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 :المستخلص

شركة  الذهنية فيتعزيز المكانة  يسعى البحث الحالي الى تحديد دور المرونة التسويقية في  

ازدياد  كيزة اساسية في أي منظمة في ظلرفالمرونة التسويقية تعد  ديالى،في محافظة ا سيل ياس

مساهمة المرونة  أثرمنها  البحث،دة حول مشكلة وبناء عليه تم اثارة تساؤلات عدي المنافسة،

 الخدمية.للمنظمات  المكانة الذهنية تعزيزالتسويقية في 

استمارة الاستبيان للحصول على ( فردا واعتمدت 44من )ووقع الاختيار لعينة مؤلفة   

ائية في تحليل البيانات واستخراج النتائج باستخدام البرنامج البيانات واستخدمت عدة اساليب احص

لمرونة وتوصل البحث الى استنتاجات منها وجود علاقة ارتباط معنوية بين ا (SPSSالاحصائي )

 الذهنية.التسويقية والمكانة 

 .المكانة الذهنية التسويقية،رونة الم المفتاحية:مات الكل

The effect of marketing flexibility in enhancing mental standing 

An exploratory study of the Asia Cell Company in Diyala 

Governorate 
 

Researcher: Sadeer Hussein Ali  Assist. Prof. Dr. Layla Jarallah Khalil 

Collage of Administration and Economics  Collage of Administration and Economics 

University of Mosul  University of Mosul 

Abstract: 

  The current research seeks to define the role of marketing flexibility in 

enhancing the position of the Asia Cell Company in Diyala Governorate. Marketing 

flexibility is an essential pillar of any organization in light of the increase in 

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

problem, including the effect of the contribution of marketing flexibility in 

strengthening the mental standing of service organizations. 

  A sample consisting of (44) individuals was selected and a questionnaire form 

was adopted to obtain data. Several statistical methods were used in analyzing data and 

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

conclusions, including the existence of a significant correlation between marketing 

flexibility and mental standing. 

Keywords: marketing flexibility, mental position. 
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 مقدمةال

ة فتمكن المنظمة من الاستجاب الثالثة،الالفية  في تعد المرونة التسويقية من المفاهيم الحديثة  

ومواجهة المنافسين فضلا عن تلبية حاجات ورغبات الزبائن  للتغيرات السريعة في بيئتها الخارجية

راء لآلمنظمات لما لها دور في تكوين اوبذات الوقت تزايد الاهتمام بالمكانة الذهنية ل المستجدة،

  المختلفة.ات واتخاذ قرار الشراء وتشكيل السلوك للزبائن وتعد هدفا اساسيا تسعى اليه المنظم

 الاتية:المحاور البحث  ويتضمن

 .المنهجي للبحث الإطارالمحور الاول 

 .النظري الإطارالمحور الثاني 

 .العملي الإطارالمحور الثالث 

 .المحور الرابع الاستنتاجات والتوصيات

 المنهجي للبحث الأول: الإطارالمحور 

فمع  الحالي،في وقتنا  خاصة منافسة شديدة تواجه المنظمات عامة والخدمية: مشكلة البحث .أولاا 

التطور التكنلوجي والتغير السريع في حاجات ورغبات الزبائن يتطلب منها ممارسة المرونة في 

انشطتها التسويقية لتتمكن من بناء مكانة ذهنية متميزة لدى زبائنها ونحاول في بحثنا الحالي الاجابة 

 :على التساؤلات البحثية الاتية

 .ك علاقة ارتباط معنوية بين المرونة التسويقية والمكانة الذهنية في المنظمة المبحوثةهل هنا .1

 .هل هناك تأثير معنوي للمرونة التسويقية في المكانة الذهنية .2

 هل يتباين مستوى التأثير المعنوي لأبعاد المرونة التسويقية في المكانة الذهنية. .3

ا  تشجيع  ودورها فيالفكرية  متغيراته وابعادهاهمية  حول البحثتتمحور اهمية  . اهمية البحث:ثانيا

تطوير مرونتها وامكانياتها من اجل القدرة على تلبية متطلبات الزبائن وتحقيق  المنظمات على

في الدراسة والمتمثلة بالمرونة التسويقية والمكانة  المتغيرات الرئيسةالمكانة الذهنية. ولذلك نجد ان 

الادوات والوسائل والاهداف التي تمكن المنظمات من  باعتبارها منلمنظمات الذهنية نالت اهتمام ا

وتعزز من قدرتها على مواكبة التغيرات المستمرة في بيئة الاعمال وكذلك مواكبة  ادائها،تحسين 

من خلال  اهمية فريدةالمتطلبات المتجددة لحاجات الزبائن. وعلى هذا الاساس تكتسب هذه الدِراسَة 

منها في الوصول الى اهداف استراتيجية مهمة تتضمن تحقيق  المتغيرات للاستفادة لكجمعها لت

 كنها من تعزيز المكانة الذهنية.المرونة في القرارات التسويقية التي تم

ا  تم التوصل الى مجموعة  من مشكلة الدراسة واهميتها تم عرضهمن خلال ما  :اهداف البحث .ثالثا

 الأهداف:من 

 (والمكانة الذهنية ،المرونة التسويقية) كرية والمفاهيمية لمتغيرات البحثسهامات الفبيان طبيعة الا .1

 الاعمال.من خلال عرضها وتحليلها واستكشاف اهميتها لمنظمات 

 والمكانة الذهنية.تحديد علاقة الارتباط بين المرونة التسويقية  .2

 الذهنية.تحديد تأثير المرونة التسويقية في المكانة  .3

 ستوى التباين في التأثير المعنوي للمرونة التسويقية في المكانة الذهنية للمنظمة.تحديد م .8

