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The Effect of Marketing Improvisation on Customer Relationships 

of Commercial Banks in Jordan 
 

Iyad A. Al-Nsour 1  
 

ABSTRACT 

This study aims to measure the effect of marketing improvisation on the relations of Jordanian commercial bank 

customers and determine the statistical differences in customer relations according to demographic variables (age, 

sex, education, and experience). The study population consists of all commercial bank customers in Jordan over 18 

years. The age group between 15 and 46 years was about 63% of Jordan's population of 11.2 millions in 2022. The 

convenience sampling was used and the responses reached 540. The research tool is a planned questionnaire and 

testing the hypotheses was carried out using structural equation modeling SEM. Based on the path-analysis results, 

the study found that marketing improvisation positively affected the relationships with commercial bank customers 

in Jordan and that there were no statistically significant differences between customers' perceptions toward 

marketing improvisation according to demographics. Finally, the study presents a set of implications that enhance 

marketing improvisation in communication strategies in commercial banks in particular and businesses in general. 

Keywords: Marketing improvisation, Intuition, Impulsion, Innovation, Customer relationships, Commercial 

banks, Jordan. 
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 أثر الارتجال التسويقي على علاقات عملاء البنوك التجارية في الأردن

 
 1إيــاد عبــد الفتـاح النـســور

 

 صـلخم
 

قياس أثر الارتجال التسويقي على علاقات عملاء البنوك التجارية الأردنية، كما هدفت إلى قياس مستوى الفروق  هدفت الدراسة إلى
 للمتغيرات السكانية )العمر، الجنس، التعليم، الخبرة الوظيفية(. يتكون مجتمع الدراسة من جميع الإحصائية في علاقات العملاء وفقا  

% من عدد 63عاما  نحو  46و 15حجم الفئة العمرية بين عاما ، وبلغ  18تجاوزت أعمارهم  عملاء البنوك التجارية في الأردن ممن
استجابة،  540. وقد تم استخدام العينة القصدية، وبلغ عدد الاستجابات إلى 2022مليون نسمة في نهاية عام  11.2سكان الأردن البالغ 

. وبناء  على نتائج تحليل المسار SEM تم جمعها من خلال استبانة مخططة. وتم اختبار الفرضيات باستخدام طريقة المعادلات الهيكلية
لتسويقي له تأثير إيجابي على علاقات عملاء البنوك التجارية في لتقييم العلاقات بين المتغيرات، توصلت الدراسة إلى أن الارتجال ا

الأردن، كما تبين عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية بين مجموعات العملاء الذين تعرضوا للارتجال التسويقي، ومجموعات العملاء 
ة عددا  من المضامين التي تساعد على تحسين الذي لم يتعرضوا له، باختلاف العوامل السكانية المدروسة. وفي الختام، قدمت الدراس

 .الارتجال التسويقي في استراتيجيات الاتصال في البنوك التجارية خاصة، وفي مؤسسات الأعمال عامة

 .الارتجال التسويقي، الحدس، العفوية، الابتكار، علاقات العملاء، البنوك التجارية، الأردن: الدالةالكلمات 
 

 مقدمـةال
 

ق من أبرز الأنشطة التي تعمل في البيئات يعد التسوي
الدينامية شديدة التقلب، والتي تتطلب من المنظمة الوعي والإلمام 
المستمرين بالمتغيرات السوقية المستجدة، وحرص رجال التسويق 

، والتعامل (Hill et al., 2017) على عنصري المفاجأة والإلحاح
 ,.Kadic- Maglajlic et al)مع الظروف السوقية بسرعة وبدقة 

. لذا، فإن الارتجال في التصرف والتفكير، وتبني المواقف (2016
العاجلة التي تنطوي على حلول عفوية غير مخططة مسبقا ، قد 

 Hultman)لهذه الظروفءمة يكون الحل الابتكاري الأكثر ملا

et al., 2019) فعلى سبيل المثال، بينت التجارب أن تسويق .
نتجات الجديدة أو القائمة، والدخول إلى الابتكارات في الم

، تعد جميعها من Parhizgar et al., 2017)الأسواق التنافسية )
الحالات أو المواقف التي تتطلب استراتيجيات تسويقية مرنة 

(، Zhou et al., 2019وشاملة تستوعب جميع التغيرات البيئية )
ت في كما تتطلب امتلاك القدرة على فرض الأفعال والتصرفا

الوقت المناسب، مع مراعاة أنها تقلل من أهمية الزمن المخطط 
 (. Moorman & Miner, 1998له عند التنفيذ الفعلي )

إن الارتجال في الممارسات التسويقية داخل بيئات الأعمال 
المتغيرة يقوم على مستوى متدن من الاهتمام والتخطيط المنظمين 

Román & Martín, 2014)تبني العديد من  (، ويهدف إلى
المواقف الفورية ذات التأثير الإيجابي على العملاء، ويكون ذلك 
خلال فترة زمنية قصيرة تهمل متطلبات أو خصوصية التخطيط 

كما أن الارتجال التسويقي لا ، (Singh et al., 2017التقليدي )
يتطلب تقديم خطة تسويقية مكتملة التفاصيل أو التكتيكات 

(Cosse & Swan, 1983) . وإنما يتمثل في نظرة قائمة على
السلوك الفعلي لحظة تنفيذ استراتيجية التسويق المخططة مسبقا  

(Cyert & March, 1992 وهو أيضا  أداة تستخدم لضبط .)
الممارسات التسويقية، وتحسين استخدامات الأنشطة المرافقة لها 
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(Zhou et al., 2019)يجية ، وتعزيز نجاح الممارسات الاسترات
(. كذلك فهو يختلف (Cicala et al., 2012بطريقة فورية عفوية 

الذي يقدم   (OBA)عن فكرة الإعلان السلوكي عبر الإنترنت
إعلانات مخصصة للعملاء المستهدفين، لكونه يتضمن جمع 
بيانات المستهلكين الشخصية ممن يشعرون بالوعي تجاه 

 .(Priyanka & Siraj, 2024الخصوصية )
طار الاتصالي، ينظر إلى العلاقات القائمة بين رجال وفي الإ

 Hill et)على أنها جوهر الارتجال التسويقيالتسويق والعملاء 

al., 2017) ويمكن من خلالها تحويل الظروف الطارئة إلى ،
أوقات أكثر استقرارا ، ترفع من جودة العلاقة الاتصالية، وتعزز 

ن الجهود الاتصالية (، وتحسZhou et al., 2019رضا العملاء )
 ,.Hill et al)غير المكتوبة ومستوى إدراك قيمة العلامة التجارية 

. وترى التجارب الاتصالية أن العلاقات القائمة على (2017
الارتجال التسويقي تعني الاستعداد والرغبة في قبول الممارسات 

، وبالتالي (Parhizgar et al., 2017)والأفعال التي يتم ارتجالها 
ترفع من مستوى الحماس والسعادة والثقة لدى العملاء، وتحسن 
السلوك الشرائي برمته تجاه المنظمة أو أي من منتجاتها 

(Agnihotri et al., 2017 ونضيف أن للارتجال التسويقي القدرة .)
 Parhizgar)على تحويل مشاكل العملاء إلى فرص بيعية حقيقية 

et al., 2017)جابيا  ينسجم مع الاعتبارات ، ويولد احتكاكا  إي
. (Ashok et al., 2018)التنظيمية المرسومة مسبقا  في المنظمة 

كما يعمل على تقليل عامل المخاطرة المرافق للمنتجات الجديدة 
(Parhizgar et al., 2017) وتوسيع فرص التعاون والعلاقات ،

علاقات الودية بين العلامة التجارية والعملاء، وتقليل النزاع في ال
. وأخيرا  تحسين (Dampérat & Jolibert, 2009)التجارية بينهما 

 ,.Lövblad et al)مؤشرات الرضا والولاء تجاه العلامة التجارية 

2012)  . 

وفقا  لما سبق، تأتي هذه الدراسة للبحث في هذا الشكل 
الاتصالي المبتكر الذي أثبت فعالية كبيرة في مختف الممارسات 

سيتم تطبيقها على القطاع المصرفي الذي يعتبر من التسويقية، و 
أكثر القطاعات التفاعلية مع العملاء بسبب تدني مستوى 
ملموسية الخدمة المصرفية نسبيا . ويحتاج تسويقها في أحيان 
كثيرة إلى حلول فورية، بجانب السرعة والدقة في مواجهة 

يل (. فالعم2023متطلبات وحاجات العملاء المتغيرة )محمد، 
يعتبر من أهم الأعمدة التي تستخدمها المنظمة لتحقيق التفوق 

والتميز على غيرها من المنظمات، وكسب قيمة تنافسية في 
نظمة . ذلك أن الم(Tannady & Purnamaningsih, 2023)السوق 

لن تكون قادرة على تخمين وتلبية  التي تعمل بمعزل عن العملاء
 بة وفي الوقت المناسرغباتهم بسهولاحتياجات العملاء و 

(Turki & Sabbar, 2023 لذا، تزداد الحاجة إلى تفعيل مفهوم .)
الارتجال التسويقي في القطاع المصرفي؛ باعتباره أكثر 
القطاعات حساسية للتغيرات البيئية، ولكونه يمثل المرآة الحقيقية 

% من الناتج المحلي 8للاقتصاد الوطني، ويساهم بنحو 
% من القطاع المالي 97كل ما نسبته ، وشGDPالإجمالي 

(. وعلى 2023)جمعية البنوك الأردنية،  2023الأردني لعام 
ذلك، فإن الدراسة الحالية تسعى للإجابة عن التساؤل الرئيسي 
المتمثل في: "ما هو تأثير الارتجال التسويقي على علاقات 

 عملاء البنوك التجارية في الأردن"؟
 

 مشكلة الدراسة
ة التفاعلية بين البنوك التجارية والتسويق جذبت انتباه إن العلاق

العديد من باحثي التسويق والمالية في الأردن. وأجريت دراسات 
سات عديدة لتحليل مستوى العلاقة بين الأداء المالي والممار 

 & Shami, 2019; Muala, Majali)التسويقية في القطاع المصرفي

Alkhawaldeh, 2013)أخرى في العلاقة بين  . وبحثت دراسات
جودة الخدمة المالية، واستراتيجية المزيج التسويقي، ورضا العملاء 

العملاء (، والعلاقات البيعية مع Alfityani et al., 2023وولائهم )
(Al Junidi, 2020).  وتوسعت أخرى في دراسة خصائص

استراتيجية التسويق في القطاع المصرفي بما تشمله من متغيرات 
المعلومات السوقية، وتقسيم السوق، والتسويق المستهدف، مثل: 

(، إضافة إلى استراتيجية الترويج Shami, 2018والموقع السوقي )
(Alsharif et al., 2017 وجودة علاقات العملاء في البنوك ،)

 (.Al Alak & Alnawas, 2022الأردنية )

من النظريات الإدارية تقدم العديد  بالرغم مما سبق، مازالت
الحديثة التي يتسارع الاهتمام بها، حيث يُنظر إلى  الموضوعات

الارتجال التسويقي كأحد المواضيع المبتكرة، التي تعود في 
جذورها الفكرية والمنهجية إلى مجالات معرفية بينية أخرى. وتؤكد 
الأدبيات التسويقية أن التقلبات المستمرة التي تحدث في بيئة 

من أهم المبررات التي تنادي بتبني مفهوم  الأعمال الدولية تعتبر
الارتجال التسويقي؛ باعتباره أحد أهم الحلول المبتكرة التي تمتلك 



 ـاد عبد الفتاح النسورإي                                                                                                             أثر الارتجال التسويقي...

- 714  -  

قدرة فائقة على التكيف مع تلك التقلبات. فمثلا ، نشير هنا إلى 
قد سببت العديد من  2008أن الأزمة المالية العالمية عام 

لعالم، وعانت بسببها الضغوط التنظيمية على متاجر التجزئة في ا
% 60تراجعا  حادا  في مستوى المبيعات بنسبة وصلت إلى 

(Alnsour, 2024 كما أصبح مزاج العملاء أكثر صعوبة، وبات .)
يتسم بالحذر والخوف والتشاؤم، وبرز اتجاه لدى العملاء يدعو 
إلى ضبط الإنفاق الخاص، والتحوط، وإعادة تخطيط وتشكيل 

، والنظر في (Jensen, et al., 2017)مستقبلية القرارات الشرائية ال
 & Azabagaoglu)هيكل الاهتمامات، وآليات اختيار المنتجات 

Oraman, 2011). 
وقد نظرت الأدبيات إلى أن الأزمات الصحية والاقتصادية 
غير المسبوقة، وبخاصة تلك التي ظهرت في العقدين الأخيرين 

-COVIDحة عالمية، وجائكالأزمة المالية ال من القرن العشرين؛

ما رافقهما من تداعيات خطيرة؛ أثرت على الاقتصاديات و  19
(؛ إذ قامت بتهديد أداء 2023العالمية برمتها )النسور وآخرون، 

الأسواق، وأثرت على مستقبل الشركات، وخلقت العديد من 
(، كما Hill et al., 2017التغيرات التنظيمية في النشاط التسويقي )

ورا  بعدم اليقين لدى العملاء، والخوف، والحذر، أوجدت شع
(. لذا، كان من Wedysiage et al., 2021والنظرة التشاؤمية )

الضروري قيام مديري ورجال التسويق بالتفكير في نماذج حديثة 
للأعمال، ومراجعة أسس التخطيط التسويقي، والإسراع بتطوير 

 Kadic- Maglajlicاستراتيجيات مرنة تقوم على التفكير السريع 

et al., 2016) ؛ لمواجهة الظروف غير المتوقعة وحالات عدم)
 (.Hultman et al., 2019اليقين في البيئة التسويقية )

قامت بعض الشركات بتغيير طبيعة استراتيجيات علاقات 
العملاء، ووفرت حماية ذات قيمة شخصية للعميل 

(Azabagaoglu & Oraman, 2011 وقامت شركات ،) أخرى
بابتكار منتجات جديدة، وقدمت نماذج للتحول من ممارسات 

 -إلى ممارسات الأعمال  B2Bالأعمال  -الأعمال 
 HG Walterو Brewو Signature منها شركات، و  B2Cالعملاء

(Agnihotri et al., 2017) لقد سمحت تلك التحديثات بظهور .
ت من (، وحسنWick, 1988الاهتمام بصناعة مشاعر العملاء )

 ,.Borah et al)أسس العمل الاستراتيجي المستقبلي مع العملاء 

 Hultman et)، وهو الذي سمي لاحقا  بالارتجال التسويقي(2020

al., 2019) أما بالنسبة للبنوك التجارية، فهي تعتبر من أكثر .

