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The study aims to diagnose the nature of the relationship and the impact 

between marketing agility and marketing risk, as studies have confirmed that 

marketing agility is one of the most important factors that enable organizations 

to adapt to the environment and its variables, and enable the organization to 

make its marketing decisions quickly and implement them with high 

flexibility, in a way that enables it to avoid or reduce Marketing risk to the 

maximum extent possible, Scientific Bureau and Drug Store were selected as a 

field for study, and their employees were selected as a sample for the study, 

which numbered (311) respondents, and with the aim of collecting the required 

data and information, the questionnaire was designed as a main tool in data 

collection, which was covered through (66) phrases. Included in the 

questionnaire based on a group of scientific sources, the study adopted the 

descriptive analytical approach in an attempt to answer the questions of the 

study and test its hypotheses using Structural Equation Modeling (SEM). The 

moral effect of marketing agility in reducing marketing risk, as well as the 

results of the analysis that led to the mechanism of testing the correlation and 

impact relationships confirms that the harmonization between the dimensions 

of marketing agility contributes to supporting the trends of the researched 

organizations in reducing the marketing risk. 
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 تأثير الخفة التسويقية في تقميل الخطر التسويقي
 دراسة تحميمية لآراء عينة من العاممين في المكاتب العممية والمذاخر العاممة في مدينة الموصل 

 

 

 

الدراسة إلى تشخيص طبيعة العلاقة والأثر بين الخفة التسويقية والخطر التسويقي، تيدف :  انمستخهص
اذ اكدت الدراسات عمى ان الخفة التسويقية ىي من اىم العوامل التي تمكن المنظمات من التكيف مع 

، بشكل يمكنيا البيئة ومتغيراتيا، وتُمكّن المنظمة من اتخاذ قراراتيا التسويقية بسرعة وتنفيذىا بمرونة عالية
من تجنب او تقميل الخطر التسويقي الى اقصى حد ممكن، تم اختيار المكاتب العممية والمذاخر ميداناً 

( مستجيباً، وبيدف جمع البيانات 133لمدراسة وتم اختيار العاممين فييا عينة لمدراسة والبالغ عددىم )
أداة رئيسة في جمع البيانات والتي تم تغطيتيا والمعمومات المطموبة تم تصميم استمارة الاستبانة بوصفيا 

اعتمدت الدراسة  ( عبارة تضمنتيا الاستبانة بالاستناد الى مجموعة من المصادر العممية،66عبر )
المنيج الوصفي التحميمي في محاولة الإجابة عن تساؤلات الدراسة واختبار فرضياتيا باستخدام نمذجة 

وجود علاقات  ، وأثبتت النتائجSEM (Structural Equation Modeling)المعادلات البنائية 
التأثير المعنوي  توصمت الدراسة إلى مجموعة من الاستنتاجات أىميا:، و المبحوثةالمتغيرات  بينالارتباط 

الذي أفضى إليو اختبار علاقات  التحميلإنَّ نتائج لمخفة التسويقية في تقميل الخطر التسويقي، فضلًا عن 
المبحوثة  اتتُسيم في دعم توجيات المنظم الخفة التسويقية ابعاد ؤكد أن المواءمة بينتالاثر الارتباط و 

: ضرورة الاىتمام بالخفة التسويقية من قبل أىمياتقميل الخطر التسويقي، اما المقترحات فكانت في 
 المكاتب العممية والمذاخر من اجل تقميل الخطر التسويقي الى أدنى مستوياتو.

  ت المفتاحية: الخفة التسويقية، الخطر التسويقي.الكمما

 Uncertainty  مؤكدة وغيرVolatility  تعيش المنظمات في الوقت الحالي في بيئة متقمبة:  المقدمة 

 ةومتغيدددر  ةسدددوا عالميدددبصدددورة عامدددة و Ambiguity(VUCA )  ةوغامضدددComplexity  ةومعقدددد
من اجدل ان يكدون المدديرون اكثدر وعدي واىتمدام مبادئ الإدارة وبذلك لابد من إعادة التفكير في ، ةوتنافسي
 المخدداطرلفيددم  المنظمدداتمددر بيددا تيتطمددب إدراك المحظددة الحاليددة التددي  ، وىددذا(Bacud, 2020)بالخفددة 

، كمدا تيدتم المنظمدات فدي لتحقيق النمدو والحفداع عميدو الحاليةالبيئة الدقيقة التي ينطوي عمييا التعامل مع 
الوقددت الحاضددر بددادارة المخدداطر التسددويقية واسددتراتيجياتيا، لأنيددا أصددبحت الركيددزة الأساسددية لحفدد  مددوارد 
المنظمة عمى مختمف اشكاليا، كما تعد رافداً ميماً لدعم ميزتيا التنافسية في ظل المخداطر المتنوعدة التدي 

ا بشدكل مسدتمر فدي بيئدة الاعمداع، ومدع ذلدك فدان إدارة المخداطر التسدويقية تمكدن المنظمدة مدن تتعرض ليد
 اقتناص الفرص التسويقية فضلًا عن تجنب او تقميل المخاطر التي تواجييا المنظمة.

 المدرس احمد يوسف البجاري 
 كمية الإدارة والاقتصاد / جامعة الموصل

 الأستاذ الدكتور علاء عبدالسلام الحمداني
 جامعة الموصل / كمية الإدارة والاقتصاد
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 المبحث الأول: الجانب المنهجي
 اولًا: مشكمة الدراسة

استشعار البيئة ودراستيا من اجل تقميل عدم عمى  اً لبتتضمن قرارات تسويقية تعتمد غا يةالتسويق الخفةإن 
، لدذلك لابدد مدن التحقيدق البحثدي فدي تدأثير (Liu & Lee, 2022)التأكد )المخداطر( الموجدودة فدي البيئدة 

الخفة التسويقية فدي تقميدل الخطدر التسدويقي، ومدن اجدل تدأطير المشدكمة فقدد تدم صدياغة التسداؤلات البحثيدة 
 وكما يمي:

الخفدددة التسدددويقية وتقميدددل المتضدددمنة  الدراسدددةس الفمسدددفية والمرتكدددزات المفاىيميدددة لموضدددوعات لاسدددمدددا ا .3
 ؟الخطر التسويقي

المنظمدددات  ؟ وىدددل تسدددعىالخفدددة التسدددويقيةعدددن  المبحوثدددة المنظمددداتىدددل ىنددداك تصدددور واضددد  لدددد   .2
 ؟لقميل الخطر التسويقي المبحوثة

 ويقي؟ىل ىناك تأثير معنوي لمخفة التسويقية في الخطر التس .1
 ثانياً: أهمية الدراسة

 ان أىمية الدراسة الحالية تؤخذ من عدة نقاط تتمثل بالآتي:
يمكددن ملاحظددة أىميددة الدراسددة الحاليددة مددن خددلاع الاىتمددام المتزايددد بمفدداىيم الخفددة التسددويقية والخطددر  .3

 اقية.التسويقي في الدوع المتقدمة، وتحاوع ىذه الدراسة محاكاة تمك المفاىيم في البيئة العر 
ان محاولددة بندداء واختبددار انمددوذج يتضددمن عوامددل الخفددة التسددويقية المحتممددة التددأثير فددي تقميددل الخطددر  .2

التسددويقي يجعددل الدراسددة الحاليددة ذات أىميددة اكاديميددة، ولاسدديما ان ىددذه العوامددل لددم يددتم اختبارىددا فددي 
 انموذج واحد )بحدود اطلاع الباحث(.

