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 ممخصلا
اث الغرررض  ررث الالررل اللرريلن اررر الرريث ان ررر الررذا ل وررث اث وؤدلررف ال ررزررق الوزرررل لق  ررن و زلررز   ررق الزارررث     

ق اريل زو  الررطزن و ر رد ورت ارولرير  ارريز  الاريث اارر ارلرل و لرداث لهدرازررق لورزرف  رث ال زظ ريو ال زو رق رال  زرلرر
ة عيللرق ر رم  وطهاريو الزرا ق الغذاولرق رالارللق و راهغرو الورن وو ور   زو يوهري ا رردشهيدة ال ردة ال يل لرق ايلرزر 

ش هو رؤزيء الأ زيت ر دراء الش ل رالرلداو اندارلرق  لارا عرث ال شريرولث  رن اله ريث  ا  (  رد246علزق الالل )
 الفزلق راندارلق الذلث لهت درر  ن از  ال راراو الوزرل لق  ن ال زظ ق ال الر ق .

راعو ررد الالرررل عهررا  ا رررق اا رريد له وغلرررر ال زرررو ة ال ررزررق الوزررررل لق و  هررو ارررر) ررزق ال شرريروق و  ررزرررق الوفيعرررةو 
للارري  اررن )ال  ررق ايل زظ ررق و ال  ررق ا زرردران أا رريد أ ررزررق الوزفلررذ(و  ررن لررلث ورريث له وغلررر الورريا    ررق الزارررث  ا ررق 

 ال ال يو و ال  ق ايل ا ق الو يرلق له زو (.
 رررد أظهررررو الزوررريو  اث ازررريي أ ررررا    زرلررري  له ررزرررق الوزررررل لق  رررن   رررق الزاررررث لزرررل ا ياررريو ال لزرررق  رررن ال زظ رررق ر  

 ال الر ق .
إلا    رعق  ث انزوزوي يو  زهي  ي أظهروف  ال  يااو الشرالق ال ايشرة    ال لريداو اددارلرق ر روت الوراة   

ارريث ااررر ارلررل و رريزن لارر في  ززررالي   ررن ان ررراءاو الوزرررل لق ال رزررق إ يارريو ال لزررق الوررن أشرريرو الررا اث  ارريز  ال
 ازال ا ض ال لرد اللور لق رالوزي زلق ل  ههي درث ال زورى ال طهرل  ث   ق الزارث .

ر د أراو الالل ا   رعق  ث الوراليو  زهري لاررررة الورولرز عهرا انزشرطق ران رراءاو الورن ورؤدا الرا زلريدة  
 رث ر هريو زظررات لررة طال رق  ان ريدةزظَ ق ر زو يوهي رذلي  ث راة  وح  زرر الوراارة   هرت ر   ق الزايوث ايل ُ 

 ا  يل ق ا ض ال شيوة اللياهق  ن وهي ال  هليو.  وزهتال زو يو ران راءاو الوزرل لق الف يلق الون 
 

Abstract                                                                                  
    The purpose of the current research is to determine the impact that marketing 

flexibility can have on enhancing customer trust  in the national product. The Abu 
Ghraib plants have been selected as a field of study because they are the 
organizations that produce and are awarded the ISO International Quality Certificate, 
The research sample consisted of (246) individuals including heads of departments, 
managers of divisions and administrative units as well as participants in technical and 
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administrative committees who have a role in marketing decision making in the  
organization in question.                                                                                  
The research was based on three dimensions of the independent variable. The 
marketing flexibility consisted of Participation Flexibility, Interaction Flexibility, 
Implementation Flexibility), while the dependent variable had three dimensions: trust in 
the organization, Trust in Sales Person, Trust the brand of the product.                       

 The results showed that there is a significant effect of the marketing elasticity in the 
customer trust  according to the sample answers of the organization in question.         

  The research found a number of conclusions, including direct interviews with 
management and sample responses, which indicated that Abu Ghraib plants are 
relatively weak in flexible marketing procedures due to some government restrictions 
and competitiveness, which makes them less than the level of customer trust.            
    

 The research recommended a set of recommendations, including the need to focus 
on the activities and procedures that lead to increased customer trust in the 
organization and its products by opening bridges of communication with them and 
taking advantage of their views on the nature of products and effective marketing 
procedures that contribute to addressing some of the problems occurring in those 
operations.         

 
 

 منهجية البحث -المبحث الاول 
 أَولًا: مشكمة البحث

و يزن  ايز  الايث اار ارلل ليلهي لية ااهل ال زظ يو الازيعلق الرطزلق عها ارواف وراايوهي  ث   
لا ف ال يزل الوزرل ن ل زو يوهي رعدت  دروهي عها وارلف ازوي هي ايلوي ة  ن انزرام ال لهلق و رل ة انزايل 

ال شوهق ار ال زي زق الشدلدة له زو يو ال زورردة الون ارذو وغزر انزرام ال لهلق اشوة والر    الرولزق لهذه 
لا ف الدعت اللور ن للإزويج الرطزن رعدت  دلوهي  ن ول لت ازولراد ال زو يو ان زالق  ث راة  رض الرزرت 

ن راز ير  زو يوف الون ادو الا عزرف الو رولق راللاراول عهلهي و ان ر الذا از وس زهاي  عها انزويج الرطز
و لر  ث الزايوث عث شراوف رذلي لور ر الادلة  ث ال زو يو ال زورردة از ر  زيزل را ة ووهفق   يرزق ايل زو  

 الرطزن .
رل ة ور ف الزايوث شاف الوي ة زلر ال زو يو ال زورردة ادى الا زعزعق ال  ق اأ لاهلق ال زو  الرطزن رعدت 

طهايو رور  يو الزايوث  ث للل الز ر رال ردة رزرعق انزوات رالو هلز رالراي و ان ر الذا لوطهل  او وف ل و
 ث ال زظ يو ال لهلق اث ووازا ا راءاو وزرل لق   يلق  ووزت ايل ررزق رال درة عها وهالق  وطهايو الزايوث  ث ا ة 

  زو يو الرطزلق رو زلز ور ههت زلر شراوهي. زي زق ال زو يو ان زالق ال زورردة ر وزل   ق الزايوث ايل
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رعها اذا انزيس اعو د الالل عها    رعق اا يد له ررزق الوزرل لق لهو رف عها  دى  دراي  ن و زلز   ق 
الزارث ايل زو  الرطزنو رل وث اليث  شوهق الالل  ث راة الوزيؤة الرولس انون :)اة ل وث له ررزق الوزرل لق 

  ن و زلز   ق الزارث ايل زو  الرطزن؟(. وزهتاث 
 رلوفرع  ث اذا الوزيؤة    رعق وزيؤنو َ رْعلق ودرر لرة  ليرر ال رلارع ران و ي لهن:

  ي ار  زورى اعو يد ا راءاو ال ررزق الوزرل لق  ن ال زظ ق ال الر ق؟ -1
  ي ار  زورى   ق الزايوث ا زو يو ال زظ ق ال الر ق؟ -2
 روق اث و زز  ث   ق الزارث ايل زو  الرطزن؟اة ل وث ل ررزق ال شي -3
 اة ل وث ل ررزق الوفيعة اث و زز  ث   ق الزارث ايل زو  الرطزن؟     -4
 اة ل وث ل ررزق الوزفلذ اث و زز  ث   ق الزارث ايل زو  الرطزن -5

 ثانياً: أهمية البحث:
أا لق الالل الليللق لرة اا لق  وغلراوهي راا يداي الفورلق  ردرراي  ن وش ل   زظ يو الَأع ية عها وطرلر  ودرر

  ياهليوهي را ويزليوهي  ث ا ة ال درة عها وهالق  وطهايو الزايوث رو زلز   وهت ا زو يوهي.
 ث  ن اللارة عها ال  هر يو ( أث زر اووزيل ال ررزق الوزرل لق اا لق والرة لو:451Massie,2013رلالث )

ازرعق ر ن اللفيظ عها الرزيوة الون ل وث  ث رالهي إ راء وغللراو  ن انزيللل الوزرل لق  ث درث الو هلة  ث 
   يللق زليزيو الوزرلم الون طية أ داي.

دلف ال  ق اث الأداليو الوزرل لق وظهر ااو ي ي  زو را ايلدرر ال روزا الذا وؤ  (Cowles,1997:273رلرلاح )
 ن  راعد الزهري  ن زرم ال زي زق و ان ر الذا أدى إلا زليدة اناو يت ال ه ن ا رلارع ال  قو زظرا لهدرر 

 ال لررا الذا ل و د أث وؤدلف ال  ق  ن الوطرلر رال  يل ق له ا يو الو يرلق و
 
 
 ر ث راة  ي و دت ل وث اث زلدد اا لق الالل  ث راة  ي لأون : 
 تتضمن الآتي: التيبالنسبة لممرونة التسويقية عمى مستوى المنظمة الاهمية  -1
 ورولز ال زظ ق عها ان راءاو ال رزق  ن  شيروق الزايوث  ن از  ال راراو الوزرل لق. -أ 
 ال  ة عها و زلز زاة الورااة رالوفيعة ال رث    الزايوث لازيء عا ق  رلق   هت.  -ب 
 اعو يد الزليزيو ال رزق  ن وزفلذ ال راراو الوزرل لق ال زز  ق    لي يو الزايوث.  -ج 

 تتضمن الآتي: التيالاهمية بالنسبة لثقة الزبون  -2
 و زلز ازس ال  ق ايل زظ ق  ث راة وهالق  وطهايو الزايوث الليللق رال زو اهلق . -أ 
 ن  وزهترالورولز عها ال رازل انرا لق الون ال  ة عها ازيء   ق عيللق لهزايوث و يه  زدران ال ال يو  -ب 

