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  رفانشكر وع

اللهم لك الحمد حتى ترضى و لك الحمد إذا رضيت ولك "بادئنا ببدء نشكر ا عز وجل ونحمده 
  هذا المسعى إلىأن وفقنا " الحمد بعد الرضي

  "فارس قاطر"كما نشكر الأستاذ الفاضل والمشرف على هذا العمل 

ودعمه لانجاز هذا  كما نشكر الأستاذ الفاضل الذي لم يبخل علينا بمعلوماته القيمة والثرية
  .مالكية أحميدة:البحثالأستاذ

  كما نتوجه بالشكر إلى جميع الأساتذة المحترمين لما قدموه من مجهودات للارتقاء الى هذا المستوى
  

   



  :داءــــالاه

:اهدي ثمرة جهدي هذه  

.الى أبتي وأمي العزيزين اللذان تعبا من أجلي لإتمام دراستي الجامعية   

.المفضل وعبد الرحمان وعبد ا مع تمنياتي لهم النجاح والتوفيقعبد :الى إخوتي  

:لها في حياتها ويحفظ لها أولادهاصفاء أسأل ا تعالى أن يبارك :إلى أختي  

.رأفة ومحمد  

 إلى زوجي العزيز الذي بذل جهدا وصبرا لإتمام هذه المذكرة

.هاشم ومودة:إلى زهرتا حياتي أولادي  

  نجاح والتفوقإلى كل من يحب الي ال

  مروة

   



  الإهداء
  اللهم أختم بالسعادة آجالنا وحقق بالزيادة آمالنا وأقرن بالعافية غدونا وآصالنا،

  .وأجعل الى رحمتك مصيرنا ومرجعنا
عليه  الى من عمل بكد في سبيلي وعلمني معنى الكفاح وأوصلني الى ما أنا... الى من رعاني وعلمني القيم والفضائل ودعاني الى العلم 
  الكريم أدامك ا لي " أبــي"

الى سر وجودي ومكان سعادتي الى من تبعث في دقات قلبي الصفو والأمان الى من تشرق ايامي بنور وجهها الباسم،الى التي بذكرها ينقلب 
ورعاك وأدامك تاجا على الغالية حفظك ا " أمـــــي" الحزن فرحا وتزهر حياتي أملا وسعادة، اليك يازهرة العمر، يانبع الحنان

  .رؤسنا
الى من يحتقرا الفشل والإنكسار ويشقا الطريق في ...الى قبس النور الذين صفت بنورهم اقداحي ورسمت بقدوتهم نفسي 

  .حمزة ، زكرياء،  أسامة ، وهيبة حنان، لمياء، صفاء،  دمتم لي أجمل هدية ونعمة: الظلام الى اخوتي واخواتي
  جنانهالتي لا تزال بيننا رحمها ا واسكنها فسيح  الى روح أختي الغالية

  أميــــــــــــــنة
  ادامك ا لي ...زوجـــي العزيز: الى من أرى فيه عزتي وشموخي وسندا لحياتي الى من صبر معي لإتمام هذه المذكرة
  .. .الى إبني الذي شاركني هذا المشوار وهو في احشائي 

  .لى من وقفت الى جانبي في أصعب لحظات حياتي، أمي الثانية سعيدة الى من أحاطتني بالإهتمام، ا
  .وسيم ،سيلين ،سيرين ، فارس، باسم ، كريم: الى البراعم 

  .الى جميع الأهل والأحباب وأخص بالذكر جدتي أطال ا في عمرها
  .نزلن منزلة الأشقاءاحب الصديقات فهن بقلبي ي) باهية ، زهية، زينب، جيهان، سندس، خولة، مروى(دون نسيان

 .الى كل من يحملهم قلبي ولم يخطهم قلمي سهوا لانسيانا

  لندة                  



  :لملخصا
 تصالاتإ مؤسسةتهدف هذه الدراسة إلى إبراز دور إدارة المعرفة في بناء وتفعيل الإستراتيجيات التسويقية ب

لعل أهمها  غيرات كثيرة ومتسارعة ومتنوعة،خاصة وأن العالم الاقتصادي يشهد تحولات وت -وكالة تبسة  -الجزائر
الإستمرار،  تمكنها من ،بحصة سوقية ى تصادم مصالح المؤسسات في الظفرالأمر الذي يؤدي إل. الأسواق انفتاح

  .النمو، البقاء
وفي ظل هذه الظروف لا تستطيع مؤسسة اتصالات الجزائر اهمال المعرفة وما توفره من كفاءات ومهارات متجددة 

خلق العديد من المزايا التنافسية والعمل على استدامتها،إضافة إلى أن التوجهات السوقية تمرار، تمكنها من بإس
ة الوضعية الدخول في شراكة مع مختلف المنافسين لحماي امرتبطة بشكل واضح بإدارة العلاقة مع الزبائن ومحاولته

وجود علاقة ارتباط قوية ذات دلالة إحصائية بين عمليات وكانت النتائج المستخلصة تعبر عن . حتلهاالسوقية التي ت
  .إدارة المعرفة والعوامل الرئيسية للاستراتيجيات التسويقية
ساهم في بناء ت -تبسة  وكالة -اتصالات الجزائرمؤسسة كما أظهرت الدراسة أن تطبيق عمليات إدارة المعرفة في 

لك جاءت هذه الدراسة لتركيز على المعرفة باعتبارها المصدر لذ. وتفعيل الاستراتيجيات التسويقية بشكل إيجابي
  إتصالات الجزائربمؤسسة  الوحيد لتحقيق التميز وكيفية إدارة هذه المعرفة وعلاقتها بالاستراتيجيات التسويقية

  .- تبسة وكالة-
،  إدارة معرفة الزبون ون،إدارة العلاقة مع الزب –الاستراتيجيات التسويقية  –إدارة المعرفة : الكلمات المفتاحية 

  .عمليات إدارة المعرفة
 

Abstract : 

This study aims to clairfy The role of Knowledge managment in builing and 
effactuating of marketing of Strategies with.The Alegria Télécommunication 
especially as The economic landscape charactenized by many changes and 
mutatione of ofreness and globalization economic,Whids leads to competition 
between copanies To continue and to increase in markets. 

The  Alegrian Télécommunication . Need The advantage of knowledge contains 
renewable skills and competencies That create competetive advantages 
especially The orietation of The markets are connected and related clearly with 
The management of customer relations. 

The deduction results reflect correlation between The operetion of knowledge 
management and factors for marketing strategies. 

Keywords :knowledge management, marketing strategies, customer knowlege 
manaement, customer relationship management,knowledge management 
processes. 
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العامة قدمةالم



  المقدمةالعامة
 

 ب  

تقتضي مواجهة التحديات والتغيرات السريعة في بيئة الأعمال وجود توجه جديد للعمل 
وتعد المعرفة وتطبيقاتها من ابرز تحديات القرن الحالي،إذ .تحديات والتغيراتيستجيب ويواكب تلك ال

حيث أنه .الأعمال إلى تحديد المعلومات ذات القيمة والتقاطها واستخدامها في العمليات  تسعى منظمات
 مع بداية التسعينات من القرن الماضي ،بدأت الحكومات تعطي اهتماما كبيرا للشركات والمنظمات التي

لديها مستوى أفضل من المعرفة،بمعنى أنها ذات مستوى متميز ومتفوق في مجال كيفية الحصول على 
دارة المعرفة أحد التطورات الفكرية إتشكل حيثالمعرفة والتعامل معها وتطبيقها والاستفادة منها ، 

ي اتخاذ القرارات المعاصرة ،التي تضمن لمنظمات اليوم توليد المعرفة وتوزيعها وتطبيقها للمساعدة ف
الاستراتيجية لهذه المنظمات  الأهدافالرشيدة وتشجيع الإبداع وزيادة القدرة التنافسية وتحقيق  الإدارية

وزيادة قيمتها والارتقاء بأدائها مما يجعل الزبون راضيا في تعامله مع المنظمة، والأهم من كل هذا 
الإضافة إلى إعطاء قيمة لأصحاب المصالح، ومن القيمة المضافة المحققة في المستويات المختلفة ، ب

  .ثم يمكن للمنظمة أن تبني فرص المشاركة المستقبلية وتبقيها في مقدمة المتنافسين

، قد تؤثر على الاقتصادي سيادةالإصلاحالمنظمات ،اثر تعدد وتنوع التحديات التي تواجه إن
عالة ،في محيط يتميز بالمنافسة القوية ، وتغيير تبنى استراتيجيات ف إنسلبيا، كما ايجابيا أو سلوكياتها 

أذواق المستهلكين وسرعة التطور التكنولوجي،يمكنها من البقاء والنمووالإستراتيجية الفعالة و الناجحة 
والداخلي لمحيط المنظمة ، ويشكل التخطيط جانبا هاما من الجهد الذي  ،تكمن في تشخيص الخارجي ،

الاهتمام الكافي في بناء إستراتيجيات تسويقية ناجحة والإدارة السليمة  يتعين على الإدارة أن توليه
تقتضي اتخاذ سلسلة من القرارات التي تتعلق بتحديد الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها ثم تطوير ووضع 

  .البرامج والخطط الكفيلة بتحقيق تلك الأهداف

عتبران محورين أساسيين في ترة جيدة توظيفها بصو المعرفة والقدرة على امتلاكإن ومن جهة أخرىف
فإذا كان خلق ميزة تنافسية هو هدف الإستراتيجية ،فإن الكثير من الباحثين .الإدارة الإستراتيجية 

يؤكدون أن مصادرها داخل المنظمة ،ويجب أن يساهم التخطيط الإستراتيجي في التعرف على هذه 
رغم ذلك .متبناة في كل المستويات لضمان التميزالمصادر وتضمينها في الإستراتيجيات التسويقية ال

من الإستراتيجية الكلية للمنظمة وتتلاءم معها لأنها تمثل الخطوط تشتق إستراتيجية التسويق فإن 
، ويتقرر من خلال المدخل الذي ستتخذه المنظمة في كيفية إنجاز العريضة لتحقيق الأهداف الرئيسية



  المقدمةالعامة
 

 ج  

على تيجية التسويق هي بيان واسع على الأثر المرغوب تحقيقه وبتحديد أكثر فإن إسترا كل منتوج،
  .دمحدوالمستهدف الالطلب في السوق 

  إشكالية البحث:أولا

الدراسة من خلال الدور الذي تلعبه عمليات إدارة المعرفة في بيئة الأعمال استمدت إشكالية     
د المادي ، الامر الذي يخول المعاصرة ، التي أصبحت تعتمد على المورد المعرفي لا على المور

لعمليات إدارة المعرفة القدرة على أن تتحكم بكل ما من شأنه أن يساعد على الرفع من مكانة المؤسسة، 
  :وعلى هذا الأساس تمت صياغة الإشكالية على النحو التالي

إدارة المعرفة في بناء وتفعيل الإستراتيجيات التسويقية في مؤسسة ما مدى مساهمة"
  "؟ - وكالة تبسة - ت الجزائراتصالا

  :التساؤلات الفرعية: ثانيا

  :ويندرج ضمن هذه الإشكالية الرئيسية التساؤلات الفرعية التالية

 التوجه نحو الزبون؟إستراتيجية في بناء وتفعيل إدارة المعرفة هل تساهم عمليات  -1

 ويقي؟المزيج التسإستراتيجية في بناء وتفعيل عمليات إدارة المعرفة  هل تساهم -2

 التميز؟إستراتيجية في بناء وتفعيل عمليات إدارة المعرفة  هل تساهم -3

قات وإدارة العلاقة مع تسويق العلاإستراتيجية في بناء وتفعيل عمليات إدارة المعرفة  هل تساهم -4
  الزبائن؟

  :فرضيات البحث:ثالثا

لا "  :رئيسية التاليةللإجابة على إشكالية الدراسة والأسئلة الفرعية تبنت الدراسة الفرضية ال
≥∝(توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة  بين عمليات إدارة المعرفة ) 0.05

  ". والإستراتيجيات التسويقية
  :وتنبثق من الفرضية الرئيسية الفرضيات الفرعية التالية

≥∝( توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة لا -  بين عمليات إدارة) 0.05
 .المعرفة وإستراتيجية التوجه نحو الزبون
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≥∝(توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  لا - بين عمليات إدارة ) 0.05
 .المعرفة وإستراتيجية المزيج التسويقي

≥∝(توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  لا - بين عمليات إدارة ) 0.05
 .المعرفة وإستراتيجية التميز

≥∝(لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة  - بين عمليات إدارة ) 0.05
  .تسويق العلاقات وإدارة العلاقة مع الزبائنالمعرفة وإستراتيجية 

  :أهمية البحث:رابعا

كونها تتناول مفاهيم إدارية معاصرة ذات تأثير على حياة منظمات  أهمية هذه الدراسة في تكمن
تفعيل الإستراتيجيات في بناءوإدارة المعرفة  لية، حيث جاءت لتبيان مدى مساهمةالأعمال الحا

، وعلى هذا مة التمييز في الأسواق المستهدفةالتسويقية كونها مدخلا حديثا لتحقيق أهداف المنظمة وإدا
 : الأساس تتجلى أهمية الدراسة في ما يلي

منها في إدارة التسويق معتمدة  ستفادةوالاالتعرف على كيفية توظيف عمليات إدارة المعرفة  -
الظروف البيئية للشركات والمنافسين وتوجهات  استقراءخبرة العاملين في  عليهبالأساس 

 .السوق والمعرفة بالزبائن

محاولة توضيح كيفية تداخل إدارة المعرفة مع إدارة التسويق، وكيف يمكن أن تتم الاستفادة  -
الظروف البيئية للشركات والمنافسين وتوجهات  استقراءي منها في تطوير مهارات العاملين ف

 .السوق والمعرفة بالزبائن

منها  الاستفادةمحاولة توضيح كيفية تداخل إدارة المعرفة مع إدارةالتسويق، وكيف يمكن أن تتم  -
في تطوير مهارات العاملين في بناء الإستراتيجيات التسويقية واستخدام هذه المهارات في 

 .لاقات مع الزبائنتطوير الع

  : البحثأهداف:خامسا

  :تسعى هذه الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية

وير جوانبه المفاهمية والتعاريفية وفي مجالات تط السعي عن كشف مفهوم إدارة المعرفة و - 1
 ؛النماذج المعرفية وتطبيقاتها
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كات العالمية إدارة المعرفة وتطبيقاتها في المؤسسات والشر استخدامالتعرف على مدى  - 2
باعتبارها العمود الفقري لكسب السبق والتفوق في مضمار المنافسة والوصول للأسواق 

 ؛العالمية

 ؛مفهوم إدارة المعرفة في مجال التسويق استخدام - 3

 ؛معرفة انعكاسات إدارة المعرفة على ممارسة الأنشطة التسويقية - 4

 ؛التسويقية تحديد الأثر المحتمل لإدارة المعرفة على الإستراتيجيات - 5

 .السعي عن كشف مفهوم إدارة المعرفة ،وكذا علاقتها بالزبون - 6

  :الموضوع اختيارأسباب:سادسا

  :هذا الموضوع والتي يمكن إيجازها كالآتي لاختيارهناك عدة أسباب ومبررات

إدراك الأهمية المتنامية لموضوع إدارة المعرفة والتسويق من طرف المنظمات والحكومات في  -
 .الجزائرية الاقتصاديةوتأثيراتها على المؤسسة  الاقتصاديةت ظل التحولا

الجزائرية والتقييم  الاقتصاديةالمؤسسة  انتعاشمعرفة الأدوات والمقاربات التي تساعد على  -
 .الأولي لها، وإمكانية البحث في تشخيص المعيقات التي تقف وراء انتهاج هذه الأساليب

  :المنهج المستخدم في البحث:سابع

ن أجل دراسة إشكالية البحث وتحليل أبعادها وجوانبها ونتائجها والإجابة على التساؤلات م
تحليلي وذلك من أجل الوصف على المنهج الوصفي ال اعتمدنا. الفرعية، وإثبات صحة الفرضيات

والتفصيلي لموضوع البحث وصفا كميا ونوعيا وتحليل البيانات والمعطيات المتوفرة عن هذا  الدقيق
ومنها . أهم المفاهيم والأدوات والمقاربات المرتبطة بالموضوع والإلمام بها بإبرازموضوع وهذا ال

وهي مؤسسة  الاقتصاديةالتحكم في الموضوع  بغية المرور للجانب التطبيقي بإحدى المؤسسات 
جاء في  على منهج الدراسة الميدانية محاولين إسقاط ما بالاعتماد. - وكالة تبسة –إتصالات الجزائر 

  .محل الدراسة الاقتصاديةالجانب النظري على المؤسسة 

    :أدوات البحث: ثامنا

  :تتمثل هذه الأدوات فيما يلي
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أسلوب المسح المكتبي بجمع المراجع والوثائق المكتبية التي  استخدامتم : الدراسة النظرية - 1
تناولته المصادر أمكن جمعها، وذلك بغرض الغوص في المفاهيم المستعملة والوقوف على ما 

 .ببعض المجلات والدراسات السابقة الاستعانةكما تم . العربية والأجنبية منها

في  الموظفينالملاحظة وكذا المقابلة التي أجريت مع بعض  استخدامتم : الدراسة الميدانية - 2
 الاستبيانهذا إلى جانب . والتي ساعدتنا في التحقق من الفرضيات.المؤسسة محل الدراسة

 .الذي تم توزيعه على عينة من الموظفين بالمؤسسة المعينةةرئيسيةكأدا

 .في الموضوع إفادتنااستخدام شبكة الأنترنت فيما يمكن  - 3

  :البحثحدود:تاسعا

  :تمثلت الحدود التي حصرت الدراسة في التالي

 :الحدود العلمية -1

علاقة الدقيقة وضحت هذه الحدود من خلال الإطار الذي تضمن حصرا لكافة المعلومات ذات ال
  .بموضوع إدارة المعرفة و الإستراتيجيات التسويقية

 :الحدود المكانية -2

  .-وكالة تبسة –الوحدة الرئيسية  تمثل الإطار المكاني للدراسة في مؤسسة اتصالات الجزائر،

 :الحدود الزمانية -3

ة المتغيرات إطار زماني لدراس،ونظرا لطبيعة الموضوع لم يتم تحديد فيما يخص الجانب التطبيقي
  .2017/2018،حدد بالسنة الجامعية حين الإطار الزماني للموضوع عامة،في فيه

  صعوبات الدراسة:عاشرا

  :يمكن تحديد صعوبات الدراسة في النقاط التالية

 .صعوبات خاصة بتوفير المراجع حول العلاقة بين إدارة المعرفة و الاستراتيجيات التسويقية - 1

،مما أوجب شرحها عند توزيع على مصطلحات الواقع العملي نظريةاختلاف المصطلحات ال - 2
  .الاستبيانات
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  هيكل البحث:الحادي عشر

  :من أجل معالجة هذا الموضوع تم تقسيم البحث إلى ثلاثة فصول كما يلي

قمنا بتوضيح المفاهيم النظرية لإدارة المعرفة حيث تم تقسيمه إلى ثلاثة مباحث، في  :الفصل الأول
تعريف إدارة المعرفة وأنواعها وتصنيفاتها وكذا أساسيات وعمليات إدارة المعرفة المبحث الأول 

أما المبحث الثاني فتم التطرق إلى إدارة المعرفة وأثرها في الموارد البشرية والعلاقة بين . ونماذجها
لمبحث أما في ا. إدارة المعرفة وإستراتيجيات المؤسسة وكذا تحليل الفجوة الاستراتيجية والمعرفية

الثالث فتم التطرق إلى الإبداع الإداري ودوره في إنتاج المعرفة وتم فيه الربط بين إدارة المعرفة 
 .بالإبداع الإداري في منظمات الأعمال ودوره في إنتاج الموارد المعرفية

تم التطرق في المبحث الأول إلى الاستراتيجية التسويقية من مكوناتها وعملياتها : الفصل الثاني
التعرف على أسس الاستراتيجية التسويقية من التوجه إلى السوق وناتها أما في المبحث الثاني فتم ومك

أما في المبحث الثالث فتم . مرورا بالاستراتيجيات التسويقية وصولا إلى إدارة العلاقة مع الزبون
فة في التخطيط التعرف على دور إدارة المعرفة في بناء الإستراتيجية التسويقية من دور المعر

 .الاستراتيجي للتسويق  ودور المعرفة التسويقية في تدعيم المهارات التسويقية 

 تم في هذا الفصل اختبار ومعرفة مدى تطابق المفاهيم والقواعد النظرية مع الواقعف: الفصل الثالث
  :،ولذلك تم تقسيم هذا الفصل إلى ثلاثة مباحث هي العملي في مؤسسة اتصالات الجزائ

  -تبسة–تقديم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر وكالة 

 إجراءات الدراسة الميدانية؛  

 .اختبار الفرضيات ومناقشة النتائجالاستمارة، تحليل محاور 

  الدراسات السابقة:الثاني عشر

التحليل التنافسي ودوره في "رسالة ماجستير من إعداد الباحث أحمد بن مويزة تحت عنوان  - 1
دراسة حالة المجمع الصناعي صيدال  –"الاقتصاديةجية التسويقية بالمؤسسة إعداد الإستراتي

المسيلة،  والتجارية وعلوم التسيير ،جامعة محمد بوضياف الاقتصاديةكلية العلوم "
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وتهدف هذه الدراسة إلى معرفة مدى تبني مجمع صيدال لمفاهيم وأدوات التحليل .2005/2006
 .ة التسويقية لهعلى الاستراتيجي وأثارهالتنافسي 

إدارة المعرفة ودورها في "رسالة ماجستير من إعداد الباحثة وهيبة حسين داسي تحت عنوان - 2
، كلية "لحكومية السوريةدراسة تطبيقية في المصارف ا –"تحقيق الميزة التنافسية 

وتهدف هذه الدراسة إلى تأكيد أهمية إدارة .2006/2007،جامعة دمشق،سورية،الاقتصاد
التنافسية المستدامة لقطاع المصارف الحكومية السورية، ودورها في تحقيق الميزة المعرفة 

  .وكشف العلاقة بين إدارة المعرفة و الميزة التنافسية لهذه المصارف
،دور إدارة المعرفة الإستراتيجية في تعزيز من إعداد رياض عيشوش دكتوراأطروحة  - 3

لالكترونية اسة على عينة من مؤسسات الصناعة ا، در"الاستجابة التنافسية للمؤسسة الاقتصادية
خيضر تجارية وعلوم التسيير،جامعة محمدكلية العلوم الاقتصادية والبولاية برج بوعريريج، 

 .2007/2008،بسكرة

وتهدف هذه الدراسة إلى تأكيد أهمية إدارة المعرفة الاستراتيجية والدور الذي تلعبه في تعزيز الميزة 
من خلال المؤسسة الاقتصادية ، كما أنها كشفت مواطن عديدة ومتنوعة مثل  هاواستجابتالتنافسية 

توضيح العلاقة بين إدارة المعرفة و ،مع الزبون العلاقاتإدارة  علاقة إدارة المعرفة مع الزبون وكذا
  .الاستراتيجية والاستجابة التنافسية لهذه المؤسسة

مدى فاعلية "،تحت عنوان )2013/2012 (شيخي مختارية  :أطروحة دكتورا من إعدادالباحثة - 4
دراسة حالة  –" الإعلانمن خلال انتهاج سياسة  الاقتصاديةالتسويقي في المؤسسة  الاتصال

  ".مؤسسة اتصالات الجزائر وكالة سعيدة
  



 

 

  

  

  :لفصل الأولا

المؤسسة بإستراتيجيةالمعرفة وعلاقتها 
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  :مقدمة الفصل الأول

ي تتبناه المنظمات بشكل مخطط وموجه لتحقيق أهدافها أولا تعد إدارة المعرفة السلاح الذ  
وتعظيم دورها بين المنظمات، لكي تدرك الميزة التنافسية ضمن هذه التطورات الفكرية وموجوداتها 
وأصولها المعرفية واستثمارها بما يعزز من الإبداع المستمر وتحقيق التفوق التنافسي، حيث أن الإبداع 

للمنظمات التي تسعى للارتقاء والتقدم وتسارع المعلومات، وهذا ما أدى إلى أصبح ضرورة حتمية  
ظهور مفاهيم جديدة لمواكبة هذه التطورات ولتحقيق السرعة في الاستجابة والتكييف والارتقاء  

  .بمستوى تحقيق الأهداف والتي من بينها إدارة المعرفة

ذلك بالنظر إليها على أنها تعد أساسا فاعلا ويزداد  اهتمام المنظمات الحديثة اليوم بالمعرفة و
لعمليات الإبداع والابتكار وأساسا للرشد الإداري، وتسعى أيضا إلى بلوغ الكفاءة والفاعلية وتحقيق 
الأداء المتميز وذلك باستخدام الأدوات والأساليب والطرق الفاعلة، كما أن توظيف إدارة المعرفة 

  .ماتيضيف قيمة عالية إلى أعمال المنظ
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  ماهيةإدارةالمعرفة: لمبحثالأولا
بدأت المنظمات ترتكز على نحو متزايد على المعرفة باعتبارها العنصر الأساسي الذي يميز   

المنظمة الناجحة عن غيرها من المنظمات، فالتحول إلى الشركات والأعمال القائمة على المعرفة لم 
وإنما هو اتجاه واسع وعميق ومتنوع يغطي اقتصاد  يعد عملا معزولا أو مغامرة غير محسوبة النتائج،

  .الدول ومجالات الحياة المختلفة في الكثير من المجتمعات المعاصرة

لذا يهدف هذا المبحث وانطلاقا من معرفة أو تعريف المعرفة ووصولا إلى مفاهيم إدارة 
  .الى المعرفة وأهميتها

 المعرفة إدارةمفهوم : الأولالمطلب

المعرفة بين الباحثين والاقتصاديين باعتبار هذا المفهوم  إدارةكثيرة حول مفهوم  اختلافاتهناك
هذا المفهوم لابد من تحديد  إلىوقبل التطرق .يشكل مفهوم جديدا لا يزال في مرحلة التطور والاكتشاف

م لتحقيق الميزة التنافسية واه أساسيالثروة ومصدر  لإنشاءالمعرفة التي تعتبر المورد الرئيسي 
 .أنواعها

نوضح بدايات انتهاجها من حيث الكشف عن  أنلابد من  إدارةالمعرفةوللكشف عن تعريف 
 .المعرفة

 تعريف المعرفة:اولا

مزيج من الخبرات والمهارات والقدرات والمعلومات السياقية  أنهاالمعرفة على تعرف
 1.ومنظماتالأعمالوالمتراكمة لدى العاملين 

والتي تستخدمها لاتخاذ  إليهاالمنظمةالتي تصل  الأفكاروالمفاهيم تلك أنهاعلى  أيضاوعرفت
 2.أهدافهاسلوك فعال نحو تحقيق 

المعلومات والبيانات وهنا لابد من : ويختلط مصطلح المعرفة لدى الكثير بمصطلحين آخرين هما
  :الآتية الأربعتوضيح لفهم طبيعة الاختلاف بين المصطلحات 

عملية المعالجة  إجراء بعد إلاحروف ليس لها معنى  أوحقائق  أرقامأوهي عبارة عن : البيانات - 1
  .عليها والاستفادة منها

                                                             
  26،ص2005، الاردن،1، الوراق للنشر،طالمفاهيم والاستراتيجيات والعمليات -ة المعرفةإدارنجم عبود نجم، -1
  17،ص2007، دار السحاب للنشر، الكويت،إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتياسر الصاوي، -2
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 المعالجة عليها لتصبح ذات قيمة لمستخدميها إجراءوهي عبارة عن بيانات تم: المعلومات - 2

قدرة لصنع معلومات من البيانات التي يتم  إلىالمعرفة بجانب المعلومات تحتاج  :القدرات - 3
ما  توظيفوذلك من خلال .معلومات يمكن استخدامها والاستفادة منها إلىلحصول عليها لتحويلها ا

والقدرة على تحليل وتفسير المعلومات ومن ثم التصرف  إبداعيةمنحه االله لعبده وهوالتفكير بطريقة 
 1.بناء على ما توفر من بيانات

تفكير والتحليل والتصرف لذا يشكل عنصرا الرغبة في ال الأفرادإلىهي التي تدفع : الاتجاهات - 4
وهذا . للإبداعالرغبة وتحفيزهم  وإيجاد. الأفرادالمعرفة وذلك من خلال تحفيز فضول  أساسيالإدارة

 .المنظماتينقص العديد من  بالتأكيد

مجموع الحقائق ووجهات  "بأنهاتعريف شامل حول المعرفة  إعطاءمن خلال مما سبق يمكن 
العمل والخيرات والتجارب والمعلومات والبيانات والاستراتيجيات  الأحكاموأساليبوالنظر والآراء 

وتستخدم المعرفة لتفسير المعلومات المتعلقة بظرف معين . المنظمة أووالقدرات التي يمتلكها الفرد 
  .ومعالجة هذا الظرف

 المعرفة وتصنيفاتها أنواع: ثانيا

 :المعرفة ويمكن حصرها في ما يلي أنواعفي  لقد قدمت تصنيفات عديدة من قبل المختصين

وهذا  ،من المعرفة الذي يكون مطلوبا في الصناعة الأدنىالنطاق  أوهي النوع : المعرفة الجوهرية - 1
الخاصة  الأساسيةوهي المعرفة  الأمدلمعرفة البقاء التنافسي الطويل لالنوع من المعرفة لا يضمن 

 2.الصناعة إلى بالصناعة لتقوم بدورها كسمة الدخول

فمع أن المنظمة  ،هي النطاق الذي يجعل المنظمة تتمتع بقابلية البقاء والتنافسية: المعرفة المتقدمة - 2
تختلف  إلاأنهايمتلكها المنافسون،  التيتمتلك بشكل عام المستوى نفسه،والنطاق والجودة من المعرفة 

 أنعرفتها لكسب ميزة تنافسية، وهذا يعني عن المنافسين في الاعتماد على قدرتها في التمييز في م
التميز في شريحة  أوالمنظمة ذات المعرفة المتقدمة تسعى لتحقيق مركز تنافسي في السوق عموما 

 .سوقية

                                                             
لدولي السنوي ، بحث مقدم للمؤتمر العلمي ارؤيا المجتمع المعرفي في ضل اقتصاد المعرفةسلوى أمين السامراني،  -1

  .02،ص2004نيسان  28 -26الرابع لجامعة الزيتونة الأردنية،
  .45نجم عبود نجم، مرجع سابق،ص -2
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وتميز نفسها  ومنافسيهاتقود صناعتها  أنوهي المعرفة التي تمكن المنظمة من : المعرفة الابتكارية - 3
المعرفة يجعل المنظمة قادرة على تغير قواعداللعبة نفسها في مجال بشكل كبير عنهم فهذا النوع من 

 .صناعتها

ومن أشهر التصنيفات كذلك للمعرفة والمتفق عليها هي المعرفة الضمنية والمعرفة الظاهرية 
 .والصريحة

ة التي يمكن التعبير عنها بالكلمات والأرقام والصوت المعلنة إلى الأفراد بسهول: المعرفة الصريحة- 4
 1.ليتم تشاركها

 :نذكر سمات المعرفة الصريحة فيما يلي أنويمكن  

 .الرسمن التعبير عنها بالرموز اويمك -

 .قابلية التشارك -

 .رسمية -

 .يمكن الوصول إليها وتخزينها إلكترونيا -

هي المعرفة الموجودة في عقل كل فرد والمكتسبة من خلال تراكم خبراتهم السابقة : المعرفة الضمنية
الآخرين على  إلىنقلها وتحويلها  أوما تكون ذات طابع شخصي مما يصعب الحصول عليها وغالبا 

التحكم فيها لأنها مخزنة داخل عقول أصحاب  أولا يمكن السيطرة عليها  إلاأنهاالرغم من قيمتها 
  .المعرفة

 مصادر المعرفة: ثالثا

 قسمين داخلية وخارجية إلىوتنقسم مصادر المعرفة 

رات أفراد المؤسسة المتراكمة حول مختلف الموضوعات بوتتمثل في خ: داخليةالمصادر ال - 1
  .وقدرتها على الاستفادة من تعلم الأفراد والجماعات والمؤسسة ككل

 :وعملياتها والتكنولوجيا المعتمدة ومن الأمثلة في المصادر الداخلية نجد 

 الاستراتيجية*

 المؤتمرات الداخلية *

 التعلم الوصفي *

 .غير الذكاء والعقل والخبرة والمهارة للأفرادمليات الداخلية الع *
                                                             

  .79،ص2008،دار صفاء للنشر والتوزيع للنشر والتوزيع، عمان ،1، ط، إدارة المعرفةعليات ربحي مصطفى -1
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 .البحوث وبراءات الاختراع الداخلية أوالتعلم بالعمل  *

هي تلك المصادر التي تظهر في البيئة المحيطة بالمؤسسة،والتي تتوقف على : المصادر الخارجية -  2
التجمعات التي تسهل عليها  إلىلانتساب ا أونوع العلاقة مع المؤسسات الأخرى الرائدة في الميدان 

 .استنساخ المعرفة،ومن الأمثلة عن المصادر الخارجية

 المكتبات والانترنت *

 .القطاع التي تعمل فيه المؤسسة والمنافسون لها *

 الموردون والزبائن *

 .الجامعات ومراكز البحث *

 .براءات الاختراع *

المعرفة حيث يعمل الفرد من خلال أحد الحواس أو وتعد البيئة المصدر الخارجي للمعلومات و
على اكتساب البيانات والحوارات من البيئة ومن خلال ) الشم- الذوق-اللمس-البصرية-السمعية. (كلها

معلومات،ومن خلال  إلىوالفهمية بحيث يستطيعون معالجة هذه البيانات وتحويلها  الإدراكيةقدراتهم 
تفسير هذه المعلومات ووضعها في مهن ثم تحول  الأفرادالتعلم يستطيع كذلك الخبرة والذكاء والتفكير و

 1.المعرفة إلى

بد أن المنظمات تركز على النحو النمو متزايد على المعرفة باعتبارها العنصر الأساسي الذي لا
، وهذا ما يستدعي ضرورة تبني إدارة المعرفة إذ المنظماتيميز المنظمة الناجحة عن غيرها من 

التعرف على مفهوم  إلىلذا بعد هذا . الحديثة ذات الأثر الهام والفعال في نجاح المنظمة بالأفكار تمدها
 .إدارة المعرفة وأهميتها وأهدافها

 مفهوم إدارة المعرفة: رابعا

إختصاصاتهم وخلفياتهم العلمية  لاختلافاختلف الباحثون في تناول مفهوم إدارة المعرفة تبعا 
 :ية ومن هذه التعاريف نذكروديناميكإتساع حجم ميدان إدارة المعرفة  والعملية وذلك بسبب

                                                             
ذكرة ماجيستير، غير منشورة، الجامعة الاسلامية، ، مإدارة المعرفة وأثرها على تمييز الأداءنضال محمد الزطمة،  -1

  .11، ص 2011
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عرفها على أنها الفهم الواعي والذكي الثقافية المنظمة والقدرة على إكتساب ومشاركة : koeni.تعريف 
 1.الخبرة الجماعية للمجتمعات في تحقيق وإنجاز رسالتها

للبحث الدائم عن رأس المال المعرفي في  إن إدارة المعرفة تتصف بالجهود الهادفة Daftويرى
المنظمات لجعله منظما ويسيرا، فضلا على إيجاد البيئة المناسبة التي تحفز على التعلم المستمر 

 .والمشاركة بالمعرفة

العمليات التي تتحكم وتخلق وتنشر وتستخدم المعرفة من قبل  بأنهاNewmanكما عرفها
 2.ية والمعرفية اللازمة لتحسين نوعية القرارات وتنفيذهاالممارسين لتزويدهم بالخلفية النظر

تخطيط وتنظيم ومراقبة وتنسيق وتوليد المعرفة والأصول المرتبطة برأس  بأنهاWiigويرى
الشخصية والتنظيمية بشكل يتم معه إنجاز أكبر قدر  والإمكانياتالمال الفكري والعمليات والقدرات 

 .التنافسية في نتائج الميزة الإيجابيمنالأثر 

على أنها الاستراتيجيات والتراكيب التي تعظم من الموارد الفكرية ": ويمكن تعريفها أيضا
والمعلوماتية من خلال قيامها بعمليات شفافة وتكنولوجية تتعلق بإيجاد وجمع ومشاركة وإعادة تجميع 

لفعالية الضرورية والتعاون وإعادة استخدام المعرفة بهدف إيجاد قيمة جديدة من خلال تحسين الكفاءة وا
 ".في عمل المعرفة لزيادة الابتكار واتخاذ القرارات

توجد عدة تعاريف حيث لا يوجد تعريف ثابت لها  هأن.ويلاحظ مما سبق من التعاريف لإدارة المعرفة
  .أو متفق عليه

ائل عبارة عن وظيفة تسييرية تبحث في وس:" المعرفة على أنها لإدارةويمكن إعطاء تعريف 
وطرق تخريج المعارف الضمنية للمنظمة وجعلها مشتركة ومتقاسمة بين أفرادها وهي تبحث في نفس 

 .قيق ميزة تنافسيةحالوقت في طرق تحسين ونشر المعارف الظاهرة بهدف  إضافة قيمة للأعمال وت

 أهمية إدارة المعرفة: خامسا

 3:يمكن إجمال أهمية إدارة المعرفة في النقاط الآتية

                                                             
تحليل بعض العوامل المؤثرة في مستور صناعة الضيافة في ظل عالم إدارة معتز سليمان عبد الرزاق الدوري،  -1

  .10، ص2004،نشورة، الجامعة المستحضرة، بغداد، ورقة بحثية غير مالمعرفة
  ع، ص ربحي مصطفى عليان، نفس المرج -2
  .43-42، القاهرة،مصر،ص ص 1، المنظمة العربية للتنمية الإدارية،طإدارة المعرفةالكيسي صلاح الدين،  -3
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د إدارة المعرفة الفرصة الكبيرة للمنظمات لتخفيض التكاليف ورفع موجوداتها الداخلية لتوليد تع*
 .الجديدة الإيرادات

 .تحقيق أهدافها اتجاهتعد عملية نظامية تكاملية لتنسيق أنشطة المنظمة المختلفة في *

 .وتحسينه المنظمي المعتمد على الخبرة والمعرفة بالأداءتعزز القدرة على الاحتفاظ  *

تتيح إدارة المعرفة للمنظمة تحديد المعرفة المطلوبة وتوثيق المتوافر منها وتطويرها والمشاركة بها *
 .وتطبيقها وتقييمها

تعد إدارة المعرفة أداة المنظمات الفاعلة لاستثمار رأس مالها الفكري من خلال جعل الوصول إلى  *
 .خرين المحتاجين إليها عملية سهلة وممكنةالمعرفة المتوالدة عنها بالنسبة للأشخاص الآ

تعد أداة تحفيز للمنظمات لتشجيع القدرات الإبداعية لمواردها البشرية لخلق معرفة جيدة والكشف  *
 .المسبق عن العلاقات غير المعرفة والفجوات في توقعاتهم

يد من الإبداعات المتمثلة توفر الفرصة للحصول على الميزة التنافسية الدائمة للمنظمات في تبني المز *
 .ات جديدةمفي طرح سلع وخد

 1.التركيز المتزايد توليد القيمة للزبون وتحسين خدمات الزبائن *

 أهداف إدارة المعرفة: سادسا

 2:تهدف إدارة المعرفة إلى تحقيق جملة من النقاط أهمها

 .تبني فكرة الإبداع عن طريق تشجيع مبدأ تدفق الأفكار بحرية -

 .ة العائد المالي عن طريق تسويق المنتجات والخدمات بفعالية أكثرزياد -

 .تفعيل المعرفة ورأس المال الفكري لتحسين طرق إيصال الخدمات -

 .التركيز على تنمية الجوانب الإجتماعية والثقافية والتنظيمية لإدارة المعرفة -

المتعلقة بإدارة وتطوير البنية التحتية  توالإجراءاالمساهمة في المناقشة الخاصة بالسياسات الحكومية  -
 .لمجتمع المعرفة

                                                             
، مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية، دور إدارة المعرفة في رفع كفاءة أداء المنظماتسليمان الفارس، -1

  .68، ص2010، 02، العدد 26المجلد 
، الملتقى الدولي حول أثر تطبيق إدارة المعرفة على وظيفة الإبداع في منظمات الأعمالر،سارة حليمي،أحمد طرطا -2

، جامعة الشلف ص 2011ديسمبر  14- 13رأس المال الفكري في منظمات الأعمال العربية في الاقتصاديات الحديثة،
  .5-4ص 
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التعريف والنوعية بشكل شمولي لمعنى إدارة وتطوير المعرفة ونشره بين رجال الأعمال العرب  -
عن طريق بلورة الفرص الخاصة  الاستفادةبحيث تستخدمون بشكل أكبر مبادئ إدارة المعرفة وتعميم 

 .بأعمال إدارة المعرفة

والأنظمة ذات العلاقة في البلدان العربية التي تؤثر  والاقتصاديةاسة الأوضاع الإجتماعية والثقافية در -
 .على فاعلية مبادرات إدارة المعرفة

العمل على تنمية العوامل الاجتماعية والثقافية التي تشجع الأفراد على المشاركة في المعرفة ضمن  -
 .المنظمة

 .والتقنيات الأنترنتإلى الحاسبات الآلية  الوصولالذين يمكنهم  شخاصالأالعمل على زيادة عدد  -

تطوير أسس ومعاييرتأهيل عربية لإدارة المعرفة تساعد في تطوير الجوانب المهنية والتعليمية  -
  .ن في إدارة المعرفةالمختصيللمهنيين 

 أساسيات إدارة المعرفة: المطلب الثاني

المنظمة على توضيح مجالاتها وأبعادها في السوق، نتطرق  تتمثل أساسيات إدارة المعرفة في
 إليها في هذا المطلب

 مجالات إدارة المعرفة في المنظمة: أولا

 1.يمكن القول بشكل أكثر تفصيلا بأن إدارة المعرفة تركز على عدد من المجالات منها

 .ه الموارد وحمايتهامسح وتطوير الموارد الفكرية والمعرفية التي تمتلكها المنظمة وتعزيز هذ - 1

 .تعزيز توليد المعرفة والإبداع لدى كل فرد - 2

تحديد المعرفة والخبرة المطلوبتين لتنفيذ مهام العمل، وتنظيمها وإتاحة مستلزمات المعرفة أمام  - 3
 .الجميع

توليد النشاطات والاستراتيجيات المستندة إلى المعرفة المتسلسلة ومراقبتها والسيطرة عليها  - 4
 .الاستراتيجية وغير ذلكوالتحالفات 

من أنه يتم  للتأكدحماية المعرفة التنافسية التي تمتلكها المنظمة،ومراقبة استخدام المعرفة  - 5
أفضل ما تمتلكه المنظمة من المعرفة، وأن المعرفة الضمنية غير آخذة بالتلاشي وعدم  استخدام

 .المنافسينإفشاء هذه المعرفة إلى 

                                                             
، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، 1، طعرفةإتجاهات المعاصرة في إدارة الممحمد عواد أحمد الزيادات،  -1

  66، ص2008الأردن،
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 أبعاد إدارة المعرفة: ثانيا

 1:أن هناك ثلاثة أبعاد أساسية للمعرفة وهي Duekيرى 

هذا البعد يركز على تقاسم المعرفة بين الأفراد وبناء جماعات من صناع : البعد الاجتماعي - 1
صناع المعرفة والتقاسم والمشاركة في الخيرات  ابتكاراتالمعرفة وتأسيس المجتمع على أساس 

 .ت بين الأفراد وتأسيس فرقة تنظيمية داعمةوبناء شبكات فاعلة من العلاقا.الشخصية

ويعبر هذا البعد عن كيفية الحصول على المعرفة والتحكم : البعد التنظيمي واللوجيستي للمعرفة - 2
ويتعلق هذا البعد بتجديد . استخدامهاوإعادةبها وإدارتها وتخزينها ونشرها وتعزيزها ومضاعفتها 

المساعدة والعمليات اللازمة لإدارة المعرفة بصورة فاعلة  الطرق والإجراءات والتسهيلات والوسائل
 .مجدية اقتصاديةمن أجل كسب قيمة 

ومن أمثلة هذا البعد محركات البحث ومنتجات الكيان الجماعي البرمجي : البعد التكنولوجي - 3
عالجة م إلىوقواعد بيانات إدارة رأس المال الفكري والتكنولوجيات المتميزة، والتي تعمل جميعها 

البعد  امتلاكتميز من خلال الإلى  تسعىمشكلات إدارة المعرفة بصورة تكنولوجية،ولذلك فإن المنظمة 
 .التكنولوجي للمعرفة

 سبل التحول إلى إدارة المعرفة: ثالثا 

مما لا شك فيه أن الوصول إلى إدارة المعرفة لابد من توفر سبل أو مبررات التي تؤدي إلى 
 :لمعرفة ويمكن توضيحها فيما يليالتحول إلى إدارة ا

 .التطور المتطرد في التقنية وما ينتج عنه تميز في المفاهيم وتأثيرها في التكلفة -

من تطور احتياجات يتبعهاالتطور المستمر والمتوقع للمفاهيم والناتج عن التطور الخدمات وما  -
 .أخرى

ا يمكن من تطوير وتنمية الحاجة إلى ما يربط كل تلك المعارف والمعلومات والخبرات بم -
 .المنشأة ككيان تفاعلي

 .تضاعف حجم المعلومات التي تتولد في أي مجال -

 .إمكانية الحصول على كميات مهولة من المعلومات في طرف أجزاء من الثانية -

 .صعوبة الاستفادة من تلك المعلومات ازدياد -

                                                             
، مقال منشورة على صفحة شبكة إدارة العامة للأمم المتحدة، المفهوم والمداخل إدارة المعرفةحسن العلواني،  -1

  .312ص
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 1:كما لخصت سبل التحول إلى إدارة المعرفة في النقاط التالية

تعاظم دور المعرفة في النجاح المنظمي لكونها فرصة كبيرة لتخفيض تكلفة ورقم موجودات  -
 .المنظمة لتوليد الإيرادات الجديدة

العولمة التي جعلت المجتمعات العالمية الآن على تماس مباشر بوسائل سهلة قليلة التكلفة  -
ير القياسية وتوفير نظم كالفضائيات والانترنت والتي أسهمت في تسهيل خلق وتبادل التقار

 .للاتصالاتتحتية أخرى  بنيالإتصال عن بعد، وتوفير 

التي تمثل أهم موجودات رأس المال (إدراك أسواق المال العالمية أن المعلومات والمعرفة  -
هي مصدر الميزة التنافسية وهي أهم من المصادر التقليدية مثل ) الفكري في المنظمات

 .الأرض ورأس المال والعمل

إتساع المجالات التي نجحت إدارة المعرفة في معالجتها، سيما في مجال التنافس والإبداع  -
 .والتجديد والتنوع

 عمليات إدارة المعرفة ونماذجها: المطلب الثالث

 عمليات إدارة المعرفة: أولا

 إن دور المعرفة والعمليات التي تتضمنها تقدم المفتاح الذي يؤدي إلى فهم إدارة المعرفة،
وكيف تنفذ على أحسن وجه داخل منظمة ما، ويتفق المفكرون والقياديون في هذا المجال على أن هذه 
العمليات وإن كانت تختلف في أهميتها حسب نمط المنظمة، فهي حاسمة لنجاح أي نظام من 

ون تلك أنظمةإدارة المعرفة المشتقة من المعلومات ومن مصادرها الداخلية والخارجية، لا يعني شيئا بد
المعلومات التي تغذيها وتمكن من الوصول إليها والمشاركة فيها وخزنها وتوزيعها والمحافظة عليها 

 .واسترجاعها بقصد التطبيق أو إعادة إستخدامها

حيث يضع أغلب الباحثين والكتاب هذه العمليات بشكل حلقة مغلقة هي ما تسمى بالعمليات 
  الجوهرية لإدارة المعرفة

   

                                                             
  .70محمد عواد أحمد الزيات، نفس المرجع، ص -1
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  .المعرفةلإدارةلذي يوضح خلاصة العمليات الجوهرية االتالي لشكل كما في ا
  خلاصة العمليات الجوهرية لإدارة المعرفة: 01الشكل رقم 

  

 
يشير مصطلح توليد المعرفة إلى العديد من التسميات  Generating Knowledge:توليد المعرفة - 1

ا تسير في مفهومها إلى الحصول على المعرفة وجميعه. الاكتشاف، الشراء، الاكتساب،الابتكارمنها 
 Aquring.1واكتساب Discoveingاكتشاف Gredingولكن بطرق مختلفة وتعني خلق 

إلى أن توليد المعرفة يؤدي إلى توسعها من خلال  Nonaka END Tukeuchiحيث أشار 
 : مجموعتين من الديناميكيات 

 .تحويل المعرفة الضمنية إلى المعرفة الظاهرة -

 .تحويل المعرفة من المستوى الفردي إلى المستوى الجماعي عن طريق التشارك-

أن عملية الحصول على المعرفة تتضمن قدرة المنظمة Mcshane END Glinow ويرى 
على استخلاص المعلومات والأفكار من البيئة الخارجية والداخلية، وإن هناك أربع طرق شائعة تتبعها 

التجربة والحصول على  -الاستطلاع البيئي -التعليم الفردي(معرفة هي المنظمات للحصول على ال
 )الأخرىالمعرفة من العاملين في المنظمات 

                                                             
دراسة " عرفة في إقامة متطلبات إدارة الجودة الشاملة للبيئةأثر عمليات إدارة المالعبيدي، نشوان محمد،  -1

      .46- 29:،ص ص2005استطلاعية في عينة من شركات الصناعية المساهمة في محافظة نينوى،

العملیات الجوھریة

تولید 
المعرفة

خزن 
المعرفة

توزیع 
المعرفة

تطبیق 
المعرفة
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أن تحويل البيانات إلى معلومات  إذTubanealلتوليد المعرفة وصفت من  المألوفةوالطريقة
لبيانات،بحيث يمكن بجمع البيانات من عدة مصادر ويتم تخزينها في قواعد ا تبدأومعرفة هي عملية 

