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 المستخلص
لمرونة التسويقية ا لأبعاد تمثل الهدف الرئيسى للدراسة الحالية في تحديد الأثر المباشر وغير المباشر هدف الدراسة:

 الدور الوسيط للصورة الذهنية للمنظمة.تحليل في ظل جائحة كورونا على سلوكيات مواطنة العميل من خلال 
لمسار تم ا على المنهج الوصفى التحليلى. وباستخدام أسلوب تحليل ة: استندت الدراسة الحاليمنهجية الدراسة

 ار الفروض.باشرة بين متغيرات الدراسة ومن ثم اختالتوصل إلى طبيعة العلاقات المباشرة وغير المب
: باستخدام قائمة الاستقصاء جمعت البيانات الأولية من عينة اعتراضية منتظمة قوامها البيانات وعينة الدراسة

 .عميل للشركات المقدمة لخدمات الانترنت المنزلى بمحافظة الغربية 783
مة، لعلاقات المباشرة بين أبعاد المرونة التسويقية والصورة الذهنية للمنظ: توصلت الدراسة إلى معنوية انتائج الدراسة

وأبعاد المرونة التسويقية وسلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة وكذا للصورة الذهنية للمنظمة وسلوكيات مواطنة 
مرونة التوزيع(  –التسعيرية مرونة السياسات  –العميل واخيراً لبعض أبعاد المرونة التسويقية )مرونة تخطيط المنتج 
ة لنتائج إلى معنوية الدور الوسيط للصورة الذهنيافي سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين. كما أشارت 

 في العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية وسلوكيات مواطنة العميل وذلك في ظل جائحة كورونا.
التسويقية والصورة الذهنية للمنظمات خلال جائحة كورونا )وقت الأزمات( : أظهرت الدراسة أهمية المرونة الخاتمة

 في تحفيز سلوكيات مواطنة العميل الأمر الذى ينعكس على الوضع التنافسى للمنظمات.
 : المرونة التسويقية ، الصورة الذهنية للمنظمة، سلوكيات مواطنة العميل، جائحة كورونا.الكلمات المفتاحية

Abstract: 
Aim of the paper: This study aimed at testing the direct and indirect effect of marketing 

flexibility (MF) dimension in light of Corona pandemic on customer citizenship 

behaviors (CCB) by analyzing the mediating role of corporate image (CI). 

Study Design: The study depended on descriptive analytical method. Path analysis was 

used to determine direct and indirect relationships between variables and testing 

hypothesis. 

Sample and Data: The questionnaire was used to collect preliminary data from an 

intercept sample of internet home services companies customers in Gharbia 

Governorates (387 customers) 

Results: The results showed direct significant relationships between (MF) dimensions 

and (CI), (MF) dimensions and (CCB) toward organization, also between CI and CCB, 

Finally between some of (MF) dimensions (product planning flexibility-price policies 

flexibility distribution flexibility) and (CCB) toward other customers.  Results showed 

also that there was a significant positive mediating impact of CI in the relations between 

MF dimensions and CCB in the light of Corona pandemic. 

Conclusions: The study showed the importance of MF and CI in the light of corona 

pandemic (crisis times) in motivating customer citizenship behaviors which reflects on 

organizations’ competitive position. 

Key words: Marketing Flexibility. Corporate Image, Customer Citizenship Behaviors, 

Corona Pandemic. 
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 المقدمة:
فووووووي الصووووووين وا عوووووولان عنوووووو  فووووووي  Covid-19إن ظهووووووور فيووووووروس كورونووووووا المسووووووتجد  
، ثوووووم انتشووووواره فوووووي العديووووود مووووون الووووودول وتصوووووني  منظموووووة الصوووووحة العالميوووووة لووووو  2112ديسووووومبر 

واتخووووواذ غالبيوووووة دول العوووووالم مجموعوووووة مووووون ا جوووووراءات الاحترازيوووووة  2121كجائحوووووة فوووووي موووووارس 
للحووووود مووووون تفشوووووى الوبووووواء أضووووور كثيوووووراً باقتصووووواديات الووووودول وأصووووواب بي وووووة الأعموووووال بكثيووووور مووووون 

علووووى ال ثيوووور موووون القطاعووووات كقطووووا  السووووياحة والنقوووول طرابات والتعقوووود وتوووور  لثوووواراً سوووولبية الاضوووو
(، إلا أن ذلوووووووووك خلووووووووو  2121الجووووووووووى وغيرهوووووووووا )مركوووووووووز المعلوموووووووووات ودعوووووووووم واتخووووووووواذ القووووووووورار، 

المسوووووووتلزمات الطبيوووووووة والأدويوووووووة  كإنتوووووووا مجموعوووووووة مووووووون التحوووووووديات والفووووووور  لقطاعوووووووات أخووووووورى 
ت، حيووووووت أظهوووووورت الجائحووووووة الوووووودور الحيوووووووى غيوووووور وقطووووووا  ت نولوجيووووووا المعلومووووووات والاتصووووووالا

    .(Zha, 2020)المسبوق للت نولوجيا في ظل حالات الاغلاق والتعليم والعمل عن بعد 
لقد تزايد الطلب على خدمات الانترنت وبالأخص الانترنت المنزلى في ظل التواجد لفترات 

صية ء ال ثير من الأغراض الشخطويلة بالمنزل، وأصبحت شبكة الانترنت أحد أهم الوسائل في أدا
والمهنية، الأمر الذى شكل ضغوطاً وزاد من حدة التنافس بين الشركات المقدمة للخدمة لاشبا  

 ,Morando)احتياجات العملاء المتباينة ومن ثم الاستفادة من الزيادة ال بيرة في حجم الطلب 

 هم الوسائل الترويجية الفعالةوفى ظل هذه الظروف تعد سلوكيات مواطنة العميل أحد أ . (2020
الأدوار التطوعية وغير  تلك السلوكيات مجموعةعكس ت( و 2112للمنظمات )الحدراوى ولخرين، 

اء العميل انتم –)ال لمة المنطوقة ا يجابية  من جهة ا لزامية التي يقوم بها العميل تجاه المنظمة
ن جهة متقديم مقترحات التطوير( وتجاه العملاء الآخرين  –التغذية المرتدة  –تسامح العميل  –

.  (Xie et al., 2016))مساعدتهم في الحصول وتحقي  الاستفادة المثلى من الخدمات( أخرى 
لعب ي   حيت أنالذى يلعب  العميل وبالأخص في مجال الخدمات  رمع الأخذ في الاعتبار الدو و 

نتا  الخدمة وبالتالي تتوقف جودة الخدمة على مساهمات ، أدواراً رئيسية تتعل  بكون  جزءاً من إ
كما يقوم بأدوار إضافية تطوعي  قد لا تؤثر مباشرة على أداء الخدمات ول نها تنعكس إجمالا على 

 .(Ferraz, 2018)أداء المنظمة والترويج لها 
عة أن سلوكيات مواطنة العميل هي إنعكاساً لمجمو  (Jinfeng et al., 2014)ويشير  

 عاتانطبامن العوامل من بينها الصورة الذهنية وسمعة المنظمة الجيدة، فالعملاء الذين لديهم 
واتجاهات إيجابية تتشكل في ضوء ما يعرف  وما يشعر ب  تجاه المنظمة هم الأكثر حرصا على 

حيطة مالقيام بسلوكيات الدعم والمواطنة.  كما أن قدرة المنظمة على مواجهة ما تفرض  البي ة ال
ير من إمكانية تغييتطلب قدراً عالية   -كما يحدث خلال جائحة كورونا -من تداعيات وتحديات 

د أصبحت المرونة أح حيتوتعديل كافة أنشطتها ووظائفها للت ي  مع المستجدات الجديدة، 
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بوأ وتت ، (Rizk, 2020)العناصر الأساسية لتحقي  النجاح في ظل البي ات شديدة التعقد والتغيير 
المرونة التسويقية والتي تعكس قدرة المنظمة على إعادة تشكيل جهودها التسويقية في فترة زمنية 

مكانة متقدمة من  (Grewel & Tanshuhaj, 2001)لظروف البي ة الديناميكية  استجابةقصيرة 
. (Shalender, 2014)حيت أهميتها نظراً لارتباط النشاط التسويقى المباشر بالعميل وتأثيره في  

إن نجاح المنظمة في تعديل وت يي  مجهوداتها وأنشطتها التسويقية في ظل جائحة كورونا من 
 الممكن أن يكون ل  دوراً فاعلًا في تحسين الصورة الذهنية لها والحصول على دعم العملاء.

ويقية في لتسوفى ضوء ما سب  توج  الدراسة الحالية الاهتمام نحو تناول أثر أبعاد المرونة ا       
ظل جائحة كورونا على سلوكيات مواطنة العميل مع تحليل الدور الوسيط للصورة الذهنية للمنظمة 
وذلك بالتطبي  على عملاء شركات خدمات الانترنت المنزلى بمحافظة الغربية، حيت أصبح لقطا  

تناول وسوف ي نا.ت نولوجيا المعلومات والاتصالات دوراً محورياً في تخفي  لثار جائحة كورو 
الباحت فيما يلى مشكلة وأهمية وأهداف الدراسة، وا طار النظرى والدراسات ذات الصلة اللازمة 
لتنمية الفروض، وأسلوب الدراسة وعرض لنتائج الدراسة الميدانية ومن ثم مناقشتها وتفسيرها 

ء حدود ضو للوصول إلى مجموعة من التوصيات وأخيراً تقديم مقترحات لبحوث مستقبلية في 
 الدراسة.

  مشكلة الدراسة .1

 اكتشافبغالبية دول العالم وا علان عن  (Covid-19)جائحة كورونا المستجد  انتشاربعد 
، اتخذت مصر مثل مثيلاتها من الدول مجموعة 2121المصرية بفبراير  الأراضيأول حالة في 

تخفيض اسة بالجامعات والمدارس، و من ا جراءات الاحترازية لمنع التفشى الواسع للوباء كتعلي  الدر 
ة أي إقام منعو لدولة المختلفة وجهازها ا دارى، بمؤسسات ا –العمل بالتناوب  –أعداد العاملين 

التجوال الجزئى وتوجي  الأولوية لدعم القطا  الصحى. الأمر  حظرفعاليات لتجميع الأفراد، وإعلان 
ل افة القطاعات الاقتصادية في مصر ودول الذى تر  أثاراً واضحة وأحدث حالة من الاضطراب 
 (2121،  العالم المختلفة )مركز المعلومات ودعم اتخاذ القرار

في ظل تلك الظروف أصبحت أدوات ت نولوجيا المعلومات والاتصالات هي طوق النجاة 
 ةلاستمرار التعامل والتواصل والانجاز وزاد الاعتماد على شبكة الانترنت ليس فقط لأغراض شخصي

ر من المنظمات سياسة إنجاز الأعمال عن بعد، وقد يوإنما أيضاً لأغراض مهنية حيت تبنت ال ث
لى حوالى ليصل إ –فائ  السرعة  –أدى ذلك إلى زيادة أعداد المشتركين بخدمات الانترنت المنزلى 

، 2112مليون مشتر  بنهاية أكتوبر  3.13بعد أن كان  2121مليون مشتر  بنهاية أكتوبر  8.8
 2121كما سجلت التقارير الصادرة من الجهاز القومى المصرى لتنظيم الاتصالات في ابريل 

مع ارتفا   %83زيادة في حجم الاستهلا  المنزلى لخدمات الانترنت تقدر بو  2121مقارنة بمارس 
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ساعة يومياً، وزيادة نسبة تصفح  15إلى  لتصل ساعات 3واضح في عدد ساعات وقت الذروة من 
)الجهاز  %738، وارتفا  استخدام المواقع التعليمية إلى  %171قع الانترنت لتصل إلى موا

 (2121القومى لتنظيم الاتصالات ، 
إن قدرة الشركات المقدمة لخدمة الانترنت المنزلى فائ  السرعة على استيعاب تلك الزيادة في 

تناوب ة في ظل القيود المرتبطة بحجم الطلب وأعداد المشتركين ورغبات واحتياجات العملاء المتنوع
ة استجابتها يرتبط بسرع -التزاماً با جراءات الاحترازية -هاللشركات وفروع لتلك حضور العاملين

ومرونتها في التعامل مع تلك المستجدات وقدرتها على توظي  إمكانياتها لاستغلال تلك الفر  
يات العميل على سلوك تأثيراً في ظل المنافسة الشديدة وتظل مرونة المنظمة التسويقية هي الأكثر 

.  لذا (Shalender, 2014)ها المختلفة وقرارات  فالتسوي  هو حلقة الوصل بين المنظمة وعملائ
( 71)منة ر مع عينة ميسمن خلال المقابلات الشخصية  دراسة استطلاعيةقام الباحت بإجراء 

 2121 يولعميل لشركات تقديم خدمات الانترنت المنزلى بمدينتى كفر الزيات وطنطا خلال شهر يو 
( ىلرونا )الموج  الأو خلال جائحة كو  وذلك للتعرف على مدى تقييمهم لمجهودات تلك الشركات

فيما يتعل  بتأثر جودة الخدمة نتيجة الطلب المتزايد ودرجة تنويع وتشكيل الخدمات المقدمة والسرعة 
مدى تأثر و  ،في إتاحة الخدمة وتفعيل الاشتراكات الجديدة والقيام بالمجهودات الترويجية الملائمة

ما قدمت  من مجهودات خلال فترة  راء حول الشركة في ضوءتجاهات والآالانطبا  العام والا
الجائحة، وطبيعة سلوكياتهم التي قاموا بها لتدعيم الشركة أو مساعدة العملاء الآخرين خلال تلك 

 الفترة ومدى اختلافها عن ذي قبل، وقد أظهرت الدراسة مجموعة من النتائج تتمثل في:
ت المقدمة لخدمة ا نترنت العملاء محل الدراسة حول تشاب  أداء الشركا معظم اتفاق لراء -

المنزلى فيما يتعل  بأنشطة جودة الخدمة وتشكيلها وتنويعها وطرق تسعيرها وإتاحة وملائمة 
 الخدمة وأدوات الترويج التي تستخدمها تلك الشركات في التواصل.

اختلاف لراء مفردات عينة الدراسة حول تقييم مجهودات الشركات خلال جائحة كورونا ومدى  -
على الرغم أن غالبية العينة محل الدراسة ترى تزايد المجهودات المبذولة من  عنها رضائهم

  عادة ت يي  أنشطتها في ضوء الظروف المستجدة.الشركات خلال الجائحة 

المجهودات التسويقية للشركات )المزيج الخدمى  تأثير حولتباين لراء العملاء محل الدراسة  -
هم تجاهاإعادة تشكيل انطباعاتهم وات ( خلال فترة الجائحة علىالترويج –التوزيع  –التسعير  –

في الانطبا  المت ون لدي  عن الشركة بينما يرى يرى حدوث تغير حول الشركة فهنا  من 
 لخرون عدم حدوث تغير بانطباعاتهم.

 –ذية المرتدة التغ –تباين الآراء حول الاختلافات في القيام بسلوكيات لدعم الشركة )التوصية  -
 .قبل وأثناء الأزمة( تقديم مقترحات للتطوير، أو مساعدة العملاء الآخرين 
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تغيرات الديموغرافية كالسن والمستوى التعليمى والنو  في مأظهرت المقابلات وجود دور لل -
تشكيل الصورة الذهنية للشركة وكذا القيام بالسلوكيات التطوعية لدعم الشركة أو مساعدة 

 العملاء الآخرين.