 المبحوثة. تنفع المنظمة توصل الى مجموعة من الاستنتاجات والمقترحات التي .5

ا   :حدود البحث .رابعا

 ديالى.في محافظة  البحث في عينة من فروع شركة آسياسيلتم اجراء  المكانية:الحدود  .1
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 (.2021) خلال العام الدراسي مانية:الزالحدود  .2

في  آسياسيل( فرداً من المديرون والعاملين في فروع 44) عينة مكونة من البشرية:الحدود  .3

 .محافظة ديالى

ا  تم وضع مجموعة من الفرضيات التي من شأنها أن تعالج مشكلة الدراسة  :فرضيات البحث .خامسا

 وكالآتي:الموضوعة 

 فرعية.منها فرضيات  الذهنية وينبثقنوية بين المرونة التسويقية والمكانة لا توجد علاقة ارتباط مع .1

 لا يوجد تأثير معنوي للمرونة التسويقية في المكانة الذهنية وينبثق منها فرضيات فرعية. .2

 .مستوى التأثير المعنوي لأبعاد المرونة التسويقية في المكانة الذهنيةلا يتباين  .3

ا سادس  :لبحثل الافتراضيالمخطط  .ا

 
 علاقة الارتباط

 علاقة التأثير

 (: المخطط الافتراضي1) الشكل

 .انتالمصدر: من اعداد الباحث

 النظري : الإطارالمحور الثاني
 المرونة التسويقية: 

يعتبر مفهوم المرونة التسويقية من المفاهيم الرئيسة التي ركزت  :مفهوم المرونة التسويقية أولا.

اذ اختلفت المفاهيم ذات العلاقة بهذا المصطلح لرغبة الباحثين بتحديد  ة.الاداريعليها الادبيات 

 (. (Gylling et al., 2012: 1284جوهر تأثير التهديدات الخارجية الغير متوقعة على المنظمة

 .مفاهيم المرونة التسويقية التي تطرق اليها معظم الكتاب والباحثين أبرز( يلخص 1) والجدول

 م المرونة التسويقية من وجهة نظر العديد من الباحثينمفهو(: 1) الجدول

 مفهوم المرونة التسويقية الباحثون ت

1 ((Johnson et al., 2003: 7 

قدرة المنظمة على تغير الاتجاهات بسرعة وإعادة 

خاصة فيٌما يتعلق  استراتيجي،تكوٌنها بشكل 

 والأسواق.بالمنتجات 

 (11 :2414الشيخ يحيى، ) 2

ظمة العاملة في السوق على إعادة تقييم قدرة المن

استجابة  ،جهودها التسويقية خلال مدة قصيرة

 .للمتغيرات البيئية

 (13 :2411 ،المعاضيدي ومحمد) 3
قدرة المنظمة على التعديل السريع لجهودها 

 .التسويقية في بيئة ديناميكية
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 مفهوم المرونة التسويقية الباحثون ت

8 Massie, 3013: 451)) 

ت في القدرة على إجراء أي تغييرات واختلافا

أساليب التسويق الضرورية في أوقات مختلفة 

 .وتحت ظروف محلية متباينة

 .انتالمصدر: اعداد الباحث

ا  أهمية  (Singh, 2015: 259-206  &Shalender) حدد :اهمية المرونة التسويقية .ثانيا

 الآتي:المرونة التسويقية في 

وقدرات  ت الرقابة والتحكم المتاحةتمكن المنظمة من التعامل مع عدم التأكد فيما يتعلق بقدرا .1

 وموارد المنظمة.

بسرعة داخل قدرتها على التغيير وإعادة وضعها تكتسب المنظمة المرنة ميزة تنافسية نتيجة  .2

 الأسواق العالمية التنافسية.

على تعامل بشكل أفضل مع تقلبات الطلب تتمكن المنظمات التي تتبنى المرونة التسويقية من ال .3

 .باستمرارلناتجة عن بيئة الأعمال المتغيرة ر فضلا عن التهديدات طويلة الأجل االمدى القصي

او تقوم بتغيير جديدة، وسرعة الدخول للأسواق الناشئة قدرة على ايجاد أسواق  أكثرتجعل المنظمة  .8

 الأسواق أو تركها عند ظهور الفرصة أو التهديد. 

التطابق بين العرض والطلب بينما تساعدها  إمكانية ضبط عدم القصير،تتيح للمنظمة في المدى  .5

 على الأمد البعيد في معالجة المشكلات الاستراتيجية الأكثر أهمية المتعلقة بالمزيج التسويقي. 

ا  لكي تتمكن المنظمة من تكوين انظمة معقدة لتكوين القيمة القادرة  ابعاد المرونة التسويقية: .ثالثا

ان تعتمد على تطبيق  لا بد ،وائد لجميع الاطراف المعنيةعلى تحقيق اقصى قدر من الرضا والف

ثقة الزبائن  ولكي تكتسب ،لتنفيذمرونة انظمة التسويق على جميع عمليات المشاركة والتفاعل وا

ويمكن ان يتم ذلك من خلال مشاركة  ،لابد من ان تمنحهم الدور الكبير في صنع القرارات التسويقية

وبناء عليه تم اختيار الابعاد الاتية للمرونة ، يذ متطلباتهم وتوجهاتهمعهم وتنفالزبائن والتفاعل م

ب العملي للبحث وهذه لاتفاق عليها من قبل العديد من الباحثين وايضا لملائمتها الجانالتسويقية 

 الابعاد هي:

المنظمات اليوم ان توجه اهتمامها نحو مشاركة الزبائن في صنع  يتطلب من :مرونة المشاركة .7

 لأنهموذلك  يجب على الزبون ان يكون قادر على المساهمة في اتخاذ القرار التسويقية، اذرارات الق