 وزل   ق الزايوث .
اناو يت ايلز  ق الطلاق له ا ق الو يرلق له زو  الرطزن  ث راة الورولز عها  طيا ق ال زو يو  -ج 

 له راافيو الاللق الون و زز  ث   ق الزارث ايل ا ق الو يرلق لوهي ال زو يو.
 ثالثاً: أهداف البحث:

 ن و زلز ال يزل  وزهتلز ا الالل الليلن الا ول لم    رعق  ث اناداف الفورلق رالوطال لق الون زور   اث   
 الفهزفن رالوطال ن ل وغلراو الالل الون ل وث ازو رالاهي  ث راة ايون:

 ولدلد  زورى ال ررزق الوزرل لق  ن  ايز  الايث اار ارلل.  -1
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  ايز  الايث اار ارلل.ولدلد  دى   ق الزايوث ا زو يو  -2
الو رف عها  دى ااو يت الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق اإ راءاو ال ررزق الوزرل لق رزاة و زلز   ق الزايوث لا ث  -3

 زليزيوهي رازوراول لوهي الليللق رال زو اهلق. 
 ازووشيف ز ن ال زظ ق لول لم  ررزق ال شيروق  ن ع هليوهي الوزرل لق  ث ا ة و زلز   ق الزارث. -4
 ر ق  دى اعو يد ال زظ ق ال الر ق عها  ررزق الوفيعة ردرراي  ن وزل   ق الزارث .   -5
 اليث  زورى ال ررزق  ن وزفلذ ال راراو الوزرل لق  ث ا ة اللارة عها   ق الزارث.   -6
 الو رف عها أ ر ال ررزق الوزرل لق  ن و زلز   ق الزارث ايل زو  الرطزن . -7
 

 :رابعاً :فرضيات البحث
ازو راض  شوهق الالل راا لوف الفورلق رالولهلهلق رولدلد اادا ف ال راد ول ل هي لهرارة الا الغرض ال زشرد ا د 

  ث الالل  ث راة ارواير  رلاليوف .
 ر ل وث الياق  رلاليو الالل  ث راة ايون: 

  فرضيات علاقات التأثير :
 :(H1) الفَرضيةُ الرئيسة الثانية-أ

 ذاو دنلَقُ َ ْ زرلق له ررزق الوزرل لق  ن   ق الزارث.  ور د عِاَ قُ وَأ لر
 : ور د عِاَ قُ وَأ لر  ذاو دنلَقُ َ ْ زرلق ل ررزق ال شيروق   ن   ق الزارث.(H1a) الفَرضيةُ الفَرْعية الأولى ♦

 الوفيعة  ن   ق الزارث.: ور د عِاَ قُ وَأ لر  ذاو دنلَقُ َ ْ زرلق ل ررزق (H1b) الفَرضيةُ الفَرْعية الثانية ♦ 
 : ور د عِاَ قُ وَأ لر  ذاو دنلَقُ َ ْ زرلق ل ررزق الوزفلذ  ن   ق الزارث.(H1c) الفَرضيةُ الفَرْعية الثالثة ♦
 

 خامساً :المخطط الفرضي لمبحث 
لالث ال رطط الفرلان لهالل ال ا ق ران ر الث  وغلراو الالل الرولزق رالفَرْعلق ر م الفرلاليو الون وت      

 الياوهي  ث ا ة اروايراي رولهلة زويو هي و 
 ( المخطط الفرضي لمبحث.1ويوضح الشَكْل )

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 عِلاقَةُ تَأثير                   ( المخطط الفرضي لمبحث1الشَكْل )                                            

 ثقة الزبون

 الثقة بالمُنظمَة 

 الثقة بالعلامة التجارية

 بمندوبي المبيعاتالثقة 

 المرونة التسويقية

 مرونة المشاركة 

 مرونة التنفيذ

 مرونة التفاعل
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 البحث :سادساً: مجتمع وعينة 
ل ار   و   الالل عث ال   رعق الوهلق  ث ال زيار رال فرداو الون وورا ر  لهي الرايوص الون لهدف      

الايلل الا  درازوهي ر لز ا الا اث ل  ت عهلهي الزويو  ذاو ال ا ق ايل شوهق ال دررزق و  ن للث لشلر   زا 
 2016ل  و   ازفس الززل الراردة  لهي )الطيون رال ايداو علزق الالل الا وهي ال لزق الون وورزع  لهي رايوص ا

:72.) 
ر د وت ازوهداف شرللق ال دراء ررؤزيء الأ زيت ر دراء الش ل رالرلداو اندارلق رال رظفلث الذلث لدلهت رارة 

يز  الايث أار طرلهق  ن ال  ة الفزن راندارا ر لهت درر  ؤ ر  ن از   راراو الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  ال و  هق ا ا
ارلل و ر د  اهغ ل ت   و   الالل   ث وزطام عهلهت الرايوص رال راافيو ال زوهد ق الايلل  رالذلث ويزو 

 رد(  لزل ارر الايولق  ن  ايز  الايث أار  606 زورليو ولالاوهت الدرازلق  ث شهيدة اعدادلق   ي  رم )
و را د اث وت ازوا يد  از  الايث   2017ر ويزرث انرة ارلل رل  ل  وشولاوهي الفزلق راندارلق لغيلق شه

 ردا (   د ويث ال وا ن  ث ل ت ال  و   ر م ال راافيو الون  92ال راة الايلغ عددات لا ث وهي الرايوص )
 رد( وت ولدلداي ر  ي  ل ي 246 رد( و رعها اذا انزيس وت ارولير علزق   ورزق  ث  ث ) 514لدداي الايلل ار )

(  ث الغق الايولق  ن الوزيل ل ت ال لزق رلزل الالغق انلايولق Thompson,2012:66)  اررده
 رد(  220اظهرو ا د وطال هي  ايث اللد اندزا لل ت ال لزق ال  ارة  ن اذه الالل ار ) الونال الزق  ن ادزيه 

( 267ازواليثو وت ازور يع )( ازو يرة 350 رد(  و لذلي وت ورزل  ) 514رال  و د عها ل ت ال  و   الايلغ )
( ازو يرة ازواليث 246( ازو يرة ازواليث الر ايللق لهولهلة انلايون و للوا ا )21ازو يرة ازواليث رازوا يد )

 رد( و رويزو  220ازورد و   ا  ن ع هليو الولهلة انلايون رار   دار لفرم ل ت ال لزق ال طهرل رالايلغ )
 %(.42.8  رع  ال  و   ال  و د ان)ززاق و  لة ل ت ال لزق  ث  

رزلوت  ل ي لهن اللايح طرل ق الوزيل ل ت ال لزق ال طهرل ر  ي  ل  و   الالل رلزل الالغق انلايولق الون  
 ( Thompson,2012:66اررداي )

 
 ران و ي لأون:  

 
 
 

 إذ اث  :
 N.  ل ت ال  و= 
Z( 1.964=الدر ق ال  ليرلق ران .) 
d( 0.05=ززاق الرطأ ال ز رح اف ران.) 
P( رعزد الو رلض ايل  يدلق:0.50=ززاق ور ر الريالق ال ليلدة ران ) 
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( 246لذي وت ارولير علزق   داراي ) (n>220) 220رعها اذا انزيس ل ل اث لورث ل ت ال لزق اوار  ث     
 .رار   دار لفرم ال دد ال طهرل 

 سابعاً :مقاييس البحث :
اا يد ان: ) ررزق ال شيروق و  ررزق الوفيعة و ل د ولا ث   ليس ال وغلر ال زو ة ال ررزق الوزرل لق  ا ق      

 ررزق الوزفلذ(و ا ي   ليس ال وغلر الويا    ق الزارث   د ولا ث  ا ق اا يد ان: )ال  ق ايلُ زظَ ق  و ال  ق ا زدران 
 ال ال يو و ال  ق ايل ا ق الو يرلق له زو (.

ارذو  ث  الونالياق    راو ازو يرة انزواليث ( ال ايدر الون وت انعو يد عهلف  ن 1رلزو رض  الَ دْرة ) 
ال  يللس ال  و دة  ن الدرازيو رالالرل الرالزق را رلو عهلهي الو دلاو الاز ق لوزز ت    الوق الالل و  لاا  

 عّ ي وت انعو يد عهلف  ث ال يزل الزظرا  ن الياق ا ض   راو  وغلراو الالل .
 

