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الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية 

  دراسة تحليلية لآراء عينة من المدراء في شركة الكفيل

  المقدمة 

 ارن ا ادرا  لت ا ح  ىا  ود

 ا   ات ا و ء واا  ر ن ا

اا رؤ  ل  رزة أ اا ا  ا ،ا 

ا اوا ا وارات از  ااف اا و 

 ص واف اا ط  ا واءات ذات اذ اوا

. رة ق  وم  

 ا ا و  اا ا  ا ط  إ ا

ا  وا ،ا او  ،ما  ولا ا  يا 

 " إ ورت اأ ر  ا   ذ  ضوو د

 اا  د اا ا   ا ذات د ار 

 د ا ".  م  ما  " و د ا ذو د 

 ا اا   اا   ." ى اا   

 ا  طض او   أر إ ،  ا ول 

  ، وا اا ،ا    ا  ض

ذو ود اوا ،ااا ا وا ، موا مة  

.ي ار اط مس ا   .م   أ ا ا 

ام ا ا ، واي   م ا وار 

  ا ا ات وول ا اا ا ا، ات

و.  

 المدرس الدكتور

 كوثر حميد هاني الموسوي

 كلية الإدارة والاقتصاد -جامعة الكوفة 
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  المبحث الأول

المنهجية البحث 

مشكلة البحث أولا:

 لا   ا  ات ا اتو ة،ا  و

ار ما   ةوا رة وارات اا   اا  د

ت وال او ،مت ااوا ا   ا  

ا  داءا  ق وال ات ا ي وا ي أ، ا 

 كا  ر  ط  ةص اف اه اا  

 ءا   ة ر اا  أ ر،   ا م  وا

  و ،  وم ص ال اا  ا ا 

  تؤا  ا: 

وح اؤ،  ( وأد  اا ا ا  ى  -١

 ،ر او، ااف اا ، )اا (ارات 

 اءات ) ؟اواذ 

٢-  ا  ى ا ا ا دص،  (واف اا

ا ومص، ال ا؟ ا(   

٣-  ؟ طا اوا اا ا  ا 

   ا اا  اا ا؟ -٤

ثانيا: أهمية البحث 

 أ  ااا ا أ إذ ن ،و  اا ا 

 ال ا    و ورة ء واار ت ال،

م   اة وا  اات ا ا. و ات ة 

إ أن ن ر  مط ا  ل ا ا ص اة 

 إ درا ط ا، وا و ز  ا .ا  ا ا

  يا ا  وا ا اا ا ،  دوا
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   ا ضا   ا ا  إذ ،ا ا 

.ا راا   ا   يع، اا  

  ثثالثا: أهداف البح

١-   فى ا ا  ا اا دح  (واو

ر،  ااف اا ، )ا( ت ااؤ، ارا

وذ  ،اوااءات ).ا  

٢-   ى اا اد ال  ( أص، اف اا

ص، ااا وم (  ا .ا 

٣-  س ط.ا اوا اا ا  ا 

ا اا  اا ا . ى  ن -٤

 .لبحثالافتراضي ل: المخطط   رابعا

 اا    اا و ت اؤ  ض ا

 ا   و ،ات ا  ن ا ح)١(  

المتغير المستقل 

اا   ا ا  ) :  ده اأ و ،

ا ( ا)،  ااف اا ، وح اؤ ، ارات 

  وس ه اد  وا ا ر او، اذ ااءات )، 

   س : ( Idris, & Al Rubaie ,2013, Abu-Radi, 2013 , 

,Ojha,2008)      

المتغير التابع 

  ا ا  فا )  دهأ و ،ا ا

اص، ال اص، اوم ا)، وا ا   وس ه 

 :   س  دا(Shahhoseinl & Ramezani,2015)  
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) ١ا اا ا (  

: فرضيات البحث خامسا

ن ر ن     ااوا اف اءً  أ   

، :ا ا و 

  ار ذات د ا   ا الفرضية الأولى

. د ا اا  د اا 

  اا    ذو د ا الفرضية الثانية

 ا اا ه ا  و ى اا 

: ت اا 

-  ؤح او   ا ذو د   ا اا  

ى اا  . 

