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 دور عناصر الارتجال التسويقي في تعزيز النجاح التسويقي لمنظمات الأعمال/

 اس تطلاعية لآراء عينة من العاملين في عدد من الشركات التجارية  دراسة

  في مدينة زاخو/ اقليم كوردس تان العراق

 العراق ،اقليم كوردس تان ،زاخو ،جامعة زاخو ،كلية الإدارة والاقتصاد ،قسم العلوم الإدارية ،عبدالرحمن عمرمحمد 

دارة الاعمال ،محمد عبدالوهاب العزاوي  العراق ،اقليم كوردس تان ،دهوك ،جامعة نوروز ،كلية الإدارة والاقتصاد ،قسم اإ

 

 المس تخلص

لى بناء مفهوم واضح  ذ اإ يهدف البحث اإ ن هذه الشركات المبحوثة بحاجة اإلى الارتجال في عمليات التخطيط الاستراتيجي لعناصر الارتجال التسويقي والتي س تعزز من النجاح التسويقي لمنظمات الأعمال بالنس بة للشركات التجارية المبحوثة في مدينة زاخو، اإ

لى مناطق أأوسع في التوجه نحو الأسواق التنافس ية،  ليه الشركات المبحوثة والتي تعتمد على أأدائها السوقي لبد عليهافي الاسواق اإ نَّ أأي نجاح تسعى اإ من تطوير وتعديل قدراتها ومهاراتها البيعية والتسويقية  وبالتالي الضمان لها من فرص النجاح التسويقي، واإ

خو بوصفها مجتمع البحث التسويقي كمتغير مس تقل والنجاح التسويقي كمتغير معتمد، كما وقع اختيار هذا البحث على عدد من الشركات التجارية العاملة في مدينة زا على مس توى العمليات الداخلية، وقد اعتمد البحث الحالي على اختيار عناصر الارتجال

ات وكان من أأهمها: الارتجال التسويقي يعالج الاهتمام في مواقف المبيعات غير المتوقعة والعاجلة الدعوات لفك ديناميكيات لأنواع ( فرداً مس تجيبا، ولقد توصل البحث الى مجموعة من الاس تنتاج78ساحـبةً شريـحة من العاملين في هذه الشركات وبواقع )

ع الزبائن من خلال زیادة الرضا واس تخدام الارتجال في ظل ظروف المفاجأأة والإلحاح وبالتالي تدريب علاقاتها ممواقف المبيعات وتحديد سلوكيات البيع ذات الصلة التي تعمل ضمنها، ومن بين المقترحات كانت من أأهمها: الشركات التجارية عليها تعزيز 

 ة.موظفي المبيعات لتطوير قدراتهم على التفكير والتصرف السريع والسليم من أأجل التعرف بصورة أأكثر على احتياجات ورغبات الزبائن المتجدد

 التسويقي، عناصر الارتجال التسويقي، النجاح التسويقي ،العلاقة مع الزبون.الارتجال، الارتجال الكلمات الدالة: 

   المقدمة .1

لى التغيير المس تمر لتنمية القدرات الاب تتطور معظم المنظمات  ذا لم تتغير، وهذا يتطلب اإ تكارية للمنظمات مع مراقبة الاحداث بسبب الضغوط الاقتصادية والس ياقات المتغيرة وتدرك أأنها لن تنجو اإ

حتياجات التي يحددها الزبائن بشكل مختلف والطلبات التي يقدمونها على مندوبي المبيعات (، كما أأن الظروف التسويقية للمنظمات یمكن أأن تتغير بسرعة بسبب الاAbdo& David, 2021: 76المس تقبلية )

ن بيئة الأسواق المفتوحة والمليئة بالتحدیات والتطورات المرنة والغامضة والمعقدة یمكن أأن تؤدي اإلى ضغوط مس تمرة للوقت تتحدىHill et al, 2017 :54عن طريق المفاجأأة والإلحاح ) ذ اإ لإعدادات ا (، اإ

ذ تتطلب من التحولت والتغييرات الحالية القدرة على التغيير السريع في الاعمال التنظيمية والسوقية Levallet &Chan, 2019:6التقليدية وتدعو اإلى الارتجال التسويقي من قبل الشركات التنافس ية ) (، اإ

دارة  بداعية، وهذه التغييرات والتحولت البيئة أأجبرت المنظمات من التكييف والتأأقلم، وتعمل على تقديم أأفضل المنتجات بماللمنظمات، وامتلاكها قدرات تسويقية متطورة لها القدرة على اإ  مواردها بطريقة اإ

بداعاً مع التغ Abdo& David, 2021: 78تتناسب مع توقعات الزبائن ) ذ يتعين على المنظمات الناش ئة أأن تكون أأكثر مرونة وقابلية للتكيف واإ ن فعالية القدرة الارتجالية للمنظمات التسويقية (، اإ ييرات، واإ

(، وبالتالي فاإن هذه المنظمات ستتأأثر باحتياجات ورغبات ومطالب الزبائن والموردين، بعضها يكون حتما متوقعا ولكن البعض الآخر (Zhengyun &Xifang, 2020: 3تعتمد جزئياً على الوسطاء والمندوبين 

ذ يتعين على المنظمات أأن تتفاعل بسرعة أأو بشكل استباقي، والتي غالباً ما يكون وقت قصير لمعالجة المشكلات أأو الاس تفادة من فرص عاجل ول یمكن التنبؤ  :Hilmersson et al, 2022ة السوقية )به، اإ

 (، واس تكمال لذلك تم تنظيم البحث الحالي على وفق الآتي:  995

  المحور الاول: منهجية البحث .2

 البحثمشكلة  1.2

الارتجالية في الأسواق المعقدة والتنافس ية معتمدة بذلك على  التغيرات المتلاحقة في رغبات وتفضيلات الزبائن س يكون ديناميكياً بشكل متزايد، والتي تتسابق المنظمات المنافسة في قيامها بالعمليات

ن وجود تغير كبير وعدم يقين في هذه  ذ اإ اح البيئات س يحتم على المنظمات التسويقية الاس تمرار في الابتكار وتطوير منتجاتها بما تتناسب مع طبيعة الأسواق والزبائن، ولتحقيق النجقدراتها ومهاراتها التسويقية، اإ

ستراتيجياتها التسويق الخاصة بها مع التغيرات البيئية الحاصلة لتتمكن من الاس تقرار والتطلع  لىالتسويقي يتطلب من المنظمات ان تكييف اإ رؤية مس تقبلية والتي كيف یمكنها من النجاح التسويقي والبقاء  اإ

ا دور عناصر الارتجال التسويقي في تعزيز النجاح التسويقي لعدد والاس تمرا في الأسواق مس تقبلا، وتأأسيساً على ما س بق فاإن المشكلة التي يعالجها هذا البحث یمكن صياغتها في سؤال جوهري وهو كالآتي: م

 لتجارية، ویمكن تحديد المشكلة الرئيس ية للبحث اإلى مشكلات فرعية یمكن صياغتها بالأس ئلة الآتية:  من الشركات ا

   ما مدى تصور الشركات التجارية المبحوثة حول مفهوم الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي؟ .أأ 

رضاء الزبائن في مواجهة العلاقات المتفاوتة بين  .ب لى اإ  البائعين والزبائن من أأجل الوصول للنجاح التسويقي على مس توى الشركات التجارية المبحوثة؟  هل يؤدي الارتجال التسويقي اإ
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 هل توجد علاقة ارتباط وعلاقة تأأثير ذات دللة معنوية بين الارتجال التسويقي بعناصره والنجاح التسويقي؟   .ج

 أأهمية البحث  1.3

ذ يعد ،)الارتجال التسويقي، النجاح التسويقي(الرئيس ية  متغيراته أأهمية خلال من أأهميته يكتسب البحث المعرفية الناحية نواحي فمن عدة خلال من الحالي البحث أأهمية تبرز طاراً  اإ  للبحوث مرجعيا اإ

ذ یمكن المعاصرة، الشركات التجارية في أأغلب وش يوعها لحداثتها نظراً  المتغيرات، تلك س تتناول التي المس تقبلية ليها التوصل سيتم التي والمقترحات من النتائج الاس تفادة المبحوثة للشركات التجارية اإ  خلال من اإ

لى على فيها العاملين والمندوبين تساعد عناصر الارتجال التسويقي التي على الضوء تسليط دارة يضمن لها البقاء  تبني والوصول اإ النجاح التسويقي، لذلك فاإن الشركات التجارية بحاجة اإلى نمط جديد للعمل واإ

 والاس تمرار في جو المنافسة داخل البيئة التي تعمل فيها هذه الشركات المنافسة الأخرى.  

    أأهداف البحث 1.4

لى المديرين ومن ينوب عنهم اإلى الارتجال التسويقي بطريقة متميزة لتحقيق قدر أأكبر من النجاح في الأسواق التنافس ية وتحقيق يتمثل هدف الرئيسي للبحث في معالجة مسأألة ذات صلة عملياً والتي يجب ع

 الأهداف الآتية:

نة زاخو )كمتغير مس تقل( والنجاح التسويقي )كمتغير معتمد( في التعرف على المتغيرات الرئيس ية للبحث والمتمثلة بدور عناصر الارتجال التسويقي التي تمارس من قبل الشركات التجارية العاملة في مدي  .أأ 

 مواجهة التحدیات غير مس بوقة حاضراً ومس تقبلًا التي تواجهها الشركات التجارية.  

 تسليط الضوء على الدور الذي تلعبه عناصر الارتجال التسويقي في النجاح التسويقي للشركات التجارية المبحوثة.   .ب

 لازمة لتعزيز دور عناصر الارتجال التسويقي في تحقيق النجاح التسويقي في الشركات التجارية المبحوثة. وضع المقترحات ال .ج

 

 مخطط البحث الفرضي. 1.5

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( مخطط البحث الفرضي1شكل )

عداد الباحثان المصدر:                    من اإ

 

  فرضيات البحث 1.6

 تية. ل توجد علاقة ارتباط ذات دللة معنوية بين الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي للشركات المبحوثة وتنبثق عنها الفرضيات الفرعية الآ  الرئيس ية الأولى: الفرضية .أأ 

  والنجاح التسويقي.ل توجد علاقة ارتباط ذات دللة معنوية بين المعرفة السوقية 

 .ل توجد علاقة ارتباط ذات دللة معنوية بين ابتكار المنتجات والنجاح التسويقي 

 .ل توجد علاقة ارتباط ذات دللة معنوية بين عفوية الزبائن والنجاح التسويقي 

 ل توجد علاقة ارتباط ذات دللة معنوية بين المهارات التسويقية والنجاح التسويقي. 