 والمصادر المعتمدة في صياغة المقاييس( ابعاد المتغيرات 1جَدْول )ال
 المصادر المعتمدة عدد الفقرات الرمز الابعاد المتغيرات ت
 
2 

المرونة 
 التسويقية
MAFL 

 PFL 5 Camisón & López مرونة المشاركة
(2010) 

 IFL 5 Camisón & López مرونة التفاعل
(2010) 

 IML 5 Camisón & López مرونة التنفيذ
(2010) 

 
3 

 ثقة الزبون
CUTR 

 TRR 5 Kreikenberg,(2013) الثقة بالمُنظمَة
 TRS 5 Kreikenberg,(2013) الثقة بمندوب المبيعات

الثقة بالعلامة التجارية 
 لممنتج

TRP 5 Kreikenberg,(2013) 

 .وفقاً لممصادر المعتمدة في الجَدْول المصدر : إعداد الباحث   
 

 والثبات لمقاييس البحثاختبار الصدق -ثامناً 
اث ا راء ع هلق ارواير الادم رال ايو ل  يللس الالل لزيات  ن اليث  رلارعلق ال  يللس ال زورد ق رال  و د 

  ن  ليس ال وغلراو ر راهي  ث را    لداث الالل و رل وث ورلالح اروايراو الادم رال ايو  ث راة  ي لهن:
 الصدق   -أ 

عث الدنلق لرة ولفلق ولدلد أا يد رعزيار ال فهرتو رل وث أث لشهد ال لو رث ل ار الادم  ن   يللس الالل 
عها ادم ال لورى للأداة و رل وث  لف اعواير انرواير ال ا ت ل ليس در يو لا ف الو الر أزف ذر ادم إذا 

 (.Sekaran & Bougie 2016:221,وت و لل ف    رعق  ث الراراء انويدل للث  ال لور لث )
عرض    يللس الالل عها    رعق  ث ال لو لث الراراء  ن   ية انروايص لاليث  دى اوفي هت  لرة  ر د وت

  راو ازو يرة انزواليث الون و  ة ال  يللس ال  و دة  ن  ليس  وغلراو الالل و ر د  اّو ال لو رث  الظيوهت 
و ر ازز ي ي     ال وغلراو رانا يد الون لرة  لورى وهي ال  يللس رارارا اإعيدة الياق ا ض   راوهي لوورث ا

  وزو ن لهي .
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 /  Reliability الثبات  -ب
اث   ايو ال  ليس ل  ة ال دى الذا وورث  لف ال  يللس ادرث وللز )ريللق  ث الأرطيء( ر ث  ت للا ث  ليز ي  ياو ي 

يس  ؤشرا  عها انزو رار رانوزيم عار الر و رعار ال زيار ال وزرعق  ن الأداة ور ا ايرة أررى ل د  ايو ال  ل
(  و روت اعو يد  لت   ي ة Sekaran,2003:203الذا ل لس اف الأداة رلزيعد  ن و للت " دى  ردة" ال  ليس )

الالل رال رلالق  ن الَ دْرة (  ن ارواير انوزيم الدارهن رال ايو ل  يللس Cronbach Alphaالفي وررزايخ )
(2 ) 

 ثبات مقاييس البحث( اختبار 2جَدْول )ال
 معامل الفا كرونباخ عدد الفقرات المتغيرات والابعاد ت
 PFL  5 0.912 مرونة المشاركة 1
 IFL 5 0.891 مرونة التفاعل 2
 IML  5 0.871مرونة التنفيذ  3

 MAFL  15 0.950  المرونة التسويقية
 TRR  5 0.886 الثقة بالمُنظمَة 1
 TRS 5 0.903الثقة بمندوب المبيعات  2
 TRP 5 0.868 الثقة بالعلامة التجارية لممنتج 3

 CUTR 15 0.921 ثقة الزبون  
 جميع المتغيرات

 المرونة التسويقية+ ثقة الزبون
 

30 0.982 

 ..(SPSS.V.23)المصدر : إعداد الباحث وفقاً مخرجات برنامج    
والث اث   ي او الفي وررزايخ عها ال وغلراو  (و2 ث راة زويو  ارواير ال ايو ال  ررلاق  ن الَ دْرة)     

( رذلي ل زن اث وهي   ي او ال ايو ل  يللس الالل ان 0.80الرولزق رعها  زورى انا يد الفَرْعلق  اوار  ث )
 ذاو  زورى عيلن ر ط وزق رل وث اعو يداي  ن الالل .

 
 المبحث الثاني

 الاطار النظري لمبحث
 مفهوم المرونة التسويقية -اولاً   
وروز ال ررزق الوزرل لق لا زي عها وطالم  فهرت ال ررزق  ن ال  ية الوزرل نو ان اث ازيي ز اي   ن الالرل ر   

 & Combeyالدرازيو الون وزيرلوهي انداليو ال ه لق ا ي لو هم عها ر ف الولدلد ايل ررزق الوزرل لق )
Greenley,2004:4. ) 

( ازف  ن   ياة  فهرت الوزرلم الذا ويث داو ي  ن طهل ق الز يش Singh & Shalender,2014:147) رلؤود
  رازل ال ررزق الوزرل لق وفو ر اشدة  ث للل ازووشي هي  ن انداليو رالالرل ال ه لق.  إثال ه ن رالالرلو 
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 رازل  و ددة ور  ن الززراو اث ال ررزق الوزرل لق و  ة  فهرت  وش ل لغطن  (Călin, 2012:685)رلررد 
ال ا لث ال يلالق الايف وة  ث الو دت الزظرا رالووزرلر ن أا لق الا ال ررزق لول لم رلاي الزايوث رالأداء 
دارَة ال رارد  الوزرل ن ال و لز و ر ن الدرازيو الو يرلقو و لرا  ي ارواطو ال ررزق الوزرل لق ا  هليو الوازل  و را 

 زوراول لق. الاشرلق راددارَة ان
( اث  ث الث  روهف أشوية ال ررزقو اروف و ال ررزق الوزرل لق إلا  ويزق Shalender et al,2015:1رلرلاح )

ايرزة  ن ر و  وأرر إذ إزهي وزيعد الُ زظَ ق عها اللفيظ عها ال درة الوزي زلق  ث راة ال  ة ويزوراول لق رولزلق 
ورى   لزي  ث ال ررزق  ن زظ هي الوزرل لق ن ل وزهي ول لم زويو   لدة لهز ر و ر اث ال زظ يو الون ن ووازا  ز

   يرزق ا زي زلهي .
( ازف ل وث له زظ يو أث ووا  ازوراول ليو ال ررزق الوزرل لق لهلد  ث أر ف عدت الوأود Ozer,2002:64رلالث )

ا ي  ن ذلي أاليل الزرم رالزه   رأث وورث أو ر ازو ياق له وطهايو ال وغلرة ايزو رار لأزشطوهي الوزرل لقو
 رالرد يو ال  د قو رالوز لر رالورزل  و رال ا يو ال ي ق.

( اث ال ررزق الوزرل لق وزوزد عها  فهرت ال شيروق  ن رهم ال ل ق لهزايوث و راذا Gurau,2009:192رلرى )
ولث  ن و دلت ان وراليو الرياق ادرره لوطهل الوفيعة الف ية رال شيروق رالوزفلذ  روهف أاليل ال اهلق ال شير 

ايلزايوث و و ي زؤ ث إل يزي رازري اأزف  ن ظة اذا انلاطرال رالدلزي لولق ال زو رلثو لزاغن الوأولد عها اللي ق 
 إلا ال ررزق الوزرل لقو ررياق عزد ي أااح ن ازا عزهي لهلفيظ عها الز ر .

ان  درة الُ زظَ ق عها إلدال وغللر زرل   ن أزرا هي  ( اث ال ررزق  الوزرل لقShalender,2013:12رلرلاح ) 
 أر رططهي ادن  ث الو زي ايلأزرام ال دل قو ويزو ياق  ث الُ زظَ ق زلر الوغللر .

( اث ال ررزق الوزرل لق و ار عث ال درة عها وهالق الولي يو الزايوث Sharma  et al,2010:58رورلاح )
الُ زظَ ق ل وزهي أث و دت ال ررزق الوزرل لق لا ث   إثال روهفق    ا وراح ال ل ق الون لوت إزشيؤاي اشوة ريص 

 ادطير ال يت نزوراول لق أع يلهي. 
ال درة عها إ راء أا وغللراو  ن ازيللل الوزرلم (اث ال ررزق الوزرل لق وشلر إلا :451Massie,2013رلالث )

الون لادر أزهي  اررة  ن أر يو  روهفق ر ن ظة ظررف  لهلق  روهفق و إذ اث و ظلت  راود اذا الوطالم عيدة  ي 
 لو يرض    اللفيظ عها زليزيو الوزرلم ال وز ق.

ق عها وورلث  هرداي الوزرل لقو عها لد ( اث ال ررزق الوزرل لق و  ة  درة الُ زظ َ Shalender,2016:3رلذور )
زراء اشوة ازواي ن روفيعهنو  ث أ ة  را هق الولدليو عها زلر زرل  لزز ت    الوغلر الزرل   ن لي يو 

 الزايوث رالزلي يو الالولق .
ددة  ث رلرى الايلل اث ال ررزق الوزرل لق ان و الر عث  درة ال زظ يو عها انزو ياق ل وطهايو الزايوث ال و 

 ا ة و زلز   وهت ررنوهت رال  ة عها زليدة لاوهي الزر لق رولزلث  ر  هي الوزي زن الوق انع ية.
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 ابعاد المرونة التسويقية -ثانياً 
(  ا ق اا يد ل ليس ال ررزق الوزرل لق ران  ررزق ال شيروق ر ررزق الوفيعة ر ررزق الوزفلذ  Călin, 2012اعو د )  

 ث اا يد ال ررزق  ان يدةو رلرى الايل يث اث وهي انا يد ان او ر ازز ي ي      رلارع الالل الذا لهدف الا 
 يون:الوزرل لق  ن و زلز   ق الزارث و رل وث  ورلالح وهي انا يد  ث راة ا

  Participation Flexibilityمرونة المشاركة  -1
لور ل عها ال زظ يو اث ورلن ااو ي ي   رز ي  ا زألق  شيروق الزايوث  ن از  ال راراو الوزرل لقو رايل  ياة  

لزاغن أث لورث الزايوث  يدرلث عها ال زيا ق  ن اوريذ ال رار و للل ازهت لرلدرث ال شيروق  ن ع هلق وورلث 
وقو   زد ي وورث الولي يو ال زوههي ازلطق  ذلي لؤدا الا و هلة  ل ق الشراءو ار  د لفلاة ال زوههي شراء الشرا

 ذلي لشلر الا ازدليد  ل ق الشراء.   إث   رة  ث ال ردة  را زورى زو  عيلن ال ل ق ر 
شراوق ان در ق الوفيءة ر ث ال زيار الأررى ال  وزق الون ل وث أث ولدد  شيروق الزايوث  ن ع هلق وورلث ال

 ,Călin)الو زلقو رالرلاي الشران ال زو د  ث ع هلق وورلث الشراوق و ر الوويللف ال طهراق له شيروق الف يلق  
2012:686) . 