-  رات اا   ا ذو د     ا اا

.ى اا 

-  ااف اا    ا ذو د     اا

.ى اا  ا 
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-    ا ذو د   وا ر   ا اا

.ى اا 

اا ا    تااءااذ  د ا     ذو -

.ى اا 

  : مقياس البحث سادسا

  د   ة    ا س ا أ

 ل ا ض  ءا، و      ادة اا

را ا ، اا ا   ة، وا ل ا و 

  )  ات اس، وادر ا .     ١واول (

  ) 1اول(

  ةدر اوا ات ا  

  

  

  

  

      

  

  

  

اد ار: اا  

سابعا: حدود البحث.

 الحدود المكانية -١

     مود اا   ا  

ا  و ة إاد ا    ا ، الحدود الزمانية -٢

ة ارات او   ا، وة ال  امت 
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 ا، ن وارات اا زوت ، وه ا ةا 

.ولا   م  ان   ولا  

  ثامنا: مجتمع وعينة البحث.

 أ ا ات اى اأ م   ا  را 

 راى اا   تا   رل ا  و 

 ،وا وا  ت اا   ة إ ا  إذ

رت وت ا، وء   و ا اا،  ور 

  وا ،اق اا  ا  ا ا  و ،

ي اق ، واا ذ  تا     ذحً و 

   هدي. وح اماء ا ووا ى اا  

 و ز أداء و ، ا ما  ان ذ ا

  ا   ارا  ظ ارات وارات ادة، وار واة.

   ) ز  145 ، راءا ومو ، راء ا  نرة اا (

) ا ،ا  ا و135و م  أي ، (93 ز و ،(%

) ارات    ا ، و أ  3امت  اد( 

 وا ،رات اد ا ) ا 132 .رةا (  

  المبحث الثاني

  الإطار المفاهيمي للبحث

:
ً
  الرشاقة الاستراتيجية أولا

  مفهوم وتعريف الرشاقة الاستراتيجية -١

     اا ا   Strategic Agility  وا ،ا ا 

ا ت وااز   اإ   أ   أدا  ة وة اوا

اا) ا  ود 3:2013و,   د او رة ار او .(

  فوا ا  Agility) وما" ا    ،(  "

 ون أمى آ   ،"ا "  وا " ري  "اما)
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،10:2015(.   ا ا و(Agility)   أم ا وا ،

 )  أم ارة  اك ا وا " Oxford "  سُف 

Audran,2010:21) ،ء وو  ا  رةوا ا ا  

 ،ال  ا  ات  ال، ا   م ت 

   دةوإ ا    اتا  لوا

.،ريم7:2015(ا(  

 ا اا ا اة ت اة،   و

 ، تأداء ا    ا  قا    ود 

أ   .( Ojha, 2008:36)  

 ا  دلأو  ( Ojha, 2008 ) (Ofoegbu & Akanbi, 2012)  

 اا        رةا م وندراك ا

ص اا  ا اا  لوا ا ا و  ل  

 و و   لت ا أم  ث يا وا

   ا مرات ات واا    ىرة أ ،با

ا    ة اص اا  ا  ا  ل

29:2013(ا, (    

 اا ف ام  لا  ص ال اا  رةا "

 ،ذات ا  روا  اوا ا را ا  ا 

رة اا  ." (Raschke 

 & David, 2005: 67)   

و (Abu-Rad,2013:12)  ،صا ف واا   رةا " م

ت واا ت، وا".  

 م ونآ و ا  ا اوا ا  رةا "

 ظا  ظ لا   اااا ت  وا ،

-Idris & AL (2013:71, ." طا ة  اووت   ذج 

Rubai(  



  

       )   ٤٤٦ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

  اتا ا  رة ا  اا أن ا   

  ، اتا  هن أوا وا ك ال ا    

ت اط  ان  ا ا. ت و     

  أهمية الرشاقة الاستراتيجية-٢

    حح ا اا اا ل ا  

 رات اموا ات اء ا  ا   و  دةا

 ق  صا (Santala, 2009:36).   ار ، إذء وا ورة

     ل ات ا ا. (Doz& 

Kosonen,2007:33).  