مؤسسات الاعمال عرضة للأحداث والظروف الطارئة وغير 
راتها إلى جميع القطاعات المتوقعة، وهي التي تمتد تأثي
(. وتؤكد الدراسات أن 2017الاقتصادية في الدولة )عطون، 

عملاء البنوك التجارية مورد من أهم الموارد التي تقوم عليها 
الصناعة المصرفية، ولديه القدرة على تحديد الموقع التنافسي 

(. ورغم ندرة 2017للبنك، وللقطاع المالي عموما  )البرزنجي، 
ت التي طبقت الارتجال التسويقي على البنوك التجارية، الدراسا

فإن التجارب القليلة تؤكد أن الارتجال التسويقي له أثر إيجابي 
قوي على صناعة القرار المصرفي بأقل ما يمكن من الموارد 

 (.Kadic- Maglajlic et al., 2016والتكاليف )
محدودة إن المحاولات البحثية في هذا المجال الحيوي مازالت 

جدا  على الصعيدين المحلي والدولي، وإن التأسيس النظري 
لمفهوم الارتجال التسويقي غير ناضج بما يكفي في الأدبيات 
التسويقية. وعلى المستوى التطبيقي، يحتاج هذا الموضوع إلى 
الكثير من المحاولات والتجارب التي تربطه بمتغيرات تسويقية 

لفة. وانطلاقا  من هذه الإشكالية، عديدة في بيئات الأعمال المخت
فإن الفوائد النظرية والتطبيقية لهذه الدراسة تأتي بالتزامن مع 
بعضها البعض، وستكون الإجابة عليها كافية لسد جزء من 
الإشكاليات النظرية والتطبيقية. لقد تمت صياغة المشكلة في 

اء الحل، التساؤل الرئيسي التالي: "ما تأثير الارتجال التسويقي )بن
الحدس، الابتكار، العفوية( على علاقات عملاء البنوك التجارية 
الأردنية )إدراك القيمة، الثقة، رضا العملاء(. وعليه تتكون 

 العناصر الرئيسية لمشكلة الدراسة مما يلي:
الإشكالية النظرية: سد الفجوة النظرية من خلال تكوين إطار  .أ

التي يعتقد أنها  نظي يساهم في توضيح المفاهيم والأسس
 ضرورية لتطوير مفهوم الارتجال التسويقي.

الإشكالية التطبيقية: وتتمحور في فحص تأثير مفهوم  .ب
الارتجال التسويقي بأبعاده المقترحة )بناء الحل، الحدس، 
الابتكار، العفوية( على عدد من المتغيرات الفرعية التي 

، الثقة، يتكون منها مفهوم علاقات العملاء )إدراك القيمة
 رضا العملاء( في البنوك التجارية في الأردن.  

 
 أهداف الدراسة

بالاعتماد على نتائج المسح الأدبي الذي قام به الباحث، 
والمتعلق بمفهوم الارتجال التسويقي ومجالات تطبيقه، فإنه يمكن 
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تطوير الأهداف التي تسعى الدراسة الحالية إلى تحقيقها، حيث 
ورية للإجابة عن الفجوتين النظرية تعد تلك الخطوة ضر 

والتطبيقية، ومراعاة النقص الكبير في الدراسات التي فحصت 
علاقة هذا المفهوم بالمتغيرات التي تمت دراستها في مختلف 
البحوث العربية والاجنبية. ومن هذا المنطلق، ببرز الهدف 
الرئيسي للدراسة الحالية في: "قياس تأثير الارتجال التسويقي 

لى علاقات عملاء البنوك التجارية في الأردن، وقد تم اشتقاق ع
 عدد من الأهداف الفرعية كالآتي:

قياس تأثير الارتجال التسويقي على إدراك القيمة مع عملاء   .1
 البنوك التجارية في الأردن. 

قياس تأثير الارتجال التسويقي على ثقة عملاء البنوك  .2
 التجارية في الأردن.

رتجال التسويقي على رضا عملاء البنوك قياس تأثير الا .3
 التجارية في الأردن.

 

 أهمية الدراسة
مازال التأسيس النظري للارتجال التسويقي غير ناضج  .أ

بالشكل الكافي، ويحتاج المزيد من التأطير النظري المتعمق؛ 
فمحدودية الدراسات السابقة في المجال التسويقي جعلت 

اهيمي للارتجال التسويقي للمساهمة النظرية أو التصور المف
في الدراسة الحالية أهمية كبيرة، وخاصة إذا علمنا أن بدايات 
المفهوم كانت في أدبيات السينما والمسرح. لذا، فإن السرد 
النظري في الدراسة الحالية قد يكون مكملا  لجهود الباحثين 
الآخرين للفت أنظارهم، وتحفيزهم نحو البحث والتحليل، 

س النظرية التي يقوم عليها هذا المفهوم ومناقشة الأس
 التسويقي الحديث. 

من الجانب التطبيقي، يشبر المسح الأدبي إلى وجود دراسة  .ب
واحدة بشأن الارتجال التسويقي في المكتبة العربية )صادق 

(، فيما افتقرت البيئة المحلية إلى أي من 2021والباشقالي، 
تحديد الأبعاد  الدراسات حوله. وقد كانت هناك صعوبة في

التطبيقية لهذا المفهوم، وكيفية ربطه بمتغيرات ذات علاقة. 
لذلك قام الباحث بمسح لأهم المتغيرات الواردة في أدبيات 

(، Shami, 2019التسويق المصرفي مثل: الأداء المالي )
وجودة الخدمة المصرفية، واستراتيجية المزيج التسويقي، 

(، والعلاقات Alfityani et al., 2023ورضا العملاء وولائهم )

، والمعلومات السوقية (Al Junidi, 2020) البيعية مع العملاء
(Shami, 2018 واستراتيجية الترويج ،)(Alsharif et al., 

. وعليه، تم تطبيق المتغير الأكثر قربا  للارتجال (2017
التسويقي ممثلا  بعلاقات العملاء. ففي الدراسة الحالية، يمكن 

نتائج العلاقة التطبيقية وإزالة الغموض بشأنها لدى توضيح 
الباحثين والمختصين وصناع القرار التسويقي في البنوك 
التجارية، وكيفية استخدامه في الاستراتيجيات التسويقية 

 وظروف استخدامه.

 

 الإطار النظري والدراسات السابقة

 Marketingتعريف الارتجال التسويقي وأهميته 

Improvisation 

، «غير متوقع»اللاتينية  العبارةلارتجال مفهوم مشتق من ا
وفي التعريف الاصطلاحي، يقصد به التعارض بين الأهداف 

(. Banin et al., 2016; Bailey et al., 2000والتوثيق )
الأكاديمي الوحيد الذي قام بدراسة   Ernest Ferrandويعتبر

-1887)ق الأداء الارتجال حينما ربطه بإنشاء الموسيقى في سيا

أن الارتجال هو إنشاء عمل  Grove. ويرى قاموس (1972
، وتؤكد .(Horsley et al., 1980)موسيقي بحسب مقتضى الحال 

فكرة الارتجال على التزامن بين التكوين والأداء في لحظة الحدوث 
(Simha Arom,1987) وتوسعت الأدبيات في توضيح مفهوم .

التكوين والتنفيذ في الوقت ذاته الارتجال بأنه التقارب بين 
(Moorman & Miner, 1998 وبينت إحدى الدراسات المهمة .)

أن الارتجال يمثل الجوانب الغريزية في الاتصال، وتحديدا  
 (.Crossan, 1998الحدس الذي يوجه العمل بطريقة عفوية )

أما البحوث الإدارية، فبينت أن الارتجال يمثل التقارب بين 
، (Cunha & Cunha, 2010)لتنفيذ في وقت معينالتخطيط وا

واعتبرته وسيلة فاعلة لتجنب القيود التنظيمية، وحالة عدم المرونة 
التي تحدث بسبب التغيرات البيئية، وبالتالي فإنه يشكل عملية 
إبداعية تقوم على التخطيط والتنفيذ الفوري بحسب مقتضى الحال 

(Kim & Shim, 2012ووفقا  للمنظور ا .) لإداري، يعتبر الارتجال
المعرفية، والعاطفية، مفهوما  سلوكيا  يتضمن حزمة من الموارد 

. ويعد نتاجا  لنظرية (Cunha & Cunha, 2010)ية والاجتماع
القرار الوصفي التي تعكس المرونة، والتجربة، والقدرة على 

 (، ويعتقد أن الارتجال هوNemkova et al., 2012التكيف )
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ثر ملاءمة لصناعة القرار في السياقات غير المؤكدة الأك النموذج
(Hughes et al., 2020 ويدخل في جانب التكيف مع العناصر ،)

البيئية والتنظيمية المتغيرة، ويوفر نظرة زمنية دقيقة لفهم الظروف 
 ,.Gürhan-Canli et al)قد تعاني منها المنظمات مستقبلا  التي 

2016). 
ازالت البحوث الموجهة لهذا وعلى المستوى التسويقي، م

المفهوم قليلة جدا ، ولم تضع لغاية اللحظة تعريفا  واضحا  
. ولغرض الدراسة (Ali & Lafia, 2021)للارتجال التسويقي 

الحالية، فإنه سيتم الركون إلى الأدبيات السابقة لوضع تعريف 
على أنه أشار إلى الارتجال للمرة   Kotlerخاص بها. وينظر إلى

، واعتبره أداة للتخطيط؛ لكونها تتضمن 1994ى في عام الأول
بمفهومه  استراتيجية للعمل ونظرية للتسويق، كما بين أن الارتجال

الشمولي يعني العمل بلا خطط واضحة، واكتشاف الأسباب 
والطرق الجديدة عند بدء العمل، ويضم أيضا  اقتراح تفسيرات 

متناقضة وغير المكتملة مختلفة، والجمع بين الأشياء المختلفة وال
 ;James & Yolande, 2011)لتحقيق الهدف الرئيسي للمنظمة 

Bierly & Chakrabarti, 1996). صة من فالارتجال حالة خا
الممارسات الحالية عن العمل  الابتكار تحدث بسبب انحراف

، وتعمل (Ali & Lafia, 2021) الروتيني، والخطط المعدة مسبقا  
 .((Madluli, 2019بلا شرط مسبق 

واتفقت الأدبيات التسويقية على أن التهديدات التي تحدث 
في البيئة الخارجية تعتبر قوى مفاجئة وغير متوقعة، وهي غير 
مؤكدة بدرجة كبيرة، وتكون الأوقات المخصصة للاستجابة إليها 

. وينظر مديرو التسويق إلى (Hart et al., 1993)قصيرة جدا  
ونها تفرض عليهم المزيد من الضغوط أهمية تلك الأوقات؛ لك

الزمنية، وتجعلهم عرضة لتبني إجراءات سريعة وفورية لمواجهة 
(، ورغبة في تحسين جودة القرار Gölgeci et al., 2017تداعياتها )

. لذا، من (Reymen et al., 2015)التسويقي الاستراتيجي أيضا  
المثلى  الضروري توقع السلوكيات أو الاستجابات المستقبلية

، بجانب الحاجة (Borah et al., 2020)لمواجهة تلك الأحداث 
الماسة لمهارات التعامل مع هذه الظروف مثل: سرعة اتخاذ 
القرار، وتطبيق الإجراء المناسب، ونشر المواضيع المرتبطة 

(، وتعزيز المرونة الاستراتيجية، Ciuchta et al., 2021بالحدث )
يجية غير المؤكدة، مع الحفاظ على وتغيير الإجراءات الاسترات

 (.Borah et al., 2020الأسس الاستراتيجية في المنظمة )

لذلك، يأتي دور الارتجال التسويقي لتقليل الغموض المرافق 
للأحداث غير المتوقعة، وضمان التفاعل الفوري حال ظهور تلك 

(. وترى نظرية التسويق Vershinina et al., 2017الأحداث )
تيجي أن قدرة المنظمة على التنبؤ بالأحداث المستقبلية الاسترا

تحدد مستوى نجاحها في السوق، وتحسن من مستوى اهتمام 
 ,.Borah et al) فت نظره نحو قدراتها وإمكانياتهاالجمهور ول

بداعية يعني ال التسويقي بطبيعته العفوية والإ. إن الارتج2020
ابات البيئية التجارية بناء الحلول المنطقية التي تراعي الاضطر 

(. Gerber, 2009الناتجة عن المنافسة، أو التشريعات الحكومية )
فالارتجال التسويقي يحسن من قدرة رجال التسويق على تلبية 

 مشاكلهم(، وحل Hill et al., 2017حاجات العملاء ورغباتهم )

(Hultman & Yeboah-Banin, 2017) وتشخيص المشاكل ،
، وتوفير الشعور (Kadic-Maglajlic, 2016)ها البيعية والرد علي

بالطمأنينة والثقة بقدرات وإمكانيات المنظمة في الظروف 
 .(Borah et al., 2020)المفاجئة غير المتوقعة 

لقد أصبحت المنظمات المستخدمة للارتجال التسويقي قادرة 
على تطوير نماذج أعمال خاصة بها، ولديها إمكانية مرتفعة 

 ,Hodgkinson)رار التسويقي الاستراتيجي عند الحاجة لتعديل الق

، كما أصبح بالإمكان ضبط مسارات العمل المستقبلية (2018
بطريقة مثلى، واختيار الأدوات الاستراتيجية التي تحقق مستوى 

. ومن المهم القول (Paul et al., 2020) التأثير المرغوب واتجاهه
مات، وتحليل البدائل إن الارتجال التسويقي سهل جمع المعلو 
 ,.Vershinina et al)المناسبة للهدف الاستراتيجي وتقييمها 

. وبذلك تصبح عملية اتخاذ القرار أكثر منطقية (2017
(Sarasvathy, 2001) ويمكن معها الوصول إلى استنتاجات ،

 ,.Reymen et al)سليمة تبقى لفترة طويلة من الزمنوإجراءات 

2015). 
 