( اث اذا الولرة  ن الوزرلم ادى الا الورولز اشوة أوار عها Nguyen  & Mutum,2012:401روؤود )
 ة اللل ل وث له زظ ق الو رف عها انلولي يو الفردلق لهزايوث و راث اذا إشراي الزايوث  ن عا يو طرلهق الأ

 ان ر  ث شأزف اث لر ر ال  ر ق له زظ ق اورالص ال زو يو الون وزيزل الولي يوهت .
( اث ا ض ا راءاو  ررزق ال شيروق ان لا زلق  ن  فهرت الوزرلم :1Combe & Greenley, 2004رلالظ )

 رذلي نث وزفلذ انزشطق الوزرل لق  ن ال زظ يو ل ل أث ووغلر ل راواق الولي يو الزايوث. رالور ف زلر الزرمو
رلش ة الور ف الزر ن "ورللد ال  هر يو عها  زورى الُ زظَ ق  ل ي لو هم ايلولي يو الزايوث الليللق رال زو اهلقو 

 الُ زظَ ق. رزشر ال  هر يو انزورايرلق عار ادداراوو رانزو ياق لهي عها زطيم
( اث  ررزق ال شيروق ووطهل  ث ال زظ يو اللفيظ عها  زل   ث أزظ ق الوزرلم Gurău,2009:190رلرلاح )

 الوازلولق راللدل قو رازوردا هي ر م الليلق ال لددة وييون : 
ر ن اذه الليلق . عزد ي ل رر الزارث عدت ال شيروقو ل ل أث لورث شوة ال زو   رلدا  رلورث  ويلي  عزد الطهلو أ

وورث   ل  أع ية زظيت الوزرلم ا ورالالقو رذلي ايزوردات الاليزيو الون وت    هي  ث أاليل الزرم رالزايوث 
 دزويج عرض  رلد لهزايوث روزرلم  رلد

. عزد ي ل رر الزارث عدت ال شيروقو رلوزهت عها ازو داد نزووشيف ال ررض الادلهقو ل ل عها زظيت الوزرلم ب 
ازوردات ال دراو ال  د ق الزايوث ايررلث    ال  هر يو الشرالق الدل غرا لق ال  ي هق لو دلت   ورليو  دلدة 

 لهوزرلم.
. عزد ي لورث الزارث   شيروي زشطي  ن  رلهق أر أو ر  ث  رالة ع هلق ادزشيء ال شوريو لزاغن أث وورث ج

 دا إلا الورالص ر الوزرلم لزل ال وطهايو الشرالق. زيا وف  ووي هق  ن عرض ال ل ق الزهيولقو   ي لؤ 
 ث  ان يدةرلرى الايلل اث  ررزق ال شيروق و ار عث ز ن الُ زظَ ق الا  شيروق الزايوث  ن ع هلق اوريذ ال راراو ر 

 ا ويرات ر  ورليوهت لوطرلر ازشطوهي الوزرل لق رانزوي لق رالوزرل لق.
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   Interaction Flexibility مرونة التفاعل -2
عزد ي ل رر الزارث ال شيروق  ن ع هلق وورلث  الشراوق و ل ل أث لورث لدلف إ ويزلق الوفيعة    الُ زظَ ق عها 

 ,Călin) زورليو  روهفق ر ث راة أزظ ق  روهفق. روو  ة الولدليو الرولزق ل ررزق الوفيعة اييون  
2012:687) : 

 ورى ال لدد ل  دراو الزارث.ووللف الوفيعة    ال ز -1
 الورولز عها ال  هر يو الون ل د هي الزارث اوفيءة. -2
   ة ال  هر يو  ويلق ازهرلق لأا إدارَة الون ل وزهي ورالص ال رض الوزرل ن  لهي. -3

اللل ل رض الزايوث ال شيرورث  ن ع هلق وورلث ال لت  رر ي  ردلق  ث للل  هيراو انواية ر زورى الوفيءة 
 لق رأز يط الو يرث.الو ز

ر ل ل أث وولا ث الزظت الوفيعهلق  زورى وي لي  ث ال ررزق ل  ههي  ياهق لهوولف    رايوص رزه  الزايوث 
ال لدد و ر ن ال يدةو وزظت الزظت الوفيعهلق  ث راة  زل   ث ال را ة )ال زيار الو زلق( رال زيار الف يلق 

 لون وز ح ا زورى أعها  ث ال درة عها الوولف. )ال زيار الاشرلق(و رال را ة الاشرلق ان ا
ف ل وث لة اذه ال شوهق أزيزي  إزرايلزظر إلا   ل  أشوية انواية رال زراو الون ل وث ازوردا هي الزايوث اللرتو 

  ث راة ازوردات زظيت  ووي ة لاواينو رال  هر يو الوزرل لق.
ل وث لهزايوث الرارة ازهرلقو راروليرو ر  يرزق ال  هر يو  ازف ايزوردات ادزورزووCălin, 2012:686) رلذور )

ال و ه ق ال ررض ال ويلق  ث الزه  رالرد يو عها ال زورى ال يل ن و أو ر  ث ذليو ل وزهت الو الر عث آراوهت 
الرياق رآراءات لرة و يرل انزوهاي الشرانو ررهم ال  ر ق عها انزورزو ايلشَوْة الذا ل وث أث وفلد 

 زوههولث ايررلث اشوة داوت و رزول ق لو زلز الورااة رالرارة الوفيعهن إلا ال  هر يوو أااح ال زوههورث ال
 أو ر درالق رأو ر زشيطي  ن عا وهت االوق الزرم.

( اث درر  ررزق الوفيعة وشلر إلا الأزشطق الر الرز لق الون ل رت اهي Moenaert et al,1994:3رلالث )
طرلر )  ة انواية ايلزايوث(و أر أزشطق الالل رالوطرلر الون ل رت اهي  رظفر الوزرلم )عها  رظفر الالل رالو

 ث ال ور   أث لورث لهي أ ر إل يان والر عها در ق و يزت  الونزالة ال  يةو وشغلة اروايراو ال   ة(و 
 ال  هر يو الث  رظفن الوزرلم رالالل رالوطرلر.

ن لوهف  لهي  رظفر الوزرلم الذلث لدلهت رهفلق و زلق  رلق  زؤرلليو الالل و ي اث ازيي ا ض الازيعيو الو 
رالوطرلرو رو د ال راد الول ليولق الازيعلق رازيعق طاء الزليراو رالازيعيو الغذاولق أ  هق  لدة  دا عها   ة 

 اذه الأزراع  ث الزهري الوزرل ن .
   ور هيو ر وطهايو الزايوث  ث راة  زراو انواية رلرى الايلل اث  ررزق الوفيعة ان وولف الُ زظَ ق 
 ال و ددة  ث ا ة وطرلر ال ا يو الوزرل لق    الزايوث

 
 

  Implementation Flexibility مرونة التنفيذ -3
ف  ث الر ال  وث الولدل عث زظيت وورلث الشراوق الل ل لق     إزإذا وت وه ن  زيا ق الزارث رلوث لت لوت وزفلذايو 

الزارثو إذ  ل ل أث وورث زهزهق ال ل ق الوزظل لق  يدرة عها ازول يل روزفلذ  وطهايو الزايوثو ررهم الأزيس 
 .(Călin, 2012:687)له ررض الشرالق لهوزرلم 
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الوزفلذ و زن ليلق  ث انزو داد رال درة عها ( اث  ررزق Sukdej & Ussahawanitchakit,2015:181رلذور )
الو ي ة     ي  د للدل أر زللدل و ران شوة  ث اشوية  ال يازلق الوزرل لق الون و زن ازو داد ر درة الُ زظَ ق 
عها و دلت الزه  رالرد يو لهزايوث  ن الر و رال  دار رالوا لت الذا لطهارزف ر ن  روهف الظررف و ر إث 

زرل لق و  ة  يازلق الُ زظَ قو ل  هلق الورااةو رالوزهلتو روايدة ال ررض الون لهي  ل ق لهزايوث ر  ي ال يازلق الو
 له ياهليو الوزرل لق .

( اث ور لر  زورى عيةٍ  ث ال ررزق  ن الوزفلذ ر الوززلم ل وث اث لؤدا Wei & Guo , 2014:835رللالف )
د ي هي ازرعق عث طرلم ورفلف ال  رد الررولزن رالهلوهن إلا و ولث ال زظ يو لازيء ال  يرف ال دلدة رز  ههي را 

 ن ولزلث  وزهتالذا لزيعد ال زظ يو عها وزر   ير هي رع هليوهي الوزظل لق رالوزرل لق رازووشيف اداوة  دلدة 
 اداوهي. 
لُ زظَ ق ر دراوهي (  اث وزفلذ انزشطق ال رزق الون وروز عها الزرم و  ة زلق اJohnson et al.,2003:75رلررد )

عيدة وشولة   ورليو  ل ق الزايوث ال وفر ق اشوة  هلرظ و رادرث  لورللد رليراو ل ل لق  لددة  ث أ ة وورلث را 
أا زرع  ث ال ررزقو زراء ويزو ازوراول لق أر ووولولق أر وشغلهلقو لث وزيعد الُ زظَ ق عها   إثورولز الزرمو 

 دا ق. رهم  ل ق  وفر ق ر لزة وزي زلق  زو
( اث  ررزق الوزفلذ ورواط اروايطي ر ل ي ايلأداء ال يلن رالوزرل ن و لذلي Oly Ndubisi  et al,2005:332رلؤود )

دارَة ال رردلث وروؤ ر  ررزق الوزفلذ    ث اللارررا  هت زراا فو ر ث أ  هق اذه الزراام الايرزة ار ارولير ال رردلث را 
عث طرلم  ز  الظررف الر ال راولق له زو يو الون لروف  الطهل عهلهي   أة و وأ لرا  ايشرا عها وارراو الزايوث 

ر ووطهل ال ررزق وززل ي ر ل ي الث الُ زظَ ق ال از ق ر رردلهي رزايوزهي ررياق  ن  را هق الطهل ال وزالد عها 
  زو يوهي. 