 وتنبثق عنها الفرضيات الفرعية الآتية. ل توجد علاقة تأأثير ذات دللة معنوية بين الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي في الشركات المبحوثة لرئيس ية الثانية:الفرضية ا .ب

 .ل توجد علاقة تأأثير ذات دللة معنوية بين المعرفة السوقية والنجاح التسويقي 

 المهارات التسويقية عفوية الزبائن المعرفة السوقية ابتكار المنتجات 

 رتجال التسويقيالا

 

 النجاح التسويقي

رتباط                     الا  

 التأثير                       
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  عنوية بين ابتكار المنتجات والنجاح التسويقي.ل توجد علاقة تأأثير ذات دللة م 

 .ل توجد علاقة تأأثير ذات دللة معنوية بين عفوية الزبائن والنجاح التسويقي 

 ل توجد علاقة تأأثير ذات دللة معنوية بين المهارات التسويقية والنجاح التسويقي. 

 البحث وأأساليب التحليل الإحصائي مجتمع 1.7

لى اس تنتاجات ومقترحات دقيقة حول الميدان الم ميدان البحث يتكون من  نَّ اختيار العينة المناس بة يضمن الوصول اإ بحوث، واختص مجتمع المبحوث في هذه الشركات التجارية العاملة في مدينة زاخو، واإ

س تخدام البرنامج الإحصائي )الشركات من عينة والمتمثلة بمندوبي وموظفي المبيعات في الوحدات الإدارية المختلفة عينه للبحث، واعتمد  سلوب المنهج الوصفي)التحليلي( في البحث، وتم ا -SPSSالبحث على أأ

لى نتائج العلاقات بين المتغيرات وقد تمثلت أأهم هذه التحليلات فيما يأأتي:25  ( لأغراض التحليل الإحصائي في هذا البحث لغرض الوصول اإ

 والانحرافات المعيارية.التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية  .أأ 

 اس تخدام الارتباط البس يط لقياس العلاقة بين متغيري البحث. .ب

 اس تخدام الانحدار المتعدد لقياس تأأثير بعد المتغير التفسيري في المتغير المس تجيب. .ت

 (. Tوقيمة )( F( من خلال قيمة )R2اختبار فرضيات الارتباط والتأأثير بين متغيري البحث اعتماداً على معامل التحديد ) .ث

 حدود البحث 1.8

 . 1/2024/ 30-  2/6/2023تضمنت الحدود البحث الزمانية تحديداً من  الحدود الزمانية: .أأ 

ودي، شركة راســين، شركة فليو تم اختيار مجموعة من الشرـكات التجارية في مدينة زاخو و) )شركة جيا ، شركة النورس، بيتا كروب ، شركة فورس، شركة فارس ســ ندي، شركة ج الحدود المكانية: .ب

 لومات المطلوبة.  فود، شركة سردار، ميلكاش كروب، شركة هه يف(  والتي تتوفر فيها المقومات الأساس ية للحصول على البيانات والمع

   : تم اختيار عدد من مندوبي وموظفي المبيعات في الوحدات الإدارية المختلفة عينه للبحث.الحدود البشرية .ت

 أأساليب جمع البيانات 1.9

لباحثان في الحصـــول على البيانات والمعلومات المطلوبة على عدد من تم جمع البيانات ذات العلاقة لمجموعة الشرــكات التجارية في مدينة زاخو عينة البحث وتحليلها لإســـ ناد أأهداف البحث، ولقد اعتمد ا

 الأساليب. 

سهامات الباحثين التي تم جمعها من عدة مصادر والتي تمثلت بالمراجع العلمية من المج الجانب النظري: .أأ  لات والبحوث العلمية ذات الصلة بموضوع بهدف تغطية الجانب النظري للبحث اعتمد البحث على اإ

 البحث، فضلًا عن مصادر الإنترنت. 

ات المطلوبة من الشركات التجارية عينة البحث، اعتمد البحث في جمع البيانات الخاصة عن الميدان المبحوث من خلال اس تمارة الاس تبيان والتي تم تصميمها من أأجل جمع البيانات والمعلوم الجانب الميداني: .ب

 ( اس تمارات وذلك لعدم صلاحيتها في التحليل الإحصائي.  6( اس تمارة، وتم استبعاد )84سترداد )( اس تمارة اس تبيان على عينة من الأفراد العاملين في هذه الشركات وقد تم ا88وقد تم توزيع )

 المحور الثاني: الجانب النظري .3

 الارتجال التسويقي 1.3

  المفهوم 1.3.1

ذ تتطلب ال  بداعية واس تجابات في الاهتمام المتزايد للعديد من الممارسين بالرتجال يعكس استياءهم من أأدوات التخطيط الاستراتيجي التسويقي، اإ بيئات شديدة التنافس ية اليوم من قبل المنظمات قفزات اإ

ن عملية ریادة الأعمال في العمليات التســويقية والتي تتبع تقدمًا عقلانياً في التخطيط قد يكون الارتجال التســويقي كاســتراتيجية Kiriakopoulos, 2012 :4الوقت الفعلي ) ســلوكية فعالة خاصــة عندما (، واإ

ــ ت ــنع القرارات التســويقية واس ــتراتيجية فعالة وتنفيذها تمتلك موارد تســويقية ودودة والذي يتجلى في الوقت والجهد المخصــص لتوليد المعلومات وجمعها وتحليلها في ص خدامها بطريقة ارتجالية كمقدمة لصــياغة اس

فراد والمجموعات وتعزيز ثقافة داعمة (، وهذا يتطلب من المنظمات التســـويقAdomako et al , 2018: 12ومراقبتها ) ية تعزيز البيئات والتي تتفاعل مع التغييرات من خلال دعم التعلم المســـ تمر والتفكير لرأ

س ئلة والمناقشات ) ذ على المنظمات أأن تضع الأفراد والعمليKing et al, 2020: 56تتبنى العادات والسلوكيات والتوقعات وتمكين العاملين من طرح الأ ات في مكانها المطلوب لتسهيل الارتجال التسويقي (، اإ

ن هنالك ثلاثة مس تویات للارتجال التي تنشأأ بدلً 362:2021صادق والباشقالي ،(، ويرى كل من )Borah et al, 2020:4والتنفيذ للاتصالت التسويقية في الوقت الفعلي اس تجابة لرأحداث الخارجية ) ( اإ

   مة والمتمثلة بالآتي:من عمليات التخطيط من قبل المنظ

 رب السابقة.يقصد به الاس تجابة السريعة لرأحداث غير متوقعة مع عدم التأأكيد المتوقع المنخفض والذي سيتميز بمس توى عالي من العفوية وتأأثره بالتجا الارتجال التزيني: .أأ 

ذ هذا النوع من الارتجال يتميز بمس توى عالي من الإبداع، وعفوية م الارتجال المكتشف: .ب نخفضة، ومزيج غني من المعرفة السابقة، وهو الارتجال الذي یمكن أأن يكون مثالياً في حالت تطوير المنتجات، اإ

 أأن هناك مس توى عالٍ من عدم التأأكد المتزامن مع الضغوط التي يولدها الوقت. 

 تخطيط، بسبب قيود الوقت والبيئة المعقدة جداً، ويس تخدم في مثل هذا السيناريو في البيئة سريعة التغير. تظهر في الحالت التي يكون التخطيط فيها مس تحيلًا أأو يصعب فيها ال  الارتجال الشامل: .ت
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(، Hilmersson et al, 2022: 996طارئة ) والارتجال هو اســـتراتيجية لمواجهة التطورات الســـ ياقية غير المتوقعة أأو المتغيرة من خلال التصرـــف بشـــكل مؤقت وعفوي وبديهقي ومخصـــص بطريقة

(، في مثل هذه الظروف، يعني Yeboah et al, 2016 : 82)والارتجال يحدث عندما يس تخدم مندوبي المبيعات الذين يواجهون مواقف غير متوقعة وعاجلة وحلولً عفوية غير مقيدة لحل مشكلات الزبائن 

لى المخططات السلوك  نهم مجبرون على التفكيرعنصر المفاجأأة أأن مندوبي المبيعات يفتقرون اإ لحاح الوضع يعني أأنهم ل يس تطيعون الذهاب اإلى طاولة التخطيط، بل اإ ضافة اإلى ذلك، فاإن اإ أأثناء  ية المتفق عليها. بالإ

ذ تســارع هذه المف (،Magnus et al, 2019:1180التمثيل، في الارتجال تكون الفجوة الزمنية بين التفكير والعمل ضــيقة ول یمكن فصــلها ) هوم بشــدة في التســعينيات نظراً للحاجة اإلى حلول أأكثر ابتكاراً اإ

و) كمهارة تســاعد في تحقيق توقعات الزبائن، ســواء كان هذا الإنجاز هو لكتســاب الميزة التنافســ ية أأو الاحتفا، بها، اذ ي نظر اإلى الارتجال التســويقي على أأنه الطريقة المفيدة لإنجاز المهام داخل المنظمات 

(، ويعرف الارتجال التســويقي على أأنه الدرجة التي يتقارب فيها التكوين التخطيط والتنفيذ Leybourne, 2007:365منتج جديد، أأو تنفيذ عنصرــ من اســتراتيجية المنظمة، أأو تصــميم لعملية جديدة )تطوير 

يرات السوقية بطريقة مدروسة في لحظة التغيير على مس توى السلوك الجماعي داخل المنظمة والابتعاد عن تطبيق في الوقت المناسب الذي يسمح للمنظمة بالس تجابة والتكييف لأي نوع من المشأكل أأو التغي

 (. Gross, 2014 :725الإجراءات الروتينية )

ونظرية استراتيجية التسويق يحدث الارتجال على مس تویات عديدة تتراوح  والارتجال التسويقي بأأنه التقارب بين التخطيط والتنفيذ على المس توى التنظيمي وهو أأداة تخطيط قياس ية في استراتيجية العمل

لى المنظمات بأأكمله ) ـــمح بالتعلم للتكيف مع البيئ (، وي نظر اإلى الارتجالKyriakos, 2015:2من الأفراد والجماعات اإ ـــكل عائقاً أأمام التعلم، بيع في الواقع يس ـــل في التح  ويش ـــويقي أأحيانًا على أأنه فش ة التس

(Reese, 2019: 321 ن عملية الارتجال التســـويقي في المبيعات بالنســـ بة للعاملين في المنظمات نتلف عن ســـلوك البيع التكيفي نظراً لأن الأخير   جذور مخططة، في حين أأن الأول هو اســـ تجابة في (، واإ

ـفـون في الوقت الفعلي من خلال الاســـ تجابة الوقت الفعلي، في البيع التكيفي یمكن أأن توجد فجوة زمنية بين تكوين الاســـ تجابة  ذ يفكر مندوبي المبيعات ويتصرـ والعمل بيع يتميز الارتجال بالندماج الزمني، اإ

العاملين في أأن يصـبحوا أأكثر فاعلية من حيث (، وبالتالي يعد الارتجال التسـويقي أأحد الووـرات الأسـاسـ ية لتعزيز التعلم التنظيمي، كما أأنه يدعم Hulman et al, 2018:3لحتياجات الزبائن أأو طلباتهم )

جراء عمليات روتينية للاإ  جراءات وددة بشـكل أأفضـل عن طريق اإ  ,Abdo& Davidضـافات الناةة في العمليات التسـويقية )حضـورهم والمرونة ومهارات التصـال، بالإضـافة اإلى تمكين الزبائن من تنفيذ اإ

2021: 78.) 