 بحث الرئيسية والفرعيةتطوير فرضيات ال
 اشتقاق الفرضية الرئيسية

يكمن تأثير الارتجال التسويقي في كونه استراتيجية تحدد قدرة 
إعادة توزيع الموارد، والعمليات، وإدارة رأس المال  الشركة على

(، حيث Hughes et al., 2020حسب المتطلبات البيئية المتغيرة )
واسعة مع العملاء يسعى رجال التسويق إلى تكوين شبكات 

 للحفاظ على القيادة الاستراتيجية للمنظمة في السوق 
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(Packard et al., 2017 والتواصل المتسق معهم القائم على ،)
الشفافية لتحديد المسؤوليات، واتخاذ القرارات الفورية المناسبة 

(Kerrissey & Edmondson, 2020 وتظهر أهمية الارتجال .)
قة بإجراءات المنظمة في الظروف البيئية التسويقي في تعزيز الث

وتسمح مرونة الارتجال التسويقي  .(Kohen, 2017المستجدة )
بتعزيز التعاون بين رجال التسويق وأعضاء المنظمة الآخرين 

(Lafley et al., 2012) وتوليد النزعة الابتكارية في الأداء ،
 .(Sarooghi et al., 2015)التسويقي 

ل التسويقي على تطوير المهارات لذا، يؤثر الارتجا
التسويقية، وتخفيف الجمود التنظيمي، وتحسين فرص التعاون 

؛ إذ ينعكس ذلك على (Anderson, 1983)بين رجال التسويق 
تطوير المنتجات الجديدة، وتحسين سياسات التسعير، وتعزيز 

(، وتحسين الفعالية Kogut & Zander, 1992علاقات العملاء )
 .((Moorman & Miner, 1998لمنظمة بشكل عام التسويقية ل

كذلك تسمح سياسة الارتجال لرجال التسويق في الخطوط 
الأمامية بالاستجابة الفورية لاحتياجات العملاء ورغباتهم، وحل 

(. Gu et al., 2016مشكلاتهم عن طريق اتخاذ القرار السريع )
 ءوتؤكد الدراسات على العلاقة بين الارتجال ورضا العملا

(Hill et al., 2017 وتصميم السلوكيات البيعية المناسبة ،)
، (Parhizgar et al., 2017)لاحتياجات العملاء غير المتوقعة 

 .(Cicala et al., 2012)وتحسين الفرص البيعية فيما بعد 
ويسمح الارتجال التسويقي بتقليل النزاع بين رجال التسويق 

(، وتعميق الثقة Hultman & Yeboah-Banin, 2017والعملاء )
(، وتوليد فرص إضافية Roman & Iacobucci, 2010بينهم )

للحفاظ على العلاقات الودية مع العملاء، وفهم احتياجاتهم 
 Sturm & Antonakis, 2015; Guenzi)المتجددة بمرونة عالية 

& Pelloni, 2014) ،ويهتم الارتجال التسويقي بمصلحة العميل .
 ,.Gu et al)شاعره الإيجابية تجاه المنظمة ويعمل على تعزيز م

 ,Guenzi & Pelloni)، وزيادة معدل الرضا لديه فيما بعد (2016

أن السعادة التي يوفرها على  . لقد برهنت الدراسات(2014
 ,.Geyskens et al)الارتجال التسويقي تقود إلى رضا العملاء 

ز بعض و تجاو لديهم لقبول أسيا  نفا  ، وهذا يولد استعداد(1996
 وقد .(Hultman & Yeboah-Banin, 2017)ة الأخطاء التسويقي

( بتأكيد العلاقة بين أداء 2011)  Baker Rapp & Agnihotriقام 
رجال البيع في الخطوط الأمامية وحصة الشركة من العملاء 

 (.Hughes et al., 2013والهوامش الربحية أيضا  )
وعادت دراسات أخرى وبينت التأثير الإيجابي للسلوكيات 
الارتجالية على عدد من المتغيرات التسويقية، مثل: أداء 

، وعلاقات العملاء ومستوى (Franke & Park, 2006)المبيعات 
، بجانب قدرة (Román & Iacobucci, 2010)الرضا لديهم 

 .(Mia & Päivi, 2023)المنظمة على الاحتفاظ بهؤلاء العملاء 
 ت،رة الارتجال على التنبؤ بالمبيعاوفي مكان آخر، ظهرت قد

 & Jeffrey)وخاصة في حالات المنتجات أو الشراء الجديد 

William, 2022).  وهناك دراسة عرييه وحيدة وجدت أن هناك
 التسويقي وأبعاد مفهوم البراعة الارتجال بين بيا  إيجاطا  ارتبا

رية العراقية على المستوى الكلي للعينة. التسويقية في البنوك التجا
 والحدس، الحل، وقد تمثلت عناصر الارتجال التسويقي في: بناء

والعفوية )صادق والباشقالي،  والإبداع، والابتكار، والتكيف،
2021.) 

وفي النهاية، يسمح الارتجال التسويقي بتعزيز الاتصال 
أذن المنظمة  المباشر بين رجال البيع والعملاء، وتحويلهم إلى

في السوق وعينها، ويتم من خلال ذلك فهم الظروف والممارسات 
التي تتطلب الاستجابة العاجلة، واتخاذ الحلول الأكثر ملاءمة 

(Agnihotri et al., 2017 ومجمل القول هو .)تحسين مستوى  نأ
الارتجال التسويقي في البنوك التجارية يساعد على حل مشاكل 

تنظيمية يخلق احتكاكا  إيجابيا  وفق الحدود الالعملاء بسهولة، و 
، كما سيكون لذلك تأثير (Ashok et al., 2017) ا  بقالمحددة مس

(. Juan et al., 2023إيجابي على علاقات العملاء فيما بعد )
ووفقا  للأدبيات السابقة التي بينت علاقة الارتجال التسويقي 

لمتعلقة بعلاقات بالعديد من المتغيرات التسويقية، وبخاصة ا
العملاء، فقد أمكن صياغة الفرضية الرئيسية في هذه الدراسة، 

 وهي:
H1 يوجد تأثير إيجابي للتسويق الارتجالي على تطوير :

العلاقات مع عملاء البنوك التجارية في الأردن عند 
 %.5مستوى الدلالة الإحصائية 

 
 اشتقاق الفرضيات الفرعية

تأثير التسويق الارتجالي على إدراك القيمة مع عملاء  .أ
 تجارية في الأردنالبنوك ال

يمثل الارتجال التسويقي مجموعة من الجوانب الغريزية في 
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الاتصال، وتحديدا  من خلال الحدس الذي يوجه العمل بطريقة 
(. وترى الأدبيات الإدارية أن الارتجال Crossan, 1998عفوية )

مفهوم سلوكي يتضمن حزمة من القيم المعرفية، والعاطفية، 
(، ويتم توظيفها لخلق Cunha & Cunha, 2010والاجتماعية )
. ونظرا  للعفوية (Nemkova et al., 2012) ةاماستدعلاقات أكثر 

التي يتسم بها هذا المفهوم، فهو يضيف قيما  جديدة لخطط العمل 
المسبقة، ويساعد على اكتشاف الأسباب والطرق الجديدة لبناء 

 ,James & Yolande)علاقات أكثر استقرارا  ونضجا  مع العملاء 

رتجال . وهناك العديد من الدراسات التي بينت أن الا(2011
جديدة لاستراتيجيات الأعمال القائمة  مالتسويقي يعني إضاقة قي

وتقديمها بأسلوب ابتكاري مميز خلال وقت قصير جدا  
(Reymen et al., 2015) ويشمل ذلك إضافة قيم ترتبط بمهارات ،

ل: سرعة اتخاذ القرار، وتطبيق التعامل مع الظروف الطارئة، مث
 Ciuchta)الإجراء المناسب، ونشر المواضيع المرتبطة بالحدث

et al., 2021) وتعزيز المرونة الاستراتيجية، وتغيير الإجراءات ،
الاستراتيجية غير المؤكدة، مع الحفاظ على الأسس الاستراتيجية 

صياغة  (. وفقا  لما سبق، يمكنBorah et al., 2020في المنظمة )
 الفرضية الفرعية الأولى على النحو التالي:

H1.1 يوجد تأثير إيجابي للتسويق الارتجالي على إدراك القيمة :
مع عملاء البنوك التجارية في الأردن عند مستوى 

 %. 5الدلالة الإحصائية 
تأثير التسويق الارتجالي على الثقة مع عملاء البنوك  .ب

 ردنالتجارية في الأ 
أنها سلوك شخصي يقوم به الفرد بناء  على تعرف الثقة ب

(. وترتبط Kaur & Arora, 2020معتقداته تجاه شخص آخر )
الثقة بظهور الحالات التي قد تشكل خطرا  على شخصية الفرد 

(، لذلك فهو يقوم بالبحث عن عناصر 2024)النسور والسهلي، 
(. وتلعب Legood et al., 2020تعزز التوقع والاحتمال لديه )

الات عدم اليقين تجاه الأعمال غير المعروفة دوراُ في ظهور ح
(. وتعتبر الثقة أمرا  Dan et al., 2008أو عدم ظهور تلك الثقة )

ضروريا  في الأسواق الاستهلاكية، وهي مفتاح الشراء، واستمرار 
 & Murwatiningsih)لاقة مع العميل لأطول فترة ممكنةالع

Apriliani, 2013) ات الثقة استقرار الشراء وإعادته . وتشمل مؤشر
(Hayuningtyas & Widiyanto, 2015) وفي معظم القرارات .

 الشرائية، يحتاج المستهلك إلى الثقة؛ لكونها تعكس نزاهة البائعين

، لذا .(Budyastuti & Iskandar, 2018) البيعفي عملية  وكفاءتهم
وين شبكات تربط الدراسات بين الارتجال التسويقي وقدرته على تك

واسعة مع العملاء، تحفظ للمنظمة قيادتها الاستراتيجية في 
(. ويضمن الارتجال التسويقي Mark et al., 2015السوق )

التواصل المتناغم مع العملاء القائم على الشفافية في المسؤوليات 
(. وعليه، تظهر Kerrissey & Edmondson, 2020والواجبات )

 ,Kohen) ي تعزيز الثقة بالمنظمةأهمية الارتجال التسويقي ف

 ,.Lafley et al)، وبرجال البيع وأعضاء المنظمة الآخرين (2017

بقدرات وإمكانيات  لثقةواالطمأنينة ب، وتوفير الشعور (2012
. (Borah et al., 2020)المنظمة في أوقات العمل غير الاعتيادية 

بداعية والإ وفي النهاية، فإن الارتجال التسويقي بطبيعته العفوية
يعني بناء الحلول المنطقية التي تراعي الاضطرابات البيئية 

 ,Gerber)التجارية الناتجة عن المنافسة، أو التشريعات الحكومية 

فالارتجال التسويقي يحسن من قدرة رجال التسويق على  .(2009
(، وحل Hill et al., 2017تلبية حاجات العملاء ورغباتهم )

(، وتشخيص Hultman & Yeboah-Banin, 2017مشاكلهم )
، وتوفير (Kadic-Maglajlic, 2016)المشاكل البيعية والرد عليها 

الشعور بالطمأنينة والثقة بقدرات وإمكانيات المنظمة في الظروف 
. وفقا  لما سبق، (Borah et al., 2020)المفاجئة غير المتوقعة 

 تالي:يمكن صياغة الفرضية الفرعية الثانية على النحو ال
H1.2 يوجد تأثير إيجابي للتسويق الارتجالي على الثقة مع :

عملاء البنوك التجارية في الأردن عند مستوى الدلالة 
 %. 5الإحصائية 

تأثير التسويق الارتجالي على رضا عملاء البنوك التجارية  .ت
 في الأردن

يعرف الرضا على أنه أداة أساسية لتنمية الجهود التسويقية 
. (Kim & Jindabot, 2022) لعلاقات مع العملاءالمتعلقة با

ويلعب الولاء دورا  حاسما  في تطوير العلاقات بين العملاء 
 ,.Raza et al) والشركات والحفاظ عليهم لأطول فترة ممكنة

، كما يعرف الولاء بأنه الناتج النهائي للتقييم الذي يجريه (2020
شعور الطبيعي المستهلك في عملية تبادل معينة، وهو يصف ال

السلبي أو الإيجابي الذي يحدث بعد الشراء، وتكون شكوى العميل 
(. ضمن 2022تعبيرا  صريحا  عن حالة عدم الرضا )النسور، 

هذا الإطار، يأتي الارتجال التسويقي لتقليل الغموض المرافق 
للأحداث غير المتوقعة، وضمان التفاعل الفوري حال ظهور تلك 
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(. بتلك الطريقة، تتحسن قدرة Vershinina et al., 2017الأحداث )
 ,.Hill et al)هملى تلبية حاجات العملاء ورغباترجال التسويق ع

(، Hultman & Yeboah-Banin, 2017، وحل مشاكلهم )(2017
 ,Kadic-Maglajlic)خيص المشاكل البيعية والرد عليهاوتش

ت . كذلك يؤثر الارتجال التسويقي على تطوير المنتجا(2016
الجديدة، وتحسين سياسات التسعير، وتعزيز علاقات العملاء 

(Kogut & Zander, 1992 وتحسين الفعالية التسويقية للمنظمة ،)
يهتم الارتجال  كذلك .((Moorman & Miner,1998بشكل عام 

التسويقي بمصلحة العميل، ويعمل على تعزيز مشاعره الإيجابية 
زيادة معدل الرضا لديه فيما (، و Gu et al., 2016تجاه المنظمة )

، وقد برهنت الدراسات على أن (Guenzi & Pelloni, 2014)بعد 
السعادة التي يوفرها الارتجال التسويقي للعملاء تؤثر إيجابا  على 

(، وفقا  لما سبق، يمكن Geyskens et al., 1996رضا العملاء )
 صياغة الفرضية الفرعية الثالثة على النحو التالي:

H1.3:  يوجد تأثير إيجابي للتسويق الارتجالي على رضا عملاء

البنوك التجارية في الأردن عند مستوى الدلالة 
 %. 5الإحصائية 

إن العرض الموسع السابق للإطار النظري وللدراسات السابقة 
التي ناقشت العلاقة بين الارتجال التسويقي والعديد من المتغيرات 

ء قد ساعد على اقتراح إطار الفرعية في إدارة علاقات العملا
مفاهيمي مناسب لهذه الدراسة، ومن شأنه الإجابة عن الأسئلة 
البحثية وتحقيق أهداف الدراسة. ويتكون الإطار المفاهيمي من 
متغير مستقل رئيسي هو الارتجال التسويقي، ويتكون من أربعة 

ل، أبعاد فرعية أساسية تم اشتقاقها من الدراسات السابقة )بناء الح
الحدس، الابتكار، العفوية(، أما متغير التابع الرئيسي فهو 
علاقات العملاء، وأبعاده الفرعية الثلاثة هي )إدراك القيمة، 
والثقة، ورضا العملاء(، وقد تم تحديد شكل العلاقة بين تلك 

؛ النسور، 2021المتغيرات واتجاهها كالآتي )صادق والباشقالي، 
 .( Gu et al., 2016; Hill et al., 2017؛2022
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 (1الشكل )

 نموذج الدراسة
 

 منهجية الدراسة
 مجتمع الدراسة

رية في يتكون مجتمع الدراسة من جميع عملاء البنوك التجا
المؤسسات تتعامل مع معظم ن تلك الأردن. والجدير بالذكر أ

عاما .  18السكان في الأردن، وبخاصة من تجاوزت أعمارهم 

 11.3إلى عدد سكان الأردن وبحسب التقديرات، فقد وصل 
، وبلغت نسبة الذين تقل 2022مليون نسمة في نهاية عام 

%. بالمقابل، كانت الفئة العمرية 34عاما  نحو  15أعمارهم عن 
%، فيما 62عاما  الأعلى، وحصلت على نسبة  46و 15بين 

عاما   65%( لمن تزيد أعمارهم على 3.7كانت النسبة الباقية )

 الارتجال التسويقي

 

 علاقات العملاء

 إدراك القيمة

 
 

 

 
 الثقة

 
 

 

 
 رضا العملاء

 
 

 

 

 بناء الحل  -

 الحدس -

 الابتكار  -

 العفوية -
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وبالنظر إلى عدم توفر  (.2023)دائرة الإحصاءات العامة، 
البيانات الدقيقة والحقيقية عن عدد العملاء في البنوك الأردنية، 
وللمزيد من الدقة في تحديد المجتمع الحقيقي لهذه الدراسة، قام 

عاما ، وذلك  18م على الباحث باختيار العملاء الذين تزيد أعماره
ق لهم هذه الفئة العمرية من الأشخاص الذين يحى أن بالنظر إل

قانونا  فتح تعاملات مصرفية مع البنوك، سواء كانوا طلابا  على 
مقاعد الدراسة، أو من الموظفين في المؤسسات الحكومية 
والخاصة. ونضيف أن التعليمات الصادرة عن البنك المركزي 
الأردني نصت صراحة على أن تكون التعاملات المالية بين 

تجارية. وعليه، فإن حجم الأفراد والشركات من خلال البنوك ال
مليون  7.7المجتمع الفعلي في الدراسة الحالية يصل إلى 

شخص، وجميعهم من الأشخاص الذين لديهم تعاملات مع أي 
 من البنوك العاملة في الأردن.

 
 ةعينة الدراس

قام الباحث باستخدام العينة الميسرة باعتبارها طريقة مناسبة 
سهولة من المستجيبين. لأخذ العينات من مجموعة متاحة ب

وتعتبر هذه العينات الأكثر استخداما ؛ لأنها سريعة وغير معقدة 
واقتصادية، وفي الغالب، يكون من السهل الوصول إلى الأعضاء 

ا من العينة )النسور،  (. وتستخدم العينات 2022ليكونوا جزء 
الميسرة أو عينات الملاءمة في المواقف التي لا تكون فيها 

ضافية ضرورية للبحث الرئيسي، ولا توجد معايير مدخلات إ

ا من الدراسةخاصة للعينة الم  ,Bruce)طلوبة حتى تكون جزء 

Bruce & Gedeck, 2017) وبالتالي، يصبح من السهولة بمكان .
تضمين عناصر هذه العينة. ونشير هنا إلى أن جميع مكونات 

في  المجتمع مؤهلة، وتعتمد على قرب الباحث منها للمشاركة
العينة، بعيدا  عما إذا كانوا يمثلون المجتمع بكامله أم لا 

(Sekran, 2023 وباستخدام طريقة المعاينة الحالية، يمكن رصد .)
آراء جميع عملاء البنوك التجارية في الأردن، ممن تزيد أعمارهم 

عاما  حول موضوع الارتجال التسويقي وعلاقته بعلاقات 18على 
 العملاء.

ب المعاينة، لا توجد تقسيمات جغرافية عن عملاء وفقا  لأسلو 
البنوك التجارية في الأردن. وعليه، لن يتم التركيز على الفروق 
السكانية القائمة على الجغرافيا في هذه الدراسة. ويصنف أسلوب 
عينة الملائمة على أنه من أساليب العينات غير الاحتمالية. 

قدرة الباحث على الإلمام يظهر استخدام العينات الاحتمالية عدم 
بجميع مفردات مجتمع الدراسة، وعدم إمكانية حصر عناوين 
وأسماء وسمات جميع الأشخاص بسهولة. إن أسلوب المعاينة 
المستخدم يقوم على اختيار مجموعة من مفردات المجتمع ممن 
لديهم حسابات مصرفية في البنوك التجارية في الأردن، وقد يكون 

شخصا  وفقاُ لحسابات  385ناسب لهذه الدراسة الحد الأدنى الم
( 1. ويشير الجدول )(www.raosoft.com/samplesize)العينة 

 إلى توزيع العينة حسب المتغيرات السكانية للمبحوثين.

 
 (1الجدول )

 التوزيع النسبي لعينة الدراسة حسب الخصائص السكانية محل الدراسة
 فةالص             دــدعال النسبة )%(

 كـرذ 423 78.3
 أنثى 117 21.7 الجنس

 المجموع 540 100
 ثانوية فأقل 41 7.5

 المستوى التعليمي
 البكالوريوس 227 42

 الماجستير  107 19.8
 الدكتوراه  165 30.7
 المجموع 540 100
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 26أقل من  – 18 20 3.8

 العمر )سنة(

  34أقل من  – 26 46 8.5
  42ن أقل م – 34 64 11.8
   50أقل من  – 42 132 24.5
 58أقل من  – 50 130 24.1
 .58أكثر من  148 27.4
 المجموع 540 100
  5أقل من  33 6.1

 الخبرة الوظيفية )سنة(
  10أقل من  – 5 43 8

  15أقل من  – 10 89 16.5
 15أكثر من  375 69.3
 المجموع 540 100

 .Smart PLS3: مخرجات التحليل الإحصائي باستخدام المصدر                   
 

تمثلت وحدة التحليل  Unit of Analysisوحدة التحليل 
)المعاينة( في العميل الذي يحمل الجنسية الأردنية، ولديه حساب 

 في أحد البنوك التجارية العاملة في الأردن.

 
 استراتيجية المعاينة

o لتقليل التحيز في  ترى النظرية الاحصائية أن أفضل طريقة
عينات الملاءمة تتمثل في استخدامها بجانب العينات 

(. Sekran, 2023الاحتمالية التي تكون أقل تحيز ا في العادة )
إن هذه الخطوة ضرورية للحصول على تقديرات أكثر دقة في 

(. وقد قامت هذه الطريقة على 2022عينة الملاءمة )النسور، 
قا  للحسابات التي تستخدمها أخذ حجم كافٍ من العينة وف

العينات الاحتمالية. ووفقا  لحجم المجتمع المقدر سابقا  بنحو 
 385مليون شخص، فقد تم تحديد الحد الأدنى للعينة بِـ  7.7

 شخصا  من عملاء البنوك التجارية في الأردن. 

o  شخصا  من عملاء البنوك  60تم تنفيذ دراسة استطلاعية على
، وتمت مقارنة نتائجها مع نتائج الدراسة التجارية في الأردن

الفعلية )الدراسة الموسعة(، حيث وجد أن معامل الثبات بلغ 
، وهذا يعني أن هناك درجة مرتفعة من التشابه 0.928

%، وعليه تم التأكد 92.8والانسجام بين نتائج الدراستين بنسبة 
 من أن النتائج الحالية تمثل مجتمع الدراسة المستهدف.

o يوما  بدءا  من  17رت فترة توزيع الاستبانة لمدة استم
. وتمكن الباحث خلالها من 2024 1/2وحتى  15/1/2024

استجابة كانت مطلوبة لأغراض الدراسة، مع العلم  540جمع 
شخصا ، وتم تبرير  385بأن الحد الأدنى المطلوب للعينة كان 

ن بالسعي لتحقيق المزيد م 540الزيادة في حجم العينة إلى 
 المصداقية، والدقة الإحصائية، والثقة بإجراءات الدراسة.

o  قام الباحث بتصميم استبانة إلكترونية على جوجل درايف، وتم
تمريرها إلى قائمة الاتصالات المتاحة لديه ممن يعتقد أنهم 

 جزء من عينة الدراسة.

 

 ددات الدراسةمحـ

فيذ قامت الدراسة الحالية بمراعاة عدد من المحددات في تن
 استراتيجية المعاينة على النحو الآتي:

ة، لأي من البنوك التجارية )تجاري أن يكون العميل عميلا   .أ
 وإسلامية(، ويحمل الجنسية الأردنية.

 18ف في الدراسة الحالية على أن يزيد عمر العميل المستهد .ب
 ما .عا

عدم الاهتمام بالتوزيع النسبي للعملاء حسب المناطق  .ت
ملكة؛ فهذه الدراسة لا تهدف إلى تحديد الجغرافية في الم

 الموقع الجغرافي للعملاء.
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 ةأداة الدراس

كأداة رئيسية لجمع طة ستخدمت الدراسة الاستبانة المخطا
البيانات من عملاء البنوك التجارية في الأردن. تحتوي الاستبانة 
على عدد من الأسئلة المغلقة بشأن متغيرات الدراسة: المستقل 

لتسويقي( والتابع )علاقات عملاء البنوك التجارية(. )الارتجال ا
، قام الباحث بمراجعة بانةوبهدف الحصول على فقرات الاست

موسعة للأدبيات القليلة التي بحثت في موضوع الدراسة )لمزيد 
(، وصادق والباشقالي 2022نظر: النسور )امن التفصيل، 

 Gu)و Hill et al., 2017)( و)Borah et al., 2020(، و)2021)

et al., 2016).  عبارة مثلت في  60وقد تم اقتراح ما يزيد على
مجموعها متغيرات الدراسة المقترحة وأبعادها بصورتها الأولية. 
لذا، يمكن القول إن الباحث في هذه الدراسة قام بتطوير واقتراح 
عبارات المقياس الخاصة بهذه الدراسة، وإن الاستعانة بالدراسات 

نت لغايات حصر متغيرات الدراسة الرئيسية وأبعادها السابقة كا
 الفرعية فقط.

قام الباحث بإجراء اختبار التحليل العاملي التوكيدي 
Confirmatory Factor Analysis  لجميع العبارات المقترحة في

النسخة الأولية للاستبانة. ووجد أن قيمة الدلالة لاختبار كفاية 
ه، فإن العينة مناسبة ويمكن وعلي. (0.00) بلغت  KMOالعينة

استكمال الاختبارات الإحصائية الضرورية عليها، كما تم حساب 
، وبينت Total Variance Explainedاختبار التباين الكلي المفسر

النتائج أن هناك سبعة أبعاد نجحت من الناحية الإحصائية 
% من التباين الكلي في الأداة المقترحة. كذلك 74.974وفسرت 

التي بينت أهم العبارات  Matrix ستخراج مصفوفة المكوناتتم ا
التي نجحت من الناحية الإحصائية وكيفية توزيعها على أبعاد 

عبارة،  33الدراسة، وبالنتيجة وصل العدد النهائي لتلك العبارات 
كونت فيما بعد الاستبانة النهائية التي تم توزيعها على مجتمع 

عانة بعدد من الأكاديميين الدراسة. بعد ذلك، تمت الاست
والمختصين بهدف تحكيم عبارات الاستبانة الأولية، والتأكد من 
مستوى الصدق الخارجي فيها، ومدى صلاحيتها وقدرتها على 
تحقيق أهداف الدراسة. وقد قام الباحث بعد ذلك بتصميم الاستبانة 

، Google Driveالإلكترونية على محرك البحث جوجل درايف 
رها إلى قائمة أولية من الأشخاص كانت متاحة لدى وتم تمري

الباحث، ممن يعتقد أنهم مؤهلون ليكونوا جزءا  من عينة الدراسة. 
وفي الأخير، قامت العينة الأولية بتمرير الرابط إلى قوائم أخرى 

متاحة لديها، واستمرت هذه العملية حتى تم الحصول على العدد 
 المطلوب من الردود.

 
 سأسلوب القيا

تم اعتماد مقياس ليكرت الخماسي في متغيرات الدراسة 
المستقل )الارتجال التسويقي( والتابع )علاقات العملاء( بناء  
على عدد من الدراسات السابقة، مثل دراسة صادق والباشقالي 

(، التي ساعدت في حصر Borah et al., 2020( ودراسة )2021)
(، ودراسات 2022ور )أبعاد المتغير المستقل. أما دراسة النس

(Gu et al., 2016; Hill et al, 2017 فقد ساعدت في حصر ،)
( 5-1وكانت مستويات الإجابة من ) وتحديد المتغير التابع.

تم وقد للتعبير عن درجة التوافق بين العبارة ورأي المستجيب. 
( لمستوى الاستجابة )بدرجة مرتفعة جدا (، 5إعطاء القيمة )

( 3وى الاستجابة )بدرجة مرتفعة(، والقيمة )( لمست4والقيمة )
( لمستوى 2لمستوى الاستجابة )بدرجة متوسطة(، والقيمة )
(، وأعطيت القيمة ) ( لمستوى 1الاستجابة )بدرجة منخفضة  

 الاستجابة )بدرجة منخفضة جدا (.