حوثددة تددأتي مدددن خددلاع توجيددو المنظمدددات المبحوثددة لتبنددي المفددداىيم امددا الأىميددة الميدانيددة لمدراسدددة المب .1
التسويقية الحديثة وتطبيقيا من اجدل تحسدين أدائيدا وتوسديع مدداركيا ووعييدا وزلادادة الاىتمدام لمتخدذي 
القرارات وخصوصاً التسويقية فدي إدارة المنظمدات اتجداه تبندي الخفدة التسدويقية مدن اجدل تقميدل الخطدر 

 التسويقي.
 اهداف الدراسة: ثالثاً 

 بناءاً عمى مشكمة الدراسة واىميتيا يمكن تحديد الأىداف التي تسعى الدراسة الحالية الى تحقيقيا وىي:
التعددرف عمددى اىددم ابعدداد الخفددة التسددويقية التددي مددن الممكددن ان تقمددل مددن الخطددر التسددويقي، ولقددد تددم  .3

، السددرعة، المرونددة، استشددعار الاسددتجابةاختيددار ليددذه الدراسددة خمسددة ابعدداد لمخفددة التسددويقية وىددي )
السددوا، الاسددتباقية(، امددا الخطددر التسددويقي تددم اختيددار ثلاثددة ابعدداد وىددي )مخدداطر البيئددة الخارجيددة، 

 مخاطر بيئة الصناعة، مخاطر البيئة الداخمية(
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وىددي  الخطددر التسددويقي،و  الخفددة التسددويقيةىددو اختبددار مقدداييس الحاليددة اىددم اىددداف الدراسددة  أحدددن ا .2
 ه)حسددب اطددلاع الباحددث( لددم يددتم اختبددار ىددذقدداييس سددبق وان تددم اختبارىددا فددي دوع اجنبيددة، لكددن م

 .س في البيئة العراقيةاييالمق
 الخفدة التسدويقيةالكامندة التدي تضدمنتيا ) الدراسدة مقترح لمعلاقدة بدين عوامدلالدراسة الاختبار انموذج  .1

 .الانموذج المقترح إطارالعوامل في  بين ىذه (، وبيان طبيعة علاقة التأثيرخطر التسويقيوال
 

 رابعاً: مخطط الدراسة الفرضي

 
 المصدر من اعداد الباحث

 ( مخطط الدراسة الفرضي3الشكل )
 خامساً: فرضيات الدراسة

 يمكن صياغة الفرضيات عمى النحو الآتي:
والخطر التسويقي عند الخفة التسويقية بين  معنويةليس ىناك علاقة ارتباط : (H0.1) الفرضية الأولى
 (.p ≤0.05مستو  دلالة )

في الخطر التسويقي عند مستو  دلالة  يوجد تأثير معنوي لمخفة التسويقيةلا : (H0.2) الثانيةالفرضية 
(0.05≥ p.) 

 AMOSوبرنامج  SPSSتم استخدام البرمجية الإحصائية الجاىزة : أساليب التحميل الإحصائيسادساً. 
 في تحميل بيانات الدراسة وكالاتي: 

 .التكرارات: لتوضي  الإجابات الخاصة بالمبحوثين.3
 .النسب المئوية: تم استخداميا في تحديد نسبة الإجابة عن أحد المتغيرات من مجموع الإجابات. 2
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 .الوسط الحسابي: لعرض متوسط الإجابات عن المتغيرات.1
 .الانحراف المعياري: يُظير الانحراف المعياري درجة تشتت الإجابات عن وسطيا الحسابي. 4
 .الاىمية النسبية: يستخدم لتحديد اتجاىات الافراد عينة الدراسة نحو متغيراتيا.5
(: ويستخدم لتحديد طبيعة العلاقة وقوتيا بين الأبعاد Coefficient Correlation.معامل الارتباط )6
 سيرلاة والبُعد المستجيب.التف
(: تم استخدامو في تشخيص الاتساا الداخمي بين متغيرات Spearman.معامل الارتباط الرتبي )7

 الدراسة.
.معامل الانحدار الخطي البسيط: لقياس تأثير المتغيرات المُفسرة )المستقمة( في المتغير المستجيب 8

 )المُعتمد(. 
(: لتحديد معنوية تأثير المتغيرات والابعاد Multiple Regression.معامل الانحدار المتُعدد )9

 التفسيرلاة مجتمعة )المستقمة( في المتغير المستجيب)المُعتمد(. 
( : ويستخدم لمعرفة صدا The Confirmatory Factor Analysis.التحميل العاممي التوكيدي )30

 بناء مقاييس الدراسة.
 حدود الدراسةسابعاً. 
 :بالآتي راسةالدحدود تمثمت 

م )مددة اكمداع 3/9/2022 ولغايدةم 32023/ 6/مدن  لمدراسة: تمتد الحدود الزمنية الزمانيةالدراسة حدود  .3
 الدراسة(.

 : الخفة التسويقية، الخطر التسويقي.الدراسة الموضوعيةحدود  .2
العاممددة فددي مدينددة المكاتددب العمميددة والمددذاخر فددي  دراسددة: تتمثددل الحدددود المكانيددة لمالمكانيددة الدراسددةحدددود  .1

 .الموصل
( مسددتجيب، إذ 133: تمثمددت بددالأفراد عينددة الدراسددة )المسددتجيبين( البددالغ عددددىم )حدددود الدراسددة البشددر ة .4

 .تركزت العينة في الأفراد العاممين في المكاتب العممية والمذاخر
 ثامناً: وصف عينة الدراسة

اذ تمثل العينة عناصر من مجتمع الدراسة  ان لمعينة دوراً أساسياً في نجاح البحوث والدراسات،  
يمكن ان تعوض عنو، لذلك تمثل العينة جزء معين من مجتمع الدراسة تم اختياره وملاحظتو وتسمى 
العينة الممثمة، وان ىناك اسموبين لمعينة ىما: العينة العشوائية: وىي تعطي فرصاً متساوية لعناصر 

حجم  كبر تي يصعب فييا عمى الباحث اختيار العينة، وبسببالمجتمع والعينة العمدية وىي العينة ال
كما ان الدراسة  لجأ الباحث إلى أسموب العينة العمدية، بصورة شاممةالمجتمع المبحوث وصعوبة حصره 
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تتطمع الى قياس الخفة التسويقية وتأثيرىا في الخطر التسويقي بواسطة الوعي المعموماتي، فقد تطمب ذلك 
، باعتبارىم الأكثر المبحوثة المنظماتوالفنية في العميا د الذين يشغمون المناصب الإدارلاة الأفرااخذ اراء 
المفاىيم الإدارلاة التي تضمنتيا الدراسة الحالية، و عمى استيعاب المصطمحات  كما لدييم القدرة عمماً وخبرة

، متخصص العموم الطبيةلذلك تضمنت عينة الدراسة بد )المدير، المعاون الطبي، المعاون الإداري، 
مدير منافذ ، مدير حسابات ،ي منتجصصاتخامندوب طبي أو ، الفرلاق الطبي، المستشار الطبي

، مدير مبيعات محمي ي،الخط الثان مدير مبيعات، مدير مبيعات الخط الأوع، مدير تسولاق، قلاسو تال
ان استرجعت منيا يإستب( استمارة 145تم توزلاع )قد و ، موظفي قسم التسولاق(، مدير وحدة الأعماع

( 133)المُعادة وتدقيقيا تبين أن الاستبيان  ( استمارة، وبعد مراجعة إجابات المُستجيبين لاستمارات110)
 %( من مجتمع الدراسة. 90صالحة لمتحميل ما يشكل نسبة ) استمارة

مجاع الادوية، ( توزلاع افراد العينة حسب الجنس، العمر، الشيادة، سنوات العمل في 3يوض  الجدوع )
 الدورات التدرلابية في مجاع التسولاق، الدورات التدرلابية في مجاع التكنولوجيا وكما يأتي:

 ( وصف الافراد المبحوثين3الجدوع )

 الوصف التقسيم أو الفئة العدد النسبة %
 ركر 089 09

 انجنس
 انثى 10 09

 سنت 09-19 88 08

 انعمر
 سنت 10-29 048 32

 سنت 20-39 24 03

 فأكثر 30 8 1

 سنت واحذة 2 0

انعمم في سنىاث 

 مجال الادويت

 سنت 0-2 48 03

 سنت 3-4 41 01

 سنت  8-0 20 02

 سنت فأكثر 09 002 14

 دكتىراه 4 0

 انشهادة
 ماجستير 0 1

 دبهىو عاني 8 1

 بكانىريىس 199 04

 بذون دوراث 008 41
 انذوراث انتذريبيت

 في مجال انتسىيك
 دورة 0-2 42 02

 فأكثر 3 0 1

 انذوراث انتذريبيت بذون دوراث 020 89

 في مجال

 انتكنىنىجيا

 دورة 0-2 34 08

 فأكثر 3 3 0

 الجدوع من اعداد الباحث
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 : الإطار النظري  المبحث الثاني
 اولًا : الخفة التسويقية