الون وطرأ عها ع هلق وزفلذ ال راراو  رلرى الايلل اث  ررزق الوزفلذ  وشلر الا ازو ياق الُ زظَ ق الا الوغللراو
 رانزوراول ليو الوزرل لق  ث ا ة لا يث ز يلهي رول لم اادا هي ال طهراق.

 
 مفهوم ثقة الزبون –ثالثاً 

ل د ل م  فهرت ال  ق رل  رد  ث الز ث وأ لرا  ه رزي  ن   ية الوزرلمو للس   ط عها الزه  رالرد يو اة  ن 
 .(Kantsperger & Kunz, 2010:18)  ل  انزشطق الوزرل لق 

( اث   ق الزارث  ث ال يزل ال زط ن رال  هن و د  وغلرا ليز ي  ن وطرلر Ball  et al,2004:1275رلالث )
ال ا يو الث الزارث رالُ زظَ قو اذ اث أرلوي الذلث للزرا لدلهت   ق ايلايو   ن الزرم الوزي زلق  ث الر ال ر ح أث 

 اف. لورث لدلهت رنء و ي
 اث   ق الزايوث ان  رلهق  ه ق وزام  رلهق رنء الزايوث. (Wellyan,2016:25رلذور )

( اث الزايوث ل ر رث اوز لق ال  ق  ن الُ زظَ ق عزد ي لورزرث   وز لث اأث لدلهي Qu  et al,2013:1200رلرى ) 
 لق.ال رارد رال ياهليو رال درة لوزفلذ ال  يللر ال طهراق  ث ال  هليو الو ير 

( الا اث   ق الزارث و د  ه ق له زظ يو الاغلرة لأزهي ولدد  درة الُ زظَ ق عها Hamoud,2016:8رلشلر )
انلوفيظ ازايوزهي    اللفيظ عها الز ر  ن ال ال يو رالأداء  ن الزرم و ر وز ح   ق الزارث له زظ يو الاغلرة 

 زفزهي ايلف ة  ن الزرم.ايلوزي س اشوة إل يان    ال زظ يو الوالرة الون أزشأو 
( اث   ق الزايوث ان و الر عث ال زورليو ال يللق لرلايات عث الُ زظَ ق ار Guenzi et al,2009:291رل زز )

 ق لالوزات ايل ا ق    الزايوث.الأزيز زو يوهي رو د ال  ق الهازق 
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يوث عها ال  ق  ن  زو يو ( اث   ق الزارث وشلر إلا  درة الزاChiravuri & Nazareth,2001:781رلؤود )
 الُ زظَ ق رأزشطوهي الو يرلق .

(    ق الزارث عها أزهي اعو يد الزارث اأث الايو  زرف لوارف ال يس Chiu  et al,2009:766رل رف )
 راشوة ارا ن لوهالق  وطهايوف عها او ة ر ف. 

 الونالون وراط الزارث ايلُ زظَ ق و  ( اث   ق الزارث   ن الرا   ان ال ا قLeonidou  et al,2008:95رلالث )
 ورلد  ن زهيلق ال طيف  زي   طرلهق الأ ة له زظ يو.  

( اث   ق الزارث ان و الر عث رااق الزارث  ن انعو يد عها ور  يوف اشأث زهري Sallam,2016:29رلذور)
ن و  ة ور  يو إدراولق أر ر هق الُ زظَ ق  ن ال زو اة و ر اث ال  ق و د  لالق أزيزلق  ن ال ا يو ادززيزلق را

 زظر عيطفلق الزارث و يه الطرف ال ر رم اف .
رلرى الايلل اث   ق الزارث ان و الر عث  زيعق الزارث ايل زو يو ار الايو لث ار ال زظ يو ايزهي وزز ت    

 ور  يوف رول م  وطهايوف   ي لرلد لدلف الش رر ايلرنء و ياهي.
 الزبونابعاد ثقة  –رابعاً 

( رال و  هق ار)  ق الزارث ا زدران Guenzi et al,2009اعو د الايل يث  ن ارولير اا يد   ق الزارث عها  ي اررده )
ال ال يوو   ق الزارث ايل زظ ق ر  ق الزارث ايل ا ق الو يرلق  له زو يو( رذلي لورزهي و  ة اارز ال را ة ال ؤ رة 

 ظ يو ر زو يوهي . ن ولدلد  زورليو   ق الزارث ايل ز
( ازف لر د  ا ق  زورليو  ث ال ا ق الث الزايوث ر ال و ر ار الُ زظَ ق Guenzi et al,2009:291رلذور ) 

ران :   ق الزارث ا زدران ال ال يوو   ق الزارث ايل ا ق الو يرلق  له زو يو ر  ق الزارث ايل و ر ار الُ زظَ ق 
ان راد ران راد رال ا يو الث الأ راد رال زظ يو و اذ وواة عا يو  ان راد زفزهي و رل وث الو للز الث عا يو 

ايلأ راد الينو  ث الوفيعة الشران عها زالة ال  ية الث الزايوث ر زدران ال ال يو أر  رظفن الرطرط 
 الأ ي لق  .
ل وث ورلاللهي  الونل وث انعو يد عها    رعق اا يد و  ة   ق الزارث    (Kreikenberg,2013:53رلالث  )

  ث راة  ي لأون: 
  Trust in the Organization الثقة بالمُنظمَة -1
اث ال  ق الُ زظَ ق و ار عث  انعو يد اأث الُ زظَ ق زرف وفن ا  ل  الوزا يوهي و ي لور  هي رلفه هي الزارث    
(Comer et al.,1999:62.) 

( اث ال  ق ايلُ زظَ ق ووأ ر ايلزليزيو الدارهلق رال  يرزيو دارة Ennew & Sekhon,2007:65رلذور )
الُ زظَ ق و راث اررة الُ زظَ ق رز  وهي وزيعد الزايوث عها الرارة إلا ال  ق و لذلي لوت و زلز ال  ق ايلُ زظَ ق  ث 

هري ال زظ يو الر أرا ن و رايلاي  ي لزوزو  الزايوث راة الزهري الأرا ن له زظ يو روز دت ال  ق اذا ويث ز
  ردة ال زو  عزد ي ل  رث ايلُ زظَ ق.

رعها الرات  ث وورار لدرل الدعيلق الزهالق رآ يراي اللايرة عها   ق الزارث  ن ال زظ يو  ال  زلق ان اث ازيي 
ذه ال  هر يو رولف ل وث له زظ يو ال هلة  ث الالرل الزظرلق الون زشرو ووزيرة ولفلق   يل ق الزايوث له

 إاالهي لوزل   ق الزايوث. 
( ازف ل وث اث وزشأ   ق الزارث ايلُ زظَ ق راة  دة ز زلق   لزق  ث Yang  et al.,2006:430ر د ارلاح )

الدعيلق  انداء ال و لز و رلوزهت وراهرا الا اث ازو يدة   ق الزايوث ال ولاررلث  ث الُ زظَ ق ار ازو يدة ال  ق ا د
 الزهالق ال ظههق ار ا ر  ن ايلق الا راق ايلززاق له زظ يو.
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اث  ث شأث ال  ق ايلُ زظَ ق أث و هة  ث عدت الوأود ايلززاق لهزارث و  (Leonidou et al., 2013:400)رلؤود 
ورزهي ان ال زرد  الُ زظَ قو  إث  زد شراء  زو و ايلاي  ي لورث لدى الزايوث  شيوة  ن و للت أداء ال زو  و لذلي 

 له زو  رازهي  دلرة ايل  ق لذلي للوت الزارث عها ال زو  ايزف  زز ت    ور  يوف ر وطهايوف  .
( اث اررة الُ زظَ ق ادل يالق لهي وأ لر والر عها   ق الزايوثو    راث اررة ال زو  Lin & Lu,2010:29رلالث )

 ررة الرظلفلق رالاررة ال زظ لق.اللاي  لهي وأ لر أات عها   ق الزايوثو وهلهي الا
رلرى الايلل اث ال  ق ايلُ زظَ ق ان و الر عث ا وزيع الزارث ايلأزيللل ران راءاو الون و و داي الُ زظَ ق  ن و دلت 

  زو يوهي اشوة   يلن روهوزت ا ي و د ف  ث رعرد لهر يء اهي.
  Trust in Sales Personالثقة بمندوب المبيعات  -2
عزد ي لرى الزايوث أث  زدرل  ال يو لغلر زهروليو ال ال يو أ زيء وفيعة الزايوثو أر عار وفيعاو الزايوثو   
رد   ههت زلروهف ر م  ي لررث  اده  ث الوولف و   زد  را هق زهروليو وولف ال ال يو  د لشوي الزايوث   إث

 (  Guenzi  et al,2016:5وري لرة الق زراليه ) ن ر رد درا   رفلق رراء زه   زدرل  ال يوو   ي ل لر الش
( ازف ل وث لو ير الو زوق ورللد اررة  و لزة  لدى الزايوث لرة عا ق و يرلق :343Lau & Lee,1999رلؤود )

لشراوف و رلوث لا ا  رار   يردة الشراء  الأزيس  لزق رال  ة عها ولزلث ارروهي  ن اذايث الزايوث لوورث الدا   
 ر ال زوههي لزل طال ق  ردوهي ر طيا وهي ل وطهايوف.ار  ث  را
( اث  را ف رزهري  زدران ال ال يو ورهم ازطايعي للدد وارر Twing-Kwong  et al,2013:229رلؤود )