حيث انه عندما تكون احتياجات المستهلك بسيطة فان  الشراكة،يرغبون بالمشاركة في عملية تكوين 

وى معقول ذو مستالمستهلك شراء منتج عالي القيمة واو قد يفضل  ذلك يؤدي الى تقليل قيمة الشراء

والرضا الشخصي  ،وتعتبر درجة الكفاءة التقنية .قيمة الشراء ازديادمن الجودة فان ذلك يشير الى 

الأخرى  من العناصرالمطلوبة للمشاركة الفعالة  ستمد من عملية تكوين الشراكة، والتكاليفالم

 (Călin, 2012: 686). تكوين الشراكة عمليةالممكنة التي يمكن أن تحدد مشاركة الزبائن في 

ان مرونة المشاركة تتطلب من المنظمات الحفاظ على مزيج من أنظمة  (Gurău) ويوضح  

  (Gurău, 2009: 190):كالآتيوفق الحالة المحددة  واستخدامها، والحديثةالتسويق الكلاسيكية 

لب، وفي عندما يتخذ الزبون قرار عدم المشاركة، لابد أن يكون شكل المنتج موحدا ومتاح عند الط .أ

من  جمعها، وذلك باستخدام البيانات التي تم افتراضية التسويقأعمال نظام  جميعهذه الحالة تكون 

 موحد. وتسويقأبحاث السوق والزبائن لإنتاج عرض موحد للزبائن 
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، يجب البديلةعندما يتخذ الزبون قرار عدم المشاركة، ولكنه على استعداد لاستكشاف العروض  .ب

مع المعلومات الشخصية  الآخريناستخدام المدخلات المقدمة من قبل الزبائن  على نظام التسويق

 .الديمغرافية المماثلة لتقديم مقترحات جديدة للتسويق

لابد من المنظمات ان تعتمد على نوع من التفاعل مع زبائنها اذ تعبر التفاعلات  :مرونة التفاعل .2

تكوين  ،تعزيز تعاون الزبائن ،التزام عاطفيتكوين  ،عن تجارب الزبائن وقدرتها على خلق الثقة

تمثل مرونة ( "Terblanche, 2017: 1) العلاقات والشفافية الايجابية وتحقيق ولاء الزبائن

التفاعل تكيف المنظمة مع متطلبات الزبائن من خلال قنوات الاتصال المتعددة التي تمكنها من 

التفاعل مع المنظمة وعلى  بإمكانيةان يتمتعوا  تطوير العلاقات التسويقية معهم" لابد من الزبائن

 :بالآتيالرئيسية لمرونة التفاعل  مختلف المستويات وعبر مختلف الانظمة. حيث تتمثل التحديات

(Călin, 2012: 687) 

 تكييف التفاعل مع المستوى المحدد لمقدرات الزبون. .أ

 التركيز على المعلومات التي يقدمها الزبون بكفاءة. .ب

 مكنها من تخصيص العرض التسويقي فيها.ي دارةي الألومات متاحة بسهولة جعل المع .ج

 النظر الى جميع اشكال قنوات الاتصال التي يمكن ان يستخدمها الزبائن .د

ير الممكن التحدث عن نظام إنشاء ذها فمن غولم يتم تنفي مساهمة الزبون تم تلقي اذ :مرونة التنفيذ .0

ون إذ ينبغي أن تكون سلسلة القيمة المضافة التنظيمية قادرة على القيٌمة الحقيقية المشتركة مع الزب

قد لا  ذلك،. ومع للعروض الشخصية للتسويق وخلق الاساس الزبائن،استيعاب وتنفيٌذ متطلبات 

مربحا أو مرغوًبا فيه لكل منظمة لهذا السبب ينبغي على أي منظمة  الشخصي يكون نهج التسويق

يذ ـلة من نقاط التنفـاء سلسـإنش ةـية التي يمكن أن تكون مستدامة من ثمتحدد مستوى المرونة التسويق

 .(Călin, 2012: 687) التي يمكنها استيعاب مساهمة الزبون واستعمالها لتخصيص عرض القيمة

رات يذ بانها "استجابة المنظمة للمتغي( مرونة التنف14 :2414 ، العمٌدي،يالطائ) إذ عرف  

من اجل ضمان نجاحها وتحقيق  والاستراتيجيات التسويقيةنفيذ القرارات التي تطرأ على عملية ت

 "اهدافها المطلوبة

 المكانة الذهنية: 
في البداية وقبل الخوض في عرض التعريفات المتعلقة  وأهميتها:الذهنية  مفهوم المكانة .أولاا 

قاموس ويستر في طبعته لما ورد في  فالمكانة وفقا مكانة. الذهنية، سوف نشرح معنى كلمةبالمكانة 

وهي استرجاع لما . هي إحياء أو محاكاة لتجربة حسية ارتبطت بعواطف معينةبأنها "الثانية 

اما مفهوم  .اختزنته الذاكرة أو تخيل لما أدركته حواس الرؤية أو السمع أو اللمس أو الشم أو التذوق

 .(2) دت تعاريف متعددة نوضحها بالجدولالمكانة الذهنية فقد ور

 مفهوم المكانة الذهنية من وجهة نظر العديد من الكتاب والباحثين(: 2) الجدول

 مفهوم المكانة الذهنية الباحثون ت

1 Jandaghi et al., 2011: 154 

نتيجة تصور الزبائن للمنظمة وكفاءتها الانتاجية 

والخدمية ومسؤولياتها الاجتماعية وكفاءتها عن 

وتسليمها  طريق خبرتها في صناعة المنتجات

 .الى الزبائن

 254 :2413 ،معلا 2

انطباع معين مترسخ في اذهان الزبائن بصفه 

خاصة والناس بصفة عامة عن منتجات 

 .المنظمة
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 مفهوم المكانة الذهنية الباحثون ت