 ،   ق و ،   ءة  تا  أن

، وظ  ا ا واق  اد ا ل إ  ا

،ور ا دوا وما  إ ا   ذ  ا و   إذا

وار ص ا   اا       ات،

. (Doz&Kosonen,2008:106)   

    :  (Santala,2009:36) ا اا أاز أ   

   مال ا   اح ح ا اا أن  -١

.ات اا  ة واا  ا   

٢-   ق أما  صا  دةابا او ،  دو  

اا ا   اا.  

٣-  ا اا ؤوا اا ا .  

٤-  ت واا  ك  د.  

    فوا :( Abd Aziz& Zailani ,2011:457); ( 

Doz&Kosonen,2008:376)   

 ا  اد ا وال ت ا ، ا اا  ان -١

        ق
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٢-   دو ذات أ أم  ولا م،  دا 

 ا  رج ا موا ، ءات اا  ف ا

  حا.  

  ةأبعاد الرشاقة الاستراتيجي -٣

اا اة، وا   ل  د  ادت 

 -(Long,2000;Oyedijo,2012;;Abuلاا  أن أ ان  أ

Radi,2013   Douglas,2012, Nikoo &Sina ,2007)  د اأن أ  ن

اا ؤح او ) : - (ا ) رات اا- ا  اف

 اا–  وا ر– .    اءات ) وذ اا  

  ا اور  واار اب  وضوح الرؤية -١

ار أو ال اص ا  ا ذ، اؤ   وا ذات 

 ذ ا ا  ظ  ة ت تا ا  ،

  ء   و  زا  رؤ  ،  لا

 ص ال اا  و ،ا  (Abu- Radi,2013:21) 

وات ا  ارات ا  قدرات الأساسية( الجوهريةالم -٢

ا ر  ت اا أ   ا  و ا  رم

و وادراك  ا رات ا  اداء ا أو  ، اذ ان 

ا ا  رك را ا ن   اص  ء ، 

 اد ود ا ا رات وا ا   ارة وورة 

 ا. )Long,2000:25(  

آن أي   ن  ا أ ا أو تحديد الاهداف الاستراتيجية -٣

اف مط ام أو    أو   ااف وار 

اف اا ، دارة اا    و  ا   ا

 و ،و  ا ا  ا ا  افن  ا  و



  

       )   ٤٤٨ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

  و   ، أو ا ص اا  ا را  أو

  ان  .  

.  ا و أطاف  ودة وى   لمسؤوليةمشاركة ا 

  م   دا     تو م 

ا و ، س ى ا اا   ل ء 

ا   اذ ان ،ا  ء  ت ا    ن

، ا ن ت ا  اء  ا  أن  ا و ان 

). ( Nikoo &Sina ,2007:49

 در ا  ا اي  رة ا  اذ اتخاذ الإجراءات -٥

 ص  ،  ص ا  اءإ    و،  

  ا  ان  ا ا اى ان وظ ،ة اوا ا 

.ءة واا  ا  دي ن ذ ،ة   Idris, & 

Al Rubaie ,2013:71)(  

  البراعة التسويقيةثانيا:

  مفهوم وتعريف البراعة التسويقية -١

اا   (Ambidexterity )  ا ا اambos) ( ،يأ 

 ل اة ا   اء   أو أو   درا ا

واا   ع    (Tempelaar,2010:1). اا  اه   ارة

وع ا  . و رأ اع  و  ؟ورع ،ا و. و ق رع

 )     ن 22:1980,  (س ( ارد  و ).2/380أع ).ن اب

Ambidextrous)  ،،و  ا  ا  رةا  و  

رد اس(ا51:2008, ا  در  م  (  ا 

ا  رع ا ،و.  

  ازنوا اا  ر  اا  لل ا  ت وأ

 ط  روا ات اا  أو ، ف  ا ا



  

       )   ٤٤٩ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

 و اا وأماع اات اور  ا ار

  ا ور رؤ  دة ال إ  ت تاا

 اف ااPrange&Bruyaka,2016:316).(  

ة، و تمف إوا ارد ال ا ا "م اف ا

ا   ت اا  أي ال ا    ارد

ا  ةص اا   يف اوا ا.(Prange 

&Schlegelmilch,2009:218)  