المعارف من خلال تجميع  اكتسابهي توليد المعرفة، وتتضمن عملية  الأنشطةونتيجة لهذه . معالجتها
المعلومات ودمجها وتصنيفها وترتيبها وبالتالي مشاركتها وتوزيعها بالشكل الذي يقود إلى تحقيق 

 .أهداف المنظمة

 :ليد المعرفة وهيعليه يمكن أن تتوفر بعض العناصر المهمة في توو

 ؛الأفرادالاتصال وتفاعل بين  -

 ؛الشفافية وتقليل الحوافز -

 .التكامل بين الخبرات -

 )الاحتفاظ بها(ة خزن المعرف- 2

ن المعرفة تعني تلك العمليات التي تشمل الاحتفاظ والبحث والوصول والمكان، زعمليات خ
نظمات تواجه خطرا كبيرا نتيجة لفقدانها أهمية الذاكرة التنظيمية فالم إلىوتشير عملية خزن المعرفة 

ومن هنا بات خزن المعرفة . الذين يغادرونها بشكل أو بآخر التي حملها الأفرادللكثير من المعرفة 
والاحتفاظ بها مهما جدا، لأن إهمال هذه العملية يعني ضياع خبرات المنظمة وتحليلاتها إزاء ما 

تعتبر نقطة الارتكاز لأي  الأخيرةتها التنظيمية لأن هذه تتعرض له من مواقف أو ضياع ما يسمى ذاكر
الطرق التي من "بأنها ) Stein END Zwass(أفكار جديدة أو خبرات حديثة والتي يعرفها كل من 

 ."خلالها تؤثر معرفة الماضي وأحداثه في الأنشطة التنظيمية الحالية

مال والاستفادة والتطبيق  فالإدارة ستعمال وإعادة الإستعالإوتشير عملية تطبيق المعرفة إلى 
الناجحة للمعرفة هي التي تستخدم المعرفة المتوافرة في الوقت المناسب، ومن أهم الأساليب التي 

 .أستخدمت لتطبيق المعرفة

 ؛الخيرات الداخلية المتعددةالفرق -

 ؛مبادرات العمل -

 ؛مقترحات الخبير الداخلي -

 .ينالتدريب المعرفي من قبل الخبراء المتمرس -
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من المعرفة الذي هو جوهر إدارة المعرفة  يرتكز على القدرة على  الاستفادةشير إلى مدى تو
المعرفة وما جرى تعلمه، وهذا ما يؤكد أهمية إدامة المعرفة من خلال التنقيح والتصنيف  استرجاع

 1.والفهرسة والرسم

ت في دعم القرارات وترى الباحثة أن إسترجاع المعرفة وإستعمالها يضمن أحسن الممارسا
وحل المشكلات وأتممه العمل كما أن تطبيق المعرفة هو غاية إدارة المعرفة وهي تعني إستثمار 
المعرفة، فالحصول عليها وخزنها والمشاركة فيها لا يعد كافيا،والمهم هو تحويل هذه المعرفة إلى 

ي منظمة في برامج إدارة المعرفة التنفيذ، فالمعرفة التي تنعكس في التنفيذ تعد مجرد كلفة، ونجاح أ
فالفجوة بين ما تعرفه المنظمة وما . لديها تتوقف على حجم المعرفة المنفذة قياسا لما هو متوفر لديها

  .تنفذه يعد أحد أهم معايير التقييم في هذا المجال

ويل ويرى الباحثون أن تنفيذ عمليات إدارة المعرفة من قبل أي إدارة بشكل منظم يؤدي إلى تح
  .هذه الإدارة التقليدية إلى إدارة متجددة باستمرار لأن المعرفة متجددة

مراعاة توافر معايير تضمن إنتقاء المعرفة ذات القيمة المستقبلية "كما يتم حفظ المعرفة ب
 ."2للمنظمة وتخزينها بوسائط مختلفة

لتي تكفل الحفاظ على خبراتهم الأفراد هم حفظة الخيرات ويجب توفير الإجراءات الإدارية ا: الافراد- أ
 .من خلال نظام الحوافز والتشجيع وإجراءات الإنتقال المنظم للخبرات في السلم الوظيفي

تعتبر الحواسيب من الوسائل الشائعة الآن في حفظ المعرفة لكفاءتها ودقتها والاتساع : الحاسبات -ب
للتعامل مع تخزين المستندات في شكلها  الهائل لمساحات التخزين بها والقدرة العالية التي تتحملها

الرقمي القابل للمعالجة بطرق متنوعة وكيفية ضمان أنسب وسيلة لتقديم الإجابات للعاملين بالمنظمة 
 .والرد على إستفساراتهم

 نشر وتوزيع المعرفة - 3

ر المعرفة الصحيحة للشخص الصحيح في الوقت المناسب يعتبر جوهر عملية التوزيع، توف
كما وتشمل أيضا نقل الخبرات  كالانترنت،دم تطبيقات تكنولوجيا المعلومات نشر المعرفة وتستخ

                                                             
  .56دروزة وزان صالح، مرجع سابق،ص -1
ل الجودة الشاملة في ، المؤتمر العلمي حوإدارة المعرفة ودورها في تحقيق الإبداع الإداريمروان جمعة درويش،  -2

ظل إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات، كلية الإقتصاد والعلوم الإدارية، جامعة العلوم التطبيقية الخاصة، عمان، 
  .11، ص2006نيسان  27-26الأردن، 
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وتنتقل المعرفة عبر . المعرفية إلى العاملين الجدد عن طريق التدريب وتقنيات تقديم النصح والإرشاد
لى نقلها، المنظمات والأقطار إذا توفرت لها وسيلة النقل التي تكون متفهمة لهذه المعرفة وقادرة ع

وكذلك وجود الحافز وإزالة المعوقات والحواجز التي تحول دون هذا النقل التي تكون متفهمة لهذه 
المعرفة وقادرة على نقلها، وكذلك وجود الحافز وإزالة المعوقات والحواجز التي تحول دون هذا النقل 

للحاسوب من  وتنتقل المعرفة بشكل تصميم كما حصلت في شركة هيتاسي على أحدث تصميم
عن طريق المعرفة مكونات وكيفية عملها وتصنيفها،  Machineأو تنتقل على شكل آلة  IBMشركة

 .أو تنتقل عن طريق هجرة العقول البشرية من خلال السفر أو الإنتقال من وظيفة إلى أخرى

  Knouledage application تطبيق المعرفة - 4

ا، يجب تطبيق هفترض إستخدام المعرفة وتطبيقإن آخر عملية من عمليات إدارة المعرفة ت
عرفة السابقة، ولتحقيق ذلك ينبغي المالمعرفة بكاملها على الأنشطة ولذلك لابد من إجراء جميع عمليات 

 1.على المديرين أن يبذلوا جهودا جبارة لنشر ثقافة منظمة تدعوا إلى تطبيق فعال للمعرفة

لتعلم أي أنه يأتي عن طريق التجريب والتطبيق مما كما أن تطبيق المعرفة يؤدي إلى عملية ا
 .يحسن مستوى المعرفة ويعمقها

 نماذج إدارة المعرفة: ثانيا

قدم العديد من الباحثين نماذج مختلفة لإدارة المعرفة حيث أن هده النماذج إتخذت أشكالا عديدة 
جية معرفية تساعد هذه وعروض مبسطة للمعرفة وكان هدف كل باحث توجيه المنظمات لبناء إستراتي

 الاستفادةالمنظمات لتحقيق أهدافها بحل مشكلات أو حتى تتماشى مع متغيرات العصر، بالإضافة إلى 
من أكبر قدر من معرفة الموظفين حتى تصل هذه المؤسسات إلى مرحلة الإبداع والمنافسة، ومن بين 

 هذه النماذج

المعرفة في التنظيمات  لإدارةدخلات إقترح ماركوردت م: Marquardtنموذج ماركوردت  - 1
يشتمل على أسئلة على ستة مراحل تكمن من إنسياب المعرفة من المصدر إلى غاية المستخدم من 

الإكتساب والتوليد والخزن وإستخراج المعلومات وتحليلها، النقل ثم النشر : خلال الخطوات التالية وهي

                                                             
ي حول ، الملتقى الدولدور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في عمليات إدارة المعرفةسناء عبد الكريم ختاق، -1

تسيير المؤسسات المعرفية الركيزة الجديدة والتحدي التنافسي للمؤسسات والاقتصاديات، كلية العلوم الاقتصادية، جامعة 
  .9، ص2005نوفمبر  13- 12بسكرة، 
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مرحلية يمكن بناء شبكة تمثل نموذج ماركوردت وفق فالتطبيق والمصادقة، ومن خلال هذه العناصر ال
  1:التالي الشكليالتصور

  .يمثل نموذج ماركوردت لإدارة المعرفة): 02(شكل 

 
  

ومن الشكل يتضح أن المؤسسات تتعامل بفعالية وكفاية حال نمو هذه العمليات الست وتفاعلها، 
المعلومات يجب أن توزع من خلال قنوات وبالتالي فإن هذه العمليات غير مستقلة عن بعضها البعض ف

متعددة لها فترات زمنية مختلفة، إذ يجب أن تخضع إدارة المعرفة وبشكل مستمر لعمليات مراجعة 
وتنقيح ونقع إدارة المعرفة في قلب بناء المؤسسة المتعلمة التي تقود المعرفة خلال كل مرحلة من هذه 

  .المراحل الستة
 :وذجينوهمامم ويج نموذج لإدارة المعرفة وقسمه إلى نلقد قدWiig:.نموذج ويج - 2

يشمل هذا النموذج بشكل عام على خمس مراحل : نموذج دورة تطور المعرفة المؤسساتية 1- 2
 2: أساسية وهي

                                                             
1  - Marquardt,Michrael,building learning orgation,end edition ;U.S.A Davis-Bback 
pabliching conpany,P28. 

، أطروحة استراتيجية التدريب في اطار متطلبات إدارة المعرفة في المؤسسة الاقتصادية الجزائريةمي حسان، حا -2
مقدمة بكلية العلوم الانسانية والاجتماعية لنيل شهادة دكتوراه العلوم تخصص علم اجتماع التنظيم والعمل، إدارة الموارد 

  .85-84، ص ص 2016-2015العلوم الانسانية والاجتماعية،  ، كلية2البشرية، جامعة محمد لمين دباغين، سطيف 

المعرفة

التولید

التخزین

إستخراج 
المعلومات

النقل والنشر

التطبیق 
والمصادقة

الاكتساب
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أين تستند هذه المرحلة على جملة من العمليات أو المراحل المنطقية المتسلسلة والتي : مرحلة الإعداد*
 استجلابحلة تسبقها مرحلة أساسية هي مرحلة المروالابتكار، غير أن هذه  الإبداعونقصد بها التعلم 

 .المعرفة وتوريدها من خارج التنظيم

في هذه المرحلة تتم السيطرة على المعرفة وإكتسابها وتخزينها والإحتفاظ بها من  :مرحلة الإكتساب *
 .أجل الإستخدام في عمليات المعالجة المختلفة

في هذه المرحلة يجري تنقيح المعرفة وإستثمارها في أشكال مفيدة للمنظمة : صفية والإفادةمرحلة الت *
أين تحول المعرفة إلى مواد مكتوبة أو إلى قاعدة بيانات وهذا يجعل المعرفة قادرة على التحول إلى 

 .للمؤسسةمنافع 

تى تصل إلى كل نقطة خلال هذه المرحلة يجري توزيع ونشر المعرفة ح: مرحلة التوزيع والنشر *
من نقاط العمل وكل زاوية من زوايا المنظمة وتجري عملية التوزيع والنشر عن طريق التعليم 

 .والبرامج التدريبية والنظم المستندة بالمعرفة

كمحصلة بينت وظيفة المعرفة  قدفي هذه المعرفة تكون المنظمة : مرحلة الدفع المعرفي *
تبدأ المنظمة في تحقيق ميزة الدفع المعرفي وهي تحقيق للمؤسسة عمليات السابقة، وهنا  للمراحلالأربع

 1.تعليم أفضل وتزيد عمليات الإبتكار والإبداع وتكون أساسا متينا للميزة التنافسية

 كذلك يشتمل هذا النموذج كسابقه على خمس مراحل: نموذج دورة تطور المعرفة الشخصي- 2-2

بشكل مبهم غير واضح وغير مفهوم بشكل جيد، أين تشكل فقط وتكون : مرحلة المعرفة الكامنة -
 .صورة عامة عن شكل الموضوع أو المادة محل المعرفة

وتكون هذه المعرفة مفهومة وواضحة في أجزاء منها، أغلب هذه المعرفة : مرحلة المعرفة المثالية -
، حيث يكون هذا الجزء المهم والتي تتعلق بالرؤى والنماذج الفعلية فإنها ليست معروفة بصورة كافية

 .منها في شكل معارف ضمنية غير واضحة

تتعلق هذه المعرفة بالنظم الأساسية وإستراتيجيات حل المشكلات وتتعلق : مرحلة المعرفة النظامية -
بالمبادىء العامة وبتعبير آخر فإن هذه المرحلة تتعلق بالمعرفة الصريحة الواضحة المعروفة جيدا، 

ة يطلق عليها أحيانا المعرفة العميقة ويجري إّستخدامها من أجل بناء النظم المستندة وهذه المعرف
 .بالمعرفة

                                                             
، القاهرة،دار غريب للطباعة والنشر 2،طإدارة التميز نماذج وتقنيات الإدارة في عصر المعلوماتعلي السلمي، -1

  .32، ص2005والتوزيع، 
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هي مرحلة تتعلق بالمعرفة وبصناعة القرارات وهي معرفة تكون في أغلب : مرحلة المعرفة الوافية -
ة، وتقع الأحيان معرفة صريحة، وتتعلق بدعم القرارات والأعمال اليومية وتستخدم بصورة واضح

 .عمليات التدريب ضمن هذه المرحلة

في هذه المرحلة تصبح المعرفة واضحة بصورة كافية إلى درجة : مرحلة المعرفة العامة الروتينية-
المهام  أداءهذه ونستخدم في هذه المرحلة من أجل  automatisationأتمتته تجعل من الممكن 

 .طاء مبررات وشرح الأسباببصورة مؤتمنة وبصورة روتينية دون الحاجة إلى إع

كما يمثل الشكل التالي هذه المراحل الخمس مع ربط المعرفة الشخصية بالمعرفة وتطور 
  .دورتها في المؤسسة

  لإدارة المعرفة من إعداد الطلبة Wiigنموذج ويج ) 03(الشكل رقم 
  

  
، اه،أطروحة دكتورالمؤسسة الإقتصادية الجزائية إستراتيجية التدريب في إطار متطلبات إدارة المعرفة فيحاجي حسان،: المصدر

،كلية العلوم الإنسانية 2تخصص علم الإجتماع تنظيم وعمل،إدارة الموارد البشرية، جامعة دباغين،سطيف 
 .86، ص2015/2016والإجتماعية،

نموذج دورة تطور 
المعرفة المؤسساتیة

مرحلة الإعداد

مرحلة 
الإكتساب

مرحلة التصفیة 
والإفادة

مرحلة التوزیع 
والنشر

مرحلة الرفع 
المعرفي

نموذج دورة تطور 
المعرفة الشخصیة

مرحلة المعرفة 
الكامنة

مرحلة المعرفة 
المثالیة

مرحلة المعرفة 
النظامیة

مرحلة المعرفة 
الوافیة

مرحلة المعرفة 
الروتینیة



 المعرفة وعلاقتها باستراتيجية المؤسسة: الفصل الأول

 19 

 يقدم هذا النموذج إدارة المعرفة على أنها إستراتيجية تتضمن تحقيق هدف :نموذج جوبتا وجاستن - 3
نتاج إدارة المعرفة الفعالة، وتسيير هذه التمييز، ويفترض هذا النموذج وجود خمسة مكونات أساسية لإ

 1 :المكونات الخمسة تسلسلا على النحو التالي

حيث يتم الحصول على المعرفة منالمصادر الداخلية أو من المصادر الخارجية : تجميع المعرفة*
 .للمنظمة

م مع ءائل من المعارف والمعلومات التي تم جمعها والابقاء على ما يتلاتنقية الكم اله: التنقية *
 .إستراتيجية المنظمة

تقوم المنظمة بتطوير آليات لتنظيم وخزن المعرفة وذلك لمساعدة : ترتيب وتنظيم المعرفة* 
 .المستخدمين والمستفيدين منها للحصول عليها في عملية إتخاذ القرار وذلك بأقل تكلفة وأقل وقت

تساعد عملية النشر الكفؤ للمعرفة قدرة المنظمة على إتخاذ القرارات بشكل : نشر وتوزيع المعرفة *
، لأنها تساعد على تقاسم المعرفة والأفكار الاستراتيجية وإيصالها إلى جميع أفراد المنظمة بدلا رمثي

 .من أن تبقى حكرا لدى الإدارة العليا

لإبداع والميزة والتنافسية لا يكون للمنظمات التي تمتلك أفضل تحقيق التفوق وا: تطبيق المعرفة *
معرفة،بل المنظمات التي تستعمل المعرفة بشكل أفضل، وإن العمليات السابقة تكون بلا جدوى إذ لم 

 .يكن هناك تطبيق فعال للمعرفة

شاط من ويعد هذا النموذج أن المنظمة تحصل على المعلومات والطاقة والن DUFFY:نموذج دفي -4
البيئة الخارجية ومن خلال إشراك الإستراتيجية والأفراد والعمليات والتقنية تتحول المعلومات والطاقة 
إلى المعرفة وعمليات وهيكل، وتسهم إدارة المعرفة عملية تتضمن الحصول على المعرفة الضمنية 

بشري كونه الجانب الجوهري على العنصر ال والتأكيدوالظاهرة، ودعم وإسناد الأعمال وتوليد العوائد 
 2.فيها والحصول على الدروس المستنبطة من خلال تكرار إستعمال المعرفة

                                                             
المصارف الحكومية السورية، ، دراسة تطبيقية في إدارة المعرفة ودورها في تحقيق الميزة التنافسيةداسي وهيبة،  -1

  .46رسالة ماجيستير منشورة، كلية إدارة أعمال، جامعة دمشق، ص
دور المعرفة في إتخاذ القرارات من وجهة نظر المديرين والمدرسين في المدارس الثانوية ريما علي حلاق،  -2

- 2014ة، كلية التربية، جامعة دمشق،في مدينة دمشق، رسالة ماجيستير في التربية المقارنة والادارة التربويالعامة 
  47- 46، ص ص 2015
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وإن ) الأسر والشراء والتوليد(وبموجب هذا النموذج فإن عملية الحصول على المعرفة تشمل 
وإن ) لالمشاركة والنق(وإن عملية التوزيع تشمل ) التصنيف والتبويب والرسم(عملية التنظيم تشمل 
  ).التنقيح والنمو والتغذية(عملية الإدامة تشمل 

إن أغلب الباحثون تناولوا إدارة المعرفة على أنها عملية، فالمعرفة المشتقة من المعلومات ومن 
إليها "مصادرها الداخلية والخارجية لا تعني شيئا دون العمليات الأخرى التي تمكن من الوصول 

عها والمحافظة عليها وإسترجاعها بقصد التطبيق أو إعادة إغناءها كي والمشاركة فيها وخزنها وتوزي
  .تصبح قابلة للتطبيق في ميدان جديد قبل تطبيقها لتوليد القيمة
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 إدارة المعرفة الاستراتيجية: المبحث الثاني

ديد من يعد اعتبار المعرفة كمورد استراتيجي حيوي بالنسبة للمنظمات، ظهرت هناك الع
سعي المقاربات ووجهات النظر التي تتناول كل منها جانب من جوانب إدارة المعرفة، وخاصة في ظل 

المنظمات إلى استخدام تلك المعرفة استراتيجيات أي في بناء استراتيجياتها المستقبلية وتحديد أهدافها 
 .بناء على معرفة تساهم في تمييزها عن المنظمات الأخرى

  نموذج إدارة المعرفة الإستراتيجية :المطلب الأول
لمواجهة التهديدات والفرص من الصعب صياغة إستراتيجية  دون اعتماد نظام معرفي متكامل 
لتحديد المؤشرات والتنبؤات المفيدة في بناء وتنفيذ الإستراتيجية،بل ان المنظمات لا تنتظر الفرص 

  .فية العالية من اجل استغلالهاوإنما تسعى لإنشائها والاستثمار في الإمكانات المعر
العمليات الأساسية تتعلق بتطوير إستراتيجية الأعمال متوجهة معرفيا، والتي تحدد أين يجب و

بالضبط ان تبني المنظمة مقدرات المعرفة الإستراتيجية، ومن هنا يجب تطوير قدرة في إدارة المعرفة 
يث إن التحسين المستمر لكل تلك العناصر في لدعم تطوير وإدارة القدرات المعرفية الإستراتيجية،ح

  .إدارة المعرفة الإستراتيجية من خلال آليات التغذية العكسية أمر ضروري جدا
كما هو معروف يركز على دراسة وتحليل هيكل المنافسة في الصناعة والسوق، بل "بوتر"نموذج 

لاءم مع قواعد الاقتصاد الصناعي التركيز على الرؤية الإستراتيجية،رسالة المنظمة،الموارد،فهو يت
  .وليس اقتصاد المعرفة

نموذج لإستراتيجية المعرفة يتكون من أربعة قوى وعوامل مؤثرة " جونس"وبناء عليه وضع 
موارد المعرفة التنظيمية،القدرات والجدارة الجوهرية الموارد الإستراتيجية لشركاء الأعمال،وأخيرا :

انه بإضافة " غالب" من حيث الإطار العام نموذج بوتر التقليدي، ويرىالمعرفة بالزبائن ، والذي يشبه 
  :متغير خامس وهو عملية إدارة المعرفة يتكامل هذا النموذج ،والشكل التالي يوضح ذلك
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  )القوى المؤثرة(يوضح نموذج إستراتيجية المعرفة ):06(الشكل رقم
  

  
  

 ،2007 ،يع، عمان، الأردن، الطبعة الاولىلمناهج للنشر والتوزغالب سعد ياسين، إدارة المعرفة ،دار ا: المصدر
  299ص

  مستلزمات وعوامل إنتاج الموارد المعرفية في المنظمة
  العوامل الواجب اعتمادها لإنتاج الموارد المعرفية في المنظمة: أولا

جديدة يقصد بإنتاج المعرفة داخل المنظمة ذلك النشاط أو تلك العمليات التي تهدف إلى إضافة 
في مجال الإنتاج والعمليات أو في مجال طرق التصنيع والتسيير وتخفيض التكلفة، وفي ظل الاقتصاد 
الجديد القائم على المعرفة والتنافسية أصبحت المنظمات ملزمة بالبحث والتطوير والإبداع والتجديد في 

للموارد المادية والبشرية مختلف وظائف ومجالات الإنتاج والعمليات والإدارة والتنظيم والتسيير 
وطرق التصنيع بما يساعد في التحكم الأمثل في الإنتاج كما ونوعا وهذه العوامل الواجب اعتمادها 

  1:هي

                                                             
، الملتقى الدولي حول تسيير المؤسسات المعرفية إنتاج المعرفة لتعزيز تنافسية المؤسسة الإقتصاديةميلود تومي، -1

 13-12الركيزة الجديدة والتحدي التنافسي للمؤسسات والاقتصاديات، كلية العلوم الإقتصادية،جامعة بسكرة
  ..31-30ص.، ص2005رنوفمب

عملیة 
إدارة 
المعرفة

 الموارد
المعرفة

موارد 
المعرفة 
بالزبائن

موارد 
المعرفة 

الإستراتیجیة

القدرات 
التنظیمیة 
والجدارة 
الجوھریة
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نعلم أن نشاط المنظمة يتوقف على مدى قبول المستهلك لمخرجاتها من السلع : قبول المستهلك*
هذا للمنظمة وسيلة تستكشف منها مجالات  فالمستهلك يهتم بمظاهر مختلفة للسلعة، ويعني. والخدمات

وخطوط الدراسة والأبحاث الواجب القيام بها حول السلعة أو مجالات تسويقها، وغالبا ما يقرر 
المستهلك شراء منتج المؤسسة اعتمادا على مظهر السلعة أو حجمها أو تفضيل النموذج والحجم أو 

عمرها الإنتاجي أي المدى الزمني للاستعمال أو  سهولة الاستعمال أو قدرتها على إشباع الحاجة أو
وقد يضاف بالنسبة للمستهلك المنتج قدرة المنظمة على توفير عرض . تكاليف استعماله أو سعر الشراء

إن هذه الجوانب تتطلب من المنظمة إجابات واضحة لا يمكن أن تتوفر إلا . ثابت أو متزايد عند الحاجة
  .ة في مجالات مختلفة داخل المنظمة وخارجهاإذا أنجزت دراسات وبحوث دقيق

نرى أنه من الرشاد أن تبحث المنظمة عن درجة الحماية لاختراعها أو : درجة حماية الاختراع* 
إبداعها، لأنه لا يعقل أن تتخذ المنظمة القرار النهائي بالعمل في برنامج تطويري أو إبداعي مكلف 

أموال طائلة جديدة لتشتري براءة الاختراع من جديد قد يكون دون توفر الحماية اللازمة معناه إنفاق 
  .هو نفس ما أنجزته واخترعته

بديهي أن تقوم  المنظمة الجادة قبل أي عمل إبداعي : تناسب التكاليف اللازمة والإيرادات المتوقعة* 
ها تتنبأ تطويري مهما كان نوعه أو حجمه بما يسمى في دراسة الجدوى الاقتصادية، والتي من خلال

بحجم الإيرادات المتوقعة من العمل المراد إنجازه، وبمقارنة بسيطة بين هذه الإيرادات المتوقعة 
) الإيرادات أكبر من التكاليف(والتكاليف اللازمة لتحقيق العملية تقرر الاستمرار إذا ما تحققت أرباح 

وفي هذه الحالة تلجأ إلى مجال أو  )الإيرادات أقل من التكاليف(أو تهمل الأمر إذا كانت هناك خسائر 
  .خط آخر من مجالات أو خطوط الإبداع أو التطور أو بما يخدم مصالحها

إن المنظمة الراشدة تحاول باستمرار تحقيق الاستغلال الأمثل لما : الاستغلال الأمثل لكل ما هو متاح* 
ما هو جديد على ساحة نشاطها هو متاح أمامها، وبذلك فهي ملزمة بالمتابعة اليومية المستمرة لكل 

حتى تكون أكثر المستفيدين من المساعدات المتوفرة بما يمكنها من اتخاذ القرارات المناسب حالة 
  .الرغبة في التطوير أو الإبداع وإنتاج سلعة معينة

  مستلزمات إنتاج الموارد المعرفية في المنظمة: ثانيا
ير قدرتها التنافسية نرى أنها مجبرة على تنظيم من أجل ديمومة تواجد المنظمات في السوق وتطو

عملية التكامل بين إنتاج المعرفة والمعرفة المكتسبة من محيطها الخارجي، وبالتالي عليها اعتماد 
سياسات واضحة ومتجددة لتنمية وتطوير مواردها المعرفية وتوفير البيئة المناسبة لتدعيم واستغلال كل 
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مبدعة وبدون هذا فإن مآلها الزوال آجلا أو عاجلا، والمنظمة الساعية  ما هو متاح أمامها من طاقات
للبقاء عليها بعمل إبداعي معرفي مستمر ولن يتحقق هذا إلا إذا وفرت مستلزمات أساسية نجمعها فيما 

  1:يلي
 .ضرورة توفير مستلزمات الإدراك الواعي بأهمية إنتاج المعرفة لضمان تنافسي وبقاءها - 1

 .ستلزمات الاندماج ضمن الاقتصاد اللامادي وأن تبقى على الهامشضرورة توفير م - 2

 .ضرورة امتلاك المنظمة التكنولوجيات الحديثة للمعلوماتية والاتصال - 3

العمل على توفير رأس المال البشري بنوعية عالية، لأنه عليه أن تدرك كما أشار عالم الإدارة  - 4
 "تها والبيانات مواردها والعقل البشري أداتهاالصناعات المعرفية، الأفكار منتجا"الأمريكي أن 

 .  الاستفادة من البنى التحتية الموجودة في مجال المعلوماتية وشبكات الاتصال - 5

  .تخصيص جزء من استثماراتها للبحث والتطوير والابتكار في مختلف النشاطات المؤسسة - 6
  .يبهم وكفاءتهمالمساهمة في تمويل جزء من مصاريف تعليم العاملين لرفع مستوى تدر - 7
ترشيد توفير مستلزمات المناخ التعاوني الذي يسمح بتلقي الأفكار والاقتراحات الخاصة من  - 8

 .العاملين

 .الإنفاق العام للمنظمة وتوجيه المقدار الكافي لإنتاج المعرفة بهدف توليد قيمة إضافية للمنظمة - 9

  .والاقتراحات الخاصة من العاملين توفير مستلزمات المناخ التعاوني الذي يسمح بتلقي الأفكار-10
تشجيع العاملين خاصة عامل التنفيذ على الإبداع والابتكار وعلى اقتراح وإدخال تحسينات ولو -11

  .بسيطة على المنتجات والعمليات التي يقوم بها
تشجيع الإبداع والتطوير والإضافات والتحسينات وأن لا تترك هكذا كعمل فردي، بل ويثمن -12

  .ود في إطار رسمي داخل المنظمة ويعتبر وظيفة مركزية يجب أن يحفزكل مجه
  .تطوير مخابر البحث الموجودة وتدعيمها بكل الإمكانيات المادية والمالية والبشرية-13
إقامة علاقات متينة دائمة مع مختلف مخابر البحث الجامعية ومراكز التكوين وغيرها -14

  .اتللاستفادة من نتائج البحوث والدراس
تخصيص أموال كافية لتجسيد الإنجازات البحثية والتطويرية والإبداعية التي تمت في مخابر -15

  .ومؤسسات البحث والتطوير وغير المجسدة في حيز الاستثمار

                                                             
1 - www.balagh.com 
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تعيين قسم يهتم بوظيفة إنتاج المعرفة داخل المنظمة، كما يهتم بفتح أبواب المنظمة وتوفير -16
ين والمبدعين لإنجاز البحوث والدراسات المرادة بعقود شراكة أو الجو المناسب أمام الباحث

  .بإغراءات مادية أو بأي من طرق تعويض المجهود الذي يتفق عليه
 العلاقة بين إدارة المعرفة وإستراتيجية المؤسسة: المطلب الثاني

ر المعلومات تعد الإستراتيجية التسويقية عملية مستمرة لتنظيم وتنفيذ القرارات الحالية وتوفي
اللازمة وتنظيم الموارد والجهود الكفيلة لتنفيذ القرارات وتقييم النتائج بواسطة نظام معلومات متكامل 

  .وفعال وهذا لإثراء خدمة الزبائن وتعظم حملة الأسهم
وإدارة المعرفة شأنها شأن الإدارات الوظيفية الأخرى تتبع الإستراتيجية وتخضع لها وتتحدد 

  . دارة المعرفة هي دالة في نمط الإستراتيجية المتبعة أو التي تم اختيارها من قبل المنظمةبها، أي أن إ
يرى عكس ذلك في أن الإدارة الإستراتيجية هي دالة للإدارة المعرفية، أي أن " مارك ماكيلروي" إلا أن

كون الإستراتيجية  نمط التفكير النظمي المعرفي هو الذي يحدد نمط واتجاه الإستراتيجية وقد أنطلق من
وأيد بعض الكتاب هذا الاتجاه بالاعتماد على . مهمة الإدارة العليا فإن إدارة المعرفة تكون خاضعة لها

  1:المسوغات التالية
أن منهجية إدارة المعرفة في الجيل الأول تبدأ من خطوة تحديد إستراتيجية الأعمال الحالية للمنظمة  -

  .رفة في تحديد الحاجة إلى المعلومات من قبل العاملين في المنظمةومنها تستنتج مهام إدارة المع
وهذا ما يرتكز . والأهم من ذلك هو أن الإستراتيجية نفسها منتج معرفي من شؤون إنتاج المعرفة -

  .عليه الجيل الثاني لإدارة المعرفة الذي يرتكز على إنشاء بما يربط إدارة المعرفة بإدارة الابتكار
إدارة المعرفة الجديدة التي تكون مصدرا فعال للميزة التنافسية التي ترتكز عليها  ذلك يعني أن

الإستراتيجية، ومع ذلك فإن الإستراتيجية رغم اعتمادها على المعرفة الخلاعة والمبدعة، إلا أنها تظل 
أي أن  تعمل كموجه أساسي لإدارة المعرفة بين دورتي الابتكار الجذري أو إنشاء المعرفة الجديدة،

الإستراتيجية تخضع لمراجعة عميقة في فترة إنشاء المعرفة الجديدة وبالتالي تخضع لإدارة المعرفة في 
في حين تكون الإستراتيجية هي المرشد والموجه لإدارة المعرفة في . صياغة الإستراتيجية الجديدة

تيان بالتحسينات الصغيرة هي المرشد الفترة التالية، حيث إدارة المعرفة تقوم بأدوار التقاسم والتعلم والإ

                                                             
،إثراء النشر 1،طإستراتيجيات الإدارة المعرفية في منظمات الأعمالحسين عجلان حسين،  -1

 .102-101،ص2008والتوزيع،عمان،الأردن،
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الموردونالمنافسة

الداخلون المحتملون

العملاء

منتجات الإحلال

والموجه لإدارة المعرفة في الفترة التالية، حيث إدارة المعرفة تقوم بأدوار التقاسم والتعلم والإتيان 
  .بالتحسينات الصغيرة

 تحليل الفجوة المعرفية والاستراتيجية: المطلب الثالث

ى جانب عناصر القوة في إن المشكلة الأساسية في قضية وجود عناصر القوة والضعف إل
. بعناصر الضعف الإدارةالمنظمة وإنما في عدم وجود وعي ومعرفة ومعلومات تفصيلية من قبل 

إضافة إلى عدم وجود مهارات وخبرات معرفية ورغبة حقيقية لدى المدراء في معالجة الأخطاء 
 .والإنحرافات وتطوير فعالية المنظمة

دعوما بأمثلة إستراتيجية تنمية المعارف التي يمكن نموذج بورتر المعروف م  MC Royتقدم
فمثلا يمكن للمؤسسة زيادة حواجز الدخول من خلال تطوير معارف . أن تؤثر في قوى الصناعة

  .متميزة وفريدة لعدة منتجات وبناء آليات تشارك المعارف لنشر هذه الخبرة داخليا
  معرفة التي يمكنها تغيير القوى الصناعيةأمثلة حول استراتيجيات ال): 05(الشكل رقم 

  
Source/Luice Rivard et M.croy, gestion stratégique des connaissance,(Sainte- Foy,Québec) 
les presses de lainiversité laval,2005,p47 

  

تحدید المنتجات عن طریق 
المعارف المكتسبة بالبحث 
والتطویر، جودة الخدمة، 

.معارف السوق  

Chaine de Valeur 

مشاركة المعارف حول 
.الزبائن  
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 هنا Zackبتحليل الفجوة،ويفرق Zackالهدف من تحديد موقع المنظمة التنافسي هو ما يسميه 
أما . بين نوعين من الفجوة فجوة معرفية وتمثل الفارق بين ما تعرفه المنظمة وبين ما يجب أن تعرفه

النوع الثاني فيتعلق بالفجوة الإستراتيجية التي ترتبط بالفعل ومعناه الفارق بين ما يجب أن تفعله 
  :المنظمة وما يمكن فعله وهو ما يوضحه الشكل التالي

  .ة الاستراتيجية والفجوة المعرفيةالفجو ):06(الشكل رقم 
  
  
  
  

  الفجوة الاستراتيجية                                  الفجوة المعرفية
  
  
  
  
 

Source : micheal hzack : devloping a Knowbidge strategy , Calidfornia  Management  
Review Vol 41 N03, spring, 1999, P 136. 

الفجوة الإستراتيجية يستعين المديرين بالعديد من الأدوات في مجال التحليل  للقيام بتحديد
 .والتي تساعد في تقييم الوضع إنطلاقا من معلومات توفرها البيئتين الداخلية والخارجية. الإستراتيجي

 كأداةالذي يعتبر Swotamalysisومن بين النماذج المشهورة في هذا المجال ما يسمى بتحليل 
تيجية تقليدية تحدد نقاط القوة والضعف أي ما تستطيع المنظمة فعله وأيضا الفرص والتهديدات إستيرا

 .والتي تتعلق بالجانب المعرفي للمنظمة

مثالا لهذا التحليل في مكاتب الأعمال الصغيرة، حيث يعرض  Madammoham Raoويقدم 
ي تتعلق بالجانب المعرفي بعض الأمثلة لنقاط القوة والضعف ويبرز الفرص والتهديدات والت

  :الجدول التاليكما هو موضح فيSwotamalysisKMSوسماه بتحليل سوق إدارة المعرفة للمنظمة،
  
  

ما یجب أن تفعلھ 
 ما یجب أن تعرفھ المنظمة المنظمة

 .ما تعرفھ المنظمة ما یمكن أن تفعلھ المنظمة
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  نقاط القوة والضعف التي تتعلق بالجانب المعرفي للمنظمة): 01(الجدول رقم 
  

  نقاط القوة  نقاط الضعف
 .تشارك المعارف مرتبط بوقت العمل -

مع عدد كبير من ليست جيدة في التعامل  -
 .المعلومات

غياب أنظمة الإنذار المبكر التي تساهم في  -
 .سرعة التفاعل مع الأحداث الطارئة

  عدم وجود آليات لتخزين المعرفة الظاهرة -

ثقافة تشارك للمعلومات، وليست ثقافة  -
 .احتكار

الموظفون لديهم عدد كبير من المصادر  -
 .داخلية وخارجية، للحصول على المعرفة

بما يسهل تداول وتشارك  صغيرة -
  .المعلومات بسرعة

  الفرص  التهديدات
دورة الموظفين قد تؤدي إلى فقدان معرفة  -

 .المنظمة

تزايد حجم المنظمة قد يؤدي إلى زيادة  -
  .صعوبة تشارك في المعرفة

فرص وجود معرفة جديدة من خلال  -
 .الموظفين الجدد

فرص لاكتساب معرفة أكثر مرتبطة  -
 .بأقسام جديدة

صة لتطوير بروتوكولات فر -
واستراتيجيات المعرفة قبل تطوير مشاكل 

  .حقيقية

Source / Ma dammiohum, Knowladge management tools and techniques 

routledge, 2012, P 238. 
لإدارة المعرفة، ليس فقط في تحليل  الاستراتيجيإن مواجهة هذه الفجوات تتعلق أساسا بالدور  

لية، وخصائص البيئة الخارجية وإنما الأهم الأبعاد المتعلقة بالمعرفة والتميز في إدارتها قدراتها الداخ
وإستغلالها في تحديد هذه الفجوات بدقة وتبني مشروعات لمعالجتها بما يجعل المنظمة تتجاوز فجوتها 

 .ها في السوقالتفوق على ما كانت عليه سابقا والتفوق أيضا على أفضل منافيسي. الداخلية والخارجية
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  الإبداع الإداري ودوره في إنتاج المعرفة: المبحث الثالث
نظرا للتطورات المتسارعة والتغيرات المتواصلة التي يشهدها العصر الحالي والتي كانت 
نتيجة للبحوث الراهنة ،خاصة بعد الوصول إلى اعلي مراتب العلم والمعرفة والتي كانت بدورها وليدة 

والتطور العلمي الذي استطاع الوصول إليه والذي بدوره شجع على توليد أفكار لثورة المعلومات 
جديدة والبحث عن طرق وأساليب للإبداع التي تخدم هذا التطور وبمجرد أن تم التطوير نحو عصر 
المعلومات لم تكن المعرفة التي تؤدي إلى ظهور المنتج أو الخدمة الجديدة تتاح بسهولة للمتنافسين، كما 

  .نت تلك المعرفة الخاصة تتيح للمنظمة المبدعة ميزة التنافس طويلة المدىكا
  الإبداع الإداري وخصائصه:المطلب الأول

بحيث يساهم في  للمنظمةيعتبر الإبداع الإداري عملية تظهر مباشرة في الهيكل التنظيمي 
  .لمنظمةاتحسين الأداء الإداري داخل 

  :  مفهوم الإبداع الإداري: أولا 
  :عريف الإبداع ت- 1

نظرا لارتباطه بالعمليات ، الإطلاقع ليس بالأمر الهين على إن وضع تعريف واحد للإبدا
الفكرية أو الذهنية المختلفة التي يتم استخدامها من قبل علماء النفس، لذا سوف نكتفي ببعض التعريفات 

  1لبعض الكتاب 
طات غير مألوفة بين المواضيع والناس عملية بحث أو استخدام ارتبا:على انه "اندرسون"عرفه  -

  .والأفكار
عبارة عن سمات استعداديه تضمن الطلاقة في التفكير والمرونة،والأصالة : على أنه"جيلفورد "عرفه -

  .2والحساسية للمشكلات وإعادة تعريف المشكلة وإيضاحها بالتفصيل
  .3الفرد والخبرةهو ظهور انتاج جديد ناتج عن تفاعل بين : على انه"روجرز"تعريف -

،أو تحسين هذه فعة أو معرفة موجودةإيجاد معرفة جديدة نا: "والإبداع في مجال المعرفة النظرية يعني
والابتكار في الجانب التطبيقي وبالذات الاقتصادي منه والمتصل . المعرفة الموجودة وتطويرها

                                                             
ن، ، عمان، الأرد2011، 1بلال خلف السكارنة، جامعة الإسراء الخاصة، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، ط -1

  .15ص
  .306، ص 2007، عمان، دار حامد للنشر والتوزيع، السلوك التنظيميمحمد حسين محمد حمدات،  -2
، ص 2007، مصر، مجموعة النيل العربي، 01، طالموارد البشرية الاتجاهات المعاصرةأبو النصر مدحت محمد،  -3

366.  
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ة جديدة في الإنتاج ،أو التوصل إلى بالمعرفة العملية فانه يتضمن ابتكار وسيلة إنتاج جديدة ،أو طريق
  .1"إيجاد سلعة جديدة أو منتج جديد ،أو اكتشاف مصدر جديد للمواد الخام،أو اكتشاف سوق جديدة

ومن خلال ما سبق يمكن القول إن الإبداع هو قدرة المنظمة على التوصل إلى ما هو جديد 
  .يضيف قيمة اكبر وأسرع من المنافسين في السوق

تعاريف الإبداع يمكن أن نشير إلى تعاريف الإبداع الإداري التي وضعت من انطلاقا من 
  : طرف العلماء منها

  : تعريف الإبداع الإداري - 2
،وتحفيزهم تلقى التجاوب الأمثل من العاملينالقدرة على ابتكار أساليب ووسائل وأفكار يمكن أن " -

  2.لاستثمار قدراتهم ومواهبهم لتحقيق الأهداف التنظيمية
مجموعة الإجراءات والعمليات والسلوكيات التي تؤدي إلى تحسين المناخ العام في المنظمة وتفعيل " -

الأداء الإبداعي من خلال تحفيز العاملين على حل المشكلات واتخاذ القرارات بأسلوب أكثر إبداعا 
  "وبطريقة غير مألوفة في التفكير 

جموعة من العمليات التي يستخدمها الإنسان بما على أن الإبداع الإداري بأنه م"وعرفت أيضا
أسلوب يحقق النفع للمنظمة  أوهو متوافر لديه من قدرات وبما يحيط به من مؤثرات للتوصل إلى فكرة 

  .التي يعمل بها
هو التغيير في العمل الإداري بحيث يؤدي إلى التحسين في إجراءات : "وعرف أيضا على انه

  .3التي تؤدي إلى إنتاج وتسليم المنتج العمل والأساليب التنظيمية
عبارة عن عمليات :"من التعاريف السابقة يمكن الإشارة إلى تعريف شامل للإبداع الإداري وهو

اتخاذ القرارات الرشيدة، وتطوير العقلية البشرية وتطوير الهيكل التنظيمي، بحيث يؤثر كل ذلك في 
  ".فكير الابتكاريالتصرفات التي ترتبط بالنواحي الفعلية او الت

                                                             
  .15-14، ص ص 2007لنشر والتوزيع، الأردن، ، عالم الكتب الحديثة ل01ط اقتصاد المعرفة،سن خلف، فليح ح -1
 .598، مركز مص، القاهرة، بدون طبعة، ص الإدارة وتحديات التغييرسعيد ياسين عامر،  -2

، الأردن، 01، دار وائل للنشر، طالإدارة والأعمالصالح مهدي، محسن  العامري، طاهر محسن منصور  الغالي،  -3
  .180، ص 2007
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من خلال ما سبق يتضح أن مفهوم الإبداع الإداري ينطلق من تعريفات الإبداع العامة التي 
،سواء أكان ذلك فرديا أو قدرة على ابتكار الأفكار الجديدةتركز على دور الفرد في عملية الإبداع وال

  .جماعيا
  أنواعالإبداعالإداريفيالمنظمات: ثانيا

  1: ةأنواعمنالإبداعالإداريفيالمنظمات،وهييمكنالتمييزبينثلاث
    : Individual Innovationالإبداعالإداريعلىمستوىالفرد - 1

هوالإبداعالذييحققهالأفرادالذينيمتلكونقدراتوسماتإبداعية،وكتبالكثيرعنالشخصيةالمبدعة،وت  
خصائصالف"Kreitne"دمتحديدالسماتالتيتميزالشخصيةالمبدعةعنغيرهامنحيثالقدراتوالاستعداداتوالميولويحد

 :ردالمبدعبالآتي

 .العمللإتقانبذلالوقتالكبير: المعرفة -

 .التعليمالذييؤكدعلىالمنطق: التعليم -

 .الإنسانالمبدعليسبالضرورةعاليالذكاء،ولكنهيتمتعبالقدراتالتفكيريةعلىتكوينعلاقاتمرنةبينالأشياء:الذكاء-

: الشخصية -
 .الجديدةوالإحساسالكبيربروحالفكاهةالآراءةوالدافعيةوالانفتاحعلىالرغبةفيالمخاطرةوالاستقلاليةوالمثابر

 .اتسمتطفولتهبالتنويعوواجهاضطراباتعائليةوأوضاعاًاقتصاديةصعبة: الطفولة -

 .معالآخرينوليسمنطوياًعلىنفسهلآراءتبادلا: التفاعل -

 :Group Innovationالإبداعالإداريعلىمستوىالجماعة - 2

 قسم،أودائرة،أولجنة،( أوالتوصلإليهمنقبلالجماعةهوالإبداعالذييتمتحقيقه
الجماعةيفوقكثيراًمجموعالإبداعاتالفرديةللأعضاإبداعفإنSynergism،واعتماداًعلىخاصيةالتداؤب)الخ...