نتاج الذويرى الباحثان بان الارتجال ال  لى ارتفاع مس توى الإ ي يعد المقياس الحقيقي على تسويقي على انه المبادرة السريعة الذي س يحقق الهدف من قبل العاملين والمنظمة في وقت قصير، والذي يؤدي اإ

 التطور والتقدم في بيئة العمل، والذي سيرتقي بالعمل في كافة قطاعاته.

  تجال التسويقيأأهمية الار  1.3.2

ـــ تفادة من هذا الاهتمام المتزايد بســـبب تغيير يحظى الارتجا ذ يتطلب من وترفي التســـويق الاس ـــويقية، اإ جراءات وحالت عدم التأأكد الســـوقية ل التســـويقي باهتمام متزايد من قبل المنظمات التس ات اإ

(Borah et al, 2020 : 5ن الأفكار التي يطرحها الزبائن من رغباتهم وتوقعاتهم المتجددة على م ذ اإ ندوبي المبيعات يجعلهم "الحلقة او الخيط الرابط" بين المنظمة والزبائن وهم مقيدون لضـــمان بقاء الزبائن (، اإ

(، Hultman et al, 2018:4ال )ة بينهم وبين زبائنهم ضرورية للارتجسعداء، ولإن مندوبي المبيعات في اتصال مس تمر معهم مما يجعلهم أأذن المنظمة وعينها من جانب الزبون، مما يجعل الديناميكيات الارتباطي

جراءات غير مخطط لها بشـــكل ارتجالي، والذي يســـاعد على التعامل مع الأحداث البيئية الغير المتوقعة على انه وي نظر اإلى الارتجال التســـويقي  نشـــاء وتنفيذ اإ  ,Zhengyun &Xifangقدرة المنظمات على اإ

سويقي ذات أأهمية داخل المن(2020:4 شكل اإيجابي على(، والارتجال الت سلوك الارتجال ب س يؤثر ال ذ  نتاج جديدة، اإ لى بيئات اإ  نجاح المنتج ظمة عندما تتغير التكنولوجيا، أأو عندما يتم نقل المنتجات الجديدة اإ

(، كما ســيســمح الارتجال Gross, 2014:726بائن الحاليين والمســ تقبليين )الجديد لأن القدرة على الارتجال التســويقي یمكن المنظمة من الاســ تجابة بفعالية للتغيرات الســوقية لتناســب تماماً احتياجات الز

سترا لى ا ستند اإ صلية ت شاء حلول أأ ن ضافة قيمة اإلى تجربة الزبائن من خلال اإ   &Dennis) تيجية مركزية لتلبية احتياجات الزبائن بشكل أأفضلالتسويقي للمنظمة بالتفاعل والمرونة في مشاركة المعلومات واإ

Macaulay, 2013: 607( ن الارتجال التسويقي يساعد في تحقيق الآتي  (: Secchi et al, 2016 :5(، ويرى اإ

  .تطوير منتجات جديدة تمكن المنظمات من التنافس بها في الأسواق .أأ 

ضافة أأو تعديل أأو حذف لبعض الأنشطة والوظائف .ب عادة الهيكلة التنظيمية للمنظمات من اإ   .اإ

  .التقنية للاإسهام في زیادة أأو تطوير المنتجات السوقيةتطوير البنية التحتية عالية  .ت

ــ تجابة لرأحداث الجارية الزبائن والتعرف بصــورة أأكثر على المعوقات التي قد يوجهونها، و  بطرق أأكثر قيمة وذات مغزى مما یمكنهم فعله مع الأخبار القدیمة وبالتالي فاإن الارتجال التســويقي يســاعد في الاس

 (.Abdo& David, 2021: 79م، وبالتالي يساعد الزبائن المنظمات في جذب انتباه الزبائن الآخرين داخل وخارج الش بكات الاجتماعية للمنظمات )وغير المثيرة للاهتما

     عناصر الارتجال التسويقي 1.3.3

لتوقع أأفعال الزبائن وتصرفات المنافسين والعمل على ايجاد طرق حديثة لعمليات التصال وتوزيع  تعد عناصر الارتجال التسويقي من العناصر التي تدعم عمل المنظمات التسويقية وهو أأحد الوورات الأساس ية

 : ( على عناصر الارتجال التسويقي وتتمثل بالتيAdomako et al, 2018: 12( )Dabrowski, 2019 :171( )Borah et al, 2020 : 5) المنتجات ورضا الزبائن ورغباتهم المتزايدة، ويتفق كل من

سوقية .أأ  ضيلات الزبائن ومن أأجل بناء علاقات فعالة طويلة الأجل مع الزبائن :المعرفة ال شاء العروض التي تلبي احتياجات وتف ن لى اإ  Paschenوالحفا، عليها في نهاية المطاف ) المنظمات المبتكرة تحتاج اإ

et al, 2019: 411 ـــــافة اإلى حلول المنافســـــين  م (، المنظمة عليها تشـــــكيل منتجاتها لتوفير قيمة أأعلى ـــــأكل الزبائن بالإض للزبائن والتي یمكن تحقيق ذلك من خلال المراقبة المســـــ تمرة وفهم مش

(Kiriakopoulos, 2012 :4 ساسي يساعد لإنشاء منتج جديد متفوق، وتطوير عمليات متفوقة تتعلق بالمنتج مثل البرامج الترويج ذ أأن تطبيق المعرفة السوقية بشكل أأ ف المعرفة السوقية ي(، اإ ة، زت عرَّ

(، والمعرفة السوقية ) العمليات والأنشطة التي تساعد المنظمة في الحصول على المعرفة من حيث اختيارها وتنظيمها واس تخدامها Dabrowski, 2019 :171على أأنها معرفة الزبائن والمنافسين المحتملين )

جراءات العمل والتخطيط الاستراتيجيونشرها ونقل المعلومات والخبرات التي تمتلكها ا  .  (Difi & Dahou, 2020: 9) لمنظمة وتوظيفها في أأنشطتها الإدارية المختلفة مثل صنع القرار واإ
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درة على البقاء وحتى أأن تكون في الطليعة أأصـــــبحت المنافســـــة في قطاع الأعمال أأكثر شـــــدة مع ولدة العديد من المنظمات المماثلة التي لديها عدد من عوامل الجذب، لتكون قا ابتكار المنتجات: .ب

(Kiriakopoulos, 2012 :4سوق لأن المعرفة بت لى التوجه نحو ال صنع ابتكارات المنتجات الانتباه اإ س تدامة، ويجب على المنظمات في  صنع ابتكارات م ذ عليها أأن ت سوق ) المفتاح لبتكار (، اإ وجه ال

نتاجه ) (، ویمكن اعتبار الذي يســــمح للمنظمات الابتكارية بتطوير منتجات جديدة ومفيدة على أأنها لديها قدرة ديناميكية ونادرة وفريدة من Sinaga et al, 2021: 1362المنتج الناجح الذي ســــيتم اإ

   (. Dabrowski, 2019: 172حيث یمكن للمنظمة ابتكار منتج جديد يوفر قيمة أأكبر للزبائن من منافس يها ) نوعها،

ذ تســاعد Borah et al, 2020: 7)ثر عفوية الزبائن على طبيعة العلاقات الإنســانية والتواصــل مع الزبائن الآخرين بطرق مهمة ومن المحتمل أأن تصــبح هذه العفوية فايروســ ية تؤ  عفوية الزبائن: .ت (، اإ

بطرق أأكثر قيمة وذات مغزى مما یمكنهم فعله مع الأخبار القدیمة وغير المثيرة للاهتمام من خلال التدخلات التســويقية المرتجلة في الاســ تجابة لرأحداث الجارية من قبل الزبائن على المســاهمة في مجتمعاتهم 

ن أأهم ما یميز الارتجال التسو Tirunillai &Tellis, 2017 : 89مشاركة هذه المعلومات، وسيساعد هؤلء الزبائن المنظمات في جذب انتباه الزبائن الآخرين داخل وخارج المنظمات ) يقي عفويته (، واإ

ــــو  ــــطربة ومعقدة، لأن ليس لدى الارتجال التس يقي اإل الانتظار حتى تكون الظروف والموارد المتاحة وقدرته على تعزيز التفاعل مع البيئة دون تخطيط، ويحدث هذا في كثير من الأحيان في بيئات مض

 (.365: 2021مثالية وذلك لأن التخطيط والتنفيذ يحدث في وقت واحد )صادق والباشقالي ،

لى امتلاك مهارات تســويقية  المهارات التســويقية: .ث ن مديري المنظمات التســويقية الذين لديهم تعرض مســ بق لرأســواق التنافســ ية المتباينة والديناميكية يحتاجون اإ لكتســاب أأداء متفوق، خاصــة عندما اإ

سوا سواق المتقدمة وكذلك في الأ ش ئة وفي الأ سواق النا سواقها المحلية، وظروف السوق الديناميكية المتعلقة بتغيير احتياجات توسعت المنظمات في الأ ق النامية، تواجه هذه المنظمات تحدیات كبيرة في أأ