 
 –وفى ضوء ما سب  وما أظهره استيضاح الدراسات السابقة ذات الصلة بمتغيرات الدراسة 

من الحاجة لمزيد من الدراسات لتفسير سلوكيات مواطنة العميل من المنظور  –كما سيتضح لاحقاً 
على حد علم  –، وكذلك عدم وجود أي دراسة  (Suryani & Listyarti, 2020)التسويقى 

العلاقات التفصيلية بين متغيرات البحت المقترحة؛ أبعاد المرونة التسويقية )مرونة  الباحت. تناولت
مستقلة،  مرونة الترويج( كمتغيرات –مرونة التوزيع  –مرونة السياسات التسعيرية  –تخطيط المنتج 

والصورة الذهنية للمنظمة )كمتغير وسيط(، وسلوكيات مواطنة العميل )سلوكيات المواطنة تجاه 
سلوكيات المواطنة تجاه العملاء الآخرين( كمتغيرات تابعة، ومع الأخذ في الاعتبار  –منظمة ال

عموماً ومدى تأثرها واستجابتها في التعامل الحاجة إلى مزيد من الدراسات لتقييم أداء المنظمات 
عاد بتتحدد في محاولة إيضاح أثر أ مشكلة الدراسةفإن   مع ما أفرزت  جائحة كورونا من لثار.

المرونة التسويقية خلال جائحة كورونا على سلوكيات مواطنة العميل مع تحليل الدور الوسيط 
للصورة الذهنية للمنظمة وذلك بالتطبي  على عملاء خدمات شركات ا نترنت المنزلى بمحافظة 

شكيل ي تالنو ( ف –المستوى التعليمى –الغربية، وكذا بيان دور المتغيرات الديموغرافية )السن 
الصورة الذهنية عن المنظمة والقيام بسلوكيات المواطنة. وعلى ذلك يمكن صياغة تساؤلات الدراسة 

 على النحو التالى:
 فسيرتالمستوى التعليمى( في  –السن  –هل يوجد دور للمتغيرات الديموغرافية )النو   -

 ة؟للمنظمة والقيام بسلوكيات المواطن المت ونة الصورة الذهنيةبين العملاء حول  الاختلافات

التسويقية خلال جائحة كورونا في الصورة الذهنية للشركات محل ما هو أثر أبعاد المرونة  -
 الدراسة؟

إلى أي مدى تؤثر أبعاد المرونة التسويقية خلال كورونا على سلوكيات مواطنة العميل محل  -
سلوكيات المواطنة تجاه العملاء  -الدراسة ببعديها )سلوكيات المواطنة تجاه المنظمات

 الآخرين(؟

 ما هي طبيعة العلاقة بين الصورة الذهنية للشركات محل التطبي  وسلوكيات مواطنة العميل؟ -

هل يوجد تأثير للصورة الذهنية للمنظمات محل الدراسة كمتغير وسيط في العلاقة بين أبعاد  -
 طنة العميل؟المرونة التسويقية خلال جائحة كورونا وسلوكيات موا
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 أهداف الدراسة: .2

 تتمحور أهداف الدراسة الحالية حول:
تقييم مدى وجود اختلافات بين لراء عملاء الشركات المقدمة لخدمة الانترنت المنزلى بمحافظة  -

الغربية حول الصورة الذهنية المت ونة والقيام بسلوكيات المواطنة تغزى إلى العوامل الديموغرافية 
 المستوى التعليمى( –السن  –)النو  

 –ة مرونة السياسات التسعيري –تحديد أثر أبعاد المرونة التسويقية )مرونة تخطيط المنتج  -
حل مة للشركات يمرونة الترويج( خلال جائحة كورونا في الصورة الذهن –مرونة التوزيع 

 ، مع تحديد أكثر تلك الأبعاد تاثيراً.الدراسة من وجهة نظر العملاء

أثر أبعاد المرونة التسويقية خلال جائحة كورونا في سلوكيات مواطنة العملاء التوصل إلى  -
 سلوكيات المواطنة تجاه العملاء –المنظمة محل التطبي  ببعديها )سلوكيات المواطن تجاه 

ير على بُعدى ثأتية من حيت الأهمية النسبية في الالأخرين(. مع ترتيب أبعاد المرونة التسويق
 العميل.سلوكيات مواطنة 

قياس العلاقة بين الصورة الذهنية للشركات محل التطبي  وسلوكيات مواطنة العميل تجاه تلك  -
 .الشركات وتجاه العملاء الآخرين

تحليل الدور الوسيط للصورة الذهنية للمنظمة في العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية خلال  -
 دراسة.جائحة كورونا وبعدى سلوكيات مواطنة العميل محل ال

 

 أهمية الدراسة : .3

 تنبع أهمية الدراسة العلمية والعميلة مما يلى:
من لثار على منظمات الأعمال  Covid-19توجي  الاهتمام نحو ما أفرزت  جائحة كورونا  -

 لتأثيراوكيفية الت ي  ومواجهة تلك الآثار، حيت تُعد هذه الجائحة أكثر العوامل البي ية ذات 
 ي.الواضح في الوقت الحال

تناول مجموعة من المتغيرات الهامة في المجال التسويقى ألا وهى؛ المرونة التسويقية والصورة  -
الذهنية للمنظمة وسلوكيات مواطنة العميل وتقديم التحليل النظرى والتطبيقى للعلاقة بين تلك 

 المتغيرات.

يط للصورة الدور الوست ملة للدراسات السابقة في هذا المجال؛ فالدراسة الحالية تتناول تحليل  -
مرونة  –المنتج تخطيط الذهنية للمنظمة في العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية )مرونة 

مرونة الترويج( وبُعدى سلوكيات مواطنة العميل،  –مرونة التوزيع  – يةالتسعير السياسات 
 حيت لم يتح للباحت أي دراسة تناولت العلاقات التفصيلية بين تلك المتغيرات.
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أهمية قطا  التطبي ، فلقد برهنت جائحة كورونا على الأهمية المتزايدة لقطا  ت نولوجيا  -
؛ ويعد تصاديالاقبا ضافة إلى دوره في تحفيز النمو المعلومات والاتصالات وأدوات  المختلفة 

وبلغ حجم  %15.2هذا القطا  أعلى قطاعات الدولة نمواً خلال جائحة كورونا بمعدل 
 ليا جمامليار جني  ووصلت حجم مساهمت  في الناتج المحلى  %48.1الاستثمارات بالقطا  

 (.2121)الجهاز المركزى للتعب ة وا حصاء،  2121 – 2112خلال العام المالى  4.4%

 

 الاطار النظرى  .4

 ويتناول الباحت من خلال  مفاهيم متغيرات الدراسة وأبعادها على النحو الآتى:
  Marketing Flexibilityالمرونة التسويقية  4-1

جائحة كورونا واقعاً جديداً وزادت من حجم الضغوط وعدم التأكد والاضطراب  لقد فرضت
التنبؤ  مواجهة تلك التغيرات أو على كافة منظمات الأعمال وألزمتها بالتحر  والت ي  والمرونة في

، ويعكس مفهوم المرونة من المنظور الاستراتيجي (Rizk, 2020)بها إذا أرادت البقاء والاستمرار
قدرة المنظمات على تحديد التغيرات البي ية ومن ثم إعادة توزيع وتنظيم مواردها وعملياتها وأنشطتها 

 (Yang et al., 2020)لها النجاح والتميز لتلك التغيرات بما يضمن  استجابةفي وقت قصير 
 ,Shalender)وتتضمن المرونة الاستراتيجية مرونة كافة التخصصات الوظيفية بالمنظمة، ويشير 

تبوأت المرونة التسويقية مكانة هامة لخصوصية أن  من بين أشكال المرونة المختلفة   (2014
قى ية التبادل الذى يمثل جوهر النشاط التسويارتباط النشاط التسويقى بالعميل، كما أن إتمام عمل

يتضمن مجموعة من ا جراءات والعمليات التي تتطلب تخطيطا شاملًا ونظاماً مرناً يتفاعل مع 
 البي ة الديناميكية المحيطة وسلوكيات وحاجات العملاء المتباينة.

لمناقشات وعلى الرغم من أن تناول مفهوم وأهمية التسوي  كان في مقدمة اهتمامات ا
العلمية والبحوث ا دارية، إلا أن مفهوم المرونة التسويقية لم يل  الاهتمام ال افى حيت يعتبره 

؛ الطائى  Shalender & Singh, 2015البعض مفهوماً ضمنياً لتحقي  فعالية النشاط التسويقى )
لتسويقية يمكن ( ، ومع هذا فهنا  عدد من المحاولات لتحديد مفهوم المرونة ا2118والعميدى، 

 (.1تناولها كما هو موضح بجدول رقم )
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 (1جدول )
 مفهوم المرونة التسويقية

 تعريف المرونة التسويقية الباحث والسنة
Grewel&  

Tanshuhaj, 2001 
"قدرة المنظمة على إعادة تشكيل الجهود التسويقية في فترة زمنية قصيرة استجابة 

يمكنها من بيع منتجاتها في العديد من الأسواق اق البيئي المتغير بما يللس
 ."والحصول على حصة سوقية كبيرة

Ozer, 2002 " القدرة التفاعلية الاستباقية للمنظمة في مواجهة أو التنبؤ بعدم التأكد البيئي من
خلال تعديل أنشطتها التسويقية بما يتناسب مع تلك الظروف ويحقق لها ميزة 

  "تنافسية
Gurau, 2009  مفهوم يستند على التحليل والتنبؤ بالتغيرات البيئية والتواصل الفعال مع كافة "

أصحاب المصالح ومشاركتهم في خلق القيمة التي تناسب مع إحتياجاتهم 
 "المتباينة وظروف السوق المتغيرة

Sharma et al., 2010    القدرة على تلبية احتياجات العملاء المتنوعة من خلال عروض القيمة التي يتم"
 انشاؤها من قبل المنظمة فيما يتعلق بالمنتج والتسعير والتوزيع والترويج"

Panomjeraswat et 

al., 2017 
"قدرة المنظمة التسويقية على التكيف والتعلم والاستفادة من التغيرات البيئية بما 

 يساعدها في تحقيق أداء متفوق"
Mhaibes, 2018 " القدرة على دخول الأسواق الجديدة وتحقيق نجاح بها مع الحفاظ على الوضع

التنافسى في الأسواق الحالية وذلك من خلال مراعاة الاختلافات في القيام 
 بالأنشطة التسويقية بما يتناسب مع ظروف كل سوق"

 

فهوم المرونة التسويقية يعكس إحدى قدرات المنظمة مومن العرض الساب  يتضح أن 
الديناميكية في التحليل والتفاعل مع التغيرات البي ية المحيطة أو المتوقعة وتطويع الأنشطة التسويقية 
بشكل تفاعلى أو استباقى مستمر لمواجهة أو الاستعداد لتلك الظروف والمتغيرات وبما يمكنها من 

 .لتسويقية أو مواجهة التهديدات ومن ثم تحقي  أهدافهااستغلال واست شاف الفر  ا
أن  إذا كانت المرونة   (Gurau, 2009; Gopakumar & Suresh, 2020) ويرى 

بكافة أشكالها من الأهمية بمكان ل افة المنظمات في الوقت الحالي إلا أن  يتضح ويتزايد دورها 
س تقديم الخدمات وذاتية الحكم على في قطا  الخدمات عن  في قطا  السلع نظراً لعدم تجان

 جودتها ومشاركة العميل في إنتاجها.
ولقد تباينت لراء الباحثين حول أبعاد المرونة التسويقية؛ فهنا  من اعتمد في القياس على 
مجموعة من الأبعاد وتتمثل في مرونة المشاركة ومرونة التفاعل، ومرونة التنفيذ )الطائى والعميدى، 

بينما اعتمد لخرون في القياس  ،(Gurau, 2009; Panomjeraswat et al., 2017؛ 2118
على الأبعاد المتعلقة بمرونة الممارسات التسويقية فيما يتعل  بعناصر المزيج التسويقى 
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( والتي يمكن Shalender & Singh, 2015; Beraha et al., 2018؛  2118)الابراهيمى، 
 توضيحها على النحو التالى:

( أن عملية تخطيط المنتج يتضمن كافة 2111: يشير )رضوان، تخطيط المنتجمرونة  -
الأنشطة المتعلقة بالمنتج من تشكيل وتنويع وتطوير وتبيين وتمييز.  ويعكس مفهوم مرونة 
تخطيط المنتج قدرة المنظمة على تطويع وتوظي  قدراتها وسعتها ا نتاجية في تقديم تشكيلة 

ات وكذا تقليل الوقت اللازم للتطوير وطرح منتجات جديدة كتجاوب مختلفة ومتنوعة من المنتج
سريع مع التغيرات البي ة الحالية أو المتوقعة؛ ويُعد مرونة تخطيط المنتج أحد المصادر 
الأساسية لتحقي  المزايا التنافسية في حالات الاضطراب الشديد أو حالات الطلب غير 

  (Sharma et al., 2010; Shalender & Singh, 2015)المتوقعة 

: يبرز التسعير كواحد من العوامل الحاسمة التي تؤثر على حجم مرونة السياسات التسعيرية -
م في دارة المخزون والتحكإالطلب وحل المشكلات ال لاسيكية المتعلقة بحجم ا نتا  الأمثل و 

ي  العديد ل فقوائم الانتظار، إن وضع سياسة تسعيرية ملائمة ليست بالأمر السهل وتتداخ
، ويشير مفهوم مرونة السياسات التسعيرية إلى قدرة  (Shalender, 2014)من العوامل 

ي تغيير سياساتها السعرية أو تعديل أسعار منتجاتها أو مد فترة علالمنظمة في وقت قليل 
خصومات سعرية تجاوبا مع جودة المنتجات المتاحة أو تغير الظروف  منحالسماح للسداد أو 

حيطة كتغير حجم الطلب أو تغير القدرة الشرائية للعملاء أو نتيجة لتغير الظروف البي ية الم
 .(Sharma et al., 2010)المحيطة 

: يقصد بمرونة التوزيع قدرة المنظمة على التعديل السريع لسياستها وقنواتها مرونة التوزيع -
اج ة لب المتزايد والظروف المفالتوزيعية وزيادة منافذ التوزيع لديها في أوقات الذروة والط

 تاحة السلع والخدمات بمستوياتها المختلفة بالجودة والت لفة المناسبة وفى الوقت الذى يرغب 
 ,Shalender). ويرى  (Sharma et al., 2010)في  العميل دون الحاجة للانتظار 

وزيعية راتها التأن تزايد الاعتماد على الت نولوجيا ساعد المنظمات على تحسين قد  (2014
وتقليل البعد الزمنى لوصول المنتجات، إن قدرة المنظمة على استخدام قنوات توزيع بديلة 
وسياسات توزيع مختلفة تتناسب مع الظروف المحيطة تجعلها أكثر فعالية في مواجهة 

 المنافسة وتحقي  التميز.

