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Abstract 
      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. These decisions are supported by an informational 

Literacy of everything that can affect the organization, and avoid or reduce the 

marketing risk To the maximum extent possible, the study aims to diagnose the 

nature of the relationship and the effect between marketing agility and marketing 

risk, with the presence of the mediating role that information Literacy can play in 

strengthening the relationship and its effects. And to verify the nature of the 

relationship and the effect between the main variables of the study and its sub-

dimensions, the scientific bureau and drug store were were selected as a field for 

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

numbered (311) respondents. and to collect the required data and information, the 

questionnaire was designed as a main tool in collecting the data, which were 

covered through (66) phrases included in the questionnaire based on a group of 

scientific sources. (Structural Equation Modeling) SEM, and the results proved the 

existence of relationships between the investigated variables. It leads to a set of 

conclusions, the most important of which are: the moral impact of marketing agility 

in information Literacy and the moral effect of information Literacy in reducing 

marketing risk, in addition, information Literacy was a complete mediator in the 

relationship between marketing agility and reducing marketing risk, and the 

proposals were the most important: the need to pay attention to marketing agility. 

By scientific offices and stores to reduce the marketing risk to its lowest levels, 

through Literacy of the information environment and learning from the experience 

of information 
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 المستخلص
هم العوامل التي تمكن المنظمات من التكيف مع أ ن الخفة التسويقية هي من أكدت الدراسات على أ

البيئة ومتغيراتها، وتمكين المنظمة من اتخاذ قراراتها التسويقية بسرعة وتنفيذها بمرونة عالية، يدعم 
و تقليل أتجنب  أجليمكن ان يؤثر على المنظمة ، ومن تلك القرارات وعي معلوماتي بكل ما 

تشخيص طبيعة العلاقة والأثر بين  إلىدف الدراسة قصى حد ممكن، تهأإلى الخطر التسويقي 
الخفة التسويقية والخطر التسويقي بوجود الدور الوسيط الذي يمكن أن يؤديه الوعي المعلوماتي في 

وتم اختيار العاملين فيها  ،تعزيز العلاقة وآثارها، تم اختيار المكاتب العلمية والمذاخر ميداناً للدراسة
( مستجيباً، وبهدف جمع البيانات والمعلومات المطلوبة تم تصميم 311عددهم ) عينة للدراسة والبالغ

( عبارة تضمنتها 66استمارة الاستبانة بوصفها أداة رئيسة في جمع البيانات والتي تم تغطيتها عبر )
مجموعة من المصادر العلمية، اعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي  إلىالاستبانة بالاستناد 

 حاولة الإجابة عن تساؤلات الدراسة واختبار فرضياتها باستخدام نمذجة المعادلات البنائيةفي م
(Structural Equation Modeling) SEM وأثبتت النتائج وجود العلاقات بين المتغيرات ،

مجموعة من الاستنتاجات أهمها: التأثير المعنوي للخفة التسويقية  إلىالمبحوثة، وتوصلت الدراسة 
الخطر التسويقي، فضلًا عن  الوعي المعلوماتي والتأثير المعنوي للوعي المعلوماتي في تقليلفي 

تسويقية وتقليل الخطر ن الوعي المعلوماتي كان وسيطاً كاملًا في العلاقة بين الخفة الإذلك ف
العلمية بل المكاتب ما المقترحات فكانت أهمها: ضرورة الاهتمام بالخفة التسويقية من قأالتسويقي، 

وذلك من خلال الوعي ببيئة  ،أدنى مستوياته إلىتقليل الخطر التسويقي  أجلوالمذاخر من 
 .المعلومات والتعلم من تجربة المعلومات

 الكلمات المفتاحية
 الخفة التسويقية، الوعي المعلوماتي، الخطر التسويقي.

https://doi.org/10.33899/TANRA.2023.177395.1236
https://doi.org/10.33899/TANRA.2023.177395.1236
https://doi.org/10.33899/TANRA.2023.177395.1236


  ..........تأثير الخفة التسويقية في تقليل الخطر التسويقي       .            
 

 البجاري والحمداني     

 240 
 

 

 TANMIYAT AL-RAFIDAIN( P-ISSN: 1609-591X; E-ISSN: 2664-276Xتنمية الرافدين )

  .pp(268-238، ص. ) 2023Marchنيسان ،  .No(137، ع ) Vol(42مج )

 

 المقدمة
مخاطر تسويقية كبيرة على المنظمات بصورة عامة والعاملة في مجال الادوية  COVID-19لجائحة  كان

بصـــورة خاصـــة، وذلك لارتباطها المباجـــر بالجائحة، وذلك من خلال التأثير الســـلبي للجائحة المتمرل بتقليل قدرة 
وجوب  لتســـــــــويقيةالمنظمات على توفير الادوية واللقاحات والمســـــــــتلزمات الطبية للمجتمع، ولقد اكدت الادبيات ا

، وبذلك تكون المنظمات بحاجة (Boudet et al., 2020)تعديل نماذج التســويو وفقاً للمتغيرات البيئية الجديدة 
تحقيو البقاء  أجلالبيئية بمرونة وخفة عاليتين من تطبيو نماذج تســـــويقية تمكنها من التكيف مع المتغيرات  إلى

الخفة التسويقية هي الأولوية الرئيسة للمنظمات التي تمكنها من  في مقدمة المنافسين في السوق، لذلك أصبحت
 .  للعمل بشكل استباقي استجابة للتغيرات البيئية غير المتوقعة هاوإمكانيات هازيادة قدرات
المعلومات وكذلك تحديد المعلومات  إلىن الوعي المعلوماتي يعني القدرة على معرفة وقت الحاجة وبما أ

الوعي المعلوماتي من لومات واســـــــتخدامها بشـــــــكل فعال، فالنشـــــــاط  التســـــــويقي وتقييم تلك المع المطلوبة لإنجاز
في التحول نحو نماذج تسويقية جديدة، تلائم العمل في بيئة تسويقية معقدة تتسم  اساسً الممكن أن يمرل محوراً أ

بعدم التأكد العالي، والذي يزيد من الخطر التســــويقي الذي تواجهه المنظمات على مختلف قطاعاتها وانشــــطتها، 
التســويو المناســبة ،  لياتوآومع تقنيات  واســتراتيجياته، في أنشــطة التســويو الا مفر منه حالة يخطر التســويقالو 

سويقي داخلي ويمكن السيطرة ، وقد يكون الخطر التومعالجتهاالتسويقية يمكن التخفيف من العديد من المخاطر 
ن المحور ، وتضمو تقليلهبد للمنظمة من العمل على تجنبه أذ لاارجي ومن الصعوبة السيطرة عليه، إو خعليه أ

ما المحور الرالث اجـــــــتمل على النظري للدراســـــــة، أ طارتضـــــــمن الإفما المحور الراني الأول منهجية الدراســـــــة، أ
 العملي، في حين تضمن المحور الرابع الاستنتاجات والتوصيات. طارالإ

 المحور الأول: منهجية الدراسة
 اولًا: مشكلة الدراسة

تقليل عدم  أجلاستشعار البيئة ودراستها من على  اً تتضمن قرارات تسويقية تعتمد غالب يةالتسويق الخفةإن 
التأكد )المخاطر( الموجودة في البيئة من خلال الاعتماد على عمليات الوعي المعلوماتي المتمرلة باكتســـــــــــــــاب 

، اذ اكد (Lee & Liu, 2022) المعلومات، تقييم المعلومات، اســــــــــــــتخدام المعلومات، واخلا يات المعلومات 
على ان الخفة التســـــــــــويقية تمكن  (Inman & Green, 2022) (Kalaignanam et al., 2021)الباحرون 

المنظمات من تقليل المخاطر التسويقية التي تواجهها المنظمات، وان المنظمات التي تستجيب للمتغيرات البيئية 
وترغب في تقليل المخاطر التســــــويقية لابد ان يكون لديها وعي معلوماتي لكي تحقو الخفة التســــــويقية من  بخفة
بانه يجب ان يكون لدى المنظمات وعي معلوماتي  (Arifin et al., 2021)تقليل الخطر التسويقي ، ذكر  أجل
الحصــــــــــــــول على فهم صــــــــــــــحيح لما يحدح في بيئتها، لذلك لابد من التحقيو البحري في تأثير الخفة  أجلمن 

صــــــياغة  تأطير المشــــــكلة فقد تم أجلي بواســــــطة الوعي المعلوماتي، ومن التســــــويقية في تقليل الخطر التســــــويق
 ي:التساؤلات البحرية وكما يأت

 ويقي؟هل هناك تأثير معنوي للخفة التسويقية في الخطر التس .1



  ..........تأثير الخفة التسويقية في تقليل الخطر التسويقي       .            
 

 البجاري والحمداني     

 241 
 

 

 TANMIYAT AL-RAFIDAIN( P-ISSN: 1609-591X; E-ISSN: 2664-276Xتنمية الرافدين )

  .pp(268-238، ص. ) 2023Marchنيسان ،  .No(137، ع ) Vol(42مج )

 

 هل هناك تأثير معنوي للخفة التسويقية في الوعي المعلوماتي؟  .2
 هل هناك تأثير معنوي للوعي المعلوماتي في الخطر التسويقي؟  .3
 هل هناك تأثير معنوي للخفة التسويقية في الخطر التسويقي بواسطة الوعي المعلوماتي؟ .4
 الدراسة أهميةثانياً: 
 الدراسة الحالية تؤخذ من عدة نقاط تتمرل بالآتي: أهميةن إ

الــدراســـــــــــــــة الحــاليــة من خلال الاهتمــام المتزايــد بمفــا يم الخفــة التســــــــــــــويقيــة والوعي  أهميــةيمكن ملاحظــة  .1
المعلوماتي والخطر التســـــــــــــويقي في الدول المتقدمة، وتحاول هذك الدراســـــــــــــة محاكاة تلك المفا يم في البيئة 

 العرا ية.
نموذج يتضـــــــمن عوامل الخفة التســـــــويقية والوعي المعلوماتي المحتملة التأثير في اء واختبار أإن محاولة بن .2

هذك العوامل لم يتم اختبارها ن اكاديمية، ولاســيما أ أهميةية ذات تقليل الخطر التســويقي يجعل الدراســة الحال
 نموذج واحد )بحدود اطلاع الباحث(.في أ

حوثة تأتي من خلال توجيه المنظمات المبحوثة لتبني المفا يم التســــويقية الميدانية للدراســــة المب هميةما الأأ .3
تحســــــــــــــين أدائها وتوســــــــــــــيع مداركها ووعيها وزيادة الاهتمام لمتخذي القرارات  أجلالحديرة وتطبيقها من 

تقليل  أجلالمنظمات اتجاك تبني الخفة التســـــويقية والوعي المعلوماتي من  إدارةوخصـــــوصـــــاً التســـــويقية في 
 الخطر التسويقي.