 214: 2413 ،عبد الامير 3

 بناء عام وغير مدرك له عدة مزايا ويتكون من

هم بتحديد مجموعة عناصر عاطفية ومعرفية تس

 الأشياء.وعرض مميزات 

8 Hashem & AL Rifai, 2011: 94 
طريقة المنظمة التي يدرك من خلالها الزبائن 

 .منتجاتها

 .انتاعداد الباحثالمصدر: 

فكار التي تريد هي عبارة عن مجموعة من الا الاتي:ة نستخلص التعريف من التعاريف السابق

وإن  عامل معهمالزبائن التي تتحيث تختلف فئات  زبائنها الخارجينترسيخها في ذهن  منظمةال

هي عملية ديناميكية تفاعلية تمر بمراحل عديدة تتأثر كل مرحلة بما يسبقها وتؤثر  منظمةال مكانة

 .وقوالب مختلفةعديدة  ومتغيرة وتأخذ أشكالنها متطورة فيما يلحق بها كما أ

ا   (8 :2412 ،نزيوا) :بالآتيمات ـبالنسبة للمنظهمية هذه الأتتجلى و :اهمية المكانة الذهنية .ثانيا

 في اجتذاب أفضل العناصر للعمل. منظمةمساعدة ال .1

 .مع جماهيرها الداخلية والخارجية منظمةتدعيم علاقة ال .2

 .في أوقات الأزمات منظمةتنمي استعداد الجماهير للتريث قبل إصدار الحكم على ال .3

 .مع الجهات التشريعية والتنفيذية في الدولة منظمةتدعيم العلاقات الطيبة لل .8

لمساعدة في دعم ل منظمةالمساعدة في إقناع الهيئات المالية والمستثمرين باستثمار أموالهم في ال .5

 .منظمةالجهود التسويقية لل

ا.  الذهنية لدى الأشخاص تتمثل في المكانةأنواع يرى ويستفالين أن  الذهنية: أنواع المكانة ثالثا

 :(Westphalen, 2004هي )ثلاث انواع 

إن بناء  (Dowling, 1994ويعتقد ) بنفسها،هي شعور وإحساس المنظمة  الذاتية: الذهنية المكانة .1

الذاتية، حيث أن التغيير في مكانتها  ذهنية ناجحة يتطلب من المنظمات أن تبدأ أولا بتغييرمكانة 

المنظمة، وأن الاتصال الذي يجري بينهم وبين  المدركة يقع على عاتق الأفراد العاملين في المكانة

 .(Ind, 1990لديهم )الذهنية  المكانةهور يقوي أو يضعف جمال

 الزبائن، هي ما ترغب المنظمة في توصيله عن نفسها إلى الذهنية المرغوبة المخطط لها: المكانة .2

بحيث تكون واضحة وبدون  بشكل جيد،زبائنها في أذهان  ويجب أن تخطط المنظمة لمكانتها

 .(Synder, 2000) غموض

 هي التصورات، والأحاسيس، والعلاقات، ويعكس الإدراك عندة المدركة: الذهني المكانة .3

 .(2412 ،الخطيب) الذي يؤثر على قراراتهم الشرائيةالشخصي  الأشخاص حقيقتهم وهو إدراكهم

 الذاتية هي كيف يفكر الموظفون، وبماذا يشعرون، المكانةوتشير الدراسات وفقا لذلك بأن   

الذي  المدركة هي ماذا يفكر المستهلك وما المكانةاذا تفعل المنظمة، وأن المتوقعة هي م المكانةوأن 

 يؤثر على سلوكه تجاه هذه المنظمة.

 العملي للبحث : الإطارالمحور الثالث

( الى وجود نسبة 3) تشير معطيات الجدول وتشخيصه:وصف متغير المرونة التسويقية  أولا.

ثلة بالبعد الاول مرونة المرونة التسويقية المتم ن حول ابعادابات الافراد المبحوثياتفاق عالية بين اج

من جانب الافراد  لية من الاتفاقان هناك نسبة عا ( مما يدل%(86 ( بنسبةx1-x4) المشاركة
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اما ( (1.04145والانحراف المعياري  (3.0698) هذا البعد اذ بلغ الوسط الحسابي المبحوثين تجاه

( (0.6756( كما كانت نسبة الاستجابة لهذا البعد %(14بلغت  فقد لهذا البعد درجة عدم الاتفاق

اما البعد الثاني من  ،المبحوثين الافراد ارتفاع نسبة ادراك ( مما يؤشر0.3083) ومعامل الاختلاف

ان هناك  ( مما يدل%89) فكان نسبة الاتفاق( X5-X8) ابعاد المرونة التسويقية هو مرونة التفاعل

 والانحراف المعياري ((3.3430تجاه هذا البعد اذ بلغ الوسط الحسابي تفاق الانسبة عالية من 

لهذا البعد الاتفاق نسبة فبلغت ( 12%)لهذا البعد بلغت الاتفاق اما درجة عدم  (0.90919)

والتي  نالمبحوثي الافراد ارتفاع مستوى اداراك( مما يعني (0.2720ومعامل اختلاف  ((9.6686

جود فارق طفيف عد بالنسبة للمنظمة والافراد كما حصل في البعد الاول مع وتؤشر اهمية هذا الب

فقد بلغت نسبة  ((X9-X12 المرونة التسويقية مرونة التنفيذابعاد البعد الثالث من  في النسب اما

الوسط  اذ بلغالمبحوثين ة جدا من قبل الافراد عالياتفاق مما يوحي الى وجود نسبة  (%(93 الاتفاق