 مفهوم الخفة التسويقية . أ
عمى  المنظمةوذلك لأنو يساعد  التسويقية يحظى باىتمام كبير من مديري الأعماعخفة الن بناء ا  

 & Russell) استيعاب المعرفة الخارجية بسرعة، وبالتالي تحسين الأداء في ظل الوضع المضطرب

Swanson, 2019). عمى اغتنام الفرص ببراعة لتعاون  المنظمات ةقدر  خفة التسويقية إلىالشير وت
شراكة طولال الأجل ، وتعزلاز العلاقات المتناغمة مع أصحاب المصمحة بشكل استباقي ، والتكيف مع 

القدرة  . وان الخفة التسويقية ىي(Rachmawati et al., 2019) أوضاع السوا واستشعار السوا 
 .(Gomes et al., 2020) التكيف مع البيئة الدولية والرقمية المتغيرة من المنظمة تمكنالتسويقية التي 

ة ومستدامة اعمقدرة استباقية عمى الاستجابة في الوقت المناسب، بطرلاقة ف يةالتسويقكما تمثل الخفة 
ذا أرادت ، و (Geetha & Rekha, 2019)الزبائن الديناميكية واحتياجات  لظروف السوا  المنظمات ا 

عممياتيا التسويقية، وبالتالي فان الزبون رعتيا في البقاء ، فعمييا أن تبتكر باستمرار وتحسن س التسويقية
عمى  الخفة التسويقيةمكن تفسير وي .(Poolton et al., 2008) ىو الذي يممي طبيعة المشيد التنافسي

ية اعمفي إدارة العمميات التجارلاة بف وتمكين المنظمةفي البيئات الديناميكية  لممنظمات مميزةأنيا قدرة 
 لممنظمة تبادلية تفاعميةقد تم اقتراحيا كقدرة و ، (Osei et al., 2019)المتغيرة  الزبائنوتمبية متطمبات 

الخفة تم وصف . كما (Doz & Kosonen, 2016) ماع سرلاعة التغيرلبيئات الأعمن خلاليا ب يستجت
مكا ةالتسويقي نية المناورة لمخيارات بسرعة استجابة للاحتياجات والظروف غير بأنيا إعادة تشكيل وا 

، ولار  الباحث (Nemkova, 2017) الفوائد المحتممة الحصوع عمىالمتوقعة في بيئة الأعماع من أجل 
نظر، لكن ىنالك نقاط مشتركة في اغمب ان مصطم  الخفة التسويقية تم التطرا اليو من عدة وجيات 

 المفاىيم التي طرحت وىي:
 Ashrafi)ولاتفق مع  لمواجية التغيرات غير المتوقعة في السوا دينامية قدرة الخفة التسويقية تعني  .3

et al., 2019). 
 .بسرعة لمتعامل مع التغيرات السرلاعة وغير المتوقعة التفاعل مع البيئة .2
 . غير المتوقعةالسرلاعة و التكيف مع التغيرات  .1
 محمي والعالمي.الاستجابة لمتغيرات التي تطرأ في حاجات ورغبات الزبائن بفاعمية وعمى المستو  ال .4
 أهمية الخفة التسويقية . ب
 أىمية الخفة التسويقية عمى مستولاين اثنين وىما: (Kalaignanam et al, 2021 )قدم 

 اولًا : أىمية الخفة التسويقية عمى مستو  القادة: 
 .لد  القادة وكثافة الوعي والاىتمام بالتطولار الاستراتيجي الإدراك،دة تزلاد الخفة التسويقية ح .3
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 .اتخاذ قرارات جرلائة وسرلاعةمن  في المنظمةكبار القادة تمكن  .2
 .تكولان القدرات بسرعةو عمى إعادة توزلاع الموارد  قادةتعزز قدرة ال .1

 ثانياً: أهمية الخفة التسويقية عمى مستوى المستخدمين:
باستخدام المستخدمين معرفة  فان الخفة تزلاد من لمخفة التسويقية،بالنسبة  7MarTechنظرًا لأىمية  .3

 ضرورلاة.الأدوات التكنولوجيا 
والعمل  المشكلاتمع بما في ذلك التأقمم ، المواقف الغامضة متعامل معل المستخدميناستجابة تحسن  .2

  عمى حميا.
جراء التغيير المستمر الذي  نتعمل الخفة التسويقية عمى تذليل الصعوبات التي يواجييا المستخدمي .1

 تتطمبو الخفة.  
 مبادئ الخفة التسويقية . ت

 ي:( مبادئ أطمق عمييا مبادئ الخفة التسويقية وىFryrear, 2020قدم )
التركيز عمى الزبائن: ان التركيز عمى الزبائن ىو مفيوم متنوع ومتعدد الأوجو وىو عنصر ميم في  .3

الثقافة التنظيمية، ولارتبط ارتباطاً وثيقاً بوظيفة التسولاق. كما تعد مكوناتو المختمفة أكثر أىمية بالنسبة 
 (.Islamgaleyev et al., 2020لممنظمات وليا تأثير مختمف عمى تشكيل توجو الزبائن )

ما يحدث مع  العاممة في المنظمة تعرف الفرا أي  ،مشاركة المعموماتفييا تم ي :المطمقةالشفافية  .2
عمى المد  الطولال، ويعرفون ما إذا كان قد تم  المنظمة ويعرفون توجو ،أعضائيا ومع الفرا الأخر  

 .في التسولاق الفردي،أو  الجماعيعمى المستو   المعمومات،لا يوجد اكتناز أي  ،تحقيق الأىداف
مثل زلاادة دقة تسويقية أىداف  عدة يمكن استخدام التحسين المستمر لتحقيق التحسين المستمر: .1

 المبيعات زلاادةيؤدي إلى  ذلكو  الزبائنالاستيداف، وتحسين جودة المنتج أو الخدمة، وزلاادة رضا 
، يجب أن يكون سويقيةخفة التاللتحقيق جميع مزايا ، و (Ivasciuc & Epuran, 2015)والارباح 

 وعملاً  اً دائم اً يوفر ابتكار  وىذا ،تغيير العمميات في جوىرىا كما يجب ان يكون ، اً نيج التحسين مستمر 
 .(Fryrear, 2020)اً وقيّم اً ومستدام اً متسق اً تسويقي

اذ  ،اً لاضرور  اً نظمات أمر لقادة الم بالنسبةتعد الحاجة إلى القدرة عمى التكيف  القدرة عمى التكيف: .4
ىي القدرة عمى  كقائد، لمنجاح،تحديات البيئة المعقدة وغير المؤكدة أن إحد  الصفات الأساسية  تبين

 .(Boylan & Turner, 2017) قادرة عمى التكيف منظماتتطولار 

                                                           
7
  Martech: البرامج والأدوات التي يستخدمها المسوقون لتحقيق أهدافهم ، ومساعدتهم على إدارة البيانات والتعلم منها ، وتخصيص  هي

 .هاوتحسين لزبائنجهات الاتصال مع ا
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خلاع فترات الاضطراب بشكل خاص، لأنيا تسيل قدرة لممنظمة بشكل عام و الثقة ميمة  تعدّ  الثقة: .5
ستجابة بشكل بناء لأححداث الصعبة والتغييرات المرتبطة بنجاح والا التحركأعضاء المنظمة عمى 

 .(Gustafsson et al., 2021)لممنظمة  الخفةبيا، وتدعم 
 ابعاد الخفة التسويقية . ث

الاستراتيجية ىي ف التسويقية،خفة الو  التسويقية الفرا بين الاستراتيجية التسويقيةخفة ال ابعادظير تُ 
اتخاذ إجراءات واثقة عمى أساس الافتراضات حوع العوامل الرئيسة التي يكاد يكون من المستحيل 

بتنبؤات المنظمة قوم تتبدأ بافتراض لا يمكن في كثير من الأحيان أن التسويقية خفة اما ال ،التنبؤ بيا
يتض  من البحث ، لذلك وفقاً  المنظمة عملت، وبالتالي يجب أن في البيئة حوع العوامل الرئيسة ةمؤكد

 ان ابعاد الخفة التسويقية ىي: (Khan, 2020) (Zhou et al., 2019) في الادبيات
ىو استشعار ما يجري في و  لمزبائنأوع شرط أساسي لخمق قيمة أعمى يعد استشعار السوا  .3