 الدراسة أهدافثالثاً: 
 تحقيقها وهي: إلىالتي تسعى الدراسة الحالية  هدافعلى مشكلة الدراسة واهميتها يمكن تحديد الأ بناء

ن تقلل من الخطر التسويقي، لوعي المعلوماتي التي من الممكن أالخفة التسويقية وا التعرف على أهم أبعاد .1
ة، اســـتشـــعار ، الســـرعة، المرونالاســـتجابةللخفة التســـويقية وهي ) أبعادالدراســـة خمســـة ولقد تم اختيار لهذك 

التعلم من تجربة المعلومات، ما الوعي المعلوماتي فقد تم اختيار بعدين وهما )الســــــــــــــوق، الاســــــــــــــتبا ية(، أ
وهي )مخاطر البيئة الخارجية،  أبعادتم اختيار ثلاثة فما الخطر التســــــــــــــويقي (، أوالوعي ببيئة المعلومات

 مخاطر بيئة الصناعة، مخاطر البيئة الداخلية(
الخطر التســــــــــــــويقي والوعي و  الخفة التســــــــــــــويقيةهو اختبار مقاييس الحالية الدراســــــــــــــة  أهدافهم أ  أحدن إ .2

)حسب اطلاع الباحث( لم يتم اختبار ن تم اختبارها في دول اجنبية، لكن وهي مقاييس سبو وأ المعلوماتي،
 .س في البيئة العرا يةاييالمق كهذ

 الخفة التســـويقيةالكامنة الرلاثة التي تضـــمنتها ) الدراســـة مقترح للعلاقة بين عواملالدراســـة النموذج أاختبار  .3
بين هذك العوامل  المباجر وغير المباجر (، وبيان طبيعة علاقة التأثيرخطر التسويقيوالوعي المعلوماتي وال

 .الانموذج المقترح إطارفي 
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توضيح دور الوعي المعلوماتي كعامل وسيط بين الخفة التسويقية والخطر التسويقي وفي حالة وجود الدور  .4
 وسيط تام؟ الوسيط، هل يمرل دور وسيط جزئي أو

 رابعاً: مخطط الدراسة الفرضي
ها النظري ومضامينها إطار ن المعالجة المنهجية لمشكلة الدراسة تتطلب بناء مخطط فرضي على وفو إ
في المنظمات  اذ يعكس المخطط الفرضي طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة الرئيسة والفرعية وتأثيراتهنية، إالميدا

 :( المخطط الفرضي للدراسة1المبحوثة، ويوضح الشكل )

 خطط الدراسة الفرضيم :(1الشكل )

 
 ينعداد الباحرمن إ المصدر 

 خامساً: فرضيات الدراسة
 يمكن صياغة الفرضيات على النحو الآتي:

 والوعي المعلوماتي.الخفة التسويقية بين  معنويةليس هناك علاقة ارتباط : (H0.1) الفرضية الأولى
 الوعي المعلوماتي والخطر التسويقي.بين  معنويةعلاقة ارتباط  : لا توجد(H0.2) الثانيةالفرضية 
 والخطر التسويقي. الخفة التسويقية بين معنويةعلاقة ارتباط  لا توجد: (H0.3) الثالثةالفرضية 
 يوجد تأثير معنوي للخفة التسويقية في الوعي المعلوماتي.: لا (H0.4) الرابعةالفرضية 
 في الخطر التسويقي. معنوي للوعي المعلوماتييوجد تأثير : لا (H0.5)الخامسة الفرضية 
 في الخطر التسويقي. يوجد تأثير معنوي للخفة التسويقية: لا (H0.6) السادسةالفرضية 

يوجد تأثير معنوي للمتغير المستقل الخفة التسويقية على نحوٍ غير مباجر في : لا (H0.7) السابعةالفرضية 
 .اوسيطً  امتغيرً بوصفه  بوجود الوعي المعلوماتي المتغير التابع الخطر التسويقي

 أساليب التحليل الإحصائيسادساً. 
( : ويستخدم لمعرفة صدق بناء The Confirmatory Factor Analysisالتحليل العاملي التوكيدي )

 في تحليل البيانات. SPSS و AMOS، وتم استخدام برنامج مقاييس الدراسة
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 النظري  طارالمحور الثاني: الإ
 ولًا: الخفة التسويقيةأ

 تهاهميأو  مفهوم الخفة التسويقية .أ
مفهوم للخفة  (Zhou et al., 2018)، فقد وضع عدة  لقد تم تناول مفهوم الخفة التسويقية من مداخل

الموارد  توزيعإعادة في  ذكائهافي السوق من خلال  منظمةال ينبأنها القدرة على تجاوز منافس التسويقية فذكر
الوسائل الاستراتيجية لتنفيذ ن الخفة التسويقية هي فقد ذكروا بأ (Homburg et al., 2020) . اماحسب الضرورة

. ، والتعلم التجريبيالسريعة قراراتالمن خلال  ياكل وعمليات، واتخاذ  يةالتسويق اتمنظمالأنشطة النمو من قبل 
 ر بين فهم السوق وتنفيذ قرارات التسويو للتكيف مع السوق التكر مدى سرعة إعادة ا إلىالتسويقية  خفةالتشير و 

(Kalaignanam et al., 2021). مع  انويتفو الباحر(Hagen et al., 2019) خفة التسويقية ن الإذ ذكر أ
القدرة على استشعار احتياجات لاك تمكن المنظمات من امتفهي  ،وسريع الاستجابة لتغيرات السوق  امرنً  انهجً  تعد

 567.المناسبةالداخلية لتوفير عروض السوق  المنظميةقدرات الالسوق وإعادة تكوين 

 الذي فرضته البيئة على المنظماتالخفة التسويقية، يمكن القول إن التحول الرقمي  أهميةتحديد  إطاروفي 
 غيرت من للزبائن والبيانات الكبيرةجديدة )مرل وسائل التواصل الاجتماعي والأجهزة المحمولة(  وسائلوظهور 
تحديات يواجهها ظهور  إلىأدى  COVID-19 وان (Swaminathan et al., 2020) التسويو اتممارس

واستجابة لذلك، عززت البحوح العلمية ، إعادة التفكير بشكل أساسي في نماذج التسويو مما دفعهممديرو التسويو 
 Lemon)ان يتصف بالخفة  وأقرت بأن التسويو يجب وركزت على الخفة،نماذج تنظيمية جديدة  إلىالحاجة 

& Verhoef, 2016)  قية بشكل المنظمات بصورة عامة والتسوي اهتمام اً مؤخر  الخفة التسويقيةاكتسبت كما
 خفة التسويقية أولوية رئيسة لتحقيو التميز التسويقيال وتعد ،(Khan, 2020a) خاص والباحرين في علم التسويو

(Homburg et al., 2020)  وجدت دراسة أجرتها مجموعة بوسطن الاستشارية أن تسعة من كل عشرة مديرين
 .(Visser & van Scheers, 2018) لوظيفة التسويو أهميةذات خفة البأن  يؤكدون  تنفيذيين للتسويو

 خصائص الخفة التسويقية .ب
خفة مرتبطة بالنجاح اللذا فإن  البيئة المضطربة،من التكيف الذكي والاستجابات السريعة في  الخفةمكّن ت  

المنظمات ذات هما محركان لخصائص أداء و ، خفةالسرعة والاستجابة هما المكونان الرابتان للوان  ،التنظيمي
 ,.Yusuf et al) (Alberts, 2011)الخفة العالية حدد الباحرون مجموعة من الخصائص للخفة التسويقية وهي:

2014) (Harraf et al., 2015)  
 ،وتتطور المنظمةفمن غير المرجح أن تنمو  الابتكار،دون إنشاء ثقافة تساعد على من : الابتكار ثقافة .1

 .باستمرارفي المنظمة تقيم كل جيء  ثقافة الابتكار هي ثقافةو 
تتميز ثقافة الابتكار و  ،التطويرعقلية الابتكار تبحث باستمرار عن فرص  نإ طوير:البحث عن فرص الت .2

 .عمالو ووسائل تحسين السياسات والإجراءات والأنظمة والممارسات الحالية في الأائبالبحث عن طر 
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 ،السلطة على نطاق واسع تفويضتتحقو من خلال  المضطربة للأسوق الاستجابة  :لامركزية السلطة .3
سلطة اتخاذ القرارات دون مراجعة  الازمةمرونة عندما يكون للموظف في مواجهة  أكرريصبح العمل و 

 .رئيسه
 ،حالتها المستقبلية المنشودة ايرؤيتها  إلى المنظمةانتقال  إدارةالتغيير بأنها  إدارة تعرف :التغيير إدارة .4

 التغيير لكنهم لا يشعرون بالراحة تجاك العاملين على الرغم من عن بعضهما، خفة لا ينفصلانالالتغيير و 
 أن التغيير أمر لا مفر منه، بل وحتى مرغوب فيه.  يدركون 

