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 "وأها بنعوة ربك فحدث"
 

الحمدلله والشكر لله الدي أنار لنا درب العلم والمعرفة  
 ومدنا بالقوة والصبر على أداء  

ىذا العمل البحثي و إتمامو فحمدا لله حمدا كثيرا مباركا  
 فيو

  :أتقدم بجزيل الشكر وعظيم الإمتنان إلى الأستاذة
الف اضلة زمولي ىدى التي تفضلت بالإشراف على ىذا  

البحث، والتي لم تبخل علينا بتوجيياتيا و نصائحيا القيمة  
 ي إتمام ىذا البحث العلميالتي كانت عونا لنا ف

 

 ف ليا منا كل الشكر و التقدير                            

 



 إىداء  
 

  

  وعلى نعمو تمام على لله حمدا بداية
أصلي ثم العمل، ىذا إتمام في لي وعونو وكرمو، منو  

 الطيبين وصحبو آلو وعلى محمد سيدنا للعالمين، رحمة المبعوث على وأسلم
وبعد الطاىرين : 

إلى ىذا مليع ىدي أ : 
 إلى بالدعاء علي تبخل ولم أجلي، من ضحت التي و نفسي على أفضليا من

من وأغلى أحلى  
الوجود ىذا في أملك  

الحبيبة أمي _ _ 
 طيلة بالعطاء علي يبخل لم الذي الحسنة، والافعال الطيب الوجو صاحب إلى

 حياتو
العزيز والدي _  _ 

ءوجمانة،حوا ومحمد بلال، إخوة من ساندتني التي الكريمة العائلة لكل . 

 العمل ىذا في المساعدة في ساىم من كل وإلى الدراسة رفيق ات إلى
منال اسماء، . 

 كل الشكر و التقدير  ليم مني  العمل ىذا انجاز في ساندني من كل وإلى

 حورية                        



 إىداء

 

 

 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

ناليا" ليا أنا ق ال من " 

نلتيا و فعلتيا كذلك،لكني نتكو  ان ينبغيليا ولا قصيرة الرحلة تكن لم . 

 طال حلما إلى أنظر اليوم أنا ىا بفضلو الذي وامتنانا، شكرا و حبا الحمدلله
بو أفتخر واقعا أصبح قد إنتظاره . 

 ،"  أمي" الأبدية و الأولى داعمتي الله، بعد وقوتي الطاىر، ملاكي إلى
 عليو لما اكن لما دعواتك و جنبي وقوفكي لا لو الذي الإنجاز ىذا أىديكي

عوض و سند خير يا أما البشر من لي اصطف اكي الله لأن ،ممتنة الآن . 

الله رحميم وأخي أبي روحي إلى   

مفيي قيل من إلى  

 " بأخيك عضدك سنشد "

 أدامكم ،بلال ،الوردي،  أكرم إخوتي الله بعد من لي سندا وجدتيم من إلى
 . لي ثابتا ضلعا الله

خلود اميأي وأمان بقدراتي آمنت من إلى   

ف لة و سارة كظلي خلفي وتقف ان بقوتي تذكراني من إلى . 

 حورية  دراستي فترة طيلة معي كانت التي ورفيقتي أختي إلى

إلى كل من أعانني وساعدني ولو بكلمة إحسان ولو ببسمة مرت فتركت أثرا  
  جميلا .

ءأسما  



 

 
 

 

 

 انفصم الأول
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 انفصم الأول
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 أ

 تمييد

في عالـ سريع التغير تحولت سمات المنظمة المعاصرة الناجحة مف المنظمة المعتمدة عمى الأسموب      
المعرفة ،فقد أصبحت إدارة المعرفة اليوـ أحد مرتكزات  التقميدي في إنجاز أعماليا إلى المعتمدة عمى خمؽ

نجاح وتميز المنظمات،وعمى ىذا الأساس وانطلاقا مف مختمؼ التطورات الحديثة التي شكمت في مجمميا 
دوافع أساسية لممنظمات مف أجؿ تطوير كفاءاتيا،أصبح موضوع تبني توجيات إدارية مواكبة ضرورة حتمية 

ذلؾ، ومف بيف أىـ ىذه التوجيات الحديثة التي يجب عمى المنظمة تبينيا كخطوة  أماميا في سبيؿ تحقيؽ
التميز والتطور ما تعرؼ بإدارة المعرفة التسويقية حيث تمثؿ وسيمة لتحقيؽ المعرفة و مبدئية في مسارىا نح

ات الأفضؿ بالعميؿ والمنافس فضلا عف دورىا في دعـ نشاط عمؿ المنظمة للإستجابة لمتطمبات وحاج
يعتبر أحد مفاتيح نجاح وديمومة المنظمة إذ يتطمب  حيث كعنصر فعاؿ التسويقيوقد برز الابتكار عملائيا 

القياـ بعمميات تسويقية مبتكرة مف خلاؿ تطوير خدمات ومنتجات تمبي حاجات ورغبات العملاء،وخمؽ مزيج 
 .يف أداء المؤسسة بشكؿ أفضؿستسويقي جديد ومتكامؿ لممساىمة في تحقيؽ ميزة تنافسية مستدامة وتح

 إشكالية الدراسة  أولا:

 ومف خلاؿ ما سبؽ يمكف طرح الإشكالية التالية:
في البنك الخارجي الجزائري وكالة عمى الابتكار التسويقي وبالضبط ما مدى تأثير إدارة المعرفة التسويقية 

 .؟-44-تبسة 

 تساؤلات الدراسة ثانيا: 
 رئيسيالتساؤل ال 

لعمميات إدارة المعرفة  (α≤ 0.05) عند مستوى معنوية دلالة إحصائيةو ذ ىؿ يوجد أثر -
 ؟. -46-التسويقية عمى الابتكار التسويقي لدى البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة 

  الفرعيةالأسئمة 
 :  الى جانب التساؤؿ الرئيسي السابؽ يمكف طرح جممة مف التساؤلات الفرعية تتمثؿ في

لتوليد المعرفة التسويقية عمى الابتكار  (α≤ 0.00) لة إحصائية عند مستوى معنويةلادو ىؿ يوجد أثر ذ -
 ؟-46 –التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة 

لتخزيف المعرفة التسويقية عمى الابتكار  (α≤ 0.00) دلالة إحصائية عند مستوى معنويةو ىؿ يوجد أثر ذ -
 ؟ - 46 –وكالة تبسة  التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائري



 مقدمـــة 

 

 ب

لتوزيع المعرفة التسويقية عمى الابتكار  (α≤ 0.00) ىؿ يوجد أثر دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
 ؟-46-التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة 

لتطبيؽ المعرفة التسويقية عمى الابتكار  (α≤ 0.00) ىؿ يوجد أثر دلالة إحصائية عند مستوى معنوية -
 ؟-46-التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة 

 فرضيات الدراسةثالثا:      
 : لمعالجة اشكالية الدراسة و كاجابة مبداية عف التساؤلات الفرعية سيتـ صياغة الفرضيات الموالية

 الفرضية الرئيسية 
 عمى التسويقية معرفةال إدارة لعمميات( α≤ 0.05) معنوية مستوى عند إحصائية ذودلالة أثر يوجد -

 . -46- تبسة وكالة الجزائري الخارجي البنؾ لدى التسويقي الابتكار
 الفرضيات الجزئية 
لتوليد المعرفة التسويقية عمى الابتكار  (α≤ 0.00)دلالة إحصائية عند مستوى معنوية و يوجد أثر ذ -

 ؛-46 –التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة 
لتخزيف المعرفة التسويقية عمى الابتكار  (α≤ 0.00) لة إحصائية عند مستوى معنويةدلاو يوجد أثر ذ -

 ؛ - 46 –التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة 
لتوزيع المعرفة التسويقية عمى الابتكار  (α≤ 0.00) دلالة إحصائية عند مستوى معنويةذو يوجد أثر  -

 ؛-46-وكالة تبسة  التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائري
لتطبيؽ المعرفة التسويقية عمى الابتكار  (α≤ 0.00) دلالة إحصائية عند مستوى معنويةذو يوجد أثر  -

 .-46-لخارجي الجزائري وكالة تبسة التسويقي في البنؾ ا
 دوافع اختيار الموضوع رابعا:  
 زىا :موضوعية أبر و ترجع أسباب اختيار ىذه الدراسة الى دوافع ذاتية         

 ىتماـ الشخصي بمجاؿ التسويؽ خاصة في القطاع المصرفي؛لإا -
 الرغبة في فيـ دور إدارة المعرفة التسويقية في تعزيز الابتكار التسويقي ؛ -
 السعي إلى فيـ أفضؿ لكيفية إدارة المعرفة التسويقية لتحفيز الابتكار التسويقي ؛ -
 تحسيف قدرة البنؾ عمى المنافسة وجذب عملاء جدد. -



 مقدمـــة 

 

 ج

 أىمية الدراسةخامسا:       
 : تكمف اىمية ىذه الدراسة في

 تطوير تنافسية البنؾ؛و دورىما في تفعيؿ و الابتكار التسويقي و أىمية موضوع إدارة المعرفة التسويقية  -
تكمف أىمية ىذه الدراسة في كونيا تقدـ تحميلا عمميا لعلاقة إدارة المعرفة التسويقية بالابتكار التسويقي في  -

 ؛-46-لبنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسةسياؽ ا
تنبيو البنؾ الخارجي الجزائري بالدور الذي يمعبو الابتكار التسويقي عمى إدارة المعرفة التسويقية في تحقيؽ  -

 والبقاء .و النم

 أىداف الدراسة سادسا: 
 تسعى الدراسة إلى تحقيؽ الأىداؼ التالية:     

استراتيجي فعاؿ خاصة بالمؤسسة الخدمية مف أجؿ تحقيؽ مزايا إبراز دور الابتكار التسويقي كخيار  -
 ؛تنافسية 

 ؛ -46 –تحميؿ عمميات إدارة المعرفة التسويقية المتبعة في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة  -
تقييـ تأثير عمميات إدارة المعرفة التسويقية عمى الإبتكار التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة  -
 ؛ -46-ة تبس
 التعرؼ عمى التحديات التي تواجو البنؾ في تطبيؽ عمميات إدارة المعرفة التسويقية ؛ -
تقديـ توصيات لتعزيز تأثير إدارة المعرفة التسويقية عمى الابتكار في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة  -
-46- . 

 سابعا: حدود الدراسة
 تمثمت فيمايمي:

أثر إدارة المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي في البنؾ الخارجي  الحدود الموضوعية: تمثمت في
 الجزائري؛

 ؛-46 -الحدود المكانية: تـ إجراء الدراسة في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة
 .2024الحدود الزمنية: في الفترة الممتدة مف شير أفريؿ إلى شير ماي 

 مةالأدوات المستخدو منيج الدراسة : ثامنا
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ختبار       تعتمد ىذه الدراسة عمى المنيج الوصفي والأسموب التحميمي في الإجابة عمى أسئمة الدراسة وا 
بالإستعانة بالجانب النظري، أما الجانب التطبيقي فقد تـ الاعتماد عمى إستبياف صمـ خصيصا  الفرضيات

يتضمف ىذا الاستبياف  -46-تبسة لجميع البيانات مف عينة تمثؿ موظفي البنؾ الخارجي الجزائري وكالة 
 أسئمة حوؿ عمميات إدارة المعرفة التسويقية ومجالات الابتكار التسويقي البنكي.

 الدراسات السابقةثامنا:  

دراسة لمتعاممي الياتف  ،دراسة لويزة قدري: دور إدارة المعرفة التسويقية في تحقيق التسويق الابتكاري -
 .2024، أوريدوا،النقال بالجزائر )موبميس(،دجيزي

ممياتيا التوليد التخزيف ىدفت الدراسة إلى التعرؼ عمى مدى تأثير إدارة المعرفة التسويقية مف خلاؿ ع    
التطبيؽ عمى الابتكار التسويقي في المؤسسات الناشطة بقطاع الإتصاؿ بالجزائر حيث تمثمت نتائج النشر و 

ارؼ ويتغذى منيا فالتسويؽ مفيوـ ديناميكي متطور كما ىذه الدراسة في أف التسويؽ يبحث ويدير حوؿ المع
أف الابتكار ليس حكرا عمى نشاط تسويؽ معيف دوف غيره فقد ركزت المؤسسة عمى متغير واجد فتسعى 

 .عمى إدماج مفيوـ الابتكار ضمنيا قد تجمع بيف عدة عناصر في المزيج وتعمؿو تجديده أو لتحسينو أ

فة التسويقية الحديثة وأثرىا عمى المركز التنافسي لممؤسسة دراسة عينة تطبيق المعر  :دراسة بلال نطور  -
  .2004،من مؤسسات انتاج الحميب ومشتقاتو بالشرق الجزائري

ىدفت الدراسة إلى التعرؼ عمى أثر تطبيؽ المعرفة التسويقية بمفيوميا الحديث عمى المركز التنافسي      
عمى المتغير المستقؿ لمدراسة الممثؿ بكؿ مف نظـ المعمومات  يعبر تطبيؽ المعرفة التسويقيةو لممؤسسة 

شراؾ الزبوف في خمؽ المعرفة التسويقية باعتبارىـ الأبعاد الثلاث الرئيسية  التسويقية، إدارة المعرفة التسويقية وا 
مشتقاتو بالشرؽ و ليذا المتغير، حيث تمثمت أىـ نتائج الدراسة في عدـ تطبيؽ مؤسسات إنتاج الحميب 

الجزائري لممعرفة التسويقية في شكميا الحديث حيث أنيا لا تعتمد في خمؽ المعرفة التسويقية عمى إشراؾ 
دارة المعرفة التسويقية فقط و الزبوف بؿ تكتفي بذلؾ عمى نظـ المعمومات التسويقية  يوجد تأثير لإدارة المعرفة ا 

توفير المؤسسات لممعمومات التسويقية  التسويقية عمى تحقيؽ ىذه المؤسسات لميزات تنافسية، عمى عكس
شراؾ الزبوف في خمؽ المعرفةو أ التنافسية في المؤسسات  فيذيف البعديف غير مؤثريف عمى تحقيؽ الميزات  ا 

 .المدروسة

 . 2000  الإبتكار التسويقي وأثره عمى تنافسية المؤسسة، دراسة ميدانية :دراسة عبد الرحمان رايس -
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لبياف دور الإبتكار التسويقي في زيادة تنافسية المؤسسات في أحد أىـ القطاعات  جاءت ىذه الدراسة       
يمكف إختصار  ،ىي قطاعات الإتصالات في الإجزائرالخدمية التي تعرؼ تسارع كبيرا في وتيرة التنافس ألا و 

التسويقي أبرز نتائج ىذه الدراسة عمى العموـ في وجود علاقة إجابية بيف الابتكار في عناصر المزيج 
 تنافسية المؤسسة.و الخدمي 

دراسة  –تحت عنوان إدارة المعرفة التسويقية وأثرىا عمى الابتكار التسويقي  لويزة قدري:،  دراسة فريد راىم -
 .2022.تطبيقية في بعض وكالات موبيميس

ىا عمى تحقيؽ ىدفت الدراسة لكشؼ ممارسات وكالات موبيميس لعمميات إدارة المعرفة التسويقية وتأثير       
التسويؽ الإبتكاري وخمصت إلى وجود تأثير لعمميات إدارة المعرفة التسويقية في تحقيؽ التسويؽ الإبتكاري 

دلالة إحصائية عند مستوى دلالة لتطبيؽ و مف خلاؿ عينة مف الموظفيف إذ تـ قبوؿ فرضية وجود أثر ذ
 ري بمؤسسة موبيميس محؿ الدراسة.عمميات إدارة المعرفة التسويقية في تحقيؽ التسويؽ الإبتكا

 ىيكل الدراسةتاسعا: 
اختبار الفرضيات تـ تقسيميا إلى و بغية الإلماـ بجوانب الدراسة والإجابة عمى الإشكالية المطروحة         

 .فصميف أحدىما نظري والأخر تطبيقي، إضافة إلى مقدمة وخاتمة

 والعلاقة بينيما  الابتكار التسويقيو عرفة التسويقية حيث خصص الفصؿ الأوؿ للإطار النظري لإدارة الم    
قد  لمبحث الثانيا فة التسويقية، أمامباحث، المبحث الأوؿ تمثؿ في أدبيات نظرية لإدارة المعر  3تناوؿ و 

مساىمة إدارة المعرفة التسويقية في : المبحث الثالثبحيث شمؿ  ،التسويقي أساسيات حوؿ الابتكارتناوؿ 
تحميؿ علاقة إدارة المعرفة التسويفية بالابتكار تمثؿ في  أما بالنسبة لمفصؿ الثاني، تسويقير التحقيؽ الابتكا
عاـ لمبحث الأوؿ فقد كاف تقديـ حيث تضمف ا ،-46-في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة التسويقي 

البنؾ  القدمة في خدماتوال التسويقي بتكارلالخصص المبحث الثاني و  ، BEAلمبنؾ الخارجي الجزائري
 .تحميؿ نتائج الدراسةو عرض ل ثلمبحث الثالووضع ا، -46-وكالة تبسة الخارجي الجزائري 

 صعوبات الدراسة عاشرا: 
 : تمثمت أساسا في         

 ؛صعوبة الحصوؿ عمى موافقة الموظفيف لممشاركة في الإجابة عمى الاستبياف -
 ؛خلاؿ الاستبيافصعوبة ضماف صدؽ البيانات التي يتـ جمعيا مف  -
 ؛صعوبة تعميـ نتائج الدراسة عمى البنوؾ الاخرى  -
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 . 46عدـ وجود قسـ خاص بالتسويؽ في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة  -
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 مذخم إنى إدارة انمعرفت انتسىٌقٍت و الإبتكار انتسىٌقً

 

 

 انفصم الأول
 مذخم إنى إدارة انمعرفت انتسىٌقٍت و الإبتكار انتسىٌقً

 

 
 

 :الفصل الأول
     التسويقيةدارة المعرفة الإطار النظري لإ
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 تمييد  
تسعى المنظمات المعاصرة والبحث عف أساليب حديثة تمكنيا مف بموغ الريادة في الأسواؽ المحمية       
جنبية والوصوؿ إلى مستوى متميز في أدائيا بالاستناد إلى ما تممكو مف مزايا تنافسية، وتعتبر إدارة والأ

، كونيا تعد مصدر أساسيا في تدعيـ توجيات ه الأساليب التي قدمت لتعزيز ذلؾالمعرفة التسويقية أحد ىذ
عييا لإيجاد أفكار جديدة وتحسيف بموغ أىدافيا والاستجابة لمتطمبات وحاجات عملائيا، في س والمنظمات نح

دارتو عمى و الابتكار التسويقي إذ يعد ىذا الأخير مدخلا حديثاً ومتميزا وموضع اىتماـ الممارسيف لتسويؽ  ا 
يعد الدافع لسعي الكثير مف المؤسسات الاقتصادية لإتباع استراتيجيات مختمفة و مستوى المنظمات، في

 3لى دـ تـ تقسيـ ىذا الفصؿ إؽ وضماف تفوقيا، وبناء عمى ما تقلمتنافس ولمحفاظ عمى مكانتيا في السو 
 كالآتي: مباحث

 الأدبيات النظرية لإدارة المعرفة التسويقية؛ -

 ؛أساسيات حول الابتكار التسويقي -

 .التسويقي الإبتكار تحقيق في التسويقية المعرفة إدارة مساىمة -

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ابينيم والعلاقة الإطار النظري لإدارة المعرفة التسويقية والإبتكار التسويقي الفصل الأول                   

 

3 

 رة المعرفة التسويقيةالمبحث الأول: الأدبيات النظرية لإدا
التطورات المتسارعة عمى مستوى بيئة الأعماؿ تدفع المنظمات لحتمية البحث عف فرص في ظؿ 

وكـ معرفي حوؿ بيئتيا  ، وذلؾ مف خلاؿ امتلاؾ قاعدة معموماتلتحقيؽ أىدافياو جديده لبقاء المنافسة 
ر صبحت إدارة المعرفة التسويقية عمى غرا، فمع بروز الأساليب الحديثة في تسيير ىذه المنظمات أالتسويقية

، كونيا منصبة عمى إدراؾ السوؽ والبيئة التنافسية لممنظمة بكؿ آلياتيا الوظائؼ الأخرى ليا أىمية قصوى
، إلى عممياتيا مف توليد ىذه قية وتنظيميا في أنظمة معموماتيةمف استخداـ التكنولوجيا لمقياـ بالبحوث التسوي

عادة تقييـ نتائجيا الإيجابية والسمبية عمى حد سواء، المعرفة التسويقية  ومف ثـ تخزينيا وتنظيميا وتطبيقيا وا 
فييا مورد المنظمة في التعامؿ مع بيئتيا الخارجية وفؽ قدرتيا الداخمية لتدعيـ المنظمة في التعامؿ مع بيئتيا 

 الخارجية وفؽ قدرتيا الداخمية لتدعيـ تميزىا.

 ارة المعرفة التسويقيةالمطمب الأول: مفيوم إد
تعد إدارة المعرفة في ىذا العصر مف بيف أىـ ما يمكف أف تعتمد عميو المنظمات لكونيا تساىـ بشكؿ 
مباشر في رفع مستوى أداء الأعماؿ وتحقيؽ أىدافيا المرغوبة، ومع تنامي أىمية التسويؽ تضاعفت حاجة 

مف أىمية في تفوقيا وتميزىا، إذ تسعى لامتلاكيا مف أجؿ المنظمات الحديثة لإدارة المعرفة التسويقية لما ليا 
 مواكبة التحديات الحاصمة في البيئة المحيطة بيا.

 أولا: تعريف إدارة المعرفة التسويقية

وىي  قبؿ التعرض لمفيوـ إدارة المعرفة التسويقية، يجب الإشارة أولا إلى بعض المفاىيـ المتعمقة بيا:
 لمعرفة التسويقية وصولا إلى إدارة المعرفة التسويقية.المعرفة، إدارة المعرفة، ا

وفيميا رفة بعد إستيعابيا ات إذ تصبح مععمى أنيا: نتائج معالجة البيانات التي تخرج بمعموم تعرف
 .1وتكرار التطبيؽ في الممارسات يؤدي إلى الخبرة التي تقود إلى الحكمة

انات والمعمومات التي تـ تنظيميا ومعالجتيا لنقؿ عرفت عمى بأنيا ما يتكوف مف البي:تعريف المعرفة  -1
نيا تطبؽ في النشاط الراىف  .2الفيـ والخبرة والتعمـ المتراكـ، وا 

                                                           
 .57، ص: 2008، عماف، 01، صنعاء دار النشر والتوزيع، طإدارة المعرفةمصطفى  ربحي عمياف،  1
 .47ص:  ،2013، عماف، 1الوراؽ لمنشر والتوزيع، ط دارة المعرفة في بناء الكفايات الجوىرية،إأكرـ سالـ حسف الجنابي ، 2
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ىي التبصر والفيـ التي تنعكس عمى المقدرة العممية التي تعتبر المصدر الأساسي لمعمؿ  وتعرف أيضا:
يؤدي ذلؾ إلى تراكـ الخبرات وعند استخداميا  ببراعة وعند نقؿ المعرفة إلى الأخريف وتطبيقيا بشكؿ متكرر

 1بشكؿ الملائـ يزيد الكفاءة.

دارة  :تعريف إدارة المعرفة  -2 ىي مجموعة مف التقنيات والأدوات والموارد البشرية المستخدمة لجمع وا 
، 2المعرفةواستغلاؿ المعرفة لخدمة أىداؼ المنظمة، كما أنيا الميارات التي يمتمكيا العامموف والتي تسند إلى 

عرفت عمى أنيا مجموعة مف العمميات التي تتحكـ وتخمؽ وتنشر وتستخدـ المعرفة وتنشرىا مف قبؿ 
 .3الممارسيف، لتزودىـ بالخمفية النظرية المعرفية اللازمة لتحسيف نوعية القرارات وتنفيذىا

ممنظمة فى عمى أنيا المورد الرئيسي ل :Lorenzo Baalen عرفيا تعريف المعرفة التسويقية:  -3
الإنشاء والتواصؿ والتطور التسويقي، الذي يتمثؿ في مدى الفيـ والإلماـ بالعمميات التسويقية الأساسية والتي 

 الثلاث:تكمف فى العمميات التسويقية 

إدارة تطوير المنتج، إدارة سمسمة الإمداد، إدارة علاقات الزبوف، وىي امتداد لفيـ والتحكـ بالعوامؿ 
 ة في الأسواؽ الجديدة، كوف التعريؼ يعد المعرفة التسويقية بالآتي:وتطبيؽ المعرف

 المعرفة التسويقية مورد أساسي وميـ لممنظمة؛ -

تتلائـ المعرفة مع التغيرات البيئية السريعة التي تشيدىا منظمات الأعماؿ والتي تكوف كفيمة بإستغلاؿ  -
 الفرص ومواجية التحديات؛

 ؛اصؿ يؤكد عمى العمميات التسويقية المبنية عمى المعرفةإف المعرفة التسويقية مورد متو  -

مف شأف المعرفة التسويقية بناء تسويؽ مبني عمى المعرفة ممكف التطبيؽ والقياس في الأسواؽ الجديدة أي  -
 .4أنو يتصؼ بالأسبقية

                                                           
 .31 :، ص2007، عماف، الأردف، 1، وراؽ لمنشر والتوزيع ،ط ، إدارة المعرفة الممارسات والمفاىيمابراىيـ الخموؼ الممكاوي 1
 .64، ص: 2018، عماف، 1، دار أمجد لمنشر والتوزيع، ط القيادية في إدارة المعرفة ، المياراترافده الحريري، فاتف عبد الحميد، سناء الحداد 2
 .33 :، ص2010، عماف، 01، دار كنوز المعرفة. ط، اتجاىات حديثة في إدارة المعرفة والمعموماتجماؿ يوسؼ بدير 3
، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع، 01، طلتسويقية، التسويق المعرفي المبني عمى إدارة علاقات ومعرفة الزبون اسميماف درماف صادؽ 4

 .302-301، ص ص: 2012عماف، الأردف، 
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ني التنبؤ عمى أنيا الميارة التسويقية والتي يطمؽ عمييا المعرفة الفنية والتي تع :Roosterكما عرفيا  -
والتخطيط والتحميؿ والإبداع والتحفيز والإتصاؿ والتطبيؽ التي تعمؿ بشكؿ مباشر عند استخداـ ىذه الميارة 

 في العمؿ التسويقي.
:عمى أنيا إحدى ميارات المنظمة في الإكتساب Bakerحيث عرفيا  تعريف إدارة المعرفة التسويقية: -4

دارة المعرفة التسويقية  معتمدة عمى نظرةوالخمؽ والاحتفاظ والتشارؾ بالمعرفة ال المؤسسة بيئتيا التسويقية، وا 
بذلؾ تعبر عف التداخؿ المنطقي بيف إدارة المعرفة والتسويؽ، كما تعرؼ أيضا عمى أنيا تطبيؽ المعرفة 

تخاذ القرار الاستراتيجي التسويقي ا  بإتجاه تحسيف وتطوير عممية صنع و التسويقية عمى استخداـ المنظمة 
 .1المناسب في المنظمة

وفى حيف بيف كوتمر أف المعرفة التسويقية ىي جمع وتحميؿ البيانات حوؿ الأسواؽ المستيدفة مف 
للأسواؽ و خلاؿ تحديد حجـ السوؽ والحصة السوقية المتوقعة القادرة عمى خدمتيا وكذلؾ التنبؤ بمعدلات النم

الزبائف وطبيعة المنافسة ومعرفة الجيزة التنافسية التي تخدميا المنظمة وتمكنيا مف تحديد حاجات ورغبات 
 .2ليا

يا تعتبر كأحد مصادر المؤسسة في تحقيؽ الميزة التنافسية ويوفر بان :Delbeare & smithعرفيا 
تطبيؽ المعرفة التسويقية التركية عمى استخدامات المؤسسة بإتجاه تحسيف وتطوير عممية صنع واتخاذ القرار 

 .3يقي المناسب في المؤسسةالاستراتيجي التسو 

كما عرفت أيضا عمى أنيا: توافر ونشر وتطبيؽ وتحديث المعرفة التسويقية عف البيئة الخارجية 
لممنظمة مف حيث الأسواؽ والمنافسيف والعملاء، والبيئة الداخمية مف حيث العمميات والمنتج والترويج 

داع والتطوير والاستحواذ عمى حصة سوقية كبيرة وزيادة والتوزيع، مما يؤدي إلى اتخاد القرارات الصائبة والإب
 .4الميزة التنافسية لممنظمة في الأجؿ الطويؿ

                                                           
 .429:، جامعة البويرة ،الجزائر،ص02د ، العد16، مجمة المعارؼ، المجمد دور إدارة المعرفة التسويقية في تطوير الكفاءات التنظيميةرقية معزوز،  1
، العدد 07دقتصاد والتجارة والمالية، المجم، مجمة دراسات في الالمعمومات والاتصال لعممية ادارة المعرفة التسويقيةتدعيم تكنولوجيا اعائشة والو، 2

 .263 – 262، ص ص: 2018، 03، جامعة الجزائر 01
لمؤسسة اتصالات الجزائر، جامعة البميدة ، دراسة حالة المديرية العامة تحميل العلاقة بين إدارة المعرفة التسويقية والابتكار التسويقيراقي دراجي،  3

 .212، ص: 02
، دراسة في المؤسسات الخدماتية، دراسة حالة ، فعالية أبعاد إدارة المعرفة التسويقية في تحسين الابتكار التسويقيسميمة محمد مسعي، رضاء زىواني 4

دارية، المجمد   .315ص:  ،2021، 01، العدد 15شركة موبيميس، مجمة أبحاث اقتصادية وا 



 ابينيم والعلاقة الإطار النظري لإدارة المعرفة التسويقية والإبتكار التسويقي الفصل الأول                   

 

6 

ومف التعريفات السابقة لإدارة المعرفة التسويقية نستنتج أف إدارة المعرفة التسويقية عبارة عف عممية       
، يتـ ذلؾ مف خلاؿ جمع واستراتيجيؽ والعملاء بشكؿ فعاؿ تنظيـ واستخداـ المعمومات المتعمقة بالسو 

، ة المنافسة وتحميؿ إتجاىات السوؽ، وكذلؾ مراقبلفيـ احتياجات وتفضيلات العملاء البيانات وتحميميا
تخاذ قرارات تسويقية يتـ تخزيف ىذه المعمومات في نظـ متقدمة تمكف المنظمة مف استخداميا لا

والخدمات وزيادة رضا العملاء، بشكؿ عاـ، تيدؼ  ، مما يساعد في تحسيف أداء المنتجاتإستراتيجية
 تحقيؽ ميزة تنافسية في السوؽ.و إدارة المعرفة التسويقية إلى تعزيز التفاعؿ الايجابي مع العملاء 

 ثانيا: أنواع إدارة المعرفة التسويقية:

 قات الزبوف.: إدارة تطوير المنتجات، إدارة التوريد إدارة علا1تكمف في ثلاثة أنواع رئيسية ألا وىي

: مف خلاؿ استخداـ نظـ Product Development mangmentإدارة تطوير المنتجات   -1
المعمومات التسويقية حتى أنو يساعد عمى اتخاذ القرارات التسويقية بطريقة رشيدة بما يتمتع بو ىذا النظاـ مف 

انجاز العمميات والنشاطات أىمية وتتجمى في: تكمف نظـ المعمومات التسويقية المنظمات في دقة وسرعة 
 التسويقية تمكف مف تطبيؽ الطرؽ الكمية والرياضية في التنبؤ؛

تتوقؼ قدرة المنظمة في الحصوؿ عمى مدى  :supply chainmanagementإدارة التوريد   -2
 لإدامة العممية الإنتاجية بنوعيات جيدة وأسعار مناسبة عمى مدى وجود موردوف يعرضوف ىذه المواد اللازمة

موثوقية التسميـ مما يساعد و بأسعار مناسبة بجودة عالية إضافة إلى وجود الثقة سواء باستمرارية التجييز أ
 المنظمة عمى زيادة قدرتيا التنافسية في بيئة الأعماؿ؛

دارة علاقات الزبوف : تعد اCustomer Relationship managementإدارة علاقات الزبون   -3
علاقات مع الزبوف والمحافظة عمييا مف خلاؿ تقديـ قيمة متميزة إلى الزبوف عممية شاممة تتضمف بناء ال

 اه.وتحقيؽ رض

تشمؿ ىذه الأنواع المياـ التسويقية الأساسية التي لا غنى عنيا لجذب الزبائف والإحتفاظ بيـ، حيث 
العلاقات مع  تخمؽ ىاتو العمميات القيمة لمعملاء مف خلاؿ تطوير حموؿ جديدة لمعملاء، إضافة إلى خمؽ

 ىيئات السوؽ والتحسيف مف اكتساب المدخلات وتقؿ المخرجات.