اء إنش در جيتطلب النجاح في عالم المنافسة اليوم أن تفعل أكثر من م :الترويجمرونة  -
نتجات ذات قيمة فائقة للعملاء، بل إن الأمر يحتا  إلى المرونة في معروض وتقديم 

وإقنا  العميل بالقيمة المقدمة وضمان إدراك  لها بشكل   بلاغيجية رو استخدام الوسائل الت
عكس مفهوم المرونة الترويجية قدرة المنظمة على . وي (Sharma et al., 2010)صحيح 
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أكثر  اختيارو ها من التبديل بينها بسرعة نإدارة أدوات المزيج الترويجى بفعالية وكفاءة بما يمك
الأدوات فعالية وقدره على التأثير في العملاء في ظل الظروف المحيطة، مع الأخذ في 

سوي  ت ترويجية حديثة كالتسوي  الفيروسى والتالاعتبار ما أفرزه التطور الت نولوجى من أدوا
؛  Shalender, 2014) عبر مواقع التواصل الاجتماعى والتسوي  الهجومى وغيرها 

 (.2118الابراهيمى، 

 Corporate imageورة الذهنية للمنظمة صال 4-2
لم تعد المنافسة بين منظمات الأعمال في الوقت الحالي قاصرة على الجوانب المتعلقة 

 امتدت لتشمل مجالات لخصائص المنتجات وجودتها وأسعارها وطرق الحصول عليها فقط بب
ن إلذا ف ، (Abd-Elsalam et al., 2013)الصورة الذهنية للمنظمة وعلاماتها التجارية وسمعتها 

البحت المستمر عن تحسين الصورة الذهنية للمنظمة أمر هام إذا رغبت في تحقي  مكانة تنافسية 
. (2118لما لها من دور في ت وين الانطباعات والآراء حول المنظمة )عبدالحميد ولخرون، متميزة 

الصورة الذهنية للمنظمة بأنها "ا نطبا  العام ا يجابى أو   (Bravo, et al., 2009)ويعرف 
المت ون عند الحاجة و السلبى أو المحايد الموجود في ذهن العميل تجاه المنظمة والذى يتم استدعاؤه 

بأنها  (Lamelas, 2011)نتيجة المشاعر والأف ار والخبرات والمواقف المتراكمة"، بينما يحددها 
مجموعة من الارتباطات الذهنية الموجودة في ذاكرة العميل والتي تتشكل خلال فترة من الزمن "

 ,.Upamannyu et al)، في حين يشير "وتعكس ما يعرف  العميل وما يشعر ب  تجاه المنظمة

أن الصورة الذهنية لا يمكن حصرها فقط حول انطباعات العملاء بل هي التصور العام   (2015
 لدى كافة أصحاب المصالح عن المنظمة.

أن الصورة الذهنية للمنظمة تتشكل وفقاً لمجموعة من العوامل  (Lamelas, 2011)ويشير 
دة تها وجو وتتمثل في هوية المنظمة وشخصي :ية( محددات مؤسس1يمكن تصنيفها في ثلاث ف ات )

( 2وسلو  موظفي البيع لديها وحملاتها الترويجية ) سؤولية الاجتماعيةمنتجاتها وتحملها للم
وتتمثل في التجارب الشخصية الحالية والسابقة للعميل مع المنظمة والتي يتأثر  :محددات فردية

( محددات بي ية: وتتضمن أنشطة المنافسين 7شخصية )الاقتصادية والاجتماعية وال  بخلفيتتقييمها 
والمتغيرات المرتبطة بالصناعة، وصورة بلد المنشأ والظروف الاقتصادية والت نولوجية والأخلاقية 

 والاجتماعية المحيطة.
( 1أن الصورة الذهنية للمنظمة تتشكل عبره عدة مراحل ) (Koskela, 2010)ويرى 

( المرحلة 2) ى حيت لا يعرف الشخص عن المنظمة سوى اسمهاالمرحلة الأولى: مرحلة الوع
الثانية: مرحلة المعرفة / ا لمام وفيها يتوافر لدى الشخص مجموعة من المعلومات عن الشركة 
كطبيعة نشاطها ومنتجاتها وفى هذين المرحلتين لم يت ون لدى الشخص أي لراء أو اتجاهات عن 
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( المرحلة الثالثة: تشكيل الموقف: 7فسى "الصورة النقية". )الشركة ويطل  عليها من المنظور الن
وفيها يت ون لدى الشخص مواقف إيجابية أو سلبية أو محايدة تجاه الشركة حيت يتوافر لدي  قدر 

( مرحلة التفضيل: حيت يرى الشخص أن الشركة 4بير من المعلومات ويخوض تجارب فيها. )ك
فى هذه المرحلة تتحول الصورة الذهنية إلى ما يسمى تتميز عن منافسيها في بعض الجوانب و 

 بالحقيقة الداخلية أو ما يطل  علي  البعض سمعة المنظمة.
محمد،  (Agapito et al., 2011 ; Koskela, 2010 ;وقد اعتمد عدد من الباحثين       
مكون مكونات وهى ال 7( في قياس الصورة الذهنية من خلال 2118؛ عبدالحميد وأخرون، 2112

 ,Dowling)المعرفى والمكون الاتجاهى والمكون السلوكى، ولأغراض الدراسة الحالية وإتفاقاً مع 

2001; Kandampully & Hu, 2007; Bozkurt, 2018)  قياس الصورة تم الاعتماد في
 على : الذهنية

 ارية وجودة كالابتمكون وظيفى: ويشمل الجوانب المعرفية المتعلقة بأنشطة الشركة المختلفة  -
المنتجات والمساهمات المجتمعية وغيرها؛ ويعكس هذا المكون الخصائص الملموسة التي 

 بسهولة وفقا لتجارب . قييمهايمكن للعميل ت

مكون عاطفى: ويعكس إتجاهات العميل وعواطف  ا يجابية أو السلبية تجاه المنظمة كمدى  -
 مة.تجارب المتراكمة التي يمر بها العميل مع المنظثقت  بها وإعجاب  وتقديره لها وهى ناتج ال

  Customer Citizenshipسلوكيات مواطنة العميل  4-3
يظل التركيز على العميل وتحقي  رضائ  وضمان ولائ  هو الهدف الاستراتيجي ومحور 

ومع الأخذ في الاعتبار  .(2118ن، ياهتمام منظمات الأعمال في ظل التنافس الشديد )رجب ولخر 
أن سلوكيات دعم العميل للمنظمة ومساعدة العملاء الأخرين أو ما يطل  علي  سلوكيات مواطنة 

(. 2112راوى وأخرين ، دالعميل أصبحت أحد أهم الوسائل الترويجية في الوقت الحالي )الح
يت يراها ح؛ سلوكيات مواطنة العميل من حيت المضمون كثيرا فى تعري   ن و الباحث لايختلفو 

(Groth, 2005)  بأنها "مصطلح يعبر عن مدى فعالية العملاء في القيام بسلوكيات وأدوار إضافية
  (Di et al., 2010)غير إلزامية وغير متوقعة لدعم أداء المنظمة وعلاماتها التجارية"، بينما يراها 

رية ابأنها أكثر وضوحاً في مجال الخدمات ويعرفها على انها "سلوكيات العملاء ا ضافية الاختي
التي يقوم بها طواعية أثناء وبعد تقديم الخدمة بما يدعم جودة الخدمة وينعكس على أداء المنظمة" 

في سلوكيات العملاء   (Nagy & Marzouk, 2018; Raza et al., 2020)في حين يحددها 
ن أغير ا لزامية لدعم العلامة التجارية للمنظمة ومساعدة العملاء الأخرين". ومما سب  يتضح 

سلوكيات مواطنة العميل مفهوم يعبر عن السلوكيات ا ضافية التطوعية غير ا لزامية وغير 
 المطلوبة لدعم المنظمة ومساعدة العملاء الأخرين.
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وقد قدمت أدبيات التسوي  عدة مقاييس لسلوكيات مواطنة العميل تختلف فيما بينها من 
 ثين في تحديد أبعاد هذا المفهوم.حيت الأبعاد ويوضح الجدول التالى مساهمات الباح
 (2جدول )

 مساهمات الباحثين في تحديد أبعاد سلوكيات مواطنة العميل
 الأبعاد المقدمة الباحث

- Groth, 2005, Aggarawal & 

Soch, 2013 ,  

 2112دراوى وأخرين ، حال

 التغذية المرتدة. –تقديم المساعدة للعملاء الأخرين  –التوصية 

- Bove et al., 2009  خراط الان –المشاركة في فعاليات المنظمة  -ال لمة المنطوقة ا يجابية
سامح ت –التواصل مع العملاء الأخرين  –في الأعمال الخيرية للمنظمة 

ظمة توجي  الشكاوى والتعليقات للمن –اقتراح أف ار للتطوير  –العميل 
 مراقبة وتوجي  سلو  العملاء الأخرين. –

؛ رمضان، 2111، عبدالقادر وأخرون  -
2118 

ة مساعد –المشاركة في أنشطة الشركة  –ال لمة المنطوقة ا يجابية 
 –ة دعم الشرك –تسامح العميل  –التغذية العكسية  –العملاء الأخرين 
 إظهار الانتماء

- Yi et al, 2013; Raza et al., 

2020 
تسامح  –التغذية المرتدة  –التوصية  تقديم المساعدة للعملاء الأخرين 

 العميل
- Nagy & Marzouk, 2018  المشاركة -التعاون 

 
أن سلوكيات  (Yi et al., 2013; Xie et al., 2016)ومما سب  يستنتج الباحت واتفاقا مع 

 ا إلى بُعدين رئيسيين هما:قسيمهمواطنة العميل يمكن ت
سلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة: وتتضمن السلوكيات التطوعية التي يقوم بها  -

ال لمة المنطوقة ا يجابية والتوصية والتغذية المرتدة وتسامح كالعملاء لدعم المنظمة 
 العميل وتقديم مقترحات وأف ار للتطوير.

زامية وكيات غير ا لسلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين: وتعكس مجموعة السل -
التي يقوم بها العميل لمساعدة العملاء لآخرين كالتواصل مع العملاء الآخرين لتوضيح 
كيفية الاستفادة من الخدمات التي تقدمها الشركة أو مساعدتهم في حل المشاكل التي 

 يواجهونها.

 

 الدراسات السابقة وتنمية الفروض .5

لقد أصبحت سلوكيات مواطنة العميل محوراً بحثياً هاماً في مجال التسوي  بالآونة الأخيرة 
(Syryani & Listyarti, 2020)،  فيشير نة التسويقية و أما فيما يتعل  بالمر(Shalender & 
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Singh, 2015)   إلى محدودية الدراسات التي تناولت هذا المفهوم ويعزى السبب في ذلك إلى
تحقي  فعالية لاللازمة أحد العناصر الضمنية باعتبارها لمرونة التسويقية لد من الباحثين عد تناول

الأنشطة التسويقية، في حين أن الصورة الذهنية للمنظمة كانت ولازالت محور اهتمام الباحثين منذ 
لمختلفة ا فترة طويلة.  وسوف يتناول الباحت في هذا الجزء الدراسات السابقة التي تتعل  بالعلاقات

البحثية  تقاق الفروضيسمح باشبين متغيرات الدراسة حيت تم تقسيمها إلى أربع مجموعات بما 
 وذلك على النحو التالى:

 تناولت العلاقة بين المرونة التسويقية والصورة الذهنية للمنظمة.المجموعة الأولى: دراسات 
لقد تناول عدد من الباحثين دور المرونة التسويقية أو فعالية الأنشطة التسويقية )باعتبار 

 Amini)المرونة مفهوم ضمنى( في تدعيم الصورة الذهنية للمنظمة أو أحد أبعادها، فهنا  دراسة 

et al., 2012) ية نوالتي اهتمت بقياس تأثير فعالية الاستراتيجيات التسويقية على الصورة الذه
للمنظمة وأبعاد قيمة العلامة التجارية وذلك بالتطبي  على عينة من مستهل ى بعض منتجات شركة 

أظهرت النتائج الأثر الايجابى المعنوى للاستراتيجيات وقد ( مفردة، 228سامسونج بإيران قوامها )
لصورة الذهنية اخدمات ما بعد البيع( على الترتيب في  -التوزيع –التسعير  –التسويقية )الترويج 

وكذا الدور المعنوى الوسيط للصورة الذهنية في العلاقة بين فعالية الاستراتيجيات التسويقية وابعاد 
إلى التأثير ا يجابي   (Kuraniati et al., 2015)قيمة العلامة التجارية.  بينما أشارت دراسة 

ذلك للبنو  ا سلامية بإندونيسيا و  وجودة الخدمة في الصورة الذهنية ملاءالمعنوى للعلاقات مع الع
من عملاء تلك البنو .  في حين توصلت دراسة )كوثر والفاتح،  (238 )عينة مقدارهابتحليل لراء 

المعنوية بين التخفيضات السعرية )أحد عناصر مرونة السياسات  با يجابية( إلى العلاقة 2118
الجزائر من وجهة نظر عينة ب  Renaultكة في الصورة الذهنية للعلامة التجارية لشر  التسعيرية(

 ( مفردة.448من مستهل ى منتجات الشركة قوامها )
على قياس أثر المرونة التسويقية  (Panomjeraswat et al., 2017)وركزت دراسة 

شركة تعمل في مجال  153 تعلى مخرجات النشاط التسويقى وذلك بالتطبي  على عينة ضم
ت نولوجيا المعلومات والاتصالات بتايلاند، وقد اعتمدت الدراسة في قياس المرونة التسويقية على 

مرونة التنفيذ( وقد أظهرت النتائج معنوية تأثير المرونة  –مرونة التفاعل  –ابعاد )مرونة المشاركة 
الصورة  د عناصر المكونات الوظيفية لبناءأح -التسويقية في تعزيز الابت ار والتميز التسويقى 

والرضا عن الأداء التسويقى من منظور المديرين بتلك الشركات والتي تتضمن رضا   -الذهنية
( معنوية 2118 ،في حين أظهرت دراسة )الطائى والعميدى .المديرين عن الصورة الذهنية للمنظمة

ترتيب مرونة المشاركة( على ال –رونة التفاعل م –تأثير أبعاد المرونة التسويقية )مرونة التنفيذ 
الثقة بالمنظمة(  –الثقة بالعلامة التجارية  –في ثقة العميل بالمنتج الوطني )الثقة بمندوبي البيع 
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وذلك بالتطبي  على عينة من المسؤولين بمصانع  -أحد المكونات العاطفية للصورة الذهنية  -
 ألبان أبو غريب بالعراق.
إلى أن المرونة التسويقية )مرونة تخطيط   (Beraha et al., 2018)ة وتوصلت دراس

وتطوير  مرونة بحوث -مرونة السياسات التسعيرية  -مرونة الترويج -مرونة التوزيع  -المنتجات 
ى للصورة مكون وظيف -السوق( هي أكثر أبعاد المرونة الاستراتيجية تأثيراً في ابت ار المنتجات

الأجهزة ال هربائية   نتا مصانع  4تطلا  أراء مجموعة من المسؤولين بعدد وذلك باس –الذهنية 
إلى أن تبنى البنو  لخدمات مصرفية  Altiae & Mohamed, 2020))بتركيا. كما أشارت دراسة

رقمية لتزويد العملاء بحلول مرنة عند الحاجة مع الاهتمام با علان عن تلك الخدمات وخل  
يساهم في تعزيز ثقة العميل وتحسين الصورة الذهنية للبنو  وقد  ملاءالعالوعى المصرفي لدى 

عينة من المسؤولين بمجموعة من البنو  العاملة بمحافظة النجف بالعراق قوامها الدراسة شملت 
( بالتطبي  على عينة من عملاء شركة أورانج 2121( مفردة. بينما أوضحت دراسة )السيد، 188)

( عميل بمحافظات القاهرة، المنوفية، كفر الشيخ الأثر 712قوامها )لخدمات الهاتف المحمول 
 المعنوى ا يجابى لتغيير العلامة التجارية في الصورة الذهنية للمنظمة.