سواق المتقدمة ) بتقس يم السوق واس تهدافه بشكل  (، مهارات التسويق ت عرّف على أأنها مورد غير ملموس يسمحKhan & Zaheer, 2021 :4الزبائن، وقنوات التوزيع، والمنافسة أأثناء التوسع في الأ

دارة التسويق الإبداعي ) ذ يحتاج المديرين مهارات حيوية والغير ملموسة المتعلقة بالعمل )كالتسويق، الإدارة المالية، ومهارات التخطيط( من Morgan et al, 2012:277فعال والتخطيط لعمليات اإ (، اإ

ن المKhan et al, 2022: 3) أأجل تحســين أأدائهم دارة منظماتهم، نظراً لأن الارتجال ل (، واإ يعتمد على ديرون في المنظمات التســويقية یمكنهم من النجاح وتعلم مهارة الارتجال واســ تخدامها ككفاءة في اإ

 (.Holdhus et al, 2016: 14الحدس، ولكنها كمهارة یمكن تعلمها )

  ويقيالنجاح التس 1.4

 المفهوم 1.4.1

يصــال وتقديم القيمة لزبائنها، من خلال تمكينها من تقديم عروض أأكثر قيمة، التي تشــكل موردًا تنظيميًا،التســويق وظيفة ومجموعة من العمليات  نشــاء واإ وعندما يتم تطويرها بشــكل  التي تمكن المنظمة من اإ

 Dennis & Michael, 2014:326) نسق لرأصول بطريقة تساعدها على تحقيق أأهدافهاكامل، تصبح أأكثر كفاءة، كما أأن من المنظمات التي تعمل على تطوير كفاءة تسويقية قادرة على الحفا، على النشر الم 

س تمرار قدرات تسويقية داخلية قادرة على ابتكار منتجات تساعدها من الا(، وأأن بناء تفاعل بين المنظمات التسويقية والزبائن هو العامل الرئيس لتحقيق التوازن والنجاح على منافس يها بما تمتلكه من مهارات و 

آخرون،  سواق الخارجية )الكلابي وأ س تغلال254: 2019في الأ ن ا صة الداخلية قوتها لنقاط المنظمة (، واإ شطة الخا يجاد على تعمل والتي بها، في أأداء الأن شطتها فعليه قيمة اإ  يتمكن ل نحو على تؤديها التي لأن

جراؤها خلال هذه المرحلة لها تأأثير كبير على 165: 2021من تقليدها )حمدون ، المنافســون النجاح المالي للمنتج الجديد (، كما أأن القرارات المتعلقة بالتصــميم ومســ توى الجودة ووظائف المنتج الجديد التي يتم اإ

(Gross, 2014:731فالنجاح كمصطلح ،) ن غيرها، عن متميزة تجعلها وكفاءات قدرات من لديها ما بسبب نظماتتكتس به الم  الذي النوعي التفرد من حالة يعكس ذ اإ في  رغبة المنظمات على دليل هو النجاح اإ

ضاً  الإبداع ساس العلاقات  على القائم التسويقية المعلومات نظم على بالعتماد والابتكار الإبداع منها يتطلب تحاور تطلعات الزبائن لذلك فامتلاك المنظمات القدرة على النجاح التسويقي فن والتغيير، وهو أأي أأ

( والنجاح في التسويق هو قدرة فائقة على أأداء الأنشطة الأساس ية التي 37: 2017وعدهم الأساس ونقطة البداية )لفتة وحسين ، مشاركتهم وكسب ورغباتهم حاجاتهم على التركيز خلال من الزبائن مع المتبادلة

(، ويعرف Homin&Yu-Ming, 2021: 6ي)على تحسين نتائج الزبائن والمالية وسوق الأوراق المالية والمجتمعية اذ تلعب منظمة التسويق دوراً تأأسيس ياً في تحقيق النجاح التسويقوالتي تعمل  تواجه الزبائن

 ,Kaewmungkoon et alية من أأجل تســويق المنتجات وفعاليتها الحالية والمســ تقبلية )النجاح التســويقي على انه الفحص المنهجي والدوري وموضــوعي وشــامل لمدى اســ تعداد المنظمة أأو الوحدة التنظيم 

2016: 347.) 

ــ تغلال الامثل لمواردها الداخلية والخارجية بشــكل أأفضــل لمواجهه الم  ن النجاح التســويقي على انه قدرة المنظمة على الاس لى الكفاءة التســويقية وتعظيمويرى الباحثان باإ مخرجاتها من  نافســين والوصــول اإ

 المنتجات.

 أأهمية النجاح التسويقي 1.4.2

لى النجاح التسويقي واتخاذ أأفضل القرارات التسويقية ا عادة النظر بتوجهاتها المس تقبلية لتكون قادرة على للوصول اإ لمناس بة من اجل ابتكار وتطوير منتجات جديدة تنسجم مع متطلبات المنظمات تحفز في اإ

آخرون، ورغبات الزبائن، وبالتالي  ــواق لأطول فترة ممكنة )الكلابي وأ ــ تمرار في الأس ــيســاعد المنظمات من والاس ــاليب 254: 2019س ــ تخدام الأس ذ يكمن النجاح التســويقي في التوجه نحو الزبائن، واس (، اإ

مكاني (، فهذه تؤدي اإلى تحقيق المنظمة Utami et al, 2022: 21ة اســ تعادتها حين الطلب عليها )والوســائل الإلكترونية والتقنيات الحديثة لبناء قاعدة المعلومات، من أأجل الحصــول على المعلومات وخزنها واإ

(، ویمكن 166:  2021طلبات الزبائن المتعددة وتوحيدها وتلبيتها )حمدون، لأهدافها ومنها الربحية والنمو والبقاء، وكذلك ل نغفل دور الإفراد العاملين في المنظمة عبر القيام بأأنشـــــطتهم، لســـــ يّما في تحديد مت 

نتاجية من خلال الزبائن والتدريب  (، Kaewmungkoon et al, 2016 :348العملي على القيمة )اعتبار النجاح التســـويقي تحيزاً لإجراءات التســـويق التي تشـــمل التقرب من الزبائن وریادة الأعمال الإ

نتاج عرض سوقي بكفاءة و/أأو فعالية( القيمة لبعض قطاعات )قطاعات( السوق، ولذلك والنجاح التسويقي يحدث عندما تشكل كفاءة المنظمة في التسويق موردً  ا تنظيميًا )أأي أأنها تساهم في تمكين المنظمة من اإ

ن  Dennis & Michael, 2014:327لية الشاملة للمنظمة )ة والفعاولزیادة احتمالية النجاح التسويقي، يجب أأن يؤثر تبادل المعرفة الضمنية بشكل اإيجابي على مقدار القيمة المقدمة للزبائن، وعلى الكفاء (، واإ

 : (38:  2017بالآتي )لفتة وحسين،  تتمثل أأهمية النجاح التسويقي



   ٢٠٢٥، ١ژ. ١٤دیمية لجامعة نوروز(، پ.وروز )المجلة الأكاكادیمی یا زانكویا نهگوڤارا ئه

 

100 
 

 .الزبائن ولء وزیادة للمنظمة الذهنية الصورة دعم .أأ 

 .العالية والربحية السوقية الحصة تحقيق .ب

 .السوق في المنظمة واس تمرار بقاء ضمان .ت

 .المنافسين على التميز عن فضلاً  ،الموارد في التميز .ث

 .الكلف وانخفاض المنتجات جودة .ج

    أأبعاد النجاح التسويقي  1.4.3

 Gross, 2014:731( )Rihayana etالمبيعات، ويتفق كل من ) يعتمد النجاح التسويقي على قدرة المنظمات في فهم الاسواق واحتياجات الزبائن وتطوير استراتيجيات تسويقية فعالة لجذب الزبائن وزیادة

al, 2018: 36( )Homin&Yu-Ming, 2021: 6:على أأن أأبعاد النجاح التسويقي يتمثل بالآتي ) 

ذ Utami et al, 2022: 21اط القوي بينهما)كرست العديد من الدراسات اهتماماً كبيراً بالدور المهم الذي تلعبه منظمة أأصحاب العمل في أأداء المنظمات، وأأثبتت بشكل تجريبي الارتب :التوجه الریادي .أأ  (، اإ

عات ونمو ية و م المبي ثل الحصــــــة الســـــوق ذ تم ئها، اإ ية للمنظمات ونموها وأأدا نافســـــ  حاســـــماً في الميزة الت اًـ  طاً بتوجه المنظمة الریادي  يعتبر توجيه ریادة الأعمال عنصرــــ عاً مرتب الأرباح نمواً مرتف

(Meekaewkunchorn et al, 2021: 296والتوجه الریادي يظهر ،)  من خلال المدى الذي یميل فيه كبار المديرين اإلى تحمل المخاطر المرتبطة بأأعما م )ب عد المخاطرة(، لدعم التغيير والابتكار من

 (. Gross, 2014:731( )Rihayana et al, 2018: 36أأجل اكتساب ميزة تنافس ية لمنظمتهم )بعد الابتكار(، والتنافس بقوة مع المنظمات الأخرى )البعد الاستباقي( )

ـــويقية: .ب ـــويق لبناء علاقة طويلة الأمد مع الزبائن یمكن اعتبارها بمثابة قدرات مميزة لربط  القدرات التس ـــ تخدام الفعال لموارد التس ـــاب المنظمات والاس ن اكتس لى اعتماد اإ ن المنظمات بحاجة اإ ذ اإ الزبائن، اإ

لى الداخل بشــأأن القدرات التســويقية لتعزيز قد (، و) بحاجة للاســ تفادة من قدرات تكنولوجيا المعلومات والموارد ذات الصــلة لإعادة Utami et al, 2022: 21راتها الديناميكية )منظور من الخارج اإ

كعملية متكاملة مصــممة لجمع المعرفة (، والقدرات التســويقية Homin&Yu-Ming, 2021: 6تشــكيل اســتراتيجيات الأعمال التي تتوافق مع المتطلبات الجديدة ديناميكياً في ظل التغيرات الســوقية )

ذ تمكن القدرة التسويقية المنظمات من اإضافة قيمة وقيمة للزبائن، وأأن ت (، Rihayana et al, 2018: 36كون أأكثر قدرة على المنافسة )والمهارات والموارد من الشركات ذات الصلة باحتياجات السوق، اإ

 (.Moorman & Day, 2019 :7ة على مس توى المنظمة التي تنفذ مهام التسويق وتكيف المنظمة مع تغيرات السوق )و) عبارة عن حزم معقدة من المهارات والمعرف

شطة للحصول على معلومات ح الأداء التسويقي: .ت شكال الأن سريعها، أأحدها عبارة عن جميع أأ سهيلها وت شطة المنفذة لتحفيز المبيعات وت سوق والمنايرتبط التسويق بجميع الأن فسين والزبائن )توجه ول ال

لى تقييم العلاقة ذ يهدف قياس أأداء التســويق اإ  :Utami et al, 2022بين الأنشــطة التســويقية وأأداء الأعمال ) الســوق( والإجراءات المبتكرة المتخذة في واولة لزیادة أأداء التســويق )ابتكار المنتج(، اإ

ن أأداء التسويق هو مقياس سوق يسجل سلوك 21 ذ اإ نشطة الزبائن، والذي س يكون بدوره مؤشًرا على الأداء المالي، وأأن أأداء التسويق هو جهاز تس تخدمه الإدارة لتقييم وتقييم فعالية وعوائد الأ (، اإ

ن تكوين التسويق على الهيأكل التنظيمية والمقاييس وأأنظمة الحو Rihayana et al, 2018: 36التسويقية، وخاصة المبيعات وحصة السوق )  & Moormanافز التي تشكل أأنشطة التسويق )(، واإ

Day, 2019 :8.)  