                                                           
ممتقى دولي حوؿ  إدارة المعرفة التسويقية وانعكاساتيا عمى إدارة سمسمة الإمداد المتكاممة في منظمات الأعمال،أبو القاسـ حمدي، جييدة جيلاني،  1

 .6، ص:2018ديسمبر  05- 04التحديات الحديثة لمتسويؽ وتكنولوجيا المعمومات والاتصاؿ، جامعة زياف عاشور، الجمفة، يومي 



 ابينيم والعلاقة الإطار النظري لإدارة المعرفة التسويقية والإبتكار التسويقي الفصل الأول                   

 

7 

 أىمية إدارة المعرفة التسويقية ا:ثالث

 : 1تتمثؿ أىمية إدارة المعرفة التسويقية فيما يمي         
 متلاؾ المعرفة التسويقية سيؤدي إلى زيادة قدرة المنظمة عمى اتخاذ القرارات الصائبة؛إ -
 د المضموف لمميزة التنافسية؛المصدر الوحي -
 .قيؽ وفرة اقتصادية كبيرة لممنظمةمورد أساسي لتح -

 :2بالإضافة إلى

مف خلاؿ المعرفة التسويقية يستطيع قسـ البحوث والتطور في المؤسسة مف تطوير منتجات وخدمات  -
 ؛ لمؤسسةما يؤدي إلى تحقيؽ أىداؼ اجديدة، ومتميزة قادرة عمى اشباع حاجات الزبائف ورغباتيـ م

 استخداـ قاعدة البيانات الخاصة بالزبائف والتي تمثؿ في حقيقتيا المعرفة الحالية لمتطوير؛ -
 زيادة قدرة المؤسسة عمى إيجاد طرؽ جديدة لحؿ مشاكؿ التسويؽ؛ -
تساعد المؤسسة عمى معرفة الزبائف الحالييف بشكؿ أفضؿ وأف تعمؿ بشكؿ أدؽ لاستيداؼ الزبائف  -

 المرتقبيف؛
صت حدة المنافسة أعداد العامميف في المؤسسة التسويقية ذات المعرفة المتميزة وىذا وجو الإىتماـ قم    

الإستعانة بيا كقوة بديمة تمكف مف تحديد شركاء أفضؿ مف أجؿ بناء و بأساليب استقطاب ىذه الكفاءات أ
 القدرات.

  

                                                           
، دراسة تطبيقية عمى بنؾ التنمية المحمية، بسكرة، مجمة أبحاث وأثرىا عمى الأداء التسويقي سويقيةإدارة المعرفة الترزيقة رحموف،محمد تشنشونة،  1

دارية، العدد   .365، ص: 2018، 24اقتصادية وا 
في العموـ  دكتوراهاطروحة ة مف المؤسسات، عين، دراسة ء الزبونتطبيق أبعاد إدارة المعرفة التسويقية ودورىا في تحقيق ولاسميمة محمد مسعي،   2

 .50-49ص:  ، ص2022التجارية وعموـ التسيير، كمية العموـ الاقتصادية و  ،جامعة الوادي ،التجارية
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 المطمب الثاني: آليات إدارة المعرفة التسويقية
 يات التسويقية تمجأ المنظمة إلى البحث عف قرارات مدعمة بعدة آليات:لرصد مختمؼ المعط

 نظم المعمومات التسويقيةأولا: 

أصبحت نظـ المعمومات التسويقية في السنوات الأخيرة مف أىـ الأدوات التي يعتمد عمييا القائموف 
ارات ومواجية المشكلات ر عمى التسويؽ، وىي أداة فعالة في مجاؿ التسويؽ لممساعدة عمى سرعة اتخاذ الق

 .التسويقية

  تعريف نظم المعمومات التسويقية -0

يعرؼ نظـ المعمومات التسويقية بأنيا عممية مستمرة ومنظمة يجمع وتسجيؿ وتبويب وحفظ وتحميؿ 
البيانات الماضية والحالية والمستقبمية المتعمقة بأعماؿ المنظمة والعناصر المؤثرة فييا ثـ والعمؿ عمى 

جاعيا لمحصوؿ عمى المعمومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية فى الوقت المناسب وبالشكؿ المناسب استر 
 .1وبالدقة المناسبة بما يحقؽ أىداؼ المنظمة

 خصائص نظم المعمومات التسويقية -2

 ليا عدة خصائص أىميا:      
ديد البيانات المطموبة لإتخاذ أنو عبارة عف تطبيؽ لمفيوـ النظـ، في مجاؿ المعمومات مف أجؿ تح -

 القرارات لجمع البيانات؛
 تشغيؿ البيانات )بمساعدة أساليب التحميؿ الكمية(؛ -
يتوقع ويمنع المشاكؿ مثمما و أنو المعني بالمستقبؿ وى أنو يتسـ بالاستمرارية وليس معالجة أمور متفرقة -

 واقي وعلاجي في آف واحد؛و يحؿ ىذه المشاكؿ، في
اـ المعموماتي المصمـ جيدا يستطيع أف يوفي إنسيابا مف البيانات الأسرع والأكثر وىكذا فإف النظ 

عممية اتخاذ القرارات ويستطيع المديروف الحصوؿ عمى تقارير دورية منظمة كاملا والأقؿ كمفة لاستخداميا فيت
ا وخارجيا، فإنو مف وتفصيمية وبذلؾ إذ لـ يكف لممنظمة نظاـ تشغيؿ واسترجاع البيانات التي تجمع مف داخمي

                                                           
 .275، ص:2014، عماف ،01، دار غيداء لمنشر والتوزيع، طالمفاىيم التسويقية الحديثة وأساسيامحمد منصور أبو جميؿ وآخروف،  1
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غالبا ما تتعرض البيانات  SIMغير المحتمؿ أف تستخدـ المعمومات التسويقية بكفاءة، فبدوف ىذا النظاـ 
 التأخير.و التي تنساب مف ىذه المصادر إلى الفقداف أ

 مكونات نظم المعمومات التسويقية-0

عمى التكامؿ والتنسيؽ فيما بينيا كما تتكوف نظـ المعمومات التسويقية مف عدة نظـ فرعية، تعمؿ       
 موضح في الشكؿ التالي: و ى

 : مكونات نظم المعمومات التسويقية.00الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 39، ص2009، اثراء لمنشر والتوزيع، عماف، 1، ط بحوث التسويق أسس وحالاتثامر البكري،  المصدر:

عناصر منيا: مدخلات، عطيات التشغيؿ )المعالجة(، يحتوي نظـ المعمومات التسويقية عمى عدة    
 1 مخرجات، التغذية العكسية، وفيما يمي يتـ التطرؽ ليا بشيء مف التفصيؿ:

                                                           
، أطروحة ائن دراسو حالة القطاع المصرفي الجزائريفي تطوير إدارة العلاقة مع الزبنظم المعمومات التسويقية ومساىمتيا مبروؾ،  شيخة لعروسي  1

 .48، ص: 2023 ،الوادي، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسييرلتجارية، جامعة في العموـ ادكتوراه 

بحوث 

 التسوٌق

تحدٌث 

الحاجة 

 للمعلومات

توزٌع 

واستخدام 

 المعلومات
الاستخبارات 

 التسوٌقٌة

 مدراء التسويق ومستخدمي المعمومات

 الرقابة التنظيم التنفيذ التخطيط و التحميل

 البيئة التسويقية           قوى البيئة

 ة     المنافسون    قنوات التوزيع     الأسواق المستيدفةــــالسياسات العام        العامة     

تحلٌل 

 المعلومات 

قاعدة البٌانات 

 الداخلٌة
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: مدخلات النظاـ تتمثؿ في القوة الدافعة والوقود اللازمة لتشغيمو، يحددىا اليدؼ النيائي المدخلات -0-0
د المخرجات المطموبة مف قبؿ المستفيد، فتقتضى الضرورة توفير لمنظاـ، إذ تعد الأساس والمادة الخاـ في تولي

المدخلات بالمواصفات المطموبة حيث تراعى مواصفات الأسس السميمة والصحيحة في تحديد ىذه 
وقائع محددة، وىاتو المواد الخاـ ليس ليا و مواصفات لأحداث معنية، أو المداخلات، فالبيانات تكوف حقائؽ أ

 ملائمة لموضوع القرار، حيث يتـ الحصوؿ عمى ىاتو البيانات مف مصدريف مختمفيف.علاقة واضحة وغير 

ىي تمؾ البيانات التي تعكس واقع البيئة الداخمية لممؤسسة التي تعمؿ فييا المصادر الداخمية: -0-0-0
في الأصؿ  نظاـ المعمومات التسويقية، ويتـ الحصوؿ عمييا مف واقع أنظمة فرعية أخرى وتعتبر ىذه البيانات
  كمخرجات لأنظمة معموماتية موجودة في المؤسسة، وذلؾ في إطار التكامؿ بيف الأنظمة الفرعية.

ىي تمؾ المصادر التي تقع في البيئة الخارجية المحيطة بالمؤسسة والتي  المصادر الخارجية: -0-0-2
 تعكس طبيعة الجيات التي تتفاعؿ معيا المؤسسة بوصفيا نظاما مفتوحا.

 عمميات المعالجة -0-2

منفعة، ويقصد و تحويميا مف الشكؿ الذي لـ تسجميا فييا إلى شكؿ أكثر فائدة أو عممية معالجة البيانات ى     
بيا تمؾ الأنشطة التي تنجز بيدؼ تحويؿ البيانات أي تحويؿ المدخلات إلى معمومات أي مخرجات، وتتمثؿ 

 ىذه الأنشطة والفعاليات في:

يتـ فييا تجميع البيانات مف مختمؼ مصادرىا الداخمية والخارجية واعتماد  نات:تحصيل البيا -0-2-0
 الموضوعية في التجميع وتجنب العشوائية والارتجالية.

ىي غربمة مفردات البيانات بيدؼ استيعاب وعزؿ مفردات البيانات غير المفيدة،  التصفية:  -0-2-2
ضروري ومفيد لضماف شمولية المخرجات النيائية و ىوالتي ليس ليا علاقة بالحالة والإبقاء عمى ما 

 لممعمومات ذات العلاقة بالموقؼ موضوع القرار.

أصناؼ، حيث تقع و التصنيؼ يعنى تحديد مفردات النظاـ وتقسيميا في مجموعات أ لفيرسة:ا -0-2-0
ت المصنفة مف المغربيات ذات الخواص المشتركة في مجموعة واحدة، الترتيب: يعني تاميف مفردات البيانا

 .1الألوافو الحروؼ او خلاؿ إعطاء رموز معنية مختصرة يدؿ عمييا ويميزىا باستخداـ الاعداد ا

                                                           
 .49ص:  ،مرجع سبق ذكره،  يخة مبروؾش لعروسي  1
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: تتحوؿ البيانات إلى معمومات يتـ عرضيا في صورة تقارير بأخذ صبع وأشكاؿ عداد التقاريرإ -0-0
التقارير دورية  مختمفة )جداوؿ مخططات، صور، مجالات( تتناسب مع حاجات المستفيديف وقد تكوف ىذه

تقارير استتنائية تعكس الحالات و تقارير لحيف الطمب أو شيرية....( أ-)يومية، أسبوعية  روتينية منظمة
ستئناؼ المستقبؿ.و الاستثنائية في المؤسسة، أ  التقارير لمتنبؤ وا 

فات يظير الحاجة إلى تخزيف نسخ مف ىاتو التقارير التي تحتوي عمى معمومات في مم التخزين: -0-4
نما  تسمى قاعدة البيانات وذلؾ لحاجة المعمومات لا حقا، حيث لا تتمؼ التقارير بعد استعماليا لمرة واحدة وا 

 يتـ تخزينيا واسترجاعيا في عمميات لاحقة.

: لا تبقى محتويات الممفات مف المعمومات المخزنة في نظاـ قاعدة المعمومات ثابتة التحديث  -0-0
تخضع لمتغير باستمرار تبعا لممتغيرات الحاصمة في النشاطات التي تولد البيانات  ومستقرة عبر الزمف، بؿ

حذؼ غير و والتي تولد معمومات حديثة ويتـ التحديث مف خلاؿ وضع المعمومات التي لـ تكف موجودة سابقا ا
 تعديؿ بعض المعمومات.و المطموب أ

تي تـ تخزينيا لاحقا عند ظيور الحاجة ليا يمكف الاستفادة مف المعمومات السترجاع المعمومات:إ  -0-4
 مف قبؿ المستفيد، وذلؾ مف خلاؿ أساليب وآليات معينة.

  المخرجات  -0-0

تتمثؿ مخرجات النظاـ في المعمومات المنتظمة وغير المنتظمة التي ترسؿ في أشكاؿ قابمة         
لى المستوى الإداري المن    اسب وتكوف عادة في شكؿ تقارير.للإستخداـ المباشر في الوقت المناسب وا 

تكوف في شكؿ تقارير تستنتج مف المعمومات اليومية عف الوضع  تقارير خاصة بالعمميات:  -0-0-0
الراىف وسير العمؿ التسويقي في المؤسسة، وتمثؿ مجموعة مف التحميلات الاحصائية تستخدـ ىذه 

مف اعداد كشوؼ الحسابات والفواتير الخاصة المعمومات لمرقابة عمى سجؿ العمميات كما يمكف النظاـ 
عداد يوميات الحسابات  .1بالعملاء وا 

: ىي تمؾ القرارات التي تخص علاقة المؤسسة مع محيطيا، فيذا النوع إذا قرارات إستراتيجية  -0-0-2
العمؿ يتأثر بمحيط المؤسسة الخارجي وعلاقتيا المتبادلة، فالقرارات الاستراتيجية تعنى بتحديد برنامج 

                                                           
 .50، ص: مرجع سبق ذكرهعروسي شيخة مبروؾ، ل 1
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الخدمي مف و المستقبمي لممؤسسة، إعداد الخطط المستقبمية والسياسات كقرارات تحديد مجاؿ النشاط الانتاجي أ
ختيار الأسواؽ والمنتجات مف أجؿ ضماف تكيؼ المؤسسة مع المحيط، وىذا النوع و الذي ستمارسو المؤسسة أ ا 

 منظمات وىي عادة تغطى مدة زمنية أطوؿ.يؤخذ عند قمة الييكؿ التنظيمي بواسطة الادارة العميا في ال

والعلاقات  نظيمي وحدود السمطات والمسؤوليات: ىي قرارات تتعمؽ بإدارة الييكؿ التقرارات تكتيكية -0-0-0
بيف الوظائؼ، فيذا النوع مف القرارات ينصب عمى تسيير الموارد لاكتساب، تنظيـ وتطوير الموارد المادية 

 الذي يضمف تدفؽ الموارد لتنفيذ العمميات المختمفة.و ف التنظيـ الإداري الجيد ىالبشرية، المالية، التكنولوجية لأ

 .1داري )الإدارة الوسطي( أقؿ مما يؤخذ فيو القرارات الإستراتيجيةإ وتؤخذ ىذه القرارات عمى مستوى

 بحوث التسويقثانيا: 
ع والتحميؿ والاستغلاؿ بأنيا: )عممية الإعداد والجم Kotlerعرفيا كوتمر  تعريف بحوث التسويق:  -0

لمبيانات والمعمومات المتعمقة بحالة تسويقية(، وعرفت الجمعية الأمريكية بحوث التسويؽ بأنيا: )الطريقة 
 .2العممية في تجميع وتسجيؿ وتحميؿ الاحصائيات عف المشاكؿ المتعمقة بتسويؽ السمع والخدمات(

 خصائص بحوث التسويق -2

 :3بالخصائص التاليةيجب أف تتميز بحوث التسويؽ     

 الموضوعية؛ -
 الشمولية؛ -
 أف تكوف ىذه البحوث ىادفة؛ -
 القضايا العممية القائمة؛و ذات احتياط بالمشكلات الحالية أ -
 إمكانية تر جمة ىذه البحوث إلى معمومات مفيدة. -
 
 
 

                                                           
، دراسة ميدانية، رسالة ماجيستير أثر نظم المعمومات التسويقية عمى فاعمية القرارات التسويقية لشركات الاتصالات الكويتيةمحمد الطفيري مشاري،   1

 .34ص:  ،2012في إدارة أعماؿ، جامعة الشرؽ الأوسط، 
 .296 -295، ص ص: ، مرجع سبق ذكرهمحمد منصور أبو جميؿ وآخروف  2
 .33-32، ص ص: 2012، عماف، 01، دار زىراف لمنشر والتوزيع، ط ، بحوث التسويقردينة عثماف يوسؼ 3
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 بحوث التسويقمزايا   -0

 أىـ مزايا بحوث التسويؽ:        

 ؿ مع العملاء الحالييف والمستقبميف؛ترشد البحوث التسويقية طريقة التعام -
 تساعد عمى تحديد الفرص المتاحة في السوؽ؛ -
 تكشؼ عف المشكلات المتوقعة وتحددىا؛ تخفض مف أخطار النشاط التجاري -
 تساعد عمى تحديد مستوى العمؿ وتتبع مدى التقدـ الذي تـ تحقيقو؛ -
 تساعد بحوث التسويؽ عمى تقييـ نجاح المنظمة. -
 مقارنة بيف نظـ المعمومات التسويقية وبحوث التسويؽ في الآتي:يمكف ال      

 (: المقارنة بين نظم المعمومات التسويقية وبحوث التسويق00الجدول رقم )

 نظم المعمومات التسويقية بحوث التسويق

 التركيز عمى التعامؿ مع البيانات الخارجية. -

 معني أساسيا بحؿ المشاكؿ.  -

 ة )عمى أساس كؿ مشروع(.يعمؿ بطريقة متفرغ -

 يميؿ إلى التركيز عمى البيانات السابقة. -

 لا يعتمد بالضرورة عمى الحاسب الآلي. -

 .SIMاحد مصادر مدخلات البيانات في  -

 يتعامؿ مع كؿ مف البيانات الداخمية والخارجية. -

 معني بحميا.و معني بمنع المشاكؿ مثمما ى -

 يعمؿ يشكؿ مستمر. -

 لنذر إلى المستقبؿ.يميؿ إلى ا -

 عممية تعتمد عمى الحاسب الآلي. -

 يتضمف أنظمة فرعية أخرى إلى جانب بحوث التسويؽ. -

 .17، ص:مرجع سبق ذكره: عائشة بوثمجة،ىجيرة شيخ ، المصدر

 علاقة بحوث التسويق بنظم المعمومات التسويقية -4

جراء البحوث المنظو إف اليدؼ الأساسي لموارد التسويؽ ى       دامة الصمة بالسوؽ ا  والتعرؼ مة والمستمرة وا 
، وتحديد نقاط القوى والضعؼ وموقع المنظمة فيو وتحقيؽ أكبر قدر مف المبيعات عمى العوامؿ المؤثرة فيو

شباع حاجات ورغبات العملاء أ الزبائف والصمود بوجو المنافسة ومف أجؿ الوصوؿ إلى ذلؾ فإف الادارة و وا 
تسويقية والاستقصاءات والمقابلات وتحميؿ اتجاىات السوؽ والوقوؼ عمى الفرص تسعى إلى إجراء البحوث ال

المتاحة وتعمؿ نظـ المعمومات التسويقية في تحقيؽ ذلؾ مف خلاؿ التركيز عمى الاتجاىات المستقبمية 
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 حوثأف بالتركيز عمى استخداـ التقنيات حيث يشير إلى و منظـ وتييئة القدرات اللازمة لذلؾ و وبشكؿ مستمر 
التسويؽ تيدؼ إلى الحصوؿ عمى المعمومات لغرض استخداميا في اتخاذ القرارات  ونظـ المعمومات 
التسويقية، تمثؿ صماـ لتوليد وبث المعمومات الملائمة إلى مدير التسويؽ حيث أف كؿ مف بحوث التسويؽ 

 لمناسبة.ونظـ المعمومات التسويقية يكمؿ إحدىما الآخر ويساىماف في إتخاذ القرارات ا

 : العلاقة بين نظام المعمومات التسويقية وبحوث التسويق02الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

،ممتقى دور إدارة المعرفة التسويقية في تدعيم تميز منظمات الأعمال وآليات تطبيقيا ىجيرة الشيخ، عائشة بوثمجة،المصدر:
 14 – 13، يومي جامعة الشمؼالحديثة،  دولي حوؿ رأس الماؿ الفكري في منظمات الأعماؿ العربية في الاقتصاديات

 .16: ، ص2011ديسمبر 

 ويمكف توضيح الفرؽ بيف نظـ المعمومات التسويقية وبحوث التسويؽ كالآتي: 

أف بحوث التسويؽ تعتبر أسموب لجمع البيانات لممساعدة في اتخاذ قرارات و فالفرؽ الأساسي بينيما ى      
نظاـ لتوفير بيانات بصفة مستمرة لممساعدة في إتخاذ و لتسويقية فيتسويقية معنية، أما نظـ المعمومات ا

القرارات التسويقية بصفة عامة، وتشكؿ البيانات بصفة روتينية عف طريؽ بحوث التسويؽ ما يعرؼ ببنؾ 
 .  البيانات التسويقية

متخذ القرار 

 التسوٌقً

بنك البٌانات 

 التسوٌقٌة

نظم المعلومات 

التسوٌقٌة: بٌانات 

مجمعة بصفة 

 منتظمة

دراسة بحوث 

التسوٌق: راسات 

ة تجري للمساعد

 فً اتخاذ القرارات
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 المطمب الثالث: عمميات إدارة المعرفة التسويقية
سويقية بإدارتيا بشكؿ جيد وأسموب ملائـ، فيناؾ العديد مف العمميات تستفيد المنظمات مف المعرفة الت     

 التي توضح كيفية تمقيف ىذه المعرفة داخميا، لتكويف المعرفة التسويقية لتحسيف الآداء التنظيمي لممنظمة.

ومف خلاؿ الدراسات التي تخص عمميات إدارة المعرفة التسويقية، تبيف أنو ليس ىناؾ اتفاؽ بيف      
لمؤلفيف عمى تحديد عدد عمميات إدارة المعرفة التسويقية ولا عمى ترتيبيا والجدوؿ الموالي يتضمف عمميات ا

 .1إدارة المعرفة التسويقية لجممة مف الباحثيف

 : عمميات إدارة المعرفة التسويقية )جممة من الباحثين(02جدول رقم 

 عمميات إدارة المعرفة التسويقية الباحث
Wiig معرفة، الاحتفاظ بالمعرفة، تجميع المعرفة، لاستخداـ المعرفة.بناء ال 

Dave nport  ،التوزيع، استلاـ المعرفة ومراقبتيا. التقنيف،تكويف المعرفة 
 نموذج مؤسسة

Fraum hofeur الذي اعتمد 
Heisigo et Vor beck 

المعرفة، تشخيص المعرفة، تحديد اىداؼ المعرفة، تولي المعرفة، توليد المعرفة، خزف 
 توزيع المعرفة وتطبيؽ المعرفة.

Trigg .عادة استعماؿ المعرفة  اكتساب ومعالجة وخزف واستعماؿ وا 

Turban 

 بناء المعرفة التسويقية الجديدة. -
 تنقيح المعرفة التسويقية وحفظيا وفؽ سياؽ محدد.-
 تدقيؽ تقييـ ومراجعة المعرفة التسويقية. -
 ب الحادة وفي أي وقت.نشرىا واتخادىا للأفراد حس -

David Skam 
عميات: الانشاء، التجديد، الحصوؿ، التنظيـ، تقاسيـ، التعمـ، التطبيؽ، استغلاؿ  10 -

 المعرفة التسويقية، حماية المعرفة وتقييميا.