 الخفة التسويقية أبعاد .ت
الاستراتيجية هي اتخاذ ف التسويقية،خفة الو  التسويقية الفرق بين الاستراتيجية التسويقيةخفة ال أبعادظهر ت  

خفة ما الأ ،إجراءات واثقة على أساس الافتراضات حول العوامل الرئيسة التي يكاد يكون من المستحيل التنبؤ بها
في  حول العوامل الرئيسة مؤكدةبتنبؤات المنظمة قوم تتبدأ بافتراض لا يمكن في كرير من الأحيان أن فالتسويقية 

 الخفة التسويقية هي: أبعاديتضح من البحث في الادبيات ان ، لذلك وفقاً  المنظمة عملت، وبالتالي يجب أن البيئة
يختلف و  ،هو استشعار ما يجري في السوق و  ،للزبائن أعلىأول جرط أساسي لخلو  يمة يعد استشعار السوق  .1

داخلية  -قدرة خارجية نها بأ (Bharadwaj & Dong, 2014)عرفه وقد  عن أبحاح السوق التقليدية،
 المنظمةقدرة ن استشعار السوق هو ذكر بأ (Osakwe et al., 2016) اما تتكون من مكون سلوكي وثقافي،

ومنافسيها وجركاء  زبائن المنظمةعلى  وكيفية تأثيرهالبيئة السوق الكلية  واسعالحصول على رؤية وفهم  في
 .الاستراتيجيين عمالالأ

أصبح ذلك و  ،على مستوى فردي زبائنهايجب أن تفهم المنظمات احتياجات ودوافع وظروف الاستبا ية:  .2
 إلى بفضل انتشار أجهزة الاستشعار الرقمية والاتصال بالإنترنت ورقمنة الأنشطة، جنباً  كبيربشكل  اً ممكن

توليد ونشر  نهاالاستبا ية بأ (Wang et al., 2013)المتطورة، فقد عرف  جنب مع القدرات التحليلية
 ,Dess, & Lumpkin) ما، أالمستقبلية المحتملة الزبائنواستخدام معلومات السوق المتعلقة باحتياجات 

ن الاستبا ية هي منظور تطلعي مميز لرائد السوق الذي يتمتع بالبصيرة لاغتنام الفرص أوضح بفأ (2005
 تحسباً للطلب المستقبلي.

 الزبائنبشكل هادف وضمن نطاق زمني مناسب لطلب  التفاعلالاستجابة هي القدرة على ن الاستجابة: إ .3
هي سمة  الاستجابةو  .(Khan, 2020b) لتحقيو الميزة التنافسية أو الحفاظ عليها السوق،أو التغييرات في 
حجر الزاوية  السرعة والمرونة واستشعار السوق تمرل، مع  التي تتميز بالخفة، فهي اتمنظملأساسية ومميزة ل

 الخفة.في 
ة للاستجابة لظروف اعتماد استراتيجيات جديد إلىأصبحت المنظمات تدرك بشكل متزايد الحاجة : السرعة .4

الاستجابة سرعة من خلال  الزبائنفي السوق وولاء  أكبريمكن اكتساب حصة  ،العمل المتغيرة بسرعة
 ,Khan) اذ اتفو .(Quick Response in the Supply Chain,” 1999“) المتغيرة الزبائنلاحتياجات 

2020a) (Zhou et al., 2019) ورغبات الزبائن تعني السرعة في الاستجابة لاحتياجات ن السرعة على أ
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عنصر حاسم في كسب  ن السرعة في الاستجابة لاحتياجات الزبائن هيوالسوق، كما ادركت المنظمات أ
 .(T. M. Choi & Sethi, 2010)السوق والتمتع بمكانة رائدة في  بهموالاحتفاظ  الزبائن

على التكيف مع المتطلبات  المنظمةقدرة  لأنها تزيد من ،للمنظماتتوفر المرونة ميزة تنافسية المرونة:  .5
تحقيو المرونة، يمكن بسهولة تغيير  أجلمن و وقت وجهد  أقلالمتغيرة لبيئتها وأصحاب المصلحة فيها ب

المرونة تمكّن ن كما أ. (Erol et al., 2014) لتلبية المتطلبات الناجئة المنظمةالعمليات على مستوى 
 تميز المنظمات الناجحة في يمن اكتساب ميزة تنافسية ومواجهة الاختلافات في الطلب، وه المنظمات

 .(Yang, 2014)البيئة الحالية 
 ثانياً: الوعي المعلوماتي

 تهوأهمي مفهوم الوعي المعلوماتي .1
صفه ن مجموعة من الآراء حول مفهوم الوعي المعلوماتي، منهم من و و قدم الباحرون والكتاب والمختص

لتقني، وكلها تتفو على ومنهم من ركز على الجانب ا ،دراكيةإخذك من وجهة نظر أبالعملية السيا ية ومنهم من 
وهو كيفية الحصول على المعلومات وموثو ية مصدرها والعمل على نشرها بصورة صحيحة،  ،جانب رئيس
 ( يوضح تلك الآراء وهي:1والجدول )
 وجهات نظر عدد من الباحثين حول مفهوم الوعي المعلوماتي :(1الجدول )

 المفهوم الباحث والسنة ت
1. (Sample, 2020) الأفراد  يظهرهابارة عن مجموعة من المهارات أو القدرات أو السلوكيات التي ع

 في المعلومات التي يبحرون عنها داخل البيئات الرقمية
2. (Pinto et al., 

2020) 
هو القدرة على التفكير النقدي وإصدار أحكام متوازنة حول أي معلومات نجدها 

 ونستخدمها.
3. (Ahmad et al., 

2020a) 
المعلومات، أو معرفة متى مجموعة من المعرفة والتعلم والقدرة على العمل مع 

ونوع المعلومات المتعلقة بالعمل المطلوبة، مع قدرات مرل العرور على هذك 
 .المعلومات وتقييمها واستخدامها بشكل أخلاقي للتعلم في العمل

4. (Durodolu & 

Mojapelo, 

2020) 

الاستخدام الحديث للتكنولوجيا  تتطلبقدرات حل المشكلات التي ل هو المحفز
 المعلومات. إلىالوصول من  ت مكني الت

5. (Nyarigoti, 

2020) 
الاستخدام الفعال للكم الهائل من المعلومات  إلىاستجابة اجتماعية للحاجة 

 .التي يمكن الوصول إليها في مجتمع المعلومات
6. (Liaqat et al., 

2021) 
قدرة الأفراد على البحث عن واستخدام المعلومات حول المنتجات  إلىيشير 

 والخدمات المالية التي قد تساعدهم في رفاهيتهم النقدية.
7. (J. R. Choi et 

al., 2021) 
 .نتائج محددة أجلالمعلومات وتحليلها وإنتاجها من  إلىالقدرة على الوصول 



  ..........تأثير الخفة التسويقية في تقليل الخطر التسويقي       .            
 

 البجاري والحمداني     

 246 
 

 

 TANMIYAT AL-RAFIDAIN( P-ISSN: 1609-591X; E-ISSN: 2664-276Xتنمية الرافدين )

  .pp(268-238، ص. ) 2023Marchنيسان ،  .No(137، ع ) Vol(42مج )

 

 المفهوم الباحث والسنة ت
8. (Haider & 

Sundin, 2022) 
على اثبات مصدا ية مصادر المعلومات من خلال تقييمها لدعم هي القدرة 

 القرارات في المنظمة.
 ينعداد الباحثالمصدر: من إ

الدراسات البحوح و في  الوعي المعلوماتيل يعلى الرغم من تأصنه إن ملاحظة المفا يم المذكورة آنفاً تبين أ
على نحو للوعي المعلوماتي وجد نظرية أو مفهوم سائد يوالقبول الواسع لمضامينه وأهميتها، إلا أنه لا  ،والأدبيات
تعدد  إلى، وأن هذا الاختلاف في وجهات النظر أدى ةمختلف اتالمفهوم من منظور  واتناول فاغلب الباحرينواسع، 

 كرية مختلفة.إسهامات ف كونتوالكتاب والتي  الباحرون المفا يم التي تناولها 
التوجهات  إطارفي  الوعي المعلوماتيمن هذا الاختلاف الفكري لكي يطرح مفهوم  انولقد انطلو الباحر

مجموعة المهارات والمواقف والمعرفة اللازمة لمعرفة متى هو ن الوعي المعلوماتي المختلفة، وبذلك فإالفكرية 
اتخاذ قرار، وكيفية التعبير عن تلك المعلومات المطلوبة تكون المعلومات مطلوبة للمساعدة في حل مشكلة أو 

تفسيرها وفهمها وتنظيمها وتقييم مصداقيتها وأصالتها و بكفاءة واستعادتها،  هابمصطلحات ولغة قابلة للبحث عن
 للحصول على الفرص وتجنب التهديدات.، ثم استخدامها ومشاركتهاوتقييم مدى ملاءمتها 

الوعي المعلوماتي في بيئة  أهميةن إلى أ (Landøy et al., 2020)أجار  الوعي المعلوماتي أهميةوفيما يتعلو ب
 تي:تكمن في الآ عمالالأ
 إلىخلو أسلوب تفكير يتناسب مع متطلبات مجتمع المعلومات المعاصر عبر القدرة على الوصول  .1

 وتطوير أنظمة المعلومات البديلة. تها،وتحليل بيئ المعلومات،
 .عمل بمصادر المعلوماتللتكوين مهارات وقدرات  .2
 الخاصة بها المعلومات إلىعن طريو الوصول تواجهها المنظمة حل مستقل لكل مشكلة إمكانية إيجاد  .3

 ومعالجتها.
لذلك مكرفة، صورة بمعلومات و وفرة الهي  في الوقت الحاضر عماللبيئة الأالسمة الرئيسة ن ويرى الباحث أ