دارة علاقة مع الزبون: .ث لى اتباع مفهوم التســـــويق بالعلاقات من خلال دمج العلاقة بين جميع القطاعات المعنية بتطوير المنظمات  اإ  Sansomوأأنشـــــطة التســـــويق )تميل اتجاهات التســـــويق الجديدة اإ

&Jaroenwanit, 2014:34ن قا لى الهدف النهائي أأل وهو اكتساب (، واإ الزبائن والاحتفا، بهم دة وموظفي الإدارة التسويقية هم الذين ينشون استراتيجية المنظمة وينفذها ويقيمها من أأجل الوصول اإ

(Moorman &Day, 2019:8 دارة علاقات الزبائن ) اســتراتيجية تركز على خلق رضــا الزبائن وعلاقات مســ تدامة من ن اإ ذ اإ خلال دمج العديد من المجالت الوظيفية للمنظمة لتحقيق ميزة (، اإ

ذ توفر Homin&Yu-Ming, 2021: 6تنافســ ية ) البيانات والمعلومات المتعلقة بالزبائن، بما في ذلك ســلوك التســوق والعادات في اســ تهلاك المنتجات، والتي ت ســ تخدم هذه البيانات  CRM(، اإ

رضاء الزبائن وزیادة ولئهم الزبائن وزیادة الأرباح )والمعلومات لزیادة فهم الزبائن والت  (.Rihayana et al, 2018: 37واصل معهم من أأجل خلق القيمة واإ

 المحور الثالث: الإطار العملي .4

 وصف بعدي البحث وتشخيصها 1.4

 تشخيص عناصر الارتجال التسويقي 1.4.1

 المعرفة السوقية .1

يجابية بين 1يلاحظ من الجدول ) ( وبانحراف 3.78%( والذي جاء كله بوسط حسابي )14.69%( وعدم التفاق )15.00%( وبلغت نس بة المحايدين )70.31الأفراد المبحوثين قدرها )( وجود نس بة اتفاق اإ

س به التفاق الإيجابية هو المؤشر )0.93معياري ) شركة بامتلاكها المعرفةX4(، ومن بين أأهم المؤشرات التي عززت ن سواق  ( الذي ينص على أأن تتميز ال سة في الأ سويقي والذي تمكنها من المناف في الجانب الت

كـة بالتنســ يق والتكامل بين الوظائف التســويقية وفقاً لمتطلبات الســوق الذي جاء X2(، وكذلك والمؤشر )0.98( وبانحراف معياري )3.94وجاء كله بوســط حســابي ) دارة الشرـ ( الذي ينص على أأن تقوم اإ

دارة الشرـكـة تمتلك صــفات معرفية مميزة في المجال العلميات التســويقية الذي جاء بوســط حســابي )X1(، والمؤشر )0.93معياري ) ( وبانحراف3.76بوســط حســابي ) ( وبانحراف 3.74( الذي ينص على أأنه اإ

   (.0.92معياري )

  ابتكار المنتجات .2

يجابية بين الأفراد المبحوثين قدرها 2يلاحظ من الجدول ) ( وبانحراف 3.77%( والذي جاء كله بوسط حسابي )15.63%( وعدم التفاق )14.38%( وبلغت نس بة المحايدين )70.00)( وجود نس بة اتفاق اإ

لى ابتكار وتطوير منتجاتها لمقابلة احتياجات ورغبات الزبائن المتX8(، وأأهم المؤشرات التي عززت نســ به التفاق هو المؤشر )0.93معياري ) غيرة بصــورة مســ تمرة وجاء كله ( الذي ينص أأن الشرـكـة تســعى اإ
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نفاق على أأنشــطة البحث والتطوير من أأجل تخفيض الكلف فيها والذي جاء بوســط حســابي X5( وكذلك والمؤشر )0.96( وبانحراف معياري )3.86بوســط حســابي ) دارة الشرـكـة تهتم بالإ ( الذي ينص أأن اإ

دار X6(، والمؤشر )0.95( وبانحراف معياري )3.85) ( 3.79ة الشركة تس تعين بأأحدث الوسائل التكنولوجية والتي من شأأنها أأن تساعد على تقليل وقت التسليم الذي جاء بوسط حسابي )( الذي ينص أأن اإ

 (. 0.93وبانحراف معياري )

 عفوية الزبائن .3

يجابية بين الأفراد المبحوثين قدرها )3يلاحظ من الجدول ) ( وبانحراف 3.74%( والذي جاء كله بوسط حسابي )16.25%( وعدم التفاق )15.63)%( وبلغت نس بة المحايدين 68.13( وجود نس بة اتفاق اإ

لى تطبيق المرونة وحرية اتخاذ القرارات في الأنشطة الداخلية لها جاء كله بوسطX9(، ومن بين أأهم المؤشرات التي عززت نس به التفاق الإيجابية هو المؤشر )0.92معياري )  ( الذي ينص أأن الشركة تحاول اإ

( 3.79( الذي ينص على أأن الشرــكـة ترى أأن أأجواء العمل تســـاعد على التفاعل الإيجابي بينها وبين الزبائن الذي جاء بوســـط حســـابي )X12(، وكذلك والمؤشر)0.96( وبانحراف معياري )3.86حســـابي )

لى التفاعل مع البيئة X10(، والمؤشر )0.93وبانحراف معياري ) ( وبانحراف 3.75المحيطة المضطربة والمعقدة من أأجل تقديم أأفضل منتجات للزبائن الذي جاء بوسط حسابي )( الذي ينص أأن الشركة تسعى اإ

 (.0.92معياري )

 المهارات التسويقية .4

يجابية بين الأفراد المبحوثين قدرها )4يلاحظ من الجدول ) ( وبانحراف 3.64%( والذي جاء كله بوسط حسابي )20.63%( وعدم التفاق )13.75%( وبلغت نس بة المحايدين )65.63( وجود نس بة اتفاق اإ

كـة تولي اهتماماً كبيراً بأأنشــطتها التســويقية المختلفة والتي تعمل على تغير موقفها لأي X13(، ومن بين أأهم المؤشرات التي عززت نســ به التفاق الإيجابية هو المؤشر )0.90معياري ) ( الذي ينص على أأن الشرـ

( الذي ينص على أأنه تحرص الشركة وبصورة مس تمرة على متابعة التطورات في الأسواق X14( وكذلك والمؤشر )0.93( وبانحراف معياري )3.78الأسواق وجاء كله بوسط حسابي )تغيرات بيئية تحصل في 

دارة الشركة تعطي تعليمات للموزعين والتابعين لها على رصد X16ؤشر )(، والم0.92( وبانحراف معياري )3.73والتي تساعد على اتخاذ القرارات الادارية المناس بة الذي جاء بوسط حسابي ) ( التي تنص أأن اإ

   (.0.90( وبانحراف معياري )3.66أأنشطة المنافسين والإبلاغ عنها في الوقت المناسب الذي جاء بوسط حسابي )

 والانحرافات المعيارية لبعد المعرفة السوقية( التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي 1جدول )

قل
س ت

لم  ا
ير
لمتغ

ا
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية

 العبارات المؤشر
الوسط  ل اتفق بشدة ل اتفق وايد اتفق اتفق بشدة

 الحسابي

الانحراف 

 % % % % % المعياري

قية
سو

ل  ا
رفة

لمع
ا

 

X1   دارة الشركة صفات معرفية  0.92 3.74 7.5 7.5 15.0 43.8 26.3 مميزة في المجال العلميات التسويقية.تمتلك اإ

X2  ًدارة الشرــكـة بالتنســـ يق والتكامل بين الوظائف التســـويقية وفقا تقوم اإ

 لمتطلبات السوق.

30.0 40.0 15.0 6.3 8.8 3.76 0.93 

X3  ــكـة برامج مشــــاركة الخبراء في تطوير منتجاتها لتخاذ القرار تعتمد الشرـ

 التسويقي.