اتفاق وتبين من خلال الجدول نسبة عدم  (0.71034) والانحراف المعياري (3.1977)حسابي 

مما يعني ارتفاع  ((0.2221ومعامل اختلاف  ((0.6395وبلغت نسبة الاستجابة  (10%) بلغت

 بة للأفراد المبحوثين في المنظمةالتي توضح أهمية هذا البعد أيضاً بالنسمستوى ادراك المبحوثين 

إن هذا البعد لا تختلف أهميته عن الابعاد الأخرى مع وجود نسب متقاربة من جهة  إذ المبحوثة

نسبة  ويتبين مما ذكر انفا بان هناك ،د العاملين في المنظمات المبحوثةمعدل الاستجابة لدى الأفرا

ي متغير المرونة التسويقية يعد امرا منطقيا ومقبولا ف لأبعادحوثين بالافراد الممن  عالية ادراك

 الوقت الراهن حيث يتطلب وجود مرونة عالية تمكن المنظمة من تحقيق التميز ومواجهة المنافسة.

 وصف متغير المرونة التسويقية وتشخيصه: (3) الجدول

 
 .ان بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونيةتعداد الباحثإمن  :المصدر
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ا  ( الى وجود نسبة اتفاق 8) عطيات الجدولتشير م :وتشخيصه وصف متغير المكانة الذهنية .ثانيا

د الاول المكانة الذهنية المكانة الذهنية المتمثلة بالبعابعاد عالية بين اجابات الافراد المبحوثين حول 

من جانب الاتفاق ان هناك نسبة عالية جدا من يدل مما ( %90) ( بنسبةx13-x15) المدركة

 والانحراف المعياري (3.2636) الوسط الحسابيالافراد المبحوثين تجاه هذا البعد اذ بلغ 

 (0.6527)كانت نسبة الاستجابة لهذا البعد  ( كما%(10الاتفاق فكانت اما درجة عدم ( 0.82151)

ر اهمية هذا البعد يؤشين مما يعني ارتفاع نسبة ادراك المبحوث (0.2517) ومعامل الاختلاف

 اما البعد الثاني من ابعاد المكانة الذهنية هو المكانة الذهنية المرغوبة ،بالنسبة للمنظمة المبحوثة

x16-x18)تجاه هذا البعد اذ الاتفاق ( مما يوحي ان هناك نسبة عالية جدا من %93) اتفاق ( بنسبة

لهذا البعد الاتفاق اما درجة عدم  (1.07112) ( والانحراف المعياري3.7209) بلغ الوسط الحسابي

( مما يعني 0.2879) ومعامل اختلاف (0.7442) ( وبلغت نسبة الاستجابة لهذا البعد7%) بلغت

ويتبين من  البعد بالنسبة للمنظمة والافراد والتي تؤشر اهمية هذان ارتفاع مستوى اداراك المبحوثي

متقاربة مع نسبة البعد الثاني والثالث فيتبين في البعد اتفاق خلال معطيات الجدول وجود نسبة 

 بةـاق وبنسـاك اتفـان هن( 93%) يـالمكانة الذهنية وهي المكانة الذهنية الذاتابعاد لثالث من ا

(x19-x21)  الوسط  اذ بلغ ة جدا من قبل الافراد المبحوثينعالياتفاق الى وجود نسبة يؤشر مما

ق اتفاوتبين من خلال الجدول نسبة عدم  (0.94108) والانحراف المعياري (3.4961) الحسابي

مما يعني ارتفاع مستوى  (0.2692) ومعامل اختلاف ((0.6992نسبة الاستجابة و( 7%) بلغت

ً بالنسبة للأفرا المبحوثينالافراد  ادراك إذ إن هذا  د المبحوثينالتي توضح أهمية هذا البعد أيضا

لدى البعد لا تختلف أهميته عن الابعاد الأخرى مع وجود نسب متقاربة من جهة معدل الاستجابة 

متغير المكانة  لأبعادحوثين ببان نسبة ادراك الافراد الم ويتبين مما ذكر انفا ،اد المبحوثينالأفر

 الذهنية يعد امرا منطقيا ومقبولا .

 وصف متغير المكانة الذهنية وتشخيصه(: 8) الجدول

 
 .ان بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونيةتمن اعداد الباحث :المصدر
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ا   :ختبار فرضيات البحثا .ثالثا

 لاقات الارتباط بين متغيري البحث:تحليل نتائج ع .7

 :تحليل نتائج علاقات الارتباط بين المرونة التسويقية والمكانة الذهنية على المستوى الكلي .أ

المرونة التسويقية والمكانة  الارتباط بين( أن قيمة مُعامل 5الجدول )أوضحت النتائج المبينة في 

 ( المحسوبةTقيمة )معنوية موجبة ومتوسطة وتدعمها  علاقة ارتباط( وهي 0.698)الذهنية بلغت 

وبناءً  (0.05معنوية )وعند مستوى  (2.019)وهي أكبر من القيمة الجدولية المحسوبة ( 6.241)

 بين المرونةلا توجد علاقة ارتباط معنوية ) الأولى التي تنص علىالبحث عليه يتم رفض فرضية 

 مكانة الذهنية( وقبول الفرضية البديلة.التسويقية وال

 علاقة الارتباط بين المرونة التسويقية والمكانة الذهنية على المستوى الكلي :(5) الجدول

 المكانة الذهنية                        

 المرونة التسويقية
 معامل الارتباط

 علاقة الارتباط
0.698 

(6.241)* 

P≤ 0.05,     N =43,   df = (1, 41), t = 2.019 

 المصدر من اعداد الباحثان بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية.