بانيا  (Bharadwaj & Dong, 2014)وقد عرفو  أبحاث السوا التقميدية، لاختمف عنو  ،السوا 
ذكر بان  (Osakwe et al., 2016) اما داخمية تتكون من مكون سموكي وثقافي، -قدرة خارجية 

 الخارجيةلبيئة السوا  واسعالحصوع عمى رؤية وفيم  في المنظمةقدرة استشعار السوا ىو 
 .ومنافسييا وشركاء الأعماع الاستراتيجيين ظمةزبائن المنعمى  وكيفية تأثيرىا

 ،عمى مستو  فردي زبائنيايجب أن تفيم المنظمات احتياجات ودوافع وظروف الاستباقية:  .2
بفضل انتشار أجيزة الاستشعار الرقمية والاتصاع بالإنترنت  كبيربشكل  اً أصب  ذلك ممكنو 

 ,.Wang et al)المتطورة، فقد عرف  إلى جنب مع القدرات التحميمية ورقمنة الأنشطة، جنباً 

 الزبائنتوليد ونشر واستخدام معمومات السوا المتعمقة باحتياجات  الاستباقية بانيا (2013
وض  بان الاستباقية ىي منظور ا (Dess, & Lumpkin, 2005) ، اماالمستقبمية المحتممة

 تحسباً لمطمب المستقبمي.تطمعي مميز لرائد السوا الذي يتمتع بالبصيرة لاغتنام الفرص 
بشكل ىادف وضمن نطاا زمني مناسب لطمب  التفاعلالاستجابة ىي القدرة عمى الاستجابة: ان  .1

وان  .(Khan, 2020) لتحقيق الميزة التنافسية أو الحفاع عمييا السوا،أو التغييرات في  الزبائن
السرعة والمرونة تمثل، مع  يالتي تتميز بالخفة، في اتمنظممىي سمة أساسية ومميزة ل الاستجابة

 الخفة.حجر الزاوية في  واستشعار السوا 
أصبحت المنظمات تدرك بشكل متزايد الحاجة إلى اعتماد استراتيجيات جديدة للاستجابة : السرعة .4

من خلاع  الزبائنيمكن اكتساب حصة أكبر في السوا وولاء  ،لظروف العمل المتغيرة بسرعة
 ‖,Quick Response in the Supply Chain―) المتغيرة لزبائناالاستجابة لاحتياجات سرعة 

تعني السرعة في عمى ان السرعة  (Zhou et al., 2019) (Khan, 2020) اذ اتفق .(1999
ورغبات الزبائن والسوا، كما ادركت المنظمات ان السرعة في الاستجابة الاستجابة لاحتياجات 
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والتمتع بمكانة رائدة في  بيموالاحتفاع  لزبائناعنصر حاسم في كسب  لاحتياجات الزبائن ىي
 .(T. M. Choi & Sethi, 2010)السوا 

عمى التكيف مع  المنظمةقدرة  لممنظمات لأنيا تزلاد منتوفر المرونة ميزة تنافسية المرونة:  .5
من أجل تحقيق المرونة، و المتطمبات المتغيرة لبيئتيا وأصحاب المصمحة فييا بأقل وقت وجيد 

 ,.Erol et al) لتمبية المتطمبات الناشئة المنظمةيمكن بسيولة تغيير العمميات عمى مستو  

من اكتساب ميزة تنافسية ومواجية الاختلافات في  المنظماتالمرونة تمكّن كما ان . (2014
 .(Yang, 2014)البيئة الحالية  تميز المنظمات الناجحة في يالطمب، وى

 الخطر التسويقيياً: ثان
 ،حالة عدم التأكد اتتصاعد فيي بيئةيا في تنشطوتمارس ا المنظمات تعمل:  مفهوم الخطر التسويقي .3

من بين ىذه المخاطر تمك و  المنظمات،ىذا أد  إلى زلاادة المخاطر والتيديدات التي تواجو و 
ما يعرف بالخطر ما يتعمق بالأنشطة التسويقية وىو المرتبطة بفقدان الحصص السوقية والزبائن أو 

أصبحت عممية إدارة ىذه  المنظماتعمى وتأثيرىا ونتيجة لمكمفة العالية ليذه المخاطر  ،التسويقي
المنظمات عمى مختمف مستوياتيا،  لإداراتالمخاطر تحتل الأولوية في السياسات الإدارلاة 

 يةتقنيات واستراتيجيات تسويق استخدام، تحتاج إلى وا السلمبقاء في صدارة  فالمنظمات التي تسعى
او من الممكن ان تظير في التي تواجييا  والمحتمل الحالي الخطر التسويقي الحسبانتأخذ في 
 الحد منمن عممية  ميم  اً القدرة عمى توقع التيديدات والاستجابة والتكيف المستمر جزءالمستقبل، ف
 .(Rutkauskas & Ginevičius, 2011)بشكل عام والتسويقية بشكل خاص  المخاطر

بسبب عوامل البيئة  المنظمةفي بيئة  التأكدالتي تصف عدم  الحالةمخاطر التسولاق ىي ان   
تبادع بين المنتجين والمستيمكين في البيئة التنافسية الالتسويقية التي تؤثر بشكل مباشر عمى عممية 

تبادع ، وليا تأثير مباشر عمى النشاط عممية ال( ، أو الناشئة عن ة)مخاطر التسولاق المباشر 
 ,Solntsev & Ovchynnikova) الصناعي والتجاري لمشركات )مخاطر التسولاق التابعة(

، وان الخطر التسويقي يبدأ من حيث تنتيي المعرفة ، أي ان المخاطر موجودة لان (2013
، فعندما يتم  (Zhou, 2014) المنظمات لا تستطيع الحصوع عمى معرفة كاممة حوع المستقبل

 نارات سوف يكون تأثيرىا مستقبمي ، ولا يمكاتخاذ قرارات تخص التسولاق فان نتائج ىذه القر 
لممنظمة ان تكون عمى معرفة كاممة بالمستقبل )عدم تأكد( وبذلك تواجو المنظمات الخطر التسويقي 

فقد  (Müllner, 2016)، ولاتفق الباحث مع (Williams & Baláž, 2015)كحالة لعدم التأكد 
قدم مفيوم لمخطر التسويقي بانو ناتج من عدم التأكد البيئي، حيث ان الخطر التسويقي يمكن قياسو 

ؤ بو، ولذلك يمكن الى حدٍ ما في حاع تم التنبؤ بعدم التأكد الذي يكون من الصعب جداً قياسو والتنب
 الحد من المخاطر اذا استطاعت المنظمة التنبؤ في عدم التأكد البيئي.
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 إدارة الخطر التسويقي   .2
ومع تقنيات إدارة مخاطر التسولاق  ،في أنشطة التسولاق الا مفر مني حالةتعدّ مخاطر التسولاق         

يمكن أن تضمن إدارة مخاطر و  ، الجتياومعة طر التسويقياخمالمناسبة ، يمكن التخفيف من العديد من ال
التي من الممكن ان يسببيا الخطر الخسائر  تحد منكبيرة من شأنيا أن  اً واستراتيجياتالتسولاق خطط

عمى تحييد مخاطر التسولاق تعمل إدارة مخاطر التسولاق  ، وان(Dryl & Dryl, 2013)التسويقي 
كما ان إدارة الخطر التسويقي  ، المحتممة من خلاع تحديد وتقييم ومعالجة مخاطر التسولاق قبل حدوثيا

تقميل  )معالجة()تحديد المخاطر، تحميل المخاطر، تقييم المخاطر، تتم من خلاع عدة مراحل وىي 
  (Kalaignanam et al, 2020 ) (Tkachenko, 2019) (Wu et al., 2006): المخاطر(

(Tauro et al., 2021) (Lu et al., 2022) (Rasheed et al., 2022) 

طر اخمتحديد المخاطر ىو جيد مدروس ومنيجي لتحديد وتوثيق الان  تحديد الخطر التسويقي: . أ
التسويقية  المنظمةأىداف  منىو فيم ما ىو معرض لمخطر  ىااليدف من تحديد لممنظمة، ةالتسويقي

نشاء جرد شامل لممخاطر بناءً عمى التيديدات والأحداث التي قد تمنع أو تقمل  الصرلاحة والضمنية وا 
 .أو تؤخر تحقيق الأىداف