 ارات  ادة) إن اا  ى ( Chen & Ling ,2010:464وى 

ا وما و ار ا زا ة،ا ت    إذ

 ا ر  اا    ا درةارد ار اا

  .اص وا  ود اارد وزدة ا ل

وج  ات أن ن ر  ا  اازن  اف 

ل اوا ص اا ،ا   ة  إذ تمإ  

  ةات اما ظ  ا م ة ، ول اا   ا

   . (Judge & Blocker,2008:918) ( Simsek,2009:597) اءة

)  ا اا اMA( ءات ا ل ادة " ا

 Brett et".( ا اداء اف ارات ا  أم ا و

at,2015:1(  

ف اا ا م  "  أم اف وار اارد و

ادرة وارات ا، وا از ء أداء   ااف 

اا."Josephson, et. al.,2015:4 )(  

  و Xu et al, 2015:118) د ا ت اا   " م (

إ ادة ا  اارد وارات اد  ااف ا وء 

  ت ط  ان".



  

       )   ٤٥٠ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

   أنواع البراعة التسويقية -٢

 ذ  ا أ ل

Schulze,et.al,2010:2)(Chang,el.al,2009:928), (  م ا

 ا،  و :  .وا ا اد  ا   

chlegelmilch,2009:218) & Prange&(  Josephson,et.al,2015:1).( 

  ا ا اع رأم ار، و :  ا اا ، اة اا

، اا، و ا اا.دا  

 اا ا ا  ل  البراعة التسويقية الهيكلية 

  ا ا ت ا  ا  تأ   تا

   ط  ا  رةوا اءا   اعم 

.مى   اوSchulze et.al,2010:2)  ر ن ان  ن ا (

 ا  ص ا لف واا أم  ط

اا  اءا   وا ات اء اإ  ن ،

ا   ، إء  اث وا، و ات وااق 

واا    ال  اف وا  أاق ة.

  ا و ى اا  راتادارة ا  ا ا اا

 درةارد اا  وف اظ و ى اداء اا 

ا

رة ا ل ا ص وا البراعة التسويقية السياقية -٢

 اا ط  و ا ال ا  ن ةص اا 

  وا اءا  زا رة اا   ، ا

وا ا ااى ٠و (Schulz et.al,2010:2)  ا اان ا

 ط  ةو ر  تا  ا ل اح ا ا

   ا  ل  ،ارد ا ل اا 
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ا  را ا ض اداء ا ل وا   ر

  ن ااك ات أو ات أو اا م دة اة أو اا

    ات.

  ط ال اة وارات  :البراعة التسويقية المركزة -٣

ا  ا ا  ات ض د وء وادة ن اارد

 ،رات اا   أ  ء ن وا ا سض اا

 اف اا    د  اا ا  ةا ا

ا  (Josephson et.al ,2015:1)  

  ت  اا اد  ا: الفرديةالبراعة التسويقية   - ٤

ا از  ا ال  أم ال واف 

ا  ، اا ا اد   ارات ا اس 

  ير اا  ورر ااء اه ا  يل اا

ف واا م .ص ال ا  

  : أبعاد البراعة التسويقية ثالثا

  ا د  ادت ا اة  ود ة أد 

ا ا،  :     

  استكشاف الفرص (البحث عن فرص جديدة) -١

 وا ف واا  ا ص اا و وا

وا ر وا ا مل ا  رفة وار  ان أ

 .ات او ا ا (Josephson et.al, 2015:4)  

   ص ة  ت ا) ان اPai,2007:24-25ى (و 

و ،   و ،اق اا     اقوأ ز
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،وم ة  ز ات .ةرا (Looy et at, 2005 :5)  ان أم ا

  ااص اة  ة ت و    ف ا

ا  ل ا  ف ت اا  ت ت أو اق

   ( Li &Huang ,2012:2)ة ،ت ،ز د و ز ة

 اج أم اف اص ا مت وارات  اارد ا وو 

، ا ووا ر ت ذات طو ت وا Zhang 

&Duanb;2011:4).(  

  استغلال الفرص -٢

    ،جمر واا  صل اات     و ان و ،ءة واا

   تو ،ا  ن ذات لن  اة، وا م

ال   ط ا اا و ءة وة        

Huang,2010:10).  ،(و ( Pai,2007:24-25)  ل اأنرة   ا  ص

ا    ام    ا ا  ،ل  ت        

و  ات   ،، و ا  وارات ااا  ااق 

ا ا زات او ت اوا.  