 :المستوى الجزئي الذهنية علىتحليل علاقة الارتباط بين أبعاد المرونة التسويقية والمكانة  .ب

لاقة ( وجود ع2) : سجلت نتائج الجدولمرونة المشاركة والمكانة الذهنيةبعد  علاقة الارتباط بين -

أكبر من قيمتها  (2.631)( المحسوبة T) موجبة بدرجة ضعيفة يدعمها قيمة ارتباط معنوية

( وجاءت في المرتبة 0.05) عند مستوى معنوية( 0.380) اذ بلغت قيمة معامل الارتباطالجدولية 

الفرعية ضية الثالثة مقارنة بعلاقات الأبعاد الاخرى مع المكانة الذهنية وبناءً عليه يتم رفض الفر

توجد علاقة ارتباط معنوية بين مرونة المشاركة والمكانة الذهنية(  لا): الأولى التي تنص على

 البديلة. بثقة عن الفرضية الرئيسة الأولى، وقبول الفرضيةوالمن

علاقة  ( عن وجود2)توضح نتائج الجدول  :مرونة التفاعل والمكانة الذهنيةبين بعد علاقة الارتباط  -

 ( المحسوبةT) تدعمها قيمة ل والمكانة الذهنيةبين بعد مرونة التفاع وية مقبولةارتباط معن

 عند مستوى معنوية ((0.661أكبر من قيمتها الجدولية اذ بلغت قيمة معامل الارتباط ( 5.640)

يه وبناءً عل لأبعاد الأخرى مع المكانة الذهنيةوجاءت في المرتبة الأولى مقارنة بعلاقات ا (0.05)

توجد علاقة ارتباط معنوية بين بعد مرونة التفاعل  لا)والتي تنص  الفرضية الفرعية الثانية ترفض

 .(البديلة ية الرئيسة الأولى وقبول الفرضيةوالمكانة الذهنية( والمنبثقة عن الفرض

وجود علاقة ( عن 2) بين بعد مرونة التنفيذ والمكانة الذهنية: توضح نتائج الجدول طعلاقة الارتبا -

( 6.662) ( المحسوبةT) بين بعد مرونة التنفيذ والمكانة الذهنية تدعمها قيمة رتباط معنوية مقبولةا

 (0.05) ( عند مستوى معنوية0.121) أكبر من قيمتها الجدولية اذ بلغت قيمة معامل الارتباط

عليه ترفض وجاءت في المرتبة الاولى مقارنة بعلاقات الأبعاد الأخرى مع المكانة الذهنية وبناءً 

توجد علاقة ارتباط معنوية بين بعد مرونة التنفيذ والمكانة  لا) والتي تنص رضية الفرعية الثانيةالف

 .البديلة ة الأولى وقبول الفرضيةالذهنية( والمنبثقة عن الفرضية الرئيس
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 علاقة الارتباط بين المرونة التسويقية والمكانة الذهنية على المستوى الجزئي(: 2) الجدول

 المكانة الذهنية                                           

 المرونة التسويقية أبعاد
 معامل الارتباط

 مرونة المشاركة
0.380 

(2.631)* 

 مرونة التفاعل
0.661 

(5.640)* 

 مرونة التنفيذ
0.721 

(6.662)* 

P≤ 0.05,   N =43,   df = (1, 41), t = 2.019 

 .لباحثتان بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونيةالمصدر: من اعداد ا

 :تحليل نتائج تأثير المرونة التسويقية في المكانة الذهنية .2

 مستقل( في تعزيز المكانة الذهنيةالمتغير ال) ةنتائج العلاقة التأثيرية بين المرونة التسويقي .أ

( وجود تأثير ذي دلالة 4) الجدولأشارت النتائج المبينة في  متغير التابع( على المستوى الكلي:ال)

حيث كانت المبحوثة،  على المستوى الكلي للمنظمة معنوية للمرونة التسويقية في المكانة الذهنية

( عند 4.076) من القيمة الجدولية لها والبالغة( وهي أعلى بكثير (38.951( المحسوبة F) قيمة

وهذا يشير  R² (0.487) عامل التحديدفيما بلغ مُ  ((1,41 ( ودرجتي حرية0.05) مستوى معنوية

حاصلة في تعزيز المكانة من التأثيرات ال( 48%) إلى أن المرونة التسويقية اسهمت في تفسير

لة في أنموذج ويعود الباقي إلى متغيرات عشوائية لا يمكن السيطرة عليها أو أنها غير داخ الذهنية،

 ( وهي أكبر من القيمة الجدولية البالغة(2.551ة ( المحسوبt)فيما بلغت قيمة  الانحدار من الأساس،

وبناءً عليه يتم رفض الفرضية ، ((1,41 ( ودرجة حرية0.05)( بمستوى دلالة معنوية 2.019)

لا يوجد تأثير معنوي للمرونة التسويقية في المكانة الذهنية على )الرئيسة الثانية التي تنص، 

 .وى الكلي( وقبول الفرضية البديلةالمست

 مكانة الذهنية على المستوى الكليعلاقة التأثير بين المرونة التسويقية وال: (4) جدولال

 الذهنية المكانة              

 المرونة التسويقية

 التأثير
R² 

F  مستوى

 الجدولية المحسوبة 0β 1β المعنوية

 علاقة والتأثير
1.222 

(2.551)* 

0.608 

(6.241)* 
0.487 38.951 4.076 0.000 

P≤ 0.05,   N =43,   df = (1, 41), t = 2.019 

 :مجتمعة() نفردة( في تعزيز المكانة الذهنيةم) أثيرية لأبعاد المرونة التسويقيةالعلاقة الت .ب

( وجود تأثير 8) تأثير بعد مرونة المشاركة في تعزيز المكانة الذهنية: وضحت أرقام الجدول -

( F) ها متغيراً معتمداً ويدعمها قيمةنة الذهنية بعدمعنوي لبعد مرونة المشاركة في تعزيز المكا

( عند مستوى معنوية 4.076) أكبر من قيمتها الجدولية البالغة (6.906)المحسوبة البالغة 