يتضمن إجراء تحميل المخاطر النظر في إمكانية حدوث أحداث سمبية  تحميل الخطر التسويقي: . ب
الطبيعية ، مثل العواصف الشديدة أو الزلازع أو الفيضانات ، أو الأحداث  الكوارثناجمة إما عن 

 .أو غير المقصودة المقصودةالسمبية الناجمة عن الأنشطة البشرلاة 

المقدرة مع معايير المخاطر المحددة لتحديد عممية مقارنة المخاطر ىي  تقييم الخطر التسويقي: . ت
فقد عرف  (R. Wang & Ziegel, 2021)، اما (Renn & Klinke, 2002) أىمية المخاطر

تحديد أولويات إدارة المخاطر من خلاع إنشاء علاقات نوعية و / أو كمية بين تقييم المخاطر بانيا 
 .الفوائد والمخاطر المرتبطة بيا

 عديد من الباحثين قام الوىي عدم التعرض او تقميل المخاطر قدر المستطاع، اذ تقميل المخاطر:  . ث

(Tarei et al., 2020) (Auer & Rauch, 2021) (Afifa & Santoso, 2022)  بوضع
مجموعة من الاستراتيجيات الخاصة بتقميل او التخفيف من الخطر التسويقي ومعالجتيا ىذه 

 .قبوع الخطر التسويقيالاستراتيجيات ىي: تجنب الخطر التسويقي، تحولال الخطر التسويقي، 

 ابعاد الخطر التسويقي .3
يلائم لممخاطر التسويقية يمتاز بالشمولية كما ( D. Zhang et al., 2008نموذج )ير  الباحث ان 
وكذلك يلائم البيئة العراقية من حيث تقسيم الابعاد الى  والمذاخر(العممية  )المكاتبالميدان المبحوث 



 

06 

 

Ahmed Youssef Al-Bajari  /  NTU Journal for Administrative and Human Sciences (2023)  3 (1) : 68 - 93 

)سياسية/اقتصادية/ثقافية(، مخاطر بيئة الصناعة )السوا/المنافسة/سلاسل  الخارجية)مخاطر البيئة 
 ، وكما يمي:اخمية )التوسع في النمو/وضع الائتمان/الإدارة الداخمية/الترولاج(التجييز(، مخاطر البيئة الد

(، لذا فان المخاطر سياسية/اقتصادية/ثقافيةالخارجية: تشمل مخاطر البيئة الخارجية )مخاطر البيئة  . أ
ية ، التحولات غير المتوقعة في بيئة الأعماع الوطنية والدولية نتيجة لمتغييرات السياسالسياسية تمثل 

مثل التغييرات المفاجئة في قوانين الضرائب والسياسات الحكومية ، والنزاعات الخارجية والمحمية 
الاقتصادية عمى  يشار إلى المخاطر، و (Miller, 1992) بالإضافة إلى جودة المؤسسات الحاكمة

لعمل أو ا أنيا التعرض لممخاطر من استثمار تم إجراؤه في بمد أجنبي بسبب التغيرات في ظروف
مثل السياسات الحكومية أو انييار الحكومة الحالية والتأرج   التأثير السمبي لعوامل الاقتصاد الكمي

 اتإلى تراكمتشير ة يالثقافالمخاطر  ، اما(Platon et al., 2014) الكبير في أسعار الصرف
ت والأدوار والعلاقات لمعرفة والخبرة والمعتقدات والقيم والمواقف والمعاني والدين ومفاىيم الوقا

المكانية ومفاىيم الكون والأشياء والممتمكات المادية التي اكتسبتيا مجموعة من الناس عمى مر 
 .(Wach, 2016) الأجياع من خلاع السعي الفردي والجماعي

تواجو المنظمات مخاطر سوقية  )السوا/المنافسة/سلاسل التجييز(،: وتشمل مخاطر بيئة الصناعة . ب
، فقد زادت الجائحة من المخاطر السوقية وزاد  COVID-19، وخاصةً بعد جائحة غير مسبوقة

، وممن ضمن ىذه المخاطر، ركود الاعماع ، جودة رديئة (Das & Rout, 2020) تعقيدىا
جوىر ان ، عدم القدرة عمى المنافسة السعرلاة. اما المنافسة ف خاطئ لمسوا  لمنتجات المنظمة ، تنبؤ
نموذج القو   porter ، وقدم  (Porter, 1989) ىو التعامل مع المنافسة صياغة الاستراتيجية

يُشار  ، ىو أداة ميمة تستخدم في التحميل الاستراتيجي لتحميل القدرة التنافسية في الصناعةو التنافسية 
، والذي يتضمن القو  الخمس  porter باسم نموذج القو  الخمس ع اً إلى النموذج بشكل أكثر شيوع

ة: شدة التنافس ، وتيديد الداخمين الجدد المحتممين ، والقدرة التفاوضية لممشترلان ، والقدرة التالي
، كما تشير مخاطر سلاسل التورلاد الى التفاوضية لمموردين ، والتيديد بالسمع و / أو الخدمات البديمة

الكوارث الطبيعية الاضطرابات الناجمة عن الدورات الاقتصادية غير المؤكدة، وطمبات المستيمكين، و 
مكن الحد من تأثير اضطرابات سمسمة وي .(Tang, 2006) صنع الإنسان تكون منوالكوارث التي 
وتطولار طرا  بيامن خلاع تحديد المخاطر داخل سمسمة التورلاد الخاصة  المنظمةالتورلاد عمى 

 .لتخفيفيا
ني، مخاطر الإدارة الداخمية، مخاطر التوسع، مخاطر الوضع الائتما: وتشمل )مخاطر البيئة الداخمية . ت

(، تكون مخاطر التوسع اكثر انتشاراً في المنظمات المتوسطة والصغيرة ، وذلك لان مخاطر الترولاج
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 & Vida)ىذه المنظمات تسعى دائماً لتوسيع اعماليا، ومعدع نموىا اعمى من المنظمات الكبيرة 

Fairhurst, 1998)كسر سمسمة رأس الماع لمنظمات ىي ، ومن اىم مخاطر التوسع التي تواجييا ا
، اذ يقصد بكسر سمسمة راس الماع ىو النقص في راس الماع العامل ويقصد براس الناجم عن التوسع

، ان (Lamberson, 1995)الماع العامل ىو قدرة المنظمة عمى تحولال أصوليا الى نقد بسيولة 
في بعض نقص ئة الداخمية تعني المخاطر الوضع الائتماني كأحد ابعاد الخطر التسويقي في البي

، كما (Hunter et al., 1995)المنظمة  لتقدير ذات يةقيمة الائتمانالتي تؤثر عمى الالمؤىلات 
ان ىناك  (Vasilkov & Gushina, 2015) (D. Zhang et al., 2008)تؤكد الدراسات 

مجموعة من المخاطر الداخمية المرتبطة بالإدارة ، ومن ىذه المخاطر ثقافة الإدارة ، ىجرة العقوع ، 
عدم التواصل والتعاون بين الموظفين، وان مخاطر الترولاج ىي احد  اىم ىذه المخاطر والمقصود 

إدخاع  ىو لمنظماتاجزء كبير من أنشطة بيا الفشل في تحقيق ىدف الحملات الترولاجية، كما ان 
من المخاطر  اً كبير  اً قدر الى عرض تىذه الأنشطة ت انو  ،منتجات جديدة أو تقنيات جديدة في السوا 

 . كبيرلا يمكن التنبؤ بيا بشكل  وإطلاا منتج جديد في السوا  بسبب

 المبحث الثالث : الإطار العممي
 وصف وتشخيص متغيرات الدراسة اولًا:
من  %64.34) ( عن وجود اتفاا بنسبة )2تكشف معطيات الجدوع )وصف ابعاد الخفة التسويقية:  . أ

والمتمثمددددة  الخفددددة التسددددويقيةالمبحددددوثين عمددددى اجمددددالي الفقددددرات المعبددددرة عددددن الابعدددداد الخمسددددة لمتغيددددر 
 (3.62( وبوسدددط حسدددابي الدددذي بمدددغ )المروندددة، السدددرعة، الاسدددتجابة، الاسدددتباقية، استشعار السدددوا بدددد)