 
 إجراءات تصحيح أداة الدراسة

اعتمدت الخطوات الآتية في تصحيح أداة الدراسة: تكونت 
( عبارة موزعة على أربعة 39هذه الأداة بصورتها النهائية من )

محاور )أبعاد(. وللإجابة عن تساؤلات الدراسة، فقد اعتمدت 
المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة لتكون مؤشرا  على 

إلى كيفية تطبيق مقياس  (2)درجة الموافقة، ويشير الجدول 
 دم.مقياس المستخوإجراءات تصحيح الليكرت الخماسي، 

 
 (2الجـدول )

 ياس ليكرت الخماسيمق
 الوزن  مستوى الاستجابة  المتوسط المرجح

 5 بدرجة مرتفعة جدا   5- 4.20

 4 بدرجة مرتفعة  3.40-4.19

 3 بدرجة متوسطة 2.60-3.39

 2 بدرجة منخفضة 1.8-2.59

 1 بدرجة منخفضة جدا   1-1.79
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 أدوات التحليل الإحصائي المستخدمة
لتحليل استجابات العينة، تم استخدام نتائج التحليل الوصفي، 
 مثل: المتوسط الحسابي، والانحراف المعياري، والتكرارات النسبية

لتحديد مستوى إدراك الارتجال التسويقي وعلاقات العملاء لدى 
الجمهور المستهدف. وتم تحليل البيانات باستخدام طريقة 

في  Structural Equation Modeling SEMالمعادلات الهيكلية 
. وقد Smart PLS (Ringle, Wende & Becker, 2015)تقنية 

قامت هذه الطريقة على عدد من الافتراضات، واستخدمت 
مجموعة من المؤشرات الإحصائية لاختبار وقياس العلاقات 
الإحصائية بين المتغيرات المبحوثة. واستخدمت قيمة الدلالة 

حكم على وجود العلاقة الاتجاهية بين لل P-valueالإحصائية 
لتقييم  Standard Betaمتغيرات الدراسة، واستخدمت بيتا المعيارية 

د ومعامل التحدي 2fقوة تلك العلاقة واتجاهها. أما معامل التأثير 
2R المتغير المستقل )الارتجال التسويقي(  فاستخدمت لقياس قوة

عملاء البنوك  وقدرته على تفسير المتغير التابع )علاقات
ي فقد أمكن التنبؤ بالسلوك المستقبل، 2Qالتجارية(. ووفقا  لقيمة 

ذج ييم أداء نمو لتق GoFلمتغيرات الدراسة. وأخيرا ، استخدم اختبار 
 .(Ringle, Wende & Becker, 2015)الانحدار المستخدم 

 
 نتائج الدراسة الميدانية

 توصيف متغيرات الدراسة

(: يتكون مجمل رتجال التسويقيالمتغير المستقل )الا 
عبارة، شكلت في  19المتغير المستقل "الارتجال التسويقي" من 

أبعاد أو متغيرات فرعية هي: بناء الحل، والحدس،  4مجموعها 
والابتكار، والعفوية. وكان مستوى الاستجابة لجميع الإجابات 
مرتفعا . ووصلت قيمة المتوسط الحسابي لمجمل متغير الارتجال 

(، وهذا يعني 0.969(، والانحراف المعياري )3.646لتسويقي )ا
أن مستوى الارتجال التسويقي في البنوك التجارية في الأردن 

% من العملاء. وفيما يلي مكونات 58جاء بدرجة مرتفعة لدى 
 هذا المتغير.

 4يتكون المتغير الفرعي المستقل الأول من بناء الحل:  .أ

وى مرتفع من الاستجابة. عبارات، حصلت جميعها على مست
ولم تحصل أي عبارة على درجات مرتفعة جدا ، أو متوسطة، 
أو منخفضة، أو منخفضة جدا . لذا وجد أن قيمة المتوسط 

بانحراف معياري  (،3.77الحسابي لهذا المتغير )
(، وهذا يعني أن مستوى بناء الحل في البنوك 0.9361)

% 64.9فقا  لنحو التجارية في الأردن جاء بدرجة مرتفعة و 
 من العملاء. 

 5يتكون المتغير الفرعي المستقل الثاني من الحدس:  .ب
عبارات، حصلت جميعها على مستوى مرتفع من الاستجابة. 
ولم تحصل أي عبارة على درجات مرتفعة جدا ، أو متوسطة، 
أو منخفضة، أو منخفضة جدا . لذا وجد أن قيمة المتوسط 

(، 0.95بانحراف معياري ) (،3.546الحسابي لهذا المتغير )
وهذا يعني أن مستوى الحدس لدى البنوك التجارية في الأردن 

 % من العملاء.51.9جاء بدرجة مرتفعة وفقا  لنحو 

 5يتكون المتغير الفرعي المستقل الثالث من الابتكار:  .ت
عبارات حصلت جميعها على مستوى مرتفع من الاستجابة. 

مرتفعة جدا ، أو متوسطة، ولم تحصل أي عبارة على درجات 
أو منخفضة، أو منخفضة جدا . لذا وجد أن قيمة المتوسط 

نحراف معياري با (،3.535الحسابي لهذا المتغير )
(، وهذا يعني أن مستوى الابتكار في البنوك 0.9825)

% 52.9التجارية في الأردن جاء بدرجة مرتفعة وفقا  لنحو 
 من العملاء.

عبارات،  5الفرعي المستقل الرابع منيتكون المتغير العفوية:  .ث
حصلت جميعها على مستوى مرتفع من الاستجابة. ولم 

متوسطة، أو أو تحصل أي عبارة على درجات مرتفعة جدا ، 
منخفضة، أو منخفضة جدا . لذا وجد أن قيمة المتوسط 

بانحراف معياري  (،3.733الحسابي لهذا المتغير )
فوية لدى البنوك (، وهذا يعني أن مستوى الع1.0089)

% 62.5التجارية في الأردن جاء بدرجة مرتفعة وفقا  لنحو 
 من العملاء.
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 (3الجدول )

 لمتغير الارتجال التسويقي الحسابية المئوية والمتوسطات والنسب التكرارات

 العبارة
المتوسط  درجة التوافر %

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

 مستوى 
موافق  التوافر

غير  محايد موافق بشدة
 موافق

غير موافق 
 بشدة

متعددة لتقديم الخدمة راً يوفر البنك أفكا
 مرتفع 0.95504 3.8113 2.8 4.2 26.9 41 25 ةالمصرفي

هناك سرعة في حل مشكلات العملاء 
 داخل البنك

 مرتفع 0.95357 3.6557 2.4 8 30.2 40.6 18.9

العملاء داخل البنك ت مشكلايعتمد حل 
 الموظفين على ممارسات

 مرتفع 0.90300 3.8821 0.5 7.5 21.7 43.9 26.4

هناك دقة في حل مشكلات العملاء داخل 
 البنك

 مرتفع 0.93300 3.7311 2.4 6.1 27.8 43.4 20.3

المتغير المستقل الفرعي الأول: بناء 
 مرتفع 0.936153 3.77005 2.025 6.45 26.65 42.225 22.65 الحل 

ذهنية على يمتلك الموظفون قدرة 
 مرتفع 0.97437 3.5566 2.4 8.5 39.6 30.2 19.3 تشخيص المشكلة وقت الحاجة

زة في استشعار يمتلك الموظفون مي
 احتياجات العملاء

 مرتفع 0.97086 3.4764 2.8 10.8 37.3 34 15.1

يمتلك الموظفون سرعة في تشخيص 
 المشاكل حال وقوعها

 مرتفع 0.94643 3.5000 2.4 10.4 36.8 35.8 14.6

قدرة على تحليل  ون يمتلك الموظف
 المواقف عند التعامل مع العملاء

 مرتفع 0.88557 3.5849 1.9 6.6 37.3 39.6 14.6

يحدد موظفو البنك ما هو مرغوب به من 
 قبل العملاء بدقة

 مرتفع 0.97427 3.6132 2.8 8 33 37.3 18.9

 مرتفع 0.9503 3.54622 2.46 8.86 36.8 35.38 16.5 المتغير الفرعي المستقل الثاني: الحدس

يقدم البنك حلولًا مبتكرة للمشاكل التي 
 تواجه العملاء

 مرتفع 0.98068 3.4811 2.4 13.7 32.1 37.3 14.6

يقدم البنك منتجات مبتكرة تناسب 
 احتياجات العملاء المتجددة

 مرتفع 0.94301 3.5802 3.3 7.5 31.6 42.9 14.6

لى طرح الأفكار يمتلك البنك قدرة ع
 المبتكرة عند تقديم الخدمة

 مرتفع 0.97313 3.6226 2.4 8.5 33.5 35.8 19.8

يمتلك البنك رؤية مبتكرة عن الفرص 
 المتاحة في السوق 

 مرتفع 0.98240 3.5802 2.4 9.9 34 34.9 18.9
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يصنف البنك من حاضنات الابتكار في 
 السوق المصرفي

 مرتفع 1.03332 3.4104 4.2 12.3 37.7 29.7 16

 مرتفع 0.982508 3.5349 2.94 10.38 33.78 36.12 16.78 المتغير الفرعي المستقل الثالث: الابتكار 

أحصل على التفاعل الإيجابي عند 
 التعامل مع موظفي البنك

 مرتفع 0.94529 3.8255 1.9 4.2 30.7 35.8 27.4

احصل على احتياجاتي المصرفية بعيداً 
يدي في أنظمة عمل عن الروتين التقل

 البنك

 مرتفع 1.08820 3.6557 4.7 9.4 25.5 36.3 24.1

هناك مرونة في تنظيم العمل داخل البنك 
 حسب الحاجة

 مرتفع 1.02350 3.6368 3.3 10.4 25.9 40.1 20.3

هناك تلقائية فورية عند التعامل مع 
 البنك أو موظفيه

 مرتفع 1.00446 3.6698 2.4 9.9 28.3 37.3 22.2

هناك رحابة صدر وترحيب مستمر 
 بالاستفسارات والشكاوى   

 مرتفع 0.98340 3.8821 1.9 7.1 22.2 38.7 30.2

 مرتفع 1.00897 3.73398 2.84 8.2 26.52 37.64 24.84 المتغير الفرعي المستقل الرابع: العفوية

 مرتفع 0.96948 3.64629 2.56625 8.4725 30.938 37.842 20.193 مجمل متغير الارجال التسويقي 

 

يتكون مجمل المتغير المتغير التابع )علاقات العملاء(: 
عبارة شكلت ثلاثة متغيرات  14التابع "علاقات العملاء" من 

كان مستوى و فرعية هي: إدراك القيمة، والثقة، ورضا العميل. 
الاستجابات لجميع العبارات مرتفعا . وبلغ المتوسط الحسابي 

(، بانحراف معياري 3.842عملاء )لمجمل علاقات ال
(، وهذا يعني أن مستوى العلاقات مع عملاء البنوك 0.9625)

% 68التجارية في الأردن جاء بدرجة مرتفعة، وكان ذلك بموافقة 
 من العملاء. وفيما يلي مكونات هذا المتغير.

 4يتكون المتغير الفرعي التابع الأول من إدراك القيمة:  .أ
على مستوى مرتفع من الاستجابة.  عبارات، حصلت جميعها

ولم تحصل أي عبارة على درجات مرتفعة جدا ، أو متوسطة، 
أو منخفضة، أو منخفضة جدا . لذا وجد أن قيمة المتوسط 

(، 1.01بانحراف معياري ) (،3.549الحسابي لهذا المتغير )
وهذا يعني أن مستوى إدراك القيمة من قبل عملاء البنوك 

 % منهم.54.6ة مرتفعة وبموافقة التجارية جاء بدرج
عبارات،  5يتكون المتغير الفرعي التابع الثاني من الثقة:  .ب

حصلت جميعها على مستوى مرتفع من الاستجابة. ولم 
تحصل أي عبارة على درجات مرتفعة جدا ، أو متوسطة، أو 
منخفضة، أو منخفضة جدا . لذا وجد أن قيمة المتوسط 

بانحراف معياري  (،3.929الحسابي لهذا المتغير )
(، وهذا يعني أن مستوى الثقة لدى عملاء البنوك 0.9317)

% 71.2التجارية في الأردن جاء بدرجة مرتفعة وفقا  لموافقة 
 منهم.