. ء،وذلكنتيجةللتفاعلفيمابينهموتبادلالرأيوالخبرةومساعدةبعضهمالبعضوغيرها
. صرةتتطلبتطويرجماعاتالعملالمبدعةولاشكفإنالتحدياتالكبيرةالتيتواجههاالمنظماتالمعا
 :هذاويتأثرإبداعالجماعةكماًونوعاًبالعواملالآتية

: Visionالرؤية -
 .حيثتزداداحتمالاتالإبداعلدىالجماعةحينمايشاطرأفرادهامجموعةقيم،وأفكارمشتركةتتعلقبأهدافالجماعة

                                                             
، كلية الإدارة والإقتصاد، الإبداع الإداري في إتخاذ القرارات الإدارية  جامعة الكوفةفضل، مؤيد عبد الحسين ال -1

  .75-63ص-، ص2009، 1العراق، الشارقة، إثراء للنشر والتوزيع، الاردن، ط
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: safety Participativeالمشاركةالآمنة -
 .تعززانالإبداعالناجح) بدوناتهاممضاد( فرادعلىالتعبيربحريةعنأفكارهمالأيشجعانإنالبيئةوالمناخاللذين

: الالتزامبالتمييزفيالأداء -
فالالتزامبالتمييزوالتفوقفيالأداءيشجععلىإيجادمناخيسمحللأفرادبتقييمإجراءاتالعملوالعملعلىتحديثهابشكلمس

 .تمر

: دعمومؤازةالإبداع -
. لعمليةالتغيير،ويمكنأنيتأتىهذاالدعممنزملاءالجماعةأوالمنظمةحتىيتحققالإبداع،يجبتوفيرالمساندةوالدعم

 .كماوتشيرالأبحاثإلىالعواملالآتيةالتيتؤثرفيإبداعالجماعة

 .الجماعةالمختلفةمنحيثالجنستنتجحلولاًأفضلمنالجماعةأحاديةالجنس: جنسالجماعة -

 .يزدادايداعالجماعةبوجودجماعةمنشخصياتمختلفة: تنوعالجماعة -

 .الجماعةالمتماسكةأكثراستعداداًوحماساًونشاطاًللعملمنالجماعةالأقلتماسكاً: جماعةتماسكال -

 .الجماعةالمنسجمةأكثرميلاًإلىالإبداعمنالجماعةالتيتفتقرللانسجام: انسجامالجماعة -

 .الجماعةالحديثةالتكوينأكثرميلاًإلىالإبداعمنالجماعةالقديمة: عمرالجماعة -

 .الجماعةأعضاءعازديادعدديزدادالإبداعم: حجمالجماعة -

  :الإبداعالإداريعلىمستوىالمنظمة - 2
علىأنالإبداعفيالمنظماتالمعاصرة،علىاختلافأنواعها،لميعدمسألةترفأوشيئاًكمالياً،وإنمأخرىلابدمنالتأكيدمرة

هااباتأمراًضرورياًوملحاً،ولاغنىلهاعنهإذاماأرادتالبقاءوالازدهار،وعليهاأنتجعلالإبداعأسلوبعملهاوممارسات
  1:اليومية،ويمكنتحقيقذلكبتوافرالشروطالأساسيةالتالية

ضرورةإدراكأنالإبداعوالريادةتحتاجإلىأشخاصذويتفكيرعميق،وذويعلاقةبالمفاهيم،ويقدرونالقي .1
مةالعلميةللنظرياتالحقيقةالواقعية،ولديهمرغبةالاستطلاع،ولتنميةهذهالأشياءوتعزيزهاعلىالمن

 .تعلموالتدريبوالمشاركةفيالندواتوالمؤتمراتظمةأنتعملعلىتوسيعإدراكالفردمنخلالال

): Creative Problem Solving( ضرورةتعلمحلالمشكلاتبصورةإبداعية .2
مرونةوسلاسة،بحيثيستطيعأنينفذمنالأطروالأساليبالمأكثروهذايعنيترويضالتفكيروتشجيعهليكون

 .يدةوغيرعاديةالمألوفةفيالتعاملمعالمشكلات،ليخرجمنقيدهابحثاًعنأساليبوطرقوبدائلجدأوحددة

                                                             
  .75-65مؤيد عبد الحسين الفضل، نفس المرجع، ص ص  -1
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 Creative Problem( ضرورةتنميةالمهاراتوالقدراتالإبداعيةفيإيجادالمشكلاتوتعزيزها .3

Finding :(
ممايساعدعلىتنميةالمهاراتالإبداعيةلاكتشافالمشكلاتوالتعودعلىالتفكيرالناقدوالمطلقوالشامل،و

 .مشكلةمماهوغيرمباشروفيماهوغيرمألوفأيةتقصيأبعاد

: بداعيةفيصنعالمشكلاتضرورةتنميةالمهاراتالإ .4
والعملعلىحلها؛فالمشكلةالإداريةلاتعلنعننفسها،بلهيالتينصنعهاونعملعلىحلها،ولعلالإبداعالحقيقي
يتعلقويتصلبهذاالمطلبويكونأكثرأهميةمنالإبداعفيالمطالبالسابقة،لأنالإبداععلىهذاالمستوىسيقود

 .المنظماتوالجماعاتوالمجتمعاتإلىتجاربرياديةلميسبقلهامثيل

مكنتنميةالمهارةوالقدرةالإبداعيةفيصنعالمشكلاتمنخلالالتشكيكوإثارةالتساؤلاتبشأنالواقعالحاليوي
  .العملأوأدواتهوغيرهاأساليبفيالمنظمةسواءفيمايتعلقبالهيكلالتنظيميأوالعملياتأو

      :مبادئالإبداعالإداري: ثالثا
علىالمنظماتالتيتسعىإلىالإبداعللقيابوضعمبادئللإبداعالتنظيميوهيعبارةعنأعمالأودراساتيجب"Drucker"قام

 The( مبها،وأطلقعلىهذهالمجموعةمنالممارسات

Do’s(كماحددأيضاًمجموعةمنالممارساتيجبعلىالمنظمةتجنّبهاوأطلقعليها، )The Don’t’s .(
  1:والأشياءالتييجبعلىالمنظماتالقيامبهاهي

رصالإبداعية،وعلىالرغممنأهميةإنالإبداعالهادفالمنظميبدأبتحليلالفرص،فهويبدأبالتفكيربمصادرالف .1
تختلفمنمجاللآخرومنوقتلآخرإلاأنهيجبدراسةوتحليلجميعهذهالمصادرأنهاكلمصدرمنهذهالمصادرإلا

 .بشكلمنتظم

. مقابلةالناسوالاستفسارمنهموالاستماعإليهمأيضايجبعدمالاكتفاءبالتفكيرفيالمشكلة،وإنما .2
. جانبمفاهيميوآخرإدراكيحسي: فللإبداعجانبان

نيجدونطريقةتحليليةلمايجبأنيكونعليهالإبداعللإستفادةمنالفرصة،ثميقومونبمقابلةالعملاءأوالفالمبدعو
 .مستخدمينللتعرفعلىتوقعاتهموالقيموالحاجاتالموجودةلديهم

 .لكييكونالإبداعفعالاًيجبأنيكونبسيطاًومركزاًنحوحاجةمحددة .3

 .وغيرهامنالمصادرالإبداعالفعالعادةيبدأصغيراًبحيثلايتطلبالكثيرمنالأموالوالأفراد .4

  :أماالأعمالالتييجبعلىالمنظماتتجنبهافهي
                                                             

  .21-20بلال خلف السكارنة، مرجع سابق، ص ص -1
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 .المغالاةفيالتفكيروإظهارالذكاءللوصولإلىالإبداعبطريقةيصعبعلىالأشخاصالعاديينالتعاملمعه .1

 .التنويعومحاولةعملعدةأشياءفينفسالوقت .2

  .محاولةالإبداعللمستقبلالبعيدوليسللحاضر .3
  :إستراتيجيات الإبداع الإداري:رابعا

باستراتيجيات الإبداع الإداري السياسات التنظيمية التي تصمم لغاية الترويج الإبداعية  يقصد
  1:وإيجاد المناخ الإبداعي داخل المنظمة ومن هذه الاستراتيجيات 

وهي تهدف إلى تمكين الأفراد العاملين في المنظمات : أساليب استخراج وتوليد الأفكار الجديدة - 1
تكارات الجديدة حيث تقوم المنظمة بتعليم أفرادا أساليب التفكير الإبداعي ويتمثل الى توليد فريد من الاب

  .هذا القصد في إمداد هؤلاء الناس بأداة يمكن استخدامها في مواقف محددة
لتحقيق الأداء الإبداعي الناجح وذلك من خلال إيجاد تأثير : على المهارات المطلوبة الأفرادتدريب  - 2

  .راد المنظمة أكثر إبداعا في منهج العمل الخاص أوسع بقصد جعل أف
وتوزيع هؤلاء الأفراد على الوظائف  استخدام عمليات اختيار وتقييم عند توظيف أفراد مبدعين - 3

  .الملائمة لمستوى الإبداع الذي يتسمون به
مليات الهيكل ،مناخ العمل والثقافة بطريقة تؤدي إلى تسيير ع:مثل  أن تقوم بتغيير خصائصها - 4

  .الإبداع 
  المعرفة بالإبداع الإداري في منظمات الأعمالإدارةعلاقة : المطلب الثاني

توصلت الدراسات والأبحاث نحو التأطير النظري و والوصفي  للعلاقة الموجودة بين إدارة 
ة ح لأغلبها الاختيار والقياس عمليا ،حيث تؤكد هذه الدراسات انه في بيئيالمعرفة والإبداع ، وليت

الأعمال اليوم تكون المعرفة هي المصدر الأكيد للميزة التنافسية،وعندما تتغير الأسواق وتزداد التقنيات 
ويزداد عدد المنافسين وتتقادم المنتجات بسرعة، تولد المنظمات الناجحة المعرفة الجديدة باستمرار ثم 

  .ستمرارة وتبدع بالاتقوم بنشرها وتجسيدها على نحو سريع في المنتجات والخدمات الجديد
وعلى اعتبار أن المعرفة مورد مرتبط بشكل كبير مع مسار المنظمات بالتالي يتطلب الأمر من 
العملية الإدارية أن تؤطر الإنتاج المستمر لتلك المعرفة بهدف تنمية الإبداع، حيث توجد أربعة أنماط 

فة جديدة مبدعة، إذ يشير النمط رئيسية لتحولات المعرفة الضمنية والصريحة التي تؤدي إلى معر
                                                             

، ص 2009، المنتدى العربي لإدارة الموارد البشرية، بتكار في الإدارة العامةالإبداع والاد االله المغربي، محمد عب -1
08. 
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الأول إلى المعرفة المشتركة وهي العملية التي يتم من خلالها خلق معرفة ضمنية توليفة عن طريق 
تبادل الخبرات والأفكار والمهارات بين العاملين،والنمط الثاني يشير إلى المعرفة الخارجية المجسدة إي 

صريحة ،في حين يشير النمط الثالث إلى المعرفة  تجسيد المعارف الضمنية وتحويلها إلى معرفة
التركيبية والتي يتم من خلالها تحويل المعرفة الصريحة من خلال الدمج والتصنيف إلى معرفة 

  .1صريحة جديدة، إما النمط الأخير فهو نمط المعرفة المدمجة والتي تتم  عن طريق عمليات التعلم
لمعرفة والإبداع على مستوى منظمات الأعمال أشارت ولتأكيد العلاقة الترابطية بين إدارة ا

مجموعة من الدراسات إلى انه في ظل الاقتصاد المعرفي سيكون المفتاح الرئيسي للميزة التنافسية 
  . وتحقيق العوائد العالية في الصناعة، هو كيف تستطيع هذه المنظمات الإبداع

اتيجيات للمعرفة تساهم في تعزيز الإبداع فقد أشاروا إلى وجود أربعة استر" krogh et al"أما 
  2:وهي

  .التي تؤكد على نشر المعرفة بين مجالات المنظمة لتحسين عمليات الإبداع : إستراتيجية الدفع - أ
التي تشير إلى تحول المعرفة الجديدة من الأقسام لتعزيز الإبداع :  إستراتيجية التخصيصية -ب

 .مستقبلا

  .تؤكد على ابتكار المعرفة الجديدة التي تساهم في الإبداع التي :إستراتيجية الفحص - ج
  .من خلال توسيع المعرفة الحالية من اجل الإبداع: إستراتيجية التوسع -د

  3:فقد حدد خمسة عناصر تبين العلاقة بين إدارة المعرفة والإبداع وهي" schumpeter"ماأ
  .منتج موجودواكتشاف منتج جديد ،أو تحسين مواصفات ونوعية /تقديم و - 1
  .او اكتشاف طريقة جديدة للتصنيع /تقديم و - 2
  .اكتساب وفتح أسواق جديدة - 3

                                                             
، مجلة العلوم إدارة المعرفة وانعكاساتها على الإبداع في منظمات الأعمال المعاصرةنجمة رايس، حسن،  -1

  .78، ص 2010، جامعة باتنة، 23الاجتماعية والإنسانية، ع
، ملتقى  دولي الإبداع في منظمات الأعمال ةوظيفأثر تطبيق إدارة المعرفة على  أحمد طرطار،  سارة حليمي،  -2

              ، 2011ديسمبر  14-13رأس المال الفكري في منظمات الأعمال العربية في الا قتصادية الحديثة، يومي : حول
  .13ص 

ظل العلمي حول ال جودة الشاملة في  ، المؤتمرلابتكاردور إدارة المعرفة في الإبداع وامحمد أحمد الحوامشة،  -3
إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات، كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، جامعة العلوم التطبيقية الخاصة، عمان، الأردن، 

  .08، ص 2006نيسان،  26-27
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  .تطوير مصادر جديدة للتزويد بالمواد الخام أي مدخلات أخرى - 4
  .إدخال تغيير على المنظمة الصناعية - 5

ولتحقيق النجاح في الإبداعات المتولدة عن المعرفةلابد من إدارة للإبداع تتضمن تحليل دقيق 
التي تدخل في إبداع المنتوج أو الخدمة المتحققة عن توظيف تلك  ،نواع المختلفة من المعرفةللأ

  .ثم تقديم الإبداعات التي تلبي تلك الاحتياجات ،فضلا عن تحديد احتياجات السوق, المعرفة
كما  ،لمنظمةلفي ضوء ما تقدم يتضح لنا العلاقة الوثيقة بين الإبداع و الموجودات المعرفية 

صبح واضحا أن القدرة على إدارة الفكر الإنساني هي مهارة تنفيذية حاسمة عززت من أهمية المعرفة أ
و بما يؤمن  .كما أوجبت عليها صقل و تهذيب هذه المعرفة و تحديثها باستمرار ،بالنسبة للمنظمات

حقيق مزايا تنافسية الأمر الذي يساهم في فعالية الأداء الإبداعي، وت.توظيفها لتعزيز مستويات الإبداع
  .لمواجهة المتغيرات البيئية المختلفة المحيطة بالمنظمات

  دور الإبداع الإداري في إنتاج الموارد المعرفية: المطلب الثالث
لقد أصبح من المسلم به في الاقتصاد الجديد المبني على أسس المعرفة المتسارعة في مجالات 

في مجالات الإقتصاد من شأنها أن تحتم على الأفراد التجديد العلم والمعرفة، وكذلك تسارع المتغيرات 
الدائم والتطوير المستمر لمعارفهم ومهارتهم، وهذا ما فرض متطلبات جديدة ترتكز على آليات توليد 

ويلقى الفكر . الموارد المعرفية ونشرها وإدارتها وإستثمارها لتحقيق التنمية والتفوق التنافسي
أساس هذا الإبداع والإبتكار، ويحدث هذا الإبداع والابتكار،ويحدث تحول جذري  الإبداعيإعترافا بأنه

  1.من اقتصاديات السلع إلى اقتصاديات الأفكار
فهناك مجموعة من العمليات أو المهارات التي تعمل على تطبيق التفكير الإبداعي في المنظمات 

  2:فة وتوليدها وهيوتسمى أيضا بعمليات التعلم لاستخدامها في البحث عن المعر
وتعني اخذ الانطباعات الحسية عن الأشياء المعنية، وعلى القادة مساعدة العاملين في : الملاحظة - 1

 .استخدام حواسهم بكفاءة وفاعلية عندما يلاحظون الأشياء

                                                             
، 2006، 9، مجلة المعلوماتية، العددجامعاتالتجديد والابتكار التقني بين المعلومات والمحمد نجيب عبد الواحد،   -1
  .2ص

، وزارة التربية والتعليم، المملكة العربية ةورقة عمل حول دور الإبداع والإبتكار في توليد المعرفطارق خلاف،  -2
  .4- 3، ص ص 05/2009/ 24السعودية،
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يستطيع الأفراد في مرحلة التفكير الحدسي اختيار الأشياء وفقا لخاصية معينة كالشكل : التصنيف - 2
 .الحجم أو

إن التفكير بالخاصيتين من منظور كمي يقودنا إلى قياسها، والقياس يعني المقابلة بين : القياس - 3
 .الأشياء

يعني وضع البيانات أو المعلومات التي يتم الحصول عليها من ملاحظتنا بشكل ما بحيث : الاتصال - 4
 .يستطيع شخص أو فرد أخر فهمها

 .تاج وهو عبارة عن عملية تفسير أو استخلاص تنمية ما نلاحظهأي الوصول إلى إستن: التنبؤ - 5

 "افعل شيئا معينا لترى ما يحدث"يعني : التجريب - 6

لاكتساب الأفراد مهارة وضع الفروض، يجب على القادة أن يساعدهم على تكوين : الفروض وضع - 7
 .الأفكار التي ينجزونها قبل معالجة الأشياء

غيير شرط واحد من المجموعة شروط عند إجراء تجربة ما ودراسة يعني الت: المتغيرات ضبط - 8
 .ظاهرة معينة

  :ويسهم التفكير الإبداعي في إنتاج وتوليد المعرفة عن طريق
 .زيادة الوعي لدى الأفراد بما يدور من حولهم -

 .معالجة قضايا من وجوه متعددة -

 .زيادة فاعلية الأفراد في معالجة ما يقدم لهم من مواقف وخبرات -

 ؛تفعيل دور بيئات التعلم ،ودور الخبرات التعلمية -

التطوير لاكتساب الخبرات تسارع الأفراد على تطوير اتجاهات ايجابية نحو مراكز البحوث و -
 الجديدة؛

  .زيادة حيوية ونشاط الأفراد في تنظيم المواقف أو التخطيط لها -
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  :الفصل الأول خلاصة
المنظمة اعتماد استراتيجية البناء المعرفي من خلال  تأسيسا على ما تقدم أصبح ضروريا على  

تطبيق إدارة المعرفة وفقا لأهداف ومقتضيات تسعى من خلالها أي  تحديد وتجميع المعارف بكفاءة
هذه الإدارة المناخ المحفز له، هذا النشاط أجل تحفيز نشاط الإبداع باعتبارعمليات إدارة المعرفة من 

  .فات حسب معايير مختلفةعرفة الجديدة يصنف إلى عدة تصنيمالذي هو بمثابة تجسيد لل



 

 

 
 
 
 
 
 

  الفصل الثاني
  دور إدارة المعرفة

  في تفعيل الاستراتيجية التسويقية
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  :مقدمة الفصل الثاني

إن منظمات الأعمال اليوم أصبحت لا تستطيع أن تستغني عن المعرفة ومهمتها، إذ أصبحت   
أساسي  لياتها فقط، كونها تعتمد في جانب يعود إلى منتجاتها وعمالعنصر الضروري لأعمالها، وهذا لا

  .منها على المعرفة

إذ أ صبح بقاء المنظمة في طليعة المنافسين يتطلب منها امتلاك الإدارة المعرفية لكي تستوعب   
 ة مجمل التغيرات التي تحيط بها، لذا سعت المنظمات إلى اكتساب وتطوير المعرفة عن بيئتها الخارجي

فقدان مصدر من مصادر خلق القيمة كل جانب يتحمل جزء من المسؤولية في والداخلية وهذا ما جعل 
  .لمختلف الأطراف ذات المصلحة مع المنظمة

وإذا  كان التسويق أحد الجوانب المسؤولية فإن بإمكانه إعادة توجيه عملياته من خلال  عملية   
ذلك ممكنا إذا كان الهدف الأساسي اكتساب  الجديد، وسيكون التجديد الفكري بين القديم من المفاهيم و

للتسويق هو خلق  قيمة لدى الزبائن أي بتحويل منفعة يلمسها الزبون في منتجات المنظمة عن منتجات 
  .المنافسين

التسويق هي الإدارة التي تسعى أكثر من غيرها في التعامل والتفاعل مع متغيرات ولأن إدارة   
ين، والمعرفة عن المنافسعلى معرفة  المعلومات عن السوق وتوجيهات وتحركات السوق، وتركز 

ورغبات الزبون وخدمة أسواقها المستهدفة بأفضل من المنافسين وخلق إدراك مميزاتها، ولن حاجات 
يحدث ذلك إلا ببناء استراتيجية تسويقية فعالة ترتكز على عنصر هام هو التوجه نحو الزبون، وتسويق 

الأهداف يتم تحقيق وتطبيقها بكفاءة وفعالية فسارة العلاقة مع الزبون، وإذا تم فهمها ات وإدالعلاق
التسويقية المسطرة من طرف المنظمة، وعلى اقتناص جميع الفرص التسويقية وتجنب التهديدات 

  .الممكنة للمنظمة، مما سيعزز تحقيق التفوق التنافسي للمنظمة في سوقها المستهدف

هذا الفصل  ليسلط الضوء على التأثير المتبادل بين إدارة المعرفة والاستراتيجيات  وعليه جاء  
  .التسويقية
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  مدخل الإستراتيجية التسويقية: المبحث الأول
بالمحيط  لارتباطهايعمل التوجه الاستراتيجي على دفع المنظمة لتبني إستراتيجيات وظيفية، 

وق لتلبية الرغبات وحاجات الزبائن وبناء علاقات جيدة الخارجي من  خلال تصريف المنتجات إلى الس
وهو الأمر الذي يتطلب منها بناء إستراتيجية . معهم، بعدما كانت في وقت مضى مقتصرة على البيع

  .تسويقية فعالة
انطلاقا من فهم التغيرات البيئية المحيطة بالمنظمة والمؤثرة على القرارات التسويقية، ومحاولة 

بالإستفادة من الفرص المتاحة وتجنب التهديدات لضمان إستمرارية البقاء وتحقيق ميزة التكيف معها 
  .تنافسية

كما سنتعرف على . وكمدخل بسيط سوف نتعرف على مفهوم الإستراتيجية التسويقية ومكوناتها
  .ل الراهنةعمليات الإستراتيجية التسويقية الناجحة والفعالة لمواجهة التحديات التي تفرضها بيئة الأعما

  مدخل للإستراتيجية التسويقية: الأولالمطلب
تعتبر الإستراتيجية التسويقية خطة طويلة الأجل، والتي تقوم بصياغتها الإدارة الإستراتيجية 

عن التخطيط الإستراتيجي للأعمال التسويقية، وتعتمد خلال مجموعة خطوات متتالية تعبر  من
على عدة وسائل تسويقية مختلفة بغرض تحقيق الأهداف المؤسسة في وضع إستراتيجية تسويقية 

  .المسطرة
  الإستراتيجية التسويقية: أولا

  :نظرا لاختلاف وجهات النظر ومرور التسويق بمفاهيم عديدة نجد عدة تعاريف متباينة نذكر منها
اعد تعرف الإستراتيجية التسويقية على أنها خطة طويلة الأجل لتنمية المزيج التسويقي الذي يس - 1

 1.على تحقيق أهداف المنظمة من خلال إشباع حاجات السوق المستهدفة

اتجاهات أسواق معينة تتوجه نحوها : " الإستراتيجية التسويقية على أنها DIBBكما عرف - 2
  2"الأنشطة وأنواع المزايا التنافسية والتي يجب أن تتطور وتستمر

عينة تتوجه نحوها الأنشطة وأنواع إتجاهات أسواق م: " على أنها Philip Kotler.ويعرفها  - 3
  3."المزايا التنافسية والتي يجب أن تتطور وتستمر

                                                             
والتوزيع،عمان ،  ، دار وائل للنشر3، مدخل سلوكي، طإستراتيجية التسويقمحمد إبراهيم عبيدات،  -1

  .29، ص2002الأردن،
2 -Dibb Sally and others.Marketing concepts and strategies,a.s.d,1994. 
3 -  Philip Kolter,Bemard Dubois,Marketing ,Pupli-union,paris,France,2002,p.120 



 ور إدارة المعرفة في تفعيل الاستراتيجية التسويقيةد: الثانيالفصل 
 

 43 

وهذا التعريف يأخذنا إلى تحديد خطوات إعداد الإستراتيجية التسويقية التي تبدأ بتحليل الفرص 
السوقية واختيار الواعد منها ثم القيام بالتموضع بها وذلك بإعداد مخططات العمل مع وجود نظام 

  .الرقابة بعد عملية تنفيذ الإستراتيجية التسويقية
الإستراتيجية التسويقية على مستوى المنظمة يتطلب تحديد " Andre Boyerتعريف آخر ل  - 4

الخيار : مهنتها ثم ميادين نشاطها الإستراتيجية التي تريد العمل بها، وعلى مستوى كل نشاط
الاهتمام بتعريف السوق : أما على مستوى المنتج. الاستراتيجي يمر بالتشخيص ثم تحديد الأهداف

  "المستهدفة بواسطة إجراءات التموضع والمزيج التسويقي
التسويقية على مستوى المنظمة والنشاط والمنتج  للاستراتيجيةيوضح هذا التعريف ثلاث مستويات 

  :وهي كما يلي
لوظيفة المالية، وهذا لا يعني أن فالتسويق هنا يلعب دورا ثانويا على عكس ا: ةمستوى المنظمعلى* 

 الاستراتيجيةففي هذا المستوى يتم التدخل في إثبات ومصادقة . التسويق غير مهم في هذه المنظمات
 .الأساسية المعدة من طرف التسويق

يلعب التسويق الدور المهم في مشاركة خيارات محفظة الأنشطة : علىمستوىوحداتالأعمال* 
ة وتكون وظيفة التسويق مكلفة بسياسة العلامة مثلا التي تعد اليوم عنصرا هام وتعريف الميزة التنافسي

 1.في سياسة المؤسسة

التسويق تختص بتشكيل المنتجات، تجزئة السوق أو صنف معين  استراتيجية: علىالمستوىالوظيفي* 
تسويقي  ، تموضع، مزيجاستهدافمن العملاء الذين يهمون المؤسسة بوجه عملي ستأخذ شكل خيارات 

  .لمنتجاتها
. التسويقية هي عملية تتضمن التخطيط التسويقي الاستراتيجيةمن التعاريف السابقة يتضح أن 

وهي كافة الإجراءات  الهادفة إلى وضع أهداف ممكنة التنفيذ بالنظر إلى العوامل المحيطة بالمنظمة 
ذا كذلك فما المقصود بالتخطيط وإذا كان ه. وعلى ضوء الموارد المالية والبشرية التخطيط المتاحة

  .الإستراتيجي
   

                                                             
1 - Andre Boyer et autres,Panorama de la gestion, èdition,Paris,France,1999,p69. 
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  للتسويق الاستراتيجيمفهوم التخطيط : ثانيا
كافة الإجراءات الهادفة إلى  وضع أهداف ممكنة : " بأنه الاستراتيجييمكن تعريف التخطيط 

 1"المقررةالتنفيذ من ناحية البيئة وعلى ضوء الموارد المالية والبشرية المتاحة  بالنظر إلى الأولويات 
وهذا يعني ضرورة . غلى مختلف عوامل البيئة الكلية للمنظمة الاستراتيجيوبشكل عام يركز التخطيط 

يعتمد بدرجة كبيرة  الاستراتيجيفهم البيئة وخاصة الخارجية منها، ومن الملاحظ أيضا أن التخطيط 
  .تحديدها مسبقاعلى دراسة مختلف العوامل التي تؤثر على نجاح أو فشل الأهداف التي تم 

العامة  للاستراتيجيةالتسويق هي الموجه المركزي  استراتيجيةوفي مجال التسويق يلاحظ أن 
المستمر مع المستهلكين والمنافسين وباقي المنظمات المؤثرة في  اتصالهاللمنظمة من جهة ويحكم 

للمنظمة  تيجيالاستراويمكن توضيح العلاقة بين التخطيط . الأسواق المستهدفة من جهة أخرى
  :التسويقية من خلال الشكل التالي والاستراتيجية

  :للمنظمة يتضمن سلسلة من الأنشطة وهي الاستراتيجيإن التخطيط 
  المنظمة بشكل عام  أداءتحليل. 

  التي تواجهها المنظمة حاضرا ومستقبلا إن أمكن الاستراتيجيةتحديد التحديات. 

  ت العمل داخل المنظمةوحدا واستراتيجياتتحديد مهمة وأهداف. 

 الفرعية لكل وحدة  الاستراتيجياتمع تطوير . تقرير الأولويات من الأهداف المراد تنفيذها
 :أما الأنشطة التسويقية التي تقع ضمن مسؤولية المدير التنفيذي هي. عمل

 .المشاركة في إعداد الإستراتيجية العامة للمنظمة -

 .يات المؤسسة وقدراتها المالية والبشريةتطوير وحدات العمل بما يتناسب مع أولو -

داة هامة لتحقيق التفاعل بين المنظمة ونظامها التسويقي أويعتبر التخطيط الإستراتيجي للتسويق 
ويعتمد على وضع أهداف إستراتيجية تسويقية التي تمكن من تحقيق . والبيئة التسويقية المحيطة بها

  .جية المنظمة وأهدافهاالأهداف التسويقية وصولا لتحقيق إستراتي
النشاط الإداري الذي يمكن إدارة التسويق :" ويعرف التخطيط الإستراتيجي للتسويق على أنه 

من مواجهة التحدي الناتج عن تغيير البيئة التي تعمل بها المؤسسة مما يفرض على إدارة التسويق 
  ."ية وتخطيطيةالتعديل والتكيف المستمر بما يتضمنه ذلك التعديل من أبعاد تنظيم

                                                             
1 - Lendrevie et Denis lindon,Marcator,Dunod,8 edition,Paris,France,2006,p 662. 
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العملية الإدارية التي يتم من خلالها تحديد الأهداف التسويقية وتنمية :"ويعرف كذلك على أنه
عناصر المزيج التسويقي التي تصل إلى تحقيق هذه الأهداف، والقيام بالمفاضلة بين البدائل وإختيار 

ج  التسويقي المناسب وخلق المزيج التسويقي المناسب وخلق الظروف المناسبة لتنفيذ برامج المزي
  "الظروف المناسبة لتنفيذ برامج المزيج التسويقي المختار

  1:ومما يلاحظ على التخطيط الإستراتيجي للتسويق أنه يعكس جملة من الخصائص وهي
 المخاطرة المحسوبة، فالسوق عادة يعمل في ظروف عدم التأكد بدرجة كبيرة. 

 نهاتوقع ردود فعل المنافسين والإحتياط م. 

 التكيف مع الظروف البيئية وخاصة الخارجية والتركيز على المخرجات بالدرجة الأولى. 

 تنمية أكبر عدد من البدائل للوصول إلى الأهداف الرئيسية. 

  النظرة الشمولية للمتغيرات التي يتم التعامل معها، والمرونة في التكيف مع الظروف المتغيرة
 .بصفة عامة

 جميع وظائف المنظمة التكامل والترابط بين. 

  الحاجة بقدر كبير من المعلومات أغلبها تأتي من خارج المنظمة، والتركيز على البعد الزمني
 .للتطور وأن يكون ممكنا وواقعا مع تحديد أفق زمني مناسب لتحقيق الأهداف

 توفير التغذية المرتدة للمعلومات.  
يق من خلال تحليل أثر المعلومات ويمكن النظر إلى مبررات التخطيط الإستراتيجي للتسو

  2:التالية
تزايد درجة تعقيد البيئة المحيطة بالمؤسسات الحديثة من جهة، وتعاظم درجة المنافسة السائدة  -

بين تلك المؤسسات داخل نفس الصناعة وتشابك العوامل الخارجية المتغيرة باستمرار من جهة 
 .أخرى

مستهلكين في الأسواق المستهدفة والذي يؤدي إلى التغير المستمر نسبيا في أذواق ورغبات ال -
 .تغيير أو تعديل المزيج التسويقي للمنتج

التقدم الفني والتكنولوجي في مختلف الصناعات والذي أدى بدرجات مختلفة إلى إحداث تغيير  -
 .نسبي في أذواق المستهلكين
                                                             

، مركز بميك للخبرات المهنية، 01، وضع  استراتيجية تسويقية، طةالمناهج التدريبية المتكاملعبد الرحمن تو فيق،  -1
  .03-02، ص ص 2003مصر، 

  .20محمد عبديات، مرجع سابق، ص  -2
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 .ة العامة للمنظماتندرة الموارد وضرورة توزيعها على الأولويات المقررة من قبل الإدار -

 .إشباع الأسواق وتباين خصائصها -

  مكونات الإستراتيجية التسويقية: المطلب الثاني
  1:تتكون الإستراتيجية التسويقية للمنظمة من العناصر التالية

فالخطة يجب أن تحدد المهمة الأساسية لإدارة التسويق في المنظمات والنابعة من : ساسيةالمهمةالأ - 1
كذلك يجب أن تحدد المهام الفرعية الأساسية بالنسبة . التي أنشأت من أجلها المنظمة المهمة أصلا

للوحدات المنظمة وفروعها، وضمن إطار هذه المهام فإن الإستراتيجية التسويقية لابد أن تحدد طبيعة 
 .الصددالأنشطة التسويقية التي ستزاولها المنظمة أو فروعها والقيود التي ينبغي مراعاتها في هذا 

وتشير هذه الأهداف إلى مجموعة النتائج التي يتعين على إدارة : الأهدافالتسويقيةالرئيسيةلمنظمة - 2
وتكون هذه في .المنظمة تحقيقها في المستقبل، ويجب أن توضع هذه الأهداف بشكل يمكن قياسها

 .ة سوقية معينةصورة العائد المالي من كل نشاط من الـأنشطة التسويقية، معدل نمو معين أو حص

ويتضمن ذلك عبارات واضحة حول الاتجاهات : افتراضات معينة حول البيئة المحيطة بالمنظمة - 3
المستقبلية في القطاعات الإستراتيجية في السوق، كما تشمل تحديدا العوامل الرئيسية التي يمكن أن 

 .تؤثر على سير أعمال المنظمة وقدرتها على مواجهتها والتصدي لها

فالإستراتيجية التسويقية يجب أن تنطوي على تقييم واقعي لمجالات  :تقييم القوة التنافسية للمنظمة - 4
القوة والضعف بالنسبة للعوامل التي تؤثر على قدرة المنظمة على تحقيق أهدافها في ظل الظروف 

 .المتوقعة في السوق

ويجب أن يتم ذلك بالنسبة لكل : لبيئةتقييم الفرص الممكنة في ظل المعطيات التي يفرزها تحليل ا - 5
مجال من مجالات النشاط التسويقي وعلى مستوى كل منتج من المنتجات التي تقدمها المنظمة 

وضمن هذا الإطار فإنه ينبغي على إدارة المنظمة انتهاز الفرص المتاحة حتى يمكن تحديد . لعملائها
 .ولا إلى الإنجازات المنشودةأساليب التصرف والتحركات التي ينبغي القيام بها وص

وكذلك الخاصة : تحديد إستراتيجيات العمل الخاصة بكل نشاط من الأنشطة التسويقية للمنظمة - 6
 .بكل قطاع من قطاعات العملاء والأهداف الواجب تحقيقها في مجال كل نشاط

                                                             
، المؤتمر العلمي السنوي إدارة المعرفة ودورها في التخطيط التسويقي في القطاع المصرفيناجي ذيب معلا،  - 1

 27-26الرابع حول إدارة المعرفة في العالم العربي، كلية الإقتصاد والعلوم الإدارية، جامعة الزيتونة، عمان،الأردن،
  .5نيسان،ص
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يمكن التحكم بها من والتي : التغيرات الإستراتيجية المتوقعة في عوامل البيئة الخارجية للمنظمة - 7
قبل إدارة المنظمة، إن تحديد الواضح لمثل هذه التغيرات وحسابها بشكل دقيق من شأنه أن يساعد في 
وضع الخطط وبرامج العمل المناسبة للتصدي لهذه التغيرات ومحاولة توظيف الموارد والطاقات 

 .فها بأحسن الوسائل وأقل التكاليفالمتاحة لدى المنظمة في الاتجاه الذي يمكن الإدارة من تحقيق أهدا

  عمليات الإستراتيجيات التسويقية: المطلب الثالث
يتفق العديد من كتاب التسويق على أن الإستراتيجية التسويقية تتكون أساسا من العمليات الثلاثة 

ملية فالمؤسسة الناجحة هي التي تقوم باختيار الأجزاء السوقية بعد ع) التجزئة،الاستهداف،التموضع(
وفي عملية مكملة قد . التجزئة للسوق الكلي وفقا لمتغيرات عديدة، وهذا وفقا لموارد المنظمة وأهدافها

تعمل على خلق موضع سوقي لمنتجاتها وخلق إنطباع وإدراكا دائما في ذهن المستهلك كل ذلك بصفة 
  1:أفضل من المنافسين، وتتمثل هذه العمليات في الآتي

  تجزئة السوق: أولا
لوصول توضيح الإستراتيجيات الممكن التعامل معها في السوق، يتطلب الأمر أن نبين بعض ل

  :الجوانب المتعلقة بالسوق وتجزئته ومفهومه والمتمثلة في الآتي
تعتبر تجزئة السوق العملية الأهم التي تختص بها إدارة التسويق، حيث  :مفهوم تجزئة السوق - 1

تها وقبل التطرق إلى مفهوم التجزئة السوقية نشير أولا إلى مفهوم تقوم المنظمة بتحديد سوق منتجا
  .2السوق

مجموعة الأفراد التي تتوافر لديهم شروط وهي الحاجة أو الرغبة أو الاهتمام " ونعني بالسوق 
  "بالمنتج أو الدخل الحالي والمستقبلي والاستعداد للشراء

مرتقبين الذين تتوفر لديهم الرغبة في مجموعة المشترين الحاليين وال"كما يعرف على أنه 
  3"المنتج أو الخدمة والمقدرة الشرائية، إضافة إلى الصلاحية لاتخاذ القرار الشرائي

فمن خلال هذين التعريفين نجد أنه لا يمكن اعتبار السوق مجرد مكان أو أفراد متواجدين في 
  :ضاهم وهذه العوامل هيمنطقة محددة وإنما هناك عوامل عديدة يجب تحقيقها لكي نضمن ر

 .تقديم السلع والخدمات التي يتطلبها المستهلكين بكميات والجودة المطلوبة -

                                                             
  .05علا، نفس المرجع، ص ناجي ذيب الم -1
  .65،ص 2008، عمان، الأردن،1، دار البازوري العلمية للنشر والتوزيع، طإستراتيجيات التسويقثامر البكري،  -2
، المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهني، 1، دراسة السوق،طالإدارة العامة للتصميم وتطوير المناهج -3

  .2المملكة العربية السعودية، دون سنة النشر، ص
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 .توفير السلع في الزمان والمكان المناسبين -

 1إشعار المستهلك بأنه يدفع سعر لقاء سلعة ذات جودة عالية متناسبة والسعر المدفوع -

ا ما يتوجب القيام بتجزئة السوق والتي ومن هذا فإن السوق حالة متغيرة وغير مستقرة وهذ
إذا كان من الممكن إرضاء كل الناس بعض الوقت أو إرضاء بعض الناس كل " : تقوم عليها فلسفة

  "الوقت فإنه من الصعب إرضاء كل الناس طول الوقت
إلى قطاعات ) غير متجانس(تقسيم السوق الكلي " وعليه يمكن تعريف تجزئة السوق على أنها 

متجانسة، بقصد إشباع حاجات ورغبات المستهلكين وتلبية متطلباتهم بشكل أفضل من خلال سوقية 
  "تقديم برنامج تسويقي لكل قطاع من هذه القطاعات السوقية

الإستراتيجية التي تتضمن تقسيم الأسواق الكبيرة والمختلفة " وتعرف كذلك عملية التجزئة بأنها
  2"وذلك لخدمة تلك الأسواق من خلال ما يعرض من منتجات إلى أسواق فرعية وصغيرة وأكثر تجانسا

إستراتيجية لأجل اختيار الزبائن وتمييزهم تبعا لاختلاف استجابتهم : "وتعرف أيضا على أنها 
للجهد التسويقي والاختيار بين بدائل الفرص التسويقية وتكييف الإستراتيجيات التسويقية لتلك الفرص  

  "المفضلة
تعني في حقيقتها الاستجابة الدقيقة لتوجهات : " يف السابقة بأن تجزئة السوق نستنج من التعار

المستهلك في إشباع حاجاته من السلع والخدمات من خلال تسهيل مهمته في الحصول عليها،عن طريق 
تقسيم السوق الكلي وفق مجاميع المنتجات أو الإشراف على أسواق أصغر ليتمكن من الحصول على 

  ."ون عناء في البحث عنها، وأن تكون الأسواق المجزئة متجانسة فيما بينهاما يحتاجه د
  3:ولنتوصل إلى تجزئة فعالة وناجحة فإن هناك مجموعة متطلبات أساسية يجب الأخذ بها وهي

بمعنى وجوب توفر معلومات حول أهم خصائص المستهلكين وهذا ما يمكننا من : إمكانية القياس - 1
 .قياس هذه المعلومة

إعداد أجزاء واسعة وتكون كافية جدا وذات مرودية لتبرير إعداد  أي ضرورة: الحجم والأهمية - 2
 .إستراتيجية تسويقية خاصة

                                                             
  .145،ص2000، دار زهران، عمان، الأردن، ، الإتجاهات الكمية والحديثة في التسويقينة عثمان يوسفرد -1
، دار ومكتبة جامعة النشر، عمان، الأردن، 01، طالتسويق الصناعينظام موسى سويدان، سمير عزيز العبادي،  -2

  .78، ص 1999
3 - Philip Kotler,Bernard Dubois,op.cit,p300. 
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أي قدرة المؤسسة على الامتلاك الفعلي لعروض تجارية باتجاه الأجزاء : إمكانية النفوذ والوصول - 3
 .المختارة

مختلفة من واحد لآخر من وجهة نظر المتغيرات  أي أن الأجزاء هي فعلا :التباين والاختلاف - 4
 .المختارة

: " إن مفهوم التجزئة السوقية يتداخل مع مفهوم التجزئة الإستراتيجية التي تعرف على أنها
  "تقسيم أنشطة المنظمة في مجموعات متجانسة تطبق نفس التكنولوجيا لنفس الأسواق ونفس الزبائن 

الفصل بين الأسواق المنظمة، وهذا ليس بهدف ملائمة مزيج " فالتجزئة الإستراتيجية هي إذن 
تسويقي لكل تجزئة، بل كذلك يستفيد كل منتج ينتمي إلى نفس التجزئة من نفس الكفاءات والمنافسين 
المشابهين وتركيبة عوامل النجاح التي هي في حاجة إليها وبالتالي كلا التجزئتين لا تتضاربان وذلك 

هما متكاملتان بحيث التجزئة الإستراتيجية تسبق التجزئة السوقية ومنه فهي تعمل لطبيعتهما المختلفة ف
وتقبل التطور كمبدأ .......على توسيع التفكير إلى ميادين مختلفة كتكنولوجيا الإنتاج، البحث، التطوير،

بين والجدول التالي يوضح الاختلاف ، "للتفكير وتحث على السهر الدائم وتركز على عوامل النجاح
  :المفهومين

  الاختلاف بين التجزئة الاستراتيجية والتجزئة السوقية): 02(الجدول رقم 
  التجزئة السوقية  التجزئة الإستراتيجية

  تركز على قطاع أعمال المؤسسة  تركز على قطاعات المؤسسة بوجه كامل
  :تعمل على تقسيم الأنشطة إلى مجموعات متجانسة ب

 .نفس التكنولوجيا -

 اقنفس الأسو -

  .نفس المنافسين -

تعمل على تقسيم المستهلكين إلى متغيرات لنفس 
  .الاحتياجات، نفس السلوكيات

  :يسمح الكشف عن 
 .فرص خلق أو إكتساب أنشطة جديدة -

ضرورات التنمية أو التخلي عن  -
  حليةمالأنشطة ال

يسمح بتكييف المنتجات مع المستهلكين، إختيار 
  .سويقي الملائمالأهداف المميزة وتعريف المزيج الت

متابعة وتحدي التغيرات في الآجال القصيرة أو   .متابعة التغيرات في الآجال المتوسطة والطويلة
  .المتوسطة

Source/ Mouhamed Seghir Djetli,M ARKETING STRATEGIQUE Ibn Sina 
édition.Alger,2001,p30. 
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 :مراحل التجزئة السوقية ومتغيراتها -

  1:وات تجري للقيام بعملية التجزئة وهي كالآتيهناك عموما ثلاث خط
وتتم من خلال مقابلات واجتماعات مع المستهلكين لفهم أحسن لمحفزاتهم، قدراتهم : مرحلة البحث* 

وسلوكياتهم من خلال المعطيات التي جمعت وهذا بالاستعانة بإعداد استبياني حول قدرات هؤلاء 
نسبية، الشهرة، قدرات الاستغلال للمنتج، العادات المرتبطة المستهلكين بخصوص المنتجات وأهميتها ال

 .بأصناف المنتجات، الأصناف السوسيوديمغرافية والخصائص الأخرى

فالمعطيات تخضع لتحليل متغيراتها والقيام بعملية إنقاصها إلى أقصى درجة أو : مرحلة التحليل* 
لف الأجزاء الحالية أو المحتملة وإظهار تحليل التصنيفات المختلفة للأجزاء والذي يسمح بكشف مخت

 .التباين بين مختلف هذه الأجزاء

فتعرف الأجزاء من خلال القدرات والسلوكيات والخصائص الأخرى وهكذا : مرحلة تعريف الأجزاء* 
 .يحدد كل جزء على حدا ومختلف الخصائص والمتغيرات المكونة له

للمتغيرات المستخدمة هذه الأخيرة تصنف إلى أربعة تتواجد العديد من أوجه التجزئة السوقية تبعا 
  :أصناف رئيسية هامة

 /.........)السن / نمط الشراء/ المنطقة (متغيرات سوسيوديمغرافية  -

 .متغيرات الشخصية ونمط الحياة -

 .المتغيرات السلوكية -

  .متغيرات الميزة المبحوث عنها -
الأفراد، أما مجموعة المتغيرات الثالثة إن المتغيرات الأولى والثانية هي متغيرات عامة تخص 

  .والرابعة فهي متغيرات خاصة بالمنتجات والحاجات
  .والجدول التالي يوضح أهم المتغيرات الديمغرافية والاجتماعية والاقتصادية

   

                                                             
1 - Philip kotler bernard Dubois, Op Cit, P 287-288. 
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  يوضح  أهم المتغيرات المتدخلة في تجزئة السوق) 03(جدول رقم 
  أمثلة  أصناف المتغيرات

  : الديمغرافية
  نس الج-
  العمر  -
  الخصائص العضوية  -
  حجم الأسرة  -
  .تركيبة العائلة -

 نساء، رجال -

سنوات  5سنوات ، من  5أقل من سنة إلى  -
 .سنة 15إلى 

 الخ....لون الشعر والجلد  -

 .وأكثر 1.2.3.4 -

أعزب، متزوج، زوج بأطفال، زوج بلا  -
  .أطفال

  :الجغرافية
 .طبيعة السكن -

 .لمسكنصنف المدينة، ا -

  المناخ -

 الخ......الشمال ، الجنوب  -

 الخ....مواطن 1000تضم أقل من  -

  .بارد، حار، معتدل -

  :     الاجتماعية
  الدخل -
  مستوى التعليم -
  .الديانات -
  

إلى  1000دج، من  1000أقل من  -
 الخ.........دج 10000

 .....ابتدائي، متوسط، ثانوي، جامعي -

  .....ية، اليهوديةالإسلامية، المسيح -

Source/ Jacques Lendrevie,Denis Lindon,Marcator,8eme edition, Dunod, Paris, France, 2006. 
p694. 

مما سبق يمكن القول أن تجزئة السوق تكشف للمنظمة الفرص التسويقية، فهي بمثابة وسيلة 
معنوية لهم احتياجات أو البحث عن المزايا التنافسية من خلال تقسيم السوق إلى مجموعات عملاء 

، وبعد تحديد هذه القطاعات. مختلف سلوكيات مميزة يمكن أن تطلب منتجات مختلفة أو مزيج تسويقي
  .يجب تقييم كل قطاع سوقي واختيار واحد أو أكثر منها من خلال الاستهداف السوقي

  الاستهداف السوقي: ثانيا
خلال عملية تجزئة السوق التي تعتبر قاعدية  يعد تعريف المجموعات المتجانسة من المستهلكين من

للعمليات اللاحقة وبالتالي على المنظمة تحديد واختيار الأسواق التي سيتم خدمتها، ويلاحظ في الآونة 
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الأخيرة أن المنظمات قد اتجهت إلى تطبيق فكرة الاستهداف السوقي حيث أن هذا الأخير يساعد على 
  .زيد من قدرة المنظمة على خدمة أسواقها بكفاءة وفعاليةتحديد الفرص السوقية المتاحة وي

إن أهم شيء تعنى به الإستراتيجية التسويقية هو تحديد : خطوات عملية الاستهداف ومتغيراته - 1
 :الشكل التاليالقطاعات الممكنة للاستهداف، هذا الأخير يمر على عدة خطوات موضحة في 

  المستهدفخطوات اختيار السوق  ) :07(الشكل رقم 
  

 
 

، دار ومكتبة الحامد للنشر 2محمود جاسم الصمدعي، استراتيجيات التسويق، مدخل كمي وتحليلي،ط: المصدر
      147، ص2007والتوزيع، عمان ، الأردن، 

فتبدأ العملية بالتركيز على حاجات السوق كخطوة أولى،أما الخطوة الثانية فهي اختيار أسس 
ك من تقسيم السوق إلى قطاعات حسب أسس مختلفة مثل الأسس الديمغرافية تقييم السوق حيث يمكن ذل

  .أو الجغرافية أو أي أسس أخرى
أما الخطوة الثالثة فهي تحديد القطاعات السوقية الممكنة، ويجب هنا مراعاة حالة مهمة عند 

طاعات بحيث اختيار أسس تقييم السوق الذي يؤدي تطبيقها في نهاية الأمر إلى تجزئة السوق إلى ق
  .يتكون كل قطاع من مجموعة من المستهلكين الذين يستجيبون للمزيج التسويقي بنفس الطريقة

أما ما يتعلق بالخطوة الرابعة فهو التنبؤ بحجم الطلب في كل قطاع، حيث يتم تحديد احتمالات 
  .فرص البيع أمام جميع البائعين لذلك المنتج

تحدید النطاق  -1
السلعي

اختیار أسس  -2
تقییم السوق

تحدید القطاعات  -3
.السوقیة الممكنة

التنبؤ بحجم  -4
الطلب في كل 

.جزء

التنبؤ بنصیب -5
المؤسسة في كل 

جزء

تقدیر التكالیف  -6
.والعائد لكل جزء

تقیییم مدى ملائمة كل  -7 -
قطاع لأھداف المؤسسة

اختیار القطاعات  -8 -
.السوقیة المستھدفة
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ة في كل قطاع بتحديد نصيب المنظمة من المبيعات في أما الخامسة هي التنبؤ بنصيب المؤسس
وتأتي بعد ذلك خطوة تحديد أو تقدير التكلفة والعائد . كل قطاع من القطاعات السوقية التي يتم تحديدها

من خدمة كل قطاع، حيث أن المقارنة ما بين التكلفة والعائد لكل قطاع من تلك القطاعات هي بالنسبة 
  .ا النجاح أو عدم النجاح في تلك القطاعاتالتي يمكن أن تحقق به

ثم بعد ذلك مدى ملائمة كل قطاع من القطاعات لأهداف المنظمة حيث يجب التأكد من أن 
الدخول في سوق جديد لا يؤدي إلى الضرر بأهداف المنظمة ومن ثم اختيار القطاع السوقي 

  . المستهدف
  1:خلال توفر متغيرات أهمهاكما أن اختيار الأجزاء المستهدفة لا يتم إلا من 

 الإستراتيجية التسويقية تنطوي في إطار الإستراتيجية العامة، : توافقه مع أهداف المنظمة
الهدف المحدد يجب أن يتوافق مع التوجهات الكبرى للسياسة العامة المحددة من طرف 

 .المسيرين

 ك انطباعا متميزا لصورتها فالاختيار يقع على الأجزاء التي تمتل :الملائمة مع صورة المنظمة
 .التي تتم بعملية مطلوبة من الأعمال التجارية والاتصالية وهذا ما يجب تقويته

 فكل جزء يتم من خلال تحليل فرصه ومخاطره : جاذبية الجزء المحدد والمخاطر المرتبطة به
 .بوترأو تهديداته وهذا التحليل يرتكز على مفهوم المزاحمة لكل قطاع أو جزء حسب نموذج 

  موارد المنظمة تكون كقيد طبيعي في اختيار الهدف وكذلك يجب ): الهدف(حجم ونمو الجزء
أن يتوافق مع قدرات المنظمة وهذا ما يفسر اقتحام المنظمات المتوسطة والصغيرة لتجنب 
المجابهة الشرسة مع المنظمات الكبيرة على عكس هذه الأخيرة ذات الموارد الضخمة والتي 

 .ا استهداف الأسواق المحلية والدوليةباستطاعته

 وهو مرتبط بمجموعة من المتغيرات المتداخلة :احتمال نجاح المنظمة: 

 .عوامل القوى والضعف للمنظمة والمنتج المعروض  -

  .التقبل المحتمل للجزء السوقي لهذا المنتج  -
عند أخذ القرار الشرائي وهذا ما يؤدي بنا إلى تعريف المتغيرات التي يريدها المستهلك المحتمل 

منها السعر والجودة، الأداء، الصورة، ) الاختلاف حسب المنتج المدروس(من بين هذه المتغيرات 
 .الخ......جودة الخدمات 

                                                             
1-Guy Audgier,Marketing pour lentrepris,Gualino édition, paris,France,2003.p133. 