راسات من الدور المعنوى للأنشطة التسويقية الفعالة والمرونة إن ما أظهرت  تلك الد
ل قد يتزايد في وقت الأزمات كما هو الحال خلا -ورة الذهنية للمنظمة لصالتسويقية في تشكيل ا

إلى أهمية تمتع المنظمات بالمرونة في كافة  (Rizk, 2020)حيت تشير  -جائحة كورونا
ياغة الفرض صتخصصاتها الوظيفية لمواجهة التحديات التي أفرزتها تلك الجائحة ومن ثم يمكن 

 على النحو التالى: البحثى الأول وفروضه الفرعية
ؤثر أبعاد المرونة التسويقية في ظل جائحة كورونا تأثيراً معنوياً إيجابياً على الصورة الذهنية : ت1ف

وض هذا الفرض الفر  منللشركات المقدمة لخدمة الانترنت المنزلى بمحافظة الغربية. وينبث  
 الفرعية التالية:

ورة الذهنية إيجابياً على الصمعنوياً  تأثيراً : تؤثر مرونة تخطيط المنتج في ظل جائحة كورونا 1-1ف
 .محل الدراسةللشركات 

رة في ظل جائحة كورونا تاثيراً معنوياً إيجابياً على الصو  يةسياسات التسعير التؤثر مرونة : 2-1ف
 .محل الدراسةالذهنية للشركات 

 : تؤثر مرونة التوزيع في ظل جائحة كورونا تاثيراً معنوياً إيجابياً على الصورة الذهنية3-1ف
 .محل الدراسةللشركات 

: تؤثر مرونة سياسات الترويج في ظل جائحة كورونا تاثيراً معنوياً إيجابياً على الصورة 4-1ف
 .محل الدراسةالذهنية للشركات 
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 المجموعة الثانية: دراسات تناولت العلاقة بين المرونة التسويقية وسلوكيات مواطنة العميل
من خلال تحليل اتجاهات مجموعة من عملاء التسوق  (Mercy, 2009)أظهرت دراسة 

إلى أن المرونة  (Yahoo - E Bay – Amazon – Dell)عبر الانترنت حول أداء شركات 
سياسة الخصومات السعرية( أكثر فعالية وتأثيراً من ثبات  –التسعيرية )سياسة تغيير الأسعار 

إلى أن  (Meng et al., 2015)راسة السياسة السعرية على سلوكيات العملاء.  كما أشارت د
أكثر سمات البائعين عبر الانترنت تأثيراً في جودة العلاقات مع العملاء ومن ثم تدعيم سلوكيات 
 مواطنة العميل هي تلبية الطلبات في الوقت المحدد )مرونة التوزيع( وذلك بالتطبي  على عينة

يد، حموتوصلت دراسة )الم مختلفا. موقعا 15من عملاء التسوق عبر الانترنت في  288شملت 
عامل( الت –الأمان  –الاستجابة  –( إلى معنوية تأثير بعض أبعاد جودة الخدمة )الاعتمادية 2115

العميل  تعاون  –تغذية عكسية  –مة منطوقة ل)ك سفي سلوكيات مواطنة العميل كمفهوم كلى يعك
للبنو  التجارية في منطقة القصيم عميل  722انتماء العميل( وذلك بالتطبي  على عينة من  –

 الخدمة ( من الأثر المعنوى لجودة2113بالسعودية، ويتف  ذلك مع ما جاءت ب  دراسة )على ،
 في سلوكيات مواطنة العميل وذلك بالتطبي  على الشركات المقدمة لخدمة الانترنت في مصر.

 لقيم الوظيفةا تأثيرعلى تناول  (Ranaweera & Karjaluto, 2017)وركزت دراسة 
نة من لعي -أحد أبعاد سلوكيات المواطنة  -والقيم السعرية على نية ال لمة المنطوقة ا يجابية

عميل واستنتجت الدراسة أن القيم الوظيفية  1152عملاء شركات الهاتف المحمول في فنلندا قوامها 
هي الأكثر تأثيراً في نية ال لمة المنطوقة ا يجابية لعملاء الحزم )من يقومون بشراء المنتجات 

زم يراً لعملاء غبر الحوالخدمات ذات الصلة من مكان واحد(، بينما القيم السعرية هي الأكثر تأث
)من يقومون بشراء المنتجات من مكان، بينما يتم شراء الخدمات من مكان أخر(.  بينما توصلت 

 -معنوية العلاقة والأثر ا يجابى للتفاعل المرن مع العملاء  (Ateke & Kalu, 2019)دراسة 
يات مواطنة العميل )إظهار سلوكعلى أبعاد  (Gurua, 2009)أحد أبعاد المرونة التسويقية وفقا لو 

ذلك بالتطبي  و  ،ال لمة ا يجابية المنطوقة( على الترتيب –مقترحات التطوير  -التسامح –الانتماء 
على عينة من عملاء إحدى جهات مقدمى الرعاية الصحية لأعضاء هي ة التدريس بالجامعات 

 .( مفردة735المملوكة للحكومة الفيدرالية بجنوب نيجيريا قوامها )
( إلى الأثر المعنوى ا يجابى لبعض أبعاد 2112وتوصلت دراسة )الحدراوى وأخرين، 

 –ا بداعية ) –أحد الاستراتيجيات التسويقية في مواجهة عدم التأكد البي ي  –التسوي  الريادى 
خل  القيمة( في سلوكيات مواطنة العميل من منظور كلى يشمل )مساعدة  –التركيز على الفر  

التوصية( وذلك بالتطبي  على عينة من عملاء أحد البنو   –التغذية المرتدة  –الآخرين  العملاء
بالتطبي   (Suryani & Listyarti,, 2020)( مفردة.  كما أشارت دراسة 78بالعراق قوامها )
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من عملاء التسوق عبر الانترنت إلى الأثر ا يجابى المعنوى لجودة  411على عينة شملت 
 –دة التغذية المرت –لعملاء ورضا العميل في سلوكيات مواطنة العميل )التوصية العلاقات مع ا

معنوية العلاقة بين تسوي   (Sozer, 2020)مساعدة العملاء الآخرين(. بينما أظهرت دراسة 
 طالب بإحدى الجامعات الخاصة بتركيا. 145العلاقات وتسامح العميل وذلك باستطلا  أراء 

ت  جائحة كورونا من زيادة تعقد البي ة المحيطة وما أظهرت  الدراسات واعتماداً على ما فرض
من أهمية الأنشطة التسويقية الفعالة والمرونة التسويقية في تعزيز سلوكيات مواطنة العميل، وما 

قسيم سلوكيات المواطنة إلى سلوكيات مواطنة العميل تجاه استندت إلي  الدراسة الحالية من ت
الثانى  ىالفرض البحثمواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين، فإن  يمكن صياغة  المنظمة وسلوكيات

 على النحو التالى:والثالث 
سلوكيات  علىإيجابياً في ظل جائحة كورونا تأثيراً معنوياً  المرونة التسويقيةأبعاد : تؤثر 2ف

 مواطنة العميل تجاه الشركات المقدمة لخدمة الانترنت المنزلى بمحافظة الغربية.
 وينقسم هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية:

سلوكيات  ىعل: تؤثر مرونة تخطيط المنتجات في ظل جائحة كورونا تأثيراً معنوياً إيجابياً 1-2ف
 .محل الدراسةمواطنة العميل تجاه الشركات 

وكيات مواطنة سل على: تؤثر سياسات التسعير في ظل جائحة كورونا تأثيراً معنوياً إيجابياً 2-2ف
 .محل الدراسةالعميل تجاه الشركات 

ت مواطنة سلوكيا على: تؤثر مرونة التوزيع في ظل جائحة كورونا تأثيراً معنوياً إيجابياً 3-2ف
 .محل الدراسةالعميل تجاه الشركات 

ت مواطنة سلوكيا علىرونة الترويج في ظل جائحة كورونا تأثيراً معنوياً إيجابياً : تؤثر م4-2ف
 .محل الدراسةالعميل تجاه الشركات 

سلوكيات  على: تؤثر أبعاد المرونة التسويقية في ظل جائحة كورونا تأثيراً معنوياً إيجابياً 3ف
 الانترنت المنزلى بمحافظةمواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين للشركات المقدمة لخدمة 

 الغربية.
 هذا الفرض إلى الفروض الفرعية التالية: بث  منوين
سلوكيات  ىعلجائحة كورونا تأثيراً معنوياً إيجابياً  في ظل : تؤثر مرونة تخطيط المنتجات1-3ف

 محل الدراسةلشركات العملاء الآخرين لمواطنة العميل تجاه 
سلوكيات  لىعجائحة كورونا تأثيراً معنوياً إيجابياً  في ظل : تؤثر مرونة سياسات التسعير2-3ف

 .محل الدراسةمواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين للشركات 
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ت مواطنة سلوكيا علىجائحة كورونا تأثيراً معنوياً إيجابياً  في ظل: تؤثر مرونة التوزيع 3-3ف
 .محل الدراسةالعميل تجاه العملاء الآخرين للشركات 

ت مواطنة سلوكيا علىجائحة كورونا تأثيراً معنوياً إيجابياً  في ظل: تؤثر مرونة الترويج 4-3ف
 .محل الدراسةالعميل تجاه العملاء الآخرين للشركات 

 

 المجموعة الثالثة: دراسات تناولت العلاقة بين الصورة الذهنية وسلوكيات مواطنة العميل.
المعنوى ا يجابى للصورة الذهنية للمنظمة  إلى التأثير (Sallam, 2016)توصلت دراسة  

السيارات بنجران  ات صيانةعلى ال لمة المنطوقة وذلك بالتطبي  على عينة من عملاء خدم
( مفردة، كما أشارت الدراسة إلى الدور الوسيط الجزئى للثقة ورضا العملاء 151بالسعودية قوامها )

( إلى 2113ورده وأخرين،  قة.  وأشارت دراسة )أبوفي العلاقة بين الصورة الذهنية وال لمة المنطو 
عاطفى  –ى رفعبأبعاده الثلاثة )م ارتباط العميلالثقة والصورة الذهنية للمنظمة في  تأثيرمعنوية 

ا قوامها اتصالات( بوسط الدلت –)فودافون  تىسلوكى( وذلك بالتطبي  على عينة من عملاء شرك –
 مفردة. 782

بتأثير المسؤولية الاجتماعية على الصورة الذهنية للمنظمة  (Ahn & Park, 2019)واهتمت دراسة 
( 224وسلوكيات مواطنة العميل وذلك من خلال تقييم أراء عينة من الطلاب اليابانيين قوامها )

( وقد أظهرت   Apple – Sony- Sharp- Kyoceraشركات للهاتف المحمول ) 4حول أداء 
المسؤولية  –ؤولية الاجتماعية المتمثلة في )المسؤولية الاقتصادية النتائج تأثير بعض أبعاد المس

المسؤولية الخدمية( فقط على الصورة الذهنية للمنظمة وكذلك تأثير الصورة الذهنية في  –القانونية 
إلى أن   (Aljarah & Alrawashedeh, 2020)سلوكيات مواطنة العميل.  كما توصلت دراسة 

لعملاء مساعدة ا -تسامح –واطنة للعميل المتمثلة في )تغذية عكسية يمكن تعزيز سلوكيات الم
،  -أحد المكونات الوظيفية للصورة الذهنية -الآخرين( من خلال أبعاد المسؤولية الاجتماعية 

أشارت الدراسة إلى أن جودة الخدمة المتصورة تلعب دوراً وسيطاً جزئياً في العلاقة بين المسؤولية و 
من عملاء الفنادق الواقعة  422كيات المواطنة وذلك بالتطبي  على عينة من الاجتماعية وسلو 

العلاقة بين الهوية والصورة الذهنية  (Qadri et al., 2020)بشمال قبر . كما دعمت دراسة 
 الدور الوسيط المعنوى للصورة الذهنيةوضحت وسمعة المنظمة وسلوكيات المستثمرين الأفراد وأ

  لمستثمر في العلاقة بين هوية المنظمة وسلوكيات المستثمر الفرد وذلك بالتطبيلوالارتباط العاطفى 
 ( مستثمر.221على عينة من المستثمرين الأفراد بالبورصات الباكستانية قوامها )

 من فروض الدراسة كما يلى: الفرض الرابع والخامسومما سب  يمكن صياغة 
لشركات اتأثيراً معنوياً إيجابياً في سلوكيات مواطنة العميل تجاه  الصورة الذهنية للمنظمة: تؤثر 4ف

 المقدمة لخدمة الانترنت المنزلى بمحافظة الغربية.
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لعملاء ا: تؤثر الصورة الذهنية للمنظمة تأثيراً معنوياً إيجابياً في سلوكيات مواطنة العميل تجاه 5ف
 بمحافظة الغربية.لشركات المقدمة لخدمة الانترنت المنزلى الآخرين ل

 
في العلاقة بين النشاط  لصورة الذهنيةل الدور الوسيط: دراسات تناولت المجموعة الرابعة

 العميل.التسويقى وسلوكيات 
أن جودة الخدمات المصرفية ا ل ترونية لها    (Salhnia et al., 2014)دراسة أظهرت  

ية للبنك، كما أن للرضا والصورة الذهنإيجابى معنوى على رضا العملاء والصورة الذهنية  تأثير
وتوصيات العملاء الآخرين أثر إيجابى في ثقة وولاء العملاء ومن ثم تدعيم السلو  التطوعى 

البنو  د أحللعميل المتمثل في ال لمة ا يجابية المنطوقة وذلك بالتطبي  على عينة من عملاء 
بتناول تأثير الأنشطة  (Seo & Park, 2018)عميل. واهتمت دراسة  (851)ا يرانية قوامها 

 –وسائل التواصل الاجتماعى على قيمة العلامة التجارية )الوعى بالعلامة  باستخدامالتسويقية 
الصورة الذهنية للعلامة( واستجابة العملاء )استجابة سلوكية متمثلة في ال لمة المنطوقة ا يجابية 

وذلك بالتطبي  على عينة من عملاء شركات النقل  استجابة عاطفية متمثلة في التزام العميل( –
عبر وسائل  ( مسافراً، وقد أظهرت النتائج أن أنشطة التسوي 712الجوى بكوريا الجنوبية تبلغ )

ا الأثر وكذالذهنية للعلامة  تأثير معنوى إيجابى على الوعى والصورةالتواصل ا جتماعى لها 
 Kadir, et)يل وال لمة المطوقة ا يجابية. وأشارت دراسة في التزام العما يجابى للصورة الذهنية 

al., 2020)  أن سمعة المنظمة تلعب دوراً وسيطاً كليا معنويا في العلاقة بين مجهودات البيع
الشخصى ووسائل تنشيط المبيعات خلال كورونا ونية العميل في إعادة الزيارة  حدى مراكز التسوق 

 ( زائراً.142طلا  لراء )بإندونيسيا وذلك من خلال است
ة من فروض الدراس الفرض السادس والفرض السابعوبناءاً على ما سب  يمكن صياغة  

 على النحو التالى:
ة بين أبعاد المرونة العلاقفي معنوياً  إيجابياً كمتغير وسيط تأثيراً : تؤثر الصورة الذهنية للمنظمة 6ف

نة العميل تجاه الشركات المقدمة لخدمة سلوكيات مواطجائحة كورونا و  في ظلالتسويقية 
 وينبث  من هذا الفرض الفروض الفرعية التالية:  الانترنت المنزلى بمحافظة الغربية.