 ( وحقدددق بعدددد%72.34( ونسدددبة اسدددتجابة )%27.60( ومعامدددل اخدددتلاف )1.00وانحدددراف معيددداري )
اعمى اسيامات الاتفاا وعمى نحدو جعمدو فدي المرتبدة الأولدى مقارندة بالأبعداد الاخدر   استشعار السوا 
( 67.28المرتبة الثانية بنسبة اتفاا بمغت )% لاستجابة(،  بينما امتمك بعد ا%72.15وبنسبة اتفاا)
عمددى  المرونددةوحصددل بعددد  (،%66.17عمددى المرتبددة الثالثددة وبنسددبة اتفدداا ) الاسددتباقيةوحصددل بعددد 

عمى المرتبة الخامسة والاخيرة وبنسبة  السرعةوحصل بعد  (،%58.52المرتبة الرابعة وبنسبة اتفاا )
 (.%57.56اتفاا )
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 الخفة التسويقيةوتشخيص متغير ( وصف 2الجدول )

 الابعاد
 المعطيبت

 الاتفاق

)أتفك بشذة 

 واتفك( %
الوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري 

 معامل   
 الاختلاف %

 نسبة    
 الترتيب     الاستجابة %

 الاول 74.12 28.73 1.06 3.71 72.15 استشعبر السوق 

 الثبلث 70.57 30.84 1.09 3.53 66.17 الاستببقية

 الثبني 71.64 29.91 1.07 3.58 67.28 الاستجببة

 الخبمس 72.22 25.12 0.9 3.61 57.56 السرعة

 الرابع 73.15 23.42 0.86 3.66 58.52 المرونة

  72.34 27.60 1.00 3.62 64.34 المعدل

 SPSS V26    n=311نتائج التحميل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

 

( 60.29( عدن وجدود اتفداا بنسدبة )%1تكشدف معطيدات الجددوع ) وصف ابعاد الخطدر التسدويقي: . ب
والمتمثمدة  المخداطر التسدويقية من المبحوثين عمى اجمالي الفقرات المعبرة عن الابعاد الثلاثة لمتغيدر

( وانحددراف 3.40( وبوسددط حسددابي الددذي بمددغ )البيئددة الداخميددة، بيئددة الصددناعة الخارجيددة ، البيئة بددد)
البيئددددة ( وحقددددق بعددددد %68.03( ونسددددبة اسدددتجابة )%28.31اخددددتلاف )( ومعامددددل 0.96معيددداري )
اعمى اسيامات الاتفاا وعمى نحو جعمو في المرتبة الأولى مقارندة بالأبعداد الاخدر  وبنسدبة  الداخمية
(، %61.41المرتبدة الثانيدة بنسدبة اتفداا بمغدت ) بيئة الصناعة(،  بينما امتمك بعد %67.97اتفاا)

 (.%51.48جية عمى المرتبة الثالثة والاخيرة وبنسبة اتفاا )الخار البيئة وحصل بعد 
 المخاطر التسويقيةوتشخيص متغير ( وصف 3الجدول )

 الابعاد
 المعطيبت

 % الاتفاق      
 الوسط الحسابي )أتفق بشدة واتفق(

 الانحراف
 المعياري 

 معامل  
 الاختلاف %

 نسبة     
 الترتيب   الاستجابة %  

 الثبلث 65.19 32.27 1.03 3.26 51.48 البيئة الخبرجية

 الثبني 64.56 26.91 0.92 3.23 61.41 بيئة الصنبعة

 الاول 74.35 25.75 0.94 3.72 67.97 البيئة الداخلية

  68.03 28.31 0.96 3.40 60.29 المعدل

 SPSS V26   n=311نتائج التحميل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

 ثانياً: اختبار فرضيات الدراسة
والخطر  الخفة التسويقية بين معنويةعلاقة ارتباط  لا توجد :(H0.1) الاولىالفرضية الرئيسة اختبار  . أ

 (، وتنبثق من ىذه الفرضية الفرضيات الفرعية الآتية:p ≤0.05التسويقي عند مستو  دلالة )

3. (H0.1.1)السوا استشعار علاقة ارتباط بين  : لا توجد ( 0.05والخطر التسويقي عند≥ p.) 
2. (H0.1.2)الاستباقيةعلاقة ارتباط بين  : لا توجد ( 0.05والخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
1. (H0.1.3)الاستجابةعلاقة ارتباط بين  : لا توجد ( 0.05والخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
4. (H0.1.4)السرعةعلاقة ارتباط بين  : لا توجد ( 0.05والخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
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5. (H0.1.5)المرونةعلاقة ارتباط بين  : لا توجد ( 0.05والخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
( والتحقدق مدن مددد  صدحتيا ومطابقتيدا، تدم وضدع أنمددوذج H0.1) الاولدى ومدن اجدل التأكدد مدن الفرضددية الرئيسدة
( قدديم 1( يبددين ىددذه الحالددة، بينمددا يعددرض الجدددوع )2ىددذه الفرضددية، والشددكل )المعادلددة الييكميددة لإثبددات أو نفددي 

 .الاولىالرئيسة ، والتي سوف تؤدي إلى رفض أو قبوع الفرضية بالأنموذجعلاقة الارتباط الخاصة 
 

 
 خفة التسويقية والمخاطر التسويقيةال( الارتباط بين 2الشكل)

 =AMOS V24 311 nنتائج التحميل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

( يبين قيم علاقدة الارتبداط الخاصدة بدالأنموذج التدي يمكدن الاسدتدلاع بيدا لقبدوع أو رفدض 4والجدوع )
 الاولى قيد الدراسة.الرئيسة الفرضية 

 ( قيم معاملات الارتباط بين الخفة التسويقية والخطر التسويقي4جدول )

 P-value ليمت الارتباط انمتغيراث انمؤثر بها  اتجاه انمسار انمتغيراث انمؤثرة

 0.015 0.292 الخطر التسويقي  الخفة التسويقية

 =AMOS V24 311 nنتائج التحميل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

خفة التسويقية و المخاطر بين المضمون نتائج علاقة الارتباط  (4الجدوع )و ( 2الشكل )يبين 
خفة التسويقية و الحد من الخطر الذات دلالة إحصائية بين طردية الى وجود علاقة ارتباط  التسويقية
وىذه القيمة معنوية ( 0.292)نيماالمبحوثة، إذ بمغت قيمة معامل الارتباط بي منظماتفي ال التسويقي

، لذا 0.05)) وىي اقل من (0.015لد )والتي ظيرت مساوية  (P-value)استناداً الى القيمة الاحتمالية 
فأن ىذه النتيجة تؤشر رفض فرضية العدم وقبوع الفرضية البديمة التي تنص عمى وجود علاقة ارتباط 

 التسويقية.المخاطر الحد من  خفة التسويقية ومعنوية بين الطردية و 
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لتأكد من الفرضيات الفرعية المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الاولى والتحقق من مد  ومن اجل ا
( يبين 1صحتيا ومطابقتيا، تم وضع أنموذج المعادلة الييكمية لإثبات ىذه الفرضيات أو نفييا، والشكل )

موذج، والتي سوف تؤدي إلى الخاصة بالأن ( قيم معامل الارتباط5ىذه الحالة، بينما يعرض الجدوع )
 رفض أو قبوع الفرضيات الفرعية.