33.8 32.5 16.3 5.0 12.5 3.70 0.91 

X4 
تتميز الشرـــكـة بامتلاكها المعرفة في الجانب التســــويقي والذي تمكنها من 

 المنافسة في الأسواق.
36.3 38.8 13.8 5.0 6.3 3.94 0.98 

  المؤشر الكلي
31.56 38.75 15.00 5.94 8.75 

3.78 0.93 
70.31 15.00 14.69 

 ( .spssمن اإعداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج ) المصدر : 

 

 

 

 

 

 ( التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية لبعد ابتكار المنتجات2جدول )

ير 
لمتغ

ا

قل
س ت

لم ا
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية
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 العبارات المؤشر
الوسط  ل اتفق بشدة ل اتفق وايد اتفق اتفق بشدة

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
% % % % % 

ت
جا
لمنت

ر ا
كا
بت ا

 

X5   نفاق على أأنشـــــطة البحث والتطوير من أأجل كـة تهتم بالإ ـــ دارة الشرـ اإ

 تخفيض الكلف فيها

32.5 41.3 11.3 8.8 6.3 3.85 0.95 

X6  دارة الشركة تس تعين باحدث الوسائل التكنولوجية والتي من شانها اإ

 أأن تساعد على تقليل وقت التسليم

33.8 36.3 13.8 7.5 8.8 3.79 0.93 

X7 
شركة على تطوير الاس تخدام التقني في المنتجات الجديدة  شجع ال ت

 التي تقوم بتقدیمها لأول مرة

27.5 36.3 16.3 7.5 12.5 3.59 0.88 

X8 
احتياجات ورغبات  تسعى الشركة الى ابتكار وتطوير منتجاتها لمقابلة

 الزبائن المتغيرة بصورة مس تمرة

30.0 42.5 16.3 5.0 6.3 3.86 0.96 

  المؤشر الكلي
30.94 39.06 14.38 7.19 8.44 

3.77 0.93 
70.00 14.38 15.63 

 ( .spss: من اإعداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج ) المصدر

 

 والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية لبعد عفوية الزبائن( التوزيعات التكرارية 3جدول )

قل
س ت

لم  ا
ير
لمتغ

ا
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية

 العبارات المؤشر
 ل اتفق بشدة ل اتفق وايد اتفق اتفق بشدة

 الوسط الحسابي 
الانحراف 

 % % % % % المعياري

ئن
زبا

 ال
وية

عف
 

X9  ـــكــة الى تطبيق المرونـة وحريـة اتخـاذ القرارات في تحـاول الشرـ

 الأنشطة الداخلية لها 

30.0 45.0 12.5 6.3 6.3 3.86 0.96 

X10  ضطربة والمعقدة شركة الى التفاعل مع البيئة المحيطة الم سعى ال ت

 من اجل تقديم افضل منتجات للزبائن 

32.5 35.0 16.3 7.5 8.8 3.75 0.92 

X11  س تقبلية من توفر آرائهم ومقترحاتهم الم الشركة مجال للتعبير عن أ

 قبل الزبائن

28.8 32.5 16.3 10.0 12.5 3.55 0.88 

X12 
ترى الشركة أأن اجواء العمل تساعد على التفاعل الايجابي بينها 

 وبين الزبائن
30.0 38.8 17.5 7.5 6.3 3.79 0.93 

  المؤشر الكلي
30.31 37.81 15.63 7.81 8.44 

3.74 0.92 
68.13 15.63 16.25 

عداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج ) المصدر   ( .spss: من اإ

 

 

 

 

 ( التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية لبعد المهارات التسويقية4جدول )

ير 
لمتغ

ا

قل
س ت

لم ا
 

 المئويةالتوزيعات التكرارية والنسب 
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 العبارات المؤشر
 ل اتفق بشدة ل اتفق وايد اتفق اتفق بشدة

 الوسط الحسابي 
الانحراف 

 % % % % % المعياري

قية
سوي

لت ا
ت 

ارا
المه

 

X13 
سويقية المختلفة والتي تعمل  شطتها الت شركة تولي اهتماماً كبيراً بأأن ال

 على تغير موقفها لي تغيرات بيئية تحصل في الاسواق
27.5 47.5 7.5 10.0 7.5 3.78 0.93 

X14 
تحرص الشرـــكـة وبصــــورة مســــ تمرة على متابعة التطورات في 

 الاسواق والتي تساعد على اتخاذ القرارات الادارية المناس بة 

33.8 33.8 13.8 8.8 10.0 3.73 0.92 

X15 
ــا الحــاليــة  ــابعــة اهــدافه ــا تحــاول باســـــ تمرار تحقيق ومت شركتن

 اجل زیادة حصتها السوقية وزیادة الارباح والاس تجابة لها من

26.3 30.0 15.0 15.0 13.8 3.40 0.85 

X16 
ـكـة تعطي تعليمات للموزعين والتابعين لها على رصـــد  ادارة الشرـ

 انشطة المنافسين والابلاغ عنها في الوقت المناسب

26.3 37.5 18.8 11.3 6.3 3.66 0.90 

  المؤشر الكلي
28.44 37.19 13.75 11.25 9.38 

3.64 0.90 
65.63 13.75 20.63 

 ( .spss: من اإعداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج ) المصدر

 تشخيص ابعاد النجاح التسويقي 1.4.2

 التوجه الریادي .1

يجابية بين الأفراد المبحوثين قدرها )5يلاحظ من الجدول ) ( 3.80%( والذي جاء كله بوســــط حســــابي )17.57%( وعدم التفاق )9.46%( وبلغت نســــ بة المحايدين )72.97( وجود نســــ بة اتفاق اإ

لى اغتنام الفرص ومواجهة التهديدات حتى في حالت عدم 2X(، ومن بين أأهم المؤشرات التي عززت نســـ به التفاق الإيجابية هو المؤشر )0.94وبانحراف معياري ) ( الذي ينص على أأن الشرــكـة تعمل اإ

( الذي ينص على أأن الشركة تسعى الى أأخذ زمام المبادرة في مجال اس تحداث أأقسام ذات تخصصات جديدة X1(، وكذلك والمؤشر )1.01( وبانحراف معياري )4.03سابي )التأأكد وجاء كله بوسط ح 

لى تنفيذ الأفكار الجX4(، والمؤشر )0.97( وبانحراف معياري )3.92الذي جاء بوســط حســابي ) ديدة بالسرـعـة الممكنة من أأجل تقديم أأفضــل المنتجات الذي جاء ( الذي ينص على أأن الشرـكـة تســعى اإ

 (.0.93( وبانحراف معياري )3.76بوسط حسابي )

 القدرات التسويقية .2

يجابية بين الأفراد المبحوثين قدرها )6يلاحظ من الجدول ) ( 3.80جاء كله بوســـط حســـابي ) %( والذي16.56%( وعدم التفاق )12.50%( وبلغت نســـ بة المحايدين )70.94( وجود نســـ بة اتفاق اإ

لى امتلاك القدرات الإســـتراتيجية تحقق الفهم العميق X6(، ومن بين أأهم المؤشرات التي عززت نســـ به التفاق الإيجابية هو المؤشر )0.94وبانحراف معياري ) دارة الشرــكـة اإ ( الذي ينص على تســـعى اإ

دارة الشرــكـة القدرة على التكيف والمرونة تبعا X7( وكذلك والمؤشر )0.98( وبانحراف معياري )3.94بي )لحتياجات الزبائن الحالية والمســـ تقبلية وجاء كله بوســـط حســـا ( الذي ينص على أأنه تمتلك اإ

دارة الشركـة X8(، والمؤشر )0.96( وبانحراف معياري )3.86لظروف السـوق المتغيرة لحل المشـكلات المسـ تقبلية الذي جاء بوسـط حسـابي ) على تعزيز المنافسـة في الأسـواق من ( الذي ينص قدرة اإ

 (.0.93( وبانحراف معياري )3.78خلال مساهمتها في تعزيز حالة الرضا لدى زبائنها الذي جاء بوسط حسابي )

 الأداء التسويقي .3

يجابية بين الأفراد المبحوثين قدرها )7يلاحظ من الجدول ) ( 3.64%( والذي جاء كله بوســـط حســـابي )21.88وعدم التفاق ) %(12.81%( وبلغت نســـ بة المحايدين )65.31( وجود نســـ بة اتفاق اإ

دارة الشرـــكـة تتميز بقدرتها العالية على الاســــ تجابة السرـــيـعة لحاجات X10(، ومن بين أأهم المؤشرات التي عززت نســــ به التفاق الإيجابية هو المؤشر )0.90وبانحراف معياري ) ( الذي ينص على أأن اإ

( الذي ينص على أأن الشركة تسعى باس تمرار للبحث عن طرائق جديدة للتميز من خلال X12( وكذلك والمؤشر )0.92( وبانحراف معياري )3.73جاء كله بوسط حسابي )ورغبات الزبائن المس تقبلية و 

نتاج والتسويق الذي جاء بوسط حسابي ) حداث التغيرات في طرائق الإ على أأن الشركة تولي اهتماماً كبيراً بأأنشطتها المختلفة لإیمانها بدورها ( الذي ينص X9(، والمؤشر )0.91( وبانحراف معياري )3.69اإ

 (.0.89( وبانحراف معياري )3.63في زیادة حصتها السوقية الذي جاء بوسط حسابي )

دارة العلاقة مع الزبون .4  اإ

يجابية بين الأفراد المبحوثين قدرها )8يلاحظ من الجدول ) ( 3.70%( والذي جاء كله بوســـط حســـابي )20.31%( وعدم التفاق )11.56بة المحايدين )%( وبلغت نســـ  68.13( وجود نســـ بة اتفاق اإ

ه ( الذي ينص على أأن التعامل بين الشركة والزبائن يقوم على أأساس الثقة المتبادلة بينهم وجاء كلX14(، ومن بين أأهم المؤشرات التي عززت نس به التفاق الإيجابية هو المؤشر )0.91وبانحراف معياري )

( الذي ينص على أأنه تمتلك الإدارة العليا في شركتنا قدرة واسـعة على التفاعل الإيجابي مع العاملين باتجاه تحفيزهم لتقديم أأفضـل X16( وكذلك والمؤشر )0.95( وبانحراف معياري )3.84بوسـط حسـابي )
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سويقية متنوعة لجذب زبائن جدد الذي جاء X15(، والمؤشر )0.92( وبانحراف معياري )3.74مس توى لرأداء الذي جاء بوسط حسابي ) ساليب ت س تعمال أأ لى ا سعى اإ ( الذي ينص على أأن الشركة ت

 (.0.90( وبانحراف معياري )3.68بوسط حسابي )

 ( التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية لبعد التوجه الریادي5جدول )

قل
س ت

لم  ا
ير
لمتغ

ا
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية

 العبارات المؤشر
 ل اتفق بشدة ل اتفق وايد اتفق اتفق بشدة

 الوسط الحسابي 
الانحراف 

 % % % % % المعياري

ي
یاد

الر
ه 
وج

لت ا
 

X1 
تســعى الشرـكـة الى اخذ زمام المبادرة في مجال اســ تحداث اقســام 

 ذات تخصصات جديدة 

45.9 27.0 10.8 5.4 10.8 3.92 0.97 

X2 
ـكـة الى اغتنام الفرص ومواجهه التهديدات حتى في  تعمل الشرـ

 حالت عدم التأأكد

35.1 48.6 8.1 0.0 8.1 4.03 1.01 

X3  تســـعى الشرــكـة الى اكتشـــاف طرائق جديدة لنجاز الاعمال

 الداخلية لها

29.7 29.7 10.8 18.9 10.8 3.49 0.86 

X4 
سعى الشركة الى تنفيذ  سرعة الممكنة من ت الافكار الجديدة بال

 اجل تقديم افضل المنتجات

24.3 51.4 8.1 8.1 8.1 3.76 0.93 

  المؤشر الكلي
33.78 39.19 9.46 8.1 9.5 

3.80 0.94 
72.97 9.46 17.57 

 ( .spss: من اإعداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج ) المصدر

 التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية لبعد القدرات التسويقية( التوزيعات 6جدول )

قل
س ت

لم  ا
ير
لمتغ

ا
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية

 العبارات المؤشر
 ل اتفق وايد اتفق اتفق بشدة

ل اتفق 

 الوسط الحسابي  بشدة
الانحراف 

 المعياري
% % % % % 

ت 
درا

الق
قية

سوي
لت ا

 

X5 
دارة الشركة القدرة على حل مشكلات الزبائن بأأكبر قدر  تمتلك اإ

 ممكن من الكفاءة والسهولة  

28.8 40.0 7.5 12.5 11.3 3.63 0.89 

X6 
لى امتلاك القدرات الإســتراتيجية تحقق  كـة اإ دارة الشرـ تســعى اإ

 الفهم العميق لحتياجات الزبائن الحالية والمس تقبلية.