والأساليب  ها ومصداقيتهامصادر للمعلومات و بسبب الانتشار المستمر  كبيرة أهميةله المعلوماتي  الوعيفإن 
 اليها المتغيرة للوصول

 مكونات الوعي المعلوماتي .3
عمل في ت منظمةلكل  ضرورياً  تعد القدرة على إنشاء المعلومات وتخزينها والوصول إليها واستخدامها أمراً 

، في مجتمع المعلومات بفاعليةعلى العمل  فرادالأيتعلو بقدرة ن الوعي المعلوماتي ، إذ إبيئة قائمة على المعرفة
(Ane et al., 2020) يم المعلومات، وتقي إلىوهي الوصول  ،ةدوا المكونات برلاثة مكونات رئيسفقد حد

 ي:المعلومات، واستخدامها وكما يأإ
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 ،نظام يتم من خلاله إتاحة المعلومات للآخرين المعلومات هو إلى لوصولان ا المعلومات: إلىالوصول  .أ
المعلومات هو مزيج من العناصر  إلىالوصول  وبذلك يكون  ،النظام له مكونات مادية وفكرية واجتماعيةوهذا 

 .(Jaeger et al., 2005) تي تؤثر على توافر المعلومات للأفرادالفكرية والمادية والاجتماعية ال
، يجب بالمنظمةالعرور على المعلومات التي تتطابو مع متطلبات البحث الخاص  : بعدتقييم المعلومات .ب

من المهم النظر في وجهة النظر و  التي تم الوصول اليها، تحليل أو تقييم مصادر المعلومات على المنظمة
فائدة  أقلأو  أكررفي حد ذاته، ولكنه  أو سيئاً  لمعلومات، والتي تنص على أن المصدر ليس جيداً لالوظيفية 

 .(Hjørland, 2012)ة معين بحاجةأو وثيو الصلة 
المنظمة  تستخدم المنظمات المعلومات لاكتساب ميزة تنافسية لتجعل سلع أو خدمات استخدام المعلومات: .ت

يرتبط استخدام المعلومات بفهم مصادر المعلومات التي و متفوقة على جميع خيارات الزبون الأخرى ، 
 ,Holm) و التي يستخدمها الأجخاص لتطبيو المعلومات لفهم عملهم ومواقفهمائتختارها المنظمات والطر 

2018). 
 الوعي المعلوماتي أبعاد .4

 الوعي المعلوماتي وهي: أبعادفي تحديد  (Ahmad et al., 2020b)التي حددها  بعادتم الاعتماد على الأ
 المعلومات تجربةالتعلم من  .أ
 المعلوماتمع المعلومات، في كل من  المستخدمكيفية تفاعل  تصويرعملية  هيتجربة المعلومات ن إ

جيد، الرقمية وغير الرقمية، لضمان أن تكون المعلومات ذات مغزى ود يقة وفي الوقت المناسب ومنسقة بشكل 
، يذكر (Gorichanaz, 2019)تجربة المعلومات  مزيج من المبادئ والممارسات اللازمة لتصميم هي يأ

(Savolainen, 2020) ن تجربة المعلومات قصد به أ: ويجانب حسي: وهما أن هناك جانبين لتجربة المعلومات
ن تجربة المعلومات تأتي من داخل وهي أ وجانب عاطفي معرفيتأتي من خارج الفرد أي من البيئة المحيطة به. 

ما الجوانب، أفي العديد من  متداخلينالمعلومات قد يكونان تجربة أن هذين الجانبين من الفرد مرل التذكر، و 
(Fázik & Steinerová, 2021) ن تكون ، هما إما أنأن تجربة المعلومات لها معنيان اثنا إلىجار فقد أ

تجربة المعلومات هي طريقة ف كنهج بحثي و، أفإن تجربة المعلومات هي مشاركة الشخص في المعلومات كظاهرة
للتحقيو في أي جانب من جوانب سلسلة الاتصالات المعلوماتية، والتي تمتد عبر سلسلة من الأنشطة المتعلقة 

 .الفهم إلى نشاءالإبالمعلومات، من 
 الوعي ببيئة المعلومات .ب

البحث  إلىيميل البشر  ذ، إأهم احتياجات الإنسان من كيفية التعبير عن احتياجات المعلومات وتلبيتهاتعد 
، ويفضل الحصول عليها من مصادر جخصية مرل الأصدقاء أو الأقارب أو زملاء العمل ،متاحةالعن معلومات 

 أن الكرير من المعلومات التي نتلقاها تأتي من سياق اجتماعي أو تفاعل مع المعارف وأفراد الأسرة والأصدقاء كما
(Fisher et al., 2005)،  يعرّفو  ،المعلومات ةومات بين الأجخاص يحدح في بيئتبادل المعلو (Shroff et 

al., 2014) يخلو مساحة توفر الأساس للمشاركة التلقائية  الذي فرادالأسلوك  بيئة المعلومات على أنها
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 مجموع الأفراد والمنظمات والأنظمة التي تجمع المعلومات أو تعالجها، كما يقصد ببيئة المعلومات هي للمعلومات
 .(Louis Rosenfeld & Arango, 2015)، سواء كانت رقمية او غير رقمية أو تنشرها أو تتصرف بناءً عليها

 الخطر التسويقيثالثاً: 
 مفهوم الخطر التسويقي .1

أو  مفهوم، يمكن القول إنه لم يكن هناك اتفاق على للخطر التسويقيمحدد واضح و  مفهومإعطاء  أجل من
التوجهات المناحي و ولقد تمرلت هذك  وتوجه،من منحى  أكرر المفا يم، فلقد اخذت هذك للخطر التسويقيتوجه محدد 

 :بالآتي
 نه الفشل في أي نشاط تسويقيالخطر التسويقي على أ الاتجاه الأول:

ن الخطر التسويقي هو حالة الفشل في أي نشاط تسويقي تقوم به والباحرون ألهذا الاتجاك يرى الكتاب وفقاً 
 .L)نه حالة تؤثر بشكل سلبي على أداء المنظمة، فقد عرف ذلك يتم اخذ الخطر التسويقي على أالمنظمة، وب

Zhang, 2008) احتمال حدوح حالات فشل أو خسائر أثناء أي نشاط تسويقي، من نه الخطر التسويقي بأ
احتمال التعرض  وه ن الخطر التسويقيأ إلىفقد أجاروا  (Powers & Loyka, 2010)ما أ الترويج. إلىنتاج الإ
 .ة أو تكبد خسارة مالية بسبب نشاط تسويقي غير ناجحشل في إحدى وظائف التسويو الرئيسلف

 الخطر التسويقي هو حالة عدم التأكد )نقص في المعلومات( الاتجاه الثاني:
بسبب عوامل البيئة التسويقية التي  المنظمةفي بيئة  التأكدالتي تصف عدم  الحالةمخاطر التسويو هي ن إ

، (ةالمباجر تبادل بين المنتجين والمستهلكين في البيئة التنافسية )مخاطر التسويو التؤثر بشكل مباجر على عملية 
تبادل ، ولها تأثير مباجر على النشاط الصناعي والتجاري للشركات )مخاطر التسويو عملية الأو الناجئة عن 

من حيث تنتهي المعرفة، أي إن الخطر التسويقي  يبدأ، و (Solntsev & Ovchynnikova, 2013) التابعة(
 .(Duan et al., 2021) كاملة حول المستقبلن المنظمات لا تستطيع الحصول على معرفة المخاطر موجودة، لأ

 الخطر التسويقي هو مغامرة الاتجاه الثالث:
 ,Schlegelmilch & Ollenburg) (Khadka, 2012) (Walle, 1997)قدم العديد من الباحرين 

 ىسعت المنظماتتفترض نظرية المخاطر للمغامرة أن مفهوم الخطر التسويقي على انه عملية مغامرة، اذ  (2013
ها من خلال الفرص التي يمكن ان تحصل عليها من المخاطر وكما أهدافالخطر التسويقي كوسيلة لتحقيو  إلى

 ن المخاطر والعائد.هو معلوم انه كلما ارتفعت المخاطر ارتفع العائد أي ان العلاقة طردية بي
 المخاطر( إدارةالخطر التسويقي مدخل إداري ) الاتجاه الرابع:

فهم ، فضلًا عن الروابط بين قرارات التسويو وغيرها من القرارات التجارية هي الخطر التسويقي إدارة نإ
جوانب الإنتاج والمالية يمكن أن تؤثر قرارات التسويو على و  المنافسة في السوق،القوى التي يمكن أن تؤثر على 
تؤثر  كما ،المخاطر دارةويجب مراعاتها في استراتيجية جاملة لإ ،التجارية عمالوالقانونية والموارد البشرية للأ

وبذلك يكون  ،الأسواق إلىالأخرى على خيارات التسويو والوصول  الاداراتالقرارات المتخذة في العديد من 
 .(Guidry, 2013)تشمل مختلف الإدارات في المنظمة  إداريةالخطر التسويقي هو عملية 
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 استراتيجيات تقليل الخطر التسويقي .2
 (Tarei et al., 2020) (Rezapour et al., 2018) (Tran et al., 2016)قام العديد من الباحرين  

(Auer & Rauch, 2021) (Afifa & Santoso, 2022)  اتيجيات الخاصة بتقليل بوضع مجموعة من الاستر
 تي:مكن توضيح هذك الاستراتيجيات بالآو التخفيف من الخطر التسويقي ومعالجتها ويأ

 استراتيجية نأي إ ،على خطر تسويقي يحتوي أي نشاط قد  ن عدم تأديةإ :تجنب الخطر التسويقي .أ
يمكن تجنب المخاطر من خلال و  اً،تشكل تهديدتقليل نقاط الضعف التي يمكن أن هي تجنب المخاطر 