 ور إدارة المعرفة في تفعيل الاستراتيجية التسويقيةد: الثانيالفصل 
 

 54 

هناك ثلاث إستراتيجيات بديلة يمكن للمنظمة اختيار من : تحديد إستراتيجية السوق المستهدفة - 1
  :الشكل التاليا هي موضحة في بينها عند تحديد التغطية السوقية كم

  استراتيجيات الاستهداف السوقي): 08(الشكل رقم 
 
 
 

  
  
  
  
  
  
  
  

، 1998، الدار الجامعية للنشر، الإسكندرية، 01المفاهيم والاستراتيجيات، ط: محمد فريد الصحن، التسويق: المصدر
  .232ص 

عامل هذه الإستراتيجية السوق كله كهدف، وتركز على فكرة ت: إستراتيجية التسويق الغير المتمايز - أ
مفادها أن حاجات المستهلكين نمطية وموحدة ومثال ذلك الإستراتيجية المتبعة من طرف شركة كوكا 
كولا التي استخدمت نفس الزجاجة والذوق ونفس الحملات الإعلانية في جميع الأسواق، ويتم تطبيق 

في حالة وجود فروق بين القطاعات السوقية، ومن مزايا هذه هذا النوع من الإستراتيجيات 
الإستراتيجية أنها تحقق اقتصاديات سلمية فيما يخص الإنتاج، بحوث التسويق تكون سطحية، إضافة 
إلى تطبيق مزيج تسويقي موحد في كل القطاعات  والخطر الذي يميز هذه الإستراتيجية هو المنافسة 

 .الشديدة في السوق

في ظل هذه الإستراتيجية تقوم المنظمة بتطبيق سياسة للمزيج : اتيجية التسويق المتمايزإستر -ب
التسويقي تتميز وخصائص كل قطاع تسويقي، من مزايا هذه الإستراتيجية أنها تحقق تلبية أكبر 
لحاجات الزبائن، كما تمكن من الرفع من رقم الأعمال، احتلال مركز سوقي قوي بالعكس من ذلك 

هذه الإستراتيجية إلى تحمل المنظمة تكاليف ضخمة فيما يخص البحث والتطوير، الإنتاج تؤدي 

المزيج 
التسويقي 
 للمنظمة

 السوق

المزيج 
 -1-التسويقي

المزيج 
 -2-التسويقي

المزيج 
 -3-التسويقي

طاع        ق
)1( 

قطاع        
)2( 

قطاع        
)3( 

المزيج 
التسويقي 
 للمنظمة

قطاع      
  )1(  

قطاع      
  )2(  

قطاع      
  )3(  

  -أ-
استراتيجية التسويق عبر 

 المناجم

- ب-  
استراتيجية التسويق 

 المتمايز

-ج-  
 استراتيجية التسويق المركز
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والتخزين، دراسة السوق، الترويج ونظم الرقابة إضافة إلى الأخطار المالية، يمكن أن تتعرض منتجات 
هرة المنظمة إلى منافسة شديدة فيما بينها إذا لم تحدد القطاعات السوقية جيدا وهو ما يعرف بظا

Cannabalisme 

تقوم المنظمة باستخدام هذه الإستراتيجية في حالة خدمتها لقطاع : إستراتيجية التسويق المركز - ج
سوقي وحيد بحيث تعد سياسة المزيج التسويقي يتلاءم مع هذا القطاع السوقي، بحيث تحتكره وتصبح 

م هذه الإستراتيجية مع المنظمات رائدة فيه، مما يمكنها من تحقيق معدلات عالية المردودية، وتتلاء
إن تحقيق مرد ودية عالية يمكن المنظمة من . الصغيرة والمتوسطة التي تتميز بمحدودية مواردها
  .تطوير هذه الإستراتيجية لتشمل قطاعات سوقية أخرى

  موضعتعملية ال: ثالثا
ا من التميز عن بعد تحديد الأسواق المستهدفة تقوم المنظمة بالبحث عن الوسيلة التي تمكنه

  .منافسيها والتموقع في أذهان مستهلكيها ومن ثم صياغة مزيج تسويقي يتناسب وخصائص كل قطاع
يعد التموضع أحد العناصر الهامة التي يتوقف عليها نجاح : مفهوم عملية التموضع وأهدافه - 1

منتجات  منتجات المنظمة في الأسواق المستهدفة، ويسمح التموضع بتكوين صورة جديدة عن
  1.المنظمة،وتمكن الزبائن من التمييز بينها وبين منتجات المنافسين

كيفية إدراك المستهلكين المستهدفين للمنظمة لما تقدمه من منتجات : "ويعرف التموضع بأنه
  "وذلك بالمقارنة بما يقدمه منافسيه

إعطاءه تحديد مجموعة من الخصائص في منتج أو علامة ما بهدف : " ويعرف كذلك بأنه
  "موقع خاص في ذهن المستهلك
تحديد مجموعة من الخصائص في منتج أو علامة ما بهدف إعطاءه : " ويعرف كذلك على أنه
  "موقع خاص في ذهن المستهلك

منتج ، علامة أو (خيار إستراتيجي يبحث عن إعطاء عرض : " وتعرف كذلك على أنه
  .ق وفي ذهنية العملاءوضعية صادقة، مختلفة وجذابة في قلب السو) المنظمة

سياسة وخيار إستراتيجي تنتهجه "من التعاريف السابقة يمكن القول أن عملية التموضع هي 
المؤسسة لشغل وضعية خاصة لمنتجاتها أو علامتها في السوق، وفي ذهن المستهلك أفضل عن باقي 

  ".المنافسين

                                                             
1 - Philip Kotler,Bernard Dubois,op.cit,p739. 
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  :من الأدوات هيويمكن للمنظمة التموضع في أذهان مستهلكيها باستخدام مجموعة 
بمعنى خلق مجموعة من الخصائص في المنتج لتمييزه عن المنتجات : التمايز في المنتج ذاته -

  .الأخرى
سهولة إيصال الطلبيات، سهولة التسليم، احترام مدة :  (التمايز عن طريق الخدمة المقدمة للزبون -

  .......)التسليم، شرح كيفية استخدام السلع
بمعنى خلق مجموعة من الصفات في عمال المنظمة تميزهم عن : العمال التمايز عن طريق -

الاحترام والتكفل بانشغالات الزبائن والاتصال : المنظمات الأخرى المنافسة وتتمثل هذه الصفات في
  1)حسن التعلم والإنصات(

  :وعملية التموضع هي عملية تسويقية تهدف أساسا إلى
 .مةإعطاء صورة مقبولة للمنتج أو العلا -

 .تجنب المنافسين -

 .تقوية الولاء للعلامة أو المنتج -

.                                                                                                 الإحاطة بتطور الإدراكات الذهنية في السوق للعملاء -
 :ن تلخيصها كالآتيتمر عملية التموضع بعدة خطوات يمك: خطوات عملية التموضع - 1

 :وهي تتعلق بالإجابة على عدة أسئلة: ملاحظة السوق والتشخيص: الخطوة الأولى

 .هل السوق تزدحم بالمنافسين -

 )الشهرة، تعداد العلامات المفضلة للمستهلكين، وإمكانية الإحلال( من هم المنافسين  -

 .كيف يحدد المشتري العلامات المتنافسة من واحدة لأخرى -

 اك أو الانطباع هو نفسه لدى كل المشترينهل الإدر -

 )ما موقف المنظمة(هل المنظمة في وضعية مسيطرة  -

 ما هي الوضعيات الشاغرة في السوق وأين تغيب المنافسة -

 على أي أساس يقيم المشترون العلامات -

توفيقه  إذا كان مفهوم المنتج هو الذي يحدد التموضع أي أنه:  اختيار مفهوم المنتج: الخطوة الثانية
المنتج مضمونة والذي يدرك من طرف المشتري وهو ناتج عن وظائفه التقنية والنفسية فالمنظمة تبحث 

                                                             
  .189، ص 1999، المتحدة للنشر، مصر، 2، طالتسويق الفعالطلعت أسعد عبد الحميد،  -1
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ولهذا وجب الإجابة عن . عن أحسن ملائمة بين المفهوم والهدف المحدد والأهداف والوسائل الممكنة
  :أسئلة عديدة منها

 ؟ماهي أبعاد تموضع المنتج -

 ؟ردوديةهل حجم السوق كاف لضمان الم -

 ؟ماهي ايجابيات التموضع مقارنة بالمنافسين -

  العمل التجاري: الخطوة الثالثة
هو مفتاح التسويق بمجرد تبني المفهوم التموضع علينا بمرافقته بمزيج متكيف إن التموضع   

  .التسويق يالعملي الذي يرتكز على قرارات  المزيج 
  :ةإن الخطوات السابقة تمر من خلال المراحل التالي  

أي مختلف فرضيات الشراء واستخدامات المنتج وهذا بدراسة النوعية  :تحديد سيناريوهات الشراء - أ
  ).مقابلات حرة، اجتماعات مع مستهلكين(

التي تأتي  في ذهن المستهلك   العلاماتأي جميع ( :المجموع المدرك أو الحقل التنافسيتحديد  -ب
  ...).مقابلات حرة مباشرة، اجتماعات مع المستهلكين(لنوعية عند قرار الشراء وتتم بإجراء الدراسات ا

  .وهذا بنفس السابقة :تعداد جميع المتغيرات لاختيار المنتج - ج
أي المتغيرات المهمة البارزة وغير الرئيسية في اعتقاد المستهلك وتتم  :عزل المعتقدات المحددة -د

  .بمعطيات عدة منها تحليل المعطيات
لكل خاصية محددة وتتم بدراسات  :لعلامات للمجموع المدرك أو للحقل التنافسيدراسة صورة ا -هـ

  .نوعية وكمية
  .مقارنة الصورة المرغوبة لكل علامة في المجمل المدرك مع التفضيلات المنتظرة -ي
  .عزل مجموع الأفراد غير الراضين عن العلامة الحالية  - ع
وتتم من خلال (من الجدوى التجارية المالية التقنية، اقتراح غرض جديد  بموضع  جديد ثم التأكد  -ك

  .)تشخيص  داخلي للمؤسسة، دراسة الموارد المدركة والضرورية
تسويقي ملائم وإعداد مخطط تسويقي ثم دراسة وذلك بإعداد مزيج : قبة التموضعالقيام بالعمل ومرا - ل

  .العلامة تشخيص وإعداد الفروقات، الأهداف والإنجازات
  ).وهذا بالرجوع إلى المرحلة الأولى(ة التموضع إعاد - م
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تأثير كل السوق المستهدفة، درجة مما  سبق يمكن القول أن اختيار التموضع يعتمد على درجة   
المنافسة والموارد المتاحة، حيث يتم الاستعانة بالمعلومات التي تم تجميعها  في السوق لوضع  تصور 

كن العمل به، وطبقا لذلك يتم تقدير مدى استجابة المستهلكين عام على المزيج  التسويقي  الذي يم
جدين  في السوق المستهدفة باستخدام البرامج الخاصة بالتموضع مع الأخذ بعين الاعتبار درجة المتوا

  ).حجم المبيعات، حصة السوقية، نسبة الأرباح(المنافسة والأداء للمنظمة 
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 تسويقيةأسس الاستراتيجيات ال:المبحث الثاني

لقد كانت المنظمات الأعمال تعمل في بيئة ديناميكية ومتحركة، فانه يستوجب عليها أن تعتمد 
لتي تعمل إستراتيجية تسويقية واضحة لترسم مسار عملها المستقبلي وتفاعلها مع بيئة الصناعة ا

لتي يمكن أن تتبعها ويتم ذلك بإتباع أساليب وأسس وتوجيهات حديثة في بناء استراتيجيات تسويقية ا.بها
،ومن ثم تقرر كيف تريد أن تفعله المنظمة المنظمات لتحقيق أهدافها والتكيف مع بيئتها وذلك بتحديد ما

  .يتم ذلك
انطلاقا منها سنتطرق إلى أسس حديثة التي يجب أن تتبناها المنظمات لتفعيل تلك 

  .الاستراتيجيات
  التوجه نحو السوق:المطلب الأول

العمل على وم على فكرة الاهتمام بالزبائن والتوجه نحو السوق في إدارة الأعمال تق إن فلسفة      
أصول المنظمات والاهتمام بهم هو  أثمنإشباع حاجاتهم و رغباتهم حيث أصبح التوجه نحوهم من 

في السنوات الأخيرة شدت ثقافة . المدخل الحقيقي للنجاح التسويقي بدرجة متميزة أفضل من المنافسين
الممارسين على حد سواء لما لها من تأثير إيجابي على أداء السوق اهتمام عديد الأكاديميين والتوجه ب

  : لذا سوف نتطرق إلى معرفة هذا التوجه التسويقي من خلال مايلي.المنظمات ونجاحها
  :مفهوم التوجه السوقي:أولا

تنسيق لجميع وظائف وضع ذهني موحد يركز على التكامل وال"يعرف التوجه السوقي بأنه 
التسويق التي بالمقابل تنسجم مع الوظائف الإدارية الأخرى في المنظمة ذلك بهدف تحقيق الأهداف 

  1.طويلة الأمد
فلسفة "نه من وجهة أخرى ينظر إلى مفهوم التوجه السوقي بشكل أوسع إذ يعرف بأنه أإلا 

تتوجه نحو العميل أو التوجه البيعي و إدارة الأعمال التي تعتمد على قبول واسع من قبل المؤسسة ل
  .بأهمية دور التسويق في توصيل حاجات السوق لجميع أقسام المؤسسة الاعتراف

إن التوجه السوقي قائم على ثلاثة  lambin.mcgee et shapiro.websterويرى كل من
  :أبعاد

  )ثقافة(التوجه السوقي هو فلسفة تسيير  - 1
                                                             

، دراسة التوجه السوقي للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية بين الضرورة والاختياربقة، سمراء دومي،  الشريف -1
ميدانية لمجموعة من المؤسسات بولاية سطيف، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس، 

  .47ص, 12/2013 مجلةالباحث،عددسطيف،
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  )التحليل(ي أداة من أدوات التفكير الاستراتيج - 2
  )الفعل( التوجه السوقي هو الذراع التجاري للمؤسسة - 3

استحداث استخبارات سوقية "إلى التوجه السوقي بأنه " وجراوسكي"houkli"وأشار كل من 
تخص حاجات الزبائن الحالية والمستقبلية والقدرات النسبية للمؤسسات المنافسة لإشباع تلك الحاجات، 

لمعلومات الاستخباراتية على الإدارات المختلفة مع تنسيق وتنفيذ رد الفعل وإضافة تكامل وتوزيع هذه ا
التوجه " يؤدي هذا التعريف إلى ثلاث اتجاهات سلوكية هي " الإستراتيجي للمؤسسة بالفرص التسويقية 

  "نحو الزبون، التوجه نحو المنافسة، التنسيق بين الإدارات الوظيفية 
إن النظرة التقليدية التي تدمج بين مفهوم التسويق : السوقي هوالتوج التسويق مفهوم بين الفرق - 1

التقليدي والتوجه السوقي الآن قد تجاوزها الزمن في ظل إقتصاد عالمي يتسم بالعولمة كما يتضح ذلك 
 Bradv etمن خلال عدد كبير من المفكرين والخبراء في مجال التسويق نذكر منهم 

Davis"،Freeling etCourt ،Aufreiter Lawver et Lun   وغيرهم كثيرين، ويمكن أن نلخص
  1:الإختلافات الرئيسية بين المفهومين من خلال النقاط الأربع التالية

  يركز التسويق على التوجه نحو الزبون فقط، في حين يركز التوجه السوقي على العوامل
 .خرينالأساسية للسوق وهي الزبائن، الموزعين، والمتخصصين وأصحاب المصلحة الآ

  التسويق يركز أساسا على نموذج الإبتكار المستوحي من السوق، بينما التوجه السوقي يركز
أساسا على نموذج الابتكار التكنولوجي والتسويقي الإستراتيجي، وهو ما يطلق عليه التوجه 

 .التكنولوجي

 زعلى الثقافة التسويق موجه أساسا للعمليات من خلال المزيج التسويقي، أما التوجه لسوقي يرك
 .والتحليل والعمليات

  يدمج مفهوم التسويق عادة في وظيفة أو قسم التسويق، بينما نجد التوجه السوقي مترجم كثقافة
 .تتقاسمها كل وظائف المؤسسة وعلى كل المستويات المتدرجة

  2:يقوم التوجه السوقي على ثلاث عناصر وهي : عناصر التوجه السوقي - 2
الحالة الذهنية التي تحكم العلاقات بين " يعرف التوجه نحو الزبون على أنه : ونالتوجه نحو الزب - أ

الزبون يجب أن يكون " عندما قال بأن   Peter Druckerويعود هذا المفهوم إلى " المنظمة وزبائنها 

                                                             
  .48، نفس المرجع، ص الشريف بقة، سمراء تومي -1
  48مرجع سابق ص -2
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ويرى أن التوجه نحو الزبون ليس مجرد وظيفة مثل وظيفة الإنتاج " في صميم التفكير الإداري 
ولذا نجد ". ويل والموارد البشرية ولكنها فلسفة الإدارة الحقيقية للإسترشاد بها في المنظمة بأكملها والتم

وتتصف المنظمات . في العديد من المنظمات الكبيرة أن التوجه بالزبون هو مرادف لمفهوم التسويق
مطلوبة يتطلب اتخاذ الموجهة بالزبون بإتباع إستراتيجية واضحة في إطار متناسق، فتحقيق الجودة ال

التوجه بالزبون كمحور إسيتراتيجي وحيد، وهذه مهمة الإدارة العامة للمنظمة وتعمل على تجسيدها في 
واقع المنظمة من خلال غرس ثقافة العميل لدى الأفراد والرفع من كفاءتهم من أجل الرفع من آداء 

التوجه بالزبون، كفاءة الأفراد، " الثلاث   وعليه تكون تنافسية المنظمة نتاج تفاعل المتغيرات. الأنشطة
  " آداة الأنشطة 

وهذا يعني أن المنظمة إذا لم تكون موجهة بالزبون فهي ضعيفة من الناحية التنافسية، في حين 
فالزبون أضحى الحلقة المفقودة التي تستوجب . أن تبني هذه الفلسفة وتطبيقها قد يمنحها ميزة تنافسية

ومنذ ظهور هذا . اعها والمراهنة عليها في وضع الإستراتيجيات لتحقيق الأهدافعلى المنظمات إسترج
  :المفهوم أصبحت المنظمات تركز على العناصر التالية

 أن يكون الزبون هو مركز الاهتمام. 

 وضع إستراتيجيات الإبتكار على أساس الإحتياجات التي أعرب عنها العملاء المحتملين. 

 وهو .مزيج التسويقي من أجل تنفيذ هذه الإستراتيجية الموجهة بالزبائناستخدام نموذج لتطوير ال
 .ما يطلق عليه مفهوم التسويق التقليدي

وتعمل المنظمات الموجهة بالسوق باستخدام مفهوم تسويق العلاقات والذي وفقا له ينظر إلى 
ستهلك والتي يؤدي في النشاط التسويقي على أنه جزء من تلك التفاعلات التي تحدث بين المنظمة والم

النهاية إلى وجود علاقة دائمة ومستمرة مع المستهلك وأن يلعب التسويق الدور الرئيسي في هذا 
وتعتبر العلاقات القوية مع العملاء من أهم الميزات التنافسية للتفوق على المنافسين، وتنشأ . التعامل

ن بشكل متواصل لتحقيق رضاهم وضمان هذه العلاقة من خلال الاتصال المباشر والفعال مع الزبائ
وهو مفهوم جديد بدأ يغزو لغة ) إدارة علاقة الزبائن(ويطلق على هذا الأسلوب المبتكر . ولائهم

التسويق ويقصد به نظام جذب وإكتساب العملاء المربحين والإحتفاظ بهم من خلال  تحليل معلوماتهم 
التوفيق بين نشاط المنظمة وإستراتيجيتها، لتوطيد  وفهم متطلباتهم، عبرعملية طويلة تأخذ بالاعتبار
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، ويفيد 1علاقات قوية مع العملاء المربحين فقط، وتقليص مستوى العلاقات مع العملاء غير المربحين
هذا الأسلوب في تحقيق التكامل ما بين الوظائف التسويقية وعمليات الإنتاج والبيع وخدمة الزبائن 

صبح كل من عمليات الإنتاج والبيع والوظائف التسويقية في تكامل من داخل المنظمة من جهة بحيث ت
خلال إدخال أسلوب التخصيص وفقا للبيانات الشخصية للزبائن فيهما، وفي تكوين رأسمال الزبائن من 

وقد تطور . جهة أخرى بالاحتفاظ بهم ومحاولة الإصغاء لمقترحاتهم وانتقاداتهم وتلبية رغباتهم الخاصة
وب من خلال ما يعرف بالتسويق التفاعلي والذي يعتمد على تقديم المنظمة لأفضل مزيج من هذا الأسل

  . 2الإشباع لتحتفظ بأفضل مزيج من العملاء وهم العملاءالذين يحققون للمنظمة أعلى الأرباح
الذي يعتبر من الأوائل الذين قدموا هذا المصطلح بأن التسويق بالعلاقات يقوم Berryوقد أشار 

ثلاث أسس هامة هي جذب العملاء ثم الاحتفاظ بهم وتعزيز الإشباع والولاء لديهم من خلال تقديم  على
  .المنافع المميزة والقيمة المضافة التي يسعى العميل إلى تحقيقها من خلال إستهلاكه للسلعة أو الخدمة

أحد الأمثلة  في  Kotlerوتتضح أهمية وجود إدارة علاقة الزبون بالمنظمة من خلال ما ذكره 
من  % 100كل منتجاتنا مضمونة لتحقق لكم " عن منظمة مختصة في صناعة النسيج قولها لزبائنها 

الرضا، أعيدوا لنا بضاعتنا إن لم تحققوا ذلك، سنستبدلها أو نعيدوا لكم نقودكم ، من أجل لياقتكم لا 
ت على ملصقات وضعت في وفي ما يخص مستخدميها صرح" نريد أن نقدم لكم شيئا لا يحقق رضاكم 

  ".الزبون هو الملك " كل المكاتب تعرف فيها الزبون قائلة 
ومن خلال هذا المثال تبرز أهمية الحفاظ على الزبائن، فكل منظمة تسعى للحفاظ على زبائنها 

  .لأنها أدركت أن الزبائن هم رأسمال حقيقي بدونهم تفقد المنظمة شرعيتها
الإدارة في المنظمات التي لديها توجه بالعميل إلى الاحتفاظ بالعملاء تسعى : الاحتفاظ بالعملاء -ب

الحاليين بالإضافة إلى محاولة جذب وإستقطاب عملاء جدد، وبطبيعة الحال يمكن القول أن مهمة 
الإحتفاظ بالعملاء الحاليين تعتبر أصعب من مهمة جذب عملاء جدد، وذلك ما توصلت إليه الكثير من 

مجموعة من الإستراتيجيات التي تعمل  Leonard Berry andوقد قدم . ا المجالالدراسات في هذ
  .على الإحتفاظ بالعملاء

                                                             
، الشركة العربية 2002ماي  225، كتب المدير ورجل  الأعمال، العدد إدارة علاقات العملاءرونالد سويقت،  -1

  .01للإعلام العلمي، شعاع، القاهرة، ص 
العملاء نحو السوق دور الأنترنت في تغيير الاستراتيجيات التسويقية وتوجه : عمرو أبو اليمين  عبد الحي -2

 2005مارس  30-29، الملتقى الإداري الثالث  إدارة التطوير ومتطلبات التطوير  في العمل الإداري أيام الإلكترونية
  .بالسعودية، موضوع على موقع
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والقائمة على تقديم حوافز مادية للعملاء لتشجيعهم على تكرار الشراء وربطهم : المجموعةالمالية - 1
 .مع المنظمة لأطول فترة ممكنة

 .لاقات اجتماعية مع العملاء وبشكل شخصيوالقائمة على بناء ع: لإجتماعيةا المجموعة - 2

والمعتمدة على تقديم المنتوج المناسب لحاجات العميل : العملاء حاجات مع المتوافقة المجموعة - 3
 .بشكل فردي ، من خلال تقديم الحلول الخاصة والمناسبة لكل عميل

ون مع المنظمة وتعتمد على المشاركة والتكامل مع العملاء الذين يرتبط: المجموعةالهيكلية - 4
إن التوجه بالعميل من خلال الاهتمام بحاجاته ورغباته وتوقعاته هو المدخل . بعلاقات طويلة الأجل

  . الحقيقي لنجاح المنظمة في آداء المهام التسويقية
إن المنظمات التي لديها توجه بالعميل تتجاوب بشدة مع شكاوي العملاء، بل وتذهب إلى أبعد 

المعلومات الواردة من شكاوي   Lovelockوقد إعتبر. ول البحث عن شكاويمن ذلك إذ أنها تحا
العملاء بأنها مدخل إلى إدارة الجودة، لنا تنتجه من معلومات حول النقاط التي يهتم بها العملاء وتسبب 
حالة من عدم الرضا لديهم، مما يعني مصدرا للتغذية الراجعة للمسوق تساعده على تطوير العمل 

وكمثال على ذلك فقد . وهذا يحقق إمكانية العمل بطريقة صحيحة مستقبلا. أسباب عدم الرضاومعالجة 
أ عن الإنزعاج الذي تسبب فيه عطل آلتين لطحن .م.كلف إعتذار مؤسسة منتجة للبن المطحون في و

ن دولار تعلن فيها عن أسفها لهذا الانزعاج وذلك م 250000ـ البن لزبائنها شراء مساحة إعلانية ب
وفي . أجل وضع حد للزبائن غير الراضين على الإحتكاك بزبائن آخرين ناقلين لهم عدم الرضا

المتوسط الزبون الراضي ينقل رضاه إلى ثلاثة أشخاص من حوله، أما في حالة الرضا فينقل ذلك إلى 
  .1تسعة أشخاص

ا، حيث من ويعتبر رضا العملاء أصل من أصول المنظمة ويساعدها على الاحتفاظ  بعملائه
الواضح أن العميل الراضي يعود إلى الشراء مرات أخرى، بالإضافة إلى أنه يعمل على نقل الصورة 

حيث يعرف . الجيدة عن المنتوج وعن المنظمة إلى معارفه مما يؤدي إلى جذب واستقطاب عملاء جدد
يرات التي تحدد رضا عملية دقيقة لجمع وتحليل البيانات عن المتغ" قياس مستوى رضا العملاء بأنه 

  "العملاء 
  :ويتم قياس رضا العملاء من خلال قياس المتغيرات التالية

 رضا العميل الإجمالي تجاه المنظمة أو المنتوج أو الخدمة أو العلامة التجارية. 

                                                             
  .02، ص مرجع سابق، إدارة علاقات العملاءرونالد سويقت،  -1
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  التوقعات ذات الصلة في شأن المنظمة وتقييمها لأداء المنظمة في كل من الأبعاد التي تحدد
 .توقعاتها

  الفرق بين التوقعات والأداء يمكن استخدامها  ( الزبون المرتبط بكل بعد عن التوقعات رضا
 .)لقياس الرضا

 مة مقابل ما دفعهتقييم الزبون لما حصل عليه من المنظ. 

وهناك نماذج . والواقع أن قياس مستوى رضا العملاء هو مؤشر رئيسي للصحة المالية للمنظمة
عديدة لقياس مستوى رضا العملاء أهمها نموذج كانوا لرضا العملاء الذي يقسم نموذج متطلبات 

  :المنتوج من حيث مدى تأثرها في رضا العملاء إلى ثلاثة أنواع
يتوقع أن تكون هذه المتطلبات موجودة في المنتج، وبالتالي لا حاجة للتعبير : لأساسيةا المتطلبات -

 .عنها

كلما كانت درجة تلبية هذه المتطلبات عالية كلما كان مستوى الرضا عالي والعكس : داءالأ متطلبات -
 .صحيح

 .ن قبل العميلحسب طبيعة المتطلبات فإنها غير معبر عنها وغير متوقعة م: الجاذبة المتطلبات -

على حصة العميل وليس )One To One(يبنى التسويق من فرد إلى فرد : فرد إلى فرد من التسويق
على مستهلك واحد )One To One(على حصة السوق، ويركز جهد المختص بالتسويق فرد إلى فرد 

رة إلى أن لكي يبيعه أكثر كمية من السلع الممكنة، طيلة فترة حياة العلاقة التجارية، ويجب الإشا
يفرض من قبل كل شيء تجزئة العملاء إستنادا إلى قيمتهم )One To One(التسويق فرد إلى فرد 

متمحورة نحو الوفاء له، ) CRM(إدارة العلاقة مع العميل " وبإختصار نستطيع القول أن . الإستراتيجية
كل من أشكال التسويق هي ش)One To One(ومتمركزة أولا على الفردية، أما علاقة من فرد إلى فرد 

  . المباشر الإستراتيجي أو التكتيكي المستند إلى مبادئ قيمة العميل والعلاقات الشخصية
أن إمتلاك المنظمة  للميزة التنافسية يتم من خلال تقديم   P.Doyleيعتقد : المنافس نحو التوجه - ج

. 1ثم تزداد حصتها في السوق قيمة أكبر للزبون تدفع هذا الأخير إلى تكرار الشراء من المنظمة ومن
بالإضافة إلى الميزة التنافسية لمنظمة ما، ماهي القوة الدافعة أو قيمة أساسية التي تتمتع بها المنظمة، 

وقد تستمر لفترة طويلة بغض النظر عن طول أو . وتؤثر على سلوك العملاء في إطار تعامله معها

                                                             
1 - P Doyle : Marketing management and strategys, Prenetice hall London, 1994, P49 
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وبذلك فإنه عندما تحصل المنظمة على ميزة . 1لمنظمةقصر دورة حياة السلعة أو الخدمة التي تقدمها ا
تحقيق ولاء ورضا الزبائن تجاه منتجات المنظمة ومن : تنافسية فإنها ستحقق مجموعة من المزايا منها
وقد تنعكس زيادة حصة السوق على حجم الأرباح في . ثم يصعب إختراق المنافسين لهؤلاء الزبائن

دارات العليا في كافة المنظمات تسعى جاهدة إلى تحقيق المزايا المنظمة وبشكل عام نجد أن جل الإ
إذ تشير الميزة التنافسية إلى المقدرة على تحقيق حاجات . التنافسية من خلال ما تقدمه العمليات

 2.المستهلك أو القيمة التي يتمنى الحصول عليها من ذلك المنتج

  :من خلال ما يلي وعموما يمكن إظهار التوجه نحو الزبون بأهم جوانبه
  التوجه نحو الزبون):09(الشكل رقم 

  
  

    
  
  
  

 
Source/ kotler et dubois marketing management 10eme edition publi-union paris France 2002 
p.34 

يفرض الواقع العملي حاليا على المنظمات أن تكون موجهة بالسوق وهذا يعني ضرورة تحقيق 
كما يجب على المنظمة هنا أن لا تترك . لى كل من مستهلكيها ومنافسيهاالتوازن في تركيزها ع

فلقد مرت المنظمات . الفرصة لمنافسيها ليحصلوا على معلومات تخص ما يتعلق بتوجهها بمستهلكيها
  :بأربع توجهات مختلفة عبر الزمن

من المستهلكين  كانت المنظمات موجهة بالمنتوج وكانت تعطي إهتماما أقل بكل: المرحلةالأولى -
 .والمنافسين

                                                             
، الدار الجامعية للنشر، الإسكندرية، مصر، "دراسات وبحوث ميدانية"إدارة الأعمال الدولية :  عبد السلام أبو قحف -1

  .428، ص 2000
، دار حامد للنشر إدارة التسويق في المنظمات غير الر بحيةنظام موسى سويدان، عبد المجيد البرواري،  -2
  .54-53، ص 2008توزيع، عمان، الأردن، وال

 

زبزن فردي              رفع المردودیة بفضل    تسویق شخصي     حاجات       

          Client individu 

                                               One to one                   للزبون المتحققة 

بالولاء والقیمة مدى الحیاة                  وحلقة القیمة               الحصة النتزایدة     
    وقیمة الزبون           
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الأمر الذي يعني أنها بدأت تعطي إهتماما . فقد أصبحت المنظمات موجهة بالمستهلك: المرحلةالثانية -
 .أكبر بالمستهلكين

. بدأت المنظمات بإعطاء إهتمام أكثر بالمنافسين وبالتالي أصبحت موجهة بالمنافس: المرحلةالثالثة -
وهذا يعني كما قلنا سابقا قيامها . ت المنظمات أن تكون موجهة بالسوقأما في وقتنا الحاضر احتاج

فهي تنظر وتركز على منافسيها . بإعطاء  إعطاء اهتمام متوازن بكل من المستهلكين والمنافسين معا
كما أنها تحتاج إلى التقرب من مستهلكيها والتعرف عليهم حتى . حتى تستطيع مواجهتهم والتعامل معهم

مية طرق جديدة لبناء علاقات مربحة معهم من خلال تقديم قيمة كبيرة لهم مقارنة بالقيمة التي يمكنهم تن
 .يقدمها منافسيها

ويقصد به كيف يمكن للمنظمة من استثمار مواردها : المختلفة التنسيق بين الإدارات الوظيفية -
دفة، وهذا العنصر بدوره يتكون الداخلية في خطاها لاستحداث القيمة الفائقة لزبائنها في سوقها المسته

من عنصرين آخرين هما المشاركة والانتفاع في المعلومات المتوفرة والتكامل بين الأقسام والإدارات  
إن المفتاح الرئيسي لتحقيق هذا التعزيز هو من خلال تطبيق أساليب وأدوات ومفاهيم التسويق .الأخرى

  .داخل المؤسسة وهذا ما يعرف بالتسويق الداخلي
الموظفين المشبعين، الزبائن : ويركز مفهوم التسويق الداخلي على معادلة بسيطة وهي

  المشبعين
  عناصر المزيج التسويقي:ثانيا

أي أن .إن تحديد موقع السوق يعني أن تحدد المنظمة المركز الذي سيحتله المنتج في السوق
، ويجب آن تكون هذه الصورة متميزة تحدد المنظمة الصورة التي يشكلها المنتج في أذهان المستهلكين
هذه الصورة تتشكل باستخدام  المزيج . ومختلفة عن صورة منتجات المنافسين في أذهان المستهلكين

  .التسويقي  الذي يحتاج إلى استراتيجيات مناسبة
  :المزيج التسويقي - 1

وبأساليب  المزيج التسويقي هو مجموعة من الأدوات التي تستخدمها المنظمة بشكل متناسق
  .مبتكرة للحصول على النتائج المرغوبة في السوق المستهدف

يتكون المزيج التسويقي من المنتج والسعر والمكان والترويج، يضيف آخرون ثلاثة عناصر 
أخرى في مجال تسويق الخدمات باعتبار آن العناصر الأربعة الأولى غير كافية بالنسبة لتسويق 

  .الخدمات
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  1:لمزيج التسويقي الإضافية في مجال الخدمات التاليةحيث تتمثل عناصر ا
بما ان الخدمات غير ملموسة فان المنظمات تعمل على تقديم دليل مادي لتأكيد :الإثبات المادي - أ

  .مستوى جودة خدماتها
تعمل المنظمات على تقديم الخدمات لعملائها بالكيفية التي تجعلهم يستمتعون بالخدمة : عملية التشغيل*
  .مقدمةال

إن إنتاج الخدمة لا يخلو من العنصر البشري فإما آن يشترك مقدم الخدمة والعميل معا : الأفراد* 
لإنتاج الخدمة أو يشترك الجوانب الآلية والعميل في إنتاج الخدمة بالنسبة للخدمات التي تقدم أليا كما 

بواجباتهم في إنتاج واستهلاك  عليه فان التدريب الأفراد وتوعيتهم.هو الحال في صناعة الاتصالات 
  .الخدمة يعدان ضروريان في مجال الخدمات

  :وعليه نستعرض عناصر المزيج التسويقي الأساسية كما يلي
  :المنتج- 1

هو أي شي تقدمه المنظمة للسوق ويتمثل في السلعة أو الخدمة أو المكان أو الشخص أو 
لمنتج حتى تستطيع أن تحقق المركز التنافسي تهتم المنظمات بجوانب عديدة فيما يتعلق با.المنظمة

  2:هنالك ثلاثة متغيرات تؤخذ في الاعتبار لإنتاج المنتج والمتغيرات هي.الأفضل لمنتجاتها 
  :خصائص المنتج -أ

عادة توجه .هي مجموعة المزايا والخصائص الملموسة وغير الملموسة التي تشمل عليها المنتج
  :المنظمات انتباهها نحو

  .لابد أن يكون المنتج متميزا يقدم مزايا فريدة للمستهلك: المنتج تمييز/1
  .حق قانوني يحمي المخترع لمدة محدودة ويحميه من المنافسة خلال تلك المدة:  الاختراع حقوق/2
المنتج في إشباع احتياجات ورغبات المستهلك والجودة مهمة لأنها تصنع سمعة  آداءتعكس : الجودة/3

  .المنظمة
  .هو التغير الفني في المنتج : لالمودي/4
عبارة عن تعبير فني يؤثر على إدراك المستهلك للمنتج ويختلف الأفراد في الميل إلى قبول : اللون/5

  .أو تفضيل لون على خر
                                                             

  .119، ص 2009، المكتبة العصرية، المنصورة، )مدخل التحليل المتكامل(التسويق : أحمد محمد غنيم -1
، 2002، دار المناهج، الأردن، 03، ط)بين النظرية والتطبيق(ث التسويق الحدي: عبد العزيز مصطفى أبو نعيمة -2

  .145ص 
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يمكن أن يكون الحجم مهما في بعض المنتجات . هو السعة أو العبوءة التي يكونها المنتج: الحجم/6
  .ت الأخرىوغير مهم في بعض المنتجا

هو الغطاء الخارجي للمنتج ويمكن أن يكون جزءا من المنتج أو خارجا لحماية المنتج من : التغليف/7
  التلف أثناء المناولة والنقل والتخزين

  :تشكيلة خط المنتجات -ب
تعبر عن عدد المنتجات التي تنتجها المنظمة وقد يتم تشكيل خط المنتجات وفقا للأحجام أو 

غالبا ما تتوسع المنظمات . قد يكون التشكيل من خلال إنتاج عدد من المنتجات المتنوعةكما .الألوان
  .في تشكيلة منتجاتها بصورة متدرجة أو استجابة لمعطيات المنافسة

  :تغيير المنتج  -ج 
يتم تغيير المنتج إما بإدخال خصائص جديدة على المنتج الحالي كإضافة رائحة أو لون أو 

  .و إدخال تغيير شامل على المنتج الجديد يختلف كليا عن المنتج السابقمذاق لمنتج ما،أ
  :إستراتيجية المنتج

تتعلق إستراتيجية المنتج بكل الأنشطة الضرورية والهامة لعرض المنتج الذي يتلائم ويتناسب مع 
الأحوال ليس هناك إستراتيجية معينة للمنتج تتبع في كل . 1حاجات ورغبات العملاء وخلق الطلب عليه

  :وإنما هنالك عدة بدائل إستراتيجية تستخدم بناءا على دورة حياة المنتج وهذه البدائل الإستراتيجية هي
في ) مرحلة التقديم(هي إستراتيجية تتبع عند تقديم المنتج لأول مرة : المنتج تمييز إستراتيجية - أ

منافسة في السوق وذلك  كما يمكن أن تستخدم في مرحلة نمو المنتج إذا ظهرت منظمات. السوق
تتضمن هذه الإستراتيجية تزويد العملاء بمعلومات عن جودة .بإضافة تعديلات في جوانب تمييز المنتج

المنتج وكيفية استخدامه وفوائده بالإضافة إلى بيانات متعلقة بتركيبة المنتج ومكان صنعه ومكان تاريخ 
 .وضع العلامة التجاريةكما يتضمن تمييز المنتج تحديد التغليف و. صلاحيته

هي إستراتيجية تصلح لمواجهة مرحلو الانحدار المنتج وتستخدم : المنتجات تبسيط إستراتيجية -ب
تتضمن هذه الإستراتيجية تخفيض عدد من أنواع وأشكال المنتجات .للتخلص من المنتجات المتقادمة

 .التي تقوم المنظمة بتسويقها

   

                                                             
  .139، ص 2004، مصر، أساسيات واستراتيجيات الإدارة، أحمد محمد غنيم -1
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  :السعر
يؤثر السعر على .شتري للحصول على منتج محدد لتحقيق منفعة معينةهو القيمة التي يدفعها الم

لان المستهلك قد يستخدم مستوى سعر المنتج لتقدير جودة المنتج كما . بقية عناصر المزيج التسويقي
  .أن السعر يعد من الجوانب المهمة في الاتصالات التسويقية وفي تحديد قنوات التوزيع

  :طرق تحديد السعر
هو تحديد سعر المنتج النهائي على أساس حساب إجمالي التكلفة الفعلية مع : والربح بالتكلفة رالتسعي/1

  .غالبا ما تحدد هامش الربح المطلوب كنسبة مئوية من إجمالي التكلفة الفعلية. إضافة هامش ربح
ف يعني تحديد نقطة التعادل التي تتساوى عندها التكالي: والربح التعادل نقطة أساس ىعل رالتسعي/2

الكلية وإجمالي الإيرادات لإنتاج حجم معين من المنتجات ثم إضافة هامش ربح معين تسعى المنظمة 
  .لتحقيقه

  .هو تحديد سعر بيع المنتج النهائي بناء على السعر الذي يقبله السوق: الطلب أساس ىعل التسعير/3
لها عائدا هو آن تحدد المنظمة سعرا معينا ليحقق : المستهدف العائد أساس ىلع رالتسعي/4

  .المال المستثمر رأسهذا التسعير لا يأخذ في الاعتبار تكاليف إنتاج المنتج وإنما .مستهدفا
هو تحديد السعر بناء على القيمة المدركة للمشتري وليست : المدركة القيمة على المبني التسعير/5

نظمة أن تحدد سعر يصعب تقدير القيمة المدركة للمشتري لذلك على الم. تكاليف البائع كمفتاح للسعر
  .اقل من القيمة المدركة للمشتري التي قدرتها المنظمة

هو إبقاء السعر الحالي كما هو في السابق إذا لم تتغير العوامل المؤثرة فيه أو يتم : التاريخي التسعير/6
  .تغييره بناء على التغيرات التي  حدثت في التكاليف و مستوى معيشة الأفراد

هو تحديد السعر حسب أسعار المنتجات المنافسة والخاصة بأكثر المنافسين : ةالمنافس حسب التسعير/7
  .تأثيرا على قوى السوق

تحدد السعر على أساس الأبعاد النفسية للمستهلكين كتحديد أسعار ): النفسي(السيكولوجي التسعير/8
  .عالية للمنتجات التفاخرية واعتماد الأسعار الكسرية وغيرها

  .هو تخفيض السعر لزيادة دوران المبيعات وتحقيق أرباح أعلى :الترويجي التسعير/9
  .هو تخفيض المنتج لجذب العملاء بغرض بيع منتجات أخرى : القيادي التسعير/10
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  :إستراتيجية التسعير

إستراتيجية التسعير هي مجموعة من الممارسات التي تتخذها المنظمة لتسويق منتجاتها وفقا 
  :1نظمة خلال دورة حياة المنتج وتتضمن إستراتيجية التسعير النقاط التاليةللظروف التي تواجهها الم

توجد أسس كثيرة تبنى عليها تسعير المنتجات فهنالك السعر على أساس : التسعير أسس تحديد - 1
  .التكلفة، وعلى أساس هدف المنظمة وعلى أساس المنافسة وعلى أساس ظروف السوق

لك التسعير الترويجي ،وتسعير الاختراق ،والتسعير الكسري هنا: التسعير استراتيجيات تحديد - 1
  .والتسعير النفسي أو السيكولوجي

  .وهي تخفيض السعر على مستوى أدنى من السعر المعلن ومن أشكاله:  الخصومات تحديد - 2
هو عبارة عن التكلفة التي يتحملها الوسيط لتسويق المنتجات وبالتالي هو خصم : التجاري الخصم - أ

تحدد الخصم التجاري كنسبة مئوية من إجمالي مشتريات .ه المنظمة للوسيط بهدف تسويق منتجاتهاتمنح
  .العميل ويمكن أن تتفاوت هذه النسبة من عميل لأخر

يمكن ربط كمية .قابل شرائه للمنتجات بكمية محددةللعميل م امعيناخصمهو منح : خصم الكمية -ب
  .واحدة المشتريات بفترة زمنية أو بالطلبية ال

يتم تحديد حجم .هو خصم يمنح للعميل بهدف تشجيع العميل على الدفع الفوري: النقدي الخصم - ج
 .المال العام وتكلفة التحصيل رأسالخصم النقدي بناء على تكلفة 

هنالك عوامل كثيرة يمكن آن تدفع المنظمة إلى إجراء تعديل او تغيير في : الأسعار وتغيير تعديل - 3
جزء من هذه العوامل داخلية كرغبة المنظمة في رفع مستوى الأرباح والتغيير في .أسعار منتجاتها

  .هيكل التكلفة  الآخر منها خارجية كاستراتيجيات المنافسين والتغيير في مستوى نمو الصناعة
  :الترويج

الترويج هو اتصال تسويقي يهدف على حث العملاء الجدد وإقناعهم بشراء منتجات المنظمة 
  .العملاء الحاليين لزيادة كمية مشتريات ودورة الشراءوتحريض 

يتكون المزيج الترويجي من الإعلان وتنشيط المبيعات والبيع الشخصي و التسويق المباشر 
  .والعلاقات العامة

                                                             
، إثراء للنشر والتوزيع، عمان، 1،طإستراتيجيات الإدارة المعرفية في منظمات الأعمالحسين عجلان حسين،  -1

  .132-131، ص ص 2008الاردن، 
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مزيج اتصالات التسويق هو الخليط المحدد من أدوات الإعلان، وترويج المبيعات،والعلاقات 
  1تسويق المباشر الذي تستخدمه الشركةالعامة،والبيع الشخصي وال

  :يمكن شرح عناصر المزيج الترويجي باختصار كما يلي
هو رسالة مدفوعة الأجر تبث في الوسائل الإعلامية المختلفة بغرض عرض منتجات : الإعلان - 1

  .يهدف الإعلان إلى التأثير على سلوك المشتري.الجهة التي دفعت الأجر
صيرة المدى تشجع على شراء المنتج كالهدايا المجانية والخدمات حوافز ق:لمبيعاتا تنشيط - 2

 .المصاحبة للمنتج أو الجوائز أو المسابقات أو المعارض

هو عرض شخصي يقوم به رجال البيع بالمنظمة بغرض زيادة مبيعات المنظمة :الشخصي البيع- 3
 .وبناء علاقات مع العملاء

رة تقوم بها المنظمة مع عملاء مميزين للحصول على عبارة عن اتصالات مباش:المباشر التسويق - 4
يمكن إن تستخدم المنظمة اتصالات الهاتف أو البريد .معهم علاقات متينةاستجابة فورية وبناء

 .الالكتروني للاتصال بعملائها المستهدفين

عبارة عن أسلوب تعامل لكسب ود شرائح المجتمع من الجمهور والعملاء :العامة العلاقات - 5
  .جهزة الحكومية والتنظيمات المهنية ذات العلاقة بمجال عمل المنظمةوالأ

تستخدم المنظمات العلاقات العامة لبناء صورة جيدة في أذهان المستهلكين وللحد من الشائعات المضرة 
  .ومن ثم الحصول على دعاية مفضلة مجانية من قبلهم

  :إستراتيجية الترويج
الأنشطة التسويقية في مجال الاتصال بالعملاء والتي تقوم  إستراتيجية الترويج هي مجموعة من

  .بها المنظمات بهدف زيادة المبيعات سواء في الأجل القصير أو الطويل
حيث توجد أربع استراتيجيات ترويجية تستخدمها المنظمات في مجال الاتصالات التسويقية،وهذه 

  2:الاستراتيجيات هي
كيز الجهود البيعية لدفع المنتج نحو المستهلك من خلال القنوات فيها يتم تر: الدفع تااستراتيجي - 1

التوزيعية حيث يتم التركيز على ترويج المنتجات من قبل المنظمة لدفع المنتج نحو تجار الجملة أو 
  .المستهلك النهائي إلىالتجزئة والذين يقومون بدورهم بتركيز جهودهم البيعية لدفع المنتج 

                                                             
راهيم، دار المريخ ، ، الكتاب الثاني، تعريف ، سرور لي إب،  أساسيات التسويقفيليب كوتلر، جاري برمسرونج -1

  .793الرياض، ص 
  .147-146، مرجع ساب ق، ص سياسات واستراتيجيات الإدارةأحمد محمد غنيم،  -2
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هنا يتم تركيز الجهود الترويجية لإقناع المستهلك النهائي و : السحب أو الجذب إستراتيجية - 2
  .الوسطاء لطلب المنتج