( وهذا يعني أن 0.144) ( فقد بلغت²R) (، أما قيمة مُعامل التحديد(1,41( ودرجتي حرية (0.012

( من التباين الحاصل في تعزيز المكانة الذهنية والباقي %14) بعد مرونة المشاركة أسهم في تفسير

 الانحداريعود إلى متغيرات غير منظورة ولا يمكن السيطرة عليها أو أنها لم تدخل في أنموذج 
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 (6.615) (0.906) المبحوثة إذ بلغتا ( في المنظمةβ) ويدعم هذه النتيجة قيمة معاملات أصلاً،

( وهي قيمة معنوية؛ لأنها أكبر من قيمتها 2.121) سوبة فقد بلغت( المحt) على التوالي، أما قيمة

(، وبناءً عليه يتم رفض الفرضية الفرعية 0.05) ( عند مستوى معنوية2.019) الجدولية البالغة

يوجد تأثير معنوي لبعد مرونة  لا)الأولى والمنبثقة عن الفرضية الرئيسة الثانية التي تنص على: 

 مكانة الذهنية( وقبول الفرضية البديلة.المشاركة في تعزيز ال

( وجود تأثير معنوي 8) تأثير بعد مرونة التفاعل في تعزيز المكانة الذهنية: وضحت أرقام الجدول -

( المحسوبة F) لبعد مرونة التفاعل في تعزيز المكانة الذهنية بعدها متغيراً معتمداً، ويدعمها قيمة

ودرجتي  (0.05) ( عند مستوى معنوية4.076) ولية البالغة( أكبر من قيمتها الجد31.829) البالغة

( وهذا يعني أن بعد مرونة التفاعل (0.437( فقد بلغت 2R) أما قيمة مُعامل التحديد (1,(41حرية 

( من التباين الحاصل في تعزيز المكانة الذهنية والباقي يعود إلى متغيرات %43) أسهم في تفسير

م تدخل في أنموذج الانحدار أصلاً، ويدعم هذه عليها أو أنها ل غير منظورة ولا يمكن السيطرة

 أما قيمة على التوالي،( 1.505( )3.919)المبحوثة إذ بلغتا  ( في المنظمةβ) النتيجة قيمة معاملات

(tالمحسوبة فقد بلغت ) (وهي قيمة معنوية لأنها 2.973 )( 2.019) أكبر من قيمتها الجدولية البالغة

(، وبناءً عليه يتم رفض الفرضية الفرعية الثانية والمنبثقة عن الفرضية 0.05) ويةعند مستوى معن

لا يوجد تأثير معنوي لبعد مرونة التفاعل في تعزيز المكانة )الرئيسة الثانية التي تنص على: 

 الذهنية( وقبول الفرضية البديلة.

( وجود تأثير معنوي 4) الجدول وضحت أرقام الذهنية:تأثير بعد مرونة التنفيذ في تعزيز المكانة  -

 .( المحسوبةFقيمة ) معتمداً، ويدعمهالبعد مرونة التنفيذ في تعزيز المكانة الذهنية بعدها متغيراً 

( ودرجتي (0.05( عند مستوى معنوية 4.076) أكبر من قيمتها الجدولية البالغة( (44.294 البالغة

( وهذا يعني أن بعد مرونة التنفيذ 0.52) بلغتفقد ( 2R) أما قيمة مُعامل التحديد( 1,41) حرية

( من التباين الحاصل في تعزيز المكانة الذهنية والباقي يعود إلى متغيرات %52) أسهم في تفسير

ويدعم هذه  غير منظورة ولا يمكن السيطرة عليها أو أنها لم تدخل في أنموذج الانحدار أصلاً،

( على التوالي، أما 1.477) (5.559) مبحوثة إذ بلغتا( في المنظمات الβ) النتيجة قيمة معاملات

 أكبر من قيمتها الجدولية البالغةلأنها  ،( وهي قيمة معنوية3.782)( المحسوبة فقد بلغت t) قيمة

(، وبناءً عليه يتم رفض الفرضية الفرعية الثالثة والمنبثقة عن 0.05) ( عند مستوى معنوية2.019)

يوجد تأثير معنوي لبعد مرونة التنفيذ في تعزيز  لا) ي تنص على:الفرضية الرئيسة الثانية الت

 المكانة الذهنية( وقبول الفرضية البديلة .

 علاقة التأثير بين المرونة التسويقية والمكانة الذهنية على المستوى الجزئي: (4) الجدول

 
P≤ 0.05,   N =43,   df = (1, 41), t = 2.019 

  د على نتائج الحاسبة الالكترونية.ن بالاعتمااتمن اعداد الباحث :المصدر
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 الاستنتاجات والتوصيات: المحور الرابع

 :الاستنتاجات اولاا.

نستنتج من خلال التحليل الاحصائي الخاص بوصف وتشخيص متغير المرونة التسويقية هناك  .1

اعل بالمرتبة هذا المتغير وجاء بعد مرونة التف عن أبعادعالي من قبل الأفراد المبحوثين  إدراك

ل على المعلومات الكافية عن الخدمات التي تعرضها هذا اهتمام الزبائن بالحصو الأولى، ويؤكد

 للزبائن.وإتاحة خيارات متعدد  المنظمة المبحوثة

عالي من قبل الأفراد  إدراكتوضح نتائج الوصف والتشخيص لمتغير المكانة الذهنية هناك  .2

وجاء بعد المكانة الذهنية المرغوبة بالمرتبة الأولى ليؤشر اهتمام  هذا المتغير على أبعادالمبحوثين 

المبحوثة في تلبية  لمبادرات الجديدة للارتقاء بالخدمة وسرعة الاستجابة من قبل المنظمةالزبائن با

 طلباتهم.