 ا اص ا    (Miles&Darroch,2006:496 ) واف

و ا :  

  ( ات) اص ا  ط ام زدة ات- 

   ت  ا ة ( اق)- 

 -ت اا  (ا )  

 -ا ط  صل اا.  

امج  ا  ت اىزدة ا ا  ل - 
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  المرونة التسويقية -٣

 وا أو ا ا   رة اا  وا  وما

  Kouropalatis etاءات واا  ات ا.ا  اذ 

at,2012:1393) ( أو را ا  اتا درا  رة ا 

  دا  ةاءات اة أو ارات ا  ارد هو 

) .ا  ات دون ااShimizu & Hitt, 2004 : 44( .و  رة 

ت   ا  ا   ت ورت ا  ،إ دل

  )(Oyedijo,2012:22ت اا   ا واوج

 ا وم ت و   يا  ا  رة ا

. اقا  ت اوا Awwad,2009:421)(.  

  رة وا ا   و  و  ت 

 و .اق اا  ت اور     ا وما

 اق و  ه   ل م ا   ت 

  .)at,2012:1399)،Kouropalatis etوااق 

  المبحث الثالث

  الجانب التطبيقي للبحث 

  ات ا  ا ماج و  اس ا 

ت   ار ا  ا ا امت  أاء ات 

و ،ا ا زارات ا وا  اج ، وذج اأ

ا دا  (SEM) ا مAMOS v.22 ر  تا.  

  أولا: التحليل الوصفي لمتغيرات البحث

الاستراتيجيةالتحليل الوصفي الرشاقة  

 ) ول2ا( ا م   ا)ا  ا 

اا(، = ا ا)  ري=3.213وااف ا1.28، ا ،



  

       )   ٤٥٤ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

 = و ،1.59وا  ا   ل  ت    امه، أن اول أدما    

وأاء ات ا اى، م      ارة    أاف ا

    موا ود اا ،   ا و   ا ا   إ)Hair et al., 

2010:40 .(  

   ا اا م ا ا  )2اول (

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  

       )   ٤٥٥ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

   Spss v.22م ت  د ا ااد: ار

  لبراعة التسويقيةلالتحليل الوصفي  -٢

 ) ولا2ا م ( (ا اا) ا  ا، 

 = ا ا)  ري =3.75وااف ا1.06، ا = 1.75، وا ،(

  ل توا رااف اأ     تمأن ا  ا 

 موا ت اا   م ،ىا ااإ )Hair 

et al., 2010:40.(  

  ا اا   ا ا م )3( اول

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  Spssار:ااد ا د  ت 

  بين متغيرات البحث طثانيا: اختبار علاقة الارتبا

 و4لا)م (  ا   اوا اا ا

ا،   ي،إذ ذات د  ار  دو  و

) را 0.63.ا  ة ا  ل ذ  ،(  



  

       )   ٤٥٦ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

  )(4لاو

م  را  ا اوا اا ا  

  

  
  
  

  

  Spssار: ااد ا د  ت 

  الدراسة للنموذج النهائيالتأثير فرضيات  اختبار:ثالثا

وال  SEMال  ات دة ا ذج ا  ض

اي   مع ا وا ر ت  إ اى ال 

ا صا ا ط اا ،ا ا modify lndices ،ولوا 

اذج ا       ار ات أو ات )4(

ا ا ات ا  ،ى     0.01 p ≤.  ل و  م

  د ا ا اا اوا اا ر ب  ا وا

)5.844  ا   وا (C.R ) 1.96أ(  

    ا اا  اا ا )5اول (

  
  

    AMOS V.22مإاد ا د : ار

2ا) ما ا ر اذح اا (  

 
 
 
 
 
 
 
  



  

       )   ٤٥٧ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

 ِم ت  د اد ار: إاAMOS V.22  

  الفرضيات الفرعية للبحث  رابعا: اختبار

  . وح اؤ ا   اا ا : الفرعية الأولى الفرضية .١ 

  ا  ا) ا 3( ) ولد 6واو (   ذات د

  ا ،   إذC.R  )7.97  أ (1.96)) و  . ذ

 ل اH1.  