في هذه الإستراتيجية يتم إقناع العملاء بمنتجات المنظمة من خلال مقارنتها : الضغط إستراتيجية - 3
  .بمنتجات المنظمات المنافسة الأخرى وحثهم على الشراء الفوري والدفع الفوري

إستراتيجية الإيحاء هي استخدام الحوار وشرح الحقائق بطريقة مبسطة لإقناع : الإيحاء يجيةاسترت - 4
  .المستهلك بشراء المنتج ولو بعد حين

التوزيع يعني إتاحة المنتج للمستهلك في المكان المناسب وفي الوقت والكمية المناسبة ويشمل : التوزيع
تتحدد قنة التوزيع بناء . المنتج إلى المستهلك النهائيعلى كافة قنوات التوزيع التي تساهم في إيصال 

  .على طبيعة المنتج والسوق
التوزيع وظيفة تسويقية مهمة فهو يضيف قيمة إلى المنتج من خلال النقل والتخزين والمناولة 

كما التوزيع يحقق المنفعة الزمانية والمكانية والحيازية بالنسبة للمستهلك .في المقابل تحقق عائد مناسب
يساهم في تصريف منتجات المنظمة ومن ثم تحقيق العائد أو الربح المستهدف مما يمكن المنظمة على 

  .البقاء والاستمرار والنجاح
  :وظائف التوزيع

  1:تقوم المؤسسات التسويقية عن طريق الوسطاء بخمس وظائف أساسية هي 
نقل المنتجات للمنتج أو تقدم  في بعض الأحيان توفر منافذ التوزيع وسائل: المادي التوزيع - 1

تسهيلات مخزنة وتتحمل مخاطرها وبالتالي تساعد المنظمة في إتاحة المنتجات للمستهلكين بصورة 
  .مريحة

تقوم منافذ التوزيع بالاتصال المباشر بعدد كبير من المستهلكين وبالتالي ترفع عبء : الاتصال - 2
  .مها بتزويد المنظمة بمعلومات عن السوقالاتصال المتعدد عن المنظمة بالإضافة إلى قيا

تقوم بعض منافذ التوزيع بشراء وحدات كبيرة ثم تجزئتها إلى كميات صغيرة : المنتجات فرز - 3
  .تتناسب مع إمكانيات عملائها

  .تقوم منافذ التوزيع بجهود ترويجية مختلفة لزيادة الطلب على المنتجات: الطلب إثارة- 4
   

                                                             
، مرجع سابق، ص ص 03، مبادئ التسويق الحدي ث، طمبادئ التسويق الحديثعبد العزيز مصطفى أو نعيمة،  -1

261-262.  
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  :إستراتيجية التوزيع
راتيجية  التوزيع هي مجموعة من الأنشطة والتصرفات التي تقوم بها المنظمة لتوفير المنتج إست

وعرضه بشكل كاف لإشباع حاجات ورغبات المستهلكين، وتتضمن مجموعة من الاستراتيجيات البديلة 
  :التي تستخدم وفقا لطبيعة المنتج والسوق وقناة التوزيع وهذه الاستراتيجيات هي

  :اختيار منافذ التوزيع استراتيجيات - 1
تلاءم .مكن من منافذ التوزيعأي تغطية شاملة للسوق عبر اكبر عدد م: الشامل التوزيع إستراتيجية-أ

  .هذه الإستراتيجية المنتجات الاستهلاكية والمواد الأولية المنخفضة السعر والتي تشترى بشكل متكرر
تصلح هذه .الوسطاء لتوزيع المنتج أي اختيار عدد محدد من: الانتقائي التوزيع إستراتيجية- ب

  .الإستراتيجية لتوزيع المنتجات المعمرة والخاصة
هي عملية اختيار موزع وحيد لتوزيع المنتجات وغالبا ما تستخدم هذه : الوحيد التوزيع إستراتيجية-ج

  .حالة العلامات التجارية المشهورةالإستراتيجية في 
  :إستراتيجية تعديل قناة التوزيع - 2

  .تتمثل في توزيع المنظمة منتجاتها مباشرة الى تجار التجزئة: التوسع يجةاسترات-أ
تتمثل في لجوء المنظمة إلى استخدام وسطاء جدد أو تمتلك منظمة : والتطوير السيطرة استراتيجية- ب

  .إما التطوير فتتمثل في تحسين المنظمة لقناتها الحالية.أخرى تعمل في مجال التوزيع أو تندمج معها
  .تتمثل في حالة إبقاء شبكات التوزيع الحالية دون تغيير: الثبات تيجيةإسترا-ج
  .تتمثل في المحافظة على كثافة التغطية مع تغيير منافذ التوزيع: التعديل إستراتيجية- د
تتمثل في تخفيض درجة كثافة التغطية من خلال الاستغناء عن عدد من : لاستبدالإستراتيجية ا-ـه

لى الأسعار وكذلك تغيير في قنوات التوزيع عن طريق الانتقال إلى الوسطاء بغرض السيطرة ع
  .من خلال الشكل يمكن تلخيص عناصر المزيج التسويقي التوزيع المطلق
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  عناصر المزيج التسويقي): 10(الشكل رقم 
  
  
  
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  .55، ص 2001عين شمس،  ، كلية التجارة، جامعة01عبيد عنان وآخرون، مبادئ التسويق ، ط: المصدر

وبناء على هذه الاستراتيجيات للمزيج التسويقي فان المنظمات تستخدمها بشكل متناسق 
  .ومتكامل حتى تستطيع صياغة إستراتيجية تسويقية متكاملة 

   

  :المنتج
 الجودة -

 المواصفات -

 التنويع -

 العلامة  -

 العبوة -

 دورة الحية -

 الضمان -

 الخدمة -

  :التوزيع
 الوسط ء -

 المواقع -

 علاقات التوزيع -

 مستويات المخزون -

 النقل  -

  :الترويج
 الإعلان -

 البيع الشخصي -

 ترويح المبيعات -

 هندسة العرض -

 العلاقات العامة  -

 النشر -

  :التسعير
 سات التسعيريةالسيا -

 الخصومات -

 الائتمان -

 التسعير الترويجي -

 

السوق 
 المستھدفة
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  الاستراتيجيات التسويقية: المطلب الثاني
بالشكل الأمثل لإشباع نعني بها الطريقة التي يتم تخصيص الموارد وتوزيعها واستخدامها "

رغبات وحاجات المستهلكين، وتحقيق ميزة تنافسية للمنظمة والإستراتيجيات الأكثر شيوعا واستخدامها 
  1" حسب بورتر هي قيادة التكلفة والتمييز والتركيز

وهذه الإستراتيجيات الرئيسية إذا ما أحسنت المنظمة استخدامها فسوف تمنحها القدرة على كسب "
ضعها السوقي على منافسيها وينبه بورتر إلى حقيقة أن كل واحدة من الإستراتيجيات الثلاثة وتأمين و

تمثل أسلوبا وتوجها متميز يهدف إلى خلق والحفاظ على الميزة التنافسية لدى المنظمة إضافة إلى ذلك 
  2."ارة مختلف تنادي كل إستراتيجية لتثبيت الصورة الذهنية إلى ثقافة تنظيمية مختلفة وإلى نظام إد

حذر بورتر المنظمات إذا حاولت استخدام أكثر من واحدة من الإستراتيجيات الثلاثة ولم تكن 
وحسب رأية فإن مثل هذه المنظمة لا تملك أي ميزة تنافسية بسبب عدم رغبتها . متميزة في أي منها

ن متدنية لأن كل ولذا فإن ربحية هذه المنظمة ستكو. في إختيار طريق محدد للتنافس في السوق
  Stuck in the middelإستراتيجية تتطلب إجراءات محددة، بينما المنظمة المخنوقة في الوسط 

فالمنافسون أصحاب . تحاول تحقيق ميزة تنافسية عن طريق كل وسيلة ولكنها لا تحقق شيئا في النهاية
ن المنتوج بأسعار منخفضة التكلفة المنخفضة سوف يستهدفون العملاء الذين يشترون كميات كبيرة م

تاركين للمنظمة المختنقة حصة قليلة من السوق أو أرباح قليلة، أما العملاء الذين لديهم الاستعداد لدفع 
  .3أسعار عالية فسوف يتم جذبهم بواسطة المنظمات الناجحة في التمييز التي تركز على تلك الشريحة

  :ويوضح الشكل الموالي الإستراتيجي الشاملة
   

                                                             
، كيف ننشئ الأسواق  ونغزوها ونسيطر عليها: ث عن التسويقفيليب كوتلر، ترجمة بابكر فيصل عبد االله يتحد -1
  .65، ص 2004، مكتبة جرير، الرياض، 03ط
  .189، ص 1999، المتحدة للنشر، مصر، 2، طالتسويق الفعالطلعت أسعد عبد الحميد،  -2
ائر، أطروحة دراسة حالة، مجمع  صيدال لصناعة الدواء في الجز التسويق والمزايا التنافسيةسامية لحول،  -3

- 2007لوم، غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة الحاج لخضر، باتنة، دكتوراه الع
  .157-156، ص ص 2008
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  بورتر: الإستراتيجيات الشاملة ل) 11(لشكل رقم ا
  مزايا تنافسية

  تكلفة أقل        تميز
  
  
  
  
  

Source : M. Porter, L’avantage Concurrentiel, Inter edition, Paris, 1999, P 24. 
ية التي يرى بورتر أن قيادة التكلفة هي إحدى الإستراتيجيات الأساس: التكلفة في القيادة إستراتيجية - أ

يمكن أن تتبناها المنظمة وتستند هذه الإستراتيجية على فكرة التزام بأن تكون المنتج الأقل تكلفة في 
  . القطاع الذي تعمل فيه مع الحفاظ على المستويات متوسطة نسبيا في التمييز

على وتتعدد المصادر التي تساعد المنظمة على تحقيق هذه الميزة، إلا أنها تعتمد بشكل أساسي 
كما تعتمد على الطريقة التي من خلالها يتم الحصول على .بنية القطاع المعني وعلى هيكلة السوق

المواد الخام وعلى توفر التكنولوجيا المتقدمة بالإضافة إلى اعتمادها على إقتصاديات أو وفورات الحجم 
الإستراتيجية بنجاح فإن وإذا تم تطبيق هذه . وعلى الإستفادة من آثار عوامل منحى التعلم والخبرة

المنظمة تستطيع أن تحقق وتحافظ على القيادة في التكلفة مما يساعدها على تسعير منجاتها بطريقة 
تنافسية تتفوق بسعرها على المنافسين بينما تكون في مستوى فوق المتوسط بالنسبة الأداء في القطاع 

  .الذي تعمل فيه
المتوسط، فإنه يجب عليها كقائدة في التكلفة أن  وحتى يصبح منتوج المنظمة في مستوى فوق

تحقق التعادل أو التقارب في أسس التمييز مقارنة بمنافسيها، وكذلك إذا أرادت المنظمة الإستمرار في 
المحافظة على مستويات عالية من الآداء لابد أن يجد المنافسين صعوبة في تقليد أسس التفوق في 

الأمر الذي يؤدي إلى القول بأن تبني الإستراتيجية الإتباع في  « Kay »كما أكد على ذلك . 1التكلفة
قد يكون الأسلوب ) أي أن يسعى هؤلاء المنافسين لأن يكونوا في المرتبة الثانية أو الثالثة( التكلفة 

  .الأكثر عقلانية من محاولة إحتلال مركز القيادة  بالتكلفة

                                                             
1 - J- Kay, Fondations of Corparates Succer, Oxford, Oxford Univervity press, 1993, P 33. 

 التمییز

التركیز بالتمیز   
3B -  

القیادة في  -1
 التكلفة

-A-3  التركیز
  بالتكلفة المنخفضة
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يجية على فكرة رئيسية وهي التمييز بطريقة فريدة تجد تبنى هذه الإسترات:  التمييز إستراتيجية -ب
التقدير من العملاء ويجب أن تعتمد المنظمة التي تتبع هذه الإستراتيجية لتميز منتجاتها ذات قيمة عالية 
لدى الزبائن الذين لا تمثل الأسعار لديهم الأسبقية الأولى عند الشراء وبالتالي فإن إستراتيجية التمييز 

تون ذات تكلفة عالية على المنظمة مع الأخذ بالإعتبار أن التمييز يتطلب تحقيق تقارب في الناجحة س
لذلك فإن المنظمة عند تحقيقها للتمييز والمحافظة عليه  مع بيع . التكلفة المنتوج مقارنة بالمنافسين

وبالتالي . العمل المنتوج بسعر أعلى من تكلفة التمييز فإن أداؤها سيكون فوق المتوسط السائد في مجال
وينبغي أن ينظر إلى التمييز أو التفرد . تحقيق أرباح أعلى من المتوسط بناء على التسعير الإضافي

على أنه يذهب إلى ما بعد الخصائص المادية وصفات الخدمة ليتضمن كل شيء يتعلق بالمنتوج ويؤثر 
ن تحقيق التمييز يمكن أن يتخذ أشكالا وعليه فإ. على القيمة المحتملة التي يستمدها الزبون من المنتوج

عديدة وأساليب مختلفة مثل التمييز في خصائص ومزايا المنتوج، في طريقة تسويق المنتوج، في 
بالإضافة إلى التمييز في جوانب أخرى تعتمد على طبيعة . توزيع أو نظام تسليم المنتوج  لعميل

 .1السوق

تيجية التي تتبعها المنظمة أو وحدة الأعمال في جزء من التركيز هي الإسترا: التركيز إستراتيجية - ج
وتتناسب هذه الإستراتيجية مع . السوق لكي توجه جهودها في خدمة الزبائن في هذا الجزء فقط

فنختار . المنظمات الصغيرة والمتوسطة والتي لا تستطيع منافسة المنظمات العملاقة في كل الأسواق
 .تتجاهله، خاصة وأنها تهدف إلى الربح بدلا من النمو مات العملاقة أوتخدمه هذه المنظ قطاعا معينا لا

وتحقق هذه الإستراتيجية ميزتها التنافسية إما من خلال التكلفة المنخفضة أو بواسطة تمييز 
وبذلك تصبح الأسواق الكبيرة مجزأة أكثر فأكثر . المنتوج ولكن في جزء معين من السوق دون سواهم

ضيقة تسعى فيها المنظمات إلى تحقيق ميزتها التنافسية من خلال تلبية الحاجات إلى أسواق صغيرة 
الشخصية للعملاء في كل سوق صغيرة إما على أساس التكلفة المنخفضة أو على أساس التمييز 

  .والتفرد

                                                             
إطار جديد لمفهوم قديم، الملتقى ال دولي حول التسويق في : تسويق التنافسيةاستراتيجيات ال: محمد بن عوض -1

  .06-02، ص ص 2002،  الشارقة، الإمارات العربية المتحدة، ) الواقع وآفاق التطوير(الوطن العربي 
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إقترح أربعة أوضاع إستراتيجية مختلفة  Porterالذي تأثر بتحليل   Lindon Brownأما 
والتي يمكن من خلالها تثبيت ) قيادة التكلفة والتمييز(فات مختلفة لنوعية الميزة التنافسية تعتمد على تولي

  1:الصورة الذهنية العريضة للمنظمة تتمثل هذه الإستراتيجيات فيما يلي
 اض نصيب المنظمة السوقي، إذا كان فة وإنخفاض مستوى التمييز مع إنخفميزة إنخفاض التكل

لمنتجات فإنه عادة ما يكون مصحوبا بإنخفاض مستوى ربحية هذا الوضع يتم بتجانس ا
وإلا . المنظمة، وبصفة عامة يكون لدى المنظمة في هذه الحالة الرغبة في تغيير هذا الوضع 

إذا مكنها من خلال نصيبها السوقي المحدود وإنخفاض تكلفتها بالمقارنة مع منافسيها من قيادة 
 .باحالسوق وتحقيق مستوى مقبول من الأر

  ميزة إنخفاض التكلفة وإنخفاض مستوى التمييز ولكن مع إرتفاع مستوى النصيب السوقي
في هذه الحالة لن ترغب المنظمة في تغيير هذا الوضع خاصة إذا تمكنت من الحفاظ : للمنظمة

على ميزة إنخفاض التكلفة، لأن مع إرتفاع نصيبها السوقي وانخفاض مستوى التكلفة قد تحقق 
  . مستوى عالي من الأرباحالمنظمة 

 ميزة إنخفاض التكلفة وإرتفاع مستوى التمييز، بالإضافة إلى إنخفاض نصيب المنظمة السوقي :
تكون المنظمة في هذه الحالة في وضع  شبه إحتكاري،  تحاول الإحتفاظ بتميز منتجاتها 

 .وتطويره بإستمرار لحماية هذا التمييز

 يعتبر : وى التمييز، ولكن مع إرتفاع النصيب السوقي للمنظمةميزة إنخفاض التكلفة وإرتفاع مست
هذا الوضع هو الأفضل لدى المنظمة حيث يمكنها من فرض سعر مرتفع لمنتجاتها الأمر الذي 

 .يمكنها من تحقيق أعلى مستوى من الربحية

  إدارة العلاقة مع الزبون: المطلب الثالث
إذ أن قدرة . نشطة التسويقية لأي منظمةيمثل الزبون المركز الذي تنصب عليه جميع الأ

. المنظمة على التنافس في السوق يعتمد على مقدار الإشباع والرضا الذي يمكن تحقيقه للزبون
فالمنظمات التي تريد البقاء في طليعة المنافسين هي التي تتمكن من ترجمه حاجات ورغبات الزبون 

  .حققة أكبر إشباع له وبشكل أفضل من المنافسينإلى منتجات أو خدمات مطابقة لحاجاته ورغباته م
وعلى وفق ذلك فإن الزبون سيمثل مركز إهتمام المنظمة وأن الإحاطة بحاجاته ورغباته 
ستكون الأساس المناسب لتحديد خصائص المنتج وحزمة المنافع التسويقية التي تقدم للزبون، ويعتمد 

                                                             
  .159لحول سامية، مرجع سابق، ص  -1
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قيقة ومنظمة بهذا الصدد من  الزبون وإدامة ذلك على قدرة المنظمة في الحصول على معلومات د
لذا سعت الكثير من منظمات الأعمال إلى تطوير وبناء علاقات . الاتصال معه لمعرفة التغيير في ذلك

مع زبائنها لمعرفة المزيد عن حاجاتهم ورغباتهم لتحقيق تدفق معلومات عالية الدقة عن الزبائن، 
رارات التسويقية الخاصة بجوانب مهمة من عناصر المزيج وإستخدام هذه المعلومات في اتخاذ الق

الخ  ... التسويقي كإختيار مواصفات المنتوج أو إختيار منافذ التسويق أو تصميم الرسالة الترويجية  
وإن ذلك سيعزز قدرة المنظمة على في تحسين عروض المنتوج أو الخدمات وفق هذا المنظور 

وسيسمح  . لاء الزبائن لفترة طويلة فضلا عن إكتساب زبائن جددوسيمكن المنظمة من الإحتفاظ  بهؤ
ذلك للمنظمة بالإستجابة السريعة للإحتياجات المتغيرة للزبائن بإمتلاك المنظمة المعلومات المناسبة في 

  .   ذلك الوقت المناسب
 Customer Relationshipوبالتالي يمكن النظر إلى إلى إدارة العلاقة مع الزبون 

Management(CRM) على أنها فلسفة أعمال تركز على الزبون وتؤثر على الكثير من أعمال
ويتطلب ذلك مجموعة من التطبيقات العملية المنسقة أهمها تفعيل دور . المنظمة في أقسامها المختلفة

واستخدام تلك المعلومات في . أنظمة الإتصال ما بين المنظمة والزبون وبالعكس وبشكل مباشر معه
فضلا عن . وبالتالي تحقيق رضاه. اذ القرارات التسويقية المهمة للمنظمة لتحقيق أفضل إشباع لهإتخ

زيادة قدرة المنظمة في مواجهة المنافسين من خلال إستراتيجية التعامل التسويقي المعتمد من قبل 
التسويقي  وبقدر تعلق الأمر في إدارة العلاقة مع الزبون فإن المفهوم. المنظمة تجاه منافسيها

ومن الإستراتيجية التسويقية على وفق هذا التوجه، تعني المعرفة لزبائن المنظمة الحاليين والمحتملين 
بقوة في تفاعلها الحقيقي مع   Positioningوبالتالي فأنها تتموضع . خلال سلوكهم  الشرائي 

 .لوك المستهلكالنظرية للتعامل مع س ر مما هو عليه في انتهاج الأطرالمستهلكين أكث

  تعريف ولاء الزبون  :ثانيا
،وضمان بقائها ر لنجاح أية مؤسسة في مجال عملهايعد ولاء الزبون الركن الأساسي ومؤش

  .مرهون بقدرتها على كسب ولاء الزبون والمحافظة عليه
توقع شراء علامة ما في غالب الأحيان انطلاقا من خبرة :"ولاء الزبون على انه"براون "عرف 

  "بية سابقةايجا
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حيث أن الزبون الذي يتميز بالولاء هو الزبون الذي يشتري نفس العلامة عدة مرات وبشكل 
متتالي، ومنه يمكن تحديد وقياس الولاء بطريقة عملية مفادها ان الزبون يكون وفي إذا قام بشراء ثلاث 

  .علامةأو أربع مرات نفس العلامة بشكل متتالي ويكون اعتقاد ايجابي اتجاه هذه ال
درجة اعتقاد ايجابي للزبون بالنسبة للعلامة والالتزام اتجاهها والنية في :"وعرفه موانعلى انه 

  ".مواصلة شراءها
  :من خلال ما سبق يمكن تعريف ولاء الزبون بأنه

 عملية معاودة الشراء لمرات متعددة لنفس المنتج أو العلامة. 

 بون حتى يصعب عليه اللجوء إلى منافس آخرالتزام المؤسسة بإعطائها أكثر مما يتوقع الز. 
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  دور إدارة المعرفة في بناء الإستراتيجيات التسويقية: المبحث الثالث
أصبحت منظمات الأعمال اليوم تعمل في بيئة تتميز بشدة المنافسة التي تشهدها الأسواق بشكل 

وإدامة التمييز في الأسواق  عام، مما يحتم على تلك المنظمات إيجاد المداخل التي تزيد من قدرتها
المستهدفة ولعل أهم هذه المداخل المهمة يكمن في توظيف وإدارة المعرفة والاستفادة منها في إدارة 
التسويق لبناء الإستراتيجيات التسويقية معتمدة بالأساس على خبرة العاملين في استقراء الظروف البيئية 

فة بالزبائن مما يجعلها تتعامل بشكل أفضل مع متغيرات للمنظمات والمنافسين وتوجهات السوق والمعر
  .السوق

    المعرفة ودورها في تخطيط الاستراتيجي لتسويق: المطلب الأول
إن المنظمات لا تعمل في الفراغ ،بل تعمل في بيئة ديناميكية ومتغيرة باستمرار،لذلك لا يمكن 

بنى إدارة المنظمة لعملية التخطيط اتخاذ قرارات سليمة بمعزل عن هذه التغيرات ،وعليه فان ت
الاستراتيجي للتسويق من شانه ايجاد حلول منطقية للمشاكل التي تواجه المنظمة ،ومن هنا يمكننا أن 

  نوضح التخطيط الاستراتيجي للتسويق
  :التخطيط الاستراتيجي للتسويق: أولا

  مفهوم التخطيط الاستراتيجي للتسويق - 1
لتسويق بكونه النشاط الإداري المرتبط بعملية تحديد الأهداف يعرف التخطيط الاستراتيجي ل

الرئيسية التي تسعى إدارة المنظمة إلى تحقيقها وتحديد أساليب التصرف البديلة التي يمكن بواسطتها 
الوصول إلى تلك الأهداف بأحسن الوسائل واقل التكاليف وينطوى ذلك على عملية عقلانية تستهدف 

هذه الأساليب وتقييمها على أساس مدى مساهمتها في تحقيق الأهداف، وبما دراسة وتحليل كل من 
  1.يؤدي في النهاية إلى اختيار الأسلوب الأنسب

التخطيط الاستراتيجي للتسويق يعد أداة تستطيع المنظمة بواسطتها من التكيف مع التغيرات "
يادة قدرة المنظمة على استغلال البيئية السريعة وصولا إلى البقاء والاستمرار والنمو، فضلا عن ز

  .واستثمار مواردها المختلفة بكفاءة عالية
وعلى هذا الأساس يتسم التخطيط الاستراتيجي للتسويق بالشمولية والرؤية الواضحة لأجزاء 
الكثيرة من المعلومات والمتغيرات التي من شانها أن تسهل على متخذ القرار الاستراتيجي اتخاذ القرار 

                                                             
، مجاد 98، مجلة تنمية الرافدين، العدد للتسويقأثر المعرفة في عمليات التخطيط الأستراتيجي خيري علي أوسلو،  -1

  .9ص .، كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل2010سنة  32
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لمناسب في عالم متشابك ومعقد، لذلك فان هذا النوع من التخطيط يعد بمثابة طريقة نظمية السليم وا
لإدارة فاعلة وكفوءة لعملية التغيير تجاه البيئة وما تحصل فيها من منافسة، وما متاح من فرص 
تسويقية وقد تكون محدودة جدا، ومن هذا المنطلق فان التخطيط الاستراتيجي للتسويق يسعى إلى 

  :امتلاك ثلاثة مفاتيح أساسية هي
 .التوجه نحو إدارة الأعمال وتحديدا نحو محفظة الاستثمار -

تعزيز قوة الأعمال للمنظمة واشتراك وحدات الأعمال الاستراتيجية في المساهمة  -
 بزيادة معدل النمو في السوق، وبما يؤول إلى خلق مكانه مناسبة في السوق المستهدف 

وحدات الأعمال الاستراتيجية لانجاز أهدافها المطلوبة في الأمد  التوضيح الدقيق لمهام -
 .البعيد والتي تصب أساسا في أهداف المنظمة الكلية

 مراحل عملية التخطيط الاستراتيجي للتسويق  - 2

إن نماذج عملية التخطيط الاستراتيجي للتسويق تتشابه في العديد من الاعتبارات "Assail"يرى
لافات الشكلية في عدد المراحل للأنشطة الرئيسية مع وجود اختلافات من حيث على الرغم من الاخت

درجة التعقيد والتفصيل ،ومن الطبيعي الأخذ بنظر الاعتبار أن المنظمات لا تتشابه بشكل كامل في 
منهجها لعملية التخطيط الاستراتيجي، وذلك لاختلافات حجم وطبيعة النشاط، فضلا عن اختلاف 

طة بكل منظمة حيث تضمنها الخطوات التي تساعدها في تحقيق إستراتيجية تسويق الظروف المحي
  فعالة 

للتخطيط الاستراتيجي للتسويق  McDonaldوعليه فان البحث الحالي سيعتمد على نموذج
  1:بوصفه من أكثر النماذج قبولا واعتمادا ،ويتضمن المراحل الآتية

 تحديد رسالة المنظمة  - ج

تسعى العديد من المنظمات اليوم إلى البقاء والنمو والاستمرار، وهو هدف أساسي، يتم ذلك من 
خلال الكفاءة والفاعلية في أداء عمل يقيم من قبل المجتمع قد تكون سلعة أو خدمة، وهذا لا يتحقق إلا 

، وهذه الرؤية من خلال امتلاك المنظمة لرؤية واضحة تعبر عن طموحات وأمال المنظمة في المستقبل
ضرورية في بداية حياة المنظمة أو أثناء إعادة بنائها ، إن الإدارة العليا في المنظمة تسعى إلى ترجمة 
رؤيتها من خلال وضع جمل تحمل في طياتها السبب الرئيسي لوجود المنظمة وبذلك تتحول الرؤية 

  .إلى رسالة

                                                             
  .10.12خيري علي أوسلو، مرجع سابق، ص ص -1
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عبير عام عن المقدمة المنطقية والتي مفهوم الرسالة بأنها ت" Johnson and Scholer"ويحدد 
تكون بشكل نموذجي منسجمة مع قيم وتوقعات أصحاب المصلحة الرئيسيين، ومن المحتمل أن تهتم 

  .بالغرض الكلي للمنظمة
يتضح مما سبق بان رسالة المنظمة عبارة عن وثيقة أساسية مكتوبة تحدد الاتجاهات العامة 

كافة القرارات داخل المنظمة لتحقيق الأهداف المطلوبة، وتوضح للمنظمة، وتعد بمثابة مرشد أساسي ل
  .الرسالة سبب وجود وأوجه الاختلاف بينها وبين المنظمات الأخرى

ويطلق على رسالة المنظمة أحيانا فلسفة المنظمة التي تمثل فهم المنظمة لدورها في نظام 
عامة تجاهالزبائن، العاملين، الأعمال الذي تعمل فيه حيث ينعكس هذا الفهم على مواقفها ال

المنافسين،الحكومة،وغيرهم من الأطراف وتساعد فلسفة المنظمة هذه في إيجاد الزبائن الذين ترغب في 
كما أن فلسفة المنظمة تظهر التزاما طويل .الوصول إليهم والذين سيمكنونها من التميز على منافسيها 

  :يدة تتميز بالخصائص الآتيةإن الرسالة الج. الأمد بنوع معين من الأعمال 
  .التركيز على عدد محدود من الأغراض*
  .التأكد على عدد محدود من السياسات والقيم التي تود أن تشيعها المنظمة *
  .تحديد الماديات التنافسية الرئيسية كالصناعة والمنتجات والقطاعات السوقية*
  التحليل الاستراتيجي -ب

العملية التي يطور بواسطتها متخذو القرارات الاستراتيجية فهما  يشير التحليل الاستراتيجي إلى
وتتكون مضامين . للبيئة التنظيمية، أي العوامل التي يمكن أن تؤثر في الأداء حاليا وفي المستقبل

  التحليل الاستراتيجي من تحليل البيئة الخارجية وتحليل البيئة الداخلية 
  :الأتيإلى مستويين تتمثلان في  يقسم هذه البيئة: الخارجية البيئة– 1ب
تتمثل بالمتغيرات الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والسياسية والقانونية :العامة البيئة 1-1ب

  .والتكنولوجية
يشمل ذلك الجزء من البيئة العامة والتي لها تأثير مباشر على وضع وتحقيق : بيئة المهمة 2-1ب

  .ين والمنافسين والكثير من العمليات اليومية للمنظمةوتشمل الزبائن والمورد.أهداف المنظمة
  :البيئة الداخلية -2ب

لغرض الاستفادة من الفرص البيئية وتحديد التهديدات في البيئة الخارجية ينبغي على المنظمة 
أن تقيم وبشكل موضوعي عوامل البيئة الداخلية مثل الهيكل والثقافة والتسويق والأفراد والمالية 
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من اجل تحديد نقاط القوة و الضعف والتي يتم من خلالها وضع الأسس الذي تعتمدها وغيرها، 
  .المنظمة في تطوير استراتيجياتها لخلق الميزة التنافسية

يعد التحليل الاستراتيجي من الأهداف الأساسية لجميع المنظمات ،حيث يهتم هذا النوع من 
هدف تحديد طبيعة الفرص والتهديدات التي تواجه التحليل بدراسة المتغيرات في البيئة الخارجية ب

المنظمة ،وكذلك دراسة المتغيرات في البيئة الداخلية بهدف تحديد نقاط القوة والضعف في المنظمة، 
وهو أمر مهم لتحديد الفرص التي يمكن للمنظمة استغلالها وكيفية مواجهة التهديدات في البيئة 

والضعف يساعد الإدارة على تطوير عدد من الاستراتيجيات الخارجية ،حيث ان تحديد نقاط القوة 
  .البديلة لاستغلال الفرص البيئية أو تجنب التهديدات 

واستنادا على ذلك ينبغي على إدارة المنظمة أن تتولى مهمة التحليل الاستراتيجي لاكتشاف 
هداف يتطلب تحليلا الفرص والتهديدات، وكذلك نقاط القوة والضعف، حيث أن تحقق النجاح وبلوغ الأ

دقيقا ومستمرا لعناصر البيئة الداخلية الخارجية من اجل تحديد العناصر البيئية الأساسية التي يمكن أن 
تؤثر في تطوير وبناء الاستراتيجيات البديلة أو إجراء التعديلات اللازمة على الاستراتيجية الحالية 

ارة المنظمة التفاعل الايجابي مع المتغيرات البيئية وعلى ضوء المستجدات البيئية، لذا ينبغي على الإد
 .وما تفرزه من معطيات من خلال استغلال الموارد المتاحة وتكييفها للأوضاع البيئية المختلفة

  تحديد الأهداف التسويقية -3ب
إن رسالة المنظمة تعبر عن سبب وجود المنظمة، أما الأهداف فإنها تمثل النهايات التي تسعى 

ريس الجهود لها، وتعبر الأهداف عن الناتج والغايات التي ترغب الوصول إليها ومن خلال ذلك إلى تك
  .تتحقق رسالتها

الأهداف بأنه عبارة عن تصورات لنهايات مرغوبة يسعى إليها العاملون من "scott" ويعرف
  .خلال الأداء الجيد لعملهم

،وتكون لمنظمة إلى الوصول إليهاي تسعى ابأنها تمثل المخرجات الت" per row"كما عرفها
  .الأهداف بمثابة بيانات عامة لما يجب أن تفعله المنظمة وتعبر عن القيم التي يركز عليها هذا الوجود

ومن خلال ما سبق تعد الأهداف الأساس والقاعدة لأي تخطيط استراتيجي تسويقي،إذ انه من 
لها جدوى وعموما فان الأهداف تكون  دون وضع الأهداف فان أية خطة أو عملية تخطيط لن يكون
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على شكل حصة سوقية، عدد الزبائن، حجم المبيعات، هامش ربح،وهنا يجب الأخذ بعين الاعتبار 
  .1موارد وإمكانات المنظمة

  :إن الأهداف التسويقية تتطلب توافر مجموعة من الشروط تتمثل بما ياتي
ومة لجميع الأطراف ذات العلاقة، أن تكون الأهداف واضحة وصريحة ومفه: الوضوح- 1-3ب

فوضوح الهدف يساعد على تركيز الجهود وبالتالي تجنب الأفعال غير المنتجة وغير المتصل مباشرة 
  .بتحقيق الهدف

أن تكون الأهداف في حدود الإمكانات المادية والبشرية والمالية المتاحة وإلا فان :الواقعية -2-3ب
  .الأهداف تصبح عسيرة التحقيق

  .إن تكون الأهداف قابلة للقياس الكلي لا مجرد كلمات أو تعابير لفظية عامة: القياس -3-3ب
إن تجسد الأهداف رغبة المجتمع من اجل تحقيق النمو السريع واللحاق بالمنظمات :الطموح-4-3ب

  .الأخرى
  .أن تكون الأهداف محددة بسقف زمني محدد -5-3ب
  .سب الظروفأن تكون الأهداف قابلة للتغيير ح -6-3ب
  .إعداد الاستراتيجية التسويقية-4ب

تحديد استراتيجيات كل نشاط من الأنشطة التسويقية للمنظمة وكذلك الخاصة بكل قطاع من 
  .قطاعات الزبائن والأهداف الواجب تحقيقها في مجال كل نشاط

ي مستوى تعد الاستراتيجية التسويقية بكونها خطة توضع من قبل الإدارة العليا والتي تعد ف
أي أنها الخطة الأساس . الأهمية الأكبر من الخطط التي توضع في مستوى الإدارة الوسطى والتنفيذية

  .التي تشتق منها الخطط في المستويات الإدارية الأدنى لذا تسمى هذه الخطة ، بالخطة الاستراتيجية
اسطتها تحقيق أن الاستراتيجيات التسويقية هي الوسائل التي يتم بو" McDonald"ويرى 

  :الأهداف التسويقية وتتعلق بالقضايا الأربع الآتية
  .وتشمل السياسات العامة المتعلقة بإلغاء المنتج أو تحسينه وتطويره: المنتج-1-4ب
 .السياسة السعرية العامة التي يجب إتباعها لمجموعة المنتجات في القطاعات السوقية: السعر -2-4ب

  .امة المتعلقة بالتنبؤات ومستويات خدمة الزبائنالسياسات الع: التوزيع-3-4ب

                                                             
، دار المناهج للنشر 01، طإدارة التسويق مفاهيم وأسسالصميدي محمود جاسم محمد وردينة عثمان يوسف،  -1

  .39، ص 2006دن، والتوزيع، عمان، الأر
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السياسات العامة الخاصة بالاتصالات مع الزبائن مثل الدعاية،قوة المبيعات،تعزيز : الترويج -4-4ب
  .وغيرها....المبيعات ،العلاقات العامة، المعارض، البريد المباشر 

امج العمل التسويقية يصبح من السهل عندما تحدد الأهداف والاستراتيجيات وبر: اعداد الموازنة-5ب
إعداد الموازنة اللازمة لانجاز الأعمال التسويقية التي وردت في البرنامج الزمني لأنها سوف تحدد 
كلفة القيام بكل نشاط من الأنشطة التسويقية، وهناك من يرى أن الموازنات ترجمة لبرامج المنظمة 

ئم للكلفة التفصيلية لكل برنامج لإغراض التخطيط إنها تتضمن أو تضع قوا. على شكل قيم مالية
موازنة الإعلان،موازنة : والرقابة، وقد تكون هذه الموازنات تفصيلية منفصلة لكل برنامج على حد مثل

  .1العلاقات العامة،موازنة المكافآت
  الرقابة التسويقة -6ب

أن تقم بمراجعة عملية التنفيذ  بسب الطبيعة المتغيرة للبيئة المحيطة بالمنظمة، فانه ينبغي عليها
التوافق  الاستراتيجي مع البيئة، )التواؤم (للبرامج والاستراتيجيات والإجراءات وتعديلها بهدف تحقيق 

وهذا التواؤم يتعرض إلى هزات بيئية بسبب أن التغيير في بيئة السوق أسرع من التطور في 
قافتها التنظيمية، لذلك فان المنظمة قد تفقد فاعليتها إستراتيجية المنظمة وهيكلها ومهاراتها وطاقاتها وث

أن تحقيق الفاعلية أهم من تحقيق الكفاءة ،لكن المنظمة "Drucker" بينما تحافظ على كفاءتها ،ويشير
  .الأكثر نجاحا هي التي تحقق الكفاءة والفاعلية معا

  العلاقة بين المعرفة وعمليات التخطيط الاستراتيجي للتسويق:ثانيا
يات التخطيط الاستراتيجي قد حاول الكتاب إبراز العلاقة بين المعرفة ودورها وعملل
  2:تي،وفي  هذا المجال يمكن تشخيص هذه العلاقة من خلال الآللتسويق

يشير احد الباحثين في هذا المجال بان منظمات الأعمال هي الأكثر إنتفاحا على البيئة التي 
النجاح فانه يستوجب عليها أن تمتلك المعرفة المطلوبة لكي تعمل فيها، وبهدف تحقيق التواصل و

تحتوي وتستوعب مجمل التغيرات التي تحيط بها،وبالتالي يقودها إلى الدقة في اتخاذ القرارات السليمة 
إذ تمثل المعرفة المرشد المنضبط  للأفراد العاملين في المنظمة لتطوير الممارسات والتطبيقات في 

                                                             
 التخطيط التسويقي وأثر ه في تحديد الأهداف التسويقيةالنمر، درمان سليمان صادق وثناء البير توفيق اللوس،  -1

، 03دراسة ميدانية في شكرة العامة لصناعة الألبسة الجاهزة في الموصل، المجلة العراقية للعلوم الإدارية، المجلد
  .160، ص 2006، آذار، 12العدد

، المؤتمر السنوي الدولي إدارة المعرفة التسويقية باعتماد استراتيجية العلاقة مع الزبونالبكري، ثامر ياسر،  -2
  .2004نيسان، جامعة الزيتونة، الأردن،  28-26الرابع،
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،ويتجلى ذلك بقدرة المنظمة في استقراء البيئة التسويقية وخلق المتعدد الاتجاهاتمجال التسويقي ال
  .الإمكانات المناسبة للتكيف والتعامل معها، وتحقيق التواصل والنجاح في مسار عمل المنظمة

وهناك من يرى من الباحثين أيضا أن فاعلية التخطيط الاستراتيجي للتسويق يرتكز على توفير 
ة ذات جودة عالية عن السوق والقوى الرئيسية الفاعلة المؤثرة فيه والتفاعلات بين هذه قاعدة معرفي

القوى،إن تجسير الفجوة المعرفية بين تصورات إدارة المنظمة والسيناريوهات الناتجة عن حركة تلك 
ولهذا  القوى من شانه أن يدعم قدرة الإدارة على استشراف المستقبل والتنبؤ بما يمكن أن يحدث فيه،

فان إدارة المعرفة،وضمن هذا الإطار من شانها أن ترفع من سوية العملية التخطيطية وتقود إلى 
  .تحسين جودة القرارات المرتبطة بها

ويشير أيضا إلى أن المشكلة الرئيسية التي تواجه جهود التخطيط دائما ،هي الحاجة إلى 
ريوهات للبيئة الداخلية والخارجية للمنظمة، المعرفة الكافية التي تساعد المخطط على رسم السينا

وبالتالي وضع الخطط والبرامج المناسبة للتعامل مع هذه السيناريوهات فالمعرفة الجيدة هي التي تساعد 
  :على تحقيق ما يلي

 ؛التحديد الواضح للسوق 

 ؛تقسيم السوق 

 ؛قياس مدى جاذبية السوق 

 ؛تحديد الوضع التنافسي للمنظمة 

 على مستوى كل من الزبون والمنتج؛ لعملياتتحليل ربحية ا 

 ؛تقييم الاحتياجات اللازمة من الموارد 

 ؛تصميم نظم الرقابة الفعالة 

 ؛تطوير نظم المكافآت المناسب 

 1.إحداث التغيير التنظيمي المناسب 

وعليه ومن خلال ما سبق يعد التخطيط الاستراتيجي للتسويق أحد الوظائف الرئيسية في الإدارة 
صرة ويشكل احد الجوانب المهمة لتحسين النتائج النهائية للأداء متمثلة في المبيعات والربحية، إن المعا

الإدارة السليمة تقتضي اتخاذ سلسلة من القرارات التي تتعلق بتحديد الأهداف التي تسعى إلى تحقيقها 
ية التخطيط مرتبطة ثم تطوير ووضع البرامج والخطط الكفيلة بتحقيق تلك الأهداف، ولما كانت عمل

                                                             
  . البكري مرجع سابق -1
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أساسا بالمستقبل، فان التنبؤ يعتبر جوهر هذه العملية ،لذلك فان امتلاك الإدارة لقاعدة معرفية يساعد 
المخطط على وضع السيناريوهات المستقبلية لإحداث نوع من المطابقة والمواءمة بين الموارد 

  .، وصولا إلى التكيف المناسب مع البيئةوالإمكانات المتاحة للمنظمة وبين الظروف البيئية المحيطة بها
  إدارة المعرفة التسويقية ودورها في تدعيم المهارات التسويقية : المطلب الثاني

تتجسد المشكلة الأساسية للمنظمات في كيفية بناء القواعد فكرية معتمدة على نظرة واضحة 
والتوجهات السوقية والزبائن  عتماد المعلومات عن الظروف البيئية للمنافسينالمتغيرات السوق، ب

واستخداماتها في إنتاج المعرفة التسويقية لدعم وتطوير المهارات التسويقية التي ستعتمد في بناء 
  .علاقات جيدة مع الزبائن وتحقيق التفوق التنافسي

  مفهوم إدارة المعرفة التسويقية: أولا
ها تمثل جزءا متداخلا مع إدارة للحديث عن إدارة المعرفة التسويقية لابد من الإشارة لكون

المعرفة الكلية للمنظمة، إلا أن إدارة المعرفة التسويقية تتداخل مع التسويق في كونها منصبة على 
فمن خلال . أجزائها" بكلر"إدراك وفهم متغيرات السوق أو ما يسمى بالبيئة التنافسية للمنظمة 

تضم المعلومات عن أجزاء السوق وموقع المنتوج  استخدامها تكنولوجيا المعلومات لخلق قاعدة بيانات
وقوة المنافسين إضافة عن الزبون من خلال سلوكات الشراء وإختيار العلامة التجارية والولاء 

سيشكل لنا ذلك الأساس للمعرفة التسويقية بمرور الزمن وستحقق المنظمة تراكم معرفي في . للمنتوج
  .هذا الإتجاه

ى إتخاذ القرارات في القضايا التي تهم التسويق مثل إستهداف أسواق إن ذلك سيجعلها قادرة عل
جديدة، وتحليل المنافسين في هذه الأسواق، تحديد خصائص المنتج، اختيار مجهزين مفضلين للعمل 

ويمكن النظر إلى ذلك أن المعرفة . الخ من القرارات التي تعني الإدارة التسويقية........ معها
لمورد الأكثر أهمية للمنظمة في التعامل مع بيئتها الخارجية على وفق قدراتها التسويقية ستكون ا

  .الداخلية وستكون لدى المنظمة فرصة أكبر في استخدام قدراتها المميزة لتشكيل وتدعيم تميزها
أحد مهارات المنظمة في "واعتمادا على ذلك يمكن تعريف إدارة المعرفة التسويقية على أنها 

  ."خلق والإحتفاظ والتشارك بالمعرفة المعتمدة على نظرة المنظمة لبيئتها التسويقيةالإكتساب وال
أحد مهارات تعلم المنظمة وفن الإكتساب والخلق والإحتفاظ والتشارك : "كما تعرف أيضا

  "بالمعرفة المعتمدة على نظرة المنظمة لبيئتها التسويقية
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أحد مهارات تعلم المنظمة وفن الإكتساب : " كما تعرف إدارة المعرفة التسويقية على أنها
والخلق والتحويل والاحتفاظ بالمعرفة، فضلا عن مناقلة المعرفة في تطوير الأداء والإبداع في 

  ."المنتجات والخدمات
المرشد المنضبط لتميز المعرفة التسويقية وترويجها بين الأفراد : "كما يمكن تعريفها بأنها 

ق معرفة تسويقية جديدة واستخدامها لتطوير الممارسات والتطبيقات في لتطوير المعرفة الحالية وخل
المجال التسويقية المتعدد الإتجاهات، فهي في ذلك تمثل في حقيقتها ممارسة ومعالجة للمعرفة وشأنها 
في ذلك شأن أية أعمال أخرى في المنظمة، يمكن إستخدامها  لتحقيق أهداف المنظمة الإستراتيجية 

في مقدمتها العوائد الربحية، فضلا عن كونها ستكون ذات نفع خاص للنشاط التسويقي من والتي يأتي 
  .خلال مساعدة رجال التسويق في معرفة إستراتيجيات المنافسين التسويقيين

أن المعرفة التسويقية تشكل التداخل المنطقي ما بين أدارة المعرفة " البكري وسليمان"ويرى 
دارة التسويق تكنولوجيا المعلومات لبناء قاعدة معلومات عن متغيرات والتسويق، عندما تستخدم إ

السوق وعن الزبون وعن موقع المنتجات والخدمات وتحديد الأسواق المستهدفة، واستخدام ذلك في 
ومن جهة نظر الباحثان فإن مفهوم إدارة المعرفة التسويقية لا . اتخاذ القرارات الإستراتيجية التسويقية

طار التعريفات السابقة في كون إدارة المعرفة التسويقية هي الإدارة التي تعني بإكتساب يخرج عن إ
وتنظيم قاعدة معلومات عن بيئة المنظمة التنافسية وتمكن العاملين من التشارك بتلك المعلومات 

المزيج وتحويلها إلى معرفة يمكن إستخدامها قي إتخاذ القرارات الإستراتيجية الخاصة بتحليل السوق و
  "التسويقي

  إدارة المعرفة التسويقية وتدعيم المهارات التسويقية : ثانيا
تنصب المهارات التسويقية للعاملين على طرق التعامل مع المتغيرات والمشكلات التي تواجه 

وإن هذه المهارات . المنظمة والتي تسعى من خلال تلك المهارات إلى تحقيق تميز واضح في السوق
معرفة الضمنية للعاملين والتي اكتسبت من خلال الخبرة التي تراكمت عبر الزمن، وهذه تتمثل في ال

فإن قدرة أحد العاملين على . المعرفة عادة ما يصعب نقلها أو نشرها لأنها موجودة في عقول العاملين
فة ساهم التعامل مع متغير معين قد لا تكون موجودة لدى الآخرين، لذا فإن تطبيق برامج إدارة المعر

في الاستفادة من المعرفة الضمنية لدى مختلف العاملين من خلال محاولة نقل المهم منها إلى قاعدة 
البيانات، وتوسيع الموارد التي يمكن أن تزود المعرفة  عن طريق الارتقاء بعمليات التفاعل والترابط 

التراكم المعرفي والأفكار  والإندماج ما بين ما توفره تكنولوجيا المعلومات من القدرة على خزن
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وتنظيمها بطريقة يمكن الرجوع إليها  مع إتاحة القدرة على التشارك بها، وبذلك يمكن  1.للعاملين
الاستفادة منها في عدد من الأقسام والمناطق المختلفة في المنظمة كما ستكون هناك قدرة لتوليد الحلول 

حلول للمشكلات التي تواجهها عندما توفر أدارة المعرفة وإيجاد ال. المتفردة التي تبتكرها هذه الأنظمة
التسويقية إمكانية لربط الوظائف مع بعضها البعض من  خلال التشارك بالمعلومات التي ستصبح 

  .متاحة بوجود أنظمة إدارة المعرفة
وستكون المجالات الرئيسية للمعرفة التسويقية هي المجالات المتعلقة بالتخطيط الإستراتيجي 

تجزئة السوق، تخطيط التسويق، استراتيجيات المزيج .لتسويق والتي تتمثل بدراسة وتحليل السوقل
التسويقي، وهذه المعلومات المتعلقة بتلك المجالات ستحصل عليها المنظمة من بيئتها التنافسية التي 

وقد تتطلب ) ةغير تقليدي(فضلا عن كون متغيراتها غير معروفة . تتسم بالتغير الشديد وعدم الثبات
بعض الحالات إلى حلول منفردة ويعتمد التعامل مع بعض الحالات على خبرة ومهارات العاملين، وإن 
أنظمة المعرفة التسويقية قد تكون المورد المهم لتزويد متخذ القرار بالمعلومات والمعرفة المطلوبة 

ت والمعلومات والمعرفة متاح للتعامل مع هذه الحالات، فضلا عن قدرتها في جعل التشارك بالخبرا
  .لمتخذ القرار

ويمكن توضيح العلاقة ما بين إدارة المعرفة التسويقية المعبر عنها بالمهارات التسويقية والبيئة 
  :التنافسية للمنظمة وفق الشكل الموالي

   

                                                             
لاقة مع الزبون لتحقيق الميزة إدارة المعرفة التسويقية وانعكاساتها على العثامر ياسر البكري،أحمد هشام سليمان، -1

، المؤتمر العلمي الثاني حول الجودة الشاملة في ضل الإدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات، كلية الاقتصاد التنافسية
 .9،ص2006نيسان  27-26والعلوم الادارية، جامعة العلوم التطبيقية الخاصة،عمان، الأردن،



 ور إدارة المعرفة في تفعيل الاستراتيجية التسويقيةد: الثانيالفصل 
 

 91 

  .علاقة المعرفة التسويقية بالبيئة التنافسية): 12(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ثامر ياسر البكري،أحمد هشام سليمان،إدارة المعرفة التسويقية وانعكاساتها على العلاقة مع الزبون لتحقيق  :المصدر
الميزة التنافسية، المؤتمر العلمي الثاني حول الجودة الشاملة في ضل الإدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات، كلية 

  .11،ص2006نيسان  27- 26التطبيقية الخاصة،عمان، الأردن، الاقتصاد والعلوم الادارية، جامعة العلوم

حيث من الواضح بأن منظمات  الأعمال اليوم تبحث عن الأساليب الجديدة في توطيد علاقتها 
لذا فمن المنطق  أن تبحث المنظمات . مع الزبون والتي من شأنها أن تميزها في سوقها المستهدف

وبذلك فإن إدارة المعرفة التسويقية . ي تطورعلاقتها مع الزبونالأعمال عن الإتجاهات والأساليب الت
كان الشيء الجديد في تعزيز وتوطيد هذه العلاقة، وقد تطلب ذلك الأمر نوعا من المهارات التسويقية 

وليس هذا فقط إنما الإستفادة . الخاصة لوصول إلى حالات التواصل والعلاقة طويلة الأمد مع الزبون
تحسين عرض المنتوج ورفد حزمة المنافع التسويقية بالأفكار والابتكارات الجديدة من ذلك في طرق 

التي من شأنها تحقيق رضا الزبون وبناء المواقع المتميز في ذهنيته، وهذا ما يجعل المنظمة في موقع  
  .إستراتيجي أفضل في السوق

 المعرفة التسویقیة

  :المھارات التسویقیة

 بالاسواق -
 بالمنافسین -
 باھداف ومھام المنظمة -
 بالمنتجات البدیلة -
 بالموردین -
 بیئة صناعیة -

ستولد قدرة 
متمیزة في 
التعامل مع 

 .الزبون

  :بیئة المنظمة التنافسیة

  .قوة مساومة المشترین-

  قوة مساومة الموردین

  المنتجات البدیلة تھدید

  قوة مساومة الداخلین الجدد

  شدة المنافسة في الصناعة

 رضا الزبون

 نتحقیق المكانة الذھبیة لدى الزبو
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راتيجية التسويق ولعل دور المهارات التسويقية سيكون واضح  من خلال التعامل مع إست
والتي ستشكل إدارة المعرفة التسويقية المصدر الأكثر أهمية . المعتمدة من قبل المنظمة تجاه منافسيها

في رفدها بالمعلومات حول حاجات ورغبات الزبون وستعمل مهارات التسويق بالإستفادة من ذلك 
لأعمال من خلال الترجمة وبما يحقق تفوق واضح لمنظمات ا. لتحقيق التمركز في ذهن المستهلك

  .الدقيقة لحاجات ورغبات الزبون
  إدارة معرفة الزبون كأساس لبناء الإستراتيجية التسويقية: المطلب الثالث

إن معرفة الزبون بدأت لا تعرف على نحو متزايد على أنها مورد إستراتيجي أساسي لنجاح 
علاقات الزبون وإدارة المعرفة   وأن الدراسات الأخيرة التي أجريت في حقل إدارة. أي منظمة

تفترض بأن هذان المدخلان يحققان تدائب عالي، ونموذج إدارة معرفة الزبون ينتج من تكامل إثنان من 
المفاهيم هي إدارة علاقات الزبون وإدارة المعرفة، وهذا سيكون التركيز على تطبيقات إدارة المعرفة 

  .ضمن نطاق إدارة معرفة الزبون
  إدارة معرفة الزبون مفهوم: أولا

إن مفهوم إدارة علاقات الزبون وإدارة المعرفة قد حصلت مؤخرا على إهتمام واسع على 
ويركز هذان المدخلان على تجميع الموارد التي تدعم . الصعيد الأكاديمي وعلى صعيد عالم الأعمال

  . نشاطات الأعمال من أجل الحصول على الميزة التنافسية
حول الحصول ومشاركة وتوسيع المعرفة الكامنة لدى الزبون : "لزبون هيوأن إدارة معرفة ا

  "لمعرفة كل من المنظمة والزبون
عملية مستمرة تولد وتنشر وتستخدم معرفة الزبون ضمن المنظمة وبين المنظمة " وتعرف على أنها 

  1"وزبائنها
  :كما تشير معرفة الزبون إلى مجالين مختلفين من المعرفة هما

 .رفة التي يمتلكها الزبون بخصوص المواضيع المتعلقة بالمنتجات والخدمات التي يهتم بشرائهاالمع - 1

المعرفة التي يجب أن تمتلكها المنظمة والتي يمكن إستخدامها لمساعدة الزبون في إتخاذ قرار  - 2
 2الشراء 

                                                             
1 -GEBERT Henning and others,Towards cutomer Knowlege management.integeration 
customr relationship management and knowledge management concepts. The second 
iternational conference on electronic business.Taei,Taiwan,10-130decenber 2002.p1. 