Shihf Tsai 
الخمؽ، الوصوؿ، نشر المعرفة، تقاسـ المعرفة، التحفيز والفيـ لممعرفة التسويقية 

 .الجديدة
 .314-311(، ص ص:2010لويزة قدري، فريد راىـ بلإعتماد عمى كتاب )درماف  لمصدر:ا 

مف الجدوؿ يتضح أف ىناؾ باحثوف توسعوا وفصموا في عمميات إدارة المعرفة التسويقية وىناؾ مف و 
جعميا مجممة ولعؿ جوىر عمميات إدارة المعرفة التسويقية يتمحور حوؿ أربع عمميات تدور حوؿ توليد، 

بؿ عمى ضوء تشخيص المعرفة  عشوائيا زيف توزيع وتطبيؽ المعرفة داخؿ المنظمة كما أنيا لا تتـتخ

                                                           
قية في بعض وكالات موبيميس، مجمة الإقتصاد دراسة حالة تطبي - إدارة المعرفة التسويقية وأثرىا عمى الإبتكار التسويقيلويزة قدري، فريد راىـ،    1

 .07، جامعة العربي التبسي، تبسة، ص: 02، العدد 05المجمد -والتنمية المستدامة 
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التسويقية المطموبة وتحديد أىدافيا وسيتـ شرح ىذه العمميات بشيء مف التفصيؿ لخمؽ الوضوح حوؿ ما 
 .1تعنيو كؿ منيا

فرؽ العمؿ في و لاؿ مشاركة الأفراد ىذا مف خو توليد المعرفة عف إبداع المعرفة،  يعبر توليد المعرفة: .1
يجاد جديدة تساىـ في تعريؼ المشكلات و ممارسات ضايا و في قمعرفي جديد، و وليد رأس ماؿ فكري أت ا 

 بتكار عممية مف درجة ذات إتجاىيف،الإو ىذا ما يؤكد أف المعرفة و الحموؿ الجديدة ليا بصور إبتكارية مستمرة 
 2صدر لممعرفة .الإبتكار مو فالمعرفة مصدر للإبتكار 

فجميع تمؾ العمميات تتشيد إلى التوليد الإستحواف، و إكتساب أ ،إمتصاص، إكتشاؼ،ريشمؿ شراء إبتكا
توليد معرفة جديدة غير  الإبتكار يشير إلىو فالشراء يشير إلى الحصوؿ عمى المعرفة عف طريؽ شراء 

عمى الفيـ ص فيشير إلى القدرة الإكتشاؼ يشير إلى تحديد المعرفة المتوافرة أما الإمتصامكتشفة و 
قواعد و ياغتيا عمى شكؿ مفاىيـ يمكف صو تحصؿ المؤسسة عمى المعرفة مف الخبراء الإستيعاب لممعرفة و و 
كما يحصؿ الأفراد عمى  بأشكاؿ،و قة تحصؿ عمييا مف قواعد البيانات  الممفات، الحاسوب ىناؾ معارؼ موثو 

 المناسبات العممية.حضور الممتقيات و ، التكويفو أ الممارسة العمميةو ة المعرفة عف طريؽ الخبر 

فالتعميـ التنظيمي طريؽ الإكتساب التعمـ، و تتطور بواسطة المحاكاة و كما تكتسب المعرفة أيضا 
العممية المؤدية إلى تحسيف العمؿ مف خلاؿ المعرفة و في ىذا الشأف التعميـ التنظيمي ىو الميارات و المعارؼ 
يعمد إلى توظيؼ  المعرفة مف أجؿ تحسيف الأداء مما ينتج ليا أفراد متعمميف و الفيـ الأحسف فيو الأفضؿ 

ى أىمية لابد مف التأكد عمو مف ثـ تتمكف المؤسسة مف تحقيؽ أىدافيا و قادريف في الأخير تحسيف في آدائيـ 
 .3فالمؤسسة الناجحة ىي التي تولد المعرفة الجديدة بإستمرار  إبتكار المعرفة الجديدة

ىذا يقود إلى و كفاءات عماؿ المعرفة و ميارات و : ويركز عمى زيادة قدرات المعرفة التسويقية توزيع  .2
يعزز مف جدارتيا التنظيمية و ضرورة الإستثمار في رأس الماؿ البشري الذي ينعكس عمى قيمة المؤسسات 

ذا لـ تقـ و  ذا و مقابؿ التكمفة  افمف تولد عائدالمؤسسة بتوزيع المعرفة بشكؿ كؼء، ا  كاف مف السيؿ توزيع ا 

                                                           
 .07، ص:  مرجع سبق ذكرهلويزة قدري، فريد راىـ،    1
بالشرؽ اتو و مشتق الحميبف مؤسسات إنتاج عينة م ،  دراسة ، تطبيق المعرفة التسويقية الحديثة و أثرىا عمى المركز التنافسي لممؤسسةبلاؿ نطور 2

 .32ص: ،2016،ادية و التجارية و عموـ التسييركمية العموـ الإقتص ،جامعة باتنة ،اطروحة دكتوراه في العموـ التجاريةالجزائري، 
الياتؼ النقاؿ بالجزائر ) موبيميس، جيزي،  ،  دراسة لمتعاممي دور عمميات إدارة المعرفة لتسويقية في تحقيق التسويق الإبتكاري، قدري لويزة 3

 .38-37 :ص ص ،2024كمية العموـ الإقتصادية و التجارية و عموـ التسيير،  ،جامعة تبسةالعموـ التجارية، في أطروخة دكتوراه  (،أوريدو
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المعرفة الواضحة مف خلاؿ إستخداـ الأدوات الإلكترونية فإف المنظمات لا تزاؿ تتطمع إلى توزيع المعرفة 
 .1ما يشكؿ التحدي الأكبر لإدارة المعرفة و ىو الضمنية الموجودة في عقوؿ العالميف وخبراتيـ 

بتكارىاو تكوينيا و فما قيمة المعرفة التي يتـ إستقطابيا  إذا لـ يتـ المشاركة فييا مع العالميف داخؿ  ا 
الديناميكية و فمف دوف المشاركة الحية المستفديف في البيئة الخارجية،و  مع الزبائفو المؤسسة بصفة خاصة 

بالمعرفة تصبح المعرفة سجينة صندوقيا الأسود الذي توضع فيو ىذا لأف بقية المعرفة المحبوسة معرفة 
الإنغلاؽ عمى الآخر الذي ينجـ عنو تعطيؿ و الأوؿ لكؿ معرفة مبتكرة ىو ف العدحقيقية بقيمة مضافة ذلؾ لأ

 .        2مبتكر و مبدع و جديد و بالتالي الإبتكار مف خلاؿ البحث الجاد عف كؿ ما ىو التطوير وو كؿ حركات النم

رفة المخزنة عادة ما تكوف المعارؼ الموثقة مخزونة في قواعدىا، أما المع خزن المعرفة والاحتفاظ بيا: .3
، فيي غير مخزنة في عقوؿ العامميف في عقوؿ الأفراد العامميف )التي اكتسبوىا خلاؿ مسيرة عمميـ بالمنظمة

، وبالتالي سوؼ تخسر ىذه رلآخو وىذا ما يعرض المنظمات إلى خطر فقدانيا نتيجة لمغادرة بعضيـ بسبب أ
ف المنظمة لأنيـ يحمموف معرفتيـ الضمنية داخؿ المنظمات الكثير مف معرفتيا بمجرد رحيؿ ىؤلاء الأفراد ع

، وتحاوؿ المنظمات ىنا الاستفادة مف الخزف الالكتروني والنظـ المتخصصة )معرفة غير موثقة (عقوليـ 
بالخبرات لتؤدي دورا في حماية الأفكار، وتضمف وسيمة دخوؿ مستقبمية لموثائؽ المعرفية الأساسية بطريقة 

 .3لخزف والاحتفاظ والادامة والبحث والوصوؿ والابداع والاسترجاع منظمة مف خلاؿ عمميات ا
: يحتاج تطبيؽ المعارؼ والأساليب الإدارية إلى منظمة متعممة يتوافر لدبيا تطبيق المعرفة التسويقية .4

خمقيا و رؤية، وتسعى دائما إلى نقؿ المعارؼ المتطورة إلى العامميف، كما يحتاج النجاح في نقؿ المعارؼ أ
ثقافة تعمـ تقبؿ الجديد، ولا ترفض التغيير وتنمي سموكيات العامميف، وتصبح مميزة لممنظمة عف غيرىا  إلى

وىذا يتطمب وجود قيـ واضحة لتعمـ يمكف التعرؼ عمييا مف خلاؿ خصائص ومبادئ تميز المنظمة. مف 
ستفادة مف رأس الماؿ الجانب الأساسي الذي يقوـ عميو الاستثمار والإو جية أخرى فإف تطبيؽ المعرفة ى

الفكري وتحويؿ الأصوؿ غير الممموسة إلى أصوؿ ممموسة تستغؿ في أرض الواقع، وذلؾ تحقيقا لأىـ 

                                                           
 .266 :ص ،مرجع سبق ذكره، عائشة والو 1
،  مجمة نور لمدراسات ت إدارة المعرفة و دورىا في تنمية كفاءات الموارد البشريةعمميا، الياشمي بعاج، عبد القادر بف برطاؿ، ماضي إلياـ 2

 .115- 114ص :  ،  ص2019،  جامعة الأ غواط، 08 ،  العدد05الإقتصادية،  مجمد 
عينة مف العامميف في القطاع  فراد، دراسة تحميمية لاواثرىا عمى الاداء التسويقي عمميات إدارة المعرفة التسويقيةأحمد ىاشـ، سميماف الصقاؿ،  3

 .125ص:  ،2016 ،الجامعة العراقية ،1العدد ،47المجمد ،المجمة العممية للاقتصادو التجارةالتجاري، 
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خمؽ القيمة مف خلاؿ استثمار المصادر المعرفية التي تمتمكيا المنظمة بتحويميا إلى و اىداؼ إدارة المعرفة وى
 1 مجالات تطبيؽ وافعاؿ.

عماؿ المتغيرة شديدة المنافسة تفرض عمى منظمات الأعماؿ استقراء معطيات ف العمؿ في بيئة الأإ     
، ويمكف لأف يتحقؽ ذلؾ مف خلاؿ امتلاؾ إدارات تمؾ دقيؽ ومستمرو البيئة الخارجية والداخمية عمى نح

ستمرارىا مف عدمو، لذلؾ يتوج ب المنظمات لممعرفة التسويقية التي باتت تشكؿ الفيصؿ بيف بقاء المنظمة وا 
عمييا الاىتماـ ببناء معرفة تسويقية متينة وشاممة تشمؿ معرفة كؿ مف الزبوف والمنافس والشريؾ والمجيز 
وغيرىـ لاسيما وأف حاجات الزبوف ورغباتو تتغير كما ونوعا وباستمرار، فضلا عف ما يتحمى بو الزبوف بوعي 

نما يتطمب  امتلاؾ قدر مناسب مف المعرفة عنو، وثقافة تسويقية يصعب عمى المنظمات مواجيتيا بيسر وا 
وف في عصر تغمبت فيو ميزة السرعة عمى ميزة القوة وأصبحت المنظمات تبحث عف زبائف بدلا مف بحث الزب

المنظمة تتضمف مف خلاؿ ذلؾ رضاه واسعاده لأنو يمثؿ موقع الصدارة في سمـ أىدافيا كما انو يكؿ  عف
 .2موردا ميما مف مواردىا

دائما لمحفاظ عمى مكانتيا السوقية ما تـ تناولو في ىذا المبحث فإف المنظمات تسعى  ومف خلاؿ      
خاصة في ظؿ المنافسة الشديدة التي تشيدىا، فقد برزت عدة مداخيؿ ومفاىيـ حديثة تسمح ليا بالحفاظ عمى 

تركز عمى تحسيف الآداء مكانتيا وتفوقيا وتميزىا وتعتبر إدارة المعرفة التسويقية أحد أىـ ىذه المفاىيـ، حيث 
التسويقي الخاص بالمنظمة حيث تـ التطرؽ إلى مفيوميا وأنواعيا إضافة إلى آليات تطبيقيا المتمثمة في 
نظـ المعمومات التسويقية وبحوث التسويؽ وعممياتيا فيي تعتبر أداة حيوية لتعزيز تفاعمية المنظمة مع 

 .هر ليا مزايا تنافسية مقارنة بغيالسوؽ مما يحقؽ 

  

                                                           
 . 388، ص: مرجع سبق ذكرهرزيقة رحموف، محمد شنشونة،   1
 .313، ص: مرجع سبق ذكرهدرماف سميماف صادؽ،  2
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 المبحث الثاني: أساسيات حول الابتكار التسويقي 
لعؿ التغير المستمر الذي يميز أذواؽ المستيمكيف وحاجاتيـ نتيجة تأثير مجموعة مف العوامؿ المتباينة،       

جعؿ مف الصعب عمى المؤسسة أف تقدـ خدمة واحدة مناسبة، ما حتـ عمييا القياـ بإجراء تغييرات عمى ىذه 
التوصؿ إلى خدمة جديدة أفضؿ حتى تتوافؽ مع حاجات و ف خلاؿ إدخاؿ تحسينات جديدة عمييا أالخدمة م

الزبائف المتغيرة، إف تحديد ىذه التغيرات وتوقع كيؼ يمكف أف تكوف عميو في المستقبؿ، وتمبيتيا بشكؿ أفضؿ 
التي مف بيف مخرجاتيا مف المنافسيف بكفاءة وفعالية يتطمب التميز في الممارسات التسويقية لممؤسسات و 

إف ىذا التميز يتطمب وجود الابتكار ورائو التوصؿ إلى تقديـ خدمة مبتكرة تحقؽ الأىداؼ المرجوة مف 
التسويقي في مجاؿ الخدمات مف خلاؿ ىذا المبحث سيتـ معرفة المقصود بالابتكار التسويقي بشيء مف 

 التفصيؿ .

 المطمب الأول: مفيوم الابتكار التسويقي
عامؿ ميـ ومفتاحا لمتميز عف المنافسيف وعمى ذلؾ فإف الابتكار في الخدمات يساعد  أصبح الابتكار      

السريع لخدماتيا واكتساب حصة سوقية مرتفعة  والمؤسسات الخدمية المبتكرة في زيادة أرباحيا وتحقيؽ النم
 سيتـ تعريؼ الابتكار. ومف ىنا سيتـ التطرؽ إلى تعريؼ وأىمية الابتكار التسويقي ولكف قبؿ ذلؾ

 أولا: تعريف الابتكار التسويقي

قبؿ التعرض لمفيوـ الإبتكار التسويقي يجب الإشارة إلى بعض المفاىيـ المتعمقة بو وىي       
 الابتكار،الإبداع ومف ثـ تعريؼ الإبتكار التسويقي.

ثيف واىتماماتيـ العممية للابتكار تعريفات متعددة لا تختمؼ حسب مناحي الباح تعريف الابتكار: - 0
نتاج الشخص، أو ومدارسيـ الفكرية، فيمكف تعريؼ الابتكار بناءا عمى سمات الشخصية أ العممية، و ا 

 الابتكارية كأسموب بالحياة في البيئة.و أ

ويعرؼ أيضا عمى أنو: لدى كؿ فرد قدر مف الابتكار يختمؼ عما لدى الآخريف، فمف الناس مف يتميز       
عية عالية )وىؤلاء قمة( ومنيـ مف يتصؼ بقدرة منخفضة )وىؤلاء قمة أيضا( أما الغالبية فيـ بقدرة إبدا
 .1القدرة الإبداعيةو متوسط

                                                           
 .69- 68، ص ص: 2012،عماف، 1التوزيع، ط، دار الراية لمنشر و تكاراتإدارة الابداع والاب، يأسامة محمد خير  1
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ويعرؼ أيضا عمى أنو ترجمة الافكار الإبداعية إلى اشياء مادية ممموسة وواقع ميداني اقتصادي وما      
لافراد في المنظمات ومراكز البحث العممية مئات الافكار يدعـ ىذا الطرح ما تجده في الحياة العممية اذ يقدـ ا

الإبداعية ومثميا مف الاختراعات في مختمؼ المجالات والنشاطات ولكف قميؿ منيا تجد النور عمى ىيئة 
 ابتكار والباقي يطويو النسياف.

خدمة و نتج أمجمؿ تمؾ الأفكار التي تؤدي إلى توليد وتحسيف مو ميارة تكتسب فيو ىتعريف الإبداع:  -2
عمؽ بإستكشاؼ فكرة طرؽ معينة تتصؼ بالأصالة والنفع مع الإبتعاد عف التقميد والإستنساخ ، فالإبداع يتو أ

 جيدة ومتميزة.

 الفرق بين الإبداع والإبتكار -0

لى فكرة جديدة فإف و يمكننا التمييز بينيما فإذا كاف الإبداع يتمثؿ في التوصؿ إلى حؿ خلاؽ لمشكمة ما أ     ا 
 التطبيؽ الخلاؽ ليا.و الإبتكار ى

تقديـ فكرة جديدة لغرض تطوير سمعة و عممية خمؽ أو ومف ىذا المنطمؽ بمكف القوؿ أف الإبداع ى      
 طريقة عمؿ معينة بغض النظر عف تطبيؽ ىذه الفكرة.و خدمة أو أ

ممي بحيث يؤدي ذلؾ إلى إنتاج أما الإبتكار فيشير إلى العممية التي يتـ فييا نقؿ الفكرة الجديدة إلى الواقع الع
 المرحمة اللاحقة بالإبتكار .و أي نشاط وبشكؿ فعمي، أيف الإبداع ىو سمعة وتقديـ خدمة أ

 تعريف الابتكار التسويقي  -4
في ىذا و غير المالية و تحقيؽ النتائج المالية و أفكار جديدة لحؿ المشكلات و عممية الجمع بيف نيج جديد و ى   

 الإبتكار.و الأفراد كما يربط الإبداع و التنظيمية و ر التسويقي بيف الجوانب المالية السياؽ يربط الإبتكا

ه الفكرة في شكؿ وتجسيد ىذكما تـ تعريفو : عمى أنو تقديـ شيء جديد، فكرة، منتج، خدمة، تكنولوجيا    
 1فرصة تسويقية مف أجؿ جذب الطمب إلى ىذه الفكرة الجديدة.

                                                           
1
 - MICHEL O DWYER & AUDREY GIMORE . COMMENTARY INNOVATION MARKETING IN SMES . EUROPEAN 

JOURNAL OF MARKETING VOL 43 N4 2009 ,112 ,P ,:51 DISPONIBLE SUR LE SITE : https : //www.reseachgate .net 
/PUBLICATION / 242342112 INNOVATIVE Marketingin SMES Consultee LE 09/03/2024 A 18 :14 
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ـ واسع يشمؿ الإبتكار في جميع الأنشطة التسويقية مما يجعمو غير يعد الإبتكار التسويقي مفيو 
مف الصانع إلى  يمس كؿ الأنشطة المرتبطة بتوجيو المنتج ومقتصر عمى نشاط بعينو دوف الآخر في

 .المستيمؾ النيائي

 ثانيا: أىمية الابتكار التسويقي

عناية الكثير مف المنظمات  بات الحديث عف الإبتكار بشكؿ عاـ والتسويؽ بشكؿ خاص محور     
المعاصرة إذ أف التسارع والتغير التقني فرض تحديات لا يمكف تجاىميا وجعميا تعمؿ في ظروؼ متغيرة 
ومعقدة وعمييا أف تواجو تمؾ التحديات بسرعة وكفاءة عالية وذلؾ عف طريؽ تبني سياسات واستراتيجيات 

وتقديـ منتجات جديدة، وبقدر ما تولي المنظمات اىتماميا  وممارسات متنوعة والزاميا بالقياـ بعممية تطوير
بتمؾ الابتكارات بقدر ما سيكوف لذلؾ تأثير بالغ عمى بقائيا وازدىارىا، ويذكر عبد المحسف أىمية الابتكار 

 التسويقي كالآتي:

 المنتجات ليا دورة حياة وعميو لا بد مف وجود منتج جديد مختمؼ؛ -
 ؛المنتجات محدد أساسي لمربح -
 ابتكار المنتجات ضرورة لمبقاء والاستمرار؛ -
 الاعتبارات المتعمقة بالموارد والبيئة؛ -

ويساىـ الإبتكار التسويقي في إيجاد حالة جديدة تسويقية سواء في مجاؿ  إعطاء فرصة لممستيمؾ بالاختيار؛
 ميما يساعد في تطوير المنتح ، التوزيع ، الترويج ، التسعير، وعمى ىذا فاف الابتكار التسويقي يشكؿ مجالا

 .1الاعماؿ

ونذكر أيضا مف أىميتو أنو بإمكاف المؤسسة تحقيؽ ميزة تنافسية عند الاعتماد عميو، وتعزيز صورتيا        
زيادتيا و لدى المستيمكيف وكذلؾ تحسيف سمعتيا ومف نتائج ىذه المزايا: المحافظة عمى الحصة السوقية أ

مكانية الوبالتالي زيادة المبيعات والأربا وما يترتب عميو مف أسبقية  وصوؿ إلى مركز القيادة في السوؽح وا 
عف المنافسيف في كؿ الجوانب لفترة طويمة، فالعبرة ليست في تحقيؽ الميزة التنافسية فحسب وانما في الحفاظ 

 عمييا لأطوؿ فترة ممكنة.

                                                           
مؤسسة الوراؽ لمنشر  مدخل الأداء التسويقي المتميز، التسويق المبني عمى المعرفة النقشبندي، دري، فارس محموانزار عبد المجيد رشيد البر   1

  .364-362ص ص:  ،2022،عماف، 1ط والتوزيع،
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، مثؿ إشباع حاجات لـ تكف ـ عدة فوائدالتسويقي أف يحقؽ لي وأما مف جانب الزبائف، فيمكف للابتكار       
عمى الوجو المرغوب، وتقديـ الأفضؿ مف نواحي الجودة والسعر وآجاؿ التسميـ وبالتالي و إطلاقا أمشبعة 

الاقتصاد في الوقت والجيد والنفقات، وتنعكس قواعد الإبتكار التسويقي عمى المجتمع عموماً حيث يساىـ في 
الناتج القومي خاصة إذا تـ تطبيقو في مجاؿ التسويؽ الدولي مما يساعد في  رفع المستوى المعيشي ويزيد في

 .1تدعيـ التنافسية في الأسواؽ الدولية ويؤدي إلى توفير العممة الصعبة

 واع الابتكار التسويقيــثالثا: أن

 يمكف تقسيمو إلى العديد مف الأنواع وذلؾ بإستخداـ عدد مف الأسس وفيما يمي:      

سمعية : إف التقييـ حسب نوع المنتج يمكف أف يشمؿ مجالات متعددة منيا نوع وطبيعة المنتجحسب  - 0
في مجالات المنظمات والأشخاص والأفكار عمى اعتبارات المنتج مف الناحية التسويقية و وأخرى خدمية أ

اري والشكؿ فكرة ولا شؾ أف اليدؼ الأساسي مف التسويؽ الإبتكو خدمة أو يمكف أف يكوف عمى شكؿ سمعة أ
 الذي يتخذه يمكف أف يتأثر بدرجة كبيرة بنوع المنتج الذي ينصب عميو.

حيث يكوف الابتكار التسويقي في مؤسسات ىادفة لتحقيؽ الربح وأخرى حسب نوع وطبيعة المؤسسة:  -2
غير ىادفة لمربح، كما يمكف التقييـ حسب طبيعة النشاط الممارس مف قبؿ المؤسسة )صناعي، تجاري، 

مي... إلخ( وعميو قد يكوف الابتكار التسويقي الذي يصمح لمؤسسة صناعية مثلًا لا يصمح لمؤسسة خد
 تجارية عمى سبيؿ المثاؿ والعكس صحيح.

 يمكف تقسيـ الابتكار التسويقي حسب اليدؼ التسويقي إلى قسميف: حسب اليدف التسويقي: - 0

معالجة ظاىرة غير مرغوب فييا وىنا يكوف و سة أييدؼ إلى حؿ مشكمة تواجييا المؤس اليدف الأول: -0-0
 الإبتكار عبارة عف رد فعؿ.

ييدؼ إلى تحسيف الأداء والإرتقاء بو حيث يكوف الابتكار في ىذه الحالة عمى عكس اليدف الثاني: -0-2
مع الحالة الأولى الذي كاف مجرد رد فعؿ ىذا وقد تجمع المؤسسة بيف ىذيف النوعيف مف الابتكار التسويقي 

 تكوف ترغب في التحسيف المستمر في الأداء في البعض الآخر.و سوؽ أو أكثر مف منتج أ

                                                           
لإقتصادية العموـ ا كمية ،جامعة باتنةية، في العموـ تجار ، أطروحة  دكتوراه ، الابتكار التسويقي وأثره عمى تنافسية المؤسسةعبد الرحماف رايس 1
 .70-69، ص ص :2017التسيير،  التجارية وعموـ عموـالو 
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 يمكف تقسيـ الإبتكار التسويقي إلى اتجاىيف أساسيف ىما: حسب العملاء:- 4

حيث يركز عمى إشارة الدوافع العاطفية أكثر مف  النيائي المستيمؾو موجو نحو وى الاتجاه الأول: -4-0
 الدوافع العقلانية الرشيدة. تركيزه عمى إثارة

موجو إلى المستيمؾ الصناعي إذ يركز عمى الدوافع العقلانية ببعدىا الفني  الإتجاه الثاني: -4-2 
 .1والاقتصادي والاستثماري

 : متطمبات الابتكار التسويقينيالمطمب الثا 
نجح المؤسسة في تطبيقو وقد إف تبني إستراتيجية الابتكار التسويقي يقتضي توفر عدة متطمبات حتى ت     

 ازداد الاىتماـ بالابتكار التسويقي خلاؿ السنوات الأخيرة أكثر مف أي وقت مضى.

ويتطمب تبني وتطبيؽ الابتكار التسويقي في المؤسسات والاستفادة منو في تحقيؽ أىدافيا توفر خمس     
 2 متطمبات أساسية، كما يوضحيا الشكؿ الموالي:

  

                                                           
 المالية بين الصناعة المالية التقميدية والصناعة المالية الإسلامية، حول منتجات وتطبيقات الابتكار و اليندسةبحث مقدـ إلى المؤتمر الدولي،  1

ص  1436رجب  6و  5ماي الموافؽ ؿ  2014ماي  6و  5دور الابتكار التسويقي في اكتساب ميزة تنافسية لمنتوجات المصرؼ الإسلامية يومي 
 .7-6ص: 

، دراسة حالة غينة مف الفنادؽ في الجزائر، مذكرة دكتوراه، شعبة عموـ الفندقية الابتكار التسويقي ودوره في تحسن جودة الخدماتىناء رمضاني،  2
 .30-26، ص ص : 2021-2020تجارية، تخصص تسويؽ، جامعة العربي التبسي، تبسة، 
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 متطمبات الإبتكار التسويقي (:0الشكل رقم )
 

، قسنطينة، 1ىبة مصطفى كافي، التسويؽ الأخضر لحماية  البيئة المستدامة في منظمات الأعماؿ،الفا لموثائؽ، ط:المصدر
 .79، ص:2017

 وسيتـ تقديـ شرح مفصؿ ليذه المتطمبات كما يمي :      

بالمؤسسة وخصائص  المساعدرة ىذه المتطمبات بنمط الإدا تتعمؽ وتنظيمية: إداريةمتطمبات   -0
 التنظيـ بيا وتتمثؿ في:

عد اقتناع الإدارة العميا بضرورة وأىمية الابتكار التسويقي مف أبرز ي تناع الإدارة العميا لممؤسسة:إق -0-0
المتطمبات التي تمكنيا مف تحقيؽ أىدافيا، مما يساىـ في تمييد الطريؽ لتييئة المناخ التنظيمي 

ستراتيجيات المؤسسة.ىذا الابتكو لوجود ونم  ار وتشجيعو واعتباره جزء لا يتجزأ مف سياسات وا 
تعد تييئة البيئة التنظيمية مطمبا ميما لتشجيع العامميف عمى توليد افكار  :تييئة البيئة التنظيمية -0-2

تسويقية جديدة ووضعيا موضع التطبيؽ الفعمي، وذلؾ مف خلاؿ تشجيع ومكافأة العمؿ في شكؿ 
لعمؿ والتمييز الفردي، تنمية روح الولاء والانتماء بيف العامميف في المؤسسة، فريؽ إلى جانب ا

 وضع نظـ عادلة لمحوافز والمكافئات تأخذ في الاعتبار تمييز المبتكريف عف غيرىـ.

 

 

 متطلبات الابتكار التسويقي

 متطلبات أخرى متنوعة

توقع المقاومة والاستعداد للتعامل  -
.معها  

التوازن فً مجالات التسوٌق  -
.الابتكاري  

إدراك أهمٌة عنصر الوقت -   

متطلبات خاصة بجدوى 
 وتقٌٌم الافكار

دراسة جدوى الابتكارات  -
.التسوٌقٌة  

.تقٌٌم الابتكارات التسوٌقٌة -  

متطلبات متعلقة بإرادة 
 الأفكار العاملٌن بالتسوٌق

القدرة الابتكارٌة كشرط لشغل  -
.الوظائف  

.نظام فعال للتحفٌز على الابتكار -  

التدرٌب فً مجال التسوٌق  -
.الابتكاري  

متطلبات خاصة 
 بالمعلومات

.وجود الٌة او نظام أمنى -  

.توافر المعلومات المرتدة -  

.نظام معلومات تسوٌق فرعً -  

متطلبات تنظٌمٌة 
 وتسوٌقٌة

.اقتناع الإدارة العلٌا للمنظمة-  

.تهٌئة البٌئة التنظٌمٌة -  

.التنسٌق والتكامل -  
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  رات الميتمة بالأنشطة الابتكاريةالتنسيق والتكامل بيت الإدا -0-0

قسـ البحوث والتطوير و ة عمى قسـ التسويؽ ألا تقتصر مسؤولية الإبتكار التسويقي في المؤسس 
نما يتطمب تطبيؽ الابتكار تضافر وتناسؽ وتكامؿ مختمؼ الأقساـ في المؤسسة، ولتحقيؽ ىذا  فحسب، وا 

  التناسؽ يجب أف تكوف مخرجات قسـ معيف ىي مدخلات قسـ آخر.