 رونةم : تؤثر الصورة الذهنية للمنظمة كمتغير وسيط تأثيراً إيجابياً معنوياً في العلاقة بين1-6ف
لشركات محل جائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه ا في ظلتخطيط المنتج 

 الدراسة.
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: تؤثر الصورة الذهنية للمنظمة كمتغير وسيط تأثيراً إيجابياً معنوياً في العلاقة بين مرونة 2-6ف
جائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه الشركات محل  في ظل السياسات التسعيرية

 .تطبي ال
ورة الذهنية للمنظمة كمتغير وسيط تأثيراً إيجابياً معنوياً في العلاقة بين مرونة : تؤثر الص3-6ف

 جائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه الشركات محل التطبي . في ظلالتوزيع 
: تؤثر الصورة الذهنية للمنظمة كمتغير وسيط تأثيراً إيجابياً معنوياً في العلاقة بين مرونة 4-6ف

 جائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه الشركات محل التطبي . ظل فيالترويج 
 

 مرونةأبعاد ال ة بينالعلاق: تؤثر الصورة الذهنية للمنظمة كمتغير وسيط تأثيراً إيجابياً معنوياً في 7ف
 شركاتلالعملاء الآخرين ل جائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه في ظلالتسويقية 
رعية هذا الفرض الفروض الف سم.  وينقدمة الانترنت المنزلى بمحافظة الغربيةالمقدمة لخ

 التالية:
: تؤثر الصورة الذهنية للمنظمة كمتغير وسيط تأثيراً إيجابياً معنوياً في العلاقة بين مرونة 1-7ف

 العملاء الآخرينجائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه  في ظلتخطيط المنتج 
 .محل التطبي للشركات 

: تؤثر الصورة الذهنية للمنظمة كمتغير وسيط تأثيراً إيجابياً معنوياً في العلاقة بين مرونة 2-7ف
جائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين  في ظل السياسات التسعيرية

 للشركات محل التطبي .
: تؤثر الصورة الذهنية للمنظمة كمتغير وسيط تأثيراً إيجابياً معنوياً في العلاقة بين مرونة 3-7ف

جائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين للشركات  في ظلالتوزيع 
 محل التطبي .

لاقة بين مرونة ع: تؤثر الصورة الذهنية للمنظمة كمتغير وسيط تأثيراً إيجابياً معنوياً في ال4-7ف
جائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين للشركات  في ظلالترويج 

 محل التطبي .
 

من دور  (Lamelas, 2011; Hur & Kim, 2018)وانطلاقاً مما سب  وما أشار إلي  
العوامل الديموغرافية في تشكيل الصورة الذهنية لدى العملاء والقيام بسلوكيات المواطنة يمكن 

 توضيح نموذ  الدراسة التالى:
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  (1شكل )
 نموذ  الدراسة المقترح

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : من إعداد الباحت المصدر
 

 سلوب الدراسة.أ6

 ويتضمن العناصر التالية:
 منهج الدراسة وأسلوب جمع البيانات 6-1

اعتمد الباحت لأغراض وصف وتحليل الظاهرة المتعلقة بتناول أثر المرونة التسويقية في  
ظل جائحة كورونا على سلوكيات مواطنة العميل مع تحليل الدور الوسيط للصورة الذهنية للمنظمة 
على المنهج الوصفى التحليلى مستعيناً في ذلك بالبيانات الثانوية المتاحة بالدوريات والمراجع 
العلمية والتقارير الرسمية ذات الصلة بقطا  التطبي  من أجل تحديد المشكلة وإعداد ا طار النظرى 

وكذا البيانات الأولية التي تم تجميعها من عملاء شركات خدمات الانترنت ،وقائمة الاستقصاء 
ارة لقياس عب 75المنزلى بمحافظة الغربية باستخدام أسلوب الاستقصاء )وقد اشتملت القائمة على 

المتغيرات ذات الصلة ومجموعة من العبارات المتعلقة بالعوامل الديموغرافية( وذلك لاختبار 
كما ستضح -الفروض البحثية، هذا وقد تم استبعاد عبارتين أثناء إجراء اختبارات صدق المقاييس 

 .-لاحقاً 
 
 

أبعاد المرونة التسويقية خلال 
 جائحة كورونا

 مرونة تخطيط المنتجات-

 مرونة السياسات التسعيرية-

 مرونة التوزيع-

 مرونة الترويج-

سلوكيات مواطنة العميل تجاه 
 المنظمة

سلوكيات مواطنة العميل تجاه 
 العملاء الآخرين

الصورة الذهنية 
 للمنظمة

 علاقات مباشرة
 علاقات غير مباشرة

 العوامل الديموغرافية
 المستوى التعليمى( –السن –)النوع 

 العوامل الديموغرافية
 المستوى التعليمى( –السن –)النوع 

 العوامل الديموغرافية
 المستوى التعليمى( –السن –)النوع 

 2ف

 6ف

 1ف

 7ف

 4ف

 5ف

 3ف
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 متغيرات الدراسة وكيفية قياسها والتعريف الإجرائى لها. 6-2
 ة التسويقية )متغير مستقل(المرون -

اعتمد الباحت لأغراض الدراسة الحالية على تعري  المرونة التسويقية إجرائياً بأنها "قدرة 
المنظمة على تعديل وت يي  أنشطتها التسويقية المتعلقة بتخطيط المنتجات والتسعير والتوزيع 

ي القياس ة كورونا" وتم الاعتماد فوالترويج لمواجهة حالة الاضطراب والتغير في البي ة نتيجة جائح
ومرونة السياسات التسعيرية، ومرونة التوزيع، ومرونة الترويج.  المنتج خطيطعلى ابعاد مرونة ت
 Sharma et al., 2010; Shalender & Singh, 2015; Beraha et)وذلك وفقاً لدراسة 

al., 2018)  4 –نة تخطيط المنتج لمرو  4عبارة موزعة كالتالى ) 18واشتمل المقياس على 
مرونة الترويج( وذلك بعد إجراء بعض ل 5 –مرونة التوزيع ل 5 –مرونة السياسات التسعيرية ل

تتواف  مع طبيعة الدراسة، وقد تم استعاد إحدى عبارات مرونة التوزيع وفقاً التعديلات عليها ل
 .–كما سيتضح لاحقاً  –لاختبارات الصدق 

 )متغير وسيط(الصورة الذهنية للمنظمة  -
وتعرف الصورة الذهنية للمنظمة إجرائياً بأنها "الانطبا  العام للعميل تجاه المنظمة والذى يعكس 
مشاعره واتجاهات  نحوها )مكون عاطفى( وكذا تقييم  لمستوى أدائها ومعرفت  بها )مكون وظيفى(، 

 ,Kandampully & Hu) وقد اعتمد في صياغة عبارات قياس الصورة الذهنية على دراسة 

( مع إجراء بعض التعديلات لتتواف  مع 2118؛ عبدالحميد وأخرين،  2112؛ محمد ،  2007
عبارات(. وقد تم استبعاد إحدى العبارات  8طبيعة الدراسة ويت ون المقياس المستخدم من )

 .-سيتضح لاحقاً  كما -المستخدمة أثناء إجراء اختبار صدق المقاييس
 تجاه المنظمة )متغير تابع( سلوكيات مواطنة العميل -

ويقصد بها إجرائياً "مجموعة من السلوكيات غير ا لزامية التي يقوم بها العميل تجاه المنظمة 
سامح وانتماء ا يجابية والتوصية وتلتدعيم أدائها وتحسين مركزها التنافسى وتشمل ال لمة المنطوقة 

داً ( عبارات إعتما5وقد تم القياس باستخدام )  العميل والتغذية المرتدة وتقديم مقترحات للتطوير".
( Groth, 2005; Yi et al, 2013; Xie et al., 2016؛ 2111، على دراسة )عبدالقادر ولخرين

 وذلك بعد إجراء عدد من التعديلات لتتواف  مع طبيعة الدراسة الحالية.
 سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين )متغير تابع( -

ها العميل التي يقوم ببأنها "مجموعة من السلوكيات التطوعية  إجرائياً  تلك السلوكياتوتعرف 
العملاء الآخرين لمساعدتهم في الحصول على المنتج وتحقي  أقصى استفادة ممكنة وكذا  تجاه

توجيههم لحل أي مشكلات تواجههم".  وقد اعتمد في القياس على دراسة )عبدالقادر وأخرين، 
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( مع إجراء بعض  Bove et al, 2009; Yi et al., 2013; Xie et al., 2016؛ 2111
 عبارات(. 4التعديلات ليتناسب مع طبيعة الدراسة الحالية وقد اشتمل المقياس المستخدم على )

= غير مواف  على الاطلاق(، 1واعتمد الباحت على مقياس ليكرت الخماسى الذى يتراوح بني )
رجة تقييم العملاء محل الدراسة لجميع عبارات قياس المتغيرات = مواف  تماما( لتحديد د 5)

 الرئيسية للدراسة.
 مجتمع وعينة الدراسة 6-3

ي الشركة المصرية للاتصالات شركات ه 5تقدم خدمات الانترنت المنزلى في مصر  
، شركة أورانج، وشركة فودافون، وشركة اتصالات وشركة نور، ويتمثل مجتمع الدراسة في )وى(

حافظة(. لعدم وجود فرو  لها بالمملاء تلك الشركات بمحافظة الغربية )وقد تم استبعاد شركة نور ع
ونظراً لعدم توافر أي بيانات عن إطار المجتمع وعن توزيع العملاء بين الشركات بمحافظة الغربية 

 فقد تم الاعتماد على ما يلى:
تم تحديد حجم العينة باستخدام الجداول ا حصائية للعينات والتي تشير إلى أن  إذا زاد حجم  -

، ثم تم زيادت  بنسبة %25بمعامل ثقة  784مفردة يكون حجم العينة  111.111المجتمع عن 
   (Taherdoast, 2017)مفردة.  481ليصبح  21%

ية ل ل على الحصة السوقية النسبية الاجمال تم توزيع تلك العينة بين الشركات الأربعة اعتماداً  -
، شركة  we 33.2%، حيت بلغت الحصة السوقية )لشركة مصرى شركة داخل السوق ال

( %1.1، شركة نور  %5.8، شركة أورانج  %5.8، شركة اتصالات  %11.8فودافون 
ركة نور (. مع الأخذ في الاعتبار أن استبعاد ش2121)الجهاز القومى لتنظيم الاتصالات ، 

لن يؤثر على التوزيع النسبى نظراً للحصة السوقية الضعيفة جداً للشركة.  ومن ثم يصبح 
 التوزيع النسبى للعينة المحسوبة على الشركات كالتالى:

 عميل.we  =481  ×33.2%  =758عدد مفردات العينة لشركة 
 عميل.42=  %11.8× 481عدد مفردات العينة لشركة فودافون = 

 عميل.23=  %5.8×  481ات لشركة اتصالات = عدد مفرد
 عميل. 28=  %5.8×  481عدد مفردات العينة أورانج = 

وقد تم توزيع قوائم الاستقصاء على العملاء المترددين على الفرو  الرئيسية للشركات 
و تم  ،ة الغربية )قد روعى التوزيع المتساوى بين الفرو  المختلفة لنفس الشركة(بمراكز محافظ

دقيقة  21الاعتماد على أسلوب العينة الاعتراضية المنتظمة حيت تم تحديد فاصل زمنى حوالى 
بين اعتراض عميل وأخر، وتعكس هذه العينة روح العينات العشوائية كما أنها تساعد في حالة عدم 

، ن توافر إطار لمفردات مجتمع البحت لدواعى قانونية أو سرية خاصة بالشركات )رجب وأخرو 
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تحديد عدد من الأيام المختلفة بأوقات مختلفة ل ل فر  لتجميع العينة  روعى(. وقد 2118
المحسوبة.  وتمثلت وحدة المعاينة في العميل المشتر  بخدمة الانترنت المنزلى بالشركات محل 

 783الدراسة بمحافظة الغربية.  وقد بلغت عدد الاستمارات الصحيحة المجمعة الصالحة للتحليل 
تقريبا من العينة المحسوبة. ويوضح الجدول التالى توزيع العينة المجمعة  %84وهو ما يمثل نسبة 

 على الشركات مع تقسيمها وفقا للعوامل الديموغرافية.
 (7جدول )

 توزيع العينة المجمعة وفقاً للشركات والعوامل الديموغرافية
 الشركات

 الديموغرافية  المتغيرات
المصرية 

 weللاتصالات 
 أورانج اتصالات فودافون 

 النوع
 13 15 24 192 ذكر
 7 6 13 117 أنثى

المستوى 
 التعليمى

 2 3 5 37 متوسط
 4 4 7 63 فوق المتوسط

 8 9 14 111 جامعى
 6 5 11 98 فوق جامعى

 السن
 13 12 16 173 35أقل من 

 4 5 13 98 55إلى > 35
 3 4 8 38 فأكثر 55

 25 21 37 359 الإجمالى
 

الساب  أن نسبة الاستجابة للذكور كانت أعلى من ا ناث وقد يرجع ويلاحظ من الجدول 
ذلك إلى ثقافة المجتمع، كما أن النسبة الأعلى من مفردات العينة الصحيحة المجمعة كانت في 

عاما وذوى المستوى التعليمى الجامعى فهم الف ة الأكثر استخداماً لوسائل  75الف ة العمرية أقل من 
 تعليمية(. –ترفيهية  –ثر احتياجاً لخدمات الانترنت لأغراض مختلفة )شخصية الت نولوجيا والأك

 
 الدراسة الميدانية:.7

من صدق وثبات المقاييس المستخدمة وتحقي  أهداف الدراسة واختبار الفروض  للتأكد
 – سيتم تناولها لاحقا أثناء عرض النتائج –البحثية تم استخدام مجموعة من الأساليب ا حصائية 

حيت قام الباحت بعد الانتهاء من  (SPSS.17 & AMOS.20)اعتماداً على البرامج ا حصائية 
تجميع القوائم ومراجعتها بترميز جميع المتغيرات والعبارات المستخدمة في القياس لأغراض التحليل 

 ويمكن تناول النتائج على النحو التالى:
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 تقييم صدق وثبات المقاييس 7-1
 دق وثبات المقاييس المستخدمة وفقا لما يلى:تم التحق  من ص 

ة أساتذة إدار  –الصدق الظاهرى: تم عرض القائمة على عدد من المتخصصين الأكاديميين  -
وعدد من المسؤولين بالشركات محل الدراسة للتأكد من الصياغة اللغوية ووضوح  -الأعمال

لعبارات . وقد أعيد صياغة بعض اوسهولة فهم العبارات المستخدمة وارتباطها بمتغيرات الدراسة
 بناءًا على الملاحظات الواردة بعد مناقشة الباحت.