، كلية الإدارة الزبون والتوجهات السوقية للمنظمات بحث حول العلاقة بين إدارة معرفةدرمان سليمان صادق،  -2
  4،ص2008والإقتصاد، جامعة دهوك،العراق،
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ين المنظمة والسبب في هذا التقسيم هو أننا نفترض بوجود عملية تفاعلية لتبادل المعرفة ب
والزبون حيث يقدم الزبون المعرفة في بعض الأحيان في حين تقدم المنظمة هذه المعرفة في أحيان 

  .أخرى
  :ومن الأسباب التي تدعوا إلى امتلاك المنظمة إلى نظم وعمليات جيدة لإدارة معرفة الزبون

 ؛تصميم أفضل وأكثر تزامنا للمنتجات والخدمات - 1

 ؛ت التنافسيةالتحذير المبكر والمخابرا - 2

 ؛ولاء وإلتزام الزبون - 3

 .التعاون البناء - 4

  نماذج إدارة المعرفة الموجه نحو الزبون : ثانيا
سيتم هنا مناقشة نماذج إدارة المعرفة لعمليات الأعمال من خلال مناقشة المعرفة التي من 

  .لزبونالمفترض أن تتولد من خلال نظام إدارة علاقات الزبون وإدارة المعرفة الموجه نحو ا
لتحقيق هدف خدمة الزبون فإن إدارة علاقات الزبون  :المتطلبات المعرفية لإدارة علاقات الزبون - أ

وهذا يتطلب ثلاثة أنواع مختلفة من المعرفة . عليها أن تتوجه نحو عمليات الزبون وكيفية فهمها
 1:الموجهة نحو الزبون وهي

ويشار إلى هذا النوع على أنه المعرفة . مالحاجة لفهم متطلبات الزبون من أجل التوجه إليه - 1
 .حول الزبون

وكل المعرفة المطلوبة هنا يمكن أن تلخص . حاجات الزبون يجب أن تشبع بسلع وخدمات - 2
 .بعبارة المعرفة من أجل الزبون

وأخيرا فإن الزبون يحصل على خبرات عديدة عندما يستخدم المنتجات والخدمات وهذه  - 3
ويطلق عليها معرفة من . خدامها لتحسين المنتجات والخدماتالمعرفة متوفرة ويمكن إست

 .الزبون، ويجب عمل قنوات عكسية من أجل تحويل هذه المعرفة إلى المنظمة

إن المعرفة تكون، تحدد،يحتفظ بها،تنشر، : بناء التوجه نحو الزبون مع نماذج إدارة المعرفة  - أ
ت الزبون وهذه تتطلب أهداف إدارة تعدل، وتستخدم بإستمرار مع عمليات أعمال إدارة علاقا

 .المعرفة الحاسمة لعمليات الّأعمال

                                                             
  5درمان سليمان صادق، مرجع سابق، ص -1
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وأن نموذج هرمية إدارة معرفة الزبون ينقل منظور عمليات إدارة المعرفة نموذج إدارة المعرفة 
الوجودي إلى أهداف منظور إدارة المعرفة، وأن أهداف منظور إدارة المعرفة تعرض عمليات 

عليها عند إدارة المعرفة الحاسمة في المنظمة وأن عديدة للتركيز،  في إمتلاك خيارات تساهم
  :أهداف منظور إدارة معرفة الزبون تشتمل على أربعة أهداف كما هي موضحة في الشكل التالي

  عمليات إدارة المعرفة): 13(شكل رقم 
  
  

  
  

  
  

Source/ Gebert Henning and thers,Towards customer Knowlege management integration 
customer relationship management and knowledge management concepts,The second international 
conference on electronic business,Tapei,Taiwan,10-13 decenber 2002 P6. 

عملیات الأعمال

إدارة معرفة الزبون

المحافظة على المعرفة 
الكفؤة

التمكن من تطویر المعرفة

إدارة نشر المعرفة

ضمان شفافیة المعرفة

 عملیات إدارة المعرفة
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لقدرات يساند هدف شفافية المعرفة تنفيذ عمليات الأعمال في تحديد متطلبات التي تتعلق با - 1
الإدارية لإدارة معرفة الزبون، وأن الدرجة العالية من القدرات الإدارية تتطلب درجة عالية 

 .من الشفافية

يدعم هدف نشر المعرفة امتلاك عمليات الأعمال في تحديد المتطلبات التي تتعلق بنشر  - 2
رة النشر معرفة الزبون بين جميع الأفراد الذين يكونون جزء من عمليات الأنشطة وأن إدا

 .تطلب شفافية المعرفة

يساهم هدف تطوير المعرفة عمليات الأعمال في تحديد المتطلبات التي تتعلق بتبني وخلق  - 3
المعرفة، وعلى الرغم من ذلك فإن المعرفة يمكن أن تكون بالإعتماد على الأساس الفردي 

رفة الزبون في وتتطلب معرفة الزبون القيمة التي تطور من منظور عمليات إدارة مع. فقط
 .القدرة على نشر المعرفة بين الأفراد لذلك إدارة تطوير المعرفة يتطلب إدارة نشر المعرفة

يبني هدف المعرفة الكفء على أساس المنفعة الحدية المتناقصة لمعرفة الزبون، ويدعم  - 4
 هدف المعرفة الكفء عمليات الأعمال في إختيار المعرفة الحاسمة لعمليات إدارة علاقات

الزبون من المعرفة الكلية المتوفرة وتتطلب المعرفة الكفء قدرات إدارية لتطوير المعرفة 
وذلك لضرورتها في تحقيق مستوى مرتفع من الفهم لحاجات الزبون الحالية والمستقبلية 

 .والتي تكون ضرورية لتحسين عمليات إدارة معرفة الزبون

بة لإطار تحليل متطلبات معرفة الزبون لعمليات وأن هذه الأهداف الأربعة تشكل مستويات متعاق
  .أعمال إدارة علاقات الزبون

إن أهداف إدارة المعرفة لا تستطيع أن توفر الخطوط الأساسية لإدارة معرفة الزبون على أساس 
خصائصها الذاتية والعلاقات الإضافية، لذلك يعزز النموذج من خلال تكاملها مع أربعة أنشطة وهي 

  .لقدرات والتركيب والمشاركة كما هي موضحة في الشكل أعلاهالمحتوى وا
والسمات ذات العلاقة يمكن أن تظهر من خلال تحليل نماذج إدارة المعرفة الموجودة التي تركز 
على إيضاح الخصائص والعلاقات للمعرفة الكلية وسمات إدارة المعرفة ذات الصلة بعمليات إدارة 

  :لتاليةعلاقات الزبون خاضعة للشروط ا
سمات المعرفة يجب أن تكون ذات أهمية للأعمال وقيم المؤشر يجب أن تؤثر إما في  - 1

 .التكلفة أوإيرادات عمليات إدارة معرفة الزبون

 .السمات المعرفية يجب أن تكون قابلة للقياس من قبل الإدارة وعمليات الأعمال - 2
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السمات المختارة سمات المعرفة الإضافية يجب أن تشكل هيكل أو إطار منسجم مع  - 3
  .والتي تتكامل في نموذج إدارة المعرفة

  تكامل إدارة علاقات الزبون وإدارة المعرفة: ثالثا
نلاحظ من الممارسات أن إدارة علاقات الزبون وإدارة المعرفة تمتلك إمكانية تدائب عالية، 

ة والمنفعة المشتركة بين وتعمل إدارة المعرفة على توفير الخدمة لإدارة علاقات الزبون،وأن الاعتمادي
وأن إضافة عناصر في إدارة المعرفة يسمح . هذين المدخلين ينتج في الاندماج المتكافئ لكلا المدخلين

لإدارة علاقات الزبون بالتوسع في الميكانيكية، والتكنولوجيا وقواعد البيانات، والتمكن من استثمار 
وكمنطقة . ن إضافة القيمة في عمليات السلسلةوبذلك نتمكن م. عناصر كل من التكنولوجيا والبشر

  1. تكامل تم اختيار اتجاه عملياتها
 :وتتمثل في:أنشطة إدارة علاقات الزبون - 1

وهي جوهر العملية التسويقية الذي يحقق فكرة التفاعل وميزة الإتصال بالمقارنة مع : الجملة إدارة - 2
ك والرقابة وتوجيه الأنشطة التسويقية لمعرفة التسويق التقليدي الذي يتعامل مع التخطيط والإدرا

أو أجزاء محددة أو . والحملات التسويقية مخصصة للتسويق من شخص مقابل شخص آخر. المتلقين
 .وأن هدف إدارة الحملة هو توفير فرص قيمة.عرض قنوات الإتصال للتغذية العكسية

. تصال مع الزبائن المتوقعينوتتضمن التعزيزات والمؤهلات وأولويات الإ: الرئيسية الإدارة - 3
المبيعات بقائمة للأولويات والمؤهلات للفرص الممكنة، لكي توجه بدقة  موظفيوهدفها تزويد 

 .ضمن عمليات إدارة المعروض

وهي جوهر عملية البيع وهدفها خلق ثبات في كافة أنحاء المنظمة من خلال : العروض إدارة - 4
مليات إدارة المعروض عن طريق سؤال الزبون ويمكن أن تحفز ع. تقديم العروض المترابطة

 .والقيادة المؤهلة، استكشاف الفرص

وتتضمن إدارة التعاقد . وهي عملية وصيانة عقود التجهيز للمنتجات والخدمات: التعاقد إدارة - 5
 .تعديل وصيانة العقود بعيدة الأمد

جات غير والخدمة هي مخر. وهي التخطيط وإدراك ورقابة بنود الخدمة: الخدمة إدارة - 6
ملموسة تولدها المنظمة من خلال المشاركة المباشرة مع الزبون مثل الصيانة، الإصلاح، 

 .الأنشطة الداعمة لمرحلة ما بعد البيع

                                                             
1 -  Bueren.A and other,op.cit p.p 4-5 
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ضمن إدارة الشكوى يتم مناقشة موضوع عدم رضا الزبائن ويتم إستلام : الشكوى إدارة - 7
وتتجه . ي المدى القصيروالهدف هو تحسين رضا الزبون ف. ومعالجته ونقله ضمن المنظمة

نحو المشاكل المباشرة التي تؤدي إلى عدم الرضا وتصميم عمليات التحسين المستمر في 
 .المدى البعيد

 )القدرات،المحتوى،التركيب، المشاركة(الأنشطة المعرفية في النموذج : رابعا

ية لإدارة ويتم هنا تطبيق أدوات إدارة المعرفة لدعم العمليات الفرع: والمحتوى القدرات - 1
علاقات الزبون لتحقيق إدارة معرفة زبون فاعلة، ويتم في هذا النموذج استخدام أربعة 

ويتم بناء عمليات نموذج إدارة . مساحات وظيفية وهي القدرات، المحتوى، التركيب، المشاركة
ويعالج كل . المعرفة على حقيقة مفادها أن المعرفة تقسم إلى معرفة ظاهرة ومعرفة ضمنية

. د كمية من المعرفة الضمنية، والتي تؤثر على قدراته في ربط والتفسير وتكون معرفةفر
. والمعرفة الظاهرة مثل النصوص أو الصور والمعدلات والتي يشار إليها بعبارة المحتوى

 .والمحتوى هو جزء من عمليات الأعمال وتوجد بشكل مستقل عن الأفراد

ت إدارة معرفة الزبون مساحتين معرفتين ويأخذ ويقدم نموذج عمليا: والمشاركة التركيب - 2
حيث أن . كيف يمكن للمعرفة أن تكون وتنشر تستخدم ضمن المنظمة الاعتبارالنموذج بعين 

وتمثل . النموذج يضم عناصر لكل من وجهة نظر النظرية المعرفية ووجهة نظر علم الوجود
وتتعامل المشاركة مع " شاركةالتركب والم"نظرة علم الوجود كل من المساحتين المعرفتين 

ومن ناحية أخرى يتعامل التركيب مع نشر . تكوين ونشر المعرفة بين عدد قليل من الأفراد
  .واستخدام المعرفة بين عدد كبير من الأفراد

وتولد المساحات المعرفية الأربع آنفة الذكر الخدمات التي تدعم العمليات الفرعية لإدارة 
إدارة المحتوى أو عمليات : تطلب في بعض الأحيان دعم من نظم فرعية مثلوالتي ت. علاقات الزبون

وتوفر مساحة التركيب والنشر البنى التحتية . كفئة من التكوين إلى التطبيق ضمن دورة حياة المعرفة
وتحتاج كل المساحات . التي توفر تدابير المعرفة لعمليات الأعمال ولكن لا تكون العمليات نفسها

وبشكل . إلى دعم نظم المعلومات والتي تؤدي وظيفة محددة ضمن كل مساحة معرفيةالمعرفية 
نموذجي تتطلب مساحة المحتوى نظم إدارة المهارات والتعلم الإلكتروني ونظم الإرسال الفوري 

ونظم الإرسال الفوري وأدوات معلومات المجموعة . وأدوات معلومات المجموعة والبريد الإلكتروني
وأخيرا تتعامل مساحة التركيب . لكتروني هي بشكل نموذجي وظائف تدعم مساحة المشاركةوالبريد الا
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مع أنظمة البحث واستخدام أنظمة التصفح، مثل نظم التنقيب المعرفي، أنظمة إدارة التصنيف، وخرائط 
  .المعرفة

لال عدة وسائل يمكن من خلال هذا النموذج أن يتم التفاعل مع الزبون من خ:  نظم التفاعل مع الزبون
تعمل الإدارة التفاعلية على تطويرها وتصميمها ومن خلال إدارة القناة يتم ترتيب هذه الإتصالات 

 1.وسنقوم بشرح مختصر عن هاتين الإدارتين. والمحافظة على تدفق الثابت للمعلومات

ثل م) إعلامي(هي تصميم لإختيار قنوات الاتصال على أساس الوسائط : التفاعلية الإدارة - 3
وهدفها زيادة جودة وقيمة ) الويب(الاستجابة الصوتية التفاعلية، شبكات المعلومات العالمية 

 .التفاعل وفي نفس الوقت تخفيض تكاليف التفاعل بتحويل الزبون إلى القناة الأقل تكلفة

وهدفها تحديد . هي التي تهتم بتحقيق ترتيب وتزامن قنوات الإتصالات المختلفة: القناة إدارة - 4
سؤولية المنظمة عن كل قناة لتجنب الإرتباك بين القنوات والتدفق الثابت للمعلومات عبر م

 .القنوات المختلفة

  : العلاقة بين إدارة معرفة الزبون والتوجهات السوقية: خامسا
يمكن القول في هذا المجال أن الجدل يبقى قائما حول علاقة إدارة المعرفة بالتسويق حيث يمكن 

وتستخدم طريقة التسويق التي يطلق عليها . عرفة في التسويق عن طريق تسويق العلاقاتاستخدام الم
)one-two-one marketing (2:والتي تعتمد على ثلاثة عناصر  

 .التكيف مع الفلسفة الرئيسية التي يؤمن بها الزبون - 1

 .استخدام تكنولوجيا التسويق الحديثة مثل الأنترنت - 2

 .الصناعي التسويقي الاعتماد على برمجيات الذكاء - 3

كذلك يمكن الاعتماد على الاتجاهات الحديثة في التأثير على الزبون لتكوين المعرفة لدى المنظمة 
  :والتحكم بالتوجهات السوقية لها من خلال

 ؛الاتصالات الجيدة 

 ؛البيئة الصناعية المتقدمة 

 ؛تحقيق النجاح وانعكاسه على الزبون 

 ؛البحوث 

                                                             
  15زكريا مطلك الدوري، يعرب عدنان حسين، مرجع سابق، ص -1
  .10درمان سليمان صادق، مرجع سابق، ص -2
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 الإعتماد على الأنترنت. 

ويمكن للمنظمة التأثير على معلومات الزبون ومعرفة من خلال الدخول إلى معلومات الزبون 
  :عن طريق 

 ؛معرفة من هو الزبون -

 ؛ما الذي يمكن توفيره للزبون -

 ؛كيف يمكن بناء العلاقة مع الزبون -

 .ما يمكن أن يدخل ضمن هذه العلاقات -

لزبون وتمثل تسويق العلاقات الجزء الأكبر كما أن إدارة المعرفة لها تأثيراتها على اتجاهات ا
  1:من هذه العملية حيث يمكن تحقيق التالي

  على تطوير الفرد بالتعرف على  بالاعتمادتطوير المراحل التي يمر بها تسويق العلاقة وذلك
 .للرسالة التسويقية استلامهاحاجاته وكيفية تحفيزه، ومدى استجابته تجاه المتغيرات عند 

 مع الزبائن الارتباطتحرك من عملية السيطرة على الزبائن إلى عملية التحول وال. 

 أن يكون تسويق العلاقة ذو توجه إنساني. 

 ذا المجال يمكن العمل على بناء بواسطة العاملين في إدارة المعرفة وفي المتخصصين في ه
الزبون وهنا  وذلك من خلال دراسة أبعاد الفلسفة التي يؤمن بها) سلوك الزبون أو المستهلك(

التي يؤمن بها الأفراد وهنا يمكن ) الإيديولوجيات(من خلال الدخول إلى ) بسلوكه(يتم التحكم 
  .التأثير على السلوك

   

                                                             
    10رمان سليمان، مرجع ساق، صد -1
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  :الفصل الثاني خلاصة
،هذه وخاصة وظيفة التسويق وظائفهاتعمل المنظمات على تطبيق التوجيه الاستراتيجي لجل 

لمفهوم والتعريف ابتداء من المفهوم البيعي إلى مفهوم تسويق التي أخذت تطورات هامة في ا الأخيرة
العلاقات مرورا بمفهوم التسويق الاستراتيجي بربط الوظيفة التسويقية بالبيئة الخارجية وخاصة 

 تبدأالتي  الأجلالتنافسية منها ليعطي مفهوم الاستراتيجية التسويقية التي تعبر عن تلك الخطة الطويلة 
وفقا للموارد المتاحة  الأهدافومنه إعداد خطة لبلوغ تلك  الأهدافلتسويقية وتحديد بتحليل الفرص ا

بالمعلومات اللازمة عن تلك  لإمدادهاللمنظمة ويساعدها في ذلك وجود نظام معلومات تسويقي فعال 
  .البيئة التي تعمل بها

سوق الكلي الى أسواق جزئية إن الاستراتيجية التسويقية تتمحور حول العمليات الثلاث وهذا بتجزئة ال
تستطيع خدمتها بكفاءة عالية بما يسمح لها بإشباع رغبة وحاجات المستهلكين بعملية استهداف هذا 

  .الجزء بمزيج تسويقي ملائم والقيام بعملية التموضع المكاني والإدراكي بأفضل من المنافسين
ياتها التسويقية باعتماد التوجيهات الحديثة مهما كانت المنظمة فإنه يتوجب عليها بناء وتفعيل استراتيج

الناتجة عن  الأجل،والتوجه نحو الربحية طويلة  لإرضائهموهذا من خلال التوجه نحو الزبائن والسعي 
وبطبيعة الحال . رضا الزبائن وولائهم وإقامة العلاقات الطويلة معهم بالاعتماد على تسويق العلاقات 

بدون تفعيل عناصر المزيج التسويقي التي أصبحت تأخذ مكانة أساسية لن تستطيع المنظمة تحقيق ذلك 
في الاستراتيجية التسويقية العامة،بالإضافة إلى الحرص على تطبيق استراتيجيات التسويق التنافسية 
التي تساعد في الوصول إلى الميزة التنافسية الناتجة عن بناء الصورة الذهنية لدى الزبائن والذي سوف 

  .لى مستوى الأداء العام ينعكس ع



  
 

 

  

  :الفصل الثالث
أثر إدارة المعرفة على الإستراتيجيات 

 - في مؤسسة اتصالات الجزائرالتسويقية 
-وكالة تبسة
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  :ثالثالفصل ال مقدمة
،فكانت له مساهمة في زيادة  الآونةالأخيرةنشاطا متميزا في  الجزائرشهد قطاع الاتصالات في      

،ودخول الأجانب التي شهدها القطاع الإصلاحاتانفتاحه على المنافسة بفضل وخصوصا مع  الإيرادات
حيث كانت مؤسسة اتصالات الجزائر المتعامل ،ين وجودة أسعار الخدمات المقدمةساهم أيضا في تحس

التقدم والاستمرار وتنمية  إلىفي الجزائر فهي مؤسسات تسعى دوما  الاتصالاتالتاريخي لقطاع 
خارجيين المصلحة الداخليين وال أصحابوتتحمل مسؤولية اقتصادية واجتماعية تجاه  الاقتصاد الوطني

الجوانب النظرية لرأس المال  إلى،وبعدما تم التطرق في الفصلين السابقين من سعيها لتحقيق رغباتهم
،سيتم في هذا الفصل اختبار ومعرفة مدى تطابق المفاهيم رفي وما له من دور في خلق القيمةالمع
،ولذلك تم تقسيم هذا الفصل إلى ثلاثة العملي في مؤسسة اتصالات الجزائرلقواعد النظرية مع الواقع وا

  :مباحث هي 

  ؛ -تبسة–تقديم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر وكالة 
       إجراءات الدراسة الميدانية؛ 
  اختبار الفرضيات ومناقشة النتائجالاستمارة،تحليل محاور. 
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  - تبسة–تقديم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر وكالة  :الأول المبحث

في مجال الاتصالات  الوطنيالمؤسسات الرائدة على المستوى  أهمتعتبر مؤسسة اتصالات الجزائر من 
  .في ميدان الاتصال أحدثتكنولوجيا  إلىللوصول  أساساوهي مؤسسة حديثة النشأة تهدف 

  نشأة المؤسسة :الأول المطلب

 03/2000بموجب المرسوم   Algérie Télécomمؤسسة اتصالات الجزائر  نشأتلقد        
التي مست قطاع البريد والمواصلات والتي أدت  الإصلاحات إطارفي   2000 أوت 05المؤرخ في 

بريد الجزائر واتصالات الجزائر وهي من الناحية :قسمين هما  إلىتقسيم البريد والمواصلات  إلى
دج مقيدة في السجل  61275180000: كة ذات أسهم برأسمال يقدر بالقانونية عبارة عن شر

وعة من ر التراب الوطني تقوم بتقديم مجموحدة موزعة عب 48وتشمل  02B18083التجاري برقم 
الجزائر وإطاراتها الانتظار حتى  اتصالاتالمنتجات الخدمية بشكل طبيعي أو معنوي، لكن كان على 

، برؤى الاستقلاللكي تبدأ الشركة في إتمام مشوارها الذي بدأته منذ  2003الفاتح من جانفي من سنة 
مغايرة تماما لما كانت عليه قبل هذا التاريخ، حيث أصبحت الشركة مستقلة في تسييرها على وزارة 
البريد، ومجبرة على إثبات وجودها في عالم لا يرحم، فيه المنافسة شرسة البقاء فيها للأقوى والأجدر 

  .على المنافسة الاتصالاتفتح سوق خاصة مع 

الجزائر وإنشاء فرع موبيليس النقال في  اتصالاتتمت عملية تفريغ شركة  2003وفي أوت 
في ر، في مجملها من طرف إتصالات الجزائسهم مملوكة  1000شكل شركة ذات أسهم مقسمة إلى 

سوق الإتصالات  أصبحت 2005قامت بعملية الربط المحلي في المناطق الحضرية، وفي  2004
  .مفتوحة

إلى إعادة هيكلها التنظيمي بحيث تم توزيع  2010وقد سعت اتصالات الجزائر إبتداء من سنة 
المراكز الدنيا حيث أعطيت الوحدة العملية مسؤوليات ومهام المديرية الجهوية لاتصالات الجزائر سعيا 

قامت بخطوات كبيرة في تطوير التكنولوجيا  أما الجانب التقني فقد. منها إلى لا مركزية القرار الإداري
  1.الجيل القادم NGNإلى النظام البصري باستعمال  الصوتيالمستعملة حيث إنتقلت من النظام 

  

                                                             
1 -www.Algerie telecom.dz 
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  أهدافها، نشاطاتها وأهم إنجازاتها: الثاني لمطلبا

تسعى مؤسسة إتصالات الجزائر لتحقيق مجموعة من الأهداف المرجوة كغيرها من المؤسسات 
ا لتصل إلى مختلف فسة لها وذلك من خلال قيامها لجملة من النشاطات بتكاثف جهود عامليهالمنا

  .سوف يتم التعرض إليها في هذا المطلب يالإنجازات والت

 :أهدافها -1

  1:تعمل المؤسسة محل الدراسة على تحقيق جملة من الأهداف المسطرة من بينها ما يلي

 .ضة، وجعلها أكثر تنافسية في خدمات الاتصالالزيادة في جودة ونوعية الخدمات المعرو -
 .تلبية حاجات ورغبات السوق المحلي -
 .تحسين القدرات التسويقية -
 .تقديم خدمات اتصال تسمح بنقل وتبادل المكالمات، الرسائل المكتوبة، معطيات رقمية -
العمل على كسب زبائن جدد، وذلك عن طريق المشاركة في مختلف الملتقيات والمؤتمرات  -

 .تكثيف الحملات الإعلانيةو
 .المحافظة على شهرة وميزة وقيمة المؤسسة -
الوصول إلى أعلى المستويات من التطور التكنولوجي والاقتصادي والاجتماعي محاولة فرض  -

 .وجودها والحفاظ على مكانتها في بيئة المنافسة الحادة
 .العمل على زيادة حصصها في السوق -
 .تغطية لاتصالات الخواص والعموميينتطوير استغلال وتوجيه شبكة ال -

 :نشاطاتها -2

  2:تتمحور نشاطات اتصالات الجزائر حول

تمويل مصالح اتصالات الجزائر بما يسمح بنقل الصورة والصوت والرسائل المكتوبة  -
 .والمعطيات الرقمية

                                                             
1 www.algerietelecom.idem. 
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 .تسيير شبكات الاتصالات العامة والخاصة واستمرار تطوير -
 .ت الداخلية مع كل متعاملي شبكة الاتصالاتإنشاء واستثمار وتسيير الاتصالا -

 :2013إلى غاية  2003إنجازات المؤسسة من  - 3

  :يمكن حوصلة أهم إنجازات المؤسسة لهاته الفترة في النقاط التالية

  :الشبكة الوطنية 3-1

، وقد كانت التكنولوجيا الرئيسية التي أسست 1987تم إدخال الألياف البصرية إلى الجزائر في سنة  -
 .ها الشبكات ذات المسافات الطويلة، سواء كانت وطنية أو دوليةعلي

 15000كم، ثم وصلت إلى  7244، كان طول الشبكة الأرضية للألياف البصرية 2000قبل سنة  -
 .47000، 2013لتضم إلى منتصف  2003كم في 

 120في الشمال و Gbps 350، وصلت شبكة اتصالات اليوم إلى 2000في سنة Gbps 205من  -
Gbps في جنوب البلاد. 

إلى تحديث شبكتها الذي لا يكون ممكنا إلا من  2014تهدف خطة عمل إتصالات الجزائر لسنة  -
خلال تكثيف الألياف البصرية لإمكانية جمع شبكات الصوت والمعطيات معا على المستوى الوطني 

ل النحاسية القديمة وأيضا تعميم استعمال الألياف البصرية على مستوى المدن وذلك بتغيير الكواب
 .والمكلفة التي تعتبر المصدر الرئيسي لتراجع مستوى جودة الخدمة

  :الشبكة الدولية 3-2

من أجل نقل خدمات الصوت والمعطيات، تتكون الشبكة الدولية من روابط تحت مائية وأرضية  -
 .وفضائية

رعة، عرفت الصلة نظرا للطلب المستمر للأنترنت ذات التدفق السريع والانترنت الفائق الس -
  Gbps 2.5زيادة من  2007التي تربط الجزائر العاصمة ببالما في   ALPAL2التحت مائية 

 .10Gbpsإلى 
التي تربط عنابة ومرسليا وسنغافورة، فرص متنوعة  SMW4توفر الصلة التحت المائية الثانية  -

وضع عروض مختلفة في ما يتعلق بالقدرات ونقاط النزول المحتملة والمتعددة التي تسمح ب
 .بخصوص الصوت والانترنت
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زيادة إلى الصلات التحت المائية، تستعمل اتصالات الجزائر صلات أرضية وفضائية للحفاظ  -
على علاقاتها الخمسة عشر المباشرة لتصل من خلالها إلى باقي العالم، ولتطوير شبكة 

الثالثة بالألياف البصرية بين الاتصالات الدولية قامت اتصالات الجزائر بإطلاق مشروع الصلة 
 )اسبانيا(وهران وفالنسيا 

من ناحية أخرى ومن أجل الاستغلال الأمثل للروابط على الصعيد الدولي ونقل الاتصالات  -
الدولية الموجهة إلى الجزائر، تخطط اتصالات الجزائر لإنشاء نقاط تواجد بأوروبا، حيث 

 الذي أسس فرع  ISLALINK اون مع الشريك بمرسيليا بالتع 2011تأسست أول نقطة في سنة 
ORANLINK  المخصص لاستغلال نقطة التواجد)POP.( 

  : شبكة النفاذ 3- 3
 2012ثم أصبح في نهاية سنة  2003في سنة  2637234كان عدد أجهزة وصل الزبائن  -

 .WLLجهاز لاسلكي من نوع  984000جهاز لاسلكي و  4030122جهاز ومنهم  5014122
خاصة بعد وضع وتشغيل  2012ة في قطاع شبكة النفاذ تصاعدا خلال سنة عرفت الأنشط -

 .ولاية 22على مستوى   MSANجهاز بالتكنولوجيا الجديدة من نوع  600000
 2013في شهر مارس %14لوجيا بتحديث الشبكة إلى نسبة سمح برنامج تشغيل أجهزة التكنو -

مليون مبرمج لسنة  1قطة نفاذ ومن بينها ملايين ن 3ولاية لتحديث  48ويمتد هذا البرنامج على 
2013. 

    :الأنترنت 3-4

عرف مجال الأنترنت، تقدما إيجابيا في عدة ميادين، وقد ورد في تقرير محاضرة الأمم  -
) ، الاتجاهات والتوقعات2009 الاقتصاديتقرير الإعلام ( المتحدة حول التجارة والتطور 

من مشتركي  %90ريقية الخمسة التي تجمع أنه تم تصنيف الجزائر من بين الدول الإف
 1.الأنترنت ذو التدفق السريع إلى جانب المغرب وتونس ومصر وجنوب إفريقيا

كان هذا نتيجة عدة عمليات تحسين وتطوير وتنظيم وبذل مجهودات كثيفة من أجل تطوير  -
بلدية  1541تم ربط  2008وتوسيع شبكات الاتصالات الوطنية والدولية وبالفعل منذ سنة 

إلى  2005في %1بالانترنت بفضل شبكة الانترنت ذات التدفق السريع في المنازل من 
 .2013في  20%

                                                             
1 www.algerietelecom.idem -  
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عندما أجريت تخفيضات قدرها  2008لقد زاد الطلب على خدمة الأنترنت خاصة في سنة  -
 .على مجموعة عروض اتصالات الجزائر الخاصة بالأنترنت ذو التدفق السريع 50%

  :تشبكات الشركا 3-5

سواء كانت  الاقتصادتحظى اتصالات الجزائر بثقة المؤسسات العامة والشركات الكبرى لقطاع  -
كما تعرض المؤسسة لزبائنها مجموعة من الخدمات عبر الشبكة الموضوعة تحت . عامة أو خاصة

  .تصرفهم

ذو  ترنتللان% 55ذو التدفق السريع لهؤلاء الزبائن،  انترنترابط  83000تم تشغيل أكثر من  -
  .منها وصلات متخصصة%39و   SHDSLوADSLالتدفق السريع 

إلى  2005في  19000عدد الوصلات المتخصصة المقدمة لمؤسسات والشركات من  انتقل
  .خلال هذه الفترة %71أي زيادة قدرها  2013في  32500

ضع من هذه الروابط كما قد تم و %5ذات التكنولوجيا القديمة لا تمثل إلا  X 25وصلا 
  .2013برنامج لإيقاف هذه التكنولوجيا وتحويل الزبائن إلى تكنولوجيا جديدة في بداية سنة 

  :الشبكة التجارية 3-6

. الجزائر، تم تقوية الشبكة التجارية من سنة إلى أخرى للتقرب من الزبائن اتصالاتمنذ نشأة 
  .2005في وكالة  225وكالة تجارية مقابل  341لدينا اليوم 

  :ارد البشريةالمو 3-7

 2عامل مع نسبة تأطير ضعيفة جدا لا تتجاوز  20845الجزائر  لاتصالاتكان  2003في سنة  -
 21357إطار وإطار سامي من بين  5879أما اليوم وبعد مرور عشر سنوات لديها . بالمئة

 1.بالمئة 27موظف بنسبة تأطير قدرها 
 1400بشرية إنتقل عدد المكونين من فيما يخص الجهود الرامية إلى تحسين كفاءة الموارد ال -

موظف مبرمج تكوينهم إلى  8000ثم أكثر من  2012في  5029إلى  2003موظف مكون في 
  .هداف المحددة في إطار خطة العملحسب الأ 2013نهاية 

                                                             
  -تبسة  –البشریة لإتصالات الجزائر وكالة معلومات مقدمة من طرف قسم الموارد  -1
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  الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر وكالة تبسة: المطلب الثالث

اتصالات الجزائر لجأت هاته الأخيرة  لمؤسسةم والمصالح بهدف التسيير الحسن لمختلف الأقسا
إلى التوزيع الأمثل للوظائف المختلفة من أجل تنظيم أعمالها، وذلك بوضع هيكلها التنظيمي الذي سعت 
إلى تجديده مواكبة للتطورات والتغيرات الحاصلة في بيئتها الخارجية والداخلية في ظل حدة المنافسة 

  :ها هاته السنة كما هو مبين في الشكل المواليوتم تزويد 2010منذ 
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  :من خلال الشكل السابق سيتم شرح الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات تبسة

وهو المسؤول الرئيسي والأول من مهامه الرقابة والمصادقة على : مدير الوحدة أو مدير الوكالة -1
 .مختلف مهام المصالح المتواجدة داخل المؤسسة

توجد في مؤسسة اتصالات الجزائر أربعة خلايا مختلفة المهام وهي التي تقوم بتنفيذ : لاياالخ -2
الأوامر الصادرة من مدير المديرية العملية وذلك بغية تحقيق الأهداف المنشودة من خلال الوسائل 

 :المتاحة لديها وتتمثل في ما يلي

  :تقوم بالوظائف التالية: الخلية التفتيشية 2-1

 .تحقيقات مثل فتح تحقيق حول سرقة الكوابلفتح ال -
 .تطبيق القانون -

  :تقوم بالوظائف التالية: خلية العلاقات الخارجية2-2

 .تحسين صورة المؤسسة أمام الزبائن أو المستثمرين -
 .تمثيل المؤسسة -

  :وتقوم بالوظائف التالية: خلية الأمن الداخلي للمؤسسة 2-3

 .اتبتوفير الوسائل اللازمة لحماية المك -
 .تحديد فرقة حراسة تسهر على أمن الإدارة وجميع هياكلها -

  :وتقوم بالوظائف التالية: الخلية النوعية 2-4

 .مراقبة مخطط عمل المؤسسة المبرمج -
 .السعي وراء الأهداف المسطرة -

أقسام مختلفة المهام وهي التي تقوم بتنفيذ  الجزائر أربعةتوجد في مؤسسة اتصالات : الأقسام – 3
وامر التي تتلقاها من مدير مديرية العملية وذلك بغية تحقيق أهداف المنشودة من خلال الوسائل الأ

  :المتاحة لديها وتتمثل فيما يلي
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  :قسم المالية والمحاسبة والشؤون القانونية والتأمينات 3-1

 تقوم هذه المصلحة بتسديد الفواتير الخاصة بالمشاريع والضرائب: مصلحة المالية 1-1- 31
  .المختلفة

تقوم هذه المصلحة بتسجيل مختلف العمليات المحاسبية بالتسلسل في دفتر : مصلحة المحاسبة 3-1-2
الزبائن من خلال  وضعيةكما تعمل على تسوية ) نتائج –جدول حسابات  -دفاتر يومية( المحاسبة 

  .لعاصمةاستلام المستحقات ودفع الالتزامات على مستوى الولاية والإدارة المركزية با

  :مصلحة الشؤون القانونية والتأمينات  3-1-3

أي نوع من   والإعلانحيث تقوم هذه المصلحة بتأمين الممتلكات و العقارات :مصلحة التأمين -
 .أضرار التي تمس اتصالات الجزائر تقيمها هذه المؤسسة لتغطي الأضرار

أو الدرك  الأمنلمصالح حيث تقوم هذه المصلحة بتقديم الشكاوي : مصلحة الشؤون القانونية -
 .من أجل الدفاع عن ممتلكات المؤسسة الأمنالوطني وإعطاء أوامر لمصالح 

  :من وظائفها مايلي: مصلحة الميزانية 3-1-4

 .استلام ملفات الاستلام بالنفقات من مختلف المصالح و الأقسام -
 .المحاسبية فحص ومراقبة جميع الوثائق المكونة لملف النفقة والتأكد من صحة العمليات -
 .إعداد وضعية إقفال جميع الحسابات وإرسالها إلى كل من المديرية المركزية العاصمة -
 .إرسال ملفات النفقات من طرف المراقب المالي إلى المركز الجهوي لتسويتها -
 .إعداد ميزانية الإيرادات لكل فترات السنة -

  :قسم الموارد البشرية  -3-2

لح و أكل لكل مصلحة مهام ووظائف خاصة في مجموعة ويتكون هذا القسم من ثلاثة مصا
مكاتب تعمل فيما بينها وتنسق المهام لإكمال العملية الإدارية  في أحسن الظروف ويشرف على كل 
مصلحة رئيس يعمل على إتمام مهامه و التنسيق بين المكاتب لتحسين خدمات المصلحة وهو مكلف 

أو من مدير المؤسسة وذلك بغية تحقيق أهدافها المنشودة من  بتنفيذ الأوامر الصادرة من رئيس الدائرة
  :خلال الوسائل المتاحة لديها ويقوم هذا القسم بعدة مهام منها
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 .تسيير كل ما يتعلق بالحياة المهنية للموظفين وذلك فيما يتعلق بالتوظيف  -
 .مديرية العامةإرسال الموظفين للقيام بالمهام الإدارية لجلب العتاد من المركز الجهوي وال -
 .مراقبة سير أشغال بناء المراكز الهاتفية بالدوائر والبلديات -
 .الإتصال بمكتب المحاسبة ومطالبته بإرسال الوثائق المحاسبية شهريا -

  مصلحة الموارد البشرية-3-2-1

اللوائح أو القوانين الخاصة بالعمل  بتطبيقتقوم هذه المصلحة بتسيير الموارد البشرية وذلك 
تقوم بقضاء شؤون العمل الاجتماعية كالتأمين من الحوادث العمل كما تقوم بتقسيم أصناف الأجور كما 

حسب العمال وتدرس إمكانية التوظيف و التسريح وتعمل بالتنسيق مع مصالح أخرى،وهذه المصلحة 
  :تنقسم إلى ثلاثة مكاتب وهي على النحو التالي

  :مكتب تسيير المستخدمين-3-2-1-1

ين أهم الوظائف هذا المكتب هي التوظيف ومراقبة المسار المهني للموظف داخل مؤسسة تعد من ب
  .اتصالات الجزائر

  :ويقوم بالوظائف التالية: مكتب الأجور-3-2-1-2

 .القيام بعملية دفع المنح الجزافية ذات المنفعة العامة -
 .معالجة المنازعات والشكاوي -
 .جتماعيتسوية الأجور والعلاوات ذات الطابع الإ -
 .مطالبة مكتب المحاسبة بإرسال كل وثائق المحاسبة شهريا -
 .العمل على حل المشاكل الخاصة بالعمال والمتعلقة بالأجور العمومية -

  :ويقوم بالوظائف التالية:مكتب التسيير -3-2-1-3

 .تسيير ملفات التوظيف بجميع فروعه -
 .تسيير كل ما يتعلق بالحياة المهنية للموظفين -
 .لعقود الإدارية الخاصة بالعمالمتابعة ا -
 .تسيير ملفات الترقية المختلفة -
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 .تسيير نفقات التكوين للمستخدمين عند مختلف الهيئات  -

  :ويقوم بالوظائف التالية:مصلحة تسيير الممتلكات-3-2-2

 .تسيير المخزن -
 .تعداد وإحصاء ممتلكات المؤسسة -

  :المصلحة اللوجيستية -3-2-3

 إلىفي مديرية اتصالات الجزائر حيث تقوم بالتجهيز والصيانة وهي تنقسم تعتبر من أهم المصالح 
  :ثلاثة مكاتب

  :يقوم بالوظائف التالية:مكتب النقل -3-2-3-1

 .نقل الأجهزة والعتاد -
 .صيانة وتجهيز الأجهزة الإدارية -

  :ويقوم بالوظائف التالية:مكتب البناء-3-2-3-2

 .سير المصالحلت والأدواتتجهيز كل المكاتب بالوسائل  -
 .إرسال الموظفين للقيام بالمهمة الإدارية  -
 .تأمين الأجهزة وخاصة تجهيزات الإدارة -

  :ويقوم بالوظائف التالية: مكتب الإمداد -3-2-3-3

 .المؤسسة  احتياجاتشراء  -
 .تسيير وسائل المؤسسة -

  :القسم التقني-3-3

ا بناء المراكز الهاتفية،وتتمثلمجمل تهتم مصالح القسم التقني بصيانة وتسيير شبكات الاتصال،وكذ
  :وظائف ومهام هذا القسم في

 .المراقبة والمتابعة وتسيير الشبكات الهاتفيةتوفير -
 .المناقصات لاختيار المؤسسات التي تتولى عملية إنجاز مشاريع القنوات والكوابل إعداد -
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 .بناء المراكز الهاتفية وأنظمة الإرسال والعمل على صيانتها -
 :،ويضم هذا القسم المصالح التاليةفي المناطق تساعد عمليات الصيانةركز الشبكات دراسة تم -

  :مصلحة الشبكة -3-3-1

  :ثلاثة مكاتب إلىتقوم هذه المصلحة بتسيير شبكات الاتصال وتنقسم      

  .مكتب تركيب الخطوط -3-3-1-1

  .مكتب دراسة المراجع -3-3-1-2

  .الإنتاجمكتب مراقبة  -3-3-1-3

  :مصلحة الممتلكات القاعدية-3-3-2

تقوم هذه المصلحة بإعداد الدراسات والمختطات الهاتفية للشبكة وذلك بصيانة واستغلال وبناء كل 
  :المراكز الهاتفية وتظم هذه المصلحة مايلي

  .والاستبدالمكتب الإرسال  -3-3-2-1

  .مكتب دراسة المحيط ومعطيات الشبكة -3-3-2-2

  :ترنتمصلحة شبكات الان -3-3-3

  .تقوم هذه المصلحة بمتابعة والصيانة الاتصالات والتكنولوجيا     

  :القسم التجاري -4- 3

تعتبر مصالح القسم التجاري من أهم المصالح الأساسية في المؤسسة،ويعد رضا العميل وتوفير 
  :الخدمات الأفضل له من أهم مهامها الأساسية، وتتمثل أهم وظائف مصالح القسم التجاري في

 .راسة الطلبيات المتعلقة بالخطوط الهاتفية وخدمة الزبوند -
 .قبض مستحقات الفواتير الهاتفية -
 .إصدار بيانات العمليات المالية التي تتم حجزها -
 .استقبال الزبائن الراغبين في خدمة الانترنيت وإبراز مزايا كل نوع من خطوطها  -
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 .زبائناستقبال شكاوي الزبائن ومعالجتها وتلقي الطعون من ال -

  .تقوم هذه المصلحة بمعالجة شكاوي الزبائن:مصلحة علاقات الزبائن 3-4-1

تقوم هذه المصلحة بإعداد الفواتير الخاصة بالزبائن : مصلحة الفوترة وما قبل المنازعات 3-4-2
  .وتدرس ملفات الزبائن المدينون ثم تحويلهم إلى المنازعات