 ويمكف عرضيا كما يمي: يوجد عدد مف المتطمبات الخاصة بالمعمومات  متطمبات خاصة بالمعمومات: - 2

يجب أف يتوفر في القوة نظاـ أمني وذلؾ لمحفاظ عمى سرية المعمومات  نظام أمني:و وجود آلية أ -0- 2 
الخاصة بمختمؼ الابتكارات التسويقية وحمايتيا مف التسرب خارج مصدرىا قبؿ استغلاليا، وخاصة في 

 ر.مراحؿ مبكرة ليذه الابتكارات عندما تكوف عمى شكؿ أفكا

: تمكف ىذه المعمومات المؤسسة مف تقييـ نتائج الإبتكار التسويقي مما توافر المعمومات المرتدة -2- 2
اجراء التعديلات و الغائيا أو يساعدىا عمى اتخاذ القرار المناسب فيما يخص الابقاء عمى ىذه الابتكارات أ

 التوجيو المناسب.اللازمة ويجب أف تتصؼ ىذه المعمومات بالحداثة، الكفاءة الشموؿ و 

اف وجود نظاـ فرعي لممعمومات التسويقية ميـ للإبتكار  وجود نظام فرعي لممعمومات التسويقية: -2-0
التسويقي، حيث يعمؿ ىذا النظاـ عمى توفير المعمومات المتعمقة بالإبتكارات التسويقية بما في ذلؾ 

 القرار التسويقي. المعمومات المرتدة والمناسبة لواصفي الاستراتيجيات ومتخذي

 وذلؾ مف خلاؿ العناصر الموالية: متطمبات متعمقة بإدارة الافراد المشتغمين بالتسويق:-0

الشخص المبتكر مف الضروري أنا تتوفر  اف عتبارات القدرات الابتكارية شرطا لشغل الوظائف:إ -0- 0 
ة عمى الربط بما يسمع باستخداـ المعارؼ لديو المعرفة العممية علاوة عمى القدرات العقمية التحميمية والقدر 

 المتاحة لديو عمى أكمؿ وجو، حيث يعتبر الشخص المبتكر أساس الابتكار.

يعتبر وجود نظاـ فعاؿ لمتحفير عمى الابتكار مطمبا ميما  وجود نظام فعال لمتحفيز عمى الابتكار: -2- 0
والنقدية(، ويجب أف يكوف ىذا النظاـ عادؿ  قد يأخذ شكؿ مادي )كالعلاوات الإستثنائية والحوافز العينية

 بمعنى يجب أف يعمؿ عمى مكافأة الأفراد الذيف يساىموف فى الابتكار.

وذلؾ مف خلاؿ وضع برنامج تدريبي وعقد دورات تدريسية التدريب في مجال الابتكار التسويقي:  - 0-4
  ا المجاؿ.لمعامميف في مجاؿ الابتكار بيدؼ تنمية قدراتيـ ومياراتيـ في ىذ
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  دوى وتقييم الابتكارات التسويقيةمتطمبات متعمقة بج - 4

نظرا لأنو في كثير مف الحالات تتطمب الابتكارات إستثمارات ومبالغ ضخمة وتكتنفيا درجة مخاطرة 
عالية في المواقؼ المتعددة فإنو مف الضروري أف تكوف ىناؾ دراسات جدوى للابتكارات التسويقية قبؿ 

ا، ومف جية أخرى يجب تقييـ الإبتكارات التسويقية مف خلاؿ تقييـ تتابع ما طبؽ منيا لمعرفة فيما الشروع فيي
 إذا كانت قد حققت النتائج المرجوة منيا أـ لا.

 ىنالؾ متطمبات أخرى متنوعة للابتكار التسويقي وىي كالاتي:متطمبات أخرى متنوعة:  - 0 

يمكف أف تتعرض الجية المكمفة  :مل معيالاستعداد لمتعاتوقع مقاومة للابتكار التسويقي وا -0- 0
بالإبتكار إلى ضغط المقاومة: وقد تأتي ىذه المقاومة مف داخؿ المؤسسة )العامميف( وذلؾ نتيجة تخوفيـ مف 

القاء الأعماؿ التي يقوموف بيا و التغيرات التي قد يحدثيا الابتكار كتغيير مراكز العامميف في المؤسسة أ
(، حيث  الاسباب، كما تأتي المقاومة مف خارج المؤسسة )الزبائف المورديف، الموزعيف... الخ وغيرىا مف

تتخوؼ المؤسسة مف مقاومة الزبائف بدرجة أكبر وتعود أسباب مقاومة الزبائف إلى رضاىـ عف المنتجات 
 الحالية.

مختمؼ الانشطة التسويقية  يعني بذلؾ تنويع الابتكار في التوازن في مجالات الابتكار التسويقي: -0-2
وعدـ التركيز عمى مجاؿ معيف دوف باقي المجالات، فأغمبية البحوث ركزت عمى الابتكار في مجاؿ 

% في الاسواؽ، 80المنتجات والذي يعكس الواقع العممي، إذ تصؿ نسبة فشؿ المنتجات الجديدة إلى 
ترويج...إلخ( تكوف درجة فشميا أقؿ مما يؤدي إلى وبالتالي فالتنويع في مجالات الابتكار )السعر، التوزيع، ال
 تقميؿ درجة المخاطرة الكمية التي قد تنجـ عف الابتكار.

وأف تكوف مدركة  تا طويلاقيجب أف تأخذ عممية تطبيؽ الابتكار و  إدراك أىمية عنصر الوقت: -0-0
تحقيؽ أرباح و لتجنب فشمو أ لأىمية عنصر الوقت، أي تكوف سباقة في تجسيد الإبتكارات في الواقع العممي

أكبر بناءاً عمى ما سبؽ يمكف القوؿ أف توافر ىذه المتطمبات لا يعني بالضرورة نجاح الابتكار التسويقي، 
 فعممية الابتكار تتـ عبر عدة مراحؿ حيث يؤدي الإخلاؿ بتطبيؽ مرحمة العممية ككؿ.

 المطمب الثالث: مراحل عممية الابتكار التسويقي 
الابتكار التسويقي يمر بمراحؿ مثمو مثؿ أي عممية ابتكار في مجاؿ آخر ما يجب أف نركز عميو إف       
أف عدد ىذه المراحؿ يتفاوت عمى حسب مجاؿ الابتكار، فعمى سبيؿ المثاؿ نجد أف مراحؿ إبتكار و ى



 ابينيم والعلاقة الإطار النظري لإدارة المعرفة التسويقية والإبتكار التسويقي الفصل الأول                   

 

27 

شتركة بيف اعلاف وبالتالي فإف ىناؾ مراحؿ مو المنتجات تختمؼ عف مراحؿ ابتكار طريقة تسعير جديدة ا
 1مختمؼ مجالات الابتكار التسويقي ولذا سنتطرؽ إلى المراحؿ الأساسية للابتكار التسويقي وىي:

 مرحمة البحث عن الأفكار -0

كؿ ابتكار يبدأ بفكرة وعميو فإف المرحمة الاولى في عممية الابتكار التسويقي ىي البحث عف الأفكار      
لمشكمة تسويقية ما تعاني منيا المؤسسة أو لإستغلاؿ فرص متاحة في  ، ىذه الأفكار قد تكوف نتيجةالجديدة

البيئة التسويقية، وتيدؼ ىذه المرحمة إلى إيجاد أكبر عدد ممكف مف الأفكار بدوف أو شروط ومف مصادر 
 مختمفة، كالسوؽ وبحوث التسويؽ والمستيمكيف وردود أفعاؿ المستيمكيف، أو مف البحوث والتطوير.

 صفية الافكارغربمة وت -2

محددات عمييا ولذا يتوقع أف  وينتج مف المرحمة السابقة عدد كبير مف الافكار والتي لـ تخضع لمقيود أ    
فكار متعارضة مع أىداؼ المؤسسة أصلا كما أف لألا تكوف كؿ ىذه الافكار ملائمة حيث تكوف بعض ا

تاحة لا تسمح بالدخوؿ فييا وبالتالي فإنو لا جذابة ومغرية، ولكف إمكانيات المؤسسة المو بعض الافكار تبد
داعمي لمواصمة النظر فييا ولذا يجب غربمة ىذه الافكار وتصفيتيا مف خلاؿ معايير تحددىا المؤسسة مع ما 

 يتوافؽ مع إمكانياتيا بمشكمة القبوؿ والرفض للأفكار الجديدة. 

 تقييم الافكار الابتكارية -0

حسب معايير اىميا معيار التكمفة والعائد، ويجب أف تشير إلى أف معايير التقييـ وىنا يتـ تقييـ الافكار      
باختلاؼ الانشطة التي تتـ فييا و تتعمؽ بو الفكرة ا الذيو تختمؼ باختلاؼ العنصر مف المزيج التسويقي 

المرجحة  باختلاؼ خصائص العملاء ومف بيف أىـ الطرؽ المستخدمة لتقييـ الافكار الجديدة طريقة النقاطو أ
الدرجات لكؿ مف الافكار بوضع التقييـ و ومبدأ ىذه الطريقة ييدؼ إلى التوصؿ إلى مجموعة مف النقاط أ

التي تعكس تقييما ليا بحيث يتـ الاعتماد عمييا في تحديد الافكار التي يتـ استبعادىا والافكار التي تخضع و 
 2مف الخطوات التي يجب القياـ بيا وىي: مف اجؿ استخداـ ىذه الطريقة ىناؾ عددو لمزيد مف الدراسة 

 ؛عناصر التقييـو تقييـ جوانب أو اتحديد  -
                                                           

عموـ  فيماجستير،  ، دراسة حالة مؤسسػة ممبنة الحضنة بالمسيمة، مذكرةالابتكار التسويقي وأثره عمى تحسين أداء المؤسسةمحمد سميماني،  1
 .59، ص: 2007التسيير، جامعة الميسمة، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التجارية،  

 .67-65:ص صمرجع سبق ذكره، محمد سميماني،  2
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 ؛تحديد أوزاف عناصر التقييـ -
 ؛التي تستخدـ لكؿ مف ىذه المعاييرتحديد المعايير  -
 ؛ؿ فكرة طبقا لكؿ مف ىذه المعاييرتحديد وضع ك -
 ؛ترجيح وضع كؿ فكرة بالوزف المحدد لكؿ عنصر -
 .تجميع النقاط المرجعة -

 ر الابتكار )الفكرة(با اخت -4

الافكار التي تكوف قد تجاوزت المراحؿ السابقة والمقصود بعممية و في ىذه المرحمة يتـ اختبار الفكرة أ     
اختيار الفكرة، وضع الفكرة موضع التطبيؽ الفعمي حيث يفيد الاختبار بمعرفة ردود فعؿ السوؽ المستيدؼ 

ىذه المرحمة قد تكمؼ المؤسسة مبالغ ضخمة الا انيا ميمة ومفيدة فيي  مف تطبيؽ الفكرة، وبالرغـ مف أف
 تقمؿ مف المخاطر المرتبطة بوضع فكرة معينة موضع التنفيذ عمى نطاؽ واسع.

 تطبيق الابتكار -0

بعد إجراء تعديلات عميو تقرر المؤسسة و أو بعد أف نجح الابتكار في المرور عمى المراحؿ السابقة كما ى    
ذا الابتكار عمى نطاؽ واسع، وتعتبر أخطر مرحمة لذا يجب توخي الحذر في اتخاذ مثؿ ىذا أف تطمؽ ى

 القرار، حيث أف العممية تحمؿ المؤسسة تكاليؼ عالية.

 تقييم نتائج التطبيق -4

نما تقمؿ مف احتمالات فشمو فقط وذلؾ لعدة  اف المراحؿ السابقة للابتكار لا تضمف نجاحو في السوؽ وا 
مقة بالعملاء والمنافسيف وبمتغيرات البيئة التسويقية، وبالتالي عادة مالا يحقؽ الابتكار العائد أسباب متع

يتـ  أف  ار وأي عممية تقييـ لابدببالدرجة المرجوة منو بالرغـ مف عدـ فشمو، ولذلؾ لابد مف تقييـ نتائج الاخت
ذا ما كاف ىناؾ انحرافات أـ لا تتـ محاولة ومدى التطابؽ بين مقارنة النتائج الفعمية مع النتائج المتوقعة  يما وا 

 .1معرفة أسباب ىذه الإنحرافات إف وجدت وتحديد المسؤولية واتخاذ القرارات التصحيحية المناسبة

                                                           
 .67ص:مرجع سبق ذكره، محمد سميماني،  1
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 المبحث الثالث : مساىمة إدارة المعرفة التسويقية في تحقيق الإبتكار التسويقي 
يز عمميات جمع وتنظيـ واستخداـ المعرفة داخؿ المؤسسات يمعب الابتكار التسويقي دورا حيويا في تعز      

التي تعتبر عممية ممنيجة لتطوير وتحسيف إدارة المعرفة التسويقية،مما يساعد في تحقيؽ أىداؼ المؤسسة 
بشكؿ أفضؿ، فمقد وضعت مسارات متعددة لتشخيص دور إدارة المعرفة التسويقية في تحقيؽ الابتكار 

 متع المؤسسة بالمعرفة التسويقية لتحقيؽ الابتكار التسويقي في مجاؿ التسويؽ.التسويقي وذلؾ بوجوب ت

 الإبتكار التسويقي و المطمب الأول : العلاقة بين إدارة المعرفة التسويقية 
في ظؿ التغيرات المتسارعة التي يعرفيا إقتصاد العالـ أصبحت إدارة المعرفة التسويقية والإبتكار     

الإقتصاد،مف خلاؿ ما يتيحاف مف فرص توليد المعارؼ، عمميات طرؽ أفكار و ز التحوؿ نحالتسويقي أىـ ركائ
وخدمات جديدة ذات قيمة لمفرد والمجتمع تستجيب لحاجاتو مف جية ولحتمية التغير والتطور مف جية أخرى 

 وسنتطرؽ في ىذا المطمب إلى العلاقة بينيما:

إدارة المعرفة التسويقية في الإبتكار التسويقي ووضعت مسارات  لقد حاوؿ الكثير مف الباحثيف إبراز دور     
متعددة لتشخيص ىذا الدور ،  فالعديد مف الباحثيف يروف وجوب تمتع المؤسسة بالمعرفة لتحقيؽ الإبتكار في 

التطوير قصد تحقيؽ النجاح كونو أساس الوصوؿ نبغي التركيز عمى مجالات البحث و مجاؿ التسويؽ كما ي
كما تنظر المنظمات الحديثة لممعرفة عمى أنيا أساسا فاعلا لعمميات الإبتكار لذا تعتبر المعرفة  للإبتكار

لممنظمة في الإنشاء  وسيمة جيدة لتحسيف أداء المؤسسة ،  كما نجد اف المعرفة التسويقية تعد المورد الرئيسي
الأساسية كما يمكف يات التسويقية و قي الذي يمثؿ في مدى الفيـ والإلماـ بالعممالتطور التسويالتواصؿ و و 

 أيضا أف نربط علاقة المعرفة التسويقية بالإبتكار التسويقي في العناصر الموالية : 

  ؛إدارة المعرفة التسويقية تؤدي دورا ميما في عممية إبداع السوؽ -
 1؛قدرة المؤسسة عمى إيجاد طرؽ جديدة لحؿ مشاكؿ التسويؽ  -
دؽ لإستيداؼ الزبائف أف تعمؿ بشكؿ أائف الحالييف بشكؿ أفضؿ و فة الزبتساعد المؤسسة عمى معر  -

التنبؤ بالحاجات الجدد لمزبائف تتشجيع المؤسسات لمبحث عف المنتجات المتفوقة بيدؼ جذب المرتقبيف و 
بصورة مستمرة إلى المزيد مف الزبائف الجدد مع الحد مف خطر فقداف الزبائف الحالييف تسعى المنظمة الحديثة 

مرار عمى تطوير وتجديد المحافظة عميو يدفعيا إلى العمؿ بإستو  الكفاءة والفعالية وتحقيؽ الأداء المتميزبموغ 
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ستخداـ الأدوات و  يساعدىا عمى ممنظمات بالتكييؼ مع المتغيرات و الطرؽ الفاعمة الإبتكار يسمح لأىدافيا وا 
  1لتحسيف أداء المنظمة. الأسواؽ الجديدة لذا تعتبر المعرفة وسيمة جيدةو نتجاتإكتشاؼ الم

دارة المعرفة التسويقية تعتبر مفاىيـ مختمفة إلا أنيما و كما يمكف القوؿ أنو عمى الرغـ مف أف الإبتكار        ا 
فمف  ت في السوؽ ،يمكف أف يعملاف سويا لتحسيف أداء المؤسسانبيف مترابطيف مف عمـ التسويؽ ،تمثلاف جا

ار لتميـ منتجات السوؽ  يمنؾ لممؤسسات إستخداـ الإبتكعمقة بالعملاء و المعرفة المتو ت خلاؿ جمع المعموما
وتتفوؽ عمى المنافسيف وعميو،الإبتكار يدعـ قدرة المؤسسات مبتكرة تمبي إحتياجات العملاء خدمات جديدة و و 

ى يزيد مف قدرتيا عمخدمات تمبي إحتياجات العملاء و و تحويميا إلى منتجات و توليد الأفكار الجديدة عمى
ستخداـ المعمومات و و رفة التسويقية عمى جمع المنافسة في السوؽ في المقابؿ تركز إدارة المع رفة المعتحميؿ وا 

 المنافسيف لتحقيؽ أىداؼ التسويؽ.السوؽ و و المتعمقة بالعملاء 

معرفة المعرفة التسويقية تتجمى في كيفية إستخداـ المؤسسات الو منو فالعلاقة بيف الإبتكار التسويقي و       
 2بتكار.لاومات المتاحة لدييا لدعـ عممية االمعمو 

 المطمب الثاني: الإبتكار في المزيج التسويقي التقميدي 
يركز الإبتكار التسويقي عمى فكرة أساسية مفادىا عدـ قدرة أداة واحدة عمى تحديد الأىداؼ بصورة فعالة      

ىداؼ المرجوة وعمى ىذا الاساس يمكف عرض اىـ لذا وجب المزج بيف عناصر المزيج التسويقي لتحقيؽ الا
 :مجالات الابتكار التسويقي في مايمي

 الإبتكار في المنتج  -0

كؿ شيء يمكف عرضو في kotler كما عرفو و ىو يعتبر المنتج أحد أىـ  عناصر المزيج التسويقي 
يمكف رغبة، و أف يمبي حاجة أويمكف  الإستيلاؾو الإستعماؿ أ معيف سواءا لأجؿ لفت الإنتباه ، التممؾ ،سوؽ 

ة في السوؽ مف أجؿ إشباع حاجات ورغبات المستيمؾ مف تعرضو المؤسسو كؿ ماتقدمو أو القوؿ أف المنتج ى
ما يبحث عنو يمكف القوؿ أف منتج المؤسسة ىو  لذلؾفع  أرباح مادية مف جية أخرى  و يحقؽ ليا مناجية و 

 باتو بكيفية أفضؿ مف المنتجات المنافسة .رغى فيو القدرة عمى إشباع حاجاتو و المستيمؾ وير 
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مف الواضح أف المؤسسات أصبحت تتنافس عمى تقديـ أفضؿ المنتجات عف طريؽ إقتحاـ نفسيا و 
تعتبر و ئنيا رغبات زباو في مخاطرة ابتكار المنتجات جديدة مف أجؿ تقديـ أفضؿ العروض الممبية لحاجات 

تحسينو و أي شيء يمكف إضافتو أو ىو أات فريدة مف نوعيا مى أنيا منتجالمبتكرة عو المنتجات الجديدة أ
الخدمات المرافقة لو يؤدي إشباع و لممموسة أخصائص المنتج سواءا المادية اتطويره عمى مواصفات و و أ

تخدمة في تطوير بغض النظر عف درجة التقدـ التكنولوجي المسجميعا معا و و بات العملاء أرغحاجات و 
 .1خدمات ما بعد البيع اصفاتو علامتو التجارية و يشمؿ مو ذا ىالمنتج الجديد و 

فإف الإبتكار في مجاؿ المنتجات يؤثر بدرجة كبيرة أيضا عمى نجاح المنظمات في تحقيؽ العديد مف 
نما في كيفية القياـ بالإبتكار في منتجاتيا و  يرى البعض أف الشركات ليست موقؼ الإختيار بيفو أىدافيا  ا 

 تقميؿ المخاطر المرتبطة بو إلى أدنى حد ممكف.الكفاءة  الفاعمية و حقيؽ ذلؾ بعائد أكبر مف ت

أمر واقع لا مفر منو لعدد مف و بشكؿ عاـ يمكف القوؿ بأف الإبتكار في مجاؿ المنتجات في العادة ىو      
 الأسباب ىي : 

 ؛المنافسوف في السوؽ و مواجية المنافسة  -
 ؛وعي عمى كيفية إشباعيا العمؿ يو حؿ مشاكؿ العملاء مف خلاؿ إشباع حاجة أ -
إيرادات وأرباح التقميؿ مف أثر وصوؿ بعض المنتجات إلى مراحؿ التدىور مف حياتيا عمى  -
 .2المنظمة 
  3ومف أمثمة الإبتكار في مجاؿ الخدمات مايمي :         

ا فكرت أحد البنوؾ الكندية في تحسيف الخدمة التي تقدميا لعملائي: إعلان وقت الإنتظار بالبنك  -
فعندما يدخؿ العميؿ إلى البنؾ قد  وقع للإنتظار عمى لوحة إلكترونية،وذلؾ عف طريؽ إعلاف الوقت المت

بالتالي فإف الموحة تخبره عف الوقت المتوقع بقاءه  يكوف ىناؾ صؼ طويؿ لإنتظار الحصوؿ عمى الخدمة
  .داخؿ البنؾ حتى يحصؿ عمى الخدمة
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لاحظ أحد مدراء البنوؾ الأمريكية بأف أصحاب المعاشات :توصيل الرواتب لأصحابيا في المنازل  -
الأمر الذي يسبب و ىبأعداد كبيرة لإستلاـ تقاعدىـ و و التقاعدية المحولة إلى البنؾ يأتوف في أوؿ الشير فقط 

ديـ خدمة مخصصة ىي تقرة مبتكرة لمحد مف ىذه المشكمة و لذا قدـ ىذا المدير فك،الإزدحاـ داخؿ البنؾ 
قاـ البنؾ بإتخاذ كؿ دية ليـ في منازليـ كؿ أوؿ شير و ذلؾ بأف يتـ توصيؿ الرواتب التقاعء و ليؤلاء العملا

الحراسة وأجيزة الكمبيوتر المستندات ؿ نقؿ الموظفوف و الإجراءات التي تسيؿ تقديـ ىذه الخدمة مثؿ وسائ
 .أف يترتب عمى ذلؾ أي نفقات إضافية عمى العملاء والطابعات ...الخ ودوف

 مجال السعر في بتكار الإ -4

يعتبر الإبتكار في مجاؿ السعر مف المداخؿ اليامة لتحقيؽ التميز التسويقي بيف المؤسسات الأعماؿ 
 وتمكينيا مف إيجاد ميزة تنافسية ليا ومع ذلؾ فإف مثؿ الإبتكار لـ يمؽ الإىتماـ الذي يستحقو مف الكتاب و 
في مايمي نذكر مثاؿ الإبتكار في مجاؿ و ت الأبتكار الأخرى ذلؾ بالمقارنة مع مجالاو الباحثيف في التسويؽ و 

 السعر

: إستخدـ متجر فينكس أحد متاجر ولاية أربيزونا الأمريكية في  المستيمك يضع سعر المنتج بنفسو -
وضع الأسعار أواخره طريقة مبتكرة في مجاؿ وضع السعر عمى المنتج تقوـ ىذه الطريقة عمى أساس عدـ 

يطمب و سيؿ لمقراءة و بشكؿ واضح  لقرب منيا قائمة الأسعار الحقيقةيوضع باو  الرفوؼؽ عمى المنتجات فو 
ذا كاف السعر الذي وعو أقؿ مف السعر الحقيقي لو يعتذر و مف المشتري أف يضع السعر بنفسو عمى المنتج  ا 

 .المنتج لف يتـ بيعو و اسبة مف المستيمؾ موظؼ المح
 الإبتكار في مجال التوزيع   -4

ىاما في خمؽ المنفعة المكانية  توزيع أحد عناصر المزيج التسويقي لممؤسسة حيث يمعب دوراالعد ي    
ضماف إنسياب و الأنشطة التي يتـ أدائيا مف أجؿ تسييؿ و يتضمف التوزيع جميع الجيود ازية و الحيوالزمانية و 

  1حركة المستويات مف المنتجيف إلى المستيمكيف  

ية إلى أف مفيوـ قناة التوزيع يتضمف الطرؽ التي تسمكيا السمعة أثناء إنسيابيا تثير الأدبيات التسويقو      
،  ة بالوقت المناسب لمعميؿ المناسبالخدمو تتضمف تمؾ القناة إيصاؿ السمعة أو مف المنتج إلى المستيمؾ 
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وـ بعممية جعؿ التي تقو المتشابكة بالتالي فإف قناة التوزيع ىي عبارة عف مجموعة مف المنشآت ذات العلاقات 
 في ما يمي نذكر مثاؿ في مجاؿ التوزيع ما يمي : و الإستيلاؾ و الخدمة متاحة للإستخداـ أو السمعة أ

 تعد أحد الإبتكارات و تصريؼ المنتجات و يعني إستخداـ الماكينات في عممية البيع  :البيع الآلي
 الميمة في مجاؿ التوزيع المباشر.

  الإبتكار في مجال الترويج  -5

ينطوي عمى عممية الإتصاؿ و يتـ في إطار الجيود التسويقية   نشاطو الترويج ى  kotlerيرى     
عممية تحديد مفيوـ الترويج فسعر السمعة  نؼالكبيرة التي تكت بالصعوبةوقد إعترؼ لاحقا عي،إقنا
 ميعيا تشكؿ مضاميف ترويجية يمكفوخصائص السمعة ج، العلامة المميزةو الخدمة و ة مستوى الجودو 
 بتكار في عناصر المزيج الترويجي ما يمي: لامف أمثمة او  ،ستمالة السموؾ الشرائي مف خلالياإ

ابتكرت إحدى الشركات الأمريكية إعلانا و الإبتكار و الإعلاف الناجح ى :بتكار في الإعلانلاا -0-0
ذلؾ مف خلاؿ إعلاف و بشكؿ غير مباشر كيفية تعامميا مع العملاء المؤمف عمييـ لدى الشركة 

 تمفازي .  
 :مف أشكالوو : مجال البيع الشخصيبتكار في الا -0-2

الحصوؿ عمى المعمومات عف العملاء المحتمميف مف إعلانات الوفيات بالصحؼ حيث تثير ىذه  -
الأسماء ذات الصمة بالمتوفي و أقاربيـ أو الإعلانات بالعادة إلى معمومات عف عائمة المتوفي أ

  .المبيعات مف تحديد عملاءهمف خلاؿ ىذه المعمومات يتمكف مندوب و 
 .الإستدلاؿ عف طريؽ أشخاص آخريف لتحديد العملاء المحتمميف -
 مف أشكالو : و  :بتكار في مجال النشرلاا -0-0

البدء في تقديـ و توجيو الدعوة لمسؤوؿ كبير في الدولة لحضور حفؿ الإفتتاح فرع جديد لمشركة أ -
 ىذا الحدثىنا تندفع وسائؿ الإتصاؿ لتغطية و المنتج جديد ليا 

جتماعي مثؿ إقامة حفلات تخصص لممساىمة في بناء و رعاية أحداث معينة ذات طابع خيري أ - ا 
 . 1الإحتفاؿ بتكريـ فئة معينة مف المجتمعو مستشفى لسرطاف الأطفاؿ أ
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 : الإبتكار في المزيج التسويقي المستحدث المطمب الثالث
يمعب دورا حاسما في تطوير إستراتجيات التسويؽ  ذلؾ السياؽ الديناميكي الذيو الإبتكار التسويقي ى   

عميو يجب أف يمـ الإبتكار بجميع جوانب أنشطة التسويؽ لتحقيؽ مزيج تسويقي متكاممة ذا طابع و الحديث 
 .تحسيف الميزة التنافسية لممؤسسةو إبتكاري مف شأنو أف يسيـ في رفع 

ف بأنيـ مجموعة الأفراد المشاركيف في المشاركو و الخدمة أ ومقدمو يعرؼ الأفراد أ :الأفراد نصرع  -1
د أحد أىـ عناصر حيث يعد الأفرا ير عمى مدى تقبؿ الزبوف لمخدمة ،ليـ تأثو تقديـ الخدمة لمزبوف 
العديد مف الخدمات تعتمد بشكؿ مباشر عمى التفاعؿ الشخصي بيف الزبائف و المزيج التسويقي، 

الزبائف و ى إدراؾ الزبائف لنوعية الخدمة،ير عمطبيعة ىذا التفاعؿ يؤثر بشكؿ كبو عاممي المنظمة و 
تشجيع أفرادىا و غالبا ما يحكموف عمى نوعية الخدمة الناجحة تيتـ كثيرا بالجيود المبذولة لتدريب 

 . 1ئؾ الذيف يكونوف عمى إتصاؿ مباشر مع الزبائفخصوصا أولو 

الإنتاج في المؤسسة الخدمية و العمميات  بتكار يقصد بو الدور الياـ الذي يقوـ بو الأفراد فيلاعميو فاو       
أدائيا بالإضافة إلى دورىـ في و بحيث يشكموف جزاءا ميما مف الخدمة ذاتيا منيـ مف يقوموف بإنجاز الخدمة أ

تكوف ىناؾ علاقة و الرقابة عمييـ و تحفيزىـ و تيتـ الإدارة بإختيار عدة أساليب لتدريب العامميف و بيع الخدمة 
 .2العملاء  بيفو تفاعمية بينيـ 

المزيج التسويقي لخدمة تسمـ إلى الزبائف مف خلاؿ و ي العنصر الأساسي لأي خدمة تحدث ى :العمميات -2
وعميو فإف قرار إدارة يا،جزء مف الخدمة نفسو سيدركوف بأنفسيـ إلى حد ما أف تسميـ الخدمة ى لذيفا، و الزبائف

مة فيي متطمب أساسي لتحسيف مستوى جودة القرار الأكثر أىمية لتحقيؽ نجاح تسويؽ الخدو العمميات ى
 الخدمة .