ل افة ( أن قيم معاملات التحميل المعيارية 4الصدق التقاربى: أظهرت النتائج الواردة بجدول ) -
فيما عدا عبارتين أحدهما متعلقة بقياس مرونة التوزيع  1.51وأكبر من  معنوية العبارات

(PLACF5)  الأخرى متعلقة بقياس الصورة الذهنية و(CIMAG5)  ومن ثم تم استبعاد تلك
 75عبارة بدلا من  77يصبح عدد العبارات بقائمة الاستقصاء العبارتين عند إجراء التحليل )

ل ل بعد من أبعاد  (AVE)عبارة(، كما يوضح الجدول أن قيم المتوسط التباين المستخلص 
صدق وهو ما يدلل على تمتع المقاييس النهائية بال 1.51ية < القياس وفقا للعبارات النهائ

  (Ahmad et al., 2016)التقاربى

 (4جدول )
 نتائج تقييم الصدق التقاربى والاتساق الداخلى لمتغيرات الدراسة

المتغيرات 
 أبعاد القياس والعوامل المعبرة عنها الرئيسية

معاملات 
التحميل 
 المعيارية

المقياس 
 )ترميز(النهائي 

المرونة  -
 التسويقية

 
 

  مرونة تخطيط المنتجPRODF   (AVE=0.509-C.R=0. 814)    
1PRODF –  لقة حل المشاكل المتعبأظهرت الشركة المتعاقد معها لتقديم خدمة الانترنت المنزلى اهتماما واضحا

 ضعف السرعة( خلال جائحة كورونا. –بجودة الخدمة )انقطاع 
51711*** 1PRODF 

2PRODF-  2 ***51716 سرعة(.   –قامت الشركة خلال الجائحة بتقديم تشكيلة من العروض والباقات المختلفة )سعةPRODF 

 3PRODF-  3 ***51753 خلال الجائحة.حرصت الشركة على إجراء تعديلات وتحسينات لجودة الخدمة المقدمة بسرعةPRODF 

 4 PRODF 4 ***51723 إلى تقديم باقات وعروض جديدة لم تكن موجودة من قبل خلال فترة الجائحة  سعت الشركةPRODF 

  رية يسعتمرونة السياسات الPRICF (AVE=0.596-CR=0.864)    

 1FCIRP –  1 ***72517 .خلال جائحة كورونا على تقديم خصومات سعرية على باقاتها وعروضها الشركةحرصتFCIPR 

 2CFIPR – 2 ***77517 باقاتها وعروضها مع الجودة المقدمة.حددتها الشركة لتناسب الأسعار التي تCFIPR 

 3CFIPR – 3 ***51755 قامت الشركة بمد فترات السماح لسداد الاشتراكات خلال جائحة كوروناCFIPR 

 4CFIPR – 4 ***51784 قللت الشركة من رسوم الاشتراكات الجديدة لتوصيل خدمة الانترنت المنزلى خلال الجائحةCFIPR 

   مرونة التوزيعPLACF (AVE=0.728 – C.R=0.873)    

 1LACFP –  1 ***83315 العملاء المختلفة. واحتياجاتتميزت الشركة خلال جائحة كورونا بسرعة إتاحة متطلباتLACFP 

 2LACFP – 2 ***82815 .مستوى أداء الفروع والموقع الإلكترونى للشركة خلال الجائحة متميزCFPLA 

 3LACFP – 3 ***85515 قللت الشركة من وقت الانتظار للحصول على الخدمات أو تفعيل الاشتراكات الجديدة خلال الجائحةCFPLA 

 4LACFP –  طورت الشركة من موقعها الإلكترونى لتسهيل وصول العميل لاحتياجاته والرد على استفساراته
 خلال الجائحة

95515*** 4CFPLA 

 5PLACF –  وفرت الشركة تطبيقات تكنولوجية تسهل من سداد قيم الاشتراكات و تعديل الباقات والاستفادة من
 العروض.

51483 ______ 
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 1.111*** مستوى المعنوية >   المصدر: نتائج التحليل ا حصائى

  

 
 التربيعى لمتوسط التباين( أن قيم الجذر 5زى: أشارت النتائج الواردة بجدول )يالصدق التمي -

ل ل متغير أكبر من معاملات الارتباط لهذا المتغير مع المتغيرات الأخرى  AVEلمستخلص 
  (Ahmed et al., 2016)يزى يوهو ما يدلل على تمتع المقاييس المستخدمة بالصدق التم

 

 

 

 

 

    مرونة الترويجPROMF (AVE=0.750 – C.R=0.992)    

 1ROMFP –  الموقع الالكترونى( –زاد اعتماد الشركة على الوسائل التكنولوجية )مواقع التواصل الاجتماعى 
 للترويج لخدماتها خلال الجائحة.

45183*** 1FROMP 

 2ROMFP –  بتقديم عروض مجانية ومكافآت لجذب العملاء الجدد والاحتفاظ بالعملاء الحاليين قامت الشركة
 خلال فترة الجائحة.

95182*** 2FPROM 

 3FROMP –  3 ***51518 تجاه المجتمع خلال الجائحة.أعلنت الشركة عن مجهوداتها ومساهماتها الخيريةFPROM 

 4FPROM – .4 ***51519 نجحت أنشطة الشركة الترويجية خلال الجائحة في مخاطبتى واقناعى بتميزها عن المنافسينFPROM 

 5FPROM – شيط وسائل تن –البيع الشخصى  –علان تخدام أساليب ترويجية متعددة )الإتميزت الشركة باس
 وسائل التواصل الاجتماعى...( خلال الجائحة. –العلاقات مع العملاء  –عات يالمب

51911*** 5PROMF 

الصورة   -
الذهنية 
 للمنظمة

  الصورة الذهنية للمنظمةCIMAG  (AVE=0.732 – C.R=0.931)    

1CIMAG – 1 ***27518 حرصت الشركة على نشر معلومات كافية وتفصيلية عن أنشطتها وخدماتها خلال جائحة كوروناCIMAG 

2CIMAG – .2 ***16518 تتمتع المعلومات التي قدمتها الشركة خلال الجائحة بالمصداقية والواقعيةCIMAG 

 3CIMAG – 3 ***85518 ثق تماما في اسم الشركة وعلاماتها التجارية.أCIMAG 

 4CIMAG – .4 ***89315 تتمتع الشركة بسمعة ومكانة متميزة في المجتمعCIMAG 

 5CIMAG – .51459 تميز أداء الشركة عموما خلال جائحة كورونا بالتفوق على المنافسين __________ 

 6CIMAG 6 ***51828 أفخر بقيام الشركة بمسؤولياتها الخيرية تجاه المجتمع خلال الجائحةCIMAG 

 7CIMAG  7 ***51917 كوروناتكونت لدى اتجاهات إيجابية وانطباعات جيدة عن الشركة خلال جائحةCIMAG 

 8CIMAG .8 ***51822 أعتز باستمرار تعاملى مع الشركة وأحرص على ذلكCIMAG 

سلوكيات  -
مواطنة 
 العميل

  سلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة CCITZ   (AVE=0.710 – C.R=0.877)    

1CITZC – 1 ***11518 أتحدث بشكل إيجابى عن الشركة وخدماتها التي تقدمهاCCITZ 

2CITZC – .2 ***65518 أوصى زملائى ومعارفى بالتعاون والتعاقد مع الشركة لتوصيل خدمة الانترنت المنزلىCCITZ 

 3TZICC – 3 ***75518 أحرص على تقديم مقترحاتى وأفكارى لتحسين جودة الخدمات وأداء الشركةCCITZ 

 4CCITZ –  4 ***24518 العملاءأشارك في الاستبيانات الخاصة بقياس رضاCCITZ 

 5CCITZ –  5 ***51845 تقصيراً من الشركةأتغاضى عن بعض المشكلات التي تحدث وقت الأزمات لشعورى أنها ليستCCITZ 

  سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرينACITZ  

 (AVE=0.842 – C.R=0.934)  

  

1CITZA –  1 ***95215 الباقات والعروض المناسبة لهم.أساعد العملاء الجدد في اختيار أفضلCITZA 

2CITZA –  2 ***93515 ةالعروض التحفيزية التي تطرحها الشركمن أتواصل مع عملاء الشركة لأبين لهم كيفية الاستفادةCITZA 

 3TZICA –  أقدم نصيحتى وخبرتى لأساعد العملاء في التوصل إلى حل المشكلات التي يوجهونها عند تلقى
 الخدمة

92915*** 3CITZA 

 4CITZA – .4 ***95515 أوضح للعملاء الآخرين كيفية تحقيق الاستفادة المُثلى من الخدمات المقدمة من الشركةCITZA 
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 (5جدول )
 AVEالمتوسطات الحسابية والانحراف المعيارى ومعاملات الارتباط والجذر التربيعى لو 

المتوسط  المتغيرات
 الحسابى

الانحراف 
 المعيارى 

PRODF PRICF PLACF PROMF CIMAG CCITZ ACITZ 

PRODF 21979 51885 51713       

PRICF 21853 51719 51452 51772      

PLACF 21456 51952 51561 51668 51853     

PROMF 21725 51954 51676 51516 51578 51866    

CIMAG 21875 51668 51545 51515 51559 51568 51855   

CCITZ 21653 51952 51786 51595 51741 51598 51772 51843  

ACITZ 21792 51612 51765 51615 51772 51663 51779 51816 51917 

 .AVEتعبر عن الجذر التربيعى لمتوسط التباين المستخلصقيم قطر مصفوفة الارتباط  -

 1.15معاملات الارتباط معنوية >  -

 المصدر: نتائج التحليل الاحصائى.     
 

 

ل افة المقاييس  CR( أن قيم معامل الثبات المركب 4ثبات المقاييس: تشير النتائج الواردة بجدول )
وهو ما يعكس إتصاف تلك المقاييس بالاتساق والدقة والثبات  1.31المستخدمة أكبر من 

(Ahmad et al., 2016)   

 
 نتائج التحليل الوصفى 7-2

( أن كافة المتوسطات الحسابية للمتغيرات محل الدراسة 5أظهرت النتائج الواردة بجدول ) 
بقيم انحرافات معيارية  7( =2÷5+1ام للمقياس المستخدم )جاءت أصغر قليلًا من المتوسط الع

( .فقد سجلت أبعاد المرونة التسويقية خلال جائحة كورونا )مرونة 1.214 – 1.812تتراوح بين )
حسابية  مرونة الترويج( متوسطات –مرونة التوزيع  –مرونة السياسات التسعيرية  –تخطيط المنتج 

( على الترتيب، بينما بلغ المتوسط الحسابى لتقييم 2.321 -2.458 – 2.817 – 2.232) قدرها
، في حين بلغ المتوسط الحسابى لسلوكيات مواطنة العميل تجاه 2.835لذهنية االعملاء للصورة 

 على الترتيب. 2.322 – 2.817المنظمة وتجاه العملاء الآخرين 
إيجابية كافة المتغيرات معنوية و هذا وقد أشارت النتائج الواردة أن قيم معاملات الارتباط بين  

أظهرت النتائج أن أكثر أبعاد المرونة  فقد ،وتراوحت بين متوسطة وقوية من حيت درجة القوة
، بينما كان 1.588التسويقية إرتباطاً بالصورة الذهنية هو مرونة الترويج حيت بلغ معامل الارتباط 

ل تجاه المنظمة هو مرونة تخطيط المنتج أكثر أبعاد المرونة إرتباطاً بسلوكيات مواطنة العمي
، في حين جاءت مرونة التوزيع كأكثر أبعاد المرونة ارتباطاً بسلوكيات مواطنة 1.388بلغ  املبمع

. كما أوضحت النتائج معنوية  1.332العميل تجاه العملاء الآخرين حيت بلغ معامل الارتباط 
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ملاء لوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة وتجاه العوإيجابية العلاقة بين الصورة الذهنية للمنظمة وس
 .1.332 – 1.332الآخرين حيت بلغ معامل الارتباط على التوالى 

 
مواطنة الصورة الذهنية والقيام بسلوكيات التقييم اختبار معنوية الاختلافات بين العملاء في  7-3

 وفقاً للعوامل الديموغرافية:
والمتعل  بقياس وجود اختلافات معنوية بين  لدراسةالهدف الأول من أهداف التحقي   

العملاء في الصورة الذهنية المت ونة والقيام بسلوكيات المواطنة تجاه المنظمة وتجاه العملاء 
تحديد لت الباح اعتمدالمستوى التعليمى( ،  –السن –لنو  االآخرين وفقاً للعوامل الديموغرافية )

، ووفقا لمتغيرى Independent Sample T testى اختبار معنوية الاختلافات وفقا للنو  عل
 قد جاءت. و  One-Way ANOVAالمستوى التعليمى( تم الاعتماد على اختبار  –)السن 
 ما يلى:كالنتائج 

 (8جدول )
 قيم المتوسطات الحسابية وفقا للعوامل الديموغرافية واختبار معنوية الاختلافات بينها

متوسط تقييم سلوكيات  متوسط تقييم الصورة الذهنية فئات المتغير المتغير واختبار الفروض
مواطنة العميل تجاه 

 المنظمة

متوسط تقييم سلوكيات 
 المواطنة تجاه العملاء الآخرين

 النوع
 21734 21451 21792 ذكر
 21855 21855 21952 أنثى

Independent Sample T test  t=1.367    sigt= 0.169 t=1.482   sigt=0.138 t=1.020     sigt=0.308 

 السن
 31821 31911 21112 35أقل من 

 21615 21567 21853 55إلى > 35من 
 11945 11831 31715 55أكبر من 

One way A noVA F=3.201  sigf=0.000 F=6.652   sigf=0.000 F=5.226   sigf=0.000 

 11932 11845 21841 متوسط المستوى التعليمى

 21422 21321 31654 فوق المتوسط 
 31541 31433 21341 جامعى 
 31273 11813 21664 فوق جامعى 

One way A noVA F=2.396  sigf=0.002 F=3.290   sigf=0.000 F=4.860   sigf=0.000 

 المصدر: نتائج التحليل ا حصائى
 

 ( إلى مايلى :8وتشير النتائج الواردة بجدول )
عدم وجود فروق معنوية بين متوسطات تقييم مفردات العينة للصورة الذهنية وسلوكيات مواطنة  -

العميل تجاه المنظمة، وسلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الأخرين تعزى إلى النو  حيت 
 .1.15على الترتيب بمستوى معنوية <  1.21،  1.482،  1.783المحسوبة  (t)بلغت قيمة 

معنوية بين متوسطات تقييم مفردات العينة للمتغيرات المذكورة تعزى إلى السن وجود فروق  -
المحسوبة لتقييم الاختلافات بين الف ات العمرية جميعها بمستوى معنوية>  Fحيت جاءت قيمة 

.  وقد أظهرت النتائج المتعلقة بمتوسطات تقييم المفردات للمتغيرات وفقاً للف ات العمرية 1.15
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سنة( فيما  51ات بين قيم المتوسطات الحسابية لصالح الف ة العمرية )أكبر من وجود اختلاف
فيما يتعل   75يتعل  بتقييم الصورة الذهنية ، بينما جاءت لصالح الف ة العمرية الأقل من 

 بسلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة وتجاه العملاء الآخرين.

إلى المستوى  تعزى المذكورة العينة للمتغيرات  وجود فروق معنوية بين متوسطات تقييم مفردات -
المحسوبة المتعلقة بتقييم الاختلافات جميعها بمستوى معنوية  Fالتعليمى حيت جاءت قيم 

وتشير النتائج الخاصة بقياس متوسطات تقييم تلك المتغيرات إلى وجود اختلافات بين  1.5>
عل  بالصورة تعليمى فوق المتوسط فيما يتقيم المتوسطات الحسابية للمتغيرات لصالح المستوى ال

الذهنية، بينما جاءت لصالح المستوى التعليمى الجامعى فيما يتعل  بسلوكيات مواطنة العميل 
 تجاه المنظمة وتجاه العملاء الآخرين.