عبارات،  5يتكون المتغير الفرعي الثالث من رضا العميل:  .ت
حصلت جميعها على مستوى مرتفع من الاستجابة. ولم 

أو مرتفعة جدا ، أو متوسطة، درجات  تحصل أي عبارة على
منخفضة، أو منخفضة جدا . لذا وجد أن قيمة المتوسط 

بانحراف معياري  (،3.594الحسابي لهذا المتغير )
(، وهذا يعني أن مستوى الرضا لدى عملاء البنوك 1.0246)

% 57.2التجارية في الأردن جاء بدرجة مرتفعة وفقا  لنحو 
 منهم.
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 (4)جـدول ال
 الحسابية لمتغير علاقات العملاء المئوية والمتوسطات والنسب التكرارات

 العبارة
المتوسط  درجة التوافر %

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري 

مستوى 
موافق  التوافر

غير  محايد موافق بشدة
 موافق

غير موافق 
 بشدة

 مرتفع 0.94349 3.6840 2.4 5.7 34 37.3 20.8 منتجات البنك تلبي منفعة التفاخر المناسبة

توفر منتجات البنك مستوى مناسباً من 
 المنافع المادية

 مرتفع 1.00445 3.5236 4.2 9.4 31.6 39.2 15.6

يوفر البنك منتجات ذات جودة مناسبة 
 للتوقعات

 مرتفع 0.98159 3.6321 3.8 5.7 33.5 37.7 19.3

هناك مستوى من الاتصال العاطفي بين 
 البنك والعملاء

 مرتفع 1.12859 3.3585 6.1 17 28.3 32.1 16.5

 مرتفع 1.01453 3.54955 4.125 9.45 31.85 36.575 18.05 المتغير التابع الفرعي الأول: إدراك القيمة

 مرتفع 0.93128 4.0047 1.4 5.7 17.5 42 33.5 تقدم المنتجات المصرفية بدرجة من الامان

يتم التعامل مع معلومات العملاء الخاصة 
 السريةبدرجة من 

 مرتفع 0.79697 4.2170 0.5 2.4 13.2 42.9 41

 مرتفع 0.96440 3.7453 1.9 8 26.9 40.1 23.1 تقدم المنتجات المصرفية بدرجة من العدالة

تتم معالجة شكاوى العملاء بمستوى من 
 الموثوقية

 مرتفع 1.00912 3.7925 1.4 10.4 23.6 36.8 27.8

 مرتفع 0.95710 3.8868 2.8 3.3 25 40.1 28.8 النزاهةتقدم المنتجات المصرفية بدرجة من 

 مرتفع 0.931774 3.92926 1.6 5.96 21.24 40.38 30.84 المتغير التابع الفرعي الثاني: الثقة 

يتم قبول النصح والإرشاد والملاحظات من 
 قبل البنك

 مرتفع 1.06973 3.6887 4.7 8.5 23.6 39.6 23.6

 مرتفع 0.95498 3.5519 2.4 9.4 35.4 36.3 16.5 ض الجديدةيتم قبول المنتجات والعرو 

أظهر مستوى من التسامح وتجاهل الأخطاء 
 التي تصدر عن البنك

 مرتفع 0.94719 3.6321 2.8 9 25.9 46.7 15.6

لدي ميول للتعامل مع البنوك المنافسة في 
 السوق 

 مرتفع 1.03505 3.6179 4.2 9 27.4 39.6 19.8

تعامل مع جميع المنتجات لدي رغبة في ال
 المصرفية التي يوفرها البنك

 مرتفع 1.11628 3.4811 7.1 10.4 27.8 30.6 17.9

 مرتفع 1.024646 3.59434 4.24 9.26 28.02 38.56 18.68 المتغير التابع الفرعي الثالث: الرضا 

 مرتفع 0.96257 3.84277 2.4133 6.9733 22.253 40.313 27.673 مجمل المتغير التابع: علاقات العملاء 
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 Measurement Model Evaluationتقييم نموذج القياس 

  :Construct Validity & Reliabilityالصدق والثبات 

يشير إلى  :Discriminate Validityالصدق التمييزي  .أ
الدرجة التي تختلف بها العبارات التي تقيس كل متغير عن 

يقيس مستوى التداخل  المتغيرات الأخرى في المقياس، أو
 ,.Hair et al)والارتباط بين العبارات التي تكون المقياس 

. يندرج تحت هذا الصدق اختبار الحمل التقاطعي .(2021
Cross Loading  الذي يشير إلى أن قيمة كل عبارةItem  في

المتغير الكامن يجب أن تكون الأعلى مقارنة بالمتغيرات 
( 5(. ويشير الجدول )Fornell & Lacker, 1981الأخرى )

إلى أن قيمة الحمل التقاطعي لكل عبارة في المتغير الكامن 
الرئيسي مختلفة، وأعلى منها لدى المتغيرات الأخرى في 
المصفوفة. وهذا يعني عدم وجود ارتباط بين تلك العبارات 
في المتغيرات الكامنة الأخرى، وبالتالي فإن تلك العبارات 

 ل.الي هو الأفضمتميزة ومكانها الح

 
 (5الجدول )

 :Discriminate Validity – Cross loadingالحمل التقاطعي  –يزي ميتصدق الال

إدراك  الثقة الرضا
 Items Construct بناء الحل الحدس الابتكار العفوية القيمة

0.604 0.546 0.668 0.620 0.713 0.578 0.863 Solution1 

 Solution2 0.891 0.618 0.654 0.660 0.630 0.468 0.601 بناء الحل

0.293 0.257 0.332 0.316 0.365 0.364 0.575 Solution3 

0.648 0.537 0.610 0.654 0.750 0.655 0.894 Solution4 

0.605 0.566 0.561 0.655 0.631 0.857 0.576 Intuition1 

 الحدس
0.600 0.566 0.567 0.645 0.637 0.871 0.546 Intuition2 

0.709 0.645 0.663 0.671 0.709 0.892 0.660 Intuition3 

0.634 0.631 0.615 0.740 0.578 0.909 0.627 Intuition4 

0.658 0.667 0.719 0.720 0.670 0.887 0.639 Intuition5 

0.685 0.506 0.721 0.657 0.870 0.669 0.719 Inovation1 

 الابتكار
0.658 0.550 0.707 0.633 0.885 0.551 0.634 Inovation2 

0.659 0.497 0.713 0.589 0.891 0.664 0.610 Inovation3 

0.547 0.568 0.658 0.598 0.883 0.660 0.577 Inovation4 

0.623 0.559 0.720 0.372 0.889 0.669 0.637 Inovation5 

0.671 0.649 0.623 0.836 0.657 0.717 0.604 Impulsion1 

 العفوية

0.701 0.680 0.563 0.887 0.633 0.645 0.595 Impulsion2 

0.661 0.593 0.553 0.860 0.589 0.710 0.683 Impulsion3 

0.691 0.692 0.598 0.911 0.598 0.698 0.663 Impulsion4 

0.574 0.675 0.415 0.804 0.570 0.570 0.488 Impulsion5 

0.654 0.631 0.861 0.535 0.712 0.627 0.611 Value1 إدراك القيمة 
0.692 0.611 0.896 0.622 0.730 0.644 0.691 Value2 
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0.687 0.713 0.911 0.635 0.722 0.635 0.656 Value3 

0.589 0.460 0.762 0.392 0.559 0.524 0.428 Value4 

0.462 0.794 0.616 0.611 0.536 0.605 0.527 Trust1 

 الثقة

0.427 0.833 0.528 0.555 0.422 0.524 0.405 Trust2 

0.584 0.860 0.567 0.656 0.530 0.568 0.436 Trust3 

0.672 0.855 0.637 0.760 0.538 0.675 0.549 Trust4 

0.621 0.886 0.640 0.613 0.518 0.533 0.470 Trust5 

0.796 0.665 0.649 0.763 0.551 0.715 0.515 Satis1 

 الرضا

0.859 0.562 0.719 0.618 0.655 0.673 0.590 Satis2 

0.772 0.453 0.597 0.474 0.617 0.501 0.554 Satis3 

0.570 0.244 0.368 0.329 0.301 0.251 0.305 Satis4 

0.770 0.479 0.497 0.639 0.535 0.491 0.553 Satis5 

 

 Fornell Larckerالارتباط الذاتي بين المتغيرات الكامنة  .ب

Criterion 

على أن المتغير الكامن  Fornell & Larckerيقوم اختبار
الحالي يفسر أفضل مستوى من التباين بالمقارنة مع قيمته لدى 

(. ويشير Fornell & Larcker, 1981المتغيرات الكامنة الأخرى )

( إلى نتائج الاختبار، ويبين أن قيمة التباين لأبعاد 6الجدول )
العملاء(؛ تفوق المتغيرات الكامنة )الارتجال التسويقي وعلاقات 

قيمتها في المتغيرات الكامنة الأخرى، وبالتالي يشير ذلك إلى 
 عدم وجود بينها وبين المتغيرات الكامنة الأخرى.

 
 (6الجدول )

Fornell Larcker Criterion 

CONSTRUCT العفوية الابتكار الحدس بناء الحل 
إدراك 
 القيمة

 الرضا الثقة

       0.883 بناء الحل

      0.743 0.316 الحدس

     0.884 0.731 0.692 الابتكار

    0.860 0.670 0.778 0.710 العفوية

   0.860 0.645 0.797 0.710 0.704 إدراك القيمة

  0.846 0.710 0.762 0.606 0.698 0.570 الثقة

 0.770 0.661 0.764 0.769 0.719 0.727 0.678 الرضا

 

ويقصد به درجة : Convergent Validity الصدق التقاربي
الاتفاق بين عدد من العبارات على قياس نفس المفهوم، ويشير 
إلى المدى الذي تتقارب فيه العبارات التي تستخدم لقياس المتغير 

الكامن، ويتم ذلك للتأكد من وجود ارتباط بين تلك العبارات 
(Hair et al., 2021 ،)فرعية تسمى  وهو يتكون من ثلاثة اختبارات

 كالآتي:  Constructاختبارات بناء المقياس
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  صدق العبارةIndividual Item Validity ويستخدم هذا :
الصدق لقياس الاتساق بين عدد من العبارات التي تقيس 
نفس الظاهرة، وفيه يتفق المبحوثون على إجابة واحدة، أو أنه 

ت الأخرى يقيس مدى ارتباط قيمة الاختبار الحالي بالاختبارا
 Hair et)في المقياس Constructsالتي تقيس نفس التركيبات 

al., 2017).  بمعنى آخر، فإن كل عبارة يجب أن تكون مرتبطة
مع العبارات الأخرى في المقياس. وهنا، نصت القاعدة 
الإحصائية على أن القيمة المقبولة للاختبار يجب أن تزيد 

ن جميع قيم (، فإ7، وبحسب نتائج الجدول )0.7على 
(، ولذلك فهي مقبولة 0.7العبارات تفوق القيمة المصرح بها )

من الناحية الإحصائية، ويمكن استخدامها في التحليل واختبار 
 (.Hair et al., 2021الفرضيات )

  معامل الاعتمادية المركبComposite Reliability (CR): ،
 ويسمى أيضا  معامل ثبات المفهوم، وهو اختبار يستخدم

لتقدير الموثوقية، أو لقياس الاتساق الداخلي بين العبارات 
(. Hair et al., 2021التي تقيس النتيجة الإجمالية للمتغير )

وتشير القاعدة الإحصائية إلى قبول المتغير الكامن )المستقل 
ويشير الجدول  .0.7أو التابع( عندما تتجاوز قيمة الاختبار 

)المستقلة والتابعة( قد حققت ( إلى أن المتغيرات الكامنة 7)
 شروط التقويم الإحصائي وفقا  لهذا الاختبار.

  متوسط التباين المستخرجAverage Variance Extracted 
(AVE يشير إلى مدى الاختلافات في العبارات التي يمكن :)

. وترى (Hair et al., 2017)تفسيرها عبر المتغير الكامن 
دنى المسموح به للاختبار هو القاعدة الإحصائية أن الحد الأ

، تعني أن العبارات 0.5، وبالتالي فإن القيمة الأقل من 0.5
تفسر وجود أخطاء، أو تباين أكثر في نموذج القياس 

Measurement Model (Hair et al., 2017) وتظهر نتائج .
( أن قيم الاختبار لجميع متغيرات الدراسة قد 7الجدول )

. بذلك، 0.95( ولم تتجاوز 0.5)تجاوزت الحد المسموح به 
نقول إن المتغيرات حققت شروط التقويم الإحصائي، ويمكن 

 Henseler, Ringle)استخدامها في اختبار فرضيات الدراسة 

& Sinkovics, 2009). 

 
 (7الجدول )

 الصدق التقاربي –ملخص نتائج نموذج القياس 
Summary of Results of Measurement Model – Convergent Validity 

AVE CR Factor Loading Items Construct 

0.667 0.886 

0.863 Solution1 

 بناء الحل
0.891 Solution2 

0.575 Solution3 

0.894 Solution4 

0.780 0.947 

0.857 Intuition1 

 الحدس

0.871 Intuition2 

0.892 Intuition3 

0.909 Intuition4 

0.887 Intuition5 

0.781 0.947 

0.870 Inovation1 

 الابتكار

0.885 Inovation2 

0.891 Inovation3 

0.883 Inovation4 

0.889 Inovation5 
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0.740 0.934 

0.836 Impulsion1 

 العفوية

0.887 Impulsion2 

0.860 Impulsion3 

0.911 Impulsion4 

0.804 Impulsion5 

0.739 0.918 

0.861 Value1 

 إدراك القيمة
0.896 Value2 

0.911 Value3 

0.762 Value4 

0.716 0.926 

0.794 Trust1 

 الثقة

0.833 Trust2 

0.860 Trust3 

0.855 Trust4 

0.886 Trust5 

0.577 0.870 

0.796 Satis1 

 الرضا

0.859 Satis2 

0.772 Satis3 

0.570 Satis4 

0.770 Satis5 

 
 

 Collinearity (VIF)الارتباط الذاتي بين المتغيرات 
يقيس هذا الاختبار مستوى الارتباط بين متغيرين أو أكثر 
من المتغيرات المستقلة )الكامنة أو الفرعية( في تحليل الانحدار. 

املات لذا، فإن قيام الارتباط يعني وجود صعوبة في تقدير مع
الانحدار بالشكل الصحيح، وعليه تكون نتائج التحليل غير دقيقة 

(Shrestha, 2020.)   يمكن حساب قيمةVIF  لكل متغير مستقل
دون وجود حد أعلى لها  1)أو أي من أبعاده(، وتبدأ قيمته من 

(Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009 .)صت القاعدة وقد ن
أدنى لقيمة الاختبار، ولكن يجب الإحصائية على عدم وجود حد 

(، وعندها تكون مشكلة الارتباط الذاتي مقبولة 5أن تقل عن )
أكبر   VIFوغير خطيرة بين المتغيرات. وإذا كانت قيمة اختبار

(، فإنما يعني ذلك أن الارتباط الذاتي بين متغيرات الدراسة 5من )
ن قد ، فإن مشكلة الارتباط تكو 10مرتفع. وإذا تجاوزت قيمته 

وصلت إلى حدود خطيرة جدا ، وتستوجب المعالجة الفورية، وإلا 

  .(Shrestha, 2020فإن تقديرات الانحدار ستكون غير دقيقة )
أن  إلى ( نتائج اختبار الارتباط الذاتي، ويشير8) ويبين الجدول

. وهذا يعني أن مستوى الارتباط 5جميع قيم الاختبار أقل من 
ن المتغيرات المستقلة في الدراسة ليس بي Collinearityالذاتي 

خطيرا ، وأن شروط التقويم الإحصائي قد تحققت في الدراسة 
 الحالية.