) 3ا وا ا ر اذج ا(  

  

  

  

  

   (AMOS V.22ت م( إاد ا د : ار

  )  وح اؤ  اا ا(6اول

  

  

  AMOS V.22)إاد ا د   ت م(: ار

 - 2 ارات ا (ا)  اا ا  الثانية:الفرضية  اختبار

  اردةا ا ول )7( ) 4وا دو إ (   ذات د

ا اا  رات ا ،   إذC.R  )6.52  أ و (

(1.96)  ا   او .H2.  

) 4ا ما ا ر اذج ا (  

  

  
  
  
  
  



  

       )   ٤٥٨ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

  ) )AMOS V.22ت مإاد ا د  : ار

  ) 7اول (

ا اا ( ا)رات اا   

  

  

 )AMOS V.22( إاد ا د  ت م: ار

 ااف اا ا     : الفرعية الثالثة الفرضية .اختبار٣

 .ا اا 

     ) ا   اردةا ا  5 ول(8) وا  ا دو ا (

 ذج اات ا  ان   .ا اا  ااف ا

 ات  ا ى ا p<.001 ،  وأC.R.  ا 

(1.96)   ل ا ا ذ وH3 ،  

)5اا ا ر اا م (  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  )AMOS V.22( إاد ا د  ت م: ار

  ا ( ااف اا  اا 8اول (

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

IM <--- A .77 .168 4.58 *** 
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  ي و ا  اا : الفرعية الرابعةالفرضية  .اختبار٤

ى اا  ا 

    ا   )6 (ولوا )9 (   ر  اي ا  دو

او ا واا ا  اى ا  ،  ان  ات 

وأp<.001 ،  اذج ا ا اا  ات  ى 

C.R.  ا (1.96)  و ل ا ا ذ H4 .  

)7ااا  ا ر اذج اا (  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  )AMOS V.22( إاد ا د  ت م: ار

  ) (9اول

ا اا  ا وا   

  

  

   )AMOS V.22مااد ا د  ت : ار

 اذ ااءات  ا   اا  :الفرعية الخامسةالفرضية  اختبار.٥

ى اا  ا  



  

       )   ٤٦٠ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

ا  )7 (ولوا )د    )10و  وا ا ر اا م

 ي و ا  اا ا  اى ا  ،  ان 

،  p<.001ات اذج ا ا اا  ات  ى 

  وأC.R.  ا (1.96)  ذ و ا ل اH5.  

)7اا ا ر اا (  

  

  

  

  

  )AMOS V.22( إاد ا د  ت م: ار

  )  اذ ااءات   اا ا10اول (

 

  

  )AMOS V.22( إاد ا د  ت م: ار

  ار ات11 ( ول(

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  

       )   ٤٦١ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

  المبحث الرابع

  الاستنتاجات والتوصيات

  الاستنتاجاتأولا: 

: الاستنتاجات

١.  اا  (ا ) ا ا إن ا  ا ت مأظ

اا  ى ا  ا ا .  

 اول    أد ا اا ،ء  اذ ااءات  .٢

  ذا    (ا ) ا إن ا  او

ا  ص ال  اا م  اءات اا .  

٣. ) اا د اءت إ  رااف اا ،وا ،

 وا اوا وا ما  (رات اوا ،ؤح او

ا ا ى ا   ، اا .  

٤.   ا  رات ا  ا ا  ا  

 ر ن أرادت أن  ت إذا ا أ    ،

  أ  ان  ة رات.  

  ال اص ر ا  ى ا ا ا ،ه  .٥

 ى ا ا وما  ء    ،صف اا 

ن  ا    اوم وا   ا  ا، وا  إ

.أ  ا   تأو  ا  

٦.   ي ا    ار  دو ا م  

 . رإط و ود ا  د اى ا و ى اا

اا  أن   ف ا ا   ا دورا 

  وال اص.

٧.  إ ا  ا د اا إن ا ا م  

 ر  ا    إن  او ،ا اا  



  

       )   ٤٦٢ ....... ( .................................الرشاقة الإستراتيجية ودورها في تحقيق البراعة التسويقية

اف اا و ،وا ،ا ا  اءاتذ اوا ،ا

    ر ن ا ان   أن م  ح رؤوو

ص ال اف واا  ر.  