 

 اختبار فروض الدراسة 7-4
قبل إجراء تحليل الانحدار تم التأكد من توافر الاشتراطات اللازمة واعتمد الباحت على  

بغرض تحديد  AMOS.20باستخدام البرنامج الاحصائى  Path analysisأسلوب تحليل المسار 
العلاقات التاثيرية المباشرة وغير المباشرة بين متغيرات الدراسة وقد أظهرت المؤشرات المرتبطة 

، وبلغت 1.21<  (NFI, IFI, CFI)ذ  المقترح درجة عالية من الجودة فقد جاءت مؤشرات بالنمو 
 ,.RMSEA 1.132 (Ahmad et alبينما بلغت قيمة  2.741 (MIN/DF)قيمة اختبار 

 .ويوضح الشكل التالى النموذ  النهائي للدراسة (2016

 
 ( النموذ  النهائي للدراسة2شكل )

 
 (3لتأثير المباشر بين متغيرات الدراسة كما هو موضح بجدول )وقد جاءت نتائج علاقات ا
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 (3جدول )
 نتائج اختبار الأثر المباشر للعلاقات بين متغيرات الدراسة

 العلاقات التأثيرية المباشرة

معامل 
المسار 

المعيارى 
S.R.W. 

معامل المسار 
 الجزئى

Estimate 

الخطأ 
 المعيارى 

S.E. 

قيمة 
C.R. 

مستوى 
 الدلالة

 الترتيب

  التأثيرات المباشرة لأبعاد المرونة التسويقية خلال كورونا
 على الصورة الذهنية

      

 2 51554 21893 51544 51128 51176 الصورة الذهنية للمنظمة مرونة تخطيط المنتج  -
 4 51559 21612 51553 51139 51158 الصورة الذهنية للمنظمة مرونة السياسات التسعيرية -
 3 51555 21822 51544 51123 51171 الصورة الذهنية للمنظمة مرونة التوزيع  -
 1 51551 31255 51544 51139 51194 الصورة الذهنية للمنظمة مرونة الترويج  -
  التأثيرات المباشرة لأبعاد المرونة التسويقية خلال كورونا

 على سلوكيات المواطنة تجاه المنظمة
      

سلوكيات مواطنة العميل تجاه  مرونة تخطيط المنتج  -
 المنظمة

51139 51128 51552 21479 51513 2 

سلوكيات مواطنة العميل  مرونة السياسات التسعيرية -
 تجاه المنظمة

51127 51141 51562 21267 51523 3 

سلوكيات مواطنة العميل تجاه  مرونة التوزيع  -
 المنظمة

51364 51331 51551 61492 51555 1 

سلوكيات مواطنة العميل تجاه  مرونة الترويج  -
 المنظمة

51114 51154 51551 21527 51543 4 

  التأثيرات المباشرة لأبعاد المرونة التسويقية خلال كورونا
 على سلوكيات المواطنة تجاه العملاء الآخرين

      

سلوكيات مواطنة العميل تجاه  مرونة تخطيط المنتج  -
 العملاء الآخرين

51342 51215 51531 71541 51555 1 

سلوكيات مواطنة العميل  مرونة السياسات التسعيرية -
 العملاء الآخرينتجاه 

51115 51584 51537 21283 51522 3 

سلوكيات مواطنة العميل تجاه  مرونة التوزيع  -
 العملاء الآخرين

51318 51197 51535 61549 51555 2 

سلوكيات مواطنة العميل تجاه  مرونة الترويج  -
 العملاء الآخرين

51575 51547 51535 11545 51122 - 

  التأثيرات المباشرة للصورة الذهنية على سلوكيات مواطنة
 العميل

      

سلوكيات مواطنة العميل تجاه  الصورة الذهنية  -
 المنظمة

51251 51255 51575 31416 51555 - 

سلوكيات مواطنة العميل تجاه  الصورة الذهنية  -
 العملاء الآخرين

51347 51355 51544 61857 51555 - 

 نتائج التحليل ا حصائى :المصدر
 

واعتماداً على النتائج الواردة بالجدول الساب  يمكن توضيح نتائج اختبار الفروض من الأول حتى 
 الخامس وذلك على النحو التالى:



71 

 

 العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية والصورة الذهنية للمنظمة )الفرض الأول(.اختبار  -

جائحة  لفى ظيتعل  الفرض الأول للدراسة بتناول العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية     
كورونا والصورة الذهنية للشركات محل التطبي  وقد أوضحت النتائج معنوية الأثر ا يجابى 

مرونة  –مرونة التوزيع  –مرونة تخطيط المنتج  –ة التسويقية )مرونة الترويج لأبعاد المرون
السياسات التسعيرية( على الترتيب في الصورة الذهنية للشركات. حيت بلغت قيم معامل المسار 

( كما بلغت قيم 1.158 – 1.131 – 1.138 – 1.124المرجح لتلك الأبعاد على التوالي )
C.R.  وهو ما  1.15بمستوى دلالة > 2.812 – 2.822 – 2.827 – 7.211على الترتيب

 للدراسة والفروض الأربعة المنبثقة من . وبذلك يكون تحق  الفرض الأوليترتب علي  قبول 
 من أهداف الدراسة. الهدف الثانى

 اختبار العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية وسلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة )الفرض -
 (نىالثا

 ى ظلفيتناول الفرض الثانى للدراسة وفروض  الفرعية العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية      
جائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه الشركات محل التطبي . وقد أظهرت النتائج أن 

 –مرونة السياسات التسعيرية  –معامل المسار المرجح لتلك الأبعاد )مرونة تخطيط المنتج 
( على الترتيب 1.114 – 1.784 – 1.123 -  1.172مرونة الترويج( هي ) –مرونة التوزيع 

الأمر الذى يشير إلى الأثر ا يجابى المعنوى لأبعاد  .C.Rوفقاً لقيم  1.15بمستوى معنوية >
 – يةير التسع لسياساتا مرونة –المنتج تخطيط مرونة  –المرونة التسويقية )مرونة التوزيع 

مرونة الترويج( على الترتيب في سلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة وبناءًا علي  يمكن قبول 
 للدراسة والفروض الفرعية المنبثقة من . الفرض الثانى

 اختبار العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية وسلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين -
 )الفرض الثالث(      

ورونا على جائحة كفى ظل  يختبر الفرض الثالت للدراسة تأثير أبعاد المرونة التسويقية     
سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين للشركات محل التطبي . وقد أظهرت النتائج 

، C.R.  =3.141قيمة  – 1.742بالنسبة لمرونة تخطيط المنتج )معامل المسار المرجح= 
،  1.111تسعيرية )معامل المسار المرجح = سياسات الال(، ومرونة 1.111مستوى الدلالة = 

(، ولمرونة التوزيع )معامل المسار المرجح 1.122، مستوى الدلالة=  C.R.  =2.287قيمة 
( بينما لمرونة الترويج )معامل 1.111، مستوى الدلالة =  C.R.  =8.542، قيمة 1.718= 

 (. 1.122مستوى الدلالة =  ،C.R.  =1.545، قيمة  1.135ر المرجح = المسا
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ومن ثم يمكن قبول الفرض الفرعى الأول والثانى والثالت المنبثقين من الفرض الرئيسى       
ات مرونة السياس –مرونة التوزيع  –الثالت بما يعنى تأثير أبعاد )مرونة تخطيط المنتج 

لوكيات المواطنة تجاه العملاء الآخرين، ورفض الفرض الفرعى التسعيرية( على الترتيب في س
 الرابع بما يشير إلى عدم معنوية تأثير مرونة الترويج في تلك السلوكيات. وبناءا علي  يمكن

 للدراسة قبولا جزئيا. وبتحليل نتائج اختبار الفرض الثانى والثالت يكون قد الفرض الثالثقبول 
 <ف الدراسةمن أهدا الهدف الثالثتحق  

 اختبار العلاقة بين الصورة الذهنية وسلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة )الفرض الرابع(. -

( والمتعلقة باختبار أثر الصورة الذهنية على سلوكيات 3أظهرت النتائج الواردة بجدول )      
 1.11دلالة > بمستوى  1.211مواطنة العميل تجاه المنظمة، أن قيمة معلمة المسار المرجح = 

( وهو ما يدلل على معنوية الأثر ا يجابى للصورة الذهنية 7.418) .C.Rحيت بلغت قيمة 
 لرابعالفرض اللمنظمة في سلوكيات مواطنة العميل تجاه الشركات محل الدراسة ومن ثم قبول 

 للدراسة.
 رضالآخرين )الفاختبار العلاقة بين الصورة الذهنية وسلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء -

 الخامس(       

( معنوية الأثر ا يجابى للصورة الذهنية للمنظمة في 3أوضحت النتائج الواردة بجدول )      
سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الأخرين للشركات محل التطبي  حيت بلغت قيمة معلمة 

ومن ثم يمكن  1.11ة >بمستوى دلال C.R. 8.813كما بلغت قيمة  1.743المسار المرجح= 
من فروض الدراسة. وباستعراض نتائج اختبار الفرض الرابع والخامس  الفرض الخامسقبول 

 من أهداف الدراسة. الهدف الرابعللدراسة يكون قد تحق  

 

وفيما يتعل  باختبارات التأثيرات غير المباشرة للعلاقات بين متغيرات الدراسة وكذلك التأثيرات ال لية 
 (8ت نتائج تحليل المسار كما هو موضح بجدول )فقد جاء
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 (8جدول )

 المباشرة وال لية للعلاقات بين متغيرات الدراسة التأثيرات غير

 والكلية المباشرة غير العلاقات التأثيرية

معامل 
المسار 

المعيارى 
S.R.W. 

معامل 
المسار 
 الجزئى

Estimate 

مستوى 
 المعنوية

    التأثيرات غير المباشرة 
  تأثير أبعاد المرونة التسويقية على سلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة من خلال توسيط الصورة الذهنية    

 ** 51133 51135 سلوكيات المواطنة تجاه المنظمة الصورة الذهنية  مرونة تخطيط المنتج  -
 ** 51136 51132 سلوكيات المواطنة تجاه المنظمة الصورة الذهنية  مرونة السياسات التسعيرية -
 ** 51131 51134 سلوكيات المواطنة تجاه المنظمة الصورة الذهنية  مرونة التوزيع  -
 ** 51135 51139 سلوكيات المواطنة تجاه المنظمة الصورة الذهنية  مرونة الترويج  -
  مواطنة تجاه العملاء الآخرين من خلال توسيط الصورة التأثير أبعاد المرونة التسويقية على سلوكيات

 الذهنية 
   

 ** 51138 51161 سلوكيات المواطنة تجاه العملاء الآخرين الصورة الذهنية  مرونة تخطيط المنتج  -
 ** 51142 51155 سلوكيات المواطنة تجاه العملاء الآخرين الصورة الذهنية  مرونة السياسات التسعيرية -
 ** 51137 51159 سلوكيات المواطنة تجاه العملاء الآخرين الصورة الذهنية  مرونة التوزيع  -
 ** 51142 51167 سلوكيات المواطنة تجاه العملاء الآخرين الصورة الذهنية  مرونة الترويج  -

    التأثيرات الكلية )مباشرة + غير مباشرة(
 تجاه المنظمة فى سلوكيات مواطنة  بعاد المرونة التسويقيةالعكسى لأتأثير ال    

 *** 51262 51275 )مباشر + غير مباشر( تجاه المنظمة العميل مواطنةسلوكيات  مرونة تخطيط المنتج  -
 *** 51277 51259 )مباشر + غير مباشر( تجاه المنظمة العميل مواطنةسلوكيات  مرونة السياسات التسعيرية -
 *** 51463 51499 )مباشر + غير مباشر( تجاه المنظمة مواطنة العميلسلوكيات  مرونة التوزيع  -
 ** 51239 51253 )مباشر + غير مباشر( تجاه المنظمةالعميل مواطنة سلوكيات  مرونة الترويج  -
 العملاء الأخرينمواطنة تجاه السلوكيات  الكلى لأبعاد المرونة التسويقية تأثيرال     

 *** 51354 51553 سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الأخرين )مباشر + غير مباشر( مرونة تخطيط المنتج  -
 ** 51226 51265 سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الأخرين )مباشر + غير مباشر( مرونة السياسات التسعيرية -
 *** 51334 51477 مباشر( سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الأخرين )مباشر + غير مرونة التوزيع  -
 ** 51188 51243 سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الأخرين )مباشر + غير مباشر( مرونة الترويج  -

 %3213المتعلقة بالصورة الذهنية )وفقا لنموذج الدراسة( =  2Rمعامل التحديد 
 %4714المتعلقة بسلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة )وفقا لنموذج الدراسة( =  2Rمعامل التحديد 
 %6518المتعلقة بسلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين  )وفقا لنموذج الدراسة( =  2Rمعامل التحديد 

 1.15** معنوية عند مستوى    نتائج التحليل ا حصائى :المصدر
 1.11عنوية عند مستوى *** م              

 
 ( يمكن اختبار الفرض السادس والسابع على النحو التالى8واستناداً إلى النتائج الواردة بجدول )

    اختبار الدور الوسيط للصورة الذهنية في العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية وسلوكيات  -
 المواطنة تجاه المنظمة )الفرض السادس( 

يتعل  الفرض السادس باختبار الدور الوسيط للصورة الذهنية للمنظمة في العلاقة بين       
أبعاد المرونة التسويقية وسلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة، وقد أظهرت النتائج أن قيم 
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ات مرونة السياس –معلمات المسار المرجحة لأبعاد المرونة التسويقية )مرونة تخطيط المنتج 
مرونة الترويج( في التأثير على سلوكيات مواطنة العميل تجاه  –مرونة التوزيع  –ة التسعيري

 – 1.174 – 1.172 – 1.175لال توسيط الصورة الذهنية هى على الترتيب )خالمنظمة من 
ومن ثم يمكن القول بمعنوية الدور الوسيط للصورة الذهنية  1.15( بمستوى معنوية >1.172

من فروض الدراسة والفروض الفرعية الفرض السادس  ا يعنى قبولللمنظمة في العلاقة مم
 المنبثقة من .