ررلاي ر  ق الزايوث لرة  زو يو الُ زظَ ق و اذ اث انزطايع رالش رر ادل يان و يه  رظفن ال ال يو ل د أ را  
  زوق رزهري الشراء  ن ال زو اة  لوارر الزايوث لاررة الُ زظَ ق رال ل ق ال واررة لرد يو الال  ايلو ليز ي  ايلززاق

( أث الزايوث  د ل و درث اشوة أوار عها وارراوهت لرة ززااق  زدرل Belonax et al,2007:250رللالف )
  يرزق ايل شورليو انررى. ال ال يو )أا إرااف راد ف( عزد ي ل ر رث اشراء  شورليو  ه ق لهغيلق  

رو رف ال  ق ا زدرل ال ال يو اأزهي و  ة انعو يد اأث  زدرل ال ال يو زلفن ايلوزا يوف و ي لفه هي ال شوراو 
 يل شورا ل و د رلش ر أزف ل وث انعو يد عها  ي ل رلف  زدرل ال ال يو أر الرعرد الون ل د اهي الزايوث ر لفن اهي 

د الزارث عها ادم  زدرل ال ال يو رالر رم اف و ر ل د ا د ال  ق ا زدرل ال ال يو ار ا د ر ن اذه الليلق ل و 
  هت لا ث ال  ق الوزظل لقو إذ اث  زدرل ال ال يو ل وث أث لؤ ر اشوة  ايشر عها وغللر زهري الزارث.

لاي عث اداء الايو  رلرى الايلل اث ال  ق ا زدران ال ال يو و ار عث رارة الزارث الا  زورى عيةٍ  ث الر 
 رزهروليوف ر ث  ت ل وزف انعو يد عهلف  ن ولدلد ا ض رليراوف الشراولق.

   Trust the brand of the product الثقة بالعلامة التجارية لممنتج -3
لر د ال دلد  ث ال زظ يو وزوفلد  ث  ل ق الأز يء الو يرلق الون ولظا ايلورات رش الق والرة الزايوث و عها    

زالة ال  ية و د وروي ورن  ث الشرويو الون ولظا ا  ارللق عيل لق الزايوث و رذلي نزوراول ليوهي الو يرلق 
 الزي لق. 

يء ال ا يو الو يرلق الا  ق  ث ا ة زرعق وارلف  زو يوهت و لذلي  ث از  ان يدةر اث و ير الو زوق  ل وزهت 
ل ل عها ال از لث  هت  دى وأ لر ال ا يو الو يرلق عها و لل يو الزارث  ن  وي ر الو زوق  ث أ ة الز يح 

  (. Zboja  & Voorhees,2006:381 ن الوق الو زوق الوزي زلق اشوة  وزالد  )
( الا اث    ق الزايوث ل وث أث وورث عها ازيس ال ا ق الو يرلق له زو  Kreikenberg,2013:54رلشلر ) 

رذلي ر  ي لهرايوص رال  لزاو الون لولا زهي ال زو  و رلوث ازيي  ر ي  الث ال  ق  ن الزه  رال  ق ايلرد يو و 
ن ر ن لش ة الرد يو  يلزارث عيدة  ي لورث  يدرا  عها ل س رازووشيف الزه  ال لدة  اة الشراء و رلوث اذا ا
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لورزهي الر  ه رزق و رعيدة  ي لورث انزوردات رانزووشيف  ن الرد ق  ن زفس الهلظق الز زلق ايللااطو  رعها 
ازيي لي ق إلا ال زلد  ث ال  ق  ن   ية الرد يو او ر  ث الزه  ال ي ق  هن وازا  عها أزيس   إثاذا انزيس 

ة   يلن لف أا لق والرة  ن ع هلق ازيء ال  ق اشوة عيتو رأزف لرواط اروايطي الور  يوو و ي اث و دلت الرد ق اشو
 ر ل ي ايلو للت ال يت ل  ق الزارث. 

( الا اث ال ا ق الو يرلق ان ا  ياق رولة له زظ ق  ث للل انواية    :343Lau & Lee,1999رلشلر )
راة  رزع ار وي ر و زوق رن لورث لهت اواية  الزايوث ال زوهد لث و رذلي لأث الزايوث لشوررث  ال زو يو  ث

 شران    الشروق ال از قو رلوت الشراء اينعو يد عها ال  ق  ن ال ا ق الو يرلق زفزهي.
رلرى الايلل اث ال  ق ايل ا ق الو يرلق له زو  و ار عث ر رم الزارث ا ا ق و يرلق   لزق ايزهي وورا م    

 دة ال ايلاق لهي ار  زيزاق ل زورى انزفيم الريص اف. وطهايوف اينزوزيد عها ال ر 
 

 المبحث الثالث
 الاطار العممي لمبحث

 أَولًا: التحميل الوصفي لمتغيرات البحث 
لوزيرة اذا ال لرر ازو راض زويو  ال  هليو انلايولق الاز ق د راء الولهلة الرافن ل وغلراو الالل ر م    

إ يايو ال لزق  ن الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  ال و  هق ا ايز  الايث أار ارلل و رزززو رض  ن ع هليو الولهلة الرافن 
رانزلراف ال  ليرا رانا لق الززالق رذلي لاليث  زورى ااو يت  لهذا ال وغلر الزويو  الرياق ا لت الرزط اللزيان

 الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  ا  يللس وهي ال وغلراو و رذلي  ث راة الف راو ايولق:    
 وفق إجابات عينة البحثالتحميل الوصفي لمتغير المرونة التسويقية  -1

ارازطق ال  هليو انلايولق لهولهلة الرافن ال زوزد عها لشلر اذا ال لرر الا الزويو  الون وراة اللهي الايلل 
ا يايو ال لزق  ن الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  لرة  وغلر ال ررزق الوزرل لق عها ال زورى الوهن راليث  زورى اا لق وة 

يرا ا د  ث انا يد  ن اذا ال وغلر و رذلي  ث راة زويو  الرزط اللزيان ال رزرث للأا يد رانزلراف ال  ل
رزق الوزرل لق عها ( رااق زويو  الولهلة الرافن لأا يد ال ر 3رانا لق الززالق لوة ا دو رلظهر الَ دْرة )

 ال زورى الوهن
 

 ( التحميل الوصفي لمتغير المرونة التسويقية وأَبعاده3الجَدْول )                

 الوسط الحسابي الابعاد
 الموزون

الانحراف 
 المعياري

النسبيةالاهمية   
% 

ترتيب الاهمية 
 النسبية

 الثالث 3.23 0.92 65% (PFL)مرونة المشاركة 
 الثاني 3.41 0.85 68% (IFL) مرونة التفاعل
 الاول 3.60 0.85 72% (IML) مرونة التنفيذ

 3.41 0.80 %68 (MFL) المرونة التسويقية
 

                                                            .(SPSS.v.23)المصدر :اعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 
( الرياق ايلولهلة الرافن لَأا يد ال ررزق الوزرل لق رال و  هق ار) ررزق 3والث الزويو  الراردة  ن الَ دْرة )

اْلرَ ق  ا وغلر ال ررزق الوزرل لق عها ال شيروقو  ررزق الوفيعة و ررزق الوزفلذ( ايث ازيي ااو ي ي    ارن  الُ زظَ ق ال َ 
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(  ران  ل ق اعها  ث الرزط 3.41%( رارزط لزيان لاهغ   داره )68ال زورى الوهن راززاق اوفيم اهغو )
( و ر د ورارلو ززل انوفيم عها اَا يد 0.80( و راهغو  ل ق انزلراف ال  ليرا له وغلر )3الفرلان الايلغ )

( ران  3.60 -3.23%( و راهغو  ل ق انرزيط اللزيالق لوهي انا يد الث )72-% 65ال ررزق الوزرل لق  الث )
(و رورارلو  لت انزلرا يو ال  ليرلق لهذه انا يد الث 3اوار  ث الرزط الفرلان عها  لزاث انرواير الايلغ)

ااو يت عيةٍ اهذه (  راذه ال لت وؤود عدت ر رد وشوو والر  ن ا يايو ال لزق  لاا عث ر رد 0.92 – 0.85)
%( رارزط لزيان 77ا د  ررزق الوزفلذ ال رواق انرلا اززاق اوفيم اهغو ) وارأالَأا يد الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  و ر د 

( و ر  يء ا د  ررزق الوفيعة ايل رواق ال يزلق اززاق اوفيم اهغو 0.85( رايزلراف   ليرا لاهغ )3.60  داره )
( و  ن للث ويث ا د  ررزق ال شيروق  0.85( رايزلراف   ليرا   داره )3.41%( رارزط لزيان لاهغ )68)

 ( 0.92( رايزلراف   ليرا لاهغ )3.23%( رارزط لزيان   داره )65ايل رواق ال يل ق رانرلرة اززاق اوفيم اهغو )
رذلي  ث راة   ارللق روشلر وهي الزويو  الا ر رد ااو يت  لد له زظ ق الَ اْلرَ ق  ا وغلر ال ررزق الوزرل لق  

ززل انوفيم الث اا يداي و     الظق ر رد لا ف ززان  ن ا راءاو  ررزق ال شيروق    الزايوث و ان ر الذا 
 ث  شيروق الزايوث  ث راة  ان يدةلوطهل  ث الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  الورولز اشوة اوار عها اذا الا د اعطيء 

 زشطق انزوي لق رالوزرل لق  ن الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق   . ا ويرات ر  ورليوهت  ن وطرلر ان
 
  التحميل الوصفي لمتغير ثقة الزبون وفق إجابات العينة في المُنظمَة المَبْحوثَة . -2
 
لشلر اذا ال لرر الا الزويو  الون وراة اللهي الايلل ارازطق ال  هليو انلايولق لهولهلة الرافن ال زوزد   