 (8الجدول )
 لأبعاد المتغير المستقل  VIFنتائج اختبار الارتباط الذاتي

VIF Construct 

 بناء الحل 2.628

 الحدس 3.229

 الابتكار 2.670

 العفوية 2.977
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 ومناقشتهانتائج الدراسة 
تتضمن الفرضية الرئيسية الأولى المتغير المستقل الذي يعبر 
عن الارتجال التسويقي في البنوك التجارية في الأردن وعددها 

بنكا ، ويتكون من أربعة متغيرات فرعية هي: بناء الحل،  12
والحدس، والابتكار، والعفوية. فيما يعبر المتغير التابع عن 

لتجارية، ويتكون من ثلاثة متغيرات فرعية علاقات عملاء البنوك ا
هي: إدراك القيمة، والابتكار، والرضا. ونصت تلك الفرضية على 
وجود علاقة إحصائية موجبة بين الارتجال التسويقي وعلاقات 
عملاء البنوك التجارية الأردنية عند مستوى الدلالة الإحصائية 

ئي باستخدام ( إلى نتائج التحليل الإحصا9%. ويشير الجدول )5
، ويعتبر تحليل المسار SEM نمذجةطريقة المعادلات الهيكلية 

في هذا التحليل الجزء المكمل لنموذج الانحدار، ويمكن من 
يظهر مسار النموذج و خلاله الحصول على مصفوفة الارتباط. 

من خلال مربع وسهم؛ تبين جميعها العلاقة السببية بين 
من المؤشرات الإحصائية  المتغيرين. ويتم الحصول على عدد

التي تفيد في تقييم مستوى ملاءمة النموذج، وأهمها بيتا المعيارية 
Standardized Betaة، وإحصائي t t-Statistic (Henseler et al., 

ونصت القاعدة الإحصائية على أن قيمة مستوى الدلالة  .(2015
P-value  0.05التي تقل عن هامش الخطأ (Probability of 

Errors)ك تكون بولة من الناحية الإحصائية. وبذل، فإنها تعتبر مق 
المفترضة هناك علاقة اتجاهية بين المتغيرين في العلافة 

تعتبر  ةلإحصائية أن إشارة بيتا المعياريا عدةبالنموذج. وتبين القا
لقياس اتجاه العلاقة بين المتغيرين؛ إذ إن الإشارة الموجبة ا  مؤشر 

 & Hair, Hult, Ringle)علاقة الموجبة بينهما)+( تعني قيام ال

Sarstedt, 2016) . 

مرة في  500المكررة  PLS Algorithmوأظهرت نتائج 
( أن جميع قيم الدلالة للمتغيرات الفرعية والمستقلة 9الجدول )

، وهذا يعني قبول العلاقة الإحصائية 0.05أقل من هامش الخطأ 
التابعة في هذه الدراسة. وقد الاتجاهية بين المتغيرات المستقلة و 

ظهر أن قيمة الارتباط بين الارتحال التسويقي وعلاقات عملاء 
في النموذج  Standard Betaالبنوك التجارية موجبة وفقا  لقيمة 

الهيكلي. ووجد أن الارتجال التسويقي يرتبط بدرجة مرتفعة جدا  
ل . ونشير هنا إلى أن قبو 0.88بلغت  CRMمع علاقات العملاء 

جميع العلاقات الإحصائية السابقة كان عند مستوى الدلالة 
Significance Level < 0.01 0P . 

ونضيف أيضا  أن هناك علاقات موجبة بين الارتجال 
التسويقي والمتغيرات الفرعية لعلاقات العملاء )إدراك القيمة = 

(، وأن العلاقة بين 0.752، الرضا = 0.819، الثقة = 0.805
التسويقي ورضا العملاء كانت الأقوى من بين جميع الارتجال 

العلاقات الأخرى في النموذج الهيكلي. ولفحص مستوى تأثير 
الارتجال التسويقي على المتغيرات الفرعية التابعة المكونة 
لعلاقات العملاء )إدراك القيمة، والثقة، والرضا(، فإنه يمكن 

رة المتغير المستقل الذي يقيس قد 2fاستخدام قيمة معامل التأثير 
على تفسير المتغير التابع. ولغايات هذا الاختبار، تشير القاعدة 

تعني  0.15و 0.02المحصورة بين  2f الإحصائية إلى أن قيمة
 0.15أن مستوى التأثير ضعيف، وأن القيمة المحصورة بين 

تعني أن مستوى التأثير بدرجة متوسطة، ولكن إذا كانت  0.35و
، عندها سيكون حجم التأثير 0.35أعلى من قيمة الاختبار 

(. ووفقا  لهذه القاعدة، نجد أن Henseler et al., 2009مرتفعا  )
القدرة التأثيرية للارتجال التسويقي على المتغيرات الفرعية التابعة 

 2fكانت بدرجة مرتفعة. فقد وجد أن قيمة 
بين الارتجال التسويقي  

الارتجال التسويقي والثقة  ، وبين1.847وإدراك القيمة تساوي 
، وبين الارتجال التسويقي ورضا العملاء تساوي 1.3تساوي 
. كما وجد أن القدرة التأثيرية لمتغير الارتجال التسويقي 2.037

على علاقات العملاء جاءت بدرجة مرتفعة وفقا  لقيمة الاختبار 
(. وعليه، فإننا نقبل الفرضية التي ترى أن للارتجال 3.429)

سويقي تأثيرا  قويا  على علاقات عملاء البنوك التجارية في الت
 .0.05الأردن عند مستوى الدلالة الإحصائية 

بهذه النتائج، توافقت الدراسة الحالية مع الدراسات الأخرى 
التي توصلت إلى أن للارتجال التسويقي أثرا  على تطوير مهارات 

وتحسين ، (Kerrissey & Edmondson, 2020)رجال التسويق 
، وتطوير علاقات العملاء Mia & Päivi, 2023)الرضا الوظيفي 

(. وتؤكد Juan et al., 2023; Guenzi & Pelloni, 2014أيضا  )
الدراسة الحالية أن ارتفاع مستوى الارتجال التسويقي سيكون 

 Komunda)حافزا  لبناء علاقات العملاء في التوقيت المناسب 

& Osarenkhoe, 2012)ون موفرا  للتكاليف ، ويك(Hughes et al., 

2013; Moorman & Miner, 1998).  وتضيف النتائج أن
للارتجال التسويقي أثرا  على رجال التسويق في الخطوط الأمامية 
في المؤسسات الخدمية، التي تقوم على التفاعل، والشخصنة، 
والاستجابة الفورية لاحتياجات ومتطلبات العملاء، وحل المشاكل 
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(، Gu et al., 2016سرعة وفعالية، وتوليد المشاعر الإيجابية )ب
 ,Komunda & Osarenkhoe)وتحقيق رضا العملاء في النهاية 

. إن توفير البيئة الصحية للعلاقة بين الارتجال التسويقي (2012
وعلاقات العملاء، سيكون مسؤولا  عن تحقيق سعادة العميل 

، وخلق (Román & Iacobucci, 2010)وتوليد الرضا فيما بعد 
بيئة مناسبة لتخطيط واستثمار العلاقة المستقبلية بين العميل 

(. ونشير أيضا  إلى أن هناك Hughes et al., 2020والمنظمة )
توافقا  بين الدراسة الحالية والدراسة الوحيدة التي أجريت في البيئة 

( التي توصلت 2021العربية، وهي دراسة صادق والباشقالي )
 التسويقي ومفهوم البراعة الارتجال موجبا  بين لى ان هناك ارتباطا  إ

أربيل العراقية.  مدينة في الخاصة التسويقية في المصارف
( توصلت إلى قيام Banin et al., 2016بالمقابل، فإن دراسة )

في  التسويقي والأداء البيعي العلاقة الموجبة بين الارتجال
 ,.Hultman et al)ةأكدت دراسفي غانا، و  الصناعية الشركات

عد أن قيام رجال التسويق في الخط الامامي بالارتجال ي (2019
 .مسؤولا  عن رضا العملاء أيضا  

 
 (9لجدول )ا

 Direct Effectsى ار المباشرة لتحليل المسار في الفرضية الأولثـالآ

Hypothesis Relationship Std. Beta 
Std. 

Dev. 
T-value P-value Decision f2 R2 GoF Q2 

H1.1 MI        Perceived 

Value 

0.805 0.047 17.262 0.000 High Positive 

Effect 

1.847 0.644 0.644 0.470 

H1.2 MI            Trust 0.819 0.053 14.151 0.000 High Positive 

Effect 

1.30 0.559 0.392 

H1.3 MI          Satisfaction 0.752 0.039 20.900 0.000 High Positive 

Effect 

2.037 0.666 0.371 

H1 MI            CRM 0.880 0.031 28.589 0.000 High Positive 

Effect 

3.429 0.771 0.629 0.407 

 Significant at P0* < 0.01.    Significant at P0** < 0.05. 

 
 

من  ( أن هناك عددا  10من جهة أخرى، يظهر الجدول )
، وهو ما 0.05غيرات التي سجلت مستويات دلالة أقل من المت

يعني قبول العلاقات الإحصائية الاتجاهية بين تلك المتغيرات. 
ومن الملاحظ أن قيم الارتباط بين المتغيرات كانت موجبة بحسب 

، وظهرت تلك العلاقات بين Standard Betaقيم بيتا المعيارية 
نات علاقات العملاء فقط وجميع مكو   Impulsionمتغير العفوية

(، 0.409، الرضا = 0.559، الثقة = 0.500)إدراك القيمة = 
فيما فشلت العلاقات الإحصائية مع بقية المتغيرات الفرعية 
والمستقلة. ونضيف أيضا  أن متغير العفوية ارتبط بعلاقة موجبة 

 إن( في النموذج الهيكلي؛ إذ 0.513قوية مع علاقات العملاء )
لاقات الإحصائية السابقة تم قبولها عند مستوى الدلالة جميع الع

Significance Level < 0.01 0P.
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 (10ل )جـدولا
 Total Effects ىالآثار الكلية لتحليل المسار في الفرضية الاول

Relationship  Std. Beta  Std. Dev. T-value  P-value Decision f2 R2 GoF Q2 

Solution            PV    0.196 0.134 1.467 0.143 No Significant Effect 0.047  

 

0.689 

 

 

0.796 

 

 

 

0>488 

Intuition              PV 0.199 0.132 1.512 0.131 No Significant Effect 0.039 

Inovation              PV    0.015 0.165 0.093 0.926  No Significant Effect 0.301 

Implusion           PV 0.500 0113 4.425 0.000 High Positive Effect  

Solution              Trust  -0.062 0.117 0.532 0.595 No Significant Effect 0.004  

0.622 

 

0.791 

 

0.425 Intuition            Trust  0.226 0.143 1.577 0.115 No Significant Effect 0.041 

Inovation              Trust  0.113 0.136 0.833 0405 No Significant Effect 0.013 

Implusion            Trust  0.559 0.118 4.740 0.000 High Positive Effect 0.276 

Solution            Satisfaction 0.091 0.117 0.778 0.437 No Significant Effect 0.00  

0.662 

 

0.767 

 

0.360 Intuition            Satisfaction 0.150 0.118 1.276 0.203 No Significant Effect 0.022 

Inovation            Satisfaction 0.270 0.100 2.702 0.000 Moderated Positive Effect 0.086 

Implusion           Satisfaction 0.409 0.119 3.430 0.001 High Positive Effect 0.177 

Solution             CRM 0.079 0.175 0.451 0.652 No Significant Effect 0.015  

 

0.837 

 

 

0.765 

 

 

0.399 

Intuition            CRM  0.223 0.133 1.672 0.095 No Significant Effect 0.095 

Innovation            CRM 0.196 0.156 1.258 0.209 No Significant Effect 0.089 

Implusion            CRM   0.513 0.200 2.562 0.011 High Positive Effect 0.550 

  Significant at P0* < 0.01.    Significant at P0** < 0.05. 

 
بناء  على ما سق، نجحت الدراسة الحالية في الوصول إلى 

تأثير العفوية على علاقات عملاء البنوك التجارية  حصرية
)إدراك القيمة، والثقة، والرضا(، بينما فشلت المتغيرات الفرعية 
المستقلة الأخرى )بناء الحل، والحدس، والابتكار( في التأثير. 
وهذا يتوافق مع الدراسات الأخرى التي بينت أن العفوية تعد 

التسويقي؛ فهي تحسن  تجالالعنصر الأبرز في استراتيجية الار 
خاصة  تخطيط، بلا البيئة مع من قدرة رجال التسويق على التفاعل

التي تندر فيها الموارد، وتتعقد  والمعقدة، المضطربة البيئات في
 واحد )عبد وقت في والتنفيذ فيها الظروف، ويتزامن التخطيط

ت (. وإن للعفوية دورا  بارزا  في تصميم السلوكيا2015الحسين، 
 Cicala)البيعية التي تصب في تحسين فعالية المبيعات وأدائها 

et al., 2012) لذا، يعتبر الارتجال التسويقي أداة فاعلة بيد .
الخطوط الأمامية في المؤسسات الخدمية؛ كونه يضمن 
الاستجابة الفورية لاحتياجات العملاء، وحل المشكلات عن 

(. وإن العلاقات Gu et al., 2016طريق اتخاذ القرار السريع )
الودية العفوية بين العملاء ورجال التسويق تقلل من النزاعات 

(، وتعمق الثقة بين Hultman & Yeboah-Banin, 2017بينهم )
(، Roman & Iacobucci, 2010; Mayer et al., 1995الطرفين )

وتولد علاقات طيبة مع العملاء، وتزيد من القدرة على فهم 
. (Sturm & Antonakis, 2015)نة عالية احتياجاتهم بمرو 

فالمنظمات المرنة، حتى لو كانت تعاني من ظروف مفاجئة غير 
(؛ إذ Eisenhardt& Tabrizi, 1995مستقرة، فسوف تكون مزدهرة 

يقضي رجال البيع وقتهم في الاتصال المباشر مع العملاء، وهو 
ؤى لالهم جمع الر م من خ، ويتنهاوعي ما يجعلهم أذن المنظمة

التي تتطلب الاستجابة العاجلة، وتكون الحلول المطروحة هي 
(. أما دراسة Agnihotri et al., 2017الأفضل وبشكل أنيق )

(Björkman & Söder, 2017)  فتوصلت إلى أن العفوية )حيث
أسمتها الاندفاع( سبب مهم لإدراك قيمة الخدمة من قبل العملاء، 

رتجال التسويقي في وأنها من أبرز أسس نجاح سياسة الا
وفي ذات  .مؤسسات البيع بالتجزئة في غوتنبرغ في الدنمارك

أن للثقة والدعم أثر  (Laio et al., 2023)السياق، وجدت دراسة 
إيجابيا  على عفوية الشركات، وبالتالي فإن لها أثرا  إيجابيا  على 
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 إبداع الشركة، وعليه، نجد إن البعدين )الثقة والدعم( يؤثران على
 الارتجال بشكل إيجابي، وعلى أداء الشركة بشكل كبير أيضا . 