ذلؾ عبر تغيير ميـ فييا و تعد حاسمة بالنسبة لممؤسسة الخدمية  ف بتقديـ خدمة مبتكرة ، جديدة ،يكو و       
 تحسيف تقديـ الخدمة مف زبوف إلى زبوف آخر ...الخ .و عف ذلؾ التسويؽ اللانقدي الإلكتروني و 

                                                           
،  دار الصفاء المزيج التسويقي المصريفي و أثره في الصورة المدركة لمزبائنحسيف  شياع،   علاء فرحاف طالب،  فؤاد الحمودي العطار، حساـ 1

 .97 :ص ،2010لمنشر و التوزيع،  عماف،  
 دور الإبتكار التسويقي في عناصر المزيج التسويقي المستحدثة ) الإضافية ( في المحافظة عمى الميزة التنافسية،ىواري بف ديدة، بوشقيفة حميد  2

  :، ص2020سيدي بمعباس،  ،2، العدد 6المجمد ، دراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر لولاية الشمؼ، مجمة مجاميع المعرفةلممؤسسات الجزائرية، 
177. 
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المباني و المعدات و تقديـ الخدمة مثؿ الأجيزة و ء الممموسة الموجودة لخمؽ الأشيا وى :الدليل المادي  -3
لابد مف الإشارة إلى أف الدليؿ المادي يعتبر مف العناصر ذات التأثير الواضح في تسييؿ عممية و الأثاث و 

ممة محاولة تسييؿ عمميات تقديـ الخدمات خاصة الحملات الترويجية ) الكؾ الخدمة مف طرؼ الزبوف و إدرا
المنطوقة ( يمكف التمييز بيف نوعيف مف الدليؿ المادي الذي يمكف لممؤسسات الخدمية مف خلالو تحقيؽ رضا 

 المستيمؾ .
إلا أف قيمتو وحدىا لا أىمية ليا  الخدمة ، : يعد جزءا فعميا يمتمؾ في عممية شراءالدليل المادي المحيط -

 يكوف مغطى برصيد مف الأمواؿ .و عـ مف قبؿ البنؾ أيدو مثلا : دفتر الشيكات ليس لو قيمة مالـ يدمج أ
عكس النوع الأوؿ لو أىمية كبيرة في التأثير عمى قرار الشراء حتى أنو عنصر  و: ىالدليل الأساسي -

الأفراد الذيف  المحيط مرتبطيف بعناصر أخرى لنظاـ إنتاج الخدمة : مثؿو ميـ بحكـ وضعو فالدليؿ الأساسي 
وعندما يحاوؿ ، حكمو مع نوعية الخدمةلعميؿ و يا عناصر تؤثر عمى وجية نظر اتشكؿ كم، يقدموف الخدمة

 العميؿ الحكـ عمى نوعية الخدمة قبؿ شرائيا يستعيف بيذه الأدلة المادية المحيطة بتقديـ الخدمة .

 : الخدمات إلى عامميف أساسييف ىما يمكف تصنيؼ البيئة المادية في تسويؽو         

عمى سبيؿ المثاؿ : بيئة المادية بالتصميـ الداخمي و تتمثؿ ىذه العوامؿ الداخمية لم :العوامل الداخمية -
تحفيزىـ نظرا لما أقوى عنصر جذب إنتباه العملاء و  ىيى خمؽ إنطباع أولي لدى العملاء و تساعد الألواف عم
 تتركو مف دلالات.

الصورة الذىنية المدركة مف يؤثر المدخؿ المادي الخارجي لممؤسسة عموما عمى  :العوامل الخارجية -
 1..الخ ...خلاؿ حجـ البناء ، تصميـ مدخؿ المؤسسة  " الإشارات " مواقؼ السيارات ،

 دراسة المتغيرات الحاصمة بو والإستجابة لياسوؽ و فإدارة المعرفة التسويقية تمكف المؤسسة مف معرفة ال    
 بتكار التسويقي فيلالمواكبة ىذه التطورات ساىـ اولمتطمبات المنافسة ولحاجات ورغبات العملاء المتقمبة و 

تجييزات مناسبة ) أثاث، ديكور، و حداثة مف خلاؿ توفير تسييلات تكنولوجيا جعؿ البيئة المادية أكثر راحة و 
  2السرعة المطموبة.و معدات  ... الخ ( تساىـ بشكؿ كبير في تسييؿ عممية تقديـ الخدمة بالجودة شعارات، 

                                                           
ادية،  المجمد حالة مؤسسة الجزائر،  مجمة دفاتر إقتص ،أثر الدليل المادي في تغيير إتجاه العميلمحمودي أحمد،  بونويرة موسى،  مزياف حمزة،  1

 .495 -494 :ص ،  ص1،  العدد 10
دراسة حالة بنؾ الفلاحة  دور المعرفة التسويقية بإعتماد إدارة الزبون عمى تحقيق الإبتكار في عناصر المزيج التسويقي المستجدة، سعاد،  جاىـبو  2

 .75 :ص ،2023سمبر ،  دي11المجمد  ،02مة التكامؿ الإقتصادي، العدد و التنمية الريفية،  قالمة،  مج
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بتكار التسويقي يتـ عبر إدارة المعرفة التسويقية وذلؾ مف خلاؿ توليد أفكار جديدة لاا إف دعـ
واستغلاؿ قوة تفكير المؤسسة ىذه الأخيرة توفر إطارا للإدارة في محاولتيا عمى تطوير وتعزيز قدرتيا عمى 

دارة المعرفة التسويقية عامة والم بتكارات خاصة ديثة للازيج التسويقي والنظرة الحالابتكار التسويقي وا 
فالمؤسسة تواجو إعادة ىيكمة تنظيمتيا بتبني نماذج إبتكار تسويقية ديناميكية واكتساب معرفة تسويقية تساعد 

 المؤسسة عمى القدرة التسويقية وتحسيف استراتيجياتيا وأدائيا .
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 خلاصة الفصل 
لعؿ السبب في ذلؾ يعود و المستمر ، و لتغير الدائـ او ما يميز بيئة الأعماؿ الحالية لأغمب المؤسسات ى      

رغباتيـ ، ىذا ما جعؿ إدارة المعرفة التسويقية احدى و لعدة عوامؿ أىميا سرعة التغير في أذواؽ المستيمكيف 
عمى ىذا الأساس يجب و الاستراتيجيات اليامة التي تحقؽ لممؤسسات الميزة التنافسية ، و الوسائؿ الحديثة 
تحسيف العلاقة و تحديد احتياجاتيـ و مف ثـ فيـ العملاء و التحميؿ الدقيؽ للأسواؽ و مومات البحث عف المع

مف ثـ و ، توزيعيا تخزينياو توليدىا و وضع آليات تتيح ليا الحصوؿ عمى المعرفة و بيف المؤسسة و بينيـ 
، فقد يوـ التسويؽالتغير في اتجاىات مفما يفسر و ىو ، كما نجد أف الابتكار وسيمة لمعالجة الأزمات تطبيقيا

 أصبح يشكؿ قرارا استراتيجيا تعتمد عميو المؤسسات في بموغ أىدافيا .



 

 

 

 

 
 

  
 
 

 

  

 

 انفصم الأول
 مذخم إنى إدارة انمعرفت انتسىٌقٍت و الإبتكار انتسىٌقً

 

 

 انفصم الأول
 مذخم إنى إدارة انمعرفت انتسىٌقٍت و الإبتكار انتسىٌقً

 
 

 :انفصم انثانً       

تحهٍم علاقت إدارة انمعرفت انتسىٌقٍت  

بالابتكارانتسىٌقً فً انبنك انخارجً 

 -46-وكانت تبست  BEAائريانجز
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 تمييد
بعد وضع الإطار النظري لمموضوع محؿ الدراسة و التطرؽ لمختمؼ الجوانب المتعمقة بإدارة المعرفة       

دراسة واقع صؿ السابؽ، يتـ في ىذا الفصؿ التسويقية و الابتكار التسويقي و العلاقة بينيما مف خلاؿ الف
تأثير إدارة المعرفة التسويقية في تحقيؽ الابتكار التسويقي بمؤسسة خدمية ألا وىي البنؾ الخارجي الجزائري 

في شكؿ دراسة حالة، حيث تتميز المؤسسة محؿ الدراسة بخصوصية المنتوج الخاص بيا  46وكالة تبسة 
الية التي تقدميا، يعتبر البنؾ الخارجي الجزائري أحد أىـ ست بنوؾ عمومية غير الممموس وىو الخدمات الم

في الجزائر وىو مختص في تمويؿ التجارة الخارجية ومختمؼ التعاملات مع الخارج، بذلؾ فيو يعتبر بنكا 
 ولى وذو سمعة عالية وذلؾ مايميزه عف غيرة مف البنوؾ، وقد وقع الإختيار عميو مف أجؿمف الدرجة الأ

اختبار الفرضيات ودراسة أثر عمميات إدارة المعرفة التسويقية عمى مختمؼ مجالات الابتكار التسويقي الذي 
يعد مف الأسس التي يعتمد عمييا لصياغة إستراتيحياتو مف أجؿ الخروج بالنتائج واستخلاص التوصيات وذلؾ 

 : وفؽ  المباحث التالية

 ؛BEAتقديم عام لمبنك الخارجي الجزائري  -
 ؛-44-الابتكار التسويقي والخدمات المقدمة في البنك لبخارجي الجزائي وكالة تبسة  -
 عرض و تحميل نتائج الدراسة. -
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 الوبحث الأول : تقدين عام للبنك الخارجي الجزائري 

 يعتبر البنؾ الخارجي الجزائري مف بيف أىـ البنوؾ التجارية في الجياز المصرفي لما يمعبو مف دور فعاؿ 
كانت محؿ دراسة ميدانية و سيتـ ع في الوطف منيا وكالة تبسة يممؾ عدة فرو و في تحقيؽ التنمية الإقتصادية 

 و ىيكميا التنظيمي . التطرؽ مف خلاؿ ىذا المبحث الى نظرة شاممة لمبنؾ الخارجي الجزائري

  BEA )الام(و وكالة تبسة الوطلب الأول : تقدين البنك الخارجي الجزائري
 الييكؿ التنظيمي لوكالة  مف خلاؿ نبذة تاريخية عنو ثـ التطرؽ الىلبنؾ الخارجي الجزائري تقديـ ا يمكف 

  -46-تبسة 

  (م الأ)بنك الخارجي الجزائريالتقديم  -0
المؤرخ في  67/204بموجب الأمر  1969تأسس البنؾ الخارجي الجزائري في الفاتح مف أكتوبر عاـ  

البنؾ الخارجي الجزائري و خاضعة لقانونيا السياسي القانوف التجاري  يعتبر شركة وطنيةو  01/10/1967
يقدر رأس مالو عف طريؽ و لا يتـ حمو إلا بمقتضى نص تشريعي و بنؾ ودائعي أنشأ لمدة محددة و ى

ىي : القرض و بنوؾ أجنبية  5قد ورد و مصادقة بقرار الوزارة و الإحتياطات بناءا عمى مداولة مجمي الإدارة 
قد تـ و المتوسط و الشركة العامة ،  قرض الشماؿ ،  بنؾ بركميز ،  البنؾ الصناعي لمجزائر  الميوني ، 

حيث كاف رأس ماليا حصريا مكتتبا مف طرؼ  1968جواف  1الإنشاء النيائي لمبنؾ الخارجي الجزائري في 
يبمغ و لعاصمة الجزائر ا 1600شارع العقيد عميروش  11الدولة ،  ويقع مقر البنؾ الخارجي الجزائري ب 

 .1متكوف مف شبكة مكثفة مف الوكالات عبر كامؿ التراب الوطني و ( 24.500.000.000رأس ماليا ) 

  -44-تقديم البنك الخارجي الجزائري وكالة تبسة   -2
الموجودة بشارع الأمير عبد القادر وسط المدينة تبسة  -46 -البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة  

ىي وكالة مف الصنؼ الأوؿ لدييا كؿ الصلاحيات مكاف إجراء العمؿ التطبيقي ، و اسة التي ىي محور الدر و 
 .القرض و لمقياـ بكافة العمميات البنكية في إطار قانوف النقد 

حيث تأسست  46ستجابة لمحاجات المالية المحمية أنشأ البنؾ الخارجي الجزائري وحدة وكالة تبسة إ 
تنمية و اـ القانوف التجاري تتمثؿ وظيفتيا الأساسية في تسييؿ ىي خاضعة لأحكو  1990جانفي  02في 

 الدوؿ الأخرى .و العلاقات الإقتصادية بيف الجزائر 

                                                           
 . -46-الخارجي الجزائري وكالة  معمومات مقدمة مف طرؼ البنؾ   1
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الضمانات بالنسبة و منح الإعتمادات بالنسبة لممستورديف و تقوـ ىذه الوكالة أيضا باستقباؿ الودائع    
نظرا و اعتمادات مع البنوؾ الأجنبية و يات تضع إتفاقو لممصدريف الجزائرييف لتسييؿ ميمتيـ في التصدير 

 لتعدد مياـ الوكالة فقد قسمت إلى قسميف : 

 ؛منح القروضو : يقوـ بقوؿ الودائع  قسم خاص بالإئتمان   -
شركة و تمويؿ الشركات الكبرى مثؿ سونطراؾ و : يقوـ بتجييز  قسم خاص بالعمميات الخارجية   -

 شركة مناجـ الحديد تبسة .و الإسمنت 
ت عمميات الوكالة تتوسع تدريجيا فأصبحت تنفرد بتسيير حسابات الشركات الصناعية الكبرى ثـ بدأ

 1البتروكيماوية و الصناعات الكيماوية و في ميداف المحروقات 

  -44-الييكل التنظيمي لمبنك الخارجي الجزائري وكالة تبىسة المطمب الثاني:
دراسة و فيما يمي تقديـ و  -46 –احدة وىي وكالة  تبسة لمبنؾ الخارجي الجزائري في ولاية تبسة وكالة و    

 ىيكميا التنظيمي .

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .-46-معمومات مقدمة مف طرؼ البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة   1
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  -44 –( : الييكل التنظيمي لمبنك الخارجي الجزائري وكالة تبسة 04رقم )الشكل 

 

 
 .-46-بنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة وثائؽ رسمية مقدمة مف طرؼ ال: المصدر

لمبنؾ بيدؼ تسييؿ و تنظيـ ميمة الادارة في القياـ بتحقيؽ الاىداؼ  لقد تـ وضع الييكؿ التنظيمي  
 المحددة و التنسيؽ بيف جيود المديريف و الاقساـ و يمكف توضيح ىيكمة الوكالة كما يمي: 

النتائج التجارية و المسؤوؿ الأوؿ عف تسيير البنؾ و ىو  يخضع لسمطة مدير الشبكة،و  :مدير الوكالة -1
 : يقوـ بالمياـ التاليةو ؾ الخارجي الجزائري عمى المستوى المحمي ممثؿ البنو وى، لييكمو

 مدير الوكالة 

 مصلحة الإلتزامات

مصلحة إدارة 
 الإلتزامات

 مصلحة الموارد

 مصلحة المنازعات

مصلحةالعلاقات 
 الزبائنمع 

 مصلحة الإدارة

 فرع التحويلات

فرع الإعلام الآلي و 
 المحاسبة

 مصلحة الصندوق

 فرع الشباك

 صندوق رئيسي

 صندوق تداول

 شاك العملة الصعبة 

 فرع الشباك الخلفي

 رع المقاصة ف

 فرع التحويلات 

مصلحة العلاقات 
 مع الخارج

فرع تعيين مراجعة 
 الحسابات

 مصلحة القروض

فرع الأداء و 
 عمليات التصدير 

فرع الحسابات 
الخاصة و العملة 

 الصعبة

 مركز المحاسبة الأمانة 

 نائب المدير 
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 ؛تطبيؽ القوانيف التي تدير البنؾ السير عمى -
 ؛الإمضاء عمى البريد -
 ؛ائف في حالة وجود مشكمة لتسويتياإستقباؿ الزب -
 التوجييات .و تقييـ عمؿ الإستغلاؿ للإدارة بإعطاء التعميمات  -

يقوـ و كذلؾ يقوـ مقاـ المدير في غيابو  والوكالة باشرة لسمطة مدير خاضع م وىو : المدير المساعد -2
 الوكالة.أمف و العتاد إضافة إلى الجانب المتعمؽ بالميزانية و بتسيير الوسائؿ البشرية 

و  كذلؾ الضمافو القياـ بالأعماؿ المكتبية و تتكمؼ بالبريد الوارد عف الوكالة و :سكرتارية ) الأمانة ( -0
نشرىا الصادرة عف و توصيؿ الصلاحيات و أنترنت ... (  ،) ىاتؼ، فاكسفرع عمى مستوى ال ؿلإتصاوسائؿ ا
 المدير .

مراقبة و مف مياميا مراقبة العمميات المحاسبية التي تجري في المصالح الأخرى و  :مركز المحاسبة -4
كتابة الوثائؽ لمحاسبية ىي المسؤولة عف و الجرد و تقوـ بالتحقؽ مف كتابات و الوثائؽ المحاسبية لكؿ المصالح 

 القانونية لمبنؾ .و الشرعية 

ما أف يرخص ىذا الأخير مف طرؼ مصمحة العلاقات ميمتيا تفعيؿ القرض، و : مصمحة الإلتزامات -0
 مع الزبائف.

تحميؿ كؿ عوامؿ التقييـ اللازمة لدراسة الممؼ و : ليا وظيفة جمع الزبائنمصمحة العلاقات مع  -4
 .مانات المتعمقة بالقروض المطموبةعف الضبالإضافة إلى البحث 

 .وانب الإدارية عمى مستوى الوكالةعمميا بكؿ الجيتعمؽ  و :مصمحة الإدارة -0

تنفيذ التحويلات لمصمحة حساب الزبائف نقدية، : ووظائفيا متمثمة في تمقي الودائع ال مصمحة الصندوق -0
مصمحة العلاقات مع  -9 في حدود المبالغ التي تممكيا. القياـ بتنفيذ أوامر تسديد الحسابات الموكمة إليياو 

الح تستقبؿ التحويلات لصو تيتـ ىذه المصمحة بالعمميات التجارية التي تغطى بالعممة الصعبة  الخارج :
 1.الزبائف المقيميف في الجزائر

                                                           
 .-46-معمومات مقدمة مف طرؼ البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة  1
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  -44 -كالة تبسةالبنك الخارجي الجزائري و المقدمة في  خدمات و ال الإبتكار التسويقيالثاني :   بحثالم

البنؾ الخارجي الجزائر كواحد مف المؤسسات المالية يسعى إلى أف يواكب التطورات العالمية في مجاؿ     
ىذا مف خلاؿ تبني الإبتكار و كسب ثقتيـ و الخدمات المصرفية التي تمكنو مف تمبية توقعات العملاء 

 .ىذا ما سنتطرؽ إليو في ىذا المبحث و التسويقي 

 : الإبتكار التسويقي في البنك الخارجي الجزائري لاول ا المطمب 
إلا  أنو لـ   ،تكار مف بيف الأسس التي تقوـ عمييا إستراتيجياتوالابعمى الرغـ مف أف البنؾ يعتبر عممية    

 لؾ رغـ أىميتيا الإستراتيجية البالغة .ذيخصص لو وظيفة مستقمة بذاتيا لمبحث والتطوير و 

 لإبتكار التسويقي في البنك أولا : إستراتيجية ا

إكتفى البنؾ بإسناد ميمة الإبتكار التسويقي وتجديد المنتوجات وأساليب الإدارة إلى وظائؼ أخرى حيث    
ألصقت ميمة تطوير الخدمات بوظيفة التسويؽ في حيف أسندت ميمة توليد الأفكار الإبداعية بإدارة نظـ 

، حيث  ا القوؿ أف البنؾ قد وزع أنشطة عممية البحث والتطوير عمى مختمؼ الوظائؼالمعمومات وىنا يمكنن
 يتطمب الأمر اىتماما أكثر بجانب الابتكار .

 ثانيا : أىداف الإبتكار التسويقي في البنك 

 و ييدؼ الى : 

 سرعة الإستجابة لمتغيرات. -
 تنمية الوعي الثقافي لدى الموظفيف. -
 مة.تحسيف جودة الخدمات المقد -
 ولتحقيؽ ىذه الأىداؼ كاف لزاما عمى البنؾ العمؿ عمى دعـ عممية الإبتكار مف خلاؿ:   

 رصد ومواكبة جميع التطورات داخؿ البنؾ . -
 التنسيؽ ومتابعة التقدـ في تنفيذ برامج الإبتكار التسويقي . -
التغيرات  تدريب العماؿ مف أجؿ إكتساب ميارات ومعارؼ جديدة تساعدىـ عمى التحكـ الجيد في -

 الحاصمة في أساليب العمؿ .
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: وسنتناوؿ في ىذا السياؽ أىـ الجوانب التنظيمية والإجرائية ثالثا : الإستجابة لحاجات العملاء في البنك
 والسموكية التي تدعـ مفيوـ الإستجابة لمعملاء .

ت غنية تستوجب عممية التعرؼ عمى العميؿ إمتلاؾ البنؾ لقاعدة بيانا :التعرف عمى العميل -1
 بكؿ المعمومات حوؿ كؿ العملاء بحيث يتـ تحديثيا بشكؿ دوري.

إف الإصغاء الجيد إلى ما يقولو العميؿ يعتبر مصدرا ذىنيا لممعمومات  الإصغاء لمعميل: -2
التي تمكف البنؾ مف إدراؾ حاجات ورغبات العملاء والمشاكؿ المطروحة وحتى إقتراحات العملاء 

ىذا المنطؽ يمكف لمبنؾ أف يضع ىذه المعمومات في إعتباره عند لتحسيف جودة الخدمة ، ومف 
 صياغة إستراتيجياتو.

 وفي ما يخص البنؾ فإف الوسيمة الرئيسية المستخدمة للإصغاء إلى العملاء ىي: 

: حيث أف الموظفوف المتواجدوف في الفروع يتفاعموف مع العملاء  التواصل المباشر وجيا لوجو -
 لمعميؿ التحدث معيـ شخصيا .بشكؿ مباشر حيث يمكف 

: حيث توفر البنوؾ خدمات دعـ العملاء عبر الإتصالات الياتفية وذلك عبر مراكز الإتصال -
 الياتؼ حيث يمكف لمعملاء الإتصاؿ لمتحدث مع موظفي الخدمة .

 : ويتـ التواصؿ عبر المواقع . الدردشة عبر الأنترنت -
ؾ إستبيانات لقياس رضا العملاء عف الخدمات المقدمة : تستخدـ البنو الإستبيانات ومراجعة العملاء -

 مما يوفر ليـ فرصة لمتعبير عف آرائيـ .
: حيث تتطمب نظاما فعالا يضمف معالجة الشكاوي بشكؿ سريع   إدارة شكاوي العملاء في البنك -

 مع الحفاظ عمى رضا العملاء

 البنوك الأخرىو : الخدمات المشتركة بين البنك الخارجي الجزائري لثانيب االمطم

خدمات كثيرة و متنوعة مثميا مثؿ باقي البنوؾ  -46 -يقدـ البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة
  التجارية بغرض تحقيؽ رضا الزبائف و زيادة عدد العملاء و تتمثؿ ىذه الخدمات في مايمي : 

الميزة الأساسية للأوراؽ و : تحصؿ بنفس طريقة الشيؾ لكف بعمولات مختمفة  تحصيل الأوراق التجارية -1
بالتالي فإف الورقة التجارية ىي وسيمة دفع ووسيمة إئتماف كذلؾ عكس و التجارية ىي إعطاء ميمة لمتسديد 

 سحب فقط .و الشيؾ الذي يعتبر وسيمة دفع 
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يضع الزبوف الشيؾ في البنؾ مف أجؿ التحصيؿ فتقوـ مصمحة المحفظة بوضعو  :تحصيل الشيكات -2
ي لمبنؾ يسمى تحصيؿ الوكالة مع إرساؿ الشيؾ مديف بقيمة مبمغ الشيؾ في مدة لا تتجاوز في حساب داخم

فإذا كاف مدفوع تدخؿ قيمة الشيؾ آليا إلى غير مدفوع ، و أياـ  حيث يتـ معرفة الشيؾ إذا كاف مدفوع أ 3
 .حساب الزبوف أما إذا كاف غير مدفوع فيعاد الشيؾ غبر المقاصة الإلكترونية 

 .الحساب الجاريو : وىي حساب الدفتر حفظ الحسابو ر تسيي -0

صدار دفتر الشيكاتو فتح الحسابات  -4  .ا 

 .مصاريف الياتف، الفاكستسديد   -0

 .التمويلو القروض  - 4

 .البطاقات المدفوعة معاو ىي بطاقات الإئتماف و :  بطاقات الدفع - 0

الخدمات المصرفية عبر الياتؼ و ترنت ىي الخدمات المصرفية عبر الأنو :  الخدمات الإلكترونية  -0
 .خدمات الدفع الإلكتروني  و المحموؿ 

 . التحويلات الدوليةو تضـ كؿ مف التحويلات المحمية و  :تحويل الأموال -0

يداعياو ىي إمكانية سحب النقود مف الحسابات عبر الصراؼ الآلي أو  :خدمات الصراف الآلي -00  .ا 

 .الخدمات الإستثمارية -00

 .تحصيؿ الشيكات و خطايات الضماف و ىي خطايات الإعتماد و :  دمات التجاريةالخ -02

 الخدمات التي تميز البنك الخارجي الجزائري عن البنوك الأخرى:لثالمطمب الثا
 خدمات فريدة تميزه عف البنوؾ الأخرى نذكر منيا : 46يقدـ البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة      

 وىي :لميةبطاقة الإعتماد العا -0

ىي نوع مف بطاقات الدفع تصدرىا شركة أمريكاف إكسبريس و :  American Express إصدار بطاقة -
تشمؿ بطاقات الإئتماف بطاقات الشحف و ىي واحدة مف أكبر الشركات العالمية في مجاؿ الخدمات المالية و 
 .بطاقات الخصـ المباشرو 
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دفع و الخدمات الآف و التي تتيح لحامميا شراء السمع  ىي نوع مف بطاقات الدفعو تجديد بطاقة الإعتماد :  -
 .ثمنيا لاحقا

كالات و  طيرافالشركات ، فندؽالمطعـ ، ال مثؿ فواتيرتغطية فواتير موضوعة من طرف الزبائن :  -2
 .سفرال

المفتوح مف الحسابات العممة الصعبة  إف التوظيؼ :بالدينار المحول وودائع لأجل بالعممة الصعبة أ -3
التحويؿ مف و عف معدلات الفائدة عمى التوظيؼ و إلى الدينار تسمى بالحصوؿ عمى الفوائد المحولة و أ

 الحسابات مف العممة الصعبة يتـ التصريح عمييا كؿ ثلاثي مف قبؿ البنؾ المركزي الجزائري.
 .2023تـ طرحو في ديسمبر  ار الصيرفة الإسلاميةمنتج تمويمي جديد في إط وىو:الإستثماررابحة م -4
تمقي إستجابة و  2021ديسمبر  30منتج جديد تـ إطلاقو الرسمي في و ىو : ع الصيرفة الإسلاميةودائ -5

مميار  21تصؼ السنة بتحصيؿ و كبيرة مف طرؼ الزبائف حيث تمكف خلاؿ فترة وجيزة لـ تتعدا السنة 
  .المؤسسات المينييف في إطار الصيرفة الإسلاميةو دج مف الودائع لدى الأفراد 

تتعمؽ ىذه الإتفاقية بالدفع و :  البنك الخارجي الجزائريو ة بين المديرية العامة لمضرائب إتفاقيامضاء  -6
 تبادؿ المعمومات المحوسبة و عف طريؽ الإقتطاع 

وقعت المديرية العامة لمضرائب إتفاقية مع البنؾ الخارجي الجزائري  :الضرائب عبر الأنترنتدفع  -7
  .فع عبر الأنترنت عف طريؽ البطاقة البنكيةتقضي بإنضماـ المديرية إلى نظاـ قبوؿ الد

تـ التوقيع عمى إتفاقيىة الشراكة بيف البنؾ  :المتوسطةو قروض الإستثمارات لممؤسسات الصغيرة تقديم  -8
المتوسطة تقضي بدعـ إجراءات و صندوؽ ضماف الإستثمارات لممؤسسات الصغيرة و الخارجي الجزائري 

  .المتوسطةو ت الصغيرة التمويؿ لفائدة المؤسساو آليات الدعـ 
يعد البنؾ الخارجي الجزائري أوؿ بنؾ جزائري شرع في تسويؽ منتوج و : إصدار بطاقة الماستر كارد -9

بإمكاف أي زبوف يحوز عمى حساب بنكي بالعممة الصعبة الذىاب عمى و الماستر كارد و ىو بنكي جديد 
 1.الحصوؿ عمى البطاقةو إحدى الوكالات 

 يل نتائج الدراسةعرض وتحم :ثالثالالمبحث 
التطرؽ في ىذا المبحث  لكؿ مف منيجية الدراسة الميدانية مف خلاؿ التعرؼ عمى كيفية إختيار سيتـ     

مجتمع عينة الدراسة وأدواتيا والأساليب الإحصائية المستعممة لوصؼ المتغيرات و تحديد نوعية العلاقة 
                                                           

 .22:00عمى الساعة: 29/04/2024،  بتاريخ: https.//www.aps.dz/ar/economieوكالة الأنباء الجزائرية، نقؿ عف الموقع  1
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وفي الأخير سيتـ إختبار الفرضيات بناءا عمى  الموجودة، بالإضافة إلى عرض وتحميؿ إجابات أفرادىا،
 النتائج المتحصؿ عمييا .