38.8 33.8 15.0 7.5 5.0 3.94 0.98 

X7 
تمتلك ادارة الشرــــكـة القدرة على التكيف والمرونه تبعا لظروف 

 السوق المتغيرة لحل المشكلات المس تقبلية.

33.8 41.3 10.0 7.5 7.5 3.86 0.96 

X8 
دارة الشركـة على تعزيز المنافسـة في الاسـواق من خلال  قدرة اإ

 لدى زبائنها.مساهمتها في تعزيز حالة الرضا والولء 

30.0 37.5 17.5 10.0 5.0 3.78 0.93 

  المؤشر الكلي
32.81 38.13 12.50 9.38 7.19 

3.80 0.94 
70.94 12.50 16.56 

 ( .spssمن اإعداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج ) المصدر :

 والانحرافات المعيارية لبعد الأداء التسويقي( التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي 7جدول )
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قل
س ت

لم  ا
ير
لمتغ

ا
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية 

 العبارات المؤشر
 ل اتفق بشدة ل اتفق وايد اتفق اتفق بشدة

 الوسط الحسابي 
الانحراف 

 المعياري
% % % % % 

قي
سوي

لت ا
ء 
الادا

 

X9 
بأأنشطتها المختلفة لإیمانها بدورها في زیادة الشركة تولي اهتماماً كبيراً 

 حصتها السوقية

31.3 36.3 6.3 16.3 10.0 3.63 0.89 

X10 
ـيـعة  دارة الشرـــكـة تتميز بقدرتها العالية على الاســــ تجابة السرـ اإ

 لحاجات ورغبات الزبائن المس تقبلية.   

32.5 33.8 17.5 6.3 10.0 3.73 0.92 

X11 
ــــكة تغيرات على  مل الشرـ بل تع جات المعروضـــــة من ق المنت

 المنافسين وطرحها ضمن منتجاتها المقدمة في أأسواق جديدة

31.3 32.5 7.5 16.3 12.5 3.54 0.87 

X12 
ســـ تمرار للبحث عن طرائق جديدة للتميز من  تســـعى شركتنا باإ

نتاج والتسويق. حداث التغيرات في طرائق الإ  خلال اإ

27.5 36.3 20.0 10.0 6.3 3.69 0.91 

  المؤشر الكلي
30.63 34.69 12.81 12.19 9.69 

3.64 0.90 
65.31 12.81 21.88 

 ( .spssمن اإعداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج )المصدر : 

 ( التوزيعات التكرارية والنسب المئوية والوسط الحسابي والانحرافات المعيارية لبعد اإدارة العلاقة مع الزبون8جدول )

قل
س ت

لم  ا
ير
لمتغ

ا
 

 التوزيعات التكرارية والنسب المئوية

 العبارات المؤشر
 ل اتفق بشدة ل اتفق وايد اتفق اتفق بشدة

 الوسط الحسابي 
الانحراف 

 % % % % % المعياري

ون
لزب
ع ا

ة م
لاق

الع
رة 

ادا
 

X13 
لى تزويد زبائنها بالمعلومات المنتظمة عن    ــكـة اإ دارة الشرـ ــــعى اإ تس

 منتجاتها لمساعدتهم على تحديد توقعاتهم الحقيقية.

27.5 38.8 7.5 15.0 11.3 3.56 0.88 

X14 
تؤكد الشرـــكـة على جعل زبائنها أأصــــدقاء معرفون لدى لإدارة 

 والعاملين فيه.

36.3 33.8 16.3 5.0 8.8 3.84 0.95 

X15  لى اســ تعمال أأســاليب تســويقية متنوعة لجذب تســعى الشرـكـة اإ

 زبائن جدد.

33.8 35.0 7.5 12.5 11.3 3.68 0.90 

X16 
تمتلك الإدارة العليا في شركتنا قدرة واسعة على التفاعل الإيجابي 

داء.  مع العاملين باتجاه تحفيزهم لتقديم أأفضل مس توى لرأ
28.8 38.8 15.0 12.5 5.0 3.74 0.92 

  المؤشر الكلي
31.56 36.56 11.56 11.25 9.06 

3.70 0.91 
68.13 11.56 20.31 

عداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج )المصدر :   ( .spssمن اإ

 



   ٢٠٢٥، ١ژ. ١٤دیمية لجامعة نوروز(، پ.وروز )المجلة الأكاكادیمی یا زانكویا نهگوڤارا ئه

 

106 
 

 عرض وتحليل علاقة الارتباط بين الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي 1.4.3

 لنجاح التسويقي على المسوى الكليالارتجال التسويقي واعرض وتحليل علاقة الارتباط بين  1.4.3.1

( اإلى وجود علاقة ارتباط معنوية بين الارتجال 9تشـــير نتائج التحليل في الجدول )تنص الفرضـــية الرئيســـ ية الاولى الى عدم وجود علاقة ارتباط معنوية بين الارتجال التســـويقي والنجاح التســـويقي، و 

ذ بلغت قيمة معامل الارتباط )التســويقي والنجاح التســويقي  (، وهذا يعني أأنه كلما زاد اهتمام الشرـكات المبحوثة 0.05( عند مســ توى معنوية )0.507من وجهة نظر الأفراد المبحوثين في الشرـكات المبحوثة، اإ

سب مع حاجات ورغبات الزبون وساهم ساعدها في ذلك على تطوير وتقديم منتجات تتنا سويقية  ننا نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديلة بامتلاكها مهارات ت سويقي، وبهذا فاإ  في الوصول الى النجاح الت

 والتي تنص على وجود علاقة ارتباط معنوية بين الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي.

 توى الشركات المبحوثة( نتائج علاقة الارتباط بين الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي على مس  9) جدول

 البعد المس تقل                 

 البعد المعتمد
 الارتجال التسويقي 

 *0.507 النجاح التسويقي

N = 78                                 *P≤ 0,05 

  spssالمصدر : من اإعداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج                           

 الارتباط بين عناصر الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي على المس توى الجزئيعلاقات  1.4.3.2

لى تركز هذه الفقرة على التحقق من صحة الفرضيات الفرعية الاولى والتي تنص على عدم وجود علاقة ارتباط معنوي بين عناصر الارتجال التسوي قي في النجاح التسويقي، وتشير نتائج تحليل الانحدار اإ

ـــل الارتباط بين المتغير المس تقل لعناصر الارتجال التسويقي والمتمثلة بكل من المعرفة 10ناصر الارتجال التسويقي ذات ارتباط معنوي في النجاح التسويقي والذي يتبين من خلال الجدول )أأن ع  ( أأن قيم معامـ

( وعلى 0.439( )0.477( و )0.582( و )0.526المعتمد النجاح التســويقي علاقة ارتباط ايجابية وذات دللة معنوية والتي بلغت ) الســوقية، ابتكار المنتجات، عفوية الزبائن، المهارات التســويقية وبين المتغير

المنتجات بما تمتلكه من معرفة سوقية عن متطلبات (، وهذا يعني أأنه كلما كان هنالك عمليات ارتجالية تسويقية من قبل الشركات المبحوثة ساعدها بذلك على تطوير وتقديم 0.05التوالي وعند مس توى معنوية )

ننا نرفض فرضي ساً على ما تقدم فاإ سي س ية، وتأأ سواق التناف ة العدم ونقبل الفرضية البديلة التي تنص على وجود ارتباط معنوي بين وحاجات الزبائن وبالتالي قدرتها على النجاح والبقاء لأطول فترة ممكنة في الأ

 يقي في النجاح التسويقي على مس توى الشركات المبحوثة.عناصر الارتجال التسو 

 

 ( علاقة الارتباط بين عناصر الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي على المس توى الجزئي في الشركات المبحوثة10جدول ) 

 المتغير المعتمد                                       

 المتغير المس تقل 

 النجاح التسويقي

عناصر الارتجال 

 التسويقي

 *0.526 المعرفة السوقية

 *0.582 ابتكار المنتجات

 *0.477 عفوية الزبائن

 *0.439 المهارات التسويقية

                            *P≤ 0,05                                                                                   N = 78    

   .spss من اإعداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج  لمصدر :ا        
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 عرض وتحليل علاقة التأأثير بين الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي. 1.4.4

 عرض وتحليل علاقة التأأثير بين الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي على المسوى الكلي. 1.4.4.1

ــويقي، و تنص  ــويقي في النجاح التس ــ ية الثانية على عدم وجود تأأثير معنوي للارتجال التس ــية الرئيس ــير نتائج تحليل الانحدار في الجدول )الفرض ــويقي ذات تأأثير معنوي في 11تش لى أأن الارتجال التس ( اإ

( R2( ويســـ تدل من قيمة معامل التحديد )0,05( وعند مســـ توى معنوية )77،1( عند درجتي حرية )3.320بالغة )( و) أأكبر من قيمتها الجدولية ال 19.182( البالغة )Fالنجاح التســـويقي ويدعم ذلك قيمة )

ننا نرفض فرضــية (، وعلى2.822( و) أأكبر من قيمتها الجدولية البالغة )9.578( المحســوبة والبالغة )T(، وعزز ذلك قيمة )0.933( البالغة )B1(، ويدعم ذلك قيمة معامل الانحدار )0.227البالغة )  ما تقدم فاإ

 الرئيس ية الثانية و) فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة التي تنص على وجود تأأثير معنوي للارتجال التسويقي في النجاح التسويقي. 