 الحديرة في تنفيذ الأنشطة التسويقية. التكنولوجياوالاعتماد على السياسات والإجراءات والتدريب والتعليم 
من  الخطر التسويقي تحويلالمخاطر التي تنطوي على  دارةاستراتيجية لإ يه :تحويل الخطر التسويقي .ب

التأمين هو ، وان خرالآطرف الخاطر على طرف واحد يتحمل التزامات تحويل الم، أي آخر إلىطرف 
 .تأمينالجركة  إلى منظمة معينةمرال لتحويل المخاطر من 

 تفضل ذللخطر التسويقي، إالمحتملة  ثارالآ المنظمةإستراتيجية تقبل فيها  قبول الخطر التسويقي: هو .ت
قبول كلفة لعادةً ما يكون  تحويلها،لتجنب المخاطر أو الحد منها أو  ءجيعدم فعل أي  المنظمة

في  اً ولكن يمكن أن يكون لها كلفة عالية جد المخاطر، إدارة( مرتبطة بكلفة صفرية)أو  اً منخفضة جد
 في أحد الأنشطة التسويقية. حدوح اضطراب حالة

 الخطر التسويقي أبعاد .3
 )المكاتبيلائم الميدان المبحوح للمخاطر التسويقية ( D. Zhang et al., 2008موذج )أنن يرى الباحث أ

 خلال منتأثيراً على المنظمات و  بعادالأ أكررمن حيث جموله  على وكذلك يلائم البيئة العرا ية  والمذاخر(العلمية 
)مخاطر البيئة الكلية )سياسية/اقتصادية/ثقافية(، مخاطر بيئة الصناعة )السوق/المنافسة/سلاسل  إلى هاتقسيم

 ي:، وكما يأتالداخلية/الترويج( دارةالتجهيز(، مخاطر البيئة الداخلية )التوسع في النمو/وضع الائتمان/الإ
لمخاطر السياسية ا تمرل(، لذا يةسياسية/اقتصادية/ثقاف: تشمل مخاطر البيئة الكلية )مخاطر البيئة الكلية .أ

الوطنية والدولية نتيجة للتغييرات السياسية ، مرل التغييرات  عمالالتحولات غير المتوقعة في بيئة الأ
جودة  إلىالمفاجئة في قوانين الضرائب والسياسات الحكومية ، والنزاعات الخارجية والمحلية بالإضافة 

الاقتصادية على أنها التعرض للمخاطر  المخاطر إلىيشار ، و (Miller, 1992) المؤسسات الحاكمة
العمل أو التأثير السلبي لعوامل  من استرمار تم إجراؤك في بلد أجنبي بسبب التغيرات في ظروف

 مرل السياسات الحكومية أو انهيار الحكومة الحالية والتأرجح الكبير في أسعار الصرف الاقتصاد الكلي
(Platon et al., 2014)لمعرفة والخبرة والمعتقدات والقيم ا اتتراكم إلىتشير فة يالرقافالمخاطر  ما، أ

والمواقف والمعاني والدين ومفا يم الوقت والأدوار والعلاقات المكانية ومفا يم الكون والأجياء والممتلكات 
 والجماعيالمادية التي اكتسبتها مجموعة من الناس على مر الأجيال من خلال السعي الفردي 

(Wach, 2016). 
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تواجه المنظمات مخاطر سو ية غير  )السوق/المنافسة/سلاسل التجهيز(،: وتشمل مخاطر بيئة الصناعة .ب
 Das) ، فقد زادت الجائحة من المخاطر السو ية وزاد تعقيدها COVID-19مسبوقة، وخاصةً بعد جائحة 

& Rout, 2020)جودة رديئة لمنتجات المنظمة ، تنبؤ عمال، وممن ضمن هذك المخاطر، ركود الأ ، 
جوهر صياغة الاستراتيجية هو التعامل ما المنافسة فم القدرة على المنافسة السعرية. أ، عد خاطئ للسوق 
هو أداة مهمة تستخدم في التحليل و نموذج القوى التنافسية  porter ، وقدم  (Porter, 1989) مع المنافسة

نموذج أباسم  اً جيوع أكررنموذج بشكل الأ إلىي شار  ، القدرة التنافسية في الصناعةالاستراتيجي لتحليل 
ية: جدة التنافس ، وتهديد الداخلين الجدد ت، والذي يتضمن القوى الخمس الآ porter القوى الخمس ل

/ أو الخدمات  المحتملين ، والقدرة التفاوضية للمشترين ، والقدرة التفاوضية للموردين ، والتهديد بالسلع و
الاضطرابات الناجمة عن الدورات الاقتصادية غير المؤكدة،  إلى، كما تشير مخاطر سلاسل التوريد البديلة

مكن وي .(Tang, 2006) صنع الإنسان تكون منوطلبات المستهلكين، والكوارح الطبيعية والكوارح التي 
من خلال تحديد المخاطر داخل سلسلة التوريد  المنظمةالحد من تأثير اضطرابات سلسلة التوريد على 

 .وتطوير طرق لتخفيفها بهاالخاصة 
الداخلية، مخاطر  دارةمخاطر التوسع، مخاطر الوضع الائتماني، مخاطر الإ: وتشمل )مخاطر البيئة الداخلية .ت

ن هذك المنظمات ظمات المتوسطة والصغيرة ، وذلك لأانتشاراً في المن أكرر(، تكون مخاطر التوسع الترويج
، (Vida & Fairhurst, 1998)من المنظمات الكبيرة  أعلىها، ومعدل نموها أعمالتسعى دائماً لتوسيع 

، إذ يقصد التوسعكسر سلسلة رأس المال الناجم عن ومن اهم مخاطر التوسع التي تواجهها المنظمات هي 
س المال العامل هو قدرة المنظمة ، ويقصد برأس المال العاملبكسر سلسلة رأس المال هو النقص في رأ

أحد ، إن مخاطر الوضع الائتماني بوصفه (Lamberson, 1995)نقد بسهولة  إلىعلى تحويل أصولها 
 يةقيمة الائتمانالتي تؤثر على الالمؤهلات في بعض نقص الخطر التسويقي في البيئة الداخلية تعني ال أبعاد

 (D. Zhang et al., 2008)، كما تؤكد الدراسات (Hunter et al., 1995)المنظمة  لتقدير ذات

(Vasilkov & Gushina, 2015) ومن هذك  ةدار ن هناك مجموعة من المخاطر الداخلية المرتبطة بالإأ ،
واصل والتعاون بين الموظفين، ومخاطر الترويج هي إحدى ، هجرة العقول ، عدم الت دارةالمخاطر ثقافة الإ

من أنشطة  اكبيرً  اجزءٍ ن قيو هدف الحملات الترويجية، كما أهم هذك المخاطر والمقصود بها الفشل في تحأ 
 اً كبير  اً قدر  إلىعرض تهذك الأنشطة ت انو  ،إدخال منتجات جديدة أو تقنيات جديدة في السوق  هو المنظمات

 . كبيربشكل  لا يمكن التنبؤ به وإطلاق منتج جديد في السوق  بسببمن المخاطر 
 

 العملي طارالمحور الثالث: الإ
 هاوتشخيص وصف متغيرات الدراسة اولًا:

من  %64.34) ( عن وجود اتفاق بنســـــــــبة )2تكشـــــــــف معطيات الجدول )الخفة التســـــــــويقية:  أبعادأ. وصـــــــــف 
ـــــــــــــــ) الخفة التســويقيةالخمســة لمتغير  بعادالفقرات المعبرة عن الأ إجماليالمبحوثين على  اســتشــعار والمتمرلة بـ
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معياري ( وانحراف 3.62( وبوســــــط حســــــابي الذي بلغ )المرونة، الســــــرعة، الاســــــتجابة، الاســــــتبا ية، الســــــوق 
 أعلى اســــــتشــــــعار الســــــوق  ( وحقو بعد%72.34( ونســــــبة اســــــتجابة )%27.60( ومعامل اختلاف )1.00)
(،  في %72.15الاخرى وبنسبة اتفاق) بعادسهامات الاتفاق وعلى نحو جعله في المرتبة الأولى مقارنة بالأإ

على المرتبة  الاستبا ية( وحصل بعد 67.28المرتبة الرانية بنسبة اتفاق بلغت )% لاستجابةامتلك بعد ا حين
 (،%58.52على المرتبة الرابعة وبنســــــبة اتفاق ) المرونةوحصــــــل بعد  (،%66.17الرالرة وبنســــــبة اتفاق )

 (.%57.56على المرتبة الخامسة والاخيرة وبنسبة اتفاق ) السرعةوحصل بعد 
 الخفة التسويقيةوتشخيص متغير وصف  :(2الجدول )

 بعادالأ
 المعطيات

 الاتفاق

)أتفق بشدة 

 واتفق( %
الوسط 
 الحسابي

 الانحراف
 المعياري 

 معامل   
 الاختلاف %

 نسبة    
 الترتيب     الاستجابة %

 الاول 74.12 28.73 1.06 3.71 72.15 استشعار السوق 
 الرالث 70.57 30.84 1.09 3.53 66.17 الاستبا ية
 الراني 71.64 29.91 1.07 3.58 67.28 الاستجابة
 الخامس 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 V26نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

n=311 

من  %66.35) ( عن وجود اتفاق بنسبة )3تكشف معطيات الجدول )الوعي المعلوماتي:  أبعادوصف ب. 
الوعي والمتمرلة بـ) الوعي المعلوماتيالاثنين لمتغير  بعادالفقرات المعبرة عن الأ إجماليالمبحوثين على 

( 0.93( وانحراف معياري )3.75( وبوسط حسابي الذي بلغ )التعلم من تجربة المعلومات ، المعلومات ببيئة
 أعلى التعلم من تجربة المعلومات ( وحقو بعد%74.91( ونسبة استجابة )%24.89ومعامل اختلاف )