 المطمب الأول: منيجية الدراسة الميدانية 
تعتبر منيجية الدراسة الخطوة الأولى لدراسة خصائص العينة، وىي بمثابة المسار الذي يتخذ قصد      

لتي يجب توفرىا لمحصوؿ عمى أفضؿ الوصوؿ إلى نتائج عممية وذلؾ مف خلاؿ عدد القواعد العامة ا
 النتائج، ويتضح ذلؾ في الاتي: 

 مف 28فراده البالغ عددىـ تـ اختيار عينة قصدية تتمثؿ في المجتمع بذاتو لأأولا: عينة الدراسة: 
استبياف عمييـ، نظرا  28حيث تـ توزيع ،46 -تبسة -لخارجي الجزائري وكالة لبنؾ ابا العامميف الموظفيف
 موضح بالجدوؿ التالي:و بموضوع الدراسة، كما ىلإلماميـ 

 .46-تبسة  –عينة الدراسة بالبنؾ الخارجي الجزائري : (00الجدول رقم )

 

 

 
     
 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي بالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب : مفالمصدر  

سترجاع كؿ إوقد تـ ستبياف عمى أفراد العينة،إ 28يع يتضح مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أنو تـ توز         
 سترجاع النتائج.ا  ات كونيا صالحة لتحميؿ الدراسة و ستبيانإ

 

 

 

 

 

 عدد الاستبيانات الموزعة أفراد العينة
عدد الاستبيانات 

 الصالحة

28 28 28 
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 ثانيا: نموذج الدراسة 

د نموذج الدراسة وفقا وقد تحد أثر إدارة المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقيالدراسة  ت تناول    
 وبالتالي فيي تشمؿ عمى المتغيرات التالية: لمعلاقة بيف متغيرات الدراسة التابعة و المستقمة،

 ؛:إدارة المعرفة التسويقيةالمستقلالمتغير  -
 بتكار التسويقي.لا: االمتغير التابع -
-1حساب المدى ) مف خلاؿس ليكارت لمتدرج الخماسي لمحدود الدنيا والعميامقيا خلايايمكف طوؿ       
( وبعد ذلؾ 0.80=5/4ومف ثـ تقسيمو عمى أكبر قيمة في المقياس لمحصوؿ عمى طوؿ الخمية أي ) (5=4

تـ إضافة ىذه القيمة إلى بداية المقياس وىي واحد وذلؾ لتحديد الحد الأعمى ليذه الخمية ويمكف تضيح طوؿ 
 الخلايا في الجدوؿ التالي:

 المتوسط المرجح ودلالتوقيم  :(04الجدول رقم )

 (2.59-1.8) (1.79-1) المتوسط المرجح
(2.60-

3.39) 
(3.40-

4.19) 
(4.20-5) 

 اتجاه الإجابة
غير موافؽ 

 بشدة
 موافؽ بشدة موافؽ محايد غير موافؽ

 مرتفع جدا مرتفع متوسط منخفض منخفض جدا المستوى

، 2013، جامعة باجي مختار، لمنشر والتوزيع، عنابة، ، ندوة عمميةSPSSتحميل البيانات : بوقمفؿ اليادي، المصدر
 .24ص:

 أدوات الدراسة وطرق جمع المعموماتثالثا: 

ة مف مناسبة لكؿ مرحمالماؿ ىذه الدراسة بالاعتماد عمى الأدوات اللازمة و كستتـ جمع البيانات اللازمة لا   
في المؤسسة محؿ الدراسة ،إضافة إلى ظارة استبياف وتـ توزيعيا عمى مو ستمإمراحؿ البحث، والمتمثمة في 

تبسة التي ساعدت  -46-الخارجي الجزائري لوكالة تبسة  البنؾ التي تـ تسميميا مف قبؿ  السجلات والوثائؽ
 .وفير بعض المعمومات المتعمقة بياعمى ت
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 أدوات الدراسة  -0

إستعنا بالأدوات ع في الدراسة ء عمى المنيج المتببناء عمى طبيعة البيانات التي يراد جمعيا وبنا     
 التالية:

  :سجلاتالوثائق وال -0 -0

-الجزائري لوكالة تبسة  بتؾ الخارجيباللغرض إتماـ عمميات البحث تـ الإستعانة بالبيانات الخاصة     
أىدافيا وأىميتيا، بالإضافة لمييكؿ التنظيمي و مف الناحية التاريخية وذلؾ مف خلاؿ التعرؼ بيا  -46

 وكذلؾ مف خلاؿ إجراء بعض المقابلاتلممؤسسة 

 الملاحظة:  -2 -0

بيانات جمع  فية في البحث التي يساىـ بدورىا ميمالتعتبر الملاحظات مف الأدوات اللازمة و        
 البحث وتكويف تصور حوؿ الوقائع والظروؼ المحيطة بالعامميف في المؤسسة.

 لإستبيان:إستمارة ا -0-0

تبياف مف الأدوات الأساسية لجمع البيانات فيي مجموعة مف الأسئمة المصاغة ستمارة الإستعتبر ا    
بطريقة خاصة تيدؼ بالدرجة الأولى إلى الحصوؿ عمى المعمومات يراىا الباحث ضرورية لتحقيؽ أغراض 

 دراستو، وقد إشتممت عمى جزأيف أساسييف، وفيما يمي وصؼ ليما:

 الجزء الأول 

بيانات الشخصية والوظيفية الخاصة بالعامميف والمتمثمة في ال ويشمؿ مجموعة مف        
 .المستوى العممي ،الرتبة الوظيفيةالجنس،السف،

 الجزء الثاني 

 ىما: تقسيمو إلى محوريف أساسييفسؤاؿ تـ  39يتضمف أسئمة الدراسة التي يقدر عددىا بػ        
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 ؤاؿ.س 18دارة المعرفة التسويقية ويضـ إعمميات : المحور الأول

 سؤاؿ. 21الابتكار التسويقي ويحتوي عمى  المحور الثاني :

 طرق جمع المعمومات  -2

الإستبياف،  رةة كانت عف طريؽ الاعتماد عمى إستمابالنسبة لطريقة جمع المعمومات في ىذه الدراس     
ا بالكامؿ وتـ استرجاعيإستمارة وتـ  28، وقد تـ توزيع راـ أسموب التوزيع والجمع المباشحيث تـ استخد

 الإعتماد عمييا في التحميؿ.

 رابعا : الأساليب الإحصائية المستعممة لتحميل لإحصائي

وصؼ  تـ مف خلاليا يتـ الإعتماد عمى طرؽ إحصائيةتحميؿ البيانات سلتحقيؽ أىداؼ الدراسة و     
وترميزىا ثـ إدخاؿ البيانات  بجمع البيانات الموزعةبداية  ،ينيمايد نوعية العلاقة الموجودة بالمتغيرات وتحد

في نسختو العشريف، حيث تضمنت  SPSSبالحاسوب الآلي بإستعماؿ برنامج الحزمة الإحصائية الإجتماعية
 المعالجة الأساليب الإحصائية الموالية:

حيث أستخدمت في وصؼ خصائص مجتمع الدراسة، ولتحديد الاستجابة  :التكرارات والنسب المئوية -0
 :ة الدراسة وتحسب بالقانوف الموالياتجاه محاور أدا

 

 

 

تـ استخدامو لتحديد معامؿ ثبات أداة الدراسة،  (:Cronbach’s Alphaمعامل ألفا كرونباخ) -2
  :ويعبر عنو بالمعادلة الموالية

 :حيث   

 : α؛يمثؿ ألفا كرونباخ 

 : n؛يمثؿ عدد الأسئمة 

 100×تكرارات المجموعة

  المجموع الكلي للتكرارات     
 النسبة المئوية=
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:Vt ؛يمثؿ التبايف في مجموع المحاور للاستمارة 

Vi :يمثؿ التبايف لأسئمة المحاور. 

 

 

 

محاور وأسئمة و نح عينةا لتحديد استجابات أفراد المتـ حسابيي نحراف المعياري:لإ او المتوسط الحسابي  -2
مدى التشتت في التغيرات  أداة الدارسة، حيث أف الإنحراؼ المعياري عبارة عف مؤشر إحصائي يقيس

 :نيما بالعلاقتيف التاليتيفويعبر ع

  √
 (    ) 

 
 

 

رتباط "بيرسوف" لتحديد مدى ارتباط متغيرات الدراسة لايستخدـ معامؿ ا معامل ارتباط بيرسون: -4
،ويعبر عنو بالعلاقة  SPSS ببعضيا، وتـ حسابو انطلاقا مف برنامج الحزمة الإحصائية الاجتماعية

 التالية:

 

 :حيث

:nعدد المشاىدات. 

 :xiوؿلأقيـ المتغير ا. 
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  :yiقيـ المتغير الثاني. 

 :Sx الإنحراؼ المعياري لممتغير الأوؿ. 

: Sy.الإنحراؼ المعياري لممتغير الثاني 

 SAMPLE KOLANGROV SMIRNOVاختبار التوزيع الطبيعي : -0

ستخداـ لمعرفة نوع البيانات ىؿ تتبع التوزيع الطبيعي أـ لا ، لأف إجراء بعض الإختبارات الإحصائية ي     
 ف يكوف توزيع البيانات يتبع التوزيع الطبيعي.يتطمب أ

  INDEPENDENT – SAMPLES T – TESTلمعينات المستقبمة Tاختبار  -4

ستخدـ لاختبار الفرضيات المتعمقة بمدى وجود فروؽ ذات الدلالة إحصائية بيف أفراد العينة ترتبط ي     
 .ائص الشخصية والوظيفيةبالخص

 ONE WE ANOVAتحميل التبيان الأحادي : -0

ار الفرضيات المتعمقة بمدى وجود فروقات ذات دلالة إحصائية ترتبط بالخصائص بستخداـ لإختي    
والوظيفة التي تحتوي عمى أكثر مف المبحوثيف تتمثؿ في ىذه الدراسة : السف، الجنس، والمستوى التعميمي، 

 والصنؼ الميني، وعدد سنوات الخبرة.

  SIMPLE REGRESSION ANALYSISالإنحدار الخطي البسيط -0

يتعمؽ بتحميؿ الإنحدار بالتنبؤ بالمستقبؿ )غير معروؼ( إعتمادا عمى البيانات جمعت عمى الماضي     
أكثر مف عامؿ مستقؿ وقد تـ و يحمؿ أحد المتغيرات )المتغير التابع( متأثر بعامؿ آخر أو )المعروؼ(، في

 إدارة المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي ار أثرر الخطي، البسيط لاختيإستخداـ تحميؿ الإنحدا

 المطمب الثاني: تحميل نتائج الدراسة الإحصائية
يتضمف ىذا المطمب تحميؿ البيانات الشخصية والوظيفية لعينة الدراسة حسب متغير الجنس، العمر،      

 راسة.الرتبة الوظيفية، المستوى التعميمي، وكذلؾ تحميؿ بيانات متغيرات الد
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 والوظيفية لعينة الدراسة البيانات الشخصيةتحميل أولا: 

 الجنس  -0
 توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس. (:00الجدول رقم )

 %النسبة المئوية عدد الافراد الجنس
 35.7 10 أنثى
 64.3 18 ذكر

 100 28 المجموع
 SPSSحصائي نتائج التحميؿ الإبالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب ف: مالمصدر

نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف نسبة الذكور أكبر مف نسبة الإناث حيث بمغت نسبة الذكور       
 في عينة الدراسة والشكؿ الموالي يوضح ذلؾ:  64.3%

 توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس. (:00الشكل رقم )

 

 SPSSؿ الإحصائي نتائج التحميبالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب مف: المصدر

 

 

 

 

 أنثى

 ذكر
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 السن -2
 توزيع أفراد العينة حسب متغير العمر.(: 04الجدول رقم )

 %النسبة المئوية عدد الافراد العمر

 14.3 4 سنة 30أقؿ مف 

 42.9 12 سنة 40سنة إلى  30مف 

 42.9 12 سنة 40أكبر مف 

 100 28 المجموع

 SPSSتحميؿ الإحصائي نتائج البالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب : مف: المصدر

ذات النسبة المئوية   سنة 30قؿ مف لأ الأقؿ ىي أعلاه نلاحظ أف الفئة العمريةمف خلاؿ الجدوؿ          
بنفس النسبة سنة،  40سنة وأكبر مف  40لى إ 30مف الفئتيف  مف  ، ثـ تمييا كؿ%14.3 الاصغر
 الشكؿ الموالي يوضح ذلؾ: و  ،42.9%

 أفراد العينة حسب متغير السف. توزيع (: 04الشكل رقم )

 

 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي بالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب مف: المصدر

 

 

 سنة 30أقل من 

 سنة 40سنة إلى  30من 

 سنة 40أكبر من 
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 المينية الخبرةمتغير  -3

 توزيع أفراد العينة حسب متغير الخبرة.(: 00الجدول رقم )

 %النسبة المئوية عدد الافراد الخبرة
 17.9 5 سنوات 5أقؿ مف 

 39.3 11 سنوات 10الى  5مف 
 42.9 12 سنوات 10أكثر مف 

 100 28 المجموع
 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي بالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب مف :المصدر

سنوات وذلؾ  10مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف جؿ أفراد عينة الدراسة لدييـ خبرة تفوؽ         
 والشكؿ الموالي يوضح ذلؾ:، ثـ تمييا باقي الفئات بنسب متفاوتة %42.9بنسبة 

 توزيع أفراد العينة حسب متغير الخبرة.(: 00الشكل رقم )

 

 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي بالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب مف: المصدر 

 

 

 

 سنة 30أقل من 

 سنة 40سنة إلى  30من 

 سنة 40أكبر من 
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  الرتبة الوظيفيةمتغير  -4

 توزيع أفراد العينة حسب متغير الرتبة الوظيفية. (:00الجدول رقم )

 %النسبة المئوية دد الافرادع الرتبة الوظيفية

 3.6 1 مدير

 21.4 6 مسير

 10.7 3 رئيس قسـ

 64.3 18 موظؼ

 100 28 المجموع

 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي بالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب مف :المصدر

سبة مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف النسبة أكبر مف أفراد العينة تنتمي إلى قسـ الموظفيف بن    
 ، ثـ تمييا باقي النسب بنسب متفاوتة.64.3%

 ثانيا: اختبار صحة الإستبيان 

 ثبات أداة الدراسة  -1

ويكوف مقبولا ألفا كرونباخ، مف أجؿ التحقؽ مف ثبات الاستبياف تـ الاعتماد عمى معامؿ الثبات       
الدراسة لعدة مرات، وبعد تطبيؽ ، والثبات يعني أنو يوجد اتساؽ في النتائج عند تطبيؽ أداة 0.6مف  اءابتد

 كانت النتائج حسب الجدوؿ التالي: SPSSىذا المعامؿ في برنامج اؿ
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 يمثؿ نتائج اختبار معامؿ الثبات )معامؿ ثبات الفاكرونباخ((: 00الجدول رقم )  

 معامل ألفاكرونباخ عدد الفقرات  العنوان المحور 

سويقية في البنك عمميات إدارة المعرفة الت المحور الاول
 -تبسة –الخارجي الجزائري 

00 0.000 

 0.040 20 الابتكار التسويقي. المحور الثاني

 0.002 00 جميع الفقرات  المجموع

 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي بالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب مف: المصدر

دلالة إحصائية، مما يشير إلى علاقة يتضح مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف نتائج الاختبار جيدة وذات        
 نتائج المتوصؿ إلييا.الثبات وترابط قوي بيف عبارات الاستبياف والوثوؽ في 

 ستبيانلإالصدق البنائي لمحاور ا  -2

مف خلاؿ الجدوؿ أدناه نحد أف معامؿ الارتباط بيف المحور الأوؿ والثاني والاستبياف ككؿ بمغت       
وىذا ما يفسر وجود ارتباط قوي بيف المحور الأوؿ والثاني والاستبياف ككؿ  عمى التوالي، 0.970و 0.984

 (، وىذا يؤكد أف الاستبياف يتمتع بدرجة عالية مف الصدؽ البنائي لمحاوره.  0.05عند مستوى معنوية )

 الصدؽ البنائي لمحاور الدراسة(: 00الجدول رقم )                     

 مستوى الدلالة ل الارتباطمعام عنوان المحور الرقم 

 المحور
0 

عمميات إدارة المعرفة التسويقية في البنك الخارجي 
 -تبسة –الجزائري 

0.004 0.000 

 0.000 0.000 الابتكار التسويقي 2

 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي بالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب مف: المصدر
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 ثالثا : بيانات متغيرات الدراسة 

   ستبيافإستمارة الإالواردة في  ستجابات أفراد العينة نحو متغيرات الدراسةمثؿ إت    

تحميؿ اجابات أفراد العينة نحو متغير إدارة المعرفة التسويقية بوضح الجدوؿ الموالي توزيع إجابات   -1
سط الحسابي أفراد العينة نحو الجزء الأوؿ و المتمثؿ في إدارة المعرفة التسويقية و ذلؾ مف خلاؿ المتو 

 و الانحراؼ المعياري .

دارة المعرفة التسويقية في البنؾ الخارجي الجزائري إعمميات و ستجابات أفراد العينة نحإ (:00الجدول رقم )
 .-46 –وكالة تبسة 

رقم 
الوسط  العبارات العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 الدلالة المعياري

 مرتفع 0.832 3.89 قية شاممةييممؾ البنؾ قاعدة بيانات تسو  0

يسعى البنؾ لتجديد معموماتو التسويقية باستمرار مف خلاؿ  2
 تشخيص البيئة

 مرتفع 0.819 3.82

وظيؼ الأفراد ذوي مؤىلات وتخصصات عممية بتييتـ البنؾ  0
 حديثة

 مرتفع 1.067 3.79

4 
يسعى الموظفوف الى التزود بأحدث المعارؼ في تخصصاتيـ 

 مف خلاؿ التدريب والتكويف
 مرتفع 0.92 3.57

 مرتفع 1.00 3.5 ييتـ البنؾ بكؿ الأفكار المبتكرة التي يقدميا الموظفيف 0

4 
تسعى إدارة البنؾ إلى إيجاد حموؿ مبتكرة مف أجؿ مواجية 

 .التحديات والمشاكؿ
 مرتفع 0.928 3.75

 مرتفع 0.708 3.72 توليد المعرفة السوقية

الورقية سواء بالطرؽ يقوـ البنؾ بأرشفة وخزف المستندات   0
 الالكترونيةو التقميدية ا

 مرتفع 0.881 3.96

0 
يحرص البنؾ عمى تحميؿ كؿ ما يتـ الوصوؿ إليو مف معارؼ 

 مرتبطة بالعمؿ لتبويبيا وتخزينيا إلكترونيا
 مرتفع 0.875 3.61

0 
يمتمؾ البنؾ نظاـ يضمف حماية المعمومات المخزنة مف التمؼ 

 .القرصنةو أ
 رتفعم 0.903 4.00

قرارات يتـ و يتـ حفظ المعرفة التسويقية في صورة تقارير موجزة أ 00
 مرتفع 0.957 3.79 تحديثيا بصورة مستمرة ويسيؿ الوصوؿ إلييا عند الحاجة.

 مرتفع 0.752 3.83 تخزين المعرفة التسويقية

يساعد  نظاـ المعمومات الداخمي الموظفيف لموصوؿ إلى قواعد  00
 .البيانات بسيولة 

 مرتفع 0.928 3.75
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02 
تحرص إدارة البنؾ عمى تمكيف جميع الموظفيف مف الاطلاع 
عمى المستجدات التكنولوجية كؿ حسب مسؤولياتو مف خلاؿ 

 دورات تكوينية وغيرىا
 مرتفع 0.983 3.68

يشجع البنؾ موظفيو عمى مناقشة وتوزيع أفكارىـ ومعارفيـ فيما  00
 مرتفع 1.171 3.50 بينيـ.

04 
فز البنؾ الموظفيف عمى عرض أفكار جديدة قد تساىـ في يح

 تطوير العمؿ.
 مرتفع 1.026 3.64

 مرتفع 0.867 3.64 توزيع المعرفة التسويقية
 مرتفع 0.875 3.89 يطبؽ البنؾ المعرفة عف طريؽ التوجيو والتدريب. 00
 مرتفع 0.876 3.79 يستخدـ البنؾ معايير ومقاييس لمتأكد مف تطبيؽ المعرفة. 04
 مرتفع 1.056 3.68 يسعى البنؾ إلى تحويؿ معارؼ الموظفيف إلى  خطط عمؿ. 00
 مرتفع 0.879 3.57 يستخدـ البنؾ المعرفة المتاحة في تطوير الخدمات المقدمة. 00

 مرتفع 0.763 3.73 تطبيق المعرفة التسويقية
 مرتفع 0.662 3.73 المحور ككل

 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي عتماد عمى بالا تيفإعداد الطالب مف: المصدر

محاور عمميات إدارة المعرفة التسويقية و ستجابات افراد العينة محؿ الدراسة نحإيظير الجدوؿ أعلاه      
، 3.73،  حيث بمغ المتوسط الحسابي لجميع الفقرات المحور -46-نؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسةفي الب

ثـ يمييا باقي أبعاد المحور  3.83في محور تخزيف المعرفة التسويقية بقيمة  كما تـ تسجيؿ أكبر المتوسطات
نحرافات لإ، كما أكدت النتائج المسجمة في ا3.73الى  3.64بمتوسطات متقاربة تتراوح قيمتيا ما بيف 

غت المعيارية أف ىناؾ فروؽ ضعيفة في إجابات أفراد العينة، بمعنى أف إجاباتيـ تتفؽ في مجمميا، حيث بم
-البنؾ الخارجي الجزائري وكالة مما يعني أف أفراد عينة  0.662قيمة الانحراؼ المعياري لجميع الفقرات 

لدييا إجماع عمى أنو ىناؾ تطبيؽ لعمميات إدارة المعرفة التسويقية بأبعاده المختمفة مف توليد  ،46-تبسة
المعرفة التسويقية  في تشخيص البيئة  وتخزيف وتوزيع وتطبيؽ المعرفة التسويقية، حيث يساىـ بعد توليد

التسويقية، وتزويد الموظفوف بأحدث المعارؼ في تخصصاتيـ مف خلاؿ التدريب والتكويف وبإضافة الى 
تشجيعيـ عمى تقديـ الأفكار المبتكرة، أما بعد التخزيف المعرفة التسويقية فيساىـ  بأرشفة وخزف المستندات 

ترونية بإضافة إلى حماية ىذه المعمومات مف التمؼ والقرصنة، وبعد توزيع بكلا الطرقتيف التقميدية والالك
المعرفة التسويقية فيساىـ في الوصوؿ إلى قواعد البيانات بسيولة مف طرؼ الموظفيف وعمى الاطلاع عمى 

فة عر الم المستجدات التكنولوجية كؿ حسب مسؤولياتو وأخيرا يساىـ بعد تطبيؽ المعرفة التسويقية في تطبيؽ
 ير ومقاييس لمتأكد مف تطبيؽ المعرفة.يستخداـ معاا  عف طريؽ التوجيو والتدريب و 



  -44-الجزائري وكالة تبسة   الخارجي البنك في بالابتكارالتسويقي التسويقية المعرفة إدارة علاقة تحميل          الفصل الثاني

 

60 

يمثؿ الجدوؿ أدناه إستجابات أفراد العينة نحو جابات أفراد العينة نحو متغير الابتكار التسويقي إتحميؿ  – 2
 .-46-الابتكار التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة 

-في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة يالتسويق الابتكار ستجابات أفراد العينة نحوإ (:02الجدول رقم )
46-. 