 
 ابعاد الخفة التسويقية والمخاطر التسويقية( الارتباط بين 1الشكل)

 =AMOS V24 311 nمن إعداد الباحث في ضوء نتائج التحميل الاحصائي باستخدام البرمجية المصدر: 
( يبين قيم علاقات الارتباط لأنموذج الدراسة التي يمكن الاستدلاع بيا لقبوع أو 5والجدوع )

 قيد الدراسة الحالية. الاولىالرئيسة رفض الفرضيات الفرعية المنبثقة عن الفرضية 
 ( قيم معاملات الارتباط بين ابعاد الخفة التسويقية والخطر التسويقي5جدول )

انمتغيراث 

 انمؤثرة
 P-value ليمت الارتباط انمتغيراث انمؤثر بها مسار انتأثير

استشعار 
 السوا 

 

 الخطر التسويقي

0.265 0.016 

 0.010 0.247  الاستباقية

 0.028 0.289  الاستجابة

 0.015 0.262  السرعة

 0.023 0.231  المرونة

 =AMOS V24 311      nنتائج التحميل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

 خفة التسويقية والمخاطر التسويقيةالابعاد مضمون نتائج علاقة الارتباط بين  (5الجدوع )و ( 1الشكل )يبين 
 وعمى النحو الآتي :
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 منظمةفي ال التسويقيةاستشعار السوا والمخاطر  ذات دلالة إحصائية بينطردية وجود علاقة ارتباط  .3
وىذه القيمة معنوية استناداً الى القيمة ( 0.265)نيماالمبحوثة، إذ بمغت قيمة معامل الارتباط بي

، لذا فأن ىذه النتيجة 0.05)) وىي اقل من (0.016)والتي ظيرت مساوية الى (P-value)الاحتمالية 
معنوية طردية و تؤشر رفض فرضية العدم وقبوع الفرضية البديمة التي تنص عمى وجود علاقة ارتباط 

 ستشعار السوا و الحد من المخاطر التسويقية.بين ا
 منظمةفي ال الاستباقية والمخاطر التسويقية ذات دلالة إحصائية بينطردية وجود علاقة ارتباط  .2

وىذه القيمة معنوية استناداً الى القيمة ( 0.247)نيمابمغت قيمة معامل الارتباط بي المبحوثة، إذ
، لذا فأن ىذه النتيجة 0.05)) وىي اقل من (0.010)والتي ظيرت مساوية الى (P-value)الاحتمالية 

معنوية طردية و تؤشر رفض فرضية العدم وقبوع الفرضية البديمة التي تنص عمى وجود علاقة ارتباط 
 . ستباقية والحد من المخاطر التسويقيةبين الا

 منظمةفي ال الاستجابة والمخاطر التسويقية ذات دلالة إحصائية بينطردية وجود علاقة ارتباط  .1
وىذه القيمة معنوية استناداً الى القيمة ( 0.289)نيماالمبحوثة، إذ بمغت قيمة معامل الارتباط بي

، لذا فأن ىذه النتيجة 0.05)) وىي اقل من (0.028لد )والتي ظيرت مساوية  (P-value)الاحتمالية 
معنوية طردية و تؤشر رفض فرضية العدم وقبوع الفرضية البديمة التي تنص عمى وجود علاقة ارتباط 

 . ستجابة و الحد من المخاطر التسويقيةبين الا

المبحوثة،  منظمةفي ال لمخاطر التسويقيةالسرعة وا ذات دلالة إحصائية بينطردية وجود علاقة ارتباط  .4
-P)وىذه القيمة معنوية استناداً الى القيمة الاحتمالية ( 0.262)نيماإذ بمغت قيمة معامل الارتباط بي

value)  لذا فأن ىذه النتيجة تؤشر رفض 0.05)) وىي اقل من (0.015لد )والتي ظيرت مساوية ،
سرعة و معنوية بين الطردية و فرضية العدم وقبوع الفرضية البديمة التي تنص عمى وجود علاقة ارتباط 

 . الحد من المخاطر التسويقية

المبحوثة،  منظمةفي ال المرونة والمخاطر التسويقية ذات دلالة إحصائية بينطردية وجود علاقة ارتباط  .5
-P)وىذه القيمة معنوية استناداً الى القيمة الاحتمالية ( 0.231)نيماإذ بمغت قيمة معامل الارتباط بي

value)  لذا فأن ىذه النتيجة تؤشر رفض 0.05)) وىي اقل من (0.023لد )والتي ظيرت مساوية ،
مرونة معنوية بين الردية و طفرضية العدم وقبوع الفرضية البديمة التي تنص عمى وجود علاقة ارتباط 

 والحد من المخاطر التسويقية.
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في الخطر  يوجد تأثير معنوي لمخفة التسويقيةلا  :(H0.2) الثانيةالفرضية الرئيسة اختبار  . ة
 (، وتنبثق عنيا الفرضيات الفرعية الآتية:p ≤0.05التسويقي عند مستو  دلالة )

3. (H0.2.1) : يوجد تأثير لاستشعار السوا لا( 0.05في الخطر التسويقي عند≥ p.) 
2. (H0.2.2) : لا( 0.05يوجد تأثير للاستباقية في الخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
1. (H0.2.3) : لا( 0.05يوجد تأثير للاستجابة في الخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 
4. (H0.2.4) : يوجد تأثير لمسرعة في الخطر التسويقي عند مستو  دلالةلا (0.05≥ p.) 
5. (H0.2.5) : لا( 0.05يوجد تأثير لممرونة في الخطر التسويقي عند مستو  دلالة≥ p.) 

( والتحقدق مدن مدد  صدحتيا ومطابقتيدا، تدم H0.2) الثانيدةومن اجل التأكد من الفرضدية الرئيسدة 
بينمدا يعدرض  ( يبدين ىدذه الحالدة،4وضع أنموذج المعادلة الييكمية لإثبات أو نفي ىذه الفرضية، والشدكل )

 .الثانية( قيم الاثر الخاصة بالأنموذج، والتي سوف تؤدي إلى رفض أو قبوع الفرضية الرئيسة 6الجدوع )
 

 
 ةطر التسويقياخمفي ال خفة التسويقيةلا اثر( 4الشكل)

 =AMOS V24 311 nنتائج التحميل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

 
( يبدين قديم الاثدر الخاصدة بدالأنموذج التددي يمكدن الاسدتدلاع بيدا لقبدوع أو رفدض الفرضددية 6والجددوع )

 الثانية قيد الدراسة.الرئيسة 
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 التسويقي الخطر( نتائج اثر الخفة التسويقية في 6الجدول )
المتغير 
 المستقل

اتجاه 
 التأثير

 Estimate(β) SRW المتغير المعتمد

95% Confidence 

Interval P-value 

Lower Upper 

 الخفة التسويقية
 

 0.009 0.662 0.177 0.292 4.3.0 انخطر انتسىيمي

 =AMOS V24 311 nنتائج التحميل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

في  لمخفة التسويقيةوجود تأثير طردي ومعنوي ذو دلالة إحصائية  (6الجدوع )و  (4الشكل )يبين 
التي بمغت  Estimate(β)في المنظمة المبحوثة، وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار  المخاطر التسويقية

(، فضلا عن تشابو اشارات كل من 0.05( وىي اقل من )0.009( وبقيمة احتمالية بمغت )4.3.0)
( عند مستو  Confidence Interval( لحدود الثقة )Upper( والاعمى )Lowerالحدين الادنى )

بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى  الخفة التسويقية(، وفي ذلك اشارة الى ان التغير في 0.05معنوية )
وبذلك نرفض الفرضية الرئيسة في المنظمات المبحوثة،  المخاطر التسويقية ( في4.3.0الحد بمقدار )

في  ونقبل الفرضية البديمة الثانية التي تنص عمى يوجد تأثير معنوي لمخفة التسويقية (H0.2)الثانية 
 (.p ≤0.05الخطر التسويقي عند مستو  دلالة )

والتحقق من مد   الثانيةومن اجل التأكد من الفرضيات الفرعية المنبثقة عن الفرضية الرئيسة 
( يبين 5لإثبات ىذه الفرضيات أو نفييا، والشكل ) صحتيا ومطابقتيا، تم وضع أنموذج المعادلة الييكمية

تؤدي إلى رفض أو قبوع س( قيم الاثر الخاصة بالأنموذج، والتي 7ىذه الحالة، بينما يعرض الجدوع )
 الفرضيات الفرعية.