عها ا يايو ال لزق  ن الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  لرة  وغلر   ق الزارث عها ال زورى الوهن راليث  زورى اا لق وة ا د 
الرزط اللزيان ال رزرث للأا يد رانزلراف ال  ليرا رانا لق   ث انا يد  ن اذا ال وغلر و رذلي  ث راة زويو 

 ( رااق زويو  الولهلة الرافن لأا يد   ق الزارث عها ال زورى الوهن.4الززالق لوة ا دو رلظهر الَ دْرة )
 
 

 ( التحميل الوصفي لمتغير ثقة الزبون وأَبعاده4الجَدْول )      

الوسط الحسابي  الابعاد
 الموزون

الانحراف 
 المعياري

الاهمية 
 الترتيب النسبية%

 الثالث 3.61 0.75 72% (TRR)الثقة بالمُنظمَة 
 الثاني 3.64 0.77 73% (TRS) الثقة بمندوبي المبيعات

 الاول 4.01 0.70 80% (TRP) الثقة بالعلامة التجارية لممنتج
  3.75 0.61 %75 (CUTR) ثقة الزبون

 .(SPSS.v.23)المصدر :اعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 
                                                               

( الرياق ايلولهلة الرافن لَأا يد   ق الزارث رال و  هق ار)ال  ق ايلُ زظَ قو 4والث الزويو  الراردة  ن الَ دْرة )     
 ال يو وال  ق ايل ا ق الو يرلق له زو ( ايث ازيي ااو ي ي   لدا  را زورى عيةٍ الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  ال  ق ا زدران ال

(  ران  ل ق 3.75%( رارزط لزيان لاهغ   داره )75ا وغلر   ق الزارث عها ال زورى الوهن راززاق اوفيم اهغو )
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( و ر د ورارلو ززل 0.61ل  ليرا له وغلر )( و راهغو  ل ق انزلراف ا3اعها  ث الرزط الفرلان الايلغ )
 -3.61%( وراهغو  ل ق انرزيط اللزيالق لوهي انا يد الث)80-% 72انوفيم عها اَا يد   ق الزارث  الث )

(و رورارلو  لت انزلرا يو ال  ليرلق لهذه 3( ران اوار  ث الرزط الفرلان عها  لزاث انرواير الايلغ) 3.60
(  راذه ال لت وؤود عدت ر رد وشوو والر  ن ا يايو ال لزق  لاا عث ر رد ااو يت 0.77 – 0.70انا يد الث )

ا د ال  ق ايل ا ق الو يرلق له زو  ال رواق انرلا اززاق اوفيم اهغو  وارأعيلن اهذه الَأا يد الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  و ر د 
( و ر  يء ا د ال  ق ا زدران ال ال يو 0.70( رايزلراف   ليرا لاهغ )4.01%( رارزط لزيان   داره )80)

( و  ن 0.77( رايزلراف   ليرا   داره )3.64%( رارزط لزيان لاهغ )73ايل رواق ال يزلق اززاق اوفيم اهغو )
( 3.61%( رارزط لزيان   داره )72للث ويث ا د ال  ق ايلُ زظَ ق  ايل رواق ال يل ق رانرلرة اززاق اوفيم اهغو )

 ( .0.75يرا لاهغ )رايزلراف   ل
روشلر وهي الزويو  الا ر رد ااو يت  لد له زظ ق الَ اْلرَ ق  ا وغلر   ق الزارث رذلي  ث راة   ارللق ززل  

انوفيم الث اا يداي و    لارررة زليدة ااو ي هي اإ راءاو و زلز ال  ق ايلُ زظَ قو  ث ا ة اث وووي ة  وطهايو   ق 
 ن و رلق ال ا ق    الزايوث روزل   وهت الون زرف وز وس ااررة  وزهتة اث الزايوث ا  ل   ليرراي  ث ا 

 ال يالق عها زليدة ل ت الطهل عها  زو يو الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  . 
 

 اختبار فرضيات التأثير بين متغيرات البحث -ثانياً 
ال وغلر ال زو ة ال ررزق الوزرل لق راا يده وزو رض اذه الف رة ا راء ارواير ل ا ق الوأ لر الرولزق رالفَرْعلق الث 

ال ا ق ال و  هق ار) ررزق ال شيروق و  ررزق الوفيعة و  ررزق الوزفلذ( روأ لراي عها ال وغلر الويا    ق الزارث الذا 
م الفرلاليو لولا ث انا يد )ال  ق ايلُ زظَ ق  و ال  ق ا زدران ال ال يو و ال  ق ايل ا ق الو يرلق له زو ( و رذلي ر ر

 الويللق:
 

 (:H1اختبار فَرضية التَأثير الرئيسة )  -1
وزص اذه الفَرلالقُ عها ر رد عِاَ قُ وَأ لر  ذاو دنلَقُ َ ْ زرلق إلايولق له ررزق الوزرل لق  ن   ق الزارث  و  

( الزويو  الرياق ايرواير اذه الفَرلالقُ رذلي لاليث  زورى وأ لر  وغلر ال ررزق 2( رالشَوْة )5رلظهر الَ دْرة )
 :الوزرل لق  ن  وغلر   ق الزارث

 
 ( تحميل الانحدار بين متغير المرونة التسويقية ومتغير ثقة الزبون5)الجَدْول 
 المتغير التابع

 
 المتغير المستقل

 (CUTR)ثقة الزبون 
 التقديرات

Estimate 
S.E. C.R. P. Value 

لمرونة التسويقية ا
(MAFL) 

0.937 0.064 14.641 0.000 

 ((AMOS v.23: إعداد الايلل ر  ي  ل رر يو ارزي    المصدر
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 ( عِلاقَةُ تَأثير  المرونة التسويقية في ثقة الزبون2الشَكْل )
 ((AMOS v.23المصدر : إعداد الباحث وفقاً لمخرجات برنامج 

 
( زالظ ايث ال وغلر ال زو ة ال ررزق الوزرل لق لؤ ر 2( رالشَوْة )5ر م   طليو الزويو  الظيارة  ن الَ دْرة )    

( 0.000رعزد ارواير  زورى ال  زرلَق ال ول م رالايلغ ) و(0.94 ن ال وغلر الويا    ق الزارث اززاق عيللق اهغو )
( ز د إزهي دالق   زرلي و ر ازوزيدا  عها اذه الزويو  لوت  ارة الفَرلالقُ 0.05   الززاق الون ا ورلاهي الايلل ران )

و رذلي لدة عها ا ويزلق  زيا ق ال ررزق الوزرل لق  ن و زلز   ق الزارث اشوة  و لز  ث راة اعو يد انزيللل 
 .الوزرل لق ال زز  ق    ور هيو الزارث 

 اختبار الفرضيات الفَرْعية لفَرضية التَأثير  -2
َ رلالق الوَأ لر الرولزق  رال و ه ق اوأ لر ال وغلر ال زو ة ال ررزق الوزرل لق  ن ال وغلر الويا    ق الزارث  ا د ارواير  

وو هم اوأ لر أَا يد ال ررزق الوزرل لق  الونو زلوت  ن اذه الف رة ا راء ع هلق انرواير لهفرلاليو الفَرْعلق لا زهي 
 الوفيعةو  ررزق الوزفلذ( روأ لراي عها  وغلر   ق الزارث.ران:) ررزق ال شيروق و  ررزق 

 
 ( تحميل الانحدار بين أبَعاد المرونة التسويقية وثقة الزبون6الجَدْول )

 المتغير التابع
 
 أَبعاد المتغير المستقل

 (CUTR)ثقة الزبون 
 التقديرات

Estimate 
S.E. C.R. P. Value 

 0.126 0.032 3.938 0.014 (PFL)مرونة المشاركة 
 0.403 0.052 7.750 0.000 (IFL)مرونة التفاعل 
 0.805 0.056 14.375 0.000 (IML)مرونة التنفيذ 
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 ((AMOS v.23: إعداد الايلل ر  ي  ل رر يو ارزي    المصدر

 
 
 

 ( تأثير أَبعاد المرونة التسويقية في ثقة الزبون.3الشَكْل )
 ((AMOS v.23المصدر : إعداد الباحث وفقاً لمخرجات برنامج 

 
( زويو  عا يو الوأ لر لَأا يد ال ررزق الوزرل لق  ررن  وغلر   ق الزارث و رذلي ر م 3( رالشَوْة )6لرلاح الَ دْرة )

 الفرلالرريو الررراردة ا زه لررق الدِرازَق ران  ي لهن: 
 
( / توجد هناك عِلاقَةُ تَأثير ذات دلالَةُ مَعْنوية إحصائية لبُعد مرونة H1aفَرضية التَأثير الفَرْعية الاولى)  -أ 

 . المشاركة في ثقة الزبون
( ز د إث اُ د  ررزق ال شيروق لؤ ر  ن 6( رال  ررلاق  ن الَ دْرة )3ازوزيدا  عها الزويو  ال الزق  ن الشَوْة ) 

( ران  ل ق دالق الايولي     الززاق الون 0.014)را زورى   زرلق لاهغ  و(0.13 وغلر   ق الزارث اززاق )
( و لذلي لوت  ارة اذه الفَرلالقُ عها  زورى الدِرازَق و راذا لؤشر ايث اعو يد 0.05ا ورلاهي الايلل ران )

الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  عها ا راءاو و زز  ث  شيروق الزايوث  ن از  ال رار الوزرل ن ر زلهت دررا  اوار  ن 
  ن ولزلث زرعلق ال زو يو  ث راة آراوهت ر  ورليوهت ان ر الذا ل زز   ق الزارث ايلُ زظَ ق. زيا وهت 

 
( / توجد هناك عِلاقَةُ تَأثير  ذات دلالَةُ مَعْنوية إحصائية لبُعد H1bفَرضية التَأثير الفَرْعية الثانية)  -ب 

 .مرونة التفاعل في ثقة الزبون
( زالظ إث اُ د  ررزق الوفيعة لؤ ر  ن  وغلر   ق 6رال الزق  ن الَ دْرة ) و(3) ر  ي  لهزويو  الظيارة  ن الشَوْة 

(    الززاق ال فورلاق الايلل 0.000رعزد  طيا ق  زوررى ال  زرلق ال ول م الذا لاهغ  ) و(0.40الزارث اززاق )
( زالظ اث  زورى ال  زرلق ال ول م ار ا ةو  رعها اذا انزيس لوت  ارة اذه الفَرلالقُ عها  زورى 0.05ران )
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الدِرازَقو راذا لدة عها ااو يت الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  اأزشطق الوفيعة    الزايوث ر د  زرر الورااة   هت  الون 
 ادرراي  ن و زلز   ق الزايوث ايلُ زظَ ق ر زو يوهي.  وزهت
 

(/ توجد هناك عِلاقَةُ تَأثير ذات دلالَةُ مَعْنوية إحصائية لبُعد مرونة التنفيذ H1cفَرضية التَأثير الفَرْعية الثالثة )  -ج 
 في ثقة الزبون. 