رقم 
 العبارات العبارة

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الدلالة المعياري

 مرتفع 0.854 3.71 يتميز البنؾ بتشكيمة خدمات متميزة ومتنوعة 19
 مرتفع 0.81 3.71 العملاء يقدـ البنؾ باستمرار خدمات جديدة تمبي حاجات 20
 مرتفع 1.020 3.68 .يستخدـ البنؾ أساليب مبتكرة في تقديـ خدماتو 21

 مرتفع 0.787 3.70 الابتكار في الخدمة

يسعى البنؾ إلى تقديـ عروض سعرية مبتكرة بما يناسب  22
 العملاء

 مرتفع 0.875 3.61

 مرتفع 0.94 3.93 لتميزيقوـ البنؾ بالابتكار في الأسعار كوسيمة لتحقيؽ ا 23

24 
يسعى البنؾ إلى جعؿ أسعار الخدمات معقولة مقارنة بالمنافع 

 .التي يحصؿ عمييا العميؿ
 مرتفع 0.813 3.93

 مرتفع 0.803 3.82 الابتكار في التسعير

25 
يعتمد البنؾ عمى أساليب ووسائؿ ترويجية جذابة ومتميزة ) 

 علاف الرقمي.....(الانترنت، التمفاز، لوحات إشيارية، الا
 مرتفع 1.106 3.5

يعمؿ البنؾ عمى الابتكار في تنشيط مبيعاتو مف خلاؿ اليدايا  26
 .والمسابقات والجوائز

 متوسط 1.219 3.18

ييدؼ البنؾ غمى تمييز جودة الخدمات مف خلاؿ الابتكار في  27
 .الترويج

 مرتفع 0.922 3.54

 مرتفع 0.852 3.40 الابتكار في الترويج
 مرتفع 0.932 3.86 .يعتمد البنؾ عمى التطبيقات والمنصات الرقمية لتوزيع خدماتو 28

29 
يتـ توزيع خدمات البنؾ عبر مجموعة مف القنوات منيا 

 .الصراؼ الآلي وفروع البنؾ
 مرتفع 0.816 4.00

ظيفيـ في مياـ تو يقوـ البنؾ باستقطاب الكفاءات المتميزة ل 30
 .التوزيع

 فعمرت 0.983 3.82

 مرتفع 0.775 3.89 الابتكار في التوزيع

31 
ييتـ البنؾ بالقدرات الابتكارية لدى الموظفيف لمعمؿ في إدارة 

 التسويؽ
 مرتفع 0.967 3.75

 مرتفع 0.989 3.64 يتيح البنؾ أنظمة حوافز تدعـ وتشجع السموكيات الابتكارية 32



  -44-الجزائري وكالة تبسة   الخارجي البنك في بالابتكارالتسويقي التسويقية المعرفة إدارة علاقة تحميل          الفصل الثاني

 

61 

 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي عتماد عمى بالا تيفإعداد الطالب مف: المصدر

محاور الابتكار التسويقي في البنؾ و يظير الجدوؿ أعلاه استجابات افراد العينة محؿ الدراسة نح      
، كما تـ 3.66،  حيث بمغ المتوسط الحسابي لجميع الفقرات المحور -46-الخارجي الجزائري وكالة تبسة

ثـ يمييا باقي أبعاد المحور بمتوسطات  3.89بتكار في التوزيع بقيمة تسجيؿ أكبر المتوسطات في محور الا
، كما أكدت النتائج المسجمة في الانحرافات المعيارية أف ىناؾ 3.82الى  3.40متقاربة تتراوح قيمتيا ما بيف 

ؼ فروؽ ضعيفة في إجابات أفراد العينة، بمعنى أف إجاباتيـ تتفؽ في مجمميا، حيث بمغت قيمة الانحرا
لدييا  ،46-تبسة-البنؾ الخارجي الجزائري وكالة مما يعني أف أفراد عينة  0.747المعياري لجميع الفقرات 

إجماع عمى أنو ىناؾ تطبيؽ للابتكار التسويقي بأبعاده المختمفة، حيث يساىـ بعد الابتكار في الخدمة بتقديـ 
التسعير فيسعى عمى جعؿ أسعار الخدمات  خدمات مميزة ومتنوعة وبأساليب مبتكرة، أما بعد الابتكار في
عتماد عمى لابتكار في الترويج فيساىـ في الإمعقولة بإضافة إلى تقديـ عروض سعرية مبتكرة، اما بعد ا

وسائؿ ترويجية جذابة وتنشيط المبيعات مف خلاؿ اليدايا والمسابقات وبالتالي تقديـ خدمات ذات جودة 
التوزيع فيساىـ في الاعتماد عمى التطبيقات والمنصات الرقمية لتوزيع  عالية، وبالنسبة لبعد الابتكار في

خدماتو واستقطاب الكفاءات المتميزة لتوظيفيـ في مياـ التوزيع، وأخيرا يساىـ الابتكار في مجاؿ الافراد في 

33 
مية يقوـ البنؾ بعمؿ برامج تدريبية تساعد في تحسيف عم

 .الابتكار
 مرتفع 1.117 3.71

 مرتفع 0.948 3.70 الابتكار في مجال الأفراد
 مرتفع 1.138 3.46 .يعمؿ البنؾ عمى تييئة  فضاءات انتظار مريحة لمعميؿ 34
 مرتفع 1.105 3.46 .يزود البنؾ نقاط البيع بأحدث التكنولوجيا 35

36 
الابتكارية  يييء البنؾ المناخ الذي يساعد عمى ظيور القدرات

 .لمموظفيف
 مرتفع 1.062 3.36

 مرتفع 1.025 3.42 الابتكار في مجال البيئة المادية

37 
يعمؿ البنؾ عمى استعماؿ أحسف التكنولوجيات في عممية البيع 

 .كأجيزة الكمبيوتر والموحات الارشادية الالكترونية
 مرتفع 1.066 3.61

38 
الخدمية مف حيث يبتكر البنؾ طرؽ جديدة لتحسيف عممياتو 

 .السرعة والجودة
 مرتفع 0.967 3.75

39 
يعمؿ البنؾ عمى إجراء التغيرات اللازمة في تقديـ خدماتو 

 .تماشيا مع نوعية التقنيات الحديثة
 مرتفع 1.067 3.79

 مرتفع 0.937 3.71 الابتكار في العمميات
 مرتفع 0.747 3.66 المحور ككل
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ية تطوير القدرات لدى الموظفيف وتشجيع السموكيات الابتكارية مف خلاؿ برامج تساعد في تحسيف العمم
 الابتكارية.

 المطمب الثالث: اختبار فرضيات الدراسة
ختبار فرضيات الدراسة مف خلاؿ ما تـ      يتضمف ىذا المطمب عرض و تفسير النتائج ومناقشتيا وا 

التوصؿ إليو في أدوات الدراسة، مف أجؿ معرفة العلاقة بيف إدارة المعرفة التسويقية والابتكار التسويقي في 
، مف خلاؿ عمميات إدارة المعرفة التسويقية) توليد، تخزيف،  -46-لجزائري وكالة تبسة البنؾ الخارجي ا

الدليؿ  ،الترويج ،التوزيع ير،التسع ،توزيع وتطبيؽ المعرفة (، ومجالات الابتكار التسويقي )الخدمة المعرفية
 الأفراد والعمميات(. ،المادي

أكد مف التوزيع الطبيعي لبيانات الدراسة،حيث تـ اختبار قبؿ القياـ باختبار الفرضيات لابد مف الت       
 :  الجدوؿ التاليو كولومجروؼ، سيمرنوؼ، 

 أولا: اختبار التوزيع الطبيعي 

 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي. (:00الجدول رقم )                    

محاور 
 الاستبيان

 SIGمستوى الدلالة Zقيمة اختبار  محتوى المحاور

 المحور
 الاول

عمميات إدارة المعرفة التسويقية في 
 -تبسة –البنك الخارجي الجزائري 

0.044 0.000 

المحور 
 الثاني

 0.000 0.040 الابتكار التسويقي

 0.004 0.040 الاستبيان ككل
 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي بالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب مف: المصدر

وىذا يدؿ عمى أف البيانات تتبع 0.05 ≤ة مستوى الدلالة لكؿ محور  يتضح مف خلاؿ الجدوؿ أف قيم    
 التوزيع الطبيعي ويمكف استخداـ الاختبارات المعممية. 

 ثانيا: نتائج اختبار الفرضيات 

نحدار الخطي البسيط الذي يسمح بتحديد العلاقة بيف لإفرضيات تـ الاعتماد عمى نتائج الاختبار ال   
 متغيرالتابع والجدوؿ الموالي :المتغير المستقؿ وال
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 (: الاختبارات الفرعية.04الجدول رقم )

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

ثابت 
الانحدار 

A 

معامل 
الانحدار 

B 

معامل 
الارتباط 

R 

معامل 
 التحديد 
R2 

T F SIG 

الابتكار 
 التسويقي

توليد المعرفة 
 التسويقية

0.437 0.868 0.823 0.677 7.38 54.533 0.000 

تخزين 
المعرفة 
 التسويقية

1.165 0.651 0.656 0.430 4.426 19.591 0.000 

توزيع المعرفة 
 0.001 13.764 3.71 0.346 0.588 0.507 1.819 التسويقية

تطبيق 
المعرفة 
 التسويقية

0.641 0.811 0.828 0.686 7.532 56.731 0.000 

 SPSSالتحميؿ الإحصائي  نتائجبالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب مف: المصدر

 الموالي: و (: تـ اختبار الفرضيات الفرعية لمدراسة عمى نح15عتمادا عمى الجدوؿ رقـ )إ    

 : نصت الفرضية الفرعية الأولى عمى أنو: الفرضية الفرعية الأولى -
𝛂دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) ويوجد أثر ذ" - ( لتوليد المعرفة التسويقية عمى      

 "-44-لابتكار التسويقي في البنك الخارجي الجزائري وكالة تبسة ا

، مما يفسر أف نسبة 0.677بمغت  R2يتضح مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف قيمة معامؿ التحديد      
مف التغيرات الحاصمة في الابتكار التسويقي يعود سببيا إلى توليد المعرفة التسويقية وباقي النسبة  67.7%

إلى أف الابتكار التسويقي مرتبط بتوليد المعرفة  ويشير  R  أخرى، كما أف معامؿ الارتباط امؿتفسرىا عو 
، وفيما تعمؽ بتأثير توليد المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي فقد بمغت قيمة معامؿ %82.3بنسبة 

تقؿ تؤدي إلى الزيادة في قيمة موجبة، أي أف الزيادة بمقدار وحدة واحدة في المتغير المس 0.868الانحدار 
عمى  54.533و 7.38بمغت  Fو T، كما أف قيمة كؿ مف%86.8المتغير التابع الابتكار التسويقي بنسبة 

، وبيذه 0.05، وىي دالة إحصائية عند مستوى المعنوية المفترض sig=0.000التوالي عند مستوى معنوية 
دلالة إحصائية عند مستوى  وذلاقة تأثير إيجابية النتائج نقبؿ الفرضية الفرعية الأولى حيث أنو توجد ع

αمعنوية )      ) 
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 ،   -46-ارجي الجزائري وكالة تبسة  لتوليد المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي في البنؾ الخ 

 معادلة خلاؿ مف الرياضي شكميا في التسويقي والابتكار التسويقيةتوليد المعرفة   بيف العلاقة كتابة ويمكف
 :يمي كما الخطي الإنحدار

Y= 0.437x+0868 

 : نصت الفرضية الفرعية الثانية عمى أنو:الفرضية الفرعية الثانية -
𝛂دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )و يوجد أثر ذ" - لتخزين المعرفة التسويقية عمى  )      

 "-44-الابتكار التسويقي في البنك الخارجي الجزائري وكالة تبسة 

مف  %43، مما يفسر أف نسبة 0.430بمغت  R2خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف قيمة معامؿ التحديد  يتضح مف
التغيرات الحاصمة في الابتكار التسويقي يعود سببيا إلى تخزيف المعرفة التسويقية وباقي النسبة تفسرىا 

بنسبة متوسطة  يشير إلى أف المتغير المستقؿ والتابع مرتبطيف Rعوامؿ أخرى، كما أف معامؿ الارتباط 
، وفيما تعمؽ بتأثير تخزيف المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي فقد بمغت قيمة معامؿ الانحدار 65.6%

قيمة موجبة، أي أف الزيادة بمقدار وحدة واحدة في المتغير المستقؿ تؤدي إلى الزيادة في المتغير  0.651
عمى التوالي  19.591و 4.426بمغت  Fو Tقيمة كؿ مف، كما أف %65.1التابع الابتكار التسويقي بنسبة 

، وبيذه النتائج 0.05، وىي دالة إحصائية عند مستوى المعنوية المفترض sig=0.000عند مستوى معنوية 
دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )  و ذنقبؿ الفرضية الفرعية الثانية حيث أنو توجد علاقة تأثير إيجابية 

(α -لخارجي الجزائري وكالة تبسة رفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي في البنؾ ا( لتخزيف المع     
 خلاؿ مف الرياضي شكميا في التسويقي والابتكار التسويقيةتخزيف المعرفة  بيف العلاقة كتابة ويمكف، -46

 :يمي كما الخطي الإنحدار معادلة

Y=1.165x+0.651 

 فرعية الثالثة عمى أنو:: نصت الفرضية الالفرضية الفرعية الثالثة -
𝛂) دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )و " يوجد أثر ذ لتوزيع المعرفة التسويقيةعمى الابتكار       

 " -44-التسويقي في البنك الخارجي الجزائري وكالة تبسة 
، مما يفسر أف نسبة 0.346بمغت  R2يتضح مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف قيمة معامؿ التحديد     
مف التغيرات الحاصمة في الابتكار التسويقي يعود سببيا إلى توزيع المعرفة التسويقية وباقي النسبة  34.6%
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يشير إلى أف المتغير المستقؿ والتابع مرتبطيف بنسبة  Rتفسرىا عوامؿ أخرى، كما أف معامؿ الارتباط 
كار التسويقي فقد بمغت قيمة معامؿ ، وفيما تعمؽ بتأثير توزيع المعرفة التسويقية عمى الابت%58.8متوسطة 
قيمة موجبة، أي أف الزيادة بمقدار وحدة واحدة في المتغير المستقؿ تؤدي إلى الزيادة في  0.507الانحدار 

عمى  13.764و 3.71بمغت  Fو T، كما أف قيمة كؿ مف%50.7المتغير التابع الابتكار التسويقي بنسبة 
، وبيذه 0.05وىي دالة إحصائية عند مستوى المعنوية المفترض  ،sig=0.001التوالي عند مستوى معنوية 

دلالة إحصائية عند مستوى معنوية و ذالنتائج نقبؿ الفرضية الفرعية الثالثة حيث أنو توجد علاقة تأثير إيجابية 
(α -46-لخارجي الجزائري وكالة تبسة لتوزيع المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي في البنؾ ا     
 معادلة خلاؿ مف الرياضي شكميا في التسويقي والابتكار التسويقية المعرفةبيف توزيع  العلاقة كتابة يمكفو 

 :يمي كما الخطي الإنحدار
Y=1.819x+0.507 

 : نصت الفرضية الفرعية الرابعة عمى أنو:الفرضية الفرعية الرابعة -
𝛂) دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )و " يوجد أثر ذ - لتطبيق المعرفة التسويقية عمى       

 ."-44-خارجي الجزائري وكالة تبسة الابتكار التسويقي في البنك ال
، مما يفسر أف نسبة 0.686بمغت  R2يتضح مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه أف قيمة معامؿ التحديد      
سويقية وباقي النسبة مف التغيرات الحاصمة في الابتكار التسويقي يعود سببيا إلى تطبيؽ المعرفة الت 68.6%

يشير إلى أف المتغير المستقؿ والتابع مرتبطيف بنسبة قوية  Rتفسرىا عوامؿ أخرى، كما أف معامؿ الارتباط 
بمغت قيمة معامؿ الانحدار ، وفيما تعمؽ بتأثير تطبيؽ المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي فقد 82.8%

وحدة واحدة في المتغير المستقؿ تؤدي إلى الزيادة في المتغير  ، أي أف الزيادة بمقدارقيمة موجبة 0.811
عمى التوالي  56.731و 7.532بمغت  Fو T، كما أف قيمة كؿ مف%81.1التابع الابتكار التسويقي بنسبة 

، وبيذه النتائج 0.05، وىي دالة إحصائية عند مستوى المعنوية المفترض sig=0.000عند مستوى معنوية 
       دلالة إحصائية عند مستوى معنويةو ذلفرعية الرابعة حيث أنو توجد علاقة تأثير إيجابية نقبؿ الفرضية ا

  ( (α -لخارجي الجزائري وكالة تبسة لتطبيؽ المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي في البنؾ ا     
 خلاؿ مف الرياضي شكميا في التسويقي والابتكار التسويقية المعرفةتطبيؽ   بيف العلاقة كتابة ويمكف،  -46

 :يمي كما الخطي الإنحدار معادلة
Y=0.641x+0.811 
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 ثالثا: اختبار الفرضية الرئيسية 
دلالة إحصائية عند مستوى و يوجد أثر ذتـ اختبار الفرضية التي مفادىا " الفرضية الرئيسية:  -

𝛂معنوية ) لتسويقي في البنك الخارجي لعمميات إدارة المعرفة التسويقية عمى الابتكار ا )     
 "-44-الجزائري وكالة تبسة 

 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية (:00الجدول رقم )

المتغير 
 التابع

المتغير 
 المستقل

ثابت 
الانحدار 

A 

معامل 
الانحدار 

B 

معامل 
 Rالارتباط 

معامل 
التحديد 

  
T F SIG 

الابتكار 
 التسويقي

عمميات إدارة 
المعرفة 
 التسويقية

0.020 0.040 0.042 0.000 0.00 40.000 0.000 

 SPSSنتائج التحميؿ الإحصائي بالاعتماد عمى  تيفإعداد الطالب مف: المصدر

، مما يفسر أف نسبة 0.709بمغت  R2يتضح مف خلاؿ الجدوؿ أعلاه يتضح أف قيمة معامؿ التحديد      
ببيا إلى عمميات إدارة المعرفة التسويقية وباقي مف التغيرات الحاصمة في الابتكار التسويقي يعود س 70.9%

يشير إلى أف المتغير المستقؿ والتابع مرتبطيف بنسبة  Rالنسبة تفسرىا عوامؿ أخرى، كما أف معامؿ الارتباط 
بمغت قيمة ، وفيما تعمؽ بتأثير عمميات إدارة المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي فقد %84.2قوية 

، أي أف الزيادة بمقدار وحدة واحدة في المتغير المستقؿ تؤدي إلى قيمة موجبة 0.949ر معامؿ الانحدا
 7.950بمغت  Fو T، كما أف قيمة كؿ مف%0.000الزيادة في المتغير التابع الابتكار التسويقي بنسبة 

، وىي دالة إحصائية عند مستوى المعنوية sig=0.000عمى التوالي عند مستوى معنوية  63.199و
دلالة ذات ، وبيذه النتائج نقبؿ الفرضية الفرعية الرئيسية حيث أنو توجد علاقة تأثير إيجابية 0.05لمفترض ا

α) إحصائية عند مستوى معنوية ) لعمميات إدارة المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي في      
دارة المعرفة التسويقية والابتكار ، ويمكف كتابة العلاقة بيف إ-46-لخارجي الجزائري وكالة تبسة البنؾ ا

 نحدار الخطي كما يمي:شكميا الرياضي مف خلاؿ معادلة الإالتسويقي في 
Y=0.123x+0.949  

   يةالتسويق دارة المعرفة: إ xحيث 
       Y: يالابتكار التسويق 
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 خلاصة الفصل
ذلؾ و  ،-46-تبسة تضمف ىذا الفصؿ دراسة ميدانية عمى مستوى وكالة البنؾ الخارجي الجزائري

ذلؾ بعد تحديد المجتمع الإحصائي عف و لمعرفة مدى أثر عمميات المعرفة في تحقيؽ الابتكار التسويقي 
قد قمنا باختبار صدقو الظاىري و استعممنا كأداة لمدراسة الاستبياف ، و موظؼ ،  28طريؽ عينة متكونة مف 

بعد إجراء التعديلات اللازمة عميو و الخبرة كمرحمة أولى مف خلاؿ عرضو عمى مجموعة مف الأساتذة ذوي 
الذي ساعدنا في  SPSSبعد ذلؾ تـ تفريغو مف خلاؿ الاعتماد عمى البرنامج الإحصائي و قمنا بتوزيعو ، 

مف خلاؿ إجابة الموظفيف و إجراء العديد مف الاختبارات  الإحصائية الوصفية ذات العلاقة بيدؼ الموضوع ، 
توليد المعرفة التسويقية ىي التي تممؾ تأثير قوي عمى  أف تفسيرىا وتحميميا اتضح ة وبعد الاستمار عمى أسئمة 

 .مييا تطبيؽ، تخزيف وتوزيع المعرفة ، ي-46-ار التسويقي في وكالة تبسةالابتك
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لعؿ مف و التسويقية الحديثة التي تسعى إلى زيادة كفاءة المؤسسات و ظيرت العديد مف المفاىيـ الإدارية 
الابتكار التسويقي ، حيث تمثؿ إدارة المعرفة التسويقية الأداة الفعالة و بيف ىذه المفاىيـ إدارة المعرفة التسويقية 

بالنظر لما تواجيو المؤسسات و ،والنمو في صياغة الخطط التسويقية التي مف شأنيا أف تؤدي إلى التطور 
دعـ وضعيا التنافسي مف خلاؿ ما تممكو مف و ماية مف تحديات كبيرة تقؼ أماـ تطمعاتيا فإنو ينبغي عمييا ح

ي السوؽ المنافسيف وحاجات السوؽ الحالية المرتقبة كي تتمكف مف مواكبة ما يحدث فو معرفة بكؿ الزبائف 
عمى اعتبار ذلؾ فقد برز الابتكار التسويقي كأحد الأساليب الحديثة التي تقود و  مف تطورات وفؽ رؤى جديدة،

د مصدرا ومنو فإف المعرفة التسويقية تع ،مقياس  للأداء الجيدو أىـ مصادر التميز  أحدو عممية التغير 
و محاولة وتسعيره  خدمة أو منتج  مجالات المزيج التسويقي إذ أف تقديـ للابتكار التسويقي في مختمؼ 

 فضاء ملائـتوفير و و الاستجابة السريعة لمتطمباتيـ  توزيعو و ترويجو بما يتلائـ مع العملاء و الاىتماـ بيـ
 .سببيا الرئيسي التغذية المستمرة لممعارؼ  ، ليـ

 أولا: نتائج الدراسة
 بينيا:   مف النظري بالفصؿ المتعمقة النتائج مف جممة إلى التوصؿ تـ لقد
  جديد ومعرفي فكري ماؿ رأس توليد في العمؿ وفرؽ الأفراد مشاركة - ؛
 حماية إلى بالإضافة والإلكترونية، التقميدية الطريقتيف بكلا المستندات وتخزيف بأرشفة المنظمة تقوـ -

 ؛القرصنة أو التمؼ مف المعمومات ىذه
  ؛بينيـ فيما ومعارفيـ أفكارىـ وتوزيع مناقشة عمى العامميف المنظمة تشجيع -

 تطبيؽ تمجالا إلى وتحوليا تمتمكيا التي المصادرالمعرفية إستثمار خلاؿ مف القيمة لخمؽ المنظمة تسعى -
 .وافعاؿ
 -46 -تبسة وكالة الجزائري الخارجي البنؾ في قيةيالتطب النتائج إلى الدراسة ىذه في التوصؿ تـ كما
 الابتكار عمى التسويقية المعرفة دارةإ لعمميات ربعةالأ بعادللأ حصائيةإ دلالة ذو ثرأ ىناؾ فأ الدراسة بينت-

 ؛_46_ سةتب وكالة الجزائري الخارجي البنؾ في التسويقي
 قي؛يالابتكارالتسو  عمى قوي ريتأث تممؾ التي ىي ةيقيالتسو  المعرفة ديتول أف الدراسة نتيب - 
    ة؛يالمعرف موجوداتو ةيوحما  اغةيص خلاؿ مف المعرفي بالمخزوف الاىتماـ إلى البنؾ سعىي -
 عمى للإطلاع المعمومات ايلتكنولوج فعاؿ نظاـ وفري كما بإستمرار، المعمومات ديتجد عمى البنؾ عمؿي -

 المستجدات؛
 .الفئات ولمختمؼ مستمر بشكؿ ةينيتكو  بدورات البنؾ قوـي -
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 ثانيا: اختبار الفرضيات 
 -مفادىا كاف والتي الرئيسية الفرضية
 الابتكار عمى التسويقية المعرفة دارةلعمميات إ (α≤ 0.00) معنوية مستوى عند حصائيةإ دلالة ذو ثرأ يوجد

 .-46- تبسة وكالة الجزائري الخارجي البنؾ يف التسويقي
  المطروحة الفرضية صحة نؤكد ومنو

  الفرعية الفرضيات
 - مفادىا كاف والتي الاولى الفرعية الفرضية

 الابتكار عمى ةيقيالتسو  المعرفة ديوللت (α≤ 0.00) يوجد أثر ذو دلالة إحصمئية عند مستوى معنوية 
 توليد أف تبيف التطبيقية بالدراسة القياـ وبعد، -46- تبسة وكالة ائريالجز  الخارجي البنؾ في قييالتسو 

 العمميات بيف مف الأقوى التأثير تممؾ التي وىي التسويقي الإبتكار عمى إيجابي تأثير ليا التسويقية المعرفة
  الأخرى
 ؛المطروحة الفرضية صحة نؤكد ومنو
 مفادىا كاف والتي الثانية الفرعية الفرضية-

لتخزيف المعرفة التسويقية عمى الابتكار  (α≤ 0.00) أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنويةيوجد 
 البنؾ اف تبيف التطبيقية بالدراسة القياـ وبعد  ،-46- تبسة وكالة الجزائري الخارجيالتسويقي في البنؾ 

 ةالمعرفي موجوداتو وحماية صياغة خلاؿ مف المعرفي بالمخزوف الاىتماـ الى يسعى
 ؛المطروحة الفرضية صحة نؤكد ومنو
 مفادىا كاف التي الثالثة الفرعية الفرضية-

 الابتكار عمى التسويقية المعرفةلتوزيع  (α≤ 0.00) معنوية مستوى عند إحصائية دلالة ذو أثر يوجد
 البنؾ فا تبيف التطبيقية بالدراسة القياـ وبعد  ،-46- تبسة وكالة الجزائري الخارجي البنؾ في التسويقي

 عمى للإطلاع المعمومات ايلتكنولوج فعاؿ نظاـ وفري كما بإستمرار، المعمومات ديتجد  عمى يعمؿ
 المستجدات

 ؛المطروحة الفرضية صحة نؤكد ومنو
 مفادىا كاف التي الرابعة الفرعية الفرضية-
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عمى الابتكار  لتطبيؽ المعرفة التسويقية (α≤ 0.00) يوجد أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية
  قوـي البنؾ اف تبيف التطبيقية بالدراسة القياـ وبعد، -46-التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة 

 ةينيتكو  بدورات
  الفئات ولمختمؼ مستمر بشكؿ
 .المطروحة الفرضية صحة نؤكد ومنو

  ثالثا: الإقتراحات 

  : التالية اسة يمكف وضع الإقتراحاتبخصوص الدر  في ظؿ النتائج التي تـ التوصؿ إلييا

 ؛النظر إلى الابتكارات التسويقية كأولوية نظرا لدعمو لمبنؾ في تحقيؽ التميز التنافسي  -
 ؛تشجيع الأفكار الابتكارية والعمؿ عمى تطويرىا و تنميتيا مف أجؿ الإستفادة مف منافعا  -
 ؛العمؿ عمى إستقطاب الكفاءات الموىوبة  -
الطاقة الكامنة ؛بأف المورد الحقيقي لمبنؾ ىو المورد الفكري والمعرفي الذي يولد  ضرورة الوعي التاـ -

 حركيا بما يتماشى مع غايات البنؾ .وي
  افاق الدراسة 

 :في يمكف إقتراح بعض المواضيع المتمثمة         

 ؛القرار  ذإدارة المعرفة التسويقية ودورىا في تحسيف عممية اتخا -
 ؛تنافسية المؤسسة وره في تعزيز الابتكار التسويقي ود -
 ؛دور الابتكار التسويقي في تعزيز العلامة التجارية  -
 تأثير التكنولوجيا الرقمية عمى إدارة المعرفة التسويقية. -
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  أطروحة ميدانية، دراسة  المؤسسة، تنافسية عمى وأثره التسويقي الابتكار رايس، الرحماف عبد .3
 وعموـ التجارية والعموـ الإقتصادية العموـ  كمية باتنة، جامعة تجارية، العموـ في دكتوراه
 .2017 التسيير،

 مع العلاقة إدارة تطوير في ومساىمتيا التسويقية المعمومات نظـ مبروؾ، شيخة لعروسي .4
 جامعة التجارية، العموـ في دكتوراه أطروحة الجزائري، رفيالمص القطاع حالة دراسو الزبائف
 .2023 التسيير، وعموـ والتجارية الاقتصادية العموـ كمية الوادي،

  لمتعاممي دراسة  الإبتكاري، التسويؽ تحقيؽ في لتسويقية المعرفة إدارة عمميات دور قدري، لويزة .5
 جامعة التجارية، العموـ في دكتوراه أطروخة ،(أوريدو جيزي، موبيميس،)  بالجزائر النقاؿ الياتؼ
 .2024 التسيير، عموـ و التجارية و الإقتصادية العموـ كمية تبسة،

 لشركات التسويقية القرارات فاعمية عمى التسويقية المعمومات نظـ أثر مشاري، الطفيري محمد .6
 الأوسط، الشرؽ امعةج أعماؿ، إدارة في ماجيستير رسالة ميدانية، دراسة الكويتية، الاتصالات

2012. 
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 ممبنة مؤسسػة حالة دراسة المؤسسة، أداء تحسيف عمى وأثره التسويقي الابتكار سميماني، محمد .7
 الاقتصادية العموـ كمية الميسمة، جامعة التسيير، عموـ في ماجستير، مذكرة بالمسيمة، الحضنة
 2007  التجارية، وعموـ

 الممتقيات والمؤتمرات ثالثا:

 ، إدارة المعرفة التسويقية وانعكاساتيا عمى إدارة سمسمةسـ حمدي، جييدة جيلانيأبو القا .1
، ممتقى دولي حوؿ التحديات الحديثة لمتسويؽ وتكنولوجيا الإمداد المتكاممة في منظمات الأعمال