تقوم هذه المصلحة بإحصائيات : لوكالة التجاريةمصلحة متابعة المبيعات على مستوى ا 3-4-3
  .أسبوعية والشهرية والسنوية لكل أنواع الممتلكات
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  تمهيد 
بعد تطرقنا في الفصلين السابقين لمفهوم إدارة المعرفة ونماذجها، والتي أصبحت محور 

المتقدمة،  إرتكاز العمل الإداري، والتي وفرت الكثير من الفرص لمنظمات الأعمال في المجتمعات
لتحقيق تقدم تنافسي، إضافة الى التطرق الى الإستراتيجيات التسويقية ودورإدارة المعرفة في تفعيلها، 
وذلك بربط ونقل المعارف والخبرات التراكمية المكتسبة مما يساعد على تدعيم المهارات التسويقية 

  .لتحقيق التنمية للمنظمة
جاء في الجانب النظري على إحدى المؤسسات  وسنقوم في هذا الفصل بمحاولة إسقاط ما

نظرآ  –وكالة تبسة  -الإقتصادية الجزائرية التي تنتمي الى قطاع الإتصال، وهي إتصالات الجزائر
لريدتها على مستوى الإتصالات ومكانتها الهامة في الإقتصاد الوطني وتميزها برأس مال كبير، مع 

برة متميزة في آداء مهامها، وسيتم عرض هذا الفصل إحتوائها على كوادر مؤهلة ومتخصصة ذات خ
  :من خلال المباحث التالية 

 تقديمعام لمؤسسة إتصالات الجزائر؛  :المبحث الأول 

 الإطار المنهجي للدراسة الميدانية؛ :المبحث الثاني 

 عرض وتحليل نتائج الدراسة: المبحث الثالث.  
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  الميدانيةالإجراءات المنهجية للدراسة : المبحث الثاني
من المتفق عليه أنه لكل بحث علمي إطاره المنهجي، الذي يتم إتباعه لحصر مختلف جوانب 
البحث وأبعاده في مراحل تسهل عملية الدراسة، ويعتبر هذا الإطار بمثابة مدخل لعرض النتائج 

دمة، والتحليلات اللازمة للإجابة على مختلف أسئلة البحث، ومن ثم التحقق من الفرضيات المق
وسيضمن الإطار المنهجي الخاص بهذه الدراسة، تحديد مجتمع وعينة الدراسة، بناء أداة الدراسة 

وإجراءات تطبيقها، مرورا بخصائص أفراد عينة الدراسة، وفيما يلي عرض تفصيلي ) الإستمارة(
  :لذلك

 تحديد مجتمع وعينة الدراسة: المطلب الأول 

 ع البيانات أدوات البحث وطرق جم: المطلب الثاني 

 أساليب المعالجة الإحصائية المستعملة لتحليل البيانات: المطلب الثالث  
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  تحديد مجتمع  وعينة الدراسة: المطلب الأول 
من الأمور المهمة في هذه الدراسة  هو إختيار عينة تكون ممثلة للمجتمع الأصلي، حتى يتم 

رة والوصول من خلالها الى نتائج موثوقة تمثل المجتمع الإعتماد عليها في تحليل أجوبة الإستما
  .الأصلي ككل

  تحديد مجتمع الدراسة: اولا
لابد من تحديد المجتمع الذي طبقت عليه الدراسة بغية الوصول الى نتائج يمكن تعميمها حيث يتكون 

الح موظف موزعين على مختلف المص 285مجتمع الدراسة الكلي أي عدد الموظفين في المؤسسة 
  .  والأقسام  الإدارية بالمؤسسة

  تحديد العينة وإجراءات سحبها : ثانيا
جزء من مجتمع الدراسة تحمل خصائص وصفات هذا : "يمكن تعريف العينة على أنها

  .1"المجتمع وتمثله فيما يخص الظاهرة او موضوع البحث
ة، ويعود سبب موظفا من مجتمع الدراس) 45(إستهدفت الدراسة عينة عشوائية قدرت بــ 

عدم الإعتماد على مجتمع الدراسة كاملا لصعوبة الوصول الى بعض الموظفين نظرا لتعدد 
مسؤولياتهم، ولجمع البيانات تم توزيع الإستمارات شخصيا بمساعدة المشرف من طرف المؤسسة 

المجتمع  إستمارة على عينة ممثلة لمجتمع الدراسة منتقاة بطريقة عشوائية من) 45(بحيث تم توزيع 
إستمارت لعدم صلاحيتها للتحليل الإحصائي ) 05(إستمارة استبعد منها ) 40(الأصلي، وتم إستعادة 

إستمارة من ) 40(بسبب عدم إكتمال بياناتها الأساسية، وبالتالي أصبح عدد الإستمارات الصالحة 
  .إجمالي عدد الإستمارات الموزعة

  علوماتأدوات البحث وطرق جمع الم: المطلب الثاني
تعتمد نتائج البحوث على المنهج المستخدم والأدوات المستخدمة في البحث التي يستعين بها 
الباحث في جمع معطياته، ونظرا لتعدد مصادر جمع البيانات فقد تم الإستعانة في الحصول عللى 

  : البيانات العلمية والموضوعية التي تخدم أهداف الدراسة وتتمثل في ما يلي
  
  
  

                                                             
 .02، ص 2001زياد أحمد الطويسي، مجتمع الدراسة والعينات، مديرية لواء البتراء،  -1
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  الإستمارة :أولا 
تعتبر الإستمارة من الأدوات الأساسية لجمع البيانات، فهي مجموعة من الأسئلة المصاغة 
بطريقة خاصة تهدف بالدرجة الأولى للحصول على معلومات يراها الباحث ضرورية لتحقيق 

  ".وللحصول على آراء المبحوثين حول ظاهرة او موقف معين"أغراض بحثه، 
علقة بالدراسة بواسطة إستبانة صممت قي ضوء تساؤلات الدراسة وأهدافها تم جمع المعلومات المت

  :حيث اشتملت الإستبانة على قسمين 
 الجنس ،العمر ، والمؤهل : وهو عبارة عن البيانات الشخصية والتي تمثلت في : القسم الأول

 العلمي، وعدد سنوات الخدمة في المؤسسة، والحالة الوظيفية
 عبارة تقيس مستوى إدارة المعرفة والإستراتيجيات التسويقية في )34(وتضمن :القسم الثاني

 :المؤسسة محل الدراسة وتكونت هذه العبارات من محورين
  والتي تقيس مستوى إدارة المعرفة) 19- 1(وتكون من العبارات :المحور الأول 
  الأكثر وتقيس الإستراتيجيات التسويقية ) 34-20(وتكون من العبارات  :المحور الثاني

  إستخداما في المؤسسة 
  عبارة، تم إفراغها وفق مقياس 34وبالتالي كان مجموع العبارات المكونة للاستمارة 

، )درجة 01(غير موافق إطلاقا : المعتمد إحصائيا والذي يأخذ الدرجات الآتية »ليكارت الخماسي  «
) درجات 05(فق بشدة ، موا)درجات 04(، موافق )درجات 03(، محايد )درجة 02(غير موافق 

  ).العلياالحدود الدنيا و( ليكارت الخماسيولتحديد طول خلايا مقياس 
ومن ثم تقسيمه على أكبر قيمة في المقياس للحصول على طول  4) = 1 - 5(تم حساب المدى 

وبعد ذلك إضافة هذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس وهي الواحد الصحيح ) 0.80=  4/5(الخلية 
  :ا أصبح طول الخلايا كما يليوهكذ

 .، بدرجة منخفض جدا)غير موافق بشدة( 1.79إلى  1من  -
 .، بدرجة منخفض)غير موافق( 2.59إلى  1.80من  -
 .، بدرجة متوسط)محايد( 3.39إلى  2.60من  -
 .، بدرجة مرتفعة)موافق( 4.19إلى  3.40من  -
 .، بدرجة مرتفعة جدا)موافق بشدة( 5إلى  4.20من  -
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  ملاحظةال: ثانيا
استخدمت الملاحظة المباشرة بغرض التأكد من فرضيات الدراسة، وتشخيص وضع المؤسسة 
محل الدراسة، وكذا الحصول على معلومات لم يتم الحصول عليها من المبحوثين مباشرة، ولتوضيح 

 .عناصر لم يتم التطرق لها بالتفصيل في إستمارة البحث
  المقابلة: ثالثا

تفاعل لفظي بين شخصين في موقف مواجهة، حيث يحاول أحدهما " تعرف المقابلة بأنها 
وهو الباحث القائم بالمقابلة ان يستشير على بعض المعلومات او التعبيرات لدى الأخر وهو المبحوث 

  1".والتي تدور حول أرائه ومعتقداته
لازمة وقد تم الإعتماد على المقابلة تدعيما للإستمارة في جمع البيانات والمعلومات ال

لموضوع الدراسة، لما توفره لنا من إمكانية للتحكم في مدتها، وتميزها بالمرونة، ومتابعة ردود أفعال 
المبحوث وكذا إمكانية الحصول على معلومات من المصدر مباشرة دون وسيط، إضافة الى إمكانية 

إضافة إلى مجموعة شرح أي سؤال أو إعادة صياغته إذا رأينا أن المبحوث لم يفهم السؤال جيدا، 
  .المقابلات الحرة مع المشرفين في المؤسسة والعاملين وهذا لمعرفة الظروف التي يعملون فيها

 :أساليب المعالجة الإحصائية المستعملة لتحليل البيانات:المطلب الثالث 
لتحقيق أهداف الدراسة وتحليل البيانات التي سيتم تجميعها سيتم إعتماد طرق إحصائية يتم 

خلالها وصف المتغيرات وتحديد نوعية العلاقة الموجودة بينها بجمع البيانات الموزعة وترميزها  من
حيث  spssثم إدخال البيانات بالحاسوب الألي بإستخدام برنامج الحزم الإحصائية الإجتماعية 

 :تضمنت المعالجة الأساليب الإحصائية الأتية 
ي وصف خصائص عينة الدراسة، وتحسب حيث استخدمت ف :التكرارات والنسب المئوية -1

  :بالقانون التالي

تم استخدامه لتحديد معامل ثبات أداة الدراسة ويعبر عنه بالمعادلة  :معامل ألفا كرونباخ -2
  :الآتية

                                                             
1 -  Vincent Girad, Statestique appliquée a la gestion, Paris : Economic, 8eme édition, 2003, P 
175. 
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حيث أن الانحراف المعياري عبارة عن مؤشر  :لانحراف المعياريالمتوسط الحسابي وا -3
  :يقيس مدى التشتت في التغيرات، و يحسب بالعلاقة الآتية

  .تم استخدامه لتحديد مدى ارتباط متغيرات الدراسة ببعضها :معامل ارتباط بيرسون -4
I. صدق و ثبات أداة الدراسة:  

تحليل واستخلاص النتائج، يجب التأكد من مدى صدق وثبات العبارات التي تضمنتها قبل عملية ال
  .الاستمارة حتى تكون النتائج ذات مصداقية وأكثر واقعية

  
I -1  صدق أداة الدراسة:  

بيرسون لمعرفة مدى اتساق عبارات الاستمارة وصدقها، تم حساب معامل الارتباط 
Person Correlationخربين كل محور و آ.  

 معامل ارتباط بيرسون بين كل محور وآخر): 04(الجدول رقم 

  2المحور   1المحور   المحاور
  1  0.82  عمليات إدارة المعرفة: المحور الأول
  0.82  1 الاستراتيجيات التسويقية: المحور الثاني
  .SPSSمن إعداد الطلبة إعتماداً على نتائج برنامج  :المصدر

يم معامل ارتباط بيرسون بين كل محور وآخر موجبة ودالة عند يتضح من الجدول أعلاه ان ق
وهذا ما يشير إلى أن جميع محاور الاستمارة تتمتع بدرجة صدق مرتفعة ويشير إلى أن  0.01مستوى 

  .التسويقية  الاستراتيجيات: المعرفة ومحور إدارة عمليات: هناك ارتباط قوي بين محور
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I -2  ثبات أداة الدراسة:  
حيث أصغر قيمة Cranbach Alphaألفاكرونباخت استمارة الدراسة تم استخدام لقياس ثبا

وكلما تزيد تكون أفضل، وجاءت النتائج كما  0.8و  0.7وأفضل قيمة تكون بين  0.6مقبولة هي 
  :يوضحها الجدول أدناه

 معامل ألفا كرونباخ لقياس ثبات محاور الدراسة): 05(الجدول رقم 

  الترتيب  )قيمة ألفا(ثبات المحور  عدد العبارات  المحاور
  2  0.93  19  المحور الأول
  1  0.96  15 المحور الثاني
  .SPSSمن إعداد الطلبة إعتماداً على نتائج برنامج  :المصدر

تتمتع بدرجة عالية من الثبات ويمكن الاعتماد عليها  ألفا كرونباخأن قيمة : يلاحظ من خلال الجدول
  .في التحليل

 II-  المتعلقة بالبيانات الشخصية تحليل النتائج:  
II -1 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس:  

  :يمثل الجدول التالي خصائص العينة حسب الجنس
  توزيع أفراد العينة حسب الجنس): 06(الجدول رقم 

  %النسبة   التكرار  الجنس
  42.5  17  ذكر
  57.5  23 أنثى

  % 100  40  المجمــوع
  عتماد على النتائج المتحصل عليها من الاستمارةمن إعداد الطلبة بالا :المصدر

بنسبة  23وعدد الاناث بلغ  %42.5أي بنسبة  17أن عدد الذكور بلغ ) 06(يتضح من الجدول رقم 
من إجمالي عينة الدراسة، أي يغلب على أفراد عينة الدراسة الطابع الأنثوي، والشكل 57.5%

  .الموالي يوضح ذلك
 
 



  
 ة في مؤسسة اتصالات الجزائر وكالة تبسةتجسيد المعرفة الاستراتيجي: الثالثالفصل 

 

 123 

  راد العينة حسب الجنستوزيع أف): 15(الشكل رقم 

  
  .الاستمارة من عليها المتحصل النتائج بالاعتمادعلى إعدادالطلبة من: المصدر

I -2 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب العمر:  
  توزيع أفراد عينة الدراسة حسب العمر) 07(الجدول رقم 

  %النسبة   التكرار  العمر
  20  8  سنة 30أقل من 

  62.5  25 سنة 40إلى  30من 
  12.5  5 سنة 50إلى  40من 

  5  2  سنة 50أكثر من 
  % 100  40  المجمــوع

  من إعداد الطلبة بالاعتماد على النتائج المتحصل عليها من الاستمارة :المصدر
من خلال الجدول أعلاه يتضح أن أعمار أفراد عينة الدراسة توزعت في الفئة الأولى، الثانية، الثالثة 

والأولى هي %62.5بته سنة أي ما نس 40إلى  30والرابعة، إذ تركز معظمها في الفئة الثانية من 
، بينما %12.5سنة حققت ما نسبته  50إلى  40والفئة الثالثة من  %20سنة بنسبة  30الفئة أقل من 

،  ويمكن تفسير ذلك بأن المؤسسة تسعى الى %5سنة حققت ما نسبته  50الفئة الرابعة أكثر من 
للإستفادة من آرائهم  توظيف فئة الشباب وهذا يعكس سياسة المؤسسة في تشبيب اليد العاملة

  :وإقتراحتهم وطموحاتهم، والشكل التالي يوضح هذه النسب
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  توزيع أفراد عينة الدراسة حسب العمر) 16(الشكل رقم 

  
  .الاستمارة من عليها المتحصل النتائج على بالاعتماد الطلبة إعداد من: المصدر

I -3 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي:  

  توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي) 08(الجدول رقم 
  %النسبة   التكرار  المستوى التعليمي

  25  10  ثانوي أو أقل
  75  30 جامعي أو أكثر

  % 100  40  المجمــوع
  من إعداد الطلبة بالاعتماد على النتائج المتحصل عليها من الاستمارة :المصدر

د عينة الدراسة من حملة الشهادات الجامعية أو اكثر، أن أغلبية أفرا) 08(نلاحظ من الجدول رقم 
هم من حملة شهادات ثانوية أو أقل حسب الشكل الموضح  %25من العينة و %75وقد بلغت نسبتهم 

أدناه، وهذا يشير بوضوح إلى أن عينة البحث ذات مؤهلات دراسة جيدة، وهذا المؤشر يدل على أن 
بشرية ذات مستويات علمية عالية، الامر الذي ينعكس  مؤسسة اتصالات الجزائر تستقطب إطارات

  .والشكل التالي يوضح ذلك توافر المعرفة لذى هؤلاء الافرادبشكل ايجابي على 
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  التعليمي المستوى حسب الدراسة أفرادعينة توزيع): 17:( رقم الشكل

  
  .الاستمارة من عليها المتحصل النتائج على بالاعتماد الطلبة إعداد من: المصدر

  
  :ع أفراد عينة الدراسة حسب سنوات الخبرةتوزي 4-

  توزيع أفراد عينة الدراسة حسب سنوات الخبرة) 09(الجدول رقم 
  %النسبة   التكرار  السنوات

 15  6  سنوات 5أقل من 
  37.5  15 سنوات 10إلى  5من 
  35  14 سنة 15إلى  11من 

  12.5  5 سنة 15أكثر من 
  % 100  40  المجمــوع

  لطلبة بالاعتماد على النتائج المتحصل عليها من الاستمارةمن إعداد ا :المصدر
أن سنوات الخبرة في المؤسسة توزعت على الفئات الاربعة ) 09(نلاحظ من الجدول رقم 

من عينة %37.5سنوات بنسبة  10إلى  5ولكن بنسب مختلفة وكانت أكبر نسبة في الفئة الثانية من 
أما الفئة الأولى فحققت  %35سنة بنسبة  15إلى  11ة الثالثة من الدراسة تليها في المرتبة الثانية الفئ

. كما هو موضح في الشكل أدناه%12.5سنة بنسبة  15تليها الفئة الرابعة أكثر من  %15ما نسبته 
  .وهذه المؤشرات تدل على تراكم الخيرة والمعرفة لدى العاملين واستقرارهم الوظيفي
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  الخبرة سنوات حسب دراسةال عينة أفراد توزيع) : 18( الشكلرقم
  

  
  .الاستمارة من عليها المتحصل النتائج على بالاعتماد الطلبة إعداد من: المصدر

  :توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المؤهل الوظيفي  5-
  الوظيفي توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المؤهل) 10(الجدول رقم 

  %النسبة   التكرار  المؤهل الوظيفي
  95  38  دائم

  5  2 مؤقت
  % 100  40  ــوعالمجم

  من إعداد الطلبة بالاعتماد على النتائج المتحصل عليها من الاستمارة :المصدر
هي النسبة الأكبر من ) دائم(أن الفئة الأولى في الحالة الوظيفية ) 10(نلاحظ من خلال الجدول رقم 

والشكل %5أما مؤقت فحققت نسبة  %95المجموع الكلي من أفراد عينة الدراسة حيث حققت نسبة 
  :الموالي يوضح ذلك
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  الوظيفي المؤهل حسب الدراسة عينة أفراد توزيع ):19( رقم الشكل

  
  .الاستمارة من عليها المتحصل النتائج على بالاعتماد الطلبة إعداد من: المصدر

  أدوات البحث وطرق جمع البيانات : المطلب الثاني

اد العينة نحو متغيرات في هذا المبحث سيتم عرض البيانات الأساسية  والتي تمثل إستجابات أفر     
الملحق ( spssالدراسة المتمثلة قي الإستمارة، وقد تم الإستعانة في ذلك ببرامج الحزم الإحصائية 

  )01رقم

  محور إدارة المعرفةتحليل إجابات أفراد العينة نحو: أولا
نب فقد عبارة تهدف الى ابراز واقع ادارة المعرفة ،ولغرض تحليل هذا الجا 19تضمن هذا المحور "

تم استخراج  الوسط الحسابي والإنحراف المعياري لوصف اجابات عينة الدراسة ويمكن تلخيص 
  :النتائج التي تم الحصول عليها في الجدول التالي

  إجابات أفراد العينة لمحور إدارةالمعرفة) 11(الجدول رقم 

  رقم العبارات

  الإجابات
  المتوسط
  الحسابي

  الانحراف
  المعياري

  لترتيبا  النتيجة
غير 

موافق 
  بشدة

غير 
  موافق

  موافق  محايد
موافق 
  بشدة

1  
  2  22  5  9  2  ت

  15  متوسط 1.05  3.33
%  5  22.5  12.5  55  5  

  5 مرتفعة  0.86  3.78  5  26  5  3  1  ت  2
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%  2.5  7.5  12.5  65.0  12.5  

3  
  2  20  13  3  2  ت

  14 مرتفعة  0.90  3.43
%  5.0  7.5  32.5  50.0  5.0  

4  
  1  26  9  3  1  ت

  12 مرتفعة  0.99  3.55
%  2.5  7.5  22.5  65.0  2.5  

5  
  4  25  6  4  1  ت

  11 مرتفعة  0.78  3.58
%  2.5  10.0  15.0  62.5  10.0  

6  
  4  18  14  3  1  ت

  8 مرتفعة  0.89  3.68
%  2.5  7.5  35.0  45.0  10.0  

7  
  2  27  7  2  2  ت

  13 مرتفعة  0.88  3.53
%  5.0  5.0  17.5  67.5  5.0  

8  
  0  5  26  8  1  ت

  10 مرتفعة  0.87  3.63
%  2.5  20.0  65.0  12.5  0.0  

9  
  8  18  9  2  3  ت

  3 مرتفعة  0.74  3.85
%  7.5  5.0  22.5  45.0  20.0  

10  
  8  27  2  2  1  ت

  9 مرتفعة  1.10  3.65
%  2.5  5.0  5.0  67.5  20.0  

11  
  5  28  4  2  1  ت

  1 مرتفعة  0.83  3.98
%  2.5  5.0  10.0  70.0  12.5  

12  
  3  29  6  1  1  ت

  3 مرتفعة  0.80  3.85
%  2.5  2.5  15.0  72.5  7.5  

13  
  0  2  33  4  1  ت

  4 مرتفعة  0.72  3.80
%  2.5  10.0  82.5  5.0  0  

14  
  0  5  31  2  2  ت

  2 مرتفعة  0.61  3.88
%  5.0  5.0  77.5  12.5  0  

15  
  0  4  31  1  4  ت

  1 مرتفعة  0.62  3.98
%  10.0  2.5  77.5  10.0  0  

16  
  6  24  7  2  1  ت

  2 مرتفعة  0.72  3.88
%  2.5  5.0  17.5  60.0  15.0  

17  
  4  25  9  1  1  ت

  4 مرتفعة  0.85  3.80
%  2.5  2.5  22.5  62.5  10.0  

  6 مرتفعة  0.78  3.75  4  24  10  1  1  ت  18
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%  2.5  2.5  25.0  60.0  10.0  

19  
  0  8  28  3  1  ت

ةمرتفع  0.78  3.73  7  
%  2.5  7.5  70.5 20.0 0.0  

  /  مرتفعة  0.83  3.71  المتوســط العـام

  . SPSSمن إعداد الطلبة باستخدام برنامج  :المصدر
  أي بدرجة قبول مرتفعة حسب  3.71بلغ المتوسط الحسابي الكلي لمحور إدارة المعرفة

ن هناك توافق حول مما يدل على أ 0.83مقياس ليكارت الخماسي، وبانحراف معياري قدره 
  ).عمليات إدارة المعرفة(عبارات المحور الأول 

  بانحراف معياري  15و 11عند العبارات رقم  3.98له  أعلى قيمةبلغ المتوسط الحسابي
 ةوبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل ان غالبية عمال المؤسس 0.62، 0.83على التوالي قدره 

 .سوبية لكفاءتها ودقتها وسعة تخزينهايعتمدون في خزن المعرفة غلى الأجهزة الحا
  بانحراف  16و 14للعبارات رقم  3.88فكان بقيمة  للمرتبةالثانيةأما المتوسط الحسابي

وبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل على أن المؤسسة  0.72و 0.61معياري على التوالي قدره 
شرات والدوريات تعتمد على توزيع المعرفة داخل المؤسسة من خلال برامج التدريب والن

 .ومختلف أنواع المطبوعات المختلفة
  12و 9عند العبارات رقم  3.85بقيمة  للمرتبة الثالثةوفي حين كان المتوسط الحسابي 

وهذا يدل على اعتماد العاملين على التعلم  0.80و 0.74بانحراف معياري على التوالي قدره 
 .التنظيمي مصدرا لتوليد المعرفة

 وانحراف معياري على التوالي قدره  3.80للمتوسط الحسابي كانت بقيمة  عةالمرتبة الرابأما
وبدرجة قبول مرتفعة، ومن خلاله يتضح أن  17،13جاءت للعبارات رقم  0.85و 0.72

 .المؤسسة تعتمد على الانترنت في تدوير الأعمال بين الموظفين
  0.86ف معياري قدره بانحراالمرتبة الخامسة  في 3.78ويأتي المتوسط الحسابي بقيمة 

وبدرجة قبول مرتفعة، مما يبين أن المؤسسة تمتلك موظفين ذوي خبرات  02للعبارة رقم 
 .ومهارات عالية وذلك ما يزيد من تنافسيتها واستمراريتها والبقاء في الريادة

  18في العبارة رقم  0.78وانحراف معياري قدره  3.75بمتوسط حسابي المرتبة السادسة 
ول مرتفعة، مما يوضح أن تطبيق الخبرة يتم عن طريق فرق داخلية تمتلك خبرات وبدرجة قب

 .تؤهلها للقيام بذلك
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  للعبارة  0.78وانحراف معياري قدره  3.73كانت بمتوسط حسابي قيمته  السابعة المرتبةاأما
وبدرجة قبول مرتفعة، وهذا ما يدل على أن المؤسسة تسعى لتطبيق المعرفة بشكل  19رقم 

 .وفعال مما يزيد من كفاءة موظفيها وتطوير معرفتهممنظم 
  المرتبة  6للعبارة رقم  0.89بانحراف معياري قدره  3.68وبلغ المتوسط الحسابي قيمة

وبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل على أن المؤسسة تمتلك مجموعة من المبدعين الذين الثامنة 
 .يساهمون في نشر المعرفة

  للعبارة  1.10وانحراف معياري قدره  3.65بقيمة رتبة التاسعة الموبلغ المتوسط الحسابي
 .وبدرجة قبول مرتفعة، وهو يدل على أن المؤسسة تحفز موظفيها 10رقم 

 8للعبارة رقم  0.87وانحراف معياري قدره  3.63حازت على قيمة المرتبة العاشرة أما 
 .الجديدة المتعلقة بالمعرفةوبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل على أن المؤسسة تواكب التطورات 

  للعبارة  0.78بانحراف معياري قيمته المرتبة الحادية عشر 3.58و جاء المتوسط الحسابي
 .وبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل أن المؤسسة تقوم بتحليل المعرفة المتوصل إليها 05رقم 

  للعبارة  0.99ي وانحراف معيار 3.55كان بقيمة  للمرتبة الثانية عشرأما المتوسط الحسابي
وبدرجة قبول مرتفعة، وهذا يدل أن المؤسسة تعتمد على مصادر خارج المؤسسة  04رقم 

 .للحصول على المعرفة وتطبيقها
  0.88وانحراف معياري قدره  3.53على متوسط حسابي قيمته المرتبة الثالثة عشر واحتلت 

أ لأطراف أخرى لمشاركتهم وبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل أن المؤسسة تلج 07للعبارة رقم 
 .في الخبرات التي يمتلكونها مقابل حقوق مالية أو معنوية

 وانحراف معياري قدره  3.43حازت على متوسط حسابي قيمته  المرتبة الرابعة عشر أما
وبدرجة قبول مرتفعة، مما يبين أن المعلومات التي تتحصل عليها  03للعبارة رقم  0.90

 .يتم رصدها من خلال قطاع آخرالمؤسسة في بعض الأحيان 
  وانحراف معياري  3.33حازت على أدنى متوسط حسابي قدره  عشر المرتبةالخامسأما

وبدرجة قبول مرتفعة، حيث يتضح من خلالها أن المؤسسة لا  01للعبارة رقم  1.05قدره 
  .تعتمد على الانترنت لاكتساب معرفة جديدة

لمعرفة يتضح أن أراء أفراد عينة الدراسة تميل للموافقة على من خلال النتائج السابقة لمتغير إدارة ا
المتوسط (الفقرات الموجودة في الاستبانة وذلك لأن متوسطاتها الحسابية أكبر من متوسط أداة القياس 
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وهذا مؤشر يدل على أن الأفراد العاملين بالمؤسسة يعتمدون على تطبيق وتنفيذ ) الحسابي النظري
 .قل وتحويل المعارف بينهم والاستفادة منها أقصى ما يمكنإدارة المعرفة في ن

الاستراتيجيات التسويقية الأكثر استخداما في المؤسسة  تحليل إجابات أفراد العينة نحو محور: ثانيا
  ):اتصالات الجزائر(

تمدة في عبارة تهدف الى ابراز أهم الأساليب الحديثة المع 15تضمن هذا المحور 
ولغرض تحليل هذا الجانب فقد تم ايضا استخراج الوسط الحسابي ويقية، الإستراتيجيات التس

والإنحراف المعياري لوصف اجابات عينة الدراسة ويمكن تلخيص النتائج التي تم الحصول عليها في 
  :الجدول التالي
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  إجابات أفراد العينة لمحور الإستراتيجيات التسويقية) 12(الجدول رقم 

  رقم العبارات

  الإجابات
  المتوسط
  الحسابي

  الانحراف
  المعياري

  الترتيب  النتيجة
غير 
موافق 
  بشدة

غير 
  موافق

  موافق  محايد
موافق 
  بشدة

20  
  8  27  3  1     1  ت

  6  مرتفعة 0.71  4.05
%  2.5     2.5  7.5    67.5  20.0  

21  
  8  25  4  1  2  ت

  10 مرتفعة  0.78  4.00
%  5.0    2.5  10.0  62.5  20.0  

22  
  0  12  24  3  1  ت

  11 مرتفعة  0.93  3.90
%  2.5  7.5  60.0  30.0  0  

23  
  5  29  4  1  1  ت

  3 مرتفعة  0.77  4.16
%  2.5  2.5  10.0  72.5  12.5  

24  
  4  27  7    1  1  ت

  12 مرتفعة  0.74  3.90
%  2.5  2.5  17.5  67.5  10.0  

25  
  10  24  3  2  1  ت

  13 مرتفعة  0.76  3.80
%  2.5  5.0  7.5  60.0  25.0  

26  
  0  0  13  24  3  ت

  9 مرتفعة  0.88  4.00
%  7.5  60.0  32.5  0.0  0.0  

27  
  0  12  25  2  1  ت

  2 مرتفعة  0.78  4.18
%  2.5  5.0  62.5  30.0  0.0  

28  
  8  25  4  1  2  ت

  1 مرتفعة جدا  0.65  4.20
%  5.0    2.5  10.0  62.5  20.0  

29  
  0  9  28  2  1  ت

  5 مرتفعة  0.71  4.10
%  2.5  5.0  70.0  22.5  0.0  

30  
  13  23  1  2  1  ت

  4 مرتفعة  0.88  4.12
%  2.5  5.0  2.5  57.5  32.5  

31  
  0  5  23  10  2  ت

  15   مرتفعة  0.88  3.73
%  5.0  25.0  57.5  12.5  0.0  



  
 ة في مؤسسة اتصالات الجزائر وكالة تبسةتجسيد المعرفة الاستراتيجي: الثالثالفصل 

 

 133 

32  
  0  4  26  8  2  ت

  14 مرتفعة  0.69  3.80
%  5.0  20.0  65.0  10.0  0.0  

33  
     0  7  29  2  2  ت

  7 مرتفعة  0.66  4.02
%  5.0  5.0  72.5   17.5  0  

34  
  0  7  28  4  1  ت

  8 مرتفعة  0.62  4.02
%  2.5  10.0  70.0  17.5  0.0  

  /   مرتفعة  0.76  4.00  المتوســط العـام

  .SPSSمن إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر
 أي بدرجة قبول مرتفعة  4.00سويقية بلغ المتوسط الحسابي الكلي لمحور الاستراتيجيات الت

مما يدل على أن هناك توافق  0.76حسب مقياس ليكارت الخماسي، وبانحراف معياري قدره 
  ).الاستراتيجيات التسويقية(حول عبارات المحور الثاني 

  بانحراف معياري على  28عند العبارة رقم  4.20له  أعلى قيمةبلغ المتوسط الحسابي
وبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل ان الزبون على علم ودراية تامة بجودة  0.65التوالي قدره 

 .المنتوج المطلوب وهذا ما يجعل المؤسسة تتميز في عملها
  بانحراف معياري قدره  27للعبارة رقم  4.18فكان بقيمة  للمرتبةالثانيةأما المتوسط الحسابي

د في نشاطها على التركيز على وبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل على أن المؤسسة تعتم 0.78
 .سياسة الترويج وذلك من خلال الإشهار وتنشيط مبيعاتها

  بانحراف  23عند العبارة رقم  4.16بقيمة  للمرتبة الثالثةوفي حين كان المتوسط الحسابي
وهذا يدل على أن المؤسسة تعتمد على العناصر الأربعة للمزيج  0.77معياري قدره 

 .التسويقي
 جاءت  0.88وانحراف معياري قدره 2 4.1للمتوسط الحسابي كانت بقيمة  الرابعة المرتبةأما

وبدرجة قبول مرتفعة، ومن خلاله يتضح أن المؤسسة تقوم بحملات ترويجية  30للعبارة رقم 
 .مكثفة من أجل تحقيق التميز

  0.71بانحراف معياري قدره المرتبة الخامسة  في 4.10ويأتي المتوسط الحسابي بقيمة 
وبدرجة قبول مرتفعة، مما يبين أن المؤسسة تقدم للزبون الخدمات التي  29للعبارة رقم 

 .يطلبها وذلك للاستمرار في التميز وهذا ما يجعلها تبقى رائدة في مجال نشاطها
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  20في العبارة رقم  0.71وانحراف معياري قدره  4.05بمتوسط حسابي المرتبة السادسة 
 .وضح أن المؤسسة تسعى لكسب ثقة وولاء الزبونوبدرجة قبول مرتفعة، مما ي

  للعبارة  0.66وانحراف معياري قدره  4.02كانت بمتوسط حسابي قيمته  المرتبةالسابعةأما
وبدرجة قبول مرتفعة، وهذا ما يدل على أن المؤسسة تهتم بالمواقف الايجابية للزبون  33رقم 

 .وهذا ما يبقيها محافظة على قيمة علامتها التجارية
  المرتبة  34للعبارة رقم  0.62بانحراف معياري قدره  4.02وبلغ المتوسط الحسابي قيمة

وبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل على أن المؤسسة تهتم بشكاوى الزبائن بشكل فعال الثامنة 
 .وهذا ما يبقي علاقتها مع الزبائن متماسكة

  للعبارة  0.88اف معياري قدره وانحر 4.00بقيمة المرتبة التاسعة وبلغ المتوسط الحسابي
وبدرجة قبول مرتفعة، وهو يدل على أن المؤسسة تعتمد عاى توزيع منتجاتها على  26رقم 

 .مستوى الوطن وذلك بإنشاء وحدات تجارية وتعزيز شبكتها التسويقية
 21للعبارة رقم  0.78وانحراف معياري قدره  4.00حازت على قيمة المرتبة العاشرة أما 

 .ول مرتفعة، مما يدل على أن المؤسسة تستجيب لمتطلبات الزبائن بسرعةوبدرجة قب
  للعبارة  0.93بانحراف معياري قيمته المرتبة الحادية عشر 3.90و جاء المتوسط الحسابي

وبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل أن المؤسسة تمتلك قسم خاص بإدارة العلاقات مع  22رقم 
 .ال والتواصل مع الزبائنالزبائن وهذا ما يسهل عملية الاتص

  للعبارة  0.74وانحراف معياري  3.90كان بقيمة  للمرتبة الثانية عشرأما المتوسط الحسابي
وبدرجة قبول مرتفعة، وهذا يدل أن المؤسسة تهتم بشكل كبير بجودة منتجاتها وذلك  24رقم 

 .ما يجعلها تطور منتجاتها لكسب زبائن جدد والحفاظ على الزبائن الحاليين
  0.76وانحراف معياري قدره  3.80على متوسط حسابي قيمته المرتبة الثالثة عشر واحتلت 

وبدرجة قبول مرتفعة، مما يدل أن المؤسسة تلجأ إلى عملية البحث والتطوير  25للعبارة رقم 
 .لتحسين منتجاتها وأيضا من أجل الوصول إلى منتجات جديدة

 وانحراف معياري قدره  3.80ط حسابي قيمته حازت على متوس المرتبة الرابعة عشر أما
وبدرجة قبول مرتفعة، مما يبين أن المؤسسة على دراية ومعرفة تامة  32للعبارة رقم  0.69

 .بزبائنها
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  وانحراف معياري  3.73حازت على أدنى متوسط حسابي قدره  عشر المرتبةالخامسأما
من خلالها أن المؤسسة لا  وبدرجة قبول مرتفعة، حيث يتضح 31للعبارة رقم  0.88قدره 

  .تعتمد على مبدأ التفاوض مع زبائنها
لى الفقرات الموجودة في الإستبانة وذلك لإن متوسطاتها عراد عينة الدراسة تميل للموافقة أراء أف -

الحسابية أكبر من متوسط أداة القياس وهذا مؤشر يدل على أن الأفراد العاملين بمؤسسة 
تمدون على جميع الأساليب الحديثة في بناء الإستراتيجيات التسويقية يع - تبسة–اتصالات الجزائر 

التي تسمح لها بتحقيق ميزة تنافسية في السوق وهذا بالإعتماد على المدخل المعرفي الذي يركز 
على خلق أفكار جديدة و استخدام تكنولوجيا المعلومات والإتصال الذي يساهم في تفعيل هذه 

  .الإستراتيجيات
  أساليب المعالجة الإحصائية المستعملة لتحليل البيانات: ث الثالالمطلب 

I. اختبار الفرضية الرئيسية:  
  :سيتم اختبار الفرضيتين الآتيتين

≥∝)لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى : H0الفرضية الصفرية  .1 بين  (0.05
عمليات إدارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية من وجهة أفراد عينة الدراسة 

 ).وكالة تبسة –الات الجزائر اتص(
≥∝)توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى : HAالفرضية البديلة  .2 بين عمليات  (0.05

اتصالات (إدارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية من وجهة أفراد عينة الدراسة 
 ).وكالة تبسة –الجزائر 

أقل من  Sig (P- Value)نت القيمة الاحتمالية اذا كا SPSSوبالتالي فإنه حسب نتائج برنامج 
=∝مستوى الدلالة  فإنه تم رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة، وفي هذه  0.05

كفرضية رئيسية لهذه الدراسة التي  HAفإنه يتم قبول الفرضية البديلة  SPSSالدراسة وحسب نتائج 
≥∝)ستوى تفيد بأنه توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند م بين عمليات إدارة المعرفة  (0.05

ومن ) -وكالة تبسة –مؤسسة  إتصالات الجزائر (والإستراتيجيات التسويقية الأكثر إستخداما في 
  . وجهة نظر أفراد عينة الدراسة
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 نوع طريقة الانتشار): 13(الجدول رقم 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 
Removed 

Method 

 b  . Enterعمليات إدارة المعرفة بالمؤسسة 1

a. Dependent Variable: الاستراتيجيات التسويقية 
b. All requested variables entered. 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
خطي من خلال الجدول أعلاه تبين أن طريقة المربعات الصغرى هي المتبعة في تحليل الانحدار ال

الاستراتيجيات (وأن المتغير التابع هو ) عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة(وأن المتغير المستقل البسيط 
  ).التسويقية

  البسيط الارتباط الخطي): 14(الجدول رقم 
Model Summary 

Model R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .821a .675 .666 .35605 
a. Predictors: (Constant), عمليات إدارة المعرفة 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
 R2ومعامل التحديد مربع قيمة معامل الارتباط  Rالجدول أعلاه يبين نتيجة حساب معامل الارتباط 

 0.821ومعامل الارتباط الخطيبين عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية هو 
  . %67.5هي ) الاستراتيجيات التسويقية(وان مدى الدقة في المتغير التابع 

  تباين خط الانحدار): 15(الجدول رقم 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 9.987 1 9.987 78.780 .000b 

Residual 4.817 38 .127   
Total 14.804 39    

a. Dependent Variable: الاسستراتيجيات التسويقية 
b. Predictors: (Constant), عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
  :من الجدول اعلاه يتضح

  مجموع المربعات  4.817ومجموع مربعات البواقي هو  9.987مجموع مربعات الانحدار
  14.804الكلي هو 

 ر درجة حرية الانحداdf  38ودرجة حرية البواقي هي  1هي 
  0.127ومعدل مربعات البواقي هو  9.987معدل مربعات الانحدار هو 
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  78.780قيمة اختبار تحليل التباين لخط الانحدار هي 
  فنرفضها،  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الاختبار

  .اناتوبالتالي فإن خط الانحدار يلائم البي
 المعاملات): 16(الجدول رقم 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 
Coefficients 

t Sig. Fraction Missing 
Info. 

Relative Increase 
Variance 

Relative 
Efficiency 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .675 .379  1.783 .083    

ات ادارة المعرفة عمليا
 بالمؤسسة

.894 .101 .821 8.876 .000 
   

a. Dependent Variable: الاستراتيجيات التسويقية 

 SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر

 
  :من خلال الجدول أعلاه يتضح

  الذي يمثل  0.675مقطع خط الانحدار هوa  ݕمن معادلة مستقيم الانحدار = ܽ + أما  ݔܾ
عمليات ادارة المعرفة (بالنسبة للمتغير المستقل  0.894في الجدول هو  b ميل خط الانحدار

ݕ، وبذلك تصبح معادلة مستقيم الانحدار للمتغير المستقل هي )بالمؤسسة = 0.675 +

  ݔ0.894
  نتيجة اختبارt  عمليات ادارة المعرفة (على فرضيات ميل خط الانحدار للمتغير المستقل

  1.783الانحدار  ومقطع خط 8.876هي ) بالمؤسسة
  وعند دراسة قيمSig 0.000مرفوضة لأنها تحقق فرضية العدم بينما  0.083نجد أن القيمة 

  . مقبولة لأنها تحقق الفرضية البديلة
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II. اختبار الفرضيات الفرعية:  
  :الفرضية الفرعية الأولى

≥∝)لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى : H0الفرضية الصفرية  .1 ن بي (0.05
اتصالات (عمليات إدارة المعرفة بالمؤسسة اكتساب المعرفة من وجهة أفراد عينة الدراسة 

 ).وكالة تبسة –الجزائر 
≥∝)توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى  .2 بين عمليات إدارة المعرفة  (0.05

 ).بسةوكالة ت –اتصالات الجزائر (بالمؤسسة اكتساب المعرفة من وجهة أفراد عينة الدراسة 
 نوع طريقة الانتشار): 17(الجدول رقم 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables 

Removed 
Method 

 b . Enterإدارة المعرفة بالمؤسسة 1

a. Dependent Variable: اكتساب المعرفة 
b. All requested variables entered. 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
من خلال الجدول أعلاه تبين أن طريقة المربعات الصغرى هي المتبعة في تحليل الانحدار الخطي 

  ).اكتساب المعرفة(وأن المتغير التابع هو ) عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة(وأن المتغير المستقل 
  الارتباط الخطي): 18(الجدول رقم 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .754a .569 .557 .47399 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
 R2ومعامل التحديد مربع قيمة معامل الارتباط  Rالجدول أعلاه يبين نتيجة حساب معامل الارتباط 

 0.754ويقية هو ومعامل الارتباط الخطيبين عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التس
  . %56.9هي ) الاستراتيجيات التسويقية(وان مدى الدقة في المتغير التابع 

  تباين خط الانحدار): 19(الجدول رقم 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 11.261 1 11.261 50.123 .000b 

Residual 8.537 38 .225   
Total 19.798 39    

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
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    :من الجدول اعلاه يتضح
  مجموع المربعات  8.537ومجموع مربعات البواقي هو  11.261مجموع مربعات الانحدار

  19.798الكلي هو 
  درجة حرية الانحدارdf  38ودرجة حرية البواقي هي  1هي 
  0.225و ومعدل مربعات البواقي ه 11.261معدل مربعات الانحدار هو 
  50.123قيمة اختبار تحليل التباين لخط الانحدار هي 
  فنرفضها،  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الاختبار

  .وبالتالي فإن خط الانحدار يلائم البيانات
  المعاملات): 20(الجدول رقم 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.010- .504  -.020- .984  

عمليات ادارة المعرفة 
 بالمؤسسات

.950 .134 .754 7.080 .000 
 

 SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر

  :من خلال الجدول أعلاه يتضح
  الذي يمثل  0.010-مقطع خط الانحدار هوa  ݕمن معادلة مستقيم الانحدار = ܽ +  ݔܾ

عمليات ادارة (بالنسبة للمتغير المستقل  0.950في الجدول هو  bأما ميل خط الانحدار 
ݕ، وبذلك تصبح معادلة مستقيم الانحدار للمتغير المستقل هي )المعرفة بالمؤسسة =

−0.010 +   ݔ0.950
  نتيجة اختبارt عمليات ادارة المعرفة (نحدار للمتغير المستقل على فرضيات ميل خط الا

  7.080ومقطع خط الانحدار  0.020-هي ) بالمؤسسة
  وعند دراسة قيمSig  مرفوضة لأنها تحقق فرضية العدم بينما  0.984نجد أن القيمة

  . مقبولة لأنها تحقق الفرضية البديلة 0.000
  :الفرضية الفرعية الثانية

≥∝)د علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى لا توج: H0الفرضية الصفرية  .1 بين  (0.05
اتصالات (عمليات إدارة المعرفة بالمؤسسة وتوليد المعرفة من وجهة أفراد عينة الدراسة 

 ).وكالة تبسة –الجزائر 
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≥∝)توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى  .2 بين عمليات إدارة المعرفة  (0.05
 ).وكالة تبسة –اتصالات الجزائر (ة أفراد عينة الدراسة بالمؤسسة وتوليد المعرفة من وجه

 نوع طريقة الانتشار): 21(الجدول رقم 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 
Removed 

Method 

 b . Enterعمليات إدارة المعرفة بالمؤسسة 1

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
لاه تبين أن طريقة المربعات الصغرى هي المتبعة في تحليل الانحدار الخطي من خلال الجدول أع
  ).توليد المعرفة(وأن المتغير التابع هو ) عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة(وأن المتغير المستقل 

  الارتباط الخطي): 22(الجدول رقم 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .894a .799 .794 .30672 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
 R2ومعامل التحديد مربع قيمة معامل الارتباط  Rالجدول أعلاه يبين نتيجة حساب معامل الارتباط 

 0.894ومعامل الارتباط الخطيبين عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية هو 
  . %79.9هي ) الاستراتيجيات التسويقية(الدقة في المتغير التابع وان مدى 

  تباين خط الانحدار): 22(الجدول رقم 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 14.245 1 14.245 151.425 .000b 

Residual 3.575 38 .094   
Total 17.820 39    

  SPSSت برنامج من مخرجا :المصدر
  :من الجدول اعلاه يتضح

  مجموع المربعات  3.575ومجموع مربعات البواقي هو  14.245مجموع مربعات الانحدار
  17.820الكلي هو 

  درجة حرية الانحدارdf  38ودرجة حرية البواقي هي  1هي 
  0.094ومعدل مربعات البواقي هو  14.245معدل مربعات الانحدار هو 
 151.425يل التباين لخط الانحدار هي قيمة اختبار تحل 
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  فنرفضها،  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الاختبار
  .وبالتالي فإن خط الانحدار يلائم البيانات
  المعاملات): 23(الجدول رقم 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.319- .326  -.978- .334  

عمليات ادارة المعرفة 
 بالمؤسسة

1.068 .087 .894 12.305 .000 
 

 SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر

  :من خلال الجدول أعلاه يتضح
  الذي يمثل  0.319-مقطع خط الانحدار هوa ݕدلة مستقيم الانحدار من معا = ܽ +  ݔܾ

عمليات ادارة (بالنسبة للمتغير المستقل  1.068في الجدول هو  bأما ميل خط الانحدار 
 :هيتقيم الانحدار للمتغير المستقل ، وبذلك تصبح معادلة مس)المعرفة بالمؤسسة

  نتيجة اختبارt عمليات ادارة المعرفة (ل على فرضيات ميل خط الانحدار للمتغير المستق
  12.305ومقطع خط الانحدار  0.978-هي ) بالمؤسسة

  وعند دراسة قيمSig  مرفوضة لأنها تحقق فرضية العدم بينما  0.334جد أن القيمة ن
  . مقبولة لأنها تحقق الفرضية البديلة 0.000

  :الفرضية الفرعية الثالثة
≥∝)صائية عند مستوى لا توجد علاقة ذات دلالة اح: H0الفرضية الصفرية  .1 بين  (0.05

اتصالات (عمليات إدارة المعرفة بالمؤسسة وخزن المعرفة من وجهة أفراد عينة الدراسة 
 ).وكالة تبسة –الجزائر 

≥∝)توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى  .2 بين عمليات إدارة المعرفة  (0.05
 ).وكالة تبسة –صالات الجزائر ات(بالمؤسسة وخزن المعرفة من وجهة أفراد عينة الدراسة 
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 نوع طريقة الانتشار): 24(الجدول رقم 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 
Removed 

Method 

 b . Enterعمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة 1

a. Dependent Variable: خزن المعرفة 
b. All requested variables entered. 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
من خلال الجدول أعلاه تبين أن طريقة المربعات الصغرى هي المتبعة في تحليل الانحدار الخطي 

  ).خزن المعرفة(وأن المتغير التابع هو ) عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة(وأن المتغير المستقل 
  الارتباط الخطي): 25(الجدول رقم 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .830a .688 .680 .38894 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
 R2ومعامل التحديد مربع قيمة معامل الارتباط  Rالجدول أعلاه يبين نتيجة حساب معامل الارتباط 