  ثانيا: التوصيات

١-  أ    وذ اا  ى ا دةز ا 

   ن ان   ا وا رؤ ل و  ،ا 

 ا   ،   أاف اا   ودة 

   .ات ز    وا  ى از  اد

٢- ،رات ا ا  ورة ا      روا

 وات وءات وم  وإ أ أ م  أى اارد 

.ا را    ي ورا اا   

٣-  ا  ءا  ى ماا ا   اءاتذ ا

  وذ ا ص ا ص اا    ان 

ا.  

   ا ا وا ا ف اص اة  -٤

    ا و  ر ن  وا  ت

 ع روا وز.   

٥-  ء اورة ا ةا وان ا  ا وم ا  ا

 ا  يا ا ،ررات اا  ا   ا 

 ه ارات وا وا ، وا  أن   ل 

 ات ا د ت ر ك اا   دو  

  ز أا  در  راتات و ن ادوأ وم 

  .  اورة

  البحث لصمخ

 ا ف ا  فا اا ل دور ا  دأ

) ا  ،ؤح اوارات ا (ا) ااف اا  ،
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 ،ر ، وذ  ااءاتواا ( ا    ا اا

) دل أ    صل اص، اف اا،  وموا

ا .(  ا  را و رل ا  ا  ام 

  ا)132،(  ا وا ، ( راء او  . ، )  

)  ت ، وما  ر ن أداةرة ا32)ا  ي ا ة

) ا20)و ا  (12 اف اا  ضو ،ا  (

  وا   ، تما و ،  روا ؤ

 مام ا ا SPSS V.22 ،AMOS V.22 او ،

،ات اوا ا  د  تا   ا ا 

ي ا  اى ا و   إ د  ار أ: و

د اى ا، إن و ا د اا ا  إ 

ا اا ، وا ر  ا    إن  او،  و

ااف اا ،ح رؤذ، وووا ا  ،ا ا  اءات

  ان م و  اا  فا  ر   

وا ا د  ات أ  وال اص ا. اص اة،

وذ     اازدة ى ا  ا   أن 

ان أ   ا وا رؤ ل و  ،ا    

  ا  ن ةاف اطا  وا ر ى و ،

  ودة ات ز    اا   أاف 

زى ا  وا  ا .د   

Abstract 
The research aims to identify the role of strategic agility in its sub-

dimensions (clarity of vision , understanding core capabilities, selected 
strategic targets , shared responsibility ,taking action) as an independent 
variable in marketing ambidexterity as a dependent variable through its 
dimensions (Explore opportunities, Exploit opportunities and marketing 
flexibility). The questionnaire was chosen as a main tool for collecting 
data, which included (32) items for the research variables by (20) (SPSS 
v.22, AMOSv.22) . Using a number of statistical methods and indicators, 
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the research results in a set of variables, The most important conclusions 
are that there is a positive correlation between positive variables For 
research at the macro level and the level of 

sub-exclusion, and that the strategic elegance of different dimensions 
significantly affect marketing prowess, which means that the company's 
participation of responsibility and the identification of strategic 
objectives and take action in a timely manner, would contribute to the 
company is proficient marketing of Where the ability to explore and 
exploit the opportunities available The research concluded a number of 
recommendations, the most important of which is the company to 
increase its level of interest in strategic agility and because it is important 
to achieve its future directions, by setting a clear vision of what you want 
to be The company in the future as well as the establishment of strategic 
objectives divided by the period and specific periods of time so that can 
be followed up and verify the extent of completion on time. 

 ا ( ا اا ، وح اؤ، ارات.الكلمات الرئيسة

ا،(  ، ااف اا  ر ، وذ اااءات ،ا 

ا اص ،ال اص ، اف اا، ا وموا 

  و المراجع صادرقائمة الم

،را ، ا٢٠١٣ا(  ا  ت   وا ر ا دور"

 ،اا وزارة ا  اراتي ا     "ذج ا 

 اطو دراه ،  ادارة واد ،  اد.   

٢-،  رم،٢٠١٣ا(ات اا  أ " ا   

 أ    ل"  ، درا  رات اودور ا اا

وق اا  ،لا   ردن ،روس ا.  

" دات ا اا و ت )٢٠١٥امري ،  ان ،-٣

ام " لا  ر ،ت ا  اق واا ز  

  ادارة واد ،  اد،
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