قدرة  توضيحل 2R لقد استندت الدراسة إلى قيمة معامل التحديد
 Hair et)تفسير التباين في المتغير التابعالمتغير المستقل على 

al., 2016).  ونصت القاعدة الإحصائية على أن القيم الأقل من
ة ضعيفة في تفسير التباين، في تدل على أن هناك قدر  0.12

تعني أن القدرة التفسيرية  0.26و 0.12حين أن القيمة بين 
تعني أن القدرة التفسيرية  0.26متوسطة، والقيمة الأعلى من 

(. وعليه، فإن للارتجال التسويقي قدرة Hair et al., 2017قوية )
قيم قوية على تفسير التباين في المتغيرات الفرعية استنادا  إلى 

(، ورضا 0.819(، والثقة )0.805الاختبار في إدراك القيمة )
(. لقد برهنت الدراسة على ارتفاع قدرة الارتجال 0.752العملاء )

التسويقي على تفسير علاقات عملاء البنوك التجارية في الأردن 
(. من جهة أخرى، ساعدت النتائج 0.88وفقا  لقيمة الاختبار )
قة على التنبؤ بسلوك المتغيرات المستقلة الإيجابية والقوية الساب

والتابعة في نموذج الانحدار، ولتلك الغاية تم استخدام اختبار 
2Q ونصت القاعدة الإحصائية لهذا الاختبار على أن قيمة .

2Qالمعامل 
تعني صراحة وجود قدرة تنبؤ  0.00الأكبر من  

( 10(. وبناء على نتائج الجدول )Hair et al., 2021للنموذج )
لجميع المتغيرات الفرعية  0.00أكبر من  2Qفإن قيم اختبار 

المستقلة المكونة للارتجال التسويقي، وعليه، نجد أن هناك قدرة 
في البنوك  –أو أحد مكوناته  –تنبؤية مرتفعة بعلاقات العملاء 

التجارية في الأردن من خلال الارتجال التسويقي.  بالأخير، 
ر جودة نموذج الانحدار المستخدم حرصت الدراسة على اختبا

Goodness of Fit وتمت الاستعانة باختبار ،GoF  الذي يعتبر
(. Xinzi et al., 2005مؤشرا  لقياس جودة النموذج الهيكلي )

الأقل من  GoFونصت القاعدة الإحصائية على أن قيمة اختبار 
، وإذا كانت قيمته بين No Fitتعني عدم مناسبة النموذج  0.1
 Smallفهذا يعني أن النموذج مناسب بدرجة قليلة  0.25و 0.1

Fit تعني أن  0.36و 0.26، بالمقابل فإن القيمة التي تتراوح بين
، وأخيرا ، فإن قيمته Medium Fitالنموذج مناسب بدرجة متوسطة 

تعني أن نموذج الانحدار مناسب بدرجة  0.36الأعلى من 
ووفقا  لقيمة اختبار (. Wetzels & Odekerken, 2009مرتفعة )

GoF ( 9في الجدولين )(، فهي تشير إلى أن نماذج 10)و
رات في هذه الدراسة، الانحدار المستخدمة مناسبة لطبيعة المتغي

 عة.وبدرجة مرتف
من الجهة الأخرى، وبهدف اختبار الفروق الإحصائية في 
مستوى إدراك علاقات عملاء البنوك التجارية في الأردن تعزى 

والجنس، والمستوى التعليمي، ومستوى الخبرة، فقد استخدمت للعمر، 
، Smart PLS3الدراسة تحليل المسار في منهجية المعادلات الهيكلية 

في  Moderatorsوتم وضع العوامل الشخصية كمتغيرات معدلة 
لتحديد  P-valueنموذج الدراسة. واستخدمت قيمة مستوى الدلالة 

قات عملاء البنوك التجارية مستوى الفروق الإحصائية في علا
)المتغير التابع(. وقد نصت قاعدة اتخاذ القرار الإحصائي على 

أقل  P-valueقبول وجود الفروق الإحصائية إذا كانت قيمة الدلالة 
(، عدم وجود فروق 11ويظهر الجدول ) .0.05من هامش الخطأ 

ذات دلالة إحصائية في مستوى علاقات عملاء البنوك التجارية 
 زى إلى العوامل الديموغرافية محل الدراسة.تع

 
 (11الجدول )

 نتائج اختبار الفروق الإحصائية في الفرضية الثانية
Relationship  Std. Beta Std. Error t-value P-value Decision 
AGE              CRM -0.150 0.089 1.688 0.092 No Significant Effect  

EDU             CRM 0.114 0.070 1/630 0.104 No Significant Effect  

EXP             CRM 0.072 0.083 0.860 0.390 No Significant Effect  

SEX              CRM 0.006 0.064 0.100 0.920 No Significant Effect  

Significant at P0* < 0.01.    Significant at P0** < 0.05. 
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 (2الشكل )

 اختبار الفروق الإحصائية
 

 المضامين التطبيقية )الاستنتاجات(
قدمت الدراسة مفهوما  جديدا  في عالم التسويق تكاد تخلو منه 
معظم الأدبيات والممارسات التسويقية، وذلك لكونه مستمدا  
بالأصل من مجال وتخصص علمي مختلف هو السينما 

تعتبر كافية  ةهذه الدراسوالمسرح. لذا، فإن المساهمة النظرية في 
ومقبولة بالشكل الحالي، لكونها ساهمت في شرح وتطوير بعض 
المفاهيم والمتغيرات المهمة. فالارتجال التسويقي يقدم فكرة مفادها 
أنه يجب على الشركات تحويل هذه الممارسة إلى أسلوب عمل 
مستمر. وتضعه موضع التنفيذ في الخطوط الأمامية فيها. وتبرز 

جة للارتجال التسويقي في الأوقات التي تتطلب توظيف الحا
العلاقة الشخصية، والاتصال الفوري، وبخاصة في أثناء ظهور 
الأحداث الطارئة والمفاجئة في البيئة الخارجية، التي تنعكس سلبا  
وتؤثر بشكل غير متوقع على الأعمال الروتينية اليومية للبنوك 

قي يساعد في عملية الترويج في دوما . إن مفهوم الارتجال التسوي
أثناء الوقت الفعلي، ويذلل الصعوبات التي تواجهها المنظمة 
لحظة وقوعها، وبالتالي يمكن من خلاله قيام الاتصال التفاعلي 
الفوري بين العملاء ورجال التسويق، مع تجاوز الكلف المالية 
 والبشرية المرتفعة التي تظهر في هذه الأوقات، وخاصة إذا لم

تكن هناك خطط تسويقية محكمة ومعدة لمثل هذه الظروف. رغم 
ذلك، مازال هناك الكثير من البنوك غير المهتمة بهذا النمط 
الاتصالي، ولا تدرك كيفية تضمينه في سياق وسائل التواصل 

الاجتماعي؛ إذ لم تستفد البنوك من استعداد العملاء للتفاعل 
الإيجابية، وتلقي الشكاوى  معها، سواء من خلال إبداء التعليقات

والاقتراحات بشأن البنك وخدماته. ومن المتوقع أن تفيد هذه 
العلاقة التفاعلية في جذب انتباه العملاء الجدد نحو المحتوى 
التسويقي للبنك، بحيث يصبح تضمين العميل في استراتيجية 

 الاتصال أكثر سهولة، وتقل حدة المشاكل والخلافات بينهما.  
مستوى التطبيقي، فإن التوسع في فهم وإدراك الارتجال على ال

التسويقي يتطلب المزيد من اهتمام البنوك والباحثين على حد 
السواء بنظرية الذكاء السريع، حيث توفر هذه النظرية العديد من 
المنافع التي تصب في اتجاه الدفاع عن البنوك والمؤسسات 

لمتقلبة؛ إذ ينظر إلى هذا المالية وسياساتها في الظروف البيئية ا
القطاع على أنه الأكثر حساسية وعرضة للتغيرات البيئية المحلية 
والدولية. وهنا ينادي الباحث في الدراسة الحالية بأن يتم التفكير 
الجدي بدمج مفهوم الفكاهة في الرسالة الاتصالية في ظروف 

ة معينة، وعدم التخلي عن الرسمية في الأداء، وذلك مع مراعا
أسس ومتطلبات المرونة التنظيمية. لذا، يمكن أن تكون هذه 
التوصية بمثابة حافز للبحوث المستقبلية، والاعتماد على الفكاهة 
والتسلية كأسلوب لتحسين الاستجابة النفسية للعملاء، وتوظيف 
القصص، والكلمات، والصور في عملية الاتصال. ففي عصر 

الأتمتة في الأنشطة  الذكاء الاصطناعي، ومع اتساع نطاق
التسويقية، فقد أصبحت تلك التطورات سببا  لزيادة قيمة الارتجال 
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التسويقي في الممارسات الاتصالية، وحسنت من عملية التفاعل، 
وعززت من المحادثات الفورية المجدية مع عملاء البنوك. ورغم 
ذلك، لا يمكن التخلي عن العنصر البشري في عملية الاتصال 

ع المستويات والظروف، وخاصة إذا أراد البنك توفير على جمي
ضجج تسويقي أو زخم اتصالي محمود يساعد البنك على تعزيز 
الارتباط السريع مع العملاء، ويوفر بيئة مواتية لبناء نظام متكامل 

 من المعلومات التسويقية.  
لم تستطع الدراسة الحالية إثبات أثر الابتكار في الارتجال 

في علاقات العملاء، والعجز الواضح في تبني التسويقي 
ممارسات جديدة من قبل رجال التسويق في البنوك والمؤسسات 
المالية. ويعتقد الباحث أن ثمة أسبابا  عديدة في البنوك ساهمت 
في الوصول إلى تلك النتيجة؛ إذ لم يستطع رجال التسويق في 

تواجه العملاء  الخطوط الأمامية تقديم حلول مبتكرة للمشاكل التي
في أوقات الحاجة، وبقيت المنتجات المقدمة تقليدية وغير مبتكرة. 
لذا، لا يمكن توجيه اللوم للموظفين في هذه الحالات، وخاصة 
أن بيئة البنوك أصلا  غير ابتكارية، وليست البنوك مؤسسات 
لجذب أو تبني الابتكار، كما أن السوق المصرفية تعاني ضعفا  

الابتكارية تجاه العملاء والمنافسين، وأن الأتمتة  في الممارسات
لوحدها أداة غير كافية لقيام الابتكار في البنوك. وعليه، من 
الضروري أن يتم تبني الممارسات الإبداعية في استراتيجيات 
الارتجال التسويقي، وتحويليها إلى عمل مؤسسي دائم ومستمر، 

ويتطلب ذلك تكاتف  وعلى جميع المستويات الإدارية في البنك.
الموظفين والإدارات المختلفة في البنك، ونشر استراتيجيات العمل 
الجديدة، والاستعداد لقبول الحلول والأفكار غير التقليدية. ضمن 
هذا الإطار، يركز الباحث في هذه الدراسة على أهمية مفهوم 
مركزية العملاء التي يقصد بها رؤية العملاء كأفراد من قبل 

، على أن يكون التعامل معهم كمجموعات، وبخاصة عند البنك
تصميم استراتيجيات المزيج التسويقي والاتصالي، وقد أكدت 
التجارب أن هذه الممارسة تتضمن قدرا  أكبر من الفورية، وتنطوي 
على منافع استراتيجية. ونقترح أيضا  مفهوما  إداريا  جديدا ، يمكن 

نوك التجارية خاصة، وله اهمية ربطه بالارتجال التسويقي في الب
كبيرة في الممارسات الإدارية، ويسمى الرشاقة الاستراتيجية 

(Abdelaziz, 2023.) 
 
 ددات الدراسة وأفاق البحث المستقبليةمحـ

واجهت الدراسة العديد من التحديات التي تمثلت في ندرة 
الدراسات السابقة التي بحثت في هذا الموضوع سواء في البيئة 

حلية أو العربية. وقد يكون هذا التحدي جزءا  من مساهمة الم
الدراسة الحالية في الأدب النظري، ولكن مازال الجزء التطبيقي 
غير مكتمل، ويحتاج إلى المزيد من جهود الباحثين لتطويره 
والإلمام به. كذلك واجهت الدراسة تحديات مرتبطة بتكييف 

حاولة ربطها بالمفاهيم متغيرات الدراسة في القطاع المصرفي، وم
والمسرح. وتجدر  الإدارية أو التنظيمية أو في علوم السينما

اختيار عينة الملاءمة لم يكن بالأمر السهل، ذلك ن الإشارة إلى أ
أن العديد من المبحوثين لم يعرفوا فكرة الدراسة أو المفاهيم 
المرتبطة بها، حيث تطلب ذلك تعريف المبحوثين بمتغيرات 

، وهو الأمر الذي تطلب الكثير من الوقت لجمع البيانات. الدراسة
إن فكرة تطبيق الدراسة على القطاع المصرفي قد تكون مكررة 

(، لذلك لم يجد الباحث أي 2021في دراسة صادق والباشقالي )
مشكلة في تعزيز نتائج تلك الدراسة، مع أن الحاجة قد تبدو 

 .دةإلى دراسات أخرى في قطاعات جدي ضرورية

 
 عـجاالمر 

 
 ةالعربي المراجع

بيانات سنوية عن السكان، (. 2022دائرة الإحصاءات العامة. )
 . عمان. 2022

 (. دور2021صادق، درمان سليمان، والباشقالي، محمود محمد. )

 دراسة :التسويقية البراعة تحقيق في التسويقي الارتجال

 .386-361، (4) 41، المجلة العربية للإدارةاستطلاعية. 
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