 0.830لمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية هو ومعامل الارتباط الخطيبين عمليات ادارة المعرفة با
  . %68.8هي ) الاستراتيجيات التسويقية(وان مدى الدقة في المتغير التابع 

  تباين خط الانحدار): 26(الجدول رقم 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 12.693 1 12.693 83.912 .000b 

Residual 5.748 38 .151   
Total 18.442 39    

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
    :من الجدول اعلاه يتضح

  مجموع المربعات  5.748ومجموع مربعات البواقي هو  12.693مجموع مربعات الانحدار
  18.442الكلي هو 

  درجة حرية الانحدارdf  38ودرجة حرية البواقي هي  1هي 
  0.151ومعدل مربعات البواقي هو  12.693معدل مربعات الانحدار هو 
  83.912قيمة اختبار تحليل التباين لخط الانحدار هي 
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  فنرفضها،  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الاختبار
  .وبالتالي فإن خط الانحدار يلائم البيانات
  المعاملات): 27(الجدول رقم 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .079 .414  .190 .850  

عمليات ادارة المعرفة 
 بالمؤسسة

1.00
8 .110 .830 9.160 .000 

 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
  :من خلال الجدول أعلاه يتضح

 الذي يمثل  0.079طع خط الانحدار هو مقa  ݕمن معادلة مستقيم الانحدار = ܽ + أما  ݔܾ
عمليات ادارة المعرفة (بالنسبة للمتغير المستقل  1.00في الجدول هو  bميل خط الانحدار 

ݕ، وبذلك تصبح معادلة مستقيم الانحدار للمتغير المستقل هي )بالمؤسسة = 0.079 +

  ݔ1.00
  نتيجة اختبارt عمليات ادارة المعرفة (ى فرضيات ميل خط الانحدار للمتغير المستقل عل

  9.160ومقطع خط الانحدار  0.190هي ) بالمؤسسة
  وعند دراسة قيمSig 0.000مرفوضة لأنها تحقق فرضية العدم بينما  0.850نجد أن القيمة 

  . مقبولة لأنها تحقق الفرضية البديلة
  :الفرضية الفرعية الرابعة

≥∝)لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى : H0لصفرية الفرضية ا .1 بين  (0.05
اتصالات (عمليات إدارة المعرفة بالمؤسسة وتوزيع المعرفة من وجهة أفراد عينة الدراسة 

 ).وكالة تبسة –الجزائر 
≥∝)توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى  .2 بين عمليات إدارة المعرفة  (0.05

 ).وكالة تبسة –اتصالات الجزائر (يع المعرفة من وجهة أفراد عينة الدراسة بالمؤسسة وتوز
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 نوع طريقة الانتشار): 28(الجدول رقم 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables 
Removed 

Method 

 b . Enterعمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة 1

a. Dependent Variable: المعرفة توزيع  
b. All requested variables entered. 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
من خلال الجدول أعلاه تبين أن طريقة المربعات الصغرى هي المتبعة في تحليل الانحدار الخطي 

توزيع (وأن المتغير التابع هو ) عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة(وأن المتغير المستقل البسيط 
  ).فةالمعر

  الارتباط الخطي): 29(الجدول رقم 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .898a .806 .800 .27023 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
 R2 ومعامل التحديد مربع قيمة معامل الارتباط Rالجدول أعلاه يبين نتيجة حساب معامل الارتباط 

 0.898ومعامل الارتباط الخطيبين عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية هو 
  . %80.6هي ) الاستراتيجيات التسويقية(وان مدى الدقة في المتغير التابع 

  تباين خط الانحدار): 30(الجدول رقم 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 11.496 1 11.496 157.432 .000b 

Residual 2.775 38 .073   
Total 14.271 39    

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
  :من الجدول اعلاه يتضح

  مجموع المربعات  2.775ومجموع مربعات البواقي هو  11.496مجموع مربعات الانحدار
  14.271الكلي هو 

  درجة حرية الانحدارdf  38ودرجة حرية البواقي هي  1هي 
  0.073ومعدل مربعات البواقي هو  11.496معدل مربعات الانحدار هو 
  157.432قيمة اختبار تحليل التباين لخط الانحدار هي 
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  فنرفضها،  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الاختبار
  .وبالتالي فإن خط الانحدار يلائم البيانات

  المعاملات): 31(جدول رقم ال
Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .300 .287  1.043 .304  

X .960 .076 .898 12.547 .000  

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
  :خلال الجدول أعلاه يتضحمن 
  الذي يمثل  0.300مقطع خط الانحدار هوa  ݕمن معادلة مستقيم الانحدار = ܽ + أما  ݔܾ

عمليات ادارة المعرفة (بالنسبة للمتغير المستقل  0.960في الجدول هو  bميل خط الانحدار 
ݕ، وبذلك تصبح معادلة مستقيم الانحدار للمتغير المستقل هي )بالمؤسسة = 0.300 +

  ݔ0.960
  نتيجة اختبارt  عمليات ادارة المعرفة (على فرضيات ميل خط الانحدار للمتغير المستقل

  12.547ومقطع خط الانحدار  1.043هي ) بالمؤسسة
  وعند دراسة قيمSig 0.000مرفوضة لأنها تحقق فرضية العدم بينما  0.304نجد أن القيمة 

  . مقبولة لأنها تحقق الفرضية البديلة
  :ية الفرعية الخامسةالفرض

≥∝)لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى : H0الفرضية الصفرية  .1 بين  (0.05
اتصالات (عمليات إدارة المعرفة بالمؤسسة وتطبيق المعرفة من وجهة أفراد عينة الدراسة 

 ).وكالة تبسة –الجزائر 
≥∝)توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى  .2 ت إدارة المعرفة بين عمليا (0.05

 ).وكالة تبسة –اتصالات الجزائر (بالمؤسسة وتطبيق المعرفة من وجهة أفراد عينة الدراسة 
 نوع طريقة الانتشار): 32(الجدول رقم 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables 

Removed 
Method 

 b . Enterعمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة 1

a. Dependent Variable: تطبيق المعرفة 
b. All requested variables entered. 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
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من خلال الجدول أعلاه تبين أن طريقة المربعات الصغرى هي المتبعة في تحليل الانحدار الخطي 
  ).تطبيق المعرفة(تابع هو وأن المتغير ال) عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة(وأن المتغير المستقل 

  لبسيطا الارتباط الخطي): 33(الجدول رقم 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 .768a .590 .579 .48728 

a. Predictors: (Constant), عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
 R2ومعامل التحديد مربع قيمة معامل الارتباط  Rأعلاه يبين نتيجة حساب معامل الارتباط الجدول 

 0.768بين عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية هو  ومعامل الارتباط الخطي
  . %59.00هي ) الاستراتيجيات التسويقية(وان مدى الدقة في المتغير التابع 

  تباين خط الانحدار: )34(الجدول رقم 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 12.971 1 12.971 54.626 .000b 

Residual 9.023 38 .237   
Total 21.994 39    

a. Dependent Variable: تطبيق المعرفة 
b. Predictors: (Constant), ةعمليات ادارة المعرفة بالمؤسس  

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
  :من الجدول اعلاه يتضح

  مجموع المربعات  9.023ومجموع مربعات البواقي هو  12.971مجموع مربعات الانحدار
  21.994الكلي هو 

  درجة حرية الانحدارdf  38ودرجة حرية البواقي هي  1هي 
  0.237ومعدل مربعات البواقي هو  12.179معدل مربعات الانحدار هو 
  54.626قيمة اختبار تحليل التباين لخط الانحدار هي 
  فنرفضها،  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الاختبار

  .وبالتالي فإن خط الانحدار يلائم البيانات
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  المعاملات): 35(الجدول رقم 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.050- .518  -.096- .924  

عمليات ادارة المعرفة 
 بالمؤسسة

1.019 .138 .768 7.391 .000 
 

 SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر

  :من خلال الجدول أعلاه يتضح
  الذي يمثل  0.050-مقطع خط الانحدار هوa  ݕمن معادلة مستقيم الانحدار = ܽ +  ݔܾ

عمليات ادارة (بالنسبة للمتغير المستقل  1.019في الجدول هو  bأما ميل خط الانحدار 
ݕ، وبذلك تصبح معادلة مستقيم الانحدار للمتغير المستقل هي )المعرفة بالمؤسسة =

−0.050 +   ݔ1.019
  نتيجة اختبارt عمليات ادارة المعرفة (حدار للمتغير المستقل على فرضيات ميل خط الان

  7.391ومقطع خط الانحدار  0.096-هي ) بالمؤسسة
  وعند دراسة قيمSig 0.000مرفوضة لأنها تحقق فرضية العدم بينما  0.924نجد أن القيمة 

  . مقبولة لأنها تحقق الفرضية البديلة
  :الفرضية الفرعية السادسة

≥∝)علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى لا توجد : H0الفرضية الصفرية  .1 بين  (0.05
اتصالات الجزائر (الاستراتيجيات التسويقية والتوجه نحو الزبون من وجهة أفراد عينة الدراسة 

 ).وكالة تبسة –
≥∝)توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى  .2 بين ع الاستراتيجيات التسويقية  (0.05

 ).وكالة تبسة –اتصالات الجزائر (راد عينة الدراسة والتوجه نحو الزبون من وجهة أف
 نوع طريقة الانتشار): 36(الجدول رقم 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables 

Removed 
Method 

 b . Enterالاستراتيجيات التسويقية 1

a. Dependent Variable: التوجه نحو الزبون 
b. All requested variables entered. 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
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من خلال الجدول أعلاه تبين أن طريقة المربعات الصغرى هي المتبعة في تحليل الانحدار الخطي 
  ).التوجه نحو الزبون(وأن المتغير التابع هو ) الاستراتيجيات التسويقية(وأن المتغير المستقل 

  البسيط طيالارتباط الخ): 37(الجدول رقم 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 

1 .904a .816 .812 .33400 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
 R2ومعامل التحديد مربع قيمة معامل الارتباط  Rالجدول أعلاه يبين نتيجة حساب معامل الارتباط 

ت ادارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية هو بين عملياالبسيط  ومعامل الارتباط الخطي
  . %81.6هي ) الاستراتيجيات التسويقية(وان مدى الدقة في المتغير التابع  0.904

  تباين خط الانحدار): 38(الجدول رقم 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 18.861 1 18.861 169.076 .000b 

Residual 4.239 38 .112   
Total 23.100 39    

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
  :من الجدول اعلاه يتضح

  مجموع المربعات  4.239ومجموع مربعات البواقي هو  18.861مجموع مربعات الانحدار
 23.100الكلي هو 

  درجة حرية الانحدارdf  38ودرجة حرية البواقي هي  1هي 
 0.112ومعدل مربعات البواقي هو  18.861ت الانحدار هو معدل مربعا 
  169.076قيمة اختبار تحليل التباين لخط الانحدار هي 
  فنرفضها،  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الاختبار

  .وبالتالي فإن خط الانحدار يلائم البيانات
  المعاملات): 39(الجدول رقم 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.530- .351  -1.509- .140  

الاستراتيجيات 
 التسويقية

1.129 .087 .904 13.003 .000 
 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
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  :دول أعلاه يتضحمن خلال الج
  الذي يمثل  0.530-مقطع خط الانحدار هوa  ݕمن معادلة مستقيم الانحدار = ܽ +  ݔܾ

الاستراتيجيات (بالنسبة للمتغير المستقل  1.129في الجدول هو  bأما ميل خط الانحدار 
ݕ، وبذلك تصبح معادلة مستقيم الانحدار للمتغير المستقل هي )التسويقية = −0.530 +

  ݔ1.129
 تيجة اختبار نt  الاستراتيجيات التسويقية(على فرضيات ميل خط الانحدار للمتغير المستقل (

  13.003ومقطع خط الانحدار  1.509-هي 
  وعند دراسة قيمSig 0.000مرفوضة لأنها تحقق فرضية العدم بينما  0.140نجد أن القيمة 

  . مقبولة لأنها تحقق الفرضية البديلة
  :ةالفرضية الفرعية السابع

≥∝)لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى : H0الفرضية الصفرية  .1 بين  (0.05
 –اتصالات الجزائر (الاستراتيجيات التسويقية والمزيج التسويقي من وجهة أفراد عينة الدراسة 

 ).وكالة تبسة
≥∝)توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى  .2 بين ع الاستراتيجيات التسويقية  (0.05

 ).وكالة تبسة –اتصالات الجزائر (والمزيج التسويقي من وجهة أفراد عينة الدراسة 
 نوع طريقة الانتشار): 40(الجدول رقم 

Variables Entered/Removeda 
Mode
l 

Variables Entered Variables 
Removed 

Method 

 b . Enterالاستراتيجيات التسويقية 1

a. Dependent Variable:  التسويقيالمزيج  

b. All requested variables entered. 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
من خلال الجدول أعلاه تبين أن طريقة المربعات الصغرى هي المتبعة في تحليل الانحدار الخطي 

  ).المزيج التسويقي(وأن المتغير التابع هو ) عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة(وأن المتغير المستقل 
  الارتباط الخطي): 41(الجدول رقم 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 
1 .914a .835 .831 .27605 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
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 R2ومعامل التحديد مربع قيمة معامل الارتباط  Rالجدول أعلاه يبين نتيجة حساب معامل الارتباط 
 0.914معامل الارتباط الخطيبين عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية هو و

  . %83.5هي ) الاستراتيجيات التسويقية(وان مدى الدقة في المتغير التابع 
  تباين خط الانحدار): 42(الجدول رقم 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 14.663 1 14.663 192.428 .000b 

Residual 2.896 38 .076   
Total 17.559 39    

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
  :من الجدول اعلاه يتضح

  مجموع المربعات  2.896ومجموع مربعات البواقي هو  14.663مجموع مربعات الانحدار
 17.559الكلي هو 

  درجة حرية الانحدارdf  38حرية البواقي هي ودرجة  1هي 
  0.076ومعدل مربعات البواقي هو  14.663معدل مربعات الانحدار هو 
  192.428قيمة اختبار تحليل التباين لخط الانحدار هي 
  فنرفضها،  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الاختبار

  .وبالتالي فإن خط الانحدار يلائم البيانات
  المعاملات): 43(قم الجدول ر

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .026 .290  .089 .930  

الاستراتيجيات 
 التسويقية

.995 .072 .914 13.872 .000 
 

  SPSSبرنامج من مخرجات  :المصدر
  :من خلال الجدول أعلاه يتضح

  الذي يمثل  0.026مقطع خط الانحدار هوa  ݕمن معادلة مستقيم الانحدار = ܽ + أما  ݔܾ
الاستراتيجيات (بالنسبة للمتغير المستقل  0.995في الجدول هو  bميل خط الانحدار 

ݕهي ، وبذلك تصبح معادلة مستقيم الانحدار للمتغير المستقل )التسويقية = 0.026 +

  ݔ0.995
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  نتيجة اختبارt  الاستراتيجيات التسويقية(على فرضيات ميل خط الانحدار للمتغير المستقل (
  13.872ومقطع خط الانحدار  0.089هي 

  وعند دراسة قيمSig 0.000مرفوضة لأنها تحقق فرضية العدم بينما  0.930نجد أن القيمة 
  . مقبولة لأنها تحقق الفرضية البديلة

  :فرضية الفرعية الثامنةال
≥∝)لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى : H0الفرضية الصفرية  .1 بين  (0.05

 –اتصالات الجزائر (الاستراتيجيات التسويقية واستراتيجية التميز من وجهة أفراد عينة الدراسة 
 ).وكالة تبسة

≥∝)توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى  .2 ستراتيجيات التسويقية بين ع الا (0.05
 ).وكالة تبسة –اتصالات الجزائر (واستراتيجية التميز من وجهة أفراد عينة الدراسة 

 نوع طريقة الانتشار): 44(الجدول رقم 
Variables Entered/Removeda 

Mode
l 

Variables Entered Variables 
Removed 

Method 

 b . Enterالاستراتيجيات التسويقية 1

a. Dependent Variable: استراتيجية التميز 
b. All requested variables entered. 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
من خلال الجدول أعلاه تبين أن طريقة المربعات الصغرى هي المتبعة في تحليل الانحدار الخطي 

  ).استراتيجية التميز(ابع هو وأن المتغير الت) عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة(وأن المتغير المستقل 
  الارتباط الخطي): 45(الجدول رقم 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 
Estimate 

1 .946a .895 .892 .22298 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
 R2ربع قيمة معامل الارتباط ومعامل التحديد م Rالجدول أعلاه يبين نتيجة حساب معامل الارتباط 

 0.946ومعامل الارتباط الخطيبين عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية هو 
  . %89.5هي ) الاستراتيجيات التسويقية(وان مدى الدقة في المتغير التابع 
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  تباين خط الانحدار): 46(الجدول رقم 
 ANOVAa  
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 16.086 1 16.086 323.514 .000b 

Residual 1.889 38 .050   
Total 17.975 39    

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
  :من الجدول اعلاه يتضح

  مجموع المربعات  1.886ومجموع مربعات البواقي هو  16.086مجموع مربعات الانحدار
 17.975الكلي هو 

 رجة حرية الانحدار دdf  38ودرجة حرية البواقي هي  1هي 
  0.050ومعدل مربعات البواقي هو  16.086معدل مربعات الانحدار هو 
  323.514قيمة اختبار تحليل التباين لخط الانحدار هي 
  فنرفضها،  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الاختبار

  .لانحدار يلائم البياناتوبالتالي فإن خط ا
  المعاملات): 47(الجدول رقم 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.026- .234  -.111- .912  

الاستراتيجيات 
 التسويقية

1.042 .058 .946 17.986 .000 
 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
  :من خلال الجدول أعلاه يتضح

  الذي يمثل  0.026-مقطع خط الانحدار هوa  ݕمن معادلة مستقيم الانحدار = ܽ +  ݔܾ
الاستراتيجيات (بالنسبة للمتغير المستقل  1.042في الجدول هو  bأما ميل خط الانحدار 

ݕعادلة مستقيم الانحدار للمتغير المستقل هي ، وبذلك تصبح م)التسويقية = −0.026 +

  ݔ1.042
  نتيجة اختبارt  الاستراتيجيات التسويقية(على فرضيات ميل خط الانحدار للمتغير المستقل (

  .17.986ومقطع خط الانحدار  0.111-هي 
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  وعند دراسة قيمSig 0.000مرفوضة لأنها تحقق فرضية العدم بينما  0.912نجد أن القيمة 
  . مقبولة لأنها تحقق الفرضية البديلة

  :الفرضية الفرعية التاسعة
≥∝)لا توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى : H0الفرضية الصفرية  .1 بين  (0.05

الاستراتيجيات التسويقية وتسويق العلاقات وادارة العلاقة مع الزبائن من وجهة أفراد عينة 
 ).تبسة وكالة –اتصالات الجزائر (الدراسة 

≥∝)توجد علاقة ذات دلالة احصائية عند مستوى  .2 بين ع الاستراتيجيات التسويقية  (0.05
 –اتصالات الجزائر (وتسويق العلاقات وادارة العلاقة مع الزبائن من وجهة أفراد عينة الدراسة 

 ).وكالة تبسة
 نوع طريقة الانتشار): 48(الجدول رقم 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables 

Removed 
Method 

 b . Enterالاستراتيجيات التسويقية 1

a. Dependent Variable: تسويق العلاقات وادارة العلاقة مع الزبائن 
b. All requested variables entered. 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
الصغرى هي المتبعة في تحليل الانحدار الخطي  من خلال الجدول أعلاه تبين أن طريقة المربعات

تسويق العلاقات (وأن المتغير التابع هو ) عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة(وأن المتغير المستقل 
  ).وادارة العلاقة مع الزبائن

  الارتباط الخطي): 48(الجدول رقم 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .880a .774 .768 .29615 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
 R2ومعامل التحديد مربع قيمة معامل الارتباط  Rالجدول أعلاه يبين نتيجة حساب معامل الارتباط 

 0.880ومعامل الارتباط الخطيبين عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة والاستراتيجيات التسويقية هو 
  . %77.4هي ) الاستراتيجيات التسويقية(الدقة في المتغير التابع  وان مدى
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  تباين خط الانحدار): 49(الجدول رقم 
ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 11.403 1 11.403 130.017 .000b 

Residual 3.333 38 .088   
Total 14.736 39    

  SPSSرجات برنامج من مخ :المصدر
  :من الجدول اعلاه يتضح

  مجموع المربعات  3.333ومجموع مربعات البواقي هو  11.403مجموع مربعات الانحدار
 14.736الكلي هو 

  درجة حرية الانحدارdf  38ودرجة حرية البواقي هي  1هي 
  0.088ومعدل مربعات البواقي هو  11.403معدل مربعات الانحدار هو 
 130.017حليل التباين لخط الانحدار هي قيمة اختبار ت 
  فنرفضها،  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضية الصفرية  0.000مستوى دلالة الاختبار

  .وبالتالي فإن خط الانحدار يلائم البيانات
  المعاملات): 50(الجدول رقم 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .385 .311  1.236 .224  

الاستراتيجيات 
 التسويقية

.878 .077 .880 11.402 .000 
 

  SPSSمن مخرجات برنامج  :المصدر
  :من خلال الجدول أعلاه يتضح

  الذي يمثل  0.385مقطع خط الانحدار هوa ݕم الانحدار من معادلة مستقي = ܽ +   ݔܾ
الاستراتيجيات (بالنسبة للمتغير المستقل  0.878في الجدول هو  bأما ميل خط الانحدار 

ݕ، وبذلك تصبح معادلة مستقيم الانحدار للمتغير المستقل هي )التسويقية = 0.385 +

  ݔ0.878
  نتيجة اختبارt  ت التسويقيةالاستراتيجيا(على فرضيات ميل خط الانحدار للمتغير المستقل (

  11.402ومقطع خط الانحدار  1.236هي 
  وعند دراسة قيمSig 0.000مرفوضة لأنها تحقق فرضية العدم بينما  0.224نجد أن القيمة 

 . مقبولة لأنها تحقق الفرضية البديلة
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  خلاصة الفصل الثالث

تم في هذا الفصل عرض نتائج الدراسة الميدانية المتعلقة بدراسة إدارة المعرفة 
وكالة  -ودورها في بناء الإستراتيجيات التسويقية على مستوى مؤسسة إتصالات الجزائر

تبين إهتمام الأخيرة بعمليات إدارة المعرفة من خلال تسهيل إكتساب ونقل  –تبسة 
المعلومات والتي بدورها توفر للإستراتيجيات التسويقية المعلومات المتعلقة بالجانب 

تحقيقها لنجاح الإستراتيجية التسويقية تبنيها لمفهوم إدارة التكنولوجي، ومن أهم سبل 
المعرفة من خلال تجسيدها لعمليات تطبيق وتوليد وتخزين وتوزيع المعرفة، فهي تملك 

  . كوادر مؤهلين علميا وذوي خبرة يساهمون في تعزيز العمليات السابقة
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دورها في نجاح منظمات الأعمال مما يجعل من  ناميتتعد المعرفة القيمة الجوهرية التي 
  .ر أهمية لتحقيق الميزة التنافسيةالمعرفة المصدر الأكث

دف آخر تسييرية تهدف إلى تكييف المنظمة مع محيطها لها هفإدارة المعرفة كونها ممارسة 
لين لصالح هو تحسين الأداء التنظيمي وتثمين قدراتها الجوهرية من خلال تحويل سلوكيات الفاع

المنظمة ،وهذا عن طريق التفكير الإبداعي الإداري الذي يهدف إلى إحداث يقظة داخلية ،حيث تعمل 
هذه الأخيرة على التكيف الدائم مع المتغيرات التقنية ، وجعل هذه الأخيرة مقبولة من قبل كل أفراد 

صلة الأهداف الإستراتيجية المنظمة لاتخاذ القرارات بشكل أسرع وأسهل ،وتعتبر أدارة المعرفة مح
  .لكل المنظمات دون استثناء

  نتائج الدراسة:اولا 

من خلال الدراسة النظرية والتطبيقية و الإجابة على مختلف التساؤلات التي تتعلق بهذه 
  :الدراسة يمكن استخلاص النتائج الآتية

 :نتائج نظرية -1

  :مكن ذكر أهمها فيمايليتتم الوقوف على جملة من النتائج في الدراسة النظرية ي

 إن تبني المدخل المعرفي في المؤسسة يساهم في تفعيل الإستراتيجيات التسويقية بشكل إيجابي؛ 
 تسعى المؤسسة في إكتساب والحصول على المهارات ومعارف جديدة ؛ 
  تركز المؤسسة في توزيع المعرفة على البرامج التدريبية والنشرات بشكل أكثر مع وجود تشجيع

 ادل المعرفة؛لتب
  من تقديم منتجات الى شريحة واسعة من الزبائن؛ بالاستفادةالمعرفة يسمح  واكتسابتشخيص 
  إن تبني إدارة المعرفة يؤثر على الاستراتيجيات التسويقية للمؤسسة وهذا يعني أن المؤسسة

 لمعرفة؛يجب أن تعيد صياغة استراتيجيات التسويقية وفقا للمتطلبات التي يستلزمها اقتصاد ا
  إدارة المعرفة الناجحة ،هي التي تضع الأرضية الملائمة لخلق ذهنية تعي أهمية الأصول

 البشرية والمعارف بالمؤسسة؛
  تتبع أهمية عمليات إدارة المعرفة من اصطلاحها بمختلف جوانب الإدارة ،وترك بصمتها من

 خلال التأثير بها؛
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  معارف وأفكار الأفراد إلى أرباح تستفيد منها إدارة المعرفة الذكية هي التي تستطيع تحويل
 .المؤسسة

 :نتائج التطبيقية -2

 –من خلال ماتطرقنا اليه في الجانب التطبيقي لدراستنا بواقع حالة مؤسسة اتصالات الجزائر 
 :يمكن الخروج بالنتائج التالية -وكالة تبسة

  المعرفة في تسيير  على عمليات إدارة -وكالة تبسة–تعتمد مؤسسة اتصالات الجزائر
، توليدها وخزنها وتوزيعها ،وهذا ما أثبتته  وإدارة أنشطتها من خلال تطبيق المعرفة

والانحراف المعياري قدر  3.71إستجابة أفراد عينة الدراسة ،حيث بلغ المتوسط الحسابي
 0.83:ب
  ائية علاقة ارتباط قوية ذات الدلالة احص -وكالة تبسة–تمتل مؤسسة اتصالات الجزائر

بين عمليات ادارة المعرفة والعوامل الرئيسية للاستراتيجيات التسويقية حيث بلغ المتوسط 
  0.76:والانحراف المعياري قدر ب 4.00الحسابي 

  :الاقتراحات: ثانيا

  :استنادا الى النتائج المتوصل اليها ،يمكن تقديم الاقتراحات التالية

ي احتياجات الاستراتيجية و التنافسية والوظيفية السعي الدائم الى اكتساب المعرفة التي تلب - 1
،القادرة على تحقيق عمليات التعلم ،والعمل على نشر المعرفة اللازمة والكافية وبالتوقيت 

 المناسب الى كل الأطراف ذات العلاقة ؛
ضرورة الاهتمام بالبحث والتطوير وعدم اعتبارها كماليات وذلك من خلال إنشاء أقسام  - 2

ظيمية تختص بهذه الوظيفة مع تخصيص الموارد الكافية وتصميم أهداف او وحدات تن
 وإستراتيجية و سياسة فاعلة بهذا الصدد؛

دعم ومساندة العمل الجماعي كأسلوب فعال لنقل المعرفة والمشاركة فيها وذلك لحل  - 3
 بطريقة إبداعية؛المشاكل واتخاذ القرارات 

 لاتصالات في نقل المعرفة؛ضرورى الاعتماد على تكنولوجيا المعلومات وا - 4
 تبني فلسفة إدارة العلاقة مع الزبون والمحافظة على مواقفه الايجابية وكسب ولائه؛ - 5
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ضرورة الوعي التام بأن المورد الحقيقي للمؤسسة ،هو المورد الفكري والمعرفي الذي  - 6
 يولد الطاقة الكامنة ،ويحركها بما بتماشي وغايات المؤسسة المنشودة ؛

ير الشديد ،وجب للمؤسسات الحفاظ على مكانتها ،يستوجب مواكبة الجديد في ظل التغ - 7
  .الذي ينادي بالتركيز على الموارد البشرية ،لا على المادية

  آفاق البحث:ثالثا
أثناء الدراسة ،تم التطرق لموضوع مذكرتنا جعلنا نكشف إمكانية مواصلة البحث في هذا 

،وهذا راجع إلى نب لم يكن التطرق إليها في البحثان جوانب أخرى متعددة ،هذه الجومالموضوع 
كما أنه لا .مجموعة من العوامل ،كومها ستزيد من حجم البحث وتجعل عملية الحوصلة أكثر تعقيدا 

فضل تركها لهذا ,يخدم هدف التركيز على المبتغى الأول للبحث ومن شأنه أن يعطي بعد آخر 
ية طرحها كإشكاليات جديدة تصلح أن تكون كبحوث لاقتراحها كمواضيع قابلة للمعالجة وإمكان

  :مستقبلية ومن ضمن هذه المواضيع نذكر
 إدارة المعرفة ودورها في تححقيق الميزة التنافسية؛ 
 إدارة المعرفة ودورها في إعداد الخيارات الاستراتيجية للمؤسسة؛ 
 واقع وآفاق إدارة المعارف بالمؤسسات الاقتصادية.  
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 .، القاهرة، بدون طبعةر، مركز مصرالإدارة وتحديات التغييسعيد ياسين عامر،  -26

، 01، دار وائل للنشر، طالإدارة والأعمال، وآخرونصالح مهدي، محسن  العامري،  -27
  .2007الأردن، 

، القاهرة، 2،طالمعلوماتإدارة التميز نماذج وتقنيات الإدارة في عصر علي السلمي،  -28
 .2005دار غريب للطباعة والنشر والتوزيع، 

، دار الصفاء 1، طالمعاصرة في إدارة المعرفة اتجاهات، محمد عواد أحمد الزيادات -29
  .2008للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،

، القاهرة، 1ط،إدارة المعرفةالمنظمة العربية للتنمية الإداريةالكيسي صلاح الدين،  -30
  .مصر
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،دار صفاء للنشر والتوزيع للنشر 1، طإدارة المعرفةعليات ربحي مصطفى،  -31
  .2008والتوزيع، عمان ،

،دار صفاء للنشر والتوزيع للنشر 1، طدارة المعرفةإعليات ربحي مصطفى،  -32
  .2008والتوزيع، عمان ،

، الوراق المفاهيم والاستراتيجيات والعمليات -إدارة المعرفةنجم عبود نجم،  -33
  .2005،الأردن ،1للنشر،ط

للنشر، ،دار السحاب ة المعرفة وتكنولوجيا المعلوماتإدار، يالصاو ياسر -34
 .2007الكويت،

  
  :المجلات والموسوعات

ه في تحديد الأهداف التخطيط التسويقي وأثروآخرون، النمر، درمان سليمان صادق  - 1
، المجلة لسة الجاهزة في الموصة العامة لصناعة الألبركالتسويقيةدراسة ميدانية في ش
 .2006، آذار، 12، العدد03العراقية للعلوم الإدارية، المجلد

، مجلة تنمية أثر المعرفة في عمليات التخطيط الإستراتيجي للتسويقخيري علي أوسلو،  - 2
 2010سنة  32، مجاد 98العدد ،كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل الرافدين، 

لقاهرة لشعاع ، الشركة العربية للإعلام العلمي مجلة، إدارة علاقات العملاء، سيوقترونالد  - 3
 .2002ماي  225العدد ،

التوجه السوقي للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية الشريف بقة، سمراء دومي، مجلة الباحث ،  - 4
، كلية  ،12، عدد "دراسة ميدانية لمجموعة من المؤسسات بولاية سطيف "بينالضرورة والاختيار
 .2013لتجارية وعلوم التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف،العلوم الاقتصادية وا

، مجلة التجديد والابتكار التقاني بين المعلومات والجامعاتمحمد نجيب عبد الواحد،  - 5
  .2006، 9المعلوماتية، العدد

، إدارة المعرفة وانعكاساتها على الإبداع في منظمات الأعمال المعاصرةنجمة رايس، حسن،  - 6
 .2010، جامعة باتنة، 23ماعية والإنسانية، عدد لعلوم الاجتمجلة ا

، مجلة جامعة دمشق للعلوم المنظمات أداءدور إدارة المعرفة في رفع كفاءة سليمان الفارس، - - 7
  2010، 02، العدد 26الاقتصادية والقانونية، المجلد 

  :المذكرات
سسة متطلبات إدارة المعرفة في المؤ إطارالتدريب في  إستراتيجية، حامي حسان - 1

والاجتماعية لنيل شهادة دكتوراه  الإنسانية، أطروحة مقدمة بكلية العلوم الاقتصاديةالجزائرية
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العلوم تخصص علم اجتماع التنظيم والعمل، إدارة الموارد البشرية، جامعة محمد لمين 
 .2016-2015والاجتماعية،  الإنسانية، كلية العلوم 2دباغين، سطيف 

زايا التنافسية دراسة حالةمجمع  صيدال لصناعة الدواء في التسويق والمسامية لحول،  - 2
لوم، غير منشورة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم ، أطروحة دكتوراه العالجزائر

 .2008-2007التسيير، جامعة الحاج لخضر، باتنة، 

في إدارة المعرفة ودورها في تحقيق الميزة التنافسية، دراسة تطبيقية داسي وهيبة،  - 3
 ستير منشورة، كلية إدارة أعمال، جامعة دمشق، رسالة ماجالمصارفالحكومية السورية

القرارات من وجهة نظر المديرين والمدرسين في  اتخاذدور المعرفة في ريما علي حلاق،  - 4
 والإدارةستير في التربية المقارنة ، رسالة ماجالعامة في مدينة دمشقالمدارسالثانوية 
  .2015- 2014تربية، جامعة دمشق،التربوية، كلية ال

ستير، غير منشورة، ، مذكرة ماجإدارة المعرفة وأثرها على تمييز الأداءنضال محمد الزطمة،  - 5
  2011الجامعة الاسلامية، 

  المقالات والمؤتمرات
، بحث مقدم للمؤتمر ، رؤيا المجتمع المعرفي في ضل اقتصاد المعرفةسلوى أمين السامراني - 1

 .2004نيسان  28 -26وي الرابع لجامعة الزيتونة الأردنية،العلمي الدولي السن

تحليل بعض العوامل المؤثرة في مستور صناعة الضيافة معتز سليمان عبد الرزاق الدوري،  - 2
  .2004غير منشورة، الجامعة المستحضرة، بغداد ، مقال، فيظل عالم إدارة المعرفة

، في منظمات الأعمال الإبداعفة على وظيفة أثر تطبيق إدارة المعرأحمد طرطار، سارة حليمي،  - 3
جامعة ،الحديثة الاقتصادياتالملتقى الدولي حول رأس المال الفكري في منظمات الأعمال العربية في 

  .2011ديسمبر  14-13الشلف ،
، مقال منشورة على صفحة شبكة إدارة العامة إدارة المعرفة المفهوم والمداخلحسن العلواني،  - 4

  .دةللأمم المتح
المؤتمر العلمي حول  المعرفة ودورها في تحقيق الإبداع الإداري،مروان جمعة درويش، إدارة  - 5

والعلوم الإدارية، جامعة  الاقتصادالجودة الشاملة في ظل إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات، كلية 
  .2006نيسان  27-26العلوم التطبيقية الخاصة، عمان، الأردن، 

، الملتقى دور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات في عمليات إدارة المعرفةلكريم ختاق،سناء عبد ا - 6
الدولي حول تسيير المؤسسات المعرفية الركيزة الجديدة والتحدي التنافسي للمؤسسات والاقتصاديات، 

 .2005نوفمبر  13- 12كلية العلوم الاقتصادية، جامعة بسكرة، 
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، الملتقى الدولي حول تسيير الاقتصاديةعزيز تنافسية المؤسسة إنتاج المعرفة لتميلود تومي، - 7
المؤسسات المعرفية الركيزة الجديدة والتحدي التنافسي للمؤسسات والاقتصاديات، كلية العلوم 

  .2005نوفمبر 13-12، جامعة بسكرةالاقتصادية
- www.balagh.com 

، المؤتمر العلاقة مع الزبون إستراتيجيةإدارة المعرفة التسويقية باعتماد سر، البكري، ثامر يا - 8
  .2004نيسان، جامعة الزيتونة، الأردن،  28-26السنوي الدولي الرابع،

إدارة المعرفة التسويقية وانعكاساتها على العلاقة ثامر ياسر البكري،أحمد هشام سليمان، - 9
مؤتمر العلمي الثاني حول الجودة الشاملة في ضل ، المعالزبون لتحقيق الميزة التنافسية

، جامعة العلوم الإداريةالإدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات، كلية الاقتصاد والعلوم 
  .2006نيسان  27-26التطبيقية الخاصة،عمان، الأردن،

، الملتقى إطار جديد لمفهوم قديمفي  استراتيجيات التسويق التنافسية،محمد بن عوض -10
،  الشارقة، الإمارات ) الواقع وآفاق التطوير(ولي حول التسويق في الوطن العربي ال د

  .2002العربية المتحدة، 
دور  الأنترنت في تغيير الاستراتيجيات التسويقية   ،يمين  عبد الحيعمرو أبو ال -11

ت ، الملتقى الإداري الثالث  إدارة التطوير ومتطلباسوق الإلكترونيةالعملاء نحو ال وتوجه
  .بالسعودية، موضوع على موقع 2005مارس  30- 29التطوير  في العمل الإداري أيام 

، إدارة المعرفة ودورها في التخطيط التسويقي في القطاع المصرفيناجي ذيب معلا،  -12
والعلوم  الاقتصادالمؤتمر العلمي السنوي الرابع حول إدارة المعرفة في العالم العربي، كلية 

 .نيسان 27-26زيتونة، عمان،الأردن،الإدارية، جامعة ال

، المؤتمر العلمي حول دور إدارة المعرفة في الإبداع والابتكارمحمد أحمد الحوامشة،  -13
جودة الشاملة في  ظل إدارة المعرفة وتكنولوجيا المعلومات، كلية الاقتصاد والعلوم ال

 .2006ان، نيس 27-26الإدارية، جامعة العلوم التطبيقية الخاصة، عمان، الأردن، 

، المنتدى العربي لإدارة بتكار في الإدارة العامةالإبداع والامحمد عبد االله المغربي،  -14
 .2009الموارد البشرية، 

العلاقة بين إدارة معرفة الزبون والتوجهات حول  مقالدرمان سليمان صادق،  -15
 .2008، جامعة دهوك،العراق،والاقتصاد، كلية الإدارة السوقيةللمنظمات

، وزارة التربية دور الإبداع والإبتكار في توليد المعرفحول  مقالف، طارق خلا -16
  .05/2009/ 24والتعليم، المملكة العربية السعودية،
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 :الاستبيان: 01الملحق رقم 

  العلمي وزارة التعليم العالي والبحث

  كلية العلوم الاقتصادية    جامعة الشيخ العربي التبسي

  والعلوم التجارية وعلوم التسيير

  :استبيان حول

  التسويقية  عرفة ودورها في بناء الاستراتيجياتإدارة الم 

  تبسة-دارسة ميدانية  بمؤسسة اتصالات الجزائر
  

  :الأخ الكريم الأخت كريمة تحية طيبة

الاستبانة والغرض منها هو  وضع أداة للقياس  تستخدم في إعداد مذكرة  نض ع بين أديكم هذه  
إدارة المعرفة ودورها في بناء الاستراتيجية التسويقية دراسة ميدانية بمؤسسة "ماستر بعنوان 

إدارة أعمال بكلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم : في تخصص "تبسة- اتصالات الجزائر
ة الشيخ العربي التبسي آملين أن تمنحوها جزء من وقتكم الثمين بالتفصيل بملء فقرات التسيير بجامع

في الخانة المناسبة، وهذا نظرا لما تتمتعون به من خبرة ومعرفة ) X(الاستبانة بدقة  بوضع علامة 
  .دقيقة في ميدان عملكم الوظيفي

  تفضلوا بقبول فائق الاحترام والتقدير  

  :إشراف الأستاذ              :إعداد الطالبتان

  قاطر فارس              بوعلي لندة -
 ةبكوش مرو -

 2018-2017: السنة الجامعية
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 بيانات شخصية: القسم الأول

  : الجنس - 1

  أنثى       ذكر 

  :السن - 2

         50-40من     سنة  40 -30من     سنة  30أقل من 

  سنة 50أكثر من 

  :المؤهل العلمي - 3

  جامعي أو أكثر      ثانوي أو أقل 

  :سنوات الخبرة - 4

  سنوات 10إلى  5من       سنوات 5أقل من 

  سنة  15أكثر من       سنة  15إلى  10من 

  :الحالة الوظيفية - 5

  مؤقت        دائم
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بجانب العبارات الآتية وفق المقياس المناسب والذي ) X(يرجى التفصيل بوضع إشارة : القسم الثاني
  .عرفة والاستراتيجيات التسويقية بالمؤسسةيسمح لنا بقياس العلاقة بين إدارة الم

لا أتفق  العبـــــــــــــــــــــــارات
 تماما 

أتفق   أتفق   محايد  لا أتفق   
 تماما

 عمليات إدارة المعرفة بالمؤسسة

الاستكشاف عبر  -1 اكتساب المعرفة عن طريق - أ
 الأنترنت

     

      )خليةالكفاءات الدا(مستوى الخبرات والمهارات   - 2

      رصد المعرفة المتخصصة من خلال قطاع آخر - 3

      السعي للحصول على المعرفة من مصادر خارجية - 4

يتم توليد المعرفة لدى المؤسسة  :توليد المعرفة -ب
 :بناء على

     

      تحليل المعرفة المتاحة في المؤسسة  - 1

      إبداع العاملين في المؤسسة - 2

ستئجار خبراء للتشارك في المعرفة التي ا  - 3
 يمتلكونها

     

إنشاء وحدات متخصصة في متابعة المعرفة  - 4
 الجديدة 

     

      اعتماد التعلم التنظيمي مصدرا لتوليد المعرفة  - 5

تعتمد المؤسسة في تخزين   :خزن المعرفة - ج
 :المعرفة على

     

فيزهم الأفراد لأنهم محفظة الخبرات  بتح - 1
 وتشجيعهم 

     

      الأجهزة الحاسوبية بكفاءتها ودقتها وسعة تخزينها - 2

      الأرشيف والمستندات الورقية - 3

يتم توزيع المعرفة داخل المؤسسة  :توزيع المعرفة -د
  :من خلال

 استخدام الأنترنت  - 1
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النشرات والدوريات ومختلف أنواع المطبوعات   - 2
 المختلفة

     

      عقد المؤتمرات والندوات الداخلية  - 3

      برامج التدريب - 4

إجراء تنقلات وتدوير الأعمال الوظيفية بين    - 5
 الأفراد

     

      :ويتم تطبيق المعرفة من خلال :تطبيق المعرفة -هـ

      فرق متعددة الخبرات الداخلية  - 1

      لللمعرفة نشر ثقافة منظمة تدعو للتطبيق الفعا - 2
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لا أتفق  العبـــــــــــــــــــــــارات 
 تماما 

أتفق   أتفق   محايد  لا أتفق   
 تماما

 الاستراتيجيات التسويقية الأكثر استخداما بالمؤسسة

يتم التوجه نحو الزبون من :التوجه نحو الزبون - أ
 كسب ثقة وولاء الزبون  أكثر  -1: خلال

     

      الاستجابة لمتطلبات الزبائن السرعة في - 2

      إدارة العلاقة مع الزبون  - 3

  :يتم من خلال :المزيج التسويقي -ب
المنتج، التوزيع،  (تكامل العناصر الأربعة  - 1

 )الترويج، التسعير

     

      سياسة تطوير المنتجات من خلال الاهتمام بالجودة - 2

      ويرالتركيز على وظيفة البحث والتط - 3

تعزيز شبكة التوزيع بإنشاء وحدات تجارية على  - 4
 مستوى الوطن

     

الإشهار، تنشيط (التركيز على سياسة الترويج  - 5
 )المبيعات

     

  :وتتم خلال :استراتيجية التميز - ج
 إدراك الزبون لجودة منتجاتنا - 1

     

تحقيق التميز من خلال توفير الخدمة التي يرغب   - 2
 ا الزبون فيه

     

      القيام بحملات ترويجية مكثفة  لتحقيق التميز  - 3

يتم من : تسويق العلاقات وإدارة العلاقة مع الزبائن -د
  :خلال

 القيام بالتفاوض مع الزبائن - 1

     

      الحصول على معرفة الزبون - 2

المحافظة على المواقف الإيجابية للزبائن  - 3
 اتجاهعلامة المؤسسة

     

      إدارة شكاوى الزبائن بشكل فعال - 4
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- تبسة–الهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر وحدة : 02الملحق رقم 
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  لاختبارالفرضياتSPSSنتائج): 03(رقم ق الملح
  

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables 

Removed 
Method 

فة بالمؤسسةعمليات إدارة المعر 1 b  . Enter 

a. Dependent Variable: الاستراتيجيات التسويقية 
b. All requested variables entered. 

  

  

Model Summary 
Model R R 

Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .821a .675 .666 .35605 
a. Predictors: (Constant), معرفةعمليات إدارة ال  

  

ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 Regression 9.987 1 9.987 78.780 .000b 
Residual 4.817 38 .127   
Total 14.804 39    

a. Dependent Variable: الاسستراتيجيات التسويقية 
b. Predictors: (Constant), عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 9.987 1 9.987 78.780 .000b 

Residual 4.817 38 .127   

Total 14.804 39    

a. Dependent Variable: الاسستراتیجیات التسویقیة 

b. Predictors: (Constant), عملیات ادارة المعرفة بالمؤسسة 

  

  

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterإدارة المعرفة بالمؤسسة 1

a. Dependent Variable: اكتساب المعرفة 

b. All requested variables entered. 
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Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .754a .569 .557 .47399 

  

  

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 11.261 1 11.261 50.123 .000b 

Residual 8.537 38 .225   

Total 19.798 39    
  

  

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. Fraction Missing Info. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.010- .504  -.020- .984  

  000. 7.080 754. 134. 950. عملیات ادارة المعرفة بالمؤسسات
  

  

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

بالمؤسسةعملیات إدارة المعرفة  1 b . Enter 
  

  

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .894a .799 .794 .30672 
  

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 14.245 1 14.245 151.425 .000b 

Residual 3.575 38 .094   

Total 17.820 39    
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Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. Fraction Missing Info. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.319- .326  -.978- .334  

  000. 12.305 894. 087. 1.068 عملیات ادارة المعرفة بالمؤسسة
  

  

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

 b . Enterعملیات ادارة المعرفة بالمؤسسة 1

a. Dependent Variable: خزن المعرفة 

b. All requested variables entered. 

  

  

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .830a .688 .680 .38894 
  

  

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 12.693 1 12.693 83.912 .000b 

Residual 5.748 38 .151   

Total 18.442 39    
  

  

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .300 .287  1.043 .304  

X .960 .076 .898 12.547 .000  
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Variables Entered/Removeda 
 

Model Variables Entered Variables 
Removed 

Method 

عمليات ادارة المعرفة  1
 bبالمؤسسة

. Enter 

a. Dependent Variable: تطبيق المعرفة 
b. All requested variables entered. 

  

  

Model Summary 
Model R R 

Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .768a .590 .579 .48728 

a. Predictors: (Constant), عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة 

  

  

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 12.971 1 12.971 54.626 .000b 

Residual 9.023 38 .237   
Total 21.994 39    

a. Dependent Variable: تطبيق المعرفة 
b. Predictors: (Constant), عمليات ادارة المعرفة بالمؤسسة 

  

  

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Fraction 
Missing Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.050- .518  -.096- .924  

عمليات ادارة المعرفة 
 بالمؤسسة

1.019 .138 .768 7.391 .000 
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Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables 

Removed 
Method 

 b . Enterالاستراتيجيات التسويقية 1

a. Dependent Variable: التوجه نحو الزبون 
b. All requested variables entered. 

  

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .904a .816 .812 .33400 
  

ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 18.861 1 18.861 169.076 .000b 

Residual 4.239 38 .112   
Total 23.100 39    

  

  

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.530- .351  -1.509- .140  

الاستراتيجيات 
 التسويقية

1.129 .087 .904 13.003 .000 
 

  

  

Variables Entered/Removeda 
Mod
el 

Variables Entered Variables 
Removed 

Method 

 b . Enterالاستراتيجيات التسويقية 1

a. Dependent Variable: المزيج التسويقي 
b. All requested variables entered. 

  

  

Model Summary 
Model R R 

Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .914a .835 .831 .27605 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 14.663 1 14.663 192.428 .000b 

Residual 2.896 38 .076   
Total 17.559 39    

  

  

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .026 .290  .089 .930  

الاستراتيجيات 
 التسويقية

.995 .072 .914 13.872 .000 
 

  

  

Variables Entered/Removeda 
Mod
el 

Variables 
Entered 

Variables 
Removed 

Method 

الاستراتيجيات  1
 bالتسويقية

. Enter 

a. Dependent Variable: استراتيجية التميز 
b. All requested variables entered. 

  

  

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 
Estimate 

1 .946a .895 .892 .22298 

  

  

 ANOVAa  
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 16.086 1 16.086 323.514 .000b 

Residual 1.889 38 .050   
Total 17.975 39    

  

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Fraction Missing 
Info. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.026- .234  -.111- .912  
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الاستراتيجيات 
 التسويقية

1.042 .058 .946 17.986 .000 
 

  

  

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables 

Removed 
Method 

تسويقيةالاستراتيجيات ال 1 b . Enter 

a. Dependent Variable: تسويق العلاقات وادارة العلاقة مع الزبائن 
b. All requested variables entered. 

  

  

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 
1 .880a .774 .768 .29615 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  