(،  %69.99اق)الاخرى وبنسبة اتف بعادسهامات الاتفاق وعلى نحو جعله في المرتبة الأولى مقارنة بالأإ
 ( 62.7المرتبة الرانية بنسبة اتفاق بلغت )% الوعي ببيئة المعلوماتبينما امتلك بعد 

 
 
 

 الوعي المعلوماتيوتشخيص متغير وصف  :(3الجدول )

 بعادالأ
 المعطيات

الوسط  الاتفاق
 الحسابي

 الانحراف  
 المعياري   

 معامل   
 الاختلاف %

 نسبة     

 الترتيب الاستجابة % 
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)أتفو بشدة 
 واتفو( %

 الراني 73.52 24.86 0.91 3.68 62.7 المعلومات   الوعي ببيئة
 الاول 76.29 24.92 0.95 3.81 69.99 التعلم من تجربة المعلومات

  74.91 24.89 0.93 3.75 66.35 المعدل
    SPSS V26نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

n=311 

( من 60.29( عن وجود اتفاق بنســــــبة )%4تكشــــــف معطيات الجدول ) الخطر التســــــويقي: أبعادوصــــــف  .ح
ــــــــــــــــ) المخاطر التســويقية الرلاثة لمتغير بعادالفقرات المعبرة عن الأ إجماليالمبحوثين على  البيئة والمتمرلة بـ

( 0.96( وانحراف معياري )3.40( وبوســــــــــط حســــــــــابي الذي بلغ )البيئة الداخلية، بيئة الصــــــــــناعة ، الكلية
اســـــــــهامات  أعلى البيئة الداخلية( وحقو بعد %68.03( ونســـــــــبة اســـــــــتجابة )%28.31ومعامل اختلاف )

 ين(،  في ح%67.97خرى وبنســــــــــــبة اتفاق)الأ بعادالاتفاق وعلى نحو جعله في المرتبة الأولى مقارنة بالأ
على  البيئة الكلية(، وحصـــــــل بعد %61.41المرتبة الرانية بنســـــــبة اتفاق بلغت ) بيئة الصـــــــناعةامتلك بعد 

 (.%51.48المرتبة الرالرة والاخيرة وبنسبة اتفاق )
 المخاطر التسويقيةوتشخيص متغير وصف  :(4الجدول )

 بعادالأ
 المعطيات

 % الاتفاق      
 )أتفق بشدة واتفق(

 الانحراف الحسابيالوسط 
 المعياري 

 معامل  
 الاختلاف %

 نسبة     
 الاستجابة %  

 الترتيب  

 الثالث 65.19 32.27 1.03 3.26 51.48 البيئة الكلية

 الثاني 64.56 26.91 0.92 3.23 61.41 بيئة الصناعة

 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 التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

 ثانياً: اختبار فرضيات الدراسة
 .اختبار الفرضية الأولى: ليس هناك علاقة ارتباط معنوية بين الخفة التسويقية والوعي المعلوماتي .1

 وضع( والتحقو من مدى صحتها ومطابقتها، تم H0.1التأكد من الفرضية الرئيسة الأولى ) أجلومن 
( 5ة، بينما يعرض الجدول )هذك الحال يبين( 2أنموذج المعادلة الهيكلية لإثبات أو نفي هذك الفرضية، والشكل )

 رفض أو قبول الفرضية الرئيسة الأولى. إلىالخاصة بالأنموذج، والتي سوف تؤدي  علاقة الارتباط يم 
 الارتباط بين الخفة التسويقية والوعي المعلوماتي :(2) الشكل
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 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

( يبين  يم علاقة الارتباط الخاصـــــــــــــــة بالأنموذج التي يمكن الاســــــــــــــتدلال بها لقبول أو رفض 5والجدول )
 قيد الدراسة. الرئيسة الأولىالفرضية 
 المعلوماتيقيم معاملات الارتباط بين الخفة التسويقية والوعي : (5جدول )

 P-value التقديرات المتغيرات المؤثر بها  مسار التأثير المتغيرات المؤثرة

 0.013 0.75 الوعي المعلوماتي  الخفة التسويقية

  AMOS V26 البرنامج الاحصائي إلىبالاستناد  ينداد الباحرإمن ا المصدر:
 إلى الخفة التسويقية والوعي المعلوماتيمضمون نتائج علاقة الارتباط بين  (6الجدول )و ( 3الشكل )يبين 

المبحوثة،  منظمةفي ال الخفة التسويقية والوعي المعلوماتي ذات دلالة إحصائية بينطردية وجود علاقة ارتباط 
والتي  (P-value)القيمة الاحتمالية  إلىوهذك القيمة معنوية استناداً ( 0.75)نهماإذ بلغت  يمة معامل الارتباط بي

ن هذك النتيجة تؤجر رفض فرضية العدم وقبول إ، لذا ف0.05)) من أقلوهي  (0.013) إلىظهرت مساوية 
 .الخفة التسويقية والوعي المعلوماتيمعنوية بين طردية و الفرضية البديلة التي تنص على وجود علاقة ارتباط 

 .(: لا توجد علاقة ارتباط معنوية بين الوعي المعلوماتي والخطر التسويقيH0.2اختبار الفرضية الرانية ) .2
أنموذج  وضع( والتحقو من مدى صحتها ومطابقتها، تم H0.2التأكد من الفرضية الرئيسة الرانية ) أجلمن 

(  يم 7يعرض الجدول ) في حينهذك الحالة،  يبين( 4المعادلة الهيكلية لإثبات أو نفي هذك الفرضية، والشكل )
 .الرانيةرفض أو قبول الفرضية  إلىالخاصة بالأنموذج، والتي سوف تؤدي  علاقة الارتباط

 
 

 والمخاطر التسويقية الوعي المعلوماتيالارتباط بين  :(4)الشكل 
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 =AMOS V24   311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

( يبين  يم علاقة الارتباط الخاصـــــــــــــــة بالأنموذج التي يمكن الاســــــــــــــتدلال بها لقبول أو رفض 7والجدول )
 الرانية قيد الدراسة.الرئيسة الفرضية 
 قيم معاملات الارتباط بين الوعي المعلوماتي والخطر التسويقي :(7جدول )

 P-value الارتباطقيمة  المتغيرات المؤثر بها  مسار التأثير المتغيرات المؤثرة

 0.011 0.297 الخطر التسويقي  الوعي المعلوماتي

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

 إلى الوعي المعلوماتي والخطر التسويقيمضمون نتائج علاقة الارتباط بين  (7الجدول )و ( 4الشكل )يبين 
 منظماتفي ال الخطر التسويقيالحد من  الوعي المعلوماتي و ذات دلالة إحصائية بينطردية وجود علاقة ارتباط 

-P)القيمة الاحتمالية  إلىوهذك القيمة معنوية استناداً ( 0.297)نهماالمبحوثة، إذ بلغت  يمة معامل الارتباط بي

value)  هذك النتيجة رفض فرضية العدم  تؤجر، لذا 0.05)) من أقلوهي  (0.011)إلىوالتي ظهرت مساوية
و الحد من  معنوية بين الوعي المعلوماتيطردية و وجود علاقة ارتباط وقبول الفرضية البديلة التي تنص على 

 المخاطر التسويقية.
 .التسويقية والخطر التسويقي(: لا توجد علاقة ارتباط معنوية بين الخفة H0.3اختبار الفرضية الرئيسة الرالرة ) .3

( والتحقو من مدى صــــحتها ومطابقتها، تم وضــــع H0.3) الرالرةالتأكد من الفرضــــية الرئيســــة  أجلومن 
يعرض الجدول  في حين( يبين هذك الحالة، 5أنموذج المعادلة الهيكلية لإثبات أو نفي هذك الفرضــية، والشــكل )

 .الرالرةرفض أو قبول الفرضية  إلى(  يم علاقة الارتباط الخاصة بالأنموذج، والتي سوف تؤدي 8)
 
 
 
 

 خفة التسويقية والمخاطر التسويقيةالالارتباط بين  :(5)الشكل 
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 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

( يبين  يم علاقة الارتباط الخاصـــــــــــــــة بالأنموذج التي يمكن الاســــــــــــــتدلال بها لقبول أو رفض 8والجدول )
 الرالرة قيد الدراسة.الرئيسة الفرضية 
 قيم معاملات الارتباط بين الخفة التسويقية والخطر التسويقي :(8جدول )

 P-value قيمة الارتباط المتغيرات المؤثر بها  مسار التأثير المتغيرات المؤثرة

 0.015 0.292 الخطر التسويقي  الخفة التسويقية

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

 خفة التسويقية و المخاطر التسويقيةبين المضمون نتائج علاقة الارتباط  (8الجدول )و ( 5الشكل )يبين 
 منظماتفي ال خفة التسويقية و الحد من الخطر التسويقيالذات دلالة إحصائية بين طردية وجود علاقة ارتباط 

-P)القيمة الاحتمالية  إلىوهذك القيمة معنوية استناداً ( 0.292)نهماالمبحوثة، إذ بلغت  يمة معامل الارتباط بي

value)  لذا فأن هذك النتيجة تؤجر رفض فرضية 0.05)) من أقلوهي  (0.015)إلىوالتي ظهرت مساوية ،
الحد من  خفة التسويقية ومعنوية بين الطردية و العدم وقبول الفرضية البديلة التي تنص على وجود علاقة ارتباط 

 المخاطر التسويقية.
 .المعلوماتي(: لا يوجد تأثير معنوي للخفة التسويقية في الوعي H0.4اختبار الفرضية الرابعة ) .4

( والتحقو من مدى صــــــحتها ومطابقتها، تم وضــــــع H0.4) الرابعةالتأكد من الفرضــــــية الرئيســــــة  أجلومن 
( 6( يبين هذك الحالة، بينما يعرض الجدول )6أنموذج المعادلة الهيكلية لإثبات أو نفي هذك الفرضـــية، والشـــكل )

 .الرابعةرفض أو قبول الفرضية الرئيسة  إلىالخاصة بالأنموذج، والتي سوف تؤدي  الاثر يم 
 