 

 
 ةطر التسويقياخمفي ال خفة التسويقيةلابعاد ا اثر( 5الشكل)

 =AMOS V24 311 nنتائج التحميل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

( يبين قيم الاثر لأنموذج الدراسة التي يمكن الاستدلاع بيا لقبوع أو رفض 7والجدوع )
 قيد الدراسة الحالية. الثانيةالرئيسة الفرضيات الفرعية المنبثقة عن الفرضية 
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 في انمخاطر انتسىيميت ( نتائج اثر ابعاد انخفت انتسىيميت4انجذول ) 
مانمتغير انمستم  Estimate(β) SRW انمتغير انمعتمذ اتجاه انتأثير 

95% Confidence 

Interval P-value 

Lower Upper 

  استشعار السوق 

 الخطر التسويقي

0.215 0.265 0.110 0.366 0.013 

 0.009 0.383 0.067 0.247 0.204  الاستباقية

 0.008 0.680 0.086 0.289 0.278  الاستجابة

 0.011 0.445 0.086 0.262 0.222  السرعة

 0.012 0.478 0.050 0.231 0.197  المرونة

 

 =AMOS V24 311 nنتائج التحميل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  من إعداد الباحثالمصدر: 

 ابعاد الخفة التسويقية في المخاطر التسويقية ثرمضمون نتائج علاقة ا (7الجدوع )و  (5الشكل )يبين 
 وعمى النحو الآتي:

في  في المخاطر التسويقية لاستشعار السوق وجود تأثير طردي ومعنوي ذي دلالة إحصائية  .3
( وبقيمة 0.215التي بمغت ) Estimate(β)المنظمات المبحوثة، وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار 

(، فضلا عن تشابو اشارات كل من الحدين الادنى 0.05اقل من )( وىي 0.031احتمالية بمغت )
(Lower( والاعمى )Upper( لحدود الثقة )Confidence Interval عند مستو  معنوية )
بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى الحد  استشعار السوق (، وفي ذلك اشارة الى ان التغير في 0.05)

 المنظمة المبحوثة.في  المخاطر التسويقية ( في0.215بمقدار )
في المنظمة  في المخاطر التسويقية للاستباقيةوجود تأثير طردي ومعنوي ذي دلالة إحصائية  .2

( وبقيمة احتمالية 0.204التي بمغت ) Estimate(β)المبحوثة، وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار 
( Lowerالادنى )(، فضلا عن تشابو اشارات كل من الحدين 0.05( وىي اقل من )0.009بمغت )

(، وفي ذلك 0.05( عند مستو  معنوية )Confidence Interval( لحدود الثقة )Upperوالاعمى )
 ( في0.204بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى الحد بمقدار ) الاستباقيةاشارة الى ان التغير في 

 في المنظمة المبحوثة. المخاطر التسويقية
في المنظمة المبحوثة،  في المخاطر التسويقية للاستجابةوجود تأثير طردي ومعنوي ذي دلالة إحصائية  .1

( 0.008( وبقيمة احتمالية بمغت )0.278التي بمغت ) Estimate(β)وذلك بدلالة قيمة معامل الانحدار 
( Upperمى )( والاعLower(، فضلا عن تشابو اشارات كل من الحدين الادنى )0.05وىي اقل من )
(، وفي ذلك اشارة الى ان التغير في 0.05( عند مستو  معنوية )Confidence Intervalلحدود الثقة )

في المنظمة  المخاطر التسويقية ( في0.278بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى الحد بمقدار ) الاستجابة
 المبحوثة.
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في المنظمة المبحوثة، وذلك  المخاطر التسويقيةفي  لمسرعةوجود تأثير طردي ومعنوي ذي دلالة إحصائية  .4
( وىي اقل 0.033( وبقيمة احتمالية بمغت )0.222التي بمغت ) Estimate(β)بدلالة قيمة معامل الانحدار 

( لحدود الثقة Upper( والاعمى )Lower(، فضلا عن تشابو اشارات كل من الحدين الادنى )0.05من )
(Confidence Interval عند مستو )( وفي ذلك اشارة الى ان التغير في 0.05  معنوية ،)بمقدار  السرعة

 في المنظمة المبحوثة. المخاطر التسويقية ( في0.222وحدة واحدة سيؤدي إلى الحد بمقدار )
في المنظمة المبحوثة، وذلك  في المخاطر التسويقية لممرونةوجود تأثير طردي ومعنوي ذي دلالة إحصائية  .5

( وىي اقل 0.032( وبقيمة احتمالية بمغت )0.197التي بمغت ) Estimate(β)بدلالة قيمة معامل الانحدار 
( لحدود الثقة Upper( والاعمى )Lower(، فضلا عن تشابو اشارات كل من الحدين الادنى )0.05من )

(Confidence Interval( عند مستو  معنوية )وفي ذلك اشارة الى ان التغير في 0.05 ،)المرونة 
 في المنظمة المبحوثة. المخاطر التسويقية ( في0.197بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى الحد بمقدار )

وتقبل الفرضيات  نرفض فرضيات العدم الفرعية المنبثقة عن الفرضية الرئيسة الثانيةمن النتائج أعلاه 
 البديمة 

 الاستنتاجات والمقترحاتالمبحث الرابع: 
 اولًا: الاستنتاجات

 أظيرت نتائج التحميل الوصفي لآراء المبحوثين توافر ابعاد الخفة التسويقية التي تبنتيا الدراسة الحالية. .3
ممخدداطر التسددويقية جدداءت عنددد مسددتو  لأظيددرت نتددائج التحميددل الوصددفي لمدراسددة أن إدراك أفددراد عينددة الدراسددة  .2

مرتفددع جدددا لممتغيددر ككددل والابعدداد الفرعيددة، ويفسددر الباحددث ىددذه النتيجددة بددأن إدارة المكاتددب والمددذاخر  اسددتجابة
لتجنب وتقميدل حددوث حدالات  الابعاد المعتمدة في الدراسةمحل الدراسة تيتم باستثمار الأنشطة التسويقية وفق 

والبيئددة الداخميددة التددي لصددناعة وبيئددة ا ارجيددةالخالفشددل او الخسددائر الناتجددة عددن البيئددة السددوقية المتمثمددة بالبيئددة 
 .العوامل الداخمية لممنظمةتشمل 

تبين من خلاع نتائج التحميل الاحصائي ان جميع المؤشرات الخاصة بقبوع أو رفض الانموذج البنائي ي .1
( كانت قيالخطر التسوي(، والمتغير المعتمد )الخفة التسويقيةالتوكيدي لمتغيرات الدراسة، المتغير المستقل )

بما  لمخفة التسويقيةالمبحوثة تدرك أىمية تبنييا  المنظماتمطابقة لقبوع النماذج البنائية، وىذا يدع عمى أنَّ 
 .تقميل الخطر التسويقييزلاد من امكانيتيا في 

(، الخفددة التسددويقيةمعنويددة بددين البعددد المسددتقل )واثددر اظيددرت نتددائج التحميددل الاحصددائي وجددود علاقددة ارتبدداط  .4
 وقددديم التدددأثير (، وذلدددك مدددن خدددلاع الاشدددارة الموجبدددة لمعددداملات الارتبددداطالخطدددر التسدددويقيوالمتغيدددر المعتمدددد )

 .بينيما العلاقةوالتي تمثل قوة لممتغيرات 
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 ثانياً: المقترحات
وفق وابعادىا عمى  الخفة التسويقيةبمضامين  والواسعالمبحوثة الاىتمام المُركّز  اتينبغي عمى المنظم .3

عمى  ،وفرصة مواتية ةمناسبتسويقية  الخفة التسويقية ظاىرةبوصف  المنظماتطورات التي تعمل فييا تمك لتا
قدرة المنظمات المبحوثة عمى تقميل المخاطر التي تواجييا بصورة عامة والتسويقية عمى وجو عزز من ي نحوٍ 

 .الخصوص
مساعي إدارة المنظمة في توقع احداث ضعف نتيجة في استشعار السوا يحدث قد معالجة القصور الذي  .2

 السوا بدقة اعمى من منافسييا.
ضعف جيود تطولار المنتجات  في الاستجابة المترتب عمىمعالجة القصور حرص إدارة المنظمة عمى  .1

  الجديدة التي لا تتطابق مع رغبات وحاجات الزبائن. 
حوٍ أسرع لمتغيرات المفاجئة ولاسيما سمسمة حث إدارة المنظمة عمى وضع استراتيجية ملائمة للاستجابة عمى ن .4

  التورلاد. 
الاخذ بالاعتبار العوامل الخارجية والعوائق الاقتصادية التي تواجو المنظمة مثل حالات إدارة المنظمة عمى حث  .5

 . التضخم الاقتصادي والتغيرات المفاجئة في السياسات الحكومية
قة عالية والتنبؤ بالمواقف المختمفة التي تمر بيا البيئة ضرورة اىتمام إدارة المنظمة عمى المواجية بد .6

 التسويقية نتيجة مخاطر سمسمة التورلاد.
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