 .2018ديسمبر  05- 04المعمومات والاتصاؿ، جامعة زياف عاشور، الجمفة، يومي 
 منتجات وتطبيقات الابتكار و اليندسة المالية بينلدولي، حوؿ بحث مقدـ إلى المؤتمر ا .2

دور الابتكار التسويقي في اكتساب ، الصناعة المالية التقميدية والصناعة المالية الإسلامية
 6و  5ماي الموافؽ ؿ  2014ماي  6و  5يومي  ميزة تنافسية لمنتوجات المصرف الإسلامية

 . 1436رجب 

ت العلمية المجلات والمقالارابعا:  

، واثرىا عمى الاداء التسويقي عمميات إدارة المعرفة التسويقيةأحمد ىاشـ، سميماف الصقاؿ،  .1
 ،المجمة العممية للاقتصادو التجارة، عينة من العاممين في القطاع التجاري فراددراسة تحميمية لا

 2016 ،الجامعة العراقية ،1العدد ،47المجمد
عمميات إدارة المعرفة و دورىا في د القادر بف برطاؿ، ، الياشمي بعاج، عبماضي إلياـ .2

،  08،  العدد 05،  مجمة نور لمدراسات الإقتصادية،  مجمد كفاءات الموارد البشرية تنمية
 ،  2019الأغواط،  جامعة

 دور المعرفة التسويقية بإعتماد إدارة الزبون عمى تحقيق الإبتكار في عناصراىـ سعاد، جبو  .3
المستجدة،  دراسة حالة بنك الفلاحة و التنمية الريفية،  قالمة،  مجمة  المزيج التسويقي

 2023،  ديسمبر 11المجمد  ،02، العدد الإقتصادي التكامل
دور الإبتكار التسويقي في عناصر المزيج التسويقي ة،ىواري بف ديدة، فيقحميد بوش .4

ات الجزائرية، دراسة حالة في المحافظة عمى الميزة التنافسية لممؤسس المستحدثة )الإضافية(
سيدي  ،2، العدد 6المجمد ، ، مجمة مجاميع المعرفةإتصالات الجزائر لولاية الشمف مؤسسة
 .2020بمعباس، 
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، مجمة الإقتصاد الجديدة، العدد إدارة المعرفة التسويقية و إبداع المنتجاتحميد فشيت،   .5
 .2013 ،  جامعة المدية،09
 حالة دراسة التسويقي، والابتكار التسويقية المعرفة إدارة نبي العلاقة تحميل ،دراجي راقي .6

 .02 البميدة جامعة ،الجزائر اتصالات لمؤسسة العامة المديرية
وأثرىا عمى الأداء التسويقي، دراسة  سويقيةإدارة المعرفة الترزيقة رحموف،محمد تشنشونة،  .7

دارية، العدد ، بسكرة، مجمة أبحاث اقتصادعمى بنك التنمية المحمية تطبيقية  .2018، 24ية وا 
، مجمة المعارؼ، ، دور إدارة المعرفة التسويقية في تطوير الكفاءات التنظيميةمعزوز زكية  .8

 .2021، جامعة البويرة ،الجزائر، 02، العدد 16المجمد 
 ، فعالية أبعاد إدارة المعرفة التسويقية في تحسين الابتكارسميمة محمد مسعي، رضاء زىواني .9

، مجمة أبحاث ، دراسة في المؤسسات الخدماتية، دراسة حالة شركة موبيميسالتسويقي
دارية، المجمد   .2021، 01، العدد 15اقتصادية وا 

عمى دراسة  ، إدارة المعرفة و أثرىا عمى الإبتكار التسويقيالطاىر أحمد محمد عمي،  .10
،  العدد 4المجمد  ، ليةالماو المجمة الجزائرية للأبحاث الإقتصادية ، المصرفي السوداني القطاع

 2021،  جامعة القصيـ،  السعودية 1
مجمة  ، تدعيم تكنولوجيا المعمومات والاتصال لعممية ادارة المعرفة التسويقية،عائشة والو .11

 .2018، 03، جامعة الجزائر 01، العدد 07ددراسات في الاقتصاد والتجارة والمالية، المجم
دراسة  -رفة التسويقية وأثرىا عمى الإبتكار التسويقي إدارة المعلويزة قدري، فريد راىـ،   .12
، العدد 05المجمد -، مجمة الإقتصاد والتنمية المستدامة تطبيقية في بعض وكالات موبيميس حالة
 ، جامعة العربي التبسي، تبسة02
 ،، أثر الدليل المادي في تغيير إتجاه العميلمحمودي أحمد،  بونويرة موسى،  مزياف حمزة .13

 1،  العدد 10ؤسسة الجزائر،  مجمة دفاتر إقتصادية،  المجمد حالة م

 خامسا: المواقع 

1. https.//www.aps.dz/ar/economie 
 مراجع  باللغة الاجنبيةال -

1. Michel o dwyer & audrey gimore . Commentary innovation marketing in smes . 

European journal of marketing vol 43 n4 2009 .  
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 انفصم الأول
 انتسىٌقً مذخم إنى إدارة انمعرفت انتسىٌقٍت و الإبتكار

 

 

 انفصم الأول
 مذخم إنى إدارة انمعرفت انتسىٌقٍت و الإبتكار انتسىٌقً

 
 

 انملاحق
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 00محق رقم :الم
 

 وزارة التعليـم العالـي والبحث العلمي
 

 عموم التسييرو كمية العموم الاقتصادية العموم التجارية 
 التجاريةقسم :عموم 

 2024 /............الرقم التسمسمي : .... 
 ) ل م د (  أكاديميمذكرة مقدمة لاستكمال متطمبات نيل شيادة ماستر 

 سويق مصرفيتالتخصص:

 

 
 

 ، تحية طيبة وبعد: -تبسة  –سيدي، سيدتي المحترميف موظفي البنؾ الخارجي الجزائري 
الموسومة  مصرفيتخصص تسويؽ  نيؿ شيادة الماستر ضمف متطمبات عداد لمذكرةطار الإإفي 
لجزائري البنؾ الخارجي ادراسة حالة  أثر إدارة المعرفة التسويقية عمى الابتكار التسويقي: عنوافب
جابة عمييا بكؿ دقة وموضوعية عبارات الاستبياف والإ الإطلاع عمى منكـ  أمؿن  -تبسة -

 نجاز ىذه الدراسة.في إ لمساعدتنا
جاباتكـ ستعامؿ بمنتيى السرية وسوؼ تستخدـ فقط لأغراض إكما نحيطكـ عمما بأف        

 .لا غير البحث العممي
 

:         ةستاذشراؼ الأإ                                   :              مبةعداد الطإ      
  

 زمولي ىدى           مسعي حورية  -
 براىمي أسماء -

 

 

(: الاستبيان 00الممحق )
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علامة يرجى التكرـ بالإجابة عمى جميع الأسئمة المطروحة في المكاف المخصص بوضع  
((X  

 

                                        أنثى                                                ذكر                 : الجنس -0
           سنة                   40سنة الى   30من              سنة              00إلى  20من  :               السن -2

 سنة 40أكثر من 
 

                       جامعي                                                  ثانوي             :المستوى العممي -0
  دراسات أخرى

                        سنوات 10الى  5من             سنوات                5أقل من                الخبرة: -4
 سنوات 10أكثر من 

 موظف                       رئيس قسم        مسير                  مدير       الرتبة الوظيفية:     -0

 

 

 

  -تبسة –دارة المعرفة التسويقية في البنك الخارجي الجزائري المحور الأول: عمميات إ
  الرقـ 

العبارات                       
غير  غير موافؽ بشدة 

 موافؽ
موافؽ  موافؽ محايد

 بشدة
 توليد المعرفة التسويقية 

يقية شاممة. يممؾ البنؾ قاعدة بيانات تسو  01       
يسعى البنؾ لتجديد معموماتو التسويقية باستمرار مف  02

 خلاؿ تشخيص البيئة.
     

ييتـ البنؾ بتوظيؼ الأفراد ذوي مؤىلات وتخصصات  03
حديثة. عممية   

     

يسعى الموظفوف إلى التزود بأحدث المعارؼ في  04
 تخصصاتيـ مف خلاؿ التدريب والتكويف. 

     

     تـ البنؾ بكؿ الأفكار المبتكرة التي يقدميا يي 05

: البيانات الشخصيةالقسـ الأوؿ  

: البيانات الأساسيةالقسـ الثاني  
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 الموظفيف.
تسعى إدارة البنؾ إلى إيجاد حموؿ مبتكرة مف أجؿ  60

 مواجية التحديات والمشاكؿ. 
     

 تخزين المعرفة التسويقية 
يقوـ البنؾ بأرشفة وخزف المستندات الورقية سواء  07

 بالطرؽ التقميدية أو الإلكترونية.
     

يحرص البنؾ عمى تحميؿ كؿ ما يتـ الوصوؿ إليو مف  08
 معارؼ مرتبطة بالعمؿ لتبويبيا وتخزينيا إلكترونيا.

     

يمتمؾ البنؾ نظاـ يضمف حماية المعمومات المخزنة  09
 مف التمؼ أو القرصنة.

     

يتـ حفظ المعرفة التسويقية في صورة تقارير موجزة أو  10
مستمرة ويسيؿ الوصوؿ قرارات يتـ تحديثيا بصورة 

 إلييا عند الحاجة. 

     
 
 

 توزيع المعرفة التسويقية

يساعد نظاـ المعمومات الداخمي الموظفيف لموصوؿ  11
 إلى قواعد البيانات بسيولة.

     

تحرص إدارة البنؾ عمى تمكيف جميع الموظفيف مف  12
الإطلاع عمى المستجدات التكنولوجية كؿ جسب 

ؿ دورات تكوينية وغيرىا. مسؤولياتو مف خلا  

     

يشجع البنؾ موظفيو عمى مناقشة وتوزيع أفكارىـ  13
 ومعارفيـ فيما بينيـ. 

     

يحفز البنؾ الموظفيف عمى عرض أفكار جديدة قد  14
 تساىـ في تطوير العمؿ. 

     

 تطبيق المعرفة التسويقية 

      يطبؽ البنؾ المعرفة عف طريؽ التوجيو والتدريب. 15

يستخدـ البنؾ معايير ومقاييس لمتأكد مف تطبيؽ  16
 المعرفة.
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يسعى البنؾ إلى تحويؿ معارؼ الموظفيف إلى خطط  17
 عمؿ.

     

يستخذـ البنؾ المعرفة المتاحة في تطوير الخدمات  18
 المقدمة.

     

الابتكار التسويقيالمحور الثاني:   
  الرقـ

العبارات                
 غير

موافؽ 
 بشدة

غير 
 موافؽ

  
 محايد

   
 موافؽ

موافؽ بشدة   

 الابتكار في الخدمة
      يتميز البنؾ بتشكيمة خدمات متميزة ومتنوعة. 19

يقدـ البنؾ باستمرار خدمات جديدة تمبي حاجات  20
 العملاء.

     

21 
 

      يستخذـ البنؾ أساليب مبتكرة في تقديـ خدماتو.  

عير الابتكار في التس  

22 
 

يسعى البنؾ إلى تقديـ عروض سعرية مبتكرة بما 
 يناسب العملاء.

     

      
23 

 
يقوـ البنؾ بالابتكار في الأسعار كوسيمة لتحقيؽ 

 التميز.
     

يسعى البنؾ إلى جعؿ أسعار الخدمات معقولة  24
 مقارنة بالمنافع التي يحصؿ عمييا العميؿ.

     

 الابتكار في الترويج 
يعتمد البنؾ عمى أساليب ووسائؿ ترويجية جذابة  25

ومتميزة )الانترنت، التمفاز، لوحات إشيارية، 
 الإعلاف الرقمي....(. 

     

26 
 

يعمؿ البنؾ عمى الابتكار في تنشيط مبيعاتو مف 
 خلاؿ اليدايا والمسابقات والجوائز.

     

     ييدؼ البنؾ إلى تمييز جودة الخدمات مف خلاؿ  27
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تكار في الترويج.الاب  
 الابتكار في التوزيع 

يعتمد البنؾ عمى التطبيقات والمنصات الرقمية  28
 لتوزيع خدماتو.

     

29 
 

يتـ توزيع خدمات البنؾ عبر مجموعة مف القنوات 
 منيا الصراؼ الآلي وفروع البنؾ.

     

يقوـ البنؾ باستقطاب الكفاءات المتميزة لتوظيفيـ  30
لتوزيع.في مياـ ا  

     

 الابتكار في مجال الأفراد

ييتـ البنؾ بالقدرات الابتكارية لدى الموظفيف  31
 لمعمؿ في إدارة التسويؽ.

     

يتيح البنؾ أنظمة حوافز تدعـ وتشجع السموكيات  32
 الابتكارية.

     

يقوـ البنؾ بعمؿ برامج تدريبية تساعد في تحسيف  33
 عممية الابتكار. 

     

بتكار في مجال البيئة المادية  الا  

يعمؿ البنؾ عمى تييئة فضاءات انتظار مريحة  34
 لمعميؿ. 

     
 

      يزود البنؾ نقاط البيع بأحدث التكنولوجيا. 35

يييء البنؾ المناخ الذي يساعد عمى ظيور  36
 القدرات الابتكارية لمموظفيف.

     

 الابتكار في العمميات 
 

     

لبنؾ عمى استعماؿ أحسف التكنولوجيات في يعمؿ ا 37
عممية البيع كأجيزة الكمبيوتر والموحات الإرشادية 
 الإلكترونية.
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يبتكر البنؾ طرؽ جديدة لتحسيف عممياتو الخدمية  38
 مف حيث السرعة والجودة. 

     

يعمؿ البنؾ عمى إجراء التغيرات اللازمة في تقديـ  39
التقنيات الحديثة.خدماتو تماشيا مع نوعية   

     

 

 نشكر حسن تعاونكم
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

89 

: 02الممحق رقم   
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 SPSS: هخرجات برناهج   22الولحق رقن  

 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 64.3 64.3 64.3 18 ذكر

 100.0 35.7 35.7 10 أنثى

Total 28 100.0 100.0  

 

 السن

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 14.3 14.3 14.3 4 سنه30 أقلمن

 57.1 42.9 42.9 12 سنه 40 الى30 من

 100.0 42.9 42.9 12 سنه 40 أكبرمن

Total 28 100.0 100.0  

 

 

 الخبرة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

من أقل  17.9 17.9 17.9 5 سنوات 5 

 57.1 39.3 39.3 11 سنوت 10 الى 5 من

 100.0 42.9 42.9 12 سنوات 10 اكثرمن

Total 28 100.0 100.0  

 

 

 الرتبة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 3.6 3.6 3.6 1 مدٌر

 25.0 21.4 21.4 6 مسٌر

 35.7 10.7 10.7 3 رئٌسقسم

 100.0 64.3 64.3 18 موظف

Total 28 100.0 100.0  

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.972 39 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.939 18 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.961 21 

 

 

Correlations 

 الاستبٌانككل المحورالثانً المحورالاول 

 المحورالاول

Pearson Correlation 1 .842
**
 .948

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 28 28 28 

 المحورالثانً

Pearson Correlation .842
**
 1 .970

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 28 28 28 

ككل ستبٌانالا  

Pearson Correlation .948
**
 .970

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 28 28 28 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Statistics 

ٌملكالبنكقاعدةبٌاناتتسوقٌةشا 

 ملة

ٌسعىالبنكلتجدٌدمعلوماتهالتس

وٌقٌةباستمرارمنخلالتشخٌ

ئةصالبٌ  

ٌهتمالبنكٌتوظٌفالأفرادذوٌمؤ

 هلاتوتخصصاتعلمٌةحدٌثة

ٌسعىالموظفونالىالتزودبأحدث

المعارففٌتخصصاتهممنخلا

 لالتدرٌبوالتكوٌن

ٌهتمالبنكبكلالأفكارالمبتكرةا

 لتٌٌقدمهاالموظفٌن

تسعىإدارةالبنكإلىإٌجادحلولمب

تكرةمنأجلمواجهةالتحدٌاتوال

 مشاكل

ٌقومالبنكبأرشفةوخزنالمستن

ٌةسواءبالطرقالتقلٌدداتالورق

 ٌةاوالالكترونٌة

ٌحرصالبنكعلىتحلٌلكلماٌتمال

وصولإلٌهمنمعارفمرتبطةبال

عمللتبوٌبهاوتخزٌنهاإلكترون

 ٌا

ٌمتلكالبنكنظامٌضمنحماٌةالم

علوماتالمخزنةمنالتلفأوالقر

 صنة

ٌتمحفظالمعرفةالتسوٌقٌةفٌ

صورةتقارٌرموجزةأوقرارا

تٌتمتحدٌثهابصورةمستمرةو

دالحاجةٌسهلالوصولإلٌهاعن

. 

ٌساعدنظامالمعلوماتالداخلٌال

موظفٌنللوصولإلىقواعدالبٌان

 . اتبسهولة

N 
Valid 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.89 3.82 3.79 3.57 3.50 3.75 3.96 3.61 4.00 3.79 3.75 

Std. Deviation .832 .819 1.067 .920 1.000 .928 .881 .875 .903 .957 .928 

 

 

Statistics 

تحرصإدارةالبنكعلىتمكٌنجم 

ٌعالموظفٌنمنالاطلاععلىالم

ستجداتالتكنولوجٌةكلحسبم

سؤولٌاتهمنخلالدوراتتكوٌنٌ

 ةوغٌرها

ٌشجعالبنكموظفٌهعلىمناقشة

وتوزٌعأفكارهمومعارفهمفٌ

 .مابٌنهم

ٌحفزالبنكالموظفٌنعلىعرضأ

فكارجدٌدةقدتساهمفٌتطوٌرا

 .لعمل

ٌطبقالبنكالمعرفةعنطرٌقالت

 .وجٌهوالتدرٌب

ٌستخدمالبنكمعاٌٌرومقاٌٌسل

 .لتأكدمنتطبٌقالمعرفة

ٌسعىالبنكإلىتحوٌلمعارفالمو

 .ظفٌنإلىخططعمل

ٌستخدمالبنكالمعرفةالمتاحة

 .فٌتطوٌرالخدماتالمقدمة

ٌتمٌزالبنكبتشكٌلةخدماتمتمٌ

 زةومتنوعة

ٌقدمالبنكباستمرارخدماتجدٌ

 دةتلبٌحاجاتالعملاء

N 
Valid 28 28 28 28 28 28 28 28 28 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.68 3.50 3.64 3.89 3.79 3.68 3.57 3.71 3.71 

Std. Deviation .983 1.171 1.026 .875 .876 1.056 .879 .854 .810 

 

 

Statistics 

 أسالٌب البنك ٌستخدم 

خدماته تقدٌم فً مبتكرة . 

 متقدٌ إلى البنك ٌسعى

 بما مبتكرةة سعرٌ عروض

العملاء ٌناسب  

 فً بالابتكار البنك ٌقوم

 لتحقٌق كوسٌلة الأسعار

 التمٌز

 جعل إلى البنك ٌسعى

 معقولة الخدمات أسعار

 التً بالمنافع مقارنة

العمٌل علٌها ٌحصل . 

 أسالٌب على البنك ٌعتمد

 جذابة تروٌجٌة ووسائل

 ومتمٌزة

 الانترنت،التلفاز،لوحات

ًالرقم علانإشهارٌة،الا  

 الابتكارفً على البنك ٌعمل

تنشٌطمبٌعاتهمنخلالالهداٌاو

 .المسابقاتوالجوائز

ٌهدفالبنكغلىتمٌٌزجودةالخدم

 .اتمنخلالالابتكارفٌالتروٌج

ٌعتمدالبنكعلىالتطبٌقاتوالمن

 .صاتالرقمٌةلتوزٌعخدماته

ٌتمتوزٌعخدماتالبنكعبرمجم

وعةمنالقنواتمنهاالصرافالآل

 .ٌوفروعالبنك

لبنكباستقطابالكفاءاتالمٌقوما

تمٌزةلتزظٌفهمفٌمهامالتوزٌ

 .ع

N 
Valid 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.68 3.61 3.93 3.93 3.50 3.18 3.54 3.86 4.00 3.82 

Std. Deviation 1.020 .875 .940 .813 1.106 1.219 .922 .932 .816 .983 

 

 

Statistics 
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 بالقدرات البنك ٌهتم 

 الموظفٌن لدى الابتكارٌة

لتسوٌقا دارةإ فً للعمل  

 حوافز أنظمة البنك ٌتٌح

 السلوكٌات وتشجع تدعم

 الابتكارٌة

 برامج بعمل البنك ٌقوم

 تحسٌن فًد ساعت تدرٌبٌة

لابتكارا عملٌة . 

 تهٌئةى عل البنك ٌعمل

 مرٌحة انتظار فضاءات

 .للعمٌل

 ٌعالب نقاط البنك ٌزود

التكنولوجٌا بأحدث . 

 الذي المناخ البنك ٌهًء

 ظهورالقدرات على ٌساعد

للموظفٌن الابتكارٌة . 

 استعمال على البنك ٌعمل

 فً التكنولوجٌات أحسن

 كأجهزة البٌع عملٌة

 الكمبٌوترواللوحات

الالكترونٌة الارشادٌة . 

 جدٌدة طرق ٌبتكرالبنك

 لخدمٌةا عملٌاته لتحسٌن

ةوالجود السرعة حٌث من . 

 إجراء على البنك ٌعمل

 تقدٌم فً اللازمة التغٌرات

 نوعٌة مع تماشٌا خدماته

الحدٌثة التقنٌات . 

N 
Valid 28 28 28 28 28 28 28 28 28 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.75 3.64 3.71 3.46 3.46 3.36 3.61 3.75 3.79 

Std. Deviation .967 .989 1.117 1.138 1.105 1.062 1.066 .967 1.067 

 

 

Tests of Normality 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

total1 .173 28 .031 .946 28 .153 

total3 .104 28 .200
*
 .967 28 .504 

*. This is a lower bound of the true significance. 

a. Lilliefors Significance Correction 

 

 

Tests of Normality 

 Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

total2 .125 28 .200
*
 .968 28 .533 

*. This is a lower bound of the true significance. 

a. Lilliefors Significance Correction 
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

قٌةٌسوتال المعرفة تولٌد  28 3.7202 .70864 

التسوٌقٌة المعرفة تخزٌن  28 3.8393 .75220 

التسوٌقٌة المعرفة توزٌع  28 3.6429 .86717 

التسوٌقٌة المعرفة تطبٌق  28 3.7321 .76355 

الخدمة الابتكارفً  28 3.7024 .78745 

التسعٌر الابتكارفً  28 3.8214 .80371 

التروٌج الابتكارفً  28 3.4048 .85277 

التوزٌع الابتكارفً  28 3.8929 .77541 

الأفراد مجال الابتكارفً  28 3.7024 .94864 

لمادٌةا البٌئة مجال الابتكارفً  28 3.4286 1.02583 

العملٌات الابتكارفً  28 3.7143 .93718 

الاول المحور  28 3.7321 .66272 

الثانً حورالم  28 3.6667 .74755 

Valid N (listwise) 28   

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .823
a
 .677 .665 .43285 

a. Predictors: (Constant), تولٌدالمعرفةالسوقٌة 

 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 10.217 1 10.217 54.533 .000
b
 

Residual 4.871 26 .187   

Total 15.088 27    

a. Dependent Variable: ًالمحورالثان 

b. Predictors: (Constant), تولٌدالمعرفةالسوقٌة 

 

 

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
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1 
(Constant) .437 .445  .983 .335 

قٌةٌسوتال المعرفة تولٌد  .868 .118 .823 7.385 .000 

a. Dependent Variable: ًالمحورالثان 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .656
a
 .430 .408 .57528 

a. Predictors: (Constant), تخزٌنالمعرفةالتسوٌقٌة 

 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 6.484 1 6.484 19.591 .000
b
 

Residual 8.605 26 .331   

Total 15.088 27    

a. Dependent Variable: ًالمحورالثان 

b. Predictors: (Constant), تخزٌنالمعرفةالتسوٌقٌة 

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1.165 .575  2.025 .053 

التسوٌقٌة المعرفة تخزٌن  .651 .147 .656 4.426 .000 

a. Dependent Variable: ورالثانًالمح  

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .588
a
 .346 .321 .61599 

a. Predictors: (Constant), توزٌعالمعرفةالتسوٌقٌة 

 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
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1 

Regression 5.223 1 5.223 13.764 .001
b
 

Residual 9.866 26 .379   

Total 15.088 27    

a. Dependent Variable: ًالمحورالثان 

b. Predictors: (Constant), توزٌعالمعرفةالتسوٌقٌة 

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1.819 .511  3.557 .001 

التسوٌقٌة المعرفة توزٌع  .507 .137 .588 3.710 .001 

a. Dependent Variable: ًالمحورالثان 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .828
a
 .686 .674 .42706 

a. Predictors: (Constant), لمعرفةالتسوٌقٌةتطبٌقا  

 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 10.347 1 10.347 56.731 .000
b
 

Residual 4.742 26 .182   

Total 15.088 27    

a. Dependent Variable: ًالمحورالثان 

b. Predictors: (Constant), تطبٌقالمعرفةالتسوٌقٌة 

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) .641 .410  1.564 .130 

التسوٌقٌة المعرفة تطبٌق  .811 .108 .828 7.532 .000 

a. Dependent Variable: ًالمحورالثان 



 

 

 
92 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .842
a
 .709 .697 .41128 

a. Predictors: (Constant), المحورالاول 

 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 10.690 1 10.690 63.199 .000
b
 

Residual 4.398 26 .169   

Total 15.088 27    

a. Dependent Variable: ًالمحورالثان 

b. Predictors: (Constant), المحورالاول 

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) .123 .452  .272 .788 

الاول المحور  .949 .119 .842 7.950 .000 

a. Dependent Variable: ًالمحورالثان 
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 : اذن بالطبع 04الممحق رقم 
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 : قائمة التحكيم  00الممحق رقم 
 
 

 الجامعة الرتبة و المقبالاسم 
 تبسةجامعة  ستاذأ دريد حنان

 تبسةجامعة  ستاذأ غريب سو الطاو  
 تبسةجامعة  محاضر أستاذ أ حفناوي امال 

 تبسةجامعة  مساعد بستاذ أ بوعشة اسميان
 ستطينةقجامعة  مساعد بستاذ أ لعروق حنان 
 
 



 

 

 
 

 هلخص 

 ،توزيع توليد،)ويقية مف خلاؿ عممياتيا ىدفت الدراسة لمتعرؼ عمى مدى تأثير إدارة المعرفة التس   
، -46-وكالة تبسة  ( عمى الابتكار التسويقي في البنؾ الخارجي الجزائريالمعرفة طبيؽوت تخزيف

عتماد عمى المنيج الوصفي لعرض وللإجابة عمى الإشكالية المطروحة وتحقيؽ أىدافيا تـ الإ
ستبياف كأداة رئيسية لجمع لإمعتمديف عمى ا، لةالمفاىيـ النظرية بالموازاة مع منيج دراسة الحا

، وقد -46-المعمومات مف عينة الدراسة التي تمثمت في موظفي البنؾ الخارجي الجزائري وكالة تبسة
 .ستعانة بمجموعة مف الأساليب الإحصائيةلإختبار الفرضيات بالإ spssستخداـ برنامج إتـ 
أف عمميات إدارة المعرفة التسويقية ليا دور في  لمجموعة مف النتائج أىميا حيث توصمت الدراسة   

، مما يفسر اف 0,709الذي جاء مساويا  R2 تحقيؽ الابتكار التسويقي وىذا ما يفسره معامؿ التحديد  
 % مف الابتكار التسويقي يعود سببيا إلى عمميات إدارة المعرفة التسويقية.70,9نسبة 

ية، الابتكار التسويقي، عناصر المزيج التسويقي، البنؾ إدارة المعرفة التسويق الكممات المفتاحية:
 . -46-الخارجي الجزائري وكالة تبسة

 
Abstract 

 
The study aimed to identify the extent to which marketing knowledge 

management through its processes (generation, distribution, storage, application of 
knowledge) is affected by marketing innovation in the Algerian Foreign Bank, Tebessa 
Agency_46_, and to answer the problem posed and achieve its goals, the descriptive 
approach was relied on to present theoretical concepts in parallel with the case study 
methodology, relying on the questionnaire as a main tool to collect information from 
the study sample, which was represented in the employees of the Algerian Foreign 
Bank, Tebessa Agency _46_ The spss program was used to test hypotheses with the help 
of a group Of statistical methods 

Where the study reached a set of results, the most important of which is that 
marketing knowledge management processes have a role in achieving marketing 
innovation, and this is explained by the determination coefficient R, which came equal 
to 0.709, which explains that 70.9% of marketing innovation is due to marketing 
knowledge management processes. 

Keywords 

Marketing Knowledge Management, Marketing Innovation, Elements of the 
Marketing Mix, Algerian Foreign Bank and Tebessa Agency. 

 