 

 

 اثر الخفة التسويقية في الوعي المعلوماتي :(6)الشكل 
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 =AMOS V24 311   nفي ضوء نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية ينمن إعداد الباحث المصدر: 

( يبين  يم علاقة الاثر الخاصـــة بالأنموذج التي يمكن الاســـتدلال بها لقبول أو رفض الفرضـــية 9والجدول )
 الرابعة قيد الدراسة.الرئيسة 

 نتائج اثر الخفة التسويقية في الوعي المعلوماتي :(9الجدول )
المتغير 
 المستقل

اتجاه 
 التأثير

 Estimate(β) SRW المتغير المعتمد

95% Confidence 

Interval P-value 

Lower Upper 

لخفة ا
 التسويقية

 0.009 1.928 0.941 0.715 1.357 الوعي المعلوماتي 

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

 
لخفة التسويقية في الوعي لوجود تأثير طردي ومعنوي ذو دلالة إحصائية  (9الجدول )و  (6الشكل )يبين 
( 1.357التي بلغت ) Estimate(β)في المنظمات المبحوثة، وذلك بدلالة  يمة معامل الانحدار  المعلوماتي

جارات كل من الحدين الادنى فضلا عن تشابه إ(، 0.05من ) أقل( وهي 0.009وبقيمة احتمالية بلغت )
(Lowerوالأ )على (Upper( لحدود الرقة )Confidence Interval( عند مستوى معنوية )وفي ذلك 0.05 ،)
الوعي  ( في1.357زيادة بمقدار ) إلىبمقدار وحدة واحدة سيؤدي لخفة التسويقية ان التغير في أ إلىجارة إ

ونقبل الفرضية البديلة الرابعة  (H0.4)وبذلك نرفض الفرضية الرئيسة الرابعة في المنظمات المبحوثة،  المعلوماتي
 (.α ≤0.05عند مستوى دلالة ) وجود تأثير معنوي للخفة التسويقية في الوعي المعلوماتي التي تنص على

 .التسويقي(: لا يوجد تأثير معنوي للوعي المعلوماتي في الخطر H0.5اختبار الفرضية الخامسة ) .5
( والتحقو من مدى صــــــــحتها ومطابقتها، تم وضــــــــع أنموذج H0.5) الخامســــــــةالتأكد من الفرضــــــــية  أجلومن 

(  يم 10يعرض الجدول ) في حين( يبين هذك الحالة، 7المعادلة الهيكلية لإثبات أو نفي هذك الفرضــــــــية، والشــــــــكل )
  .الخامسةرفض أو قبول الفرضية الرئيسة  إلىالخاصة بالأنموذج، والتي سوف تؤدي  ثرالأ
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 اثر الوعي المعلوماتي في المخاطر التسويقية :(7الشكل)

 
 =AMOS V24 311 nفي ضوء نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية  ينمن إعداد الباحثالمصدر: 

الانحدار الخاصــــــــــــة بالأنموذج التي يمكن الاســــــــــــتدلال بها لقبول أو رفض ( يبين  يم علاقة 10والجدول )
 الفرضية الخامسة قيد الدراسة.
 ( نتائج اثر الوعي المعلوماتي في المخاطر التسويقية10الجدول )

المتغير 
 المستقل

اتجاه 
 Estimate(β) SRW المتغير المعتمد التأثير

95% Confidence 

Interval P-value 

Lower Upper 

الوعي 
 المعلوماتي

 
 0.013 0.591 0.119 0.297 0.308 المخاطر التسويقية

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

في  المعلوماتيلوعي لدلالة إحصائية  وجود تأثير طردي ومعنوي ذي (10الجدول )و  (7الشكل )يبين 
التي بلغت  Estimate(β)في المنظمة المبحوثة، وذلك بدلالة  يمة معامل الانحدار  المخاطر التسويقية

(، فضلا عن تشابه إجارات كل من الحدين 0.05من ) أقل( وهي 0.013( وبقيمة احتمالية بلغت )0.308)
(، 0.05( عند مستوى معنوية )Confidence Interval( لحدود الرقة )Upper) على( والأLowerدنى )الأ

 ( في0.308الحد بمقدار ) إلىبمقدار وحدة واحدة سيؤدي  الوعي المعلوماتين التغير في أ إلىوفي ذلك اجارة 
ونقبل الفرضية  (H0.5)وبذلك نرفض الفرضية الرئيسة الخامسة في المنظمة المبحوثة،  المخاطر التسويقية

في الخطر التسويقي عند مستوى دلالة  يوجد تأثير معنوي للوعي المعلوماتي البديلة الخامسة التي تنص على
(0.05≥ α.) 
 .(: لا يوجد تأثير معنوي للخفة التسويقية في الخطر التسويقيH0.6السادسة )اختبار الفرضية  .6
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والتحقو من مدى صحتها ومطابقتها، تم وضع  (H0.6) السادسةالتأكد من الفرضية الرئيسة  أجلومن 
يعرض الجدول في حين  ( يبين هذك الحالة،8أنموذج المعادلة الهيكلية لإثبات أو نفي هذك الفرضية، والشكل )

  .السادسةرفض أو قبول الفرضية  إلىثر الخاصة بالأنموذج، والتي سوف تؤدي (  يم الأ11)
 
 ةطر التسويقياخمفي ال خفة التسويقيةلا ثرأ :(8) الشكل

 
 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

 
ثر الخاصــــــــــة بالأنموذج التي يمكن الاســــــــــتدلال بها لقبول أو رفض الفرضــــــــــية  يم الأ( يبين 11والجدول )

 السادسة قيد الدراسة.الرئيسة 
 نتائج اثر الخفة التسويقية في المخاطر التسويقية :(11الجدول )
المتغير 
 المستقل

اتجاه 
 Estimate(β) SRW المتغير المعتمد التأثير

95% Confidence 

Interval P-value 

Lower Upper 

الخفة 
 التسويقية

 
 0.009 0.662 0.177 0.292 0.384 المخاطر التسويقية

 =AMOS V24 311 nنتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

في  التسويقيةللخفة دلالة إحصائية  وجود تأثير طردي ومعنوي ذي (11الجدول )و  (8الشكل )يبين 
التي بلغت  Estimate(β)في المنظمة المبحوثة، وذلك بدلالة  يمة معامل الانحدار  المخاطر التسويقية

(، فضلا عن تشابه إجارات كل من الحدين 0.05من ) أقل( وهي 0.009( وبقيمة احتمالية بلغت )0.384)
(، 0.05( عند مستوى معنوية )Confidence Interval( لحدود الرقة )Upper) على( والأLowerدنى )الأ
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 ( في0.384الحد بمقدار ) إلىبمقدار وحدة واحدة سيؤدي  الخفة التسويقيةن التغير في أ إلىوفي ذلك اجارة 
ونقبل الفرضية البديلة  (H0.6)وبذلك نرفض الفرضية السادسة في المنظمات المبحوثة،  المخاطر التسويقية

 ≤0.05في الخطر التسويقي عند مستوى دلالة ) السادسة التي تنص على يوجد تأثير معنوي للخفة التسويقية
α.) 
لخفة التسويقية على نحوٍ غير مباجر في الخطر ل(: لا يوجد تأثير معنوي H0.7اختبار الفرضية السابعة ) .7

 المعلوماتي.التسويقي بوجود الوعي 
والتحقو من مدى صحتها ومطابقتها، تم وضع  (H0.7)السابعة الرئيسة التأكد من الفرضية  أجلومن 

( يبين تحليلات 12( يبين هذك الحالة، والجدول )9و نفي هذك الفرضية، والشكل )نموذج المعادلة الهيكلية لإثبات أأ
الرلاثة للدراسة الحالية، وبهدف اختبار هذك الفرضية يعرض الانحدار الخاصة بالأنموذج للمتغيرات الرئيسة 

(  يمة علاقة التأثير المباجر وغير المباجر على المستوى الكلي الخاصة بأنموذج الدراسة والذي 12الجدول )
 يمكن من خلاله الاستدلال لقبول الفرضية الرئيسة السابعة أو رفضها.

 التسويقية في الخطر التسويقي بتوسط الوعي المعلوماتي.ثر الخفة أ( علاقة 9الشكل ) 

 
 AMOS V24      311في ضوء نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية  ينمن إعداد الباحر المصدر:

n 
 
 

 الخفة التسويقية في الخطر التسويقي بتوسط الوعي المعلوماتيثر ( : تحليل أ12الجدول ) 
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العلاقة  نوع التأثير
 Estimate SRW 95% Confidence Interval P-value الرياضية

ا
شرة

مبا
ت ال

ثيرا
لتأ

 

 0.222 0.173 
Lower Bound -0.152 

0.209 
Upper Bound 0.622 

 1.268 0.754 
Lower Bound 0.879 

0.010 
Upper Bound 1.738 

 0.432 0.261 
Lower Bound 0.123 

0.020 
Upper Bound 0.479 

ثير
التأ

 
ير 

غ
شر

مبا
  ال

 
0.655 0.321 

Lower Bound 0.491 
0.011 

Upper Bound 0.998 

كلي
ر ال

تأثي
) ال ) 

and 

( ) 

0.377 0.294 

Lower Bound 0.173 
0.009 

Upper Bound 0.662 

 AMOS V24 311نتائج التحليل الاحصائي باستخدام البرمجية في ضوء  ينمن إعداد الباحرالمصدر: 

n= 

 تي :( الآ12( والجدول )9اثبتت نتائج التحليل الاحصائي الموضحة في الشكل )
وذلك  المخاطر التسويقية،في  معنوي للخفة التسويقية غيرنه جر إلا أوجود أثر طردي مبا .1