( ز د اث اُ د  ررزق الوزفلذ لؤ ر  ن 6( رال  ررلاق  ن الَ دْرة )3لزل   طليو الزويو  الظيارة  ن الشَوْة )
( ران  ا ة  ث 0.000.( و راهغ  زوررى ال  زرلق ال ول م )0.81الزارث اززاق عيللق   داراي )ال وغلر الويا    ق 

( و رر م اذه الزويو  لوت  ارة اذه الفَرلالقُ عها  زورى الدِرازَق و رل د 0.05الززاق ال فورلاق الايلل رالايلغق )
%( و رلشلر 81ث  ث راة   دار الوأ لر الايلغ )اذا الاُ د  ث او ر اا يد ال وغلر ال زو ة وأ لرا  عها   ق الزار 

ذلي الا  درة الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  عها اعو يد ا راءاو  رزق  ن وزفلذ رططهي الوزرل لق ا ي لزز ت    راايو 
 الزايوث الليللق رال زو اهلق   ي ل زز  ث   وهت ايلُ زظَ ق رش ررات ايلرلاي لول لم  وطهايوهت  .

 
 

 المبحث الرابع
 الاستنتاجات والتوصيات

لولا ث اذا ال الل ازو راض ل   رعق  ث انزوزوي يو رالوراليو الون اررداي الايلل ازوزيدا  عها الزويو     
 الون وراة اللهي  ث راة زويو  انطر الفورلق رالولهلهلق رال لدازلق لهالل 

 زلوت ورلاللهي لزل  وغلراو الالل رذلي وييون : الون
 

 لاستنتاجات الخاصة بمتغير المرونة التسويقيةا -اولاً 
لر د ازيي ااو ي ي  ززالي  د راءاو ال ررزق الوزرل لق   ن الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  اا هي  ل ي لو هم ا ررزق  -1

 الوزفلذ را ههي  ل ي لو هم ا ررزق ال شيروق.
ا ررزق ال شيروق و ر د وروز اذا اث ازيي ااو يت   ارة رلوث للس ا زورى عيةٍ الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق   -2

  ث ا وير الزايوث  ن ولزلث ال  هليو الوزرل لق . ين يدةاناو يت ا
اادو ال زظ ق ال الر ق ااو ي ي    ارن  ا ررزق الوفيعة رراراي   ل ي لو هم اياو ي هي اوزشلط عا وهي  -3

    الزايوث..
اشوة  لد اإ راءاو وزفلذ ال راراو الوزرل لق ال رزق رال  ار  ل د الّزو الزويو  ايث الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  وهوت -4

 عزهي ا ررزق الوزفلذ راارزاي الورولز عها الوزرل   ن  زو يوهي لوهالق  وطهايو الزايوث ال و ددة.
وت ولدلد ا ض ز يط اللا ف  ن ال يزل الوزرل ن له زظ ق الَ اْلرَ ق  و ر د لر   الزال الرولس لذلي  -5

الدى الوشولاو  ارافهيلزليزيو اللور لق رال راراو ال فررلاق عها ع ة الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  اللا ف الا ا
الويا ق لرزارة الازيعق رال  يدث ل  ههي   لدة ا ض الشنء  ن اوريذ ا ض ان راءاو رالوداالر الاز ق  ن ولزلث 

 رظيوفهي الوزرل لق.
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 بمتغير ثقة الزبونالاستنتاجات العممية الخاصة  -ثانياً 
اث ازيي ااو ي ي  والرا  الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق   ن و زلز   ق الزايوث اارزاي   ل ي لو هم ايل  ق ايل ا ق  -1

 الو يرلق  له زو  را ههي  ل ي لو هم ايل  ق  ن الُ زظَ ق. 
اياو ي هي  ن اللفيظ عها و  ة الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  عها و زلز   ق الزايوث اهي ررياق  ل ي لو هم  -2

 ز  وهي لازيء عا يو  لدة    الزايوث.
ر رد ااو يت والر الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق   ن و زلز   ق الزايوث ا زدران ال ال يو رذلي ايلورولز عها لارررة  -3

 اث لو و   زدران ال ال يو ايل لت انرا لق ال يللق.
ق  او زلز   ق الزايوث ايل ا ق الو يرلق ل زو يوهيو رذلي  ث لر د ازيي ااو يت راز  الُ زظَ ق الَ اْلر َ  -4

 راة الورولز عها زظرة الزايوث له ا ق الو يرلق ل زو يوهي ايزهي   لزة رذاو ز  ق  لدة.
ز لي  ادارة الُ زظَ ق ايعو يد ا ض ان راءاو الوزرل لق ال رزق لوزل   ق الزايوث عهرا اعوارير اث اث ازيي  -5

 ق.الأزيززارث ار  ث لا ث ااداف الُ زظَ ق ول لم رلاي ال
 

 التوصيات الخاصة بمتغير المرونة التسويقية-ثالثاً 
لو لث عها الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  اناو يت ال وزالد ا ادأ  ررزق ال شيروق رذلي  ث راة دعت ال راراو  -1

 الوزرل لق ال زز  ق     وطهايو الزايوث.
لرَ ق   شيروق الزايوث  ن ع هلق از   راراو  ولزلث  ردة ال زو يو رذلي لارررة الورولز الُ زظَ ق الَ اْ  -2

  ث ا ويرات ر  ورليوهت  ن ولزلث زرعلق راز ير ال زو يو . ان يدة ث راة 
لور ل عها الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  اناو يت اشوة اوار  ن الوفيعة    الزايوث رانزفويح عها ال  و    ث  -3

  زو رة لاليث طال ق ع ههي ر ردة رزا ق  زو يوهي.راة ع د زدراو 
لزاغن الورولز الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  عها  راواق الووزرلر لي ال دلدة لولزلث ع هليوهي انزوي لق رالوزرل لق  -4

 روزفلذاي اشوة  رث.
 ث الراراو انويدل لق  ن ال ي  يو  ث ا ة  ان يدةلور ل عها الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  اث و  ة عها  -5

 ولزلث ال  هليو انزوي لق رالوزرل لق .
لزوهزت  ث ادارة الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  عها ازولاية ال را  يو ال يزرزلق الاز ق  ث اللور ق  ن الزات  -6

ها شراء  زو يوهي اهدف ال ؤززيو اللور لق الون و دت ر ايو اذاولق لا ث رد يوهي ويل زوشفليو رال  و او ع
 وزشلط ال يزل انزوي ن رالوزرل ن ران وايدا له زظ ق .

 
 التوصيات الخاصة بمتغير ثقة الزبون-رابعاً 

لارررة ورولز ال زظ ق ال الر ق عها زليدة اعداد الزايوث اشوة  زو ر  ث راة ان راءاو الوزرل لق  -1
لق له زو يو ر وح ازرام  دلدة وورث  رلاق  ث الزايوث را ي  ال  لزة ال و  هق ازليدة الرعن زلر الزا ق  الال

 لزيات  ن ازيء ز  ق طلاق روورلث اررة  و لزة لهي  ث راة وزل   ق الزايوث ررنوهت . 
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لزاغن عها الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  اناو يت اشوة اوار ا شررة  زدران ال ال يو لرة ولفلق وطرلر ال ا يو  -2
  وهت رذلي لورزهت ان رل الا الزايوث رانو ر اطاعي  عها ر هيو زظرات.   الزايوث روزل  

لور ل عها الُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  و زلز   ق الزايوث ايل ا ق الو يرلق ل زو يوهيو رذلي  ث راة اعو يد  -3
عها ال ا ق الو يرلق ال راافيو ال طيا ق له  يللر ال يل لق له ردة و    الورولز عها لارررة و هلة شويرى الزايوث 

 له زظ ق .
لزاغن اث وورث ازيي ل او و  لفلق راز ق لزليدة رعن ال زوههولث لرة زا ق ال زو يو الرطزلق  -4

 ررطررة ال زو يو ال زورردة .
ل ل الورولز عها انزشطق ران راءاو الون وؤدا الا زليدة   ق الزايوث ايلُ زظَ ق الَ اْلرَ ق  ر زو يوهي  -5

 ث ر هيو زظرات لرة طال ق ال زو يو ران راءاو الوزرل لق  ان يدةراة  وح  زرر الورااة   هت ر رذلي  ث 
 ال  و دة  ث ا ة   يل ق ا ض ال شيوة اللياهق  ن وهي ال  هليو.
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