 ( نتائج علاقة التأأثير بين الارتجال التسويقي والنجاح التسويقي على مس توى الشركات المبحوثة11جدول )

 

 

 

 

 

   .spss من اإعداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج  المصدر :        

   جاح التسويقي على المس توى الجزئيعرض وتحليل علاقة التأأثير بين عناصر الارتجال التسويقي والن 1.4.4.2

ذ بلغت قيمة معامل التأأثير ) في ( تبين وجود علاقة تأأثير معنوية بين عناصر الارتجال التسويقي12من خلال الجدول ) ( بين أأبعاد المتغير المس تقل في المتغير R2النجاح التسويقي في الشركات المبحوثة، اإ

*( 0.816قية والنجاح التسـويقي بلغت )( يتبين أأن العلاقة التأأثير بين المعرفة السـو B1( للميل الحدي )12من خلال نتائج الجدول )و ، (0.219(، )0.187(، )0.265(، )0.277على التوالي )المعتمد معنوية و 

سويقي والبالغة ) صلة في النجاح الت سوقية في التغيرات الحا سهام المعرفة ال لى اإ شير اإ سبته )81.4والذي ي ن ما ن لى متغيرات أأخرى غير داخلة في أأنموذج البحث، كما وبينت النتائج أأن 18.4%(، واإ %( تعود اإ

سهام ابتكار المنتجات في التغيرات الحاصلة في النجاح التسويقي والبالغة )0.801المنتجات والنجاح التسويقي والتي بلغت )هنالك علاقة تأأثير معنوية بين ابتكار  لى اإ سبته 80.1*( والتي تشير اإ ن ما ن %(، واإ

ســهام عفوية 0.623عفوية الزبائن في النجاح التســويقي والتي بلغت ) %( تعود لمتغيرات اخرى غير داخلة في أأنموذج البحث، كما أأظهرت النتائج أأن هنالك علاقة تأأثير معنوية بين19.9) لى اإ *( والتي تشــير اإ

ن ما نسبته )62.3الزبائن في التغيرات الحاصلة في النجاح التسويقي والبالغة ) لى متغيرات أأخرى غير داخلة في أأنموذج البحث، وأأخير فقد أأظهرت النتائج أأن هنالك علاقة ت37.7%(، واإ أأثير معنوية %( تعود اإ

ن ما نسبته )72.8*( والتي تشير اإلى مساهمة المهارات التسويقية في التغيرات الحاصلة في النجاح التسويقي والبالغة )0.728بين المهارات التسويقية في النجاح التسويقي والتي بلغت ) %( تعود 27.2%(، واإ

لى متغيرات أأخرى غير داخلة في أأنموذج البحث.  اإ

( T(، كما أأظهرت قيمة )3.320(، و) أأكبر من قيمتها الجدولية )17.881( )13.637( )18.721( )22.562( المحسوبة لعناصر الارتجال التسويقي في النجاح التسويقي وعلى التوالي )F)كما بلغت قيمة 

يعني أأن عناصر المتغير المسـ تقل والمتمثل بالرتجال التسـويقي والمتغير المعتمد النجاح التسـويقي ذات أأهمية  ، وهذا12)( وكما هو موضح في الجدول )2.822المحسـوبة والتي كانت نتاهها أأكبر من قيمتها الجدولية )

ــــيات الب ننا نقبل الفرض ــكات المبحوثة وهو دليل على أأن هنالك علاقة بين المتغيرات المبحوثة، وبهذا فاإ ــــ بة للشرـ تأأثير معنوية بين عناصر الارتجال ديلة التي تنص على وجود علاقة جيدة وباتجاه معنوي بالنس

آرائهم الحالية والمســـ تقبلية عند تقد يم منتجاتها  م، وان تعمل الشرــكات المبحوثة على تحســـين المهارات التســـويقي والنجاح التســـويقي، وهذا يعني أأن على الشرــكات المبحوثة الاهتمام بالزبائن والتعرف على أ

 راضين عن المنتجات بأأفضل صورة. عرض وتقديم المنتجات بطريقة تجعل من الزبائنالتسويقية لدى العاملين ومندوبيها عند 

 ( تأأثير عناصر الارتجال التسويقي في النجاح التسويقي على مس توى الجزئي في الشركات المبحوثة12جدول )

 المتغير المعتمد                 

 المتغير المس تقل  

 النجاح التسويقي 
2R 

F T 

B1 الجدولية المحسوبة الجدولية    المحسوبة 

الارتجال 
صر 

نا ع

سويقي
الت

 

 22.562* 0.277 *  0.816 المعرفة السوقية

3.320 

11.901 

2.822 
 8.001 18.721* 0.265 *0.801 ابتكار المنتجات

 6.281 13.637* 0.187 *0.623 عفوية الزبائن

 7.612 *17.881 0.219 * 0.728 المهارات التسويقية

78=N      DF (1,74)            0,05  *P≤ 

  .spss من اإعداد الباحثان بالعتماد على نتائج برنامج  المصدر :

 البعد المس تقل 

 البعد المعتمد

 الارتجال التسويقي
R2 

F T  

B1 الجدولية المحسوبة الجدولية المحسوبة 

 2.822 9.578*  3.320 19.182* 0.227 0.933 النجاح التسويقي

 78N =               (76،1)DF  0,05 *P≤  
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 المحور الرابع: الاس تنتاجات والمقترحات. .5

 الاس تنتاجات. 1.5

ليات التســـــويقية وأأداء الفريق لرجال البيع، فاإن جوهر ارتجال الاهتمام من قبل القيادات الإدارية في الشرــــكات التجارية بالرتجال التســـــويقي عن طريق التركيز على نتائج مندوبي المبيعات  أداء للعم  .1

عادتهم اإلى حالة من التو   ازن والرضا     المبيعات يكمن في واولة حل حالت الطوارئ للزبائن واإ

آفاقاً جديدة من خلال التحقيق في الس ياق العلائقي الذي يحدث فيه الارتجال، بيع يك  .2  تسب الارتجال جذوره في منحة المبيعات المعاصرةيفتح البحث الحالي ومن نظرة القيادات الإدارية أ

 لة الدعوات لفك ديناميكيات في أأنواع مواقف المبيعات وتحديد سلوكيات البيع ذات الصلة التي تعمل ضمنها. الارتجال التسويقي يعالج الاهتمام في مواقف المبيعات غير المتوقعة والعاج .3

عزيز موقعها التنافسي قي بما يساهم من تحقيق الأرباح وتيوفر هذا البحث رؤى حول كيف یمكن للشركات التجارية مطابقة سلوكيات البيع لديهم مع مواقف وددة من أأجل تعزيز والوصول للنجاح التسوي .4

 للشركات التجارية المبحوثة.

عينة البحث عليها الاهتمام بمهاراتها التســـويقية والتي  يتبين من خلال عمليات التحليل الإحصـــائي وجود علاقة ارتباط معنوية بين الارتجال التســـويقي والنجاح التســـويقي، أأي أأن الشرــكات التجارية .5

لى النجاح التسويقي. ستساعدها في تطوير وابتكار منتج نشاء علاقات طويلة الأمد معهم والحفا، عليها وتساعد في الوصول اإ  ات تتناسب مع حاجات ورغبات الزبون وسيساهم باإ

سويقي، .6 سويقي والنجاح الت شركات التجارية عينة البحث وجود تأأثير معنوي بين الارتجال الت شكل وهذا  يتبين من خلال عمليات التحليل الإحصائي في ال شركات التجارية المبحوثة تبحث ب يدل أأن ال

س يه سويقية المتفوقة للتفاعل بينها والزبائن الذي يعد العامل الرئيسي في تحقيق التوازن والنجاح على مناف ضل الممارسات الت س تمر عن أأف ساعدها من م سويقية داخلية ت ا بما تمتلكه من مهارات وقدرات ت

 الاس تمرار في الأسواق.

 . المقترحات 1.6

رضـــاء الزبائن، ويكون مندوبي  يجب على القيادات الإدارية عليها تشـــجيع مندوبي المبيعات على الارتجال أأكثر في الشرــكات التجارية الذين يبيعون في أأســـواق تنافســـ ية ول .1 یمكن التنبؤ بها من أأجل اإ

 المبيعات على دراية بالديناميكيات في علاقاتهم مع الزبائن. 

يجاد طرق بديلة لتلبية طلباتهم غير المتوقعة أأو تحديد مقدار الارتجالقيادات في الشركا .2  ال الذي يكونون على اس تعداد لتحمله وتقديره. ت التجارية عليهم دعم مندوبي المبيعات لتحديد ولء الزبائن او اإ

 الانتباه اإلى تحديد الزبائن الأقل قوة ومطابقتهم مع مندوبي المبيعات المرتجلين للغاية.الشركات التجارية عليها أأن تولي اهتماماً أأكبر لديناميكيات القوة في علاقاتها مع الزبائن و .3

دارية متمكنة تعمل على الارتجال بصورة واقعية وحقيقة بما تمتلكه من قدرات ومهارات تسويقية .4  مميزة عندما تتعامل مع الأسواق والزبائن.  الشركات التجارية بما تمتلكه من قيادات اإ

لعمل في المس تقبل، ويس تخدمون الارتجال عند التعامل ت التجارية عليها الميل اإلى الارتجال أأكثر مع الزبائن الذين يشاركونهم علاقات ودية عند مس توى توازن مجزي والذين يوجد معهم ضمان لالشركا .5

 مع الزبائن الودودين.

شركات التجارية عليها تعزيز علاقاتها مع الزبائن من خلال زیاد .6 س تخدام الارتجال في ظل ظروف المفاجأأة والإلحاح وبالتالي تدريب موظفي المبيعات لتطوير قدراتهم على التفكير والتصرف ال ة الرضا وا

 السريع والسليم من أأجل التعرف بصورة أأكثر على احتياجات ورغبات الزبائن المتجددة.

 المصادر .6
 اول: المصادر العربية.
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