ثر غير معنوي بدلالة القيمة ( وهذا الأ0.222بدلالة  يمة معامل الانحدار التي بلغت )
جارة اختلاف إ هانفسوتؤكد النتيجة  ،(0.05من ) أكبر( وهي 0.209) الاحتمالية والتي بلغت

 والادنى لحدود الرقة. علىالحدين الأ
إذ بلغت  يمة معامل  الوعي المعلوماتي،في للخفة التسويقية وجود أثر طردي ومعنوي مباجر  .2

 أقل( وهي 0.010) ثر معنوي بدلالة القيمة الاحتمالية والتي بلغت( وهذا الأ1.268الانحدار )
 والادنى لحدود الرقة. علىجارة الحدين الأتشابه إ  هانفس (. وتؤكد النتيجة0.05من )

إذ بلغت  يمة  في المخاطر التسويقية، للوعي المعلوماتيوجود أثر طردي ومعنوي مباجر  .3
( 0.020) ثر معنوي بدلالة القيمة الاحتمالية والتي بلغت( وهذا الأ0.432معامل الانحدار )

 والادنى لحدود الرقة. علىجارة الحدين الأها تشابه إنفس (. وتؤكد النتيجة0.05من ) أقلوهي 
الوعي بتوسط ) المخاطر التسويقيةفي للخفة التسويقية  غير مباشروجود أثر طردي ومعنوي  .4

( وهذا الاثر معنوي بدلالة 0.655(، وذلك بدلالة  يمة معامل الانحدار التي بلغت )المعلوماتي
نه كلما زاد يدل على أوهذا (. 0.05من ) أقل( وهي 0.011) القيمة الاحتمالية والتي بلغت

لك عندما يكون وذ ،الاهتمام بتطبيق الخفة التسويقية زاد مستوى الحد من المخاطر التسويقية

YX→

WX→

YW→

YX
W

→

YX→

YX
W

→
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والادنى  علىجارة الحدين الأتشابه إ هانفسوتؤكد النتيجة  .اوسيطً  امتغيرً الوعي المعلوماتي 
 لحدود الرقة.

ثر لأن التحليل أثبت أن الأ ،وسطي تامهو متغير الوعي المعلوماتي ن خلاصة النتائج المذكورة آنفًا تبين لنا أ .5
الخفة التسويقية في الحد من ن أثر غير معنوي، وأ المخاطر التسويقية للخفة التسويقية في المباجر

 بتوسط الوعي المعلوماتي معنوي. المخاطر التسويقية
 المحور الرابع: الاستنتاجات والمقترحات

 الاستنتاجاتاولًا: 
ها المحددة بالأنموذج المعتمد يزيد من قدرتها على أبعادن حصول المنظمات على الخفة التسويقية بإ .1

مما يعزز من قدرتها على استرمار الفرص وتقليل المخاطر التسويقية  ،استشعار السوق على نحوٍ صحيح
وذلك عبر وعيها ببيئة المعلومات وتعلمها من  ،ويزيد من قوتها وقدرتها على تلبية حاجات ورغبات زبائنها

 خرى في الاسواق التي تعمل بها.منظمات الأتجربة المعلومات الخاصة بها والتي تميزها عن ال
للخفة التسويقية والوعي المعلوماتي أظهرت نتائج التحليل الوصفي للدراسة أن إدراك أفراد عينة الدراسة  .2

هذك  انالفرعية، ويفسر الباحر بعادككل والأ اتمرتفع جدا للمتغير  استجابةمستوى  بلغلمخاطر التسويقية وا
المعتمدة في  بعادالأالأنشطة التسويقية وفو المكاتب والمذاخر محل الدراسة تهتم باسترمار  إدارةالنتيجة بأن 

و الخسائر الناتجة عن البيئة السو ية المتمرلة بالبيئة الكلية ألتجنب وتقليل حدوح حالات الفشل  الدراسة
 والبيئة الداخلية.لصناعة وبيئة ا

 الخفة التسويقية أبعادؤكد أن المواءمة بين تالذي أفضى إليه اختبار علاقات الارتباط والاثر  التحليلإنَّ نتائج  .3
فضلًا عن  ،الوعي المعلوماتيبوجود  تقليل الخطر التسويقيالمبحوثة في  اتت سهم في دعم توجهات المنظم

 لمنظمة المبحوثة. ل تقليل الخطر التسويقيفي للدراسة الفرعية للمتغيرات الرئيسة  بعادإسهام الأ
هم النتائج التي توصلت اليها الدراسة الحالية هو الدور الوسيط للوعي المعلوماتي بين الخفة أنه من أ  تبين .4

خلال الوعي التسويقية والخطر التسويقي، فالعلاقة بين الخفة التسويقية والخطر التسويقي يمكن تفسيرها من 
كاملًا بين هذين  ن الوعي المعلوماتي يؤدي دوراً وسيطاً الدراسة بينت أالمعلوماتي، ولاسيما أن نتائج 

لخفة ن يتم تفسير العلاقة بين االمتغيرين، أي إن الوعي المعلوماتي أخذ الدور بشكل كامل أي إنه لا يمكن أ
بين الدور خذ الوعي المعلوماتي بعين الاعتبار، وهذك نتائج التحليل تالتسويقية والخطر التسويقي من دون أ

 المهم والمحوري للوعي المعلوماتي بين الخفة التسويقية والخطر التسويقي. 
 ثانياً: المقترحات

وذلك  ،ة والضمنيةلمتغيرات الدراسة الرئيساهتماماً كبيراً  إدارةأن تولي  يفترض من المنظمات المبحوثة .1
، العلمية والمذاخر العاملة في مدينة الموصلالمكاتب على طبيعة عمل  يجابياً إنعكس نموذج يألتكوينها 

في السياسات التسويقية ططها وإحداح تغييرات عداد خإ في  نموذجهذا الأتوظيف علاقات والعمل على 
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الخفة التسويقية والاهتمام بآليات زيادة  أبعادات، عبر تعزيز على وفو هذك العلاق والاختيارات المعلوماتية
 الخطر التسويقي.الوعي المعلوماتي لتقليل 

 
 * عبر آلية التنفيذ وعلى النحو الآتي:

لا سيما الاحتياجات و بيئة، الالتغييرات  خطط تسويقية تمكن المنظمات المبحوثة من التكيف مع توفير
 التنافسية.  المنظماتوظهور  للزبائنالمتنوعة 

وذلك  ،ة والضمنيةلمتغيرات الدراسة الرئيساهتماماً كبيراً  دارةالإأن تولي  يفترض من المنظمات المبحوثة .2
، المكاتب العلمية والمذاخر العاملة في مدينة الموصلعلى طبيعة عمل  يجابياً إنعكس ي انموذجٍ ألتكوينها 

في السياسات التسويقية ططها وإحداح تغييرات عداد خإ في  نموذجهذا الأتوظيف علاقات والعمل على 
الخفة التسويقية والاهتمام بآليات زيادة  أبعادات، عبر تعزيز على وفو هذك العلاق معلوماتيةوالاختيارات ال

 الوعي المعلوماتي لتقليل الخطر التسويقي.
 * عبر آلية التنفيذ وعلى النحو الآتي:
 به.صعب التنبؤ والذي يالتغير السريع في البيئة الخارجية،  وضع سيناريوهات بهدف مواجهة

المنظمة على وضع استراتيجية ملائمة للاستجابة على نحوٍ أسرع للتغيرات المفاجئة وبالأخص سلسلة  إدارةحث  .3
 التوريد.

 * آلية التنفيذ:
  .المنظمة على تغيير الأنشطة التي لا تؤدي أي نتائج على وفو فرص السوق المتغيرة إدارةتشجيع  .أ

تقليل الوقت اللازم في الوصول للسوق لتلبية احتياجات الزبائن المتغيرة بذل المزيد من الاهتمام والجهد في  .ب
   بالسرعة اللازمة.  

تعديل على نحوٍ مستمر  إلىالمتطلبات التي تحتاج المنظمة على مراجعة سياسة تعاملاتها مع  إدارةحث  .4
 .لمواكبة الظروف المتغيرة الكفيلة بالسوق 

 * آلية التنفيذ:
المنظمة على الاحتفاظ بمزيج متنوع من المنتجات على نحوٍ مستدام بهدف القدرة على توفير  إدارةحرص  .أ

 كلفة ووقت.  أقلكافة المتطلبات ب
التحلي بالمرونة عند تبني وسائل تسويقية تتعامل مع التغيرات بهدف مواجهة المواقف غير المتوقعة في  .ب

 متطلبات السوق.
بالاعتبار العوامل الخارجية والعوائو الاقتصادية التي تواجه المنظمة مرل خذ الأالمنظمة على  إدارةحث  .5

 . حالات التضخم الاقتصادي والتغيرات المفاجئة في السياسات الحكومية
 * آلية التنفيذ:
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الحرص على رسم سياسات سابقة على وفو التغيرات السياسية السائدة لمواجهة التغييرات المتوقعة في  .أ
 لات الأجنبية.أسعار صرف العم

 الالتزام ببرامج تسويقية تتوافو مع العادات والتقاليد السائدة في المجتمع لضمان مواكبة القيم المختلفة.  .ب
بديلة لمواجهة مخاطر الفشل التي تحدح نتيجة تكرار الحملات  المنظمة على تهيئة خطط  إدارةحرص زيادة  .6

 . الترويجية للمنتجات الدوائية
 التنفيذ:* آلية 

الاهتمام بالعاملين الكفوئين والمبدعين لكي يكونوا على استعداد لمواجهة الحلول التمويلية غير الملائمة  .أ
 وإيجاد الحلول التي تتوافو مع حملات المنظمة الترويجية بدون تكرارها.

إيجاد بيئة تشاركية للتغلب على المشكلات التي تتعرض لها المنظمة بذل المزيد من الاهتمام والجهد في  .ب
 .وبين العاملين أنفسهم دارةمن خلال إيجاد حالة من التنسيو بين العاملين والإ
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