى
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	7
	ألتزم المؤسسة بتلبية احتياجات المرضى بشكل مستمر
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	8
	التواصل بين الموظفين والمرضى فعال وواضح
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	9
	أشعر بالرضا تجاه الخدمات المقدمة من المؤسسة الصحية
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	10
	التفاعل الإنساني بين الموظفين والمرضى جيد ويشجع على الثقة
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐



ثالثًا: المتغير التابع – ولاء المرضى
	11
	أرغب في الاستمرار في التعامل مع هذه المؤسسة الصحية
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	12
	سأوصي الآخرين بالتعامل مع المؤسسة الصحية
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	13
	أشعر بالرضا العام عن خدمات المؤسسة الصحية
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	14
	أعتقد أن المؤسسة تهتم بمصلحتي كعميل دائم
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	15
	أجد أن ولائي للمؤسسة الصحية يزيد مع جودة العلاقات
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐







[bookmark: _Toc224597165]Abstract
This study aimed to identify the role of relationship marketing strategies in enhancing patient loyalty within healthcare institutions, especially in light of the increasing competition in the healthcare sector and the growing interest of healthcare organizations in building long-term relationships with patients. The study adopted the descriptive analytical approach to examine the nature of the relationship between the study variables and to analyze the impact of  relationship marketing strategies on the level of patient loyalty.
To achieve the objectives of the study, a questionnaire was designed as the main data collection tool and distributed to a sample of patients in the selected healthcare institutions. The questionnaire included several dimensions measuring relationship marketing strategies, represented by trust, commitment, communication, satisfaction, and human interaction, in addition to a dimension measuring patient loyalty. The collected data were analyzed using several appropriate statistical techniques, including descriptive statistics, Pearson correlation coefficient, multiple regression analysis, as well as the T-test and one-way analysis of variance (ANOVA).
The results of the study revealed a statistically significant positive relationship between relationship marketing strategies and patient loyalty. The findings also indicated that these strategies have a significant effect on enhancing patients' loyalty toward healthcare institutions. Furthermore, the results showed that trust and satisfaction were among the most influential dimensions in shaping patient loyalty.
Based on these findings, the study recommended that healthcare institutions should adopt relationship marketing strategies, improve communication mechanisms with patients, and enhance levels of trust and satisfaction in order to build long-term relationships with patients and achieve sustainable competitive advantage in the healthcare sector.
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