 اختبار الدور الوسيط للصورة الذهنية في العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية وسلوكيات -
 المواطنة تجاه العملاء الأخرين )الفرض السابع(

ات مواطنة مرونة التسويقية في سلوكييتناول الفرض السابع التأثير غير المباشر لأبعاد ال      
العميل تجاه العملاء الأخرين من خلال توسيط الصورة الذهنية للشركات محل الدراسة.  وقد 
أظهرت النتائج أن للصورة الذهنية للمنظمة كمتغير وسيط دوراً معنوياً إيجابياً في العلاقة بين 

رونة التوزيع م –رونة السياسات التسعيرية م –أبعاد المرونة التسويقية )مرونة تخطيط المنتجات 
مرونة الترويج( وسلوكيات المواطنة تجاه العملاء الأخرين فقد بلغت قيم معلمات المسار  –

 – 1.152 – 1.155 – 1.181غير المباشر ) التأثيرالمرجحة لتلك الأبعاد على الترتيب في 
 للدراسة والفروض فرض السابعالوهو ما يترتب علي  قبول  1.5( بمستوى معنوية > 1.183

لهدف االفرعية المنبثقة من . ويتناول نتائج اختبار الفرض السادس والسابع للدراسة يكو قد تحق  
 من أهداف الدراسة. الخامس

( أن قيم معلمات المسار للتأثير ال لى )مباشر 8هذا وقد أظهرت النتائج الواردة بجدول )        
المرونة التسويقية خلال جائحة كورونا على سلوكيات مواطنة العميل تجاه + غير مباشر( لأبعاد 

وهو ما  1.15المنظمة وتجاه العملاء الأخرين للشركات محل الدراسة جاءت بمستوى معنوية >
ا أشارت نة العميل. كمطيعنى معنوية التأثير ال لى لأبعاد المرونة التسويقية في سلوكيات موا

بالنسبة للصورة الذهنية للمنظمة  2Rنموذ  النهائي للدراسة أن معامل التحديد النتائج المتعلقة بال
من الاختلاف في الصورة الذهنية للمنظمة يرجع إلى  %72.7وهو ما يعنى أن  1.727يعادل 

من الاختلاف في  %43.4جائحة كورونا بينما  فى ظلالاختلاف في أبعاد المرونة التسويقية 
تجاه المنظمة يرجع إلى التباين في ابعاد المرونة التسويقية والصورة  سلوكيات مواطنة العميل

الذهنية للمنظمة، في حين أن الصورة الذهنية للمنظمة وأبعاد المرونة التسويقية يفسرون ما نسبت  
من التغير في سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين، أما باقى تلك النسب  85.8%

 خرى.فترجع إلى عوامل أ
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 مناقشة النتائج وتفسيرها: .8

 توصلت الدراسة الحالية إلى العديد من النتائج التي يمكن تفسيرها ومناقشتها على النحو التالى:
عدم وجود فروق معنوية بين العملاء وفقا للنو  في تقييم الصورة الذهنية والقيام بسلوكيات  -

المواطنة تجاه الشركات المقدمة لخدمات الانترنت المنزلى وتجاه العملاء الآخرين، ففي الوقت 
الحالي ومع تغير ثقافة المجتمع فإن استخدام الذكور وا ناث لشبكات الانترنت عموما 

اض عديدة على حد سواء كما أن تقييم تقييم الصورة الذهنية والقيام بسلوكيات المواطنة ولأغر 
تتعل  بتقييم العميل وطبيعة إدراك  لأنشطة الشركة وتجارب  معها وليس باختلاف النو  وهو 
 ةما يقودنا إلى تفسير وجود فروق معنوية بين العملاء في تقييم الصورة الذهنية وفقاً للف ة العمري

والمستوى التعليمى، حيت أظهرت نتائج تقدير المتوسطات أنها جاءت لصالح الف ة العمرية 
سنة( والمستوى التعليمى )فوق المتوسط والمتوسط( لأن هذه الف ات ذات  51)الأكبر من 

استخدام أقل لشبكة الانترنت كما أن تطلعاتهم واحتياجاتهم أقل من الف ات الأخرى الأمر الذى 
ى الشركات إشبا  احتياجاتهم وتجاوزها ومن ثم ت وين انطبا  جيد عن الشركة لديهم؛ يسهل عل

لمواطنة في القيام بسلوكيات ا العملاءبينما أشارت النتائج أيضا إلى وجود فروق معنوية بين 
( والمستوى التعليمى )جامعى( فهم الف ات الأكثر استخداماً 75لصالح الف ة العمرية )الأقل من 

احت اكاً  بالمنظمة والعملاء الأخرين وتتضح لديهم الرغبة رنت لأغراض عديدة والأكثر للإنت
 في تدعيم أداء المنظمة ومساعدة العملاء الأخرين حتى تتحق  الاستفادة المطلوبة للجميع.

الذهنية  الصورة علىجائحة كورونا  فى ظلمعنوية الأثر ا يجابى لأبعاد المرونة التسويقية  -
سة )السيد دراما جاءت بة لخدمة ا نترنت المنزلى، وتتف  تلك النتيجة مع  المقدمة  للشركات

 معنوية تأثير من(  Amini et al., 2012; Panomjerswat et al., 2017؛ 2121، 
مرونة وفعالية الأنشطة التسويقية في تحسين الصورة الذهنية للمنظمة، وقد يرجع تفسير تلك 

ور فيروس كورونا وما ترتب علي  من إجراءات احترازية زاد حجم النتيجة إلى أن  ومع ظه
الطلب على خدمات ا نترنت المنزلى لأغراض شخصية وترفيهية وتعليمية ومهنية ومن ثم 
فإن قدرة الشركات على ت وين الوعى والانطبا  الأولى عن قيامها بأنشطة فاعلة لتحقي  

تها تعديل وت يي  خدمامع العمل على المتعددة رغبات العملاء من خلال وسائلها الترويجية 
وسرعة إتاحة الخدمات المطلوبة ،والسرعة  ةوطرحها لباقات متنوعة ومختلفة من حيت السع

وقدرتها على تعديل بعض من سياساتها التسعيرية )كمد فترة السماح لسداد  ،دون انتظار
ومنح خصومات( في ضوء القوانين المنظمة من الجهاز القومى لتنظيم  –الاشتراكات 

 الاتصالات سيساعدها في خل  انطباعات واتجاهات إيجابية لدى العميل.
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سلوكيات  علىجائحة كورونا  فى ظلوجود أثر إيجابى ومعنوى ل افة أبعاد المرونة التسويقية  -
زادت مرونة الأنشطة التسويقية للشركات مواطنة العميل تجاه المنظمة، بما يعنى أن  كلما 

 لىعالمقدمة لخدمة ا نترنت المنزلى خلال جائحة كورونا كلما أدى ذلك إلى تحفيز العميل 
 ;Meng et al., 2015)القيام بسلوكيات دعم المنظمة، ويتف  ذلك مع ما جاءت ب  دراسة 

Ranaweera & Karjaluto, 2017) سويقية ومرونتها في من الدور المعنوى للأنشطة الت
دعم سلوكيات مواطنة العميل، وقد يرجع تفسير ذلك إلى أن شعور العميل وتقييم  ا يجابى 

حر  الشركات المقدمة لخدمة ا نترنت المنزلى على تعديل وت يي  أنشطتها التسويقية ل
)تشكيل  ةوالتفاعل ا يجابى مع رغبات  واحتياجات  وبالأخص فيما يتعل  بأنشطة تخطيط الخدم

تطوير( وتوزيعها )سرعة الاتاحة وجودتها( ستتر  أثاراً إيجابية على قيام العميل  –تنويع  –
 بالتحدث ا يجابى عن الشركة والتوصية بها وإظهار التسامح والانتماء لها.

ر جائحة كورونا من حيت التأثي فى ظلاختلاف الأهمية النسبية لأبعاد المرونة التسويقية  -
على سلوكيات مواطنة العميل تجاه العملاء الآخرين حيت أوضحت النتائج أن أكثر ا يجابى 

الأبعاد تأثيراً هي مرونة تخطيط المنتج يلي  مرونة التوزيع حيت أن إثارة السلوكيات التطوعية 
ين وبالأخص في وقت الأزمات )كجائحة كورونا( يتطلب التقييم ر للعميل تجاه العملاء الآخ

الشركات المقدمة لخدمة الانترنت المنزلى نحو تطوير الخدمات  اتمجهودللعميل اا يجابى من 
ة للعميل لهذه الخدمات وقت حوسرعة إتاحتها دون وقت انتظار طويل في ظل الحاجة المل

جائحة كورونا.  وقد أشارت النتائج إلى عدم معنوية تأثير مرونة الترويج في سلوكيات المواطنة 
ين فعلى الرغم من أهمية النشاط الترويجى في خل  انطبا  وتوفير تجاه العملاء الأخر 

مر يحتا  فالأ  ثارة تلك السلوكيات المعلومات للعميل إلا أن ذلك غير كافى في وقت الأزمات
 إلى التقييم ا يجابى من قبل العميل لأنشطة تخطيط المنتج والتوزيع والتسعير.

ها ة الذهنية للمنظمة في سلوكيات مواطنة العميل ببعديللصور  معنوى  وجود علاقة وتأثير إيجابى -
تجاه العملاء الآخرين( ويتف  ذلك مع ما جاء بدراسة  )أبو ورده وأخرين،  –تجاه المنظمة )

( ف لما ت ونت لدى العميل صورة ذهنية Sallam , 2016; Ahn & Park, 2019؛  2113
يات تطوعية لدعم المنظمة والعملاء إيجابية عن المنظمة كلما أدى ذلك إلى قيام  بسلوك

ات إيجابية واتجاه اتتحتفظ بانطباع التى المقدمة لخدمة ا نترنت المنزلى ةالأخرين، فالشرك
ام العميل على القي ستحفزوتقديراً لأنشطتها في ذهن العميل )وبالأخص وقت الأزمات( 

 السلوكيات التطوعية.ب

 ى ظلفنظمة في العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية معنوية الدور الوسيط للصورة الذهنية للم -
جائحة كورونا وسلوكيات مواطنة العميل تجاه المنظمة وتجاه العملاء الأخرين، إن العلاقة بين 



73 

 

 & Ranaweera)القيمة المقدمة للعميل والموقف والسلوكيات راسخة في أدبيات ا دارة 

Karjaluoto, 2017) تسويقية والقيمة المقدمة ل  من قبل الشركات فتقييم العميل للجهود ال
محل الدراسة يساعد في خل  الاتجاهات وت وين الانطباعات ومن ثم التأثير على سلوكيات 

 المواطنة لدي .

 

 توصيات الدراسة: .9

استناداً إلى ما توصلت إلي  الدراسة من معنوية التأثير ا يجابى المباشر وغير المباشر لأبعاد 
التسويقية خلال جائحة كورونا في سلوكيات مواطنة العميل من خلال تحليل الدور الوسيط المرونة 

للصورة الذهنية للشركات المقدمة لخدمات ا نترنت المنزلى، فإن  يمكن تقديم مجموعة من 
 التوصيات للمسؤولين عن تلك الشركات وذلك على النحو الآتى:

الشركات المقدمة لخدمة الانترنت على تعديل  توجي  مزيد من الاهتمام نحو تدعيم قدرات -
قية لتدعيم مرونتها في مواجهة الأزمات والمواقف الطارئة من يوت يي  أنشطتها التسو 

 خلال:

  تقديم المساهمات الفنية والمادية لتدعيم جهود الحكومة نحو تحسين جودة خدمة ا نترنت
ركات لذى سينعكس على قدرة الشرفع متوسط السرعة( الأمر ا –)تطوير البي ة التحتية 

في تقديم خدمات متميزة ومتنوعة ويحسن من استجابتها لرغبات العملاء وبالأخص في 
 أوقات الأزمات وزيادة الطلب.

  التدريب المستمر للعاملين بالشركات وفروعها المختلفة  كسابهم المهارات والقدرات في
 طارئة لالتعامل مع الظروف ا

 ة مرنة في ضوء القوانين واللوائح المنظمة التي يضعها الجهاز وضع سياسات تسعيري
غرامات وقت  ن القومى لتنظيم الاتصالات كمد فترة السماح لسداد الاشتراكات دو 

الأزمات أو تقديم خصومات سعرية للعملاء ذوى الاستخدام ال بير أو تقسيط قيمة 
 الاشتراكات الجديدة وإضافتها للفواتير الشهرية.

 المستمر للأدوات والوسائل الترويجية المستخدمة والتوظي  الأمثل للت نولوجيا  التقييم
لفعالية تلك الوسائل في ت وين الوعى لدى العميل حول  ى في هذا المجال والقياس الدور 

 مجهودات الشركة والعمل على التنو  بين تلك الأدوات وفقا للظروف المحيطة 

  مدرب  ومؤهل  لتقديم الدعم الفني وسرعة حل ت وين فرق عمل داخل المحافظات
 المشكلات التي تواج  العملاء.

العمل على زيادة الجهود نحو تحسين الصورة الذهنية للشركات محل الدراسة وذلك من  -
 خلال :
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  الصورة الذاتية التي ترغب الشركة في إيصالها للعملاء  لتحديد رؤية المسؤولين حو
التركيز  ظهار ذلك وفقا لمتطلبات  أولويات يد أوج وكافة أصحاب المصالح، مع تحد

كل فترة وظروفها؛ حيت قد يتطلب الأمر في بعض الأوقات إظهار الدور المجتمعى 
الخيرى للمنظمة أو التركيز في فترات أخرى على تميز الشركة عن المنافسين أو ت وين 

المختلفة من  صورة ذهنية في مرحلة ما حول سرعة استجابة الشركة للاحتياجات
 العملاء.

  العمل على إتاحة المعلومات الدقيقة وذات المصداقية ل افة أصحاب المصالح عن
 أنشطة الشركة ومساهماتها المختلفة بما يدعم ت وين انطبا  أولى جيد عن المنظمة.

 

العمل على إتاحة المعلومات الدقيقة وذات المصداقية ل افة أصحاب المصالح عن أنشطة  -
 ومساهماتها المختلفة بما يدعم ت وين انطبا  أولى جيد عن المنظمة.الشركة 

العمل على تدعيم سلوكيات مواطنة العملاء تجاه الشركة وتجاه العملاء الأخرين حيت تعد  -
تلك السلوكيات أحد أهم أساليب الترويج وقت الأزمات ول ن إثارة هذه السلوكيات يتطلب 

ء وإشراكهم في وضع السياسات التسويقية والعمل على التواصل المستمر والفعال مع العملا
 تحقي  مقترحاتهم وحل مشاكلهم والقياس الدورى لمدى رضائهم عن الخدمات المقدمة.

 

 حدود الدراسة ومقترحات لبحوث مستقبلية: .15

تم تقييم العلاقة بين متغيرات الدراسة الحالية في ضوء مجموعة محددات والتي يمكن 
 ثم اقتراح بحوث مستقبلية على النحو التالى:توضيحها ومن 

ى ف:  ركزت الدراسة الحالية على العلاقة بين أبعاد المرونة التسويقية حدود موضوعية -
جائحة كورونا )متغير مستقل(، الصورة الذهنية للمنظمة)متغير وسيط( وسلوكيات  ظل

م ومن ثلمتغيرات )متغير تابع( في ضوء مجموعة من الأبعاد لقياس ا (مواطنة العميل
الباحت القيام بالمزيد من الدراسات حول است شاف الدور الوسيط لمجموعة من يقترح 

أو رضا العميل أو هوية وسمعة المنظمة،  التزامالمتغيرات الأخرى في هذه العلاقة كثقة أو 
أو توجي  الاهتمام نحو دراسة محددات تحقي  المرونة التسويقية للمنظمات في وقت 

ات، أو دراسة تأثير أبعاد المرونة التسويقية خلال جائحة كورونا على مجموعة من الأزم
 المتغيرات الأخرى كالقدرة التنافسية أو أداء المنظمات.

: اقتصرت الدراسة الحالية على عملاء خدمات شركات الانترنت المنزلى حدود تطبيقية -
ات الدراسة ليشمل محافظ الباحت توسيع مجال تطبي  ومن ثم يقترح بمحافظة الغربية
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ا  بظروف جائحة كورونا كقط تأثرتأخرى أو تناول الدراسة بالتطبي  على قطاعات أخرى 
 النقل الجوى أو قطا  التعليم أو قطا  الاتصالات عموما.

تمثلت وحدة المعاينة بالدراسة الحالية على العميل الفرد للشركات المقدمة  :حدود بشرية -
يمكن إعادة تقييم العلاقة من وجهة نظر المسؤولين  ومن ثملى لخدمة الانترنت المنز 

 .ىبالشركات وفقاً لأبعاد أخرى للقياس أو من وجهة نظر العميل المؤسس

تم تجميع البيانات لتقييم العلاقة بين متغيرات الدراسة خلال الفترة من نهاية  :حدود زمنية -
والتي شهدت انحسارًا لموجة كورونا الأولى  2121عام  نوفمبرحتى نهاية شهر  سبتمبر

يمكن إعادة تقييم تلك العلاقة على مدى فترات  ومن ثمجعا لعدد ا صابات افي مصر وتر 
 زمنية طويلة حيت تتزايد التوقعات بوجود موجات أخرى للجائحة.
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