 أوضحت نتائج التحليل عن وجود علاقة ارتباط معنوية بين المرونة التسويقية والمكانة الذهنية على .3

الذهنية ليؤشر  التفاعل والمكانةالمستوى الكلي والجزئي وكانت أقوى علاقة ارتباط بين بعد مرونة 

 ورغباتهم.ضرورة بناء علاقات مستدامة مع الزبائن من خلال تلبية حاجاتهم 

للمرونة التسويقية معنوي موجب يعزز المكانة الذهنية على  ل عن وجود تأثيرأسفرت نتائج التحلي .8

فكانت أقوى علاقة تأثير لبعد مرونة التفاعل في المكانة الذهنية هذا  والجزئي،الكلي  المستوى

 السابقة.يتوافق مع علاقة الارتباط كما ذكر في النقطة 

ا.  :التوصيات ثانيا

 اهمية تعزيز وتحسين المرونة التسويقية ليصب في تحقيق المزيد من المكانة الذهنية. .1

 إذ إن للمرونة دور مهم وكبير في بقاء واستمرار المنظمة. سويقية،التتعزيز الاهتمام بالمرونة  .2

لابد من زيادة تطوير كفاءة العاملين في البيع والأعلام وزيادة تحسين قدراتهم وإتقان العمل  .3

 ومراعاتهم لأخلاق المهنة من خلال إقامة دورات خاصة في هذا الجانب.

 زيادة الاهتمام بالخدمات التي تقدمها للزبائن. رسم صورة ذهنية جيدة عن المنظمة وذلك من خلال .8

 توجههم.الاطلاع المستمر على متطلبات الزبائن ومعالجة المشاكل التي  .5

 المصادر

 اولاا. المصادر العربية:

من خلال  الشمولي التسويقزبون على أساس بناء بصيرة ال ،(2414) ، امير نعمة مخيف،الكلابي .1

 .جامعة الكوفة ،، كلية الادارة والاقتصادكتوراه غير منشورةالبراعة التسويقيَّة، اطروحة د

بيئي ال التأكدالمرونة التسويقية كمتغير وسيط بين عدم  أثر ،(2414) ، بسمة وليد سليم،يحيى الشيخ .2

 .عمان الاوسط،، جامعة الشرق واتخاذ القرار الاستراتيجي، رسالة ماجستير، كلية الاعمال

العامة في التطبيق، عمان، دار جرير للنشر  العلاقات، (2411) ،الدليمي، عبد الرزاق محمد .3

 .والتوزيع

المعلوماتية ومستقبلها، رسالة  المنظماتالذهنية لمهنة المكتبات و المكانة ،(2412) ،القبلان، نجاح .8

 .الرحمن، المملكة العربية السعودية ماجستير، جامعة الأميرة نورة بنت عبد

ورقة عمل  ،ل الشرطة لدى الرأي العام المصريالذهنية لرج مكانةال ،(2444) ،احمد ،الدسوقي .5

مشروع دعم القدرات في مجال حقوق  ،مقدمة في احدى دورات برنامج الامم المتحدة الانمائي

 القاهرة. الانسان،
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دار الفجر للنشر والتوزيع،  ،1تصال الفعال للعلاقات العامة، ط، الا(2444) ،حجاب، محمد منير .2

 .مصر

 .م الكتب، الطبعة الأولى، القاهرةجوة، العلاقات العامة والمكانة الذهنية، عالعلي ع .4

أثر الخداع التسويقي في بناء المكانة الذهنية للمستهلكين في سوق ، (2412)علي محمد الخطيب،  .4

 .لأوسطالخدمات الأردني، رسالة ماجستير تخصص إدارة أعمال، جامعة الشرق ا

دور إدارة علاقات الزبائن في تعزيز المكانة الذهنية في شركات (، 2415)علي فلاح الزعبي،  .4

 الأردن.، عمانإنتاج المياه المعدنية، دار المسيرة للنشر، 

 ،عالم الكتب للطباعة والنشر والتوزيع ،الاسس العلمية للعلاقات العامة ،(2444) ،علي ،عجوة .14

 .القاهرة

وادارة الاستراتيجية دارة العامة بين الاإدارة العلاقات (، 2445)ريمان فريد، علي عجوة، ك .11

 .م الكتب للنشر والتوزيع، القاهرةعال ،1ط الازمات،

ية للنشر العرب ، الدار1، طوالعلاقات العامةالمكانة الذهنية (، 2413)مصطفى، عبد الكريم خليل،  .12

 .والتوزيع، القاهرة

 :مذكرات ورسائل

لمنظمة الخدمية على القرار الشرائي للزبائن، أثر المكانة الذهنية ل(، 2412)الزوبير زيوان،  .1

 .، جامعة قاصدي مرباح، ورقلةمذكرة ماجستير

الاتصال التسويقي، مذكرة ماجستير فرع تسويق،  استراتيجيةرابح بلقاسم، صورة المؤسسة وتقييم  .2

 .2442-2445جامعة الجزائر، 

بالعالقات، رسالة دكتوراه في  صادق زهراء، إدارة المكانة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق .3

 .(2412-2415) علوم التسيير، تخصص تسويق، جامعة آبى بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر،

الذهنية للمستهلكين في سوق  المكانةأثر الخداع التسويقي في بناء (، 2411)علي محمد الخطيب،  .8

 .لأوسطة أعمال، جامعة الشرق االخدمات الأردني، رسالة ماجستير تخصص إدار

دراسة حالة  :وأثرها على سلوك المستهلك منظمةصورة ال استراتيجيةفاسي فاطمة الزهراء،  .5

 .2443-2442، جامعة الجزائر، ، مذكرة ماجستير، تخصص تسويقهنكل الجزائر منظمة
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